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ABSTRAKT

Cilem této bakalgké prace je zdokonaleni internetové komunikacetrel@ckého
obchodu XoNET.cz. V teoretickéasti jsou vymezeny zakladni pojmy elektronickeé
komerce a komunikamiho mixu v prosedi internetu. Praktick&ast je ¥novana
charakteristice daného elektronického obchodtetré SWOT analyzy a analyzy
zakaznik. V hlavni ¢asti je provedena analyza stavajiciho vyuziti prulkternetove
komunikace a na zakladvysledki jsou formulovany navrhy a dopaeni k roz&ieni

souwasné internetové komunikace.

Kli¢cova slova: Internetova komunikace, elektronicky hamt; komunikani mix, SEO,

SWOT analyza, webové stranky

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to enhance meteicommunications of electronic
commerce XONET.cz. In the theoretical part the dasincepts of e-commerce and
communication mix in the Internet environment agérted. The practical part is dedicated
to the characteristics of electronic commerce, udiclg SWOT analysis and analysis
of customers. In the main part the analysis isqueréd of the current use of Internet
communication and the results are formulated inpgsals and recommendations

for the extension of the current Internet commuinces.

Keywords: Internet communication, e-shop, commuiwcamix, SEO, SWOT analysis,

web pages
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UvoD

Mohutny rozvoj internetu a internetového obchoddévdimesl do dosavadniho vyuziti
marketingu zcela nové moznosti. Internet poskytieleerné mnozstvi nastipj ktere
prispivaji ke zviditel&ni a propagaci firmy ve virtualnim présti. Marketingova
komunikace byla roz&na a uzfisobena tomuto prasdi a jeho dynamickym zmam.
Taktéz klasicky komunikani mix proSel obrénou za delem adaptace pro marketingovou

komunikaci na internetu.

PrestoZe elektronickd komerce umoznila rozvoj podmikzcela novym sgrem, angrné

k tomu vzrostl i peet firem konkurujicich v provozu elektronickych dloch. Poteba
klast stale ¥tSi diraz na efektivnost prekinternetového marketingu tak neustale roste.
Vhodre zvoleny marketingovy a komuni&ai mix dava elektronickému obchodu

nespornou konkureni vyhodu oproti firmam, které tuto oblast zanedhav

Hlavnim cilem této bakaigké prace je analyza stavajiciho vyuziti internétiomunikace
elektronického obchodu XoNET.cz s naslednym navrhefaktivréeni dosavadniho stavu.

Prace je roz&lena natast teoretickou a praktickou.

Teoretickacast poskytuje teoreticky podklad pro uvedeni doblematiky internetové
komunikace a pro zpracovani praktickdsti této bakakské prace. Sklada séedevsim
ze seznameni se s elektronickou komerci, vymezgii @lektronickych trfi a zaklad

marketingové komunikace a komuntkéo mixu v prosedi internetu.

V Gvodu praktick&dsti prolghne sezndmeni s elektronickym obchodem XoNET.eha |
oblasti podnikani. Naslednje vypracovana SWOT analyza vztahujici se k ir&wve
komunikaci obchodu a rozbor profilu s@snych zakazniks vymezenim cilové skupiny.
V hlavni ¢asti prace budou nejprve popsany a rozebrany jedaqgbrvky internetové
komunikace, které jsou v elektronickém obchodu aktuvyuzivany. Nasledna ucelena
analyza je stzejnim podkladem pro zhodnoceni celkové komufrikafektivity a odhaleni
piipadnych nedostatk Na zaklad zjiSttnych vysledk budou navrhnuta dopateni

k zefektivréeni dosavadniho stavu.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 ELEKTRONICKA KOMERCE

»Elektronickym obchodovanim (e-commerce) rozumimeiZziwgni informanich

a komunika@nich technologii v procesech prodeje a nakupuy tphchodni transakci.”
(Jando§, 2001, s. 25) Od komercionalizace intersetstalo virtualni prostdi EZnym

mistem pro realizaci obchodnich transakci. Zakladmirostedkem pro uskut@éni

vybéru a prodeje zboZi jsou webové portaly aowany jako internetovéi elektronickeé

obchody. (Suchanek, 2012, s. 12) Elektronicky oMlcjeov sodasnosti definovan jako
»obchod, pi kterém komunikace mezi obchodujicimi subjektybibp@ prostednictvim
ICT." (Suchanek, 2012, s. 11)

Webovy portal je tak analogii kamenné prodejny teghgmi principy prodeje a stejnym
cilem dosazeni zisku. Elektronicky obchod nii@d@enou jedinénou doménu, pod kterou
je dand webova strdnka nachazena. Zde je pak oealia prezentace zboZi formou
katalodgi a uskuténén objednavkovy proces zakismy expedici zboZi zakaznikovi.
Se stale rostouci konkurenci je zde taktéZz kladérazd na propagaci a efektivni
komunikaci. (Suchanek, 2012, s. 16)

PrestoZze elektronicka komerce poskytujadu vyhod, jako nédkup z klidu domova
¢i cenov¥ dostupwjSi zbozZi vlivem minimalizace provoznich nakiadtak jsou zde

i bariéry, kteréfadu zakaznik odrazuji. Ve virtualnim prostdi neexistuje moznost
fyzicky si prohlédnout zbozi. Zakaznici jsou takkédani pouze na poskytnuté fotografie.
Mnoho zakaznik ma taktéz obavu z platbyiq@lem, nedorteni zboZzi¢i pripadné
problémové reklamace. (Suchanek, 2012, s. 32)

1.1 Internet a internetovy marketing

Prvni zminky o internetu jsou datovany do roku 19&8ly byla vytvdena prvni
experimentalni §i zvana ARPANET. Od té doby proSel internet mnolyatetyvojem

a teprve v roce 1994 bylo dosazeno takové podolpkésjej zname dnes. Od tohoto roku
také zapoalo jeho komemi vyuZziti a zaaly se rozvijet prvni formy internetové reklamy.
(Prochazka, 2012, s. 14)

S rozvojem internetu Zal souldZzny vyvoj internetového marketingu. Prvotni formy
propagace byly zraé¢ omezeny technickymi moznostmi a malyméigon domacnosti
s internetovym fipojenim. Postuperasu byly tyto pekazky odstratny a firmy si zéaly
uvédomovat potencial elektronického ph@sti. To se projevilo masovou tvorbou
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webovych prezentaich stranek a naslednym vznikem prvnich elektigmie obchod.
(Janouch, 2010, s. 15)

V souwasné dob je internetovy marketing definovan jakapisob, jakym Ize dosahnout
poZzadovanych marketingovychuicfrostednictvim Internetti (Janouch, 2011, s. 19) Tak
jako se neustéle rozvijeji technologie a samotigriet, rozviji se i internetovy marketing
a jeho prvky jsou adaptovany na stale mogéfrmprostedi. Internetovy marketing vSak
neni pouze reklama, alefgulevSim zjiSovani poteb a pani zakaznik za &elem
poskytnuti nejvhod¥siho produktwti sluzby. (Janouch, 2011, s. 17)

1.2 Druhy elektronického obchodovani

Tak jako u BZné obchodni transakce jsou i v elektronickém obolaani zastoupeny
strany prodejce a zakaznika. Kazdy druh elektrafiokobchodovani ma sva jéstana
specifika, kterd by #a byt brdna v potaz nejenonti gtanoveni marketingové strategie
ale rovéZz pii volbé zpisobu marketingové komunikace. Jako z&kladni skupsoy
negastji rozliSovani obchodnici, zdkaznici elektronickyshchodi, ostatni firmyci viada

a statni instituce. (Suchanek, 2012, s. 16)

B2C (Business to Consumer)

viv s

¢i sluzeb od obchodnikpiimo kon€nym spotebitelim. Takto prodané zbozi slouzi pouze
ke kon€né spotele a nesmi byt fgdmeétem k dalSi vyrob ¢i zpracovani. (Sedégk, 2006,
s. 97)

B2B (Business to Business)

Zatimco B2C vyjatlije vztah prodejce a zakaznika, B2B znamena puts]ici sluzeb
mezi podnikatelskymi subjektyCely proces je také odliSny v tom, Zeé&iavané zbozi
neni uteno ke konéné spotek®, ale slouzi jako prostdek k dalSimu zpracovani.
(Sedl&ek, 2006, s. 97)

C2C (Consumer to Consumer)

Do tretiho typu elektronického obchodovani uz neni zagaio ze strany prodejce. Prodej
zboZi probihd pouze mezi spadtiteli, na které také spadd odpdmost za stanovené
podminky prodeje. Typickymifkladem, kde se fiteme s timto modelem setkat, jsou

aukce nebo bazarové portaly hagbazar.cz. (Sediek, 2006, s. 97)
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1.3 Certifikace internetovych obchodi

V dokz, kdy se pravidekh setkdvame se zpravami o podvodnych zasilkovyciadech,

je davéryhodnost internetovych obchibdha prvnim mist Techniky podvodnych prodeic
dosply do takové miry, Ze aniévohodré vypadajici webova stranka neni zarukou, Ze nam
bude objednané zbozi skée dorwweno. Podvodnym strankam navic nahrava skuatst,

Ze je vykr zbozi a prodej realizovan ve virtualnim ptedi. Komunikace probiha

vyhradre skrze internet a prodejce s kupuijicifijgou do minimalniho styku.

NejveétSim @inosem certifikace je zvySeniuwkEryhodnosti internetového obchodu.
Zakaznik ma jistotu, Ze je nakup bespe a nebudou ze strany prodejce porusena prava
spotebitele ¢i platna legislativaCR. Daldi vyhodou je dita forma propagace, protoze
kazda organizace vydavajici certifikaty vedéeyey seznantleni a interaktivnich odkai

na jejich internetové obchody. (APEK, ©2013)

Certifikaty APEK

Asociace pro elektronickou komerci APEK vznikla a&elem rozvoje internetového
obchodu. V sotasné dob certifikuje 311 ¢eskych internetovych obchodznaek
nag. Ba'a a.s.,Cedok a.s.,Ceskd posta s.p., FOKUS optik nebo HP TRONIC Zlin.
(APEK, ©2013)

* APEK Certifikovany obchod

Pro ziskani zminé certifikace jeieba splnitadu podminek za#henych na formalni
stranku. Elektronické obchody jsou povinny iajovat obchodnich podminky,
reklama&ni fad a pravdivé informace o aea zbozi. Samdejmosti je také zwejneni
pravdivych kontaktnich Ud&j adresy sidla firmy a jméno vlastnika odpowdné
osoby. (APEK, ©2013)

* APEK Certifikat kvality

Tento certifikat je zamgien striktré na kvalitu. Samotné testovani probiha formou
mystery-shoppingu vé&kolika kolech po dobu -3 nmésiai. Pozornost je za#ena
piedevsim na vsicnost a ochotu ip komunikaci se zakazniky, chovani prodejce

pii feSeni reklamaci a préeni kvality poskytovanych sluzefAPEK, ©2013)
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Certifikat SAOP

Certifikace SOAP, celym nazvem Sywiiitelsky audit obchodnich podminek, byla
vytvorena Sdruzenim na obranu gpobiteli. Mezi hlavni ¢innost SOS péi revize
obchodnich podminek, fipadré tvorba navrhu nové podoby, ktera bude odpovidat
normam a legislati Negastji feSené pratesky zahrnuji kopirovani cizich obchodnich
podminek ¢i vyslednou strukturu, ktera omezuje prava sgutele. (Sedlak, 2012,
s. 204)

Ovéieno zakazniky

Uznatelnou formou certifikace je i hodnoceni od samych zakaznik Svym zgisobem
ma i WtSi vypovidaci hodnotu, protoze je toto hodnocdrjekiivni acaso¥ aktualni.

Pro tyto &ely je hojré vyuzivan portal Heuréka, ktery kombinuje funkcihigdavae

zbozi a zarouecertifikuje owiené internetové obchody. Na rozdil od SOS a APEEone
e-shopy prosfovany samotnou Heurékou, ale recenze jsouietwo zakazniky.
Po dosazZeni dostéteho pétu kladnych hodnoceni ziskdva obchod platny cldéifi
Owereno zakazniky. (Sedlak, 2012, s. 205)

1.4 Bezpenost internetového nakupu

Rizika spojena s bezkontaktnim nakupem neustalegiouosV ramci bezpmosti
internetového nakupu byla vytkena webova stranka www.bezpecny-nakup.cz, kde jsou
spotebitetim poskytnuty informace pro spravny whinternetového obchodu. Webova
stranka byla vytviena ve spolupréci Sdruzeni na ochranuispitle (SOS) a Asociace
pro elektronickou komerci (APEK). (Sedlak, 2012285)

Na strance jsou formou ,desatera” poskytnuty infacen o spravné a bezpe vollE
internetového obchodu. Formou varovani je zde upwno na podezle nizké ceny
a hrozbu zbozZi z Sedého dovozu. Déle jsou z&karsilbadani k vSeobecné opatrnosti
a prowiovani kontaktnich udaj obchodnich podminek, referenci zakaanik platnych
reklama&nich fadi. Zarove je zdirazrena opatrnost ip zadavani osobnich Gdajpfi

vyuziti bezhotovostni platby. (APEKdesatero pro bez{my nakup na internetu, ©2013)

Mnohé z vySe zmimych rad jsou finosné i pro samotné prodejce. Uvedena up@ndrn
jsou zaroveé varovanim pro prodejcejgd ¢im se v obchodnim styku vyvarovat. Naopak
lze seznam pojmout jako &pou vazbu o tom, co by zakazai melo byt nabidnuto, aby
se fi on-line nakupu citili bezpee. (Sedlak, 2012, s. 205)
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2 KOMUNIKA CNi MIXV PROST REDI INTERNETU

Marketing
|
1 1 1 1
Produkt Cena Distribuce Komunikace
|
1 1 1 1
Podpora Direct Osobni Public
Reklama prodeje marketing prode;j relations

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Stuchlik, 2000, s. 158

Obr. 1. Marketingovy mix

Marketingovd komunikace je povazovana za nedilmuiast marketingového mixu. Dle
definice je marketingova komunikac&azda formarizené komunikace, kterou firma
pouziva Kk informovani, /pswdcovani nebo ovlisovani spotebiteli, prostedniki

i urcitych skupin véejnosti. Je to zagmné a cilené vytvéni informaci, které jsou deny
pro trh, a to ve for@ ktera je pro cilovou skupinuipatelna.” (Bouckova, 2003, s. 222)

Klasicky komunik&ni mix je sloZzen z ¢i zakladnichtasti:
* Reklama
e Podpora prodeje
» Direct marketing
* Osobni prodej
* Public relations

Adaptace komunikaiho mixu do prosedi internetu pneslaradu nevyhnutelnych zén.

Jednotlivé nastroje bylyfizpasobeny virtualnimu proitdi a pestal byt uvaéh osobni
prodej, ktery v pipact e-commerce realizovat nelze. Komurdkamix tim vSak nebyl
ochuzen, protozeipchod komunikace do présti internetu finesl ndhradu v podéb
viralniho marketingu. (Karek, 2009, s. 1314)

Primarnim Ukolem je prosdnictvim kombinace vhodnych komuntkéch nastraj
informovat, geswdcovat a ovliwiovat potencionalniho zdkaznika ke koupi. Aby byl
komunik&ni mix &inny a vhod® dophoval zbyvajici ¢asti marketingového mixu

(produkt, cena, distribuce), je zafmdii vSechny jehoasti vzajema sladit a tim dosahnout
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vysledné efektivity. Také je p@ba pihlédnout ke specifikm jednotlivych
komunik&nich nastraj a volit vzajemnou kombinaci tak, aby bylo dosaZgejch
propojeni a harmonizaci. (Karék, 2009, s. 1:314)

Mezi zékladni cile marketingové komunikace ipairedevSim poskytovani informaci
o vyrobku, sluzb ¢i o existenci samotné firmy. DalSim cilem je tvorhastimulace
poptavky, nacemz ma komunikace &tejni podil pedevSim ve virtualnim prasdi.

