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Abstrakt

Bakaldska prace vyt navrh elektronického obchodu a marketingové etjiat
spole&nosti Crhak s.r.o. Analyzuje stasny stav elektronického obchodu a porovnanim
s modernimi trendy a vyvojem v oblasti e-commenuénasi reSeni na kvalitjSi

marketingovou propagaci a optimalizaci systému.

Abstract

Bachelor thesis creates a proposal of e-commersi@das and e-marketing strategy for
company Crhak Ltd. It analyzes the current state-cdmmerce and with comparison to
modern trends and developments in e-commerce barsggdution for better marketing

strategy and optimalization for system.
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UvOD

V poslednich letech se pomoci navySovafdnpsovych rychlosti internetu a
cenové dostupnosti mobilnich fzeeni (chytré telefony, tablety) velice tda
elektronickému podnikani. Pro obchodniky se otgiviidasné moznosti. Zakazniky
nemusi lakat do &kdy vzdalenych kamennych obchiodLidé si dobrovold zvou
obchodniky prosednictvim e-shofp aukci, streamovacich sluzetirpo do svého bytu.
Obchodni firmy se musi rychlym zZmam trend prizpisobovat, jinak jim hrozi ztraty
podili nebo dokonce odchod z trhu. Sasna nabidka elektroniky, uz je zgsma na
provoz online sluzeb a nakupovani. M@me Smart Tigopené na internet s moznosti
okamzi¢ zaplatit a sledovat vybrané sluzby. Chytré telgfgeou malé poitace

S hapojenim na uzivatelskyet, ktery slouzi také k nakupovani — aplikaci, her.

Elektronické podnikdni ma stejné zasady jako kkasisodnikéni. Nehraje roli
v jaké oblasti se podnikani odehrava. Lisi se guinformanich technologii, systéin

a zpisobem komunikace.

E-shopy prochazi zgaym vyvojem. Kazdy rok se zvySuje qgt nakupujicich a
jejich davéra v moderni formy obchodu. Lidé sieptavaji bat pouzivat karty a dalSi nové
platebni metody. Konkurence v oblasti daruani zasilek snizuje ceny a zvySuje kvalitu

a servis pepravnich sluzeb.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem bakal#ské prace je analyza s@sného stavu elektronického obchodu pro
firmu pana Aloise Crhaka a zhodnoceni pouZivanéaeketingové strategie. Nasledn

najit slaba a nevyuzivana mista a navrhndaiieftosti pro zlepseni.

Bakal&ska prace obsahuje teoretickou a praktickast. Teoretick&ast cerpa
z odbornych zdraj, studii a statistik zabyvajici se danou problekaati Vyswtiuje
zaklady a odborné terminy tykajici se elektronickébchodovani a trendy vyuzivané

v e-marketingové komunikaci.

V praktickécasti prolghnou jednotlivé analyzy a zhodnoceni &mného stavu
obchodu. Odkryji se slabé a silné stranky firmiylegitosti a hrozby pro dalSi podnikani.
Seznamime se s cilem firmy spojené s vigném nového elektronického obchodu a
novou e-marketingovou strategii. Velkést prace budeémnovana navrhu nového
elektronického obchodu a hlavre-marketingové propagaci. Projdeme etapy, které
piedchazeji vytvieni kvalitniho elektronického obchodu — ¥§liodavatele systému,
strukturu obchodu, optimalizace, design a budovdinéry u zakaznik. Bude
vypracovana dopotiend e-marketingova strategie pro dany obor elektkého
podnikani podle analyzy zakazfijkproduktu a trhu.

V z&wru bakal&ské prace bude zhodnocen vystup vSech analyzasgpany
navrhy na budouci rozvoj obchodu a kontrola dosiegt@amovenych ail

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V tétocasti bakaléské prace dojde k seznameni s elektronickym obakodm, jeho
slozkami a strategiemi. Jak seénifi zakaznici ve sité i v CR s rostoucim nastupem
informacnich technologii. MozZnosti technickéheSeni internetového obchodu a jaké
komunika&ni prostedky v internetové reklagnlze pouzit. Zmidn bude vyznam

vyhledav&a a webové analyzy.

2.1 Digitalni zakaznik

Zakaznik ma dnesttsi silu nez tive. Kazdy uzivatel internetutime najitreSeni
sveho problému nejen na sociélnich sitich, ale tgkéedavanim ve vyhledavih,
prochazenim diskusnich for, poloZzenim dotazu naafemh neboieba na Wikipedii.
Takové propojeni informaci e mit pro firmy jak pozitivni, tak negativni nadhs.
Vice je teba pgitat s tmi negativnimi. Lidé si takove informacestg)i mnohemcast;i
a s \&tSi ochotou. Firmy, které toto nepochopi, se dcitajstale wtSich problémech a

jejich vyrobky a sluzby ztraceji svoje zakazniky. (1

Internet byl dlouhou dobu povaZzovan pouze za migte,mizeme najit §aké
informace Casem firmy zjistily, Ze mohou podat informace od&atsvych produktech a
tim neco sdlit zakaznikim. AvSak obrovsky rozvoj zaznamenal internet a¢hxgli, kdy
se z [ stalo misto pro reklamu. JenZe reklamé&itabytéasem stale ménicinna a bylo

nutné najit nove Arsoby osloveni zakaznik1).

Internet jako celostové rozSfené médium fedstavuje moznost oslovit vice
zakaznik na mnohem rozsahlejSich trzich, alZmvyvolat uéité hrozby. Pro firmy je
casto obtizné tyto rozsahlé a mnohdy velmi nesouaaspiecifické trhy pochopit, spravn

je oslovit a udrzet (2).

13



2.2 ZAaklady elektronického obchodovani

2.2.1 Hlavni slozky elektronického obchodovani

E-business

Elektronické podnikani za pouziti infortrdch systém a webovych technologii.
Zapatalo s rozvojem internetu a telekomunikaci. Zahrrelgktronické obchodovani,
CRM systémy na praci se zakazniky, marketing veaéeltronickou cestou atd. (3).

E-commerce

Elektronické obchodovani jako podmnoZzina e-busime€ientace pouze na
obchodovéni, ndkup, prodej, kontakt se zakaznikyqud elektronickych progdki (3).

E-marketing

Marketing vedeny po elektronickych médiich.iiPaém nastroje jako bannerové
reklamy, SEM, direct marketing a dalsi (3).

E-COMMERCE

Obréazek €. 1: Hlavni slozky elektronického obchodovaniZpracovano dle (3)
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2.2.2 Elektronické obchodovani CR

Kazdy produkt ma éitou omezenou skupinu potencialnich zakaénikternet
vSak nejen podstatrevysil patet moznych nakupujicich, alggalevsim umoznil 1épe
zacilit na konkrétni trzni segmenty. Internet méairgelos¥étové 2,4 miliardy uzivatel.
Na YouTube bylo v roce 2012ghrano 1000 miliard videi a kazdy rok realizuje Gleo
12 000 miliard vyhledavacich dotafs).

Vice nez polovingeskych doméacnosti méigtup k internetu. Derérse [Fipojuje
pies 3 miliony lidi, coz vytvd velky trh, ktery je mozno oslovit. Utrata za zboz
nakoupeni fes internet \CR byla v roce 2012 cca 51,4 miliardt K<azdorgné se tedy
navysuje (6).

Internetové obchody maji ¥R velkou popularitu a gsicné vznika 800 novych
obchodi. Z nich ale zhruba 500 az 600 pgakém case opt zanika, pipadré nejsou
aktivni. V roce 2012 vzrostl get e-shop v CR z 21 000 na 34 000, co? je t&60%

navyseni (7).

Obréazek. 2: Paet internetovych obchodi v CR. Zdroj (9)

Prodejci hledaji vhodny prostor na trhu a setkavasee stale pestjSi a
piekvapivou nabidkou. Dlouhod®lhe ale nejzadafjsi zbozi ze segmentu obémi,
elektroniky a knih (6).

15



91,2MLD.

Obrézek &. 3: Obrat internetovych obchodi v Ceské republice (mld.) Zdroj (9)

Podle statistik nakupuji vice muzi nez Zeny angrna cena objednavky se
pohybuje kolem 1962 K Z platebnich metod stalégvazuje platba dobirkoGR je tak
v ramci Evropy vyjimkou. Je to Zigobeno staleiptrvavajici nedivérou v nové platebni
metody (6).

26,1MIL.

Obrézek &. 4: Patet objednavek vCR (mil.) Zdroj (9)

Podle ptizkumu lidé z vice jak 53% daji na dop&eai svych znamychipvybéru
obchodu (6).

Hlavni divody pra: lidé vyhledavaji sluZzeb internetovych obchgel Usporaasu,

moznost levjSiho ndkupu a snadné porovnavani cen zbozi (7).
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Nejvice se nakupujici obavaji zneuziti svych platelh karetPresto se ale sniZuje
obavaceskych zékaznikpro online platby. Meziné se zvysil poéet plateb kartou o
vice rez 130%. Zasluhu na tom maji stalé modginzabezp&vaci prvky karet i
podpirné reklamni kamparbank.DalSi grekaZzkou nakupu je pro spebitele nemoznost

fyzicky vyzkouSet zboZi pdpse poradit s prodavem (6).

1,68 KS - 1168 KC 1962 KC
l: PRODUKTU NA JEDNU DBJEDNAVKU | PRUMERNA CENA ZA POLOZKU PRUMERNA CENA OBJEDNAVKY

Obrazek €. 5: Priméry vypoétené z objednavekzZdroj (9)

Dulezitou roli ve vylru zadkaznilk hraji srovnavée zbozi. U nas fungujeskolik
téchto specializovanych serverSpotebitelé zde mohou porovnavat cenové nabidky
jednotlivych obchod, provadt hodnoceni a podle g@énych znamek se mohou novy

nakupuijici Iépe orientovat ve Wt spolehlivého e-shopu (6).

Rozdéleni
porovnavacu zbodi

+2T%% - Meriel obraly S-shopl oo regsirac
4-9% Eorvarmi pe

i PoimEs

=l b=,

, L i

o

i i L\l

Obrazek €. 6: Rozdleni porovnavatia zbozi Zdroj (8)
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NejobliberjSi srovnavaci server je heureka.cz, ktery v r@desZiskal 53% podil
na trhu a mezine¢ si polepSil 0 9% a stal se tak nejpouziyaim naceském internetu.
Registrace do podobnych vyhledavacich nasgpopasi i zvyseni obratu e-shipgpodle
statistik az 0 27% (8).

2.3 Druhy obchodnich strategii v elektronickém podikani

Elektronické podnikani vyuziva inforréiaich technologii a systé&nv souvislosti
s podnikatelskowinnosti. UZSicast se zabyva elektronickym obchodovanim. Druhy
rozliSujeme podle vztahmezi jednotlivymi subjekty. Mohou to byt zakaznifirmy,

organy statni spravy, zastnanci aj.

B2C (Business to Consumen) vztah firma — zakaznik (spgebitel)

Firma nabizi gmy prodej zbozi koncovému spebiteli. Projevuje se zde vliv

N

rozSrovani internetu mezi obyvatelstvem, nejréesijSi skupina obchad (4).
B2B (Business to Business) vztah firma — firma

Vztah mezi déma podnikatelskymi subjekty. Jde o obchodovaniceein dalSiho
podnikani. Je uvan jako nejvyznamgjSi z hlediska objemu. Firmy setginou fidi
obchodnimi smlouvami a domluvenymi pravidly. Na B&Bich je nutné rozliSovat
zékazniky podle toho, jaky prasgh pinasi firmé konkrétni zdkaznik a jakou hodnotu
piinasi firma danému zakaznikovi. Tentbspup se oznauje jako diferencovany nebo

takeé diferencovanéizeni vztali se zakazniky. (4).
B2A / B2G (Business to Administration / Business tGovernment)

Vztahy mezi firmou a orgény statni spravy (fisantrady, poji¥ovny,...) Rychla a
spolehlivA komunikace umddje usnadéni ¢innosti firmy ve vztahu se statni spravou

(darova @iznani, vykazy atd.) (4).
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B2E (Business to Employees) vztah firma — zagstnanec

Firma poskytuje svym zatgtnan@m informani sluzby — nap e-learning (4).

