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Abstrakt

Hlavnim cilem této prace je navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro internetovy
obchod Fairko.cz. Nejvétsi diraz bude kladen na vyuziti internetu a socialnich sitich, které
v poslednich letech dosahuji vyrazného nardstu poctu aktivnich uzivatelii. Dale bude v této
bakalafské praci provedena analyza firmy, na jejimz zdkladé bude navrhnuta vhodna
marketingova strategie, pro dosazeni hlavniho cile internetového obchodu. Timto cilem je

zvyseni navstévnosti internetovych stranek.

Abstract

The main aim of this thesis is to propose a useful marketing strategy for an online store
Fairko.cz. The biggest emphasis is going to be laid on the use of the Internet and social
networks which have achieved a significant increase of the number of active users in recent
years. It is also going to be done an analysis of the company. I'm going to propose an useful
marketing strategy by virtue of the analysis to achieve the main goal of the online store which

is to increase pageviews.
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Uvod

V dnesni dobé maji podniky mnoho moznosti, jak o sob& zvysSit povédomi mezi
potencionalnimi zékazniky. Stale vice se ale zaméfuji na propagaci prostfednictvim
internetu. Ten v posledni dobé dosahuje velkého nartistu mnozstvi aktivnich uzivateld,
zejména prostifednictvim socialnich siti jako jsou Facebook, Google+ a Twitter. Naskyta
se nam tedy velka pfilezitost pro vyuziti tohoto trhu. Pokud chce spolecnost tspésné
fungovat na internetu a dosdhnout lepsiho postaveni oproti konkurenci, musi vhodné

vyuzit jednotlivé nastroje internetového marketingu.

Pro svou bakaldfskou praci jsem si zvolil téma: ,Navrh marketingové strategie
pro internetovy obchod®. Toto téma jsem si zvolil z toho divodu, Ze internet dosahuje
svého uplatnéni v celé¢ fadé odvétvi a v poslednich letech je i béznym prostiedkem

pro nakup zbozi ¢i sluzeb.

Na ceském internetu se objevuje stdle vice novych internetovych obchodi, jejichz
sortiment je velice Siroky. Obchodovéani pies internet je dnes bézna ¢innost, ktera nabizi
mnoho vyhod, mezi néz predevSim patii Casova, prostorova a financni nezavislost.

Nevyhodou vsak je velka konkurence.
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Cil prace, metody a postupy zpracovani

Cilem mé bakalaiské prace je na zaklad€ teoretickych poznatkli a provedené analyzy
souCasného stavu navrh marketingové strategie, ktera by méla vést k vyssi navstévnosti
internetového obchodu a lepsi viditelnosti e-shopu v internetovych vyhledavacich

a na webovych sociélnich sitich.

V prvni kapitole prace budou vymezeny hlavni pojmy, které budou vyuzivany
v nasledujicich kapitolach. Druhd ¢ast bude vénovana analyze souCasného stavu
internetového obchodu Fairko.cz, pfedevsim z pohledu navstévnosti webovych stranek.
K analyze navstévnosti bude vyuzit statisticky program Google Analytics. V posledni
¢asti bude prace zamétfena na vlastni ndvrh feSeni, které by mélo vést ke splnéni

stanovenych cili.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Tato kapitola se zabyva vymezenim hlavnich teoretickych pojml z oblasti marketingu

a internetového marketingu, které budou v této praci pouzity.

1.1 Marketing

Marketing je zalozen pfedev§im na navazovani a budovani vztahu se zakazniky.
Uspokojovani jejich potieb a pfani je zdkladem moderniho marketingového mysleni.
Zakladni definici marketingu muize byt: ,,marketing je uspokojeni potieb zakaznika

na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé (10, s. 29).

Mezi hlavni cile marketingu patii vyhledavani novych zakaznika a udrZeni si stavajicich

pomoci uspokojovani jejich potieb, a samoziejmé i1 vytvareni zisku (10).

1.1.1 Co je marketing

Marketing v dnesSni dob¢é nemtizeme chéapat pouze jako presvéd¢it a prodat. Musime
pfedevS§im myslet na uspokojovani potieb zdkaznika. Hlavnim ukolem manaZerii
je, aby zjistili, jaké jsou potieby, vymezili jejich rozsah a zvazili, zda se naskyté ziskova
prilezitost. Marketing nezanika hned po prodeji produktu, pokracuje po celou dobu jeho
zivotnosti a snazi se zaujmout nové zdkazniky, ale také udrzet ty stavajici. Naptiklad

moderngj$im vzhledem, zlepSenim vykonu a rozsifenim funkci (9).

Podstatou marketingu je mySlenka platici ve vSech profesich. Zakladem tuspéchu
je porozumeéni potfebam a pranim okoli a nasledné jejich uspokojeni prostiednictvim

sluzeb nebo produkti (9).

Lidska potreba
Marketing je zalozen na lidské potfebé. Tu muzeme definovat jako pocit nedostatku,
ktery se snazime uspokojit. Jestlize neni potifeba uspokojena, tak se clovék snazi

vyhledat prosttedek, jenz ji uspokoji, nebo se pokusi potfebu omezit (9).
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1.1.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je slozeno z makro prosttedi a mikro prostiedi (11).

Je Sest zakladnich slozek, které tvoifi makro prostiedi. ,,Demografické prostred,
ekonomické prostredi, fyzické prostredi, technologické prostredi, politicko-pravni
prostredi a spolecensko-kulturni prostredi (11, s. 64). Tato prosttedi obsahuji sily,
které mohou mit zna¢ny vliv na subjekty v mikro prostfedi. Marketéti maji za kol
sledovat vyvoj v téchto prostiedich a ptipadné v¢as prizpusobit marketingovou strategii

zménam (11).

Mikro prostiedi se skladd ze subjektd, které se podileji na vytvareni, distribuci
a propagaci nabidky. Patii sem napfiklad dodavatel¢ materialu, agentury poskytujici
marketingové sluzby, reklamni agentury, ptepravni spolecnosti, telekomunikaéni

spolecnosti (11).

1.1.3 Marketingovy mix

Jednim ze zékladnich slozek moderniho marketingu je marketingovy mix. ,.Je souborem
taktickych marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni

politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovem trhu

(10, s. 105).
Marketingovy mix sestdva z Cinnosti, které vedou ke zvySeni poptavky po daném

vyrobku nebo sluzbé. Prvky marketingového mixu (tzv. 4P) jsou vyrobek (product),

cena (price), distribuce (place) a komunikaéni politika (promotion) (10).
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vyrobkova politika
(product)

cenova politika
(price)

cilovi
zakaznici

komunikaéni politika
(promotion)

distribu¢ni politika
(place)

Obrazek 1: 4 P marketingového mixu (Upraveno dle: 10, s. 76)

Produkt
Pod pojmem produkt rozumime vyrobek i snim spojené doprovodné sluzby, které

podnik nabizi zédkaznikiim na trhu (10).

Produktem je statek nebo sluzba, kterd je pfedmétem smény a uspokojuje lidské potieby

(10).

Cena
Cena je suma pencz, kterou je ochoten zakaznik vynalozit, aby zbozi nebo sluzbu
ziskal. Stanoveni ceny probihd na zaklad¢ nabidky (cenové dno), poptavky (cenovy

strop) a na zakladé ceny konkurence (10).

Distribuce
Distribuce obsahuje vSechny c¢innosti, které smétuji k tomu, aby se vyrobek stal

pro cilové zakazniky dostupnym (10).

Komunikacni politika
Do této kategorie spadaji veskeré Cinnosti smétujici k tomu, aby zékaznik dostal
veskeré informace o vyrobku a aby si jej zakoupil. Dulezitym cilem je také,

aby zakaznici dostali co nejvice informaci o samotné firmé&, kterd produkt nabizi (10).
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Optimalni marketingova strategie propojuje vSechny ¢asti marketingového mixu v jeden
fungujici program, ktery je navrzen tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta co nejvyssi

hodnota a aby bylo dosazeno firemnich marketingovych cilii (10).

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace piedstavuje prostiedky, pomoci kterych se spole¢nost snazi
informovat a pfesvédCovat spotiebitele a neustale jim pfipominat produkty a znacky,

které prodavaji. (11).

Marketingova komunikace vykonava pro spotiebitele mnoho funkci. Mize byt feceno
nebo ukizédno, jak a pro¢ se vyrobek pouzivd, jakym druhem osob,
kde a kdy. Spottebitelé se mohou dozvédet, kdo vyrobek vyrabi, jaka spolecnost
aznacka za nim stoji, a mohou ziskat podnéty nebo odmény, kdyz ho vyzkouseji
nebo budou pouzivat. Marketingova komunikace umoznuje spole¢nostem spojovat své
znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. Marketingova
komunikace muze piispét k hodnoté znacky tim, Ze origindlné¢ zaujme spotiebitele

a dotvofi tak jeji image (11).

1.2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cili a jasné¢ sméfovat ke zlepSovani dobrého jména
spole¢nosti. Dal§imi dilezitymi faktory, které ovliviiuji stanoveni cild, jsou charakter
cilové skupiny, na niz marketingovou komunikaci zaméfujeme, a Zzivotni cyklus

produktu nebo znacky.

Mezi tradi¢ni uvadéné cile patii (12):

a) poskytnout informace,

b) vytvofit a stimulovat poptavku;

¢) odlisit produkt (diferenciace produktu);
d) zdaraznit uZzitek a hodnotu produktu;

e) stabilizovat obrat;
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f) vybudovat a péstovat znacku,

g) posilit firemni image.

A) Poskytnout informace

Hlavni funkci marketingové komunikace je informovat zdkazniky o dostupnosti
urc¢ité¢ho vyrobku nebo sluzby a poskytnout v§em cilovym skupindm dostatek informaci.
V soucasné dobé je nejvétsi pozornost zaméfovdna na poskytovani informaci

potencidlnim zédkaznikiim (12).

