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Anotace

Bakalarska prace je zaméfena na komplexni analyzu firmy Anka M + N spol. sr.0. a
jejiho internetového obchodu, ze které vychazi ndvrh na optimalizaci elektronického

obchodu zajist'ujici firme vétsi konkurenceschopnost a z ni vyplyvajici prosperitu.

Annotation

Bachelor’s thesis is focus on complex analysis of Anka M+N spol. s r.o. and it’s
electronic shop, from which appears proposal for optimalization of the e-commerce

ensuring major competitive strength and resultant prosperity for the company.
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1 Uvod

Elektronicky obchod je jiZ nyni neopomenutelnou ¢asti obchodovani jako
takového. Cim ddl vice se vyuZivd elektronickych penéz namisto klasickych bankovek,
které podle mého ndzoru nakonec vymizeji Gpln€. Domnivdm se tedy, Ze firma, kterd
nebude schopnd vtomto smeéru ostatnim konkurovat (nebude mit propracovany

internetovy obchod a elektronické obchodovani), ztrati své postaveni na trhu.

Proto se v této praci zabyvam optimalizaci elektronického obchodu firmy Anka
M+N spol. sr.0., kterd by meéla, za pomoci mnou vytvofenych ndvrhi, veskerym

podobnym hrozbdm predejit.

1.1 Cil prace

Cilem této prace je vytvofit ndvrh na optimalizaci elektronického obchodu firmy
Anka M+N spol. s r.0., ktery povede k vétsi spokojenosti zakaznikt s e-shopem firmy
(jeho lepsi chod, piehlednost, viditelnost) a k veétSi konkurenceschopnosti a zni i

vyplyvajici prosperité z této oblasti obchodovani.

Mezi vedlejsi cile bych zafadil vytvofeni hodnoceni a analyzy stdvajiciho
modelu elektronického obchodu firmy - jeho systému, podsystéma a jednotlivych
prvka, SWOT analyzy spolecnosti, ktera odhali jeji pfednosti a nedostatky, analyzy 4P
marketingového mixu, jenZz objasni problematiku daného trhu a analyzy jejich

nejsilnéjSich konkurentt — vyuziti jejich vyhod a nevyhod.

K vytvofeni ndvrhii pouZiji mimo téchto informacnich zdroji jeSté osobné

nasbiranych poznatkl a nejcastéjsi prani a pozadavky zakaznikt



2 Analyza problému a soucasné situace

2.1 Zakladni udaje o spole¢nosti Anka M+N spol. s r.o.

Podnik pasobi na adrese: Havlickav Brod, Jihlavskd 1126. Zabyva se prevazné
obchodni ¢innosti. Jeho zboZi je zaméteno predevSim na truhlafské potreby a vSe kolem
nich. Nejvice obchoduje s obrovskou $kdlou druhi dchytek, nabytkového a stavebniho
kovani, spojovacitho materidlu, lakt, lepidel a deskovych materidli. Firma nevyrabi
74dné své vlastni vyrobky, ale poskytuje i ne€které sluzby jako napiiklad formatovéani

desek.

Obrazek 1 - ukazka zbozi

Pramen: http://www.siro.cz

Firma ma rozsahlou sit’ zdkaznikd po celé republice. VétSinou se jednd o jiné
podniky zabyvajici se vyrobou ndbytku, koupelen, kuchynskych linek, velko /

maloobchody a truhléafe (ty spiSe pouze v regiondlnim trhu).

2.2 SWOT analyza spoleé¢nosti

»OWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky
spoleCnosti, hrozby (Threats) a pftilezitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym
zamérem, projektem, strategii nebo i restrukturalizaci procesu. Diky ni dokdZeme
komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti rastu. Je

soucdsti strategického (dlouhodobého) planovani spolecnosti.* (16)


http://www.siro.cz

Tabulka 1 - SWOT analyza firmy Anka M+N

Silné stranky Slabé stranky
e Siroky sortiment zboZi e Konstantni strategie firmy
¢ Informacni systém Abra G3 e Zadny obchodni zastupce
e Pfesnd organizacni struktura e Spatné vymahani pohleddvek
e Kvalifikovany persondl e Externi ucetni jednotka
® Vysokd solventnost e NemozZnost platby elektronickymi
e Originalita zboZi penézi

e Ucast na veletrzich

¢ Spolehlivost doruceni ( PPL )

PrileZitosti Hrozby
e Rozsiteni trhu do jinych statt ¢ Prichod nové konkurence
e Rozsiteni skaly dodavatelti ® Zmena politické situace
e Zaujmout nové zdkazniky akEnimi e Oslabeni mény

nabidkami a e-marketingem

Firma si vede celkem dobfe, o ¢emZ sv&dcCi pievaha silnych stranek ve SWOT
analyze a jeji pomé&mn¢ silné postaveni na trhu. V regiondlnim trhu md minimdalni
konkurenci a v celostatnim se ostatnim bez vétSich problémi vyrovna. Proto by méla
spoleCnost apelovat na svuj elektronicky obchod, nebot je to jeden z hlavnich
prostfedkii obchodovani na celostatnim trhu. Pfi Spatné funkCnosti by mohla

v budoucnu pfichdzet o svou vysokou konkurenceschopnost.

2.3 4P marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoZziuji upravit nabidku podle

préani zakaznikl na cilovém trhu. (4, str. 105)

Ja jsem marketingovy mix hodnotil ve vztahu s vyuzitelnosti v elektronickém

obchod¢ a ve spojitosti s e-marketingem.
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1) Produkt — Podnik obchoduje s truhldiskymi potfebami, takze nejvice da
na kvalitu. OvSem v odvétvi dchytek, vésaku a dekorativnich folii dosti
preferuje i originalitu a design, které spolecné s Sirokym sortimentem

pfitahuje jeji zdkazniky.

2) Cena - Sklada se z ndklad vynaloZenych na jeho obstarani a marze. Pro
nové maloobchody je cena konstantni, pro veérné zdkazniky Cci
velkoobchody je pfipravena Skdla slev od 3 po 20% (ta se automaticky
promitne na cendch zboZi po ptihldSeni zdkaznika). Po dohod€ je moZno

na firme zaloZit dver s pfedem urcenou vysi limitu.

3) Mista — VSechny objedndvky jsou vyfizovdny z kamenné pobocky. Jeji
e-shop je jedna z forem obchodu se zdkazniky po celé republice a jedna
z hlavnich pro ziskavani zakaznikd novych. Firma je sama distributorem
zbozi, ale predava distribuce i jinym malo/velkoobchodim. Firma se
zasobuje zbozim u vnitrostatnich dodavatela dle potieby, u zahrani¢nich

jednou nebo dvakrit mésicne.

4) _Propagace — Zakaznici se dozvidaji o internetovém obchodu podniku
z nékolika zdroji: na internetu (vyhledava¢ / odkazy na jinych
strankéach), z reklam v riznych Casopisech a z navstév veletrhi s danou
tématikou. Firma se ovSem snaZi upoutat pozornost svou nabidkou zboZi,
vstiicnosti a spolehlivosti. Firma podporuje prodej také akénimi cenami a

slevami.

4P marketingovy mix bych hodnotil pomérné kladné z pohledu Produktu, ceny a
mista. Snaz{ se o své zakazniky maximalné peCovat a podnécovat je k dal§im nakuptum.
AvSak styl propagace firmy na internetu je nedostacujici a v propagaci zboZi firma

upada - predev§im diky chyb¢jicim dulezitym informacim.

2.4 Internetova aplikace obchodu

Firma vyuzivd obchodovédni pfes internet od roku 2005. Z pociatku obchod
pracoval na platformé& programu Zoner InShop, ale po 3 letech se podnik rozhodl pro

zmeénu formou spoluprace se spolecnosti Sofix a.s., jenZ vyuziva programu ORDIS.
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ORDIS je objedndvkovy systém urCeny jak pro vyrobce tak i velko a
maloobchody. Neni to pouze internetova aplikace, ale komplexni systém sklddajici se z

nekolika vzdjemné propojenych ¢asti. (15)

ORDIS pfindSi do firmy pfedev§im novinku v podobé komunikace
s informacnim systémem Abra G3. Pfijaté objedndvky jsou automaticky fakturoviny a
zbozi se odecitd ze skladového programu, coZ vede k dspofe ndkladl, protoze
zamestnanci jiZ nejsou povinni provadét fakturaci ruéné a mohou namisto toho jit

rovnou pfipravit zboZi k odeslani.

Obrazek 2 - logo ORDIS

A
'“wr_:.rfﬁc"c;f

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

Ne Ze by firma byla néjak nespokojend se sluzbami Zoneru, ale potifebovala
aktualizovat a zavést nové funkce, které pro ni vyhodnégji nabizel systém ORDIS.

Obchod se také pienesl z puvodnich stranek www.siro.cz na www.ankahb.cz/. Pfi

zadani staré URL adresy do piikazového tadku internetového vyhleddvace dochdzi

k automatickému pfesmérovani na novou.

2.5 E-shop firmy

Design internetového obchodu se po aktualizaci nezmeénil, zato doSlo
k vylepSeni v jeho funkcnosti. Stdle si zachovdvd svou jednoduchou formu

s maximdlnim usili na pfehlednost.
Je dulezité si povSimnout, Ze e-shop firmy se tyka pouze jeho skladového

programu. Razné druhy tchytek, které jsou takzvané kusové, musi zdkaznik objednavat

jinou cestou.
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Obrazek 3 - e-shop firmy

SKLADOVY PROGRAM ==

REGISTRACE PRIHLASENL 0BSAH KOSIKU

HLEDAT = . .
Katalog zboZi > Uchytky vésaky
+ ¥yhledat
SORTIMENT Podkategorie:
lfk:h!_.rtky ity Uchytky  DEtske dehythky  Knopky  Musle Vesdky  Czdobné ity Maohy
lchytky . =
» DBtské vchytky  vvhiedati | | m
Knopky
Musle Radit dle: rlw.azv_u 4 | ceny | kdidu zbofi polotek nasirarku: [15] 20 45 &0
yitiky Zobrazeni: tabulka | katalog
* Dzdobné listy
» Nohy 0065-32 My2 My2 0065-32 T16 Mv2 0082-118 MYZ noha
Movinky 2009 nab.
yyprodej
 Hlinikové rametky kod zboF: 12650 kod zbodi: 12693 kod zbogf: 12403
» Dekorativni falie | .‘r
I Objednavka
INFORMACE s
» Obchodni g
podminky 3
* Dotazy 2152k¢ | B 1859k B e | B
I Kontakt
Skladern: 47 ks Skladem: 234 ks Skladem: 441 ks
» Zrychlené

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

Jednou z novinek je komunikace se skladem firmy, takze zakaznik vidi kolik
muZe celkem objednat kusid, coz vede k vétsi efektivnosti obchodovani (zmenseni
z4téZe na zaméstnance, ktefi museli kaZdou objedndvku zkontrolovat v informacnim

systému — zda maji na sklad€ poZzadované mnoZstvi).

