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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva analyzou fungujiciho internetového obchodu spolecnosti
VYPA,.r.o. a navrthy na jeho zlepSeni, podrobné¢ zkouma soucasné postaveni,
prehlednost, navstévnost a kvalitu soucasného internetového obchodu jak z pohledu
informatického, tak z pohledu ekonomického. Na zakladé zjisténych poznatku pak

stanovuje konkrétni cile a kroky k jejich dosazeni.

Abstract

This thesis deals with the analysis of a functioning internet shop VYPA,s.r.0. and
suggestions for its improvement, examines in detail the current status, visibility, traffic
and quality of existing online store both in terms of information technology, and
economic terms. Based on the findings sets out specific objectives and actions to

achieve them.
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Uvod

S rostouci popularitou obchodovani pies internet se stava pro celou fadu spole¢nosti
nezbytnost provozovat elektronicky obchod. Jesté pred par lety nebylo mozné tuto
formu obchodu vubec provozovat. K internetu nebyl pfipojen dostateény pocet lidi,
pfipojeni bylo pomalé a pocitatova gramotnost nizka. Aby vSak dnes byl podnik
uspésny, je témet nezbytné, aby kromé svého bézného provozu pisobil i na poli
elektronického obchodu. Na trhu plisobi i fada firem, které myslenku bézného obchodu
v kamennych prodejnach zcela zavrhli, a vénuji se pouze obchodovani pies internet. Je
zde jednoznacné vidét trend odklonu od tradicnich zptsobli obchodovani k novym,
které jsou pro zakaznika pohodIngjsi. Rychle rostouci pocitacova gramotnost obyvatel a
cenova dostupnost pfipojeni k internetu tento trend jesté urychluji. Z téchto duvodu
jsem se rozhodl vybrat si bakaladfskou praci zaméfenou pravé na elektronické

obchodovani.
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1 Cile prace

Abych mohl svou bakalédiskou praci realizovat, musel jsem se nejprve domluvit
s vhodnou spolec¢nosti, ktera mi poskytne potiebna data a podklady. Na spolupraci jsem
se domluvil se spolecnosti VYPA,s.r.0., ktera provozuje -elektronicky obchod
Hitachishop.cz, jenz na prvni pohled potfebuje modernizaci. Navic v ni pracuje jeden
z mych blizkych znamych, diky ¢emuz jsem ziskal jistotu dobré komunikace a vlidného

pristupu.

Teoretickd cast mé prace popisuje problematiku zakladnich pojmi elektronického

obchodu, jeho typy, vyhody a nevyhody.

V praktické Casti se budu zaobirat analyzou obchodu. Zaméfim se pfitom jak na vngjsi
projev obchodu na zakazniky, tak i na vnitini strukturu. Jako zdroj informaci mi budou
slouzit nejen vnitini data od spole¢nosti, ale i vysledky vyzkumu mezi respondenty a
data od divéryhodnych zdroji. Na zaklad¢ zjisténych poznatkli vyberu nejvhodnéjsiho
dodavatele nového technického a grafického feSeni obchodu. Spolecnosti dale
doporucim, jak postupovat v oblasti marketingu a podpory prodeje. Mym cilem je

vybrat takova feSeni, ktera ptitdhnou nové zédkazniky a zvysi objem prodeje.

Cilem prace je pomoci spoleCnosti VYPA,s.r.o. vymanit se zpoklesu trzeb
v elektronickém obchodé pomoci vybéru vhodného dodavatele pro renovaci obchodu a

navrhem marketingové strategie.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické Casti bakalarské prace vysvétlim pojmy, které jsou pii tvorbé internetového

vvvvvv

2.1 Typy elektronického obchodu

V soucasném svét¢ dochdzi k mnoha permanentnim zméndm. Meéni se prostiedi,
logistika, komunikace a dal$i. Méni se i samotny zakaznik. Ten je nyni naro¢néjsi, za
stejné penize pozaduje vyssi kvalitu a ma lepsi zdroje informaci. Mnoho faktord, které
diive hrali zésadni roli, se pifesouva do pozadi a na jejich mista nastupuji nové. V tomto
novém svété je nezbytné, aby doSlo ke zméné mySleni manazerti i nutné zmeéné

marketingu. VSechny tyto zmény se promitaji i do obchodovani. Vznikaji tak nové

formy obchodu, které dfive nebyly mozné.(12)
2.1.1 Business to consumer (B2C)

Jedna se o prodej zboZzi ¢i sluZzeb koncovym zdkaznikim. Vzdalené by se tento druh
obchodu dal piirovnat k prodeji v béZzném obchodé€. Stejné jako v bézném obchodé, i
zde je zvykem ze si zdkaznik zbozi prohlédne, ackoli jen zprostfedkované na obrazku,
zjisti si o ném informace udavané vyrobcem a ptipadné zboZzi koupi. Na rozdil od
béZného obchodu jsou zde vSak i urcité odliSnosti. Napiiklad miZeme o zdkaznicich
sbirat informace v podobé jména, bydlisté, o jaky druh zbozi jevi z4jem atd. a tyto
informace nasledné analyzovat. Za nevyhody by se dala povazovat vysoka konkurence

na poli elektronickych obchodu a odli§na pravni legislativa.(4)

Porozuméni chovani zdkaznik zde také neni vzdy jednoduché, i kdyz o nich mame
vice informaci. Sleduji se jak jednotlivci, skupiny nebo trendy které zakazniky
ovliviiuji. Na zakladé téchto informaci se spolecnosti snazi uspokojit jejich potieby.
Zakazniky ovliviluji mnohé faktory, naptiklad kulturni, osobni, psychologické nebo

socialni.(17)
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2.1.2 Business to business (B2B)

Obchodovani business to business je druhem obchodu, ktery uzaviraji obchodnici mezi
sebou. Pii tomto druhu obchodovani je bézné, Ze se obchodnici navzijem znaji,
pfipadné je jejich identita zarucena jinym zpiisobem. Takovyto obchod bézné probiha
napiiklad na elektronickych trzistich, kam maji pfistup pouze registrovani a ovéereni

obchodnici.(4)
2.1.3 Consumer to consumer (C2C)

Tento duh elektronického obchodu vyuzivaji samotni zdkaznici. Jedna se o ptreprode;j
zbozi jednoho zdkaznika jinému zékaznikovi. Za typické C2C obchody mutizeme
povazovat internetové bazary, kde se zbozi nejen nabizi, ale mnohdy i1 poptava. Za dalsi
typicky C2C obchod mize byt povaZzovéana napiiklad aukce, kde se prodej uskuteciiuje

napiiklad na zakladé nejvyssi nabidnuté ceny.(4)
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2.2 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani typu B2C

Obchodovani na internetu ma své nesporné vyhody i nevyhody. At jsme prodejci zbozi,
poskytovatelé sluzeb nebo zakaznici, elektronicky obchod pro néas pfinas§i mnoho
rozdilti oproti obchodu v redlném svéte. Tyto rozdily by se dali tfidit podle mnoha
kategorii. J& jsem zvolil rozliSeni podle obchodnika a zakaznika. Zakaznikem

Vv elektronickém obchod¢ se stal nebo stane vétSina z nas, proto za¢nu prave od né;.

2.2.1 Vyhody B2C pro zikaznika

» Komfort: Zakaznik mize nakupovat z pohodli domova, pfi cesté do prace, pfi
obédée, prosté kdykoliv je pfipojen k internetu. Nemusi se fyzicky do obchodu
dostavit, takze si tim uSetfi Cas. Za zbozi muze zakaznik zaplatit budto
bankovnim pfevodem piedem, nebo pii pievzeti zbozi. Komfort je jedna
z vyhod, na které¢ zakaznici hodn¢ daji.(27)

» Cena: Protoze zakaznik zbozi na internetu kupuje mnohdy piimo od vyrobce,
pfipadné ptes prostiednika, ktery si ovSem z divodu vysoké konkurence
nechava jen niz8i provizi, mize zdkaznik pii ndkupu pres internet usetfit i
nemalé penize. Toto ovSem neplati u velmi levného zbozi, kde jeho vyslednou
cenu vyrazn€ ovlivni cena za doruceni zboZi. Nékteré obchody nabizeji moZnost
objednani zboZi pfes internet a jeho nasledné vyzvednuti na kamenné pobocce,
¢imz se cena za doruceni zpravidla smaze.(15)

Zakaznik také mize snadno porovnat cenu jednotlivych prodejcti, a vybrat si tu
nejvyhodnégjsi. Porovnani cen miize provadét budto rucné, nebo pomoci
nékterého z agregatoru elektronickych obchodi, napiiklad server Heuréka.

» Informace: Nedilnou soucasti produkti nabizenych na internetu jsou i
informace poskytované vyrobcem ¢i obchodnikem. Pokud zékaznikovi ptipadaji
tyto informace nedostate¢né, u spousty produktli neni problém si dal$i informace
vyhledat, pfecist recenzi a podobn¢. Uzivatelé produktd se o nich také mnohdy
bavi na riznych forech, socidlnich sitich a diskuzich. Neni proto vétSinou
problém ziskat Uplné informace o produktu, zkuSenosti jinych zakaznikli a

podobné.(6)
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Aktudlnost: Néklady na zvefejniovani aktudlnich informaci o produktech a
sluzbach jsou v elektronickém obchodé minimalni. Proto obchodnik mitize
informace neustdle aktualizovat. Oproti napfiklad letdkové kampani, které je
finan¢n€ naro¢na a jeji informacni hodnota rychle zastarava, v elektronickém
obchod¢ neni problém tyto informace aktualizovat.(27)

Dostupnost: Pokud nemda prodejce zrovna technické obtize, je internetovy
obchod otevien non-stop. To muze byt velka vyhoda pro lidi, ktefi pracuji
dlouho do noci, ¢i se jen rozhodnou ucinit nakup v netypicky cas.

Geografie: Naklady na doruceni zbozi zakaznikovy jsou zpravidla stejné, at’ se
jedné o obchod s pobockou ve vedlejsi ulici, na opaéném konci republiky nebo o
obchod, ktery ani zddnou kamennou pobocku nemd. Diky tomu se zakaznik
nemusi omezovat na vybér zbozi dostupny v jeho lokalité¢ a je tim umoznén i
lepsi vybér prodejce.(27)

Zakon: V clektronickém obchodé stoji zdkon témét vzdy tak, aby ochranoval
zékaznika. Zakaznik muze po celou dobu obchodu odstoupit od uz uzaviené
smlouvy bez jakéhokoliv diivodu, a to dokonce i po dobu 14 dni od doby, kdy

byl obchod dokoncen a zakaznik pievzal zbozi.

2.2.2 Nevyhody B2C pro zakaznika

Seridznost: Ovétit si pred samotnym ndkupem obchod, zda je seriozni, dodrzuje
stanovené podminky ¢i se pfimo jedna o nepoctivého prodejce, mize byt
problematické. Existuji sice stranky, kde uzZivatelé elektronické obchody
hodnoti, ani to vSak nemusi byt zaruka bezpeného nakupu. Internet a
elektronické obchodovani totiz umoziuje podvodnikim a nepoctivym
prodejcim pomérné snadno ziistat pro obycejného uZivatele v anonymité, a tim
zjednodusuje prodejctim nepoctivé jednani.(13)

Platby: At uz se zékaznik rozhodne platit za zbozi bankovnim pifevodem
pfedem, nebo zaplati hotové pii pfevzeti baliku, vzdy plati pfedtim, nez zboZzi
uvidi. Spolecné s vyssi narocnosti ovéfeni seridznosti obchodnika jsou tyto dveé
nevyhody hlavnimi problémy, které odrazuji nezkusené ¢i nediivétive uzivatele

internetu od elektronického obchodovani.(15)
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» Soukromi: VétSina obchodnikil sbird o svych zakaznicich veskeré informace,
které mu poskytnou, vyhodnocuje je a vyuziva jich pfi marketingu, cileni
reklamy a v dalSich svych ¢innostech. Obchodnici zpravidla védi, kde zdkaznik
bydli, jaké zbozi u nich nakoupil, cenu tohoto zbozi a dal$i. Pro nékteré
uzivatele tak mize byt nepfijemné, Ze o nich obchodnik tyto informace zna.(13)

» Kontakt: Zakaznik pii obchodu nepfijde do piimého styku ani s prodejcem, od
kterého zbozi kupuje, ani se samotnym zbozim. Zakaznik si zbozi nemiize
vyzkouset, nemlize pozadat prodejce o predvedeni a cely proces je tak velice
neosobni. Tento problém se zpravidla netykd nakupt licenci duSevniho
vlastnictvi, jako jsou naptiklad filmy, hudba, knihy a software. U této kategorie
totiz prodejci mnohdy nabizeji moZnost dané¢ dilo vyzkouSet pied jeho
zakoupenim, a to formou ukdzek z filmi, poslech ¢asti hudby, pfecteni jedné
kapitoly knihy, ¢i u softwaru shareware licence nebo demoverze programu.(13)

» Obchodni podminky: Kazdy obchodnik musi mit ze zdkona vystaveny
obchodni podminky svého obchodu. Na strané¢ zdkaznika to miize byt vnimano
jako problém, protoze obchodnici je mivaji Casto pfili§ rozsahlé, malo piehledné

a n¢které formulace nemusi byt pro zédkaznika srozumitelné.