B) Vytvorit a stimulovat poptavku.
Prvotadym tkolem vétSiny Cinnosti je vytvofit a poté i zvysit poptdvku po znacce
vyrobku nebo sluzby. Kvalitni komunikace miiZze vést k navyseni poptavky a prodejniho

obratu bez nutnosti cenovych regulaci (12).

C) Diferenciace produktu

~Homogennost nabidky znamena, Ze zdkaznik povazuje produkty urcité kategorie
za identické bez ohledu na vyrobce, napr. praci prasky, mydla, Sampony
apod. “ (12, s. 40). V této situaci maji spolecnosti pouze malou Sanci fidit a cilen¢
ovliviiovat proménné, jako napf. cenu vyrobku. Diferenciace produktu nam naopak
umoznuje veEtsi moznosti v marketingové strategii, predev§im v cenové politice.
Dulezity faktor zde vSak predstavuje dlouhodoba a konzistentni komunikacni aktivita,
ktera zakazniklim predstavuje jedine¢né vlastnosti produktli ¢i samotnych firem. Cilem

je vybudovat u spotiebitelll pozitivni asociace, které si s firmou spoji (12).

D) Diiraz na uzitek a hodnotu produktu

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku pfedstavuje zvyraznéni vyhod, které plynou
z vlastnictvi produktu nebo piijimani sluzby. Diky tomuto mize vyrobek ziskat pravo
na vyssi cenu na daném trhu. Kombinace vlastnosti (uzitku a hodnoty), které
reprezentuji znamé znacky, opraviiuji mnoho vyrobct ke stanoveni az neumérné vysoké
ceny pravé za vyrobky, které prozatim nemaji na nove se vytvarejicim trhu tak velké

konkurenéni prostfedi. D4 se fici, ze stale pfibyva obchodnich mist, ktera formuji svou
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image a zamétuji se na urcity segment zdkaznikili, kterym nabizi produkt pfizptisobeny

jejich specifickym pozadavkim (12).

E) Stabilizace obratu

Obrat neni v priabehu roku konstantou. Faktory ovliviiujici zménu prodejti mohou byt
napf. sezonnost zboZzi, nepravidelnost poptdvky v pribéhu roku nebo zvySeni
skladovacich a jinych nakladi. Ukolem marketingové komunikace je co mozna nejvice

vyrovnat tyto vykyvy a stabilizovat tak v€as uvedené naklady (12).

F) Vybudovani a péstovani znacky

Marketingova komunikace zahrnuje prostfedky, kterymi se spolec¢nosti pokousi
informovat, pfesvédcCit a pfipomenout zdkaznikim (pfimo ¢i nepiimo). D4 se fici,
ze marketingova komunikace ptedstavuje hlas znacky. ,,Marketingova komunikace tedy
prestavuje podstatu osobnosti znacky, vytvari povedomi o znacce, posiluje znalost
znacky, ovliviuje postoje zdakaznikii ke znacce ve smyslu vytvareni jedinecnych
a priznivych asociaci* (12, s. 41). Pozadovanym vysledkem je pozitivni image znacky

a dlouhodobé vztahy mezi znackou a zakazniky (12).

G) Posileni firemniho image

Image spolecnosti ve velké mife ovliviiuje mySleni a jedndni zdkaznik. Na zakladé
tohoto si vSichni o firm¢ vytvareji ndzory a predstavy, diky nimz pak preferuji
¢iignoruji produkty urcité firmy. K posileni image je nutnad jednotnd a konzistentni
komunikace spolecnosti v dlouhodobém obdobi. To je naptiklad pouzivani stejnych
symbolt, které u zdkaznikli vyvolavaji pozitivni asociace, a spojeni firemni znacky
s klicovymi slovy, jez si zékaznici spoji se znackou, napt. Volvo = bezpeci.
Je vSak dulezita i upfimnost v komunikaci véetné pfiznani nepiijemnych skutecnosti

(12).

1.2.2 Komunika¢ni mix

I ptes to, Ze jako hlavni prvek marketingové komunikace je ¢asto uvadéna reklama, neni

to jediny a ani nejdilezitéjsi prvek pii vytvareni hodnoty znacky (11).
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Marketingovy manazefi se snazi prostiednictvim komunika¢niho mixu a jeho optimalni
kombinaci dosdhnout marketingovych i firemnich cili. Komunika¢ni mix ptedstavuje
formu osobni a neosobni komunikace, kde osobni formu komunikace piedstavuje
osobni prodej a neosobni forma zahrnuje podporu prodeje, sponzoring, reklamu, ptimy
marketing a public relations. Veskery z téchto nastroji plni urcitou funkci a vzajemné
se dopliuji. Je tedy nutno zdlraznit, Ze v praxi i teorii existuji riizna tfidéni a fizeni

nastroju (12).

A) Osobni forma komunikace

,,Osobni prodej lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pri osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim* (12, s. 42). Jde tedy o oboustrannou
komunikaci, kde je cilem nejen prodat produkt, ale i posilovat image spole¢nosti
a budovat dlouhodobé pozitivni vztahy. Hlavni pfednosti tohoto nastroje je moznost

okamzité zpétné vazby (12).

B) Neosobni formy komunikace
Do neosobnich forem komunikace patii podpora prodeje, pifimi marketing, public

relations, sponzoring a reklama (12).

Podpora prodeje

., Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zamérené na zvySeni prodeje
urcitého  produktu  prostrednictvim  poskytnutych kratkodobych vyhod
zdkaznikum* (11, s. 43). Patfi sem kupony opraviujici ke slevé, cenové zvyhodnéni,
ochutnavky, ceny v soutézich, UcCasti na vystavach a veletrzich, vzorky zdarma,
predvadéni vyrobku a dalsi prodejni ¢innosti. Podpora prodeje se kombinuje s urcitymi
formami reklamy, shlavnim cilem zduraznit, doplnit nebo jinak podpofit cile

komunika¢niho programu (12).
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Piimy marketing

Pfimy marketing byl diive chapan jako =zasildni vyrobkli od vyrobce piimo
ke spotiebiteli. ,, Nyni Ize za primy marketing oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi
k primému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou* (12, s. 43). Hlavni
vyhodou tohoto nastroje je moznost efektivnéjSiho zacileni na pozadovanou skupinu

zakazniki. Déje se to predevsim prostiednictvim databazového marketingu (12).

Public relations

Public relations je komunikace a budovani vztahii sméfujicich dovniti spolecnosti
inavenek. Vetejnost zahrnuje zékazniky, akcionafe, dodavatele, vladni a spravni
organy, média, vlastni zaméstnance soucasné i byvalé a obecnou vetejnost, ve které
firma operuje. PR programy mohou byt formalizované i neformalizované. Publicita
je nedilnou soucasti PR ¢innosti. ,,Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky
po wrobku, sluzbe, osobé, pripadu nebo organizaci tim, Ze se ve sdelovacich
prostiedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane priznivé prezentace
vrozhlase, televizi a podobné” (12, s. 43). Pokud bychom srovnéavali naklady
vynalozené spolecnostmi na prvky komunikacniho mixu, tak ndklady na publicitu
a Casto 1 na PR jako celek nebyvaji pfili§ vysoké. Vzhledem k tomu, Ze informace
ve sd¢lovacich prostfedcich, at uz dobré ¢i Spatné, nemohou spolecnosti piimo
ovliviiovat, byva tato publicita Casto povazovana za diveéryhodnou a spolehlivéjsi
nez jiné formy placeného poskytovani informaci. Velkou roli zde vSak hraje vnimani

pozice nezavislosti masovych médii (12).

Nektefi autofi zatazuji do kategorie PR také sponzoring. ,,Jde o samostatnou soucdst
komunikacniho mixu, ktera je casto uzce propojena i s ostatnimi ndstroji marketingové

komunikace, zejména pak s event marketingem*“ (12, s. 43).

Veletrhy a vystavy
Ugast na vystavach a veletrzich spojuje osobni i neosobni formy komunikace. Propojuji
se zde reklamni prostfedky, osobni prodej, podpora prodeje a celd Gcast na téchto akcich

je ve své podstaté PR aktivita (12).
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Reklama
o neosobni formu komunikace, kdy riuzné subjekty prostrednictvim riznych médii
oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a presvédcit

o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek* (12, s. 66).

Nadnéarodni a globdlni firmy investuji do reklamy obrovské c&astky, které dokonce
pfesahuji hruby narodni produkt menSich zemi. Obecné se dé4 fici, Ze na reklamu
vkladaji nejvice prostiedkli vyrobci automobili, 1€k, alkoholickych a nealkoholickych

napoji, mobilni operatofi a kosmetické firmy (12).

ZvySovani obratu byva obvyklym reklamnim cilem. Komunikacni pfistup je ale daleko
realisti¢téjsi. Na reklamni cile se zde divame z pozice, jak informovat, pfipomenout
¢i pfesvédCit potenciondlniho spotfebitele. Reklama se ho snazi presvédCit
k pozitivnimu postoji k produktu tak, Ze mu v reklamnim sdéleni nabidne pro n¢j
spravnou informaci pro ngj. Cilem reklamy je zvySeni pravdépodobnosti, Ze si zékaznik
uréity vyrobek nebo sluzbu koupi. Je zde zfetelny vztah mezi konkrétni reklamni

strategii a marketingovou komunikaci (12).

Efektivni reklama dokdze v zékaznicich vyvolat vnimani kvality zboZzi nebo sluzby.
To pro spole¢nost mize ze strany zékaznikti znamenat mensi pravdépodobnost vzniku
cenovych valek mezi konkurenty, castéji opakované ndkupy a spotiebitelskou vérnost.
Pokud spottebitel vnima vysokou kvalitu, mizeme praktikovat strategii prémiovych

nebo luxusnich cen (12).

