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Anotace

Diplomova prace se zabyva aplikaci marketingové strategie vhodné v internetovém prostiedi
do internetového obchodu. Pro zpracovani diplomové prace byl vybran internetovy obchod
www.levne-nadobi.cz, ktery vlastni spole¢nost FEEL s.r.0., ktery planuje pro rok 2014 znaéné
vylepSeni optimalizaci svych stranek a tim pfivedeni novych navstévniki, z kterych by se pozdéji
meli stat zakaznici. Cilem diplomové prace je pomoci marketingové strategie vylepsit stavajici
situaci internetového obchodu na internetovém trhu. V prvni ¢asti diplomové praci jsou shrnuty
teoretické poznatky z oblasti optimalizace, internetového marketingu, zakonti pro e-shopy
a internetového marketingového mixu. V praktické casti je provedena analyza soucasného stavu,
predstaven profil spolecnosti a analyza vysledkii zmén. Na zaklad¢ ziskanych udaja z analyz jsou

navrzené zmény Vv internetovém obchodu.

Klicova slova
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http://www.levne-nadobi.cz/

Annotation

This thesis deals with application of marketing strategy to the online store on the internet basis.
For a processing of this thesis was chosen online store www.levne-nadobi.cz, whose holder is FEEL
s.r.o. This company planes significant improvements by optimizing their websites and thereby
obtaining a new unique visitors that would have become potential customers afterwards. The aim
of this thesis is to improve current situation of Internet commerce by marketing strategy
on the Internet marketing. In the first part of the thesis there are summarized theoretical
knowledge of optimalization, Internet marketing, laws for online stores and Internet marketing
mix. In the practical part there is an analysis of the current status, the profile of the company
and an analysis of the results. Based on the data obtained from the analysis there are changes

in the online store proposed.
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Uvod

Téma marketingové strategie internetového obchodu bylo vybrano autorem diplomové
prace z divodu, Ze autor sam v tomto odvétvi podnikd a je mu tedy téma velmi blizké.
ProtoZe spolecnost, ve které student pracuje, uvazuje o zméné strategie a zlepSeni

své stavajici pozice na trhu, bude tato prace aplikovana do praxe a bude ziejmé v zavéru

prace, zda zvolena strategie spole¢nosti pomohla nebo naopak ublizila.

Téma marketingové strategie internetového obchodu je velmi aktudlni, protoze internetové
obchodnictvi v soucasné dob&é zaznamenavd dynamicky rozvoj, ktery dava vSem
ucastnikiim stdle nové moznosti vyuziti, a to jak na strané nabidky, tak i poptavky.
Tato vlastnost pfispiva k potencidlu obou zminénych stran. Marketingové strategie jsou
na internetu o néco jednodussi, protoze se pomérné snadno cili. Navic v této dobé uz
nesta¢i mit jen internetové stranky e-shopu, aby dochézelo k prodeji. Internetovy obchod
musi vyuzivat marketingové nastroje, aby se pro zakazniky zviditelnil. K tomu se vyuzivaji
optimalizace, které mimo internetovy obchod nejsou pouZitelné. Oblast elektronického
obchodovani znamena pro firmu pfileZitost, vyzvu a moznost ziskani konkurenéni vyhody,
pokud vyuzije vSech jejich pozitivnich aspektli podnikani. Jen malo inovaci v historii

lidstva pfineslo tolik potencionalnich vyhod a pfinost jako elektronické obchodovani.

Autor diplomové prace si za hlavni cil stanovil pfivést vEétsi pocet navstévnikl
internetovému obchodu za jedno obdobi, nez bylo za stejné obdobi roku ptedchazejiciho.
Protoze ¢im je vétSi pocet navstév stranek, tim je vétsi Sance k ziskani objednavky.
Samoziejmé na druhou stranu, kdyby stranku navstivilo velké mnozstvi lidi a nikdo z nich
si neobjednal, tak by to nemélo pro spolecnost také Zadny vyznam. Proto druhotnym cilem

diplomové prace bylo proménit co nejvetsi mnozstvi téchto navstévnika v zékazniky.
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1 Historie e-commerce v CR

Za zatatek obchodovani prostfednictvim internetu mizeme v CR oznaéit podzim roku
1995, kdy jedna z brnénskych spole¢nosti INET piedstavila svij virtualni obchodni dim
Shop.cz na veletrhu Invex. (Hrtza, P., 2002). Hlavnim zamérem spole¢nosti bylo
poskytovani internetového pfipojeni a také vyvoj webovych aplikaci. Tento ambicidzni
projekt Shop.cz, tak mél také slouzit jako hlavni C¢ast spolecnosti v oblasti poskytovani
webovych feseni, coz bylo v tomto obdobi velmi typické. Internetovy obchod byl bohuzel
pro spole¢nost bran hlavné jako technické feSeni a provozovan lidmi z oblasti vyvoje
informacnich technologii nez obchodni feSeni vedené zkuSenymi obchodnimi manaZery

z oboru ekonomie. Proto v budoucnu Shop.cz zkrachoval. (Hriza, P., 2002).

Lidé pivodné pouzivali internet jen jako informac¢ni medium. Pro tvorbu internetového
obchodnictvi bylo potieba tento fakt zménit. Vyhodou ¢eského internetu bylo zpozdéni
oproti USA o nékolik let. Diky tomuto ¢asovému prostoru se mohli internetovi obchodnici
poucit z chyb spjatych s formovanim nového zpusobu komunikace a mysSleni. Pravé
po vzoru zahrani¢nich katalogli jako Altavista a Yahoo vznikl pro ¢eské uzivatele internetu
Seznam.cz, ktery je dodnes nejnavstévovangj$im portalem. Diky tomu, Ze je v Cesting, tak
prilakal nové zajemce z Ceského néroda, ktefi neovladali cizi jazyky. V roce 1996
Seznam.cz poprvé pouzil prouzkové reklamy (bannery) a diky tomu prvné mluvime

0 zaloZeni trhu s internetovou reklamou. (Vrabec, P., 1998).

Internet je okolo roku 1996 bran jako svét, kde je vSe povoleno a hlavné vSe je zdarma.
(Kneschke, J., 2008). Bohuzel pro obchodovani na internetu je v roce 1996 nedostatek
ptipojenych lidi na ném a to diky jeho vysoké cené. Jedinyma skupinami nachazejicimi
se na Internetu byli majetni lidé a studenti IT technologie. Internetova reklama byla sice
velice levna vzhledem K jinym druhim reklamy, ale to odpovidalo i tomu, jak malou

cilovou skupinu oslovovala. (Kneschke, J., 2008).

V roce 1999 dochazi k pielomu a to diky Telecomu a jeho tarifu Internet 99, ktery vyuzili

néktefi poskytovatelé sluzeb k pfipojeni na internet pies vytaCenou linku ,,zdarma".

17



V tomto Case se stava internet pristupnym pro obycejné domacnosti. Zafalo pracovat
sdruzeni APEK, které zalozilo mimo jiné ComputerPress s jeho uspéSnym projektem
Vltava.cz. Zacina se tvorit legislativa internetu. Statni instituce jiz za¢inaji vnimat internet
jako oficidlni komunikaéni kanal. Nejvétsi udalosti této doby byl projekt eCity, ktery
predstavila firma Expandia Banka. Za hlavni cile City nebyla pouze propagace internetu
jako media sinformacemi, ale hlavné, ze mize byt také prakticky vyuzit pro piimé
obchodovani, pifimé bankovnictvi a poskytovani fady dalSich sluzeb vyuzitelnych
v realném 7zivoté. (Tiskova sprava, 1999). Po &tyfech letech projekt konci. Nestal
se nadelsi dobu konkurenceschopnym a to pro nedostate¢nou kupni silu oslovené

komunity. (Zeman, M., 2003).

Roku 2000 se zaaly prosazovat prvni vé&tsi internetové obchodni domy, které
se soustfedily hlavné na obchodni stranku svych investic. Jedni¢kou mezi témito domy
se stava Vltava.cz, ktera si vzala za vzor americky Amazon.com. Svého postaveni dosahla
diky zdokonalovani svého obchodniho domu a postupnému rozsitovani svého sortimentu

0 kosmetiku, vypocetni techniku, potieby pro chovatele a mnohé dalsi. (Vltava, 2000).

Novinkou bylo zavedeni institutu garance nejnizsi ceny a vznik specializovanych serveri
zameétujicich se na prehledné srovnani nabidky rtiznych obchodt. (Napiiklad Heuraka.cz,

Zbozi.cz a dalsi).

V roce 2012 i pies stagnovani ekonomiky v riznych segmentech si e-commerce nemtize
stéZovat na pokles trZzeb. Pfesto oproti minulosti klesa cena primérné objednavky. Dochézi
neustale k meziro&nimu ristu internetového obchodovani. Mame v CR pies 3,5 milionu
pravidelné nakupujicich a celkové trzby jsou okolo 43 mld. K&. V sou¢asnosti mame v CR
své poCty vydejnich mist. Jak ukazuje graf ¢. 1, tak se pocet nakupujicich na internetu
neustale zvySoval, kdy v dnesni dobé jen malé procento lidi nevyuziva moznosti nakupu

na internetu. (Michl, P., 2013).
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Potet nakupujicich na internetu @

Obr. 1: Pocet nakupujicich na internetu

Zdroj: dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/infografika--kam-se-posunula-ceska-e-
commerce-za-poslednich-10-let-  s288x9888.html [vid. 3.03.2014]

V CR je preferovan hlavné nakup na dobirku. Nedivéiujeme platbé piedem a to z diivodu
pozd¢jsiho nedodani zbozi. Piesto si vroce 2012 objednalo zbozi s platbou piedem
sedmkrat vice lidi nez v roce 2002. Z téchto Cisel vyplyva, zZe lidé zacinaji vice daverovat
dodavateliim a proto jsou ochotni zaplatit pfedem. Pfesto oproti poctu nakupu na dobirku

se jedna o ¢islo zanedbatelné. (Michl, P., 2013).
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2 Pravni aspekty a zvlastnosti internetového

obchodu

V Ceské republice plati nékolik zakont, které se tykaji hlavné internetovych obchodi
a prodeje mimo kamennou prodejnu. Tedy mist uréenych k prodeji. V roce 2014 bylo

zavedeno mnoho novinek po vydani nového ob&anského zakoniku.

2.1  Kupni smlouva

Od 1. ledna je kupni smlouva pii nakupu v e-shopu uzaviena uz pii odeslani objednavky.
Do této doby tato ¢ast nebyla zcela jednoznacnd, protoze nékdo tvrdil, Ze smlouva vznika
odeslanim objedndvky a jini zase tvrdili, ze smlouva vznika potvrzenim objednavky.
Pro internetovy obchod to znamend, ze musi dodat zbozi, které si zdkaznik objedna.
Jedinou vyjimkou zlstava, ze pokud dojde k vyprodani zasob, internetovy obchod pak
zbozi dodat nemusi. Povinnost e-shopu potvrdit objednavku vSak stale trva.

(Redakce, 2013).

2.2 Dodatky a smluvni pokuta

Dalsi zména, ktera nastala s rokem 2014, je feSeni dodatkd a odchylek, které byly zaslany
s objednavkou. Podle nového zakoniku musi e-shop vyslechnout tento dodatek. Podminku

je nutné vyslySet, pokud objednavku prodavajici neodmitne. (Redakce, 2013).

Od roku 2014 také neni mozné vymahat smluvni pokuty, které e-shopy maji v soucasnosti
uvedeny v obchodnich podminkach a které posléze pozaduji po zakaznikovi, pokud jim

odmitne prevzit zbozi. (Redakce, 2013).
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2.3  Odstoupeni od smlouvy

Novy obcansky zékonik také upravuje moznost odstoupeni od smlouvy. Zakaznik tak
muze ucinit do 14 dni od pfevzeti zbozi. Tuto informaci musi firma ovSem zakaznikovi
sdélit. Pokud to firma neucini, pak se lhuta prodlouzi na 1 rok a 14 dni. O této moznosti
odstoupeni od smlouvy mohou zakaznika informovat i dodate¢né. Od této doby bézi

¢trnactidenni lhata, béhem které bude muset zdkaznik odeslat zbozi zpatky.

Kupujici musi ve stanové dob¢ vratit zakoupené produkty a prodévajici mu pak prevede
ptislusnou ¢astku zpét do 14 dni. Prodavajici nemusi toto ucinit, kdyz nema své zbozi
zpatky nebo neobdrzi doklad o jeho odeslani. Cenu miize ponizit o ¢astku, kterou zbozi
ztratilo jeho pouzivanim. Je ovSem nutné o tomto postupu zékaznika informovat piedem.
Prodavajici také zdkaznikovi hradi naklady na dopravu, kterd nastala pii doruceni.
Postovné pii vraceni produktu zpét pak plati kupujici, ktery musi byt opét poucen. Pokud
nedojde kupozornéni, tak plati tuto castku dodavatel. Zakaznik nemulze odstoupit
od smlouvy u zbozi, které se rychle kazi nebo zastarava anebo byl porusen hygienicky

obal. (Redakce, 2013).

2.4 Reklamace

Nejvétsi zmeény nastaly u procesu reklamace. Prodavajici odpovida za to, Ze dodané zbozi
nema vady. Pokud doda dodavatel kazové ¢i Spatné zbozi, zdkaznik ma pak pravo
na vyménu nebo opravu. Neni-li toto mozné, zakaznik mulze odstoupit od smlouvy.
Prodavajici mize nabidnout pfi vyskytu vady slevu z kupni ceny. Pokud se v dvouleté
zarucni dobé vyskytne vada, tak je rozliSovéano, zda se jednad o podstatné ¢i nepodstatné
poruseni kupni smlouvy. V prvnim ptipad¢ si zakaznik mize vybrat z nékolika moZznosti,
zda by chtél zbozi vymeénit, opravit, Upln€ odstoupit od smlouvy anebo slevu.
U nepodstatného poruSeni smlouvy pak zdkaznik muze Zadat odstranéni vady ¢i slevu,
odstoupit mize, pouze pokud prodejce odmitne zavadu odstranit nebo

to nestihne v pfedem domluveném terminu. (Redakce, 2013).
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3 Cile e-commerce

Ugel u e-shopti je stejny jako u kamenné prodejny. Jedna se o ziskavéani zdkaznika, S tim
souvisejicich objednavek a v kone¢ném dusledku zvySovani obratu, trzeb a zisku. Stejné
jako je u kamenné prodejny dulezité umisténi na misté s vysokou frekvenci lidi (namésti,
obchodni centrum atd.), tak je u e-shopu dilezité¢ byt vidét a mit vysokou navstévnost,

protoze z toho vyplyva vyssi pravdépodobnost, Ze si navstévnik néco objedna.

Jako pro kamennou prodejnu jsou nastroje pro zvySeni navs§tévnikt reklamni poutale,

letaky atd.), tak pro e-shopy jsou to SEO a SEM.

Nejnovéjsi cile e-commerce nejsou v dnesni dobé uz jen ¢ekani na potencialni zakazniky.
Aby byla firma Gspé$nd i na webu, potiebuje do své e-Commerce zapojit nové strategie
a novodobé fenomény, kterymi jsou diskuzni fora, socidlni sité¢ nebo také srovnavaci weby
a riizné agregatory. Diky témto systémlim c¢ini klienti rozhodnuti o nakupu jesté predtim,
nez vibec dojde K jejich navstiveni stranek e-shopu. K tomu ale nestaéi pouze vzit hotové
feSeni implementace UspéSné internetové strategie od né&jaké jiné firmy. Je poticba
aplikovat cely fetéz jednotlivych cinnosti pfinasejici nejrychlej$i navratnost vlozené
investice. Tento fetéz musi zacinat analyzou stavajiciho stavu webu, pokracovat auditem
pouzitelnosti a ergonomie, navrhem podpory a zavérem sledovat plné€ni nastavenych
byznysovych cilti. Jediné tak je mozné v budoucnu zajistit navratnost efektivni investice

vvvvv

o¢ekavany zisk. (Cleverlance, 2014).