V neposledni fack® prinasi konkuretni vyhodu diky efektivdh sestavenému

komunika&nimu mixu. (Kozék, 2004, s. 11)

2.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace a propagace ,zbloZiebcéi mySlenek
v riuznych médiich aspdstaveni vybranych vlastnosti vyrobku zakaznik@xanak, 2007,
s. 62) Oilezitym procesem je planovani samotné reklamni keenpgPlan musi obsahovat
cile, kterych ma byt kampani dosazeno, vysi réapoobsah reklamniho &éni, vyker
vhodného média a z&ecné vyhodnoceni provedené kampafBouwkova, 2003, s. 227)

V prostedi internetu jsou vyuzivany tyto formy internetae&lamy:

+ Kontextova reklama

Kontextova reklama je igazovana podle obsahu webové stranky, nebo
ke konkrétnim slo#m v textu. Reklama ma dwzakladni podoby. Prvnim druhem
je textova forma vyjé@na barevnym ozganim vybranych slov, kter4 po najeti
kurzoru zobrazi zadanou reklamu. Naopak kontextaeklama zaloZzena
na obsahové podobnosti, interaktiviméni inzeraty podle stranek danki, které

jsou aktuala zobrazovany. (Janouch, 2010, s. 162)

* Reklamni prouzky

Reklamni prouzek (neboli banner) je prvni intenaiitiinternetovou reklamou.
Obvykle je ve formd animace ¢i statického obrazku, ktery odkazuje
na pozadovanou webovou stranku. Prvni bannery bylyejjednodussi forgn
textovych sdleni a jejich rozvoj jecasto zmihiovan v souvislosti s rozvojem
samotného internetui€sto je efektivita bannerové reklamy gZm&asnizena ki
tzv. bannerové sleptktera vznika vlivem femiry reklamnich sdeni. (Janouch,
2010, s. 151-153)
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+ PPC reklama

Pay-per-click, neboli platba za Kkliknuti, je povedona za nejefektivijsi
internetovou reklamu. Zobrazovani probih& na ppimdiontextové reklamyimz
zaji¥uje velice pesné cileni. Nespornou vyhodou je také jeji nizledac
Vyulctovani je provedeno pouze na zaklagottu uskuténénych prokliki.
(Janouch, 2010, s. 165-167)

* Obsahow cilena reklama

Obsaho¥ cilena reklama je formou PPC reklamy, ktera nepeama zaklad
klicovych slov, ale kontextovym generovanim podle obgséh podobnosti
internetovych stranek. (Kotler, 2007, s. 653)

2.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje je formou komunikace, kterd& ma #tastimulovat prodej vyrohk
a sluzeb konmym spotebitelim ¢i distribucnimu ¢lanku prostednictvim dodatych
podreti, které nabizenému produktu dodavajdpnou hodnotu v¥asow¥ omezené dety'
(Swetlik, 2005, s. 278)

V prostedi internetu jsou n&gstji vyuzivany tyto formy:
* Cross-selling

Cross-selling je druh podpory prodeje fungujicipneancipu nabidky dogikového
zbozi. Nejvhod§Sim sortimentem je préwelektronika a digitalni technika, kde je
negeberné mnozstvi p@bnych sotéastek. Dopikova nabidka zbozi samiepme
podléha produktové podobnosti (fiapabidka penosné brasny na notebook p
nakupu notebooku). (Janouch, 2010, s. 198)

* Up-selling

Up-selling funguje na podobném principu jako cresling, pouze s tim rozdilem,
Ze neni nabizeno daidové zbozi, ale modely vyrobkna vyssi technické trovni.
Up-selling spoiva v upozorani zakaznika na kvalifgi (a zpravidla také drazsi)
produkt jako srovnani s vyrobkem, ktery se prélystal zakoupit. Jsou zahrnuty
barevné variace, rozgéhi technické vybavenosti a obé&cwSechny pdané
hodnoty, které jsou podminy péiplatkem. (Janouch, 2011, s. 167)
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Happy hours

Happy hours (z angl.tastné hodiny) jsou hajnvyuzivany za &elem naplgni
kapacity ¢i zvy3eni prodejnosti ve slabycfasovych pasmech. dhnost spéiva
v ¢asovém omezeni pro poskytnuti dané sleuyz cilerg pasobi na psychologii
zakaznik, kteri pod tlakem tini rozhodnuti o nakupu podstatdiive. Typickym
piikladem jsouwtaso¥ omezené slevy, vyrazna sleva na vybrany prodiukhizeni

sazby postovného ¥@dem stanovenétasovém rozmezi. (Janouch, 2010, s. 171)

Advergaming

Advergaming usiluje o zisk&ni pozornosti zakazgilf@ho pimé interakce formou
jednoduché hry¢i splrenim zadaného uUkolu. Vyznamem je zakomponovani
komekniho sdleni formou obrazk loga ¢i textu. (Sedléek, 2006, s. 275)
»~Advergame je brana jako hra postavena na atributech’ky. Samotna zr&a

¢i produkt se pak stava ,hrdinou hry* (Marketing a komunikace, 2012, 1,

s. 12)

Affiliate program

Principem programu je poskytnuti URL odkazu nelieraktivniho banneru, ktery
partnerska stranka umisti dle vlastniho uvazergrastedkovava tak objednavky

za procentualni provizi z kazdého uskutmého prodeje. (Sedlak, 2012, s. 194)
Vérnostni programy

Veérnostni programy jsou &eny loajalnim zakaznikn, kteti pravidelrd opakuji
své nakupy. Pro &nostni programy jsou typické slevové akce, datkupové
karty ¢i sbirani bod za uskutenéné nakupy. (Janouch, 2010, s. 201)

2.3 Public relations

Pojmem Public relations jsou ozw&any vztahy mezi firmou, v tomto fipact

internetovym obchodem, a Sirokourgmosti. Na rozdil od reklamy neni hlavnim cilem PR

propagace produktu, ale vytedi pozitivnich vztal s véejnosti a zvlast s vybranymi

cilovymi skupinami. Pro tytodely jsou v hojné nie vyuzivany sluzby socialnich médii.

Mezi socialni média jsodazeny nafiklad sociélni s& diskuzni féra, blogy nebo

nejrizngjSi portaly sdruzujici skupiny lidi se vzajemnynatahy a utitym kolektivnim
nazorem. (Janouch, 2011, s. 183-184)
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Na internetu jsou n&pstji vyuzivany nasledujici formy PR:
* Informace o novinkach
« Clanky
» Marketing na socialnich sitich

¢ Online udalosti, semin&‘e, diskuze

Webové stranky

2.4 Direct marketing

Direct marketing je definovan jakokgmunikani disciplina, ktera umdaije pesné
zacileni, vyraznou adaptaci deni s ohledem na individuélni geby a charakteristiky
jedinai: zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reala®ych jeding.” (Karlicek,

2011, s.79)

NejvyuZivarjSi nastroje direct marketingu v priedi internetu jsou:
+ E-mailing

Direct mail je vyuzivan k cilenému osloveni konkib zakaznika zacglem nabidky
zbozi nebo sluzby. Kontaktni informace jsou ziskva databazi poskytnutych
specializovanymi firmami a nasletisou mailem rozesilany katalogy, obchodni
scleni ¢i on-line let&ky. (Swtlik, 2005, s. 301-304)

« Telemarketing

Telefonni hovory jsou z hlediska odezvy povazovaay velmi efektivni. Osobni
komunikace navic umdije okamzitou reakci na dotazy aé#mpu vazbu ze strany
zdkaznika. Festoze je tato forma kontaktu pé&me drahd, v prosedi internetu lze
placené sluzby operatomahradit on-line telefonickym programem Skype. &k,
2005, s. 305-306)

2.5 Viralni marketing

Viralni marketing znamenaigéhi gedem pipraveného marketingového &eni, které je
dobrovolré sdileno mezi uzivateli prasdnictvim internetu. Viralni zprava obsahuje
reklamy, odkazyi jakékoliv jiné komet¢ni scleni. Restoze realizace viralnich kampani
nepoZaduje vysoké investice, jejich vysledek jéceahejisty. (Clow, 2012, s. 266—267)
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Viralné¢ Sireny obsah ma n&stji podobu videoklif, textu, obrazi ¢i audio souboru.
Presto jsou za nejoblib&si formu povazovana videa s vtipnym, kontroverznim
&i erotickym obsahem. &ini sdéleni probiha nepstji prostrednictvim e-mailu, socialnich
siti, blodh ¢i diskuzi. (Janouch, 2011, s. 188)

Viralni marketing je vS8ak povazovan za vysoce mgka Je to z @vodu, Ze dofedu nelze
odhadnout, zda bude&eni Steno v pozitivnim kontextu. Vifpads, Ze tomu tak nebude,
je navic prakticky nemozné dalSi sdileni zasta@&n&nou nevyhodou je také skdtest,

zecasto zanika produki spojeni se zrikou firmy. (Janouch, 2011, s. 188)

2.6 PPC reklama

s

vyhodou je jeji pesnost zacileni. PPC systémy umgé velice konkrétni specifikaci
poZadavk, nag. zacileni na zaklad pouzitého jazyka ip vyhledavanic¢i zobrazeni
reklamy pouze ve vybranych hodinach. Velikou vyhode také finatni nenarénost.

Reklama je ve své podstaheplacena, zpoplain je pouze kazdy individualni proklik,

¢imz je znan¢ zjednoduSeno étieni &innosti. (Janouch, 2010, s. 165)

Zakladnim pojmem a #titelnou jednotkou v PPC reklanje CPC, neboli Cost-per-click.
CPC je vyjadenim ceny za jeden klik jednim potencionalnim zakeem. Na zaklad
vySe CPC je vzawvu provedené kampanvypracovano vy&tovani. (Janouch, 2010,
s. 165)

Stejre jako v gipa SEO optimalizace i tvorba PPC kampaodléha vybru vhodnych
klicovych slov. Pokud bude jejich v§piilis Siroky nebo nerelevantni pro danou stranku,
zacileni a efektivita celé kamparmude v odpovidajici rfeé sniZzena. Této situaci lze

piedejit vyuzitim mnoha bezplatnych programovych #adtanouch, 2010, s. 165)

2.6.1 Konverze

Konverze je v internetovém marketingu velicéledity pojem, protoZze zga prengnu

navstvnika stranky v zakaznika. Typickyniikladem konverze je:

* vyplnéni a odeslani formuté
» registrace zdkaznika v e-shopu
e Ucast v anketach, pekumech

* stazeni souboru, zhlédnuti videa



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Mezi nejsnadgi meéfitelné konverze pét jednoznané vyplnéni objednavkovych
formul&u a uskuténéni objednavky zbozi. U ostatnich diuimize byt nétreni provedeno

na zaklad poctu zhlédnutigetnosti stazeni souhbnebo vyuziti sluzeb nejpouzivgsiho
statistického nastroje Google Analyti€3anouch, 2011, 12930)

| zde se Ize setkat s podvodnou metodou zvanok @laud, ktera ma zacél unelé
zvySeni potu proklika. Existuje vSak mnoho moznosti, jak tuto nekalou mhetodhalit,
negastji nesouladem mezi gtem prokliki a velice nizkou konverzi na dané strance.
(Janouch, 2011, 190-191)

2.6.2 PPC systémy

Pro préaci s internetovou reklamou existiggla PPC systéim Rozdily mezi nimi jsou
pievazre v rozsahu stranek a serierkteré do svych reklamnich kampani zahrnuiji.
(Janouch, 2010, s. 170)

Google Adwords— Google Adwords je v s@asné dob nejrozsfensjSi reklamni systém
spole&nosti Google. VyuZiti sluzeb je podniimo aktiva&nim poplatkem, avSak nasledna

platba za kampgje zavisla pouze na p prokliki. (Janouch, 2010, s. 170)

Seznam Sklik— Sklik je hojre vyuzivanym PPC systémem. Inzeraty jsou zobrazovany
ve vyhledavéich Seznam.cz, Zbozi.cz a na vybranych webovyctalgeh. Vyhodou pro

inzerenty je Siroky zaln zobrazeni a také bezplatna registrace. (Jan@0di, s. 171)

AdFox — Zde jsou inzeraty zobrazovany na portadlech Centrmra.partnerskych webech.
Nevyhoda tohoto systému, oprotepchozim, spva v umistni inzerce na bezvyznamné

nebo obsahavnekorespondujici webové stranky. (Prochazka, 201710)

2.7 Socialni sit

Tak jako vSechny ,nové“d&ci maji i socialni sit své zaryté odjrce. Resto nelze popirat
jejich vyznam a postaveni v marketingové komunika&zhledem k rostoucimu ptu
aktivnich uzivatel neni ani vhodné opomijet socialni média ariagpsobit se jejich
vlivu. ,Na socialnich sitich probihd marketingova komurekacgedem definovanym
a detailre popsanym filemcem,cimz se efektivita reklamni kamgamize vyznamh

zvysit" (Marketing a komunikace, 2014, 2, s. 4)

Zakladni prvek, kterym se socialni&sliSi od ostatnich médii, je ten, Ze jsou zalozZeny
na vzajemnych vztazich mezi uzivateli. Z pohledai&aich siti neni tedyudezity paiet



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

registrovanych uZzivaté] ale co nej¥tSi propojenost mezi nimi. Tato provazanost totiz

zaji¥uje neomezenéi&ini informaci vSemi sény. (Bednd, 2011, s. 11-12)

DalSi zvlastnosti je to, Ze jsou socialni¢ sdiplikaci Web 2.0. Na rozdil odé¢inych
webovych stranek, kde je obsah o autory a vlastniky, obsah socialnich siti wjitva
sami uzivatelé a staraji se o jeho naslednou blistri Tato skuténost je velice finosna
z hlediska dvéryhodnosti pi doporweni gateiim. Navic maji autid ¢lanka ¢i prispsvka

vlastni zajem na co nejisim Steni saleni dale po siti. (Bedia2011, s. 11-12)

2.7.1 Facebook

v s

Facebook, nejzn&qgsi a nejroz&ergjSi socidlni gi, nabizi a kombinujetfadu
komunikanich prostedki. Z pohledu aktivniho uZzivatele je to sdileni statuzasilani
zprav¢i chatovani a sdileni jakéhokoliv multimedialninmsahu. Z pohledu firmy zde lze
komunikovat s cilovou skupinou skrze vyteoé firemni strankyc¢i skupiny, kde
komunikace probihd pomoci aktualizace statas sdileni odkag videi, fotografii
¢i udélosti. Aktualizovany a zabavny obsah je z&kigebdminkou prosperujici stranky.
(Treadway, 2012, s. 100-105)

Nespornou vyhodou je velice snadn&imelnost. Pdet podporovatél komunitnich
stranek je jednoduSe vyjéh tlatitkem LIKE, ktery udli kazdy uzivatel, ktery se touzi
stat fanouSkem dané stranky skupiny. Dale jsou viditekh ozna&eny pdaty sdilent,
doporwieni a veSkera oztani danych stranek v konverzacigtstatusech. Pro firmy jsou
také dostupné zakladni statistikiigupi, peirastki ve skupinacli aktivity uzivateli a to

zcela zdarma ¥iselném i grafickém vyjaeni. (Facebook, ©2013)

