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ABSTRAKT

CHVOIKOVA, J. Vyuziti internetového marketingu pii prodeji ve firmé Stépdan Sadek —
ABC ucebnice : bakaldarskd prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regi-
onalnich studii, z. 4. 2018. 84 s. vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Hesko-
va, CSc.

Kli¢ova slova: internet, internetovy marketing, marketing, online marketing,

web, webové stranky, marketingova strategie, internetova marketingova strategie.

Bakalaiska prace ma za cil analyzovat vyuziti internetového marketingu ve fir-
mé Stépan Sadek - ABC ulebnice a navrhnout vybrané néstroje internetového marke-
tingu pro budouci vyuziti. Prace se sklada ze dvou zakladnich ¢asti. Prvni ¢ast prace je
vénovana teorii, ktera je zaméfena na objasnéni souvislosti klasického a internetového
marketingu a jejich podstaty. V praktické ¢asti jsou provedeny analyzy tykajici se vyu-
ziti internetového marketingu ve firmé, je zpracovana marketingova vyzkumna sonda,
ktera ma za cil ovéfit oblibu nakupovani Skolskych zafizeni na internetu a zjistit prefe-
rence zékaznikl pii nakupech ucebnic a Skolnich potieb. Informace o chovani navstév-
nikd webovych stranek firmy je provedena pomoci programu Google Analytics, je
zhodnocena optimalizace webovych stanek pro internetové vyhledavace. Provedené
analyzy slouzi jako podklad pro navrh vybranych nastrojii internetového marketingu ve
firmé Stépan Sadek - ABC udebnice. V zavéru jsou navrzeny moznosti, jakym zpiiso-

bem miiZe firma méfit tsp&Snost komunikace firmy.



ABSTRACT

CHVOJKOVA, J. Utilization of Internet Marketing During a Selling Process in
Stépan Sadek — ABC Coursebooks : Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice : The College of
European and Regiional Studies, 2018. 84 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Hesko-
va, CSc.

Key words: internet, internet marketing, marketing, online marketing, web,

websites, marketing strategy, Internet marketing strategy.

The main aim of the thesis is to analyse the use of internet marketing in St&pan
Sadek ABC textbooks company and to suggest selected tools of internet marketing for
future use. The thesis consists of two parts. The first part is devoted to the theory, which
is aimed at clarifying the consistency of classical and Internet marketing and the expla-
nation of the their basic concepts. The practical part analyzes the use of Internet mar-
keting in the company. Also the marketing research probe is carried out to verify popu-
larity of internet purchasing by school institutions and to find out preferences of
customers regarding purchasing of textbooks and school materials. The research using
Google Analytics to analyse behaviour of the company customers while purchasing and
the optimalization of web pages of the company for internet browsers have been carried
out as well. All analysis which have been done are then used as the basis for designing
of selected tools of Internet marketing in this company in the future. In conclusion, the
options how the company can measure the results of the selected recommendations are

proposed.
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Uvod

Internet je fenomén doby a zasahuje téméf do vSech oblasti lidského Zivota.
Umoznuje ziskdvat znacné mnozstvi informaci. Mnoho lidi pied riznymi zivotnimi
rozhodnutimi hleda informace pravé na internetu. Klasické marketingové postupy, které
m¢ely dobré vysledky v minulosti, jsou nahrazovany nebo dopliiovany o prvky nové. Ve
svém vlastnim zajmu musi firmy, které chtéji ve vysoko konkurencnim prostiedi trhli
obstat, zapracovat do svych marketingovych strategii i nové marketingové pfistupy,
které jsou zaloZeny na internetové technologii.> Pro mnoho firem to znamené realizovat
dudlni podnikani, a to vedle klasického prodeje a marketingovych ¢innosti i elektronic-
ké podnikani a komunikaci se zdkazniky ptedstavujici novy model marketingové praxe.
V marketingu se diky internetu vytvofila jakasi subdisciplina klasického marketingu —

internetovy marketing.

Internetovy marketing jsem si vybrala jako téma pro svou bakalafskou praci pra-
v¢ pro jeho aktudlnost a praktické vyuziti. VyuZiti internetového marketingu bude apli-
kovano na firmé gtépén Sadek - ABC uéebnice. Prace se zamé&i na odhaleni ptilezitosti,
ktera se firmé Stépan Sadek - ABC uéebnice vyuzivanim marketingu na internetu nabi-
zi. Existuje velky pocet firem, které se snazi prosadit na internetu, ovsem jen ty, které

pochopily, Ze je tfeba marketing na internetu zahrnout do svych strategii, vitézi.

! KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.174- 177.
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1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem préce je analyzovat vyuziti internetového marketingu pii prodeji
ve firmé Stépan Sadek - ABC uéebnice. Vedlej§im cilem je navrh vybranych nastroji

internetového marketingového mixu a nadvrh zptisobu hodnoceni efektivity.

Préace se sklada ze dvou casti, Z nichz prvni ¢ast podava teoreticky ramec dané
problematiky. Informace pro zpracovani této ¢asti prace byly Cerpany z dostupné od-
borné literatury, jsou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti jak klasického, tak interneto-
vého marketingu. Je zde zdiraznéna dutlezitost standardnich forem marketingu a jejich
provazanost se strategickymi cili firmy a vysvétleny postupy, které vedou k vybéru
marketingového mixu. JSOU objasnény vyhody a nevyhody obchodovani na internetu a
je charakterizovan marketingovy mix specificky pro obchody pies internet. Nejvetsi
prostor je vénovan komunikaci na internetu. Zavér teoretické Casti se struéné vénuje

zpusobu optimalizace webovych stranek a elektronickému obchodovani.

Zakladem praktické ¢asti prace je analyza vyuziti marketingu, resp. internetové-
ho marketingu ve firmé Stépan Sadek - ABC udebnice. Pro analyzu nastroji marketin-
gového mixu jsou ziskavana jak primarni, tak sekundarni data a informace. Soucasna
situace ve firme je shrnuta do SWOT analyzy. Cilem marketingové, vyzkumné sondy je
overit zvySujici se oblibu online nakupovani uéebnic a Skolnich pomiicek nejen mezi
zakazniky na trhu B2C, ale také ve Skolskych zattfizenich, tedy na trhu B2B. Dale je
vyuZit internetovy nastroj Google Analytics, ktery pomaha ziskat cennd data o chovani
navstévnikid webu, zdroje navstév a fadu dalSich dulezitych informaci, je posouzena
optimalizace webovych stranek firmy Stépan Sadek - ABC uéebnice pro webové vyhle-
davace. V praci je zpracovana analyza konkurence firmy. Interni zdroje firmy a webové
stranky slouzi ke zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu firmy. Vysledky analyz
jsou podkladem pro navrh vybranych néstroji internetového marketingu do budoucna.

V zavéru jsou doporuceny zplisoby hodnoceni efektivity zvolenych néstroju.



2 Internetovy marketing a nastroje internetové komunikace

2.1 Historie internetu a jeho vlastnosti

Internet je vefejna celosvétova decentralizovana sit, systém navzajem propoje-
nych pocitacovych siti. Cilem je komunikace, vyména dat, ale také prezentovani firmy a
jejich vyrobkt, slouzi jako vyborny informac¢ni zdroj nebo prostfedek k budovani dob-
rych vztaht s vefejnosti, jedna se také o efektivni obchodni a distribu¢ni kanal. Internet
se mezi bézné uzivatele rozsitil v devadesatych letech 20. stoleti, kdy se zacaly vyuzivat
webové stranky. Pocatek internetu vSak spada do obdobi o né€kolik desitek let diive,
kdyz se americkd armada pokusila propojit své radarové druzice. Dalsi, kdo nasledné
vyuzil propojeni pocitac¢u, byly univerzity v riznych c¢astech USA, a tak vznikla sit’
zvana tehdy Arpanet. Velky posun Ve vyvoji pak nastal v roce 1980, kdy Tim Berners
Lee vymyslel hypertextovy odkaz.? V 90. letech zacal prudky rozvoj internetu mimo
akademickou ptidu. Dostava se do komer¢ni 1 soukromé sféry a méni se z pouhého pro-
sttedku komunikace na technologii, kterd by jen t€zko v historii nasla srovnani. V této
dob¢ je ale internet stale jednosmérné prostiedi, jednotlivé hypertextové dokumenty
jsou vzajemng¢ propojeny a jsou pristupné prosttednictvim internetu. Stranky dokumenti
jsou statické, nabizi texty, obrazky a videa. Web 1.0, jak je tento sytém nazyvan, by se
dal pfirovnat k velké knihovné, kde si kazdy muze najit jakékoliv informace kdykoliv

potfebuje.?

Od roku zhruba 2001 a dale se objevuje pojem Web 2.0, ktery je Spojovan pie-
devsim s nastupem socidlnich siti. Hlavni znakem Webu 2.0 je to, ze uzivatelé se stavaji
zaroven spolutvirci webu, jiz neziskavaji jen informace, ale sami je vyvareji a publiku-
ji. Uzivatelé sdileji své zkuSenosti a predavaji je tak dalSim zucastnénym, celé prostiedi

je tak velmi interaktivni a informace plynou obousmémég. 4

Web se nadale vyviji a hovoii se o nové verzi nazvané Web 3.0, kdy by mély

byt v§echny informace integrovany do databaze, publikovana data utfidéna a smyslupl-

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing: piildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 15.

3 EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICIK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzen :
ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 91.

4 EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICIK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzef :
ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 8.
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n¢é organizovana. Web 3.0 je spojovan s tzv. sémantickym webem. Autor Eger jej cha-
rakterizuje jako web, ktery ,,... je zalozen na myslence strukturovaného ukladant infor-
maci podle predem stanovenych pravidel za ucelem usnadnéni jejich vyhledavani a

zpracovavani >

Vlastnosti internetu

Internet je prostiedek komunikace jak masové, tak individualni. Je globalni —
pouziva se vSude na svété. Naklady jsou konstantni — je jedno zda posilame mail
z vramci CR nebo nékam do svéta, naklady jsou stale stejné. Komunikace je obou-
smérna — piijemce informace muze rovnou publikovat reakci. Dalsi vlastnosti je mul-
timedialnost — spojuje klasickd média jako obrazky, audio, video, okamzZitost a nepre-
trZitost — pracuje se v realném Case a stale. Je vSudyp¥Fitomny a v§eobecné dostupny.®
Plati zde pull mechanismus — informace hledd zakaznik a iniciuje kontakt, lze méfit

a¢innost.’

2.2 Klasicky marketing a marketingové strategie

Smyslem marketingu je prodavat vyrobky a poskytovat sluzby, které uspokoji
zakaznikovy potfeby a pfinasi hodnotu pro zdkaznika a zdkaznika dokaZou udrzet. Za-

roven je ale také dilezité, aby poskytujici firma uspokojila i své potieby a naplnila cile.

Existuje tada definic pojmu marketing. Philip Kotler naptiklad uvadi, ze marke-

ting je spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a

skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot.®

Autor Janouch konstatuje, ze marketing ma pfinaset zakaznikim hodnotu, ale

zaroven firmé zisk plynouci ze spokojenych uzivateli jejich produkti. Cilem firmy tak

S EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICIK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzef :
ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 92.

8 SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha : BEN - technick
literatura, 2006, s. 25-26.

7 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1. s. 14-15.

8 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 39.
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musi byt poskytovat kvalitni produkty za pfijatelnou cenu, ve spravny ¢as, na spravném

misté a spravnym zptisobem.’

Marketing a strategie podniku
Marketing ma velmi dulezitou roli v samotném planovani strategie podniku, pfi
kterém poskytuje dilezité informace pro dalsi rozhodovani, jakym smérem se bude fir-

ma ubirat, jaké bude mit cile. Marketing se pak musi fidit strategickym planem.

Cely proces strategického planovani zac¢ina formulaci poslani a cilG firmy, na-
sledné podnik ziskava informace o firm¢, konkurenci, trhu a prostfedi, probihd tedy
audit firmy. Zkouma se makroprostiedi, coz jsou vné&jsi vlivy, které podnik nemuze az
tak moc ovlivnit, ale je tfeba je sledovat a zménam se piizpusobit. V1ivy mikroprostiedi
se méni se zménami makroprostiedi. Jedna se o uzsi okoli podniku - naptiklad dodava-

telé, zakaznici, zprostfedkovatelé, konkurence aj.

Ziskané informace o internim i externim prostfedi mohou slouzit ke zhodnoceni
postaveni firmy pomoci SWOT analyzy. Nazev SWOT analyzy se sklada
z pocateénich pismen anglickych slov: Strenghts — silné stanky (S), Weaknesses — slabé
stranky (W), Opportunities — piilezitosti (O), Threats — hrozby (T), jsou hodnoceny
vnitini podminky podniku, jeho silné a slabé stranky a srovnava je s pfileZitostmi a
hrozbami z vnéjsiho okoli podniku. Ugelem je najit vhodné a uéelné informace pro pii-
jeti strategickych rozhodnuti v oblasti uspokojovani potieb Vv jednotlivych segmentech.
Pomaha urcit kliCové cile a strategie. Vyznam analyzy je uvédomit si, Ze zmény ve
vnéjSim prosttedi podniku mohou mit velky vliv na cilové trhy a firma by méla byt
schopna tyto zmény vcas odhalit a pouzit je pro sviij prospéch, udélat z nich tieba i
konkurenéni vyhodu. Déle by analyza méla usnadnit orientaci ve spleti informaci a urcit
si vyznam téchto informaci. Nasledn¢ je nutné urcit kroky, které povedou k vyuziti pii-
lezitosti a silnych stranek a piekondni slabych stranek a hrozeb. * SWOT analyza ne-
musi byt vzdy podkladem jen na strategické trovni rozhodovani, da se vyuzit na vSech
urovnich v pfipadech, kdyz je tieba n&jakym zptisobem zhodnotit situaci. Po vytvoteni

SWOT analyzy je nutné provést fadu dalSich analyz. Tyto analyzy mohou pomoci ur¢it

® JANOUCH, V. Internetovy marketing : prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 17.

10 pAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-x. s. 199 — 200.
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jednotlivé funkéni cile, tj. cile v oblasti vyroby, financi, marketingu, personalistiky

atd. VSechna odd¢€leni musi spolupracovat, aby bylo dosazeno strategickych cil.

Marketingovy plan a marketingova strategie v podniku

Pro dosazeni marketingovych cili, by mél byt sestaven marketingovy plan, ktery
by mél vychazet ze strategického planu a mél by zacit piehledem cilii a doporuceni.
Soucasti marketingového planu je pak ur¢eni marketingové strategie. Tato pak urcuje
kroky, kterymi firma dosahne svych marketingovych cili.!! Je tfeba si uréit specifické
taktické nastroje, které budou pouzity pro realizaci. Souhrn téchto taktickych nastroju
tvofi marketingovy mix. Zakladni formou tohoto mixu jsou tzv. 4P, kde ,,P* znamenaji
pocatecni pismena anglickych slov: Product (Vyrobek), Price (Cena), Place (Umisté-

niDistribuce), Promotion (Marketingova komunikace).

Pro jednotlivé néstroje marketingového mixu je nutné stanovit vlastni strategické
cile, a to podle jednotlivych slozek marketingového mixu — nastroje vyrobkové, ceno-
vé, distribuéni, komunikaéni.'? Tato prace se zabyva piedevsim komunikaci, respekti-

ve internetovou komunikaci.

Internetova marketingova strategie

Bakalafska prace se zabyva marketingem na internetu, proto se zde zminim
0 marketingové strategii zaméfené na internet. Lze ji definovat jako koncepci vyuziti
internetu pfi marketingu firmy v rdmci marketingové strategie podniku. Firma muzZe
postupovat s vyuzitim strategie dle Portera zaméfené na ziskani konkurencni vyhody,
tedy tfeba strategii nizkych nakladt nebo strategii zalozenou na diferenciaci vyrobkii, to
znamena napiiklad néjaky novy nebo inovovany vyrobek, nova sluzba ¢i obsazeni trzni
mezery. Dal§im strategickym postupem je strategie dle Ansoffa, ktera se tyka stavaji-
cich a novych trhil a stavajicich a novych produktid. Podle uvedené strategie je mozné
volit tzv. Strategie trzni penetrace — vice existujicich vyrobki na existujici trhy. Cilem
je posilovani dosavadni trzni pozice, prosttedkem muze byt diraznéjsi segmentace, lep-
$i uplatiovani marketingového mixu. Cilem je ziskani vétSiho trzniho podilu na ukor

konkurence. Strategie rozvoje trhu — prodej na nové trhy (pfikladem je vstup na trh pro-

11 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 111- 112.

12 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu : krok za krokem K vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-1. s. 114.
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stitednictvim internetu s jeho mezinarodni pusobnosti); Strategie rozvoje vyrobkii — nové
vyrobky a nové sluzby poskytované na stavajicim trhu. Strategie diverzifikace — nové
vyrobky na nové trhy, kdy jde o nejrizikovéjsi strategii, ale zaroven pokud je strategie

isp&sna, tak je nejvice vynosna.™

Marketingova komunika¢ni strategie

Dnesni zékaznici jsou vice informovani, mohou produkty porovnavat, jsou vzdé-
langj$i, proto je mozné piizpusobovat nabidku sluzeb a produkti pfimo jednotlivym
zakaznikiim, ¢imz se také zvySuje hodnota produktu pro zakazniky. Efektivni komuni-
kace spolu s ostatnimi slozkami marketingového mixu zajist'uji firm¢ dosazeni cilt a
trvalych vazeb se zakaznikem. PiedevSsim marketingova komunikace a to nejen ta
klasicka, ale 1 jeji nové formy, naptiklad pravé pomoci dnes jiz nezbytného internetu
nabyva stale vétsiho vyznamu.

Jaky typ komunikac¢ni strategie a které nastroje budou pouzity, zalezi na samot-
ném produktu (spotfebni nebo vyrobni produkt) a stadiu zivotniho cyklu produktu. Ro-
zeznavame Ctyri faze Zivotniho cyklu produktu — zavedeni, rlst, zralost, Uipadek.
Kazda z téchto fazi vyzaduje jiné néstroje marketingového mixu a i rozdilnou strategii.
Pti zavedeni vyrobku je vyuzivana pfedev§im reklama, méné pak podpora prodeje -
cilem je informovat co nejvice lidi. Rist — osobni prodej, reklama, podpora prodeje -
cilem je ptesvédcit spotiebitele. Zralost — cilem je pfipomenout produkt — pfipominaci

reklama, podpora prodeje, méné pak osobni prodej. Upadek — podpora prodeje. **
Typy marketingové komunikaéni strategie

Strategie PUSH (protlacovaci) — vyrobek je vyrobcem protlacovan ke kone¢nému spo-
tiebiteli, jsou vyuzivany rizné formy podpory prodeje, napi. obchodni slevy, rabaty,
osobni prodej. Strategii je mozné vyjadrit schématem: vyrobce — velkoobchod — ma-
loobchod — spottebitel.

Strategie PULL (protahovaci) — zékaznici na zakladé stimulace sami zadaji vyrobek, je

vyuzivana reklama, public relations, osobni prodej, pfimy marketing. Vyjadieni strate-

13 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1. s. 114 — 117.
4 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. 5. 72 — 73.
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gie: vyrobce «— velkoobchod «— maloobchod « spotiebitel. Prikladem miize byt novy

typ automobilu.®®

Postup sestaveni komunikaéni strategie 1
Marketingova komunikacni strategie se sklada z n¢kolika zékladnich etap, které
jsou dilezité k tomu, aby bylo dosazeno komunika¢nich cila, které byly vytyCeny pii

stanoveni marketingové strategie, jez vychazi ze strategickych cilii podniku.

Urceni cilového segmentu. Ma vliv na to co, jak, kdy, kde a kdo bude sdélovat. Mohou
to byt jiz stavajici zékaznici nebo potencidlni zdkaznici.

Definovani cile. Komunikac¢nich cilii miize mit firma celou fadu, mohou to byt napfti-
Klad: Vytvafeni a stimulovani poptavky — nastrojem muze byt predev$im néktera
z forem podpory prodeje nebo public relations. Diferenciace produktu, podniku — n&jak
produkt nebo podnik odlisit od konkurence (cena, znacka). Diraz na uzitek a hodnotu
vyrobku — produkty a sluzby §ité na miru, dodatkové sluzby. Rust trzniho podilu, stabi-
lizace obratu, rist obratu — vyrovnavani nepravidelnosti v poptavce.

Vybér sdéleni. Zprava by meéla upoutat pozornost, byt srozumitelnd a musi néjakym
zpusobem uspokojovat potteby a ptani zékaznika.

Vybér komunikaéni cesty. Jsou dva zakladni typy komunikace: osobni a neosobni
(masova). Jaky typ komunikace bude vybran, zaleZzi na cilovém segmentu a
k rozhodnuti mohou pomoci informace z marketingového vyzkumu.

Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu. Jaké néstroje budou pouzity, zalezi na
mnoha faktorech, jako jsou strategické cile podniku, sam produkt, faze Zivotniho cyklu
produktu, ostatni nastroje marketingového mixu a samoziejmé také finance.

Rozpocet a ¢asovy harmonogram. V ¢asovém harmonogramu musime zohlednit prv-
ky sezénnosti. Co se tyké rozpoctu, tak existuje fada metod pro stanoveni rozpoctu na
marketingovou komunikaci.

Méreni efektit komunikace. Pfimé a nepiimé metody. Pfimé metody méfi na zakladé
pomérovych ukazateld, jako je naptiklad pfirGstek obratu, méfi pfiristek trzeb
k vlozenym nakladiim nebo ukazatel navratnosti investic a mnohé dalsi. Neptimé meto-

dy pak méfi naptiklad zmény v postojich ke znacce, image firmy, v oblasti komunikace

15 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 71- 72.
16 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 61-69.
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na internetu tteba zmény v navstévnosti webovych stanek, struktura zdkaznikd a mnohé

dalsi.

Zpusoby ziskavani informaci

Informace pro urceni spravné marketingové strategie lze ziskavat riznymi zpt-
soby, mizeme je ziskavat kvalitativnim nebo kvantitativnim pfistupem. Mezi kvantita-
tivni pFistup lze zaradit naptiklad rizné dlouhodobé vyzkumy. Vyzkum je systematic-
ka védecka cCinnost, pii které by mély byt dodrzeny jednotlivé faze. Technicky se pak
jedna o dotazovani, pozorovani a experiment. Pokud vSak potifebujeme zjistit néjaké
velmi zizené informace a zmapovat situaci, mizeme vyuzit marketingovou vyzkumnou
sondu. Kvalitativni piistup je mozné realizovat individualnim hloubkovym rozhovo-

rem, psychologickymi on-line testy, skupinovym rozhovorem Focus group aj.