22



4 Fulltextové vyhledavani

Nejdiive byly webové stranky sice volné na internetu k dispozici, ale pokud na n¢ nebyl
pfedan pifimy odkaz, tak potencialni zékaznik nemél redlnou moznost tyto stranky nalézt.
Proto vznikly katalogy stranek, které¢ odkazovaly na weby. Vzhledem k navySujicimu
se poctu stranek i potom bylo nasledné slozité se v katalozich orientovat a jejich kapacita
byla nedostate¢na. Proto vznikl napad fulltextového vyhledavani na internetu. Prim dnes
hraji zcela jednoznacné fulltextové vyhledavace a katalogy prezivaji jiz jen ve velice
uzkych oblastech, které jsou obvykle narocné na n¢jakou lidskou referenci. V soucasnosti

lidé vyhledavaji v katalozich jen ty véci a ¢innosti, u kterych maji velké naroky na kvalitu.

WebCrawler vznikl v roce 1994 jako prvni fulltextovy vyhledava¢. V tom samém roce
se uskuteénily I prvni pokusy o ovlivnéni pozic stranek ve vysledcich vyhledavani. Tato
zalezitost znamenala poc¢atek vzniku optimalizaci pro vyhledavace. V této dobé bylo velice
snadné optimalizovat stranky. Stranek bylo malo a jediny faktor byl vyskyt klicového
slova. Pozdé¢ji vznikly dalsi internetové vyhledavace, jakojsou Altavista, Excite, Infoseek
a dalsi. Pro fazeni se pouzivalo v této dob& pouze pocet vyskyti kli¢ového slova na
strance. Toho uzivatelé zneuzivali a muselo dojit k vylepSeni vyhledavani. VyuZivali toho
tak, ze klicové slovo dali mnohokrat za sebou a tim dosahli nejlepsi optimalizace a dostali

se na nejvyssi mista. (Seoradce, 2014)

Vroce 1996 vznika tedy novy koncept fazeni vysledkli vyhledavani a to zavedeni
robotického zpracovavani a automatického hodnoceni obsahu. Za timto zplsobem stoji
Google a jejich stanoveni potfadi pomoci zpétnych odkazu. | tento proces byl pozdéji
zneuzivan. V této dobé vznikd pojem hide (¢i deep) webu. Tato ¢ast internetu nemizZe byt
zriznych divodu vysledovatelna klasickymi nastroji. V dne$ni dobé ale uZz nové
vyhleddvace bez problému rozeznaji vétSinu soubortl, které ve starSi dobé nebylo mozné
naleznout. Postupem cCasu prechazely vyhledavace na fazeni vyhledavani podle vlastnich
algoritmu, ktery byl zebficek nckolika kritérii, kterym pfilozil vyhledavaci robot riznou
vahu. Pokud stranka spravné plnila kritéria, tak byla na poptedi. V této dobé se zacina
velmi rozvijet SEO, které pomaha dosahnout piednich pozic ve vyhledavacich. Do roku
1998 byly vsechny algoritmy uréovany jen pomoci on-page faktort, které snadno ovlivituje

SEO. Po tomto roce se zacali objevovat off-page faktory. Tato skutecnost velmi zmeénila
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pofadi stranek zobrazenych fulltextovym vyhleddvacem. Zptsobilo to ¢astecny propad
zajmu o SEO, protoze tim byly off-page faktory tézko ovlivnitelné. V roce 2000 zavadi
Google Pagerank, ktery ukazuje kvalitu webové stranky. Stranka dostava body od 1 do 10.
Cim vy$si znamka, tim lepsi stranky. Stranky s nejlepsi znamkou jsou na prvni strané ve
vyhledavaci. Jde tedy zpravidla o ¢islo, jehoz vyse urcuje kvalitu zdroje. Pocita se z poétu
a kvality odkazovanych stranek a n¢kterych dalSich pravidel a jeho stanoveni by mélo vést
k co mozna nejpiesnéjSim vysledkim. V dne$ni dobé jsou zapolitavany uz také dalsi
parametry, jako jsou zaznamy z piedchozich ¢innosti uzivatele. Diky tomu téméi kazdému
uzivateli se pfi vyhledavani zobrazuji na prvni strance trochu jiné odkazy. Tento rozmér
personalizace vyhledavani je mimotadné zajimavy. V poslednich nékolika letech umoznily
vyhledavace pokroku a to vtom, Ze je mozné prohledavat piimo textové soubory,
dokumenty, prezentace a PDF. Tyto soubory je mozné procitat pfimo ve vyhledavaci.
Nejvétsimi fulltextovymi vyhledavaci v soucasnosti na svété jsou Bing a Google. Piitom
Google zaujima az 80 % tohoto trhu. Pravé témét monopolni postaveni Google v oblasti
vyhledévani ¢asto omezuje dalsi vyvoj fulltextového vyhledavani a spole¢nost se 1 Casto
ocita pod ruznymi tlaky na zdsahy do konkrétnich vyhleddvacich mechanismi.
Své opodstatnéni maji také nahledy na stranky, které mohou zjednodusit a urychlit
praktické prochazeni webu ze strany uzivateld. Do budoucna bude vyhledavani narazet
na nékolik limitd, které budou vytvaret ramec toho, kam se budoucnost vyhledavaca bude

posouvat. Tato omezeni jsou technicka &i technologicka, legislativni a eticka. (Cerny, M.,
2013)

Z hlediska technologii Ize konstatovat, Ze i nadale budou jisté probihat vice ¢i ménég zdaftilé
pokusy o implementaci funkci pro zpracovani pfirozeného jazyka. Dnes uz zacina byt
popularni hlasové vyhledavani. Hledaji se dalSi sofistikovangj$i metody pro praci
s odpovéd'mi na otazky ¢i systémy komplexnich informacnich analyz k tématu misto
prostého souboru odkazii na webové stranky. Zajimavé je vyuziti komunit, kde je mozné
vyuzit informace o uzivateli k tomu, aby mu vyhleddva¢ nabidnul, co nejlepsi relevantni
vysledky. Bohuzel pfi tomto kroku ztraci uZivatel soukromi a mohou se objevit problémy
spojené s ochranou soukromi. Poslednim problémem modernich vyhledavaét jsou
legislativni limity, které omezuji mnoZstvi informaci na webu anebo zajistuji lepsi

vymahatelnost autorského prava. (Cerny, M., 2013)
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5 Internetovy marketing pro e-shopy

V této kapitole se budu zabyvat druhy internetového marketingu, specidln€ internetové
reklamy, které je mozné pouzit pro internetovy obchod. Diky internetu dochéazi opét
Kk osobitéjsi komunikaci mezi zdkaznikem a prodavajicim, ktery se v obdobi manufaktur
vytracel. Zakaznik ma diky internetu rychly pfistup k informacim a mize snadno
komunikovat s riznymi lidmi napfi¢ svétem a zjiStovat jejich zkuSenosti. Marketing
se musel z divodu rozmachu internetu stat komplexnéjsim. Hlavné v oblasti marketingové
komunikace dochazi k radikalnimu zrychleni pfedavani informaci od prodavajiciho
k zakaznikovi. Marketingovda komunikace na internetu ma nékolik cild. Cile jsou
informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztah. Krom nejcastéjSich forem
marketingové reklamy jako jsou SEO a SEM, zde budou také popsany internetové
reklamy, e-mail marketing, socialni marketing a podpora prodeje. Zavérem této ¢asti bude
popsan analyticky program Google analytics, ktery slouzi k zjiStovani, jak uspé$né jsou
naSe marketingové kroky na strankach. Z mnoha analytickych programi autor této prace
vybral GA z divodu, Ze spole¢nost, na kterou je psana tato diplomova prace, vyuziva

prave tento program.

51 SEO

Je anglické zkratka pro Search Engine Optimalization. Cesky to znamena optimalizace pro
vyhleddvace. Ukazuje nam zpasob jak zajistit, aby se webové stranky zobrazovaly
na pfednich mistech vriznych vyhledavacich. (Google, Seznam). Nejdulezitéj$im
faktorem u optimalizace pro vyhledavace jsou klicova slova. Dal$im faktorem jsou Upravy
mimo webové stranky. Musime mit dostatecny pocet zpétnych odkazli z jinych stranek,
aby stranka ziskala vys$$i hodnoty PR/SR a tim i lep$i pozice ve vyhledavani. Jedna se
0 linky z jinych stranek, které na naSe stranky odkazuji. Cim lepsi optimalizace, tim vice
navstévnikil strdnek a to znamena i vice potencidlnich zdkaznikl. Pokud nejsou stranky

dobfe optimalizované, nemaji na trhu moc velkou Sanci uspét. (Janouch, V., 2011).
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Zmény v optimalizaci stranek se neprojevuji okamzité, ale mize to trvat i nekolik tydnt.
Optimalizace stranek nespociva jen v tom, aby byly stranky Iépe vidét a nachézely
se na prednich pozicich ale také, aby doSlo k pfeméné ndhodného navstévnika stranek

na nového a pravidelného zakaznika. (Janouch, V., 2011).

wev

SEO je jedna z nejdulezitéjsich ¢asti internetového marketingu, ale neni pouze jedinou

¢asti internetového marketingu. (Janouch, V., 2011).

Pomoci SEO optimalizace je mozné pomérné levné ziskat spoustu novych zékazniku.
Je ovSem dulezité védet, ze stranky se nedostanou na prvni pozici ihned, ale n¢jakou dobu
to bude trvat, protoze scanovani vyhledavaci probiha postupné a chvili trva, nez stranky

ziskaji ur¢itou dtvéru a prioritu. (Janouch, V., 2010).

5.1.1 SEO Faktory

Pravdépodobné je kolem 200 faktori. Pfesto, ze faktorti je mnoho, pouze maly zlomek
téchto faktori ma opravdovy vyznam. Dulezitost uréitych faktori se casto méni
a to z duvodu také se ménicich algoritmt vyhledavac¢t. K tomu dochazi i z divodu ¢astého
zneuzivani ze strany uzivateld. Mezi pfednimi faktory byla vzdy ale klicova slova. Slovo,

kter¢ se musi CcCastéji objevovat na strdnce, lidé zadaji 1 do vyhledavace.
(Janouch, V., 2011).

Hlavni faktory SEO s nejvétsi vahou jsou:

e Titulek stranky

e Hlavni nadpis stranky

e Klic¢ova slova na strance
e Kilicova slova v odkazech
e Indexace

e Zpétné odkazy
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U téchto faktorti by si mély firmy dat pozor, aby obsahovaly slova, kterd lidé nejéastéji
vyhledéavaji v rdmci naseho druhu obchodu. Mélo by dochazet ke kontrole slov, ptes ktera
se lidé na stranky dostali a pravé na tato slova pouzit optimalizaci stranek. V tomto miize
zacinajici firmé pomoci kontrola konkurence, ktera ma vétSinou uz své stranky spravné

zoptimalizované. (Janouch, V., 2011).

5.1.2 On-page faktory

Jsou takové faktory, které ovlivituji hodnoceni stranek z pohledu vyhledavace. Toto
hodnoceni vychazi piimo ze zdrojového HTML koédu webovych — stranek.
Pti prozkoumavani téchto faktori posuzuji vyhledavace, jak jsou stranky napsany
a strukturovany, zda je dodrzena hierarchie nadpist a Grovni, zjistuje se validita HTML
koédu, zda ma uzivatel vyplnéné vSechny povinné i nepovinné udaje o strance, existence
sitemapy a informace pro roboty a mnoho dalSich parametri. Velmi jednoduse feceno, jsou
vSechny tyto faktory snadno ovlivnitelné programatorem, grafikem nebo copywriterem
uz v dob¢ vytvareni stranek. Je zde nutno dodrzet hned nékolik parametrt, diky kterym

mohou stranky dostat vysoké hodnoceni a byt 1épe umistény ve vyhledavacich nez jejich
konkurence. (SEO, 2014).

e On-page faktory, které l1ze snadno ovlivnit, a které maji vliv na hodnotu PR

e Obsah webu nebo-li texty. Na strance by mélo byt dostate¢né mnozstvi textu, ktery
je tematicky zaméfen na klicové slovo. Kazdd jedna stranka by méla byt
optimalizovéana na cca 2-3 klicova slova

e Nazev stranek by m¢l obsahovat klicové slovo

¢ Doména by m¢la obsahovat klicové slovo (vysoké hodnoceni, kdyZ je v doméné i
KW)
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5.1.2.1 Klic¢ova slova (KW = KeyWords)

Zéakladnim kamenem pro spravné SEO je nalezeni spravnych kliCovych slov. Spravna
kliCova slova jsou pravé ta, kterd znavstévniki stranek wud¢€laji zékazniky.

(Janouch, V., 2011).

Uzivatel postupuje zpravidla podle nckolika jednoduchych krokl. Nejdfive hleda
vSeobecné informace o produktu, které mu pomohou k odborngjsi znalosti daného
produktu. Nasledné dochéazi k rozsifeni hledaného vyrazu a tim si zpiesiuje informace
0 daném produktu. V dalsim kroku se uz zacina zajimat o nakup. Tedy hleda piimo
produkt, ktery si pfedtim naSel na internetu a odpovida jeho zajmu. V poslednim kroku
hledé rizné vyhody jeho nakupu na internetu, co dostane a zaroven kontroluje a porovnava
cenu. Pokud vsechny ¢tyfi kroky je zakaznik schopen ud€lat jen na jedné strance, tak
dochazi Casto k jeho nakupu na této strance a miize se stat i stalym zédkaznikem. (Janouch,

V., 2011).

Pti tvoteni kli¢ovych slov se da dopustit n¢kolika chyb. Nejvétsi chybou je dat stejna
klicova slova nékolikrat za sebou. Vyhleddvace na to pfijdou a webu snizi pozici
ve vyhledavacich. Dalsi chybou je zkopirovani textl s klicovymi slovy z jiné stranky.
Tento trik vyhledavace také poznaji a stejné jako v prvnim piipadé také dojde ke zhorSeni
pozice ve vyhledavacich. Posledni chybou u klicovych slov je jejich zadani na web jako
obrazek. Tento text nedokazi vyhleddvace piecist a také nebudou stranky zobrazovat.

(Janouch, V., 2010).

Kazda stranka by meéla byt podle minéni expertd pies optimalizace optimalizovana
maximalné na 2 az 3, protoZe 2 az 3 slova je jeSt¢ pomérné lehké optimalizovat pii spravné
hustoté vyskytu stejného slova. Pti veétSim mmnozstvi kliCovych slov nemusi uz dojit
ke spravné optimalizaci a tedy k dosazeni zadaného cile, kterym je optimalizace stranky
ke snadnému naleznuti. Pfi niz§im poctu slov se zase muze stat, Zze jsme stranky
optimalizovali na jediné slovo a zrovna toto slovo nevyhledava tolik lidi a nedochézi tedy
k zaddanym pfistuptim na stranky. Nesmi se to s po¢tem klicovych slov na strance piehnat.
Ze zkuSenosti odbornikti, ktefi se zabyvaji SEO vyplyva, Ze text by mél obsahovat max.
3 % kli¢ovych slov. Nikde neni ale uvedeno jak velky vliv ma mit mensi nebo vétsi hustota

slov. Majitel stranek musi psat texty stim, Ze je ¢tou i lidé a nejen vyhledavaci roboti
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apokud by se vtextu jedno slovo opakovalo mnohokrat, text by byl neptehledny
a necitelny. Samotné SEO udava, Ze nejlepsi je stranku optimalizovat pouze na jedno slovo
a kazdou podstranku optimalizovat také pouze na jedno slovo. (Seopedia, 2014). Podle
prizkumu v Ceské republice je ale praimérné stranka optimalizovana na 4 az 6 kli¢ovych

slov. (Webdev, 2010)

Obecné plati tato posloupnost pro vyssi hodnoceni klicového slova robotem:

o KW v doméné — nejvyssi vliv

e KW vV nazvu stranky a popisu stranky (meta description)
e KW v nadpisech

e KWy textu

5.1.2.2 Nadpis stranky

Zde dochazi k optimalizaci hlavné z dlivodu, aby zdkaznik védél ihned, co se na strankach bude
nachazet. Nadpis by mél obsahovat hlavni slovo, na které stranky optimalizujeme.