2.2.3 Vyhody B2C pro obchodnika

» Zakaznici: Obchodnik mtze oslovit Siroky okruh zékaznikl. Pro obchodnika
pfitom neni dilezité, odkud zakaznik pochézi, jaké jsou jeho zvyklosti a
podobné. Reklamu tak neni potieba cilit na konkrétni lokalitu.(15)

» Naklady: Protoze u elektronického obchodu neni potieba, aby mél obchodnik
kamennou prodejnu, miiZze tak uSetfit za prondjem prostor a persondlu a
nabidnout niz8§i ceny neZ jeho kamennd konkurence. Pocate¢ni a udrzovaci
naklady na elektronicky obchod také nemusi byt vysoké, pokud obchodnik
vhodné zvoli své poZzadavky na optimalizaci obchodu a na marketing a vybere si
k tomu vhodného partnera. Také komunikace se zadkaznikem je diky vyuziti
internetu levnéjsi, protoze ke komunikaci s vétsim mnozstvim zékazniku je

zapotiebi mensiho mnozstvi personalu nez v kamenném obchodé¢.(27)
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» Flexibilita: Katalog zbozi je vystaven v elektronické podobé€, coz umoziuje
obchodnikovi rychle a bez nadbyte¢nych nakladt aktualizovat informace o
produktech, jejich dostupnost a cenu.(15)

» Informace: Z pohledu obchodnika v elektronickém obchodé je moznost ziskat
mnohem podrobngj$i informace o zékaznicich nez pii jinych typech
obchodovani. Bez témért jakychkoliv nakladi mtze obchod zjistit navstévnost,
odkud jeho zadkaznici pochazeji, jak dlouho se v obchod¢ zdrzeli, jaké zbozi si
prohlizeli, co nakonec nakoupili, jaka je primérnd utrata jednoho zakaznika a
mnoho dalSich. Tyto informace mize analyzovat a vyuzivat je v marketingu,

upraveé obchodu a odhadnuti cilové skupiny zakazniki.(27)

2.2.4 Nevyhody B2C pro obchodnika

Stejné jako v redlném svét€, ani na internetu neplati, Ze zakaznici navstévuji stale stejny
obchod. Pokud si chce obchod zakaznika udrzet, musi mu nabidnout néco navic. Do
obchodu se cCastéji vrati zékaznici, ktefi jsou v ném zaregistrovani nebo s nim m¢éli
velmi dobrou zkuSenost. I zde plati, Ze pfi rozhodovdni o ndkupu hraji, maji na
zakaznika vliv jeho rodina, ptatelé, reference na internetu a dalsi faktory. Obchodnici
proto musi vynalozit zna¢né Usili na udrzeni kvality obchodu, jeho dobrého jména a

dobrych referenci.(2)

» Konkurence: V nékterych oblastech elektronického obchodu panuje velice
tvrdd konkurence. Elektronickych obchodl, které se zabyvaji naptiklad
prodejem elektroniky, je nespoCet a neustdle jich ptibyva. V takovychto
oblastech obchodovani jsou pak marze obchodnikdi minimalni a musi se snazit
zaujmout zdkaznika lepSimi sluZbami.

» Produkt: Ne vSechny produkty se pies internet prodavaji stejné¢ dobie. U
zakazniki je v oblibé nakupovani predevsim takovych produktd, které neni tieba
pfedem vyzkouSet a jejich funkénost a pouziti je vzdy stejné a dobfe znamé.
Jedna se také o produkty, o nichz neni problém zjistit dodatecné informace,
recenze a podobné. Do této kategorie spadd predevSim elektronika. Naopak

zboZi, u kterého je zdkaznik zvykly, Ze si jej pfed ndkupem vyzkousi, nebo je to
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témer nezbytné, se bude obchodnikovi proddvat mnohem huf. Jedna se zejména
o obleceni, parfémy a jiné spotiebni zbozi.(27)

Pristup: Bohuzel, ne vSichni obyvatelé planety maji pfistup k internetu a tim
padem jej nemaji ani vSichni naSi potencidlni zdkaznici. Obchodnikiim vSak
hraje do karet rozsitujici se pokryti internetu i vzrustajici po¢itacova gramotnost
uzivateld.

Povést: Vybudovat si dobrou povést u zakaznikl je slozitéjsi nez ve skute¢ném
svété. Jak je znamo, uzivatelé si mnohem castéji sd€luji nepiijemné zkusSenosti,
nez ty ptijemné. Pokud se obchodnikovi stanou néjaké obtize, je pravdépodobné,
ze se o né zakaznici pode€li s ostatnimi na forech, v diskuzich a na jinych
mistech. Tyto negativni reakce tam pak mohou pietrvat roky a mohou ovlivnit
tisice potencialnich zédkaznikl. Proto by obchodnik mél od zacatku pecovat o
svou dobrou povést a snazit se snespokojenymi zékazniky co nejlépe

komunikovat, aby piedesel takovymto obtizim.(15)

2.3 Platby v elektronickém obchodé

Zpisobi, jak zaplatit za zbozi zakoupené pies elektronicky obchod je vicero. Nelze

pritom obecné uréit, které metody jsou leps$i nez jiné. Kazdému zikaznikovi miize

vyhovovat jiny zpiisob platby, proto je vhodné, aby obchod nabizel co nejvice moznosti,

jak za zboZzi zaplatit. V nasledujicich kapitolach se budu zabyvat jejich nejcastéjSimi

typy.

2.3.1 Bankovni prevod

Zakaznik plati za objednané zbozi pfevodem ze svého bankovniho uc¢tu na ucet

obchodu, u néjz si zboZi objednal. Obchod posila zbozi ve chvili, kdy na Gétu obdrzi

ocekavanou castku. Z toho vyplyva nékolik nevyhod. Tento zpusob platby nahrava do

rukou nepoctivym obchodnikiim, protoZe si mohou penize ponechat a zboZi neposlat. Je

proto nezbytné aby zdkaznik plné diivéfoval obchodu, v némz chce za zbozi platit

ptfevodem. Dalsi nevyhodou je delsi dodaci lhita, kterd se prodluzuje o dobu doruceni

19



penéz na ucet obchodu. Vyhodou jsou rostouci zkuSenosti uzivateld s elektronickym
bankovnictvim, které jim nabizi vy$si pohodli pfi elektronickych platbach, protoze neni

potieba vybirat hotovost.
2.3.2 GSM Banking

Jedna se o podobny systém jako platba ptevodem. Rozdil spociva v zaslani platebniho
piikazu bance pomoci mobilniho telefonu, misto navstévy pobocky nebo vyuziti

elektronického bankovnictvi.

2.3.3 Platebni karta

Placeni kartou pfes internet neni v ¢esku pfili§ rozsifené. Nabizi sice pohodli platby
z domova, informace které jsou obchodu poskytnuty jsou vSak zneuzitelné jak
obchodem, kterému jsme je poskytli, tak i piipadnym utoénikem, ktery se k nim

dostane. V zahranici se v§ak jedna o pomérné bézny zptsob platby.

2.3.4 Elektronicka penéZenka

Elektronické penéZenky se snazi vyuzivat pohodli platby kartou a omezit negativni
stranky tohoto platebniho zplsobu. Informace o karté totiz staci poskytnout pouze
jednou, a to provozovateli elektronické penézenky. Tam, kde pak chceme platit, staci
obchodnikovi poskytnout pouze informace o nasi penézence. U ni si miZzeme nastavit
limit, kolik miizeme utratit za uréitou dobu nebo za jeden nakup. Pisobi tak pouze jako
zprostfedkovatel mezi nasi kartou a obchodem. Druhou moznosti je nabit Si na
pencéZence kredit a utrdcet pouze penize v penézence ulozené. Diky tomu mulZeme
zamezit vétSim ztratdm pii1 pfipadném uniku informaci. Na druhou stranu je mozné
utracet pouze penize do vySe nabitého kreditu, takZe se tim vzdavame ¢asti komfortu.
Nekteré elektronické penézenky jsou velmi rozsifené a ptijimaji je i obchody, kde tfeba

nemusi pfijimat vasi platebni kartu. Mezi nejrozsifenéjsi patii sluzby PayPal a PaySec.
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2.3.5 Dobirka

V Cesku asi nejpouzivangj$i zplsob platby za zbozi, ktery se vSak v zahraniCi pftilis
nevyuziva. Zbozi platime ve chvili, kdy piebirame balik od zasilkové spole¢nosti. Vime
tak, ze ndm obchod zaslal alesponi néco a znesnadnuje situaci nepoctivym prodejctim.
Zaroven se tak vyhybame riziku zneuziti idajii o nasem uctu. Nevyhodou je mit u sebe
potfebny obnos, coz u drazs§iho zbozi miize byt pro zakaznika 1 obchodnika

nevyhovujici.

2.3.6 Hotovost

Elektronické obchody, které disponuji kamennymi prodejnami nebo vydejnimi misty
zpravidla umoziiuji objednani zbozi elektronickou cestou a jeho vyzvednuti pravé
Vv téchto mistech. Vyhodou je Ze zdkaznik zpravidla nakupuje za ceny v internetovém
obchodé¢, ale zbozi pfed samotnou platbou uvidi a jesté usetii naklady na ptepravu.

Nevyhodou je nezbytnost dostavit se do obchodu a pienaset u sebe nezbytnou ¢astku.
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2.4 SEO

Search engine optimalization (optimalizace pro internetové vyhledavace) je soubor
doporuceni, jak dé€lat internetové stranky aby vyhovovaly vyhledavacim algoritmim a
dosahly co mozna nejvyssi pozice ve vysledcich vyhleddvani. Protoze se vyhledavace
snazi najit stranky co mozné nejvhodnéjsi pro uZivatele, jednd se v zdsad¢ o doporuceni
vedouci k celkové optimalizaci webu. Lepsi optimalizace se projevi lepSim umisténim

ve vysledcich vyhledavani a to se projevi jak vysSim ptfichodem ndvstévniki, ktefi maji

0 informace na webu skute¢né zajem.(8)

Percentage of traffic to your site depending on rank position

Ranked 5th , T Ranked &th
.-—\,L‘- Ranked 7th
Ranked 4th Ranked 8th
Ranked Sth
Ranked 10th
Ranked 3rd
Ranked on Page 2
Ranked 2nd '
Ranked 1st

Obrazek 1: Podilové vyjadieni navs§tévnosti stranky uZivateli podle jejiho umisténi ve vysledcich vyhledavace
Zdroj dat: seopackages.com (23)

Jak je z Obrazku 1 patrné, vétsina potencialnich zékaznikd navstivi odkaz umistény ve
vysledcich vyhledavani na prvnim misté. U dalSiho pofadi nastdva dramaticky pokles
navstévnosti, a pokud je va$ web umistén az na druhé strané vysledkl, navstivi jej
skuteCn¢ pouze nejvytrvalej$i uzivatelé. Jakozto provozovatelé webu chceme mit
samoziejmé co nejvetsi pocet navstévnikl, proto je nezbytné umistit se ve vysledcich
vyhledavani na co nejlepsi pozici. K tomu nam pomuze takzvana on-page a off-page

optimalizace.



2.4.1 On-page optimalizace

., Hlavnim ukolem onpage optiomalizace je, aby se vase webové stranky staly snadno
citelnymi pro vyhledavace a ruzné druhy internetovych prohlizecu. Co se napriklad
pékné a spravné zobrazuje ve Firefoxu, jesté se nemusi pekné a spravné zobrazovat
napriklad v Internet Exploreru, nebo opacné. Zakladem pro ompage optimalizaci je
optimalizovani kodu stranky a prave splnéni téchto faktori je zakladnim prostiedkem

ziskala lepsi pozice ve vyhledavacich. “(7)

On-page optimalizace se tedy zabyva zejména zkvalitnénim webu jako takového — jeho
vnitinim fungovanim, piehlednosti, kliCovych slov atd. Kvalitu vysledné optimalizace

urcuji zejména nasledujici faktory:

» Nazev domény: Pii tvorbé nového webu je dulezité brat v uvahu i nazev jeho
domény. Je dulezité, aby vystihoval co mozna nejpfesnéji zaméfeni webu.
Pokud jiz mame web zafizeny, pravdépodobné se nam nevyplati opustit nasi
souc¢asnou doménu kvuli mozné ztraté souc¢asnych zakaznik.(21)

» URL jednotlivych stranek: URL adresu jednotlivych stranek si mizeme zvolit.
Je vhodné ji zvolit tak, aby odpovidala tomu, co se na strance vyskytuje. Je
vhodné optimalizovat stranku pravé na zakladé¢ URL adresy. Jednotliva slova
Vv adrese je vhodné oddélovat pomlckou, protoze nékteré vyhledavace povazuji

podtrzitko za spojeni slov.(21)

soupis klicovych slov unikatnich pro kazdou stranku. Titulek by nemél byt pfilis
dlouhy, optimdlni délka se udava kolem 50 znak. Mnoho vyhledavaci jej
zobrazuje ve vysledcich vyhledavani, takze je to jedna z mozZnosti jak upoutat
pozornost a ptitahnout navstévnika na sviij web.(7)