Informace ziskané prostirednictvim internetu mohou byt zaméfeny napiiklad
na zjistovani nazort zédkaznikl. Zde mizeme ziskavat jak primarni, tak sekundarni data.
Primarni data ziskame marketingovym vyzkumem napt. formou dotazovani prostrednic-
tvim webu, nebo emailem. Sekundérni data vyhledavanim v riznych databazich, statis-
tickych rocenkach, odbornych publikacich, tisku a tiskovych zpravach. V soucasnosti
nabyva na vyznamu také pravidelny monitoring webu konkurentl a leadert odvétvi tzv.
Benchmarking. Podstatou je uceni se od druhych.

Informace ziskané na internetu: zde se sleduje napfiklad navstévnost stranek,
pocet uZivateldl, u¢innost reklamniho sdéleni.!” Tento typ informaci miize firma ziskat

napiiklad pomoci webového nastroje Google Analytics.

2.3 Charakteristika internetového marketingu a obchodovani na in-
ternetu

Marketing na internetu se od ostatnich klasickych médii jako je rozhlas, televize,

tisk, venkovni reklama atd., li§i v tom, Ze je hodn¢ dynamicky a interaktivni, ob¢ stra-

ny, tedy nabizejici 1 kupujici mohou reagovat prakticky okamzité. Zakaznici jsou oslo-

vovani jinak a marketing je vytvafen pravé ve vztahu k nim, znamena piedev$im kon-

verzaci, posileni pozice zakaznika, spoluucast. Prodejci se snazi osobnim pfistupem

ke kazdému zdkaznikovi vytvofit individudlni nabidku.

17 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 49 - 62.
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Odbornik Janouch jednoduse ik, Ze ,,...Internetovy marketing je zpiisob, jakym

Ize dosdhnout poZadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu.18

E-business, e-commerce a dalsi nové pojmy

V souvislosti s rozvojem ICT se objevily v ekonomické teorii nékteré nové vy-
razy jako naptiklad e-business (elektronické podnikani), ktery v sobé zahrnuje oblasti
jako e-commerce (elektronické obchodovani), m-commerce (mobilni obchodovani),
m-business (elektronické transakce a komunikace, za pouziti mobilnich zafizeni jako

jsou mobily a tablety), e-shops (internetové obchody).®

Typy obchodovani na internetu

Existuji rozdily v marketingu pfi obchodovani riznych subjektii. Uvadim nejvi-
ce pouzivané tii typy subjektu.
B2B (Business to Business): Jde o obchod, trh mezi firmami, vyrobci ¢i obchodniky.
M4 jisté odlisnosti od spotfebniho trhu. Je zde mensi pocet vétsich subjekttl, odbératelq,
poptavka muze byt kolisava, zakaznici vyzaduji vétsi mnozstvi informaci - s rozvojem
internetu zakaznici mohou tyto informace snadno porovnavat. Piistup k nakupu byva
profesionalni, o nakupu rozhoduje vice lidi z riznych firemnich urovni, zajimaji se jako
ekonomickou stanku, tak o technické parametry a pozaduji ptesné odborné informace
Vv daleko vétsim mnozstvi nez koncovi zakaznici. Témto pozadavkiim by mély byt pfi-
zpiisobeny 1 informace na webu. V tomto typu obchodovani se vyplaci nechat zdkazniky
spoluvytvaret web a vnimat informace napiiklad z diskusnich for. Konverzace je pro
tuto oblast zakaznikii velmi dulezita, se zdkaznikem by méla byt v kontaktu a komuni-
kovat vzdy jedna osoba z firmy a reakce na dotazy ¢i piipominky by méla byt okamzita.
Ziskana divéra miva trvaly a dlouhodoby Gi¢inek.?
B2C (Business to Consumer): Jde o prodej koncovym zakaznikiim
C2C (Consumer to Consumer): Nakup a prodej zbozi mezi dvéma individualnimi spo-

tiebiteli. Pfikladem muze byt nakup a prodej nemovitosti na internetu, internetové baza-

ry.

18 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 20.

19 EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICiK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzef :
ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 123.

2JANOUCH, V. Internetovy marketing: prilékejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 25-26.
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Vvhody obchodovani na internetu

e Vyhody pro kupujici

Nakupovani je pohodIné a Setfi ¢as: zakaznik si z pohodli domova muze pro-
hlédnout katalogy zaslané e-mailem, porovnavat zbozi. Siroky, téméF neomezeny sor-
timent zbozi: zdkaznik neni omezen pii obstaravani zbozi fyzickymi hranicemi. Vice
informaci: zdkaznik ma moznost ziskat informace o produktech, konkurenci, i o samot-
né firm¢ a o jeji spolehlivosti, miize porovnavat a ziskdvat informace také od zakaznikd,
ktefi jiz maji s vyrobkem ¢&i firmou zkusenosti. Nakupovani je interaktivni:?! jedinym
kliknutim je mozné zjistit vSechny informace o produktu nebo sluzbé, produkt koupit
nebo se dotazat na néco, co ho zajima. NiZ8i ceny vyrobki a sluZeb: zakaznici maji
moznost nakupovat za niz$i ceny a je jim poskytovana fada slev a bonust. Personaliza-
ce: pti opakovanych nakupech je prodejce schopen nabidnout zakaznikovi zbozi a sluz-
by, které maji pro néj hodnotu a zajimaji ho. Nepretrzitost: moznost nakupovani 24

hodin 7 dni v tydnu. 2

e Vyhody pro prodavajici

Budovani vztahu se zakazniky: diky on-line komunikaci zakaznika a firmy, pfi
niz firma dokéze zjistit potieby, pfani, ndzory, ptipadné ptipominky zdkaznikd, je pak
mozné vytvotit nabidku ptfesné pro tohoto konkrétniho zakaznika. Zakaznik loajalné;jsi
firmu hned tak neopusti. Niz§i naklady a tim i ceny pro zikazniky, vyssi rychlost:
internetovy obchod redukuje naklady na prondjem prostor, provoz provozoven, zameést-
nance. Firmy nemusi tisknout drahé papirové katalogy, nahrazuji je on-line katalogy.
Flexibilita: ceny i produkty se mohou ménit velmi rychle v souvislosti s ménicimi se
trznimi podminkami.?® Co se tyké reklamy, tak obchodnik ma moZznost zjistit, jak byla
jeho reklamni kampan Uspé$na a v piipad¢, ze neni spokojen a zjisti, ze se na jeho re-
klamu tfeba jen klik4d a neprobihaji konverze, miize reklamu okamzit¢ zménit. Mize

zménit nejen vzhled, ale tfeba 1 dobu, kdy je reklama zobrazovana a to bez velkych do-

ZIKOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 182-183.

2 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 101-102.

ZKOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 183.

18



dateénych nakladii.?*Specializace: firmy se mohou specializovat na uréité obory nebo
¢innosti, protoze ziskat zédkazniky je diky globdlnosti internetu snazsi. Alternativni
cesta: internetové obchodovani je dobrou doplikovou sluzbou k tradi¢nimu obchodo-
vani. Prostorova a ¢asova neomezenost: prodejci nejsou omezeni pracovni dobou ani

n&jakym prodejnim prostorem. %

2.4 Koncepce 4P na internetu

Produkt

Produktem na internetu se rozumi bud’ néjaky hmotny, nebo nehmotny vyro-
bek, prodavany, nabizeny nebo ptimo dodavany ptes internet. Hmotny vyrobek, ktery je
prodavan a nabizen pfes internet, Si zdkaznik mtize pohodlné vybrat, zjistit v§echny in-
formace, porovnat z riznych pohledu s jinymi vyrobky, nakonec pies internet objednat
a zbozi mu pak pftijde poStou domti, nebo si ho mize vyzvednout osobné. Za nehmotny
vyrobek je pak povazovan software, hudba, filmy, elektronické noviny a ¢asopisy, které
jsou pfies internet i distribuovany. Dale rtizné sluzby poskytované pies internet - napfi-
klad pravni poradenstvi nebo pojisténi.?® V souvislosti s rozvojem internetu vznikla ale
také fada zcela novych produktl, 1 sam internet a jeho sluzby se d4 za takovy produkt
povazovat. Za zminku stoji napiiklad také vyhledavaci a katalogové sluzby, hodnotici
sluzby, SEO, SEM nebo sluzby tykajici se navrhu a zpracovani WWW prezentaci nebo

riizni poskytovatelé internetového piipojeni atd.?’

Produkt (nabidka) miize mit nékolik dirovni: 2

Zikladni produkt: piedstavuje hlavni uZitek pro zdkaznika, uspokojuje zékladni potie-
bu zakaznika. Konkrétné jde napiiklad osobni pocita¢, uchovani dat, prace s daty, na-
¢teni dat.

Ocekavany produkt: sklada se ze zakladniho produktu a souhrnu zékladnich podminek

a charakteristickych vlastnosti, které¢ spottebitel ocekava, je to prvni troven produktu,

#STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na Internetu. Praha : Grada, 2002. Manazer. ISBN 80-247-
0201-0.s. 72.

%5 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 102.

% EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICiK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzefi :
ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 19.

21 SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka literatu-
ra, 2006. ISBN 80-7300-195-0. s. 137.

B PAYNE, A., Marketing sluzeb. Praha: Grada, 1996. 248 s. ISBN 80-7169-276-x. s. 131.
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kdy se muize odlisit od konkurence a ptidat hodnotu pro zédkaznika. Muze jit o znacko-
vy produkt, zaruku, technickou podpora, design.

Rozsireny produkt: Je to dalsi troven, kde se nabizi ptilezitost pro poskytnuti piidané
hodnoty pro zékaznika, nabidka by méla prevysit o¢ekavani zakaznika. Prodlouzena
zaruka, doprava zdarma, technicka podpora a poradenstvi, instalace a uvedeni do provo-
zu, servis 24 hodin denng, rychlost dodani, platebni podminky, slevy, mnozstvi infor-
maci o vyrobku. Prodejce by mél jiz velmi peclivé zvazovat jednotlivé aspekty mixu-
cena, distribuce, podpora.

Zastavim se zde u zminénych informaci, které mohou byt také soucésti rozsiie-
ného produktu. Informace na internetu mohou byt aktualni, 1ze uvadét i to, jestli se
vyrobek vyskytuje na skladé, internet také dokéaze reagovat na nové vyrobky velmi
pruzné. Prodejci se snazi, aby zakaznici méli co nejredlnéjsi pfedstavu o vyrobcich, a
tak umoziuji pribliZit vyrobek prostfednictvim rtiznych videi. Velmi oblibené je také
zjisStovani informaci o vyrobku prostfednictvim referenci od jinych uzivateld, které
obchodnici jiz sami umist'uji na své webové stranky. Tato sekce je uzitecnd i pro né,

umoziiuje jim reagovat na piipadné nedostatky a podnéty.?®
Potencialni produkt: modifikace produktu, které piinesou zékaznikovi uzitek.

Cena

Cena na internetu ma oproti prodeji v kamenném obchodé nékolik odlisnych
prvki. Je vice elasticka, vlivem nizsich nakladt pii prodeji pfes internet jsou i ceny
nabizeného zbozi niZ8i, zakaznici maji na internetu moznost porovnat ceny jednotli-
vych prodejcti pomoci srovnavacich portald. Dokonce n¢kdy se ceny na internetu piimo
tvoii v aukcich. ¥

Firma ma mozZnost uplatiovat n¢kolik cenovych strategii. Strategie nizké ceny
se vyplati u zakaznik, ktefi se rozhoduji predevsim podle ceny, ale neni dlouhodobé
udrzitelna. Strategie pridané hodnoty znamena, ze firma nabizi néjaké sluzby navic,
rychly dovoz, servis — dulezité je ale hodné komunikovat se zakazniky. Zakaznici stejné
nakonec cht&ji co nejvice za co nejméné penéz. Strategie prechodnych slev je ndro¢na

na komunikaci. U strategie cenovych variant jde 0 rizné vyrobky a sluzby za rtizné

2 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 73.

% EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICiK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzefi :
ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 19.
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ceny pro rizné zakazniky. Strategie dynamické tvorby cen, kdy se cena méni podle
jednotlivych trhti. Strategie generovani ceny znamena, ze cena se méni podle ceny

konkurence, obchodnik sniZi cenu pod tiroven konkurence a pak ji zase zvysi.3!

Distribuce na internetu

Distribuce znamena misto, ptipadn¢ prodejni cesty jak bude produkt poskytovan,
jde o vyznamnou sou¢dst vnimané hodnoty a uzitku zakaznika. Mély by byt zvoleny
takové zptisoby dodavky, které ptinasi konkurenéni vyhodu. Misto znamena prostiedi,
kde bude produkt poskytovan. Existuji tfi typy interakci:

Zakaznik jde k poskytovateli; poskytovatel jde k zakaznikovi, transakce probiha
na dalku.*? Internet, miize slouzit pfimo jako distribu¢ni cesta. Jde 0 jiz zminéné pro-
dukty nehmotné povahy. Nebo miize internet slouzit jen jako misto nabidky a nakupu a

zbozi je dorudeno postou, prepravni firmou nebo si je 1ze vyzvednout ve vydejng.>

Komunikace na internetu

V ramci 4P je komunikace na internetu velmi vyznamna a nejviditelnéjsi. Doslo
také k jejimu nejvétsimu rozvoji a rozsifeni. Internetova komunikace muze byt realizo-
vana riiznymi zpUsoby a zaleZi na cili, ktery firma sleduje, podle toho si pak vybird na-
stroje, které pouzije. Tyto nastroje jSOou vyuzivany spole¢né a nazyvaji se marketingovy
komunikaéni mix na internetu. Cile mohou byt rizné — informovat, ovliviiovat, pfi-
pomenout, piimét k akci, udrzovat vztah.

Marketingova komunikace na internetu se podle Janoucha déli na ¢tyfi zakladni
kategorie, v ramci téchto kategorii pak probiha komunikace riznym zptisobem. Jakou
kombinaci nastroju firma pii svém pusobeni pouzije, zalezi na samotném produktu, fazi
jeho Zivotniho cyklu ¢i zda jsou s nim spojeny dopliikové sluzby. Neméné dulezité je,
Vv jaké fazi ve vztahu k produktu se nachdzeji zékaznici, zda zatim o produktu nic nevédi
nebo zda uz je jim produkt dobfe znamy a je tieba presveédcit ke koupi. Jisté je také du-

lezita nakladova stranka véci a cilovy trh, se kterym se firma chystd komunikovat.3*

31 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. Pra-
ha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 75- 76.
32 PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-x. s 180.
3 EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICIK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzef :
zCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 19.
3 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.s. 75 — 76.
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Kategorie marketingové komunikace na internetu a jejich formy

Internetova reklama

Je placena forma propagace produktu, ktera je jako prostfedek komunikace nej-
vice vyuzivana. PouzZiva se k vyvolani zajmu a informovani 0 produktu, pfipominani
znacky a produktii, budovani povédomi o znacce, cilem je ovlivnit ndkupni chovani

zakaznik.

Jednotlivé prvky internetové reklamy podrobnéji:

Bannery mohou mit n¢kolik podob, naptiklad bannerovd reklama — formou re-
klamnich prouzkii — prouzky mohou byt statické nebo animované, ale také bannery vy-
uzivajici multimedialni technologie typu Flash, Java a dal$i. Existuje cela fada formata
reklamnich bannerti. Bannery se daji umistit naptiklad na cizi web, kde si obchodnik
koupi prostor. Lze koupit prostor na malych ¢i velkych webech, které nejradéji n¢jak
souviseji s obsahem reklamy ¢i ve vyhledavacich jako je napiiklad Seznam nebo Goo-
gle a vyuzit ur€itou denni dobu nebo casovy usek, kdy reklama pobézi. Tento zpisob
reklamy zasahuje nejvétsi pocet lidi a byva také nejdrazsi. *° Vyskakovaci okna (Pop-up
windows) jsou vyskakovaci okna s reklamou na né&jakém serveru, ktery poskytuje re-
klamni prostor vétSinou zdarma. Mezi zakazniky je tento zpusob reklamy neoblibeny,
nebot’ je pomérn¢ agresivni. Textové odkazy jsou reklamni sdéleni formou prostého tex-
tu bez obrazku. Tlacitka jsou malé reklamni plochy umisténé na konci stranky nebo pod
menu. E-shop tak miize propagovat své dalsi e-shopy. 3¢

Zapisy do katalogi a oborové portaly slouzi firmé k tomu, aby ji zdkaznici 1é-
pe nasli, také se timto zpisobem ziskavaji zpétné odkazy. Katalog je web, ktery obsahu-
je celou fadu odkazi na jiné webové stranky, odkazy jsou zpravidla fazeny do tematic-
kych oblasti. Zaznamy do katalogu se provadi registraci do ptislusné sekce, hleda se zde
bud’ prochazenim sekci, nebo zadanim dotazu do vyhledavaciho pole. Nejvyznamnéj-
§im katalogem v CR je jiz zminény katalog Seznamu Firmy.cz. Zapis do tohoto katalo-

gu ma velky vyznam, nebot’ ho lidé Casto vyuZivaji, hledaji v ném jak firmy, tak rzné

$EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICIK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzen :
zCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 75.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.s. 85.
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produkty. Seznam zapisim v tomto katalogu pfifazuje vEétsi vahu nez jinym katalo-
37

gum.

Pi‘ednostni vypisy jsou zalozeny na vyhledavani, tj. zadavani kli¢ovych slov,
ale také hledani v katalozich. Je mozné se s nimi setkat v katalozich (Firmy, edb.cz),
srovnavacich cen (Heureka.cz, Zbozi.cz, Srovnanicen.cz, Galmi.cz), oborovych, odbor-
nych a zajmovych portalech (Spréace.cz). Naptiklad Seznam poskytuje takovyto typ re-
klamy v ramci jiz zminéného katalogu Firmy, zde si lze zaplatit tyto pfednostni vypisy,
kdy se hledaji produkty a firmy na zaklad¢ zadavani klicovych slov. Pozici pii vyhleda-
véani uréuje cena, kterou obchodnik zaplatil p¥i aukci.®®

PPC znamena Pay-Per-Clic, zaplat’ za klik. Jde o typ vyhledavani, kdy majitelé
webu plati za dobré umisténi bez ohledu na optimalizaci stranek. Plati se za prokliknuti,
dilezité je analyza kli€ovych slov. K dobrému umisténi pti vyhledavani vedou dvé ces-
ty: zaplatit za ni, nebo optimalizovat své stranky pro vyhledavace. 3 U PPC reklamy se
plati cena za proklik (CPC) nebo za tisic zobrazeni (CPM), n¢kdy az za konverzi (CPA).

Placen¢ odkazy jsou vyuzivany piedevsim ve vyhledavacich a zobrazuji se na
zaklad¢ dotazu na urcita klicova slova, vyhleddvace pak poskytuji jak pfirozené vysled-
ky vyhledéavani, tak i reklamu svazanou s timto klicovym slovem. V takovém ptipadé se
jedna o reklamu ve vyhledavacich sitich. Kdyz uzivatel internetu hled4d informace na
riznych zdjmovych nebo jinych webech, mize mu byt zobrazena reklama souvisejici
prave s tématem, které ho zajima, v takovém piipadé se jednd o reklamu na obsahovych
sitich. PPC reklama je tim, ze se lidem zobrazuje nabidka toho, co sami hledaji, jednou
z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace na internetu. “°Systéma, které umoz-
nuji praci s reklamou, je cela fada, ve svété nejpouzivanéjsi jsou Google AdWords,
Microsoft Bing Ads a Yandex Direct. U nas v Ceské republice jsou nejvice vyuzivany
kromé tedy Google AdWords jesté Seznam Sklik a Etarget. ** Mezi hlavni vyhody PPC
reklamy patii to, ze se plati jen za navstévnika; cileni je velmi pfesné; kampané jdou

okamzité zménit; vyhodnoceni je snadné. Podle toho, k jakému tc¢elu bude PPC rekla-

3" JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 98 -94.
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ma vyuzita, da se rozdélit na né€kolik druhti. Napftiklad firmy mohou vytvaret kampané
pro budovani znacky (cilem je vysoky pocet navstév); kampané pro zvySovani navstév-

nosti (prodavaji prostor na webu); vykonové kampané (cilem je konverze).*?

Podpora prodeje na internetu

Jedna se o kratkodobou nebo i dlouhodobou stimulaci zakazniki k nakupu urci-
tého produktu. Kratkodoba (transak¢ni) je naptiklad akéni nabidka zbozi ve slevé, dlou-
hodoba forma (posilujici vztahy se zdkaznikem) mize byt sbirani boda pro slevu pii
dalSim ndkupu. Obecné je podpora prodeje vyuzivana pro zvyseni prodeje, coz je jeji
hlavni cil. Musi byt casové a prostorové ohrani¢end a musi vyvolat okamzitou reakci -
tedy nakup. Pouziva se jako nastroj v konkuren¢nim boji, mimo sezoénu ke zvyseni pro-
deje, pro piipadné vyprazdnéni skladu, ale také pii zavaddéni novych vyrobki na jiz ob-
sazeny trh. 3

Pobidky k nakupu jedna se o souhrnny nazev vsech podpor prodeje. Jde o urci-
tou motivaci pro zakaznika, aby nakoupil zbozi pravé v naSem obchodé. Mohou mit
charakter napiiklad slev, kdy ma jit o opravdu kratkodoby stimul k nakupu, existuji
mnozstevni, procentualni slevy nebo slevy, které plati jen do urcitého dne nebo do vy-
prodani zasob.

Zakaznici ovSem nehodnoti zdaleka jen podle ceny, porovnavaji samotné pro-
dukty (rozméry, vykon atd., zobrazi si jednoduse vice produkti do tabulky vedle sebe).
Dulezité také je, jak hodnoti ostatni zakaznici samotny e-shop, (provadi ho srovnavac
zbozi pomoci dotazniku piedlozeného zakaznikiim po nakupu), zakaznici také ¢tou dis-
kuse o produktech (zakaznik vidi, jak produkt hodnoti jini zakaznici zpravidla po¢tem
hvézdicek), tyto vSechny aspekty pak rozhoduji, zda se zdkaznik rozhodne koupit vyro-
bek pravé v konkrétnim obchodé. Piilezitost k takovému porovnani jim piinaseji inter-
netové srovnavace jako tfeba Heureka.cz, Zbozi.cz, Srovnanicen.cz.**

Dalsi formou podpory prodejem mohou byt vyprodeje, kdy obchodnik poskytne
slevu, kdyz se naptiklad chce zbavit sezonniho zbozi, 0 slevé informuje tfeba v e-mailu.