(Janouch, V., 2010).

5.1.2.3 Doména stranky (URL stranky)

Jak jiz bylo psano vyse, tak doména stranky je jeden ztéch uUplné nejdlleZitéjSich faktor(
na optimalizaci strdnek. Méla by byt smysluplnd a ukazovat, co se na dané strance nachazi, co
je mozné na ni najit. Je tfeba se vyhnout obecnym sloviim, protoZe ty se nachazeji v titulcich
stranek vice firem. Spravné pojmenovani titulku je velice dileZité, protoZze stejné jako
se zobrazuje nadpis stranky, tak se i doména zobrazuje potencidlnim zakazniklim ve vyhledavacdi.
Proto je potfeba, aby doména stranky lidi na prvni pohled zaujala a donutila je k navstéveé stranek.
Nazev by mél byt smysluplny a snadno k zapamatovani, aby se lidem snadno vypisoval URL rfadku

(www adresa). (Janouch, V., 2010).
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5.1.3 Off-Page faktory

Na rozdil od on-page faktori nelze off-page faktory tak snadno ovlivnit tviircem webovych
stranek. Off-Page faktory nam ukazuji, jaky vztah maji naSe stranky ve vztahu k ostatnim
odkazli je smefovano na nase stranky z riznych jinych www stranek. Dtilezitym se i stava
to, jak kvalitni jsou www stranky, které na nas odkazuji. Pak je také rozliSovan obor
pusobnosti www stranek. Nejlep$im se pro stranky stava, kdyz stranky, které na ptivodni
stranky odkazuji, jsou ze zcela stejného nebo ptibuzného oboru. Jak bylo uvedeno
na poc¢atku tohoto odstavce, tyto faktory jsou daleko hufe ovlivnitelné nez on-page faktory.
Presto existuje n€kolik metod, jak se da hodnoceni z hlediska off-page faktort zlepsit.
(SEO, 2014).

Nejznaméjsi off-page faktory jsou:

e Page Rank a S rank. Jedna se o hodnoceni stranek vyhledavacem. Ptesto, Ze to jsou
off-page faktory, tak na jejich hodnotu maji velky vliv on-page faktory.
rozvinul tento bod vice v dalsi ¢asti 4.1.2.1

e Anchor texty. Jedna se o viditelnou ¢ast odkazu, kterd odkazuje na stranky. Méla
by obsahovat klicové slovo.

e Pocet fanouski, sdileni a hodnoceni na socialnich sitich.

Pocet fanouskd, sdileni a hodnoceni na socialnich sitich nikdy nebylo oficialné potvrzeno,
ale existuji urcité studie a testy, které zjistily, Ze naptiklad Google tyto faktory zohlednuje.
Neni vSak znamo jak velky vliv maji na PR a na vysledky ve vyhledavani. Pomoci testu
byly porovnavany dvé naprosto stejné stranky, které se pouze lisily tim, Ze jedna méla své
vlastni facebook stranky a druhd nikoliv. Ta s facebook strankami zaujimala potom vyssi

pozici ve vyhledavaci.
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5.1.3.1 Zpétné odkazy

Funguiji jako reference a tim zvy$uji i PR a SR. Cim vice odkazii nebo-li referenci a ¢im
kvalitnéjsi tim 1épe. Ukazuji, jak jsou stranky popularni a kolik cizich stranek na stranky
odkazuje. Nejdiive systém posuzuje kvalitu stranek, jakym zpisobem na pivodni stranky
odkazuji a az nasledné pocet stranek. Nejlepsi pro internetovy obchod je, pokud na néj

odkazuji stranky, které mu jsou ptibuzné svym obsahem. (Janouch, V., 2011).

Podstatné pro vyhledavace je také to, odkud na nas stranka odkazuje. Zda na nas odkazuje
ze vSech svych stranek. To se déla pomoci tzv. paticky. Nebo zda na nas odkazuje jen
Z jedné své stranky. Pokud odkazuje na stranku ze vSech svych stranek je to mnohem lepsi

pro puvodni stranku. (Janouch, V., 2011).

Podle nékterych webmastert je 1 mnohem lepsi, pokud stranky odkazuji jen na nas a my
soucasn¢ neodkazujeme na né. Tomuto odkazu se fika jednosmérny odkaz a je to, Ze
stranka A odkazuje pouze na stranku B a ta jiz neodkazuje zpétné na stranku A. Ptesto, ze
to je lepsi, tak moc ¢asto k tomu nedochdzi, protoze témer zadna stranka nechce odkazovat
na stranky jiné, kdyZ ani ona nebude odkazovat zpétné¢ na né. Jde totiZ o to, Ze stranka
A nemd zadné vyhody z jednostranného odkazovani a navic v nékterych pifipadech muze
timto podporovat svoji konkurenci. Proto castéjsi formou je obousmérny odkaz, kdy
stranka A odkazuje na stranku B a naopak. Toto odkazovani zase na druhou stranu
nepiinasi vice bod ve vyhledavacich. Proto webmasteti vymysleli tfeti moznost. V této
moznosti jsou potieba tfi weby. Jedna firma bude vlastnit weby A a B a jina firma web C.
Majitel webu A bude chtit po majiteli webu C, aby odkazoval na jeho web A a za to
majiteli webu C bude nabidnuto odkazovani z webu B. Tim dojde k vyméné odkazi, ale
majitel webu A ziskd pro svoji hlavni stranku jednosmérny odkaz. I kdyZz maji
jednosmérné odkazy vyssi hodnotu, tak ale plati, Ze obousmérny odkaz je lepsi nez, Zadny.
Pouze si musi firma dat pozor, aby na jejich web neodkazovala stranka, ktera je robotem
zapsana na tzv. blacklistu za nekalé¢ SEO praktiky. To by firemni strdnku mohlo poskodit.
Jsou to naptiklad tzv. Odkazové farmy — stranky, kde je mozno si koupit odkazy na sviij
web. Zaroven plati pravidlo, Ze pokud na stranku odkazuje stranka s PR 6, odkaz ma vyssi
hodnotu, nez odkaz ze stranky s PR 1. Cim vice stranek s vy$§im PR na stranku bude

odkazovat, tim vyssi PR bude robot pfisuzovat strance. Plati to i obracené. Proto, aby si
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stranka zvysila PR je dobré vyménovat si odkazy s weby, které maji stejny nebo vyssi PR.
Stranka potfebuje mensi pocet odkazl, nez kdyz na n¢ budou odkazovat weby s niz§im PR.

(Seopedia, 2014).

S touhle problematikou taky souviseji tzv. Microweby / microsite. Jedna se o to, ze si
spole¢nost vytvoii druhy pomocny web se stejnou tématikou jako je ptvodni e-shop.
Na tomto webu mohou byt jen texty a obrazky. Z tohoto webu pak jednosmérnymi odkazy
podporuji sviij hlavni web. Na podobném principu funguji PR ¢lanky na internetu, které

mohou obsahovat odkazy. (Seopedia, 2014).

Existuji dva druhy linkbuildingu (zpétného odkazovani). Prvni je pfirozeny linkbuilding

a druhy je cileny linkbuilding. (Seopedia, 2014).

U pfirozeného linkbuildingu se ptedpoklada, Ze spokojeni navstévnici budou chtit dale
doporucovat obsah pavodni stranky. Na této mysSlence vzniknul Google Page Rank.
Ptirozeny linkbuilding ma nékolik vyhod. Jak postupné firma zvétSuje své stranky,
zvétsuje se 1 Sance, Ze na ni n¢kdo vytvoii zpétny odkaz. Pii tomto linkbuildingu klesa
Sance na penalizaci. Dobfe Sifitelny obsah miize pfivést mnoho zpétnych odkazl
ze socialnich mediich. Tento pfistup mé i n€kolik nevyhod. Neni nad timto druhem zadna
kontrola. Malé firmy si nemohou dovolit jen pfirozeny linkbuilding. Pfirozeny nikdy

nedosahne stejného uspéchu u malych projekti, jako dosahne cileny. (Seopedia, 2014).

Cileny linkbuilding na druhou stranu pfedpoklada, Ze firma sama pomoci nékolika metod

ziska pro svij web zpétné odkazy. (Seopedia, 2014).

5.1.3.2 Indexace

K tomu, aby vyhledavac zobrazil n¢jakou stranku, tak o ni musi védét. Musi dojit k jejimu

zaindexovani. Indexace je jeden z dalezitych faktorit SEO. Indexace ma né€kolik kroki:

e Sbirani stranek a jejich parsovani,
e analyza a normalizace,

e uschovani stranek do databaze,
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e uschovani stranek pro dalsi sbirani do jiné databaze,

e skutecnd indexace tedy zarazeni stranek do reverzniho indexu.

K tomu, aby mohlo dojit k indexaci, tak musi mit kazda stranka svou mapu. V soucasnosti
se nejedna o naro¢ny problém, protoze spousta stranek na internetu vytvoii mapu

automaticky. (Janouch, V., 2011).

K indexaci mtize dojit dvéma zplsoby. Bud’ na nas odkazuje piimo néjakd stranka, ktera
je zaindexovana a pak vyhledavaci robot piejde z jejich stranky na nasi a také

Ji zaindexuje. Druhou moznosti je pfimo si zaindexovani ve vétSiné vyhledavaci vyzadat.

Nejbeéznéjsim zplisobem na internetu je, Ze dovolime robotu zaindexovat vSechny stranky.
V tomto piipadé budou vsechny stranky pro vyhledavaciho robota viditelné. V nékterych
ptipadech miZzeme pomoci jednoduchého piikazu zadat, aby né&jaka naSe stranka
indexovana nebyla. Vlastnici nechtéji nékteré stranky indexovat, protoze naptiklad na nich
neni optimalizace pripravena. Nebo se jedna o stranku, na kterou se chtéji piihlaSovat jen

oni. Jedna se tedy o stranku s citlivymi daty. (Janouch, V., 2011).

5.1.4 SEO Copywriting

Ulohou u copywritingu je vytvofit zajimavy, aktudlni a unikatni obsah. ProtoZe se nejedna
o obycejny copywriting ale o SEO copywriting, musi se brat v tivahu i klicova slova. Bez
kli¢ovych slov aktudlni obsah ztradci na vyznamu, protoze stranky nebudou na internetu

k nalezeni. (MikulaSova, P. a Sedlak, M., 2012).

5.2 SEM

SEM je zkratka pro anglické slovo Search engine marketing. Jedna se tedy o marketing
ve vyhledavacich. Pti tomto marketingu jde o propagaci a zvySeni znamosti a viditelnosti
webu. Je to jedna ze soucasti internet marketingu. Hlavni naplni SEM je zejména nakup

placenych textovych odkazu v riznych podobach. Obvykle se jedna o PPC model, kde jde
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o platbu za kliknuti. Do SEM mohou patfit i dal$i produkty nejcastéji vyskytované
u velkych portali,, které garantuji zajemci prvni pozici na strance ¢i placené zapisy

v katalozich, které vSak nejsou pfili§ vyhodné. (Adaptic, 2014).
Nékdy je SEO pocitano i do SEM. V této diplomové praci tomu tak neni. (Adaptic, 2014).

Jiny pohled, s kterym se ztotoznuje i autor diplomové prace je pohled, Ze SEO a SEM jsou
zvlastni kategorie. Z divodu, Ze SEM nepotiebuje upravy na strankach a veskeré vysledky
zalezi jen na vysi investovaného rozpoctu. V kazdém ptipad¢ je vSak zaddouci, aby se SEO

i SEM doplnovaly ve svych t¢incich a omezenich. (Adaptic, 2014).

Velkou vyhodou SEM oproti jinym formam zviditelnéni na internetu je snadnd moznost
zjisténi presného poctu pfichozich navstévnikd. Velice snadno diky tomu spocitdme
navratnost investic a to diky konverznimu poméru stranek, ktery PPC méfi.

(Adaptic, 2014).

5.2.1 PPC reklamy

Jedna se o jednu z velmi pouZivanych reklam na internetu. PPC znamena platbu za klik.
Néavstévnik stranek musi na dany odkaz kliknout, aby muselo byt poskytovateli zaplaceno.
Tento druh reklamy se velmi dobfe cili, protoZze odkazy se ukazuji jen zakaznikiim, ktefi
skutecné hledaji druh zbozi, ktery nabizite. Systémy PPC jsou poskytované za auk¢ni ceny.
Ve skute¢nosti to znamend, Ze zajemce nabidne urc¢itou cenu, kterd oviem muze byt jinym
z4jemcem piekonana a pak se druhy zdjemce dostane v katalogu pied prvniho zajemce.
To je velmi vyhodné pro provozovatele stranky, protoze se neplati za kazdého, kdo ptijde
na stranky poskytovatele, ale jen opravdu za toho kdo ma skuteény zajem o zbozi

provozovatele. (Janouch, V., 2011).

Nejznaméj$imi PPC reklamni kampané jsou ¢esky Seznam Sklik a americky Google

Adwords. (Janouch, V., 2011).
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5.2.1.1 Vyhody a nevyhody PPC

Vyhody:

Spusténi u PPC je velmi rychlé a vysledky jsou vidét témét okamzite.

Muzete si zvolit maximalni denni Utratu.

Muzete kampan v prib&hu upravovat a ménit.

Reklama se velmi dobie cili podle regionu a jazyku.

Muzete kampan¢ opakovat.

Své stranky nemusite kvili PPC ménit.

Nevyhody:

Nutnost ¢asté kontroly.

(Janouch, V., 2011).

5.2.1.2 Klidova slova

Pied zadanim klicovych slov je potieba analyza konkurence, produktu, €innosti firmy
a obecné znalosti znacky. Po této analyze zlstanou néktera slova. Tato slova musi projit

druhou selekei, pfi kterém jsou hledané urcité souvislosti. Mame ¢tyti zakladni typy shod:

e volna,
e volné modifikovana,
o frazova,

e piesna.

Pti tvorbé klicovych slov se mize vyjit ze SEO.
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Pti volné shod¢ se zobrazi vSechny mozné souvislosti se slovem, které bylo zadano
do kampané. Mize dojit 1 k tomu, Ze misto hledaného slova uZivatelem se zobrazi jeho
synonymum. Pfi volné modifikované shod¢ je potteba dodrzet spravné poradi slov.
Pti prfesné shodé musi uzivatel zadat piesné stejna slova, ktera jsme zadali do kampang,

aby se mu produkt zobrazil. (Janouch, V., 2010).

5.2.1.3 Vytvareni kampané

Vytvareni kampané se provadi pomoci n¢kolika krokti. Pokud neni splnén jeden krok, tak

neni ani mozné piejit ke kroku dalSimu. Tyto kroky jsou:

e oznaceni kampang,

e vytvofeni inzeratu,

zadani klicovych slov,
e nastaveni cen a kontrola,

e ulozeni.

Popisovan je zptsob vytvareni kampané u Skliku, protoze ho firma vyuziva. U jinych

spolecnosti byva vytvofeni kampané podobné. Inzerat by mél byt strucny.