C2C (Consumer to Consumer)- vztah spdtbitel — spakebitel

Obchodni vztah mezi dwma spatebiteli — nap. prodej noveho i pouzitého zbozi

pres aukce a bazary (10).

C2B (Consumer to Business} vztah spdtbitel — firma

Spotebitel oslovuje podnikatele/firmy, definuje zboZi @enu a vyzyva

obchodniky k podani nabidek rtapoptavkove servery (10).

C2A (Consumer to Administration) — vztah spdtbitel — statni instituce (10).

A2B (Administration to Business)— vztah statni sprava — firma (10).

Podnik Spotiebitel Statni sprava
B — Business C - Consumer A- Administration/
G - Government
Podnik B2B B2C B2A (B2G)
. Systémy pro obchodni Internetové obchody pro Nab|dka.zb02| @ Slu,ZEk,)'
B — Business . . . v Komunikace se statni
transakce mezi podniky koncové spotrebitele ,
spravou

Spotiebitel Cc2B c2c C2A (C2G)

C - Consumer

Sledovani nabidek

Aukéni systémy pro prodej
pouzitého zbozi

Podavani danovych
pfiznani, volby apod.

Statni sprava

A-
Administration/
G- Government

A2B (G2B)
Zadavani verejnych
zakazek a grantovych
projektt

A2C (G2C)

Poskytovani informaci o
verejné spraveé

A2A (G2G)

Spoluprace mezi statnimi
organy

Tabulka €. 1: Druhy obchodnich strategii Zpracovano dle (10)
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2.4 Moznosti realizace elektronického obchodu

E-shop na miru — vytvareni elektronického obchodu od specidliszakaznik
dostane softwarefjpraveny podle zadanych specifikaBieSenim je spise pro firmy
s vlastnim informénim systémem, které gebuji funkni propojeni IS, skladu a e-shopu.

Casow a finaréné narainé na vyrobu, ale obsahuje poZadované specialkééufb).

originalni e-shop podle vlastnich pozadavk
profesionalni produkt
= vysoké finakni naklady

= dlouh& doba pé¢bné k vyvoji (11)

Open sourcereSeni— volrg Sititelny a zdarma poskytovany systém. Urng#
uzivateli zasahovat do zdrojového kédu a libo¢oho upravovat. Systém je pod
kontrolou administratora, ale vyZzaduje IT dovedinegirogramovani, kodovani, grafiku,
piipravu webhostingu atd. Na trhu je mnozsehto program, vétSinou gipravovane
pro zent zdpadni Evropy a USA, proto se sl¢jiaplikuji naceské podminky (platebni
metody, pepravni sluzby, propojeni getnictvim) (11).

gr nulova pdizovaci cena

¢h individualni modifikace

= Vlastni spravovani vSech slozek elektronickeého otlah
= dodaténé naklady na kompletaci slozek obchodu

= ¢asto nevhodné priesky trh (11)
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Pronajem e-shopu— vyuZziti jiz vytva@eného systému,étsinou s univerzalnimi
funkcemi, kdy je nutné vybrat si e-shop nejvice mdgdajici potebdm produktu. Jde o
cenow dostupnou variantu pro daajici podnikatele v oboru.é8né nabizi technickou
podporu a zajighi vSech dogikovych sluzeb v cannebo piplatkem u dodavatele (5).

okamzit dostupny a fipraveny k provozu

nizké pdizovaci naklady

¢ 57 9P

zajiseni technickych zéalezitosti poskytovatelem

a

mensi moznosti individualnich Gprav

= zavislost na poskytovateaiSeni (11)

2.5 Reklama v prostedi elektronického obchodu

.Reklama je nastroj pro feswdcovani a informovani lidi. (5)*

Reklama se vyuziva jak k vyvolani okamzitého zapgrmrodukt, tak k vytvéeni
dlouhodobého vztahu se zakaznikem. V ramci inteudto marketingu jde zatim o
nejvice vyuzivanou slozku marketingového komuéikiao mixu (4).

the
marketing
mix

promotion

Obrazek €. 7: Marketingovy mix. Zdroj (16)
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e

Reklama na internetuipasi pro inzerenty mnoho vyhod. Jednak mohou d@slov
vice potencialnich zdkazrikpresre cilit reklamu na konkrétni skupiny, ale hlavae
efektivne merit naklady a dinek, takZze nedochazi k plytvani marketingovyctsfenlki

(5).

e

Vyuziti reklamy na internetuimasi také utité problémy. Rozvoj inform#nich
technologii ma na reklamu negativni vliv. Nové tealogie umoznily masivni roz&ni
reklamy, které vSak Zigobuje sniZzovani jejicinnosti. Lidé jsou reklamou oslovovani na

kazdém kroku, mnohdy je alituje a snazi se ji ignorovat (5).

Formy reklamy, jak jsme natbyli dosud zvykli, se postuprlostavaji za hranice
acinnosti. Firmy hledaji nové postupy a metody. Swézéeklamy na internetu
s vyhledavanim nebo obsahem ji posunulo o velkydéls (1).

2.5.1 Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti

- cena zbozi

- cena objednavky

- aktualni dostupnost

- informace o zbozi

- zna&ka webu a hodnoceni dalSimi zakazniky
- technicka stranka objednavkového procesu
- predchozi zkuSenosti s nakupem

- vnitfni nutnost si zboZi koupit

- doporweni znamych, reference a zkuSenosti ostatnich (10)

2.5.2 Konverze

Cilem &tSiny webovych stranek jeimét navsevniky k rejaké akci. MiZe jit o
nakup zboZi v e-shopu, kdy se z pouhého ®gamgta stane zadkaznik. Nakupem zbozi
byla provedena konverze. DalSi typy jsou vypina odeslani formui@, registrace

k zasilani newslettér registrace zakaznika na e-shopu, stazeni soutidagnuti videa.
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Konverze spojené s nakupem jsou snadstiteiné a Ize z nich vypitat paet
konverzi (Udaj kolik lidi provedlo konverzi) neborkerzni porér (vyjadiuje vykon e-

shopu, prezentace nebo stranky) (5).
Konverzni pondr (%) = pa@et nav&tvnika/pocet provedenych konverzi * 100
Konverze (convertion rate)—¢islo, které vyjatlje paet skuténych zakaznik

On-line konverze— vznika objednavkouips objednavkovy formuitds e-shopu,
zaslanim dotazuips kontaktni formuianebo s pomoci jinych internetovych zdroj

Online konverze se daji snadneiih

Off-line konverze — vznikaji jinou cestou nez prostinictvim internetu a nedaji

se gimo nefit. Napiklad objednavky fes telefon nebo piserdatd.

M

Sekundarni konverze— udava kolik objednavek zakaznici &g dokortili a

zaplatili. Tento druh konverze jégsrejSi nez on-line a off-line varianta (5).

2.6 Marketingova komunikace

2.6.1 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je podipproces nékupu, ktery vede k prodeji.
Pro dobry prodej produktje nutné, aby firma poznala svoje zakazniky. Koikagce
muze byt smirem k zakaznikovi - poskytovani informaci o prodykwvytvdeni
podwdomi o znace, zvySovani poptavky nebo &mm od zakaznika —¢dét kdo jsou,
co chtji, jejich pozadavky na dgitou kategorii produkt. Co se jim libi nebo naopak
nelibi, jak jsou spokojeni s nakupem, jaké souiagpyodukty nakupuji a mnoho dalSich

informaci (3).
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Firmy chtéji obecné od z&kazniki ziskat:

- informace o pozadavcich zakaziikotebach, spokojenosti
- informace o zakaznikovi

- informace vazané k nakupu (3)

Vychozim bodem pro nastibe byt definice mnoziny Kiovych slov. Takto budeme
definovat nasi nabidku afippisobime tomu i &Sinu marketingové komunikace —
zpisob komunikace (PPC reklama) a komutikgorostedky (optimalizace webovych

stranek pro vyhledava) (12).

Mezi zakladni ¢asti marketingové komunikace na internetuiipaeklama
(katalogy, PPC reklama), podpora prodeje (slewytége, vzorky, ¥rnostni programy),
public relations (novinky¢lanky, viralni marketing) afjimy marketing (e-mailing, on-

line chat, webové semitg) (5).

Hlavnimi komunik&nimi prostedky jsou webové stranky, elektronické obchody,
e-maily, blogy, diskusni fora, socialni&isdilena multimedia a dalSi. Mezi techniky
komunikace na internetiadime budovani odkdzSEO a SEM (5).

2.6.2 Techniky komunikace

SERP (Search Engine Results Page)tranka s vysledky vyhledavani na dotaz
zadany do vyhledave. Kazdy vyhledawamuze mit tuto stranku jinou, ale tdaje, které
se na ni objevuji jsou podobné. Zpravidla hoitvgkolik ¢asti — zadany dotaz, blok

zvyrazrénych placenych vysledk(PPC) a firozené vysledky vyhledavani (12).

SEO (Search Engine Optimization)- jde o skupinu aktivit, jejichZz ukolem je
zlepSit pozice ve vyhledavizh a ginést vyssSi nav8vnost. Prolinaji se tdinnosti
programovani, marketingu a propagace. 8B@ spadaji aktivity jako analyza kbvych
slov, budovani zfinych odka# (linkbuilding), budovéani zgnych odka# zakazniky
(linkbaiting), vytv&eni mikrostranek (microsites). Jde o dlouhodobyldadny proces
(13).
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Research and
Analysis

Rankings Report Identifying Keyword

& Tracking Opportunities
M'orke?i.ng. & On-site Coding &
Link Building Implementation

Speed & Site Copywriting &

Performance Implementation

Obrazek ¢. 8: Proces SEO optimalizaceZdroj (17)

SEM (Search Engine Marketing) — marketing ve vyhledavah. Nabizi
podobné zawteni jako SEO, ale neprobihaji zde Upravy webu.nCike zviditelréni
webu a zvySovani @tu navsdv. Forma placeného marketingu. iPatem nap PPC
kampar — Sklik, Google Adwords, bannery, nakup odkgdacené vyhledave zbozi,

reklamy na Facebooku (13).

2.6.3 Nastroje marketingové komunikace

PPC (pay per click) - platba za proklik. Jde o égob platby, kdy se neplati za
pouhé zobrazeni reklamy, ale za reakci na reklanklikauti na odkaz. Jde o jednu
z novinek v platbach za reklamu, kterainpsl e-marketing. PPC se upilaje jednak p
vyhledavani a také na strankach se souvisejicimhans. Lidé vidi reklamu v souvislosti
s tim, co hledaji za pomoci vyhledé&ianebo v kontextu s obsahem, ktery si prohlizi.

KdyZ na reklamu zareaguiji, odpta se zadavateli &ita castka. Cena a pozice inzeratu

se p&ita na zaklaglvice faktofi (12).
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Jde o formu reklamy, ktera nejen iggpenize, ale dokazergsré zacilit na
pozadovanou skupinu zakazailExistuje také model PPA, ktery je zaloZen nalglat
zakaznika.

8 9

CAMPAIGN ANALYSIS AND
ASSESSMENT FEEDBACK

CAI\gGN _ %

LAUNCH PAY PER BI.ICK CREATION
3, PROCESS 3

7/

MONITOR
PEFORMANCE

1

KEYWORD
RESEARCH

TRACKING
INSTALLATION LANDING PAGE
AND TESTING 4 DEVELOPMENT
ACCOUNT
SETUP

Obrazek &. 9: Zivotni cyklus PPC kamparg. Zdroj (18)

PPC kamp# je mozné rychle ffipravit a v porovnani s optimalizaci SEGire
byt cena z kratkodobého hlediska nizSi. Ob#sapy marketingové komunikace maji své
vyhody a nevyhody.

