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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zpracovanim vnitini a vnéj$i analyzy dané spolecnosti za
ucelem navrhu varianty elektronického obchodu, ktera bude vybréna na zaklad¢ danych
kritérii. Soucasti vlastniho navrhu bude vybrané feseni spolecné s navrhem vzhledu a

moznostmi nastrojii e-marketingu.
Abstract

The Master's thesis is dealing with elaboration of internal and external analysis of the
given company in purpose of the proposal of e-commerce of the company, which will
be chosen based on the given criterias. There will be included in the own proposal the
chosen solution together with proposal of the appearance and options of e-marketing

tools.

Klicova slova

Elektronicky obchod, elektronické podnikéni, e-marketing, SEO optimalizace, B2C

Keywords

E-commerce, e-business, e-marketing, SEO optimization, B2C



Bibliograficka citace:

DEUTSCH, V. Analyza a navrh elektronického obchodu firmy. Brno: Vysoké uceni
technické v Brné€, Fakulta podnikatelska, 2014. 76 s. Vedouci diplomové prace Ing.

Zuzana Némcova, Ph.D..



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze predloZzena bakaladiska prace je pavodni a zpracoval jsem ji samostatné.
ProhlaSuji, ze citace pouzitych pramentl je uplna, Ze jsem ve své praci neporusil

autorska prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/200 Sb. O pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné 16.5.2014

Vlastnoru¢ni podpis autora



Podékovani

Timto bych rad podc€koval své vedouci prace pani Ing. Zuzané¢ Némcové, Ph.D. za

svédomité vedeni diplomové prace a ptipominky poskytnuté pti zpracovavani prace.



UIVOQ et 11
I Vymezeni problému a cile PraCe ........ccccuvviiiiiieeeeiiiiiiiiieeee e e e 12
2 Teoretickd vychodiska PraCe.......ccceiiiiiiiiiiiiiiiee e e 13
2.1 IEEINEL. .. e e e 13
2.1.1  Webhosting a FTP pripojeni........cccccuviiiirieeeiiiiiiiiiieee e 13

2.2 Elektronické podnikani..........ccccouviiiiiiiieiiiiiiiiiiee e 13
2.2.1  E-COIMIMETCE ...eeviiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e 13
2.2.2  EleKtronicke trZiSte......coouuiiiiiiiiiiiiiiiieee e 14
2.2.3  Elektronicky obchod ...........cooiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 14
2.2.4  Zakladni ¢lenéni modeli elektronického obchodu ............ccvvvvvieiieennis 14
2.2.5 Bezpecnost elektronického obchodovani ............ccceeeeeeeeiiiiiiiiiiiinieenns 15

2.3 E-Marketing .....ccooooiiiiiiiieee e e e e 17
2.3.1  Trendy e-marketingU .........cceeeieeiiiiiiiiiiiieee e e e e e 17

2.4 SEO e e ettt 19
2.4.1  GOOEIE ANALYLICS...ceeeieiiiiiiiiieee e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 20

2.5 SEM et 21
2.6 SWOT ANAlYZA ...t e e e e e e e eeeeeeees 21
2.7 PEST @NaAlyzZa......ccccuviiiiiiiieeeeee ettt e e e e e e 23
2.8  Porterova analyza konkurencnich sil...........ccccceveeiiiiiiiiiiiiiiiieee, 25
2.9  Analyza vnitinich faktorli 7S..........cooviiiiiiiiiie e 27
2.10 Segmentace trhu vzdélavacich sluzeb..........cccccooeeeiiiiiiiiiiii, 27
2.11 Segmentace trhu vzdélavacich instituci..........oeeeveeeeiiiiiiiiieeieeiiiieeeee, 28

3 Analyza problému a SOUCASNE SIEUACE .....eeeeeeeeriiiiiiiieeeeeeeriiiiiieeeeeeeeeeiiireeeeeeeens 29
3.1 POPIS SPOIECTIOSTL. uueviieieeeeeiiiiiiieee e e e e ettt e e e e e ettt e e e e e e e eeearaeeeeeeeeeennnes 29

3.1.1 SOTTIMENT STUZED ..o e 29



3.1.2  Organizatni Struktura ..........cooeeiiiiiiiiieee e e e 30

3.1.3  Soucasny stav webovych stranek.............ccccovviiiiieeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeee, 30
3.2 PEST @NalyzZa.......cvvviiiiiieeiiiiiieee ettt e e e e e e e e e e e e e 31
3.2.1  Politicko-pravni faktory ........ccccouiiiiiiiiieiiiieeee e 31
3.2.2  Ekonomickeé faktory .......cceeeeiiiiiiiiiiiiiieieeeeiiieee e 32
3.2.3  SoCIAINT fAKEOTY ..ceoiiiiiiiiieee e e e 32
3.2.4  Technologicke faktory.......ccovviiiiiiiiiiiiieeeicieee e 34
3.3 Porterliv model konkurencnich sil ...........coooiiiiiiiiiiiii 34
3.3.1  Nove vstupujici konkurenti na trh..........cocoeviiiiiieeeeeiniiee e, 34
3.3.2  KonkurenCni prostiedi.........cceeeviiiiiiieeeeeiiiiiiicee e e 35
3.3.3  Substituty a KOmplemMeENty .......cevvviriiieeeeiiiiiiiiieee e 35
3.3.4  Dodavatel ... 36
3.3.5  OdBEIAtee.....coooiiiiiiiiiiiiiee e 36
3.4 Analyza vnitinich faktorlt 7S........coooriiiiiiie e 36
341 Strate@ie fIrmY ..ooeeeiiiiiiiee e e e e e e e e 36
3.4.2  Organizacni struktura firmy.........ccccceeeeeeiiiiiiiiiiee e, 37
3.43 Informacni SYSEEMY ......cveeieeeeriiiiiiiiieeeeeeeeciiteee e e e e e e e e e e e e e e e 37
344  StYLTIZEONI.ccoiiiiiiieeee e 37
3.4.5  SPOIUPTACOVIICT cveiiiiiiiieeee e e e e e e e 38
3.4.6  Sdilené hodnoty (kultura) firmy........ccccceeeieiiiiiiiiieeeeie e, 38
347  SCROPNOST .evvieeeeeeeiiiiiiiee e e e e eeee e e e e e e et e e e e e e e e etbareaeeeeeesennsnnseeeas 38
3.5 SWOT QNALYZA .....uiiiiiiiieeeeeeeeeee et e e e e e e e e arareaeeeeeeennnes 38
3.5.1 Matematické zhodnoceni SWOT analyzy .........ccccceeevviiiriiiieeeeeeniininnen, 41
3.6  Celkoveé zhodnoceni analyzy ..........ccooeeiiiiiiiiiieeeeiiiiiiieeee e e 44
VIastni NAVIN FESENT ......eiiiiiiiiiiiii e 45

4.1 Pozadavky spolecnosti k vyberu e-shopu..........ccceeeeevviiiiiiiiiiieiiiiiiiiieeeeen 45



4.2 Vybér dodavatelii elektronického obchodu ............coovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiee, 46

4.3  Vybrani dodavatelé elektronického obchodu ............cccccvviiiiiiiiiiniiiiiiiieen. 46
T BN 110 o) 1< S U UUPPRRN 46

i TR ) o 13 g 14 N 410 OSSR USPPRRN 50

i TN B 51 110 ) o OSSR UUPPRRN 52
4.3.4  Porovnani vybranych variant elektronického obchodu............................ 55

4.4  Finan¢ni zhodnoceni vybranych dodavatelil elektronického obchodu ............ 57
4.5  Vlastni navrh vzhledu elektronického obchodu..............cccoooin. 58
4.6  Vizualizace objedndvKovEhO ProCesU ......ccuvvviiiieeeeeeeiiiiiieeeee e 60
4.7  Zabezpeceni elektronick€ho obchodu...........cceoveviieiiiiiiiiiie, 65
4.8  Navrh e-marketingovych nastrojli.........ccoeeeiiriiiiieeeeeiiiiiiieeee e 66
4.8.1  Export do vyhleddvacli ZboZi..........c.evvviviiieiiiiiieie e 66
4.8.2  SOCIAINT STEE.....eeiiiiiiiieiii e 66
4.8.3  Nastaveni SEO ........oiiiiiiii e 68
4.8.4  Hromadné rozesilani e-mailli (NeWsletters)........cccvvveeeeerniiiiiiieieeeeeennnns 68
4.8.5  MICTOAALA. .. ..eeiiiiiiiiiiee e e 68
R N 1< 1 RSP SRSRPR 68
4.8.7  Statistiky z Google ANAlLYtiCS .......ccvvviiiiieeeeiiiiiiiieeee e 69

4.9  Zhodnoceni NAVIhU FESENT ..ooouvviiiiiiiiiiiiiiiice e 70
4.10 Financni zhodnoceni projektu...........oevvveveeiiiiiiiiiiiiiieeeeee e, 71
ZLAVET .ottt ettt et et e e n e e et e e et e e e bt e e ebeeeennteeanaeeas 72
Seznam pouzZityCh ZArOJl........uvviiiiiieiieiieee e 73
SezZNAM ODTAZKIL .......eeiiiiiiiiie et 76

SEZNAM TADULEK ..o e e e e e e e e e e e e 76



Uvod

Marketingové strategie v soucasné dob¢ jsou nedilnou soucasti vétSiny spole€nosti, at’
uz velkych nebo menSich. Spole¢nost, ktera ma za sviij cil ziskovost, musi vypracovat
mimo jiné 1 marketingovou strategii nebo si ji nechd vypracovat najatou spole¢nosti. Za
posledni 2 dekady proSel marketing a komerce velkymi kroky kupiedu. Napomocny
tomu byl z velké ¢asti internet a nové marketingové trendy spojené s nim. MiZeme zde
mluvit o vzniku nového oboru e-marketing, pro odliSeni od ostatnich strategii. Jelikoz
se internet dostal velice rychle, diky novym technologiim, obrazné¢ fec¢eno na kazdy nas
krok, tak marketing a reklama nds obklopuje neustale. UdrZet potenciondlni zakazniky
pofad ve stifehu a moznost se zviditelnit skoro vSude samoziejmé hraje do karet
spolecnostem, které maji promySlenou marketingovou strategii. V soucasnosti je velka
konkurence firem a spousta nabidek a reklam, a z pohledu potencionédlniho zakaznika
mame obcas problém rozlisit, zda opravdu je reklama pravdiva, zda opravdu je vyrobek
kvalitni natolik, jak se fikd v reklam&. Spole¢nosti maji vice moznosti, jak oslovit
zédkaznika a na druhou stranu zakaznik ma spoustu moznosti zjistit si podrobné

informace o spole€nosti 1 0 vyrobku nebo sluzbg.

Jednim ze zlomovych marketingovych trendl, ktery je dodnes velmi oblibeny u
zékaznikli 1 u obchodnikd, je elektronicky obchod. KdyZ nepocditame vstupni investici
na zavedeni elektronického obchodu, tak se jednalo o priilom ve snizeni ndkladl na
zaméstnance, prostory a dal§i administrativu s timto spojenou. Namitnout miizeme, Ze
mnoho lidi pfiSlo o praci, ale naopak mnoho obchodnikl vyuziva elektronicky obchod
navic ke kamenné prodejné. Lidé se naucili nakupovat na internetu, dokonce se naucili i
platit na internetu. Pro obchodovani velky prilom, 1 kdyz z poc¢atku lidé méli obavy,
kter¢ byly pochopitelné. Poprvé se platilo pfedem za vyrobek nebo sluzbu a
daveéryhodnost spolecnosti a obchodnikli se musela teprve vyzkousSet. Vzdy se miize
objevit podvodnik, ale dnes je vétSina lidi internetové vzdéland a dokdze se spravné
rozhodovat pro ovéfené obchodniky na internetu. Pro obé strany se vzdy mize

naskytnout riziko, a ¢im jsou vyhodné&jsi podminky, tim je vyssi riziko.
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1 Vymezeni problému a cile prace

Diplomova prace se zabyva analyzou a navrhem elektronick¢ho obchodu a e-
marketingu pro firmu JS PERFECT ENGLISH se sidlem vBrné a pobockou
v Olomouci. Cilem prace je analyza soucCasné¢ho stavu a posléze navrh, ktery pomize

odstranit soucasné nedostatky elektronického obchodu a e-marketingu.

Cilem navrhu bude uzivatelské zjednoduseni a predevSim piehlednost webovych
stranek a elektronického obchodu a v neposledni fadé¢ navrh e-marketingové strategie

pro zviditelnéni firmy na internetu.

Bude provedena analyza vnitfnich a vnéjSich faktorti spole¢né s Porterovym modelem
konkuren¢nich sil pro analyzu konkuren¢niho prostfedi. Po analyze vySe uvedenych
faktortt bude zpracovan navrh elektronického obchodu a e-marketingové strategie

spole¢né s finanénim vyc¢islenim nakladi.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Internet
Internet je celosvétova pocitacova sit’, ktera spojuje jednotlivé mensi sité, pomoci sady
protokoli zvanych IP (Internet Protocol). Protokolem je v pocitaCové terminologii

mysSlena soustava pravidel, obvykle tedy norma komunikace.

2.1.1 Webhosting a FTP pripojeni

Pro zprovoznéni webovych projekti v internetu je potfeba doména, tedy internetova
adresa, kterou uzivatelé¢ zadavaji do prohlizece, kdyz se chtéji dostat na weboveé stranky.
Déle je potfeba webhosting, kam se ukladdaji skripty (soubory). Pro piipojeni
k webhostingu se vyuziva FTP pfipojeni neboli FTP aplikace (klient), ktery po instalaci

toto pfipojeni umozni.

2.2 Elektronické podnikani

Elektronické podnikani neboli e-business piedstavuje celou Skalu produkta, aplikaci a
sluZeb, jejichZ spole¢nym znakem je vyuzivani elektronickych komunikaénich kanalt a

zejména infrastruktury internetu pro realizaci obchodnich operaci.

2.2.1 E-commerce

E-commerce (n¢kdy téz e-komerce) je pomérné Siroky pojem pouZivany k oznaceni
veSkerych obchodnich transakci realizovanych za pomoci internetu a dalSich
elektronickych prostfedkli. E-commerce je tedy spolecné s dalsimi ,,&cky* (jako
naptiklad e-learning) soucasti e-business (elektronického podnikani). Obvykle se jesté
rozliSuje podle cilové skupiny na B2B e-commerce (zaméfenou na obchodniky) a B2C

e-commerce (zaméfenou na kone¢né zakazniky).

Nosnym prvkem e-commerce jsou piedevS§im internetové obchody a s nimi souvisejici
problematika. Patii sem 1 vétSina ¢innosti spadajicich pod elektronicky marketing, napf.
online reklama, email marketing, nejriznéjsi affiliate programy a vSechny aktivity na
podporu internetového obchodovani. V Sir§Sim pojeti mohou do pojmu e-commerce
patfit 1 jakékoliv webové stranky, které nabizi konkrétni produkty ¢1 sluzby a umoziuji

1jejich objedndvku naptiklad emailem.
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Zakladnimi komponentami e-commerce systému jsou:

— Zakaznici (odbératelé)

— Internet

—  Webovy server

— CRM (Customer Relationship Management)
— LAN (Local Area Network)

— Platebni systém

— Systém dodavky zboZi

— Pfedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby
— Komunika¢ni rozhrani

— Personalni zajisténi

— Legislativa

— E-government

2.2.2 Elektronické trzisté

E-trzisté (e-market place) je v podstaté virtualni misto, kde se stfetava poptavka mnoha
odbératelll s nabidkou mnoha dodavatelii. Hierarchicky je elektronické trZisté z hlediska
struktury na urovni nad elektronickym obchodem. Na elektronickém trzisti dochéazi

k nejriznéjSim jedndnim mezi dodavateli a odbérateli, ktera vedou k uzavirdni

konkrétnich obchodi.!

2.2.3 Elektronicky obchod
V rdmci elektronického obchodu se také uzaviraji obchody, ale stim rozdilem, Ze
v tomto modelu e-commerce se jedna o konkrétni obchod mezi jednim dodavatelem a

jednim odbératelem s vyuzitim elektronického platebniho styku.