Dale Facebook nabizi implementaci tzv. plug-inu pozialni s pfimo do vlastnich
webovych stranek. Moduly plug-in jsou nastroje, r&tevrytvaeji vazbu mezi webem
a socialni siti. VeSkera provedena aktivita mimbjsitak permanenthzaznamenavana
a zobrazena na profilu uzivatele. Implementace &nyich nastraj je navic velice
jednoducha a probiha vloZzenim jediného htaalku do zdrojového kédu webové stranky.
(Facebook, ©2013)
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<html>
<head:
<titlexMy Great Web page</titlex
< /heads>
<hodw:
<iframe src="http:/ uyw.facebook.conspluginsslike. phprhref=Y0UR_URL™
scrolling="no" Eframehorder="0"
style="horder:none; width:450px;: height:S80px"></ifrane>
< /body>
</html>

Zdroj: Facebook, ©2013

Obr. 2. Plug-in pro sociélni git

2.7.2 Twitter

Socialni s Twitter ma meén ceskych uzivatél nez Facebook,ipsto je velmi vhodna
k osloveni specifickych cilovych skupin. Svym chaesem je tato $ivelmi podobna
elektronickym deniim, protoZze Twitter je @en k tzv. mikroblogovani. To znamena, ze
slouzi k publikaci kratkych tektv maximalni délce 140 znak(Bednd, 2011, s. 29-30)

Tak jako v pipadt Facebooku i zde je kladenmirdz na vzajemné vazby jednotlivych
uzivateh. Kazdy uzivatel ma svou osobni stranku se svyiisigvky a tzv. nasledovatele,
ktefi jsou analogii fatel na Facebooku. Pokud ma dana stranka dosfatpoiet
nasledovatdl, zpravy se dale8ipo zbytku sit. (Bednd, 2011, s. 29-30)

Z hlediska vyuziti v internetové komunikaci nertbtat’ idealni k vedeni diskuzi a to v
omezené délce kazdéehéigpsvku. Fresto ma Twitter své kom®ri vyuZziti v publikovani
kratkych informaci o novinkdch. Také zde mohou bgileny odkazy¢i informace
0 nadchéazejicich akcighslevach. (Bedna2011, s. 29-30)

2.8 SEO optimalizace

» Optimalizace pro vyhledava — SEO (z angl. Search Engine Optimalizationgpsob,
jak zajistit, aby se uité webové stranky zobrazovaly ve vysledcich vgkbed

na pozadovana klova slova na fednich pozicich.(Janouch, 2011, s. 99)

Cely proces optimalizace zahrnuje mnoho metod aupbsdiky kterym je dosahovano
pozadovanych dil Mezi nejznanySi pati obsahové zemy, klicova slovaci partnerské
odkazy ziskané registraci v katalogu. Pojmem opizaee je zde mySlena tvorba a Uprava
webovych stranek takovym #gobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro
automatizované zpracovani roboty internetovycheddwa:.” (Prochazka, 2012, s. 29)
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| zde je vhodné zminit zakazané metody, které ssupemcasu zé&aly praktikovat.
Nejcasgji vyskytovanou metodou je skryty tekt odkaz. Text splyva s pozadim stranky
a zakaznik tak netusi, Ze bude pespravném prokliku automatickygsne€rovan jinam.
Dale jsou zadavana klamna &iva slova, kterd sice vykazuji vysledkycetnosti
vyhledavani, ale obsah®vjsou naprosto zavéfci. Podobnou technikou je tvorba
duplicitnich stranek. Pokud jesktera ze zmignych metod odhalena, nasleduje restrikce
v podolg snizeni ranku a sniZzeni pozice webovych straiekyhledavani. (Prochazka,
2012, s. 4446)

2.8.1 Vyhledavace a katalogy

.Vyhledava je software, ktery hleda a stahuje dokumenty,ékiadexuje (zpracovava
a ukladd) do své databdzéProchazka, 2012, s. 34) V této databazi je mhlemozrno
navstévnikim vyhledavani informaci na zakkadadanych ktovych slov ¢i slovnich
spojeni. Mezi nejzna@si a zarové nevyuzivanjSi vyhledavée pati Seznam.cz,
Google.cz a Centrum.cz. (Prochazka, 2012, s33%

V souwasné dob je prevazna wtSina vyhledavéu fulltextova, tzn. Ze jsou po zadani
dotazu prohledavany celé dokumenty a nikoliv pojgjeh vybranécasti. Fulltextovy
vyhledavé je sloZzen z webového rozhrani a tzv. robota, kpgochazi webové stranky,
stahuje no¥ vzniklé soubory a zaznamenava provedenénymNow vzniklé stranky jsou
tedy robotem objeveny a automaticky zaindexovangatabaze vyhledave. (Prochazka,
2012, s. 3435)

»Katalog je web, ktery obsahuje celtadu odkai na jiné weboveé stranky(Prochazka,
2012, s. 33) Hlavni rozdil mezi katalogem a vyhledém spdéiva v nutnosti registrace.
Katalogy pracuji na jinych principech a nejsou tediopny z&adit webové stranky do své
databaze beziedchozi registrace. Webové stranky jsou v katatopiehledré fazeny
do prisludnych kategorii a zarav@Ini funkci zgtnych odkas. V Ceské republice jich Ize
nalézt nepeberné mnozstvi, ne vSechny vSak Zajilkvalitu a optimalizani prinos. Mezi
nejznangjSi pati nag. JyxoGoogle, Cent.Cz, Atlas.CProchazka, 2012, s. 334)

2.8.2 Kiliéova slova

Vybér vhodnych kiéovych slov je ozngvan za nejileZitejSi c¢ast celé optimalizace.
Za prvni krok je povaZzovana analyza zakazrakukeni gedpokladu, co jeip hledani

produkti negastji psano do vyhledav#. Optimalizace by rla byt zaloZenaigdevsim
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na originalit a to plati i o kongném vykEru klicovych slov, které jsou naslefimanesena
do zdrojového kodu stranky. (Prochazka, 2012, s80p

Dulezitym pojmem je konkurenceschopnostdliych slov. Je velmi obtizné optimalizovat
slova, jejichZ¢etnost vyskytu se rovna tisim. Dalezitou roli také hraje mira, ve které je
optimalizace provasha u konkureénich firem. V takovych fipadech je k {iliS obecnému
vyrazu fifazen pojem, ktery jej bude blize specifikovat, inamikatni oznéeni ¢i kéd
vyrobku. Dobrym pomocnikem mohou byt vélmostupné statistické nastroje, které
zhodnoceni vhodnosti a analyzu zvolenych¢didijch slov  bezplath provedou.
(Prochazka, 2012, s. 80)

V piipact elektronickych obchad je poteba mnohonasobnvice kliovych slov nez
u béznych webovych prezentaci. ZboZi je vyhledavano gpecifickymi nazvy a iflis
obecna ozngeni sortimentu, namisto konkrétni specifikace vigtpmeginasi poZzadované
vysledky. U rozsahlého sortimentu je navic vel@tkd uckitelné, jaky vyraz bude
zakaznikem do vyhleda¥a zadan. (Sedlak, 2012, s. 104)

2.8.3 Page rank

Page rank je nastroj vyhled@eaGoogle praiselné vyjadeni hodnoty webovych stranek.
Hodnotu stranky ovlifuje rékolik faktori jako nap. ¢etnost aktualizaci obsahu, qab
piistupl a konverzi na webové strantepocet a kvalita partnerskych odkazNejwtsi
podil m& na vySi Page ranku sareag SEO optimalizace a ostatni optimalizace pro
vyhledav&e. (Janouch, 2011, s. 113)

Hodnota stranky je titena indexem od 0 do 10. damérné webové stranky dosahuji
hodnoty 34, po rEkolikaleté péi o web hodnoty 6. NejvySSiho vysledku dosahujezeou
sam vyhledawa Google a nap validatni server webovych stranek w3c.org. (Prochazka,
2012, s. 39)

Mén¢ znamym, avSak vyuzivanym pojmem, je Trust rankakBoost je na podobném
principu jako Page rank avSak s tim rozdilem, Zegénocena iw/éryhodnost webovych
stranek. Trust rank ovliuje predevsim vyznam jednotlivych partnerskych odkazejich

podil na vysledné hodnbPage ranku. (Janouch, 2011, s. 114)
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2.9 SEM

SEM neboli Search Engine Marketingredstavuje placeny marketing v ptiesti
webovych vyhledavai. Jako u SEO optimalizace je i zde cilem zvySemgganosti webu

a nasledna konverze, avSak je zde jeden zasadtii.rdatimco optimalizace SEO bere
v Uvahu obsahové zmy a Upravy, na Search Engine Marketing tyt@&maynnemaji Zzadny
vliv. (Sedlak, 2012, s. 133-134)

Do SEM pati veskeré formy placené propaga®adime sem nafklad PPC reklamy
a kampap, bannerové reklamyi vyhledava@e zbozi. Dale sem lz@adit vSechny placené
reklamy na Facebookiti jinych socialnich sitich. (Sedlak, 2012, s. 13341

Presto je vyuziti SEO i SEM soasre, jednoznané doporiovano. Vzajemnym sl&dim

a obohacenim klasické SEO o placenou reklamu jérngmzvySena Sance na vysSi
konverzi a zasahnuti gebného segmentu. Vyvadzend kombinace SEO a SEMem
piinést, tak jako vifipadt komunika&niho mixu, pozadovany synergicky efekt. (Janouch,
2011, s. 125)
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3 NASTROJE PRO MERENI| EFEKTIVITY

M¢éteni efektivity a tvorba statistik je velicdildzita sodast jakékoliv obchodnfinnosti.
Nejenom, Ze tvid uceleny pehled o stavu objednavek a potazmo i trzbach,aké lze
diky nim lépe porozumt zakaznikm a jejich ndkupnimu chovani. Bez pravidelného
meteni efektivity nelze vyhodnocovatiposy zvolenych reklamnich kampani a posoudit

tak vhodnost vynalozené investice. (Sedlak, 201206)

Jako u ¥tSiny analyz je i zdetdezité definovat cile vyzkumu. Négberné mnozstvi dat,
které statistické programy sbiraji, fi@gsou nasledkem Spatné interpretace Zadné
vysledky. MnozZstvi filtd, které napp Google Analytics poskytuje, umidje selekci dat
vztahujicich se pouze na zkoumanou oblast. (Fdk] 280 176-178)

Internet poskytuje i@berné mnozstvi reklamnich nasir@ systém, kterych lze vyuzit
k tvorbe reklamnich kampani, &eni efektivityci ke statistickému vyja@ni nejiiznéjSich
firemnich vysledi. Napiklad Google AdWord, Google AdSensg v souwasnosti
nejvyuzivarjsi Google Analytics. Zde bude konkrétrozebran Google Analytics, ktery je

vyznamnym zdrojem dat v praktickésti této prace. (Prochazka, 2012, s. 82)

3.1 Google Analytics

Google Analytics je statisticky program, ktery umidje sledovat pety navsévniki
stranek a jejich chovani na webovych strankach,oslybcovat efektivitu reklamnich
kampani a budovani odkazspravnost provedeni optimalizace pro vyhledéva /adu
dalSich ¥ci pro n¥reni vykonu vaSeho webu a marketingové komunik&danouch,

s

piedevsim diky Sirokému z& vyhodnocovanych dat a jednoduchosti ovladani.

Nastroj Google Analytics sbird veSkera dostupna,ddera jsou nasledranalyzovana
podle konkrétniho zadaného poZadavkdiselné i grafické podab Mezi nefastii
analyzované oblasti patzdroje nav&vnosti, uspsnost reklamnich kampanifigtupy
z odkazujicich stranek a konverze na webovych lsd@n (Sedlak, 2012, s. 206—-217)

Hlavni vyhoda vyuzivani sluzeb Google Analytics dpa v komplexnim pehledu

o ¢innosti a chovani zakazrikna danych strankdch. Na zaldadytvorenych analyz
mohou byt zji&ny a nasled® odstragny neefektivni formy reklandi nevyuzivané druhy
podpory prodeje. ifpadré mohou byt upraveny stavajici webové stranky v ecfstodkud
zékaznik nejastji odchazi. (Sedlak, 2012, s. 206-217)
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI

Marketingové prosedi prochazi vlivemcéasu neustalymi zémami. Také rostouci
konkurence vyznan#ovliviiuje potebu inovovat vyrobkyi zpasob propagace. Je vice
nez dilezité tyto zmdny sledovat a ifieptisobovat jim svou marketingovou strategii
a komunikaci. (Zlamal, 2005, s. 37)

Pii tvorbé a zpracovani pegbnych analyz vychazime v prvidd z internich materiél
vnitropodnikovych informaci, teoretického zakladu aktualnich informaci o trhu,
konkurenci a ekonomické situaci. Marketing taktéisirzohledovat chovani zakaznik
aktudlni trendy a spalenské prosedi. (Zlamal, 2005, s. 37)

Marketingové prosedi je slozeno ze dvou zakladnichasti, makroprosedi

a mikroprostedi, které hraji 1 zpracovani situmich analyz zasadni roli. Faktory
makroprostedi Ize vyjadit akronymem STEP: Socialni, Technické, Ekonomické
a Politicko-legislativni. ¥tSinou se jedna o oblasti, které nelze ovlivnitkMprostedi je
naopak do jisté miry ovlivnitelné spravnou volbochavanim firmy a zahrnuje zékazniky,
dodavatele, distrikini ¢lanky a konkurenci. (Baitkova, 2003, s. 8284)

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza zjidlje, uspsadava a vyhodnocuje viili a vrejSi faktory majici vliv
na vykonnost a uspnost firmy a jejiho podnikani. Jsou v ni zachycsilgé a slabé
stranky podniku afflezitosti a hrozby z hlediska trhu. Nagtji je analyza vyuZzita pro
zhodnoceni stavu konkurence a st miry efektivity a vyuziti vnitropodnikovych
proces a strategii. (Zlamal, 2005, s. 69-72)

Analyza SW
» Strengths = Silné stranky
» Weaknesses = Slabé stranky

Silné a slabé strankyadime mezi vnini faktory gisobici uvnit podniku. Oproti vijSimu
prostedi, jsou tyto faktory do jisté miry ovlivnitelnéamagementem &zenim. Vnitni
analyza ma za del identifikaci silnych a slabych stranek a jejidsledné posileni
¢i odstrarni. (Moudry, 2008, s. 59)
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Analyza OT
* Opportunities = Hlezitosti
* Threats = Hrozby

Prilezitosti a hrozby fedstavuji vijSi faktory pisobici na analyzovanou firmu. Jedna se
o faktory, které firmou nelze ovlivnit. \&5i analyza umaiuje zhodnoceni fileZitosti,
které mohou firm pfinést konkuretni vyhody ¢i zdokonaleni stavajiciho stavu. Dale
poukazuje na hrozby, s kterymi by se firma mohl#yket, a které by mohly negatign

ovlivnit jeji vykony. (Moudry, 2008, s. 59)

Vyznam tvorby je pedevSim v ugdonmeni si slabych stranek a hrozeb, které mohou
ve zn&né mfe ohrozit vysledky podnikani. Silné stranky @lgZitosti na druhé str&n
poukazuji na konkuremi vyhody, které mohou byt dale rozvijeny. Pravigeh

a komplexnim hodnocenim firemniho ptesti, vyrobnich procésa potencialu trzniho

odwtvi, maze firma zvySit svou usgnost. (Zlamal, 2005, s. 69-72)

4.2 Analyza zakazniki

Cely proces analyzy zakazfikvychazi ze segmentace acemi cilovych skupin.
Potencionalni zakaznici mohou byt segmentovaniegdabu z&kladnich hledisek. Podle
charakteristiky samotného zakaznika z hlediska mdogého, demografického
a psychografického. Dale mohou byglahi podle jejich chovanigili podle postoi,
prilezitosti nebo uzitku, ktery budou mit ze zboZlatnal, 2005, 18—20)

Z&kladni segmentace spaihniho trhu:
» geograficka segmentace (staty, regionysta)
» demograficka segmentace (pohlawik,wzdlani)
* psychografickd segmentace (Zivotni styl, soci&lda)
* behavioralni segmentace (znalost vyrobku a realiagjn
(Kozék, 2006, s. 103)

Po uspsné identifikaci jednotlivych segménprichazi vyhodnoceni a koteé rozhodnuti,
které segmenty se z hledisk&@mttu podnikani stanou cilovymi. Této skétesti je
nasledg prizpasoben marketingovy ar@devSim komunikai mix, aby bylo dosazeno co

nejefektivrEjSiho osloveni cilovych zakazriik(Kozak, 2006, s. 104)



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

5 XONET.CZ

XoNET.cz je internetovy obchod s elektronikou ak#lenickymi sodastkami. Dale je
poskytovanaada regionakh omezenych dopkovych sluzeb. festoze je oficialni ndzev
XoNET.cz bude se svolenim Ing. Michala Smirause,lepsi pehlednost, zniiovan déle

v textu bez fipony cz. Svouwcinnost provozuje od roku 2008 a jedinym vlastnikem
a provozovatelem je Ing. Michal Smiraus. (XoNET ©2008-2013)

Elektronicky obchod je dostupny pouze na webovéesarwww.xonet.cz. V ramci
minimalizace provoznich naklasdbchod nedisponuje Zaddnou kamennou prodejnou.iZboz
je prodavano vyhradnpres internet a osobnigdani je umozmo pouze v individualnich

piipadech po f&dchozi domlud.