Vyhody PPC:

- spuséni je rychlé, vysledky Ize vid za par hodin
- platite pouze za Kkliknuti

- mate pod kontrolou maximalni denni Utratu

- muzete zvolit libovolna kliova slova

- kampag mate moznost gbézné upravovat a zlepSovat jejich vykon (12)
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Vyhody SEO:

- pozice webovych stranek byvaji stabilni a dlouhadob
-z pohledu vykonnosti (konverze) je SEO vice efelitivez PPC

- statisticky lidé ¥fi vice girozenym vysledikm vyhledavani (12)

Socialni sit — v sodasnosti velmi vyuzivana oblast internetu, kde bézgji lidé
spol&nych zajmii nag. Facebook, Twitter, Google +, Lidé.cz. Vhodny ndjsfak
poskytnout informace o aktualningérd na e-shopu, prezentaci slevovych akci, rychlé
odpowdi na dotazy zakaznik Socialni si sdruzuje lidi iznych ¥kovych skupin, ale
pievazré mladsi generace. Lidé zde sdili fotografie, inface videa, chodi sem za
zabavou a komunikaci. Penize na provoz ziskavajoaovatelé z reklam, které se

zobrazuji jednotlivym uzivatéim na strance (5).

Vyhledavate zbozi— umozuji rychlé dohledani produkiu rekolika prodejé.
Zpravidla nabizi uZivatelské recenze a funguji jakkupni radci. Nabizi Sirokou Skalu
produkti. Lze filtrovat zboZi podle paramétnag. ceny, slevy. Jsou velmi oblibené mezi
zékazniky. VCR nagt. Heuréka, ZboZi.cz (13).

Naristajici obliba srovnava zboZzi zfisobila obecnou fiedstavu, Ze cena je
hlavnim faktorem P rozhodovani o ndkupu. Cena hraje vyznamnou &b, neni to
jediny a grevazuijici faktor. Zakaznici sleduji aduji informace i o tom, zda je zbozi
skladem a ihned k dostani. Srovn&vabozi tedy nemaji z hlediska ceny takovy vyznam,
jak si lidé mysli. ZvySuji vSak §y piinos pro zakazniky @enim kvality e-shof
doporwenimi zdkaznik nebo diskuznimi fory (5).

Provizni systém (Affiliate systém) — neboli provizni systé@ partnersky
program je zaloZzen na odifovani partnerského prodejce, kteryingSi mateské
spole&nosti nové zakazniky (objednavky). Spolupradeenfungovat #kolika cestami

nag. umistni banneru na partnerské stranky (13).
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Zapis do katalogi - v kazdé zemi najdete katalog mistnich firem nebo
specializované oborové katalogy. Zapis dahto katalog se vyplati vzhledem
k moZnosti oslovit potencialni zakazniky. V gasné dobjiz nemaji zapisy do katalag
takovou vahu jako ifve, protoZze vyhleda¢e se snazi dale zdokonalovat svoje
technologie, aby zamezily jejich zneuzivani. Zamskatalogu vSak fiZe mit vyznam
hlavné u specializovanych oborovych katalod 3).

2.6.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je #apob marketingové komunikace a jejim cilem jamngt
zakazniky k nadkupu. Podpora je poskytovana bezarstpred nakupem a fize mit |
dlouhodobé &inky. Rozdlujeme se na — pobidky k nakupurmostni programy,
partnerské programy. Mezi ®apgjSi formy pobidek k nakupu gat slevy, akni
nabidky, sety, cross-selling, up-selling a gdet Bez podpory prodeje se neobejde zadny
produkt, rozdily jsou vSak v podfmprodeje pro koncoveé spebitele (B2C) a firemni
zakazniky (B2B) (5).

Internet pinesl do oblasti prodeje zcela nové formy a mnobacasnych

zdokonalil:

Cross-selling - forma nabidky souvisejiciho zbozi k vybranému dpidu.
Nejlépe se prodavaji dafdy, které ceno¥ nijak vyraz@ nezvysicastku za nakup, a
piitom si zakaznik podstatrvylepSi hodnotu nakupovaného produktu (2).

Up-selling znamena nabidku lepSi varianty produktu nez wrokt si zakaznik
vybral. VysSi verze produktu seiie liSit jak v zasadnich funkcich, taklba v nabidce
doplikovych sluZzeb nebo prodlouzené zaruky. VysSi veraduktu by nefa znamenat
vyrazné zvyseni ceny. V ofr@ém gipadt to miZze totiz zakazniky odradit nejen od

nakupu vyssi verze, ale od nakugibec (2).
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2.6.5 Rimy marketing

Primy marketing na Internetu vyuZiva adresné oslozakaznik a zakaznik ma
moznost okamzité reakce. Hadem e-mailing, on-line chat, webové serminavebové
konference, e-learning. S novymi technologiemi,hiym piipojenim k Internetu a
oblibou socialnich médii fizhazeji fizné novinky také do oblasti e-mailingu, hap

vkladani videa do e-mailovych zprav (13).

E-mailing — zasilani obchodnich&dni. Jde o jednu z moznosti jak si se zdkazniky
udrZet dlouhodoby vztah. Finga¢ nenardéné, osloveni cilené skupiny zakaznik

- retereni e-maily — podstatou je budovanivéry, poskytovani rad a posilovani
vzajemnych vztain

- direct e-mail — aktivni nabidka zboZi a sluzeb,agoosni na aktualni slevy

- newsletter — elektronické zpravodaje, snazi se dowani vztahu mezi

obchodnikem a zakazniky¢elem je poskytnuti informaci a zdéd(5).

2.7 Analyza navSévnosti

Vytvorenim webovych stranek nebo marketingové kamparprace
v internetovém marketingu nekin ale do jisté miry teprve ¢ma. KdyZz za&nou na
weboveé stranky chodit nd¥snici, je nutné z&t vyhodnocovat vykonnost webu a
marketingovych aktivit. Analyzou nadnhosti Ize zjistit mnoho @ezitych W&ci -
z jakych zdraj navstvnici prichazeji, jak se na webovych strankach chovaji, jeda
spravré provedena optimalizace webu, jaky je vykon PPC pgaamh a webu z hlediska
konverzi, kde nav&tnici web opou&ji atd. Analyza slouzi jako podklad pro dalSi rgzvo
webu. Pro mifeni navsivnosti se vyuzivaji izné metody i nastroje. Zakladnim
nastrojem, ktery je jednoduchy a ces@wstupny je Google Analytics nebo Piwik. Jsou

dostupné zdarma a instaluji se jako rfedi pro e-shop nebo databaze (14).
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Na weboveé stranky se mohou né&vsiici dostat z jakéhokoliv mista na internetu,

rozezndvameitzdroje gistupi na web:

- primy pristup — pokud zna nawdnik URL adresu stranek a zada ji do adresniho
fadku prohlizee

- pristup fres vyhledavée — polozenim dotazu ve vyhleddva poklepanim na
odkaz ve vysledcich

- pristup z odkazujicich stranek — kliknout na odkazvehové stranky na cizich
strankach (5)

a/ Zobrazeni stranek ~ | tie Q

\\\\\\
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) = - \.-—. 3
®
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Segmenty typu stranky v poétu 1 662 byly zobrazeny celkem 673 112krat.

Vykon obsahu

Zobrazeni stranek g{:;ﬂ;' Zobies) ;rrué:'lc.::loba A Mira opusténi Procento odchodd Index USD
673112 452 717 00:00:42  3862% 19,19 % 61,96 US$
% z celkowého pottu % 2 celkového POy Prl.'lr;1érst.r.jne'f Primér stranek Primeér stransk Priimér stranek
= 8 so L CEIROVenT PO 3 o " " Y 2
stranek: 81,55 % stranek: 80,00 % 00:00:39 (7,03 %) 39,07 % (-1,15 %) 17,14 % (11,96 %) 2,70 USS% (2 192,50 %)
——— 7] vagené tidéni
7 Unikatni .
= Ty Zpbrazeni . Prum. doba na - Sl Procento :
Stranka Zadny bl B zu:;;zne:kl SR Mira opusténi edchodts Index USD
3. @y 14 13 00:00:28 50,00 % T14% 289,45 Us$
3z 2. 16 ] 00:00:12 0,00 % 0,00 % 278,21 USS
54 3 00:00:55 0,00 % 11,11 % 276,16 USS
1353 1167 00:00:36 0,00 % 377 % 267,81 USS
35 | 5 41 26 00:00:33 25,00 % 12,20 % 265,81 USS
36, @ 2500 1847 00:01:24 17,10 % 793 % 269,70 USS
T 2 2 00:00:07 0,00 % 0,00 %

Obrazek ¢. 10: Google Analytic Zdroj (19)
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2.8 Vyhledavani a jeho vyznam

,Pro mnoho uzivatet je policko vyhledavani mistem vstupu na internet.”

Vyhledavae jsou nastroje (sluzby), které vyhledavani ufngiz (Google,
Seznam) nebo tak&imo programy pro vyhledavani. Programycasto oznéuji jako
vyhledavaci roboti. Na zakladzadanych slov vyhledaji pozadovany obsah. Robot
pracuje v gkolika fazich, kdy nejprve zji%ije pomoci odkazexistenci obsahu, nasledn
jej tridi a nakonec poskytuje vysledky vyhledavani. Algay vyhledavani irazeni
vysledki jsou komplikované. Slova vloZzend do vyhledavacipme se nazyvaji
vyhledavaci dotazy nebo také &iva slova. Vysledkem vyhledavani jsou odkazy na
webové stranky, dokumenty, obrazky, videa, mistammgpach a dalSi. Nejisim
swtovym vyhledavéem je Google. VCeské republice je nasledovan konkwrém
Seznamem. Vyhledava poskytuji lidem sluzby zdarma, kdyimasi informace na
z&kladt dotazu. (14)

Google

Ceska republika

Hledat Googlem Zkusim stesti

Obrazeké. 11: Vyhledava Google Zdroj (20)

Vyhledavaci dotazy maji pmeérné 3 slova, a téwt 25% dota# je tvareno jednim
slovem. Az 62% vyhledavajicich klikne n&aky vysledek na prvni strance vyslédk
90% pouzije Bktery na prvnichiech strankach. 56% dotameukazuje placené inzeraty.
Pokud byla zn&a v girozenych i placenych odkazech z 92% na ni hletlkjikne. (14)
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,Cilem vyhledavéii je tedy ziskat co nejvice n&stiki, ktes polozi co nejvice
dotazi. (5)"

Zdrojem trzeb je pro vyhledada reklama, ktera se objevuje s vysledky
vyhledavéni. Proto se musi neustale zdokonalovatirsaSet kvalitni a relevantni
odpowdi na vyhledavaci dotazy. Vyhled&eadnes umi rozpoznat i text v obrazcich a
pouzivat dynamické vyhledavani, kdy se vysledignitv readlnémcase jak zadavame

nebo upravujeme text (13).

Vyhledavae (Seznam, Google, Bing) nabizeji 8w prilezitost jak kontaktovat
potencionalni zakazniky. V séasné dob se nejvice prostdki investuje do placeného
vyhledavéni. Az 88% nakladvynaloZzenych na vyhledavani online jde na placené
vysledky. MoZnosti neplaceného (algoritmicky gerareho) vyhledavani, alégtavaji
do zn&né miry nevyuzité. Je dobré se nazantiit, protoZze podle statistik az 85%

vyhledavajicich pracuje gipzenymi vysledky vyhledavani (14).

Pouzitim analytickych softwar (Google analytic) napojenych na stranky a
vyhledavdée lze ziskat od zakazrikmnoho uziténych informaci zdarma. Vime co
hledaji a nehledaji. Vime jak vybiraji a jakymigpbem nakupuji a na jakd mista na
strance se divaji. Neni nutné vynakladat velkéfinaprostedky a¢as na pikzkum trhu,
cilové skupiny a studie (5).

Diive bylo pro firmy dlezité mit webové stranky a uwdddomeénovy nazev
v reklamnich a jinych materialech. Dnes je&tidejwtSi snaha objevovat se na prvnich
mistech vyhledavani — jak ndzvu, takegnmetu podnikani. Do neplaceného vyhledavani

(prirozeného) firmy malo investu;ji, protozZe si nejgiste jak funguje a jak ho &t (5).