2.2.4 Zakladni ¢élenéni modelu elektronického obchodu

Elektronicky obchod se rozdé€luje do nasledujicich oblasti:

! SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikani a koncepce elektronického obchodovani. 1.
vyd. Praha: Ekopress, 2012, 144 s. ISBN 978-80-86929-84-2.
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B2B model (business to business): zahrnujici transakce a obchodni aktivity mezi
firmami, pfip. institucemi. Obchody jsou provadény pomoci vetejnych ale i
privatnich siti;

B2C model (business to customer): oblast elektronického obchodovani mezi
obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi spotiebiteli. Webové aplikace slouzi
k vybéru, objednani a zaplaceni zboZzi;

C2C model (customer to customer): obchodni vztah vznikajici mezi dvéma
spotiebiteli. Piikladem ve vztahu k elektronickému obchodovani se miize zminit
obchodovani pfes online auk¢ni servery;

B2P model (business to partner): oblast obchodovani a vztahli s ostatnimi,
nikoliv tedy obchodnimi partnery;

B2E model (business to employee): oblast vztahti se zaméstnanci. Jde o vyménu
informaci pomoci e-mailu, e-learningu a dalSich;

B2A model (business to administration) a B2G (business to government): vztah
obchodnich spole¢nosti s titady a vefejnym sektorem. Elektronicka komunikace

s ufady je velice ¢asove usporna a vyhodna.

Mezi nejvyznamnéjsi ¢asti elektronického obchodovani patfi:

2.2.5

Rizeni dodavatelského fetézce (e-supply chain management)
Nakup (e-procurement)

Rizeni vztahti se zikazniky (e-CRM)

Platby (e-payments)

Bezpecnost elektronického obchodovani

S bezpecnosti elektronického obchodu tizce souvisi bezpe¢nost informacnich systému

IS/IT podniku. Zékladnim pozadavky na provadéni elektronického obchodu jsou

povazovany davernost, integrita, autentizace, autorizace, zaruky a soukromi. Divérnost,

integritu, autentizaci a autorizaci lze zabezpecit pomoci bezpecnostnich technologii

(kryptografie, obecné metody ochrany IS/IT). Zaruky a soukromi spocivaji zejména

v dodrzovani zédkonti a dobrych mravii a zalezi tedy na chovani jednotlivel a

obchodnich spole¢nosti.

15



Bezpecnost informacnich systému je definovana z téchto pohledii:

— Fyzické zabezpe€eni informacnich systému
— Provoz informacnich systémi

— Zabezpeceni siti v€etné internetu

— Nakladani s citlivymi informacemi

— Zabezpeceni osobnich pocitaci

— Planovani obnovy systému po havarii
— Logistické zabezpeceni

— Personalni zabezpeceni véetné Skoleni
— Vyvoj software

— Reakce na bezpecnostni incidenty

— Rizeni programovych zmén

— Sluzby ttetich stran

— Rizeni problémi
Diivody pro zavadéni principt informacni bezpecnosti:

— PoZadavky na propojeni informacnich systémi
— Rychly vyvoj v informacnich technologiich

— PoZadavky na propojeni IS/IT uvnitf organizace
— Elektronické obchodovani

— Tlak ze strany vlastnika a investora

— Legislativni tlak

— PoZadavky zdkazniki

— PoZadavky na mobilni zpracovani informaci

— Pozadavky obchodnich partnert

— Platné a ptipravovana legislativa EU
PrekéaZky rychlejSiho prosazovani informacni bezpe€nosti:

— Obecn¢ nizké bezpecnostni védomi
— Finan¢ni ndro¢nost

— Neexistence narodniho bezpe¢nostniho standardu

16



— Nedostate¢na podpora ze strany vedeni organizace
— Nedostatecna a nevyvazena legislativa

— Nedostatek informaci

— Nezédjem a nekompetentnost statnich organt

— Nedostatek tuzemskych expertt’
2.3 E-marketing

2.3.1 Trendy e-marketingu

Soucasny trend internetového marketingu nabizi:

PPC reklamy — neboli ,pay per click, coz znamena platba za proklik. Jedna se o

nejvyuzivanéjsi ndstroj internetového marketingu a reklamy na internetu.

Reklama ve vyhleddvani — kazd4 spolecnost chce byt vidét na internetu, jakmile

nefiguruje a neobjevuje se v nejrozsirenéjSich a nejpouzivanéjSich vyhledavacich, tak to
je, jako by neexistovala. Reklama ve vyhledavani je prakticky nezbytna, protoze ve
chvili, kdy ¢lovék néco vyhledava, znamena to potenciondlniho kupujiciho, ktery
vyhledava za ucelem nakupu. Ze strany zdkaznika je to aktivni vyhledavani. Existuje

moznost vyuzit sluzbu Sklik na portalu Seznam.cz nebo AdWords na portalu Google.cz.

Kontextova reklama — souvisi a je napojena na kli¢ova slova nebo souslovi a s nim

spojenych obsahovych webovych stranek. Reklama pak funguje na béazi zadani téch
kterych kli€¢ovych slov pti vyhleddvani a pti prokliku na danou webovou stranku se na
té konkrétni webové strance objevi pravé kontextova reklama. Velice vyhodna forma
reklamy zaloZena na obsahu hleddni. Zakaznikovi tedy naskakuji reklamy oboroveé
zamétené a korespondujici jeho vyhledavani. Nutno podotknout, Ze se vzdy jedna o

reklamu na podporovanych serverech.

Reklama na socidlnich sitich — V soucasné dobé velky a oblibeny trend socialnich siti

nenechal spat marketingové strategie a samoziejmée 1 pomoci socidlnich siti 1ze vytvaret
reklamu a hlavné Gspé$né. Vyhodami reklam na socialnich sitich je pfedevSim zacileni

jednotlivych  socioekonomickych a  sociodemografickych  skupin, osloveni

2 DVORAK, liti. Elektronicky obchod: studijni text pro kombinované studium. Vyd. 1. Brno: Zden&k
Novotny, 2004, 78 s. ISBN 80-214-2600-4.
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potencionalnich zédkaznikd v dobé, kdy se bavi nebo travi sviij volny ¢as. Fenoménem
v Ceské republice je socialni sit’ Facebook, kterou navitévuje zhruba 3,6 milionu
Cechtl. ZaloZeni profilu firmy na facebooku je dnes pomalu nezbytnou soudasti
reklamni kampané spole¢nosti. Socialni sité (nejen facebook, ale twitter a dalsi) skytaji
moznosti samovolného Sifeni reklamy mezi uzivateli a tvofeni skupin obdivovateli

nebo spokojenych zdkaznikdi. Samoziejmé se mizeme setkat i s opakem a negativni

reklamou v ptipad€ nespokojenosti.

Graficka reklama — Patfi mezi nejdrazsi zplsob reklamy a proto je také nejCastéji
vyuzivana spole¢nostmi s vétSim rozpoctem. Graficka reklama ma vyhodu zaujmuti
pomoci vizudlniho efektu, velikosti a rtznorodych animaci. Velkoplo$né grafické
reklamy vyuzivaji spoleCnosti, které chtéji vyuzit nejprestizn€j$i plochy na titulech
pfednich server. Mezi grafické reklamy fadime: bannerové reklamy (nejrozsirenéjsi a
nejvyuzivanéjsi format reklamy na internetu mnoha rozmért a podob), videoreklamy
(svym zpiisobem videobanner, ktery zaujme obrazem i zvukem) a invideo reklama (

interaktivni prouzek nachéazejici se vespod videi, hudebnich klipt atd.).

Remarketing — nova forma reklamy kterd umoZiiuje zpétné oslovit zakazniky, kteti si
nic neobjednali, ale pouze vyplnili objednavku nebo naopak nakoupili a firma ma tedy
moznost nabidnout dals$i produkty nebo sluzby. Jedna se o zptlisob osloveni zédkaznika,
neboli moznost ziskani zdkaznika dal§i marketingovou akci, kterd je uz pro nc¢ho

piijatelna.

Reklama v zahrani¢i — vzhledem k prakticky neomezenym moznostem internetu je

mozné tvoiit veskery internetovy marketing 1 na celosvétové arovni, v cizich jazycich a
na zahrani¢nich serverech. Nejvyhodnéjsi a nejpouzivanéjsi pro zahrani¢ni ucely jsou
PPC reklamy ve vyhledavani, které ptivedou potencionalni zdkazniky cilené k danému
a hledanému produktu nebo sluzb& v ur€ené a dané lokaci. Samoziejmé internetu se
meze nekladou a lze vyuzit i reklamu kontextovou nebo grafickou na kterémkoli z tisicti

serveru.
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24 SEO

SEO je zkratka z anglick¢ého oznaceni Search Engine Optimization, coZ ve volném
piekladu znamena optimalizace pro vyhledavace. Optimalizaci je minéno vytvaieni a
upravovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly
vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych vyhledavaci. Cilem je pak
ziskat co nejvys$si pozici, v nejlep$im piipadé prvni stranu fulltextového vyhledavani.’
Ukolem SEO je optimalizovat stranky pro algoritmy vyhledavaca a dosahnout tak co
nejlepSich pozic v ptirozenych vysledcich vyhledavani. SEO se zamétuje na zvySovani
Cistoty a validity zdrojového kodu, na zlepSovani kvality obsahu webovych stranek
(copywriting) a na rist poctu zpétnych odkazi smétujicich na web (linkbuilding,
linkbaiting a tvorba microsites). Z této definice je jasné, ze pro uspé€Snou SEO

optimalizaci je potteba provést fadu tprav piimo na webovych strankach.

Naklady na SEO je moZné oznacit jako jednordzové (nasledné udrzovaci naklady jsou
témet zanedbatelné, pokud se vyraznym zpusobem nezméni algoritmus vyhledavact
nebo Uroven optimalizace konkurentl). Efekty, které SEO piindsi, jsou ovSem
dlouhodobé a pomahaji ke zviditelnéni webové stranky ve vyhledavacich

v dlouhodobém horizontu.*

Znamkou kvalitni SEO optimalizace jsou piedni pozice ve vyhleddvani na klicova
slova. SEO optimalizace je metodika vytvaifeni a upravovani webovych stranek
takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované
zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem pak je ziskat ve vysledku hledani ve
vyhledavacich, které odpovidd obsahu, pro danou webovou stranku vyssSi pozici a tim

etn&jsi a zarovet cilené navitdvniky.’
SEO optimalizace, kterd je precizné nastavena a provedena by méla mit za nasledek:

- Zvyseni navstévnosti webovych stranek
- NavySeni objedndvek a obratu

- Postup pfi SEO optimalizaci

* PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 144 s.
Pruvodce (Grada). ISBN 978-80-247-4222-9.

Rozdil mezi SEO a SEM. SeoRddce.cz [online]. [2014] [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.seoradce.cz/rozdil-mezi-seo-a-se.html.
’ Tamtéz jako 4.
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- Struéna SEO analyza

- Zpracovani a vylepSeni technickych nedostatki (jedna se o analyzu viditelnych i
skrytych chyb a postupnou tpravu dle vystupniho dokumentu)

- Analyza klicovych slov (nejvice hledané vyrazy ze strany poskytovatele i
klienta)

- Zpracovani nové struktury webu a alokace klicovych slov

- SEO copywriting (optimalizovany text plny klicovych slov a spravnym
rozmisténim)

- Linkbuilding budovani zpétnych odkazii (vhodné tvary URL odkazii)

- Statistiky ndvStévnosti (pro métfeni veSkerych statistik je pouZivan bezplatny
nastroj Google Analytics, ktery umoziiuje analyzovat veSkeré informace o

navStévnicich)

2.4.1 Google analytics
Jedna se o podrobné rozpracovany nastroj obsahujici velké mnozstvi informaci a navic
je poskytovan zdarma. Vyuzivaji ho tedy malé 1 velké firmy. Méfeni statistik pomoci

Google Analytics zajisti kompletni pfehled o navstévnicich na webovych strankach.

Piehled navstévnosti

- Nejnavstévovanéjsi stranky na webu

- Zdroje provozu

- Doba stravena na webu

- Zobrazeni poctu stranek uzivateld

- Plvod navstévniki (stat, mesto)

- Mira opusténi webovych stranek

- Ptehledy operacnich systémil, prohliZzeci a rozliSeni monitort klientd
- Srovnani statistik za urcité obdobi

- Uchovavani statistik za celou dobu méfeni®

6 CcMS PAGIO. Vykonnostni internetovy marketing | Internetova reklamni agentura BETTER

MARKETING s.r.0. [online]. © 2005 - 2011 [cit. 2013-03-12]. Dostupné z: http://better-marketing.cz/.
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2.5 SEM

SEM je zkratkou pro ,,Search Engine Marketing®. Jednd se o marketing ve vyhledavani

vyuzivajici nejcastéji PPC kampané.

Cilem SEM je rovnéz zvysit viditelnost webovych stranek, té je vSak dosahovano
prosttednictvim placenych reklamnich systémi. Oproti SEO optimalizaci jsou vstupni
naklady nutné k vyuzivani téchto systémi niz$i, na druhou stranu udrZovani chodu

kampani vyzaduje neustaly pfisun financnich prostredk.

Ptikladem placené reklamy na internetu vyuzivané v ramci SEM jsou PPC systémy
(Google Adwords, AdSense, Sklik), placené zéapisy v katalozich (Firmy.cz,
TopKontakt), reklamni bannery, umistovani na pfednostnich pozicich v porovnavacich

zbozi (Hyperzbozi) a podobné.

Problémem SEM je tedy to, Ze je neustdle zavisly na vysi prostiedkii vlozenych do
téchto systému. Jakmile se jejich pfisun zastavi, kampané piestanou byt aktivni a
reklama s odkazem na webovou stranku se pfestane zobrazovat. Efekt téchto nastroji je
tedy Casove velice omezeny, dalSim logickym omezenim je zobrazovani reklamy pouze

v uréitém vyhledavaéi, katalogu &i na daném serveru.’

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zakladnich nastroji strategického managementu. SWOT je
zkratka slozena z poc¢atecnich pismen slov Strengths (siln€ stranky), Weaknesses (slabé

stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby).

Ukolem SWOT analyzy je piimét manaZery a zaméstnance organizace se nad témito
prvky zamyslet, a jesté 1épe, vyvodit z nich prislusné disledky. Silné a slabé stranky se
fadi k vnitinim faktorim potazmo k tzv. interni analyze, nebot’ jsou to prvky definované
vnitinimi vlivy — zejména lidskym kapitadlem, zkuSenostmi, duSevnim vlastnictvim
spolecnosti a také jejim vybavenim a kapacitami. Ptilezitosti a hrozby jsou fazeny mezi
vnéjsi faktory ¢i do tzv. externi analyzy. Faktem ovSem je, Ze jsou do zna¢né miry
ovlivnény faktory internimi. Firma totiZ velice dobfe mtize ovlivnit, jaké na trhu budou

prilezitosti (mlze je totiz sama aktivné 1 novymi produkty, sluzbami ¢i Sikovnym

7 Rozdil mezi SEO a SEM. SeoRddce.cz [online]. [2014] [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.seoradce.cz/rozdil-mezi-seo-a-se.html.
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marketingem vytvaret) a velice dobfe muze aktivné predchazet hrozbam (naptiklad
pokud praskd zed’ odkalovaci hrdze, muze ji v€as opravit a predev§im ji mize

preventivné pravidelné kontrolovat).

SWOT analyza je vybornym nastrojem, ktery pouziva ¢tyfi zékladni kriteria k analyze a
slouzi pak predevsim k ptipravé nové strategie na zaklad¢ zanalyzovanych vysledkd.
Casto je také zadouci zapojit pfi tvorbé SWOT analyzy brainstorming i mezi
zaméstnanci a nejen v ramci top managementu. SWOT analyza dokdze velmi stru¢né a
ptehledné zanalyzovat situaci, ve které se firma momentalné nachazi. Pfi vyctu slabych

stranek a hrozeb se poté oteviraji moznosti k projednéni ptilezitosti a silnych stranek.