Nej - produkty, kdy se zakaznici pfi rozhodovani do jisté miry nechaji ovlivnit tim, co

42 JANOUCH, V. Internetovy marketing: p¥ildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 97.
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kupuji jini. Takze ptidani hodnoceni u produktii typu: nej - Iépe hodnocené, nej - zada-
n¢jsi atd., ma smysl. Soubory bali¢ki a akénich seti, cross — selling (nabidka souvi-
sejiciho zbozi), up - selling (nabidka vys$i verze produktu), prodlouZena zaruka, do-
prava zdarma, vzorky zdarma, darky, kupony, soutéze a ankety (v ramci soutézi se
d4 udélat také marketingovy prizkum).®*Velmi zadanou moZnost osobniho odbéru
nabizi sit’ vydejnich mist pro e-shopy naptiklad (Zasilkovna.cz, Zasilkomat.cz, Ulozen-
ka.cz/Heurekapoint, Zabkapoint.cz).*®

Vérnostni programy jsou formou podpory prodeje, kdy je cilem pfimét zakaz-
nika k opakovanym nakuptim. Miize se jednat napiiklad o bonusy — sbirani bodu, které
jde vyuzit pfi pfistim nakupu, slevy — pii dal$im nakupu je poskytnuta sleva, ktera je
vSak Casové omezena, €lenstvi v kKlubu (klubova karta, ktera umoziuje slevy), darky
(podle vyse nakupu dostane zakaznik darek), kupony (slevové kupony na dals$i nakup
dopliikového zbozi pti dalsim nakupu), zboZi nebo sluzby zdarma (pii desatém nakupu
néco zdarma) atd. 4’

Partnerské programy znamenaji prodej produktli pfes webové stranky tietich
stran. Naptiklad se umisti bannerova reklama na cizi web (partnersky) s ptibuznou té-
matikou, partner pak obdrzi provizi za realizovany obchod zakaznikem, ktery pfiSel ptes
jeho stranky do e-shopu obchodnika.

Jevy ovliviiujici chovani zakazniku je posledni a neméné zajimavou formou
podpory prodeje, kterou si fada zakaznikd ani neuvédomuje. Reciprocita — obchodnik
poskytne n&jaky ustupek, tteba slevu nebo produkt na vyzkousSeni, a zdkaznik se bude
citit zavazan a tak si vyrobek koupi. Socialni schvaleni — pii nejistoté se kupuje to, co
kupuji ostatni, zdkaznici takovy vyrobek povazuji za dobry, kdyz ho kupuji i ostatni.
Vzacnost — vzacné zbozi ma pro zékazniky vétsi hodnotu, pokud je tedy néco mnoz-
stevné nebo Casov€ omezeno, zédkaznik takové zbozi chce koupit. Piikladem mtize byt

poslednich 5 ks, nebo dostupné uz jen 3 dny. Ukotveni — Oomezeni ndkupu jen na urcity

4 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 138- 149.
46 MORAVEK, D. Mdme srovndni firem, které e-shopiim nabizi vydejni mista pro osobni odbéry. Podni-
katel.cz [online]. © 2017-2018 [cit. 2018-04-30]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/mame-
srovnani-firem-ktere-e-shopum-nabizi-vydejni-mista-pro-osobni-odbery/.
IANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 155-156.
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maximalni pocet kusti povede k tomu, ze se bude prodavat pfevazné toto mnozstvi, po-

kud by nebyl udan maximalni pocet kusti, prodavalo by se spise méng. %8

Primy marketing na internetu

Elektronicka posta v sob¢ zahrnuje rozesilani elektronickych magazinti, kata-
logti novinek a jinych zprav a déle zasilani reklamnich sdéleni. Do této kategorie zara-
zuje autorka Blazkova také samotné webové stranky, které nabizeji vyrobky, sluzby a
rizné informace nebo elektronicky obchod, ktery nékdy poskytuje nepietrzitou podporu
pro zakazniky. *° Autor Janouch jesté piidava do piimého marketingu workshopy, we-
bové seminai‘e a konference, on-line chat (textové zpravy pies internet), VoIP telefo-
nie (Voice over Internet Protocol) — telefonovani pies internet — napt. Skype, Viber,
Google Voice. *°

Public relations na internetu

Public relations (PR)znamena budovani a udrzovani dobrych vztahi s vetejnosti,
tj. zakazniky, akcionafi, novinafi, zaméstnanci, politiky, lidmi zijicimi v okoli firmy.
Miize jit o novinky a zpravy, které jsou dobrou pfilezitosti, jak o sob&é podat piiznivé
informace bez reklamy a jesté k tomu se vylepsi pozice firmy pii vyhledavani. Mohou
byt uverejiiovany na raznych zpravodajskych portalech, oborovych portalech nebo na
vlastnich webovych stankach firmy. ClanKy o riznych produktech, maji zase vytvaret
pozitivni nazory na produkty, cilem je ziskat zdkazniky a zvysit popularitu stranek a tim
1 znacky. K €lankiim se vyjadiuje také hodné lidi v diskusich a lze tedy zjistit ndzory na
firmu a produkty

Mezi velmi moderni nastroj PR 1ze zafadit viralni marketing, jeZ by se dal cha-
rakterizovat jako rozsifovani produktt prostfednictvim videa, obrazku, textu, pocitaco-
vych her, audia dal$im osobdm pfedevSim na socidlnich médiich.

Socialni média mohu byt dalsim prostfedkem k budovani PR. Rada lidi je vyu-
ziva ke komunikaci a jsou pro uZivatele cennym zdrojem informaci, ovliviiuji nakupni
chovani a vytvati povédomi, které Casem muze vyustit v prodej. Skrze socialni média je
mozné ménit nazory a myslenky a zjiStovat ndzory, preference a ptani. Je mozné ziska-

vat podnéty pfipominky, naméty. Dulezité je na tomto misté nejprve naslouchat a pak

®BIJANOUCH, V. Internetovy marketing: prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
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teprve mluvit.>!Mezi nejzndméjsi socilni sité patii Facebook, YouTube, Twitter, Lin-
kedIn ¢i Lidé.cz.

2.5 SEO a SEM

SEM - tato tii pismena znaci zkratku anglického spojeni Search Engine Marke-
ting. Jde 0 komplexni placeny poradensky servis, zptisob zviditelnéni webové prezenta-
ce nebo obchodu organizace pomoci optimalizace a podpory marketingu. Aplikace

SEM je komplexni a dlouhodoby proces, ktery se sklada z nasledujicich fazi:>2

Faze SEM

Analyza cilového segmentu kli¢ovych slov — je nutné najit spravna kli¢ova slova, ktera
maji silny vztah k obsahu stranek. Jsou to slova, ktera zadavaji uzivatelé¢ do vyhledava-
¢e, kdyz néco hledaji a na zaklad¢ téchto slov se pak zobrazuji vysledky vyhledavani.
Pokud jsou tato slova spravné zapracovana do webovych stranek, miize to ovlivnit vy-
sledek a posunout to firmu do vysSich pozic. Existuji internetové nastroje pro névrhy
kli¢ovych slov - naptiklad Planovac klicovych slov Keywords Adwords. Klicova slova
by méla byt zapracovana predevsim do URL stranky, titulku stranky, nadpisii, popiskt —
obrazku, odkazi a vlastniho obsahu stanek.>

Analyza obsahu stranek — provadi se specialnimi programy, které pouZivaji vyhleda-
vace. Jde o ovéfeni pristupnosti relevantniho textu pro roboty vyhledavaci, vyhodnoce-
ni frekvence kli¢ovych slov ve vztahu K jejich umisténi na strance a dalsi technické
aspekty majici vliv na pozici pii vyhledavani.

Optimalizace stranek — spociva v Upravach mega tegli, textového obsahu, struktury
HTML kodu stranky.

Registrace stranek ve vyhledavacich a katalozich — nejlépe je provedena registrace
rucné.

Monitorovani vysledki — sleduje se dosaZeni pozice ve vyhleddvacich a efekt, ktery

JS 4

tato pozice pfinasi, kolik navstévnikl se stalo zdkazniky, jaké jsou trZzby na jednoho

51 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.s. 171 — 193.
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Praha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 84 — 85.
5 MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. Brmo :
Computer Press, 2015, s. 140.
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zakaznika, odkud zdkaznici pfichdzeji a jakd klicova slova pouzili. Na zdklad¢ téchto

informaci mize byt upravena optimalizacni strategie.

SEO (Search Engine Optimalization ) je podoborem SEM, jde o co nejlepsi
umisténi odkazl ve fulltextovych vyhledavacich pomoci spise dil¢ich uprav webovych
stranek, muze byt placeny, nebo ho zvladne firma sama a nic platit nemusi. Pfi zadani
klicového slova do vyhleddvace dostane hledajici stovky odkazl na rizné internetové
stranky, Sanci maji ale jen ty stanky, které budou umisténé mezi prvnimi v horni ¢asti
obrazovky.** Existuji fakory - on-page a off-page, coz jsou faktory, které je mozné pfi

optimalizaci webu upravit a zlepsit tak pozici stranek ve vyhledavacich.

On-page faktory jsou faktory technického razu, upravuji je pfimo tvirci webu, pokud je
néco $patné, robot stranky Spatné indexuje a objevuji se tieba chyby.

MozZnosti chyb:

Misto textu jsou pouzivané animace a robot pak nevidi klicova slova. Chyb¢jici nebo
nevhodné texty — kvalita textu ve vztahu ke kli¢ovym sloviim je mala nebo zadna. Od-
kazy na webu nejsou platné - odkazy uvnitt webu, které nefunguji, zplsobi, Ze robot

takovy web piestane indexovat.

Technické aspekty, které pomahaji:

Kli¢ova slova v URL adrese za lomitkem. Kli¢ova slova v tagu — title — jedna se
o titulek stranky, obsah tohoto tagu by mél také obsahovat klicové slova. Kli¢ova slova
v nadpisech - ¢im kratsi nadpis s kli¢ovym slovem, tim vaha klicového slova roste. Od-
kazy s klicovymi slovy, ktera odkazuji na stranku, ktera se vénuje zvolenému tématu a

obsahuje dostatek kli¢ovych slov.>®

Off-page faktory jedna se o faktory, které plisobi mimo webové stranky. Napiiklad
zpétné odkazy externi — jsou umisténé na cizim webu a odkazuji na nas web, nebo in-

terni — jsou umisténé pfimo na nasem webu. Existuji nastroje na internetu, které nam

% BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. Pra-
ha : Grada, 2005. Manazer. ISBN 80-247-1095-1. s. 83-85.
% MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. Brmo :
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4. s. 144-146.
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pomohou zjistit v§echny zpétné odkazy vedouci na na§ web. Jsou to napiiklad: Google

Search Console, Google Adword, Majestic, Linkody a mnoh¢é dalgi.>®

Jak pracuji vvhledavace

Vyhledava¢ je software, ktery hleda a stahuje dokumenty (webové stranky, do-
kumenty textovych editord, PDF atd.), které indexuje (zpracovava a uklada) do své da-
tabaze. Tato databaze pak umoziuje navstévnikim vyhledavat pomoci dotazii. Vyhle-
davace prochazeji cely dokument, a proto se nazyvaji fulltextové vyhledavace. Skladaji
se ze dvou casti: robot a webové rozhrani. Robot podle urcitého naprogramovaného
algoritmu prochazi weby, stahuje soubory a indexuje je a po urcitém case se na n¢ zase
vraci. Databaze s daty z webu pak vyhledavaci slouzi k tomu, aby zobrazil piislusny
web na zdklad€¢ naseho dotazu. Vysledek vyhledavani je fazen podle algoritmu, ktery
znaji programatoii vyhledavace. Tento algoritmus vyhodnoti divéryhodnost webu na
Skale od 1 do 10 a podle toho se pak také zobrazuje firma ve vyhledavaci. Google pou-
7iva PageRank a Seznam S-Rank. V Ceské republice jsou nejvice vyuzivany portaly

Seznam, Google, Centrum.®’

2.6 Webové stranky jako zaklad pro komunikace na internetu

Zakladni pravidla pro tvorbu webovych stranek

Webové ptivodné statické stanky, které podavaly informace 0 produktech a spo-
le¢nostech, se zménily v silny nastroj podnikani s ekonomickymi cili. Pro vSechny uzi-
vatele www stranek je dualezitd jejich pouzitelnost. Pro tvorbu efektivnich webovych
stinek jsou uznavana zakladni pravidla ve smyslu ,,7C%.%8
Kontext (Context) — rozvrzeni a design.

Obsah (Content) — text, obrazky, zvuk a video, které stranky obsahuji
Prizpisobeni (Customization) - potfebam zakaznika.
Komunikace (Communication) — jak stranka umoziuje komunikovat obéma sméry -

k uzivateli i od uzivatele a interaktivita.

% HLADIS, K. Jak zjistit zpétné odkazy na miij web zdarma?. SEO Akademie Colllabim [online]. © 2018
[cit. 2018-04-30]. Dostupné z: https://www.collabim.cz/akademie/knihovna/jak-zjistit-zpetne-odkazy-na-
muj-web-zdarma/.

S'PROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. Praha : Grada, 2012. Privodce (Grada).
ISBN 978-80-247-4222-9. s. 34-35.

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 38-39.
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Spojeni (Connection) — propojeni s jinymi weby.

Obchodovani (Commerce) — schopnost stranky realizovat obchody.

Pouzitelnost webovych stranek je spojena také s tim, jak jsou pfistupné pro riz-
né uzivatele. Mnoho piedev§im mladych lidi pfistupuje na internet z mobilnich zafizent,
jako jsou mobily nebo tablety, na téchto zatizenich je problém zobrazit klasické interne-
tové stranky. Pokud se stranky nacitaji pomalu a uzivatel se nemtze dobie orientovat,
musi rizné zvétSovat a zmenSovat texty, coz mize nakonec vést k tomu, Ze z webu ode-
jde. Tato zafizeni maji zpravidla niz$i rozliSeni a jsou navic ovladana vylu¢né prstem,
jsou dotykova, nepouziva se mys. Existuji tfi zplsoby, jak upravit stranky a vyiesit ten-
to problém:*®
Uprava standardniho webu s piihlédnutim k pouZitelnosti pro mobilni zafizeni. Toto
feSeni je nejlevnéjsi a vzhled v mobilnich zafizenich je stejny, takZe uZivatelé se dobie
orientuji. Stranky je vSak nutné zvétSovat a zmensovat a pomaleji se nacitaji.

Mobilni web znamena, Ze jsou vyrobeny dvé verze, zatizeni pozna, kterou verzi zobra-
zit, vétSinou se da pfepnout, kterou verzi si uzivatel zobrazi. Je zde vySsi potizovaci
cena, ale nacita se rychleji, protoze se piendsi méné dat.

Responzivni web: uzivateli mobilu nebo tabletu se zobrazuje stejna verze webu jako na
obycejném pocitaci, ale jinak. Web nerozliSuje, na jakém zafizeni se bude zobrazovat,
zobrazuje se stejny obsah. Cena pofizeni je trochu niz$i nez u mobilniho zafizeni, pte-

nasi se také mén¢ dat neZ u klasického webu, takZe rychlost je o néco vyssi.

Zakladnich rady p¥i tvorbé e-shopu

Dalsi doporuceni ohledné vzhledu stranek bych zuzila na e-shop a jen na oprav-
du zékladni informace, protoze prakticka ¢ast prace se bude tykat pravé e-shopu a cela
problematika je velmi obsahla.

Jedna z dulezitych véci, nad kterou je tieba se zamyslet nejradéji jesté diive, nez
bude e-shop vytvofen, je definice marketingovych kanalt (viz. obrazek ¢. 1). Mnohé

z nich jiz byly v praci zminény, obrazek nam je pékné sumarizuje dohromady.

% EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICiK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzefi :
ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 36-37.

30



Obrézek ¢&.: 1 Marketingové kanaly®°

Displey Srovnavace
reklama zbozi

PPC

ENerEEe reklama

Obsahovy
marketing

Socialni sité

Videoma
marketing

slevové
portaly

Struktura a obsah webu
Kazda webova stranka obsahuje tii zakladni ¢asti: hlavicku, paticku a télo.

Hlavi¢ka obsahuje vlevo proklikavaci logo na hlavni stranku, uprostied pole pro vyhle-
davani, jehoz soucasti byvaji i naSeptavace a Vv ptipadé e-shopu se napravo nachazi na-
kupni kosik. V hlavicce se také ¢asto vyskytuje vodorovné menu, kde mohou byt infor-
mace rizného typu. Napftiklad informace o firm¢, kontakt, doprava a platba, reference.
Patic¢ka byva opticky oddélena od horni ¢asti, byva tam kontakt dodavatele e-shopu a
copyright. Je dobré zde umistit rizné odkazy na socialni sité, byvaji tam informace
0 obchodnich podminkéch.

Sti‘ed stranky (télo) byva obvykle slozeno ze dvou sloupctu. Jeden sloupec tvoii ob-
vykle menu, nachézi se vlevo, skladé se z riznych kategorii produktii, kde v kazdé ka-
tegorii je né&jaka skupina produkti. Rozklikem kategorie se dostaneme na stranu
s vypisem produktd, kde byva obrazek, nazev zbozi, popis zbozi, cena, skladova do-

stupnost, a moznost vstupu do detailu produktu. ¢

80 MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. Brno :
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4. s. 46.
81 MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. Brno :
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4. s. 50-53.

31



Vstupni strana do e-shopu musi dat jasnou informaci, Ze se jedna o e-shop a co proda-
va, dale je velmi dulezité¢ definovat konkurencni vyhody jako naptiklad doprava zdar-
ma, moznost osobniho odbéru zdarma, néjaké souvisejici sluzby nabidka raznych darka
atd., dobré je také prezentovat n€kolik produktt z e-shopu. Pro snadnou orientaci je

dobré pouzivat rozcestniky.

Kazdy vlastnik e-shopu mize ocekévat od svého webu néco jiného, zalezi na
prodavaném zbozi. Je mozné nechat si ud¢lat e-shop na miru, podkladem pro zpracova-
ni grafického navrhu je tzv. wireframe — dratény model, kde si vlastnik navrhne za po-
moci projektového manazera piesné to, co potfebuje. Tato varianta tvorby e-shopu byva
také velmi draha. Pro mensi podnikatele se nabizi jesté jedno feSeni a to pronajem, kde

je jiz nastavené rozlozeni prvkii na strance, které se da riizné ménit. ®2

7 wr

Shrnuti teoretické ¢asti prace

Internet zasahuje do vSech oblasti lidského zivota, s timto rozvojem samoziejmé
souvisi zmény, které prinesl také do oblasti marketingu. Internetovy marketing navazuje
na klasicky marketing a stavi na jeho zékladech, velmi dobfe ho dopliuje a vyuziva
internet pro realizace marketingovych aktivit. Firma by neméla upoustét od aplikace
klasickych marketingovych metod a nastroji, obé metody by mély byt vhodn¢ kombi-
novany. Je proto velmi dilezZité byt seznamen s metodami jak klasického, tak interneto-
vého marketingu a vhodné¢ je kombinovat. Teoretickd ¢ast prace seznamila
se zakladnimi typy i metodami, které lze vyuzivat pii prodeji zboZzi ptes internet, sou-
¢asn¢ byla vysvétlena dulezitost a provazanost marketingovych rozhodnuti se zakladni
strategii podniku. Byly vysvétleny vyhody prodeje pies internet a charakterizovany
trhy, na kterych firmy mohou ptisobit.

Pro firmu jsou velmi dilezité vlivy, které pisobi v jejim okoli, ale také uvnitf
firmy. Pro zékladni orientaci v tomto prostfedi slouzi firmam SWOT analyza, jejiz vy-
znam byl vysvétlen. Informace se daji povazovat za jeden z velmi vyznamnych zdroji
firmy. V praci byly naznaéeny pfistupy, které lze vyuzit pro jejich ziskavani. Tyto in-
formace pak mohou slouZit k tomu, aby rozvijely marketingové plany a cile. Prostfed-
kem muiZze byt spravna skladba marketingového mixu, ktery byl v této ¢asti prace také

charakterizovan, velka pozornost byla vénovana poslednimu P, tedy komunikaci na in-

2 MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. Bro :
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4. s. 47-47.
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ternetu. Zakladnim prostfedkem mnohych firem pfi jejich obchodovani na internetu jsou
kvalitni webové stranky, nebo funk¢ni e-shop. Tohoto tématu se prace také dotkla,
ovSem jen velmi okrajové, nebot’ to je téma na celou knihu. Mnohé firmy uz védi, ze i
kdyz budou mit velmi dobré webové stranky, piesto nemusi v konkurencnim boji uspét.
Z uvedeného diivodu je nutné hledat pfistupy, které mohou napt. web optimalizovat pro
webové vyhledavace. Tématu optimalizace je vénovana jedna z kapitol teoretické Casti
prace. Uvedené teoretické poznatky slouzi pro dalsi ¢ast prace, kde jsou vyuzity jiz

prakticky.
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3 Analyza nastroji internetové komunikace ve firmé Stépan

Sadek - ABC uéebnice

3.1 Historie, poslani, cile a oblast piisobeni firmy

Firma Stépan Sadek - ABC udebnice vznikla v roce 1992, Stépan Sadek - majitel
zacal podnikat na zakladé Zivnostenského listu, sidlo firmy je na adrese Mensikova
1154, Prachatice. Firma ma od zacatku svého pusobeni celkem 5 zaméstnanci, kdyz je
tteba, vypomaha rodina. Majitel firmy dlouhd 1éta pracoval ve Skolstvi a celkem dobie
se jiz tehdy orientoval na trhu s u¢ebnicemi. V roce 1992 zacal podnikat. Cilem bylo
prodavat formou osobniho prodeje pivodné jen ucebnice, postupné rozsifoval nabidku
svého sortimentu o mapy, slovniky, odbornou literaturu, piilezitostné také beletrii do
Skolnich knihoven. V roce 1998 si oteviel malou kamennou prodejnu. Zhruba v roce
2002 dospél k zavéru, ze jako konkurence schopna firma by si mél zfidit webové stran-
ky véetnd e-shopu. Uéelem jeho tehdejsich webovych stranek bylo informovat o pro-
duktech, jejich vlastnostech, cenach. Zékaznici zde mohli najit kontakt na obchodnika.
Stranky byly statické a v podstaté se jednalo o klasicky Web 1.0. Problémem ovsem je,
ze od té doby doslo na tomto poli k velkému vyvoji a firma svilj web prakticky nijak
nerekonstruovala, takze stranky vypadaji stale stejné, absolutné neodpovidaji dnesSnim
modernim trendiim.