Organické vyhledavani— vysledky se generuji algoritmicky, podle tohovgbledavaci
nastroje povaZzuji za nejreleva#i reakci na utity dotaz (14).

Placené vyhledavani- oblibené mnoha podniky —étitelny inzertni mechanismus,

umoziuje presre sledovat kolik jsme investovali a kolik ziskalé{l

Nejlepsi je kombinace viditelnych placenychirpzenych vysledk vyhledavani.
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Lidé se stavaji imunniii inzerci. Vyhledavajici divéiuji ptirozenym vysledikm
vice nez placenym, povaZzuji je za relevajdtin Také zvySujici se pet videi a obraak
ve vysledcich odvraci pozornost vyhledavajicich sbdupce placenych vysletlk
Investice do firozeného hledani ma vyhodu v zachovani hodnotgiope provoz
placeného zmizi po skdeni kampad (5).
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOU CASNE SITUACE

V této ¢asti prace jeiedstavena firma CRHAK s.r.o., jeji historie, &asny stav,
ekonomické a provozni informace. Bude vyhledanaayaovana konkurence firmy,
produkty a stav interniho a externiho pfedf. Analyza se sousdi na oblast
elektronického obchodu a pouzitou marketingovoatstii a bude pouZzita praghled o

aktualnim stavu a moznostech zlepsSeni.

3.1 Charakteristika firmy

3.1.1 Historie firmy

Alois Crhak pat na gredni misto mezi men&éské vyrobce a vyvozce matetial
pro vyrobu keramiky. Navazal narquichozi zkuSenosti a od roku 2004&aapodle
vlastnich receptur fjpravovat rozsahlé portfolio vyrolika polotovait pro dalSi
zpracovani. Mezi hlavni produkty pakeramické hliny, glazury, pigmenty, engoby a

specialni nastroje.

S rostoucim zamem o jeho produkty acétBujici se zakladnou oditatelr

rozSkuje swij sortiment na prodej a servis peci adifskych kruli.
Od srpna 2007 byl sput prvni e-shop pro koncové zakazniky (B2C strajegie

V roce 2010 sfispnim tradi vznikla chragna dilna a nova spaieost CRHAK
s.r.o., kterd je za#tena na vyrobu vlastnich origindlnich keramickyadredoreta.,
polotovaf a licich forem. Dominantni je zahradni a sezémnakiika, znaky obci, statni

znaky, suvenyry.

Od roku 2013 se stava dovozcem a distributorem areckych straj pro

piipravu surovin — vakuové Snekovky na vyrobu hliaové mlyny, odsedivky aj.
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3.1.2 Sodasny stav firmy

V sowasné dob je u pana Crhaka zastnano 15 lidi ve stalém pracovnim
poneru a rekolik externisti, dle poteby. Firma vlastni v Dolni Rozince 3 dvoupodlazni
budovy o celkové rozloze 2400%kde najdeme kanceé vyrobni halu, skladovaci

prostory a mistnosti chréané dilny.

Obchoduje n&eském, slovenském, polském a rakouském trhu. NeeBSéku a
v Polsku ma své obchodni zastupce. S Rakouskenodbghitimo zCeské republiky,

vlastni zastoupeni je v jednéni.

V sortimentu e-shopu je jizigs 2000 polozek. Odwi vlastni produkce az po

doplkové vyrobky pro uréleckou tvorbu, kterégprodava.

Zakaznici si rychle zvykly na novy systéemiavpdni objednavani faxem, emailem
nebo telefonicky podle zboZi v katalogu jiz lmahradil e-shop. 62% vSech plateb je
uskut€novano na fakturu se splatnosti, 27% plateb jazeyano dobirkou a 11%

v hotovosti.

Zbozi je mozné jak osobivyzvednou v provozovnpodniku, tak pes zasilkovou
sluzbu DPD, s kterou ma firma&kolikaletou smlouvu. ¥tSi objednavky, nadrozmé
a kiehké zbozi dopravuje zakazfik firma CRHAK s.r.o. vlastnifepravou.

Piednosti firmy — jak chce firma vystupovat snérem k zdkaznikim

- osobni pistup k zakaznikm — @gimy kontakt s odérateli ¢innosti obchodniho
zastupce, kvalitni poradenstvi o produktech pofdaele a emailu — znalost
problematiky a pouzivani produikt

- originalita vyrobki — vlastni postupy vyroby, odstiny barev, slozeni

- dohled na kvalitu produkce — omezené mnozstvi wyreldokonaly pehled nad
vyslednym produktem

- logistika — vlastni rozvozy — doprava i velicekkého a nestandardniho zbozi

- spolehliva firma — plni &as svoje dohody a zavazky
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3.1.3 Zakladni udaje spolénosti

Nazev:CRHAK s.r.0.

Sidlo: Dolni Rozinka 61, 592 51

IC: 29206481

Pravni forma:Spol&nost s rdéenim omezenym

Datum vzniku8.3. 2010

Hlavni p‘ednet podnikani:vyroba, obchod a sluzby neuvedené&iopach 1 az 3 Z.z.
Statutarni organAlois Crhak, jednatel od 8.3.2010

Zakladni kapital:200 tis. K

CRHAK

v3e pro uméleckou dilnu

Obréazek €. 12: Logo firmy CRHAK s.r.o.. Zdroj (21)

3.1.4 Vysledky hospodéeni

V letech 2011-2014 prebly planované investice do rekonstrukce budov a
obnovy vozového parku, proto firma nevykazovalachto letech zisk. Stejna situace se
ocekava i v nasledujicich 5 letech, protoZze bude gokiat modernizace budov a nakup

novych vyrobnich strdj

36



3.2 DosavadnieSeni elektronického obchodu

V roce 2007 spustil pan Crhak elektronicky obchaddomén www.crhak.cz.
Systém BZel na platformd s nazvem Webareal.cz Postupnyfid@vanim produki se

dnes celkové mnoZstvi pohybujgep 2000 poloZek zboZi.

Stary systém jiz dnes neodpovida standlarde vizualni i technické kvadit Bude
nutna zmna e-shopu na modeiai systém, ktery je Iépe vybaven na SEO optimediza
podporuje exporty dat pro vyhledd@eazbozi, propojeni se socidlnimiésii a ma

zabudované dalSi marketingové nastroje. Hlavnilprop aktualniho obchodu jsou:

- zastaralost prezentace, neatraktivni pro zakazniky

- slozita a zdlouhava implementace SEO

- neoptimalizované obrazky pro web — dlouhé nahr&sesy

- nefunkni vyhledavani na strankach

- neuplné nebo Spatmohledatelné informace o figm

- administrace e-shopu nepodporuje nové trendy eleickkeho obchodovani
- nefunkni odkazy a provazani webu

- neuplné popisy vyrohka chylgjici obrazky

3.3 Souwasna marketingova propagace

Z davoda najimani externich sluzeb pro fedty elektronického obchodu neni ve
firmé ¢lovek, ktery by se systému mirvénoval. Externista navic pracuje se systémem
pouze v pipact poruchy nebo Uprav zbozi. Cilena obchodni strategni, proto se
mnohé e-marketingové nastroje vyuZivajidka nebo \bec. Probihaji sice emaily
vybranym zakaznikn a bannerova reklama nacak zbozi, ale jde o narazové situace,

kdyZ je ve firng ¢as se jimi zabyvat.

Firma ma vlastniho obchodniho zastupce, ktery ffmdkovava kontakt
s koncovymi odbrateli, prezentuje se na oborovych veletrzich aichkcZ klasicky

tisténych propagénich materidl vyuziva katalog zbozi s aktualizaci kazdé 2 roky.

37



Pan Crhdk si je adom sowdasného stavu a podaeani elektronického
obchodovani a e-marketingu. Planuje dalSi investice-shopu a propagace a Zamat

pracovnika odpasdného za elektronicky obchod.

3.4 Analyza externiho prostedi

3.4.1 Analyza produktu

Firma ma vyhodu ve vlastni vyrélprodukfi, cenotvorbu ma ve vlastni rezii a
muze byt vice konkurence schopna. Jedna se o spepiadukty a materialy, které
nachazi svoje vyuziti v uttecké arfemesiné tvorba ve stavebnictvi. V Evrége silna
tradice vyroby keramiky a porcelanu. Pro vyrobuzgltaa engob se pouzivaji vlastni
receptury a postupy. Je mozné tak vyivgedineiny produkt nebo barevny odstin, ktery
jiny vyrobce nenize nabidnout. Zbozi dodava jak velkoddtieiim, tak i koncovym

zakaznikm pro hobby vyuziti.

3.4.2 Analyza zakaznik

Hlavni odkEratelé jsou z 66% Skoly, Ustavy, DDMjgpivkové organizace, 19%
vyvoz, 11% soukromé keramické dilny, 4% hobbydvdtelé. Nap. u Skolnich zézeni
objednavky vytvéi vyucujici nebo vedouci kroudk— ti uz dnes ugji s internetem
zachazet aiehledné rozhrani internetového obchodu je groalka usporaasu. Pod
vlastnim @&tem mohou mit nastavenou adatelskou slevu, sbirat body v proviznim
systému, prohlizet si uskdt@&né objednavky a provést objednavkuiddu minut.
Zakaznici z tohoto oboru nejsou tak ni#mojako zakaznici obchdds elektronikou, ale

je prijemné jim uSdit cas a poskytnoutiphledny sortiment produkt
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3.4.3 Analyza konkurence

VétSina zakaznik pouziva k prvnimu kontaktu s firmou vyhledéeaa pomoci
klicovych slov se dostanou na stranku s vysledky. $pstup jsem pouziliphledani

konkurence.

ProtoZe se jedna o specializované a Sirokéjresti més znamé produkty, neni
naceském trhu konkurence v tak vysokéngtpgako v jinych oborech.

Nalezeno bylo 9 konkureins podobnym zatttenim z cel& eské republiky:
Keramické centrum — www.keramik.cz

Keramika Tomas Macek - www.artkeramika.cz

ARTIK STUDIO s.r.0. - www.keramickepece.cz

H+K keramické materialy s.r.o. - www.kerlubna.cz

Pavek Keramika s.r.o.- www.pavekkeramika.cz

GLAZUR SERVIS - www.glazurservis.cz

Glazura s.r.o.- www.glazura.cz

VENDIS - www.vendis.cz

Komplet Keramika s.r.o. - www.kompletkeramika.cz

Z deviti vybranych konkureaitfirmy Crhak ma pouze& z nich internetovy
obchod. \&tSina konkurerit zanedbava moznosti elektronického obchodovanibewée
stranky maji zastaralé a neaktualizované, se elozitvodni grafikou (flash) nebo
s negehlednymi informacemi. &které e-shopy jsou pouze dodaie vsazeny do
webovych stranek firem a nedovoluji dnesni standasidizby. Nafiklad klasicky koSik
je nahrazen objednavkovym formidén bez interaktivity. V dnesni débkdy jsou
zékaznici zvykli na jednoduchy a rychlyigiup k informacim mohou tyto prvky

odrazovat a {sobit neseriozh
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Vlastnici konkuretinich e-shof také nejsou ifmy vyrobci svého zbozi, v tomto
smeéru ma pan Crhak vyhodu v marzich na zbozi i skladinstupnosti.

3.4.4 Analyza prostedi

Firma CRHAK s.r.o. ma sidlo v Dolni RoZince, kdasthi vyrobni prostory a
sklady. Obec je situovana téfrv centruCeské republiky, takze z hlediska dostupnosti a
dovozu zboZi je vyhodna. Chybi pouzénpé napojeni na dalnici, nejblizSi napojovaci
uzel je ve Velkém Mef¥ici. V regionu je vysoka nezaistnanost, takZze naklady na
pracovni misto nejsou vysoké, navigkieri zangstnanci ve firmt maji lehk& postizeni

(nag. pohybova) a dostavaji dotaci v ramci clar@ndilny.