Kromé objektivniho popisu skutecnosti je vSak také zieymé, ze uz pii tvorbé SWOT
analyzy se zacnou objevovat jisté zavislosti nebo-li interakce mezi polozkami
v jednotlivych kategoriich. A prave tyto interakce pomahaji pti hledani Zadoucich zmén
ve firemni strategii. Obvykle se lze setkat se spojenim silnych stranek a ptilezitosti,
které vyusti v nové sluzby a produkty. Dale jde o spojeni slabych stranek a ptilezitosti,
které ndm pomize zménit chod firmy tak, aby se slabé stranky eliminovaly takovym
zpusobem, aby firma nové¢ prilezitosti na trhu mohla vyuzit. Ve vztahu silnych stranek a
hrozeb se Casto rodi agresivni strategie postupu proti konkurenci, kterd je hrozbou
nejcaste)si, ale také postupu vici vladeé (lobbing), atd. Pfi spojeni slabych stranek a
hrozeb pak vznikaji ochrannd opatfeni ¢i krizové plany (napf. pokud mame mezery

v technickém zabezpe&eni nékterych provozi chemické tovarny a hrozi ndm povodng).®

Vysledkem SWOT analyzy je navrh strategie na zakladé matematického zhodnoceni.

Existuji 4 moZné strategie:

e Strategie SO s pfistupem Maxi-Max — vyuZiti silnych stranek k naplnéni
prilezitosti a ziskani konkurencni vyhody
o Strategie WO s pfistupem Maxi-Mini — Vyuziti prilezitosti k odstranéni

nedostatkl a slabych stranek

® Kde se vzala a k ¢emu viemu je vlastné SWOT analyza - BusinessVize.cz.
BusinessVize.cz  [online]. © 2010-2011 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-vsemu-je-vlastne-swot-
analyza.
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e Strategie ST s pfistupem Mini-Max — vyuZiti silnych stranek, pomoci nichz
firma mutze celit ptipadnym hrozbam
e Strategie WT s pfistupem Mini-Mini — minimalizace nakladii nebo posileni

slabych stranek je doporugeno k tomu, aby firma mohla &elit hrozbam’

2.7 PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis
neboli analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort. Tato
analyza je soucasti strategického managementu, ktera prichazi ke slovu obvykle tehdy,
kdy se spole¢nost rozhoduje nad svym dlouhodobym strategickym zdmérem a/nebo kdy
planuje realizovat néjaky projekt. Dlivodem pro provedeni PEST analyzy vSak mohou
byt 1 akvizice, investice do podniku ¢i uzavieni strategické aliance s nékym z jin¢ho
statu. PEST analyza se tak na rozdil od SWOT analyzy nedé¢la ptili§ ¢asto. Podobné
jako u SWOT analyzy je zadouci, aby se na jeji ptipravé podilel vétsi pocet lidi. Na
rozdil od ni vSak PEST analyza mtize a také by méla stavét na co nejvétSim mnozstvi
nezavislych faktd. Ty v tomto pfipadé¢ dodavaji narodni vlady a zakonodéarné organy,
centralni banky, statistické ufady (v EU pak jest¢ Eurostat), mezinarodni organizace
jako napt. OECD a v krajnich ptfipadech 1 méné nezavislé narodni organy jako jsou
nejruznéj$i subjekty na podporu exportu anebo zpravodajské sluzby (typicky CIA
World Factbook), jejichz ¢astecnou ndplni prace je rovnéz ochrana ekonomickych

z4jmu danovych rezidentli v zahranici.
e Politické prostiedi

Analyza politickych faktorti se ani tak nezabyva problematikou politickych stran jako
spiSe problematikou stability politické scény (tj. jak Casto se meéni vlada), kterd ma
piimy dopad 1 na stabilitu legislativniho rdmce (tj. omezeni v podnikani, podminky
zaméstnavani nejriznéjSich skupin obcant, ekologicka legislativa atd.). Kromé& samotné
stability je ptirozené diilezity také obsah, a to jak ten soucasny, tak ten budouci. Sleduji

se tak vSechny podstatné zdkony a navrhy dualezité pro oblast, kde firma piisobi, stejné

? Rozsitena SWOT analyza - Metodicka podpora regionalniho rozvoje. Metodickd podpora regiondiniho
rozvoje [online]. [2014] [cit. 2014-05-11]. Dostupné Z:
http://www.regionalnirozvoj.cz/index.php/rozsirena-swot-analyza.html.
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jako chovani regulacnich organi (typicky v energetice, telekomunikacich a

rozhlasovém a televiznim vysilani).
¢ Ekonomické prostredi

Ekonomické prostredi je dulezité zejména pro odhad ceny pracovni sily i pro odhad cen
produktl a sluzeb. V této Casti analyzy se sleduji otazky dani (DPPO, DPH, spottebni
dan¢, dané z pfevodu nemovitosti, atd.) a cel, stability mény a navaznosti jejiho kurzu
ke kurzu domovské mény firmy, vySe urokovych sazeb, otdzky hospodaiskych cykli na
daném trhu, makroekonomickych ukazatelli (zejména HDP a HDP), trendi v oblasti
distribuce, atd. Spadaji sem ale také nejrtiznéjsi pobidky pro zahrani¢ni investory, ¢i

pobidky a podpora exportu.
e Socialni prostiedi

Analyza socialni prostiedi je ve velké mife usnadnéna informacemi od narodniho
statistického Ufadu. Tato oblast je dilezitd zejména pro firmy podnikajici v oblasti
retailu — tj. prodeje koncovym spotiebitelim. Resi se pti ni demografické ukazatele,
trendy zivotniho stylu, etnické a ndboZenské otazky, ale také oblast médii a jejich vlivu,
vnimani reklamy, oblast Influencerdi a Opinion makerti, hlavni udalosti jako jsou
veletrhy, vyznamné konference apod. 1 otdzky mistni etiky (Groven korupce, dodrzovani

a vynutitelnost zdkont, atd.).
e Technologické prostiedi

V otazkach technologického prostiedi se analyza zabyva otdzkami infrastruktury
(doprava — vcetné potrubni, suroviny, elektrickd energie, telekomunikace), stavem
rozvoje a zaméfeni primyslu a aplikované védy a vyzkumu, podpory védy a potazmo
vysokého $kolstvi apod. Castedné sem z oblasti politického prostiedi spada i oblast
prava souhrnné nazyvand jako duSevni vlastnictvi, z cehoZ je dileZitd zejména oblast
prumyslové ochrany (patenty, uzitné a pramyslové vzory). Nékdy sem mize byt

oddélena take ta Cast legislativy, ktera se zabyva regulaci priimyslu, nebot’ tu maji Casto
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na starosti niz8i pravni normy jako provadéci vyhlasky, cenova rozhodnuti regulatori

apod. Céstecné sem spada i oblast ekologie. "

2.8 Porterova analyza konkuren¢nich sil

Analyza, kterd je dileZitou soucasti fizeni strategické zmény a ptipravy strategie firmy.
Porterova analyza, stejné¢ jako cela tfada dalSich dulezitych teorii a manaZerskych
nastrojl, pochazi z univerzity Harvard Business School, kde ji v roce 1979 zformuloval
profesor Michael E. Porter. Ten se zabyval otdzkou toho, jaké vnéjsi sily ovliviiuji
podnikani firem. Definoval pfitom celkem 5 sil, které bezprosttedné ovlivituji podnikéni
firem v daném odvétvi — konkurenéni rivalitu, hrozbu vstupu novych konkurentt na trh
a hrozbu vzniku substitutli, coz jsou faktory zabyvajici se obecné¢ konkurenci na trhu, a
pak (vyjednéavaci) silu kupujicich a silu dodavateld, kterd bezprostfedné¢ ovliviuje

tvorbu cen na daném trhu.
¢ Konkurenéni prostiedi

Prvni Porterovou silou je konkurenc¢ni prostredi. Pf1 analyze této sily je tfeba podivat se
na to, jak velké jsou na daném trhu konkurencni tlaky, kolik nas vlastné bude stat, aby
se o naSich produktech nékdo dozvéd¢l, jak moc budeme schopni v praxi rozvinout a
vyuzit naSe konkuren¢ni vyhody, jakou mé dany trh dynamiku a jestli viibec budeme
schopni s konkurenci drzet krok. V sou€asném svété se pfitom v otazkach konkurenéni
rivality je tfeba zabyvat 1 konkurenci ,,0ffline hrac¢i versus ,,online* hraci, lokalni hraci

versus narodni ¢i mezinarodni hraci, atd.
e Nové vstupujici konkurenti na trh

Dalsi Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentli na trh. Ta je obzvlasté
dalezita v novych, progresivné se rozvijejicich oborech, kde neni zcela znam objem trhu
jako celku anebo kde objem trhu rychle roste. Soucasti analyzy této sily by pfitom mély
byt 1 klasické mikroekonomické otazky jako jsou bariéry vstupu na trh, ndklady spojené
s ptipadnym ukoncenim podnikani (zejména u primyslovych a energetickych podniki

to mohou byt horentni sumy) nebo teba infrastrukturni otazky.

1% Kde se vzala a k ¢emu je PEST analyza - BusinessVize.cz. BusinessVize.cz [online]. © 2010-2011 [cit.
2014-05-11]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza.
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e Substituty a komplementy

Tteti silou z kategorie konkuren¢niho prostiedi je hrozba vzniku substitutll. Substituty
se vtomto piipadé¢ mysli cokoliv, co néjakym zpisobem nahradi zakaznikovi sluzbu
nebo produkt, ktery poskytujete zrovna vy. Pti analyze této sily proto padaji otazky jako
jakou vérnost vykazuji zdkaznici znac¢ce nebo urcitému typu produktu, jak moc nachylni
jsou k hledani substituti a potazmo jak moc jsou spokojeni se soucasnou situaci a jaké

jsou naklady zédkaznika na ptechod na substitut.
¢ Odbératelé

Silou odbératelit se mysli zeyjména jejich vyjednavaci sila o cené, a to at’ uz ta ptima,
kdy skutecné dojde k licitaci se zakaznikem, anebo ta nepiima, kdy zékaznik prosté
muze zacit odebirat minn zboZi nebo sluzeb anebo mizZe odejit jinam. Pfitom zejména
sila kupujicich je od vzniku krize velice dulezitym faktorem, ktery se nevyplati
podceniovat ani tehdy, kdy se zaméfujete Cisté na retailové produkty. Dnes uz je totiz
béZzne, Ze zakaznik zcela oteviené a vyznamné ovliviiuje cenu takovych komodit jako je
pojisténi, bankovni sluzby, auto, spotfebni elektronika, nabytek, telekomunikacni sluzby
atd. Zakaznici (zejména ti movitéjsi) si totiz diky krizi uvédomili, Ze jsou to oni, kdo ma
navrch a davaji to dodavateliim a prodejciim nalezité najevo. V oblasti sily kupujicich je
tak tfeba se ptat na to, nakolik je vas§ produkt unikatni, nakolik a v jakém mnozstvi jsou
na trhu dostupné jeho substituty, nakolik jsou zakaznici informovani o konkurenc¢nich

nabidkach u nas ale 1 v zahranici.
e Dodavatelé

Posledni silou, kterd podle Portera vyrazné ovlivituje podnikani, je sila dodavateli. Ta
je v nekterych odvétvich takika nulova a v nékterych jako je tfeba strojirenstvi nebo

elektronika, mize byt tou silou nejvetsi, tedy zpohledu vlivu na slozeni a cenu

vvvvv

se pak otdzky typu technologickd zavislost na konkrétnich dodavatelich, pfitomnost
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alternativnich dodavateli u nas i1 v zahrani¢i a mira konkurence mezi dodavateli v dané

oblasti.!!

2.9 Analyza vnitinich faktori 7S

Analyza vnitinich faktori pomahd manaZerim analyzovat tzv. kritické faktory, které
maji zasadni vyznam. Vyzkum ukdzal, Ze uspé$nd firma je ovliviiovana sedmi
vnitinimi, vzajemné zavislymi faktory, které musi byt rovnomérné rozvijeny. Mezi
hlavni faktory uspéchu patii strategie, struktura firmy, spolupracovnici ve firmé, jejich
schopnosti (dovednosti), styl fizeni firmy, systémy a postupy ve firmé a nakonec i
sdilené¢ hodnoty neboli kultura firmy. Téchto 7S faktor uspéchu definuje cely ramec

analyzy vnitfniho prostiedi.'”

2.10 Segmentace trhu vzdélavacich sluzeb

Pti vybéru budouciho trhu jsou dva zéakladni ptistupy. Bud’ Skola svym studijnim
programem, nebo nabidkou sluzeb oslovi vSechny potencialni zéky, nebo se zaméii jen
na jejich urcitou cast. Prvni pfipad nazyvdme nediferencovanym marketingem, kdy

vzdélavaci instituce nabizi svilj program celému trhu.
Dale se tento zpiisob déli na nésledujici:

— Hromadny marketing - kdy Skola nabizi jednotny wucebni plan vSem
potencialnim zaktm,
— Programové diferencovany marketing - kdy Skola nabizi vSem potencidlnim

zaktim vice studijnich moZnosti.

Druhym ptistupem nazyvame cileny marketing, kdy vzdélavaci instituce hledd na svém
trhu pouze vybrané skupiny zdkaznikt, které nasledné oslovi. Pfi cileném marketingu

muze Skola opét volit mezi dvéma ptistupy:

"' Porterova analyza 5 sil vam prozradi, co ovlivni va§ business - BusinessVize.cz. BusinessVize.cz
[online]. © 2010-2011 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-
analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business.

12 RAIS, Karel. Risk management: studijni text pro kombinovanou formu studia. Vyd. 1. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM, 2007, 152 s. ISBN 978-80-214-3510-0.
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— Koncentrovany marketing — Skola se zaméfuje na jeden nebo nékolik malo
segmentll a vytvari pro né jeden vzdélavaci program,
— Diferencovany marketing — Skola nabizi vice neZ dvéma rozdilnym segmentiim

odli$né vzdélavaci programy.

2.11 Segmentace trhu vzdélavacich instituci

Smyslem segmentace trhu je zjistit, jak vypada cilovy segment Skoly. Jedna se o
rozdéleni trhu do relativné samostatnych skupin zaki podle stanovenych kritérii. Tyto
skupiny maji podobné potieby a zajmy a jejich reakce na marketingové aktivity Skoly je

podobna.

Pro smysluplnost segmentace musi byt splnéna pii vybéru skupin potencidlnich

studentt skoly nasledujici kritéria:

Segment musi byt dostatecné velky a dostupny. S velikosti segmentu souvisi 1

jeho ekonomické rozmery.

— Meéfitelnost segmentu, coZ znamena, Ze velikost a vlastnosti segmentu by mély
byt znamy.

— Segment musi byt stabilni a trvaly. Jinymi slovy musi existovat del$i dobu, aby
se vynaloZena prace ptipravou programu vyplatila.

— Potencidlni studenti (zdkaznici) v urCitém segmentu musi mit urcité spole¢né

potieby a pfani, které je mozné uspokojit stejnym marketingovym mixem.

Pti rozhodovani o rozdéleni trhu Skolskych sluzeb do urcitych skupin je nutné stanovit,
jaka budou hlediska pro toto rozdéleni. Vybrat spravné hledisko segmentace je velmi
odpovédny ukol. Nespravny vybér muize vést k budoucim omylim. Mezi nejCastéji

pouzivana hlediska segmentace patii nasledujici:

— Demograficka segmentace — rozdélenim trhu podle demografickych hledisek
jsou zejména ve&k, pohlavi, pfijem na ¢lena domacnosti, ¢etnost rodiny a faze
jejiho Zivotniho cyklu, zaméstnédni, vzdélani, ndrodnost aj.

— Geograficka segmentace — kritériem pro rozdéleni trhu je umisténi a spadovost
Skoly. Spadovost Skoly zavisi na typu a zaméfeni Skoly. Geograficka hlediska e

vyuzivaji 1 pti planovani propagacni kampang skoly.
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— Psychografickd segmentace — v tomto rozdéleni nardzime na fakt, ze lidé se
velmi casto odliSuji svym chovanim, Zivotnim stylem, preferencich a

wr v ’ vir s s s |
ptislusnosti k uréité socialni skuping."

3 Analyza problému a soucasné situace

3.1 Popis spole¢nosti

Jazykova $kola PERFECT ENGLISH se sidlem v Brné na ulici Sumavska 33. JS
PERFECT ENGLISH byla zalozena v roce 1993 v Brné. Poté byla oteviena vyukova
centra v Praze, v Bratislavé a v Olomouci. Zaméfuje se na vyuku anglického jazyka

vSech pokrocilosti. Dale se zabyva piekladatelskou a tlumoc¢nickou ¢innosti.