Dalsi z nové pfidanych funkci je moZnost zrychleného objedndvani podle 5-
mistného kodu zboZi, ktery se nachdzi jak nad kaZzdym obrdzkem zboZi v seznamu, tak

jako specifikum u vybraného druhu.

Obrézek 4 - zrychlené objedndvani

kéd 2hos | ST Ficat do osiku

Pramen: http://www.ankahb.cz/zrychlene-objednavani.php
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Novou funkci, kterd si zaslouZzi velice kladné ohodnoceni, je vylepSena
propagace zboZzi. Ve vétSin€ internetovych obchodid je zboZi zndzornéno na
miniaturdch, které se po rozkliknuti zvé&tSuji. Je to krok navic a na nékteré zdkazniky to
pusobi otravnym dojmem (pokud si zdkaznik vybird napfiiklad z 5 druha dchytek tak
rozklinkdvani vSech je velice zdlouhavé a v koneCném piipad€ az chaotické). Proto
pfisla firma s ndpadem, kdy se zvé&tSenina objevuje jiZ po najeti kurzorem na miniaturu.

Tato funkce je efektivni, rychld a nezatéZuje tolik systém.

Obrazek 5 - automatické zvétSovani

1267-115 PB12

114,35KE | |

Sklader: 121 ks

1309-116 N2

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

Jako dalSi nasleduje analyza zdkladnich prvka e-shopu (Katalog Zbozi, Kosik a
Zakaznik) a jejich podkategorie. Existuji totiz 3 zdkladni informace, které je nutné znat

— kdo nakupuje, co nakupuje a jakym zpisobem nakupuje.

2.5.1 Katalog zbozi

Je rozdélen dle 3 hlavnich sloZek na Uchytky v&sdky (zboZ{ na skladg,

které bude po doruceni objedndvky do pfiSttho dne vyexpedovdno) Novinky 2009

(stejné& jako prvni sekce, ale s tim rozdilem, Ze se jednd o nové typy, které jsou oddéleny
do vlastni slozky pro vétsi viditelnost) a Vyprodej (zboZi po razantni slevé, plati pouze

do vyprodani zdsob). Je velice ptfiznivé, Ze u kazdého druhu zboZi nechybi kolonka na
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dotaz — lepsi orientace pro jejich zodpovidéani, protoze se pfedmét dotazu automaticky

vypliiuje jeho ndzvem.

Firma obchoduje v prvni sekci s timto druhem zboZi: dchytky, détské
uchytky, knopky, musle, véSaky, ozdobné liSty a nohy. V sortimentu se taktéZ objevuji
kategorie Hlinikové rdmecky a dekorativni félie, kde ovSem nachdzime pouze odkazy
na dodavatele stim, Ze pro vytvoreni objedndvky je nutné spoleCnost kontaktovat.
Posledni polozka s ndzvem Objedndvka slouZi pouze k pfesmérovani na sekci Uchytky

vesaky.

Jako ve vSech klasickych nabidkdch, lze zboZzi tfidit dle ceny, ndzvu,
kédu ¢i zobrazit jako katalog nebo do formy tabulky. TaktéZ si muze kazdy zdkaznik
vybrat kolik poloZek chce zobrazit na jedné strdnce. Snadnou navigaci v zobrazeni
jednotlivych kategorii od nejniZsi po nejvyssi zajistuje stalé hlavni menu v levém okraji

a zvyraznéné lokalni menu v horni ¢asti stranky..

2.5.2 Kosik

Kosik ma svou fixni pozici v pravém hornim rohu. ZboZzi se do néj
pfiddvd pomoci ¢iselného kédu a mnoZstvi (nesmi presdhnout aktudlni mnoZstvi na
sklad€), ale skryvd se v ném i funkce pro rychlé pfiddvani. Po dokonceni vybéru se
zdkaznik presouva na vytvoreni objedndvky, kde je po ném pozadovano bud’ pfihlaSeni
nebo pouze vyplnéni osobnich tdaji ohledné doruceni zasilky. Tato funkce je vyhodna
pro jednordzové zdkazniky, ktefi se necht&ji registrovat a vyhnout se tak moZnosti
obtézovani formou zasilani informativnich emailt. TaktéZz slouZi ke zjiSténi konecné

ceny i s dopravou, bez nutnosti dokonceni objednavky.

Zakaznik si zde nemd Sanci vybrat mezi zpusobem doruceni nebo
platby. Oboje ma firma stanoveno napevno — forma platby dobirkou a zpisob dodéani
prepravni sluzbou PPL. To ovSem negativné pusobi na zdkazniky, ktefi jsou zvykli
platit elektronickou formou ¢i na ty, ktefi maji Spatné zkuSenosti s timto druhem

dopravy.
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2.5.3 Zakaznik

Nakupovat mohou jak stdvajici zdkaznici tak novi bez registrace. Ve
vypliiovani objedndvky jsou po nich pouze pozadoviny zdkladni informace jako: Jméno
a Piijmeni, Celd adresa a Telefon. Ostatni ddaje jsou nepovinné (Firma, ICO, E-mail,
poznamky). Zdkaznik se ptihlaSuje do systému (pfes sekci PfihldSeni v horni Césti
strdnky) pomoci loginu a hesla, které mu pfedtim byly zasldny. Pro stdvajici vérné
zékazniky jsou po prfihldSeni poskytnuty slevy, které se automaticky odrizeji v cené

zbozi. TaktéZ mohou néktefi vyuzivat zaloZenych dveru.

Na strankdch jsou i ostatni prvky neslouZici k obchodovéani jako
takovému. Patfilo by jsem napiiklad Hleddni, které je zde nikterak efektivni, vzhledem
k nulovym popiskdm u zboZi. SlouZzi pouze k vyhleddvani zboZi za predpokladu, Ze

znéte jeho ndzev nebo kod.

Diéle zde nechybi celd sekce Informace s odkazy na Dotazy, Kontakty,
vypisem Obchodnich podminek a opét zrychlené objedndvéni. V sekci Ke stazeni si

zakaznik muze stadhnout aktudlni katalogy i s ceniky.

2.6 SEO analyza

/////

minulych kapitolach popsal, ale v SEO analyze dopada huafe nez predtim. Nyné&jsi e-
shop sice jeSteé neni zcela kompletni, ale hlavni struktura je jiZ hotovd. Nyni porovname
nejvetsi problémy obchodu pfed a po aktualizaci. Hodnotim podle analyzy zdrojového
kodu, pozice ve vyhleddvacich, analyzy kliCovych slov a sily webu. K vytvoreni tohoto

hodnoceni jsem pouzil funkce dostupné z: http://seo-servis.cz/.

2.6.1 Analyza zdrojového kédu

Tato funkce odhaluje chyby a razné neptesnosti v kédu. Pied zménou
ziskala firma 74% a mezi jeji nejvetSi problémy patiily: piili§ dlouhy titulek stranky,

nestrukturovany text do odstavci, absence nadpist a velice malo slov. Aktualizace sice
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odstranila vétSinu chyb, ale také dal$i pomérné jesté duleZitéjsi zpusobila. Objevily se
chyby v HTML kédu - celkem 35, zmizel popisek stranky (né€které vyhleddvace jej
pouzivaji pfi vyhleddvani) a zustal nestrukturovany text. Toto v§e mélo za piiCinu, Ze
hodnoceni kleslo na 65%. Drtivou vétSinu chyb tvoii neuzaviené zdvorky ¢i uvozovky,

chybgjici znaky, nesprdvne napsané atributy. Zastupci nejcasté&jSich chyb:

<a TARGET="_top" HREF="http://www.dzbozi.cz - namisto target a href
Hyperkatalog </a> &nbsp; <a href="http: - nedokoncend zdvorka

internetové obchody </a> &nbsp; <a target="_top" - chybéjici znak

2.6.2 Pozice ve vyhledavacdich

Po zadéni klicového slova zjistuje pozici v jednotlivych vyhleddvacich
(Seznam, Google, Jyxo, Morfeo a Windows live search). Jelikoz hlavnim druhem
obchodovaného zboZi jsou uchytky, zkusil jsem testovat podle tohoto slova. Vysledkem
byla 23. pozice v Seznamu a 12. v Googlu. Pfitom stard verze obchodu se umistovala
na 1. misté¢ v Seznamu a na 2. v Googlu. Z ostatnich vyhledavacua se vyskytovala pouze
v Jyxu na 9. pozici. VyzkousSel jsem taktéZ zjistit, jak si bude firma stat pfi vyhleddvani

podle tii hlavnich druhd zbozi - dchytky, knopky, vésdky. Tato presnd specifika se

odrédZela i na umisténich — 2. v Seznamu, 1. v Googlu, 3. vJyxu a 1. v Morfeu.

2.6.3 Analyza kli€ovych slov

Zkoumad obsah strdnek a Cetnost jednotlivych slov a frazi. Informace
jsou uzitecné k vytvoreni optimalizace, kterd by vedla k vylepSeni pozic ve
vyhleddvacich. Z analyzy vysSlo, Ze je zde naprosto Spatné rozvrhnuta Cetnost slov. Mezi

nejvice pouzivand se totiZ fadi postupné: zbozi, mv2 a k¢ skaldem. Zato mnou testované

slovo uchytky skoncilo az mezi méné Castymi slovy. Slova véSdky a knopky dopadly

jesté o néco hare.

2.6.4 Silawebu

Chyby ze zdrojového kédu a tbytek zpétnych odkazii na doménu se

v analyze sily webu velice negativné€ projevily. Z puvodnich 62% klesla firma az na
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pouhych 28%. Diky chybéjicimu popisku a ostatnim jiz zmiflovanym chybam pfisla o
prvenstvi ve vyhleddvaci Seznam a o druhé misto v googlu (obdobné klesla i analyza
klicovych slov stranky). Popularita stranky s¢itd celkem 129 odkaza a pocet zpétnych
odkazu 11, coZz je velice malo. PfiCiny téchto problému vidim predev§im nedavnou

zménou adresy domény.