3.4.5 Analyza oborového okoli — Portdiv model péti sil

Externi analyza oborového okoli tzv. Politemodel gti sil slouzi k definovani
konkurergni pozice podniku. Vychazi zZigdpokladu, Ze strategicka pozice podniku na

trhu je ovliviovana gti vzdjemré pasobicimi vijSimi silami.

Vyjednavaci sila odlgratela

Zakaznici maji moznost vg¢lbu mezi podobnymi produkty na trhu. Kazdy
dodavatel mze nabizet lehce odliSny produkt v pouzitych suraeh a postupech. Pro
zakazniky je relativh snadné nahrazovat oblibené dodavatele. V dneShé do
obchodovani na internetu jeeba se zakazniky j&Stice spolupracovat. Zjigvat jejich
piani a pozadavky, poskytovat pondkupni servis, padmwodeje a dalSi vyhody.

Vyjednavaci sila odirateli je stedre vysoka.
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Vyjednavaci sila dodavatai

Protoze je Alois Crhak soasre vyrobcem ¥tSiny produkéi obchodu, méa oproti
konkurenci vyhodu v cen dostupnosti zbozi. Neni takipmo zavisly na dodavatelich a
jejich cenové politice. #blizné 25% z celkového sortimentu e-shoptekupuje od
distributofii, ale vZdy ma na vy 2-3 mozné dodavatele stejného produktu a kvality,
prevazrie z Ceské republiky nebo dnecka. V pipads nefunkni spoluprace je mozné

distributora pl& nahradit alternativnim. Vyjednavaci sila dodavajelnizka.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Zalozit si elektronicky obchod s podobnym zbozimizendnes kdokoliv a ani
nemusi mit imé zkuSenosti se sortimentem. Zde zalezi na daltgcim podminkach
s distributory a nastaveni vhodné ceny a strategideje. Pro podnik Aloise Crhéka je
vyhodou vlastni vyroba. Pro vstup do oblasti vyrédnhto produkd jsou nutné jednak
vySSi investice do vyrobnich stépmaterialu a prostér ale i zkuSenosti v oboru. Hrozba

vstupi konkureni z hlediska elektronického obchodu je vysoka.

Hrozba substituti

VétSina produki se vyrabi ze specialnich surovin podiegmych recefit Tyto
suroviny i hotoveé vyrobky nejsou vzacné a jséar® k dostani. Jsou to trahi a levné
suroviny, takze se négdpoklada jejich nahrada. Koncovi zakaznici i vetkasratelé,
mohou volit levijSi nebo kvalitijSi produkty podle svych preferenci. Hrozba subttit

je nizka.

Rivalita mezi konkurenty

Na ¢eském trhu je diky menSimu qio konkurenk a vzdalenostem mezi nimi
rivalita spiSe nizka. &které firmy pisobi pouze v ramci svého kraje, jiné se &an
pievazré na export. E-shop ma pouze 5 firemé&sinou eprodavaji zbozi bez vlastni

vyroby.

41



3.5 SWOT analyza

Na za&atku podnikani v jakémkoliv oboru je nutné stanopitednosti (silné
stranky) a pilezitosti na strafhjedné a slabiny (slabé stranky) a hrozby na &tdanhé.
Tento proces ozkajeme jakoSWOT analyzu. Internet hraje  SWOT analyze

dulezitou roli zejména v hledani novyctkilpzitosti.

Silné stranky Slabé stranky

-vlastni vyroba zboZi -zastaralé vizualni a technicke

-pies 2000 produktti v e-shopu zpracovani obchodu

-historie e-shopu od roku 2007 -slabé vyuzivani e-marketingu

-kvalitni produkty za -nedostate¢na prace s e-shopem

konkurenceschopnou cenu nevyuzita seo optimalizace a PPC
kampané

Prilezitosti Hrozby

-zvySeni obratu z el. obchodovani -nova konkurence na trhu
-vytvofeni vhodné e-marketingové -zvyseni aktivity soucasné
strategie konkurence v elektronickém
-pfehled o fungovani odchodu obchodovani

pomoci analytickych nastrojl

-technologicka vyhoda

Obrazek €. 13: SWOT analyza Zdroj (vlastni)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tatocast bakalgskeé pracéesi vylér systému pro novy elektronicky obchod firmy
CRHAK s.r.o., navrzeni vhodné e-marketingové stiiatepro nabizeny sortiment
produkti a dosazeni stanovenychiciirmy v oblasti elektronického podnikani. Navrhy
vychazeji z teoretickych pozndtka analyz provedenych viqachozic¢asti prace a
vznesenych poZadafrkzadavatele.

4.1 Pozadavky na novy elektronicky obchod

Firma CRHAK s.r.o. pozaduje od nového elektronickéibchodu novy design a
piehledné, jednoduché ovladani pro koncové zakaz@iyedeni ¥rnostniho systému,
ktery bude odmmovat za pravidelné nakupy. Pro interniipbu musi systém zvladat
B2C i nekteré prvky B2B strategie, hlaymozZnost fifadit odi@rateli individualni slevu
viditelnou po pihlaSeni. Zjednodusit procesy ve fikrtze pomoci sjednoceni databaze
skladu a e-shopu. Planované zvySeni exportu vygatipyavit v e-shopu podporu cizich
men a implementovat online platebni metody — PayRddtebni karty se zabezfgmnim

3D secure.

Hlavni pozadavky na elektronicky obchod:

- novy atraktivni design a snadna navigace na stciinka

- systém s fipravou pro SEO optimalizaci

- vyuziti rekterych prvki z B2B strategie — individualni slevy

- nekomplikovany pechod na novy e-shop s kompletnitenesenim dat
- propojeni s Getnim systémem Money S3 a skladem

- podpora novych platebnich moznosti

- vérnostni systém — kupony, body

- systém na hromadné rozesilani efail

- podpora cizich gn

- nizké naroky na administratora webu
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- aktualizace systému o nové sluzby
- cena za technicki&Seni do 30.000 Kza rok

Cile firmy spojené s novym elektronickym obchodem

- zvy3eni obratu v elektronickém obchodovani o 10&Rwdo konce roku 2014

- zvysSeni obratu z exportu zboZi 0 15% do konce &fKib

4.2 Vybér dodavatele systému

Pri vybéru vhodného systému pro elektronicky obchod je éutastavit kritéria.
Jaké funkce ma obchod #plat a jaké jsouipdpokladanéasové a finaini investice

na realizaci. Hlavni poZadované vlastnosti jiz bylmenovany vyse.

V souwasnosti existujedkolik zpasohi jak vytvait elektronicky obchod. E-shop na
piani zédkaznika — naprogramovani vybranou firmou eogesnych pozadavk
zadavatele, open sourieSeni — vyuZiti jiz existujicich komponent e-shamasuvnych

moduli a pronajem/nakup hotového univerzalniho elektiadio obchodu.

Pro vykér vhodného poskytovatele nového e-shopu, byli ndadd zkuSenosti
s predchozimi realizacemi nabidnuty 3 kandidati:

Presta-shop program je zdarma, jako open-source. Je nutioit zliskovy prostor
(webhosting) pro instalaci vlastni databaze. Sysséndodava jako jadro systému se
zakladnimi funkcemi, roz&ije se pomoci zasuvnych modlu{nag. implementace
Facebooku, lepSich textovych editpgj.). Vyhodou je cena aigavani modul podle
potteb obchodu. Nevyhodou jsou nutné zkuSenosti prtalaxs a spravu obchodu,

provozovani vlastni databaze, zab&gpé a upgrail systému — §tSi casova narénost.

FastCentrik a Eshop-rychle— hotovy systém elektronického obchodu, zakaznik
plati pouze nssicni nebo roni poplatky. Vedeni databaze, diskovy prostor, b&zpst,
aktualizace a dalSi technickeé presikkyieSi poskytovatel.

Firma se pklonila k pouziti hotovéhoreSeni formou prondjmu a moZznosti

soustedit se na obchodni strankécy, nez na technické zabezpgani webu.
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Porovnanim funkci Eshop-rychle a FastCentrik bylehodnuto, Ze pro dané
pozadavky je mozné mit Eshop-rychle Zkalikanasoba nizsi cenu. Vybru napomohlo
i vyzkouSeni obou systémv demoverzi a pozitivni reakce v diskuzichigspevcich
uzivateh. Ratni provoz Eshop-ryhle ve verzi premium stoji do G0 bez DPH.
Srovnatelna verze FastCentrik je do 25.0@0bkéz DPH. USéenacéstka bude pouzita

na vlatni design webu a gteni investice do marketingu.

Pro implementaci nového elektronického obchodu gty vybranaeSeni od
spole&nosti Bohemiasoft. Jde o @rvybaveny elektronicky obchod s vilastni databazi
a pehlednou, jednoduchou administraci. Pro zk&Sénuzivatele ale poskytuje

komplexni nastroje.

Velka vyhoda je v bezplatnych upgradech, softwarena zaklagl poZzadavk
uzivateh neustale vyviji a zdokonaluje. O novych funkcigfrobce informuje na
firemnim blogu i pomoci newsletter Velkd uzZivatelska zakladna e-shopu rychle
vytvorila aktivni komunitu, kterd poskytuje vyvefan zpstnou vazbu pro zlepSovani

sluzeb.

Je k dispozici ve dvou verzich, klasicka a premiabohacena o sluzbu na
odesilani newslett&r neomezeny diskovy prostor, FTHgtup a dalSi. Premium verzi
vyuzije i pan Crhak, hlawnfunkci cileného rozesilani obchodnich ernaiDbchod
obsahuje i specialni funkce peesky a slovensky trh. Implementovany jsou mistni

piepravni spolénosti, platebni brangeskych bank a vyhledasa zbozi.

Aktualné se systém roziije o nové funkce jakosvnostni program pro zakazniky
— moZznost sbhirat slevové body a uptatat je @i dalSim nakupu. Mobilni verze webu —
Uprava stavajicich Sablon a vyteai novych pro pohodIné zobrazeni na smartphonech a
tabletech. Mobilni aplikace pro administratorskisfup — moznost odkudkoliv ¥igovat

objednavky, upravovat parametry zboZzi.
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4.3 Technicka fFiprava elektronického obchodu

4.3.1 Doména

Doménu chapeme ve smyslu adresycuir jednozné&nou pozici webovych
stranek v internetovém prasti. Nedoporéuje se v ndzvu domény pouZzivat podivné
nazvy, komplikované vyrazy nebo sloZeniny vice dedu slov. B volbé domény je
tireba myslet i na to, Ze budete nazev pouzivat nehsvigitkach, ti&nych materialech

nebo v rozhlasové reklam

Pro novy e-shop vyuZijeme stavajici doménu wwwikidtm Zakaznici jsou jiz
zvykly najit swij obchod pod timto nazvem a vyhledé&ehodnoti tuto doménu lépe,
protozZe je aktivni jiz &kolik let. Presto v sotiasné dob jiz nema doména z hlediska
optimalizace pro vyhledava (SEO) tén& vyznam, a jde spiSe o jeji snadné

zapamatovani. Volbu vlastni domény je moZzné zadaenu nastaveni e-shopu.

4.3.2 Zakladni nastaveni

VesSkeré databaze a uloZipro obrazky a data produktezi na serverech
poskytovatele. UZzivatel nemusi spravovat vlastniala#zi, platit diskovy prostor,

instalovat softwarové aktualizacéesit celko¥ zabezp&eni systemuied Utoky.