Pii prvnim kroku je potifeba zadat pouze nazev kampané. Tento krok je nejjednodussi.

vvvvvv

V druhém kroku dojde ke skute€nému vytvofeni inzeratu. V tomto kroku je potfeba zadat

titulek, popis zbozi 1, popis zbozi 2, viditelné¢ URL a cilené URL.

V tfetim kroku se zadavaji kli¢ova slova. S vybérem klicovych slov mohou pomoci

nastroje poskytovatele kampang. Kli¢ova slova zadavame podle vySe zminénych pravidel.
Ve ¢tvrtém kroku dochazi k nastaveni cen.

Paty krok je jen kontrolni. V tomto kroku by mélo dojit k pfekontrolovani veskerych textd,

zda neobsahuji pravopisné chyby nebo rtizné pieklepy.
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V Sestém kroku dojde k pouhému uloZeni na stranky. (Janouch, V., 2010).

5.2.1.4 Seznam SKLIK

Tato sluzba patii spoleCnosti Seznam a.s. a uzivatelim slouzi jako sluzba k leh¢imu

vyhledavani potiebného zbozi. (Sklik, 2014).

Seznam Sklik funguje podobné jako mnoho jinych PPC systému. Tato sluzba je placena.
Plati se pomoci dalsi sluzby a to je Seznam penézenka. Do této penézenky si uzivatel
nakoupi kredit a postupné¢ je mu za sluzby odecitan. Odecita se tedy hlavné za rizné kliky
na jeho produkty, které nechal optimalizovat pro Seznam Sklik. Pfi vycerpani kreditu
je uzivatel upozornén, Ze je potieba znova dobit kredit. Firma mutiZe si i nastavit maximalni

utratu kreditu za tyden nebo mésic. Pak mize i pausalné platit kazdy mésic napiiklad

1000,- K¢&. (Sklik, 2014).

Pro Seznam Sklik je velmi vyhodné v CR optimalizovat své stranky, protoze vétsina

uzivatell stale vyhledava zbozi hlavné na strance Seznamu. (Sklik, 2014).

Stranky se na Skliku fadi podle principu aukce, posouzeni miry prokliku, relevance
reklamy a dalSich faktort. V konec¢nych vysledcich se tak mize stat, Ze se jedna stranka pfi
niz$i cené za proklik bude zobrazovat na leps$i pozici nez jeji konkurenéni stranky. Uzivatel
musi pocitat s tim, ze pozice jeho inzeratu muize ovlivnit pocet potencidlnich klientt

I ispésnost jeho PPC reklamy. (Sklik, 2014).

Sluzby a stranky, na kterych byva reklama Skliku zobrazovéna, se tadi podle zplsobu
vybéru reklamy do jeji vyhledavaci site, kde se inzeraty zobrazuji na zaklad¢ dotazu jejich
uzivatelll a jeji obsahové sité, kde se reklama zobrazuje v kontextu s obsahem stranky

zobrazené. (Sklik, 2014).

Inzeraty se zobrazuji na nejpouzivanéjSim ¢eském vyhledavaci Seznam.cz a ve vysledcich

vyhledavani sluzeb Zbozi.cz, Firmy.cz, Shazar.cz, Obrazky.cz nebo Seznam Encyklopedie.
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Obsahova sit’ je tvotena skupinou nejnavstévovanéjsSich webll ceského internetu a dal$imi
nékolika tisici partnerskych webi, které na svych strankach zobrazuji kontextovou reklamu

Skliku. Kazdy mésic se pak Obsahova sit’ rozristd o stovky nové pripojenych webi.

(Sklik, 2014).

5.2.2 PPS

Zkratka PPS, ktera pochazi z anglickych slov Pay Per Sale, to znamena platbu za prode;j.
Tento systém se stejné jako PPC pouziva v reklamni kampani. Je to model, u kterého jsou
majitelé webu odménovani za kazdého nové prichoziho zakaznika. Z tohoto divodu zalezi
hodn¢ i1 na konverznim poméru cilové stranky. Odmeéna je poté nejCastéji tvofena

procentem z objednavky. Jedna se tedy o provizi. (Adaptic, 2014).

Jednoduse feceno je pfi tomto zplsobu placeno pouze za opravdovy uUspéch. Napiiklad
firma A ma dohodu sfirmou B, Ze pokud knim pfijde zdkaznik ze stranek
firmy B a objedna si zbozi, tak firma A zaplati firmé B né&jaké procento z objednavky.
Vétsinou tento systém funguje tak, ze zakaznik piejde na web firmy A z webu B v jeden
den a ucini objednavku na webu A cca za tyden a piesto bude muset stale firma A zaplatit

provizi firm¢ B. (Adaptic, 2014).

PPS je podmnozinou modelu PPA, ktery znamena platbu za vykon. Tim vzniknul
vykonovy marketing. Tento zplsob zajistuje velkou motivaci pii nabizeni reklamy.
Nevyhodou miiZze byt pocatecni obtizné nastavovani ceny, tak aby to bylo zajimavé jak pro

inzerenta, tak i pro majitele reklamniho prostoru. (Adaptic, 2014).

5.3 Reklama na internetu

Kazdy internetovy obchod mize kromé hlavni reklamy, kterou je PPC, vyuzit i jiné druhy

reklam. Nejvétsi internetové obchody vyuZzivaji i reklamy mimo internet. Mensi
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internetové obchody se specializuji praveé jen na reklamy na internetu, kde je reklama stale

pomérné levna zalezitost.

5.3.1 Vstupni stranka

Pro reklamu na internetu je dalezita vstupni stranka. Jedna se o stranku, kterou navstévnik
vidi jako prvni a bud’ ho zaujme, nebo naopak odradi od dalSiho nakupovani. Vstupni
stranka je dilezita z toho divodu, Ze vétSina reklam odkazujici na internetovy obchod
navede zdkaznika pravé k této uvodni strance. Vstupni stranka musi obsahovat zakladni
informace a to, co chceme zakaznikovi nejvice sdélit. Méla by mit poutavy design. Design

by mél byt podobny designu pouzitému pii reklamé. (Janouch, V., 2010).

5.3.2 Reklamni prouzky (bannery)

Reklama, pfi které se odkaz (reklama) jedné stranky nachazi na strance jiné a to casto
na strance velmi navstévované. Diive tato reklama byla velmi G¢inna. V soucasnosti
si jiuz navstévnici stranek na strankach moc nevSimaji, jak zfejmé z prazkumd.

V bannerech je vyhodné&jsi vyuzivat kratké texty a obrazky. (Janouch, V., 2010).

Texty bannerti musi byt vystizné, piehledné, stru¢né, zajimavé a hlavné akéni. Banner

by mél lidi pfivést k tomu, aby navstivili stranky, pro kterou je tvofen. (Janouch, V., 2010).

Majitelé internetovych obchodli ¢asto maji banner jednoho svého internetového obchodu

na strankach svého jiného internetového obchodu. (Janouch, V., 2010).

Bannery rozdélujeme na statické a animované. Statické bannery se nehybou a nejsou pfili§
zajimavé a moc lidi nezaujmou. Animované bannery maji urcity pohyb a jsou pro lidi

zajimavéjsi a atraktivnéjsi. (Janouch, V., 2010).
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5.3.3 Tladitka

Velice Casto vyuzivana reklama majiteld, ktefi vlastni vice jak jeden e-shop. Jedna
se 0 malé reklamni plochy na konci stranek, které odkazuji pravé na dalsi e-shopy.

(Janouch, V., 2010).

5.3.4 Prednostni vypisy

Jedna se o druh reklamy, kde zdjemce o reklamu plati za lepsi umisténi na strankach nez
jeho konkurent. Casto jsou vyuzivané u srovnavalli cen a katalogii. Zajemce, ktery zaplati
nejvyssi ¢astku ma nejlepsi pozici v téchto systémech a diky tomu je u zékaznikd vidét

jako prvni. (Janouch, V., 2010).

5.3.5 Piimy marketing — E-mail marketing

Dalsim  pouzivanym  druhem reklamy u  internetovych  obchodi je e-
mailova reklama. E-mailova reklama je nejpouzivanéjsi formou p¥imého marketingu a také
ze vSech forem nejoblibené;si a nejefektivnéjsi forma. Mame dva zékladni druhy e-mailové
reklamy a to newsletter a promo e-mail. Newsletter je pravidelné zasilany e-mail, ktery
obsahuje ur¢ité neprodejni informace. Upozoriiuji zakaznika jen na nase produkty, znacku
a firmu. SlouZi k udrZzovani kontaktu. Promo e-mail naopak obsahuje piimo nabidku
riznych firem, jejich produktid nebo sluZzeb a slouzi k pfesvédéeni zdkaznika o ndkupu
na internetovych strankach. V Ceské republice na rozdil od jinych statd je tieba si dat
pozor na to, zda si zdkaznik e-mailovou reklamu vyzéadal nebo nevyzadal. Pokud si ji
nevyzadal a firma mu ji pfesto zasle, tak mize dojit k zazalovani firmy pro spamming.

(Janouch, V., 2011).

Pomoci e-mailt si firma mize vybudovat dlouhodoby vztah se zakaznikem. Tento druh

reklamy je velmi uc¢inny pro budovani dobré znacky. (Janouch, V., 2011).
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Zasady e-mailingu

¢ Nikdy nezasilat néco, co bychom sami jako zakaznik nechtéli pfijmout.

e Sd¢leni je potieba zasilat z firemniho e-mailu.

e V pfedmétu zpravy je potfeba zadat nazev firmy nebo produktu.

e Zaposlani e-mailu se nesmi omlouvat. Mlize pak byt pozadovano jako spam.
e Psat se muze jen tomu, kdo s tim souhlasil.

e E-mail by mél byt poutavy, slibny a hlavné vzbuzujici zvédavost

E-mailova reklama a internetové obchody

E-shopy nejcastéji pouzivaji e-maily s nabidkou zbozi a sluzeb. Internetovy obchod by mél

dbat na n¢kolik nepsanych pravidel.

1. Oslovit pfimo zakaznika jeho jménem.
2. Nabidka na zbozi musi byt aktudlni a firma musi mit zbozi skladem.

3. Firma musi uvadét v e-mailu minimalni mnozstvi zbozi.

Dalsim dilezitym bodem je frekvence zasilani e-mailt. Kazdy zékaznik vyZaduje jinou
cetnost e-maill a jinak na né&j psobi. Nejvétsi firmy maji pro kazdého zakaznika upraveny
pocet reklamnich e-maili dle zkuSenosti se zakazniky. VétSina firem nasledné upravuje
posilani e-mailové reklamy podle urcitého kvalifikovaného vzorce, ktery vychazi

z pramérné reakce zakaznikil na cetnost e-mailové korespondence.

Podle zakona musi kazda e-mailova reklama obsahovat snadné odhlaseni odbéru informaci

a upozornéni o ochrané dat. (Janouch, V., 2010).

V Ceské republice internetové obchody piili§ e-mailové reklamy nerozesilaji. V USA
posild internetovy obchod 10 az 12 e-mailli mésicné. U nds nejvétsi internetovy obchod

zasila maximalné jeden e-mail tydné. (Netshopper, 2014).

Kazdy internetovy obchod by mél vyuzivat upozoriujici e-maily. Upozoriujici e-maily

by mély informovat zakaznika o tom, ze byla obdrzena a zaregistrovana objednavka zbozi.
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Dalsi e-mail by mél upozoriovat, Zze objednavka byla zpracovana. Posledni by m¢l
upozoriiovat o odeslani objednavky. V ptipadé platby pfedem je potvrzeni pfijeti platby

na ucet automaticky sdéleno zakaznikovi. (Janouch, V., 2011).

5.3.6 Marketing na socialnich mediich

Velmi rychle se rozSifuje ¢ast marketingu, ktera probiha na socialnich mediich. Témeér
denné u nich dochéazi ke zméné. Socialni média nemaji jako prvotni zajem Sifeni reklamy.
Dochazi k tomu jen jako k vedlejsimu efektu. Socialni média jsou vhodna pro komunikaci
se zakazniky. Pomoci riznych diskuzi muZze internetovy obchod zjistit, jak o ném
zdkaznici smysleji. Pomoci socidlnich medii mize v ofich zikaznika stoupat kvalita
internetového obchodu. Vétsina internetovych obchodl k tomu nabizi i urcité sluzby jako
diskuze, doporuceni zndmému, hodnoceni zbozi a pfipojeni se na socidlni sit’ jako
fanousek tohoto e-shopu. Na socidlnich mediich je snadny pfistup k informacim o daném
e-shopu a o to vice si musi kazdy e-shop dévat pozor, co se o ném piSe, protoze nema ptili§

velkou $anci $patnou reklamu na socialnich mediich korigovat. (Janouch, V., 2011).

Pravidla komunikace na socialnich mediich

1. Poskytovat odkazy, které lidi zajimaji a dale je S$ifit.

2. Podporovat ty, kteti budou na naSe stranky chtit pfispivat.

3. Informovat zékazniky a to i piesto, ze nejsme ptimo zdrojem informace.
4. Uastnit se aktivné konverzaci.

5. Tvotit spokojenost/ zdbavnost.

6. Byt opravdovi.

7. Byt skromni a nepovySovat se nad zakazniky.
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8. Nebat se novinek a riskovat. Na internetu se vse rychle méni.

9. Nebat se vypoustét zpravy a myslenky. (Janouch, V., 2011).

5.3.7 Podpora prodeje

Mnoho e-shopt vyuziva vice forem podpory prodeje. Podporu prodeje na internetu lze
vyuzit i k prodeji produktl v kamenném obchod¢€. Podpory prodeje se déli na pobidky
k nakupu, vérnostni programy a partnerské programy. Z nich vyplyvaji nejcastéjsi formy
podpory prodeje, jako jsou pobidky nakupu ve slevach, aukéni nabidky, sety, cross-selling,
up-selling a rizné soutéze. E-shopy pfevazné vyuzivaji slevy, kupony a soutéze. Podpora
prodeje na internetu je velmi levna zélezitost. Podpory prodeje jsou vyuzivané k zvySeni

prodeje. (Janouch, V., 2011).
Akeni sety

Nekteré firmy nabizeji, ze pokud zdkaznik nakoupi rGzné zbozi, které se navzajem
u obchodnika dopliuje, tak zdkaznik dostavéd dodatecnou slevu nebo jiné vyhody napi.

dal$i zbozi zdarma.

Cross-selling znamena, ze pokud na internetu nakupuje zakaznik né&jaké zbozi, tak
automaticky dostava nabidku dopliikti a pfislusenstvi K tomuto zbozi. Mize se jednat

i 0 prodlouzeni zaruky.

Up-selling znamena, Ze pokud na internetu zédkaznik nakupuje n&jaké zbozi, tak mu systém
automaticky ukazuje lepsi verze toho samého zboZi. U tohoto druhu zékaznik spiSe ziskava

za nevelké navySeni ceny lepsi model. (Janouch, V., 2010).
SoutéZe a ankety

Ankety maji velmi Siroky vyznam a to jak pro zdkaznika, tak pro obchodnika. Zakaznik
si pomoci anket ujasiiuje svij nazor o produktu. Obchodnik pomoci ankety ziskava

informace od zdkaznikd. Obchodnici mohou motivovat zakaznika k ndkupu pomoci
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odmény za vyplnéni ankety. Pomoci ankety lze také ovlivnit ndkupni rozhodnuti
zakaznikl, kdy zédkaznik da ptfednost produktu, ktery se nachazi na vys$$im misté v anket¢.
NejdilezitéjSim vyznamem anket je pro obchodnika ziskani ruznych informace
od zakazniki. Diky anketé se zjistuje spokojenost zakazniku, jejich pozadavky a ptani

a rozpoznavaji se soucasné i budouci trendy. (Janouch, V., 2010).