Do soucasné doby se majiteli firmy podafilo ziskat svym zodpovédnym pfiistu-
pem, poctivosti a pracovitosti pomérn¢ velké mnozstvi zakazniki predevsim v oblasti
Skolstvi. Jeho zakazniky se stala velka fada Skolskych zafizeni v JihoCeském kraji, kam
zaméfil svou pozornost. Ve své databizi ma zhruba dvé sté organizaci, které u néj pra-
videln¢ nakupuji. Velké procento z obratu tvofi tito zékaznici, ale ve firmé nakupuji
také soukromé osoby, predevSim studenti. VétSina obchodl zatim neprobihé prostied-
nictvim nékupt ptes internet, ale prodejem zaloZenym na osobni komunikaci, objedna-
nim zbozi telefonicky ¢i mailem, pfipadné prodejem v kamenné prodejné. Na internetu
se firm¢ zatim nedafi uspét. V poslednich letech vSak majitel zaznamendvéa snizovani
poctu zédkazniki a pokles obratu. Pfi¢inu vidi v n€kolika zdsadnich skute¢nostech.

Systém financovani Skolstvi snizuje objem penéz na provoz skol a ve Skolach se
tedy musi Setfit, tato skute¢nost nuti organizace nakupovat co nejlevnéji a tedy peclive

vybirat, kde nakoupi. Pro v§echny firmy se pfiostfuje konkuren¢ni boj. Dalsi nepiizni-
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vou skutecnosti je to, ze populace starSich pracovnikl v organizacich, kde byla firma
diive zvykla prodéavat offline, odchazi do dichodu a stiidaji je mladi lid¢, kteti zfejme
vice vyuzivaji vyhod nakupovani na internetu. Firemni web je ale zastaraly a mnozi
zdkaznici odchézeji ke konkurenci. Rada firem jiz investuje nemalé penize do interneto-
vého marketingu, piedevim do reklamy na internetu. Firma Stépan Sadek - ABC uéeb-
nice nema zadnou internetovou marketingovou strategii, jak se na internetu prosadit,
navic tusi, Ze ma e-shop, ktery nemuze v konkurenci obstat.

Problém je v tom, Ze neni jasné, které nastroje marketingového mixu na interne-
tu by bylo vhodné pouzit, ani nema jasno, jakd komunikacni cesta by byla vhodna. Ci-
lem prace neni urcit cely marketingovy plan nebo marketingovou strategii této firmy na
internetu, ptesto bych se chtéla pokusit piedlozit nékterd doporuceni, kterd by firmé
S jejimi aktivitami na internetu mohla pomoci. Dle mého nazoru je i tak tfeba, aby prace
meéla pozitivni efekt, dodrzet nékteré zakladni postupy. Z uvedeného divodu budou
vyuzita doporuceni pro formovani marketingovych strategii vysvétlenych v teoretické
¢asti prace. Nejprve bude provedena analyza po zdkladnich krocich, kterd bude charak-
terizovat soucasnou situaci ve firm¢ a vysledky analyzy poslouzi pro doporuceni, ktera
firmé mohou pomoci zacit se 1épe prosazovat na internetu a splnit strategické cile.

V prvni fadé¢ je tieba jasné definovat, co je poslanim a sou¢asnym cilem spolec-
nosti, na jakém segmentu chce pusobit, na jakém trhu a jakou marketingovou strate-
gii je mozné pouzit, protoze tkoly v oblasti marketingu na internetu musi vychazet
z téchto zakladnich strategickych cilti. Je nutné provést analyzu potieb a pozadavku
uzivatell internetu — tedy potencialnich i stavajicich zakaznika, definovat konkurenci a
jeji plsobeni na internetu a samoziejmé zanalyzovat dosavadni internetové aktivity
firmy Stépan Sadek — ABC uéebnice. Zanalyzovat nastroje marketingového mixu,
které vyuziva na internetu nyni, a urcit si dil¢i cile v oblasti marketingu predevsim pak

v oblasti marketingové komunikace, které musi navazovat na strategické cile firmy.

Poslani a cile firmy

Poslanim firmy je prodej u¢ebnic a $kolnich potieb. Souc¢asnymi cili firmy Sts-
pan Sadek - ABC udebnice jsou:
e udrzet si souCasné zakazniky pfedevSim v oblasti Skolstvi a vyuzit k tomu na-

stroju internetu
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e ziskat nové zakazniky — studenty a pfipadné ostatni vetejnost predevsim formou
prodeje na internetu
Udrzenim stavajicich zakazniki a ziskanim novych zakaznikt chee firma naplnit

svij hlavni cil a tim je pfedev§im zvySeni trzniho podilu a obratu.

Segmenty a trhy firmy

Firma ma definovany v podstaté dva trzni segmenty, pro které¢ by v budoucnu
chtéla a snad i1 byla schopna ptipravovat nabidku.

Prvnim segmentem jsou Skoly a Skolskd zafizeni plsobici v JihoCeském kraji,
nakupujici ucebnice, Skolni a kancelaiské potieby jak bez uziti internetu, tak prostied-
nictvim internetu. Tento segment je souc¢asnou oblasti ptisobeni firmy a firma se na n¢j
chce nadale soustredit. Jedna se v podstaté o trh B2B, kde je tfeba uplatiiovat odlisny
marketingovy piistup nez na trhu B2C, coz bylo podrobné¢ji zminéno v teoretické ¢asti
pace. Firma je zde schopnd pfipravit nabidku, kterd zdkazniky miize zaujmout.

Druhy segment by mohli tvofit budouci zdkaznici — soukromé osoby - nakupu-
jici u¢ebnice, $kolni a kancelaiské potieby na internetu po celé Ceské republice, kdy
muze byt vyuZzita jedna z dilezitych vlastnosti internetu a tou je jeho globalnost. Na
§irsi okruh zakaznikt si firma netroufa. Zde by se zfejmé jednalo ptevazné o trh B2C,

ale je mozné, Ze nabidka zaujme i n¢které zakazniky z trhu B2B.

3.2 SWOT Analyza

Pro lepsi orientaci v soucasné situaci ve firmé a zjisténi, jaké faktory z vnéjSiho
a vnitiniho prostfeni maji, nebo mohu mit na firmu vliv, byla vypracovana SWOT ana-
Iyza, a to na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti s firmou a kritického hodnoceni informaci
majitele firmy, ktera bude vychodiskem pro ur¢eni spravnych internetovych marketin-
govych cilt, které budou navazovat na cile uréené strategii firmy. Vyhodnoceni SWOT
analyzy probéhne pomoci matice IFE — hodnoti interni pozice organizace a EFE - hod-
noti externi pozice organizace. Kazdému z hodnocenych faktord bude pfifazena vaha od
0-1 podle dulezitosti, kde soucet vah se rovna 1. Dale bude kazdy z faktorti ohodnocen
body 1- 4, kdy 4 znamena nejvétsi vyznam. Hodnoty se pak mezi sebou vynasobi a poté
se jednotlivé vazené poméry seCtou, ziska se celkovy vazeny pomér, ktery muze byt

nejvyse 4.
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Tabulka ¢. 1: SWOT analyza firmy 52

SWOT Analyza firmy Stépan Sadek - ABC uéebnice

STRENGHTS (Silné)

WEAKNESSES (Slab¢)

S1 Dlouha tradice firmy a zkuSenosti
v oboru

S2 Nékup knih pfimo od vydavatele
S3 Relativné stali zékaznici

S4 Dorucovani zbozi pro skoly jednou
tydné piimo pracovnikem firmy

W1 Neptehlednost a design
webu

W2 Zadny marketingovy plan,
jak se prosadit na internetu

W3 Nedostatek znalosti ohled-
n¢ moznosti, jak se prosadit na

E S5 Osobni kontakt se zdkazniky internetu
= S6 Kamenna prodejna W4 Chybi rozpocet na vydaje
> S7 Moznost poskytnuti nahradniho na marketing na internetu
plnéni W5 Maly pocet zaméstnancti
S8 Velka databaze emailovych kon- W6 Chybi kvalitni komunikace
taktl na stavajici zdkazniky - ptede- se zakazniky a zpétna vazba na
v§im Skoly internetu
W7 Pozdni start online marke-
tingu
OPPORTUNITIES (PtileZitosti) THREATS (Hrozby)
01 Rozvoj novych modernich nastrojt | T1 Dokonalejsi internetovy
internetového marketingu marketing ostatnich firem
s 02 Zvysujici se obliba v online naku- | v oboru
;g povani T2 Zvysujici se konkurence na
> O3 Mnoho mensich firem vibec nefe- | trhu s u¢ebnicemi na internetu

§i SEO

O4 Stéle dokonalejsi technologie pro
vyhodnocovani marketingové komu-
nikace

T3 Snizeni objemu penéz na
ucebnice, $kolni a kancelarské
potieby ve Skolstvi

83 Interni zdroj firmy
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Tabulka ¢&. 2: Matice IFE silnych stranek firmy 54

STRENGHTS (Silné) Véha |Znédmka |Hodnoceni
S1 Dlouha tradice firmy a zkuSenosti v oboru 0,20 4 0,8
S2 Nakup knih ptimo od vydavatele 0,10 3 0,3
S3 Relativneé stali zakaznici 0,20 3 0,6
S4 Dorucovani zbozi pro Skoly jednou tydné
piimo pracovnikem firmy 0,15 3 0,45
S5 Osobni kontakt se zdkazniky 0,20 3 0,6
S6 Kamenna prodejna 0,05 2 0,1
S8 Velka databaze emailovych kontaktl 0,10 3 0,3
Celkem 3,15
Tabulka ¢. 3: Matice IFE slabych stranek firmy®®
WEAKNESSES (Slabé) Vaha |Znamka |Hodnoceni
W1 Nepiehlednost a Spatny design webu 0,25 4 1
W2 Zadna marketingova strategie, jak se pro-
sadit na internetu 0,20 4 0,8
W3 Nedostatek znalosti ohledné moznosti, jak
se prosadit na internetu 0,15 3 0,45
W4 Chybi rozpocet na vydaje na internetovy
marketing 0,15 3 0,45
W5 Maly pocet zaméstnancti 0,10 3 0,3
W6 Chybi kvalitni komunikace se zdkazniky a
zpétna vazba na internetu 0,10 4 0,4
W7 Pozdni start online marketingu 0,10 2 0,2
Celkem 3,6
Tabulka ¢. 4: Matice EFE piileZitosti firmy®
OPPORTUNITIES (Prilezitosti) Vaha Znamka | Hodnoceni
O1 Rozvoj novych modernich néstroji
internetového marketingu 0,4 4 1,6
02 Zvysujici se obliba v online naku-
povani 0,4 4 1,6
O4 Stale dokonalejsi technologie pro
vyhodnocovani marketingové komuni-
kace 0,2 2 0,4
Celkem 3,6
Tabulka ¢&. 5: Matice EFE hrozeb firmy®’
THREATS (Hrozby) Viha Znamka | Hodnoceni

84 Vlastni zpracovani.
8 Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
87 Vlastni zpracovani.
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T1 Dokonalejsi internetovy marketing
ostatnich firem v oboru 0,4 4 1,6

T2 Zvysujici se konkurence na trhu
S u¢ebnicemi na internetu 0,3 3 0,9

T3 Snizeni objemu penéz na ucebnice,
Skolni a kancelarské potieby ve skol-

stvi 0,3 3 0,9
Celkem 3,4

Tabulka &. 6: Vyhodnoceni pozice firmy Stépan Sadek - ABC uéebnice®®

Silné stranky 3,15 Slabé stranky 3,6

Prilezitosti 3,6 X

Hrozby 3,4

Urceni konkrétnich opatieni plynouci ze SWOT analyzy

Vyhodnoceni modelu SWOT naznacilo, jaké konkrétni kroky mize firma pod-
niknout k vyuziti, resp. prekonani jednotlivych stranek a kterym smérem by se firma
méla vydat. Slovni vyhodnoceni SWOT analyzy bylo zpracovéno v ptiloze ¢. I. V této
ptiloze jsou také definovany nékteré funkcéni cile, kterych by se firma méla pokusit
V budoucnu doséhnout.

Firma by méla uplatnovat strategii WO, tj. vyuzit piilezitosti trhu K potlaceni
slabych stranek firmy. Z analyzy plyne, ze velmi vyraznou piilezitostni pro firmu je
diraznéjsi a intenzivnéjs$i vyuziti nastroji internetového marketingu. Pokud by firma
zaCala vyuzivat tyto nastroje, potlacila by své slabé stranky a snizila riziko n€kterych
hrozeb v budoucnosti. K tomu, aby byla firma schopna uréit, jaké nastroje je vhodné
vyuzit pro dosazeni nékterych dulezitych internetovych marketingovych cild, a které
oblasti internetu budou vyuzity, je nutné ziskat jesté fadu informaci. Tyto informace

budou ziskany pomoci rtiznych analyz.

88 Vlastni zpracovani.
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3.3 Analyza marketingovych internetovych aktivit firmy Stépan Sa-
dek - ABC ucebnice

Analvza internetového marketingového mixu

Hodnoceni internetového mixu bylo provedeno na zaklad¢ informaci uvedenych
na webovych strankach firmy Stépan Sadek - ABC uéebnice: www.abcucebnice.cz a
internich zdroja firmy.

Produkt

Firma Stépan Sadek - ABC uéebnice prodava hmotné produkty. Sortiment by se
dal rozdélit do dvou zakladnich kategorii, prvni kategorie jsou ucebnice pro zakladni
Skoly, predSkolaky, stfedni Skoly, odborna ucilisté, toto zbozi tvoii nejvétsi podil na
prodeji firmy. Druhou kategorii tvoii $kolni a kancelaiské potieby. Podrobné&j§im pri-
zkumem webu je ale mozné zjistit, Ze firma nabizi a prodava jest¢ dalsi druhy zbozi,
které vice ¢i méné souvisi se skolstvim.

Prvni kategorie — ucebnice: prostfednictvim internetu jsou nabizeny tituly od
velkych znamych nakladatelll, jako je naptiklad Alter, Fortuna, Prodos, Prometheus,
Nova Skola, SPN, Farus, Vyuka, Lingea, Nova Skola - Duha , Studio 1 + 1, Fragment,
Scientia atd. Sife sortimentu je pro uspokojeni b&znych potieb dostadujici, zékaznik
najde vétsinu ucebnic, které ocekava. Vsechny knihy maji vedle fotografie produktu a
ceny piipojeny jesté podrobnéjsi informace o samotném titulu a nakladatelstvi. Neshle-
dala jsem vsak v nabidce na internetu Zadné dalsi sluzby, informace nebo né&jaké odlise-
ni, které by ptevySovalo zdkladni o¢ekavani zakaznika

Druhé kategorie - §kolni potfeby: toto zboZi se firma rozhodla nabizet piede-
v§im z divodu kolisavé poptavky po ucebnicich teprve nedavno, tedy piedevSim
Vv obdobi, kdy Skoly a Skolské zatizeni béhem roku nemaji finanéni prostiedky na pfimé
naklady, tj. mimo jiné na ucebnice. Papirenské potieby a Skolni potieby firma nabizi
pfedevsim v bfeznu a dubnu, kdy rozesila letak. V této kategorii je nabizeno zbozi, které
by mélo fesit rizné potieby, jez se mohou vyskytnout ve $kolach. Hloubka nabizeného
sortimentu neni nijak velika, ale fesi zdkladni potfeby zdkaznika. Je nabizen celkem
Siroky sortiment zbozi v nékolika sekcich: papir, psaci a rysovaci potreby, archivace,
sesivace a derovace, lepidla a korekcni prostredky, tabule a prezentace, ovsem zde fir-
ma nabizi také fezaCky, skartovacky, laminovacky, vaza¢e dokumentt atd., dalsi sekce

jsou kanceldrské doplinky — zde se vyskytuji ale také elektrospotiebice jako rychlovarné
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konvice, mikrovinné trouby, ventilatory a tasky pro notebooky. Dalsi sekce obcerstveni
nabizi nealko a alkoholické néapoje, rizné druhy kav, cukrovinky a trvanlivé potraviny.
Dale je zbozi rozd€leno na drogerii, skolni potieby, kalenddre a didre, ochranné po-
miicky a dokonce zidle a kancelarsky nabytek — kde jsou nabizeny sedaci lavice, kance-
laiské zidle a v&Saky. Nabidka produkti obsahuje zakladni popis, fotografii a cenu.
Chybi informace o zbozi na sklad¢, hodnoceni zédkazniky.
Price

Cena je vytvarena na zakladé metody obchodni marze, kdy se k nakupni cené
pripocte ziskova ptirdzka a soucasné je Cenova strategie prizptisobena na konkuren¢né
orientované ceny, kdy firma sleduje ceny konkurence a vyhodnocuje je. Dale firma vy-
uziva strategii cenovych variant, kdy nabizi vyrobky za rizné ceny pro rizné zédkazniky.
Individuélni cenovou nabidku vyuziva firma pti obchodovani na trhu B2B, kdy pro od-
bératele veétsiho mnozstvi zbozi nebo pii opakovanych ndkupech vytvaii specialni ceno-
vou nabidku. ®*Tato informace neni zadnym oficialnim zptsobem zveiejnéna na webu
firmy.
Place

Zakaznik si zboZi pies internet vybird a objednava, nemiiZze ho zde vSak zaplatit,
vlastni doruceni pak probiha na dobirku postou, piepravni firmou, v mnohych piipadech
distribuci zajiStuje sama firma a dale ma zédkaznik mozZnost si zboZi vyzvednout v pro-
dejné. Zajisténi kvalitni, rychlé, spolehlivé a pfitom pokud mozZno levné distribuce mi-
ze byt velkou konkuren¢ni vyhodou. Firma nabizi $koldm pfi nakupu od 3000 K¢ do-
pravu zdarma. U ostatnich dodavek uctuje expediéni poplatek (postovné a balné) dle
platnych tarifi. Tato informace je uvedena na webovych strankach v sekci doprava.
Z uvedené¢ho tedy vyplyva, Ze zdkaznik mize jit nakoupit zbozi k obchodnikovi do ka-
menného obchodu, dale miiZze transakce probihat na dalku, ale v podstaté je v piipade
nasi firmy vyuzivana i tfeti cesta a tou je, ze poskytovatel jede za zakaznikem. Majitel
firmy nebo jeho pracovnici jednou tydné objizdéji Skoly v JihoCeském kraji a piivazeji
zbozi, které bylo ten tyden objednano. Maji piesné ur¢eny den, kdy je zboZi po riiznych
oblastech rozvazeno. Za rozvoz zbozi si firma, pokud je objednavka vétsi nez 3000 K¢,
neuctuje zadné dalsi poplatky. Soucasné s touto distribuci zbozi pracovnik nabizi pro-

dukty také formou katalogii a informuje zakazniky o novinkach, osobné zjistuje spoko-

% Interni zdroj firmy.
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jenost a piipadné pripominky zakaznikii. Zbozi neni mozné vyzvednout napiiklad

V nékteré ze zasilkoven.
Promotion

Firma vyuziva ke svému prodeji na internetu nastroje marketingové komunikace
ve velmi malé mife. Je to velka chyba, nebot’ marketingova komunikace mé fadu na-
stroju, jak lze ovliviiovat rozhodovani zakaznika, informovat ho a naptiklad udrzovat
dlouhodoby vztah, je nejndpadnéjSim projevem komunikaéniho vyuziti internetu.
V ramci marketingové komunikace na internetu firma vyuziva piimy marketing, ma
rozsahlou databazi zakazniku, kterym zasila emaily s nabidkou kancelafského zbozi a
papirenskych potieb. Tyto emaily firma zasila v obdobi, kdy klesa poptavka po ucebni-
cich, ale je mozné kupovat kancelaiské potteby. Firma zakaznikiim takto nejen prodava
produkty, ale také se udrzuje v jejich povédomi, coz ji nasledné pomahé v opakovanych
nakupech.

Jako zékladni marketingovy komunikacni prostiedek kazdé spolecnosti na inter-
netu, tedy i firmy Stépan Sadek - ABC udebnice slouZi webové stranky. Informuji o
produktech a o existenci firmy, obsahuji kontakty, argumenty, pro¢ nakupovat pravé
zde a pro¢ si koupit pravé na$ produkt, dale maji udrzovat zakazniky v kontaktu
s firmou. Umoznuji vyuzivat vSech vyhod internetu, které jiz byly jmenovany. Firma
Stépan Sadek - ABC uéebnice si ziidila e-shop a snaZi se prostfednictvim internetu na-
plnit své cile, internet ji slouzi jako nastroj k podnikani. Aby firma svych cili dosahla,
je pro ni dulezité, aby stranky byly pouzitelné, mély zajimavy design, spravnou Struktu-
ru a obsah, byly propojené s jinymi weby, aby je zakaznik viibec v online prostiedi na-
Sel. Internet nabizi fadu néstroji, které mohou firmam pomoci ziskat fadu uzite¢nych
informaci, tyto informace pak mohou byt podkladem pro dal$i rozhodovani. Firmy je
mohou vyuzivat napiiklad jako podklad ke zlepSovani webovych stranek, ale v podstaté
také ke zlepSeni celého marketingu na internetu. Byla tedy provedena analyza webo-
vych stranek jako zakladniho internetového komunikaéniho prostiedku firmy Stépan

Sadek - ABC uéebnice nékolika internetovymi nastroji a z riiznych pohledi.

Analyza webovych stranek firmy Stépan Siadek - ABC ué&ebnice z pohledu SEO

Nejprve byly hodnoceny on-page faktory.
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Validita stranek

Validita stranek nam fika, zda je stranka v potfadku a pojem validace znamena
opravovani chyb v kodu WWW stranek. Pokud by bylo na strance mnoho chyb, mohlo
by se stat, Ze se stranka nebude spravné zobrazovat, proto je validovani dulezité. Na
internetu si 1ze webové stranky otestovat. Stranky firmy Stépan Sadek - ABC udebnice
byly otestovany HTML validatorem - http:// validator.w3.cz. a nebyly detekovany zad-

né kritické chyby v zapisu. To znamena, Ze by se stranky mély bez problémit zobrazovat

a pomérné rychle nacitat ve vSech prohlizecich stejné.