Po registraci a vytieni gistupu k e-shop se automaticky vyitivalatabaze
obchodu a nahraji se vzorova data — graficka Sabtozlozeni menu, ukazkové produkty
a bannery. Struktura stranky je pouze dopena a uzivatel f¥e dale s celym

rozloZzenim (layoutem) pracovat

Prednastavené hodnoty musi kazdy novy spravce obghagiti a upravit podle
svych pozadavk Je teba vyplnit nazev webu, slogan, popis webu pro egévae,

nastavit zobrazeni béxs produkty.
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= \ "
Cheah webu E-shop Aplikace Statistiky Mastaveni
Nastaveni cen/DPH e
Obpadndvky ’ Nastavenl! cen/ur 2

ZAKL.MASTAVEN] || ZPRACOVANI OBIEDNAVKY || ZOBRAZENT PRODUKT] CENA [ DPH [ MENA I VARIANTY SKLADU |

Nzstsveni
OBl FORM

zshoou “; ! |
Kstegorie = Jsem platce DPH: L
produktd

Sazba DPH (pro plitce DPH - napfikled 20): 210 %  '® poudit zko sazbu DPH pro podtovns,
Produkty I»‘] R

- 2, sazba DPH (pro pldtce DPH - napfikisd 10): 150 | % poudit jsko sazbu DPH pro podtovns,
Cdindey 3 3, Sazha DPH (pro plétce DPH - napiikiad 5): |0 Y% poustt jako sazbu DPH pro p
)s DPH ® bez DPH
Registrovani -l St
ufivateld w B
z
Podtouns ﬂ![] s
Expert i i i i
! Zobrazit v objednidves i ceny bez OPH {pdvedni variznta) ® zno D e

Import 3 Nazev zkrathy hlavni mény: .K:

MNazav zkratky druhé mény: EUR
Ustni i
systemy Kurz druhe mény vzhiedem k hiayvni méng; 0.041600
— Umnistini mny uzhlzdem k cend: —
kupdny @

Infarmace o Sales Tax {bude zobrazena v kodku)

pro cbézny US4

MEna: S USD v

Popissk “Nafz cenz’s | nate cans

Obrazek €. 14: Uzivatelské rozhrani e-shopuzdroj (vlastni)

Uzivatelské rozhrani pro spravce obchodu nabikolik tématicky oddlenych

skupin nastaveni:

Obsah webu- v tétocasti se tvéi vSechny texty, které se na webu vyskytuji. Od
vytvoieni hlavniho navigaiho menu, levého a pravého sloupce stranky¢kpatvebu
az po fotogalerie a spravu diskuznidgfspivku.
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E-shop — hlavni a nejobsahlejdiast systému, kde se da najit vSe ohdedn
fungovani e-shopu. N&pv zaloZzce objednavky je zobrazekelped vSech ifjatych
objednavek, nastaveni automatickych odjlbvvazanych nauzné akce - fjeti,
odeslani, zruSeni. Je mozné upravovat nakupni kegilanty skladu, gnu a DPH, jak
budou produkty zobrazeny a které parametry u zaktiini. Kalkulaci poStovného podle
ceny zbozZi nebo hmotnostia@zZitou funkci je propojeni scatnim systémem Money
S3, ktery vyuziva i pan Crhak. Import a export pktd jak pro potebu zalohy nebo
piesunu, tak i specializovany export pro vyhled&abozi (Heuréka, Zbozi.cz) v xml

forméatu.

Aplikace — c¢ast s doplkovymi programy pro e-shop, hlavispravce soubéra

obrazki, vytvareni formuldt a anket, bannerovych reklam, napojeni na socsétthi

Statistiky — rozhrani integrovaného analytického systému Ripik sledovani
navstvnosti, obratu a dalSich statistik. Doptuje se kombinovat s Google Analytic pro

zpresreni a Wtsi Skalu vysledk.

Nastaveni— umoziuje vSechna zakladni nastaveni webu gvygrafické Sablony
a celého designu, usfamlani vzhledu obchodu, nastaveni doményistypovych dta
administratora. Zde jeiteZité nastavit nazev a popis webu, titulek a siogaotoze jsou
dulezité pro vyhledawse.

4.3.3 Export a import produkti

Firma poZaduje bezproblémovigsun dat ze starého elektronického obchodu na
novy. Lze vyexportovat kompletni databazi produktetné cen, popig, hmotnosti a
dalSich informaci. Exportovana data jsou ve fornmeawu (hodnoty odglené ¢arkami).
Diky jednoduchosti, nen&foosti acitelnosti je tento format pouzivan pro vynu
informaci mezi iznymi systémy. V progedi Eshop-rychle Ize vygenerovat refeisin
importni soubor. Porovnanim importniho vzoru a ei@@nych dat ze starého e-shopu

Ize zjistit, jak data vhodnnaformatovat pro hromadny import do nového systému
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Import dokadze zpracovat mnoho Utlgako nazev, popisy, dostupnosti, cesty
obrazki pfiznaky zboZzi (novinka, akce, nezobrazovat).

Diky hromadnému importu je mozné&epunou pes 2000 polozek starého

obchodu do nového bez jakychkoliv ztrat.

Importni soubor ve forméatu csv je vhodné pouzitra pychlou Upravu dat,
kontrolu chyb, nastaveni novycltipnaki zbozi a dalSirtdéni. Sodasrgé slouzi jako
zaloha databaze produikt

A B c B | € | ¥ 6 H ! ) K L™ N
11D Kod vyrobk Nazev vyrc Druhy naze Popis vyro Bezna cen Nase cena Obrazek (p Obrazek (rSoubor ke Nazev sou Merna jed Zarazeni d Parametr
2 1 741001 Glazura tekuta-LK-zal Hmotnost: 69.000  6£9.000  741001.jps 741001.jpg ks 2-8-107-0
3 2 741501 Glazura tekuta-LK-zak Hmotnost: 590.000 590.000 741001.jps 741001.jpg ks 2-8-107-0
4 3 741011 Glazura tekuta-LK-zak Hmotnost: 69.000  69.000  741011.jp¢ 741011.jpg ks 2-8-107-0
5 4 741511 Glazura tekuta-LK-zak Hmotnost: 590.000 590.000 741011.jps741011.jpe ks 2-8-107-0
6 5 741012 Glazura tekuta-LK-zak Hmotnost: 69.000  69.000  741012.jp 741012.jpg ks 2-8-107-0
7 6 741512 Glazura tekuta-LK-zak Hmotnost: 530.000 590.000 741012.jps 741012.jpg ks 2-8-107-0
8 7 741013 Glazura tekuta-LK-zak Hmotnost: 76.500  76.500  741013.jpg 741013.jpg ks 2-8-107-0
g 8 741513 Glazura tekuta-LK-zak Hmotnost: 665.000 665.000 741013.jpg 741013.jpg ks 2-8-107-0
10 9 741014 Glazura tekuta-LK-zak Hmotnost: 79.000 79.000  741014.jpg 741014.jpg ks 2-8-107-0
i 10 741514 Glazura tekutd-LK-zal Hmotnost: 650.000 6£90.000 741014.jps 741014.jpg ks 2-8-107-0

Obrazek €. 15: Importni soubor. Zdroj (vlastni)

4.3.4 Vhodné rozlozenéasti webu

Kvalitni navigace je zakladnimigdpokladem usgného webuUzZivateli musi
byt na prvni pohled jasne, kam lze kliknout a caa@dkazem skryva. Struktura menu
je pro uspch webovych stranek Kibva. Ri strukturovani menu eshopu s vice
kategoriemi a podkategoriemi se rozhoduje, zda nunexolit abecedni gadi kategorii
a podkategorii, nebo produkty uggdat podle jinych pravidel. Firma musi najit odabv
podle toho, jaké produkty chce prodavat vice, ng@o zakaznici zvykli nebo podieho

se orientuji (zné&ky, vyrobci, typ produktu apod.)

Pti analyze chovani navinikia webovych stranek, je nutné zjistit, na jaké odkazy
klikaji. Tyto Udaje nas informuiji, které prvky paiitpozornost navdtniki, zda reaguji
na zvlastni nabidky nebo jiné prvky podpory prodejestli se dostavaji na mista, kde je

chceme mit.
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Jak uzivatelé vnimaji obsah stranek:

- vice je vnimana leva hortést obrazovky

- text upouta Iépe nez grafika

- velké bloky textu lidé feskakuji

- VetSi obrazky upoutaji vice nez mensi

- nadpisy a seznamyifhuji pozornost

- reklama vedle nejzajimajgiho obsahu je vnimana nejlépe
- bannery lidé zcela ignoruji

- menu pitahuje pozornost,ipdevSim pokud je vlevo naieo

Jako ponicka pro pochopeni vnimani obsahu se pouZivajhatmapy, které ukazuiji,
kam se lidé divaji a na co klikaji.

Obrazeké. 16: Heat mapa Zdroj (22)

Pred planovanim grafické podoby webu byélan vzniknout informani
architektura webu — jaké stranky a strukturu pou¥ak budou umishy kategorie a
podkategorie, rozlozeni prulstranky.
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[ Prinlageni zakaznika | [ Nakupnikosik |
| Hiavni menu

| Vyhledavani |

Flash bannery

Hlavni

nabidka

Novinky a vybrané zbozi

Kontaktni udaje

Obrazek €. 17: Informaéni architektura webu. Zdroj (vlastni)

4.3.5 Design webu

Pro design webu je mozné zvolit u Eshop-rychle jeda 64 Sablon vzhledu,
kazda v gkolika barevnych variantach. U Sablon jde editowblik parameté primo
z weboveého rozhrani v realngmase a upravit tak logo, obrazek v htaé, podkladovou
grafiku aj. Pro slozSi Upravy nabizi vyrobce ke stazeni zdrojovy soub®SD pro
editaci v Adobe Photoshop a nahrani vlastniho seub®SS. Editace pomoci
kaskadovych styl CSS ovliviuji vzhled, formatovani a barvy téxtnadpis, odkaz a
jsou dopordeny provadt zkusenymi uzivateli.

Grafické prvky Ize kdykoliv upravovat dippisobit nap. aktualni marketingové

kampani, rénimu obdobi apod.
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Obrazek €. 18: Grafické Sablony e-shopuZzdroj (vlastni)

4.3.6 Slogan alogo

Slogan je jednim z pnik ktery uzivatel vnimaip vstupu na stranky jako prvni.
Ma informovat o tom, kam se na¥éhik dostal a co mu stranky nabizeji¢iNby byt
viditelny na vSech strankadch webu. Podlézgumi ocekavaji uzivatelé na webovych
strankach v levém hornim rohu logo firmy a vedtayah.Poklepanim na logo by se pak

mel navsevnik vzdy dostat na Gvodni stranu celé prezentabe e-shopu.
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CRHAK

vse pro uméleckou dilnu

UVODNI STRANA OBCHODNI PODMINKY JAK NAKUPOVAT KE STAZENI KONTAKTY

Obrazeke. 19: Slogan a logozdroj (21)

4.3.7 Informace o provozovateli e-shopu

Popis firmy na vlastnich webovych strdnkachtipaejména v B2B oblasti
k z&kladnim pedpokladm budovani vztahu s i¥gnosti. B2B zakaznici preferuji
obchodni vztahy se stabilnimi a transparentninmdimi. Na webovych strankach je
dobré poukazat na historii a tradici, 8asnost a také naztigpiedpokladany dalSi rozvoj
spole&nosti. Velmi jsou sledovany Usghy v oblasti kvalityrizeni a kvality produki
Nap. certifikaty ISO aizna o¥reni nezavadnosti, pini zakonnych pozadaiuknebo

aspEsSné testy daného produktu.

V B2B jsou dilezité také reference. Vyznamni zakaznfggivaji k pozitivnimu
obrazu firmy a signalizuji Ugph jejich produki a sluzeb. Zakaznici v B2C oblasti, se
pii nakupu neorientuji jen podle ceny, ale stédstji se zajimaji o spolehlivost
dodavajici firmy. Ta nize byt prokazana napauditovanymi obchodnimi podminkami
od Sdruzeni na ochranu sfaiiiteii nebo certifikaci e-shopu od Asociace pro

elektronickou komerci — APEK.

4.3.8 Popis zboZi

Detailni informace u zboZi v e-shopech stale negmuozejmosti. Nejde jen o
nedostatek z pohledu vyhled&iakdy chyk&jici text mize znamenat horSi pozice ve
vyhledavani, ale jdefpdevSim o zakazniky. Nakupujicit$inou hledaji podrobnosti ke

zbozi, nazory, recenze. Travi tak v e-shopu mnolieatasu a zarowvesi prohlizeji také
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vice stranek. Je nutné davat kupujicim kvalitniegaithi informace, aby & duvod

zdrzet se, vracet se a nakupovat.