Pii tvorbé zcela nového webu je nezbytné na zacatku vybrat vhodna klicova
slova a dobie je rozmistit po celé strance. Pfi prodeji mensiho mnozstvi vyrobku
je dobré wvytvofit pro kazdy znich vlastni stranku sklicovymi slovy
optimalizovany pravé pro dany typ vyrobku. Timto je zajiSténa vyssi
optimalizace. Podet kli¢ovych slov je tfeba stanovit podle sily konkurence. Cim

siln€j$i je konkurence, tim méné klicovych slov se pouziva a stranka se vice

zamétuje na jejich propagaci.(26)
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» Nadpisy: Prestoze se pomoci CSS da nastavit jakémukoli textu téméf jakakoli
grafickd podoba, stale je vhodné pouzivat nadpisy. Podle nadpisti vyhledavace
poznaji, ¢eho se obsah stranky tyka, takze by se v ném méli vyskytovat klicova
slova. Nadpis nejvyssi urovné (H1) by se mél na strdnce vyskytovat pouze
jednou a vystihovat obsah stranky.(26)

» Obrazky: Kazdy obrazek by mél obsahovat i alternativni popis. Alternativni
popis umozni vyhledavacim zobrazeni obrazku ve vysledcich vyhledavani
obrazkt, uzivatelim, ktefi maji obrazky vypnuté, piipadné maji zrakové potize,
umozni zprostfedkované ,,vidét“, co se na obrazku nachazi.(21)

» Velikost: Piestoze se muze jevit vysokorychlostni pfipojeni k internetu jakozto
samoziejmost, ne vzdy je to pravda. Protoze chceme, aby naSe stranky byly
dostupné pro co nejvice uzivatell, mize byt jejich velikost dillezitd. Mnoho lidi
dnes vyuziva naptiklad nepfili§ rychlého mobilniho ptipojeni. Pokud se jim v§ak
stranka nacitd déle nez 10 vtefin, vétSina z nich to vzda, a my pfichazime o

zakazniky.(21)

2.4.2 Off-page optimalizace

,Off-page optimalizace je dulezitym aspektem celkové SEO optimalizace pro
vyhledavace. Je to ziskdavani zpeétnych odkazii registraci do riznych katalogii a
vyhledavacu, vyménou odkazii mezi strankami a podobné, pricemz cim vice stranek
odkazuje na tu vasi, o to vice zvysuje pozice vasi stranky ve vyhledavacich. Kdybyste byl
napriklad doktor a 1000 lidi o Vas reklo, Ze jste dobry doktor, tak si to o Vas reknou i
ostatni a jdou k vam s divérou. Na takovém podobném principu pracuji i

vyhledavace. “(7)

Off-page optimalizace se tedy zabyva nastroji, jak zlepsit pozici svého webu, ovSem pii
vyuziti prvki mimo nas web. Zejména se jedna o mnozstvi a kvalitu webi, které na

stranku odkazuji, reklamu a dalsi.
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> Rank stranky: Kazdy vyhledava¢ ohodnocuje stranky pomoci ranku. Cim vyssi

je rank, tim vyhledava¢ povazuje danou stranku za kvalitn€jsi a hodnotng&;jsi.

Cim vyssi rank maji stranky, které na nase odkazuji, tim je to pro nas lepsi,

protoze se pocitda stim, ze kvalitni strdnka odkazuje na dalsi kvalitni

stranky.(18)

» Zpétné odkazy: Jedna se o naro¢nou a zaroven velice uc¢innou formu off-page

optimalizace. Cim vice stranek odkazuje na nase, tim je to pro nas lepsi.(21)

(e]

Registrace do katalogi je jednou z méné naro¢nych typd zpétnych
odkazi. Katalogy jsou webové stranky, na kterych jsou shroméazdény
informace o firemnich ¢i soukromych webovych strankach. Registrace
do katalogli byva bezplatna, proto je vhodné své stranky zaregistrovat do
co nejvice z nich.(7)

Komentare na riznych diskusnich forech se daji také vyuzit k reklamé
na svlj web a zanechani zpétného odkazu. Na spousté blozich a forech je
mozné piidat ke vSem svym piispévkim i svlij ,,podpis®, ve kterém
muzeme mit tieba par klicovych slov o nasem webu a odkaz na ngj.
Stejné tak mizeme posilat e-maily s firemnim podpisem i pii soukromé
korespondenci.(18)

Vyména linki S jinym webem, ktery vyhledavace povazuji za kvalitni a
zabyva se stejnou nebo podobnou tematikou je ucinny zpisob jak zlepSit
postaveni obou webll. Zpravidla je vSak problém najit weby, které by
méli o vyménu linkd zajem.(7)

Nakup odkazu je dalsi moznosti jak ziskat dalsi stranky které na ty nase
odkazuji. Nevyhodou ovSem je, Ze se jednéd o placenou formu a ne vzdy

nam to pfinese o¢ekavany vysledek.(21)
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2.5 SEM

Search engine marketing je vedle SEO dal§im zpiisobem jak propagovat sviij web na

internetu. Na rozdil od SEO se nezabyva strankou a jeji kvalitou jako takovou, ale

vyhradné zptisobem jak na stranku pfitdhnout navstévniky. V ptipadé SEO optimalizace

se mohou vysledky dostavit az po nckolika mésicich, pfipadné 1 po delsi dobé.

Problémy nastavaji pfedevSim pii zamétfeni optimalizace na pfili§ obecné nebo Casté

vyrazy. SEM je pfitom velice precizni nastroj jak pfitdhnout na web navstévniky.

Zabyva se totiz placenou reklamou na strankéch vyhledavacl piimo mezi vysledky

vyhledavani. Mlizeme si tak zvolit na ktera kli¢ova slova se mé reklama zobrazovat,

urcit misto odkud pfiSel dotaz na vyhledani, stanovit pfesny rozpocet pro kampaii a tak

dale. Je tedy vhodné kombinovat vyhody SEM pro rychly narist ndvstévnosti

s vyhodami SEO pro jeji dlouhodobé vysledky.(24)
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Obrazek 2: Umisténi SEM a SEO ve vysledcich vyhledavani vyhledavace Google
Zdroj dat: hostclub7.com (10)
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2.5.1 PPC

Pay per click neboli platba za proklik je dnes nejb&znéjsi zpusob zobrazovani reklamy
ve vysledcich vyhledavani. Zadavatel tak plati pouze za uzivatele, ktefi jeho stranku
skutecné navstivili. Jedna se zpravidla o textovou reklamu zobrazenou na vyhrazenych
mistech ve vysledcich vyhledavacl. Cena u tohoto typu reklamy byva od nékolika
desitek haléti po n¢kolik korun za proklik, v zavislosti na vybéru klicovych slov,

lokalits. .. (11)

2.5.2 PPV

Pay per view neboli platba za zobrazeni. Cena se pocita podle poctu zobrazeni reklamy
na strankach. Na rozdil od reklamy PPC neni zdkaznik 1akén na textovou reklamu, ale
na reklamu banerovou. Ta zpravidla obsahuje obrazek, flashovou animaci ¢i video. Tato
reklama cili spiSe na vyvolani zajmu a pfipomenuti znacky. Cena se pohybuje od
nékolika desitek po nékolik set korun za tisic zobrazeni, v zavislosti na kvalit¢ a

presnosti cileni webu.(11)

2.5.3 Flat rate

Reklama typu Flat rate je zobrazovdna na domluvené pozici po domluveny ¢as. Jedna se
0 stejny model, jako je v redlném svété. Zadavatel se domluvi s reklamni agenturou, kde
se bude jeho reklama zobrazovat a po jakou dobu. Ceny se u jednotlivych poskytovatelti

vyrazné lisi. V Cesku se jedna o pomérné vyuzivany model reklamy.(11)
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2.5.4 PPA

Pay per action neboli platba za akci, nékdy oznacovano jako affiliate systém. V tomto
reklamnim modelu plati zadavatel az za dosazené vysledky z reklamy. Akce, za které
zadavatel plati, mohou byt nejriznéjsi, naptiklad registrace na strankach zadavatele,
registrace k odbéru newsletteru, nakup zbozi a dalsi. Zadavatel tak v podstaté nabizi

reklamni agentufe provizi ze zakaznikt, které se agentuie podafilo piilakat.

V siln¢ konkuren¢nim prostiedi se vyuziva také metody ,,Revenue share” kdy zadavatel

plati prostiednikovi za v§echny nakupy, které jim pfivedeny zakaznik kdy udéla.(11)

2.5.5 PPC systémy na ¢eském trhu

O tom, co je to PPC jsem se jiz zminoval, nyni se podivame na nejvétsi PPC systémy na

¢eském trhu, na to, co nabizi, na jejich cenu a dalsi jejich vlastnosti.
Seznam Sklik

Sklik je PPC systém nejvétsi Ceské internetové spoleCnosti — Seznam. Reklamu je
mozno zakoupit ve vysledcich vyhleddvani seznamu, ale i v dalSich projektech
spole¢nosti, jako jsou Sbazar.cz nebo Zbozi.cz. Do reklamni sité¢ seznamu zadaji i dalsi

weby, jako naptiklad Tn.cz nebo Stream.cz.

Registrace do reklamni sité je zdarma, plati se pouze za prokliky. Cenu za proklik si
muze zakaznik nastavit sam, pokud vSak zvoli pfili§ nizkou ¢astku, mtze dojit k jeho
propadu na v pozicich inzeratti. Dobijet kredit mize zakaznik pomoci SMS, pokud chce
dobit kredit v fadu desitek korun. Aby byla zadavateli vystavena faktura, je potfeba
dobit alesponn 1000,-K¢. Diky této koncepci je Sklik vhodny i pro vyzkousSeni PPC
reklamy.(16)
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Etarget

Systém Etarget spolupracuje s mnoha tviirci obsahu, jako jsou iDnes.cz, Blesk.cz,
iHned.cz, CSFD.cz a dalsi. Nespolupracuje vSak s Zadnym vyznamnym vyhledavacem.
U tohoto systému je téz§i vhodné cilit reklamu a 1 minimalni poc¢atecni vklad 2000,-K¢

odradi spoustu mensich zadavateld.(16)
Google Adwords

Reklama se zobrazuje ve vyhledavaci Google a na portalech, které spolecnost vlastni —
napft. Youtube, Gmail, Google+ a dalSich. Kromé toho na strankach, které se spole¢nosti
spolupracuji a vytézek z reklamy si s Googlem d¢li. V ¢esku jsou to napiiklad Centrum,

Atlas, Najisto a dalsi.

Protoze se jedna o velkou nadnarodni spolecnost, miizeme reklamu cilit nejen na ¢eské
uzivatele, ale 1 na uZivatele zahranicni. Vyhodou je, Ze mame vSe na jednom misté,
platime v jednotné méné a mizeme snadno vyuzivat analytickych, grafickych a jinych
tviréich nastroji. Mezi zadavateli je v oblibé cilit naptiklad na Ceské a slovenské
uzivatele spole¢nosti. Nevyhodou je nevratny vstupni poplatek pii vytvareni uctu. Ten
je stanoven na 150,-K¢ a minimalni vySe platby za inzerci je 300,-K¢. Platby se
provad¢ji bankovnim pfevodem. Prace s ndstroji muze byt také pro zacatecnika

pomeérné slozita.(16)
Facebook

Tato velice oblibend socialni sit' umoziuje velice presné cileni reklamy. Uzivatelé casto
vyplituji nebo sdili o sobé nejriznéj$i informace, které spolecnost zpracovava a
vyhodnocuje. Nase reklama se diky tomu zobrazuje jen uzivatelim, u nichZ mizeme
oc¢ekavat vysokou pravdépodobnost jejich zajmu o nas produkt. Na rozdil od reklamy ve
vyhledavacich, kde se naSe reklama zobrazi ve chvili, kdy zakaznik produkt vyhledava,
na Facebooku mizeme zdkazniklim nas produkt nabizet, abychom u nich vzbudili o na§

produkt zajem, pokud vime, Ze se zajimaji o oblast, do niz na$ produkt spada.

Nevyhodou je vyssi cena a neochota uZivatela sdilet o sobé nékteré informace.(16)
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Heuréka

Jedna se o databazi internetovych obchodu, zbozi, které nabizeji, ceny zbozi a dalsich
informaci. Aby se obchod zobrazoval uzivatelim, je tfeba mit nabity kredit. Kazda
sekce ma stanovenou minimalni cenu za proklik, kterou musi obchod zaplatit, aby byl
Vv databazi uveden. Zakaznik si stanovy, kolik je nejvyse ochoten za proklik zaplatit. To
neni automaticky cena, kterou zaplati. Nadstandardné se plati za umisténi v prvnich
ttech zobrazenych vysledcich. Zde ovsem nerozhoduje pouze cena ale i dalsi faktory,

které urcuji kvalitu obchodu.(19)

Heuréku jsem zaradil kvuli jeji vysoké oblibé mezi uzivateli internetu, a jakozto

zastupce agregacnich serverd.

Na ¢eském trhu pisobi samoziejmé i dalsi PPC reklamni systémy — BillBoard, Potenza,

Zbozi... V této ¢asti jsem shrnul pouze ty nejvetsi.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této kapitole se budu zabyvat analyzou soucasného stavu spole¢nosti VYPA s.1.0.,

zejména jejiho elektronického obchodu. Obchod spole¢nosti nepiindsi takovy uzitek,

jaky si jeji predstavitelé¢ predstavuji. V této Casti prace se pokusim analyzovat pfi¢iny

neuspeéchu.