JS PERFECT ENGLISH se pohybuje na trhu nabizejicim jazykové vzdélavani uz od
roku 1993. Firma plsobi na trhu dostatecné dlouhou dobu, ve které ziskala spoustu
zkuSenosti s vedenim jazykové Skoly. Majitel firmy je velmi podnikavy a urCuje jasny
raz a chod firmy, aby byla Gspé$na po strance ekonomické tak i po strance spokojenosti
zékaznikli a zaméstnancl. Zaméstnanci jsou vybirani s velkou peclivosti, aby nabizené
sluzby méli co nejvyssi kvalitu. Samoziejmé existuji faktory, které firma nebo sam
majitel neovlivni a mohou pouze reagovat vlastnimi zbranémi proti konkurenci
napiiklad. Dulezité je vzdy byt o krok vpifed pfed konkurenci, coz se nemusi vzdy

podafit.

3.1.1 Sortiment sluzeb

JS PERFECT ENGLISH v soucasné dobé nabizi:

e denni (pomaturitni) studium angli¢tiny (je zatazena do vyhlasky MSMT CR)
e odpoledni a vecerni kurzy

e tydenni intenzivni kurzy

¢ individudlni a firemni kurzy

e profesiondlni preklady do/z 35 jazyki, expres pieklady

13 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. Vyd. 1. Praha: ASPL, 2006, 300 s. ISBN 80-735-7176-
5.
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e tlumoceni ve vétSin€é oborit - konsekutivni, doprovodné, simultdnni nebo

kabinkové

JS PERFECT ENGLISH také pfipravuje studenty na statni zkousky a na specializované
zkousky z anglického jazyka FCE, PAT, Cambridge, TOEFL a dale se také zabyva
vyukou oborové angli¢tiny (napi. business English). Do stalé nabidky kurzl ptibylo

n&kolik novych kurzi $panélského jazyka.'*

3.1.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura firmy je velmi jednoducha. Veskera pravomoc podléha tediteli a
majiteli Skoly v jedné osobé. Pan majitel zaméstnava déle jednu sekretarku na kazdé
pobocce a dale 35 vyucujicich lektort. Tato struktura se nejvice podoba funkcionalni

organizacni strukture.

3.1.3 Soucasny stav webovych stranek

V soucasné dobé vzhled webovych stranek je dle mého nazoru zastaraly a uZivatelsky
nepiehledny. Nabidka kurz( neni zfetelna a navstévnikovi stranek trva dlouho, nez si
najde potiebné informace k objednani kurzu nebo vyplnéni objednavky. Upoutéavka,
ktera nabadd navstévniky k ptihldSeni se online do kurzu je neaktivni a nelze
prokliknout, a navstévnik tedy musi hledat, ktery odkaz je ten spravny. Pokud bych m¢l
zajem o kurz angliCtiny, tak zminéné prvni nedostatky by mé& nalezité odradili. V dne$ni
dob¢ je webova stranka ve vétSin¢€ piipadl prvnim kontaktem se zdkaznikem nebo
zdjemcem o sluzby. Prvni dojem musi byt perfektni. Firma nemlze spol¢hat jen na
dobrou povést nebo vynikajici reference. Firma se musi predstavit 1 zdkaznikiim, kteti
jesté neznaji jeji dobré reference a oslovit tyto zdjemce prvnim kontaktem i1 na

webovych strankach.

'* JAZYKOVA SKOLA PERFECT ENGLISH. Anglictina v Praze, Brné, Olomouci - JAZYKOVA
SKOLA PERFECT ENGLISH [online]. 2014 [cit. 2014-05-15]. Dostupné z: http://www.perfectenglish.cz/
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3.2 PEST analyza

Vnéjsi analyza PEST je rozdélena do 4 oblasti, které¢ budou postupné rozebrany. Témi
oblastmi jsou jednotlivé faktory: politicko-pravni, ekonomické, spolecenské (socialni),

technické (technicko — technologicke).

3.2.1 Politicko-pravni faktory
Pravni forma podnikani spole¢nosti je s.r.0. Spole¢nost se fidi podle zakoni obchodnich
spolecnosti, konkrétné tedy spolecnosti s ru¢enim omezenym a daflovymi povinnostmi

Ceské republiky.

Zasadnim faktorem je skutecnost, Ze studenti, ktefi neuspéji u prijimacich zkousek na
Vysokou $kolu, maji moznost nasledujici Skolni rok po uspé€Sném slozeni maturitni
zkousky navstévovat jazykovou Skolu se statutem studenta. Samoziejmé musi spliovat
podminky tykajici se hlavné dochazky, aby mohli ¢erpat vyhodu, ktera spoc¢iva v tom,
7e stat v tomto obdobi za studenta stale plati socidlni a zdravotni pojiSténi, ale pouze po
dobu jednoho roku. Student pak ma druhou Sanci uspét u pfijimacich zkousek na
Vysokou Skolu. Pokud se tak nestane, ma jiz povinnost za sebe socidlni a zdravotni
pojisténi platit sam. Pro jazykové Skoly z této skutecnosti plyne, Ze kazdoro¢né se
mohou uchéazet svymi referencemi a nabizenymi sluzbami o celkem velky pocet
studentq, ktefi se rozhodnou pro tuto moznost, nez aby zacali pracovat, a radéji se nauci

za rok cizi jazyk a dal$i rok mohou zacit studovat na Vysoké Skole.

Veskeré obchodni vztahy, které nastanou pifi obchodovani pies internet, jsou
legislativné upraveny podobné, jako obchodovani v kamenném obchodé¢. Obchodni
vztahy se Fidi napf. ob&anskym zakonikem (&. 89/2012 Sb.)"’, piip. zakonem o

obchodnich korporacich (&. 90/2012 Sb.)'® a zikonem o ochrang spottebitele (&.

!5 Obkansky zakonik. Business.center.cz [online]. © 1998 - 2014 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/

16 Zakon o obchodnich korporacich. Business.center.cz [online]. © 1998 - 2014 [cit. 2014-05-11].
Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchodni-korporace/
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634/1992 Sb.)'”. Dale pii zpracovani osobnich udaji je nutné se Fidit zakonem o

ochran& osobnich udaja (&. 101/2000 Sb.)".

3.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace Ceské republiky podle minéni politickych &initeldi neni tak $patna,
jak se muze zdat. Dokonce bylo i v pfedvolebnich debatach feceno, ze ekonomika
Ceské republiky roste. Ano, pokud se podivime na porovnani dovozu a vyvozu a
dalSich jinych faktort. Ale to jsou jen Cisla a grafy, které absolutné nic neznamenaji pro
obyvatele a pracujici obdany v Ceské republice a jejich Zivotni standard. Zivotni uroven
naopak klesa diky neustalému zvySovani at’ uz danovych sazeb nebo Setfenim ndkladi

na zaméstnance z pohledu zaméstnavatele.

Sazba dané z ptijmu pravnickych osob je nedilnou soucasti, kterou je zisk spole¢nosti
kazdoro¢né zatizen. Musim, ale podotknout, Ze sazba dan¢ z ptijml pravnickych osob

za poslednich 15 let klesala, aZ se zastavila na 19%.

Nutno dodat, Ze pokud potencionalni zdkaznici nebudou disponovat potiebnym
kapitalem k navstévovani kurzii, nebude Skola prosperovat a nebude moci zaméstndvat
a platit lektory. Uspokojivym faktorem muZe byt, Ze v n€kterych ptipadech se jednd o

investici do kariéry (nutnost aktivni znalosti Aj skoro v kazdém zaméstnani).

3.2.3 Socialni faktory

Jak bylo uvedeno na zacatku, nové technologie spojené hlavné s internetem vybizi
spole¢nosti ke zménam marketingovych strategii. V Ceské republice je bezmala 6,3
milionu aktivnich uZzivatelli internetu. Muzii je v této statistice o néco vice nez Zen a

nejméné ¢innych uzivatell je mezi starSimi lidmi nad 55 let.

'7 Zakon o ochrang spotiebitele. Business.center.cz [online]. © 1998 - 2014 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/

'8 Zakon o ochrand osobnich wdaji. Business.center.cz [online]. © 1998 - 2014 [cit. 2014-05-11].
Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/oou/
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Obrazek 1: Jednotlivei pouZivajici internet (Zdroj: Cesky statisticky uiad)

Dalsim sledovanym faktorem, ktery se za poslednich 6 let velice zvysil, je Cetnost
nakupovani na internetu. Ve vSech vékovych skupinach sledujeme v roce 2013 nardst

vice jak dvojnasobny neZ v piivodnim sledovaném roce 2007."
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Obrazek 2: Jednotlivei nakupujici pies internet (Zdroj: Cesky statisticky Fad)

1? Vyuzivani informaénich a komunikacnich technologii v domacnostech a mezi jednotlivei, obsah | CSu.
Cesky  statisticky  urad | CSU [online]. 2013  [cit.  2014-05-15].  Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/9701-13-r 2013
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Podet obyvatel v Ceské republice ke dni 31. 12. 2013 &ini 10 512 419.%°

Pro na$i Skolu je pottebné tyto socidlni faktory sledovat a ptizpiisobovat jim sviij
marketingovy plan. Skola disponuje profilem na facebook.com, ale dalsi jiné

marketingové trendy nenésleduje.

3.2.4 Technologické faktory

Vyvoj internetovych zatizeni a aplikaci zazil svétovy ,,boom*. S ptichodem socialnich
siti, internetu v mobilu, chytrych telefonti, tableti, phablet, plateb na internetu a
samoziejm¢ v neposledni fad€¢ vyvoj technologii ke zvySeni rychlosti internetu a pokryti
k vyuzivani mobilniho internetu, se marketing a reklama dostali na kazdy nas krok. Je
potieba nasledovat trend a byt na kazdém kroku potenciondlnimu zakaznikovi, pokud to
kapitdl umozni. V naSem piipadé je nutnd zména zviditelnéni firmy pro vice

zakaznickych segmentil s vyuzitim modernich marketingovych trendd.

3.3 Portertiv model konkurenénich sil
Analyza konkuren¢niho prostiedi bude provedena pomoci Porterova modelu péti
konkurencnich sil. P&t oblasti bude rozebrano s ohledem na konkurencni prostiedi a

s porovnanim s konkurenty.

3.3.1 Nové vstupujici konkurenti na trh

Trh jazykovych Skol je celkem Siroky a to stejné plati i pro brnénsky trh. Konkuren¢ni
prostiedi tedy zasahuje velkou mirou do marketingové strategie, ve které se musi Skoly
pfedhanét. Vétsina Skol na trhu na sebe upozoriiuje akénimi cenovymi nabidkami a
samoziejmé& anoncovanou kvalitou sluZzeb. To ostatn€ plati pro nové pifichozi Skoly na
trh. Tyto Skoly nemaji doposud Zadné reference na kvalitu sluZzeb, tak nezbyva nez se
dostat do podvédomi akéni cenou a budovat si klientelu. Ak¢ni cena, kterd je nizsi nez
figuruje prozatim na trhu nebo v nasi jazykové Skole, samoziejmé nese hrozbu ubytku

studentl na dalsi Skolni rok. Tomuto konkuren¢nimu prostfedi odpovida 1 realita, kdy

2 Obyvatelstvo - CSU. Cesky statisticky iirad | CSU [online]. 2013 [cit. 2014-05-15]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo lide

34



pocet studentii nasi jazykové Skoly rok od roku klesa. Hrozba ptichodu dalSich novych
Skol a nizSich cen mtize nékteré Skoly zruinovat. NaSe jazykova Skola se s nové

prichozimi konkurenty na trhu uspé$né vypotradava uz od roku 1993.

3.3.2 Konkurencni prostiedi

Jak bylo vyse uvedeno, na trhu soukromych jazykovych skol plsobi Sirokd Skala skol
rtizného zaméteni, rtiznych sluzeb a riznych velikosti. Nase Skola se specializuje pouze
na vyuku anglického jazyka a postupné zavadi vyuku Spanélského jazyka. Vzhledem
k tomu, Ze potenciondlni student se rozhoduje dle ceny, referenci a kvality sluzeb, tak
muzeme za konkurenta povazovat vSechny jazykové Skoly v Brné, které vyu€uji mimo

jiné 1 anglicky jazyk.

Pokud bych mél jmenovité vypsat konkurencni firmy dle obecné a vefejné zndmosti, tak
do seznamu konkurenti by urcité patfily jazykové Skoly: Skiivanek, Miramare, Tutor,
JS Park a Lite. Dalsi vS§eobecné mén¢ znadmé uz bychom museli vice hledat na internetu.

Nebo by nam musel né¢kdo vylozené doporucit urcitou jazykovou Skolu.

Nase jazykova Skola se také nenachazi na internetu na pfednich vyhleddvacich mistech
a proto je potifeba zménit marketingovou strategii, aby tomu tak bylo a dostala se vice

do popiedi a do povédomi studentii nejen svou kvalitou, ale 1 vS§eobecnou znamosti.

3.3.3 Substituty a komplementy

Pokud povinnd Skolni dochazka, sttedni Skola nebo vysokd Skola nenabizi vyuku
urcitého jazyka, ktery by se student chtél ucit, nezbyva, nez se poohlizet po jinych
variantach. Jednou z moznosti je kurz jazykové Skoly. Jinou mozZnosti miize byt
soukromé doucovani jednotlivce nebo skupinek. Tento zplsob vyuky je vefejnosti bran
spiSe jako doucovani pro déti zdkladnich Skol nebo studenty, kteti maji problém
s prospéchem a potiebuji doucit nebo soustavné doucovat, kdy rodi¢e neumi dany cizi
jazyk, tak vyhledaji studenta nebo ucitele, ktefi si tak ptfivyd€lavaji. Dalsi jinou
moznosti mohou byt letni tabory zamétfené na vyuku ciziho jazyka. V dne$ni dobé

existuji studijni obory, které se vyucuji celé v anglicting, a za¢ina se uz od predskolniho
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veéku, kdy déti v matefské Skole maji vyhrazeny €as na vyuku anglictiny zplisobem
»skola hrou®. Na tento zplsob pak navazuji 1 n€které zakladni Skoly a stfedni Skoly
gymnazidlniho typu zaméfené na vyuku cizich jazyka, kterd nespoCiva jen v poctu
vyu€ovanych hodin anglického jazyka, ale hlavné v tom ze ¢ast pfedmétl je vyucovana
pfimo v angli¢tin€ nebo v jiném cizim jazyce. DalSi variantou, kterou miZeme zvolit
pro vyuku ciziho jazyka, je vycestovat s agenturou za praci a postupné se ucit jazyk

ptimo s rodilym mluvéim.

3.3.4 Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem uc¢ebnich materiala je spole¢nost Macmillan. Urcitou nevyhodou
je, ze Skola na svych internetovych strankach ucebnice nenabizi, protoze na strankach
prozatim nefiguruje e-shop. Tim padem si u€ebnice nemilize zakoupit nikdo jiny nez
navstévnik kurzl, ktery u€ebnici zaplati v ramcei ceny kurzu nebo Skolného v piipadé
pomaturitniho denniho studia. Vzhledem k tomu, Ze Skola neni nikterak zavisla na
dodavateli ucebnich materiald, sila dodavatelli je minimalni. Jedinym pojitkem je fakt,
ze Skola by méla byt spojena s kvalitnim dodavatelem ucebnich materialii, ktery

disponuje urcitou vizitkou a tfidou kvality v u¢ebnich produktech.

3.3.5 Odbératelé

Odberatele tvoii studenti a ndvStévnici kurzii. Rozhodujicimi faktory pro koupi kurzu u
na$i jazykové Skoly mulze byt poloha, kterd se nachazi nedaleko centra mésta Brna
s perfektni dostupnosti MHD. V ptipadé¢ objedndvky pro firemni kurzy nebo vétsi

skupiny lidi, je mozno sjednat konkrétni slevu pro danou skupinu.

3.4 Analyza vnitinich faktori 7S

3.4.1 Strategie firmy
Strategie firmy je urCovdna vedenim jazykové Skoly, které se snazi naplnit co nejvice
své kapacity, aby se nemuselo potykat s nadbyte¢nymi fixnimi ndklady za pronajem

prostort k vyuce. Firma vyuziva ur¢ité prostfedky ke zviditelnéni a upozornéni na sebe,
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ale pouze v nedaleké oblasti od svych uceben. Marketingova strategie je tedy pouze
mistné zamétena v podob€ informacnich plakat na zastdivee MHD. Vzhledem k tomu,
7e je misto zastavky docela frekventované, urCitym zpiisobem si mnoho kolemjdoucich

a kolemjedoucich lidi plakatu v§imne.