Analyza zdrojového kodu

Tabulka &. 7: Analyza zdrojového kédu™

Adresa: www.abcucebnice.cz, datum testovani 26. 5. 2018

Vysledek analyzy na Www.Seo-servis.cz

Hlavicka
Definice typu | XHTML 1.1
dokumentu
Titulek Ucebnice pro skoly — ABC ucéebnice pro skoly | Spravné vyplnén
Popis Ucebnice a skolni pomticky Spravné vyplnén

Meta robots

Informace pro roboty nejsou vyplnény

Kli¢ova slova

Ucebnice, cvicebnice, mapy, Skoly, zakladni
Skoly, stfedni skoly

Zdrojovy kéd
Velikost HTML | 11 kB Optimalni velikost
kodu
Chyby na stran- | 3 html chyby Chyby nejsou zavaz-
ce né
Inline vlozené | Velikost navic 0,04 kB Me¢ly by byt ve
CSS styly zvlastnim souboru
ZbyteCny Velikost navic 0,44 kB Mé¢l by byt ve zvlast-
JavaScript nim souboru
Sémantika
Stranka neobsahuje vnofené tabulky. Bylo pou-
Zito spravné sémantické zvyraziiovani textu.
Stranka obsahuje malo odstavct. Bylo by lepsi
vice strukturovat.
Obsahova ¢ast
Nadpisy Stranka obsahuje prave jeden nadpis hl Nadpisy na strance

nejsou ve spravném
poradi

0 Vlastni zpracovani.
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Piehled nadpi- | h3 Deutsch mit Max neu + interaktiv A1/2 CD-
su stranky Fraus

h1l Homepage

Text na strance | Stranka obsahuje dostatek textu

Tabulka ¢. 7 ukazuje, které dalsi faktory byly zhodnoceny. Tyto faktory maji
riznou vahu. Véha jednotlivych faktori se muze ¢asem zménit, zalezi na algoritmu,
jaky bude pro dany vyhledavac¢ aktualni. Odbornik Janouch uvadi, ze URL stranky by
mély obsahovat klicova slova, z hlediska vyhledavaca to neni pfili§ vyznamné, ale URL
s klicovym slovem vzbuzuje davéru ve vysledcich vyhledavéni, lidé na takovy odkaz
Zast&ji kliknou.” URL firmy Stépan Sadek - ABC uéebnice je tedy z hlediska kli¢ovych
slov spravna. Titulek se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani jako modry nadpis a je
strance nachazi. V nasi firm¢ byl nadefinovan spravné. Popis stranky ma podle Janou-
cha mizivou véhu, ale ma vyznam pro uzivatele, kdy je zobrazen ve vysledcich vyhle-
davani jako uryvek textu a mlze upoutat pozornost a zvysit miru prokliku. Co se tyka
nadpist, tak hlavni nadpis (h1) je velmi dalezity, m¢l by upoutat pozornost, vyjadifovat
obsah stranky a byt odli$ny od titulku stranky.”> Nadpis h1 je ve firmé Stépan Sadek -
ABC ucebnice spravné. Dalsi podnadpisy h2 - h4 maji pro vyhledavace jen maly vy-
znam, pro uzivatele jsou vSak dulezité, nebot’ slouzi k dobré orientaci v textu. Nadpisy
na strance nejsou ve spravném potadi, je zde nadpis prvni trovné hl a nasleduje hned
podnadpis h3, podnadpisy h2 se zde viibec nevyskytuji, na strance to ned¢la dobry do-
jem. Klic¢ova slova se objevuji v nadpisech i v textu.

Stale vétsi diiraz kladou vyhleddavace na sémantiku a to je diivod pro vytvafeni
co nejlepsiho obsahu. Podle obsahu se 1idé rozhoduji, zda na strance ztistanou a tieba se
stanou zakazniky firmy. Stranka obsahuje malo kvalitniho textu, chybi odstavce. Vy-
znamné informace pro zakaznika: ,,Nové proddvame i Skolni potieby* jsou feSeny ob-
razkem — graficky. To jednak vylucuje indexaci slov ve vyhledavaci a celkovy piinos
pro SEO stranek, ale také tyto informace nemusi k navstévnikovi doputovat, jestlize

bude na pomalém pfipojeni.

M JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 244.
2 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydéani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 245.
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Analyza webové stranky prozradila, ze nebyla vytvorena mapa stranek. Mapy
stranek slozi robotiim pro rychlou a pfesnou indexaci. Indexace stranek tvoii vyznamny

faktor optimalizace. Na internetu existuji nastroje na generovani mapy stranek.

Diivéryhodnost webovych stranek

Pfi hodnoceni divéryhodnosti webovych stranek firmy, kde byla vyuzita inter-
netova sluzba www.seo.servis.cz, vyslo najevo, ze S-rank stranek je na hodnoté 3/10,
coz znamena, ze podle autora Davida Prochazky, je co zlepSovat - ¢im vyssi Rank, tim
1épe.”® Hodnoceni tii mivaji horsi firemni stranky, primérné kategorie vyrobkl v e-
shopech.” Hodnoceni od Google dopadlo ale velmi $patné, tam je hodnota PageRank

0/10, coz znamena4, ze stranka je velmi malo vyznamna.

Analvza nav§tévnosti webovvch stranek

Webové stranky umoziuji sbirat data riizného druhu, v piipadé firmy Stépan Sa-
dek - ABC ucebnice jsem vyuZila dalsi z nastroji, které nabizi internet, a tim je Google
Analytics. Google Analytics (dale jen GA) je sluzba spole¢nosti Google, ktera umoznu-
je zdarma poskytovat velmi cenna statisticka data o uZivatelich méfeného webu. GA
znackuje stranky, kdy na kazdou stranku je vloZen sledovaci kod v JavaScriptu, ktery
poskytuje data z prohlizece navstévnika. Tento kod se pti kazdém nacteni stranky pfipo-
ji k serveru GA a preda mu tato data. Pii této metod¢ se pouzivaji tzv. cookies (drobné
textové soubory s informacemi).™

Pomoci této internetové sluzby jsem sesbirala zakladni data o navstévnosti, které
jsem se nasledn¢ pokusila analyzovat. Tato data by méla pomoci pochopit, co zakaznici
cht&ji, méla by slouzit jako podklad pro dalsi marketingova rozhodnuti. Lze zde zjistit,
z jakych zdrojii navstévnici stranek prichazeji, jak se na webu chovaji, Z jakych mist
ptichazeji, jaky je vykon PPC kampani a mnohé dalsi informace. Webovy nastroj GA
byl na webovych strankach zprovoznén dne 9. 4. 2018. Do tabulky ¢. 8 byly pfepsany
nekteré pro firmu dilezité ukazatele, které byly vygenerovany za obdobi od 9. 4. 2018

do 25. 5. 2018, tyto ukazatele byly nasledné okomentovany.

8 PROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. Praha : Grada, 2012. Privodce (Grada).
ISBN 978-80-247-4222-9. s. 27-28.

7 PROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. Praha : Grada, 2012. Pravodce (Grada).
ISBN 978-80-247-4222-9. s. 39.

> BRUNEC, J. Google Analytics. Praha : Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0338-6. s. 19-20.
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Tabulka &. 8: Analyza nav§tévnosti webovych stranek firmy Stépan Sadek - ABC uéebnice pomoci néstroje Google
Analytics™

Udaje o navstévnosti

Novi navstévnici 1273 89,50 %
Vracejici se navstévnici 149 10,50 %
Navstévy 1599
Pocet navstév na uzivatele 1,26
Pocet stranek na jednu navstévu 7,75
Primérna doba trvani navstévy 3:49 minut
Mira okamzitého opusténi 51,84 %
Demografické udaje
Jazyk uzivateli Uzivatelé Uzivatelé v %
¢estina 1132 88,86 %
angli¢tina 64 5,02 %
Zemé
Ceska republika 1179 92,54 %
Slovensko 43 3,38 %
Mésto
Praha 276 21,35%
Brno 64 4,95 %
Ceské Budgjovice 58 4,49 %
Zdroje navstévnika

UZivatelé Mira okamZitého opusténi
Piistupy z neplaceného vyhle- 1065 52,78 %
davani
Ptimy ptistup na stranky 172 47,84 %
Socialni sité 23 95,65 %
Ptistup z odkazujicich stranek 21 25%
Ostatni (systém nebyl schopen 9 20 %
rozlisit)

Zdroj navstévnika konkrétné
Nejlepsi zdroje Uzivatelé Mira okamzZitého opusténi
Google/vyhledavace 756 57,18 %
Seznam/vyhledavace 291 45,28 %
Piimym zadanim 172 47,84 %
Prohlizeé UZivatelé (podil Mira okamZitého opusténi
z celku 1274)

Chrome 671 55,87 %
Firefox 211 48,99 %

7 Vlastni zpracovani. Vystup z Google Analytics.
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Internet Explorer 152 37,55 %

Android Webview 14 73,53 %
Android Browser 6 57,14 %
Kategorie zarizeni Uzivatelé (podil Mira okamzitého opusténi
z celku 1274)
Desktop 965 47,99 %
Mobil 261 65,22 %
Tablet 48 58,93 %
Chovani uzivateli

Uzivatelé Mira okamZitého opusténi
Novy uzivatelé 1273 53,97 %
Vracejici se uzivatelé 149 43,56 %

Kli¢ova slova z vyhledavaci

abc ucebnice, abcucebnice,abc Sadek,abcucebnice.cz, first choice fraus, tiktak

Komentare k tabulce €. 8:
Nejprve budou vysvétleny nekteré zakladni pojmy.

Navstévnik je clovek, ktery zobrazil stranku s vyuzitim jakéhokoliv zafizeni,
které je piipojeno k internetu. Navstéva je jasné definovany Casovy tsek, v jehoZ pru-
béhu byl navstévnik na strance aktivni. UZivatelé jsou osoby, které v daném obdobi
iniciovali alespon jednu navs§tévu. Novi nav§tévnici jsou osoby, které stranky navstivili
poprveé, béhem vybraného ¢asového obdobi. Povazuji se vSak za n€ i osoby, které na-
vstivi web z jiného zafizeni, tedy tfeba z pocitace a pak z mobilu. Vracejici nav§tévnici
jsou osoby, které na webu jiz byly. Okamzité opusténi je navstéva jedné stranky na
webu a okamzity odchod, aniz by pii této navstéveé byl vyvolan dalsi pozadavek. Mira
okamZitého opusténi jsou navstévy jedné stranky vydélené viemi navitévami.”’

Tabulka ¢. 8 ukazuje, ze novych navstévnika bylo 1273 a vracejicich se bylo
jen 149, coz je pouze 10,5 %. Hodnota vracejicich se navstévniki je velmi mald a miize
to znamenat, Ze velkou cast navstévniki web nezaujal, Ze strdnky maji Spatny design
nebo nedostate¢ny obsah. Udaje o vracejicich se navitévnicich jsou velmi daleZité, méli
bychom se snazit, aby se na na§ web vraceli. Hodnota v§ak mtze byt zavadéjici, protoze

jeden navstévnik mohl pfijit v jeden den poprvé i podruhé a bude tak uveden v obou

" GOOGLE. Mira okamzitého opusténi. Google [online]. ©2018 [cit. 2018-05-03]. Dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=cs.
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segmentech. S timto dajem pak souvisi dal$i informace a to je pofet nav§tév na uzi-
vatele. Zde je uvedeno ¢islo 1,26 - méli bychom se snazit, aby se toto ¢islo zvétSovalo.
Ukazatel pocet stranek na jednu navstévu je v naSem piipadé 7,75, da se fici, ze pro-
chazeni vétSiho mnozstvi stanek jednim navstévnikem miize znamenat, ze web navstév-
nika zaujal, ale také Ze je pro n¢j nepiehledny, nebo neni schopny se rozhodnout mezi
vice produkty. V nasem piipadé by pro zhodnoceni optimalnosti poctu stranek bylo tie-
ba jesté ud¢lat hlubsi analyzu, které stranky jsou prohlizeny nejkratsi dobu, které nao-
pak nejdelsi, kde dochazi k opusténi stranek nejcastéji nebo jak se navstévnik po webu
vlastng pohybuje. Udaj o primérné dobé trvani nav§tévy znamena, jak dlouho se né-
v§tévnik webu na strankach, v naSem ptipadé e-shopu, zdrzel. Je zde uveden udaj 3:49
minut. Vzdy zaleZi na tom, co je cilem webové stranky. Na zpravodajském serveru by
m¢ela byt tato doba co nejdelsi, naproti tomu u e-shopu je pfili§ dlouhd doba znamkou
toho, Ze se zakaznik nemuze zorientovat. VSechny udaje bychom vzdy méli posuzovat
v kontextu s celkem. Podle mého nazoru nelze Vv tuto chvili tento tdaj jednoduse vy-
hodnotit. Ukazatel miry okamzitého opusténi by nam v piipadé e-shopu mohl napové-
dét, ze ¢islo 51,84 % je pomérné vysoké, znamend, ze vice nez polovina navstévnikl
opustila web ihned na prvni stran¢€. Opét by se ale tento ukazatel mél zkoumat pro kaz-
dou stranku zvlast’ a udélat hlubokou analyzu. Dvodi pro opusténi mize byt vice, jed-
nim z nich miZe byt tfeba to, Ze se stranka na n€kterych zafizenich nezobrazi, nacita se
pomalu, nebo navstévnik na strankéch nenaSel, co hledal, ¢i ho prosté¢ web neoslovil,
nema v n¢j divéru, atd. Analyza webu muze prozradit, jaky jazyk navstévnici pouzivaji
a firma pak mize na zaklad¢ téchto informaci zhodnotit, zda by tfeba nebylo vhodné
upravit web pro vice jazykd. V nasem ptipadé zobrazilo stranky v ¢eském jazyce 1 132
usoudit, Ze Sesky jazyk pouzivany na webu posta¢i. Udaj o geografické oblasti, ze které
k ndm navstévnici prichazeji, mize byt velmi uzitecnym pomocnikem pii segmentaci
zakaznikt. Nase &isla ukazuji, Ze vétsina navitdvnikt (92,54 %) prichazi z Ceské repub-
liky a dalsi konkretizace pak ukazuje, Ze nejvétsi pocet navstévniki webu piichazi
z Prahy - celkem 21, 35 %, na druhou stranu tieba Ceské Budg&jovice v Jiho¢eském kraji
jsou zastoupeny jen 4,49 %, napiiklad Brno zde mélo 4,95 %, ostatni navstévy byly
realizovany v malych procentech z mnoha mést po celé Ceské republice.

GA nam dokaze rozttidit navstévniky podle zdrojli navstévnosti, nase sestava

ukazuje pouze ¢tyii kanaly tj. pfistupy z neplacenych vyhledavani, pfimy pfistup na
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stranky, ptistupy z odkazujicich stranek a ostatni. Je Skoda, Ze majitel nevyuzil moznost
pfi rozesilani nabidek mailem zadat odkaz na své stranky, mohl by zde také vidét pfi-
stupy z mailu. Je zfejmé, ze vétSina navstévnika piichazi do e-shopu z neplaceného vy-
hledavani - celkem 1065 navstévniki, dalsi v pofadi je pak pfimym zadanim adresy -
172 navstévnikd, coz je ale nekolikandsobné méne. Dulezité je zde také sledovat miru
okamzitého opusténi, kde u neplacen¢ho vyhledavani je sice vysoké Cislo ptistupd, ale
také velmi vysokd mira okamzitého opusténi (52,78 %), coz je velka $koda, protoze
kdyz uz se firmé podatilo navstévniky na sviij web dostat vyhleddavanim, méla by se je
snazit na webu udrzet. Velmi nizké ¢islo je pak pristupem ze socialnich siti, je to pouze
23 navstévnikl, ovSem mira okamzit¢ho opusténi je zde hrozivych 95,65 %. Firma si
zfidila teprve ptfed zhruba mésicem profil na Facebooku a v podstaté se uci, jak s nim
zachézet, zatim neni ani propojen s webovymi strankami odkazujici ikonkou Faceboo-
ku. Ta mala ¢isla pristupu tedy ptisuzuji této skute¢nosti. Velka skoda je, Ze se navstév-
nici, kdyz uz pfijdou ze socialni sité, na webu neudrzi. Mozné divody jiz byly komen-
tovany.

Dalsi polozka v tabulce nam konkretizuje zdroj navs§tévnikia. Jsou zde uvedeny
tii nejlepsi zdroje. Nejvice uzivatelt pfichdzi neplacenym vyhleddvanim a pfes pfimé
zadani adresy, to jiZ bylo zhodnoceno, ale zde jsme ziskali informace, které vyhledava-
¢e byly vyuzity nejvice. Byl to Google s celkem 756 navstévniky a hned za nim Seznam
S 291 navstévniky. Z vyhledavace Google pfislo vice nez 2,5 krat vice navstévnika nez
ze Seznamu. Firma se tak v budoucnu muze rozhodnout, ktery z vyhledavaca pouZije
tieba pro PPC reklamu. ProhliZeé¢, ze kterého navstévnici pfisli, je pro nas dilezity ve
vztahu k mife okamzitého opusténi, pokud je totiz u nékterého prohlizece vyrazné vyssi,
muze to znacit néjaké problémy, webova stranka se nemusi zobrazovat spravné. Tento
udaj zde uvadim jako zajimavou mozZnost, jak detekovat piipadné chyby, pro vyhodno-
ceni je tieba vysoky pocet navstévniki.”® Zde mame velmi vysokou miru okamzitého
opusténi u prohlize¢e Android Webview (73,53 %), je to vysoké ¢islo a mélo by byt
sledovéano. Kategorie zarizeni, ze kterého navstévnici ptichazeji je dilezitd z toho di-
vodu, abychom zjistili, zda je tfeba pfizpisobit stranky pro mobily a tablety, tedy vytvo-
fit verzi pro mobilni zatizeni, nebo responzivni web. Zde je mozné vysledovat vysokou
miru okamzitého opusténi u mobili (65,22 %), coz mize naznaovat problémy pfi pro-

hliZeni.

8 BRUNEC, J. Google Analytics. Praha : Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0338-6. s. 44.
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Posledni kolonkou v tabulce jsou klicova slova z vyhledavact. Jsou to slova,
ktera navstévnici zadali do vyhledavaci, nez vstoupili na web, z dostupnych dat plyne,
ze nejvice zadavali slova abc uCebnice, abcucebnice, abc Sadek, abcucebnice.cz, first
choice fraus, titak. V podstaté mé nenapada jiné vysvétleni, nez Zze navstévnici, ktefi
pfisli z vyhledavactl, firmu znali a zadavali tak nazev firmy. Obecnéjsi klicova slova
zde bohuzel vyuzita nebyla. Z hlediska hodnoceni stranek se jevi, Ze stranky nejsou
dobie optimalizované, nebot’ na obecnéjsi klicova slova, tedy kdyz firmu nebude bu-

douci zdkaznik znat, pfiSlo mizivé procento navstévniki.

Zhodnoceni webovvch stranek z hlediska pouzZitelnosti a designu

Pouzitelnost znamena prizpsobeni stranek uzivatelim a ucelu, pro které jsou
vytvoteny. Tato oblast se tyka naptiklad orientace a navigace, rychlé pochopeni obsahu
webu, ale tfeba také, jak jsou pfistupné pro rizné uzivatele, zda je mozné je plné vyuzi-
vat pfi pristupu z mobilnich zafizeni. Dobie vytvoiené stranky jsou zakladem k dalSim
marketingovym aktivitdm na internetu. Firma na né¢ odkazuje ve své reklamé, katalogu
nebo tfeba socidlnich sitich.

Webové stranky firmy Stépan Sadek - ABC uéebnice jsou vytvofeny v systému
Quick Cart Add v 6.1, ktery je zdarma od firmy OpenSolution. Reseni celého webu je
bezpecnostné zastaralé, ve verzi zdarma nedochazi k pravidelnym automatickym a uzi-
vatelsky piivétivym aktualizacim systému. Stranky nepouZzivaji zabezpe¢enou komuni-
kaci (protokol HTTPS://) a z toho plyne, Ze veSkera administratorska hesla a dal$i za-
kaznické udaje mohou byt snadno ukradeny.”® Nejsou pfizpiisobeny pro vyuzivani
mobilnimi zafizenimi.

Je tieba fici, Ze neexistuje Zadna Sablona, podle které maji byt webové stranky
tvofeny. Grafické feseni webovych stranek firmy Stépan Sadek - ABC ugebnice neni
prili§ pfivétivé, vizualni feSeni je silné nedostatené. Paleta barev, ktera je zde pouzita,
tj. zelena, zlutd, bila a Sedda mize byt mnohymi povazovana za nevhodné slozenou, ¢i
nevhodné pouzitou. Je zde vyznamné necerpani potencialu barevnych ploch, pozadi a
barevnych fesSeni riiznych prvkl na strankéach. Stranky nedisponuji graficky ptivétivym
feSenim né&jaké vhodné zvolené typografické struktury informaci. Je znacné problema-
tické se v textu orientovat, co je dulezité a co mén¢. Jsou zde problematicka zvyraznéni

textu, kterd je snadné si plést za odkazy, viz napt. "Vitejte na E-shopu firmy Stépan

JANOVSKY, D. Jak psat web. Jak psat web.cz [online]. © 2017 [cit. 2018-05-25]. Dostupné z:
https://www.jakpsatweb.cz/https.html.
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Sadek - ABC ugebnice" na uvodni strance, kde je zelen& zvyraznén nazev subjektu, atd.
Na vsech strankach v levém sloupci dole u paty stranky je zcela nedostate¢né pozicné
feSen odkaz na "Deutsch mit Max neu + interaktiv A1/2 CD", ktery v tomto piipadé
pusobi zna¢n¢ informacné zmaten¢ a bezucelnge.

Hlavni stranka ,,Homepage“ by méla mit stejny design a uspotddani jako
ostatni stranky, coz neni Gplné dodrzeno, protoze kdyz zakaznik klikne napiiklad na
zalozku Skolni potieby rozsifené, miize mit pocit, Ze se dostal na Gplné jiny web. Na
hlavni stran¢ by mély byt prvky, které upoutaji pozornost navstévnika, tedy riizné prvky
podpory prodeje, reklamni sdéleni, rizné bannery. Na této stran¢ by mély byt vyjmeno-
vany konkurenéni vyhody a prezentovany nékteré produkty z e-shopu.®® Ani jeden
z téchto prvkil se na Homepage firmy Stépan Sadek - ABC ulebnice nevyskytuje.
V ramci pouzitelnosti stranek jde také o atraktivitu a diveéryhodnost stranek, pokud za-
kaznik bude mit né¢jaké pochyby o firmé, ihned odejde a nikdy se tam nevrati. Tyto we-
bové stranky svym amatérskym grafickym vzhledem nenavozuji ptili§ divéru zdkaznika
k nakupu.