3.1 Zakladni iidaje o spole¢nosti

Vypis vybranych polozek z obchodniho rejstiiku spolecnosti VYPA,s.r.0. (20)

Obchodni firma:
Datum zapisu:
Identifikaéni ¢islo:

Pravni forma:

Piredmét podnikani:

Spole¢nici:

Zakladni kapital:

VYPAs.r.0.

8. fijna 2001

262 63 343

spole¢nost s ruc¢enim omezenym
specializovany maloobchod

opravy elektrickych strojl a pfistroji
ing. Jifi Pafil

ing. Richard Vyslouzil

200 000,- K¢
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3.2 SWOT analyza

Tabulka 1: Swot analyza spole¢nosti VYPA, s.r.o.
Vlastni zpracovani

Vlivy vnitiniho prostredi

Silné stranky

Siroka nabidka sluzeb — prodej, servis,
plijcovna

Velmi dobré vztahy s hlavnim dodavatelem
- HITACHI

Dv¢ kamenné prodejny v Brné
Personal skoleny vyrobcem

Individualni ptistup
Kvalitni zbozi

Vlivy vnéjsSiho prostredi

Prilezitosti

Spoluprace s novymi dodavateli

Rozsiteni kamennych pobocek

Expanze do dalSich mést

VylepSeni stavajiciho internetového
obchodu

Ziskani novych zakazniki

Zlepseni komunikace pomoci pravidelnych
porad nebo teambuildingu

Silné stranky

Hlavni silnou strankou spole¢nosti je kvalita jimi nabizenych vyrobkt a dobré vztahy
s hlavnim dodavatelem. Proskoleni zaméstnanci mohou zikaznikovi pomoci nalézt
nejvhodnéjsi zafizeni pro jeho potieby. Spolecnost také poskytuje autorizovany servis
nafadi Hitachi, S prémiovym pfistupem pro zékazniky jejich spolec¢nosti. Reklamace a
opravy jejich zakaznikl jsou zajistovany prednostné. Tyto faktory davaji spole¢nosti

vyznamnou vyhodu pied konkurenci.
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Slabé stranky

V elektronickém obchodé¢ plisobi spole¢nost jiz patym rokem, piesto se ji nepodaiilo
uchytit a vyuzit svych silnych stranek. Jeji elektronicky obchod je nepiehledny,
zastaraly, nedostate¢n¢ upozoriiuje na vyhody pro zédkazniky a mé fadu dalSich chyb.
Elektronicky obchod jako celek je tudiz nejvyznamnéjsi slabinou celé spolecnosti.
V praktické Casti své prace proto naleznu nejvhodnéjsi feseni jak cely elektronicky

obchod renovovat a odstranim tak zna¢nou ¢ast slabych stranek spole¢nosti.
PrileZitosti

Z ptilezitosti stoji nejvice za zminku expanze do novych mést formou rozsifeni sité
kamennych prodejen. Nové prodejny zvysi povédomi zdkaznikd o spolecnosti a budou
propagovat i jeji elektronicky obchod. Ten bude pisobit divéryhodnéji a umozni

zakaznikim reklamovat zbozi v mist¢€ jejich bydliste.

Hrozby

Jednou z vyznamnych hrozeb je vyznamné rozsifeni levné, nekvalitni konkurence.
Nekvalifikovany zdkaznik mnohdy koupi levnéj$i vyrobek ve snaze uSetfit, a véti, ze
praci odvede stejné kvalitng. VéEtSinou vSak ziskd jen stézi funkéni nafadi bez odporné
pomoci a autorizovaného servisu. Dal§imi vyznamnymi hrozbami jsou ztrata kvalitnich,
proskolenych zaméstnancti, do kterych spolecnost investovala nemalé penize a odliv

zakaznikl k velkym konkurentim.

Z vysledkt SWOT analyzy vyplyva, Ze spole¢nost ma dobré postaveni na trhu s velkym
mnozstvim silnych stranek. Tyto silné stranky se ji v§ak nedafi uplatnit v elektronickém

obchodg¢, kde pouze pokulhava za svou konkurenci.
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3.3 Analyza konkurence

Spolecnost se pohybuje ve vysoce konkurencnim prostiedi. Konkurenci predstavuji jak
vyrobci prodavajici vysoce kvalitni vybaveni, tak i levni a nekvalitni spolecnosti
vétsinou z Asie. Konkurence se pfitom pohybuje jak Vv oblasti bézného, tak i

elektronického obchodovani. Spole¢nost ma tak velmi slozitou pozici.

V oblasti kamenného prodeje predstavuji konkurenci zejména velké tfetézce, jako jsou
OBI, Baumarkt nebo Bauhaus. Lid¢ si jiz zvykli v téchto obchodech nakupovat a pfi
bézném nakupu mnohdy rovnou nakoupi i nafadi. Ani v oblasti drobnych prodejct viak
neni situace lepsi — i Vv této oblasti pisobi mnoho firem. Jako ptiklad uvedu Naradi
Vesely Brno s.r.o. sprodejnou na Olomoucké 158 nebo ADMIRA CZ, s.r.o.
s prodejnou na Capkové. Obé tyto spoleénosti navic ptisobi i v oblasti elektronického

obchodovani.

Konkurence v elektronickém obchodovani je o néco mensi nez v oblasti kamennych
prodejen. Je to ddno pfedevsim potfebou vétSiny lidi naradi vyzkousSet pfed samotnym
nakupem, pifipadné se poradit se zkuSenym odbornikem. Moznost vyzkousSeni je zde
omezena na pouhy obrazek a rada od odbornika je dostupna zpravidla jen po telefonu,
nebo vitbec. Presto vSak na trhu piisobi nemalo firem a je nezbytné s nimi drzet krok po
strance estetické, funkéni 1 cenové. Kromé vyse uvedenych bych jmenoval naptiklad

http://shop.boukal.cz/ nebo http://www.hobynaradi.cz/cs/.
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3.4 Soucasny stav elektronického obchodu hitachishop.cz

www.HITACHISHOP.cz

VYHLEDAVARI

BRUSKY
UHLOVE BRUSKY
AKU PROGRAM
KLADIVA

kombinovana kliadiva

Aku razovy utahovakk
WR18DHL 3,0 Ah Li-ion

L

PILY nstvi pro malou

= DETAIL
RAZOVE UTAHOVAKY

pily kot

pily pfir

pily ocasky

pily pokosové

pily na

pily Fet

VYSAVACE A FUKARY = DETAIL
HORHi FREZKY

NUZKY NA PLECH
PROSTRIHOVACE

DRAZKOVACI FREZY

HOBLIKY

OHYBACKY OCELOVYCH PRUTD
KOMPRESORY

HREBIKOVACKY
= DETAIL

Aku vrtaci Sroubovak DS14DSFL

OBCHODNI PODMINKY | REKLAMAENIRAD | KOMTAKT

HITACHI

Inspire the Next

PRIHLASEN]

<> MNové registrace

->  Obsah koSiku ! 0,- K&

NEJPRODAVANES] POLOZKY

1. Papirovy sadek WDE3B00
2.N4 fynem NRIDGR 753600
POUKAZ \/ HODNOTE 1000 KE
Uhlova bruska Hitachi UHLIKY
L Aku momentovi §roubovik H

10. Baterie EB12145

D AKCNI NABIDKA
stvi pro malou
pimou brusku

=

= DETAIL
Uhlova bruska G135N

Unlové bruska G15YF AKCNI NABIDKAR

4671,-

= DETAIL

Obriazek 3: Soucasné grafické zpracovani e-shopu hitachishop.cz

Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni

V soucasném zpracovani podoby elektronického obchodu spole¢nosti 1ze nalézt fadu
chyb. Samotny obchod pochazi zroku 2007 a od té doby proSel jen minimalnimi
upravami. N¢které prvky zacinaji byt zastaralé, n€které byly Spatné od zacatku. Na

nasledujicich strankach se podrobné podivdm na neduhy tohoto zpracovani.
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Hlavni nabidka

Hlavni nabidka je pfedevsim nesmyslné dlouha. VSechny kategorie jsou pfi navstiveni
domovské stranky oteviené a nelze je nijak zabalit. AZ po pfechodu do jiné kategorie se
ostatni kategorie zabali. V horni ¢asti jsou Cervenou barvou zvyraznény kategorie
»Akeni nabidka®, ,,Ak¢ni nabidka na prodejnach® a ,,Sezonni vyprodej na prodejnach®.
Kombinace cerveného pisma a Sedého pozadi je vSak Citelna jen s obtizemi. Ve spodni
¢asti navic hlavni nabidka ptechazi v reklamu, coz jesté prodluzuje jiz tak dost vysokou
stranku. Kvuali zminovanym faktoram puasobi celd nabidka zmatené¢ a nepiehledné.
Ptehlednost obchodu by mohla zlepsit tieba mapa stranek, kterou bohuzel obchod

neobsahuje.

LoZiska objednaveite, do konce bfezna Enou zavadéci cenu. .m'.’-w
: : 3 W '
DARKOVE POUKAZY Ay e

s

OBCHODNi PODMINKY
REKLAMACNiI RAD
KONTAKT p
cely Elanek

archiv aktualit

a0

STROJNIKU

Obrazek 4: Hlavni nabidka p¥echazi v reklamy

Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni
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Télo stranky

Jedna se o misto, kde zakaznici poprvé uvidi produkty spole¢nosti. Je tedy vhodné
ihned se je né¢im pokusit nalakat a zaujmout. Ukazat jim, co by se jim mohlo hodit,
pfipomenout véci které chtéji a pfimét je ke koupi. V idealnim piipad€ by mél byt tento
prostor vyuzit pro prezentaci ak¢ni nabidky, v hor§im piipad¢ alespoii ndhodnym
generatorem vybrané zbozi. V nasem piipadé se zde vSak nachdzi pokazdé stejné, bez
zjevného zpusobu vybrané zbozi a moznost listovat tentokrat skute¢né nekonec¢nou —
243 strankovou nabidkou. Moznost listovat zbozim pfimo na titulni strané¢ obchodu

pritom nedava velky smysl.

23 .. 241242 243 [vie] daldi >>
Krovinorez CG25EUS 4-takt

NEJPRODAV;

Aku razovy utahovakk o
y v 1. Papirovy s

WR18DHL 3,0 Ah Li-ion

¥

DETAIL

Sada prisluSenstvi pro malou
primou brusku

DETAIL

Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni

DETAIL

Sada prisluSenstvi pro malou
primou brusku

T

DETAIL

Obrazek 5: Misto akéni nabidky jen nahodné vybrané produkty
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Novinky

Novinky pokracuji v misté, kde konci télo stranky. Pro jejich zhlédnuti je potifeba
odrolovat zna¢ny kus stranky, takze bézny zdkaznik si jich pravdépodobné ani
nev§imne. To ovSem neni pfili§ na Skodu, protoze primérna doba vystavovani novych
novinek se pohybuje kolem 2 mésicti, takze novinka ke zhlédnuti je pravdépodobné¢ jiz

zastarala.

DETAIL = DETAIL

3. 241242243 vée] dalsi>> WWW.-hitachipo

NOVINKY
24.03.2012

Na Cesky trh pfichazi novinka, kterou je aku razovy utahovak s
neuvéfitelnou silou. Maximalni utahovaci moment je 480 Nm. Je
dopinén 3.0Ah Li-ion baterii, ktera zajisti dostateCny prisun
energie. Nabizi se ve dvou provedeni VR18DHL a WR18DSHL. Charvatski 25, 612 00 Brno
Rozdil je v bateriich. Prvni model pouZiva “klasicky” tvar baterie a Tel.: +420 777 690 789
druhy model "slide” baterii. prokes.skolenie gmail.com

R

Skoleni a kurzy pro obshu
zemnich a manipula&

SKOLICI STREDISKO:

Kesone ru i rwe

Obriazek 6: Novinky jsou schované ve spodni ¢asti stranky

Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni
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Produkty

Produkty lze sefadit podle oblibenosti, nazvu a ceny. Chybi vSak moznost uréit, zda je
chceme sefadit od nejlevnéjsiho po nejdrazsi nebo naopak. Popis produktd neni
jednotny. Nékdy jsou specifikace prehazené, nékdy riizn€ pojmenované. Chybi jednotna
databaze produktl s jednotnym stylem zapisu. Z tohoto diivodu chybi 1 nékteré¢ dulezité
funkce, jako napiiklad porovnavéani produktli nebo vyvoj ceny. Kladn¢ hodnotim
moznost ,,.Doporucit znamému* a ,,Tisk stranky®. Stranka se sice vytiskne napravo
ufiznutd a reklama piesahuje na stranu 2, ale piebarveni pisma na Cernou, odbarveni
pozadi a odstranéni nékterych log funguje spravné. Nabidka pod produktem ,,Dalsi
produkty z této kategorie* bohuzel zobrazuje pouze produkty z dané kategorie a ne
souvisejici produkty. Zakaznik, ktery si zrovna chce koupit vysavac, si k nému spise

koupi ndhradni sa¢ky nez dalsi vysavac.