Reklamni aktivity mizeme rozdélit do dvou smérh: orientace na produkt/vyrobek
nebo orientace na instituci. Produktova reklama je formou neosobniho prodeje urcitého
vyrobku nebo sluzby. ,, Institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii
¢i dobrou povést odvetvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i orgdnu statni

spravy“ (12, s. 68).
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Podle prvotniho cile miizeme reklamu rozd¢lit do tii kategorii:

A) Informacni reklama

Ukolem informaéni reklamy je vzbudit u zakazniki zajem &i poptavku po vyrobku.
Jedna se o podporu nového vstupu na trh, jelikoz hlavnim cilem byva ozndmit,
ze na trhu je zdkaznikiim k dispozici novy produkt. Tento druh reklamy jev rdmci

zivotniho cyklu vyrobku nejvice vyuzivan v zavadécim stadiu. (12).

B) Prresvédcovaci reklama
Presvédcovaci reklama ma za ukol rozsifit poptavku po produktu, sluzbé, organizaci
atd. Je pfevazné pouZivana ve fazi riistu a na zaCatku faze zralosti zivotniho cyklu

vyrobku (12).

C) Pripominkova reklama
Pfipominkové reklama souvisi s pfedchozimi druhy reklamy. Napoméha k zachovéni
pozice znacky, organizace, sluzby ve védomi vefejnosti. Casto se pouziva ve fazi

zralosti a poklesu zivotniho cyklu vyrobku (12).

1.3 Internetovy marketing

»Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

ctlii prostrednictvim Internetu (7, s. 19).

Do internetového marketingu, stejn¢ jako do klasického marketingu, spadd mnoho
aktivit, kterymi jsou napfiklad ovliviiovani, piesvédcovani a udrZzovani vztahl
se zékazniky. Muzeme se setkat i s jinymi oznacCenimi internetového marketingu,

jakymi jsou e-marketing, web-marketing nebo on-line marketing (7).
Da se fici, Ze v mistech, kde lidé pouzivaji vysp€lé¢ technologie, je internetovy
marketing vyznamngjsi nez klasicky marketing. Zejména pak v jeho ucinnosti. Hlavni

rozdily, diky kterym mizeme toto prohlésit, jsou (8):

- v monitorovani a méfeni - mnohem vice lepSich dat,
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- v dostupnosti 24 hodin denn¢ - marketing se na internetu provadi nepfetrzit¢,

- v komplexnosti - zdkaznika lze oslovit nékolika zplisoby najednou,

- v moznostech individualniho pfistupu - neanonymni zakaznik, komunity, ,,spravni‘
zakaznici ptes kliCova slova a obsah,

- v dynami¢nosti obsahu - nabidku 1ze ménit neustéle.

V klasickém marketingu je nejdrazS§im faktorem prostor, u on-line marketingu je jeho
cena o poznani niz§i. Se slovem, obrazy a hudbou se pracuje odlisné u obou typl
marketingu. U on-line marketingu je kladen velky diraz na poskytovani informaci,
kter¢ mohou byt vhodné vyuzity hypertextem. Na internetu miizeme nabidnout velké
mnozstvi informaci a jejich Uprava nebo pfidani nas prakticky nic nestoji. U klasického
marketingu je tok informaci jednosmérny, u internetového marketingu jsou aktivni
1 spottebitelé, ktefi na internetu aktivné vyhledavaji informace. I reakce zakaznikt
jeuon-line marketingu témét okamzitd, naopak u klasického marketingu je mezi
zhlédnutim reklamy a ndkupem vyrobku nebo sluzby casova prodleva. Marketing
na internetu Setii zdroje, penize i1 €as. Publikace na internetu mizeme velmi snadno
a levné ménit a aktualizovat nebo mit i v nékolika verzich pro rizné zakazniky. To vSe

nam Setii naklady, které mohou byt v klasickém marketingu velmi vysokeé (3).

Malé néklady umoznuji, aby internetovy marketing vyuzivaly i stfedni a malé firmy,
které by nemohly své vyrobky nabizet spotiebitelim klasickym zptisobem. Takto
mohou o novych produktech a slevach vsSechny zakazniky informovat, naptiklad
prostfednictvim elektronické poSty nebo vlastnimi internetovymi strankami, které

mohou byt stejné usp&sné jako stranky kterékoliv nadnarodni spolecnosti (3).

1.3.1 Segmentace na internetu

Pro marketingové pracovniky je kromé obecnych informaci o poctu uzivatelli internetu
také velmi zajimavd moznost segmentace jednotlivych uzivateli. ,, Pri segmentaci trhu
jde o odkryvani takovych skupin zdakazniku (trznich segmentii), ve kterych si jsou
zdkaznici uvniti segmentu co nejvice podobni svymi trznimi projevy na daném trhu,
zatimco jednotlivé segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy

co nejvice odlisné* (3, s. 32).
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Trhy lze segmentovat podle n¢kolika kritérii (3):
A) geograficka kritéria,

B) demografické charakteristiky,

C) socioekonomické charakteristiky,

D) psychografické charakteristiky,

E) pohled a pfistup k technologiim.

A) Geograficka Kkritéria
Rozlisujeme zde naptiklad uzivatele internetu v USA, v Evropé a dale v ramci Evropy
v Ceské republice, v Rakousku, na Slovensku. V ramci Ceské republiky mizeme dale

¢lenit na uzivatele z Jihomoravského kraje, z Prahy atd. (3).

B) Demografické charakteristiky

,,Demograficka struktura nam vika, kdo je uzivatelem internetu, jak se chova, co hleda
na internetu a dalsi informace* (3, s. 32). Tyto informace ndm davaji ptedstavu prave
o téch wuzivatelich, které se snazime prostiednictvim internetového marketingu

zaujmout (3).

C) Socioekonomické charakteristiky - napf. ptijem, zaméstnani, vzdélani (3).

D) Psychografické charakteristiky - napt. zajmy, osobnost, Zivotni styl.
V USA analytikové rozc¢lenili dospélé uzivatele internetu dle jejich postoji vici cenam,

znackam a nakupovani (3):

- Zakaznici preferujici znacku: Je to zadouci kategorie pro marketéry. Tito
spotiebitelé veéri, ze znacka, kterou pouzivaji, odrazi jejich osobnost. U¢inné osloveni

této skupiny je prostfednictvim internetovych stranek, které umoziuji platby on-line (3).

- Zakaznici loajalni vici jedné znacce: Pro marketéry zadouci kategorie, ale nejhiie
pristupna. Zakaznici z této kategorie Casto nejsou ochotni vyzkouset nové znacky poté,
co uz svou oblibenou nasli a se kterou jsou spokojeni. Plati pro né¢ vztah cena a kvalita.

Lze je Gc¢inné oslovit prostfednictvim sportovnich webt (3).
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- Zakaznici neradi nakupujici: Malo vyznamna kategorie. Tuto skupinu je zapotiebi

né¢im zaujmout, vytvofit pro né nabidku ,,usitou na miru* (3).

- Zakaznici hledajici vyhodné on-line nabidky: Malo vyznamna kategorie. Hledaji

tak dlouho, dokud nenaleznou nejvyhodné;si nabidku (3).

- Zakaznici nevérici ve znacky: Mélo vyznamna kategorie. Tito spotiebitelé preferuji

vyhodné nabidky, ale nevéii ptili§ ve znacku (3).

E) Pohled a pristup k technologiim - napt. uzivatel, profesional.

Na zékladé ptistupu k technologiim jsou lidé rozdé€lovani do skupin:

- NadSenci: , rozvijeji moznosti internetu a informacnich technologii nejprve
pro soukromé a posléze pro komercni vyuziti* (3, s. 33). Sem patii studenti, védci

a pocitacovi profesionalové (3).

- Profesionalové zabyvajici se informatikou: velmi vyuZzivaji novych komunikacnich

technologii. Jsou to novinéfi, spravcei informac¢nich databazi apod. (3).

- Profesionalové zavisli na pristupu k dilezitym informacim: nevénuji se pfili$
systematickému vyhledavani informaci na internetu. Jsou to napt. l1ékafti, konzultanti,
zamestnanci statni spravy (3).

- Spotiebitelé: hledaji informace o cendch a zbozi a ¢asto také nakupuji on-line.

- Surfari: lidé milujici chaty, hry apod. (3).

1.3.2 Nastroje internetového marketingu

Zpusobd, jak na internetu oslovit spotiebitele, je cela fada. Neni v§ak rozumné vyuzivat
viechny tyto nastroje najednou. Ukolem marketértl je naleznuti optimalni kombinace

nastrojil internetového marketingu tak, aby bylo dosahnuto maximalniho zisku.
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Pouzivame nasledujici formy propagace (4):
A) kontextova reklama,

B) marketing ve vyhledavacich,

C) e-mailing,

D) PPC,

E) bannerova reklama,

F) virdlni marketing.

A) Kontextova reklama
Je to reklama, kterd souvisi s obsahem ¢lanki a témat u kterych je zobrazena.
Prostiednictvim této reklamy miizeme velmi dobfe oslovit naSe cilové spotiebitele.

Kontextova reklama mtize byt bannerova nebo textova (4).

e = = g ey v L e P e e gy e gy e e e = = e ey U =

duice vafit ze surovin, které jsou Cerstvé a sezonni,

e Fiip Kavka Smiggels, majitel vegetarianské

Krabicékova dieta

S i vitaridnstvi. Veganska strava se distancuje od

ko| Chcete zhubnout, ale nechcete pii ly jatentho masa, vajec, miéEnych vyrobkd, ale

mq o trpét? Drzie krabickovou dietu, iFat k lidskému uZitku. Vitaridnska vyZiva je
zZhubnete e , . -

D?I v dictadodomu.cz potravinach rostinného plvodu. Méné

o

Vegetarianska jidla etf 467 Ve Il-trr n VEtsiné restauraci (napfiklad ttalska gastronomie
hojné vyuZiva zeleninu a syry a je vi¢i tomuto zplsobu stravovani pomérné vstficnd). v Ceské
republice se vegetaridnska kuchyné pesto stile musi vyrovndvat s fadou predsudkd. , Cedi jsou
obecné na maso. Vegetarianstvi je u nas rozsifené, ale ne tak zasadné,” Fka éfkuchaf Radek
Subrt z restaurace Amade. Pfesto je u nds bezmasd kuchyné na vzestupu spolecné s tim, jak

k nam pronikaji zapadni kulinarské trendy. ,V 90. letech asi jedno procento lidi jedlo salat jako
hlavni chod. Dnes je to (piné normainl. Tento trend ma tedy stale se zvysujicl tendenc,”
upfesfiuje Subrt.