4.3.9 FAQ

Pro dalSi cile marketingové komunikace lze powglitgastych dotaz tzv. FAQ
(frequently asked questions). Neslouzi jen pro gdgiona opakujici se dotazy, ale Ize

nasnérovat zakazniky na produkty a roasobsah pro vyhledave.

4.3.10 Audiovizudlni obsah

Audiovizualni obsah slouzi k obohaceni stranekiadgi zajimavé prvky pro
navstvniky. Dophuje a vys¥tluje nabidku. Video se dnes stavd samostatnynajéist
marketingové komunikacefada firem ma sy YouTube kanal. Na webovych strankach
Ize audiovizuélni obsah pouzit Kkznym &elim - navody, instruktdZze, prezentace
produkti, pouzivani produkt v raznych situacich, reklamu, zabavu. Po udmist
takového obsahu na stranky sesmiralgoritmy vyhledavani aredevsim zréna stranky
s vysledky vyhledavani (SERP). Vyhled&woogle kombinuje ve vysledcich odkazy na

weboveé stranky, obrazky i videa.
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4.4 Analytické nastroje elektronického obchodu
NejzajimavjSi novoucasti elektronického obchodu jsou statistiky v réaidase.
Jsou tu ihned zobrazeny n&w8t prichazejici z vyhledava Google a Seznam, tak i z

piimo zadané URL obchodu.

MivitEvnost :
L i |
Zobrazeni kategaoriz eshopu Zobrazeni kategorie webu
MNawitévnici -2
o Obdobi: Od: | 03.01.2014 Dot | 16,05.2014
Dy Tydny Masice
: Kategorie: KONTAKTY X
Objednavky 7
S8 |
Obrat
#
27
23 23
Produkty o] 2
LY & 20 |23.01.2014
- Zobrazeni: 14 17
& 14 14 1 19 F
Strénky f 13 13 13
i 10 10 i 10 1p 1 10 0 10 i 10
5 7 4
Navitdvnost i 4 4
FIWIK

Obrazek €. 20: Statistiky navSgvnosti Piwik. Zdroj (vlastni)

V souwasné dob jsou nejpouziva¥)Si analyticky webovy software Google
Analytic a open souce PIWIK. Oba nabizeji svojegearovnatelnych nastigjale i vzdy

néco specifického navic, proto sgko vybira, ktery program je lepsi.

Webova analyza je procesifani, shirani, analyzovani a reportovani na zéklad
dat z webu. Umatuje vice porozurt chovani zdkaznikna webu a efektivhsmeiovat
optimalizaci a dalSi dpravy. S timto nastrojemaikat detailni informace o tom kolik
lidi navstivilo stranky, kolik jich bylo unikatnichek na strankyiisli — pies prolink nebo
piimo, informace o kéiovych slovech, které vyhledavali, jak dlouhtali na webu nebo
dokonce na konkrétni strance, za jakgs opustili web, které oblasti majitsi
navstvnost, které vaSe stranky debfunguji, kolikrat byla stranka zhlédnuta a mnoho

dalsiho.
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Mnoho spolénosti zanitenych na e-commerce jako Ebay, Amazon aj. pouzivaji
webovou analyzu jako séast CRM analyz. N¥i detaily o zakaznicich jako nap
hodnotu nakupu, aby mohli upravovat a vylepSovéndinky a pivést vice zakaznik
analyzovali nakupy od stejného zakaznika, zjigtijlakého regionuifichazeji klienti a
mohli tak gredpovidat budouci zdjem. Tyto analyzy jsdledité pro marketing. Zjidji

zmeny na webu p nasazeni nové reklamni kamganmneieni trend.

K analytickym nastrdjm v Eshop-rychle se dostane administrator webudiipoe
piihlaSeni na uvodni strance. Pro zavedeni Googldydmara novy e-shop je nutné

vytvorit uZivatelsky @et a v nastaveni e-shopu vlozit implemeént&kaod.

4.5 Optimalizace pro vyhledavde — SEO

Optimalizace pro vyhledava SEO (Search Engine Optimalization) jésub jak
zajistit, aby se uité webové stranky zobrazovaly ve vysledcich vyal€ohi na

pozadovana ktbva slova naiednich pozicich.

Kli ¢éové slovo —Kli¢ové slovo je vyraz pro jedno nebo vice slov, kteraauji

n¢jaké téma, hledany vyraz nebo placené slovo v nekla
K ¢emu nam slouzi gekum klicovych slov:

- ptehled o tom, kterd vyhledavani jsoudaeigjsi (nejvyssi provoz)

- Udaje o stavu konkurence v kazdé kategorii dotaz

- seznameni se s jazykem zakaanik

- stanoveni priority novych funkci a ro#Smi obsahu na zakladcekavaného

zvyseni provozu

SEO speiva v Upra¥ webovych stranek a v provedéady kroki mimo stranky. B

tvorbe webovych stranek seipejich optimalizaci vyuZzivaji kliova slova. Mimo stranky,

Mrivriw s

Klicova slova strdnku popisuji, &pé odkazy webovou strdnku hodnoti tim, Ze na ni

odkazuji. Kvalit provedena optimalizace pro vyhledé@dy ntla vyuZzit olé metody.
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Cilem SEO je dosaZzeni co nejlepSich pozicivopenych vysledcich vyhledavani ve
vyhledavaich a tim zaji&ni relevantnich navdtnika webovych stranek.

Pro navrh kikovych slov, zji§ovani pozic kiéovych slov ve vysledcich vyhledavani,
poctu zpstnych odkag, stranek, kde se &mé odkazy nachazi, zjidvani duplicit nebo
chykgjicich titulka se pouzivaji SEO nastroje.

Titulek strdnky je povaZzovan za jeden z&liych faktofi SEO. Vyhledavadostava
jeho prostednictvim prvni informaci o tom, co se na dané wélsirance nachazi. Tento

parametr nastavujeme po prvnim spniée-shopu spote¢ se sloganem a popisem webu.

Pro &innou marketingovou komunikaci musime zjistit, jak@tazy mohou lidé ve
vyhledavaich pokladat. Z nich vychéazi tvorba obsahu webo\stchinek, ale nagklad i

vybér slov pro PPC reklamu.

Vybér kli ¢ovych slov:

- sepsani slov popisujici obsah e-shopu nebo produkty

- zjisteni klicovych slov, které pouziva konkurence

- zjisténi nejhledayjSich frazi a slovnich spojeni rapomoci Google Suggest

- pres nastroj Plano&li¢ovych slov v Google Analytics testujeme ziskan&alo

Lze tak ziskat dalSi navrhy a statistiky &&posti slov.

- vybereme relevantni slova a spojeni s vysokym adimalyhledavani

Klidova slova L?;'r::l;néércéé;iﬁrji Konkurence I'I{;\.l;hdi\ﬂ'an'é
keramicke kvétinate, kvétinace keramicke, keramicky kvetinac, hlinene k... 230 Vysoka 4,01 Ke
keramicke vyrobky, keramicke fazety, keramicke hrnky, keramicke misk. .. 130 Stfedni 6,64 K&
keramicka hlina, keramicka hlina prodej, keramicke dilny, uzitkova keram... 340 Stredni 3,08 KE

Obrazek ¢. 21: Navrh kli¢ovych slov Zdroj (vlastni)
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Systém ma pro SEO optimalizagigraveny nastroje. V novém e-shopukha slova
zadavame idmo v nastaveni jednotlivych kategorii a podkatégarkazdéhalanku a

polozky menu.

1
= Pokrodig nastaveni |

Keynwiords:

(Kiovs slove odddlens sarfou)
Hi: Engaby

Wizstni URL:

Obrazek ¢. 22: Podpora SEO v e-shopuzdroj (vlastni)

4.6 Vhodna e-marketingova komunikace

Zakaznici reaguji na marketingovou komunika@znym zmisobem. V klasickém
marketingu seiedpoklada, Ze jgeba nejprve upoutat pozornost zakaznika reklamou a
nasleds u ntho dojde k vyvolani zajmu o produkt a ten si nastdaupit. V informani
spole&nosti, kde je kazdy zahlcen mnozstvim reklamy aiddlslozkami komunikaniho
mixu, to vSak takto nefunguje. Zakaznicighnhejen dostatek informaci o produktech,
ale maji zajem dozdct se od ostatnich jejich zkuSenosti, nazory, hodnbd.idé také

¢asto hledaji detailni odborné informace, vysledsfit certifikaty.

»Vyhodou internetového marketingu je moznostéécokoliv zngrit (5)."
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4.6.1 B2B a B2C marketing

Ok¢ formy marketingu vyZaduji jiné #goby komunikace a také jiné
komunikani prostedky. Na B2B trzich je reklamy m&nna B2C trzich fevaZuje.
Zé&kaznici na B2B trzich stéle preferuji klasickamiunikaci - osobni jednéni, tgié
katalogy. BZni spotebitelé pouzivaji fevazrié elektronickou komunikaci. Spaleost
pana Crhaka vyuziva jak marketingep elektronickd média, tak klasické disk

materialy a&innost obchodniho zastupce.

4.6.2 Vytv&eni davéry v e-shop.

Rada poizkumi potvrzuje, Ze se zakaznidiimakupu neorientuji jen podle ceny
a [ koneiném rozhodovani zvaZzuji celdadu dalSich faktar Vytvari si vztah dvery
k e-shopu a nakoupi tam, kd&e&avaji nejmensi nebo zadné komplikace.

Zakaznici seasto obavaji, zda objednané zbozi obdtzisva v ptadku nebo
jestli bude mozné vifpac potreby, bez probléfuplatnit reklamaci. Obchodnici se je
proto snazi ujistit o sv&igiéryhodnosti, pomocitiznych prvkKi na webovych strankach.

Pati k nim srozumitelnost obchodnich podminek, dodémdvzakonnych
predpigi a ndizeni a etické chovaniwi zakaznikm. Certifikaty organizace APEK —
Asociace pro elektronickou komerci, Sdruzeni naramch spdebitele. Certifikaty
vyrobka.

Metody pro zvySeni divéryhodnosti:

- viditelné kontaktni Udaje naitkzitych mistech

- ozn&eni provozovatele e-shopu

- strtné a jasné obchodni podminky

- ndkup mozny bez registrace

- rychla a zdvéla komunikace

- google mapa provozovny, fotografie prodejny, dkla

- v sekci o firng pouzit fotografie pracovniks kterymi zékaznici budou

komunikovat
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4.6.3 PPC kampa#

PPC systémy prezentuji jako svoji hlavni vyhodulplaza pivedeni navavnika
na stranky. Pokud je zobrazena reklama a nikdo naneaguje, tj. neklikne, zadavatel

nic neplati. Jakmile je na reklamu kliknuto, odipéd se wita castka.

V CR jsou nejpouzivaijsi systémy pro PPC reklamu Google AdWords a Seznam
Sklik. Po vytvdeni a nastaveni e-shopu je nutna registracéathbat systém. Reklama

se pak zobrazuje nadizenymi vysledky vyhledavani.

4.6.4 Bannerova reklama

Podle statistik se v poslednich letech jevi banr@&reklama jako tésit neEinna
a investice jsou tak neefektivni. Lidé si na tegfwpropagace vytidi tzv. bannerovou
slepotu a nereaguiji na ni. Existuji i programy debavych prohliz&, které dokazi tuto
reklamu vypnout. S timto souvisi i ploSna reklarag&acebooku a socialnich sitich. Podle

statistik je mira prokliku je&tnizSi nez u bannerové reklamy.

4.6.5 Socialni si

Marketing na socialnich médiich je nejrychleji sewvijejici formou marketingu
na internetu a jeho cilem je ovlivnit nebtegwdcit urcitou skupinu lidi, aby fjala,
zmenila nebo opustila dité mySlenky, chovani nebo praktiky. Davd komunikse
zé&kazniky novy rozir. Zakaznici dnes spoluvytkigprodukty, komentuji kroky firem a

.....