Vibraéni bruska SV12SG Vibracni bruska SV12SH

VYROBCE: Hitachi VYROBCE: Hitachi

+ 200 W * Integrované odsavani . ~ * 200W * zékladna tvaru delty s moZnosti
/ oboustraného brouseni

Dostupnost: do 2 dnii

ok

B&2na cena: 2990 - Dostupnost: do 2 dnu
BéZna cena: 3090 -

Vase cena:

Vase cena:

ks  do koSiku =
- ks do koSiku =

Tisk stranky | Doporuéit zndmému ) ; -
Tisk stranky | Doporucit znamému

* 200 W 5

* Integrované odsavani * Prikon ?UOW

* Brusna plocha:110x100mm * Brusna plocha:110x100mm/96x96

+ Poget kmitli na prazdno: 14000/min * Rozmér brusné patky: 110/190 mm

* Vykmit: 1,5 mm * Pocet otacek naprazdno: 14 000/ min
* Hmotnost: 1,1 kg * Pocet kmitli na prazdno: 28 000/min

Obrazek 7: Produkty maji rozdilny popis, nelze je porovnat a maji dal$i neduhy

Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni
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Panel na pravé strané HITACHI

Inspire the Next
V horni ¢asti obsahuje panel s pfihlaSenim. V tom se

nachdzi moznost registrace, obnovy hesla a
zobrazeni obsahu koSiku. Nad nimi se nachazi

reklama na hlavni dodavatele spole¢nosti — Hitachi a PRIHLASENI

Sankyo. Pfestoze reklama plisobi dojmem odkazu na 2 B -

Nova registrace
Zapoméli jste heslo?
Obsah kosiku /0,- KC

stranky vyrobce, neni tomu tak. Pod pfihlaSovaci
nabidkou se nachdzi seznam 10 nejprodavanéjSich
produktl, ktery se pfizptisobuje podle aktudlné
zobrazované kategorie. Je$té nize se nachazi 1 J[ALGUAVN AN TS

. DUOLINE bezhlu¢né 2, 4mm x 15m

. NiZ kfovinorezu 8 x 230-25,4mm

. Plidni jamkova& DA200E(S) AKCNI NABIDK
. LiSta 120SPEAD41

Lista 140SPEAD41

RETEZ - OREGON-MULTICUT

. Vrtak pro pidni jamkovace DS100

. Profesionalini lankova hlava 41884

. NyLLNYLIUM-5-hran.2 4x15

. Benzinova pila CS33EB(40S)

produkt z akéni nabidky. Je zobrazen jeho obrazek,
velmi struény popis akéni nabidky a cena. Nasleduje
banner sreklamou na vlastni pujéovnu nafadi,
banner s reklamou na $koleni strojniki a posledni

sdalsi akcni nabidkou. Jednotlivé c¢asti pravého

1

2
3
4
5.
6.
7
8
9
0

1

panelu jsou oddéleny bud’to cernym, nebo Sedym
pruhem. Jednd se zjevné o chybu v zobrazovani AKCNI NABIDKA

stranek.

kombinované kiadivo DH4OMRY AKCNi
NABIDKA®

17990,-

= DETAIL

Obrazek 8: Menu na pravé strané ma podivné
poradi ¢asti a nezobrazuje se spravné

Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni
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Sila webu

K otestovani celkové sily webu jsem se rozhodl vyuzit internetového néstroje
spoleCnosti Seo-servis.cz. Tento nastroj peclivé zkouma webovou stranky, zpétné

odkazy a doménu stranky.

Tabulka 2: Sila e-shopu hitachiskop.cz
Zdroj dat: seo-servis.cz (22), zpracovani vlastni

Popis Hodnota
Adresa Hitachishop.cz
Celkova sila webu 38%
Analyza zdrojového kodu 70%
Pagerank 1/10
Srank 4/10
Pozice na seznamu 3

Pozice na Google 1
Zpétné odkazy na doménu 0/10
Pocet zaindexovanych stranek na domén¢ 6/10
Staii domény 10/10
Alexa rank 0/10

V celkové sile si stranka vedla velmi $patné — dosahla pouze 38% bodd. Strance se
dafilo docela dobfe pfi analyze zdrojového kodu, ktery obsahuje pouze jednu chybu

v XHTML zapise, a mé pfiili§ dlouhy popis a klicova slova.

Pfi vlozeni titulku stranky (HITACHI Shop) do vyhledavact Seznam a Google si
stranka vedla také velmi dobfe. V obou piipadech skoncila na prvnim misté
Vv neplacenych vysledcich. Tifeti misto na seznamu je zpisobeno placenou reklamou

zobrazenou na klicové slovo HITACHI, ktera je umisténa na prvnich mistech vysledki.

V bodovém hodnoceni Srank a Pagerank se stranka neumistila dobfe, ma nizkou
navstévnost, vede na ni a z ni malo odkazti a ma dalsi problémy. Alexa rank zkouma
predevSim ndvstévnost webu. O jeji nizké ndvsStévnosti jsem veédél od vedeni

spole¢nosti.
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Navs§tévnost

ProtoZe na strance neni umisténo pocitadlo ani zadny jiny nastroj umoznujici zkoumat
navstévnost webu, rozhodl jsem se vyuzit ndstroje Alexa, ktery mi poskytl alespon kusé

informace.

Tabulka 3: Zadani do vyhledavaéi, odkud p¥isli na stranku navstévnici
Zdroj dat: alexa.com (1), zpracovani vlastni

Query Percent of Search Traffic
1 hitachi ehop 31,90%
2 tloust’ka fezného kotouce 11,62%
3 pilové platky do pil ocasek 7,13%
4 kartace thlova bruska 7,04%
5 vrtaci rychlost 4,46%
6 nastrény kli¢ 10mm prodlouzeny 3,77%
7 rezani nerezu 3,50%
8 nastrény kli¢ pro vnéjsi torx 1,35%
9 nastrény kli¢ 3/8 pro vngjsi torx 0,81%
10 pouziti vodici kladky 0,73%

Jak je vidét z tabulky, nejcastéji navstévuji obchod zakaznici hledajici heslo hitachi
eshop. Tito lidé nejspiSe vedi, co chtéji a jejich ndvstéva se snadno miize promenit
v uspésny prodej. Na dalSich mistech se pak objevuji navstévy lidi, ktefi hledaji
konkrétni kus néradi. V prvni desitce jsou vSak 1 navstévy po dotazech od lidi, ktefi
nechtéji nakupovat. Za takové dotazy miiZeme povazovat napiiklad ,vrtaci rychlost®,
»~rezani nerezu“ nebo ,,pouziti vodici kladky*. Naopak né&které dotazy, jez by se daly
ocekavat jako Casté a velmi dilezité v prvni desitce uplné chybi. Jedna se o dotazy
globalngjsiho charakteru, kde uZivatel chce nakupovat, ale nevi kde. Za takové dotazy
muzu zminit naptiklad ,,Prodej nafadi Brno®, ,e-shop s nafadim*“ nebo ,,prodej

kvalitniho naradi‘.
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Kli¢ova slova

Kli¢ova slova jsou velmi dilezitou ¢asti kazdé stranky. Jejich podoba mtize dramaticky
ovlivnit pocet navstévnikll ptichazejici pres vyhledavace. Nasledujici tabulka ptehledné
shrnuje seznam klicovych slov obchodu a pofadi ve vyhledavadich, na kterém se
obchod umistil pfi hledani daného slova. Jako testovaci vyhledavace jsem zvolil
nejvetsi Cesky vyhledavac, Seznam, a nejveétsi svétovy vyhledavaé, Google.

Tabulka 4: Pri hledani naiadi od libovolného se zakaznikovi obchod hitachishop.cz ve vysledcich vyhledavani

pravdépodobné nezobrazi
Vlastni zpracovani

Kli¢ové slovo Umisténi na Seznamu Umisténi na Google
HITACHI 2 28
rucni naradi 30+ 30+
elektrické naradi 30+ 30+
ptislusenstvi 30+ 30+
spotiebni material 30+ 30+
maloobchod 30+ 30+
velkoobchod 30+ 30+
vrtacky 30+ 30+
brusky 30+ 30+
pily 30+ 30+
akunaradi 30+ 30+

Pokud zékaznikovi nezédlezi na vyrobci naradi, které chce koupit, pak se mu
pravdépodobné ve vysledcich vyhleddvani obchod hitachishop nezobrazi. Pokud
zékaznik pozaduje zboZzi od vyrobce hitachi, ma hitachishop mnohem leps$i Sance. Pfi
kombinaci libovolného klicového slova a slova HITACHI se zpravidla do prvni desitky
vyhledavani dostane bud'to samotny obchod, nebo rozcestnik spolecnosti, ktery na
obchod odkazuje. Pti kombinaci HITACHI piislusenstvi se umisti dokonce na prvnim

misté vyhleddvani na Seznamu a na druhém misté na Google.
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3.5 Analyza prodeje

Mnozstvi prodaného zbozi je jednim z hlavnich faktorti rozhodujicich o UspéSnosti
elektronického obchodu. Pro nazornou ukazku vyvoje obratu elektronického obchodu

hitachishop.cz prikladam graf prodeji v jednotlivych mésicich v roce 2011 a 2012.
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Graf 1: Objem prodeje elektronického obchodu hitachishop.cz v uplynulém roce
Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni

Jak je z grafu patrné, objem prodeje je vyrazné ovlivnén sezonnosti. Nejvyssiho objemu

prodeje dosahuje obchod v letnich mésicich, naopak v zimnich prodeje znaéné klesaji.

Nejvyssi objem prodeje zaznamenal obchod v ¢ervnu (75 900,- K¢), nejnizsi v lednu
(22 554,- K¢&). Ve sledovaném obdobi méli prumémé celkové mésiéni objednavky
hodnotu pftiblizn¢ 45 000,- K¢. Primérnéd hodnota jednotlivych objednavek v celém

sledovaném obdobi byla 2039,- K¢.

Spolecnost nahlizi na objem prodeji pies e-shop jako na uspokojivy. Znepokojujici je
trend postupného klesani prodeji od roku 2007, tedy rok poté kdy byl obchod zaloZen.
Renovace obchodu by méla tento trend zvratit a pfinést narGst navSt€vniki a

uzavienych obchodi.
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Tabulka 5: Seznam 10 nejprodavanéjsich poloZek v obchodé hitachishop.cz
Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni

Poradi | Zbozi Typ

1 Papirovy sacek WDE3600 Prislusenstvi
2 Nadoba s plynem NR9OGR 753600 Prislusenstvi
3 Stopka pro vrtaci korunku 8,5 mm 752186 Ptislusenstvi
4 Aku momentovy §roubovak Hitachi UHLIKY Ptislusenstvi
5 Vrtak SDS-plus 751711 Prislusenstvi
6 DS18DL Aku momentovy $roubovak Hitachi UHLIKY Ptislusenstvi
7 G12SS Uhlova bruska Hitachi UHLIKY Pfislugenstvi
8 DARKOVY POUKAZ V HODNOTE 1000 KC DS14DL Nedefinovano
9 DH24PC3 Vrtaci a sekaci kladivo Hitachi Naradi

10 Aku Sroubovak DS12DVF3 2 x 1,4 Ah Naradi

Nejprodavanéjsim zbozim v obchodé hitachishop.cz je papirovy sacek WDE36000

K primyslovému vysava¢i stejného jména v hodnot¢ 89,- K¢&. Je logické, ze

nejprodavanéjsi zbozi je relativné levné piislusenstvi k drahému naradi. Piesto se mezi

10 nejprodavanéjsich polozek dostaly i 2 kusy nafadi. Piekvapivy je vyskyt darkového

Mrwe

dostali moznost k zakoupenému zbozi v hodnoté nad 2 000,- K¢ v kamenné prodejné

koupit darkovy poukaz platny pii ndkupu na internetu se slevou podle hodnoty jejich

nakupu.
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3.6 Nakupovini jednotlivci pies internet v Ceské republice

Nakupovani zboZi pies internet se stava v Ceské republice stale b&zngjsi. Tato situace

nahrava soucasnym i novym spole¢nostem na trhu elektronického obchodovani.
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Graf 2: Vyvoj poétu nakupujicich jednotlivet v CR v letech 2006 a7 2011
Zdroj dat: czso.cz (3), zpracovani vlastni

Zatimco v roce 2006 vyuzivalo zpisobu nakupovani zbozi a sluzeb pfes internet jen
11,7% obyvatel, v roce 2011 to bylo jiz 28%. Obchodu hitachishop.cz se vsak nedati

tohoto trendu vyuzivat a jeji obrat naopak klesa.
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Graf 3: Podil nakupujicich na internetu dle jednotlivych vékovych skupin v r. 2011
Zdroj dat: czso.cz (3), zpracovani vlastni

Nakupovani na internetu nejvice vyuZzivaji mladsi lidé. Tuto formu prodeje vyuZzivalo
v roce 2011 48% lidi ve véku 25-34 let. Od tohoto veéku jiz podil nakupujicich pies
internet ubyva. Na druhém misté podle podilu nakupujicich se umistila vékova skupina
16-24let s 40,5% nakupujicich. Tato skute¢nost ma na obchod hitachishop.cz pozitivni

vliv, protoze jeho typicti zdkaznici jsou lidé v produktivnim veku.
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Graf 4:Podil nakupujicich na internetu v zavislosti na jejich vzdélani v roce 2011
Zdroj dat: czso.cz (3), zpracovani vlastni