ZboZi je uteno primarg pro trh Ceské republiky. Pokud v3ak zakaznikispoupi
naceskou mnu a spravé vyplni objednavkovy formuka nejsou zde zZzadna omezeni pro
vyiizovani objednavek z cizich zemi. Jak bude vSatk@at nasledujicich analyz, procento

objednavek ze zahratije tén&t mizive.
5.1 Sortiment

V poslednim roce proSel sortiment zbozi velice g obrndnou. Prvotni verze obchodu
postradala uzsSi specializaci a dalo se zde sehaktigky cokoliv z oblasti elektroniky.
Pozdji se vSak ukazalo, Ze pokus o prosazeni fesyzeném trhu elektroniky nebyla
dobra volba. Toto zji8hi zahy vedlo kredukci celého sortimentu a pow Uzké
specializaci na vybrané druhy elektronickych &stiek, nahradnich dil karaoke sestav

nebo designovych ochrannych digpi.

Skladové prostory se nachazi nedaleko centra Aisuzi jako dtasné Ulozist zasob
nejfrekventovagSiho zbozi. V piméru je od kazdého druhu zboZi usklada pouze 5 ks.
Naopak u drobné elektroniky jsou zasobyréry viddu stovek kus Dodaci Ity jsou
také velmi pivétivé. Klasické objednavky byvaji vigzeny do druhého dne a zbozi

s nutnosti objednavky u dodavatele do dvoi dn

Dodavatelé proSli od gatki XoNETu také wtitou obneénou. Z givodniho pétu 5 az 6
dodavatel se postupemcasu vyprofilovali ti nejspolehlijSi, se kterymi probiha
pravidelna spoluprace dodnes. V ramci Uspor naklgdu podle pdeby a moZznosti

vyuzivany sluzby dvou zahramiich dodavatél (Cina, Holandsko).
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5.2 Poskytované sluzby

V tak silre konkurernim prostedi, jakym trh elektroniky bezpochyby je, je uz &m
samozejmosti nabidnout zakazrik néjakou gidanou hodnotu. Poskytnuti ddégbvého
servisu je v dnesni délpovaZzovano za sami@most a velice pozitivhovliviuje loajalitu
zékaznik. DalSi vyznamnou vyhodou je také sniZeni rizike, s firma dostane

do platebnich potizi vifpact neaekavaného poklesu prodeje zbozi.

Elektronicky obchod XoNET.cz poskytuje svym zak&am nasledujici sluzby:

Servis PC

Nabizeny servis pdtact zahrnuje kompletni ¢iSténi vnittnich ¢asti  pditace
a tzv. p@itatovou pohotovost. Tato servisni linka je dasgji vyuzivana v pipadech
neaiekavané ztraty iezitych dat, nebo nahlych poruch vyetni techniky. OB

poskytované sluzby jsou bohuzel lok&lamezeny pouze na Zlin a okoli. (XoNET.cz,
©2008-2013)

WebHosting

Prestoze je webhosting provozovan ve spolupraci seanénimi poskytovateli, je rowt
nabizena registrag@skych webovych domén za fixni¢ro poplatek. Také je poskytovan
hosting pro doménu za 35¢Knésic, cozéini 420 K& ro¢né. VySi ¢astky poplatku se tak
firmatadi mezi znéné levné poskytovatele. (XONET.cz, ©2008-2013)

WebDesign

Tato sluzba je wena pedevSim pro Zivnostnikyi budouci vlastniky internetovych
obchodi. Nabidka zahrnuje tvorbu vzhledu firemnich webdvyrezentaci a celkového
vzhledu internetovych stranek. Jednotlivé druhykgtsrzanych sluzeb a jejich cenik jsou

dostupné na webovych strankach www.xonet.cz. (XoNET©2008-2013)

5.3 Analyza zakazniki

Spravieé provedena analyza zakaziil nasledné deni cilovych skupin, znamena pro
firmu cenny zdroj informaci. Ja&rvymezena oblasti segment umaiuje zvolit takovy
druh komunikace, ktery bude s ohledem na geogmaickékové slozeni nejefektiv#sim
siklenim. Spravné identifikace z&kaziikternetovych obchadje velmi dilezita, protoze
s nimi prodejci nefichazi do styku a je mnohdgzké dostat zgtnou vazbu, diky které

prodejce nize zjistit, co pesrt zakaznik pozaduje. tit konkrétni profil navaivniki
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a potencionalnich zakaziilheni ve virtualnim progdi vibec jednoduché. Jedina data,
kterd jsou k dispozici pro statistické zpracovmdchazi nejastji z objednavkovych
formuld&u. Odtud bohuzel nelze zjistit vice nez pohlavi,ioaga neésto, odkud zakaznik
pochazi. Pro w@eni co nejpesrgjSiho profilu bylo vyuzito véejné dostupnych statistik

a internich 0ddj z Google Analytics, které mi byly poskytnuty.

Z geografického hlediska zde nejsou Z4dna omeZénizi je uteno pro celowCeskou
republiku, navic jsou ijimany i objednavky ze Slovenska a okoli, za pathpj

Ze zakaznici fistoupi naceskou nénu. Procento fichozich objednavek ze zahrénje
natolik mizivé, Ze je statistické vyjéehi pro XoNET naprosto bezvyznamné. Pozornost
proto byla zanstena na podrobnou analyzu geografického sloZeniepnazizem{eské
republiky. Na zakla#l internich informaci ziskanych z objednavkovychnfatda za
kalendd@ni rok 2012, ve kterém bylo usktdténo 934 objednavek, byl zpracovan
nésledujici graf vyjadjici regionalni sloZeni zakaziik

Jihotesky
Praha 39 Y
13% o Plzensky

10%

Liberecky
4%

Karlovarsky Jihomoravsky
2% \ 11%
Zlinsky >

Vysocina
9% —ly
’ 4%

Pardubicky
0,
7% Moravskoslez
sky
Kralovehrade Ustecky 12%
cky Olomoucky 4o
10% 9%

Zdroj: Google Analytics

Graf 1. Regiondlni sloZeni zakazhik

Jak je patrné z grafu, n€pgi procento objednavekiphazi z Prahy, Moravskoslezského
a Jihomoravského kraje. Zjgte vysledky nejsouipkvapive, protoZze se tyto krafadi
poétem obyvatel mezi & nejlidnagjSich. Zlinsky kraj se umistil na sedmém mhist
s patem 8 % z celkového objemu objednaného zbozi. ke Ibyla ¥tSina zbozi pedana

osobré bez vyuziti sluzelteské posty.
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Mésto Navstévy Navitévy v %
1. Prague 3160 M 2383%
2. Brno oo W 731%

3. Ostrava 562 || 424 %
4. Plzen 441 | 333%
5. Dlomouc 205 | 222%
6. Hradec Kralove 283 | 213 %

7. Zlin 282 | 213%
8. Liberec 277 | 2,09%

9. Bratislava 248 | 187 %

10. Pardubice 226 | 170%

Zdroj: Google Analytisc

Obr. 3. Slozeni zakazuikodle nast

DalSi tabulka ziskana ze statistik nastroje Godulalytics, ukazuje rsta, odkud bylo
nejvice pistupi na webovou stranku. Zajimavosti je, Ze se do pdasitky dostala
i Bratislava, hlavni rsto Slovenské republiky. Tuto skdtest gikladam znanym

rozdiim v cenach sptebni elektroniky a jazykové dostupnosti megleskou
a Slovenskou republikou.

Z demografického pohledu jsou zakaznici gomy vyrovnanou skupinou. Informace
o wkovém sloZzeni a dosazeném #Zai bohuzel nejsou z internich statistik dostupné.
Podle ptizkumu agentury Insight je za typického zakaznikeagovan muz ve sdnim
véku s aktivnim Zivotnim stylem. Z gizkumu také vyplynulo, Ze n&jsgji nakupovanym
sortimentem je elektronika. Takto odgaowlo 39 % ze vSech dotazovanych responilent
Dale se ukazalo, Ze v e-shopectev@azre nakupuji tzv. sofistikovani uzivatelé, kite
vyuzivaji internet v kazdodennim Zzi¥ota uskuteénuji platby pomoci elektronického
bankovnictvi. (Podnikatel, ©2012) Na zaldadysledki prizkumu a osobniho nazoru
Ing. Michala Smirause usuzuji, ze jgkevé slozeni zakaznikXoNETu v rozgti 20-40

let.
Dale bylo provedeno srovnani slozeni zakazrpkdle pohlavi a vysledky ukazaly, Ze
piestoZe pevladaji v uskutgnénych ndkupech muzi nad Zenami, neni tatvgseni pilis

markantni.
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m Muzi Zeny

Zdroj: Google Analytics

Graf 2. SloZeni zakazuik
podle pohlavi

Z pohledu behavioralni segmentace Ize vychazetvee dkuténosti. Prvni je posouzeni
znalosti vyrobk zakaznikem a néaslednad reakce zakaznika na vyrobékazniky
XONETu lIze z hlediska znalosti vyrobku r@htl do dvou skupin. Revazna ¥tSina
objednavek je uskuteéna zakazniky s jasnouqustavou, ktery konkrétni druh zbozi ma
byt zakoupen. Druhou skupinou jsotepaZzr ti zakaznici, jejichZ znalost elektroniky neni
piilis dobra a ped uskuténénim nakupu telefonickyi pisemré kontaktuji prodejce
se zadosti o radu. Reakce na vyrobek a spokojadésiznik bohuzel nelze statisticky

podlozit kvali nizkému p@tu opakujicich se nakap

Svymi @ijmy spadaji zakaznici dorsetni socialniifdy a Zivotnim stylem odpovidaji
sowasné moderni generaci, ktera vyuziva elektronikidkaden. Internet je dostupny
témet v kazdé domacnosti a ftacova gramotnost rapi@nvzrostla u vSech dkovych
skupin. Je to zdftinéno gizptsobenim se technickému pokroku a rostouci nutnosti
vyuziti paiitacta v zangstnani.

Z predeslych statistik a pozndtk bych cilovy segment potencionalnich zakaénik
o wkovou skupinu pla vyuzivajici elektroniku, aktivni na internetu acgnich sitich.
Dana skupina spada ddesini socialniridy a uskuténuje pevazri jednorazové nakupy.

Z hlediska rodinného stavu jsou to svob®dijici lidé, mladé pary nebo rodiny s mladSimi

détmi. Z obecného pohledu je prodej zgen pouze na B2C (viz kapitola 1.2).

54 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza rozebird wnit a vrgjSi faktory internetového obchodu

XoNET.cz. Ve vnitnich faktorech jsou analyzovany silné a slabé kyrawlivnitelné
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chovanim firmy. Ve v§jSich faktorech jsou rozebranyilezitosti a hrozby majici vliv
na gipadny rozvogi ohroZeni obchodu.

Hlavnim cilem SWOT analyzy je rozbor vySe z#mych faktofi v tematické souvislosti
s internetovou komunikaci a skome®stmi, které Uzce souvisi s internetovym
obchodovanim. Zavy plynouci ze SWOT analyzy budou podkladem proladisa
doporweni k rozvoji elektronického obchodu XoNET.cz. Rvorbu nasledujici analyzy
byly vyuzity teoretické zaklady, informace z intem zdrofi a osobni konzultace

s majitelem Ing. Michalem Smirausem.

Silné stranky Slabé stranky
- technické zdatnost vlastnika e-shopu - nedostaténa aktualizace katalogu
- prodej pro celo€R i SR - nedostaténa aktualizace webového obsahii
- moZnost v8ech forem kontaktu - webové stranky pouzesky
- vyuziti optimalizaci pro vyhledage - zbozi pouze na fotkach
- nepetrzita komunikace se zakaznikem - Zadna certifikace

- nevyuziti propagace na socialnich sitich

Prilezitosti Hrozby

- rozsfeni cilové skupiny o starSi generaci | - konkurence

- rostouci poéet on-line nakuf - zneuziti osobnich udagéakaznik tieti

. , . stranou
- moznost nové certifikace

- nové trendy v reklagn - nedostatek nav&tniki e-shopu

Zdroj: KenSova, 2013, Vlastni vyzkum

Obr. 4. SWOT analyza
Silné stranky

Za nejsilgjSi stranku povaZzuji technickou zdatnost vlastniitarnetového obchodu a jeho
schopnost realizovatigvaznou wtSinu technické adrzby svépomoci. Technické znialost
jsou u spravy elektronickych obchiochespornou vyhodou. Nejenom Ze neni nutnost
vyuZivat sluzeb externich IT odborijkale je usnadim a urychlen proces odsti@ani
piipadnych chyb. Dale jsou nabizeny vSechny formyakin (telefonntislo, Skype, ICQ,
e-mail, online kontaktni formui§ skrze které rize zdkaznik s prodejcem komunikovat.
Zakaznici navic nejsodaso¥ omezeni, jelikoZ prodejce ¥yuje dotazy a objednavky

i mimo oficialné stanovenou pracovni dobu.
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Slabé stranky

Nejslabsi stranku shledavam v celkové aktualizatalkgu produkt Z ¢asovych dvoda

je takkka nemozné, aby prebla za BZnéeho provozu individualni kontrola kazdé polozky.
Pokud by sout¥r¢ probihal prodej zbozi v kamenné prodejdala by se tato skuteost
opominout, avSak bez fyzického kontaktu se zboXau jzdkaznici odkazani pouze na
poskytnuté fotografie. U &kterého zbozi jich neni dostatek nebo nejsou daiskat

detailni,cimz vznika riziko, Ze zbozi nemusi souhlasit seazakovou pedstavou.