Nasi firmé zcela chybi internetovd marketingova strategie. Kromé webovych stranek a

socidlni sit¢ Facebook, nevyuziva zadné jiné dalsi marketingové trendy.

3.4.2 Organizaéni struktura firmy

Organizacni struktura firmy je velmi jednoduchd. Veskera pravomoc podléha fediteli a
majiteli Skoly v jedné osobé. Pan majitel zaméstnava déale jednu sekretarku na kazdé
poboCce a dale 35 vyucujicich lektort. Tato struktura se nejvice podobd liniové

organizacni strukture.

3.4.3 Informacdni systémy

Firma pouzivd informacni systémy jako mnohé firmy pro usnadnéni prace a pro
pohodlnost zdkaznika. Co se tyka zédkaznika, tak ten se setkéd v prvé fade¢ s elektronickou
piihlaS8kou do kurzu na internetovych strankach Skoly. Poté se mlze setkat, pokud si
vybere moznost platby platebni kartou, se zabezpecenym platebnim systémem. Dale se
mize setkat se sluzbou GSM Banking, ktera slouzi pro pfevod penéz z bankovniho
uctu. Uvnitt firmy vlastni kazdy svou e-mailovou schranku, ptes kterou probiha veskera
potiebna komunikace. Vice informacnich systémt firma nutné nepotiebuje pro svou
existenci na trhu. Nejdulezit¢j$i v tomto ohledu je, aby si zdkaznik dle ziskanych
informaci dokdzal na internetovych strankach najit kurz uSity jemu na miru a co
nejjednodussi cestou pomoci informaéniho systému se fadné zaregistroval a provedl

bezpecnou platbu.

3.4.4 Styl fizeni

Ve firmé¢ je pouzivan autoritativni styl fizeni. Firmu vede majitel a feditel Skoly v jedné
osob¢ a na kazdé pobocce ma k dispozici jednoho administrativniho pracovnika (jinymi
slovy sekretaiku, ktera se stard o chod pobodky). Reditel piijima veskeré navrhy,
piipominky a popiipad€ i stiznosti ze strany svych zaméstnancii, ale vysledné feSeni
nebo vyjadieni provadi sam popiipadé po konzultaci s ostatnimi, pokud to on sam

vyzaduje. Reditel je sam schopny zastoupit kohokoliv ve vyuce angli¢tiny a sam ma
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nesCetné mnoho zkuSenosti a proto je povazovan za profesiondla a uspéSné fidit

jazykovou skolu.

3.4.5 Spolupracovnici

Veskery zaméstnanecky personal je dikladné vybirdn a prozkouSen a proskolen.
Vybérové tizeni provadi teditel Skoly, ktery ma ptipraveny dotaznik na kazdého
uchazece a podle stylu odpovédi a reakci na otazky se nasledné rozhoduje o ptijeti nebo
naopak. Reditel je si totiz védom, Ze lidé v jeho firmé jsou pravé témi, kdo udava
kvalitu jeho Skoly a kvalitu sluzeb, se kterymi piichazi do kontaktu posléze koncovy

zakaznik.

3.4.6 Sdilené hodnoty (kultura) firmy
Ve skole jsou zaméstnani 1 cizinci (rodili mluvci), ktefi vnasi do kolektivu spoustu
multikulturnich prvkd, kterymi je pracovni prostfedi pozitivné ovlivnéno. Ve firmé

panuje velice pratelska atmosféra.

3.4.7 Schopnosti
Vzhledem k tomu, Ze firma piisobi GspéSné na Ceském trhu jiz od roku 1993, miizeme
konstatovat, Ze je Usp&Snd a ma profesionalni vedeni, které je schopno fidit svymi

schopnostmi cely chod jazykové Skoly.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zakladnich strategickych néstrojii pro méfeni a analyzu
vnitiniho a vnéjSiho prosttedi firmy. V této analyze posoudime silné a slabé stranky
firmy, ptilezitosti, které skytd soucasny stav a v neposledni fad€¢ hrozby, kterym musi

firma Celit.
e Silné stranky

Firma si zakladd na své tradici a 20-ti leté zkuSenosti a praxi, kterd jim dozajista
pomaha k vybornym vysledkiim v referencich a spokojenosti zdkaznikl. Firma poklada
za silnou stranku precizni vyuku 1 ciziho jazyka (anglicky jazyk). Osobné si myslim, Ze
pokud vyuka probihd kvalitné, za pfijatelnou cenu a v ptijatelnych podminkach,
nezalezi, zda Skola nabizi vyuku 1 nebo vice jazyka. Pro Skoly, které maji v nabidce

vice jazyki, mize byt problém stejné osobé nabidnout vice kurzi ve vice jazycich.
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Pfece jen cCasova flexibilita a lidskd kapacita dovoluje jen omezené moznosti
vstiebavani novych informaci. Anglicky jazyk je v Ceské republice pomalu uz nutnosti
umét. Pfi pracovnich pohovorech je to jedno zprvnich kritérii, podle kterého se
uchazeci ttidi, zda uspéji nebo ne. Poloha obou mist, kde se nachazi ucebny, se nachazi
nedaleko centra mést Brna 1 Olomouce. Dopravni dostupnost je velmi dobra vyuzitim
MHD. Doprava autem je do center mest obtiznéjsi, ale firemni zdkaznici maji moznost
vyuky v prostordch vlastni firmy. Ceny se pohybuji na irovni cen konkurence. Velkou
roli ve vybéru hraji reference, které jsou velmi kladné a ucastnici kurzii doporucuji
Skolu dale ostatnim. Firma si zaklada na kvalitnim lektorském personalu, k dispozici

jsou 1 rodili mluvéi.

Tabulka 1: SWOT-silné stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

silné stranky

20-ti leta tradice a zkuSenosti

zaméreni na precizni vyuku 1 ciziho jazyka
poloha uceben (dostupnost)

cenova dostupnost

kvalitni zaméstnanci

Kladné reference od zakaznikt

e Slabé stranky

Firma neinvestuje do marketingu moc penéz a ¢lovék pokud nezni nazev jazykové
Skoly, tak se obtiZzn¢ hleda. Pokud najdeme na internetu webové stranky Skoly, tak se
nejprve musime zorientovat, kde co najdeme. Webové stranky nejsou na dobré trovni a
jsou na prvni pohled nepiehledné, coz miize potencialni zakazniky odradit. Piehlednosti
webovych stranek by napomohl elektronicky obchod na misto elektronické piihlasky.
Skola piisobi ve 2 krajskych méstech. Velkym krokem kupiedu bylo otevieni pobocky
v Olomouci, ale namisto pokracovani v rozSitovani firmy do vice mést, se rist firmy

pozastavil.
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Tabulka 2: SWOT-slabé stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

slabé stranky

Nedostatecny marketing k ziskavani zakaznik
Neprehledné webové stranky

Neexistence e-shopu

Plsobeni firmy ve 2 méstech

e Prilezitosti

Ptilezitosti pro firmu jsou tUzce spojené s marketingovym navrhem, v kterém se
doporucuje inovace marketingového planu, soucasti které¢ho by byla inovace propagace
a investice do mnovych trendii elektronického marketingu. Soucésti tohoto
marketingového planu je 1 vypracovani nového navrhu na podobu webovych stranek
s navrhem e-shopu. Prilezitostmi jsou dale skupinové firemni kurzy, na které by se
firma méla zaméfit a v neposledni fad¢ je tu fakt, Zze v dneSni dob¢ je znalost anglického
jazyka nutnosti pfi vykonu prace spozadavkem minimaln¢ stiedniho vzdélani.
V ptipadé€, Ze lidé delsi Cas cizi jazyk nepouZivaji nebo se ve Skole nenaucdili dobie

jazyk, vyuzivaji pak moznost navstévy kurzu.

Tabulka 3: SWOT-pfileZitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti

firemni kurzy
inovace webovych stranek
inovace marketingového planu

nutnost znalosti Aj v zaméstnani

e Hrozby
Poptévka po jazykovych kurzech rok od roku klesa v nasi jazykové Skole, 1 kdyz podle
statistik ¢eského statistického ufadu dospéli Cesi maji zajem o dalsi vzdélavani cizich

. o 21 r1s r PN X4t s v Vo
jazykl.”" Tomuto faktu odpovida situace, kterd neni piivétivd a to tak, ze vétSina

! Dospéli Cesi maji zajem o studium jazyka | CSU. Stdtni sprdava, statistika, CSU [online]. 28.11. 2013
[cit. 2014-05-11]. Dostupné Z:
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/dospeli_cesi_maji_zajem o studium_jazyku
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zajemcil se prihlasuje ke konkurenci, ktera ma lépe propracovany marketing. Dalsi
nevyhnutelnou hrozbou je rist ndklad na provoz firmy. Pokud neni dostate¢ny zajem o
kurzy, tak v prvé fadé piichazi firma o lektory, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti zamifi

ke konkurenci, kterd naopak dalSi nové lektory se zkuSenostmi potiebuje.

Tabulka 4: SWOT-hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

hrozby

klesajici poptavka po jazykovych kurzech

pohlceni vétsimi jazykovymi Skolami (konkurence v odvétvi)
Rust nakladd

Odchod zaméstnanct ke konkurenci

3.5.1 Matematické zhodnoceni SWOT analyzy

V nasledujicich tabulkdch je provedeno matematické zhodnoceni SWOT analyzy.
Jednotlivé faktory jsou v kazdé z téchto tabulek porovnavany mezi sebou a kazdému
vztahu je pfifazena hodnota dle jejich dilezitosti. Jestlize vodorovny faktor je
dalezitéj$i nez svisly faktor, je tomuto vztahu piifazena hodnota 1. V pfipadé¢ stejné
dualezitosti je piifazena hodnota 0,5, a pokud je vodorovny faktor méné dulezity nez
svisly faktor, pfifazujeme hodnotu 0. Poté je v tabulkdch zvyraznén soucet vodorovnych
hodnot a vaha jednotlivych faktor. Vaha je vypocitana jako podil souctu a sumy vsech

souctll vyndsobena 100 pro ziskani hodnoty v procentech.

Tabulka S: Silné stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Soucet Vaha
2 13,33%
2 13,33%
1,5 10,00%
2,5 16,67%
3,5 23,33%
3,5 23,33%
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Tabulka 6: Slabé stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Soucet Vdaha
2 33,33%
2 33,33%
2 33,33%
0 0,00%
Tabulka 7: PrileZitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Soucet Vaha
1 16,67%
1,5 25,00%
2 33,33%
1,5 25,00%
Tabulka 8: Hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Soucet Vdaha
1 16,67%
2 33,33%
1 16,67%
2 33,33%

Dalsim krokem v matematické SWOT analyze je porovnani vzajemnych vztaht
vybranych znaktl. Vybranymi znaky jsou prvni 3 s nejvyssi vahou z piedchozich dil¢ich

tabulek ¢islo 2-5.

V nasledujici tabulce je zanesena intenzita vzajemného vztahu , kterd se hodnoti

nasledujicimi kritérii:

1 — Zadny vztah

5 —zky vztah

Pozitivni vztah — kladné znaménko

Negativni vztah — zdporné znaménko
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Vysledkem je navrh jedné ze 4 SWOT strategii.

Tabulka 9: Matice SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Soucet
14

Tabulka 10: Vyhodnoceni matice SWOT (Zdroj: Vlastni zpracovani)

13 30

13 23

Z matematického zhodnoceni SWOT analyzy vyplyva, Ze by se firma méla zaméfit na
strategii Maxi-Mini (W-0O), tedy na vyuziti prilezitosti k odstranéni nedostatkd a
slabych stranek.
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3.6 Celkové zhodnoceni analyzy

Z provedenych analyz vyplyva, Ze firma by se méla zaméfit na svilj vyvoj a
implementaci podplrnych marketingovych nastroji celit svym konkurentim. Jak
vyplynulo z analyzy, firma je dle referenci od svych zdkaznikli (frekventantil) zaméfena
na kvalitni vyuku a dle mého ndzoru ji vsouCasné dobé brzdi uzky sortiment
nabizenych kurzli zpisobeny nedostatkem studenti a v neposledni fad¢ nenasledovani

soucasnych trendl elektronického marketingu.
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4 Vlastni navrh reSeni

V této kapitole se budu vénovat ndvrhu elektronického obchodu pro jazykovou Skolu
Perfect English. Mému navrhu bude pfedchazet porovnani 3 variant, které budou
odpovidat pozadavkiim firmy. Nasledné z téchto variant doporu¢im jednu, ktera bude

nejlépe odpovidat pozadavkiim firmy.

4.1 Pozadavky spole¢nosti k vybéru e-shopu

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nema zadné IT odd¢leni, které by se mohlo zabyvat
podporou a vyvojem elektronického obchodu, tak se musi spoléhat na sluzby externich
dodavatela. Pro potteby spolecnosti je dostacujici tzv. ,krabicové feSeni®. Jedna se o
pronajem licence platformy e-shopu, ktery nabizi rlzné moZzZnosti v nabizenych

variantach.

Zamérem spolecnosti v ramci implementace elektronického obchodu je predevsim
uzivatelské zjednoduseni, aby zdkaznik, ktery navstivi webové stranky a ma zdjem o
sluzby spole¢nosti, tak mé&l co nejrychlej$i a nejsnadnéjsi cestu k ziskani sluzby a
k vyfizeni vSech potifebnych zalezitosti od zaplaceni pies elektronickou bezpecnostni

branu po vybér sluzeb dopravy v ptipad¢ objednani produktu z nabizeného portfolia.
Zakladnimi pozadavky spole¢nosti na e-shop jsou:

e Jazyk (CZ, EN)

e Nastroje SEO

e Hosting

e Propojeni s ucetnictvim

e Platba pomoci platebni brany

e Ostatni moznosti plateb (hotové, bankovnim pfevodem)
e Databaze zdkazniki

e Slevové kupony

e E-maily (rozesildni novinek)

e (Odesilani e-maill pfi zméné stavu objednavky

e Zalohovani dat
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e Technicka podpora

e Zakaznické ucty s prehledem objednavek

e Moznost vyhledavani

e Nakupni kos$ik (moznost vlozeni a odstranéni nakupu)

e Ak¢eni ceny a slevové poukazy (moznost nastaveni jen po ur¢itou dobu pro urcité
polozky

e Mobilni a tabletova verze

Tento vycet zakladnich pozadavkd jsou nevyhnutelné moznosti nastaveni
elektronick¢ho obchodu. Dle téchto kritérii vyberu 3 dodavatele a porovnam jejich

aktualni nabidku.

4.2 Vybér dodavateli elektronického obchodu

Na zakladé vstupnich pozadavkl jsem vybral 3 dodavatele. Prvotni vybér probihal na
internetovych forech, kde odbératelé sdileji své zkuSenosti a doporuceni pro ostatni,
ktefi hledaji dostupné informace v nepfeberném mnozstvi riznych dodavateli
elektronickych obchodu. Jak bylo vyse uvedeno, hleddme hotové feSeni elektronického
obchodu. Pfi vybéru dodavatelli byl tento pozadavek prvotnim. Dal$imi pozadavky,
které jsou uvedeny vySe, jsem se fidil pfi porovnavani raznych variant a verzi

jednotlivych dodavateld.

4.3 Vybrani dodavatelé elektronického obchodu

Pro dodani elektronického obchodu byli na zédkladé vySe uvedenych pozadavkl vybrani

externi dodavatelé: Shoptet, Zoner inShop a Lite-shop.

4.3.1 Shoptet

Jedna se o velmi dynamicky se rozvijejici spole€nost se sidlem v Praze a s pisobnosti
na Ceském a soucasné brazilském trhu. Jejich webové stranky a predstaveni firmy na

internetu na m¢ udélalo dojem stejné jako jejich pocet aktivnich zakaznik( a nespocet
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kladnych referenci. Mlady kolektiv lidi, ktefi védi kam zacilit a ¢eho dosahnout.
Vyborna kombinace, kterd by mohla zajistit GspéSnou implementaci elektronického
obchodu 1 pro nasi firmu. Pokud pfistupuji k nadvrhiim elektronickych obchodu stejné
jako ke své internetové prezentaci, tak vysledkem by mohla byt velice pfijemna

spoluprace s timto dodavatelem.