Kazdy ¢lovek do urcité miry rad soutézi. Pokud ho to nic nestoji, soutézi o to radéji. Firmy
mohou vyuzivat soutéze nejen K vyzkumu vyvoje na trhu ale také k ziskani nového

zakaznika. (Janouch, V., 2010).
Slevy

Internetové obchody maji vyhodu, Ze mohou slevy ménit velmi rychle a ¢asto. Mohou
zvySovat 1 slevu na celkovy nédkup podle hodnoty nédkupu, kde ¢im vice zdkaznik nakoupi,
tim vEtsi slevu dostane. Této slevé se fikd mnozstevni sleva. Slevy nejsou vzdy vhodné
unovych produkti, nebot se majitel e-shopu zbyte¢né pfipravuje o cast marze
u atraktivniho zbozi, které nema konkurence k dispozici. Sleva sice dokaze nalakat vice
zakazniki, ale na druhé stran€ u nckterych véci mize vyvolat nezdjem o zbozi, protoze
zakaznici nabydou dojmu, Ze zbozi neni kvalitni. Vyrazné slevy se pouzivaji také pfi
vyprodejich, kdy se internetovy obchod potiebuje nékterého zbozi zbavit. Tyto slevy jsou

Casto preposilané pravé e-mailovou reklamou. (Janouch, V., 2010).
Vzorky

Nekteré internetové obchody nabizeji, Ze poSlou zédkaznikim vzorky a az pozdé¢ji dojde
k nakupu. Tento proces se neda vyuzit u kazdého druhu zbozi. Internetové obchody ¢asto
zasilaji vzorky s jinym objednanym zboZim. Vzorky jsou spiSe zasilané velkoodbératelim
nez koncovym zdkaznikim. Vzorky slouzi k otestovani artiklu zdkaznikem, napt. mala

propagacni baleni Samp6ont zasilana distributory drogérie. (Janouch, V., 2010).
Kupony

Kupony jsou zékazniky vnimany jako pozitivni v&c. NejCastejs$i forma kupont je darkovy
poukaz, vystaveny na riznou hodnotu. Dalsi forma kuponu je narok na slevu pii dalsim

odbéru zbozi. (Janouch, V., 2010).
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Zbozi zdarma

Pokud zékaznik nakoupi za urcitou hodnotu zbozi nebo urcity pocet kusti zbozi, tak mu

obchodnik da jiné zbozi zdarma jako darek. (Janouch, V., 2010).
Doprava zdarma

Pokud zékaznik nakoupi za urcitou hodnotu, tak vétSina internetovych obchodli nabizi

dopravné zdarma. (Janouch, V., 2010).

5.3.8 PR ¢lanky na Internetu

Posledni dobou se PR ¢lanky na Internetu velmi rychle rozvijeji. Pomoci nich dochazi
k dal§imu upozoriiovani na pfislusné stranky a tim k jejich zviditelnéni. PR ¢lanky jsou
placené. Jednd se o urCity druh pomérné ucinné propagace. Na internetu byva v PR

¢lancich odkaz pfimo na stranky, které propaguji. (Janouch, V., 2011).

Charakteristika PR ¢lanka

PR ¢lanky by mély byt psany tak, aby ¢lovék ihned nepoznal, Ze se jednd o reklamu. Pfi
PR c¢lancich neni propagovana pfimo firma na prvnim misté, ale jednd se o snahu dat
zakaznikim najevo, ze firma funguje. Diky PR clankim se d& navazat urcity vztah
s vefejnosti. Je potfeba zdkaznikovi rozumét a Vv ¢lankach brat ohled na jeho potieby.
Je tfeba zasilat pouze informace, které zikaznik potfebuje. PR ¢lanky rozd€lujeme
na clanky o firmé a €lanky o produktu. Rozdilem je tedy cil, kterého chceme pomoci
¢lanku docilit. Zda chceme zviditelnit jeden urcity produkt nebo celou firmu. PR ¢lanek
je vhodné spojit s obrazkem. Obrazky na lidi 1épe plsobi. V ¢lanku se mize objevit logo
spolecnosti. Diky  tomu, dochazi k jeho zafixovani u lidi do

podvédomi. (Janouch, V., 2011).
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Internetové PR ¢lanky

PR ¢lanky na internetu se pouzivaji hlavné kvili zpétnému odkazovani na stranky toho,
kdo ¢lanek napsal. Dochazi tak z pohledu vyhledavacu ke zkvalitnéni stranek. Pfi tvofeni
PR ¢lankt jsou opét velmi dilezita klicova slova a zpétny odkaz. Pokud ¢lanek neobsahuje
spravna kli¢ova slova, tak nebude nalezen. U zpétnych odkazi je tfeba dat pozor na jejich
spravné uvedeni, aby bylo opravdu moZné ze stranky s PR ¢lanky piejit na stranku
propagovanou. Na internetu je velké mnozstvi stranek, které uvadéji PR Clanky za uplatu

a tim zviditelnuji prave jejich zakazniky. (Janouch, V., 2011).

5.3.9 Google analytics

Google Analytics je sluzba, za kterou nemusi uzivatelé platit spole¢nosti Google. Pro malé
a stfedni podniky a soukromniky je obrovskou vyhodou vyuzivat tento ndstroj zdarma.
Slouzi v§em majitelim zaregistrovanych webt, aby mohli sledovat, co se na jejich webu
déje a =zda se vyplaceji investice, které wulozi do marketingovych aktivit.

(Jak métit web, 2014)

Diky Google Analytics je mozZné sledovat ndvratnost investic do reklamy.

(Dlouhy chvost, 2014).

Sluzba Google Analytics poskytuje moznost vykonné digitalni analyzy kazdému, kdo ma
stranky na internetu u kterych nezalezi na velikosti. Je to jedno z viibec nejvykonnégjSich
feSeni digitalni analyzy, kterd jsou v soucasnosti k dispozici. A kazdy uzivatel mize v této

dob¢ vyuzivat sluzbu zdarma. (Google, 2014).

Google Analytics umoziuje jak méfit prodej a konverze, tak i nabizi informace o tom, jak
navstévnici vyuzivaji webové stranky a to v jakémkoliv Case, jak se na tyto stranky dostali

a jak 1ze docilit toho, aby se na né v pozdé&jsi dobé zase vraceli. (Google, 2014).

Google analytics méa hned né€kolik vyhod. Implementace dat do systému je velmi snadna.
Pro vyuzivani této sluzby nemusime instalovat do pocitace zadné aplikace. VSe

je na webovém rozhrani. Existuje v 30 moznych jazycich. Ceskd mutace je rovnéz
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k dispozici. Je to velmi snadny a jednoduchy systém, ktery mohou zvladnout i bézni
uzivatelé. Bohuzel i tento systtm ma nékolik nedostatki. Nelze do ng importovat
nakladova data o kampanich ¢i projektech. Nedokaze nahradit systémy, které jsou uzivateli

placeny. (Jak méfit web, 2014).

O chod Google Analytics se nemusi uzivatel starat. Veskera feSeni jsou na serverech
spole¢nosti Google, ktera ma ve svych smluvnich podminkach disledné feSeni ochrany
osobnich udaji jejich uzivateli a navstévnikd. Tim, Ze dojde k pievodu starosti
0 fungovani analytického ndastroje mimo spolecnost, ziskdva tato spoleCnost cas

na vyhodnocovani. (Jak métit web, 2014).

Google Analytics dokaZe porovnat data nejen v Case ale také s jinymi hodnotami. Vytvari
grafy, které umoziuji rychlé pfistupy k informacim. Data 1ze velmi snadno pfesunout
do tabulkového editoru, ktery je v uzivatelové pocitaci. (napiiklad Microsoft excel). (Jak

méfit web, 2014).
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6 Marketingovy mix v elektronickém obchodovani

Marketingovy mix v elektronickém obchodovani vychazi z klasického marketingového
mixu s vyuzivanim dalsich strategickych nastroji, které respektuji potieby online i offline

trhu.

S rozvojem internetového obchodovani se vyvinul i webovy marketingovy mix 4S, ktery
by mél reflektovat potieby elektronického trhu. Webovy marketingovy mix se sestava
ze strategie (Scope), webovych stranek (Site), synergie (Synergy) a systému (Systems),
(Constantinides, 2002)

Detailnéjsi pohled na zkoumanou problematiku poskytuje dalsi pfistup k marketingovému
mixu, tzv. e-marketing mixu (Kalyanam, Mclntyre, 2002), ktery kromé prvkia klasického
marketingového mixu 4P zahrnuje i dals$i prvky, které Ize shrnout do akronyma: 4P +
p2C?s® ] inymi slovy e-marketingovy mix zahrnuje 4P (Product, Place, Price, Promotion) +
personalizace  (Personalization) a soukromi (Privacy) + zakaznicky servis
(Customerservice) a komunitu, tj. online uzivatele (Comunity) + webové stranky (Site),

zabezpecCeni (Security) a zvySeni prodeje (Sales promotion).

Dal8im druhem marketingového mixu je model, ktery vyuzil autor této diplomové prace.
Tento model vychazi ze zakladniho marketingového mixu a dostal na internetu novou
dimenzi. Mnoho autord rozsifuji zakladni model "7P" - Place (misto), Product (produkt),
Promotion (propagace) a Price (cena), People (lid¢), Physical evidence (vybaveni),
Processes (procesy) o osmé "P" - Presence on Internet (ptfitomnost na internetu). V kazdé

¢asti pribyla oblast, ktera definuje, jak podpofit jednotlivé sloZky mixu na internetu.

6.1 Misto (Place)

K nejlepsim vlastnostem internetu patii jeho globalni dosah, ktery ovliviiuje tuto slozku
marketingového mixu. Internet umoziuje komunikaci v globalnim méfitku, ale to neni

hlavni divod jeho globalniho dosahu. Je to dano tim, Ze podminky pfistupu na internet
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ke globalnimu dosahu jsou velmi snadné. Internet je v soucasnosti jedinym praktickym
oboustrannym komunikacnim kandlem, pfi némz nejsou ndklady na komunikaci pfimo
zavislé na vzdalenosti. Prostfednictvim internetu lze velmi lacino a snadno komunikovat
doslova s kazdym z celého vyspé€lého svéta z jediného mista. Napiiklad z pokoje jednoho
domu vCR. To je z hlediska vynaloZenych nakladi nesrovnatelné efektivn&ji nez
vyuzivani telemarketingu, a proto se internetu dava v posledni dob¢ ptrednost. (Majercak,
P., 2006).

6.2 Produkt (Product)

Vyrobcei v prvni poloviné dvacatych let premysleli nad individudlnim sestavenim rtiznych
produkti pro rizné zdkazniky a to bez vyrazného navySeni nakladl. V této dobé byly
ale velmi vysoké nepiimé naklady na vSechny rtizné komunikace a to jak s distributory,
dealery tak i se spotiebiteli, coz zpusobilo, ze tato moznost byla dosud nabizena jen
Vv omezené mife. Po rozsifeni internetu je tato moznost vylepSeni produktu mnohem

jednodussi a levngjsi. (Majercak, P., 2006).

Interaktivita internetu spolu s moZznosti jeho vyuziti jako pfimého komunikacniho kandlu
mezi spotiebitelem a rozhranim firemniho informacéniho systému prodavajiciho umoziuje
vyrazné zredukovat naklady na kazdé rutinni obchodni aktivity, kterymi jsou identifikace
potieb potencidlniho zdkaznika, zpracovani a zaslani nabidky, pfijem a zpracovani

objednavky, vystaveni faktury a dalsi. (Majerc¢ak, P., 2006).

Zcela bezkonkurencni ndstroj piedstavuje internet v piipadé nehmotnych produkt
(software, analyzy, studie, projekty, vzorky zvukovych a obrazovych zaznam), které¢ 1ze

prostfednictvim internetu nejen nabizet a prodavat, ale i distribuovat. (Majercak, P., 2006).
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6.3 Propagace (Promotion)

V piipadé této slozky marketingového mixu je vidét evidentni vylepSeni pomoci vlastnosti
internetu. Internet vyrazné ovliviiuje komeréni vyuziti propagace. Multimedialni,
interaktivni a pfitom mimotadné intuitivni charakter webovych sluzeb déla z internetu
jedno znejlepsi médii. Internet vsobé slucuje nékolik slozek vyhod zakladnich
komerénich komunikac¢nich technologii - multimedidlnost televize, interaktivitu telefonu,
jednoznacnost tiSténych médii, adresnost tradi¢nich forem pfimého marketingu.

(Majercak, P., 2006).

6.4 Cena (Price)

Vliv internetu na tuto slozku marketingového mixu je zatim nepfili§ prokazany. Velké
mnozstvi podnikatelll vnima to, Ze poskytuje své sluzby na internetu jako dal$i pfidanou
hodnotu pro zdkaznika, kterému tim usetfi praci na ziskavani informaci a mtze si zbozi
nebo sluzbu zde i pohodIn¢ ze svého domu objednat a piipadné i zaplatit. Tato pfidana
hodnota je Casto brana jako divod pro obchodniky ke zdivodnéni zvySeni ceny, které

za zboZi pozaduji. (Majercak, P., 2006).

Mezi obyCejnymi uzivateli internetu pievazuje ovSem nazor, ze naklady na internetovy
obchod jsou niz§i nez naklady na provoz klasického "kamenného" obchodu, protoze
odpadaji naklady na prondjem, nejsou potieba velké skladové zasoby a podobné. Na téchto
zékladech pozaduji po obchodnicich nizsi ceny, nez které by nalezli v kamenném obchodg.
Z téchto duvodu nabizeji mnohé internetové obchody vyrazné nizsi ceny za zbozi, nez

které pozaduji za totozné zbozi v kamenném obchodu. (Majercak, P., 2006).

Obchod na internetu se piresouva posledni dobou stale vice z kamennych obchodi a jeho
podil neustale roste pravé na tkor kamennych obchodl. V dne$ni dobé internetovy prode;j
neni konkuren¢ni vyhodou, ale stava se soucasti obchodniho modelu téméf kazdé firmy.
Tim dochdzi k vytvéafeni tlaku na cenu zbozi, kterd musi byt minimalné srovnatelna

s cenami na pultech klasickych obchodt. (Majercak, P., 2006).
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6.5 Pritomnost na internetu (Presence on Internet)

Pro komer¢ni wuzivatele jsou nejpouzivané€j$i formou marketingové komunikace
na internetu dvé sluzby: elektronicka posta (e-mail) a webové stranky (World Wide Web).
Sluzby elektronické posty umoziuji zlepSeni komunikace, snizeni ndkladii na komunikaci
ariznym zakonlim sit¢ internetu a technickym moZnostem neni Uplné vhodnym
prostiedkem k plosnému oslovovani novych ¢i stavajicich zakaznikli. Zejména piimy
marketing pomoci e-mailu neni viibec doporucovan, protoze v mnoha zemich je i tato
moznost legislativné upravena a omezovana. Daleko vhodnéj$im néstrojem pro hromadné
osloveni wuzivateld internetu je vyuziti sluzeb WWW (World Wide Web).
(Majercak, P., 2006).

Nejbeéznéjsi formou V soucasnosti je efektivni vyuzivani marketingové komunikace na
internetu pomoci sluzeb www, e-mailu a internctové reklamy a jejich vzajemnym
dopliiovanim se. Navrh a jeji realizace by se nemély v Zadném piipadé podcenit.

(Majercak, P., 2006).

Je tfeba brat ohled na uzivatele, ktefi navstévuji internet a ktefi jsou daleko vice imunni
vici marketingovym kampanim a to hlavné z divodu, Ze se je da velmi snadno na internetu
ignorovat. Na internetu piejdou na jinou adresu, protoze to je na internetu piirozené.
Uzivatel si zde sam muze zvolit, co bude konat a nerozhoduje o tom nikdo za ng¢j.
Na druhou stranu, pokud ho reklamni kampan zaujme, ma moznost se ihned aktivné
zapojit. (Majercak, P., 2006).