Prilezitosti

Velikou prilezitost vidim v roz&eni cilové skupiny o starSi generaci. | kdyz jeowasné
doke zazZity fredpoklad, Ze starSi generad#i$ neumi pracovat s elektronikou, tak nebude
trvat dlouho, nez bude tentarguisudek vyvracen. V dnesni dole téner v kazdém
zanestnani nutnosti ush pracovat s pétaci a vypaetni technikou. Do budoucna je tak
velice realny pedpoklad, Ze uz nebudé#ls lidi v dichodovém ¥ku, ktei by nevyuzivali
elektroniku v kazdodennim Zivot

Patet uskuténénych nakup, prostednictvim elektronickych obchéd neustéle roste.
ZkuSenosti s on-line nakupem ma Geské republice jiz 90 % uzivatelinternetu.
Reprezentativni fizkum, ktery byl proveden sp@ieosti GFK v srpnu 2012 navic ukazal,
Ze i lidé bez internetu nakupuji on-line. Zipkumu vyplynulo, Ze polovina neinternetove
populace vyuzZiva rodinnériplusniky ke zprogedkovani nakupu ips internet. (Trend
marketing, 2012¢. 11, s. 7)

Hrozby

Konkurence je naipsyceném trhu elektroniky jednozna& nejwtsi hrozbou. Z hlediska
vyuziti prvki komunik&niho mixu mohou konkuréni obchody dosahovat mnohem
vysSich zisk diky efektivréjSimu cileni a pisobeni na potencialni zékazniky. Spatna
komunikace skrem k zakaznikm a nedostat@ma podpora prodeje nema za nasledek nic
jiného, nez nedostateou konverzi a nezajem o internetovy obchod.

S rozvojem moznosti, které internet nabizi, se behue stejné ni¢ rozviji i p@&itatova
kriminalita. Kazdy elektronicky obchod vlastni imé databazi zakaznikvcetrg adres

a kontakt, které by ngly byt adekvatad zabezpéeny. Nefastji jsou Utoky sngiovany

za cilem zneuZiti poskytnutych GOdap zcizeni dat zinterni databaze. XoNET je
v souwtasné dob proti podobnym utokm dolie zabezp&en. Do budoucna je vSak vhodné

hlidat, zda se praktiky webovych Utokezdokonalily natolik, aby byla data zcizena.
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Navrhy a doporuéeni

V ramci zvySeni dvéryhodnosti povazuji za vhodné vyuzit nabidkgkteré
z dostupnych certifikenich spolénosti. Konkréta poridit certifikat APEK (APEK
certifikovany obchod, APEK certifikat kvality) nebeyuzit bezplatné registrace
na portale Heuréka.

Za naprostou nutnost povaZzuji aktualizaci katalogiedevsim sekci fotogalerie
produkti a informa&niho popisu jednotlivého zbozi. Wkierych druli zboZzi doslo
casem ke zm@né obalu, coZz miZze byt pro gkteré zakazniky ip vyhledavani
zavadjici.

Prodej je primar# zamtten naCeskou republiku, aviak tité procento objednavek
piichazi i ze zahrani. Preklad alespt zékladnich¢asti strdnek do anglického
jazyka by ndl byt v dnesSni dobsamozejmosti. | kdyZ je v saiasné dob procento
zahrantnich gistupi minimalni, neni na Skodu tuto jazykovou bariérstamhit.

V neposlednifack by bylo vhodné roz#t stavajici internetovou komunikaci
a propagaci. Znma pozornost je anovana SEO optimalizaci a heéjnjsou
vyuzivany druhy internetové podpory prodeje. Zadedbou oblasti je vSak
vytvareni vztali se zdkazniky a cilené oslovovéani potenciélnictazdiki. Zde je
jednoznénym dopordenim zapojeni do socialnich siti a vyuZiti ostdinic

bezplatnych &asow nenarénych forem reklamy.
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6 POPIS AANALYZA STAVAJICIHO VYUZITIPRVK U
INTERNETOVE KOMUNIKACE

Spravné a efektivni vyuZziti komunikace je pro alekické obchody obzvi&Stdulezité.
Ve virtualnim prostedi zcela odpada osobni kontakt mezi prodavajicimd@lkaznikem
a veSkera komunikace i propagace probiha pouze sktarnetové rozhrani.i€stoze je
kvili tomu klasicky model komunikaiho mixu ochuzeny ¢ast osobniho prodeje, jeho

modifikace pro vyuZiti v progdi internetu umaiiije plnohodnotné vyuziti.

Duraz je kladen také na vzajemnou provazanost jeggoll prvki komunika&niho mixu

tak, aby bylo dosazeno pozadovaného synergickébktuef(viz kapitola 2). Proto je
vhodné provéét pravidelné souhrnné analyzy, ktetéppdné neefektivni prvky naruSujici
ucelenost komunikace odhali. Tim bude také udrzavaktualnost forem internetové

reklamy, ktera vlivem neustalého rozvoje internatochazi mnoha zémami.

Prvky komunikace, které budou v nasledujicim textalyzovany, budou nejprve popsany
z pohledu dosavadniho vyuziti. Dale budou rozebrarediska efektivity a jejich
vyznamu pro elektronicky obchod. Naslégrovedena souhrnna analyza bude podkladem
pro zpracovani navtha dopordeni, které povedou k zefektiém stavajici internetové

komunikace.

6.1 Webové stranky

Webové stranky jsou nedilnou sa@sti kazdého internetového obchoduiedtoze
se v dnesni dabpredpoklada alesmozakladni technicka zdatnost, tak jé tworbé kladen
duraz na dostupnost a jednoduchost jednotlivych fupke zakazniky. Tyto ukazatele jsou
také velmi klada hodnoceny P udélovani certifikati pro elektronické obchody.

Nemért dulezitou ¢asti je grafické zpracovani a celkovy vizualni duojetery zakaznik
ziska pi prvni navstve stranek. Bsobiw a peélivé zpracovany design stranky totiz
nejenom upoutd, ale takégobi divéryhodrgji pro potencialniho zédkaznikaiddto i zde
plati pravidlo, Zze ,vSeho moc Skodi“. Webova stanktera obsahuje vice reklam nez

produkti, ztraci uz z principu zadkaznikovu pozornost.

Webové stranky XoNETu zde budou rozebrany z hlediskodnosti zvolené domény,
funkénosti a jejich grafického zpracovani. Déle budowypgdmy komunikéni kanaly
a zhodnocena obtiznost objednavkového procesu legolzdkaznika. Na zé&v bude
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zhodnocena n&av&tnost na zaklatlinternich informaci a statistik zagalesly kalendai
rok.

6.1.1 Doména

Doména druhéh#adu www.xonet.cz, ktera je vyuzivana pro provozovaternetoveho
obchodu s elektronikou, pirkoresponduje s jeho oficialnim nazvem. Z tohotbledu je
vyhodou zvySeni zapamatovatelnosti diky shadvw adresy a nazvu obchodu. Znau
nevyhodou vSak je to, Ze byla volba nazvu i dompagtizena zcela jinémucélu nez

provozu obchodu s elektronikou.

Pivodnim zamirem bylo poskytovani pitacovych sluzeb a e-shop émbyt pouze
doplhikova zalezitost. Proto byl nazev odvozen Xteznal Outsourcing NETworks.
Vzhledem k lokalnimu omezeni bylo od této myslenkguStno a pozornost byla

soustedna na provoz internetového obchodu.

Pro sodasné vyuziti je vSak volba domény pknd negastna. Vzhledem k sortimentu je
pro ndhodné nawvdiniky nic néikajici a neobsahuje Zadna vyznamathodna kléova
slova. ReSenim by byla z#ma nézvu a i@sun celého internetového obchodu pod jinou
webovou adresu. O tomto opatti vSak provozovatel zatimiasovych dvodi neuvaZuje.
Docasnym reSenim by také byla graficka #ma loga, nebo tvorba specialniho
propagéniho banneru, ktery by jasmazn&oval, jaky sortiment je na danych strankach

prodavan.

6.1.2 Vizualni stranka

Po vizualni strance neproSel web od svého vznikdn@a zngnou. Design je lath
do Sedych, chladnych odsiincoz je vzhledem k sortimentu elektronik§izmatna volba.
Presto je zakomponovano mnozstvi upozafna akci v jasnych barvach s vyuzitim

pohyblivych obrazk. Celkow Gvodni strana vypada ucetepoutay a stidmg.

Také neni pouzitoiphnané mnozstvi animaci, kterédkterych formatech (n&pformat
flash) mivaji potize se zobrazenimii Bvorbé vzhledu webovych stranek byla snaha
tomuto problému iedejit — pred oficialnim spughim prolghla kontrola zobrazovani
ve vSech dostupnych prohléeh. V kazdém fipadt je pohyblivych animaci naprosté

minimum, takze i pes d@asny vypadek nezgobi naruseni grafiky stranek.
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Logo je graficky ztvareno do podoby n#tu tuzkou a je vyuzito dkolika barev.
Vzhledem k tomu, Ze kontrastuje s jinak Sedym poma@ouZiti vice barev vhodmpouta
pozornost. Vyhodou je i shoda nazvu webu s webala@uénou. Logo, které je zarave

i hypertextovym odkazem na webovou adresu, zvyZapamatovatelnost webovych

XONET.C7

Zdroj: Xonet.cz, ©20082013

stranek.

Obr. 5. Logo XoNET.cz

6.1.3 Funkénost

Z hlediska funknosti jsou webové stranky na prvni pohled maximalzpisobeny
pohodinému nakupu. P tvorb¢ a nasledném vyvoji byl idaz kladen pedevsSim
na jednoduchost aftghlednost jednotlivychtasti. V zahlavi jsou viditetn ozna&eny
obchodni podminky, které se dalélidna # samostatné oddily o dopra¥, o platk
a o reklamacich. Kategorie jsodepledr rozrazeny a také je zde moZznost rychlého

vyhledavani podle nazvu nebo specifickychikatozi.

Z hlediska struktury a uspédani jsou kategorie ighledné s logickymclenénym.
Po zntné zakladniho sortimentu vSak nepébla potebna revize a mnoho poloZekstalo
neaktualnichti nevyuzivanych. Menu je protdaipvyhledavani trochu matouci a prazdne

kategorie nevypadajiihs reprezentativé

Byla by vhodna kontrola a odstéam nekterych duplicitnich oddil, ve kterych
se z hlediska zbozi opakuji stejné produkty, inap ,Brasny, batohy“ a ,Mdéda pro
notebooky”. Taktéz by bylo vhodné &sre skryt nebo odstranit kategorie, které nejsou
vyuzity a neobsahuji Zzadné produktyfidddré mohou byt pouzity § planovaném

rozSteni sortimentu.

6.1.4 Komunikaéni kanaly

Jak jiz bylo uvedeno ve SWOT analyze, prodejcegf8inu casu k dispozici proifpadne

zékaznické dotazy. Zanechat vzkaz Ize kdykoliv debuyizen @i nejblizSi @ilezitosti.
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V pracovnich dnech od 8.00 do 18.00 je navic pamlegustale on-line a vzkazy a dotazy
jsou vyrizovany okamzi.

RIS %4

Ke kontaktu Ize vyuzit mnoho komunikdch kanal. Mezi nej@zr¢jSi pati telefonni
kontakt, e-mail, Skype nebo ICQ. Dale je moznosizityv rohu weboveé stranky online
kontaktni formul# ktery zaji¥uje jednoduchou a pohodinou komunikaci mezi

zékaznikem a prodejcem formou chatu nebo zaneehkkazu.

Jedind souvisla népomnost prodejce je v terminu 20-25.12. Toto obdobi je viditedn
ozna&eno v zahlavi stranky informsaim prouzkem s upozo¥nim, Ze pijaté objednavky
budou wvyizeny v prvnim nadchazejicim pracovnim dni. \ippd piipadného
telefonického kontaktu ze strany zakaznika jsou ciwdg hovory vyizovany

i ve zmirgném obdobi.

6.1.5 Objednavkovy proces

Samotny proces objednavky zbozZi probitkéaspjass zvyrazrené tla&itko ,do koSiku”

a v pehledu planovaného nakupu se automatickpopitd polozka i s aktualni vysi
postovného. Zakaznik je nasleédvyzvan k vyplrni své emailové adresy pro vyteoi
zé&kaznického &tu. Na zaklad vyplinénych informaci jsou posléze zpracovavany statistiky
pro interni pateby XoNETu. Poslednim krokem je platba, ktera jeommsna formou
dobirky, platby pedem na &et, platbou fes elektronickou petienku PayPal nebo
platbou v hotovosti it osobnim pevzeti ve Zlig. Posledni druh platby je umaémpouze

v piipadt predchozi osobni domluvy.

Za naprosto zbyt@mou a zdlouhavou povaZzuji podminku vyteni uzivatelského afu.
Elektronika neni typ zbozi, kde by seée&avala zakaznicka loajalita a je tak zkpte
nutnost tvorby &tu pro @isti gihlaSeni. Nezavrhuji moZnost uZivatelskyclEti
ale rozhoda to z hlediska jednorazového nakupu povaZzuji zazofici povinnost.

Navrhuji proto zavést moznost vyghi striiného formulée s nejdlezitejSimi

kontaktnimi informacemi a mistem pro vioZeni bowysh a slevovych kad

Dale by ntla byt pidana moZnostiepaitu cen a plateb na euro. Euro se stavéou
ve stale pibyvajicim p@tu stafi. A presto, Ze je procento objednavek ze zalifani
zanedbatelné, nemusi tomu tak byt i do budoucnao Be také aktualni smou

na Slovensku, odkud taktéfghazi objednavky.
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6.1.6 Navstévnost webovych stranek

Internetové podnikani umaddje, @ vyuZziti spravnych nastrdj velice snadnou
mefitelnost. Statisticky nastroj Google Analytics rawimozuje analyzu a grafické
vyjadieni prakticky jakékoliv zadaného pozadavku (viz itda 3.1). XONET roveiz

vyuzivad sluzeb Google Analytics, jejichz vysledkg staly zakladnim zdrojemfip

zpracovani udéjo navstvnosti webovych stranek.

m 66,99 % Provoz z vyhledavani
8 832 NavEtéwy
‘ m 25,80 % Navstévnost z odkazujicich stranek
3421 hlawEtéwy

m7.21 % Pfima navitévnost
956 MavEtéwy

Zdroj: Google Analytics

Obr. 6. Zdroje pistupi na web 1

Jak vyplyva z grafu, nefSi procento navétnika navstivi stranky pomoci vysledlk
poskytnutych internetovymi vyhledasia U sortimentu elektroniky se nejedna
o prekvapuijici zji&ni, protoze zbozi tohoto typu byva &egtji vyhledavano gimo podle
nazvu. Na druhém misgjsou gistupy ges odkazy umishé na partnerskych webec¢h

J

v katalozich. Pouhych 7,21 % nawstika cilerg vyhledalo webovou stranku XoNET.cz.

Toto procentualni sloZeni jasdokazuje vyznam SEO optimalizace pro dany obcRiwms
vyhledavde prichazi témdt 70 % navaivniki. Procento navév pres odkazujici stranky je
0 neco mensi, alefestocini témef polovinu Fichodi pres vyhledavée. Optimalizace by

tedy ntla byt nadale prioritou.