Shoptet ve svém portfoliu nabizi prondjem celkem 5 variant elektronickych obchodii,
které se lisi nabidkou moduld, které jsou v cené. Moduly, které nejsou v cené¢ mésicniho
pronajmu, si lze pfiobjednat jako dalSi pronajimatelnou sluZzbu nebo si modul odkoupit

za jednordzovou cenu.

Pro potteby mého ndvrhu jsem vybral z nabidky variantu LITE, kterd obsahuje bali¢ek

nasledujici nabidky:

e Az 500 polozek
e 3emaily
e 3 uzivatelé
e 1000 K¢ na Google AdW
e Technickou podporu
e 22 moduli v cené
— Akcni cena zbozi
— Aukro
— Bannery
— E-shop na facebooku
— Google Analytics
— Google Sitemaps
— Heureka.cz - ovéfeno zakazniky
— HledejCeny.cz
— Hromadné importy a exporty dat
— Splatkovy systém Iplatba
— Kouzelnd Almara

— Nové udalosti
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— Anketa

— Export pro PPL

— Varianty zboZi

— Sklik - Retargeting

— Skrz.cz

— Socialni sité

— Srovname.cz

—  Twisto

— Heuréka Point (Ulozenka.cz)
— Zopim Chat

V nasledujici tabulce je seznam modull, které nejsou v cené varianty LITE, ale jsou na

seznamu poZadavkl spolecnosti.

Tabulka 11: Shoptet-rozSirujici moduly (Zdroj: Vlatni zpracovani)

pronajem
Rozsitujici modul [KE] / mésic odkup [K¢]
Hromadné rozesilani emaild 100 1490
Slevové kupony 200 2990
Napojeni objednavek na ucetni systém 200 2990
Platebni brana PayU 200 1495
Sledovani stavu a historie objednavky zakaznikem 100 1490

Naklady na porizeni elektronického obchodu od dodavatele Shoptet (varianta

s pronajmem rozsifujicich modulii):

Tabulka 12: Kalkulace nakladi s pronajmem rozSifujicich modulii-Shoptet (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotkova | Celkova cena Celkova cena s
Polozka Pocet| cena [K¢E] |bez DPH [K¢] | DPH DPH [K¢]
M¢si¢ni prondjem 12 490 5880 21% 7114,8
M¢sicni prondjem
roz§ifujicich modula | 12 800 9600 21% 11616
Suma 29480 21% 18730,8
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V ptedchozi tabulce je shrnuta kalkulace pro prvni rok potizeni elektronického obchodu
dodavatelem Shoptet, kterd zahrnuje prvotni ndklady a ndklady na ro¢ni prondjem

sluzeb.

e Ro¢ni ndklady: 18730,8 K¢

Naklady na potizeni elektronického obchodu od dodavatele Shoptet (varianta

s odkupem rozSirujicich moduli):

V nésledujici tabulce je shrnuta kalkulace ndkladii na pofizeni elektronického obchodu
dodavatelem Shoptet, vkteré jsou =zahrnuty ndklady za mési¢ni pronajem
elektronického obchodu a jednorazovy odkup rozsitujicich modulii. Pro nasledujici roky

tvoti naklady pouze vlastni pronajem elektronického obchodu.

e Naklady v prvnim roce: 19765,35 K¢
e Naklady pro nasledujici roky: 7114,8 K¢

Tabulka 13: Kalkulace nakladi s odkupem rozsitujicich moduli-Shoptet (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotkova | Celkova cena Celkova cena s
Polozka Pocet| cena[KC] |bez DPH [K¢] | DPH DPH [K¢]
M¢si¢ni prondjem 12 490 5880 21% 7114,8
Jednorazovy odkup
rozSifujicich
moduld 1 10455 10455 21% 12650,55
Suma 16335 21% 19765,35

Z ptedeslych tabulek kalkulaci nakladii je zfejmé, Zze vyhodnéj$i variantou od
dodavatele Shoptet je varianta s odkupem rozSifujicich modult ihned v prvnim roce a

v nasledujicich letech platit pouze prondjem elektronického obchodu.?

22 Pronajem a tvorba internetovych obchodii — eshopy od Shoptet.cz. Prondjem a tvorba internetovych
obchodit — eshopy od Shoptet.cz [online]. 2008-2014 © [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.shoptet.cz/
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4.3.2 Zoner inShop

ZONER software, a.s., je spole¢nost vyznamna vyvojem a distribuci software, soucasné
také predni poskytovatel internetovych sluzeb souvisejicich s prezentaci na internetu
a e-komerci. Divize internetovych sluzeb byla zaloZena v roce 1996. Nejznamé;jsi jeji
Casti je Czechia, nejstarsi a sou¢asné i nejvétsi komeréni webhostingova sluzba v Ceské
republice. Soucasné portfolio zahrnuje také serverhosting a serverhousing ve vlastnim
datovém centru, webdesign a certifika¢ni sluzby. Systém pro vystavbu a provoz
nejpouzivanéjiim komerénim feSenim pro elektronickou komerci v CR a tuto pozici

stale obhajuje.

V soucasné dobé¢ spolecnost Zoner inShop nabizi novou verzi elektronického obchodu
Zoner inShop 4.5. V této verzi tvoii jeji portfolio 3 nabidkové varianty (Standard,
nabidkovym profilem. Funkce, které nejsou dostupné ve varianté¢ Standard, ale vyssi
verze je nabizi, nelze priobjednat. Nejvyssi verze Enterprise nabizi vSe, co programatofi
Zoner inShop 4.5 pro zédkazniky piipravili. Vyjimkou jsou specialni moduly, které jsou

zvlast za jednotny ptiplatek.

Verze Professional je tzv. zlatym sttedem. Nabizi néco navic oproti verzi Standard a
naopak nefiguruje tolika funkcemi jako verze Enterprise. Z tohoto divodu jsem verzi

Professional vybral k uc¢elim spInéni pozadavkli od spole¢nosti.

Tabulka 14: Cenik Zoner inShop 4.5 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

STANDARD PROFESSIONAL ENTERPRISE
990 K&/mésic 1790 K¢é/mésic 3490 Ké/mésic

Zakladni balicek verze Professional:

e Az 30000 produkti

e Datovy prenos do 70GB/mésic
e Propojeni s uCetnimi systémy
e Vice jazykl

e Vice mén
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e Libovolné mnozstvi domén pro jeden e-shop
e Libovolné mnozstvi barevnych schémat

e Sitova sprava

e Objemove slevy

e Platebni metody

e Splatkové systémy

e Platby kartou

e (Google e-komerce

Z ceniku mésicniho pronajmu je ziejmé na prvni pohled, ze spolecnost Zoner je drazsi
nez Shoptet. Je dllezité zminit, Ze verze Professional od spolecnosti Zoner uz
nepotiebuje k pozadavkiim nasi spolecnosti piikupovat zadné dal§i moduly. Nasledujici

kalkulace ukéaZe, ktera ze sluzeb je alespon finanéné vyhodnéjsi.

Tabulka 15: Kalkulaace Zoner inShop 4.5 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkova Celkova
Jednotkova cena bez cena s
Polozka Pocet | cena [K(] DPH [K¢] DPH | DPH [K¢]
M¢si¢ni prondjem 12 1790 21480 21% | 25990,8
Suma 25990,8

Ro¢ni ndklady zahrnujici chod elektronického obchodu od spole¢nosti Zoner jsou
25990,8 K¢&. Ackoliv si zakaznik nemusi ptiobjednavat a ptikupovat dalsi moduly, cena
verze Professional je natolik navySena oproti predchozi varianté, ze by se v dalSich
letech naklady az trojnasobné zvysily. Pochopiteln¢ z nabidky verze Professional je
ziejmé, Ze disponuje lepSi nabidkou sluZeb. Nicméné niz§i verze Standard naopak
nedisponuje nijak zajimavymi moduly, abych tuto verzi mohl navrhnout k pouziti pro

Gigely zavedeni elektronického obchodu spolecnosti.”

3 Pronajem e shopu a rychla tvorba e-shopu | Zoner InShop. Zoner InShop [online]. 2014 [cit. 2014-05-
11]. Dostupné z: https://www.inshop.cz/home

51



4.3.3 Lite-shop

Elektronické obchody Lite-shop vznikaji v souasné dobé pod hlavickou spolecnosti
Sunlight systems s.r.o. a to od konce roku 2011. Pocatky uskupeni vyvijejici
elektronické obchody a webové stranky se datuje vroce 2006, kdy tato skupina lidi
zaCala pusobit jako sdruzeni fyzickych osob Sunlight webdesign. V roce 2007 byl
zahajen vyvoj systému Sun-shop, ktery trva az do soucasnosti v aktualni verzi 2.7.
Vroce 2009 se skupina lidi transformovala ve spoleCnost srucenim omezenym

s nazvem Sunlight software s.r.o..

Spole¢nost Sunlight software s.r.0. nabizi verzi pronajmu elektronického obchodu Lite-

v v

e varianta Micro,
e varianta Start,

e varianta A

VySe uvedené varianty se vztahuji k verzi Lite-shop. Pro naro¢néjsi zakazniky

spole¢nost Sunlight software s.r.0. nabizi vyssi verzi Sun-shop ve variantéach:

e varianta C

e varianta Cplus

VysSe uvedené varianty jsou na vys$i urovni, nez je potieba pro nasi spolecnost. Proto

vyse 2 uvedené varianty nejsou zahrnuty do porovnavani.

V niZe uvedené tabulce je uveden cenik jednotlivych variant verze Lite-shop. Ceny jsou
uvedeny bez DPH. Ke kazdé z variant lze vyuzit sluzby stavebnicového feSeni, to
znamena ze, zakaznik si miize ptikupovat moduly a sluzby z vysSich variant. Z toho
vyplyva, Ze bude provedena kalkulace jednotlivych variant s ohledem na pozadavky
spolecnosti. Finanén€ nejvyhodnéjsi varianta splitujici vSechny pozadavky spolecnosti

bude zatazena do findlniho vybéru dodavatele elektronického obchodu.

Tabulka 16: Cenik verze Lite-shop (Zdroj: Vlastni zpracovani)

MICRO START A
180 K¢&/mésic 490 Ké/mésic 990 K¢é/meésic
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JelikoZ ani jedna varianta nespliuje v zakladni cen€ pozadavky spole¢nosti, musim
navrhnout do findlniho vybéru dodavatelli variantu A, ke které bude potieba doobjednat

4 dopliujici moduly, které jsou pozadovany.
Nabidka varinty A:

e Pokrocilé SEO prvky

e Aktualizace systému

e Boxy se zbozim (nejprodavang;si, novinky..)
e Exporty pro vyhledavace zbozi

e Technicka podpora, zaruka a webhosting

e Editovatelné dopravy a platby

e Editovatelné stavy objednavek

e Stitky zbozi (Akce, Novinka, Vyprodej, N4s tip..)
e Piilozeni souborti ke zbozi

e Integrovany redakcni systém

e Registrace zakaznikl a zdkaznicky ucet

e Hromadné akce

¢ Klonovani zbozi

e Parametry zboZi, varianty zboZi

e Alternativni a doplitkové zbozi

e Diskuze u zboZi a sdileni — Facebook, Twitter

e Newsletter

4 dopliujici moduly k doobjednani:

e Rozsiteni o anglickou verzi
e Propojeni s uCetnim systémem (napojeni objednavek)
e Platby pomoci platebni brany PayU

e (Odesilani e-maill pfi zméné stavu objednavky
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V nasledujici tabulce jsou vycisleny naklady na pofizeni a prondjem rozsifujicich

modula.

Tabulka 17: Cenik rozSifujicich modulii Lite-shop (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozsituiici modul Poplatek za Pronajem
) instalaci [KE]/mésic

Implementace druhého

jazyka (EN) 1000 200

Napojeni objednavek na 3500 200

ucetni systém

Platebni brana PayU - 100

Odesilani e-maili pti i 150

zméng stavu objednavky

Na rozdil od jinych dodavateli neni moZznost jednordzového odkupu rozsifujiciho
modulu a jesté navic se u nékterych doplitkovych funkci setkavame s poplatkem za

instalaci, coz navysi naklady v prvnim roce.

Tabulka 18: Kalkulace nakladi Lite-shop (Zdroj: vlastni zpracovani)

. " Jednotkova | Celkova cena Celkova cena

ellovien PoCet |~ ena[Ke] | bezDPH [Ke] | PFH | s DPH [K¢]
Mg¢si¢ni pronajem 12 990 11880 21% 14374,8
Jednorazovy
poplatek za instalaci 1 4500 4500 21% 5445
rozs. Modult
Msicni pronajem |, 650 7800 21% 9438
roz8ifujicich modult
Suma 24180 29257,8
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V tabulce ¢islo 18 jsou znazornény ndklady na pofizeni pronajmu elektronického
obchodu Lite-shop ve varianté¢ A. V prvnim roce pofizeni jsou naklady navySeny o
poplatky za jednorazovou instalaci dopliujicich funkci. V nasledujicich letech se o tuto

sumu naklady snizi.**

e Naklady v prvnim roce: 29257,8 K¢
e Naklady pro nasledujici roky: 23812,8 K¢

4.3.4 Porovnani vybranych variant elektronického obchodu

V nasledujici tabulce se nachazi vy€et pozadavkl spole¢nosti na elektronicky obchod.
Kazda wvarianta je porovnana s jednotlivymi pozadavky a vtabulce je ptidélen
odpovidajici komentaf, zda pozadavek dana varianta obsahuje a za jakych podminek
(zda je funkce zahrnuta v cené nebo se jedna o dopliujici funkci za ptiplatek). Hodnoty
roz$ifujicich funkci a modula jsou vycisleny a zanalyzovany v piedchozich kapitolach,

kde jsem se vénoval popisu kazd¢ varianty zvIaste.

U dodavatele Shoptet jsem plivodné nenaSel informaci ohledné dvojjazycnych verzi
elektronického obchodu. Kdyz jsem nenasSel tuto funkci v Zadné z variant, které Shoptet
nabizi, doufal jsem, ze bude mozné tuto funkci pfiobjednat jako dopliikkovy modul. Ani
jako doplitkovy modul spole¢nost Shoptet pozadujici anglicky jazyk nenabizi.

Po vzneseni dotazu piimo zastupci spole¢nosti Shoptet, kterého jsem se ptal, jestli je
mozné si u jejich spolecnosti objednat dvojjazycny e-shop, mi bylo velice rychle

odpovézeno, ze tuto sluzbu nenabizi, protoze nepodporuji dvojjazycné verze e-shopi.

Nicméné mi zastupce spoleCnosti Shoptet vysvétlil, ze je mozné po domluvé
dvojjazy¢nou verzi individudlné domluvit. Problémem by mohlo byt pfi vicejazyénych
verzich nastaveni SEO. Domluvili jsme se, ze SEO by bylo provedeno pouze na ¢eskou
verzi, aby nedochazelo k problémim a anglickd verze by byla spiSe nastavena jen jako
pieklad hlavnich zaloZek a ne celého e-shopu. Tato individudlni funkce zatizi naklady

v prvnim roce o 2990 K¢ bez DPH (3617,9 K§ s DPH).