Obrazek 2: Kontextova reklama (Upraveno dle: 8, s. 163)
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B) Marketing ve vyhledavacich

Nejoblibenéjsi zpiisob, jak na internetu vyhledavat informace, je prostfednictvim
vyhledavacii a katalogli. Mezi nejpouzivangj§i vyhledavaée v Ceské republice patii
Google, Seznam, Centrum a Atlas. Viditelnost v téchto vyhledavacich je pro ceské
spolec¢nosti velmi dulezitd. Pokud se totiz firma ve vysledcich vyhledavani urcitého
klicového slova nezobrazi do cca 3 stran, bude pro ni velmi slozité se na internetu
prosadit. Uzivatelé se k témto strankdm nedostanou a to se muze znacné projevit
v hospodaftskych vysledcich spolecnosti. Nejlepsim nastrojem pro zlepSeni této situace

je marketing ve vyhledéavacich, tzv. SEM (Search Engine Marketing) (4).

C) E-mailing

E-mail je u nas velmi opomijenym zptsobem propagace i pfes to, Zze vyzkumy z jinych
zemi prokazuji, ze je to jeden znejucinnéjSich néstroju. ,,Jeho primarni funkci
je udrzovat kontakt se zakaznikem, pripominat se mu, nabizet své zbozi nebo sluzby,
pripadné ho informovat o zajimavych akcich a novinkach“ (4). Prostfednictvim e-mail
je také mozné velmi rychle ziskat zpétné reakce od zakaznikd. Jsou dva zékladni
nastroje e-mailingu: reklamni e-mail a newsletter. Nejvetsi efektivitu piinasi prave
newsletter. Praxe ukdzala, Ze pokud se nékdo zaregistruje k odebirani newsletteru, stane

se nasim zakaznikem témét s 90% pravdépodobnosti (4).

D) PPC (pay-per-click)

PPC reklama je dalSi velmi u¢innou formou marketingové komunikace na internetu.
Velkd ucinnost této propagace se projevuje pomerné nizkymi ndklady ale hlavné
pfesnym cilenim na konkrétni zakazniky. Reklama funguje tak, ze kdyz uzivatel
internetu napiSe néjaké klicové slovo do vyhledavace napt. Google, jsou mu poskytnuté
nejen prirozené vysledky, ale také reklama, ktera je svazana s danym klicovym slovem.
., Zobrazeni reklamy vsak zadavatele jesté nic nestoji. Teprve kdyz na reklamu uzivatel

klikne, pak je odpocitana urcita castka. Plati se tedy za ndavstevnika“ (8, s. 165).
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o]

Obrazek 3: PPC reklama (Upraveno dle: 8, s. 166)

E) Bannerova reklama

Zpocatku byla reklama ve form¢ banneru pomérné u¢inna. Pro uzivatele internetu byla

reklama, na kterou se dalo kliknout, néco nového. Dnes se vSak ucinnost bannerové

reklamy postupné vytradci. Navstévnici stranek zacinaji ignorovat vSe, co vypada

jako reklama (8).

= Alternativni medicina “

e —————

» Bio Recepty

‘ﬂj

S

» Diskuze

» Diety

» Rodina a partnerstvi

LoZnice — zAklad zdravéno spanku
11.05.2012 | Rodina a partnerstvi, Zdravé bydleni, Zdravi |

> Rozhovory '\

Obrazek 4: Bannerova reklama (Upraveno dle: 8, s. 151)
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F) Viralni marketing

Virdlni marketing obsahuje marketingové aktivity, které slouzi k Sifeni informaci
prostiednictvim samotnych uzivatelli internetu. Vzorem viradlniho marketingu mazou
byt naptiklad rizné vtipy a jiné zpravy, které si lidé posilaji mezi sebou. Na zacatku
kampané¢ sta¢i zaujmout malou skupinu, kterd obstara rozSiteni zpravy. Elektronicka
posta, chaty a socidlni sité jsou idedlnim médiem pro virdlni marketing, protoze
umoznuji velmi rychlé Sitfeni zpravy, kterd mlize zasahnout cely stat v pribéhu nékolika

tydnid. Spravné ladéné sdéleni je podstatou viralniho marketingu (1).

1.4 Vyhodnocovani navS§tévnosti stranek

Nedilnou soucésti internetového marketingu je také méfeni jeho ucinnosti
prostfednictvim  vyhodnocovani  zdroji ndvstévnosti webu. Od okamziku,
kdy na internetové stranky zac¢nou chodit navstévnici, musime zacit s vyhodnocovanim

vykonu stranek a internetovych aktivit (7).

Analyzou navstévnosti zjistujeme podstatné véci jako (7):

- z jakych zdroji navstévnici ptichazeji,

- jak se navstévnici na webovych starkach chovaji,

- zda je spravné provedena optimalizace internetovych stranek,
- jaky je vykon PPC kampani,

- jaky je vykon webu z hlediska konverzi,

- kde navstévnici stranky opousti atd.

Analyza navstévnosti je dllezitym podkladem pii rozhodovéani o zlepSeni vykonu
internetovych stranek a zejména e-shopil. Nejvice rozSifenym nastrojem pro zkoumani

navstévnosti webu je Google Analytics (7).

1.4.1 Google Analytics

Google Analytics je nejvice rozSifenym ndastrojem pro analyzu navstévnosti webu.
Je to statisticky program urceny ke sledovani poctu navstévnikl stranek, odkud

ptichazeji, jejich chovani na webu, ale také efektivnosti reklamy na internetu (7).
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Pocet pristupii na stranky

Navstévnici se na nase internetové stranky mohou dostat prakticky z jakéhokoliv mista
na internetu, pokud na n¢ odtud smétuje odkaz. RozliSujeme tfi zakladni zdroje ptistupt
na internetové stranky (7):

- piimy pfistup,

- ptistup pfes internetové vyhledavace,

- ptistup z odkazujicich stranek.

Tento web navstivilo 1 535 lidi.

m 12,70 % Provoz z vyhledavani
195 NavEtéwy

m 68,01 % Navitévnost z odkazujicich stranek
1 044 Navitvy

m 19,28 % PFima navétévnost
296 NavEtévy

Obrazek 5: Grafické znazornéni zdroju navstév (Pievzato z: 6)

Jestlize navstévnik zadd URL adresu naSich internetovych stranek piimo do adresniho
radku prohlizece, povazuje se tento pfistup za pfimou navstévnost. Dal§i moznosti
je zadat hledany dotaz do internetového vyhledavace. Pti kliknuti na néjaky z vysledki
hledani se tento zdroj pfistupu hodnoti jako provoz z vyhledavéani. Posledni formou
zdroje pristupu je navstévnost z odkazujicich stranek, kterd se zapocitd pii kliknuti

na odkaz, ktery je umistén na jiném webu, smétfujici na naSe internetové stranky (7).

1.4.2 Konverzni pomér

Pojem konverzni pomér je velice Casto pouzivan v oblasti internetového marketingu.
Da se tici, ze predstavuje miru Gspésnosti (8).

Ptedstavme si napiiklad, ze prodavame biopotraviny a zadali jsme reklamu na néjakém
portalu, ktery se zabyva timto tématem. Reklama je ve form¢ banneru, na ktery
se dakliknout a tim se navstévnik dostane na internetové stranky obchodu. Timto

kliknutim provedl tzv. primdrni konverzi. Prozatim tento navs$tévnik neni naSim
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zakaznikem. V momentu, kdy uskutecni ndkup, stdva se zakaznikem a nyni se jedna

o sekundarni konverzi. Nésledujici obrazek zndzoriiuje vypocet konverze (8).

5 000 lidi vidélo reklamu

120 na ni kliklo = navstévnici webu

primarni konverze = 2.4 %

Cena za proklik 4,50 K¢ = cena za ndv§tévnika

7 z nich nakoupilo = nasi zakaznici

sekundéarni konverze = 5,83 %

Celkova konverze = 0,14 %

Cena za zakaznika = 77,14 K&

Obrazek 6: Vypocet konverze (Upraveno dle: 8, s. 65)

Mezi nejc€astéjsi typy konverzi na internetovych strankéach patii (8):

- odeslani objednavky (nédkup zbozi nebo sluzeb),
- registrace uzivatele portalu,

- ptihlaseni k odbéru novinek (newsletteru),

- stazeni demoverze nebo programu,

- poslani dotazu pomoci formuléie na strankach

- prohlédnuti urcité konkrétni stranky,

- zhlédnuti videa.
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1.5 Socialni sité

,,Socidlni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel
nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy* (8, s. 223). Jsou rizné typy
socialnich siti. V dnes$ni dobé¢ je vSak nejvyznamnéjsi Facebook. Dalsimi jsou napiiklad

Twitter, Google+ a MySpace (8).

1.5.1 Marketing na Faceboku

Facebook je pro firmy velkou marketingovou pftilezitosti. S navySujicim se poctem lidi
je mozné nabyt vice informaci o firmé, sluzbach, produktech, jak je vidi zdkaznici.

Avsak prilakani fanouskli neznamena prodej (8).