2.7 Analyza konkurence

Jelikoz se firma dfive zaméfovala pouze na regiondlni trhy tak nebyla
konkurence tak vysokd. Ale po zafitku velmi uzké spoluprice s dodavatelem Siro
v roce 1998, firma vystupuje i na celostatnim trhu, ¢imz se konkurence zvysila. Nyni se
mezi jeji nejvetsi konkurenty v republice fadi: Gamet Polsko a Demos Ostrava. Mezi

pusobici ve stejném kraji mizu jmenovat napiiklad Tova Havlickiv Brod.

Ovsem k analyze pouZiji jiné konkurenty, nebot’ ani jeden z jmenovanych nema
na svych strankdch zavedené elektronické obchodovani — jsou orientovdny pouze

informacneé.

Vybral jsem spolecnosti Ironstyl s.r.o. a Uchytky.com, nebot’ v daném trhu na
internetu dominuji. Jejich internetové obchody podrobim analyze, kde porovndm jejich

vyhody a nevyhody s obchodem mnou vybraného podniku.

2.7.1 Ironstyl s.r.o.

Tyto stranky jsou co se tyCe designového hlediska 1épe vytvofené - na
zakaznika pusobi profesiondlnéj§im dojmem. Stranky maji formu obchodni i
informativni. Nechybi charakteristika zboZi s popisem obsahu objedndvky. Za zminku
stoji ndpad ohledné€ promitani zbozi v zdkladni liSté. Jedna se o zdarily propagacni tah,
ktery neni nijak nepifjemny. Vcelku uZitené je viditelny stav koSiku. Zakaznik si zde
bez jakéhokoliv dsili muze ovéfit, zda zbozi bylo skute¢né pfidano a zda uvedena cena

souhlasi.
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Obrézek 6 - Ironstyl s.r.o.

IRONSTYL

—— BRO. | o——
vas specialista na nabytek

1 = 2,
E‘l- P¥ihlaZeni ﬂ Mowa registrace @ Stav ndkupu: 0 ks / 0 KE [koZik]

~© POPIS KATEGORIL & O NAS © 0BCHODNE PODMINKY & NAKUPUITE NON-STOP 24 hodin £ JAK N
Hledani

F B O¥ODN STRANA.

tchytka ANNA “E™ 96mm — Zlaty

| Hiedat ve zhosi 7 uchytky do kuchyné, dchytky nabytkoveé

Kazda ichytka je balena v PVC obalu, Soutéstl dchytky jsou i piipeviiovaci rouby
1u4w22 Smm, které jsou baleny v samostatném FVC obalu zabrafiujicim poslkozeni
povrchu uchytly.

o CISLOVEY

fasadnifpikto
o DRATENY PROJ
kuchyn#

Fozdil mesi uchytkami Anna a Anna “E” je v jejich velikost. Anna “E" je drobnéjsi,
zatimco Anna je robustnggE, jak je patrmo z obrazku.

E pyeEfNE KoY

. DRZAKY 2 s :
chrbmfmas Eisla produktu: 062012

& cena bez DPH: 14 K
I FISKARS

cena s DPH: 17 KkE
I FISKARS zahra: Produkt skladern: AND

do kosiku: | ks

HADICE z:

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

Naopak urcité zaporné pusobi obrovsky nespocet odkazt a reklamnich
bannerti u dna stranky - jsou poskladany chaoticky a mnohé nemaji s danou tématikou

obchodovani nic spolecného. Slouzi k vylepSeni SEO analyzy — zpétné odkazy.

Obrézek 7 — dno Ironstyl s.r.o.

[ euro

I re—— T ThGET im S NAMI
talag udkazﬁl:is%rﬁmﬁ Najau e mm !I W-D Srovnini cen [T 01 - FECHO DY i
HHHHHHH

tapety na mobil Zdarrna Online TV >tagety na plochu pesrs 2darma Katalog odkasdatalon webi, katalog strének wimEns adkazl,zoetné odkazy seq [T
s_ ™ [N Asielnasna] W
EZNAM (& TOPLINKs| TN (rasrnet SHOPPINGS] ot g ocorze - kataiog webavich recensl, T

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

online @8 shop

Shop
oubacz et J-%"katalnu

Stejn€ nepiehledné vypadd i katalog nabizeného zboZi, o cemz svedEi i
anketa probihajici na t&€chto strdnkdch, jenZ se tyka orientace v e-shopu (vybornd 29%,
dobrd 33%, pramérna 18% a Spatnd 20%). Mezi dalsi nedostatky bych uvedl pouze
jedno hlavni menu, které se pii vybéru rozvine - vzhledem k velké Skédle druhti zbozi
musi uZivatel strdnku neustdle rolovat. S funkCnosti jsem nenaSel Zddné dal$i zadvazné
problémy, akorét pfi vypliiovani objedndvky firma neuvadi podrobnéjsi tdaje tykajici se

dopravy zbozi. Ma zde vystaven pouze poplatek 100K¢, jenZ si za tuto sluzbu tctuje.
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2.7.2 Uchytky.com

Jednd se o velice jednoduSe az-li d4 se fici prost€¢ fteSeny typ
internetového obchodu, ktery pfindsi vyhody v oblasti prehlednosti a nevyhody spojené
s nedostatkem funkci. Ma pouze 4 hlavni sekce — Produkty, Home, Obchodni podminky
a Kontakty.

Avsak tento podnik si jako jeden z mala uvédomil, Ze obchoduje se
zbozim pro truhldre a proto uvadi prehledné v kazdém popisu technické parametry jako
jsou: Rozteg, Délka, Vyska a Sitka. Neupomina taktéZ na matridly, ze kterych jsou
vyrobeny. Pfedchozi konkurent mél tyto idaje jako souc€ast ndzvu, coz je Cini

neprehlednymi a nevhodnymi pro vyhleddvéni.

Obrézek 8 - Uchytky.com

W}Hﬂxr.cou

Produkty ‘ Home ‘ Obchodni podminky | Kontakt

Porta2/128

| [[ Hiedats | AKCE - Porta 2

=

MNabytkové Gchytky

49.00 CZK
B Stranka ktisknui ; l:l

i<

MNabytkové knopky

Vésaky
Pridat do kosiku L
Dveini Kliky e —— ! S~
Nazewv: Porta 2 /128 Kok
Okenni kliky

Roztec @ 128mm

ic]

Posuvné systémy
Délka : 138mm

Vruty

Lepidla Vyska : 36mm
Barové podpéry Sifka : 15mim
Hlinikové ramecky Odstin @ Hlinik
AKCE - Porta 2 . w ZpéL

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

Nevhodné je, Ze dotazy jsou vedené pres sekci kontakty — mély by mit

svou vlastni viditelnou sekci. Pfi vybirdni zboZi chybi uvedend cena bez DPH a velikost
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DPH v procentech. Celkové se podnik nesnaZzi nijak vyniknout, ma pouze zdkladni

prvky propagace, které mohou zastinit jeho nabidku.

2.7.3 Porovnani s konkurenci

Porovnavam dle jednotlivych hledisek, které hodnotim zndmkou

od 1 (nejhorsi) do 10 (nejlepsi).

Tabulka 2 - bodové porovndni s konkurenci

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

Firma si zajistila vedeni ve funkénosti zavedenim interaktivni

komunikace se skladem a informacnim systémem. Uchytyky.com si krom obycejnych

nastrojl pojistili slabsi znamku chybéjici sekci na dotazy.

Co se tyCe designu, ten md obchod firmy dlouhodob€ neménny, coz se
da ovSem vzhledem k vyuZivani strdnek pouze k obchodovani odpustit. Proto firma

obdrzela primérnou zndmku na rozdil od Ironstylu, ktery si na vzhledu stranky viditelné

potrpi.

V propagaci zboZi na strankdch firma dopadd 1épe a to predevSim
zasluhou zvétSovani ikony obrazku po pouhém najeti kurzoru a usporadanému razné

nastavitelnému seznamu. Ironstyl obdrzel nadprimérnou znamku za promitani v listé a

Uchytky.com lehce podprimérnou za neuspoiadany seznam.
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Pokud se zaméfime na prehlednost, tak firma se snazi viditelné
rozliSovat jednotlivé prvky a dilezité ddaje. U Ironstylu dochdzi k prolinani riznych

sekvenci a stranky pisobi nadmiru chaoticky.

Nejvétsi informovanost o zboZi poskytuje pfedev§im Uchytky.com a
to pfedevsim technické udaje. Ironstyl naopak technické postrada zato obsahuje rizné
informace kolem (pouziti, ndvod). Anka M+N neinformuje zdkazniky témeér vibec —

pouze obrédzky a téZce Citelné udaje v ndzvu.

2.8 Shrnuti vysledka analyzy

Zjistil jsem, Ze podnik nemd Zadné problémy co se tyCe funkCnosti
internetového obchodu, naopak vtomto sméru je jeho konkurenceschopnost velice
vysokd. Problémy vSak vidim ze strany informovanosti vzhledem k zdkaznikovi a
v propagaci e-shopu a jeho zboZi navenek. Nejvétsi z nich se skryvd ve viditelnosti na
internetu (horsi internetovy obchod, ktery bude viditelny, je efektivnéjsi nez ten, ktery

vidét neni).

SEO analyza ukazala davody, které vedly k propadu umisténi v internetovych
vyhleddvacich, a které je nutno bezprodlené odstranit. Dalsi problém spocivad v pfedem
nastaveném zpusobu platby (dobirkou), coZ v této dobé vede ke ztraté zakaznika, ktefi

preferuji platbu elektronickou formou.

Jinym nedostatkem je nulovd informovanost o proddvaném zboZi, coZ je
vzhledem k trhu zaméfeném na truhlaiské potieby velice zdvazné. Neefektivné€ ptisobi
objedndvéni ,,Kusovek* a s tim spojend nutnost zpétné odezvy a zbyteCné navySovani

néklada.

Piinosy by firmé také poskytly: vétsi informovanost o préani zdkaznika a vyuZzit

e-marketingovych nastroja.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Strucéna historie internetu

3.1.1 Vznik Internetu

PocateCni zarodek internetu by jsme museli hledat v Sedesétych letech
v americké armddé. Potfebovala totiz, aby jeji jednotky rozmisténé po celém dzemi
USA mohly spolu komunikovat nezdvazné na vypadku jedné z nich. Proto pracovnici
RAND corporation pfisli s unikdtnim ndpadem — vybudovani sit€ bez centrdlniho uzlu.

Prvni sit’ s¢itajici 4 uzly byla zhotovena v roce 1969. Postupné se k této
siti pripojovaly dals{ instituce jakoZto univerzity, které ji vyuzivali k vymén¢ informaci.

V letech 1984 slouZil k vyuZzivani superpocitact na dalku. Védci tak
dostali pftilezitost provadét slozité operace z pohodli svych pracoven. V této dobé& byl
internet stale Cisté nekomercni zaleZitost.