* Pron4jem e-shopu, tvorba e-shopu - Lite-shop.cz. Lite-shop.cz [online]. 2006-2014 Copyright © [cit.
2014-05-11]. Dostupné z: http://www.lite-shop.cz/
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Tabulka 19: Porovnani vybranych variant dle pozadavki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dodavatel

Shoptet

Zoner inShop

Lite-shop

Varianta e-shopu

LITE

PROFESSIONAL

VARIANTA A

Jazyk (CZ, EN)

ano, po domluvé

zahrnuto v cené

ano, rozsitujici
modul za priplatek

Max. pocet produktd

500

30000

2000

Nastroje SEO

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Hosting

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Propojeni s Ucetnictvim

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

ano, rozsitujici
modul za priplatek

Platba pomoci platebni brany

ano, rozsitujici
modul za priplatek

zahrnuto v cené

ano, rozsitujici
modul za priplatek

Ostatni moZnosti plateb

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Databaze zakazniku

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

E-maily (rozesilani novinek)

ano, rozsitujici
modul za priplatek

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Odesilani e-maill pfi zméné
stavu objedndvky

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

ano, rozsitujici
modul za priplatek

Zalohovani dat

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Technickd podpora

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Zakaznické ucty s prehledem
objednavek

ano, rozsitujici
modul za priplatek

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

MoZnost vyhledavani

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Nakupni kosik (moZnost
vloZeni a odstranéni ndakupu

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Akéni ceny

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Slevové poukazy

ano, rozsitujici
modul za priplatek

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

Mobilni a tabletova verze

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené

zahrnuto v cené
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4.4 Finan¢ni zhodnoceni elektronického

obchodu

vybranych dodavateli

VSichni dodavatelé spliiuji pozadavky na elektronicky obchod. Na zakladé prvotni
investice a ndkladi na provoz e-shopu v dalSich letech, které jsou vycisleny
v nasledujici tabulce, se rozhodne o dodavateli, od kterého e-shop navrhnu. Vzhledem
k tomu, ze zamér jazykové Skoly je poskytnout potencionalnim zakazniklim a posléze 1
skuteCnym zdkaznikim sluzby elektronického obchodu k uzivatelské jednoduchosti
za splnéni vSech danych podminek. Z tabulky niZe je zfetelné, Ze varianta Lite od

dodavatele Shoptet je finan¢né nejvyhodnéjsi v prvnim roce 1 v letech nasledujicich.

Tabulka 20: Finan¢ni zhodnoceni variant e-shopu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dodavatel Naklady v 1.roce Naklady pro dalsi roky
Shoptet (LITE) 23 383,25 K¢ 7 114,80 K¢
Zoner inShop y )

2 2
(PROFESSIONAL) > 990,80 ke 5990,80 k¢

Lite-shop y .

(VARIANTA A) 29 257,80 K¢ 23 812,80 K¢

Vsem parametrim a pozadavkim vyhovuje elektronicky obchod od spole¢nosti
Shoptet. Varianta Lite nabizi moznost vloZzeni nejméné produktl, ale pro potieby

jazykové Skoly je 500 produktii naprosto dostacujicim poctem.

Nejvétsim rozdilem a rozhodujicim faktorem je moznost jednorazového odkupu
dopliujicich modulti. Naklady v dalSich letech se rapidn€¢ snizi oproti ostatnim

dodavateliim, u kterych se plati mésicni prondjem e-shopu 1 dopliiujicich moduld.
Nejvétsimi vyhodami ,.krabicového feseni® elektronického obchodu jsou:

e moznost kdykoliv od smlouvy odstoupit
e technicka podpora
e automatické aktualizace

e ihned pfipraven k pouZiti
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4.5 Vlastni navrh vzhledu elektronického obchodu

V této kapitole bude ukédzan navrh na vzhled elektronického obchodu. Na tvodni strané
v horni Casti se nachdzi logo jazykové Skoly a vedle loga se nachdzi box s nakupnim

kosikem a moZnosti pfihlasit se jako uZivatel nebo registrovat nového uzivatele.
Pod logem je misto pro zalozky:

e Uvodni strana
e Obchodni podminky
e NapiSte nam

e Kontakty

Zbytek tvodni stranky je rozdé€len do tii ¢asti. Bo¢ni 2 sloupce a prosttedni nejvétsi
cast. V levém sloupci se nachazi nabidka kurzli, zboZzi a ostatnich sluzeb. V dolni ¢asti
tohoto sloupce je zndzornén vycet moznych online plateb. V Pravém sloupci je prostor
pro informativni box s novinkami a pfimym odkazem k prokliknuti k vice informacim.
Nechybi ndm tu ani vyhledavaci fulltextové policko pro zjednoduseni pti vyhledavani.
Nasledujici box je pro zadavani e-mailovych adres k rozesilani newsletter. A

v neposledni fadé ptihlasovaci okénko pro zdkazniky s registraci.
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Obrazek 3: Navrh vzhledu uvodni stranky jazkové $koly (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyhadnd natidka pra firmy &
et zamdstance:
Truivichubd vjuka & vjuka
anglittiny v podnicch a
kolektivech

Himtiat..

VA mmal...

Y

Dalsi ukazkou je vzhled stranky s katalogem zbozi a sluzeb. Hlavicka stranky s logem

zustava vzdy stejnd a neménna. Levy sloupec s nabidkou ziistavd také neménny. Po

prokliknuti odkazu z nabidky sluZzeb a zbozi se v horni ¢asti okna zobrazi kategorie a

podkategorie do jakého jsou sluzby a zbozi zatazeny. Nasleduje box se statistikou

nejprodavangjSich sluzeb nebo zbozi, na ktery navazuje cenovy filtr, kterym si zdkaznik

muize manudlné nastavit rozmezi ceny, v kterém si pfeje vyhledavat. DalSimi filtry pak

zékaznik mtze fadit polozky podle prodeje, od nejdrazsi po nejlevnéjsi nebo naopak.

Pak nésleduje samotny katalog zboZi nebo sluZzeb s vyobrazenymi tématickymi obrazky

doplnénymi o cenu a kratky popis. Zakaznik mize jednotlivé polozky ihned v daném

poctu posilat do ndkupniho koSiku a soucasné miize sledovat i detail polozky.
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Obrazek 4: Vzhled katalogu poloZek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stejnym zplisobem jsou vytvorfeny vSechny kategorie zbozi a sluzeb. Zakaznik si sam

muze zuzit nabidku pomoci jiz minénych filtrti nebo rovnou v levém sloupci stranky po

kliknuti na kategorie respektive na podkategorie.

4.6 Vizualizace objednavkového procesu

V této kapitole bude ukazana podoba objednavkové procesu krok za krokem.
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Obrazek 5: Nakupni koSik v elektronickém obchodé (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po vstupu do nakupniho kosSiku vidime seznam vybranych poloZzek s moznosti
upravovat objednané mnozstvi, odstranit jednotlivé polozky z kosiku. Pod vybranymi

polozkami se nachazi cenovy souhrn:

e (Cena bez DPH
e DPH

e Celkova cena s DPH k zaplaceni
Zakaznik ma moznost zadat slevovy kupon, pokud néjakym disponuje.

Po potvrzeni objednavky a zkontrolovani polozek, mnozstvi a celkové ceny je dal$im
krokem v objednavce zadani tidajii o zédkaznikovi. Pokud je jiz zakaznik registrovany a

v prubéhu zadavani objednavky také prihlaseny ke svému uzivatelskému tctu, jsou tyto
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data vyplnéna automaticky. Pokud neni zakaznik registrovany, musi vS§echna povinna

pole oznacena hvézdickou vyplnit. Povinna pole jsou nésledujici:

e Telefon

e E-mail

e Jméno a prijmeni

e Ulice a ¢islo domu

e Mésto a PSC

e Zemé

Je mozné zadavat i firemni udaje, aby fakturace probéhla na ICO dané firmy. Zakaznik

potvrzuje nadale, zda je doruCovaci adresa stejna jako faktura¢ni. Pokud jsou rozdilné,

zakaznik zada 1 druhou adresu.

[ romaTURITHI
STUDIUM A

E  Eatdtmrici

E Mimb pakroll

E Stfeind poknolil

[&= vvukove
MATERIALY

E L¥minice

[ ostATni sLuzBY

VISA

oxionts REEER
=

mm@ m]iankg

B et =

5 =]

Kontaktni ddaje

Fakturatni adresa
Iména & gijmen

Ulice a fislo domu *

Firemni idaje
Mizmy spobetnoli
bl
oaé

Dorufovaci adresa

3 Plathny 2

daprava

W Presm gikistbe == pokud i 2= i regisbroval. L=t =3 vypifiovani fonmuldie.

Frosim, zadef= plabny =-mail

jm wtmjnd jako Taktura?nl sdness

Doplfujici informace

|:| Infarmufte mé o novinkdch = natidd-n

Vage poznamka

Obrazek 6: Objednavka - udaje o zdkaznikovi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na nize uvedeném obrazku je vidét Cervené upozornéni, ohledné platnosti e-mailové
adresy. Stejnd upozornéni jsou nastavena i u ostatnich policek. Jedna se o urcité

zabranéni podvodnym objednavkam.
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Obrazek 7: Objednavka - vybér dopravy a platby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsim krokem je volba platby a dopravy. Pii objedndvani zbozi si zdkaznik muze
zvolit variantu z nabizenych dopravci. Ptfi objednavce sluzeb je variantou pro dopravu
moznost ,,Zadna doprava — objednavka sluzeb®. Moznosti plateb jsou riizné a myslim,

ze dostacuji pozadavkim zakazniki.

Po zadani vSech potifebnych udajii je ¢as pro shrnuti objednavky, kde si zakaznik mtze

zkontrolovat, co si objednal a jak si zadal vSechny potiebné informace.
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Obrazek 8: Objednavka - shrnuti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po potvrzeni, ze zdkaznik rozumi a souhlasi s obchodnimi podminkami, si mize danou

objednavku odeslat.

Dokonéeni objednavky vypada nasledovné na obrazku ¢. 7. Zakaznikovi se zobrazi

zakladni informace o objednavce:

e kod

e cena véetné¢ DPH
e variabilni symbol
e typ platby

Také se zobrazi podékovani za objednavku a informace, Ze veskeré udaje k objednavce

budou obratem zaslany na uvedenou e-mailovou adresu.
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Obrazek 9: Objednavka - dokon¢eni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V piipadé online platby ndsleduje po objednavce pifesmérovani na zabezpecenou
platebni branu, kde zakaznik provede platbu, o jejimz piijeti bude informovan e-

mailem.

4.7 Zabezpeceni elektronického obchodu

Administrace e-shopu je standardné zabezpecena pristupovymi udaji (uZivatelské jméno
a heslo). Nicméné existuje moZnost zabezpeCit piihlaSeni do administrace
piihlaSovacim heslem ptes HTTPS, které spolecnosti doporucuji. Webové stranky dale
budou chranény proti Cross-site request forgertim, coz je typ utoku na webovou
aplikaci, ktery pracuje na bazi nezamysleného poZadavku pro vykondni akce v dané
aplikaci, ktery se ale déje z nelegitimniho zdroje. Ve vétSin€ piipadl se nejedna o utok,
jehoz cilem je ziskani pfistupu do aplikace, ale spiSe zneuzivd akce provadéné

uzivatelem, ktery je piihlagen.”> Dalsim bezpe&nostnim prvkem pro zékaznika ale i pro

» Co je Cross-Site Request Forgery a jak se mu branit. Zdrojdk [online]. 2014 [cit. 2014-05-19].
Dostupné z: http://www.zdrojak.cz/clanky/co-je-cross-site-request-forgery-a-jak-se-branit/
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zfizovatele e-shopu je bezpecnostni platebni brana PayU. Platba probihé v internetovém
bankovnictvi a komunikace mezi e-shopem a bankou je Sifrovdna pomoci
bezpecnostnich certifikatii. Bezpecnd platebni brana je ndstrojem, ktery zarucCuje

jednoduchost, univerzalnost (pouziti pro FO i PO) a rychlost.

4.8 Navrh e-marketingovych nastroji

V této kapitole doporu¢im jazykové Skole e-marketingové nastroje, které je dobré
vyuZzivat k lep§imu zviditelnéni na internetu. V teoretické ¢asti je uveden zakladni vycet
e-marketingovych trendi a nastroji. Pro vyuziti jazykové Skoly pouziji néstroje, které

se uz nachazeji v nabidce feSeni elektronického obchodu, tedy jsou uz v cené potizeni.

4.8.1 Export do vyhledavaci zbozi
V rdmci navrZzené varianty elektronického obchodu jsou v cené prondjmu exporty do

riznych vyhledavaci zboZi:

e Heureka.cz

e HiledejCeny.cz

e Sklik — retargeting
o Skrz.cz

e Srovnavame.cz

V ptipad€ nabidky zboZi jako naptiklad ucebnic, slovnikil a dalSich pomicek k vyuce
nebo k u€eni je vhodné téchto exporti vyuzit. Lidé v nepifeberném mnozstvi nabidek
radi porovnavaji a ti svédomitéjsi mohou dokonce i1 zkoumat webové stranky a

reference.

Co se tykd Retargetingu systému Sklik, to je velice zajimava funkce, kterd oslovuje

zékazniky, kteti vstoupili na stranky nebo do e-shopu a tfeba neprovedli objednavku.

4.8.2 Socialni sité
Socialni sité a facebook ptedevsim vyuzivaji miliony uzivateli. V ramci nasi variantz e-
shopu mame moznost oslovit a informovat uZivatele socidlnich siti o nasem e-shopu a

nabidce. Vyuzijeme ndsledujici socialni sité:

2% Platebni brana - bezpe¢né platby na internetu. Fio banka [online]. © 2014 [cit. 2014-05-19]. Dostupné
z: http://www.fio.cz/bankovni-sluzby/internetbanking/platebni-brana
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e Facebook
e Twitter

o  Google+

V nabidce jsou jesté Pinterest a AddThis, ale vzhledem k tomu, ze Facebook a Twitter
spole¢n¢ s Googlet+ jsou vtomto pofadi nejpouzivanéjSimi, tak pro nasi propagaci

zvolim pouze tyto.

V praxi to znamena, ze kazdy zakaznik muze dat védét na dané socialni siti o koupi
sluzby nebo zbozi na nasem e-shopu nebo mize jednoduse jednim kliknutim doporucit

sluzby nasi jazykové skoly.

Na néasledujicim obrazku mizeme vidét, Ze si staci najit polozku v katalogu a pod jejim

detailem staci jednim kliknutim dat doporuceni na sviij profil na socialnich sitich.

PrihlaSeni | Registrace

Nakupni kosik
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Obrazek 10: Polozka v katalogu - moZnost doporuceni na socialni sité (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsim krokem k internetové socializaci je vytvofeni profilu na socidlni siti, kde se lidé

mohou procitat aktualnimi informacemi, akcemi a v neposledni fadé i referencemi.
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4.8.3 Nastaveni SEO
SEO optimalizace je zaméfena na spravné zvoleni kliCovych slov, které je potieba
nastavit v administraci naseho e-shopu. Ke kazdé¢ strance, kterou mdme nastavenou na

naSich webovych strankach je potieba nastavit nasledujici:

e Nazev stranky
e Klicova slova

e Popis stranky

Po zadani klicovych slov pfifazenych jednotlivym strankam je e-shop pfipraven se

objevovat na pfednich mistech ve vyhledavacich.

4.8.4 Hromadné rozesilani e-maili (Newsletters)

Hromadné rozesilani e-maila je hodné vyuzivany marketingovy nastroj. Pomoci tohoto
nastroje mizeme velmi snadno rozesilat e-maily nasim zakazniklim a soucasné je tedy
informovat o akcich a novinkdch nebo naptiklad 1 nové nabidce. Piedpokladem je
ziskani e-mailovych adres od zdkaznikd, nabidnout jim vramci newsletteru ,,néco
navic®, naptiklad novinky zoboru, anglicky vtip, nebo komiks na pokracovani,

abychom se odlisili od vlezlého a nuticiho marketingu.
V navrhnuté varianté je mozno odeslat az 20000 newslettertt mésicné.

4.8.5 Microdata
Jedna se o html znacky, které jsou doplnény do zdrojového kdédu e-shopu tak, aby se
vysledek vyhledavani na Googlu zobrazil pomoci strukturované¢ho tryvku, ktery je

ptehledny a upouta zékaznikovu pozornost.

4.8.6 Ankety

Ankety slouzi provozovateli e-shopu k zadavani dotazu nebo vyzkumu na webové
strance s cilem ziskat od zdkazniki nadzor nebo odpovéd’ z danych moznosti. Tato
funkce umoznuje ziskat zpétnou vazbu od zikaznika nebo také pripominky, co

zékazniktim chybi nebo prebyva.
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4.8.7 Statistiky z Google Analytics
Propojenim e-shopu s Google Analytics ziskdme spoustu statistickych udajt, které jsou
nezbytné pro fizeni marketingu ve firm¢. Po napojeni miZeme sledovat nasledujici

statistiky:

e Navstévnost

e Objednavky

e Zdroje navstévnosti

e Obraty

e Zemg, kraje, mésta

e Nejpopularngjsi stranky
e Nejprodavangjsi zbozi
e Kli¢ova slova

e Zobrazené stranky

e Top 20 zékaznikl

e Hledani na webu

e Vlastnost prohlizece
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Ukézka, jak sledovani statistik e-shopu vypada pomoci Google Analytics:

| @ » # Névitivnost

e NAVSTEVNOST
MESiEni
Zobrazit filtr

Zobrarens data jsou pouze pro ukizku. Zkontrolujte si prosim nastaveni Google Anshdics.