Zahlavi — hlavi¢ka stranek firmy Stépan Sadek - ABC uéebnice je tvofena de-
formovanym grafickym obrazkem, ktery ptisobi zna¢né¢ nedivéryhodné. V levém hor-
nim rohu je umisténo logo a vedle loga je slogan. Vyhledavaci pole je umisténo nad
levym produktovym menu, coZz se zdd byt v pofadku. Vpravo je nakupni kosik.
V zahlavi jsou umistény zéalozky nazvané: Doprava, Informace, Kontakt a Obchodni
podminky,

Stranka Doprava ov§em obsahuje v podstaté jedinou informaci, a to 0 tom, kdy
je postovné zdarma. Strance Doprava zcela chybi informace o poStovném a deleguje
jeho znalost na zdkaznika prohldSenim "Individudlni zasilky - poStovné dle platnych
tarifi". Je dulezité zminit, ze zakaznik se Casto v piipad€ zbozi nizkych hodnot rozhodu-
je o ndkupu na zakladé ceny postovného. V piipadé, ze tuto informaci pied ndkupem
neobdrzi, Casto vyhleda jiného prodejce, ktery mu informaci snadno poskytne. Zjisto-
vani ceny postovného at’ vlozenim do kosiku a rekapitulaci, nebo na strankach doprav-
cu, stoji zakaznika Cas, ktery je malokdo ochoten ztratit. Polozka Informace, jez je sou-
¢asti horniho menu, ni¢i svym prazdnym obsahem divéru zdkaznika. Obchodni

podminky musi byt soucasti kazdého internetového obchodu a musi v nich byt obsazeny

80 MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. Brmo :
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4. s. 52.
51



vSechny informace tykajici se ndkupniho procesu. Ptredpisy pro tvorbu obchodnich
podminek jsou Obcansky zakonik, Zakon o ochrané spotiebitele a Zakon o ochrané
osobnich udaji.8"Dale musi byt splnéno GDPR ((General Data Protection Regulation —
Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji).82Zalozka Kontakt obsahuje kontaktni in-
formace o majiteli firmy a informace, koho kontaktovat v ptipad¢ dotazi ohledné ob-
jednavek.

Stired — télo obsahuje v podstaté jen sloupec s kategoriemi zbozi, které jsou
chaotické, vse je v menu vlevo, dale v zanofeni nékde nevabny strohy klikaci seznam,
jinde zcela nevhodny seznam jako obrazek.

Zapati — paticka obsahuje kontakt na dodavatele e-shopu a copywrite.

Pokud by méla byt zhodnocena efektivita webovych stranek firmy Stépan Sadek
ABC ucebnice, je tieba konstatovat, ze nebyla dodrZzena zakladni pravidla pro jejich
tvorbu ve smyslu 7C, ktera byla uvedena v teoretické ¢asti prace. Webové stranky nej-
sou dostacujici ani v jednom bod¢ ve smyslu 7C, z hlediska Kontextu (Context) — ne-
ptivétivé rozvrzeni a design; Obsahu (Content ) — mélo obsahu, tedy textu a obrazki;
Ptizpisobeni (Customization) - zdkaznik se Spatné orientuje; Komunikace (Comunika-
tion) — neumoziuje komunikovat obéma smeéry, je jednosmérna; Spojeni (Connection) —

propojeni s jinymi weby je velmi malé, velmi malo odkazi; Obchodovani (Commerce)

— obchodovat umoziuje, ale firma by si mé¢la upravit obchodni podminky.

3.4 Zjistovani informaci o konkurenci a zakaznicich

Zadna firma nemiize byt isp&na bez znalosti své konkurence, i zdanlivé nevy-
znamna zména u konkurence muze spustit procesy, které mohou vést k velkym zménam
trhu. Proto je tfeba konkurenci identifikovat a pravidelné sledovat.

Kazdy obchodnik dale musi védét, kdo jsou jeho zakaznici, jaka jsou jejich prani
a pozadavky a jaké vlivy plsobi na jejich rozhodovani. Zakaznici mohou byt jak ti sta-
vajici, tak zakaznici budouci - nynéjsi zdkaznici konkurence, nebo tteba lidé, ktefi firmu

zatim vibec neznaji.

81 ASOCIACE PRO ELEKTRONICKU KOMERCI. Novy obcansky zakonik — co nejdiilezitéjsiho se
meéni pro e-shopy?. APEK [online]. Praha. © 2017 [cit. 2018-05-25]. Dostupné z:
https://www.apek.cz/clanky/novy-obcansky-zakonik-co-nejdulezitejsiho-se-meni-pro-e-shopy.

82 ASOCIACE PRO ELEKTRONICKOU KOMERCI. GDPR nabude ucinnosti jiz za mesic. Jak se pri-
pravit z pohledu e-shopu?. APEK [online]. Praha. © 2017 [cit. 2018-05-25]. Dostupné z:
https://www.apek.cz/clanky/gdpr-nabyde-ucinnosti-jiz-za-mesic-jak-se-priprav.
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3.4.1 Preference zakazniki v oblasti nakupu ucebnic online

Jak jiz bylo zminéno firma ma problém se sniZujicim se obratem a ubytkem za-
kaznikt. Za jednu z pii¢in snizujiciho se obratu a ubytku zdkazniki povazuje majitel
zvysujici se oblibu online nakupovani jiz i u ucebnic a skolnich potieb ve Skolstvi, coz
by pro néj mohla byt pfilezitost, ale firemni web neni v této chvili uspokojivy. Je tedy
tieba zjistit, zda by se pfipadnd investice do novych webovych stranek vyplatila a za-
kaznici by je vyuzivali. Jednoducha marketingovéa sonda méla pomoci odhalit odpovédi
na zékladni dotazy. Byl pro tyto potieby vytvofen dotaznik, jehoz cilem bylo zjistit,
zda trend velké obliby nakupovani na internetu zasahuje i do oblasti nakupu
ucebnic a Skolnich potieb a to nejen v oblasti trhu B2C, tedy mezi potencialnimi
zakazniky, ale také v oblasti, kde firma dosud nejvice ptsobila, tedy na trhu B2B,
mezi stavajicimi zakazniky. Déle bylo tfeba zjistit nékteré potieby a zdkladni prefe-
rence zakaznikl pfi online nakupovani. Jednoduché otdzky pomohly podat zékladni
odpovédi. Dotaznik byl vytvofen pomoci internetové sluzby Survio.com, tento dotaznik
byl ulozen na serveru poskytovatele sluzby a odkaz na néj byl rozeslan e-mailem. Cilo-
vou skupinu tvofili pfedevsim starsi studenti a pracovnici ve $kolstvi z Jiho¢eského kra-
je, kteti nakupuji, rozhoduji nebo maji velky vliv na nakupy ucebnic a Skolnich potieb.
Vyhodou mi v tomto sméru byla mé vlastni profese, nebot’ sama pracuji ve Skolstvi a
méla jsem tedy fadu kontakt na tuto skupinu osob. Oslovila jsem pouze tento segment
potencialnich a zfejmé také stavajicich zakazniki. Bylo polozeno celkem 9 otazek, od-
povédi respondentd byly sbirany v obdobi od 19. 5. 2018 do 28. 5. 2018, celkem odpo-
veédélo 61 respondentti, Zadnd odpovéd’ nebyla vyfazena. Pro ovéfeni spravné formulace
dotazii a pfipadné odhaleni jinych nedostatkii byl dotaznik jeSté pred samotnym sbérem
odpovédi od respondentil poslan tfem pracovnikiim ve Skolstvi, kteti maji velky vliv na
nakupy tohoto sortimentu zboZi, jeden pedagog hodnotil dotaznik piimo u pocitace. Dvé

otazky byly mirn¢ upraveny.
Dotaznik ,,Preference zdkazniki p¥i online nakupech uéebnic a $kolnich potieb.“%

1. Vyuzivate pfi nakupu ucebnic, odborné literatury a Skolnich potieb inter-
net? (Jedna odpovéd)

e Ano, témét vzdy 30 odpovédi

83 CHVOIKOVA I. Preference zékazniki pri online nakupech ucebnic a Skolnich potieb. Survio [onli-
ne]. © 2018 [cit. 2018-05-30]. Dostupné z: https://www.survio.com/survey/d/K6N7I9H8E1M3L8T1H.
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* Ano, ale nakupuji tento sortiment, ¢asto a rad/a také v kamenné prodejné

21 odpovédi
VétSinou tento sortiment nakupuji v kamenné prodejné 7 odpovédi
* Ne 3 odpovédi

Graf ¢. 1: Vyuziti internetu pti ndkupech ucebnice a $kolnich potfeb®

3(4,9%)
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Komentar: Z odpovédi plyne, ze témét polovina respondentt (49,2 %) vyuziva
pro nakup ucebnic a Skolnich potieb internet téméf vzdy a 34,4 % ho také vyuziva, ale
nakupuje rada také v kamenné prodejné. Jesté bylo tfeba zjistit, v jaké mitfe nakupuje
pies internet tento sortiment segment realizujici nakupy pro firmu — tedy nejspiSe skol-
ské zatizeni. Z celkového poctu 61 odpovédi bylo 30 odpovedi od osob, které realizuji
nakup pro firmu, tedy nejspiSe pro Skolské zatizeni. Z téchto 30 osob 73,3 % odpové-
de€lo, Ze vyuziva pti ndkupu zminéného sortimentu internet témet vzdy, a 20 % odpove-

d¢lo, ze ano, ale nakupuje tento sortiment ¢asto a rddo také v kamenné prodejné.

Ze ziskanych dat plyne, Ze vétSina osob vyZiva pii ndkupu ucebnic a Skolnich
potieb internet a v segmentu Skolskych zafizeni je vyuZit jesté¢ dokonce ve véEtsi mife.
D4 se tedy fici, Ze se potvrdilo tvrzeni majitele firmy, Ze Skoly zfejmé& zacaly nakupovat
ucebnice a Skolni potfeby vice pies internet. Je tedy tfeba vyuzit ptileZitost a zacit vyu-

zivat vice moznosti, které internet nabizi.

2. KdyZ chcete nakoupit néjaké ucebnice nebo odborné knihy, kde o nich pre-

vazné hledate informace? (Jedna odpovéd)

e Zjistuji informace na internetu 54 odpovédi

oV tisténém katalogu 4 odpovéd’

8 Vlastni zpracovani a sluzba Survio.

54



Zavolam si telefonicky do firmy pfimo prodejci nebo se zeptdm mailem

3 odpovédi

Graf &. 2: Hled4ni informaci o uebnicich a odborné literatury®

I

3(4,9%)
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Komentar: Tato otdzka byla poloZena s cilem zjistit, jestli majitel ma Sanci uspét
s informacemi o ucebnicich formou katalogu, ktery rozvazi, kdyz jede s nabidkou knih
osobn¢ do skoly. Z odpovédi plyne, ze vétSina osob hleda vétSinu informaci na internetu
a opravdu je tfeba se pii prodeji soustiedit s informacemi o knihach spiSe na prostiedi

internetu.

3. Pouzivate pri rozhodovani o koupi ucebnic, odbornych knih a Skolnich po-

tieb srovnavace cen typu Heureka.cz, ZbozZi.cz, SrovnanizboZi.cz?

e Ano, Casto 22 odpovédi
e Nekdy 21 odpovédi
Nikdy jsem to v tomto sortimentu nevyuzila 18 odpovédi

Graf ¢. 3: Pouzivani srovnavaci cen®®

22 (36,1%)
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Komentar: Cilem otazky bylo zjistit, jestli ma cenu registrovat se v n¢kterém ze
zminénych katalogli. Z odpovédi plyne, ze vétsi ¢ast osob, které opoveédely, vyuziva pii
koupi zminéného sortimentu cenové srovnavace. Rozdil oproti zdpornym odpovédim
ale nebyl piili§ velky. Pfesto se zda, Ze by stdlo za to registrovat se v téchto katalozich a

soucasné sledovat cenu konkurence.

8 Vlastni zpracovani a sluzba Survio.
8 Vlastni zpracovani a sluzba Survio.
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4. Ktera z nasledujicich forem podpory prodeje je pro Vas pfi nakupu uceb-

nic, odborné literatury a Skolnich potieb nejatraktivnéjsi? (Zméite potadi od-

vvvvvv

e Pii nakupu véts§iho mnozstvi zbozi, poskytnuti mensiho mnozstvi stejného, nebo
jiného produktu zdarma 3,2(dulezitost)

* Sleva na dopravé, nebo osobni odbér zbozi 3 (diilezitost)
Kupon se slevou na dalsi ndkup 2,1 (dtlezitost)

o Pti ndkupu konkrétniho produktu néjaky darek 1,8 (dilezitost)

e Akeni sety (vice produktl v jednom balicku za zvyhodnénou cenu) 1 (dulezitost)

Graf ¢. 4: Atraktivita riiznych forem podpory prodeje®”

Komentar: Cilem otazky bylo zjistit, které konkrétni formy podpory prodeje by
byly pro zakazniky nejvice atraktivni. Z odpovédi plyne, ze nejvice respondentd zaujme
pii ndkupu véts§iho mnozstvi zbozi, poskytnuti mensiho mnoZstvi stejného, nebo jiného
produktu zdarma a dale je pro respondenty zajimava sleva na dopravé, nebo osobni od-
bér zbozi. Toto je jisté dllezita informace, nebot” dosud byly vyhody v tomto sméru
poskytovany jen pro segment Skolskych zatizeni a zdkaznik nema moZnost odbéru zbozi
naptiklad v zésilkovné. K dalsim vysledkiim by firma méla ptihlédnout pii sestavovani

nabidky pro rizné druhy zbozi.

5. Vadi Vam, kdyZ v e-shopu neni moZné zaplatit prevodem na ucet a platebni

kartou, ale pouze na dobirku? (Jedna odpovéd)

e Ano, velmi mi to vadi 25 odpovédi
* Ano, ale neni to tak velky problém 23 odpovédi
Nevadi mi to 13 odpovédi

87 Vlastni zpracovani a sluzba Survio.
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Graf &. 5: Moznosti plateb v eshopus®
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Komentar: Cilem otazky bylo zjistit, zda je velky problém, kdyz je v e-shopu
mozné platit jen na dobirku. Z odpovédi plyne, Ze vétSin€ osob v néjaké mire vadi, kdyz
neni mozné platit pfevodem na ucet a platebni kartou. V ptipad¢€, ze zakaznikovi vadi,
ze neni mozné platit tieba online, mtize se stat, ze ukonci objednavku a odejde do jiného
obchodu, zbyte¢né tedy firma ztrati zakaznika, ktery byl uz rozhodnut nakoupit. Firma

by tedy méla zvazit zavedeni jinych zptsobt platby pii prodeji ptes internet.

6. KdyZ hledate u¢ebnice, odbornou literaturu a $kolni potieby na internetu,
kolik maximalné stran po zadani klicového slova (tfeba ucebnice) ve vyhle-

davaci po zobrazeni vysledku zhlédnete? (Jedna odpoved)

e Divam se jen na prvni stranu 17 odpovédi
o Jednu, maximalné dv¢ strany 24 odpovédi
Vice stran 20 odpovédi

Graf &. 6: Pocet zhlédnutych stran pii vyhledavani®®

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%  75%  BO0% B5% 90%  95% 100%

Komentar: Cilem dotazu bylo zjistit, jak moc dulezité je optimalizovat webové
stranky pro vyhledavace, nebo obcas zaplatit tfeba PPC reklamu. Z odpovédi plyne, Ze
vetSina osob se pii vyhleddvani nedostane dale nez na druhou stranu. Pokud nebude
web optimalizovany pro vyhledavace a tfeba by 1 mohl byt celkove zajimavy pro zakaz-

niky, 67,20 % 0sob se o ném nejspise vubec nedozvi.

8 Vlastni zpracovani a sluzba Survio.
8 Vlastni zpracovani a sluzba Survio.
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7. Bodové ohodnot’te vyhody nakupovani ucebnic, odborné literatury a $kol-

nich potieb pres internet. SnaZte se priradit co nejmensSimu pocétu odpovédi

stejny pocet bodu. (Jeden bod nejméné diilezité, pét bodii nejvice diilezité)

Vyhody Celkem pfifazené body
e Vyhodnéjsi cena nez v kamenné prodejné e 254

e Moznost srovnani nabidek vice obchodl e 229

® MozZnost nakupovat u prodejce ovéreného zakazniky e 197
Hodnoceni kvality produktl ostatnimi zakazniky 183

e MozZnost objednat zboZi kdykoliv o 242

e Pohodlnost a Uspora Casu o 264

Graf ¢. 7: Vyhody a nevyhody nakupovani pies internet®

Celkem pfidélené body

Pohodlnost a uspora ¢asu

Moznost objednat zbozi kdykoliv

Hodnoceni kvality produkti ostatnimi zakazniky
Moznost nakupovat u prodejce ovéfeného zakazniky

Moznost srovnani nabidek vice obchodi

Vyhodngjsi cena nez v kamenné prodejné

o

50 100 150 200 250 300

Komentar: Cilem dotazu bylo zjistit, které vyhody shledavaji zdkaznici pii na-
kupu uvedeného sortimentu na internetu za nejdtlezitéj$i. Vyslo najevo, Ze je to poho-
dlnost a spora Casu, hned za touto vyhodou nasleduje cena a tfeti je moznost objednat
zbozi kdykoliv. Z uvedeného plyne, Ze cena vzdy nemusi byt u respondentii nakupuyji-
cich na internetu na prvnim misté, piesto se nizsi cena mize fadit mezi pfedni motivy

nakupt na internetu.

% Vlastni zpracovani a sluzba Survio.
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8. Pro koho prevazné realizujete nakup ucéebnic, odborné literatury a Skolnich

poti‘eb? (Jedna odpovéd’)

e Nakupuji pro soukromé tcely 28 odpovédi
e Nakupuji na organizaci ($kolu, firmu) 30 odpovédi
Tyto véci témét nekupuji 3 odpovédi

Graf &. 8: Pro koho jsou nakupy realizovany®!

3(4,9%)
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Komentéi: Z odpovédi vyplyva, ze se celkem podafilo zasahnout oba segmenty,

na které se firma soustiedila, tim se podaftilo zjistit néktera z prani téchto zakaznik.

9. Z jakého jste kraje? (Oteviena odpoved)

Jihocesky 54 odpovédi
Liberecky 3 odpovédi
Karlovarsky 1 odpovéd’
Praha 2 odpovédi
Vysoc¢ina 1 odpovéd’

Komentar: Vétsina odpovédi, tj. 88 % byla z Jiho¢eského kraje, coz je uspokoju-

jici vzhledem k zaméfeni jednoho ze segmentt na tuto oblast.

3.4.2 Konkuren¢ni firmy pusobici na internetu

Pro zjisténi informace, kdo je konkurentem firmy na internetu, bylo do vyhle-
davace Google zadano klicové slovo ,,uebnice* a vysledek ukazal celou fadu firem
piisobicich ve stejné oblasti jako firma Stépan Sadek - ABC uéebnice, tedy v prodeji
ucebnic pres internet. Tyto firmy se objevily ve vysledcich vyhledavani na prvni stran¢,
to je strana, kterd zdkazniky velmi zajima, tyto firmy lze tedy povazovat za konkurenci,

jsou mezi nimi napiiklad: www.levneucebnice.cz, www.ucebnice.com, ucebnice.cz,

%1 Vlastni zpracovani a- sluzba Survio.
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http://www.levneucebnice.cz/
http://www.ucebnice.com/

www.centrumucebnic.cz, www.ucebnicemapy.cz, www.sevt.cz, knihydobrovsky.cz,
ucebnicemapy.cz.

V ramci zjistovani informaci o konkurenci bylo zjisténo, kdo na jejich webové
stranky odkazuje a kolik maji odkazii, coz mé pak vliv na umisténi ve vysledcich vyhle-

davani. Do vyhledavace jsem zadala odkaz: www.firma.cz — site:firma.cz.

Tabulka ¢&. 9: Poéet odkazti konkurenénich firem®2

Firma Pocet odkazi
levneucebnice.cz 2150
centrumucebnic.cz 1460
ucebnice.com 2990
knihydobrovsky.cz 312000
ucebnicemapy.cz 5880
ucebnice.cz 376
Sevt.cz 37000
abcucebnice.cz 157

Bylo zjisténo, ze firma Stépan Sadek - ABC udebnice ma velmi malo odkazii
smétujicich na jeji stranky. Odkazuje na ni naptiklad katalog Firmy.cz, www.mapy.cz,
www. zivefirmy.cz, www.netkatalog.cz, www.nej-firmy.cz, atd. Pti odkazovani neni
dilezity jenom pocet odkazu, ale také jejich kvalita. Bylo zjisténo, Ze vSechny uvedené
firmy maji své facebookové stranky a na nich odkaz. Déale u vSech firem je odkaz u
Heureka.cz, nase firma nema tento odkaz a facebookovy profil si sice zfidila, ale zatim
jej nepouziva, coz je myslim velika nevyhoda.

Pro analyzu konkurence by bylo tieba zjistit celou fadu dalSich informaci od pro-
duktového portfolia, pfes cenové strategie aZ po promotion na internetu. BohuZel na
tyto dalsi analyzy neni v této praci prostor. Presto bylo kratce zjiSténo, jak je na tom
firma s cenami. Bylo provedeno porovnani cen namatkové vybranych ucebnic. Bylo
zjisténo, ze firma by méla peclivéji sledovat ceny u konkurence. Zda se, ze ceny u fir-

my Stépan Sadek - ABC uéebnice patii mezi nejvyssi.

92 Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 10: Porovnani cen konkurence®

Firma Literatura piehled Matematika Deutsch mit

stiedoskolského uéiva | Funkce - Pro- Max 1.dil -

- Vyuka (cena v K¢ métheus (cena Fraus (cena

vcetné DPH) v K¢ véetné DPH) | Vv K¢ véetné

DPH)

Knihydobrovsky .cz 168 94 109
Levneknihy.cz 154 81 178
Sevt.cz 188 108 173
Ucebnice.cz 155 83 199
Centrumucebnic.cz neni neni neni
ucebnicemapy.cz 160 96 188
ucebnice.com neni 103 199
Abcucebnice.cz 188 108 189

3.5 Doporuceni v oblasti internetového marketingu firmy

V piedchozich kapitolach byla zpracovana SWOT analyza firmy, coz pomohlo
stanovit nékterd opatfeni nutné pro splnéni marketingovych cilii na internetu, jez nava-
zuji na strategické cile firmy. Byla zpracovdna marketingova vyzkumna sonda s cilem
zjistit, zda se obliba online nakupovani tyka jiz také nakupi ucebnic a Skolnich potieb a
dalSim cilem sondy bylo zmapovat preference zdkaznikli pfi online ndkupech tohoto
sortimentu. Byla provedena analyza navStévnosti webovych stranek a identifikovana
konkurence. Webové stranky byly zhodnoceny z hlediska optimalizace pro vyhledava-
¢e. Predevsim z webovych stranek byly zjistény skuteCnosti tykajici se vyuziti internetu
Vv marketingovém mixu spolec¢nosti. Tyto analyzy nyni poslouzi k formulaci navrhli na
vyuziti internetu v oblasti marketingu firmy.