V roce 1989 prisel pan Tim Berners-Lee pracovnik CERNu (Evropské
laboratofe fyziky &astic u Zenevy) s pfevratnym ndpadem o vyuZiti pfenosu soubord
k vytvoreni hypertextovych dokumentd, ve kterych by nékterd slova slouzila jako
odkazy na dokumenty jiné. Zhotovil pro potieby CERNu programovy komplet
sndzvem Web (pavucina). Web se bleskové rozsitil po celé siti az expandoval do
podoby World Wide Web zkracen¢ WWW.

Okolo roku 1992 se zacaly objevovat grafické prohlizeCe www, které
umoznovali k pfipojeni obrazkti ktextu a tim prispivaly k vétSi prehlednosti i
funkcnosti. Nakonec diky rozsifeni osobnich pocitali nabizi internet i své komercni

vyuziti. (8)

3.1.2 Pocatky internetu v CR

Vzhledem k stavu naSi telekomunikacni infrastruktury se pocatek
internetu u nds prodlouzil do roku 1990, kdy se prvni zdjemci pfipojuji k siti FIDO
s minimalnimi technickymi ndroky. V fijnu téhoZ roku se Vypocetni centrum CVUT
pfipojuje pres uzel v Linci k evropské védecké siti EARN (European Academic and

Research Network).
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Piipojeni CSFR kinternetu je zaznamendno v listopadu 1991, kdy
uspéSné probehly prvni pokusy s pfipojenim k uzlu internetu v Linci. Formalné je
ovsem uvadéno datum 13.2.1992, kdy je internet jiz pIn& dostupny na CVUT v Praze.

V prosinci 1991 byl ministerstvem Skolstvi schvélen projekt FESNET
(Federal Educational and Scientific NETwork) na podporu vybudovani péteini sité mezi
univerzitnimi mésty, jenZ byl v Cervnu roku 1992 dotovan castkou 20 miliond korun.
Brzy se vSak rozdé¢lil na ¢esky CESNET (Czech Educational and Scientific NETwork) a
slovensky SANET (Slovak Academic NETwork).

V listopadu 1992 jsou napevno spojeny Praha, Brno plus dal$i dva
hlavni uzly, ze kterych se v bifeznu 1993 vybudovaly vétve do dalSich 9 mést. Pozdé&ji
byly uzly v Praze pfipojeny nejen pies Linc, ale i pfes Viden, Amsterdam a Banskou
Bystrici. Diky zvySené poptdvce byl internet rozSifen i do mimo akademickych
organizaci a CESNET se stal komerénim poskytovatelem internetu. Postupem Casu se

na trhu objevovali i dal$i poskytovatelé. (8)

3.2 Elektronicke podnikani

OECD (Organizace pro hospodatskou spolupréci a rozvoj) definuje elektronické
obchodovani jako jakékoliv obchodni transakce provddéné osobami fyzickymi a
pravnickymi, které jsou zaloZeny na elektronickém zpracovéni a pfenosu dat.

WTO (Svétovd obchodni organizace) do definice zahrnuje jak vyrobky
proddvany a placeny elektronickou formou a doruCovdny v hmotné podobé, tak
produkty, které jsou dorucovany v podobe¢ digitdlni (napf. elektronické platby).

Elektronické podnikdni (nebo také E-business, ebiz a jiné se) stal hlavnim
pojmem Nové ekonomiky (éra zacCinajicich 90. let). Rozumime pod nim podnikani
elektronickymi prostredky. (18)

Vyuziva zejména webové technologie a rtzné automatizované informacni
systémy. E-business zahrnuje obchodni procesy zahrnujici cely fetézec od
elektronického nakupovédni, managementu zdsobovani, zpracovdvdni objedndvek,
zdkaznickym servisem, vztahy se zdkazniky (CRM- Customer Relationship
Management), vyuZivani ERP (Enterprise Resource Planning) systému, elektronické

vymény dokumentt az po kooperaci obchodnich partnera. (11)
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3.2.1 E-commerce

Pojem e-commerce (taktéZ eCommerce, ecommerce) md ponékud uzsi
zabér oproti e-business. Zatimco e-commerce se primdrné soustied'uje na elektronické
obchodovani, e-business se oboru elektronického podnikdni vénuje komplexnéji.

I tak je e-commerce velice Siroky pojem, nebot’ postihuje oblasti od
distribuce a marketingu po ndkup, prodej a servisovani produkti prostfednictvim
elektronickych systému, zejména pak internetu. (12)

Elektronickd komerce vychdzi ze struktury tradi¢ni komerce,
s pridanim flexibility poskytujici elektronické sité. Obrovskou vyhodu tvoii moZnost
vzajemné kooperace ruznych skupin a to od dvou oddéleni v jedné firme, po
komunikaci mezi dvéma podniky ¢i pouze jednoho se svymi zdkazniky. TaktéZ doslo
diky elektronizaci k odstranéni fyzickych omezeni Napiiklad nonstop podpora pro
zékaznika — moZnost podat objedndvku v jakémkoliv Case. (3)

PodsloZkou e-commerce je elektronicky a internetovy obchod.

3.3 Elektronicky obchod

Rozdil mezi obchodem internetovym a elektronickym je ten, Ze elektronicky
obchod zahrnuje vice aspektd, jako je napiiklad elektronicky podpis, vyuzivani a
ochranu internetovych domén, jednotlivé zpusoby a formy elektronického obchodovani,
zatimco internetovy obchod (neboli internetovd prodejna, shop, e-shop, e-obchod,
online obchod, web shop a virtudlni obchod) pfedstavuje aplikaci, pfes kterou je
samotny obchod uskutecnén.

V praxi ov§em dochdzi{ k Castym zdménam téchto dvou pojmu. (17)

3.3.1 Nejbéznéjsi modely elektronického obchodu

Internetovy obchod (E-shop)

¢ Slouzi predevsim jako online obchod firmy.
e Jednd se o propagaci zboZi nebo sluZeb s moznosti objedndvat, pfip. i platit

(Casto kombinovano s tradi¢nimi marketingovymi kandély).
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® Prvotnim cilem je zvysit poptavku a prodej, mezi dalsi cile patii expanze do
novych trhti, zvySeni konkurenceschopnosti, redukce ndkladii na
obchodovani a marketing.

e Profit se ocekava ze sniZeni ndkladu a zvySeni obratu. (17)

Elektronicka burza (e-procurement)

e SlouZi k poskytnuti online nabidek a k zprostfedkovani zboZi a sluzeb

e Byvd provozovéna velkymi podniky nebo vefejnymi institucemi

e Prvotnim cilem je hledani dalSich dodavatell a sniZeni ndkladt (nabidky
mohou byt stahovdny dodavateli na misto zasildni poStou), uzavieni smlouvy
a spoluprdce probihd prostfednictvim online média

e Jako hlavni zdroj zisku se ocekava snizeni ndkladd (na ziskdni vyhodné&jsich

nabidek a na jejich zpracovani nabidek) (17)

Elektronické obchodni centrum (e-mall)

e Jedna se o soustavu elektronickych obchodti pod spolecnym zastfeSenim
(rizné zboZzi jedné znacky)

e MuzZe byt rozsifeno o obecné garantovanou metodu online placeni

® Vyhodou byvaji pfidané sluzby nebo vlastnosti virtudlniho spolecenstvi (viz
model virtudlni spolecenstvi)

e Piijmy se oCekavaji ze Clenskych poplatki, z reklamy a z provize za

transakci (platby museji byt provadény prostfednictvim centra) (17)

Ve zKkratce

e Trh treti strany (3rd party marketplace) - Organizacemi vyuzivany model
ddvajici prednost outsourcingu online marketingovych operaci (jako doplnek
k tradi¢nim marketingovym kanalim).

¢ Virtualni spolecenstvi (virtual communities) - Zakladni hodnota je

vytvarena Cleny daného spolecenstvi (zdkazniky nebo partnery), ktefi
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pfidavaji svoje informace do zdkladniho prosttedi, které garantuje

poskytovatel (17)

3.3.2 Zakladni druhy elektronického obchodu

OECD rozliSuje druhy elektronického obchodu podle zucastnénych
subjektt, ktefi vystupuji na strané odbératele a dodavatele. Toto pojeti predstavuje jen
jeden z pohledd na e-komerci.

Nejcastéji rozliSujeme 2 subjekty v podobé: podnikatel — spotiebitel.
V nékterych piipadech se objevuje i subjekt tieti: vlada. Tyto fakta podnécuji ke vzniku
matic 2x2 ojedinéle i 3x3. Pro oznaCeni jednotlivych druha se vZily zkratky piejaté

z anglictiny. (6)

» B2C (Business to Customer)
Jiz podle anglického prekladu miZeme spravné odvodit, Ze se jedna o vztah
mezi dodavatelem (prodejcem) a koncovym spotiebitelem (zdkaznikem).
Jedna se vlastné o takovou obmeénu bézZného kamenného obchodu na siti, u
které by jsme naSli hned né€kolik vyhod. Predev§im zndme jméno kazdého
nakupujicitho vcetné jeho adresy, coz md nesmirné pozitivni dasledky v

prizptsobovani nabidky a marketingu k zdkaznikovi. (17)

» B2B (Business to Business)

Z tohoto ndzvu lze zas jasné vycist, Ze zboZi nepoputuje ke koncovému
zakaznikovi, nybrz k dal§im prodejcim a distributorim. Tento typ také
vystihuje komunikaci mezi vyrobci, pobockami, dealery, velkoobchody ¢i
obchodnimi zéstupci.

Hlavni rozdil oproti B2C nespociva pouze v rozdilnych typech subjektd na
strané odberatele, ale predev§Sim v tom, Ze proddvajici znd nakupujiciho
pfedem. VétSinou se jednd o obchodniho partnera se kterym ma prodédvajici
predem stanoveny podminky, za kterych mize nakup uskutecnit.

Mezi klasicky ptiklad typu B2B bych zafadil tzv. elektronickd trziste, kde
maji pfistup pouze registrovani uzivatelé, ktefi se zucastfiuji rtznych

obchodu ¢i drazeb - plati pro piipad velkych organizaci na strané prodejce.
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Ty jsou touto formou uzaviit mnoho kontraktd v kratkém Case za minimalni

ndklady. (17)

» C2C (Customer to customer)
Tato zkratka nejCastéji vystihuje webové aplikace typu bazar nebo aukce.
Jde o to, Ze jeden koncovy spotiebitel nabizi zakoupené a Casto jiZ i pouZité
zboZzi jinému spotiebiteli. Obchod se uskute€iiuje prostfednictvim webové
aplikace bez jakéhokoliv zdsahu provozovatele (pokud nedochdzi
k podvodiim ¢i jinym potizim). Provozovatel taktéZ nenese odpovédnost za
kvalitu ¢i doruceni zbozi. Profit provozovatele Casto tvoii mikroplatby za

zvetejnéni nékdy i za prodéani. (13)

> Ve zKkratce

C2B (Customer to Business) — Vztah mezi zdkaznikem a prodejcem

nastava napiiklad pti marketingovém pruzkum cen, spokojenosti a dalsi.