Z grafu je jasné patrny vliv vzdélani na vyuZivani elektronického obchodovani.
S rostoucim vzdélanim roste i podil nakupujicich. Tento vliv by mohl mit negativni
dopad na analyzovany obchod. Spole¢nost se zabyva prodejem pracovniho nafadi, které
zpravidla obsluhuji lidé s niz§im vzdélanim, ktefi nakupuji na internetu méné casto. Ve
spole¢nostech ovSem mnohdy rozhoduji o nakupu materidlu a nafadi manazeti

spole¢nosti, proto budu tento vliv na obchod hitachishop.cz uvazovat jako neutralni.
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4. VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zéklad¢ poznatkii z teoretické Casti prace a provedenych analyz jsem rozhodl, Ze
soucasnd podoba elektronického obchodu hitachishop.cz je netinosna, a je nezbytna jeji
kompletni inovace. V té jsem se zaméfil na tfi hlavni oblasti, které tizi spolecnost a jeji
e-shop nejvice. Jedna se o grafickou podobu obchodu, jeho funkénost a marketingové

kampangé.
4.1 Zakladni aspekty internetového obchodu

Spolec¢nost provozuje v soucasné dob¢ elektronicky obchod, jehoz podoba je zastarald a
funkénost omezend. Grafické zpracovani je pfitom jednim =z hlavnich aspektl
rozhodujicich o délce navstévy zdkaznikd. Pokud obchod piisobi zastaralym a
nepifehlednym dojmem, je automaticky v ocich zdkaznika povazovan za
nedtvéryhodny. Spolecnost by si méla promyslet moznosti vyuziti profesionalniho
grafika, ktery je sice drahy, ale nabizi vysoce kvalitni sluzby. Cast&ji se viak vyuziva
hotovych feSeni, kterd maji velké mnozstvi obchodil stejné a lisi se pouze ve zvolenych
barvach, logu a dalSich drobnostech. Zvoleni vhodného hotového feSeni miize
spolecnosti prospét tim, Ze jsou na néj uzivatelé jiz zvykli a jsou seznameni s jeho

ovladanim.

Kvalitni databaze zboZzi je nedilnou soucasti kazdého elektronického obchodu. Kazdy
produkt by m¢l byt vybaven pfinejmensim jednim ilustrativnim obrazkem, radéji vSak
vice. Obrazky by méli byt voleny tak, aby si zdkaznik udélal jasnou pfedstavu o podobé
vyrobku. Dalsi dulezitou ¢asti je provazanost databaze. Jednotné zadavani parametri
produktli umozZni jejich porovnavani. Obchod by mél sdm intuitivné nabizet souvisejici
produkty v dané kategorii, souvisejici produkty v pfislusenstvi a mél by nabizet i zbozi,

které si spolu s danym produktem koupili ostatni uzivatelé.

Vhodné zvoleny marketing elektronického obchodu nabizi velké mnozstvi moZnosti,
jak miZe obchod ziskat nové zdkazniky. Je moZné nabizet vyhody pro nové
zaregistrované nebo stavajici zdkazniky a tim si zajistit jejich vérnost. Poradani

slevovych akei a soutézi o ceny naldka do obchodu zdkazniky nové. K zviditelnéni
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slouzi reklamni kampané¢ ve formé SEM nebo bannerové reklamy. I registraci do

katalogli si miize obchod zajistit pozadovanou pozornost.

4.2 Nejdilezitéjsi podklady pro vhodny vybér reSeni

Abych mohl pro spole¢nost vybrat optimalni feSeni, musim nejprve shromézdit co
nejvetsi mozné mnozstvi podkladi. K tomu mi budou slouzit podklady poskytnuté
spolecnosti ve formé rozhovoru, vefejny dotaznik, ktery je piiloZzen jako piiloha 1 a

analyza nabizenych feSeni externich dodavateld.

4.2.1 Rozhovor se zastupcem spolecnosti

Navrhnuté feSeni musi odrazet zajmy a ptani spolecnosti. To neni mozné zajistit bez
zjisténi pozadavkil na renovaci jejich elektronického obchodu. Vytvofil jsem proto
seznam otazek, na jejichz zakladé budu pozadované feSeni vybirat. Na otazky mi
odpovidal Richard Vyslouzil mladsi. Jedna se o zaméstnance, ktery ma kromé prace

v kamenném obchod¢ na starost i obchod elektronicky.

Rozhovor se zastupcem spole¢nosti

Povazujete souc¢asnou podobu elektronického obchodu za uspokojivou?

Soucasna podoba nevyhovuje predstavam nasi firmy.

Prejete si zachovat nékteré ze soucasnych prvki obchodu?

Prejeme si zachovat kombinaci barev soucasného obchodu. Pripadné nové logo by mélo

vychazet z podoby soucasného loga.

Povazujete funkénost elektronického obchodu za uspokojivou?

Obchod neumoznuje nékteré z funkci, které povazuji za dilezite.

Jste spokojen s ekonomickymi vysledky obchodu?

Ekonomické vysledky hodnotim jako dostacujici, ale potykame se s problémem postupného

ubytku trzeb.

Souhlasite s modernizaci obchodu?

Obchod je potreba modernizovat.
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Kdo obchod spravuje v sou¢asné dobé?

Ja.

Planujete pFijmout nového zaméstnance pro spravu obchodu?

Ne, budu se o néj starat nadale ja.

Mate k dispozici databazi produkti?

Ano, mame k dispozici kompletni databazi produktii. Cely popis je vsak resen formou jednoho

textového pole, bude tedy tireba jej roztridit na jednotlivé parametry.

Davate pirednost rychlému reSeni nebo dlouhodobé optimalizaci obchodu?

Vice nam vyhovuje rychlé a co nejjednodussi reseni.

Jaké formy marketingové kampané planujete vyuzit?

O marketingové kampani neni zatim rozhodnuto. Vezmeme v potaz Vase navrhy reSeni.

Jaka je vaSe predstava o vynaloZeni finan¢nich prostiedku?

Za modernizaci a vedeni obchodu jsme ochotni utratit priblizné 30 000,-K¢ rocne.

4.2.2 Vysledky dotaznikové ankety

Anketu formou dotazniku jsem zvolil, abych se dozvéd¢l co nejvice informaci o
potencidlnich zékaznicich spolecnosti. Zajimalo mé, jakou formu platby nejcastéji
vyuzivaji, zpisob dopravy, zplusob platby a dal$i informace. Ankety se zucastnilo 179

respondenttl a jeji celou verzi mizete vidét v Priloze 1.

Z ankety vyplynulo, ze 66% respondentii povazuje grafické zpracovani za nevyhovujici.
Problém s grafickym zpracovanim obchodu byl o¢ekavany a anketa jej pouze potvrdila.
Ze vsech dotazovanych, 59% uvedlo, ze uptednostiiuje platbu na dobirku, 20% pak
bankovnim pievodem. Elektronicky obchod by meél nabizet oba tyto typy plateb.
K dorué¢eni zbozi vyuzivaji lidé nejéastdji sluzeb Ceské posty nebo spolenosti PPL,
dohromady je vyuziva 88% lidi, pouze 4% vyuzivaji pfevzeti zasilky na kamenné
prodejné. Jako nejvétsi vyhodu elektronického obchodu povazuji dotazovani pohodlnost
nakupu z domova (35%), nizsi ceny (27%) a snadné porovnavani zbozi (17%). Za
nejvetsi nevyhody pak problémy s reklamaci, problémy s doddvkou a neosobni zpiisob

prodeje. Obchod by se mél zaméfit na rozptyleni téchto obav.
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4.3 Vybér dodavatele reSeni

Od zastupce spolecnosti jsem zjistil, Ze jim nejvice vyhovuje rychlé a jednoduché feSeni
soucasné situace. Je to ddno nedostatkem kvalifikovanych zaméstnancti, ktefi nemaji
potiebné znalosti a zkuSenosti pro tvorbu e-shopu. Spolecnost si pieje zachovat hlavni
prvky stavajiciho obchodu, jako napiiklad logo a barevna kombinace, aby nedoslo ke
ztraté stavajicich zakazniki. Obchod B2C v soucasné podobé byl zakoupen jako
kompletni feSeni. Spole¢nost s nim vSak neni spokojena z diitvodu minimalnich inovaci
a Spatné podpory. Z tohoto divodu se spole¢nost rozhodla vyuzit takzvané krabicové
feSeni. Jedna se o formu pravidelnych plateb za provoz obchodu. Vyhodou je nizka
pocateCni investice a jednoducha moznost ukonceni spoluprace v piipadé

nespokojenosti s obchodem.

Na zdklad€ prostudovani cenovych nabidek, ukazek e-shopl a popisu sluzeb jsem

identifikoval tfi vhodné nabidky. Jedna se o nabidky od EasyShop, Shoptet a JZshop.

4.3.1 Nabidka Shoptet

Tento e-shop se na trhu objevil teprve pied tfemi lety a nabizi kvalitné propracovany
systém obchodl. Umoziuje vybér ze tii Sablon e-shopli nebo zpracovani grafiky na

zaklad¢é dodanych materialt.

Nabidka je rozdélena do 5 kategorii. Nejlevnéjsi verze START stoji 190,-K¢&/mésic,
nejdraz§i ENTERPRISE stoji 1 990,-K¢&/mésic. Ke kazdé znich je pfitom mozno
doobjednat prvky z drazSich variant. Spole¢nost navic nabizi moZnost rozsifeni

v podobé moduld.

V ptipadé€ z4jmu je navic moznost odkoupit od Shoptetu licenci a ¢astené se tak zbavit
nutnosti platit pravidelné mési¢ni poplatky. Tato varianta je vSak hodné nakladna a
pravidelnych mési¢nich plateb se uplné zbavit nelze. Shoptet si nadéale uctuje poplatek

za webhosting, technickou podporu a pravidelnou aktualizaci jadra e-shopu.
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LITE ( BUSINESS ) PROFI
Maximalni pocet produktd do 500 poloZek do 1000 poloZek do 3000 polozek
Diskovy prostor 500 MB 1000 MB 1500 MB
Pocet e-maili 3 5 10
Velikost e-mailovych schranek 5GB 5GB 5GB
Cena v piipadé odkupu licence 16 900 - K¢ 27 900,- K& 39 900,- K&
SEO optimalizace zakladni pokrodila pokrocila
Zprovoznéni zdarma v v v
Webhosting zdarma v v v
MozZnost viastni domény v v v
RozSifitelnost v v v
Export do vyhledavaci zboii v v v
Hotové Sablony zdarma v v v
Technicka podpora v v v
Individualni dpravy Sablony v v v
E-shop na Facebooku v v v
Napojeni na aukcni sifi Aukro.cz v v v
Napojeni na socialni sité v v v
Anketa v v v
Souvisejici zboii + v v
Nejprodavanéjsi zbozi + v v
Filtry vyrobci a znacek + v v
Prilohy ke staZeni + v v
Hromadna zpracovani dat + v v
Automaticka fakturace + v v
Parametrické filtry 7 \ v / v

Obrazek 9: Ukazka z ceniku obchodu Shoptet

Zdroj dat: shoptet.cz (25), zpracovani vlastni

Z nabizenych variant je nejvyhodnéjsi varianta BUSINESS s cenou 990,-K¢ za mésic.

Pocet polozek je dostacujici a mnoho dal$ich sluzeb je ptimo soucasti pausalu.
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Hlavni vyhody

SEO optimalizace pro vyhledavace
Hotové sablony

Ziizeni identity na Facebooku
Hromadné importy a exporty dat

Souvisejici zbozi

N N N R

Moznost rozsiteni o dal§i moduly
Hlavni nevyhody

o Diskuze ke zbozi za ptiplatek
o Online sledovani objednavek za ptiplatek
o Rozesilani newslettert za ptiplatek

o Odkoupenim licence se nelze oprostit od pravidelnych plateb

4.3.2 Nabidka JZshop

Stejné jako Shoptet, i e-shop JZshop vznikl v roce 2009. Pro zatazeni jeji nabidky do
uzsiho vybéru mluvi pfedevsim dobra cenova nabidka na vytvoreni unikatniho designu

profesionalnim grafikem a Sirokd nabidka sluZeb.