Z pohledu marketingu muizeme brat jako uspéch samotnou komunikaci, zjisténi
pozadavkd, pfani, ndzort atd. Facebook je idedlnim mistem pro konverzaci o znackéach
a produktech. ,, Prostirednictvim této interakce mohou podniky vybudovat lepsi vztahy
se zakazniky a zdkaznici poskytovat firmam cennou zpétnou vazbu “ (8, s. 246). Pozitivni
nebo negativni reakce mohou firmam znacné€ pomoci. Avsak jen tehdy, kdyz produkt

ptizplsobi tomu, co zdkaznici chtéji. Tim doséhne zvyseni prodeje (8).

Musime si ddvat pozor na to, ze informace jsou na Facebooku Sifeny velmi rychle,
coz pro firmu mize byt nebezpeéné. Uspéchu mize dosahnout velmi rychle, ale je zde
také Sance, ze se ve velmi kratkém case stane odstrasujicim piikladem. ,, Prikladem
marketingové uspésnych stranek na Facebooku jsou ve svétée Coca-Cola
nebo Starbucks, v Ceské republice pak Kofola nebo PilsnerUrquell. Naopak
jako negativni priklady jsou vétsinou wuvadeny profily spolecnosti Burger King

a Walmart*“ (8, s. 247).

Skupiny
Facebook je hlavné o vytvéieni siti. Facebookové skupiny jsou idedlni pfilezitosti
k vytvofeni socialnich siti lidi se stejnymi nazory, koni¢ky a zajmy. Clenové téchto

skupin na sebe vzajemné pisobi, vénuji se diskusim, vkladaji videa a obrazky. Pokud
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by se podaftilo vytvofit skupinu pro urcitou znacku, byla by to pro spolecnost velmi

dobré ptilezitost, jak ovlivnit a ziskat zdkazniky (8).

Stranky
Firmy se na Facebooku neprezentuji profily, ale strankami a ziskavaji fanousky misto
pratel. Stranky nejsou tolik interaktivni jako skupiny a jsou zaméfeny na produkty

a znacky (8).

Reklama na Facebooku

Oproti jinym reklamam na internetu méa ta na Facebooku nékteré vyhody.
Nejvyznamnéj$i vyhodou je presnost cileni. ,, UzZivatelé na Facebooku pisi do svych
profilii o sobé pomeérné hodné veéci (stale si dostatecne neuvédomuji rizika
s tim spojena) a tak miizeme pro cileni reklamy vybirat z Fady demografickych udaju*

(8, s.249):

- misto pobytu,
- pohlavi,

- vek,

- vzdélani,

- stav.

Dale je velmi dobré¢ cileni na konkrétni klicova slova spojené s jejich zajmy, aktivitami,

pracovnimi pozicemi nebo k tématiim skupin (8).

1.5.2 Marketing na Twitteru

Dé se fici, ze Twitter je kromé& socidlni sit¢ také mikroblog. Twitter umoziuje
uzivateliim ¢ist a posilat zpravy, kterym se fika tweety. Jsou to ptispévky do 140 znaki,
které se zobrazi na strdnce s profilem autora. Také se zobrazuji lidem, kteti autora
»sleduji. Témto uzivatelim se tika followeii (followers, odbératel¢). Prvotnim ucelem

Twitteru méla byt forma zabavy, kde by lidé sd€lovali ostatnim, co praveé délaji (8).

., Z hlediska marketingu se jako uicelné jevi pro firmy vyhledavani tweetu, kde se o firmé

a jejich produktech pise* (8, s. 259). Uéelem Twitteru je nejen rychlé informovani lidi,
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ale 1 médii. Firmy svymi tweety mohou upozoriiovat na nadchéazejici nabidky, provadéji
prizkumy nazort na vyrobky, komunikuji se zdkazniky. Musi si ale davat pozor,
aby komunikovali relevantné k tomu, co se jich tyka. Firma by se neméla pfili§ poustét
napiiklad do politickych udalosti. Prostfednictvim Twitteru miizeme propagovat firmu
ina jinych internetovych strankdch. Miizeme na web umistit odkaz tweetli misto

bannerové reklamy (8).
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2 Analyza problému

Analyticka ¢ast navazuje na ¢ast teoretickou, v niz byly nacerpany znalosti, které budou
nyni vyuzity. Cilem analytické ¢asti bude zhodnotit soucasny stav navstévnosti a poctu
zakaznikli internetového obchodu Fairko.cz. Tento internetovy obchod provozuje

spolecnost SMARTLAB SOLUTIONS s.r.0.

2.1 Spolecnost SMARTLAB SOLUTIONS s.r.o.

Obchodni firma: SMARTLAB SOLUTIONS s.r.o.

Sidlo: Troskotovice 238, PSC 671 78

Identifikacni ¢islo: 292 34 786

Datum zépisu: 25. srpna 2010

Prévni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzba neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zékona

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Statutarni organ:

jednatel: Ing. Be. Pavel Kovarik, dat. nar. 15. 12. 1979
Znojmo, Obrokova 283/23, PSC 669 02
den vzniku funkce: 25. srpna 2010

jednatel: Michal Smrcka, dat. nar. 24. 10. 1989
Znojmo, Kolldrova 381/18, PSC 669 02
den vzniku funkce: 25. srpna 2010

Zpusob zastupovani: Za spolecnost jedna a podepisuje jednatel a to kazdy samostatné

Spolecnici: Ing. Bc. Pavel Kovafik, dat. nar. 15. 12. 1979
Znojmo, Obrokova 283/23, PSC 669 02
Vklad: 160 000,- K¢
Splaceno: 50 %
Obchodni podil: 80 %
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Michal Smrcka, dat. nar. 24. 10. 1989
Znojmo, Kollarova 381/18, PSC 669 02
Vklad: 40 000,- K¢

Splaceno: 50 %

Obchodni podil: 20 %

Webové stranky: www.smartlab.cz

2.1.1 Predstaveni spole¢nosti

smartlab

Obrazek 7: Logo spoleénosti SMARTLAB SOLUTIONS s.r.o. (Upraveno dle: 13)

Spolecnost SMARTLAB SOLUTIONS s.r.o. byla zalozena vroce 2010 a za dobu
copusobi na trhu, stile rozSifuje nabidku svych sluzeb. Zpocatku se podnik
specializoval na tvorbu internetovych stranek, e-shopti, redakénich a databazovych
systémi a na vyvoj on-line aplikaci. Nyni patii do nabidky spole€nosti i internetovy
marketing a poskytovani Skoleni a semindii. Mezi nejvyznamnégjs$i projekty, které
SMARTLAB SOLUTIONS s.r.o. vytvofila, by se daly zafadit databaze
digitalizovanych vyzkumu, studii a analyz agentury CzechTourism, oficidlni web

vystavy Slovanska Epopej a turisticky portdl Moravského Krumlova.

Na zacatku zaii roku 2011 spustila spolecnost jeden ze svych dalSich projektd
a to internetovy obchod Fairko.cz. Tento e-shop nabizi fadu ekologicky Setrnych
produkti jako vyrobky FairTrade, BIO, ekologické a rukodé&lné. Prevazné to jsou
potraviny, kavy, ¢aje, sladkosti, kofeni, bylinky, ale také ptipravky urcené k péci o télo

a pokozku.
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Obrazek 8: Logo internetového obchodu Fairko.cz (Upraveno dle: 5)

Provozovatelé tohoto podniku prozatim nemaji zajem na otevieni kamenné prodejny.
Fairko.cz je tedy ryze internetovym obchodem. Pro umisténi zdsob ma spolecnost
pronajaty prostor ve Znojm¢ na ulici Dobsickd, kde je mozny osobni odbér,

¢i reklamace zbozi.

Fairko.cz si zaklad4d pfedevSim na diivéfe a spokojenosti svych zdkaznikd. Toho
se snazi dosdhnout vstficnym piistupem, vysokou kvalitou nabizeného zbozi,
ale také tim, aby pro navstévniky stranek byl ndkup co nejpiehledné;si a nejjednodussi.
,Feérové k zdakaznikum, férove k prirode* je hlavnim mottem internetového obchodu

Fairko.cz.

2.1.2 Produkty

Internetovy obchod nabizi velké mnozstvi ekologicky Setrnych produktt, které na svych

strankach d¢li do nékolika kategorii:

- kava, - drogerie,

- ¢aje, - EKO domécnost,

- napoje, - mydlové ofechy,

- cokolada a dobroty, - konopna kosmetika,
- potraviny, - aromaterapie,
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- koteni a bylinky, - kosiky, rukod€Iné vyrobky,
- vino, - svicky

- kosmetika, - Green Bottle™

Zékaznik muze najit hledané zbozi pomoci menu s vySe zmiflovanymi kategoriemi
nebo pouzije vyhleddvaci pole. Zde staci napsat pfiblizny nazev ¢i charakteristicky
vyznam pro hledany produkt a systém poté navstévnikovi nabidne produkty, které
splituji zadané pozadavky. Fairko.cz nabizi i dopliujici sluzbu - pokud by zdkaznik
zbozi v nabidce nenalezl, mize kontaktovat provozovatele obchodu a ti se pokusi

pozadovany vyrobek sehnat.

U detailu kazdého produktu jsou kromé jeho nazvu také fotografie, informace
o dostupnosti, stru¢ny popis a cena. Dale je zde zalozka ,,doporucujeme ptikoupit*,
kde jsou vyjmenovany produkty, které se k vybranému zbozi hodi, a také zalozka
»hazory a recenze“. V této kategorii navstévnik nalezne hodnoceni vyrobku

od spotiebiteld, ktefi jiz s vybranym produktem maji urcitou zkusenost.