Zdroj | médium Navitavy - 4 Havitévy
1. M seznam / organic 2272 45,92 %
2. W zbozi.cz / referral 1168 23.61%
3. W google / organic 968 19.56 %
4. (direct) / (none) 340 6,87 %
5. facebook.com / referral 40 0,81 %

Zdroj: Google Analytics

Obr. 7. Zdroje pistupi na web 2
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Konkrétni webové zdroje, odkud naugtici stranek fichazeji, je taktéz velice uzieé
sledovat. Je to ztohoudodu, Ze jsou vyznamnym ukazatelem, na co hyfanbyt
zantiena pozornost a komunikace. ¥pgadt XoNETu je Zejmé, Ze jsou prvniitmista
obsazena vyhledavia Tato skuténost pl odpovida procentualnimu vyjahi zdrofi

piistupi v predchozim grafu.

6.2 SEO optimalizace

Optimalizace pro vyhledava jsou vdcnym pomocnikem ip provozovani internetového
obchodu. RestoZze se na prvni pohled zda, Ze se jedna o pdwitkou zalezitost,
optimalizace sp&ivd spiSe v analyze a velbspravnych slov a posttipvzhledem
k charakteru internetového obchodu a prodavanéhtimemtu (viz kapitola 2.8).
Z analyzy nav&vnosti webovych stranek XoNET.cz vyplynulo, Ze witi wtSina
navsevnika hleda produkty fes webové vyhledava. Jejich optimalizace je tedy nanejvys

piinosnowinnosti.

Na vyuziti SEO byl kladentdaz jiz od péatku vzniku webovych stranek. Jelikoz ma
Ing. Michal Smiraus v oblasti SEO optimalizace kdéhzkuSenosti, veskerou technickou
tvorbu a zminy klicovych slov provadi sam.r@devSim kuli tomu, Ze tak nevznikaji

zbyteiné naklady za poplatky externim zpresikovateim.

Jako pomocného prastlku @ analyze kvality SEO optimalizace bylo vyuZzito
bezplatnych sluZzeb internetové stranky www.seoisex. Zde byla zjigha orientani
hodnota celkového vyuZiti ve vySi 87 %. Z#ita jsem se proto na podro¥jsi analyzy,
které by odhalily chybovost, za kterou bylo strzebgvajicich 13 %.

Titulek | XoMET.cz

Extra obsahla sit' pfislusensti vieho druhu - bragny, baterie, herni ovladade, efektova

Popis . ) )
& svetla, dj technika

Obsah | ‘Wehova stranka obsahuje celkem 625 slov.

Validita | \Webova stranka nenf HTML 4.01 validni - ohsahuje 22 html chyh.

Zdroj: Seo Servis, ©2005-2008

Obr. 8. Celkové vyuZiti SEO

Na zaklad provedené analyzy bylo zj&to, Ze webova stranka neni validni a obsahuje 22
chyb ve struktie zdrojového kodu. To tixe vést ke Spatnému zobrazeni vybranyasti

texti ¢i animaci. Po podrosim pitizkumu chyb vyplynulo, Ze se jedna spiSe o $patn
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formatované nadpisy a na naruSeni celkového vzhéddunky maji zmigné chyby jen

nepatrny vliv.
Kli éova slova

Kli¢ova slova titulku i popisu (takzvané Meta tagy)aybkomponovana do zdrojoveho

kodu jiz @i tvorbe stranek.

<head>
<hage href="http://xonet.cz/" »
<titlerXoNET.cz - Taska pro notebook CELLY MeiMei bild, koZend, wnitfnl rozmér 32x41lxl0cm</titlex
<meta name="description™ content="Extra obsahla it pfisludenstvi vieho druhu - brasny, haterie,
[<meta name="keywords" content="elektro pfislusenstvi, brasny pro notebooky™ > |
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=ucf-g§" >
<meta name="generator" content="IcNET.cz" >
<meta name="author" content="IoNET.cz" >
<meta name="rohots" content="index,follow” >
<link rel="icon" type="imwage/vnd.microgoft.icon™ href="/imgy/favicon.ico" >
<link rel="shortout icon" type="image/x-icon" href="/img/favicon.ico™ »
<meta http-equiv="Content-3tyle-Type™ content="text/cs3">

Zdroj: Zdrojovy kéd, XoNET.cz, ©20682013

Obr. 9. Meta tagy ve zdrojovém kddu

Nasledr prokehlo pridéleni klicovych slov ke kazdému prodavanému produktivoln
byla klicova slova volena podle nejobedi charakteristiky daného zboZzi. Z pohledu
konkurence je # volb¢ vhodné vsadit spiSe na unikatnost a jasnou skacifivyrobku.

V rdmci ¢asoveé uspory byla zavedena metoda automatickéher@emi z nazvu zbozi,
Z popisu a typwi konkrétni specifikace vyrobku. Pokud vyrobek padé konkrétni

specifikaci, je slovo nahrazeno nazvem celé kategor

s vt | oo
baterie 10 1.85 %
notehooky 6 1.11%
mohilu fi 111 %
kabehy 5 0.92 %
brasmy g 0.92 %
hledaé klici 3 0.55 %

Zdroj: Seo Servis, ©2005-2008

Obr. 10.Cetnost vyskytu klovych slov
Dale byl vpracovan soupis vhodnych ¢kivych slov podle jejichtetnosti vyskytu na
webovych strankach www.xonet.cz. Z tabulky je patrbe neajetnsjSi vyskyt je u slova

baterie. Je to Zfsobeno tim, Ze kategorie zahrnujici prodej batdrsiahuje negtsi paet
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produkfi. Treti actvrtou pozici obsadily slova notebooky a mobiluow jsou v tomto
tvaru zangrn¢é, protoze pini funkci specifikace ke slovu bateneg. baterie pro

notebooky.

S @ihlédnutim k tomu, Ze se jedna o obchod s elektmnikde jsou produkty zpravidla
vyhledavany pod konkrétnimi nazvy, je kladefirat na spravna slova u kazdého typu
zbozi individualg. Jelikoz vyhledawaGoogle registruje pouze prviti zadana slova, tak
jsou ke kazdému produktuigélena taktéz maximaintiti. Ve vyjimecnych gipadech je

slov 0 rEco meénr, ale pouze u sortimentu s minimalnim odbytem.
Zpétné odkazy

Jak jsem jiz zminila v teoretickéasti, p@et zgtnych odka#z vyznamm ovliviiuje
postaveni stranky ve vyhledd@eh. Proto ani tatocast optimalizace néstava bez

povsimnuti. V konkrétnimifppact XoNETu Ize odkazy rozdit na dw skupiny.

Prvni skupinou jsou ztné odkazy, které byly ziskany po domiduy jinymi webovymi
strankami, nap BrikoPAL.cz, Barvyprovasbyt.cz, TOPMP3.cz, TOPWA.cz,
BESTMP3s.cz. Jak jiz vyplyva z nazvu partnerskyobbiy neni zde Zadna obsahova
podobnost, a tudiz neni optimalind piinos iliS veliky ani pro jednu stranu. Z pohledu
SEO by bylo mnohem vhodj§i partnerstvi s elektronickyi technicky zamenym

webemci blogem.

Druhou skupinou jsou Zmé odkazy ziskané registraci v katalogu. XoNEV gwasné
doke zaregistrovan zhruba v 50 katalozich, maBEZVAOBCHODY.cz, ONCZ.net,
CZIN.eu, JAHHO.cz, PAGERANK.cz. Tyto odkazy jsou @honasob& piinosrjsi,
protoze je stranka tematicky fazena do pé#tné kategorie a ma tak z pohledu
optimalizace mnohem¢t8i vahu. Pesto je do budoucna vhodné neustaléiraxat, zda
negrevazuje kvantita nad kvalitou, zda jednotlivé kaggl neukogiily svoji ¢innost a sveé

odkazy ponechat pouze &ch, kde to ma skutay optimaliz&ni prinos.

6,"1:. Zpétné odkazy ha doménu
Potetzpétnych odkazi vedoucich na testovanou doménu: 35.596.
2 . Foiet odkazujicich domén: 147
MAJESTIC Pocet odkazujicich IP: 76
Foiet odkazujicich C siti: 67

Zdroj: Seo Servis, ©2005-2008

Obr. 11. Fehled zptnych odkaiz
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Celkovy paet zgtnych odkaa vedoucich na stranku www.xonet.cz byl ¢iglen
na 35 596. Tato hodnota je natipgrna a pevazna ¥tSina odka#t byla ziskana &em
prvnich dvou let, kdy byla této problematicénevana maximalni pozornost. d&b
okazujicich domén vyjadje paet partnerskych weh které v ramci Affiliate programu

¢i po vzdjemné domluvodkazuji na webovou stranku XoNETu.
Page rank

V Google Page ranku bylo dosazeno nejvyssi hodb&itgm prvnich dvou let, kdy byl
obsah pravidekhaktualizovan. V dalSich dvou letech bohuZel ngstéles z hodnoty 4 na
hodnotu 2 vlivem nedostatkiasu vlastnika a ztia¢ snizené pé& o web a jeho obsah. Do
budoucna je vSakipdpoklad rostouci tendence tohoto aspektu vzhlekdéomu, Ze

v sowtasnosti prochazi web mnoha radikalnimigmami.

24, Pagerank

Google Pagerank testované stranky: 2M0.
Srank
# Srank testované stranky: 10/100.

o Pozice na Seznamu
o Urnisténi webové stranky na Seznarmu po zadani prenich 4 sloy titulku: 1.

104, Pozice na Google
Umisténiwehové stranky na Google po zadani prenich 4 sloy titulku: 1.
&, Popularita URL adresy
o Oblibenost URL adresy webhové stranky: 17.600.

Zdroj: Seo Servis, ©2005-2008

Obr. 12. Fehled ranku a pozice webu

| pfes nizky vysledek Page ranku je goziumistni po zadani prvnich 4 slov titulku velmi
dobré. Tuto skutaost gisuzuji vhodnému sortimentu a debzvolenym Meta tagn.
Popularita URL adresy je taktéz pé&me vysoka. VySe hodnoty ztiapocet vyskyt
adresy stranky mezi webovymi strankami z jinych doml7 600 je tedy @et realnych
webovych stranek, na kterych byl XoNET zgrin

Rozhodi doporguji zlepSit péi o webové stranky pravidelnou aktualizaci obsahové
casti. Vyhledava Google pomoci robota automaticky provedenéérgmvyhledava

a indexuje na zaklgdcetnosti a rozsahu zm. Zmeny mohou byt ve form pridavani
novych produki, zmény popisu zboZki tvorby informanich ¢lanki pro nav&tvniky
webu. Dale by vySi hodnoty Page ranku velice paaitiovlivnilo zapojeni do socialnich

siti. RedevSim vytvéeni prezenini strankyéi skupiny. Pravidelna gé o vytvdené
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socialni strAnky povede k interakci nav$tika a ziskani novych uZivatel coz giznivé

ovlivni konverzi na e-shopu.

6.3 PPC reklama

PPC kampahjsou rovigz vyuzivanym prvkem internetové reklamy. Proirpby XoNETu
jsou tvaeny pouze sezognpripadreé narazo¥ podle aktuélnich p&tb. Samoiejmosti je
podpora ped Vanoci nebo ve slabych jarnichésitich. Néarazoy také mize dojit
k nedekavané pdebke uvolnit skladové prostory prodejem nééfnekventovanych druh

zboZzi.

Pred z&atkem kazdé kamparne vymezena maximaliiastka, kterou je vlastnik ochoten
investovat a wena vyse platby za jeden proklik. B&$eji ¢ini rozpatet na PPC 1 000K
a castka za proklik je stanovena ve vysi 8. KRe chvili, kdy je rozpdet vycerpan,

reklamni kamp#& korgi.

Vzhledem k tomu, Ze je PPC reklama vyuzivana paezdng, bylo by vhodné zvysit
investici do jednoho prokliku naastku alespp 10-15 K¢. PrestoZe je prvni varianta
financn¢ lakawjsi, upgednostnila bych, zvl&Stu sezonnich kampani, kvalituieal
kvantitou. Je tllezité vzit v potaz skud@ost, zetim vyssSicastka za proklik, tintasgjSiho

a pozéné vyhodrgjSiho zobrazeni reklamy bude dosazeno.

6.3.1 Google AdWords

Reklamni systém Google AdWords je XoNETem vyuzikéntvor® PPC reklamnich
sckleni. Pro nazornou ukazku byla vybrangegvanéni PPC kampa na konkrétni

vyrobek, v tomto fipact hleda& klica na pisknuti.

Hledaé kli€d na pisknuti
www.xonet.cz

jak tasto hledate zapomenuté klice?
stai jen pisknout a samy se ozvou!

Zdroj: Google AdWords

Obr. 13. Reklamni jednotka

Obrazek ¢. 13 je ukazkou vysledné reklamy, kterd byla zotwama na zaklad
stanovenych kéovych slov @i vyhledavani ve vyhledava Google. Reklamni sdeni
obsahuje nazev produktu, odkaz na internetovy atbhehkratky informani popisek.
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® Klieowé slove Reklamni Staw + Prokliky Zabr. Cena
sestava

s hledai ki Rekiamn 2 Zplsobile 4 443 162,87 K¢
sestava {1

- kilEenka Rekiamni 1 Zplsohilé 7 737 67,08 K
sestava f. 1

® piskitko na Kite Rekizmni [ Zplsobile 4 28 T09KE
sestava .1

™ piskacl klitenka Reklgmn i Zplzohilé i g 3.51 kit
zestava £1

® levniy darek Reldamni I Zplzobilé ] B0 0,00 ke
sestava €1

. ufiteény darek Reklamni 57 Mizky objern 0 i 0,00 kg
sestava.d. 1 wyhladavani

s piskaci klite Reklamni £ nizk objem il ] 0,00 ké
seslavat. 1 willadaani

Zdroj: Google AdWords

Obr. 14. Fehled PPC kampan

Google AdWords poskytuje jednoduchiepled kazdé probihajici i dok&sné kampah

Je zde fehledr uveden seznam Kbvych slov, ktera byla zvolena pro PPC reklamu
a ¢iselné vyjadeni patu prokliki u jednotlivych zadanych slov. Dale je uvederégio
zobrazeni pro srovnani efektivity. Na 2adkampag je provedeno vyiovani na zaklad

poctu uskuteénenych proklik.

v s

Klica. V pactu prokliki se vSak tato slova umistila v épém pdadi. Tuto skuténost
prisuzuji @iliSnému zobeani u slova kitenka, které sice bylo zobrazenid ywyhledavani
727x pesto pes odkaz PSlo pouze 7 navdtnikia. Tyto hodnoty jash poukazuji
na nepiliS vhodre zvolené kitové slovo pro dany konkrétni produkt. Naopak u &ied
Klica je viditelre lepSi porr zobrazeni a uskuteénych proklik.

V celkovém shrnuti této kampamprovedené v obdobi 1. 12.-31. 12. 2012 byly &jigt
nasledujici tdaje. Reklama byla za uvedené obduirazena celkem 1 266x¢ehoz bylo
uskuté&néno 36 prokliki pires 4 zadana Klova slova. Zbyvajicitt klicova slova finesla
nulovou konverzi. Finamé celd kampa cinila 230 K. V souhrnném porovnani vSech

zmirgnych vysledk kampa povaZzuji za finaéné nenarénou, gesto nefilis efektivni.
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6.4 Podpora prodeje

Zatimco dive byla sleva nebo prodlouzeni zaru doby nadstandard, dnes je to
samozejmost, kterd se stala témsowasti vyrobku. Zakaznici automatickyekavaji
mnoZstevni slevyi vérnostni programy a malokdy se setkame s prodej&sany by je
nenabizel. O to Wezit¢jSi je nabidnout zdkaznikoviiiganou hodnotu, kterd hos¢im
upouta natolik, Ze se z ngperného mnozstvi nabidek rozhode prpxo tu prodejcem

nabizenou.