Nechybi ani moznost odkoupeni licence obchodu. Podle poé¢tu rokli vyuzivani sluzeb se
odviji 1 jeji cena. Zakaznik uSetii za kazdy rok 15% ceny licence az do vySe slevy 60%
po 4 letech pronajmu. Po odkoupeni licence vSak klient pfichazi o nové aktualizece

systému a podporu.
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inieshop

Cena/mésic
(rocni platba)
(meésicni platba)

Maximalni pocet produkttl 300 1000 5000 10 000
Pocet e-mailli 1 3 5 8
Zprovoznéni zdarma q/ J ‘, ‘,
Webhosting zdarma

(plsti pouze s prondjmem) J J J J
Vlastni doména 500 K& zdarma zdarma zdarma
Registrace .CZ domeény 240 Kcfok

Registrace .EU domény 220 Kcfok

Roz3ifitelnost do tydne* do tydne* do 3 dnd* obratem*
Hotové grafické Sablony zdarma J " Q,
Unikatni graficky design 5000 K& 3000 KE 990 K& zdarma
SEO optimalizace zakladni pokrocila \ pokrodila / pokrocila

Obrazek 10: Ukazka z ceniku obchodu JZshop
Zdroj dat: jzshop.cz (14), zpracovani vlastni

M v 4

Varianta Classic piedstavuje pro spolecnost nejvyhodn&jsi tfeSeni z hlediska ceny a
nabizenych funkci. Na rozdil od nabidky Start umoznuje propojeni zboZi s podobnymi
vyrobky, propojeni s prislusenstvim a dalsi. Nabidka Profi obsahuje mnozstvi doplik,

které spole¢nost nevyuzije.
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Hlavni vyhody

Vytvoteni unikatniho designu za 990,-K¢
Velky maximalni pocet produktii
Exporty dat

Fulltextové vyhledavani

NN

Zasilani novinek zakaznikim
Hlavni nevyhody

o Nekteré dalezité sluzby nejsou soucasti zadného feseni
o Po odkoupeni licence ztraci zdkaznik aktualizace jadra programu

o Nizky pocet dokoncenych projektii

4.3.3 Nabidka EasyShop

EasyShop plisobi na trhu jiz fadu let a ma za sebou celou fadu projekti. Nabizi moznost
provozovat obchod na vlastni doméné zdarma i tvorbu grafického navrhu. MozZnost
odkupu licence EasyShop nenabizi. Je tedy nutné pocitat s neustdlymi pausalnimi

poplatky.

Cena/mésic pfi pllro&ni nebo roéni platbé 458,- 792,- 2 083,- 2 083,-
Cena/mésic pii ctvrtletni platbé 550,- 950,- 2 500,- 2 500,-
Cena aktivace 0,- 0,- 0,- 0,-
Webhosting pro doménu s eshopem 0,- 0,- 0,- 0,-
WWW prostor 1) 100 MB 650 MB 2 000 MB 2 000 MB
Pocet e-mailovych schranek 10 20 30 30
Zkusebni provoz 10 dni ZDARMA 4 4 4 4
Neomezeny pocet poloZek 4 4 4 4
Neomezeny pocet oddéleni 4 4 4 L4
Update ZDARMA 2) v 4 4 4 L4
MoZnost napojeni na publikaéni systém WebGet 4 4 4 4
ez =z 7o
e v K.Y ) ¥ v

Obrazek 11: Ukazka z ceniku obchodu EasyShop
Zdroj dat: easy-shop.cz (5), zpracovani vlastni
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V obchodu EasyShop je tézké rozhodnout, které teSeni je nejvhodnéjsi. Nabidka
EXCELENT postrada nékteré dulezité soucasti, ale EURO je zase piili§ drahé. Nakonec
jsem zvolil niz8i nabidku, ke které se daji jednotlivé Casti priobjednat a neplatit tak za

nevyuzivané sluzby.
Hlavni vyhody

Neomezeny pocet polozek
Ak¢ni nabidky
Mnozstevni slevy

Zasilani novinek e-mailem

Oblibené polozky

AR NEE R NN

Hlavni nevyhody

o Neni moznost odkoupit licenci
o Drahé grafické zpracovani

o SEO jako pfiplatkova ¢ast
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4.3.4 Piimé porovnani nabidek a vybér dodavatele

U kazdého obchodu jsem identifikoval nejvhodnéjsi nabidku na renovaci B2C obchodu

hitachshop.cz. Nyni porovnam jednotlivé nabidky a vyberu dodavatele feSeni.

Tabulka 6: Porovnani klicovych vlastnosti jednotlivych nabidek

Vlastni zpracovani

Nazev obchodu Shoptet JZshop EasyShop
Nézev varianty BUSINESS Classic EXCELLENT
Cena pri 990,-K¢/ 1080,-K¢/ -/950,-K¢
mésicni/Ctvrtletni platbé 990,-K¢ 1040,-K¢
Cena pii ro¢ni plathé 990,-K¢ 999,-K¢ 792,-K¢
Cena odkupu licence 27 900,- 12 000,-K¢ az nelze
30 000,-K¢

Mésiéni platba po 250,-K¢ 119,-K¢ nelze
odkupu licence
Vlastni doména ANO, zdarma ANO, zdarma ANO, zdarma
SEO optimalizace ANO ANO 6 500,-K¢
MozZnosti Sablon 3 Sablony 3 Sablony NE
Design na miru individualni 990,-K¢ individualni
Propojeni se socialnimi Facebook, NE idividualni
sitémi Twitter, Google+,

Aukro
Registrace do katalogii a ANO ANO 4 000,-
export dat
Pocet polozek do 1000 do 5000 neomezeny
Rozesilani newslettert 100,-K¢/mésic ANO ANO
Diskuse u produkti 100,-K¢&/mésic 1 800,-K¢ ANO
Filtry vyrobci a znacek ANO ANO ANO
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Protoze se nejednd o nejvyssi nabizené balicky, je zfejmé, ze nckteré sluzby jsou za
ptiplatek nebo uplné chybi. Obchod hitachishop.cz vSak patii do kategorie menSich az
sttednich e-shopii, proto celou fadu sluzeb ani nevyuzije. Balicek BUSINESS zaujme
piredevsim dobrym propojenim se socialnimi sitémi, ale maximalni pocet 1000 polozek
vV obchodé¢ by mohl byt z dlouhodobého hlediska limitujici. Nabidka EasyShop
disponuje dobrymi doplitkovymi funkcemi, jako jsou rozesilani newsletterti, diskuse u
produkti a filtry. Tak zakladni véc, jakou je SEO optimalizace, je zde vSak pouze za

priplatek ktery ¢inni 6 500,-K¢.

Po podrobném prostudovani vSech nabidek, referenci uzivateli a ukdzkovych obchodu
jsem zhodnotil nabidku JZshop a jejich balicek Classic jako nejvhodnéjsi feSeni pro
renovaci elektronického obchodu hitachishop.cz. Spole¢nost chova k poskytovatelim
obchodl nedivéru, vytvoreni nového designu za 990,-K¢ je pro ni vSak pfijatelné.
Dostatecny pocet polozek v obchodé€, pravidelné rozesilani akénich nabidek i filtry
vyrobcll jsou nastroje, které muize aktivné vyuzivat. Jedinad chybégjici €ast je moznost
diskuze u produktti. Nechdm na posouzeni vedeni spole¢nosti, zda maji o tento doplnék
zajem Ci nikoliv. V pfipad¢ velkého zajmu ze strany zékazniku nebo jinych divodi ma
existuje moznost licenci odkoupit a to za cenu 30 000,-K¢, kterd klesd o 15% za kazdy

rok prongjmu.
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4.4 Podklady pro vytvoreni designu stranek

Inovace grafické podoby obchodu je jedna z nedilnych soucasti renovace. Protoze
spole¢nost nezaméstnava zddného grafika a ani ja se tvorbou designu pfili§ nezabyvam,
je nutné, aby se o tuto cast postaral dodavatel feSeni. Profesionalni grafik na zaklade¢
dodanych podkladi vytvofi piehledné stranky, které budou na zadkaznika pisobit

davéryhodné.

Z.ahlavi
Rozestnik

Logo

ur3oy
/20ens13oy

nabidkal Tglo stranky tvofené
akéni nabidkou nebo
generované podle akci
uZivatele

m —
=7
=
L)
E.§
"EN
§E
:

Obrazek 12: RozloZeni hlavnich prvki na strance e-shopu
Vlastni zpracovani

59



Zahlavi

Zahlavi se mize hodit jako dopln€k pro rozcestnik. ObzvIast méné vyznamné odkazy,
které se do rozcestniku nehodi, mizeme umistit pravé do zahlavi strdnky. V nasem
ptipad¢ bude obsahovat odkaz na navrat na domovskou stranku, mapu stranek a

reklamacni fad.

Rozcestnik

vvvvvv

mél zakaznik na prvni pohled védét, ve které sekci se nachazi. To byva realizovano
rozcestniky v podobé zdlozek do knih, zamackévacich tlacitek, vypinaci a podobné.
Rozcestnik bude odkazovat na sekce ,,O nas®“, ,,Obchodni podminky®, , Kontakt®,

»Pujcovna®, ,.Skoleni“ a v ptipad¢ potieby dalsi.
Hlavni nabidka

Vzhled vsSech panelli je volen tak, aby se mohl dynamicky pfizpasobovat délce
zobrazovaného obsahu. Diky tomu bude stranka dlouha pouze tak, jak je to v danou

chvili nutné.

Zbozi bude roztfidéno do skupin a podskupin. Celkovy pocet skupin by nemél
presdhnout pocet 25. VEtsi mnozstvi skupin se stdva pro zakaznika matouci a pfilis
dlouho hleda, nez najde pozadovany vyrobek. Kazda skupina by meéla mit nanejvys

pfiblizné€ deset podskupin a to ze stejného divodu.
Ostatni panely

Na strance je prostor pro dalsi panely vhodné naptiklad pro zobrazeni nejprodavangjSich
produktl, registraci zdkaznikli, zobrazovani stavu koSiku nebo reklamé na doplikové
sluzby. Spole¢nost si v§ak musi uvédomit, Ze vice neznamena vzdy lépe a méla by se ve
vyuzivani téchto prostor mirnit, aby predesla stejné nepifehlednosti a nesmyslnosti jako

na pivodnich strankach.
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Télo stranky

Pfi navstéveé nebo navratu na titulni stranu by mél zdkaznik vidét odlisny obsah oproti
zbytku webu. Tento prostor je vhodny k zobrazeni soutézi, letakli, ak¢nich nabidek,
sezonnich vyprodejli nebo tieba jen par slov o spolecnosti. Vhodné volena titulni strana
muze spoustu zakaznika ptfimét koupit zbozi, o které piivodné ani neméli zajem, nebo je

od nakupu naopak odradit.

V piipadé prochdzeni produkti bude v horni ¢asti téla stranky zobrazen filtr vyrobci,
filtr podle cenovych hladin a vybér typu fazeni. Pod filtry bude soupis produkti

V jednom nebo vice sloupcich, dle ndvrhu grafika.
Zapati

Zapati bude obsahovat pouze ¢asti pro néj obvyklé. Jedna se o Copyright, stru¢né
sepsany kontakt a v ptipadé potieby dalsi odkazy.
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Logo

V soucasné dobé€ obchod zaddné potradné logo nema. Obrazek, ktery se logu nejvice blizi
je cast vrtacky prechdzejici do ztracena, jak miizete vidét na obrazku cislo 13. Na
obrazku ¢islo 14 mizete vidét podobu mnou navrhnutého loga. Rozhodné se vSak

nejedna o finalni podobu. Jde spiSe 0 navrh zadani pro grafika.

Obrazek 13: Soucasné logo e-shopu hitachishop.cz
Zdroj dat: hitachishop.cz (9), zpracovani vlastni

ST

HitachiShop.cz

Obrazek 14: Vzor pro nové logo obchodu
Vlastni zpracovani
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4.5 Marketingova kampan

Existuje cela fada zptasobu, jak na internetu zviditelnit svoji spole¢nost. Nékteré z nich
jsou bezplatné, n¢které jsou naopak drahé. Nékteré z téchto zplsobu jsou velice ucinné,
nékteré oslovi pouze malé mnozstvi potencialnich zédkaznikti. Na dalSich fadcich uvedu

ty metody, které povazuji za vyhodné pro obchod hitachishop.cz.
Facebook

Zalozeni firemni identity na Facebooku neni drahé ani ¢asové ndro¢né. I jednoducha
identita se zakladnimi udaji, doporucenimi a dalSimi statickymi prvky miize obeznamit
zékaznika o existenci obchodu a pfimét ho obchod navstivit. Rozpracovana identita
pravidelné aktualizovana o informace o novych trendech, akénich nabidkach a novych
vyrobcich mize byt jesté mnohem ucinngjsi, ale vyzaduje véEtsi pozornost ze strany

spolecnosti a vice ¢asu.
Agregatory obchodii

Slouzi k pfimému porovnavani zbozi z nabidky vice obchodl. Nejrozsifenéjsi z téchto
sluzeb je agregator Heuréka, kterd funguje na principu platby za navstévu obchodu.
Spolecnost si dobije penéZenku a stanovi, kolik je maximalné ochotna za navstévu
zaplatit. Diky tomu ma naklady neustale pod kontrolou. Uzivatelé zde navic hodnoti
jednotlivé obchody. Kvalitni obchod, jakym hitachishop.cz bezesporu je, se diky

dobrym recenzim od zakazniki miize znacné zviditelnit.
PPC reklama ve vyhledavacich