2.1.3 Struktura stranek internetového obchodu Fairko.cz

Na prvni pohled jsou stranky pro navstévnika velice pfijemné. Dle mého nazoru jsou
velice vhodné zvoleny grafické prvky umisténé na strankach i barevnd kombinace
a zakaznik tedy ihned poznd, na co se internetovy obchod zaméfuje. Na levé strané
stranek se nachdzi menu s vySe zmiflovanymi kategoriemi produktl, které po kliknuti
na ur¢itou polozku nabizi dalsi specifictéj$i vybér. V prostiedni ¢asti je umistén hlavni
obsah, kde jsou do tabulky uspotfddané obrazky produktti, na které kdyz navstévnik
klikne, zobrazi se podrobné informace o vybraném zbozi. Déle na pravé www stranek
muze navstévnik vidét kategorii ,,nakupni kosik*, pomoci které ma pribézny piehled

o sumé¢ ceny za zbozi, které si vybral k nakupu.
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0 nas | Jaknakupovat | Obchodni podminky | Kontakt | Priniassni | Registrace

..Eﬁ‘.oc’r—os‘jﬂri.e. pro vice
t'@c.l'ag""i- ¥ doméenoste.
§e.+;.-i_ F'r"i:.r‘oucllu1 chrdani

clovika”

e : PLOCE @

» mhes SALDOS Kéva MAKUPNI KOSIK
= Lavera - akénl ceny
= Darkove sady Hava

[
= Kava

FARTRADE BO EKO RUCNE CESKD = T
CERTIFIKAT OBCHODU
Bio Kaffa - divoka kava - Bio Langani Moka - Etiopie Bio Cappuccino - Tanzanie,
espresso - Etiopie 2508 (sidame) 250 Paraguay - 1508

Hapoje

Cokolada a dobroty =}
Potraviny
kofeni a bylinky

vino

Kosmetika

Drogerie

EKC domacnost 210,- ué W EoueT
5% sleva pro driitele karty
Sphere. stoff uvest jeji kod
do pozndmiky k objedndwe.

mydlove ofechy

Konopna kosmetika

Obrazek 9: Nahled internetovych stranek e-shopu Fairko.cz (Upraveno dle: 5)

2.1.4 Registrace uzivateli

Nezbytnou soucasti pro kvalitni elektronicky obchod je moznost registrace do e-shopu.
Ochrana osobnich udajii kupujiciho, ktery je fyzickou osobou, je poskytovana zdkonem
¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji, ve znéni pozd¢jSich predpisi. Pro prvotni
registraci je potieba uvést pouze uzivatelské jméno, heslo, e-mail a zda zdkaznik
souhlasi ¢i nesouhlasi se zasilanim novinek. Po ptihlaSeni si mize uzivatel doplnit dalsi
potfebné udaje jako zplsob dopravy a platby, faktura¢ni nebo dodaci adresu a telefonni
¢islo, které je nutné pro rychlejsi komunikaci pti doruovani zbozi. Pii dalsim nakupu
zdkaznik nemusi opét vypliovat veSkeré udaje znovu. Staci, aby se navstévnik
na strankach pfihlésil, a pti uskutecnéni dalSiho obchodu si bude e-shop pamatovat
veskeré jeho pfedem nastavené uidaje. Nakupujicimu to tedy usetii cas a pofizeni zbozi

pro néj bude zase o néco jednodussi.
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Registrace uzivateli ma velkou vyhodu 1 pro provozovatele internetového obchodu.
Diky uvedenym informacim miiZze se zdkaznikem drzet stalou vazbu i po uskutecnéni
obchodu a snazit se ho motivovat k dalsim nakupim. Pokud nakupujici souhlasi
se zasilanim  tzv. ,newsletteri, mohou provozovatelé internetového obchodu
nakupujiciho informovat o novinkach, riznych akcich atd. Moznost zpétné vazby

v

od zakaznika se povazuje za nejcennéjsi informace viibec.

2.1.5 Dostupnost, doprava, platba a reklamace

Internetovy obchod si zakladd na co nejrychlej§im vyfizovani objednavek svych
zékaznikl. V ptipadé, Ze je zbozi skladem, expeduje se zasilka do tii dnti a pokud dojde
k objednani produktu do 11 hodin, je =zasilka predana dopravci jesté v den,
kdy se objedndvka uskutecni. Jestlize poptavané zbozi neni skladem, dochazi k jeho
expedici nejpozdéji do deseti dnli od uskutecnéni objednavky. V ojedinélych piipadech
se také mize stat, ze pozadované produkty nejsou skladem ani u dodavatele. Zakaznik

je o této skutecnosti okamzité informovan.

Zakaznik ma na vybér ze tfi moznosti, jak si miiZze pozadované zbozi pievzit. Doruceni
prostiednictvim Ceské posty, ktera garantuje dorudeni zasilky nasledujici pracovni den
po podani zasilky. Dalsi variantou je vyuziti sluzeb spole¢nosti PPL, jez rozvazi zbozi
ve vSedni dny v c¢asovém rozmezi od 8:00 do 21:00. Posledni moznosti,
jak se objednavka dostane k zdkaznikovi je ta, Ze ji sdm nakupujici osobné vyzvedne

ve skladu internetového obchodu na ulici Dobs$icka ve Znojmé.

Jsou tii zplisoby, jak mize zédkaznik zaplatit za produkty, které si u obchodu Fairko.cz
objednal. Jednou znich je platba na dobirku, jeZ patfi mezi zédkladni formu uhrady
za produkt v naprosté vétsiné internetovych obchodu. Dalsi moznosti uhrazeni vyrobku,
je platba pfedem na tucet. Tato prilezitost nabizi zdkaznikovi cenové zvyhodnéni
v podobé odpusténi poplatku za dopravu zbozi. Posledni variantou je zaplatit hotové

avsak tato moznost je pouze pii osobnim odbéru objednavky.

Obchodni podminky spolecnosti SMARTLAB SOLUTIONS s.r.o. upravuji veskeré

podminky reklamace. K uplatnéni reklamace je nutno k vracenému zbozi ptilozit doklad
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o koupi zbozi a popis zadvady. Uplatnéni namitky na kvalitu produktu byva vytizeno
do 30 kalendainich dnii. Po jejim vyfizeni je nakupujici informovan o moznosti prevzeti
nebo, pokud vzniknou zdkonné podminky pro vyplaceni pfislusné ¢astky, jsou penize

prevedeny na ucet zékaznika.

2.2 Analyza recenzi na portale Heureka

Portal Heureka.cz slouzi navstévnikiim téchto stranek k porovndni cen vyrobkil
ze stovek internetovych obchodi, které pozadovany produkt nabizeji. Je zde k nalezeni

1 hodnoceni nakupujicich, jak byli s kvalitou ndkupu spokojeni.

Nachazi se zde 35 recenzi od zakazniki, za obdobi od 2. fijna 2011 do 19. biezna 2012,
ktefi jiz maji zkuSenost s ndkupem z internetového obchodu Fairko.cz. Nakupujici
pritazovali kladné ¢i zaporné hodnoceni k vybranym kritériim, coz znazorfuje

nasledujici graf.

Hodnoceni kvality nakupu
25
20
e
=
£
3 15
2
=
N
2
£ 10
| - I
0 l
Sy oo . moznost
prehlednost rycl}lost nizké ceny velky vv}fber kvahitm kvahvt'a osobniho
dodavky zbozi komunikace zbozi . .
prevzeti
® kladné hodnoceni 8 4 22 5 8 7
B zaporné hodnoceni 5 4

Graf 1: Hodnoceni kvality nakupu za obdobi 2. 10. 2011 - 19. 3. 2012 (Vlastni zpracovani)
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Z grafu vyplyva, ze 22 zakazniki bylo spokojeno s nizkou cenou za nakoupené
vyrobky. Téméi 10 zdkaznikli hodnotilo pozitivné ptehlednost stranek, kvalitu zbozi
a zejména kvalitni komunikaci s provozovateli obchodu. Naopak 5 nakupujicich mélo
problémy s doru¢enim zbozi a to bud’ zdivodu pozdniho dodani, ¢i nedoruceni
veskerého objednaného zbozi. Moznost osobniho pievzeti objednavky pouze ve Znojmé
hodnotili zaporné¢ 4 zakaznici. Celkové hodnoceni kvality obchodu na portale

Heureka.cz dosahuje 86 %.

2.3 Analyza navStévnosti stranek

Analyza navstévnosti stranek je provadéna prostfednictvim statistického nastroje

Google Analytics. Bylo zkouméano obdobi od 2. 10. 2011 do 19. 3. 2012.

2.3.1 Vyvoj potu navstévniki

® Navitévy
140

Rij 2011 Lis 2011 Pro 2011 Led 2012 Uno 2012 Bfe 2012

Graf 2: Vyvoj denni nav§tévnosti za dobu provozu e-shopu (Prevzato z: 6)

Z uvedeného grafu vyplyva, ze internetové stranky nedosahuji zddného systematického
rustu navstévnosti. Nejveétsi pocet navstév zaznamenal internetovy obchod koncem
meésice listopadu a béhem prosince 2011, avSak hned pocatkem ledna 2012 tyto hodnoty
klesly. Pokud bychom hodnotili tydenni navstévnost e-shopu od pocatku roku 2012
doposud, pohybovala by se primérna hodnota kolem 400 navstév za tyden (viz. graf

nize).
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® Navitévy
800

Led 15 Led 29 Une 12 Uno28 Bie 11

Graf 3: Vyvoj tydennich navstév od zacatku roku 2012 (Pfevzato z: 6)

2.3.2 Mira okamzitého opuSténi stranky

® Mira okamZitého opu&téni
100%

Lis 2011 Pro 2011 Led 2012 Uino 2012 Bfe 2012

Graf 4: Mira okamzitého opuSténi (Pfevzato z: 6)

Mira okamzitého opusténi stranky predstavuje pocet navstév, pii kterych uzivatel
opustil web jizna uvodni strance. Cilem by tedy mélo byt, aby tato hodnota byla
co nejnizsi. Z grafu lze vycist, Ze mira okamzitého opusténi stranky se pohybuje kolem

hranice 50 %.