B2G (Business to Government) — Podnikatel komunikuje s vladou za

ucelem nabidky svych sluzeb, podani dafiového pfiznéni atd.

G2B (Government to Business) — Vlida napiiklad vypisuje vefejné

zakazky.

B2E (Business to Employee) — Komunikace mezi zaméstnavatelem a

zaméstnanci. Objevuji se razné tkoly, aktuality atd.

3.4 Internetovy obchod

Internetové obchody jsou zdkladnim pfedpokladem obchodovéani na internetu a
jakykoliv elektronicky nékup ¢i prodej by bez nich nebyl moZzny. V dneSni dobé témet
veskeré e-shopy bé&Zi na tzv. dynamickych aplikacich (jednotlivé stranky propojené pies
odkazy), které jsou vystavény nad databazemi zbozi a zdkaznika.

Kvalita nabizenych obchodi se velmi 1i§i ajsou nabizeny systémy od
jednoduchych krabicovych (standardni pfedem udélany e-shop) aZ po internetové

obchody prizptisobené a doddvané zakaznikovi na miru. V posledni dobé prevazuje
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trend propojeni internetového obchodu na udcetni a skladovy systém. Dochdzi tak
Uspordm ve vynaloZeném usili a sprave. (14)

Internetovy obchod je moderni zpasob obchodovani slouzici predevsim k
prodeji vyrobki a sluZeb. Funguje i jako prezentace firmy a jejtho zbozi, pficemZ
disponuje systémem objedndvek vybraného zboZzi zdkazniky pomoci uZivatelsky
jednoduchych mechanismi. Internetovy obchod se vétSinou vyuZiva jako dopliikem ke
klasickému kamennému obchodu, ale objevuji se i samostatn€. V obou ptipadech
zustava doposud nejefektivnéjsim prostfedkem jak s minimdlnimi vynaloZenymi
ndklady maximalné nabizet své zbozi a oslovit co nejvice potencidlnich zdkaznikd.
Diky moZnosti snadné aktualizace a dudpravé dat vynikd vysokd flexibilita

v prizpusobivosti k aktudlni situaci na trhu. (10)

3.4.1 4 klice k internetovému obchodu

KaZzdy si dokadZze predstavit nekolik vyhod, které ma internetovy
obchod vic¢i kamennému. Jsou vSak Ctyfi oblasti, které jsou pro tspéSnost e-shopu
klicové. Pokud néktera oblast chybi nebo nebude kvalitn€ zpracovdna, bude mit obchod

na internetu problémy. (1)

1) Sortiment
Tuto vyhodu by zZadny internetovy obchod nemél pustit z ruky. Pokud chce mit
kamenny obchod velky sortiment zboZi, plati za n¢j stile vetSimi haly a
pfeplnénymi regdly. Pro zdkaznika je pak skoro nemoZzné se v takovém podniku
vyznat. Zatimco na webu stali jedna kvalitni databdze, kterd neprestavd byt

piehlednd i ptfi nékolikandsobné vétSim poctu. (1)

2) Ceny a pridané sluzby
Pokud si zdkaznik chce v kamenném obchodé ovéfit, Ze on je ten nejlevnéjsi
v okoli, musel by procestovat cely den. Na internetu sta¢i jen nekolik mélo
minut. Je ov§em nutno podotknout, Ze stejné€ tak pfichdzi ruku v ruce s veétsi
konkurenci. Tu ovSem muzete premoci pfidanymi sluzbami (zaruka vraceni

penéz, e mailovd podpora, seznam nejproddvanégj$iho zbozi atd.). (1)
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3) Pridané informace
Zde nejde ani tak o vyhodu, ale dorovnani nevyhody. Kdyz uZ si zdkaznik
nemuze zboZi ohmatat, musi mu dodat informace obrazem, textem a takové,
které na obalu zboZi nenajde (technické parametry, typy a rady, informace

tykajici se prubéhu objednavky, provadéni reklamaci atd.). (1)

4) Neustala propagace obchodu
I kdyZ z internetového obchodu odchdzi zdkaznik spokojen, tak tento zdkaznik
zde preci nebude nakupovat kazdy den. Do obchodu, ktery neni na internetu
vidét, nikdo nepfijde. Proto je nutnd kvalitni propagace, kterd néjaké nové

zakazniky pfitdhne a k ndkupu pfiméje (marketing). (1)

3.4.2 Vyhody a nevyhody E-shopu

»Nebot Cesky zdkaznik zatim neumi ocenit ostatni hodnoty ndkupu na
Internetu, nez jen nizkou cenu (hlavné pohodli a rychlost ndkupu), jsou ceny na
internetu stale stlaCovany na minimum a tim padem i zisky z téchto obchodu.” (5, str.

94)

Tabulka 3 — vyhody a nevyhody E-shopu

Vyhody z pohledu prodejce Vyhody z pohledu zakaznika

» Nizké ndklady na provoz
*  Pohodlny ndkup odkudkoliv
»  Zpétna vazba od zdkaznika .
* (Casova volnost
* NepretrZity provoz o
* MozZnost rozsifeni trhu
* Vysokd informovanost o zboZi
* Vysoka flexibilita pfi
* QOchrannd 2tydenni lhita
aktualizacich
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Nevyhody z pohledu prodejce Nevyhody z pohledu zakaznika

* (Objednavky s faleSnymi tdaji * NemoZnost ohmatat si zboZi

* Riziko nabouranf sité » Riziko zneuziti osobnich tdaja

* Nevyzvednuti a nezaplaceni * NavySeni cen o poStovné a balné
zboZzi * (Objednané zboZi neni fyzicky na

»  Veétsi konkurence skladé

3.5 Druhy plateb

V dnesni dobé existuje jiZ mnoho zpusobu jak za zbozi zakoupené na internetu
zaplatit. Zakaznik ma tedy Sanci vybrat si tu, kterd mu nejvice vyhovuje a pokud E-shop
jeho oblibenou formu platby neposkytuje, muze si vybrat jiny obchod, ktery mu to

umozni.

> Hotové nebo Sekem
Objednani zbozi v tomto pfipadé funguje spiSe jako rezervace. Zakaznik provadi

platbu na pobocce pii prevzeti.

» Dobirka
Nejklasictéjsi a taktéz nejstarSi zpusob platby pfi zasilani zboZi na adresu.
Zakaznik si objednd zboZzi, které mu prodejce posle bud’ Ceskou postou nebo
pfes expresni sluzbu stim, Ze pfi pfevzeti zaplati za plnou cenu zboZi
véetné poStovného plus prirdzku. Tato forma je idedlni pro neduvérivé
zékazniky, ktefi se obdvaji zaplatit za zboZi pfedem. Ztritovd byva pro

dodavatele v ptipadech, kdy si zdkaznik zboZi nevyzvedne a tak za né¢ho musi

sdm poStovné zaplatit.

» Kreditni kartou
BezpeCny avSak velice ndkladny zpasob. Neplati se pouze za ziizeni, ale
dokonce za kaZdou pfijatou transakci. Zakaznik je povinen pfed odesldnim
objednavky vyplnit formuldf s ndsledujicimi udaji — jméno a piijmeni, Cislo

karty a datum ukonceni platnosti karty, adresa trvalého bydlisté drZitele karty.
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» Naucet
Posledni dobou velice rozSitend forma, nebot dochdzi k dspofe penéz oproti
platb& dobirkou. Po odesldni objednédvky je zdkaznikovi vygenerovano variabilni
Cislo (Casto byva shodné s Cislem objedndvky), které musi pii dhrade€ uvést.
Pokud je toto €islo sprdvné vyplnéno, neni problém pro ucetni systém firmy
pfifadit dhradu k objednédvce. Firma se tak nemusi obdvat, Ze by si zdkaznik

zboZi na posteé nevyzvedl. Nevyhodou vSak je prodlouZeni doby dodani.

» Mikroplatby
Plati pro platby vramci nékolika malo korun, kterymi jsou hrazeny rtzné
informace, novinky, ¢ldnky, aktuality atd. na internetu. Myslenka je bezchybnd —
kdo by nezaplatil za informaci, kterd ho zajimd, korunu nebo dvé&? VétSina
zajemcu by ani nevahala. Pritom poskytovatel by taktéZ netratil. Vezméte si
denné napftiklad 10 aktualit, na kazdou se odkaze prumérné 500 uzivateld po 2
korundch za jednoho. Dohromady to s€itd 10 000 korun za jediny den. AvSak

uskutecnéni téchto plateb v praxi je zatim v nedostihnu. (9)

» Pres internetové penézenky
Systém funguje na principu, Ze uZivatel si zaloZi online pené&Zenku, kterou
posléze dotuje ze svého bézného Gctu. Ruzné platby poté platite z penéZenky.
Vyhody scité fakt, Ze provedené transakce jsou uskuteénény témet okamzité. Za
vedeni dcCtu se nic neplati. Zpoplatnény jsou pouze jednotlivé transakce,
v nékterych piipadech pouze vybéry. Nevyhodou ovSem je, Ze zdaleka ne kazdy

prodejce tuto moZznost poskytuje. (9)

3.6 Internetovy marketing (E-Marketing)

Stejné jako jsou bohaté a rozmanité moZnosti marketingu v redlném svéte, stejné
tak jsou i v prostiedi internetu. Disponuje vSak mnohymi odliSnostmi, které jsou ve
srovndnim se skuteCnym svétem nepouZitelné a taktéz to plati i pro klasické prvky

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

Tabulka 4 — porovnani propagace v riiznych médif

TV radio casopis noviny WWW
zapojeni
prijemce pasivni pasivni aktivni aktivni interaktivni
sdéleni
Py T text text e
bohatost média | multimédia zvuk . . multimédia
aobrazky | aobrizky
Geografické ndrodni | lokdlni | ndrodni | lokdlni | globalni
pokryti
ndklady na
zasaZenou nizké nejnizsi vysoké stredni nizké
Jjednotku
zacileni dobré dobré vyborné dobré velmi dobré
sledovani Spatné Spatné Spatné Spatné vyborné
efektivity p p p p y
[flexibilita
reklamniho dostacujici dobra dostacujici dobra vynikajici
sdéleni
Zdroj: (7)