XoNET jakoZzto internetovy obchod vyuziva podporpgeje gizptisobené virtualnimu
prostedi. Internet umailje negeberné technické i komuniéai moznosti, ale ne vSech je
pIné vyuzito. Vzhledem k technickym dovednostem Ingchila Smirause je $koda, Ze

neni vicetasu ¥novano realizaciiflezitosti, které internet nabizi.

| zde je dilezita volba takovych prik které maji vzhledem k charakteru obchodu
a prodavanému sortimentu smysl. Ne vzdy vSak dasimdy &inna forma podpory,
pozadovanych vysledk Typickym gikladem je pehnana tvorba&nostnich prograin

u sortimentu, kde je loajalnost zakazinrkinimalni.

6.4.1 Cross-selling

Nabizet doplkové zbozi u sortimentu daifdového zboZi nenitbec jednoduché. Proto
bylo vyuziti Cross-sellingu upraveno pro individuidlpoteby XoNETu. Neni tedy
nabizeno dopikové zboZi v pravém slova smyslu, ale druhpedobné vyrobky v nabidce

.DalSi vybrané zbozi".

U vyrobki, jako jsou nafiklad brasny na notebooky, je pod kazdym produktowknem

vybér dalSich poskytovanych tas&kochrannych dogki. Tam, kde to charakter produktu
dovoluje, je zobrazena nabidka Zelaci vyrobai, od kterych lze pozadovany typ ziskat.
Prehlednéclenéni tak usnatiuje orientaci zakaznikaripvyhledavani pozadovaného typu

zboZzi.

Vzhledem k sortimentu bohuzel nelze Cross-selling pyuzit. Resto by v omezené iei
bylo mozné akteré vyrobky nabizet soasre jako dophkové. Napiklad u karaoke sestav
nabizet DVD s karaoke hudbou nebo mikrofony. Prortiu nabidky dopikového
sortimentu Ize vychazet z uskamenych objednévek, ve kterych byla podobna souprava

zakoupena.
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6.4.2 Happy hours

Informace 0 moznostiaso¥ omezené slevy jsou viditelrozna&eny na Gvodni strance
webu.Cas slevy byl stanoven na v3edni dny v rozmezi 3A200. Pokud zakaznikiai

objednavku vdchto hodinach, automaticky ziskava slevu 2 %.

Cas je zvolen vhodnz pohledu zadavatele, uz viak ménpohledu zakaznika. Pracovni
flexibilita a provozy na simy nejsou nic vyjiméného. Resto je pevazna wtSina
zanestnand v tuto dobu v zawgstnani bez fistupu k internetu. Na druhou stranu je
mnoho pracovi§ které v omezené i@ @ristup na internet pro osobnéaly umozuiji.

Presto neni vhodné vyuzivat firemriigmojeni pro soukromé objednavky zboZzi.

Samozejmé neni mozné it hodinu, ktera byasow¥ vyhovovala viem. #ieésto by bylo
vhodrgjSi posunout akci spiSe dodegnich¢i no¢nich hodin. Fipadré mohou byt déasré

spusény ol moznosti a po vzajemném porovnani efektivity zaalgyhodgjsi varianta.

RS Ul

Zdroj: XoNET.cz, ©2008013

Obr. 15. Happy hours

6.4.3 Affiliate program

Jako dalsi formu podpory vyuzivA XoNET sdileni adkaa drobnou provizi z prodeje.
Zajemce obdrzi URL odkaz na webové stranky obchkthry vystavi dle svého uvazeni
kdekoliv na internetu. Affiliate programyiginou nabizi velké specializované sgalesti
(nag. Mall.cz). Neni vSak vylateno vyuziti tohoto systému i ve vlastnim internétov
obchodu. Tento systém e poslouzit jako zr@ma podpora prodeje, pokud mu bude

vénovan adekvatnias a usili.

Pro snadné steni efektivity ma kazdy odkaz své unikatni kédoz@aseni, na zaklatl
kterého Ize pesreé rozpoznat, odkud zakaznikigel. Po uskut@éni objednavky je nadet

doty¢ného, ktery odkaz vystavil fipsano 5 % z ceny zakoupeného vyrobku. Provize je
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vyplacena za stanovetiasové obdobi nebo po dosazeritarcastky. V praxi je ne€pstji
vyuzivdno druhé varianty, protoZze prvotni zdjem hty opadne a vyplaceni
zanedbatelnychtastek nenicaso¥ ani technicky efektivni. Vijpad® XoNETu byla

minimalni hranice pro vyplatu odiny stanovena na 50K

Z hlediska finagni nar@nosti je Affiliate program pro XoNET vhodny, pro®mpati mezi
mére nakladné formy podpory prodejeieBtoze vySe 5 % roste &me¢ s cenou zboZzi,
doséahne i tak prodejce vySSihfijmu nez bez uskuteéni nakupu. Z hlediska efektivity
ma vSak Affiliate program té#h nulovy @inos. Za celou dobu jej nevyuzilo vice nez 5
zdjema@. Problém vSak nespiva v nizkém potencialu programu, ale v opomenuti
jakéhokoliv propagovani této moznosti. Na webovsttinkach neni jedind zminka o této

moznosti pivydélku, a proto neni s podivem naprosto minimalni raje

Pokud ma mit Affiliate pro obchod alespméjaky vyznam, bude nezbytné viditelné
zverejreni zakladnich informaci a podminek @b Na hlavni strance webu neni
k podobnym s&élenim volna plocha, ale #ie byt o0 moZznostech partnerskych program
zminka u jednotlivych produkt Za zvazeni by také stala tvorba samostatné zalozk
v hlavni nabidce, kde by byly informace o podobnychbidkdch a moznostech

shroma#@’ovany.

6.4.4 PoStovné

PrestoZe poStovné neni typickou podporou prodejehdetak v prosedi internetu i mimo
n¢j pojmout. U objednavek levného zboZi jsou mnohdipggitany zbyténé vysoké
castky za pepravu a zakaznik si nakupep internet rafji rozmysli. Ri vhodrg zvolenych

akcich niize byt slevai odpustni poplatku za fepravu podétem k nakupu.

Az prekvapiv velkou vahu kladou zakaznici elektronickych obadhod dodaci a platebni
podminky. Podle studie spdlesti ComScore je cena postovného stegiilezitym
ukazatelem jako cena samotného zbozi. ®Zkumu navic vyplynulo, Ze 68 %
nakupujicich dopoxkti obchod s dopravou zdarma déle. (Trend marke®8d.2, ¢. 10,
s. 12)

s

zakaznik byla zn&n¢ nevyhodna. R objednani drobnych soéastek, které jsou zasilany
pouze v bublinkovych obalkach, dochazelo k situackely byly néklady za iepravu
mnohonasobhvysSi neZz samotna cena zboZicadovych dvodi bohuzel nebylo mozné
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vytvorit individuélni sazebniky, které by braly v potdausinou velikost a vdhu zboZi.
V sowasné dob vSak byla fixni sazba 110¢kzruSena a nasleéimahrazena individualni

vysi odpovidajici aktualnimu sazebnikeské posty.

Toho z&alo byt vyuZivano Kk poskytovani &snych slevovych akci. Slevy jsou
poskytovany na konkrétni vyrobky, u kterych jetpba zvySeni odbytu.fPnakupu nad
2 500 K& je navic postovné zcela zdarma. Také je v plamedeni obasné akce ,Tyden
dopravy zdarma* v tomto obdobi je objednavka jakékoli hodnoty ackeéz naklaidl na
piepravu.Cetnost realizace akce je zamyslenanmirné 2x-3x rainé. Pokud bude o akci
s dostatenym predstinem roz&éno po¥domi a bude spragnkomunikovana sgrem

k zdkaznikm, jsem peswdcena o jeji efektivnosti.

6.4.5 Vérnostni program

Je zcela igjmé, Ze e-shop s elektronikou neni oblast, kdeybkladen draz na ¥rnost
a loajalitu zdkaznik Zakaznici pochopitetn loajélni jsou, ale zrae vyrobku a ne
drobnym elektronickym obchdéd, jakym XoNET.cz v ramci konkurence jeieBtoze
z internich statistik vyplyva, Ze drtivatéina zakaznik svij nakup znovu neopakuje,

vérnostni program je alespoy malé mife nabizen.

U kazdé polozky, ktera @iie byt zakoupena, uvadi prodejc&gtowrnostnich bod, které
lze nakupem ziskat. Ziskané body se ukladagitajsna uzivatelskematu, ze kterého je
lze kdykoliv vybrat a swnit za odpovidajici slevuipdalSim nakupu. N&p Brasna na
notebook za 675 K= 519 bod = sleva 156 K na @isti nakup.

Céstka slevy je poippaitu bod: stanovena dost vysoko. Na prvni pohled by se mohlo
zdat, Ze se tak stane lakadlem pro zakazniky apdailegast&né zvysSi procento
opakovanych nakup Po prostudovani internich statistik se vSak ukazze efektivita je
minimalni a i kdyZ opakovany nakup v ojedlich piipadech uskutsmény opravdu byl,
nabizenou &nostni slevu zakaznik sté&meuplatnil. Pesto bych tento&rnostni program
ponechala. Naklady zpplynouci jsou v sotasnosti minimalni a je touto cestou vyta

dobry dojem zajmu o zakaznika a jeho dalSi nakup.

6.5 Diskuze u vyrobki

Diskutovat a sdilet €y nazor k jednotlivym vyrobkm je ze strany XoNETu sami&jme

umozréno. Je zde vSak zbyiea ekazka v podab nutnosti registrace a vytieni
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uzivatelského &tu. Tento proces je prockteré zdkazniky natolik zdlouhavy a &htjici,
Ze swij nazor radji nesdili.

PrestoZze se tak obchod vyhnerejeé kritice nebo negativnim komefitdn, @ipravuje se
tak 0 moznost zfiné vazby a nasta k vylepSeni stavajiciho stavu a lepSimu vyimbv
pranim zékaznik Krom¢ ztraty konstruktivni kritiky gichazi obchod i o cenné kladné
hodnoceni, které zga pro ostatni potencialni zakaznikyivdryhodnost a bezgeost
nakupu. Ve chvili, kdy nejsou Zadné oficialni dédtice a zaruky, plni wejné hodnoceni

udtlené zakaznikyiezitou informa&ni funkci.

V rdmci usnadéni a uleleni zdkaznikm od administrativnich povinnosti navrhuji Gpiné
zruSeni nutnosti registrace préidani koment&. Pokud by byl nesouhlas s anonymitou
autoi udkklenych komenté, Ize vyuzit moznosti ithlaSeni pes uZivatelsky &t na

Facebooku. Tato varianta bude bliZze \¥tna v kapitole 7.3.

6.6 Zavére¢na ucelena analyza

Weboveé stranky jsou z technického pohledu na velyseké urovni. Bezproblémovy chod
a provedené optimalizace odrazi technickou zdatriastnika obchodu.iBsto se ukazaly
nedostatky p praktickém vyuZiti z pohledu zdkaznikacktera poZzadovana ogani jsou
zbytené zdlouhava a pro zakazniky az @&hijici (nap. nutnost registrace profigani

hodnoceni zbozi).

Dale se ukazalo naprosté nevyuziti marketingové tkokace v socialnich médiich.
Vzhledem k sotasnému pé&tu aktivnich uzivatdél na socialnich sitich a korespondujici
cilové skupig je XoNET sam proti saf) kdyZz této moznosti nevyuziva. Vzhledem
k tomu, jaky je kladenitaz na co nejnizSi investice do propagace, je kakaoa skrze
socialni média vhodna i diky tomu, Ze je zcela @pa. Sodasna socialni média navic

umoziuji tvorbu grehlednych statistik ptgbnych pro nsteni efektivity sdleni a zacileni.

Z provedené analyzy také vyplynulo, Ze ma obchdchivdobré vyuZiti podpory prodeje.
Je poskytovano négberné mnozstvi slev a akci. V ramci podpory pmdspskytuje
taktéz ¥rnostni programy, které vSak nejsotilip efektivni. Efektivita je tér nulova
nejenom z hlediska Spatného &t pro loajalni zékazniky, ale i kli nedostaténému

informovani o nabizenych moznostech.

Souhrni lze fict, Ze je elektronicky obchod XoNET.cz na vysokévai skrze technickée

zabezpeéeni. Zn@né mezery jsou vSak ve vyuzitékterych ¢asti komunikaniho mixu.
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Také je zcela opomenuta tvorba predf pro bezpmy ndkup diky certifikacimei
kladnym referencim zakazriikSpol&nym jmenovatelem Spatného vyuziti komunikace je
nepochybg ¢asoveé vytizeni vlastnika obchoduesto by bylo vhodné sjednotit jednotlivé
prvky, odstranit stavajici slabé stranky a vyivaoicelergjSi dojem komunikace sfrem

k zakaznikm.
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7 DOPORUCENI A NAVRHY REALIZACE

Elektronicky obchod XoNET.cz realizujetg\prodej jiz patym rokem. Za tuto dobu prosly
weboveé stranky a komunikace se zakazniky mnohaoémi. Elektronicka komerce vSak
prochazi kazdym rokem tolika zmami, Ze je nutné tento vyvoj neustale sledovat

a frizpasobovat mu sva marketingova rozhodnuti.

Na zéklad vysledki predchozich analyz budou v této kapitole navrhy dogeoni, jejichz
vysledkem bude dopéni a zefektivini stavajicich prvk internetové komunikace.
Pri volbé byl kladen draz gredevsim na dopémi chykgjicich ¢asti komunikaniho mixu.
Dale byla snaha o osloveni a zapojeni zakdzwilprostedi socialnich siti a vyuziti

vhodnych prvk direct marketingu.

Primarni snahou byla volba takovych navendopordeni, ktera budou naslegliopravdu
vyuzitelna v praxi. Proto v rdmci tvorby této kabyt probihaly pravidelné konzultace
s vedoucim prace, ktery hodnotil jejich technickm&rainost a byl napomocny
pii ovérovani jejich nasledného praktického vyuziti. Jetivé@tmavrhy a doporteni byly

voleny v souladu signim co nejmensi fin&ni nar@nosti.

7.1 Certifikace

Internetovy obchod XoNET.cz zadnym certifikatémoswdéenim o bezpmém nakupu
doposud nedisponujefiRvysujicim se p&tu zprav o podvodnych internetovych strankach
a obchodech je vice nezuldzité, ziskat si zakaznikovuuwkru. Absenci oficialni
certifikace povaZzuji za nedostatek, ktery by mohkkterych gipadech vést az k odlivu
potencialnich zakaznik Z predchozi analyzy webovych stranek navic vyplynujsbu

kladenycetné administrativniiiekazky pro slovni hodnoceni ze strany zakakznik

V kazdém pipact doporwuji vyuziti vSeobec# uznavanych certifikét APEK. RredevSim
oswdceni APEK certifikovany obchod, ktery zakazimik zar&i bezpé€nost obchodnich
podminek, které jsou z hlediska reklamaci a b&apsti ndkupu nejiezitejSi ¢asti.
Nevyhodou je zde nutna pravidelna investice do epmbatnosti certifikatu, coz by mohlo
byt prekézkou.