2.3.3 Zdroje navs$tév

Tento web navstivilo 9 855 lidi.

m 17,24 % Provoz z vyhledavani
1 699 Mavitévy
‘ m 70,31 % Navétévnost z odkazujicich stranek
6 520 NavEtéwvy
m 12,45 % PFima navétévnost

1 227 Navitéwy

Graf 5: Zdroje navstév (Prevzato z: 6)
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Jak jde vidét na grafu, nejvétsi podil na zdrojich ptistup na strdnky ma navstévnost

z odkazujicich stranek a to vice nez 70 %.

Odkazujici stranky
Nejcastéjsimi odkazujicimi strankami jsou weby zaméfujici se na piehled a srovnani
cen zboZi. Jedna se tedy o zakazniky, ktefi si pfed uskuteCnénim nékupu vybiraji

tu nejvyhodnéjsi nabidku.

Tabulka 1: Pi‘ehled odkazujicich stranek (Pievzato z: 6)

Zdroj Navitéwy W,
1. zbozicz 3748
2. telove-oleje heureka.cz 451
3. heureka.cz 427
4. srovnanicen.cz 396
5. facebook.com 385

r

Provoz z vyhledavani
Internetové vyhledavace ptivadéji na stranky e-shopu Fairko.cz, 17 % z celkového
poctu navstévnikti. Nejvice navstév plyne zvyhledavach Google a Seznam,

kde uzivatelé hledali klicova slova, kterd jsou zobrazena v tabulce nize.
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Tabulka 2: Po¢ty navstév podle hledanych kli¢ovych slov (Pfevzato z: 6)

Klidove slovo Navitéwy S

1. fairko 202
2. fairko.cz 56
3. (content targeting) 50
4. green bottle 46
5. fare trade 42
6. zdrava lahev 32
7. bio premium praliné 28
8. (not provided) 24
9. biopotraviny 22
10.  fair trade kava 20

2.3.4 Vyvoj poc¢tu konverzi

Internetovy obchod Fairko.cz ma v Google Analytics nastavenou konverzi
na uskuteénéni nakupu. Konverzni pomér udavad procento navstévniki, kteti dokonci
nakup vzhledem k celkovému poctu navstévnik webu.

Vyvoj poctu konverzi za obdobi od 2. 10. 2011 do 19. 3. 2012 je znazornény nize

na grafu.

10

M M L APt

Lis 2011 Pro 2011 Led 2012 Uno 2012 Bfe 2012

Graf 6: Vyvoj poctu konverzi (Prevzato z: 6)

Za sledované obdobi navstivilo internetovy obchod 9855 navstévniki, z kterych 324

uskutecnilo nakup. Konverzni pomér tedy dosahuje hodnoty 3,29 %.
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2.4 Konkurence

V on-line katalogu Firmy.cz je registrovano 120 subjektli, zabyvajicich se prodejem
biopotravin, ztoho 83 nabizi i jejich on-line prodej. V databdzi strdnek Najisto.cz
je zapsano 199 firem, které nabizeji bio vyrobky. Pravdépodobné v téchto katalozich
nebudou registrovany vSechny internetové obchody, které nabizeji bioprodukty. Mezi
hlavni konkurenty patfi internetové obchody CountryLife.cz, Bioobchod.cz,

Prozdravi.cz, Biopotraviny-online.cz a ProBio.cz.

E-shop CountryLife.cz je povazovan za nejvétsiho konkurenta z n€kolika nasledujicich
divodi. Spole¢nost Country Life, s.r.o. byla mezi prvnimi, kdo pfinesl biopotraviny
na Cesky trh. Stranky tohoto internetového obchodu jsou na prvni pohled velice
pfijemné i pomérné piehledné. Moznosti dopravy a platby za zbozi jsou stejné
jako u Fairko.cz s vyjimkou, Zze CountryLife.cz nabizi jako zptisob uhrady za zbozi také
platbu kartou po internetu. Celkové hodnoceni kvality internetového obchodu na portale
Heureka.cz dosahuje 97 %. Také pifi vyhledavani klicového slova ,biopotraviny*
na strankach Seznam.cz a Google.cz zaujima CountryLife.cz velmi vysoké pozice.
O popularité tohoto internetového obchodu vypovidd i pocet fanouSku, které

ma na Facebooku. Téch je vice nez 1 100.

2.5 Shrnuti problémiu

Hlavnimi problémy e-shopu Fairko.cz jsou:

- nizka navstévnost stranek,

- nizké hodnoty konverzniho poméru,

- vysoké procento miry okamzitého opusténi stranek,

- nespokojenost zakaznikt s rychlosti dodavky a moznosti osobniho odbéru.
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3 Vlastni navrh reSeni

Internetovy obchod Fairko.cz by se mél vprvni tadé pokusit ziskat co nejvice
zakaznikl. Internetové prostedi nabizi mnoho zplsobi, jak komunikovat se zdkazniky
a prezentovat svlij web, avSak v soucasné rostouci konkurenci je velmi slozité dostat
svoje webové stranky do povédomi SirSiho spektra uzivatelli internetu. Nové oteviené
internetové obchody maji samoziejmé zdroje urCené k propagaci Castecné omezené,
a proto je nutné, aby sviij komunikacni mix mély vytvoteny co nejefektivnéji k ziskani
novych zakaznika.

M¢ navrhy pro zlepseni navstévnosti stranek jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

3.1 Registrace v on-line katalozich firem

Registrace v on-line katalozich firem se da zaradit do bezplatné formy propagace.
Internetovy obchod za registraci neni nucen platit a zvySuje se tim pravdépodobnost
rozsifeni povédomi o obchodu. Fairko.cz je jiz registrovano v katalogu firem
Seznam.cz. Doporucil bych také registraci v katalogu Najisto.cz. Tato stranka je totiz
ve spolupraci s ¢eskymi vyhledavaci Centrum.cz a Atlas.cz, které po Seznamu stale
patfi k popularnim ¢eskym vyhleddvactim. Registraci do on-line katalogli se zvySuje
pocet odkazii, které vedou na internetové stranky, coz je jednim z kritérii pro ur€ovéani

pozice ve vysledcich vyhledavani.

Jelikoz registrace v téchto katalozich neni uzivatelsky nikterak narocnd, mohou
jiprovést majitelé e-shopu sami. Pfimé ndklady na tuto formu propagace budou

tedy nulové.

3.2 Vyuziti soukromé emailové komunikace

Dalsi moznost bezplatné propagace je ve form¢ soukromé emailové korespondence.
Staci, aby provozovatelé e-shopu umistili do paticky elektronické posty ke svému
jménu také odkaz na internetovy obchod. Paticka elektronické posty by mohla vypadat

napiiklad takto:

46



... emailova zprava ...
S ptanim pékného dne
Ing. Pavel Kovarik
www.fairko.cz

obchod s Fair trade a bioprodukty

I tato forma propagace nevyzaduje objednavku Zzadnych sluzeb, pifimé néklady

na realizaci jsou nulové.

3.3 E-mail marketing

Je velmi dulezité, aby si obchod udrzel stdlou vazbu se svymi zdkazniky a pokusil
se je motivovat  k dals$im  ndkupim. Nejjednodussi a nejlevnéjsi  moznost
je prostiednictvim elektronické posty. Jednou z variant je zasilat pouze e-mail s textem,
kde bude uvedeno jaké nové produkty nebo akce obchod nabizi. Osobné bych
upiednostnil moznost druhou, coz je zasilani newsletterti, které budou obsahovat letacek
odstavce s aktudlni nabidkou a vétSinou tyto zpravy ignoruji. Pokud vSak na prvni
pohled uvidi pfijemnou grafiku letacku, jejich pozornost se bude sdéleni vénovat déle
aje tedy vetsi pravdépodobnost, Ze se spolecnosti podaii zdkaznika opétovné oslovit.
S touto formou propagace jiz bude souviset urité mnozstvi ndkladi a to v podobé
objednani sluzeb grafika, ktery letacek pro obchod vytvoii. Tato forma propagace
se vSak musi vyuzivat velmi obezfetné. Neni vhodné zdkaznikiim nékolikrat tydné
zasilat novinky a pfipravované akce obchodu, jelikoz by hrozilo, Ze timto jedndnim

zékaznika odradime a on poté bude veskeré¢ informace od e-shopu ignorovat.

Pro volbu intervalu, jak ¢asto budou zakaznikovy newslettery zasilany, doporucuji dvé
moznosti. Prvni z nich je zvolit pevné dany Casovy interval v délce 1 tydne. Druhou
variantou je to, Ze by si sam zakaznik mohl vybrat, jak ¢asto chce e-maily s novinkami

dostavat. Pii registraci by si tedy mohl zvolit mezi vybranymi terminy, piipadné
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pak toto rozmezi v uzivatelském nastaveni ménit. Pro realizaci zminéného navrhu

je zapotiebi tento dopln€k nejdiive naprogramovat.

Pro udrzeni nizkych nakladd na realizaci této propagace, bych sméfoval poptavku
po vytvofeni designu newsletterii na studenty, ktefi se zabyvaji pocitaovou grafikou.
WEBdesign Znojman vytvofi navrh plakatu od 500 K¢ a naptiklad grafické studio
HSdesign nabizi tvorbu letakl formatu A4 od 800 K¢. Spolecnost by tedy pro vytvoreni
této grafiky mohla oslovit studenty Fakulty vytvarnych uméni VUT v Brné. Fairko.cz
by poptavalo vytvoreni grafiky letacku za 500 K¢ s tim, ze autorska prava by nalezela
spolecnosti. Pii vytvofeni maximalné¢ 8 newsletteri za mésic by dosahovaly

naklady 4 000 K¢.