[
|
720 H
|
540 A ' v A . - - / a
l 4 v ,rl_-' 1 \ X r -_\ \\\
260 |
180
o e - - . e - - - - - - - - - - - - < < < < < < [ < < <
50820 navzzv 66,30/0 novych navitéy 3,7 minut primérné na strance
216018 zobrazenych stranek 55,30/0 bounce rate

Obrazek 11: Statistika - navsStévnost stranek (Zdroj: prevzato z www.shoptet.cz)

4.9 Zhodnoceni navrhu reSeni

Stavajici webové stranky jazykové Skoly nejsou aktualni a prahnou po zméné a novém
kabatu. Uéelem nové struktury, jakozto elektronického obchodu, jak jiz bylo zminéno,
je uzivatelské zjednoduseni pro zdkaznika. Jedna se predev§im o ptehlednost nabidky
zbozi a sluzeb, jednoduchy a rychly proces vyfizeni objednavky a v neposledni fadé
vyuZiti nastrojii e-marketingu ke zviditelnéni na internetu. Pomoci nové navrhnuté
struktury je dban diiraz na komunikaci se zdkazniky a potencionalnimi zdkazniky a na

jejich zpétnou vazbu.

W

VysSe zminéné aspekty jsou hlavnimi pfi¢inami k ziskani vét§itho poctu zékaznikl a
odstranéni veSkerych hrozeb. Jak vedeni jazykové Skoly zminilo, Ze neni potieba
konkurovat velkym jazykovym Skolam, ale ubytek studentl neni pfijatelny a nova

struktura webovych stranek je prvnim krokem, jak naplnit kurzy anglického jazyka.
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4.10 Financ¢ni zhodnoceni projektu

Nasledujici tabulka znédzorniuje finan¢ni zhodnoceni projektu implementace

elektronického obchodu.

Vybrany dodavatel byl vybran na zdklad¢ kritérii danych spolecnosti a na zakladé

finan¢ni vyhodnosti oproti ostatnim variantam od jinych dodavateli.

Naklady v prvnim roce jsou navySeny o jednordzovy odkup rozsifujicich modula, které
nejsou v cené vybrané varianty nebo nejsou v zadné z nabizejicich variant, jelikoz se

jednd o funkce, které mohou byt pouze ptikoupeny jednotlive.
V prvnim roce naklady ¢ini: 23 383,25 K¢

V letech nasledujicich je cena rapidné sniZzena a plati se pouze prondjem zakladni

sluzby, ktera zahrnuje veSkery technicky servis a aktualizace.

V nasledujicich letech ndklady ¢ini: 7 114,80 K¢/rok

Tabulka 21: Finané¢ni hodnoceni projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotkova | Celkova cena Celkova cena s
Polozka Pocet cena [K¢] | bez DPH [K¢E] | DPH DPH

M¢si¢ni prondjem 12 490 5880 21% 7 114,80 K¢
M¢sicni prondjem
rozSifujicich
modult 1 10455 10455 21% 12 650,55 K¢
Implementace
anglické verze 1 2990 2990 21% 3617,90 K¢
Suma 16335 23 383,25 K¢
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Zavér

V této diplomové préaci je zpracovana analyza vnitfniho a vnéjSiho prostiedi dané
spole€nosti. Na zaklad€ pozadavku spole€nosti a zpracovani analyzy je zde zpracovan
navrh elektronického obchodu firmy. Konecnému navrhu ptedchazel vybér dodavateli
hotovych tesSeni elektronickych obchodi, které jsem vybral na zakladé hodnoceni a
referenci na internetu. Od kazdého dodavatele byly zhodnoceny nabizené varianty dle
finan¢ni naro¢nosti a nabidky sluzeb. Posléze jsem vybral od kazdého dodavatele jednu
variantu elektronick¢ého obchodu dle zadanych kritérii od spole€nosti. Finalni vybér
navrhu feSeni probihal z 3 zkoumanych variant, kde kli€¢ovym faktorem k definitivhimu
rozhodnuti byla cena, tedy naklady na ztizeni v prvnim roce a dal$i provoz a prondjem
v letech nasledujicich. Kli¢ovym faktorem byla cena, protoze vSechny vybrané varianty
spliovaly zadané pozadavky. Jak bylo zietelné, ceny se pohybuji v uzkém rozmezi od
23 000 K¢ do 30 000 K¢. Drazsi varianty se liSily pouze vice rozsitenou sluzbou (napf.
poctem mozného importu zbozi do katalogu). V tomto piipadé¢ zalezi na typu
spolecnosti a poctem nabizenych produkti a sluzeb. Vybrdna tedy byla ndkladové
nejvyhodnéjsi varianta. Je potfeba zminit, ze elektronicky obchod Ize urcité ziidit 1 s
mensimi naklady, ale v naSem piipad¢ jsme se fidili pozadavky, které si stanovila

spolec¢nost.

Dulezitym prvkem pii navrhu byla moZnost napojeni elektronického obchodu na
Google Analytics, coz pomize pii sledovani veSkerych moznych statistik. Zohlednénym
aspektem pii vybéru byla v jisté mife 1 moznost vyuziti e-marketingovych nastroji pro
elektronicky obchod, které budou dopomahat spole¢nosti pii marketingovych

aktivitach.

Navrh elektronického obchodu feSeny v této praci by mél nasmérovat danou spole¢nost
k obnoveni své internetové identity a k vyfeSeni problému s nedostatkem studenti. Jak
bylo zminéno vySe cile pro spolecnost je uZzivatelskd jednoduchost, zjednoduseni
administrativni prace s objedndvkami a prostfednictvim internetu dat o sobé védét
pomoci ndstroji e-marketingu. Investice do zfizeni elektronického obchodu by méla dle

ptedpokladd vysit obrat spolecnosti.

72



Seznam pouzitych zdroji

1.

10.

1.

Co je Cross-Site Request Forgery a jak se mu branit. Zdrojak [online]. 2014 [cit.
2014-05-19]. Dostupné z: http://www.zdrojak.cz/clanky/co-je-cross-site-request-
forgery-a-jak-se-branit/

CMS PAGIO. Vykonnostni internetovy marketing | Internetova reklamni
agentura BETTER MARKETING s.r.o. [online]. © 2005 - 2011 [cit. 2013-03-
12]. Dostupné z: http://better-marketing.cz/.

Cesky internet slavi 20. narozeniny, vzpomina na skromné za¢atky - iDNES.cz.
IDnes.cz [online]. 2012 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://technet.idnes.cz/cesky-internet-slavi-20-narozeniny-vzpomina-na-
skromne-zacatky-p7u-/sw_internet.aspx?c=A120213 000221 sw_internet pka.
Dospéli Cesi maji zajem o studium jazykt | CSU. Stdtni sprdva, statistika, CSU
[online]. 28.11. 2013 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/dospeli_cesi_maji_zajem o studium jazyku.
DVORAK, Jiti. Elektronicky obchod: studijni text pro kombinované studium.
Vyd. 1. Brno: Zdenék Novotny, 2004, 78 s. ISBN 80-214-2600-4.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 2008, xvii, 451 s. ISBN 80-251-1041-9.

FRIED, Jason a David Heinemeier HANSSON. Rework. 1st ed. New York:
Crown Business, ¢2010, vii, 279 p. ISBN 03-074-6374-5.

GERBER, Michael E. The E-myth revisited: why most small businesses don't
work and what to do about it. New York: HarperBusiness, ¢1995, viii, 268 s.
ISBN 978-0-88730-728-7.

JAZYKOVA SKOLA PERFECT ENGLISH. Anglictina v Praze, Brné,
Olomouci - JAZYKOVA SKOLA PERFECT ENGLISH [online]. 2014 [cit. 2014-
05-15]. Dostupné z: http://www.perfectenglish.cz/.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-
247-3541-2.

Kde se vzala a k ¢emu je PEST analyza - BusinessVize.cz. BusinessVize.cz
[online]. © 2010-2011 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:

http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza.

73



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Kde se vzala a k ¢emu vSemu je vlastné SWOT analyza - BusinessVize.cz.
BusinessVize.cz [online]. © 2010-2011 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-vsemu-je-vlastne-
swot-analyza.

KRIZEK, Zden&k a Petr KRAL. Jak psdt reklamni text: jak komunikovat na
nasem trhu. 3., aktualiz. a roz8. vyd. Praha: Grada, 2008, 220 s. ManaZer. ISBN
978-80-247-2452-2.

Obcansky zakonik. Business.center.cz [online]. © 1998 - 2014 [cit. 2014-05-11].
Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/.
Obyvatelstvo - CSU. Cesky statisticky virad | CSU [online]. 2013 [cit. 2014-05-
15]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_lide.
ODOM, Sean a C. HABERMANN. SEO For 2013: Search Engine Optimization
Made Easy. USA: Media Works Publishing, 2013. ISBN 09-8486-005-3.
Platebni brana - bezpecné platby na internetu. Fio banka [online]. © 2014 [cit.
2014-05-19]. Dostupné z:
http://www.fio.cz/bankovnisluzby/internetbanking/platebni-brana

Porterova analyza 5 sil vam prozradi, co ovlivni vas business - BusinessVize.cz.
BusinessVize.cz [online]. © 2010-2011 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-
ovlivni-vas-business.

PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 144 s. Pravodce (Grada). ISBN 978-80-247-4222-9.

Pronajem a tvorba internetovych obchodii — eshopy od Shoptet.cz. Prondjem a
tvorba internetovych obchodii — eshopy od Shoptet.cz [online]. 2008-2014 ©
[cit. 2014-05-11]. Dostupné z: http://www.shoptet.cz/.

Pronajem e shopu a rychla tvorba e-shopu | Zoner InShop. Zoner InShop
[online]. 2014 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z: https://www.inshop.cz/home.
Pronajem e-shopu, tvorba e-shopu - Lite-shop.cz. Lite-shop.cz [online]. 2006-
2014 Copyright © [cit. 2014-05-11]. Dostupné z: http://www.lite-shop.cz/.
RAIS, Karel. Risk management: studijni text pro kombinovanou formu studia.
Vyd. 1. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2007, 152 s. ISBN 978-80-
214-3510-0.

74



24. Rozdil mezi SEO a SEM. SeoRddce.cz [online]. [2014] [cit. 2014-05-11].
Dostupné z: http://www.seoradce.cz/rozdil-mezi-seo-a-se.html.

25. Rozsitend SWOT analyza - Metodicka podpora regiondlniho rozvoje. Metodicka
podpora regiondlniho rozvoje [online]. [2014] [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.regionalnirozvoj.cz/index.php/rozsirena-swot-analyza.html.

26. SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikdni a koncepce
elektronického obchodovani. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2012, 144 s. ISBN 978-
80-86929-84-2.

27. SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2006, 300
s. ISBN 80-735-7176-5.

28. Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domacnostech a mezi
jednotlivci, obsah | CSU. Cesky statisticky vifad | CSU [online]. 2013 [cit. 2014-
05-15]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/9701-13-
r 2013.

29. Zakon o obchodnich korporacich. Business.center.cz [online]. © 1998 - 2014
[cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchodni-korporace/.

30. Zakon o ochran¢ osobnich udaji. Business.center.cz [online]. © 1998 - 2014
[cit. 2014-05-11]. Dostupné z:

http://business.center.cz/business/pravo/zakony/oou/.

75



Seznam obrazkua

Obrazek 1: Jednotlivci pouzivajici internet (Zdroj: Cesky statisticky Gfad) .................. 33
Obrazek 2: Jednotlivci nakupujici pres internet (Zdroj: Cesky statisticky ufad)............ 33
Obrazek 3: Navrh vzhledu uvodni stranky jazkové Skoly (Zdroj: Vlastni zpracovani)..59

Obrazek 4: Vzhled katalogu polozek (Zdroj: Vlastni zpracovani) .........cccceeeevvvvveeeennnn. 60
Obrazek 5: Nakupni koSik v elektronickém obchodé (Zdroj: Vlastni zpracovani) ........ 61
Obrazek 6: Objednavka - tidaje o zakaznikovi (Zdroj: Vlastni zpracovani) .................. 62
Obrazek 7: Objednavka - vybér dopravy a platby (Zdroj: Vlastni zpracovani) ............. 63
Obrazek 8: Objednavka - shrnuti (Zdroj: Vlastni zpracovani) ..........cccceeeeevviciriineennnnnn. 64
Obrazek 9: Objednavka - dokonceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)..........cccceeevvvrveeeennnn. 65
Obrazek 10: PoloZka v katalogu - moZnost doporuceni na socialni sité¢ (Zdroj: Vlastni
ZPTACOVAIL) .o eetiteee ettt ettt e et e e ettt e e ettt e e e sttt e e e eabb e e e e sabeeeeeenaeeeeas 67
Obrazek 11: Statistika - navstévnost stranek (Zdroj: ptevzato z www.shoptet.cz) ........ 70

Seznam tabulek

Tabulka 1: SWOT-silné stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani) .........ccccceeeeeevevciniveeeennnn. 39
Tabulka 2: SWOT-slabé¢ stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)...........cccceceeeevevcvrineeeennnnn. 40
Tabulka 3: SWOT-ptilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)..........ccccceeeeeeeerniciniieeeeennn. 40
Tabulka 4: SWOT-hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani) ..........cccceeeuvvvieeeeeeenininiieeeeeennn. 41
Tabulka 5: Silné stranky (Zdroj: V1astni Zzpracovani)........ccccceeeevevviveereeeeeriiiiiieeeeeennn. 41
Tabulka 6: Slabé stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani) ..........ccceeeevvvvieeeeeeeeiniiiniieeeeeennn. 42
Tabulka 7: Ptilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani) ..........ccccceeeeveciriiiiieeeeenniiiiieeeeeennn, 42
Tabulka 8: Hrozby (Zdroj: VIastni zpracovani)..........ccccveeeeeeeeeiiiiiiiiiieeeeeeeeiiiieeeeeeenn 42
Tabulka 9: Matice SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)..........ccccceevvvcvrrvveeennnnn. 43
Tabulka 10: Vyhodnoceni matice SWOT (Zdroj: Vlastni zpracovani) ......................... 43
Tabulka 11: Shoptet-rozsirujici moduly (Zdroj: Vlatni zpracovani) ...........ccccvvvveennn.. 48

Tabulka 12: Kalkulace ndkladi s prondjmem rozsifujicich moduli-Shoptet (Zdroj:
VI1aStni ZPraCOVANT) ....vvvviiiiieeeeeiiiiiieieee e et e e e e e et e e e e e e e s e e e e e e e e e s nneneaeeas 48
Tabulka 13: Kalkulace nakladi s odkupem rozsitujicich moduli-Shoptet (Zdroj: Vlastni

ZPTACOVAINL) .o enetteee ettt ettt ettt ettt e ettt e e ettt e e ettt e e e e sttt e e e eabbeeeeebbeeeeeasneeeeas 49

76



Tabulka 14:
Tabulka 15:
Tabulka 16:
Tabulka 17:
Tabulka 18:
Tabulka 19:
Tabulka 20:
Tabulka 21:

Cenik Zoner inShop 4.5 (Zdroj: Vlastni zpracovani) ...........cccceveeeeeeennnes 50
Kalkulaace Zoner inShop 4.5 (Zdroj: Vlastni zpracovani) ........................ 51
Cenik verze Lite-shop (Zdroj: Vlastni zpracovani) ...........cccccuvvvveeeeeennnnnns 52
Cenik rozsitujicich modult Lite-shop (Zdroj: Vlastni zpracovani) ........... 54
Kalkulace néklada Lite-shop (Zdroj: vlastni zpracovani)..................c....... 54
Porovnani vybranych variant dle pozadavkl (Zdroj: Vlastni zpracovani) .56
Finan¢ni zhodnoceni variant e-shopu (Zdroj: Vlastni zpracovani) ............ 57
Finan¢ni hodnoceni projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani)......................... 71

77