Interaktivni zapojeni piijemce se na internetu projevuje téméf
okamZzitou reakci (vyhledédni dalSich informaci, vytvofeni objednavky). Sdéleni myvaji
multimedidlni formu kombinujici text, zvuk a grafické prvky (animované bannery).
Rozsah puasobnosti muze byt az globalni — reklama je schopna oslovit kohokoliv
v zahrani¢i (Zadné bariéry). Vzhledem geografickému rozsahu jsou ndklady na osloveni
1 jedince pomérné nizké. Podnik mad mozZnost ovlivnit zacileni na urCité skupiny
uzivateld internetu (stranky zamétfené na urCité téma). Sledovani efektivity je naprosto

podrobné a firma tak miZe v prabéhu zasahovat a provadét zmeény. (5)

33



3.6.2 Druhy internetového marketingu

Firemni web

Pii sprdvném pouZiti dokaZe byt velice aktivnim ndstrojem marketingu.
UmoZiuje interaktivni komunikaci se zdkazniky bez vynaloZeni vétSich
prostiedkil (plati pouze za misto na webu). Je nutné, aby podnik stranky neustale
aktualizoval — uvadél veskeré novinky, akce a slevy. Castou chybou byvi
spokojeni se s pouhym vytvofenim webu o firmé — ndvstévniky nezajima nic co

uz jednou vidéli. (2)

Bannery

V dnesSni dob& nejtypiCtéj$i a nejvyuzivangj$i forma reklamy na siti. Banner
myvd podobu vétSinou animovaného reklamniho prouzku vyuZivaného jak
k zviditelnéni firmy tak k pobidnuti k ndkupu. Za bannery lze platit mnoha
CPM (cost per mile) za kazdych 1000 zobrazeni nebo Revenue Based Model

kde se cena odviji od ptijmu z reklamy. (2)

E-mailovy marketing

Spociva v zasilani reklamnich nebo informativnich mailt s reklamni vloZzkou na
adresy zakazniki v databdzi. Jednd se o nesmirné levnou formu s vysokym
procentem reakce — az 10%. Je nutné v kaZzdém e-mailu uvddét odkaz na
vySkrtnuti pifijemce z databdze, aby nedochdzelo k zasilani nevyZadané poSty

(spamu). (2)

Internetové katalogy

Internetové katalogy jsou roztiidéné seznamy odkazti do ruznych kategorii.
Podnik muze tuto funkci vyuzit bud bezplatn€, coz vede k pouhému zatazeni a
nebo za poplatek, kdy je uveden pfednostné na pfednich pfickach v seznamu.
K zaregistrovdni je zapottebi kromé odkazu vyplnit také titulek s popisem

obchodu. (5)
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Internetové vyhledavace

ndvstévnosti. Tato Cast propagace nazyvané SEM (search engine marketing) je
zalozena na vyhledavani dle zadaného slova. Firma muze dvéma zpusoby
ovlivnit na jaké pozici bude odkaz ne jeji strdnky zobrazen: SEO (search engine
optimization) — zabyva se zpusoby jimiz lze docilit ovlivnéni vysledku (analyza
HTML ko6du, rozmisténi a vybér klicovych slov atd.). PPC (pay per click)
systémy — pouZziva se pii vysoké konkurenci v odvétvi. Odkaz se poté zobrazuje

nad nebo vedle vysledného seznamu. Sluzbu se plati za kazdy klik na odkaz. (5)

Ve zkratce

Viralni marketing — ,,Analyza pondkupniho chovani spotiebitelti a sledovani

vlivu na celkové prodeje ¢i povédomi o znacce.* (7)

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

Zvyseni moZnosti nalezeni webu zdkaznikem. (5)

Odborné rady - Poskytovani odbornych rad na internetu. Slouzi pfedevsim

k budovéani znacky. (5)

3.7 SEO (Search engine optimization)

Cesky optimalizace pro vyhleddvace se zabyvéd zpUsoby, vedouci k vylepseni

postaveni jednotlivych WWW stranek ve vysledcich vyhleddvani pro zadand kliCova
slova ¢i fraze. Princip SEO nespociva v obelsténi vyhleddavactu, nybrz ve zkvalitnén{
danych webovych strinek, aby uzivatelé mohli snadno ziskat kvalitni a relevantni

informace. (5)

3.7.1 Zakladni kroky postupu SEO

» Vybér a rozmisténi klicovych slov

Yev s

Nejdulezitejsi faze SEO — pti nekvalitnim pouziti vede bud’ k minimdlni nebo

k nesprévné cilené navstévnosti. Spociva v nalezeni maximélniho poctu slov ¢i
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frazi souvisejicich s obchodni Cinnosti podniku a nasledny vybér pouze téch,
které jsou uZivateli vyhleddvana. Klicova slova by méla byt umisténa predev§im
v titulku, nadpisech, odkazech i v samotném textu, pficemzZ nejvétsi viha je
pfisuzovédna umisténi v titulku a nejmensi v textu. Moderni vyhleddvace

neposuzuji Cetnost vyskytu slov, ale jejich hustotu vzhledem k celému textu. (5)

Odkazy z cizich webu

Nejsou soucdsti stranky, ale na postaveni ve vyhleddvacich maji vyrazny vliv.
Nejlepsim zpusobem jak ziskat co nejvétsi hodnotu cizich odkazi, je poskytovat
kvalitni a zajimavy obsah, na ktery se ostatni dobrovolné¢ odkaZzi. Dalsi Casto
uzivanym zpusobem je vzdjemna vyména odkazi nebo moznosti placené¢ho

umisténi odkazu. (5)

Analyza zdrojového kédu

Pouziva se k odhaleni chyb v HTML kédu, k vypsédni obsahu titulku, popisu,
k vypisu klicovych slov. Zkontroluje také strukturovanost textt a nadpisu,
pouziti CSS styld, celkovou velikost HTML kédu a dals{ prvky, jenz ovliviuji
vysledky hledani.
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4 Navrhy na fesSeni

Diky jednotlivym analyzam a jsem ziskal dostatek podkladt na vyhodnoceni, ve
kterych ¢éstech elektronického obchodoviani si firma vede dobfe a ve kterych naopak
celkem propadd. V této Casti se pokusim navrhnout nékolik feSeni, které by mély vést

k odstranéni nedostatkl a k posileni silnych stranek spolecnosti.

Obréazek 9 — navrh na postupné feseni

S Zavedeni plathy Doplnéni technickych
[ BEEC epbutalitane elekivonicleymi penezi parametru ke zhezi
P boii Zavedeni ankety o Pridani sekee
FaRecarc AN priani zakazniki whEusovky™
E-mail mavketing ]—»[ Bannerovi reklama }

4.1 Optimalizace na zakladé SEO analyzy

Zacindm touto sekci, nebot’ i sebe propracované€jsi E-shop od funkCnosti po
design, ktery nebude na internetu vidét, nebude schopen spliiovat svij tcel (podniceni

zakazniky k ndkupu a zvySovat tim svuj profit).

4.1.1 Podle analyzy zdrojového kodu

Zdrojovy kéd je jednou z nejvétSich slabin stranky co se SEO analyzy
tyCe. Objevuji se jak chyby v samotném kddu tak chybé&jici popisy a texty. Nyni vzdy

popisi problém a uvedu ndvrh na jeho feSeni.

¢ PriliS dlouhy titulek stranky — Titulek byl nejspiSe zaménén s popisem

stranky. Je pfili§ dlouhy a psany celymi vétami. K docileni poZadované
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efektivity navrhuji titulek zameénit n€kolika vystiZznymi hesly v podobé

druht zboZi doplnéné o nazev firmy.

Nové znéni titulku:

Uchytky, vésdky, dvirka, alu rdmy, dekorativni folie - ANKA M+N
spol. s r.o.

¢ Chybéjici popisek stranky — Jelikoz popisek stranky jiz neni omezen jako
titulek, doporucuji do ného opét heslovité vypsat jednotlivé druhy zboZi i
spojeni. Popisek je Casto vyuZivan k vyhleddvani a proto by mél slouZzit

jako mala databaze nejCasté&ji vyhledavanych vyrazi.

Nové znéni popisku:

tichytky, vésdky, na ndbytek tichytky, do kuchyné tichytky, ndbytkové
tichytky, kuchyriské iichytky, hlinikovd dvirka, kuchynskad dvirka, alu ramy,

dekorativni folie, ndabytkové kovdani

¢ Chyby v HTML kédu - tyto chyby ve vétsiné piipadi nemaji Zadny vliv
na chod stranek a proto si je tvirce nepovS§imne. Veskeré chyby jsou

obdobné jako zastupci uvedené v analyze.

Oprava chyb

Pres http://seo-servis.cz chyby detekovat a ndsledné i opravit.

4.1.2 Podle kli¢ovych slov

Pokud chceme aby uZivatel po zaddni klicového slova do vyhleddvace
naSel pravé na$i strdnku, musime se snazit ono kliCové slovo na strdnce co nejvice
pouZzivat. JelikoZ je e-shop firmy siln€ situovan pouze jako obchodni a ne informativni,
nemuzeme kliCova slova jen tak chaoticky vnofit do textu. Klicova slova jsem zvolil dle

nabizenych druhti zboZi a nejcastéji vyhledavanych vyrazi na seznam.cz.
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Obréazek 10 - nej€astéji vyhledavané vyrazy

Hledany wiraz Fozgifensd shoda Piesna shoda
B achytky 409 -
1 = nabytek uchytky Lot
2 |~ kuchyne uchytky 48 1]
3 |l nanabytek uchytky 47 44
4 |~ dokuchyne uchytky 47 40
5 =] nabytkove uchytky 43 a7
B =] kuchynske uchytky 2R 19
Ll kovowe uchythy B g

Pramen:

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

Navrhovana klicova slova

tichytky, vésdky, na ndabytek tichytky, do kuchyné vichytky

Podnik umisti klicovd slova do nadpisu a do textu. Spise bych doporucoval
dopsdni slov kamkoliv do textu a pomoci CSS stylu upravit tak aby
neprekdZely. Je vSak tfeba dbdt na zachovadni struktury strdanky a dodrZet

primérenou hustotu (text nemohou tvorit pouze klicovd slova).