Vzhledem k tomu, Ze jeden z provozovateld internetového obchodu Fairko.cz se zabyva
vyvojem internetovych aplikaci, bude schopen sdm na internetové stranky
naprogramovat dopln€k, ktery bude feSit volbu intervalu pro zasilani newsletterd.
Obétovany cas, ktery spolecnik stravi vytvofenim této funkce, pfedstavuje naklady

na realizaci.

3.4 Propagace na Facebooku

Forma placené reklamy na Facebooku nabizi velmi kvalitni zaméfeni na cilové
zakazniky. Pfi pokusu o vytvofeni cilené reklamy na této socidlni siti jsem zvolil

nasledujici kritéria:

- v§echny vékové skupiny,
- muzi i Zeny,

- uzivatelé, kterym se libi zdrava vyziva, ptiroda a pfirodni kosmetika.

Do tohoto segmentu potenciondlnich zdkazniku spada 6 600 ceskych uZivateli
Facebooku. Lze zde nastavit denni rozpocet kampanég, ktery jsme ochotni do této
reklamy investovat. Dle vybraného zacileni je nastavena maximalni hodnota za proklik

3,76 K¢. Pokud bychom nastavili denni rozpocet kampané na 80 K¢, mohli bychom
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prostiednictvim Facebooku ocekavat maximalni denni névstévnost v rozmezi 20 - 30
navstévniki. JelikoZ je tato reklama zamétend na cilovou skupinu zakaznikd, miZeme

oc¢ekavat nartist konverzniho poméru.

Maximalni mési¢ni ndklady pro tuto formu propagace by mohly dosahovat 2 400 K¢,

coz by pfineslo internetovému obchodu vice nez 630 novych navstévniki.

Také bych doporucil zaméfit se prostfednictvim Facebooku na virdlni marketing
a pokusil se o zainteresovani co nejvétsiho poctu uzivatell. Fairko.cz ma prozatim
pouze 33 fanousku na socidlni siti Facebook, coz je velmi nizké Cislo. Pro dosaZeni
fanouskll. Tento nariist by se mohl ¢aste¢né realizovat prostfednictvim podpory prodeje,

které je vénovana nasledujici kapitola.

Na strankach Facebooku v posledni dobé dochézi vice k rozsifovani obrazki, fotografii
a videi, které byvaji Casto komentovany a hodnoceny vice nez publikované statusy.
Zamétil bych se tedy na pravidelné zvefejnovani obrazkl, znazoriujicich produkty
prodavané internetovym obchodem Fairko.cz. Navrhoval bych formu lehce agresivngjsi
reklamy, kterd by zndzorfiovala srovnani kvalitnich bio produktd, s mnohdy znaéné
nevyhovujicimi produkty zobchodnich fetézcii. Problematika nekvalitniho zbozi
v obchodnich fetézcich se nyni stava Castéji sttedem pozornosti v médiich. Pokusil bych
se tedy touto formou vyuzit potencial této stale diskutovanéj$i problematiky. Moznost

vizualni podoby obrazki je zndzornéna nize.

Pti vytvoteni 4 obrazkl za mésic by naklady ¢inily 2 000 K¢&.
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Obrazek 10: navrh formy propagace na Facebooku (Upraveno dle: 11)

3.5 Podpora prodeje

Prostfednictvim podpory prodeje by mélo byt dosazeno hlavniho cilu této prace
a to navySeni poCtu navstévnika stranek. Nasledné¢ miizeme ocekavat navySeni trzeb

a ziskani novych zékaznik.

3.5.1 Slevové servery

Nakupovani prostfednictvim slevovych portalii zaznamenava v posledni dobé znaény
rust. Se stdle nartstajicim poctem téchto slevovych serverti také nartistd mnozstvi
slevovych agregatorii, coz jsou internetové stranky, které nabizeji ptehled slev
nabizenych rliznymi slevovymi portdly. Zakaznici maji samoziejmé slevy velmi radi
a prostiednictvim téchto slevovych serverii nakupuji nejvice tzv. ,,vouchery*
do restauraci, na zajezdy a kosmetické sluzby. Zakaznici jsou spokojeni, jelikoz mohou
uSetfit znacné mnozstvi penéz, ale plynou ztoho i vyhody pro inzerenty. Slevové
portaly se totiz daji chapat jako efektivni marketingovy ndstroj, ktery internetovym
obchodlim zaru¢i minimalné vétsi prisun navstévniki e-shopu a v idedlnich ptfipadech

1 narust zakazniku.
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Doporucil bych tedy internetovému obchodu Fairko.cz, zacit s nabizenim svého zbozi
také prostfednictvim slevovych serverii. Zejména na nékterém z portald Slevomat,
Vykupto, Hyperslevy, Zapakatel a Bonybony, které dosahuji nejvysSiho poctu
nakupujicich. Prostfednictvim této c¢innosti obchod nabidne své produkty SirSimu
spektru zakaznikii a mize se pokusit je motivovat k dal§im navstévam a nakupiam.
Pro zédkazniky je u tohoto ndkupu velmi dulezita divéryhodnost inzerenta, s ¢imz
by obchod Fairko.cz nemél mit problém. M4 kvalitni internetové stranky a disponuje

1 pfijemnym hodnocenim samotnych zakaznikl na strankach Heureka.

Na strankach Slevomat.cz si lze samostatné vytvorit slevu v jedné ze dvou variant.
Prvni znich je standard, za niZz Slevomat pozaduje 20% provizi. Slevomat uvadi,
ze prostiednictvim této sluzby je osloveno az 50 000 uzivateld. Druhou moznosti
je balicek prémium s provizi 25 %. V tomto piipadé je moznost osloveni az 100 000

uzivatelid. Aby Slevomat zvetejnil nasi nabidku, poZaduje slevu ve vysi alespont 15 %.

3.5.2 Zvyhodnéni pro fanousky na Facebooku

Abychom mohli efektivné vyuzivat moZnosti Facebooku, potfebujeme na ném mit
co nejvice fanouskli. Obchod Fairko.cz jich ma pouze 33. Moznost jak v kratkém
casovém useku prilakat velké mnozstvi fanouskd, je zavedeni vyrazného cenového
zvyhodnéni, napftiklad sleva 80 %, na urcity produkt pro zdkazniky, kteti jsou nasSimi
fanousky na Facebooku. Tato akce by byla omezena jak mnozZstvim prodanych vyrobki,
tak 1 Casem. Propagace tohoto zvyhodnéni by byla prostfednictvim Facebooku,

internetovych stranek obchodu a newsletterti dva tydny pied jejim zahdjenim.
Cilem této formy propagace je navySeni poctu fanouskii obchodu Fairko.cz na socidlni
siti Facebook, zvySeni poctu navstév internetovych stranek obchodu a ziskani novych

zakaznik.

Pfimé néklady, které se vdzou k této Cinnosti, budou pfiblizné 500 K¢ za vytvoteni

grafiky propagacniho letdcku pro tuto akci.
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3.6 Shrnuti vlastnich navrha reSeni

V tabulce nize jsou vyjadieny marketingové aktivity, piimé naklady, které se k nim

vztahuji, Ucel dané aktivity a ocekdvand navstévnost, kterd zni plyne. Veskeré

informace vyjadiené v tabulce jsou stanovené na interval v délce jednoho mésice.

Tabulka 3: Souhrn navrhu ¥eSeni (Vlastni zpracovani)

Marketingova Piimé Ueel Ocekavana
ce
aktivita naklady (v K¢) navstévnost
Registrace v online
i L 600
katalozich
Zalezi na mnozstvi
Soukroma emailova ) o
,- Z,71 osob, s kterymi si
korespondence o
dopisujeme
Pocet oslovenych
E-mail marketing Max. 4 000,- M
zakaznika
Propagace na )
Max. 2 400,- Z,71 650
Facebooku (PPC)
Propagace na Pocet nasich
Max. 2 000,- M
Facebooku (obrazky) fanouskd na FB
Podpora prodeje -
porap ! Z,7i Max. 50 000,-
slevové servery
Podpora prodeje - :
Max. 500,- Z,7i 650
Facebook

L - Lepsi pozice ve vyhledavacich.
Z - ZvySeni poctu navstévnika.

Zi - Ziskani novych zdkazniki.

M - Motivovani zdkazniki k dalSimu nakupu.

52



Zavér

V bakalaiské praci jsem se zabyval marketingovou strategii internetového obchodu
Fairko.cz a nasledné v jejim zavéru jsem se pokusil vytvorit navrh, ktery by mél vést
ke splnéni cilti, které¢ byly na zacatku prace vymezeny a to v prvni fad¢ zvySeni

navstévnosti a trzeb tohoto e-shopu.

Internet v poslednich letech zaznamenava stile narlstajici pocet aktivnich uzivateld,
coznabizi zna¢né moznosti Vv oblasti internetového marketingu. Stavd se zngj

jak komunika¢ni tak prodejni kanal.

Prace je rozdélena do tfi hlavnich kapitol. V teoretickych vychodiscich prace jsou
vymezeny pojmy, tykajici se marketingu a internetového marketingu. Druha kapitola
s nazvem Analyza problému, obsahuje zakladni informace o spole¢nosti SMARTLAB
SOLUTIONS s.r.o., kterd je provozovatelem internetového obchodu Fairko.cz. Dale
jevtéto Casti provedena analyza soucasného stavu stranek, piedevSim pomoci
statistického programu Google Analytics. Posledni kapitola, Vlastni navrh feSeni,
obsahuje ndvrh marketingové strategie, kterd vychdzi z provedené analyzy a je sestaven
za Ucelem dosazeni stanovenych cilii. Navrhované marketingové aktivity jsou zaméfeny

na registraci v on-line katalozich firem, e-mailing, PPC reklamu a podporu prodeje.

MozZnosti marketingové komunikace prostiednictvim internetu povazuji za velmi
dynamicky rozvijejici se obor, ktery snastupem velkého mnoZzstvi forem podpory
prodeje a nastupem socidlnich siti nabizi znacné velké prilezitosti pro tvorbu

marketingovych strategii.
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