6.6 Lidé (People)
V poskytovani on-line sluzeb jsou sluzby vétSinou automatizované do elektronické formy,

ovSem jejich dtlezitost zlstavd. VSechny tyto sluzby by mély byt dostupné na

web strankach a patfi sem:
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1. Automaticky generovana odpoveéd’ (po kontaktovani spolecnosti zakaznikem)
2. E-mail notifikace (po piihlaseni na stranku, po objednavce, po koupi )

Call —backfacility (telefonické kontaktovani klienta na jeho vyzadani )

FAQs (zakazniky nejvice kladené otazky)

Vyhledavace na strance (zdkaznik m& moznost vyhledat produkt)

o o M w

Diskusni forum

7. Virtualni asistent

(Versovsky, M., 2012).

6.7 Vybaveni (Physical evidence)

V on-line svéte zdkaznici hledaji na strankéch signaly, impulzy a podnéty, aby se ujistili,
ze spolecnost je diivéryhodna a poskytne sluzby a produkty, které o¢ekavaji. To znamena,
7ze web stranka by méla byt vytvoiend konzistentné, prehledné a zakaznik se musi citit

komfortn¢ pfi jejim pouzivani. (VerSovsky, M., 2012).

6.8  Procesy (Processes)

Procesy v on-line byznyse hraji klicovou roli z pohledu kone¢né realizace on-line obchodu.
Internetové optimalizace procesu on-line byznysu a statistiky potvrzuji, Ze az 80 %
potencialnich kupujicich opousti web stranky jest¢ pfedtim, nez zrealizuji néjaky nakup.
To miZe znamenat, Ze objedndvani je pfili§ komplikované, matouci a nejasné anebo prosté

systém na web strankach nefunguje plynule. (Versovsky, M., 2012).

Optimalizaci internich procesu je potencialnimu zakaznikovi poskytovana moznost zjisténi
dostupnosti hledaného produktu a také jeho cena. Nasledné¢ musi potencialni kupujici
obdrzet informaci, jaké zbozi anebo sluzbu objednava a kolik bude celkova hodnota

objednavky. Posledni ¢innost v procese nakupu je dodavka zbozi, jeji podminky a terminy.
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Po plynulém zvladnuti vSech téchto procesti by mél zdkaznik dostat e-mailové potvrzeni o

objednavce, o platbé a zpisobu doruceni. (Versovsky, M., 2012).
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7 Politika nizkych cen

Politika nizkych cen je zde popisovana z divodu, Ze internetovy obchod, na ktery

je zpracovana tato diplomova prace, pfesné tuto strategii vyuziva.

Vychézi z marketingového mixu a jeho druhého bodu Price (cena).

vvvvvv

Cena je jeden z nejduleitdjsich faktort, ktery ovliviiuje poptavku po zbozi. Cim je cena
niz8i, da se predpokladat, ze bude mit spolecnost vice zakaznikli. Zakaznik nakoupi totiz

radéji stejné zbozi, tam kde musi vynalozit niz§i ndklady na jeho ziskani.

Spole¢nost, na kterou je tato diplomova prace zpracovana, stanovuje svou cenu podle
metody vychazejici z cen jejich konkurenti. Cenu urcuje podle ceny, kterou stanovila jeji
konkurence. Tedy udava cenu stejnou nebo mirné niz8i nez jeji konkurenti. Tato metoda
je jednoducha ke zjisténi cen, ale nefika nic o zakaznicich a nékdy se mize stat, ze
dosazena marze nesta¢i na kompletni pokryti ndkladi na pofizeni zbozi, jeho baleni
a dopravu. Metoda se pouziva prevazné u zbozi a sluzeb denni potieby, kde je vysoka
konkurence. Tato metoda je velice naro¢na na Cas, protoZze spolecnost musi neustile
kontrolovat své konkurenty, zda nezménili své ceny a na internetu lze ceny ménit velmi

rychle.

Spole¢nost voli nizké ceny hlavné z divodu, Ze chce byt konkurenceschopnd oproti

konkuren¢ni firmé, kterd je schopna poskytovat vice dopliitkovych sluzeb.

Politika nizkych cen je hlavné orientovana na masovy prodej relativné levnéjSiho zbozi
a ne tak kvalitniho. Firma chce zvySovat zisk prostfednictvim ristu objemu prodeje. Firma

se orientuje na mén¢ naro¢ného a méné movitého spotiebitele anebo velkoodbératele.

V praxi a hlavné na internetu je velmi snadné se setkat s tim, Ze niz$i cena nezaruci vyssi

vvvvvv

ve vyhledavacich. Diky srovnavacim systémim lze zbozi s nizs§i cenou snadnéji nalézt

na prednich pozicich ve vyhledavacich. (Managament-Marketing, 2014).
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8 Spolecnost FEEL s.r.o. a jeji internetovy obchod

www.levne-nadobi.cz

V této Casti diplomové prace je priblizen internetovy obchod www.levne-nadobi.cz. Jak

tato spolecnost funguje a co jsou jeji piednosti a zapory.

8.1  Popis spole¢nosti

Internetovy obchod pod nazvem www.levne-nadobi.cz byl zalozen roku 2010. Spole¢nost
se zabyva prodejem kuchyiiského vybaveni a to zejména talifd, hrnkd, sklenicek, $alkh

a podsalkt. Vétsina vyrobki je z porcelanu, skla nebo umélé hmoty.

Spole¢nost je napadem dvou studentl, ktefi chtéli spole¢né podnikat a jelikoz jeden
studuje ekonomii a druhy programovéni, tak internetovy obchod je pro né nejlepsi
moznosti. Témito studenty jsou Jan a Marek Fajfrovi. Oba dva pracovali jako brigadnici
ve firmé dovazejici zbozi do domacnosti ze zahrani¢i a diky tomu nacéerpali ur¢ité znalosti
0 tomto druhu zbozi. Firma, kde pfedtim pracovali jako brigadnici, se stala jejich hlavnim
dodavatelem. Diky tomu, ze oba majitelé znali dobie prostiedi dodavatelské firmy, tak
podatilo se jim dojednat, Ze dovoz zbozi k nim od dodavatele je poskytovan zdarma. To je
jedna z nejvétsich strategickych vyhod spolecnosti, protoze tim spole¢nost na rozdil od
svych konkurentli uSetfila naklady. Dalsi vyhodou se stalo, ze dodavatel jim umozZiuje
poskytnuti firemniho fidice k pfevozu vétsich objednavek za uplatu. Firma byla vedena
Z pocatku na Zivnostensky list. Vroce 2012 firma pfechdzi z Zivnostenského listu
na spolecnost s ru¢enim omezenym. Spolecnost tuto zménu provedla z nékolika divodu.
Provedla proto, aby ziskala vétsi divéru velkych zékaznikii. DalSim vyvojem spolecnosti
je pocatek tvoreni skladi a vytvofeni prodejny. Od roku 2012 ma internetovy obchod svou
vlastni prodejnu a vzorkovnu. Nachdzi se zde také mistnost, kde muize dochazet
ke schizkam s dodavateli a zakazniky. Diky tomuto doslo k uréitému zprofesionalizovani
prace. Na partnery i klienty ptsobi lépe, kdyz firma ma svou kancelai a nedochazi

ke schiizkam v neoficialnim prostiedi. Prodejna si vydélava pouze sama na sebe a vétsi
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zisky v ni firma netvofii. Posledni vyhodou vlastniho obchodu pro internetovy obchod je to,
ze vypada na vetejnosti 1épe, kdyZ ma svou vlastni prodejnu. Ziskava pak pocit vétsi

spolehlivosti u zdkazniki.

Spole¢nost expeduje rocné kolem 700 zakazek. Tento pocet se kazdym rokem zvysuje.
Nejvétsi pocet zakazek je v prosinci a Vvlednu. Prosinec je zejména dulezity kvuli
vano¢nim nakuptm, protoze firma prodava zbozi, které je vhodné jako darky. Prevazna
cast zasilek mifi za koncovymi zakazniky, jen vyjimecné prodavaji zbozi ne¢komu
zaucelem dal§iho prodeje. Témito zékazniky jsou nejCastéji firmy, které zbozi dale
dekoruji. Firma ma vice objednavek od fyzickych osob nez pravnickych. Pravnické osoby

na druhou stranu objednavaji zbozi vétsi cenové hodnoty.

Nejcastéji zbozi prodavané firmou putuje do hlavniho mésta Prahy. K prepravé zbozi

spoleénost vyuziva sluzeb Ceské posty a.s. a jejich produktu Balik Do ruky.

8.2 Baleni zbozi

Protoze spolecnost se zabyva dopravou pievazné kiehkého zbozi, je nutné zbozi dikladné
zabalit a zabezpecit k prepravé. K zabezpeCeni zbozi nesta¢i ptivodni okrasny karton.

Zbozi musi byt zabaleno co nejlépe, aby nedoslo k jeho poskozeni.

Zpocatku spolecnost neméla moc zkuSenosti v baleni kiehkého zbozi a bylo baleno velmi
neprofesionalné. Také diky tomu dochazelo Casto k poskozeni zbozi. Spolecnost tedy
zjistila, ze musi zboZzi zabalovat 1épe a kvalitnéji. V soucasnosti bali zbozi velmi peclive
a vetsi Cast vnittku kartonu obsahuji rizné zabrany proti poskozeni neZ zboZzi samotné.
Protoze firma odesila vice druhii zbozi, tak se baleni zbozi lisi podle konkrétniho typu.
Podle statistik spole¢nosti v soucasnosti dojde k poskozeni jednoho baliku z dvaceti, coz je

disledek jednak zvolenim dobrého dopravcee tak i kvalitniho a bezpecného baleni zbozi.
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Zbozi s vétsi hmotnosti

Toto zbozi se bali zvlast do mensSich kartonli, které jsou pak vlozeny do velkého
ptrepravniho kartonu (krabice). Volny prostor v okoli téchto mensich kartont se vypliuje
drevitou vinou, kterou se dovazi artefakty ze zahranic¢i. Je velmi pevnd a pfizptisobuje

se kazdému tvaru.

Kiehké zbozi

Kiehké zbozi je obzvlast nutné zabalit jednotlivé do protiskluzové folie a nasledné do
bublinkové¢ folie. Diky tomu vznikne vrstva kolem zboZi, ktera pfi narazu zabrani tomu,

aby se jedno zboZi rozbilo o druhé. Vnitiek kartonu je poté vybaven skartovanym papirem.

Nerozbitné véci

Firma prodava minimum artikld, které se nedaji pti dopravé poskodit. Jedinou vyjimkou

jsou piibory. Takovéto zbozi bali jenom do folie.

8.3 Reklamace

Bohuzel i pies dobré zabezpeceni zbozi firmou a zajisténi vSech doprovodnych sluzeb se
stava, ze dojde k poskozeni odeslaného baliku. V ptipadé, ze zdkaznik pfijde na poSkozeni
baliku po pfevzeti zbozi, je nutné odevzdat tento baliky vCetné ochrannych prvki (dfevita
vlna, folie, skartovany papir, prolozky) slouzicimi k ochrané baliku k pfezkoumani na
nejblizsi pobocku Ceské posty. Zikaznik musi rovnéz piilozit fakturu od zbozi. Ceska
posta po obdrzeni veskerého zbozi ma 14 denni lhiitu na vyfizeni reklamace. Zékaznik
si mize vybrat, zda Castka za rozbité zbozi ma byt vyplacena jemu nebo pievedena
odesilateli. Ve spolecnosti preferuji odeslani odesilateli. To je jednodussi Casto i pro
zakaznika. Pokud je pfislusna ¢astka prevedena odesilateli, miize mu firma odeslat nové
zbozi ihned po prevzeti vyplnéného formulate od Ceské posty. Tento proces usetii as

i zakaznikovi. Ceska posta pii poskozeni i jednoho kusu zboZi ze zasilky vraci cenu za celé
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postovné. Diky tomu zékaznik dostava nové zbozi zdarma i bez ceny za dopravu, nebot’

toto uhradili jiz pfi prvnim pfevzeti zbozi.

Pokud Ceska posta neuzna reklamaci nebo spole¢nost uznd ptredem, ze k poskozeni

nedoslo béhem dopravy, nahradni zbozi je odesldno zékaznikovi okamzité a zdarma.

Muze se stat, ze dojde k zaméné baliki nebo zaméné zbozi v baliku. Potom nasleduje
procedura, kdy zakaznik vraci zbozi a firma mu zaplati cestu zbozi rovnéz od n¢j zpét

na firmu.

Pii vyjimecnych situacich mtze dojit k reklamaci zbozi, protoze zbozi nevypada tak, jak
si zakaznik ptvodné predstavoval a chce odstoupit od nakupni smlouvy. V téchto
piipadech se zakaznikovi vraci hodnota zbozi a cena dopravy od spolecnosti k nému.
Za zpétnou dopravu zbozi od né& k odesilateli firma uz ale neuhrazuje. Zbozi je
zkontrolovano po jeho navraceni, zda nedoslo k jeho poSkozeni. Pokud je zbozi vraceno

V bezvadném stavu, zakaznikovi firma ptevede ptislusnou ¢astku.

8.4 Doprava

Jako piepravni spole¢nost firma vyuziva Ceskou postu a.s.. D¥ive byly vyuZivany i jiné
spolecnosti, ale jejich sluzby spole¢nosti nevyhovovaly, protoze dochéazelo Kk ¢astému
poskozeni zboZi a k naslednému zamitnuti reklamace ze strany pfepravni spolecnosti.
Ceska posta mé pro firmu nékolik vyhod. Za prvé je to moznost vyzvednuti zasilek v sidle
spole¢nosti a dale i zp&tny dovoz poskozenych balikii. Dalsi vyhodou je to, ze Ceska posta
poskytuje jednotlivym firmam program na zpracovani zasilek do systému Ceské posty.
Tato procedura usetii mnoho Casu, ktery by firma ztracela u jinych piepravnich spole¢nosti
zbyteCnym vypliiovanim rtznych dokladd. Tteti vyhodou pro firmu je jednotna cena
za zasilky. Diive FEEL s.r.o0. za t&z8i baliky platil vice penéz. V soucasnosti je kazda vaha
ohodnocena stejnou cenou. To se stalo pro firmu velkou vyhodou a snizila tim do zna¢né

miry naklady na ptfepravu.
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8.4.1 VyuZivané druhy sluzeb u Ceské posty:

Ceska posta a.s. ma nékolik druhti sluzeb, pomoci kterych je mozné prepravit zasilku od

mista zabaleni az k zdkaznikovi.
Balik Do ruky

Pii této sluzbé Ceska posta zarutuje dorudeni baliku do druhého dne od pievzeti.
Maximalni hmotnost mize byt nejvice 30 kilogramti. Zakaznik je upozornén e-mailem
i pomoci SMS, ktery den dojde k pokusu o doruceni baliku. Pokud zakaznik balik v tento
den nepfevezme, dojde k jeho Gischové na piisluiné poboéce Ceské posty. Pokud nedojde
k jeho vyzvednuti do 14 dnt je balik odeslan zpatky odesilateli. Toto je nejcastéji

vyuzivana sluzba Ceské posty.
Balik Na postu

Obdobna sluzba baliku do ruky. Pfi této sluzbé je balik zaslan na nejblizsi pobocku rovnou
a ¢eka se, kdy si ho zdkaznik vyzvedne. Vyuzivaji ho hlavné lidé, ktefi nemaji pies den
moznost si balik pfevzit a protoze védi to ptredem. Tento sluzba je mirn€ levnéjsi nez jeho
alternativa Balik Do ruky, protoze Ceska posta nemusi kalkulovat néklady na rozvoz zbozi

Z pobocky k zakaznikovi.
Balik do ciziny

Tato zasilka musi byt zaplacena pfedem. Firma ho vyuziva pii dopravé zakaznikim ze
Slovenské republiky. Nevyhodou této sluzby je, ze pokud zakaznik zasilku nevyzvedne,
bude odesilatel vyzvan, aby uhradil cestu baliku i zpatky z ciziny k odesilateli. Balik 1ze

pojistit na vyssi ¢astku nez baliky po CR.