Je tfeba upozornit, Ze navrhy, které zde budou podany, maji obecné&jsi vyuziti,
nebot’ konkrétnéjsi opatieni vzdy zalezi na mnoha faktorech, jako je naptiklad sdm pro-
dukt, faze jeho zivotniho cyklu, ostatni nastroje marketingového mixu, finance atd.
Firma Stépan Sadek - ABC uéebnice ma dva segmenty, na které by chtéla soustiedit
svou pozornost a pro které by méla byt nabidka vzdy trochu upravena. VétsSina mych
doporuceni bude, vzhledem k omezenému prostoru v bakalaiské praci, mit platnost pro
oba segmenty, firma pak musi nabidku jesté konkrétn¢ upravit. Nez firma pouZije nékte-
ry z konkrétnich nastroji komunikace, musi si v prvni fadé urcit, ceho chce touto ko-

munikaci dosdhnout, jaké jsou jeji cile v této oblasti.
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Ve vysoce konkurencnim prostiedi, bude muset néjakym zptisobem nalézt ces-
tu, jak se odlisit, vytvaret a stimulovat poptavku, vzhledem ke kolisavé poptavce
Vjednom ze segmentll nalézt zpusob, jak se vyrovnat stouto nepravidelnosti
V poptavce. V neposledni fad¢ je pro firmu dualezité, aby si udrzela dlouhodobé vzta-
hy se zdakazniky. Pro splnéni téchto cila je tieba konkrétné definovat néktera opatieni,

ktera nam napomohla ur¢it jiz SWOT analyza:

Navrh na tvorbu kvalitnich webovych stranek

Vyzkumna sonda jasné potvrdila, ze velka ¢ast zakaznikd vyuziva pii nakupu in-
ternet a také zde zjistuje mnohé informace. Z vyhod internetu je pro né nejdulezitéjsi
pohodlInost a uspora ¢asu, nemusi nikam chodit a v$e si pohodIné prohlédnou a objedna-
ji z domova. Pro firmu je nutnosti, aby si i v budoucnu udrzela zakazniky, zacit inten-
zivné vyuzivat svij e-shop K prodeji. Prodej formou osobniho prodeje vzhledem
k cilim, které firma ma, nebude sta¢it. SouCasné analyza navstévnosti webu naznacuje,
vzhledem k poctu vracejicich se navstévniki, Ze web navstévniky nijak zvlast’ nezaujal,
coz mimo jiné naznacuje také mira okamzitého opusténi webu. E-shop potiebuje rekon-
strukci, nebo by bylo dobré zvazit, zda neudé€lat prizkum trhu a porovnat nabidky riz-
nych spolecnosti, které poskytuji pronajem. Tteti variantou je nechat si zhotovit e-shop
na zakazku, tato varianta je ale pomérné draha investice, pohybuje se v fadu minimalné
desetitisicti korun. Bylo by dobré vytvofit zabezpecenou komunikaci pomoci protokolu
HTTPS:/[. Web by mél byt pouzitelny také pro mobilni zatizeni, zdkaznici komunikuji
také z mobild a tablettl. Udaje z GA v tabulce &. 8 nam ukézaly, Ze navitévnici soudas-
ného webu maji nejvyssi miru okamzitého opusténi stranek z mobild, coz by mohlo

naznacovat problémy pii prohliZeni obsahu, ktery neni pfizptisoben tomuto zafizeni.

Hlavni stranka Homepage by m¢la byt poutava a zbozi by zde mélo byt vhodné uspo-
fadano do kategorii. Do vodorovné listy pod hlavickou by mohla byt umisténa hlavni
témata, ktera zakazniky nejspiSe zajimaji. To je naptiklad témata: Mateiské Skoly, Za-
kladni $koly, Stfedni $koly, Specidlni a praktické skoly, Jazyky, Mapy a atlasy, Skolni
potieby a Ostatni. Pfipadné tieba pridat polozky Ptijimaci zkousky a polozku Pro peda-
gogy. Déle v levém svislém menu by mohly byt kategorie: Vyprodej, Akéni zbozi, No-
vinky, Bestsellery, dale by tam mohla byt nabidka zbozi podle Kategorie A-Z, Nakla-
datelé A-Z, Autorii A-Z.
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Do zapati by se daly umistit informace, které nejsou hlavnim tématem webu, ale jsou
dilezité a mély by byt na webu stale. Mohly by se tam nachazet informace s naméty:
Doprava a platba, Obchodni podminky, Informace pro Skoly, Kontakty. Podrobné&ji by
stalo za to se vénovat polozce Informace pro Skoly. Zde by mohla byt specialni nabidka
pravé pro segment Skoly v JihoCeském kraji, kde by se daly vyuzit informace

Z dotaznikového $etfend.

Nabidka pro $koly by mohla mit nap¥riklad nasledujici podobu:

e U vSech objednavek nad 3000 K¢ doprava zdarma. (Sleva na dopravé, vysla
Vv dotazniku jako druhd nejatraktivnéj$i podpora pro zdkazniky).

e Platba mozna na fakturu se 14 denni splatnosti.

e Akeni sety - vice produktli v jednom balicku za zvyhodnénou cenu.

e U objednavek od 5 000,-K¢ sleva 5 %. (Vyjmenovat rizné vyse slev podle vyse
objednavky).

e Dovoz knih pfimo od nakladateli, dodani do tydne.

e Jsme Vam telefonicky k dispozici 24 hodin 7 dni v tydnu.

e Tituly zdarma, u nékterych ucebnic je mozné vyuzit nabidky ucitelskych sad ¢i
jinych materiald zdarma. (Tuto formu podpory prodeje hodnotili zakaznici jako
nejatraktivnéjsi).

e Nahradni plnéni.

Dulezitou informaci pro zakazniky, ktera by rozhodné neméla na hlavni strané
chybét, je vycet konkuren¢nich vyhod. Dlvod, pro¢ ma zdkaznik nakoupit praveé
v tohoto e-shopu. Zde bychom mohly jmenovat naptiklad: Poskytujeme nahradni plné-
ni, Ukazky z knih, 25 let Gsp&Sné€ na trhu, Osobni odbér, Dovoz pfimo od nakladateld,
atd. Dale by na této strané¢ neméla chybét prezentace nékolika produktt - napiiklad ne-
joblibengjsi produkty nebo novinky, nejlépe hodnocené vyrobky. Doporuceni, jak by

mohla vypadat hlavni strana naSeho e-shopu, by mohlo byt jesté mnoho.

Dalsi praktické typy

Jmenuji jiz jen par praktickych typt. Vyhledavaci pole by mélo obsahovat tzv.
naseptavace, kdy se zobrazuje obrazek, nazev a cena naSeptavaného produktu. Moznost
ohodnotit produkty, pfestoze informace o hodnoceni produktu zakazniky vysla

Vv dotazniku na poslednim misté dulezitosti pro zakazniky, pro nékteré tato informace
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muze byt dilezitd. Pokud by firma ¢asem ziskala n€ktery z certifikata ¢i ocenéni, napfi-
klad Ovéteno zakazniky nebo APEK certifikovany obchod, je dobré o tom na hlavni
stran¢ také informovat. Dale doporucuji piipojit ke strankam odkaz na socidlni sit’

Facebook ¢i pozdéji Twitter.

Optimalizace webovvych stranek

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétsina (67,2 %) respondent - zakaznikl
hleda na internetu produkty, které prodava firma Stépan Sadek ABC uenice na prvni,
maximaln¢ na druhé strané vysledkii vyhledavani. Z analyzy navstévnosti webovych
stranek plyne, Ze piistupy na webové stranky firmy Stépan Sadek - ABC udebnice ne-
probéhly pres predpokladand klicova slova, ale v podstaté ptes jméno firmy. Z toho
plyne, Ze by firma méla optimalizovat své webové stranky, ¢imz zlepsi pozici pii vyhle-
davani pro zadani klicového slova. V prvni fadé by si firma méla pti tvorbé nového e-
shopu definovat spravna klicova slova, napiiklad pomoci rozhrani Google AdWords, a
titulek), nadpistt a URL stranky. Zcela ur€ité by firma méla zapracovat na srozumitel-
nych a zajimavych textech na svych strankach, aby byly vice atraktivni pro navstévniky,
a vice oddélovat do odstavcti, coz plyne z analyzy zdrojového kodu, dale by nadpisy hl
— h4 mély byt ve spravném potadi. Na Homepage by mél byt odstranén obrazek, ktery
je necitelny pro roboty. M¢la by byt vytvoifena mapa stanek (sitemap) pro snadngjsi
préci robotd.

V porovnani s konkurenci (tabulka ¢. 9) ma firma velmi malo odkazi na cizich
strankach, které kromé toho, ze jsou diilezitym offpage faktorem, jsou jednim ze zdroji
navstévnosti. Z nasi analyzy navstévnosti (tabulka ¢. 8) plyne, ze na webové stranky
firmy Stépan Sadek - ABC ucebnice pfichazi velmi malo navitévnikli z odkazujicich
stranek. Pro zlepSeni popularity nebo také dulezitosti stanek — ranking - by bylo vhodné
vybudovat sit’ kvalitnich odkazu a to jak externich, tak internich. Pfedevs§im odkazu ze
stranek s vys§im pagerankem. Odkazy by firma mohla vkladat do diskusnich for, do
komentafii na socialni sit, kde se také pak zvysi povédomi o znacce — firmé, dale na
tematicky podobné stranky. K ohodnoceni temati¢nosti miize slouzit internetovy nastroj

Site finder, ktery je soucasti vétSiho néstroje Collabimu.
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Doporuceni v ramci marketingového mixu

Produkt

U nabidky produktu by méla byt informace o tom, zda je zbozi skladem, zda je
doprava zdarma, piipadné za kolik penéz jesté musi objednat, aby byla. Vice nez polo-
vina osob, které vyplnily dotaznik, vyuziva cenové srovnavace, z ¢ehoz vyplyva, ze by
bylo dobré zavést také tuto sluzbu. U produktt chybi recenze, velmi uzitecna pro za-
kazniky také byva moznost nahlédnout do obsahu knih formou ukézek samotné knihy a
moznosti si alespon ¢astecné knihu prolistovat. Internet umoziuje také nabizet knihy,
které teprve budou vydany, coz by opét mohlo byt vyhodou a v podstaté odliSenim na-
bidky, tato informace se zde také nevyskytuje. Neni zde Zaddné4 nabidka ucebnic nejvice
prodavanych, novinek, nebo naopak u konce Zivotniho cyklu jako vyprodeje, piestoze si
myslim, Ze tyto knihy firma také prodava. Doporucuji zhodnotit u jednotlivych vyrob-
kt, v jaké fazi zivotniho cyklu se nachézeji a nasledné pak urcit, jak zkombinovat na-
stroje marketingového mixu. V souvislosti s tim doporucuji udé¢lat analyzu portfolia, na
zaklad¢ této analyzy zhodnotit, které produkty se vyplati firmé proddvat a které by pii-
padné méla vytadit z nabidky. Co se tyka nabidky, naptiklad ochrannych pomtcek a
kancelafského nabytku, obCerstveni a drogerie, ale také skartovacky, laminovacky, va-
zace dokumentl atd., tento sortiment neni vhodné v tomto e-shopu prodavat, cili dle
mého nazoru na jiné zdkazniky a neodpovidad zékladnimu poslani firmy. Na druhou
stranu moznd by bylo dobré zvazit rozsifeni portfolia produktli o metodicky material
pro ucitele, materialy pro piipravu k piijimacim zkouskam na Skoly a dale e-knihy.

Co se tyka informace o platbach produktt, v podstaté tuto informaci dostava za-
kaznik, aZ kdyZ ma zbozi vloZeno do koSiku a tam teprve zjisti, Ze zboZi je mozné platit
pouze dobirkou, coZ mize fadu zakaznikl odradit. Doporucuji roz§itit nabidku moznos-
ti, jak platit.

Price

Dotaznik odkryl, ze pro zakazniky je za druhou nejvyznamnéjsi vyhodu nakupii
pfes internet, po pohodlnosti a Gispofe ¢asu, povazovana vyhodnéjsi cena nez v kamen-
ném obchodé a mnoho z nich vyuziva cenové srovnavace. Dale dle tabulky ¢. 10 porov-
nanim t¥f ndhodnych produkti u konkurentd vyslo najevo, ze ceny firmy Stépan Sadek -
ABC ucebnice se pohybuji mezi vys§imi. Doporucuji tedy firmé daslednéji hlidat ceny

u konkurence a vyhodnocovat je.
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Place

Firma ma kratkou jednotroviiovou distribu¢ni cestu, kdy nakupuje knihy u na-
kladatele a rovnou je pak prodava zakazniktiim. Tento typ distribuce v podstaté realizuje
také u prodeje skolnich potieb, kdy nakupuje ve velkoobchod¢ a pak rovnou prodava.
Vyhoda kratké distribucni cesty by se méla projevit naptiklad v nizsi cen¢.

Promotion
e Reklama

Pro zvyseni pozice pii vyhledavani bych doporucila obcas vyuzit placeny systém
PPC. Textova ¢i kontextova reklama (objevuje se ve spravném kontextu) by mohla byt
zadana v systému Google AdWords ve vyhledavaci Google, ktery je také dle tabulky ¢.
8 nejvetsim zdrojem navstévnosti nasi firmy. Zadala bych ji ale také na Seznamu, pro-
toze v CR je to druhy nejpopularngjsi vyhledavag, tj. tedy pres systém Sklik. Tato re-
klama by mohla zajistit veliké zvySeni ndvstévnosti a tim také zvyseni poctu objedna-
vek a poptavek.

Dale bych doporucila umistit na webové stranky remarketingovy kod, aby mohl
byt vyuzivan remarketing, takto by firma mohla oslovit zakazniky, kteti né¢jakym zpu-
sobem projevili zdjem o produkty a odesli bez konverze, nebo nabidnout zadkaznikim,
kteti nakoupili u€ebnice, jiné produkty, tieba Skolni potieby.

Z dotazniku vyplynulo, Ze srovnavace zboZi jsou velmi oblibenym kandlem, jak
najit vhodny produkt. Doporu¢ila bych tedy pridat produkty firmy Stépan Sadek - ABC
ucebnice do téchto srovnavaci. Pokud budeme mluvit naptiklad o Heurece, je tieba si
zde zaloZit ucet a importovat produkty formou XML souboru se specifickymi pozadav-
ky. Placeny reZim Heureky funguje podobné jako PPC, kdy se z pfedplaceného kreditu
strhavaji penize za prokliky do e-shopu. Registrace u Heureky umoziuje pftistup i ke
spolupracujicim vyhleddvaciim WWWw.srovnanicen.cz, www.nejlepsiceny.cz,
www.seznamzbozi.cz. Heureka také umoznuje ziskat certifikat Ovéteno zakazniky, coz
vytvati divéru v nakup v e-shopu.®*

e Podpora prodeje

Co se tyka podpory prodeje, zde se nabizi nepieberné mnozstvi vyuziti této for-

my marketingové komunikace v zavislosti na situaci. Napiiklad by mohly byt vyuzity

slevy v segmentu kol v dobé, kdy skoly jesté nemaji finance, ¢i u vyrobkd, které je

9 MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvoFit tispésny a vidélecny internetovy obchod. BImo :
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4. s. 176-182.
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tieba vyprodat. MnoZstevni slevy pro Skoly jiz byly zminény a mély by byt také
v nabidce jako konkuren¢ni vyhoda. V prodeji ucebnic jsou velmi oblibené akéni sety,
kdy se prodavaji naptiklad ucebnice, cvicebnice a CD za zvyhodnénou cenu. Sleva na
dopravé ¢i osobni odbér zbozi je jednim ze zplisobu jak rozsifit zakladni produkt,
¢imz jsou v naSem piipad¢ naptiklad ucebnice o dalsi vrstvu a ziskat tak konkurencni
vyhodu. Navic v naSem dotazniku vysla tato forma podpory prodeje jako nejvice zddana
zékazniky. Slevu na dopravé od urcité vyse bych doporucila zavést také pro segment
zékaznikli mimo Skolstvi, je to velmi silny motivacni nastroj. Pro tento segment zakaz-
nikd je také velmi dilezity osobni odbér. Firma prodava levnéjsi zbozi, kde by se cena
za dobirku a pfepravu mnohdy nevyplatila. Je tedy tfeba zacit vyuzivat sluzeb jako Heu-

reka Point/Ulozenka.cz, Zasilkovna.cz atd.

e Primy marketing

Pro co nejadresnéjsi a diferencované nabidky produkti e-mailem by si firma mé-
la vybudovat databazi zakaznikd s podrobnymi informacemi, jako je napiiklad adresa,
e-mail, kraj, oblast, informace o ptedchozich nakupech a minulych kampanich, o lidech
S rozhodovacim pravem (B2B) atd. Firma rozesila, predev§im v dobé mensi poptavky
po ucebnicich, nabidku Skolnich potieb. V téchto mailech miva cely seznam véci, roze-
sila je neadresné pro vSechny zakazniky stejné. Doporucovano je nabizet jeden az tii
produkty, pokud je nabizeno produktii vice, zdkaznik vaha nad tim, co je vyhodnéjsi, a
&asto nic nekoupi.*® Doporuéila bych tedy nabizet méné produktd a soucasné do mailu
ptidat odkaz do e-shopu, ktery také firma k mailim nepfipojuje. GA nam pak rovnou
mize ukazat, jaka byla Gspésnost takového mailu z hlediska zvySeni navstévnosti webu
a konverzi. V mailech je lepsi oslovovat piimo konkrétni osobu jménem. Pro ziskéani
podnéti od zakaznikd by bylo vhodné obcas vyuzit emaling pro né¢jaky kratky marke-

tingovy prizkum.

Vyuzivani socialni sité - predevSim Facebook, popripadé Twitter

Cilem angaZzovanosti na socidlni siti neni prvoplanove prodej, ale komunikace se
zakazniky a budovani povédomi o znacce — firm¢, ktera nakonec vyusti v prodej. Firma
Stépan Sadek - ABC udebnice by méla vyuzit tento komunikaéni kanal k zjisfovani

nazori a informaci od zakaznik. Méla by reagovat na rtizné dotazy, pfipominky, stiz-

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 210.
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nosti apod. Doporucila bych, aby firma zpocatku vyuzivala jen Facebook a Twitter.
Mg¢la by si zjistit vSechny podminky reklamy a firemnich profilti a byt stale aktivni.
Reklama na Facebooku se da velmi dobfe cilit podle raznych kritérii. Doporucila bych
zde tieba zvefejnovat novinky 0 prodeji, pouzivat obrazky, diskutovat o zménach, které
firma chysta, zadat o nazory ostatni. Samoziejmosti by mélo byt propojit e-shop ikonou
s Twitterem a Facebookem. Twitter je také dobré feSeni, jak dat prostfednictvim tweett

(kratké zpravy o délce max. 140 znakl) velké skupiné védét, co nového nabizi.

Monitorovani chovani konkurenc¢nich firem na internetu

V ramci zvySovani kvality nabizenych produkti a vzhledem k tomu, Ze firma,
piestoze ma e-shop uz dlouho, ho moc nevyuzivala k prodeji, doporucuji, vyuzivat Ben-

chmarketing, kterym Ize zjistit mnohé o konkurenci a mnohému se naucit.

Doporuceni marketingové strategie

Firma ma urcené strategické cile, kterych se musi drzet, tj. zvySeni trzniho podi-
lu a zvySeni obratu. Urcila si konkrétni cile v oblasti marketingu. Z dosavadnich zjisténi
se mi jevi jako nejlepsi zplsob jak téchto cilli dosdhnout, Ze by se méla snazit prodavat
veétsi mnozZstvi stavajicich vyrobki na soucasnych trzich a ziskat tak vétsi trzni podil na
ukor konkurence a samoziejmé udrzet stavajici zakazniky. Firma by méla vyuzit
strategie trZni penetrace. Firma by vSak rada zacala ptisobit i mimo oblast svého do-
savadniho okruhu zakazniki, coZ byla Skolska zatizeni v Jihoceském kraji. To by zna-
menalo, ze chce ziskat nové zdkazniky z oblasti soukromych osob V SirSi geografické

oblasti. Zde se da v podstaté hovofit o strategii rozsifeni trhu, jejimz cilem je najit

nové skupiny zakaznik@ pro stavajici nabidku produkta®

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.s. 149.
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4 Navrh hodnoceni efektivity a zpisobi méreni komunikac-

nich navrhii a doporuceni

E-shop firmy Stépan Sadek - ABC ucebnice byl vytvofen za uéelem prodeje
zbozi. Prostfednictvim smysluplné marketingové komunikace se firma snazi dosadhnout
vytyCenych cilli, na jejichz vrcholu stoji zvySeni obratu firmy a zvySeni poctu zékazni-
kt. Dosazeni nejen strategickych cill je tfeba monitorovat, analyzovat a zlepSovat pied-

lozend doporuceni. Zpusobd, jak to ud¢lat, je cela tada.

4.1 MozZné zpiisoby méreni komunikaénich navrhi

Uspé&snost mnohych navrzenych opatieni lze méfit napiiklad pomoci programu
GA, ktery v této praci byl jiz ¢aste¢né vyuzit. Lze zde sledovat rtizné odchylky, korela-
ce, pruméry, atd. O tom, co bude se v dané chvili méfit, rozhoduje provedena akce.

Stranky maji vést navstévnika, aby provedl néjakou akci, zde se pouziva pojem
MDA (Most Desired Action) - nejvice ocekavana akce. Konverze pak vyjadiuje miru
Gispésnosti.®” MDA jsou v nasem piipadé odeslani objednavky a nakup zbozi. Tyto akce
nakonec zvysi obrat firmy, coz je cilem. OvSem dalsi akce jako naptiklad Kliknuti na
reklamu, navstéva webu, prohlédnuti urcité stanky, piihlaseni se k odbéru novinek, atd.
jsou pro firmu také velmi dileZité, protoZe nepiimo vedou k hlavnimu cili.