Na Facebooku jsou dnes stovky milionzivatefi, Twitter g‘esahl 200 milion.
Jina socialni média jsou mensi, ale sdruzuji Uaresiené uzivatele. Na socialnich
meédiich si lidé vytvé urcity kolektivni nazor, ktery nemusi byt vzdy prawdiwma vsak
silu v peswdcivosti. Proto je dlezité sledovat &hi na socialnich médiich a byt jejich

aktivnim &astnikem.
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Nejznangjsi socialni sit v Ceské republice jsou Facebook, Twitter a Google +.
Pro pana Crhaka, ktery vyuziva emailovych sluzelodBo Apps se svoji adresou
crhak@crhak.cz je nejjednodussi cestou k sociabitim Google +. Fstup do & je

vytvoien automaticky s emailem.

4.6.6 Newslettery

E-mailing je stéle nejvice vyuzivanou formotinpeho marketingu, p#tk
oblibenym a efektivnim formam marketingové komunialkelem newsletteru je
udrZzovat kontakt se zakazniky a upoutat jejich poast k obsahu. Kvalitni informace
mohou peswdiit zakaznika k opakovanym na¥éém webu nebo k nakupu. Atraktivni
témata ktera mohou byt stasti newsletteru: navody a radyigadoveé studie, Zeéitky,

prizkumy, statistiky, rozhovory s profesionaly atd.
Testovani &innosti e-mailové zpravy.

Testovani se standardprovadi metodou A/B testu, kdy se na nalkodybraném
vzorku gFijemai testuji jednotlivé prvky, jako naixlad: umisténi obrazku, velikost a
barva nadpis délka textu, umishi odkazu. Porovnanim vzdy dvou skupin, které

dostéavaji odlisSny obsah e-mailu, se ziskavaji mire o tom, které skéni je &inngjSi.

Eshop-rychle obsahuje v premium verzi klienta nantadné rozesilani email
Bézny emailovy det by mohl za velké mnoZstvi s@sré odeslané posSty byt umdstna

¢ernou listinu. BZné emaily by se pak nemuseli déouat korekts.

4.6.7 CRM

Firma, ktera chce co nejvice wyit z opakovanych nakup musi gizpusobit
nabidku a komunikaci jednotlivym zakazak. Systémy, které dokazi shronda¥at
data a dale s nimi pracovat se aangjako CRM (Customer relationship management).
Z&kladnimi Udaji v systémech CRM jsou data o zalkaezh (jméno, telefon, adresa,) a

jejich ndkupech (sortiment, objem, finance).

61



Aby CRM sprave fungovali, musi se isledr# zaznamenavat kazdy kontakt
uskuténény se zakaznikem — data a obsah komunikateizajde o komunikaci
prostednictvim e-mailu, telefonu, formdky osob® nebo poStou. Zaklady CRM
systént najdeme dnes skoro v kazdém programu na tvorlopus Pro ¥tSi mnoZzstvi

zé&kaznik nebo pi ocekdvanéistu je vSak nutnosti vyuzit specializovany systém.

Zalozka nastaveni Registrovani uzivatelé je uande sluzba z hlediska
marketingové komunikace. Zde se zobrazuiji vSichgistrovani zdkaznici nebo udaje o
vSech zakaznicich, Kfesi p‘'es e-shop objednali. S timto seznamem Ize pragakat
s jednoduchym CRM nastrojem. Jsou tu zakladni udagékaznikovi ¥etné adresy,
telefonu a emailu. Dale vySe slevy zakaznikaspp registrace, poznamky &zmaky.
Do poznamek je dobré uv&didaje o jednotlivych kontaktech se zakazniké€etre data
a diky funkci giznak je umigovat do skupin podle zajmu. Skupiny zakaarjikmozné
pak vyuZivat pi rozesilani tématickych newsletlieyto funkce se vyuZivajiipvazi u
B2B systén.

4.6.8 Mikrostranky

Funkce mikrostranky je dopini obsahu hlavniho webu auée slouzit jako
vstupni stranka pro reklamnédaly. RozSfeni obsahu na dil témata fispiva k ¥tSimu
pokryti tiznych obnén klicovych slov a k ziskavanitsiho p@tu navstévnika. Jsou to
obvykle Gzce zawfeni nav&tvnici, a timto zpisobem lze pnést cilenou nabidku.
Pomoci mikrostranek sasto posili kkiova slova hlavniho webu diky #pym odkaam.
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4.7 Nastroje podpory prodeje

4.7.1 Ankety

Ankety pati mezi z&kladni formy podpory prodeje. Anketa jslgZitosti
k realizaci gkolika cili — motivovat k nakupu, ovlivnit ndkupni rozhodnatiziskat
informace. Motivaci k nakupu fiie poskytnout odgma za dast v anket Odnenou je
casto rjaky darek nebo sleva, nadstandardni sluzba spsj@d&kupem, &Si mnozstvi

za stejnou cenu a dalsi.

V ptipact vhodre zvolenych otazek, je mozné z ankety ziskat cemfoémace o
spokojenosti s produkty, poZzadavkyiami zakaznik nebo rozpoznat séasné i budouci

trendy v nakupnim chovanitadu dalSich informaci.

4.7.2 Slevové kupény

Slevové kupony jsou povazovany za velmi dobry wagtodpory prodeje. Kdyz
zé&kaznik nakoupi zboZi vditetm objemu, dostane slevovy kupon pro dalSi naKupon

muzZe vyuZit zakaznik sam nebo jéggat dal. Tim firma zisk& nové zakazniky.

Zajimavou metodou je vkladani slevového kédu dgné reklamy. Tento kod
musi byt unikatni pro kazdé médium a podlétpmbjednavek s vyuzitim jednotlivych
koda poznate, zda se naklady na reklamni kampalati.

4.7.3 \grnostni program

Vérnostni program je jednou z néjanéjSich forem podpory prodeje. Cilem je
poskytnout vyhody i) nakupu, pro ¥rné — vracejici se zakazniky.

V ramci wrnostniho programu e byt zakaznik motivovarmznymi zpisoby:

- bonusovy program — shirani higdkteré Ize vyuzit k dalSimu nakupu

- slevy @i opakovaném nakupu
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- clenstvi v zdkaznickém klubu
- déarky — podle hodnoty nadkupu ziskava zakaznik darky
- slevové kupony — se zboZim dostava zakaznik kupmagdSi nakup

- zboZi nebo sluzba zdarma — pouziva se pro opakaaagy zbozi nebo sluzeb

Zakaznikim je mozné dat vzorek produktu nebo cely produldarmd, abyste je
prildkali k celé nabidce. Zakazniktie produktem, ktery je mu poskytnuty zdarma

ovlivnit skupinu dalSich lidi.

4.8 Budouci trendy v elektronickém obchodovani

Vyuzivani chytrych telefains plnohodnotnymijpojenim k internetu, zejména u
mladSi generace, &aa pevazovat nad pouzivanim klasickych¢pasu. Mobilni
internet tak bude vyZadovatigpisobeni obsahu. Multimedialni obsah a socialni média
se budou jestvice rozSiovat. Marketingova komunikace si&pune na internet Zidodu
lepSi n&fitelnosti a nizSich naklad Vyznamnou zrnou bude také orientace na

jednotlivé zakazniky a diferencovangigiup k nim.

Pro eshop-rychle budou v tomto roce dostupné rjagro rozsieni na mobilni
zarizeni. Nové Sablony pro mobilni verzi webu, adnimierska aplikace pro smatphony

a dalsi.

4.9 Shrnuti doporwenych metod

Nastavené pozadavky na novy elektronicky obchodiprat CRHAK s.r.0. byly
splreény a rozpdet na peizeni nové technologie nebyl zcelacgypan. Tyto uspené
prostedky je mozné investovat do marketingovych nastridieré pomohou rozvoji e-

shopu.

Provedené analyzy potvrdily, Z& gystematickém vyuZiti vhodnych néstra-
marketingové komunikace, podemé novym elektronickym obchodem s modernimi

funkcemi je mozné dosahnouttgikteré si firma stanovila.
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Nasledujici kroky byly zvoleny s ohledem na obodmigani firmy CRHAK s.r.o.
a meli by tvorit zaklad nové e-marketingové strategie.

- vylepSeni SEO optimalizace webu- pomoci nastrdj Google Suggest a Google
Analytic Ize zdarma pracovat na navrhuéliych slov pro SERP a SEO optimalizaci a
pro pouziti v PPC kampanich. Novy eshop igraven na vkladani kiovych slov ke

kategoriim ¢lankim a polozkam menu.

- aktivni prace na PPC kampanich na vybrané zboZiopst s pouzitim kléovych slov.

Registrace do programu Google AdWords.

- aktivni sledovani analytickych nastroji, které jsou sowasti e-shopu— Piwik a
Google Analytic. Umozni zjistit silna a slaba mistabu a nifit Ucinnost kampani

- zavedeni rkterych forem podpory prodeje — vzorky vyrobk k objednavkam
zdarma, firma je vyrobcem vlastnich produkproto Ize praktikovat tuto kampa

s nizkymi finanimi naklady

- vérnostni systém— body za pravidelné nakupy, uglatani bod jako sleva na dalSi

nakup nebo sima za zbozi

- prace s audiovizualnim obsahem rychlost internetu dnes dovoluje pohodinou préaci
s videem na strdnkach. ZaloZeni vlastniho Youtuaeaki pro podporu produkt
predstaveni sortimentu, video Skoleni a setigindale také lepSi vysledky ve

vyhledavaich.

- uvést na strankach vice informaci o firn&, jeji historii a firemnich hodnotach.
Interaktivni mapu provozovny, fotogalerie zazemnfj. Takto pracovat nastsi divere

zakaznik v obchodnika.

- odborné ¢lanky, tutoridly — nabidnout zakaznikn pridanou hodnotu odbornymi
informacemi na strankach nebo jako &t newsletteru

- VyuZiti seznamu registrovanych zakazni jako CRM nastroje - tridit zakazniky do

skupin

- cilené e-mailové kampat
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ZAVER

Cilem bakal#ské prace bylo zhodnotit sgasny elektronicky obchod spoétesti
CRHAK s.r.o. pomoci analyz, které zkoumaji exteaninterni vlivy na firmu. Po
seznameni s firmou byly vyuzity analyza Porterovadetu @ti konkurerénich sil a
souhrnnd SWOT analyza. Vysledky ukazaly nevyhovsiay elektronického obchodu a
pouzivané e-marketingové strategie. Vyhodna pdaice/ na trhu a vlastni proddhi

moznosti ale nazrdy prilezitosti pro dosazeni stanovenychuditmy.

V praktické ¢asti bakaléské prace proto doslo k Wi a realizaci noveho
elektronického obchodu a seznameni s jeliipravou pro nasazeni do provozu.
Nasledoval vybr vhodnych e-marketingovych nastiojpro zvySeni navétnosti
obchodu a p&tu konverzi. Stanovenych gibakaldské prace tedy bylo dosaZzeno, jednak
vybranim nového elektronického obchodu podiénp zadavatele, ale i vypracovanim
noveé e-marketingové strategie pro novy e-shop edaimh na obor podnikani pana
Crhaka.

Navrzené kroky v e-marketingové strategii musinigravit, monitorovat a
aktualizovat podle vyvoje trefd Je dlezité pochopit slozité chovani nakupujicich a
pusobit na & riznymi zpisoby a komunikénimi prostedky. Kdyz zdkaznik vstoupi do
elektronického obchodu, je nutné upoutat jeho puzstra poskytnoutéei o které ma
zajem. Pijemne vypadajici e-shop s jednoduchou orientaci, prviky€y a moznosti

rady obchodnika m&itsi Sanci prodat zbozi nez jeho konkurent s nigsoa.

Marketingova strategie vychazi ze strategie firBtyategii by ndli mit jak velké,

tak malé firmy. Plati pravidlo, Ze pokud firma nesd chce, nelze toho dosahnout.
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