8.4.2 VyuZivané doplitkové sluzby Ceské posty a.s.

Spoleénost Ceska posta a.s. nabizi nékolik doplitkovych sluzeb, které vyuzivaji i fyzické

osoby a usnadniuje to dopravu zbozi i thradu zasilky.
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Kiehké

Tato doplitkova sluzba miiZze byt vyuZita jen u zasilek do 10 kg. Touto sluZbou je Ceské
posta upozornéna, ze balik obsahuje kiehké zboZi a je tfeba podle toho s nim zachazet.
Baliky poté jsou zasilany jinym vozem nez t€Z8i baliky. Pokud se zbozi v baliku rozbije
s etiketou ,,kfehké‘*, usnadiiuje reklamaci to pak vyfizeni reklamace. Pokud kiehké zbozi

neni oznaceno jako kiehké, Ceska posta mize tuto reklamaci odmitnout.
Dobirka

Diky tyto doplikové sluzbé nemusi zakaznik platit za balik pfedem, ale zaplati jeho

hodnotu az pti ptevzeti. Tato sluzba je vyuzivana daleko ¢astéji nez tthrada predem.
Vicekusova zasilka

Tato sluzba umoziuje zdkaznikiim Ceské posty rozdélit zbozi do vice kartontl a zaslat toto
zbozi jako jednu zasilku. Ceskd posta pak garantuje, e vSechny baliky dorazi

k zakaznikovi najednou.
Zména adresy

Pokud zakaznik nebo odesilatel uvede chybné adresu, Ceska posta umoziiuje za minimalni
naklady tento balik pfesmérovat z jedné posty na druhou a to i v ptipadé, kdy balik uz lezi

po netispésném doruceni na poste.
ProdlouzZeni doby tischovy na posté

Pokud zakaznik v¢as informuje piepravce, ze Si zasilku nemiize vyzvednout pred jejim
odeslanim zpét zasilatelské firmé, je mozné prodlouzit tschovu baliku na pobocce posty

0 dalsi tyden.
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8.5 Internetova reklama vyuzivana e-shopem Kk zviditelnéni

stranek

Jako kazda jina spolecnost zabyvajici se prodejem zbozi po internetu i tato Se potiebuje
zviditelnit pomoci reklamy. Provozovatelé e-shopu se myln¢ z poc¢atku domnivali, ze staci
nabidnout nejnizsi cenu na trhu a Ze zakaznici si sami e-shop objevi a budou hned zasilat
objednavky. Internetové obchodnictvi je presvédCilo o tom, Ze cena neni zdaleka vse.
Mnohem dilezitéjsi je, aby spole¢nost byla u uzivatelt vidét. Firma se pokusila docilit
lepsi znalosti u zakazniki pomoci nékolika marketingovych internetovych produkt, které
maji zlepSovat viditelnost jejich stranek na internetu. Tato problematika bude vice
rozvedena v dalsi casti diplomové prace. Pomoci zmén uvedenych Vv této casti se
spole¢nost snazi zvysit viditelnost svych stranek a tim i ziskat nové zakazniky, coz prinese

nové objednavky a zvysi se tim v posledni fadé obrat a zisk firmy.

8.5.1 Optimalizace stranek

Stranky jsou optimalizovany predevsim na dvé klicova slova ,,levné nadobi‘‘, ktera jsou
uvedena zvlast’ 1 spolecné. Protoze tyto dvé slova ma spolecnost uz v ndzvu internetovych
stranek a jednd se o obecngj$i frazi, kterd je Casto vyhledavana uZivateli internetu. Tato
slova se objevuji na kazdé jejich strance. Na uvodni strance se nachazeji nékolikrat
ato vede ke zlepSeni pozice ve vyhledavadich Seznam a Google pii vyhledavani praveé
téchto dvou slov. Nastroj, ktery slouzi ke kontrole optimalizace stranek, se nazyva SEO

nastroje. Program je volné dostupny na internetu a zdarma.

Zpétné odkazy

Pokud se odkaz na stranku spolecnosti nachazi na mnoha webech jinych firem, zvysuje
uroven stranky a diky tomu dochazi k posunu v pofadi ve vyhledava¢ich smérem nahoru.
Z té&chto stranek se také dd snadno prejit na plivodni stranky a naopak. V souasnosti

odkazuje na www.levne-nadobi.cz okolo 61 stranek jinych e-shopt. V pribéhu
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zpracovavani diplomové prace se firma snazila rozsifit pocet odkazovanych stranek,

protoze je to jeden z nejlepSich néstrojii optimalizace stranek.
Texty

Stranky e-shopu by mély obsahovat dostatecny pocet textti s obsahem kli¢ovych slov.
V textech u levne-nadobi.cz se musi nejCastéji nachazet pravé slova levné a nadobi.
Naptiklad tvodni stranka obsahovala 10 krat slovo levne a 1 10 krat slovo nadobi. Béhem

diplomov¢ prace byl tento vyskyz navysen.
Uroveii stranek po strance programatorské

Stranky musi byt napsany ve zdrojovém kodu s co nejmensim poétem chyb. V piipadé kdy
je HTML kdéd stranek malo validni a obsahuje chyby, dochézi ke snizeni hodnoceni stranek
vyhledavaci. U stranek www.levne-nadobi.cz je pouze jedna zavazna chyba, ktera souvisi
s odkazem na facebook. Kromé této chyby maji stranky nékolik mensich chyb, které

by bylo vhodné odstranit.
Jméno domény

Firma ma zaregistrovanu jak doménu levne-nadobi.cz tak doménu nadobi-levne.cz. Ob¢
domény ma spolecnost zaregistrovany z divodu mozného omylu ze strany uzivatell
a mozné presmyCcky nazvu stranek, kdyz zékaznik zadava adresu rovnou do liSty na piistup
ke strance. Jméno domény bylo vybrano, tak aby bylo vhodné ke zbozi, které firma nabizi
a aby bylo ¢asto vyhledavané uzivateli na internetu. Navic slovem levné chtéla spole¢nost

naznacit zdkazniklim, Ze jejich produkty jsou levné.

8.5.2 Prokliky

Jako téméft kazda spole€nost i tato vyuziva sluzeb srovnavace zbozi www.zbozi.cz. Firma
hradi za to, ze jejich produkty jsou zafazeny v databdzi a zobrazuji se ve vysledcich
vyhledavani zboZzi na tomto portalu. Vyhodou srovnavace zbozi je jeho vysoka rozsitfenost
mezi zékazniky a metoda platby za sluzby. Internetovy obchod plati pouze v piipadég, Ze

zakaznik, kterému se zobrazi vyhledany produkt, navstivi stranky ptislusného obchodu.
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Ceny za proklik se daji detailn¢ nastavit pro rtizné produkty, nebo pausalné stejnou ¢astkou
pro vSechny produkty. Celkovou vysi plateb za prokliky 1ze nastavit rozpoctem pro urcité
obdobi, nebo limitovat horni hranici dle potfeb internetového obchodu. Tato reklama

je jedna z nejucinnéjsich na internetu.

8.5.3 Reklama mimo internet

Reklamu mimo internet firma témeét nevyuziva. Spole¢nost pouze nabizi letacky na jejich
prodejné, kde jsou Kk dispozici zdkaznikim, ktefi se po strankdch ptaji. Dale jsou

k dispozici vizitky s uvedenim internetové adresy e-shopu.

63



9 Analyza problémii ve firmé

V této cCasti diplomové prace bude popsana analyza problému ve spolecnosti, které chce
autor diplomové prace tesit. Zatimco v popisu firmy chtél autor této diplomové prace
zviditelnit vSechny klady a vyhody spolecnosti, tak v této ¢asti budou uvedeny hrozby

a zapory u spolecnosti.

Firma FEEL s.r.o. a hlavné jejich internetovy obchod www.levne-nadobi.cz fesi tento rok
nekolik problémil. V tomto roce poprvé od vzniku internetového obchodu dochazi
Kk poklesu objednavek a i poklesu celkové hodnoty prodané¢ho zbozi. Ubyva také pocet
velkoodbératelt a prichazeji negativni ohlasy od nespokojenych zakaznikda.
V této diplomové praci by mélo dojit k analyze problémii, pro¢ k nim dochazi a jak by bylo
vhodné je fesit, jak by internetovy obchod pomoci nastrojii marketingu mohl zvysit svou
atraktivitu a zvySit prodejnost zbozi. Pomoci dotaznikl, jak na strankach
www.levne-nadobi.cz, tak rozdavanych mezi lidmi se snazi spole¢nost identifikovat hlavni
pfi¢iny téchto problému. VSechny nastroje, které budou pouzity v diplomové praci, pak
internetovy obchod opravdu nasledné zavede do praxe a vyzkousi se tedy, zda nastroje
obstaly v praxi ¢i nikoliv. Dal§im velkym problémem se pro firmu stava vraceni jiz
prodaného zbozi, které se zakaznikiim bud’ nelibi, nebo si zboZi viibec nevyzvednou. Firma
za posledni rok nerozsitila vyznamné sortiment a i S noveé pfidanym zbozim méla firma
urCité problémy. Spole¢nost se také potyka s velmi nizkym prodejem zboZzi v jejich
prodejné a pies vzorkovnu. Navic se ukazuje, ze nazev domény www.levne-nadobi.cz neni

pro vSechny druhy zakaznikt tim spravnym nazvem pro jejich ziskani.

Autor se bude v diplomové praci snazit 0 vylepSeni pozice firmy ve vyhledavacéich pomoci
SEO a SEM nastroji. Ostatni néstroje jsou vétSinou doplitkové a na internetovém trhu
nemaji tak velky vyznam. Hlavnim cilem je pfivést Co nejvice novych navstévnikl
na stranky pomoci SEO a SEM. Druhym cilem je pomoci ostatnich néstroji ud¢lat z téchto

navstévniki stranek zakazniky at’ jednorazové nebo pravidelné.
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9.1 Analyza prodeje v roce 2012 a 2013

V roce 2013 dochézi k poklesu prodeje zbozi v internetovém obchod¢. Internetovy obchod
registroval v roce 2013 o 10 % mensi prodej zbozi V poctu kusti prodanych prodejnich
jednotek nez v pfedchozim roce a na hodnoté zbozi to ptredstavuje dokonce 12% pokles.
U poctu zakaznikd byl pokles jen o 7 %, ale tito zakaznici nakupovali méné zbozi za mensi
hodnotu. Statistiky ukazuji, ze vétsi pokles hodnoty prodaného zbozi byl u velkoodbérateli
a to 0 10 % oproti minulému roku. Zatimco u maloodbératelti byl pokles mirngjsi a to
08 %.

Hodnota prodaného zbozi
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Obr. 2: Hodnota prodaného zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet prodanych kusti
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Obr. 3: Pocet prodanych kusii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokles u maloodbératelu

U maloodbératelti se objevil v roce 2013 pokles jak v hodnoté nakoupeného zbozi, tak
I v poCtu kusi. Maloodbératelé nakupovali spise vyprodejové artikly a levnéjsi zbozi
pochézejici z Ciny nez kvalitngjsi zbozi pochézejici z Evropy, které ale je na druhou stranu
mnohem drazsi. V roce 2013 prvné klesa nadkup dosud tolik oblibenych artikli Fondue.
Tento sortiment v roce 2013 piredstavoval znacnou Cast obratu internetového obchodu.
Dalsi vyrazny pokles je u nakoupenych jidelnich a kdvovych souprav. Lidé v tomto roce

spisSe volili ndkup samostatnych kust nez kompletnich souprav.

Pokles u velkoodbératelu

V roce 2013 vyrazné ubylo velkoodbérateli oproti rokiim piedchozim. V roce 2012 méla
spole¢nost pies 20 objednavek, kde byla hodnota zbozi vyssi jak 15 000,- K¢. V roce 2013
bylo téchto objednavek pouze 9. Diky poklesu velkoodbératelskych objednavek, klesa
nejvice obrat a tim 1 zisk spolecnosti. Velkoodbératelé jako kazdy rok ivtomto roce
nakupovali nejlevngjsi zbozi ve velkych mnozstvich. Jednalo se hlavné o restaurace, hotely
a statni organizace a firmy se statni ucasti. Dalsimi velkoodbérateli jsou piipadné reklamni
agentury, které se zbozim dale pracuji. Naptiklad aplikuji potisk na zbozi a prodévaji to

firmam jako reklamni predméty.

9.2 Nespokojenost zakazniki

V roce 2013 prvné pfislo vice negativnich ohlasi na tento internetovy obchod. Zékaznici
si pfevazné stézovali na neaktualizované stranky, kdy néco objednaji a firma to nasledné
nema skladem nebo na doslé poskozené a vadné zbozi. DalSim problémem je, Ze zdkaznik

dostane zbozi, které si neobjednal.

Chybéjici zboZi na skladé
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V roce 2013 doslo ke zvySeni nevykryti mnozstvi objednavek od klientti o 13 % oproti
roku 2012. Ztrata na obratu oproti roku 2012 predstavovala 11 %.

Rozbité zbozi

V roce 2013 doslo k zvySeni reklamovaného zbozi oproti roku minulému o 2 %. Toto ¢islo
neni nijak veliké, ale firma tim pfichazi o penize dvakrat. Za prvé firma musi poslat nové
zbozi a za druhé musi zaplatit znovu dopravné. Nastésti pro spolecnost 95 % reklamaci je
uznanych dopravcem, jako jeho chyba a proplati hodnotu zbozi idopravné. Piesto

nespokojenost téchto zakaznikii to nekompenzuje.
Zamény zboZzi

Firma malokdy zaméni jedno zbozi za druhé a posle zakaznikovi néco, co si ve skute¢nosti
neobjednal. V roce 2013 je pocet zamén témét stejny jako v roce 2012. Presto se firma
snazi tuto chybu co nejvice eliminovat, protoze tim dochazi k opravdovému poskozeni
firmy a jeji znacky. Zdkaznik si malokdy objedna znovu u firmy, kterd mu zaslala zboZi,
které si neptal. Navic firma musi zdkaznikovi zaplatit dopravu od né&j zpét a pak znovu mu

zaslat nové zbozi zdarma. Tento problém by firma chtéla jednou zcela eliminovat.

9.3 Navracené a nevyzvednuté zbozi

Firmé se v roce 2013 se zvysil pocet zasilek, které se od zakaznika vratily a to jak po jeho
vyzvednuti zakaznikem, tak i pied jeho vyzvednutim. Lidé v Ceské republice pomérmé
Casto vyuzivaji moznosti vraceni zbozi bez udani divodu do 14 dnid po jeho obdrzeni.
Stava se, Ze zboZzi je vypujceno jen na vikend, kdy zakaznik zboZi pouZije a po vikendu
toto zbozi opét navraci s odiivodnénim, Ze mu nevyhovuje. Bohuzel toto 1ze jen tézko zcela

eliminovat anebo snizit pocet vracenych zésilek néjakym ucinnym néstrojem.
Nevyzvednuté zbozi

I u nevyzvednutého zbozi doslo k navyseni a to o 6 %. Zakaznici pomérné Casto nejsou

doma a na postu poté zapomenou dojit, a proto nedojde k vyzvednuti. Druhym ptipadem
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je to, ze zakaznici si objednaji stejné zbozi od vice firem a ¢ekaji, od které firmy jim

to ptijde jako prvni.
Navracené zbozi

U navraceného zbozi se pohybuje zvySeni mnozstvi piiblizné o 4 % oproti roku 2012.
Zakaznici vétsinou vraci zbozi z divodu, Ze nespliuje jejich oc¢ekavani a odivodiuji to

tim, ze barva je trochu jina, dekor je trochu jiny, velikost je jind a podobné.