PPC - pifi vyhodnocovani naptiklad GspéSnosti PPC reklamy se méti vykon
kampani. Dulezita je mira prokliku v procentech, tedy pocet kliki/pocet zobrazeni *100
(CTR). Dale se fesi pocet konverzi. Dalsi, co se sleduje, je konverzni pomér — mira kon-
verze v procentech, tedy podet konverzi/podet navstévniki *100.% Dale se sleduje pozi-
ce inzeratu pii vyhledavani, ¢as straveny na strankach, pocet zhlédnutych stranek. Na-
vratnost investic ROl (Return on Investment) Vv procentech, tedy vynosy
kampané/naklady na kampan *100.%

Navstévnost - pouziva se k méteni vykonu marketingovych aktivit a webovych

stanek. Mezi hlavni ukazatele, které¢ se méii vzdy, se fadi: vracejici se navstévnici, novi

JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydéani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 320.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 96-97.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2. vydani. Brno :
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. 5.108-109.
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navstévnici, mira okamzitého opusténi, navstévy s mirou okamzitého opusténi 0%, na-
vstévy s konverzemi, zdroje navstévnosti, klicova slova, nejvice opousténé stranky, nej-
vice navstévované stranky a fada dalSich ukazateli.

K vyhodnocovani Gspésnosti marketingové komunikace vsak nelze vyuzivat jen je-
den néstroj, je nutné vyuzivat vice nastroji.

SEO - pro monitorovani webu z pohledu SEO pro Google doporucuji pribézné
vyuzivat software Google Webmaster Tools, ktery umoziuje hodnotit, jak Google hod-
noti obsah webu, na jaka klicovéa slova je mozné nalézt web ve vysledcich vyhledavani,
jaké zpétné odkazy a odkud na web vedou, zda jsou néjaké problémy s prochazenim
webu, kolik stranek Google indexuje, atd. Tato sluzba je zdarma.%°

E-mailing - pro zhodnoceni e-mailingu by se mél sledovat pomér doru¢enych a
nedorucenych e-maild, pocet otevienych e-maild, pocet klikd na odkazy v mailu (napfi-
klad na vlastni e-shop), pomoci GA by se mél sledovat konverzni pomér, tj. provedeni
néjaké akce - napf. objednavka., dale by se mél sledovat pocet odhlasenych e-maild, coz
naznacuje na nedostatky kampané. 10

Socialni sité - efektivita socialni sit¢ Facebook se miize také vyhodnocovat,
ovSem trochu jinak neZ naptiklad PPC reklama. Zde se budou efekty métit naptiklad
jako pocet komentaiti, pocet ¢lenli komunity, pocet vyskytu nazvu znacky firmy na
Facebooku, pocet odkazii, pouziti tlacitka To se mi libi, ktery v podstaté nahrazuje ko-
mentéfe uzivatelll. Samoziejmé, Ze na Facebooku se daji méfit 1 efekty plosné a kontex-
tové reklamy pomoci GA.

Ptehled o komunikaci firmy samotné, nebo o komunikaci konkuren¢nich firem
na socialnich sitich muze firma ziskat pomoci produktu zvaného Social Insider
(www.Socialinsider.cz). Jedna se o nastroj, ktery prohledava ceské a slovenské blogy,
zpravodajské servery, Facebook, Twitter, You Tube atd.1%2

Analyza finan¢nich dat - ndm muize ukézat obraz finan¢ni situace podniku,

udaje se ziskavaji z ucetnich vykazu, lze takto méfit naptiklad rentabilitu nakladd, ren-

tabilitu trzeb, ptirtstek obratu, navratnost investic a mnohé dalsi.

100 EGER, L., PETRTYL J., KUNESOVA H., MICIK M., PESKA M. Marketing na internetu. Plzeii :
zCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. s. 54.

101 MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispéiny a vydélecny internetovy obchod. Bmo :
Computer Press, 2015. 408 . ISBN 978-80-251-4383-4. s. 250-251.
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Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. s. 355.
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Vyuziti dotaznikid — on-line dotazniky pomohou ziskat ndzory lidi na produkty

nebo na firmu, které pak slouzi jako podklad k dalsi ¢innosti.

Pti kazdém méieni a vyhodnocovani vysledki marketingové komunikace je tie-
ba si vSak uvédomit, ze napiiklad mezi reklamou a nakupem je vzdy ¢asova prodleva,
jindy se mohou projevit necekané aktivity konkurence nebo dalsi vlivy marketingového

mixu. Vlastni zhodnoceni musi byt brano v kontextu s ostatnimi skute¢nostmi.

4.2 Odhad finan¢ni naro¢nosti navrhu

V ramci prizkumu trhu byly osloveny tfi firmy, kterym byly sdéleny piiblizné
pozadavky na funkénost, rozsah a strukturu novych webovych stanek pro firmu Stépan
Sadek - ABC udebnice. Dale byla sdélena piiblizna piedstava o zakladni propagaci fi-
remniho webu a prodavaného sortimentu. Nekteré polozky byly jesté dale zjistovany u
dalsich firem vyhleddvanim na internetu. Vysledkem tohoto snazeni vznikla tabulka ¢.
11: Odhad finanéni naro¢nosti tvorby novych webovych stranek a marketingovych do-
poruceni.

Co se tyka samotné tvorby webovych stranek, zalezi také na objemu finan¢nich
prostredkd, které ma firma k dispozici. Webové stranky mohou byt vytvofeny s pomoci
Opensource platformy s koupenou $ablonou, coz by mohl byt také pfipad naseho navr-
hu, je to nejlevnéjsi feSeni, ale v mnohych ptipadech i takové webové stranky splni
velmi dobfie sviij ucel. Muze byt v§ak vyuzita hotova Sablona napiiklad Shoptet, ktera je
vice pfipravena neZ prvni varianta, zde se plati mési¢né tieba 1500,- K¢ pausélni ¢éstka,
jednorazové naklady mohou byt i 0,- K¢. Treti varianta je pak e-shop na miru, kde se
ceny Splhaji ke statisicim korun. Mgesi¢ni naklady na provoz webovych stranek
s koupenou Sablonou vychazeji zhruba na 1250,- K¢, jak je zfejmé z tabulky €. 11.
biti kreditu naptiklad na Google Adwords je 1000,- K¢&. Reklama na socidlnich sitich
funguje obdobné jako klasicka PPC reklama. Co se tyka tvorby a néasledné spravy profi-
lu na socialnich sitich, fada firem je schopna si sviij profil a svou prezentaci zde tvofit
sama, takze tyto naklady miZe firma uSetfit, pokud se bude snazit. Posledni polozkou je
samotnd optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, coz je ¢innost nesmirn¢ na-
rocna, kterou opravdu fada firem svéfuje do rukou odborniki. Kdyz bude mit firma

dobry obsah, naptiklad dobte vytvotené Clanky, fotografie, atd., napomulze to samozie-
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jmé celému procesu optimalizace a dosazeni Uspéchu. Vétim, ze pokud by firma inves-
tovala dostatek ¢asu a energie, je schopnad i tuto ¢innost po néjaké sobé provadét sama

skoro bezplatné.

Tabulka €. 11: Odhad finanéni néro¢nosti tvorby novych webovych stranek a marketingovych doporuceni. 3

Tvorba webovych stranek — eshopu (Sablona) Cena

Prace webmastera — koupeni Sablony, nastavovani | 40 x 600,- K¢ / jednorazové
platformy, zapisy do katalogovych webti (50 hodin)
Naklady spojené s provozem webovych stranek

Hosting 250,- K&/ mésicné
Udrzba — support (aktualizace, viry, drobné pravy, 1000,-K¢ / mésicne
zalohovani)

Facebook /socialni sité

Nastaveni profilu véetné grafickych praci 3500,- K¢ /jednorazove
Meésicni sprava profilu (dle aktivity) 1500,- K¢ /mésicné
Reklamni kampan na socidlni siti - prace (zalezi na od 3000,- K¢ /mési¢né
rozsahu)
Rozpocet na reklamu (mala kampar) 1000 — 5000,- K¢&/mésicéne
PPC
PPC kampan - prace byva % poplatek z rozpoctu (za- od 3000,- K¢ /mési¢né
lezi na rozsahu)
Rozpocet na reklamu (mald kampai) 1000 — 5000,- K¢ /mésicné
SEO
Zakladni analyza webu + ndvrh feSeni 2500,- K¢ /jednorazove

Specialni analyzy a naslednd optimalizace webu (dle | 350,- K¢ /h jednoduché tpravy —
rozsahu) 1250,-K¢ /h (sémantika, micro-
data)

103 Vlastni zpracovani.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo analyzovat vyuziti internetového marke-
tingu pii prodeji ve firmé Stépan Sadek - ABC udebnice. Vedlejsim cilem bylo podat
navrh vybranych néstrojii marketingového mixu a névrh zptisobu hodnoceni efektivity
zvolenych nastrojt.

V pravni ¢asti prace byl popsén teoreticky ramec dané problematiky, ktery slou-
zil jako vychodisko pro praktickou ¢ast. V druhé ¢asti prace byly provedeny analyzy
firmy z hlediska vyuziti internetového marketingu. Byla zhodnocena SWOT analyza
firmy. Byly vyuzity a ziskavany sekundarni i primarni informace. Byla provedena mar-
ketingova vyzkumna sonda s cilem zjistit preference zékaznik pii online nakupech
ucebnic a Skolnich potieb a zhodnocena optimalizace webovych stranek pro vyhledava-
¢e. Byla identifikovdna konkurence firmy a zhodnoceno vyuziti nastroji marketingové-
ho mixu na internetu. Program Google Analytics pomohl sesbirat data o navstévnosti
webovych stranek, kterd byla nasledné zanalyzovana. Ziskané poznatky byly vyuzity
pro navrh vybranych néstrojui internetového marketingu ve firm¢. V zévéru prace byly
navrzeny zpusoby, jak vyhodnocovat a méfit marketingova opatieni a podan hruby od-
had néaklada ptedlozenych doporuceni.

Hlavni pfinos bakalatské prace vidim v tom, Ze prace pomohla majiteli firmy
Stépan Sadek - ABC uéebnice ziskat alespoii zakladni prehled o moznostech, které in-
ternetovy marketing nabizi. Pro firmu je jist¢ velkym pfinosem také to, Ze fada
z teoretickych poznatki byla doporucena prakticky s ohledem na ptedeslé analyzy pii-
mo firmé Stépna Sadek - ABC udebnice. Samoziejmé zde plati, Ze bez penéz se cela véc
délat neda, mnoha doporucéeni budou pro realizaci potiebovat vstupni investici. Na in-
ternetu Ize vsak také najit fadu praktickych nastroji, které jsou zcela zdarma. Mnoha
z piedlozenych doporuceni Ize po nastudovani a nabyti praktickych zkuSenosti provadét
svépomoci. V takovém ptipad¢ pak mize i mala firma porazit silnou konkurenci. Pro
internetovy marketing plati, ze pokud firma chce dosdhnout dlouhodobého uspéchu,

musi pracovat trpélivé a systematicky.

Pevné véfim, ze pokud firma vyuzije ptedlozena doporuceni a vénuje svijj ¢as a

energii do internetového marketingu, uspéch se dostavi.
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Seznam zKratek

CPA
CPC

CPM
CRM
GA

HTML
ICT

PPC
SEM
SEO
WWW

(Cost per Action) platba za akci

(Cost per Click) cena za proklik.

(Cost per Mile) cena za tisic zobrazeni

(Customer Relationship Management) fizeni vztaha se zakazniky
(Google Analytics) internetovy nastroj, ktery umoziuje ziskavat statistic-
ka data o uzivatelich webu

(Hypertext markup Language) hypertextovy zna¢kovaci jazyk
(Information and Communicationm Technologies) informa¢ni a komuni-
kacni technologie

(Pay per Click) platba za proklik

(Search Engine Marketing) marketing ve vyhledavacich

(Search Engine Optimization) optimalizace pro vyhledavace.

(World Wide Web) svétova komunikac¢ni sit’
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Piilohy

Pfiloha &. | Slovni vyhodnoceni SWOT analyzy'%*

Slovni vyhodnoceni silnych stranek ze SWOT analyzy:

Prvek SWOT analyzy
STRENGHTS

Co to znamena

Zadouci opatieni

S1 Dlouha tradice firmy

a zku$enosti v oboru

S2 Nakup knih ptimo
od vydavatele

S3 Relativné stali za-
kaznici

S4 Dorucovani zboZzi
pro skoly jednou tydné
pfimo pracovnikem fir-
my

S5 Osobni kontakt se
zakazniky

Mnoho let fada stalych
zakazniku, ktefi firmeé
daveétuji, velké zkuse-
nosti s prodejem uceb-
nic, dobra orientace

v oboru.

Nejaktualngjsi informa-
ce 0 novinkach, piipad-
n¢ o dotisku knih. Velmi
ptiznivé ceny pro spo-
tiebitele.

Rada zakaznikd — pre-
devs$im Skol nakupuje u
firmy pravidelné

Pracovnik firmy nebo
mayjitel objizdi jednou
tydné Skoly

Vv JihoCeském kraji a
osobné¢ dorucuje zbozi,
ma zpétnou vazbu od
zakaznikl a miZe ji
okamzit¢ vyhodnocovat.

Pracovnici firmy jsou

V ptimém osobnim kon-
taktu se zékazniky,
moznost vyuziti psycho-
logickych postupi.

104 Vlastni zpracovani
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Zduraznovat tuto tradici a
dat o ni védeét zakaznikum
na internetu.

Promitnout vyhodu z vy-
hodngj$ich ndkupt do ceny
prodavanych produktt a
vyuzit svych v€asnych in-
formaci o novinkach na trhu
jako konkurenéni vyhody -
informovat na webu.

Udrzet tyto stalé zakazniky
prostfednictvim vyhodné;j-
Sich nabidek a vérnostnich
programt, budovat divéru a
byt transparentni.

Tuto aktivitu je moZné po-
vazovat za konkurenéni vy-
hodu a je tfeba o ni infor-
movat na webu.

Zjistovat ptani a pozadavky
zékaznikl a reagovat na né.

Posilovat dlouhodobé vzta-

hy se zakazniky.



Prvek SWOT analyzy
S6 Kamenna prodejna

S7 Moznost poskytnuti
nahradniho plnéni

S8 Velka databaze
emailovych kontaktl na
stavajici zakazniky -
predevsim skoly

Co to znamena

Omezena pracovni doba,
omezeny sortiment,
moznost osobniho odbeé-
ru zboZi.

Moznost splnéni povin-
ného podilu zaméstnava-
teli prostfednictvim
odebrani zbozi firmou
Stépan Sadek - ABC
ucebnice.

Firma shromazd'uje e-
mailové kontakty svych
zakaznikl

ZAdouci opati‘eni
Informovat internetové za-
kazniky o existenci této pro-
dejny a 0 moznosti osobniho
odbéru zbozi v této prode;j-
ne.

Informovat o moznosti po-
skytovani ndhradniho plnéni
na internetu a vyuzit to jako
konkurencni vyhodu.

Vyuzivat tyto mailové kon-
takty k pfimému marketin-
gu, zasilat ak¢ni nabidky,
ptipadné newslettery mai-
lem a hodnotit vysledky
pomoci GA.

Slovni vyhodnoceni slabych stranek ze SWOT analyzy:

Prvek SWOT analyzy
WEAKNESSES

Co to znamena

Zadouci opatieni

W1 Nepiehlednost a
Spatny design webu

W2 Zadna marketingo-
va plan, jak se prosadit
na internetu

W3 Nedostatek znalosti
ohledné moznosti, jak se
prosadit na internetu

Zakazniky webové
stranky neupoutaji a
odchazeji.

Firma nem4 piedstavu
jaké nastroje ani jaké
kanaly vyuzit pro mar-
keting na internetu, aby
dosahla svych cild.

Absolutni neznalost
moznosti, které interne-

Nechat vytvofit kvalitni e-
shop.

Vytvofit si strategii, nebo

najmout odbornou firmu.

Majitel a zamé&stnanci by se
v této oblasti méli zacit

tovy marketing nabizi. A vzd¢lavat.

to at’ uz pohledu interne-
tovych kandli, néstroji,
SEO atd.
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Prvek SWOT analyzy
WEAKNESSES

Co to znamena

Zadouci opatieni

W4 Chybi rozpocet na
vydaje na marketing na
internetu

W5 Maly pocet za-
meéstnanct

W6 Chybi kvalitni ko-
munikace se zdkazniky a
zpétna vazba na interne-
tu

W7 Pozdni start online
marketingu

Slovni vyhodnoceni prileZitosti ze SWOT analyzy:

Prvek SWOT analyzy
OPPORTUNITIES

Bez financi se nelze na
internetu prosadit.

Firma ma pouze 5 sta-
lych zaméstnanct, v
ptipad¢ zvysené poptav-
ky by mohla mit pro-
blém.

Webové stranky jsou
statické - jednosmeérné.

Bude t€zsi se prosadit
mezi jiz plné fungujici-
mi firmami na internetu.

Co to znamena

Do budoucna je tieba zahr-
nout do naklada firmy také
tuto polozku, pocitat s vel-
kou vstupni investici na re-
konstrukci nebo pfimo nové
vytvoifeni webu.

V ptipad¢ potieby ptijmout
nové zamestnance.

Poridit interaktivni web.
Zacit pouzivat Facbook,
ptipadné jesté Twitter a ko-
munikovat se zdkazniky.
Informovat o novinkach v
oblasti prodeje, odpovidat
na dotazy.

Snazit se vyuZivat minimal-
né stejné intenzivné jako
ostatni firmy internetovy
marketing, pravidelné¢ moni-
torovat chovani firem na
internetu. Pracovat tvrdé a
intenzivné.

Zadouci opatieni

01 Rozvoj novych mo-
dernich nastrojl interne-
tového marketingu

02 Zvysujici se obliba
v online nakupovani

O3 Mnoho mensich
firem vibec nefesi SEO

Rozvoj ICT a internetu.

Moznost zvysit obrat a
prodej pomoci obchodu
pfes internet.

Pokud firma zavede
SEO, znamena to vyho-
du proti témto firmam.
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VyuZivat internet a ICT pfi
prodeji.

Vytvofit kvalitni web a in-
tenzivné se vénovat prodeji
pfes internet.

Zavést SEO.



O4 Stale dokonalejsi
technologie pro vyhod-
nocovani marketingové
komunikace

Slovni vyhodnoceni prilezitosti ze SWOT analyzy:

Prvek SWOT analyzy
THREATS

Moznost zhodnotit efek- Zacit pouzivat GA a Google

tivitu ndkladd investo-
vanych do reklamy a
marketingové komuni-

kace.

Co to znamena

AdWords.

Zadouci opatieni

T1 Dokonalejs$i interne-
tovy marketing ostatnich
firem v oboru

T2 Zvysujici se konku-
rence na trhu

S uéebnicemi na interne-
tu

T3 SniZeni objemu pe-
néz na ucebnice, Skolni
a kancelafské potieby ve
Skolstvi

Ztrata zakazniki, ne-
moznost prosadit se a
najit nové zakazniky.

Ztrata trzniho podilu a
mensi Sance prosadit se
u novych zakazniki.

Vétsi daraz na efektivitu
nakupt z hlediska na-

kladd.
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Tvorba interaktivniho a
efektivniho e-shopu a zacit
pouzivat nastroje interneto-
vého marketingu.

Nabizet néco navic, pravi-
delné sledovat weby konku-
rence. Vymyslet, jak byt
lepsi.

Zavést CRM a efektivnéji
cilit na jednotlivé zakazniky.



Piloha &. 1l Dotaznik — Preference zékaznikii pii online ndkupech ucebnic a Skolnich potieb®
Dobry den, vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Vyuzivate pri nakupu ucebnic, odborné literatury a Skolnich potieb inter-
net?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

O Ano, témért vzdy
O Ano, ale nakupuji tento sortiment Casto a rad/a také v kamenné prodejné

O Vétsinou tento sortiment nakupuji v kamenné prodejné

O Ne

2. KdyZ chcete nakoupit néjaké uc¢ebnice nebo odborné knihy, kde o nich
prevazné hledate informace?

Népovéda k otdzce: Vyberte jednu odpoved

O Zjistuji informace na internetu
O V tisténém katalogu

O Zavolam si telefonicky do firmy pfimo prodejci nebo se zeptdm mailem

3. Pouzivate pri rozhodovani o koupi uc¢ebnic, odbornych knih a skol-
nich potieb srovnavace cen typu Heureka.cz, ZboZi.cz, Srovnanizbo-
Zi.cz?

Népovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Ano, Casto
O Nékdy
O Nikdy jsem to v tomto sortimentu nevyuzil/a
4. Ktera z nasledujicich forem podpory prodeje je pro Vas pri nakupu uceb-
nic, odborné literatury a Skolnich potieb nejatraktivnéjsi?

vvvvvv

nejmené diilezita).

Pt ndkupu vétSsitho mnoZstvi zbozi, poskytnuti mensiho mnozstvi stejného, nebo jin¢ho

produktu zdarma. 0]

105 Vlastni zpracovani a Survio.com
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Sleva na dopravé, nebo osobni odbér zbozi
Kupon se slevou na dalsi nakup

Pt1 nakupu konkrétniho produktu né€jaky darek

O O O O

Akeni sety (vice produktii v jednom balicku za zvyhodnénou cenu)

5. Vadi Vam, kdyZ v e-shopu neni moZné zaplatit prevodem na uicet a platebni
kartou, ale pouze dobirkou?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

O Ano, velmi mi to vadi
O Ano, ale neni to tak velky problém
O Nevadi mi to

6. KdyzZ hledate u¢ebnice, odbornou literaturu a $kolni potfeby na internetu,
kolik maximalné stran po zadani klicového slova (tFeba ucebnice) ve vyhle-
davaci po zobrazeni vysledku zhlédnete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

O Divam se jen na prvni stranu”
O Jednu, maximalné dvé strany

O Vice stran

7. Bodové ohodnot’te vyhody nakupovani uc¢ebnic, odborné literatury a Skol-
nich potfeb pres internet. SnaZte se priradit co nejmensimu poc¢tu odpovédi
stejny pocet bodii.

Napovéda k otazce: Obodujte svou odpoved. Jeden bod nejméné dilezité, pét bodii

nejvice diilezité.

1 bod 2body 3body 4body S5bodu
Vyhodngjsi cena nez v kamenné prodejné O O O O O
Moznost srovnani nabidek vice obchodi O O O O O
Moznost nakupovat u prodejce ovérené¢ho
zédkazniky O O O O O

Hodnoceni kvality produkt® ostatnimi
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zédkazniky O O O O O
Moznost objednat zbozi kdykoliv
PohodInost a tispora ¢asu @) @) @) @) @)

®)
O
@)
O
@)

8. Pro koho pievazné realizujete nakup ucebnic, odborné literatury nebo
Skolnich potieb?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’
O Nakupuji pro soukromé ucely
O Nakupuji na organizaci (§kolu, formu)

O Tyto véci témét nekupuji

9. Z jakého jste kraje?
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