Protoze kvalita SEO soucasného obchodu je velmi Spatna, a nova optimalizace nabyva
na ucinnosti postupné, je vhodné zamétend pay per click reklama ve vyhledavacich
dobrou volbou pro rychlé oziveni prodejii. Nejprve je tfeba vybrat vyhledavac, na
kterém budeme chtit reklamu zobrazit, nasledné analyzovat klicova slova, po jejichz

vyhledani zakaznik reklamu spatii. I zde ma zadavatel naklady pIné€ pod kontrolou.
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4.5.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyuzivana jiz v souCasném feSeni, bohuzel je vSak tak skryta a
neptfehledna, ze se mnohdy miji G¢inkem. Je tfeba se na tuto oblast vice zaméiit a

vénovat ji vétsi pozornost.
Ak¢ni nabidky

Ak¢nich nabidek jiz spolecnost vyuziva, neumi s nimi vSak pracovat tak, aby dosahly
pozadovaného ucinku. Ak¢éni nabidka nesmi byt tak rozsahld, jako je v soucasnosti.
Mensi mnozstvi akéniho zbozi, které bude vidét na Givodni strance, na Facebooku a
Vv pravideln¢ zasilanych e-mailech registrovanym zakaznikim bude mit mnohem vétsi
ucinek. Tuto nabidku je potieba pravidelné¢ aktualizovat a staré¢ akcéni nabidky

presunovat do archivu.
Rozesilani newslettert

Pomoci pravidelného zasilani akénich nabidek registrovanym uzivatelim se obchod
pfipomene zdkaznikim a mize je n€kterou nabidkou zaujmout. Protoze se jednd o

soucast mnou navrhovaného feseni, velice spolecnosti doporucuji tnto modul vyuzivat.
Kupony

Zakaznici vyuZivaji kupony nejCastéji k obdarovani ptatel, rodinnych ptislusniki nebo
obchodnich partnert. Kupdny motivuji zakazniky k nakupu ve vyssi cenové relacia ke
koupi zboZzi pravé v tomto obchod¢. Této mozZnosti jiz spolecnost €inn€ vyuziva, proto

ji doporucuji v ni nadale pokracovat.
Reklama na kamenné prodejné

Mnoho zdkaznikll nakupuje zbozi piimo v kamennych prodejnach v Brné a o existenci
elektronického obchodu mnohdy ani nevi. Spole¢nost by méla zvazit, jakym zptisobem
seznamit tyto zakazniky s jejim elektronickym obchodem. Moznosti je pfitom mnoho.
Kazdy zakaznik kamenné prodejny by mohl dostat kod na slevu pfi ndkupu v EO,
prodavaci by je pii platbé mohli aktivné seznamovat s moznosti ndkupu online, nebo

napiiklad vhodné umisténé letaky s ak¢éni nabidkou na strankach hitachishop.cz
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4.6 Vydcisleni nakladi

Naklady je tieba rozdélit do dvou kategorii. Jednou z nich jsou naklady na ziizeni a
udrzbu elektronického obchodu, které jsem vycislil na zékladé vybéru nejvhodnéjsiho
feSeni. Néaklady za mési¢ni placeni spravy obchodu budu uvazovat jako pifi mésicni
platbé, protoze pfinejmensim v prvnich nékolika mésicich doporucuji pravé tento typ
platby. Je to dano piedev§im moznym rizikem s nespokojenosti poskytovatele a sniZzeni

nakladi pro pfechod ke konkurenci.

Druhou kategorii jsou néklady na marketing a podporu prodeje. Na zakladé mych
doporuceni se spolecnost teprve hodla rozhodnout o rozlozeni finanénich prostfedki do
jednotlivych moznosti, proto tuto ¢ast nejsem schopen vycislit a ponecham ji cely
zbyvajici rozpocet.

Tabulka 7: Vy¢isleni nakladii na renovaci EO Hitachishop.cz
Vlastni zpracovani

Nazev Naklady
Roc¢ni poplatek za vedeni e-shopu (pii mési¢ni platbe) 12 960,-K¢
Vytvoteni grafického loga obchodu 800,-K¢
Unikatni graficky design 990,-K¢
Moderovana diskuse u produktt 1 800,-K¢
Celkem 16 550 ,-K¢
Rozpocet na marketing, podporu prodeje a rezervy 13 450,-K¢
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Zavér

Cilem mé prace bylo nejen prozkoumat teoretické zaklady a analyzovat elektronicky
obchod spolecnosti VYPA,s.r.0., ale pfedevsim pfijit s vlastnimi navrhy feSeni pro tento
obchod.

V teoretické Casti jsem prozkoumal vSechny hlavni aspekty elektronického obchodu.
Tato ¢ast mi poslouzila jako podklady pro zpracovani analyz i k vlastnim névrhim

feSeni. Navic m¢ osobné obohatila spoustou novych znalosti z oblasti e-commerce.

Analyza souCasné situace se zabyvd zejména soucasnou podobou e-shopu
Hitachishop.cz. Upozoriuji v ni na nékteré drobné, Castéji vsak velké a nezanedbatelné
nedostatky soucasného provedeni. Zamétil jsem se pifitom jak na nedostatky
v grafickém provedeni obchodu, tak i na nedostatky technické. Ve SWOT analyze jsem
identifikoval silné 1 slabé stranky spolec¢nosti, jeji pfileZitosti a hrozby. Soucasti analyzy
soutasné situace je i zkoumani vyvoje elektronického obchodu v Ceské republice

Vv zavislosti na chovani jednotlivct.

Ve vlastnich navrzich feSeni jsem konzultoval vysledky zkouméni se zastupci
spoleCnosti a sestavil jsem kratky rozhovor k prezentaci jejich vyjadfeni. Z jejich
odpovédi vyplyva, Ze se nejvice zajimaji o takzvané krabicové feSeni obchodu. Prosel
jsem nabidky dodavatelil t€chto feSeni a identifikoval jsem tfi nejvhodné&jsi. Na zakladé
jejich pfimého porovnani jsem vybral optimalni nabidku, kterou jsem doporucil
spole€nosti. Déle jsem pfiSel snavrhy na vhodnou propagaci obchodu pomoci

marketingu a s navrhy na zvyseni prodeji pomoci podpory prodeje.

Vérim, ze mé feSeni bude pro spole¢nost VYPA,s.r.0. piinosné, Ze ji ziskd noveé

zakazniky a zastavi negativni trend poklesu trzeb a Ze jsem tedy svého cile dosahnul.
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Slovni¢ek pojmii a zkratek

Affiliate systémy

Banner

Doména

EO

Flat rate

Google Adwords

GSM

H1

K¢

Link
Newsletter
Pagerank, Rank
PPA

PPC

PPL
PPV
Revenue share
SEM
SEO
Sklik

SWOT

Jiné oznaceni pro PPA

Zpravidla obdélnikovy obrazek nebo animace vyuzivana

k reklamé& na internetu

Jednoznaény identifikdtor pocitate nebo pocitacové sité na

internetu
Elektronicky obchod

Reklamni model kdy zékaznik plati za umisténi reklamy na

daném misté¢ v daném case

PPC reklamni systém od spole¢nosti Google, Inc.

Mobilni telekomunikaéni sit” druhé generace

Tag oznacujici nadpis prvni urovné v jazyce HTML

Koruna ¢eska

Hypertextovy odkaz v jazyce HTML

Pravideln¢ zasilana nabidka zakaznikim prostfednictvim e-mailu
Algoritmus slouZzici k ohodnoceni kvality stranek

Reklamni model kdy zadavatel plati podle ¢innosti navstévnika

Reklamni model kdy zadavatel plati za kliknuti navstévnika na

reklamu

Spolec¢nost zabyvajici se zasilkovymi sluzbami

Reklamni model kdy zadavatel plati za zobrazeni reklamy
Reklamni model kdy zadavatel plati provizi z nakupu zakaznika
Marketing v internetovych vyhledavacich

Optimalizace stranek pro internetové vyhledavace

PPC reklamni systém od spolecnosti Seznam.cz, a.s.

Analyza vnégjSich a vnitinich vlivli na spolecnost
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Piilohy
Nakupovani na internetu — dotaznik

Na otazky v dotazniku odpovédélo celkem 179 respondentii. U nékterych otazek byla
mimo jiné i moznost slovni odpovédi. Tyto odpovédi pak byly spravné zatazeny nebo

byly zatazeny do kategorie ,,jiné*.

1. Jakym zpiisobem nejvice vyuZivate internet?

Odpovéd Pocet hlasu Procent hlast
Jako zdroj informaci 98 54,75
Ke komunikaci 69 38,55
K nakupovani 5 2,79
K plnéni pracovnich povinnosti 4 2,23
K elektronickému bankovnictvi 3 1,68

1. Jakym zplUsobem nejvace vyuzivate
internet? M Jako zdroj informaci

2% 2%
3%
"N\ B Ke komunikaci

K nakupovani

B K plnéni pracovnich
povinnosti

W K elektronickému
bankovnictvi
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2. Jaka je podle vaseho nazoru nejvétsi vyhoda elektronického

obchodovani?
Odpoveéd’ Pocet hlasi Procent hlast
Pohodli nakupu z domova 62 34,64
NiZzsi ceny oproti béZnym obchodiim 48 26,82
Snadné porovnavani zboZi 30 16,76
NiZz§i ¢asova narocnost 24 13,41
Vétsi vybér zbozi 15 8,38

2. Jaka je podle vaseho nazoru nejvétsi
vyhoda elektronického obchodovani?

M Pohodli ndkupu z domova

H Nizsi ceny oproti béZznym
obchodim
Snadné porovnavani zbozi

vy

m Vétsi vybér zbozi

3. Jaka je podle vaseho nazoru nejvétsi nevyhoda elektronického

obchodovani?
Odpoveéd’ Pocet hlasit ~ Procent hlasi
Problémy s reklamaci zboZi 68 37,99
Problémy s dodavkou zbozi 49 27,37
Neosobni zpusob prodeje 30 16,76
Obavy o nakladani s citlivymi informacemi 23 12,85
Neni moZnost si zboZi vyzkouset 9 5,03

3. Jaka je podle vaseho nazoru nejvétsi
nevyhoda elektronického obchodovani?

B Problémy s reklamaci zbozi

5%

B Problémy s dodavkou zbozi
Neosobni zpUsob prodeje

B Obavy o nakladani s citlivymi
informacemi
® Neni mozZnost si zboZi

vyzkouset
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4. Jak ¢asto nakupujete zboZzi na internetu?

Odpovéd Pocet hlast Procent hlast
PtibliZné 5x za rok 96 53,63
PtibliZzné jednou za mésic 41 2291
Méné nezZ 5x za rok 30 16,76
Castéji nez jednou za mésic 12 6,7

4. Jak ¢asto nakupujete zbozi na
internetu?
% M Priblizné 5x za rok
B P¥iblizn& jednou za mésic
Méné nez 5x za rok

m Casté&ji ne? jednou za mésic

5. Jaky druh zbozi nebo sluZeb nakupujete pi‘es internet nejcastéji?

Odpovéd’ Pocet hlast Procent hlast
Elektronika 57 31,84
Obleceni 43 24,02
Knihy a ¢asopisy 23 12,85
Kosmetika 22 12,29
Autodily a autodopliiky 5 2,79

5. Jaky druh zbozi nebo sluzeb
nakupujete pres internet nejcastéji?

M Elektronika
B Obleceni
m Knihy a ¢asopisy

B Kosmetika

B Autodily a autodopliiky
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6. Jakym zpisobem platite v elektronickém obchodé?

Odpovéd Pocet hlasu Procent hlast
Platba na dobirku 105 58,66
Bankovnim pievodem 36 20,11
Platebni kartou 23 12,85
Hotové (pii prrevzeti na pobocce obchodu) 9 5,03
Elektronickou penéZenkou 6 3,35
6. Jakym zplusobem platite v m Platba na dobirku
elektronickém obchodé?

B Bankovnim prevodem

5% 3%

Platebni kartou

13%
B Hotové (pfi prevzeti na
pobocce obchodu)

M Elektronickou penézenkou

7. Jaky zpiisob doruceni zboZi vaim nejvice vyhovuje?

Odpoveéd Pocet hlast Procent hlast
Ceska posta 83 46,37
PPL 75 41,9
DPD 10 5,59
Osobni pirevzeti na pobocce 8 4,47
Jiné 3 1,68

7. Jaky zptlisob doruceni zbozi vam
nejvice vyhovuje?

6% __ 4%_ 2%

m Ceska posta
H PPL
DPD
B Osobni prevzeti na pobocce

M Jiné
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8. Jak hodnotite grafické zpracovani elektronického obchodu
hitachishop.cz?

Odpovéd’ Pocet hlast Procent hlast
SpiSe nelibi 79 44,13
Spise libi 41 22,91
Rozhodné nelibi 40 22,35
Rozhodné libi 19 10,61

8. Jak hodnotite grafické zpracovani
elektronického obchodu hitachishop.cz?

11%

m Spise nelibi
W Spise libi
Rozhodné nelibi

M Rozhodné libi

9. Jaky je vas vék?
Odpovéd Pocet hlast Procent hlast
Méné nez 29 let 148 82,68
30 - 49 let 23 12,85
Starsi nez 50 let 8 4,47

9. Jaky je vas vék?

4%

B Méné nez 29 let
m30-49let

Starsi nez 50 let
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10. Jaké je vasSe nejvysSi ukoncené vzdélani?

Odpovéd Pocet hlasu Procent hlasu
Maturita 101 56,42
Vysokoskolské 61 34,08
Zakladni 14 7,82
StiredoSkolské bez maturity 3 1,68

v

10. Jaké je vase nejvyssi ukoncené
vzdélani?

8% 2%

m Maturita
m Vysokoskolské
Zakladni

| Stfedoskolské bez maturity
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