4.1.3 Zpétné odkazy na web

Firma kvuli zméné domény prfisla o mnoho zpétnych odkazi ze
spratelenych webt. Musi se tedy pokusit podniknout krok, ktery ji minimalné navrati
ztraceny pocet. Avsak neni vhodné feSeni jako u Ironstyl s.r.o., které pusobi velice
neesteticky. Mnohem efektivnéjsi je odkazy uvadet pouze jako text, ktery se pomoci

CSS stylu da razné upravit.
Reseni

Rozesldni informativniho e-mailu o zméné adresy - (navrdceni do pivodni

hodnoty).
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Spolecnost se zaregistruje na strdankdch zabyvajici se vyménou zpétnych
odkazit za cenu sdileni odkazii na nové sprdtelené weby. Tato funkce je
dostupnd na: http://seo-servis.cz/linkbuilding-zpetne-odkazy/ - (ziskani

novych odkazit).

4.2 Zavedeni platby elektronickymi penézi

Platba elektronickymi penézi je v souCasné dob€ nedilnou souldsti vétSiny
elektronickych obchodii. Stdva se ztoho trend vyuZivany zdkazniky, ktefi neradi
odebiraji zboZi na dobirku, protoZze museji mit u sebe hotovost. Pii platbé
elektronickymi pen€zi, mohou zaplatit za zboZi pfedem pies ucet nebo pies kreditni
kartu a to je pro n€¢ pohodInéjsi nez vybirat hotovost z bankomatu. Zaroven se timto
firma vyhybd moZnosti nevyzvednuti zdsilky zdkaznikem a stim spojenému

zbyte€nému utraceni financi za poStovné a balné.

4.2.1 Platba elektronickymi penézi na uéet

NejvyuZivan€jsi forma platby elektronickymi penézi v internetovych
obchodech, nebot v sob& skryvd mnoho vyhod. Casto levngjsi zptisob neZ dobirkou a
zéroven zdkaznik nemusi mit zhotovenou kreditni kartu. V né€kterych ptipadech nemusi
mit ani zaloZen svuj vlastni Gcet a platbu provést na posSté a i tak uSetii penize oproti

dobére€nému (22K ¢ oproti S0KC), prichdzi vSak o privilegium pohodli.

ReSeni opét neni nijak slozité. Nejprve je zapotiebi umozZnit vybér

platby zakaznikovi v internetovém obchodé. Jako nejjednodussi zpusob se nabizi

rolovaci liSta s jednotlivymi moZnosti.

Obréazek 11 - platba

Dobitkay v]
Hotowe
Dokirkou

Fradem na.iiet
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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>Prfedem na ucet</option>

</select>

Po vybéru platby ,,Pfedem na dcet” je nutné pfipojit modul e-shopu
automatické generovani e-mailt, které zasle zdkaznikovi variabilni symbol, Castku a

Cislo uctu nebo muze tyto informace pouze zobrazit na strance.

Nésledujici kroky jsou jiz totoZné s platbou tzv. ,,na faktur® (firma
odeSle obchodnimu partnerovi zdsilku s vytiSténou kopii faktury podle které on poté
provede platbu na ucet). Zdkaznik posle platbu s dotyCnymi ddaji a firma si je pfes
internetové bankovnictvi stdhne a importuje do svého ucetniho systému, ktery spoji
piislusné platby s nezaplacenymi fakturami podle variabilnitho ¢isla popfipadeé dle

zaplacené Céstky.

4.3 Propagace zbozi v obchodé

Podnik jiZ neddvno podnikl krok smérem k vétsi propagaci zboZi (zobrazovani
obrazkli po najeti kurzorem mysi), ale rozhodné bych se jen u néj nezastavoval. Je

mnoho dal$ich zptsobu, které muze vyuzit.

4.3.1 Doplnéni informaci ke zbozi

Za jednu z velkych chyb, kterou je nutné bez prodlen¢ vyftesit, povazuji
nulovou informovanost o zboZi jenZ podnik na strdnkdch nabizi. Nyni bych se
inspiroval od mnou druhého analyzovaného konkurenta Uchytky.com, kterd u kazdého
typu uvadi jeho technické parametry a odstin. Jako maximdlni podobu informovanosti

shleddvdm tchytky doplnéné nékresy s rozméry.
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Obrazek 12 - vzor propagace v obrdzku

L)

o

BE

Pro zakazniky jsou to velice dileZité ddaje. Uvedu prakticky piiklad.
Zékaznik se rozhodne vymeénit na svych skfinich uchytky (zastaralé, nemoderni, jedna
se rozbila a chce zachovat celou sadu) a po nasledném vymontovdni, zbyly ve dvefich
diry. Tak zméfi jejich vzddlenosti (rozte€) a dle tohoto kritéria bude chtit koupit nové.
Pokud by se pokusil vyhledat zboZi s timto specifikem na e-shopu mnou zvolené firmy,

mél by smilu a proto by Sel hledat ke konkurenci.

Reseni viak neni tak jednoduché jak se na prvni pohled zd4. Systém je
totiz vysoce automatizovany diky interaktivnimu propojeni s informacnim systémem

firmy a je nutné, aby po budouci aktualizaci zistaly informace zachovany.

1. Udaje se dopisi jako specifikum ke kazdému zboZ v informaénim
systému Abra G3. Poté se pfi ndsledujici aktualizaci prenesou spolecné
s ostatnimi udaji na e-shop. Jakdkoliv dal§i zmeéna v jinych ddajich
(cena) nebude mit na tyto informace vliv. Diku tomuto zpracovani je

mozné pouZzit vyhleddvani dle zadané roztece.
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2. Zanechdme nyngj$i styl propagace zboZi (bez nutnosti rozkliknuti) a

dopiSeme hlavni tdaj (rozte¢) do obriazku. Zdkaznik by se v tomto

Yev s

objedndval zboZi ze seznamu.

Obrazek 13 - ddaje v obrdzku

Roztec 128

3. VyuZzijeme Ordis manager (slouzi ke spravé e-shopu) a napiSeme data
do popisu zboZi. Vyhodu oproti pfedchozimu ndvrhu vidim v moZnosti

rozSiteni informaci o materidlu, délce, Sifce, vySce atd.

4.3.2 Pfidani sekce ,,Kusovky*

Firma pravidelné kazdy rok dostdva od svého hlavniho dodavatele Siro
katalogy s veSkerymi druhy uchytek, vésaka a knopek. VétSinu zafazuje do svého
skladového programu (byvaji neustédle skladem) a nekteré ne (kusovky). Tyto katalogy
poté rozesild mezi své odbératele s tim, Ze jim vyznacuji, které jsou skladem. Skoro
kazdy den se vSak stavd, Ze néktery z dodavateld ma zdjem i o nékterou z kusovek.
Jediné moZzné formy objednédni jsou tedy pouze telefonicky, faxem nebo e-mailem.
Nova sekce ,.kusovky* by méla vést k dspore nakladi jak v uctech za telefon (vzdy je
nutné kontaktovat zdkaznika ohledné terminu doddni — kusovky se objedndvaji jednou
za dva tydny) tak v oblasti pracovnich sil (objedndvky pies internetovy obchod jsou

fakturovdny automaticky).
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Obrazek 14 — kusovky v databizi

cena bez DPH
cena s DPH
informace

Do celé sekce je nutné pfidat pozndmku objasiiujici problematiku
kusovek — zboZi mimo skladovy program s del$i dobou dodéni a taktéZ pravidlo tykajici
se minimdlnitho mozného poctu objednanych kust. Zalezi na firmé jestli bude ochotna

objedndvat u dodavatele napft. 20 druhti po 1 ¢i 2 kusech nebo nikoliv.

4.4 Informovanost o prani zakazniku

Firma se téméf vibec neinformuje o pranich a pozadavcich zakazniki, coz je
velice dulezité pfi vytvareni riznych dprav a novinek. Vyjimku tvofil dopis adresovany
obchodnim partnerm, ktery obsahoval pfedevS§im udaje potiebné k prihlaSeni do
nového e-shopu, piehled odliSnosti od starého webu a kontakt na dotazy a pripominky.
Tento pocin je velice dobrym prvnim krokem, avSak je nutné provadét vyzkum

permanentne.

4.4.1 Zavedeni ankety

V tomto piipade€ bych se poucil od konkurence Ironstyl s.r.0., kterd ma
na svych strdnkdch zavedenou anketu, kde jeji ndvStévnici hlasuji na vybrané téma,
které firmu zajima. Tento zpusob je vcelku efektivni a nekonfliktni, nebot’ navstévniky
nijak neobt&Zuje (nejsou povinni hlasovat). Problém by mohl nastat v zkompilovani

hlasovani tak, aby nebyl porusen celkovy vzhled stranky.
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HTML kod jednoduché ankety:

<form action="" method="post">
<fieldset style="width:100px;">
<legend >Jaké uchytky preferujete?</legend>
<p>
<label for="anketa1">Drevéné (12)</label>
<input type="radio" name="anketa" id="volba1" value="1"/>
</p><p>
<label for="anketa2">Kovové (27)</label>
<input type="radio" name="anketa" id="volba2" value="2"/>
</p><p>
<label for="anketa3">Plastové (9)</label>
<input type="radio" name="anketa" id="volba3" value="3"/>
</p>
<input type="submit" value="Hlasovat"/>
</fieldset>

</form>

Za pomoci CSS stylt jsem upravil anketu tak, aby na strance pusobila

co nejptirozenéji. Pripravil jsem 2 rizna feSeni, ktera se 1i$i pfedevsim umisténim.

Obrazek 15 — anketal

Jaky typ ichytek preferujete?

SKLADOVY PROGRAM ==

REGISTRACE PRIHLASENT OBSA&H KOSiKU

Dievéné uchytky (12) @

Kovove ichytky (27) @

Zl Plastové ichytky (0) @
I
v | kot shogt polozek na stranku: [15] 30 45 60
lka | katalog
14 056-40 2N10 059-45 ZN10
kod zbozi: 12717 kod zbozi: 12719
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V prvnim piipad€ jsem si vybral pravy horni okraj strdnky. Je velice
téZké vymyslet tpravu, kterd by zde nepusobila jako pést na oko, nebot’ zbytek Cernych
okraju zeji prazdnotou. Tento typ bych vyuzil spiSe v budoucnu, kdyz by se spolecnost

rozhodla zaplnit i zbyvajici Casti okraju.

Obrazek 16 - anketa2

Cenik tichytek
2009

_ Jaké nchytky

| preferujete?

Dievene (12)

& 17,30 KE 40,88 KC 48,64
Kovove (27) Skladem: 824 ks Skladem: 333 ks Sklade
3
0873-341 CP4M 0453-291CP4 ™M + 05
Plastove (2) 048-33 MV2
(@
kod zbogi: 12724 kdd zbog: 12725 kid zkn

Hlgsonvat

Tento typ je pro nyné&jSi podobu obchodu mnohem pfijatelnéjsi.
Vyborné zapadd a nepusobi nevhodn€. Nevyhodu s¢itd pouze nedostatek prostoru —

velice uzky ramecek. Pfi vétSich anketdch by mohl nastat problém.