S ohledem naiani zachovani co nejnizSich nakiage vhodrjSi registrace na portéle
Heuréka. | tato registrace podléha poplatku, ale jgompromisnireSeni lze vyuzit
bezplatné verze s omezenymi funkcemi. Pro XoNET taip registrace znamenala

jednoduché hodnocenitimo od zakaznik coZz ma s certifikaty mnohdy srovnatelnou
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vypovidaci hodnotu. Dale Heuréka nabizi mnoho dal&luzeb v podab zboZovych
srovnavéu a poskytnuti certifikatu Qsteno zakazniky.

7.2 Bannerova reklama

Jak jsem jiz zminila v teoretickésti, efektivita bannerové reklamy je v gasnosti velice
sporna. Na jedné strastoji fakt, Ze kazda dod&tea forma propagace zvysujélpzitost
piichodu potencialniho zakaznika. Na druhé stervSak z vlastni zkuSenostiadomuiji,

kolikrat jsou reklamy zaginé prehlizeny.

V tomto smyslu je tvorba bannerwana pro zgtné odkazy. Zgtné odkazy jsou obvykle
poskytovany formou URL odkazti ndzvu internetového obchodu. Ve specializovanych
katalozich, kde je &Sinou gifazen nahled webové stranky a slovni popis, nedochéaz
k zavadjicim predstavam o sortimentu na zaklatkekorespondujicihsi nic neikajiciho
nazvu. V gipact Affiliate programu vsak rive byt odkazi pouhy ndzev XoNET.cz bez
bliz8i specifikace sortimentu p&kud matouci.

Navrhuiji proto vytvait banner, ktery bude po dohodoskytovan spolu s odkazem a misto
prostého URL linku bude na partnerské stranky uméstnteraktivni bannerova reklama,
jejiz graficka podoba bude jasmypovidat 0 nabizeném sortimentu daného interédtov
obchodu. Internet poskytuje mnoho on-line nastromoziujicich bezplatnou tvorbu
obrazkovychgi textovych banndr. Mezi nejvyuzivagysi tvaréi programy pat nagiklad
BannerZest, Flash banner maker nebo graficky pnodgr@alWorld Paint. Vyhodou je to,
Ze jsou zmisné programy dostupné vealrke staZzeni a vyslednou grafickou podobu
banneru vytvé na miru podle po¢b obchodu.

7.3 Zapojeni do socialnich siti

Prezenténi strdnku nebo skupinu mé na sociélnich sitichratepné mnozZstvi firem.
Socialni si& jsou totiz zaloZzeny na vzajemném informovani desdiobsahu, coz je
idealnim prosedim pro komemich sdleni. Prvnim krokem po zaregistrovani
uzivatelského &u je tvorba prezentai stranky. Zde ma firm&i obchod volnou ruku

v tvorke grafiky i obsahu.

Na tvorbu obsahu stranky byehbyt kladen zvlastniittaz. Ridané pispivky by nengly
pouze kopirovat obsah webovych stranek e-shopuméle by spiSe pobavit, zaujmout

a informovat o novinkachi akcich. Mela by byt gidavana vtipna videa, novinky
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o produktech¢i informace o pré¥ probihajicich slevach na www.xonet.cz. Zabavny
a vtipny obsah totiz zaku narist v patu tzv. fanousk stranky, kté& hraji klicovou roli

Vv jejim dalSim &eni.

Hlavni motivaci pr¢ se vibec stat fanouskem danych stranek bude v piadi sleva.
Propojeni Facebooku s webovymi strankami, kteréehnii¥e vyswtleno v nasledujicim
textu, umozni automaticky vygenerovanou slevu poatEni stranky tlaitkem ,Like".

Zakaznik tak ziska slevu a XoNET dalSiho fanouskanky, ktery pomize Sfit reklamni

scleni.

Zdroj: FacebookighlaSeni, ©2013

Obr. 16. \&kové slozeni uzivatel
Facebooku R

Co se tye efektivity, je na socialnich sitich velikou vyledpesnost a jednoduchost
zacileni. \ékové sloZeni vyplyvajici z grafu je nasledovné.d\8j wkovou skupinu tvti
uzivatelé v rozmezi 2584 let. Déale jsou négtreji zastoupeni uzZivatelé vesku 18-24 let

a teti v paadi 3544 let. NejSirSi vkova skupina na Facebooku tedy koresponduje
s cilovou skupinou XoNETu. Také je zde velice s@adwritelnost, nebo je poskytovana
bezplatna sluzba, ktera podle i@t firmy vyhodnocuje naustnostci prirastky v pd@tu
fanousk: stranek a to ¢iselné i grafické podab Z hlediska finatini nar@nosti je tvorba

stranek na socialnich sitich idealni volbou, jeli@zcela zdarma.

Propojeni elektronického obchodu s Facebookem pbrmeadulu plug-in je dalSi
moznosti, kterou socialni &ihabizeji. Pokud by XoNET této moznosti vyuZzilingsla by

piedevsim zjednoduSeni objednavkoveho procesutripacela odpadla nutnost tvorby
uzivatelského ¢&tu. HihlaSeni by bylo umoZzmo pes aktivni det na Facebooku

a zakladni kontaktni tdaje by bylysglvyplréeny automatickou generaci.
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Dale by XoNET pro sk web ziskal nasledujici funkce:
* To se milibi

Oznaeni sympatii s danym vyrobkeg piisptvkem je pro uZivatele socialni &it
Facebook¢i Twitter automatikou. Rozmach socialnich médiiizatawil uzivatele
verejné sdilet své myslenky a nazory. Vyznam a@am ,To se mi libi" spéiva
piedevsim ve zZiném zvéejréni na uzivatelo¥ strance a bezplatnénteii odkazu po
socialni siti. Informace o provedené aktivie tedy zobrazi vSem lidem, které ma
doty¢ny v pratelich spolu s interaktivnim odkazem na konkrémiobek a dany

elektronicky obchod.

WODOWAHA - pivesek na klide

w6 se il ki K3 Budte preni mezi syymi prakel,
- kkerim se ko libi,

48 K€ Dostupnost SKLADEM

jako prani
b porosrEnt

1 PRIDAT DO KOSIKE  NEBO

Zdroj: Giftex, ©2013

Obr. 17. Produktovy list s tfdtkem Like

* Pole pro komenté&e

Tato funkce by znamenalaiqyratnou zminu v dosavadnim systémuiigavani
komentda ke zboZzi. Automaticky by odpadla nutnost povinegistrace a postéo by
aktivni gihlaseni v siti Facebook. Bigny komenté by byl taktéz zpgtné zobrazen na

uzivatelow osobni strance.
* Doporuéeni

Pro dopordeni gatelim Ize zvolit rkolik moznosti. Odkaz na konkrétni vyrobek
muze byt zaslan e-mailemyigan veéejné do osobnich ilspivkia na dané socialni siti

nebo odeslan jako soukroma zprava zadanému uiivatel

7.4 Advergaming

XOoNET.cz samozjm¢ nabizi nefeberné mnozstvi slev. Bylo by vSak vhodné zavést

n¢jaky novy prvek vyuzivajici interakce zakazinilxinosem by bylo zarowei budovani

dobrych vztah s nav&vniky webovychc¢i socialnich stranek. Pro tytocély navrhuiji
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vyuzit moznosti advergamingu, ktery vheédkombinuje poskytnuti slevy, propagaci

a zapojeni samotného zakaznika.

Je nanejvyS pravgodobné, Ze figvazna ¥tSina cilové skupiny nema potize s praci
v oblasti internetu. Také jsemigswdcena, Ze je minimath nadpolovéni tSina
zakaznikk XoNETu registrovana vékteré ze socidlnich siti. Vyuziti advergamingu by
tedy bylo nenasilnym propojenim zabavy s kaman &elem.

Cely projekt by vypadal nasledoun Na vytvdaenych strankach na socialni siti
Facebook.com by byla vyt#ena aplikace jednoduchého pexesa v rozsahu 4x&ksart
tzn. poteba nalézt 8 dvojic. Tato rozloha bylaiema zarmrné, protoze je sedem mezi
jednoduchou acaso¥ priliS nara@nou obtiznosti. Obrazky pexesa by vyobrazovaly
jednotlivé druhy zbozi a po u&ném nalezeni vSech dvojic by zakaznik automaticky
ziskal slevu 2 % na jim zvoleny vyrobek. Cely nalagh jiz prokonzultovan s vlastnikem

stranek a byla atena jeho proveditelnost.

7.5 Cenoveé srovnavée

Od roku 2009 vyznam cenovych srovnévaapidré vzrostl. Podle pizkumu agentury
NMS Market Research vyplynulo, Ze 52 % z celkovpbétu 6 500 respondeintvyuzilo
pied svym nakupem sluzeb cenovych srovii@vGDNES, ©1999-2013)

XoNET doposud registraci v zadném z nabizenych rerea&t nelinil. Provedla jsem
proto pfizkum cenovych srovnava dostupnych na internetu. Celkové mnozstvi bylo

zredukovéano na 5 nejznéjgich a nejdvéryhodrgjsich:

*+ Heureka.cz

Zbozi.cz

Srovhame.cz

Monitor.cz

Hledejceny.cz.

Po srovnani dostupnych informaci povazuji za nepaytijSi volbu registraci na portale
Heureka.cz. Sluzba nabizi dva typy registrace —plagmou s omezenymi vyhodami
a placenou plnou verzi. V stasnosti byla také zavedena zcela bezplatna sluZbanm

konverzi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Navrhuji registraci na tomto portéle v plné vermba’ kromé zakladnich sluzeb @¥eno
zakazniky a zobrazovani ve vyhledavani v seznarogi ztheureky, nabizi navic zobrazeni
v katalozich zbozi na Centrum.cz, Atlas.cz, Sezoam. Nejlepsiceny.cz. To povaZuji
za velikou vyhodu, nelbotak neni pdeba zvlastni registrace v kazdém zéngm
srovnavdi individualré. Vyucétovani plateb probihd na principu PPC reklamy, tady
z&kladt poctu uskuteénenych prokliki.

Zbozovy srovnawazbozi.cz se jako zdroj na¥snosti umistil na druhém méstProto by
bylo vhodné zawftit svou pozornost i zde. Idealni a cedaostupnou variantou by byla

PPC reklama zobrazovana podle kontextwyhledavani v tematickych katalozich zbozi.

7.6 E-mailing

Pro za¥recné doplrni a ucelenost internetové komunikace nezapomerinitzeamailing.

S rozesilanim reklamnich maijsou spojeny dva odliSné postoje. Na jedné stistoji
statisticky podloZen& skuteost jejich efektivnosti. Na strardruhé je zkuSenost kazdého
vlastnika e-mailové schranky o tom, s jakou neciadu nevyzadana reklamnié&ehi
prijimana.

Vzhledem k pokréilym filtraim a proti spamovym ochranam je efektivita nevyzgdan
e-maili zna&n¢ snizena. TaktéZz ziskani kvalitni databaze koataklize byt mnohdy
obtizné. Nasledujici navrhy budou proto situovamy ablasti vyzadanych reklamnich

scleni.
+ Newsletter

Informovat zakazniky o novinkach a aktualnich peskgnych slevach je &ité
dobrym krokem. XoNET v saasné dob zasilani Newslettér nabizi, pesto vSak
Zadna reklamni steni tvaena ani rozesildna nejsou. Po prostudovajatych
objednavkovych formula bylo zjiS€no, Ze tetina zakaznik nechala potko zasilani
novinek zatrzeno. Bylo by vhodné alespoa zkousku reklamni skni tvdit,
informovat o nich zdkazniky a naslédmhodnotit, zda ma e-mailing pro XoNET

piinoscéi nikoliv.
» Autorizovany reklamni mail

Druhou moZnosti je vyuziti placenych sluzeb spemabhnych spolénosti. Mezi
nejznangjSi pati eRmail a Zumail. Obspol&nosti na zaklaglzadanych pozadaulna

cilovou skupinu selektuji z databaze ipbné kontakty a rozesilaji zadana reklamni
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séleni. Vyhodou je zde zacilenfasova Uspora s vyhledavanim kontagto pimy
kontakt a také zaruka, Zze budou e-maily skniteryzadany. Efektivitu zvySuje také to,
Ze bude kazdy e-mail ot&an coz je zarukou pro vyplaceni horerdegistrovanym
uzivateiim. (eRmail, ©2010)

Slabou strankou jsou zde poplatky za poskytovamgbgl Poplatky jsou individuélni
podle délky acetnosti reklamniho steni. Resto se domnivam, Ze je autorizovany

reklamni mail v rAmatasové uspory a ziskani kvalitniho zacileni dobnvestici.
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ZAVER

Na zaklad neustédle se rozvijejici oblasti elektronické koreefe Zejmeé, Ze pdtba
efektivni marketingové komunikace v pr@sti internetu a socialnich siti se pomalu stava
nezbytnym a g¥ejnim pozadavkem moderni doby. Ucelend analyasjgtého vyuZziti
muze odhalit, a zpravidla také odhali, neefektiviestavenych reklamnich &dni ¢i

provadnych kampani. Je proto nanejvys vhodné neustaééysiedovat a ifizpasobovat

jim sva firemni rozhodnuti.

Cilem této bakaigké prace byla analyza stdvajiciho vyuZiti intewét komunikace
a naslednych naviha dopordeni vedoucich k jejimu zefektigni. Teoretickatast byla
zpracovana zacdélem poskytnuti zakladnich informaci o podnikardblasti internetu,
elektronickych trzich a stala se podkladem pro ppehi komuniké&nim mixu v prostedi

internetu.

V Uvodu analytickéc¢asti byl edstaven elektronicky obchod XoNET.cz, provedena
SWOT analyza se zaffenim na internetovou komunikaci a vypracovan psiikasnych
zakazniki. Nasled® bylo rozebrano aktualni vyuziti komundmho mixu s didimi navrhy

na jeho zlepSeni. Na zakladawretné ucelené analyzy vyuzivanych komudikiah
prvki obchodu XoNET.cz byly odhaleny zim& nedostatky.

Zawrecna kapitola mé bakaigké prace obsahuje navrhy a dogeni, které dle mého
nazoru povedou k zefektigni internetové komunikace a tim i postaveni elektikeho
obchodu ve virtualnim pragtdi. Primarnim cilem zvolenych navrhylo vhodné doplkni
stavajiciho komunikaiho mixu. TaktéZz byla snaha ¢enit elektronicky obchod do
socialnich siti a rozsi tak dosavadni internetovou komunikaci do zcelaénoblasti, diky
které mize byt vyuzito mnoho novych forem kontaktu s potemé&linimi zakazniky. Déle
bylo snahou zvySenitgiéryhodnosti elektronického obchodu XoNET.cz formeutifikaci
a odstratdni administrativnich bariér, které byly zékazintk doposud kladenyysledn&

podoba doporteni je podrob&irozebrana v kapitole 7.

Domnivam se, Ze byl cil bakatké prace napém a doufam, Zze mnou zvolené navrhy

a dopordeni budou pro elektronicky obcho#éimosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
APEK Asociace pro elektronickou komerci

CPC Cost per click

HTML Hyper Text Markup Language

ICT Information and Communication Technologies
PPC Pay per Click

PR Public relations

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization

SOAP Spotebitelsky audit obchodnich podminek
SOS Spolénost na obranu spebitele

URL Search Engine Optimization

WWW  World Wide Web
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