K dokonceni fungujici ankety je zapotiebi program v javascriptu, ktery
udéluje hlasy na zdkladé totoznosti uzivatele (jeho IP adresa). Jedna takova je dostupnd

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

4.5 E-marketing

Spolecnost Casto inzeruje do riznych Casopisd, zucastiiuje se mnoha veletrhd a
podnika dalsi klasické marketingové kroky k zviditelnéni spole€nosti. AvSak firma
zapomind na marketing ve svét€ internetu a pfitom ten poskytuje obrovskou Skélu

moZznosti s vysokou efektivitou a nizkymi ndklady. Pokud chce, aby se ji vylepSeny
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internetovy obchod plné vyplatil, je nutné na n¢j pfildkat nové potencidlni zdkazniky,

ktefi by vynaloZenou snahu obcas ocenili néjakou tou objednavkou.

4.5.1 Registrace do Zbozi.cz

Jedna se o modul serveru seznam.cz kde se registruji jednotlivé firmy a
nabizeji své zbozi. K zachovani aktudlnosti nabidky se pouzivaji tzv. xml soubory, coz
jsou dokumenty pravidelné generované z nabidky e-shopu inzerenta. ZboZi.cz si poté
3krat tydné nebo kazdy den (dle zvoleného programu) tyto soubory od inzerenta stahuje

a jednotlivé zboZi updatuje.

Server nabizi 2 druhy programu: Zakladni — bezplatny a Standard —
placen metodou PPC. Standard se 1i$i v periodé¢ stahovédni souboru xml, v pfistupu do
statistik a zobrazovéani na pfednich ptickach. K vytvofeni xml dokumentu se d4 pouZzit
program NET framework, ktery je dostupny na vSech pocitacich s operacnim softwarem

Windows.

Priklad xml souboru zboZi firmy

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

<SHOPITEM>

<PRODUCT>Uchytka plastovd 097-170 | CP4 M MV2</PRODUCT>
<DESCRIPTION>rozte¢ 128mm</DESCRIPTION>
<URL>shttp://www.ankahb.cz/097-170-i-cp4-m-mv2-ean12723-
skup11.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 znacek

Tabulka 5 — pouzité znacky v xml souboru

<SHOP> znaci hlavni télo dokumentu | <ITEM_TYPE> typ zboZi nové / bazarové
<SHOPITEM> jednotlivé zbozi <AVAILABILITY> dostupnost v ks
<PRODUCT?> nazev zboZzi <IMGURL> adresa obrdzku
<DESCRIPTION> popis zboZzi <PRICE> cena bez DPH

<URL> adresa daného zbozi <PRICE_VAT?> cenas DPH

4.5.2 E-mail marketing

Velice uc¢innd forma e-marketingu. Muze mit dvé podoby: klasickou
textovou nebo HTML. HTML e-maily jsou vlastné internetové stranky uvnitt e-mailu.
K jejich vytvoreni je potfeba najmout specialistu, ale jelikoz firma neni v tomto sméru
vibec zabé¢hld, doporuCoval bych ji prozatim textovou formu doplnénou o piilohu

s obrazky, ceniky a podobn¢.

E-mail by mél obsahovat stru¢né€ jasné k ¢emu slouZi - nikdo nechce
Cist zdlouhavé romany. Velice ucinné je pouziti vykfticniki a zvyraziujicich barev. Text

e-mailu miZe odkazovat na pfilohu nebo na internetovou stranku.

Priklad e-mailu:

NEOPAKOVATELNA NABIDKA!

2 Motylci za cenu jednoho!

Vice informaci najdete v pfiloze nebo na www.ankahb.cz/

Privedte jaro do svych domova.
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Priklad prilohy:

Obrézek 17 — e-mail marketing

n
=
)
N
()¢

Takovyto e-mail by firma zaslala v§em svym zakaznikiim, ktefi kdy
provedli pfes e-shop né&jakou objedndvku. Je nutnost na konci uvést odkaz, ktery

umozni zdkaznikovi vyskrtnout jeho adresu z databaze.

4.5.3 Bannerova reklama

Podnik miZe tento typ reklamy vyuzit k dvou formdm propagace. Bud’
za Ucelem zviditelnit firmu jako takovou, ¢i k prodeji urcitého druhu zboZi. Vzhledem

k oboru podnikani bych doporu€oval prvni moznost.

Obrazek 18 - banner
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Originalni uchytky vysoke kvality!

Tento banner je navrZen tak, aby potenciondlniho zdkaznika zaujal
Sirokou nabidkou dchytek, které se postupné prolinaji. Celd animace se krok od kroku
zrychluje a je zavrSena pozvolnym pfechodem na posledni snimek s vyraznym logem
firmy a se sloganem: ,,Origindlni dchytky vysoké kvality!*“. Takto navrZzeny banner by
mel byt acinny nejen v okamZité klikatelnosti ale i v tzv. vryti do podvédomi (zdkaznik
i kdyZ na banner neklikne tak v budoucnu, az bude potfebovat dchytky, mize si banner

vybavit a spole¢nost vyhledat).

Dalsim ddlezitym aspektem je rozhodnuti, na kterou internetovou
strdnku banner umistit. NeStastnd volba by byla hndt se za co nejvétSim moZnym
poctem navstévniki onoho webu, nebot’ ndklady by byly neumirnéné vysledku. LepSim
feSenim je oslovit weby zabyvajici se piibuznou tématikou. Dulezité taktéz je
pravidelnd aktualizace strdnky s ovéfenou ndvStévnosti. Jako ptiklady bych uvedl:

http://www.stavebnictvi3000.cz/ ¢i http://www.svetremesel.cz/.
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4.6 Naklady a prinosy spojené s navrhy na reseni

Tabulka 6 — porovnani ndkladli ndvrhu na feSeni

Mnou navrzené reSeni Vyuziti placené sluzby
SEO optimalizace Zdarma — vysokd Casovd Okolo 5.000 K&
naro¢nost
Zavedeni platby el. penézi Zdarma Neni potreba
Doplnéni informaci o zboZi Zdarma B V}:SOka casova Neni potreba
naro¢nost
Registrace na ZboZi.cz Zdarma 1 K¢ za klik
Zavedeni sekce ,,Kusovky‘ Zdarma Neni potreba
Zavedeni ankety Zdarma — nutnost vetsi Do 2.000 K&
odbornosti
E-mail marketing Zdarmzvl j,mZka efektivita, Okolo 6.000 K¢
vetsi odbornost
Vytvoreni zdarma, Y
Bannerovd reklama zobrazeni okolo 10.000 K¢ Vytvorvenl 1.000 - 5,'000
2 mésic K¢ + zobrazeni

Spolecnost ma u kazdého kroku moZnost vlastniho feSeni Ci obrdceni se na
SEO optimalizace — je situovan tak, Ze vylepsi postaveni ve vyhleddvacich - predevsim
Seznam a Google. Ocekdvany vysledek je do 5. mista u obou coz je dostacujici. Pokud
ovSem firma chce byt dominantni, musi na optimalizaci vynaloZit mnoho €asu nebo se

obrétit na sluZby od spole¢nosti zabyvajicich se touto problematikou.

Zavedend anketa postaci zdkladni bezplatnd, protoZe to neni oblast, ve které by
podniky mezi sebou soupefili. AvSak je nutné, aby tuto Cinnost provadél Clovek
s odbornymi znalostmi nebo nejlépe autor stranek, nebot’ laik by mohl poskodit stavajici

strukturu strdnky
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Co se tyCe E-marketingu, tak zdleZi na vedeni firmy zda bude chtit propagovat
levngjsi formou s menSim efektem nebo drazsi formou s efektem vétSim (vcetné E-Mail
marketingu, kde by se placena sluzba vzhledem k niz§imu poctu klientely a malému

pramérnému zisku z jednoho kusu zboZi nevyplatila).

VétSina prinosu se sklada ze zvySeni navstévnosti obchodu (SEO — zviditelnént,
E-marketing), dédle ze zkvalitnéni nabidky poskytované zdkaznikovi k jednotlivym
objednavkam (vétSi informovanost o zboZi, zavedeni moZnosti platby elektronickymi

penézi) a ze ziizeni neustdlé informovanosti o prani zakaznika (zavedeni ankety).

Tabulka 7 — odhadovany ndvrat investice

Mnou navrzené reSeni Vyuziti placené sluzby

% %
Celkové ndklady véetmé 10.000 + 3.000 (30 hod. 26.000 + 2.500 (25 hod.

R A 100 K¢&/hod.) = 100 Ké/hod.) =
vycisient potrebpneno casu 13.000 K¢ 28.500 K¢
Meésicni navyseni 50 65

objedndvek

Priumeérné navyseni trzby | 50 * 250K¢ = 12.500 K¢ 65 * 250K¢ = 16.250 K¢

NavySeni zisku pri 12.500K¢ * 0.25 = 16.250K¢ * 0.25 =
priumérné marzi 25% 3.125 K¢é 4.062,5 K¢
13.000 K¢/3.125 K¢ = 28.500 K¢ /4.062,5 K¢ =

Nadavratnost investice . s o v . o
4.16 mésicu 7.01 mésicu
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5 Zavér
Cilem této bakaldiské priace bylo vytvofeni ndvrhu na optimalizaci

elektronického obchodu firmy za pomoci dat ziskanych zkomplexni analyzy

spolecnosti, ktery by zajistil vétsi konkurenceschopnost a z ni i vyplyvajici profit.

M¢é navrhy na feSeni se diky neddvné aktualizaci aplikace obchodu z programu
Zoner na Ordis zaméfuji spiSe na propagaci nez na tUpravy v samotné funkcnosti,
protoZze ta byla vyrazné vylepSena pfedev§Sim diky interaktivni komunikaci
s informacnim systémem. K pozadovanému zvySeni prosperity je nutné piivést do
obchodu nové zdkazniky a podnitit je k vytvofeni objedndvky. Navrzené tfeSeni zahrnuje
vyuziti SEO optimalizace s nékolika E-marketingovymi ndstroji a také vede k v&t$i mite
uspokojeni zdkaznika, protoZe se soustfedi na poskytnuti §irSi informovanosti o zboZi a
umoznéni platby penézi v elektronické podob&. Dané ndvrhy se pro maximdlni efekt

museji prubézné sledovat a pravidelné aktualizovat.
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