9.4 Nové zbozi

Firma mé hned dva problémy s novym zbozim. V odvétvi nddobi dochézi k ¢asté obnové
sortimentu, ktery firma nestihd zafazovat do své nabidky a tim se stdvd méné
konkurenceschopna proti firmdm, kterym se dafi nové artikly v¢as zatazovat. Tomuto
problému Ize ale pomérné snadno zamezit. Druhym problémem je to, Ze firma nezvlada

nové zbozi v€as optimalizovat pro vyhledavace.

Chybéjici novinky

V roce 2013 se doprodalo kolem 550 druhti zbozi, které mél internetovy obchod v nabidce.
Tyto artikly se uz nevyrabi, a proto bylo potfeba je nahradit zbozim novym, které
dodavatel e-shopu poskytnul. K tomuto nahrazeni doslo ve spole¢nosti oproti jejim
konkurentiim pozdég, protoZe dlouho neméla vSechny potiebné informace o zboZi, které
potiebuje k tomu, aby si zatfadila zboZi na své stranky. Jednd se hlavné o fotografii

produktu a katalogovou cenu vyrobce nebo dodavatele.
Optimalizace novych vyrobki pro vyhledavace

Protoze dochazi k ¢ast¢ obméné zbozi u tohoto internetového obchodu, je tteba zatazovat
zbozi co nejrychleji. Internetovy obchod tedy zatadi zbozi zpocatku jen s informaci, ze
popis zbozi bude pozdé€ji doplnén. Tato informace se tam uvadi jen z toho divodu, aby
si zakaznici mohli zbozi ptipadné objednat na e-shopu, ale nestaci k jeho vyhledani

na internetu, protoze takovy popis je nedostatecnd optimalizace pro vyhledavace.
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V soucasnosti je na internetovém obchod¢ s podobnym popisem okolo 600 vyrobku, které
se firma sice snazi pomalu dopliovat, ale toto tempo je zna¢né nedostate¢né a projevuje
se negativné v kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Nékteré vyrobky se dokonce vyprodaji diive,
nez je jejich popis doplnén. Oproti konkurenci tim firma ztraci na kvalit¢ u zakaznikt

a zékaznik si rad¢ji nakoupi zbozi u firmy, kde potiebné informace dostane.

9.5 Pokles prodeje na prodejné v Desné

Spole¢nost se potyka s poklesem prodeje na prodejné v Desné a to o 13 %. Prodejna sice
neslouzi spole¢nosti jako misto tvorby zisku, ale hlavné z divodi moznosti ukazky zbozi,
pfipadné jeho pfedanim internetovych zakaznikii. Pfesto si spole¢nost nepieje prodejnu
dotovat a chce, aby zisky z prodejny pokryly minimalné jeji naklady. I pfes soucasny
pokles je tato podminka spliiovana. Pokud by ale doslo k dalsimu poklesu prodeje, musi

spole¢nost vymyslet, jak se S timto problémem vyporadat.

9.6 Nazev domény

Nazev domény www.levne-nadobi.cz je pro nékteré zakazniky pomérné zavadéjici

a povazuji toto naddobi nasledn¢ za méné kvalitni a to pfesto, ze nadobi je stejné¢ kvalitni

jako u konkurence.
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10 Analyza aktualniho stavu SEO a SEM a navrh

reSeni

Pted vypracovanim samostatného navrhu feSeni si spole¢nost provedla analyzu pavodniho
stavu, aby mohlo dojit snadné&ji Kk vyhodnoceni efekti navrzenych feSeni. V této Casti
budou ukazany ptvodni stavy SEO pted tim, nez je autor diplomové prace zacal upravovat
a tim 1 ménit viditelnost na internetovych prohlizecich. Protoze si spole¢nost uklada SEO
analyzy z let minulych bude shadné posoudit zlepSeni oproti ptivodnimu stavu. Tato
zlepSeni by méla ukazat analyza vysledku prosince 2012, ledna a unora roku 2013 proti
prosinci 2013 a ledna sunorem 2014. Tato analyza je uvedena ve 12. kapitole této

diplomové prace.

Tyto upravy jsou nejdulezitéjsi casti diplomové prace, protoze nejvétsim problémem
spole¢nosti je pokles prodeje zbozi. SEO a SEM strategie nejvice zvySuji pocet prichozich
novych navitévnikl stranek. Cim vice navitévnikil, tim je vétsi Sance, Ze dojde k nakupu
zboZi. Samoziejmé starosti spolecnosti je 1 to, aby se co nejvétsi procento z fad prichozich
navstévniki stalo zakazniky. O toto by se mély postarat marketingové nastroje, které byly
vyuzity V dal§i Casti této diplomové praci. Zakladem je, ale dat o sob& potencialnim

zakaznikim védét a k tomu slouzi pravé SEO a SEM.

10.1 SEO analyza

V této Casti diplomové prace budou uvedeny plivodni hodnoty SEO pted provedenymi
upravami. Za pocate¢ni obdobi byl vybran prosinec 2012.

Béhem obdobi prosince 2012 navstivilo stranky 6 134 lidi.

Nejcastéjsi slova, pres ktera lidé ptichazeli na stranky, byla: nadobi, talite a hrnky.
Nejveétsi pomeér konverze, tedy pomér navstév oproti nakupu maji slova talite, luminarc

a fondue.
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Page rank na Google byl vtomto obdobi 1/10 a Srank na seznam.cz byl
30/100. Ze zjisténych hodnot vyplyva, Ze hodnoty PR a SR jsou nizké, coz muze byt

pfi¢inou nizké navstévnosti stranek z vyhledava¢u www.google.com a www.seznam.cz.

Kvalita webu byla 20 %. Analyza zdrojového kodu byla 89 %. Pozice na seznam.cz

a google.cz byla stejna a to sedma. Popularita URL adresy byla 8/10.

Pocet zpétnych odkazl v této dobé byl okolo 61.

Kli¢ova slova

Pozice ve vyhledavacich na hledana klicova slova, pro ktera jsou stranky aktualné

optimalizovany:

Tab. 1: Poradi klicovych slov ve vyhleddvacich

Kli¢ové seznam.cz google.com
slovo

Nadobi 4 3
Talire 7 8
Hrnky 39 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Navstévnost stranek

Celkova navstévnost v prosinci 2012 byla 6 134 lidi. Z toho se jich na strance nezdrzelo
vice jak 10 vtetin 45 % lidi.

Z celkového poctu navstév stranek byla piima navstévnost 113 lidi v prosinci 2012. P¥ima
navs§tévnost znamena, ze navstévnik pfisel na stranky pfimo pres URL adresu zadanou do
prohlizece. Navstévnost tii nejhledanéjsich frazi, na které jsou stranky optimalizovany,
byla 640 lidi u slova nadobi, 163 lidi u slova talife a 367 lidi u slova hrnky. Navstévnost
z placenych proklikil na srovnavacich zbozi byla 832 lidi v tomto mésici. V tomto mésici
byla navstévnost vyssi, protoze se jednalo o prosinec a to lidé nakupuji na internetu Casté;ji.

V obvyklém mésici je navstévnost z placenych srovnavact okolo 400 lidi.
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Stav optimalizace

Stranky jsou optimalizovany na tato kli¢ova slova: nadobi, talife a hrnky. Zastoupeni

téchto klicovych slov v textu je:
Nadobi - 8,78 %,
Talife — 0,94 %

Hrnky — 0,67 %

Konverze u klicovych slov z navs§tév na vyhledavacich

Slovo nadobi vyhledava mésicné 640 navstévniki a ztoho jich 2,2 % uskuteéni
objednavku. U slova talife je navstévnost za mésic 163 a z téchto navstévnikd provede
objednavku 2,6 % lidi. U posledniho slova hrnky je navstévnost 367 lidi, ale objednavka
byla zadana jen 1,4 % lidi.

10.2 SEM analyza

V této Casti jsou uvedena ptivodni nastaveni SEM néstroji pfed provedenymi tGpravami.

Za pocatecni obdobi byl vybran prosinec 2012.

PPC u zbozi.cz

Pro kampan na zbozi.cz jsou pouzity placené prokliky s pfednostnim vypisem.

Maximalni aukéni cena za proklik je nastavena na 1,- K¢ za proklik.

Pocet zobrazeni produktti za mésic = 11082

Pocet prokliki za mésic prosinec 2012 = 813.
Cena byla 813,- K¢.
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e Mira konverze z proklika = 1,7 %.

Toto je hlavni kampan, kterou vyuziva e-shop www.levne-nadobi.cz

PPC u heuréka.cz
Pro kampan na heureka.cz jsou pouzity také placené prokliky s pfednostnim vypisem.

e Maximalni aukéni cena za proklik je nastavena na 1,- K¢ / proklik
e Pocet zobrazeni produktii/mésic = 300

e Maximalni pocet prokliki/mésic = 19

e Cenabyla19,- K¢

e Mira konverze z proklikt = 0,01 %

Spole¢nost FEEL s.r.o. pouziva heuréku pouze jako doplitkovou sluzbu. Druhotnou
sluzbou se stala z diivodu malych poc¢ti navstévnikd, ktefi z heuréky pftisli. Opravdu jen
velmi malé procento navstévnikt, ktefi si po prichodu z heuréky né&jaké zbozi objednali.

Takze naklady na tuto kampan se spolecnosti pfili§ nevyplatily.

PPC kampain Sklik na seznam.cz
Spolecnost vyuziva inzerat zobrazujici se na 5 klicovych slov.

e Nazev inzeratu: Levné-nadobi.cz

e Prvni popis kampané: Nadobi za nizké ceny

e Druhy popis kampané: Siroky sortiment nadobi.

e Kampan je odkazovana na hlavni stranku internetového obchodu: www.levne-
nadobi.cz

e Zacatek kampané: 1. 12. 2012 Konec kampan¢: 31. 12. 2012

Pro kampar jsou pouzita tato klicova slova s nasledujicimi parametry:
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Nadobi

e Maximalni auk¢ni cena, kterou je spole¢nost ochotna zaplatit 5,- K¢.
e Priimérna pozice 3,5.
e Maximalni pocet prokliki 212 za mésic.

e Konverze tohoto slova je 1,1 %.

Kwvalitni nadobi

e Maximalni auk¢ni cena, kterou je spolecnost ochotna zaplatit 5,- K¢&.
e Priimérna pozice 3,3.
e Pocet prokliki 93 za mésic.

e Konverze tohoto slova je 1,5 %.

Talite

e Maximalni auk¢ni cena, kterou je spolecnost ochotna zaplatit 5,- K¢&.
e Primérna pozice 2,9.
e Pocet prokliki 86 za mésic.

e Konverze tohoto slova je 1,9 %.

Hrnky

e Maximalni auk¢ni cena, kterou je spolecnost ochotna zaplatit 5,- K¢.
e Primérna pozice 2,0.
e Pocet prokliki 63 za mésic.

e Konverze tohoto slova je 1,1 %.

Zmrzlinové pohary
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e Maximalni auk¢ni cena, kterou je spole¢nost ochotna zaplatit 5,- K¢.
e Priimérna pozice 2,5.
e Pocet prokliki 52 za mésic.

e Konverze tohoto slova je 1,8 %.

10.3 Navrh reSeni

V této casti diplomové prace bude uveden navrh feSeni, ktery by mél strankam
www.levne-nadobi.cz ptispét Kk vétsi navstévnosti. Jsou zde uvedena klicova slova, jejichz
vahu by méla spole¢nost posilit. Dale na jaka slova by bylo pro spole¢nost vhodné jejich
stranky dodate¢né optimalizovat. Také zde bude uveden névrh na Gpravu textu. V dalsi
¢asti dojde k odstranéni chyb v HTML zdrojovém kodu pro zlepSeni validity stranek. Také
zde budou uvedeny navrhy na spusténi novych PPC kampani u Skliku, kde se budou
uvadét nova slova a jejich rozpocet. Veskeré upravy byly provedeny na konci listopadu
2013 a na zacatku prosince 2013. Prvni obdobi, kdy se tedy mély tyto zmény projevit, je
konce prosince 2013 a zacatek 2014.

10.3.1 Posileni klicovych slov a nova klicova slova

Za prvé musi spole¢nost navysit procentudlni zastoupeni klicovych slov. Slovo nadobi bylo
zastoupeno na strankach v 8,78 %, a protoZe se jedna o hlavni slovo, bylo tfeba vyskyt
tohoto slova navysit minimalné na 11 %. U slova talife se jednalo o 0,94 % zastoupeni
ve slovech na strankach. ProtoZe toto slovo mé nejvétsi konverzi, bylo by nutné zvysit jeho
zastoupeni na strankach minimalné na 2,5 %. Diky tomu firma dosahla lepsi pozici
ve vyhledavaci a doslo k vétsi navstévnosti stranek na toto slovo, a jelikoZz toto slovo mélo
pomérné vysokou konverzi, tak mélo rovnéz dojit 1 ke znanému navySeni objednéavek.
Posledni slovo, na které optimalizuje stranky, je slovo hrnky. Zde by mohlo dojit
k navySeni alespon na hodnotu 1,5 %. Nejvice produkti na strankach je pravé v sekci

hrnky a proto bylo vhodné sem navstévniky nalakat.
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Krom téchto tii slov bylo pro spole¢nost vhodné stranky optimalizovat na slovo luminarc
(vyrobce mnoha druhti nadobi z tvrzeného skla). U tohoto slova doslo k optimalizaci,
protoze ma vysokou miru konverze. Slovo fondue bude také zvazeno k optimalizaci,
protoze ma jak vysokou miru konverze, tak se jedna o docela moderni zbozi, kdy témér

kazdé rodina chce mit doma alespoii jednu sadu fondue.

10.3.2 Uprava popiskii

V této Casti bude piedveden navrh novych popiski zbozi, ktery bude obsahovat vice
klicovych slov, a tim budou lépe optimalizovdny. Navic plivodni popisky zbozi byly
zpracovany vice jak pied dvéma lety a od té doby roboti vyhledavajici stranky kladou
daraz na trochu jiné body nez v dobé¢, kdy byly ptivodni popisky vytvoieny. Spole¢nost by
m¢ela vSechny své popisky upravit podle novych pravidel. Nakonec by mély nové popisky

vypadat profesiondlnéji.

Staré popisky

Staré popisky obsahuji pfevazné nazev zbozi, EAN, pocet kust skladem, cenu s DPH i bez
DPH. Zda je mozné dat zboZi do mycky a mikrovinky. Dalsi bod je strohy popis zboZi, kde
jsou popsany v holych vétach rozméry, barva a k ¢emu zbozi slouzi. Zvlast’ je uvedeno,
zZ jakého materialu je zbozi vyrobeno, zda se jedna o dievo, keramiku, sklo, nerez a dalsi.
V dalsi ¢asti je jen uvedeno, zda je zbozi dekorovano ¢i nikoliv. Dale firma uvadi, v jakych
mérnych jednotkach se zbozi minimalné prodava, zda se jedna o jeden kus, o jednu sadu
0 tiech, ¢tyfech nebo vice kusech nebo se jedna 0 soupravu o x-kusech.. Poslednim bodem
jsou linie a vyrobce. Diky této informaci zakaznik miize dat ptfednost osvédcené ¢i znamé

znacce €1 vyrobci pfed anonymnim a nezndmym zbozim.
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CADIX Talir desertni 19.5 cm

Katalogove cislo:
E9675/H4129

Nazev:
CADIX Talir desertni 19.5 cm

Skladem:
15360 ks

Cena bez DPH:
27.27 Kélks

Cena vé. DPH:
33,00 Kc/ks

Koupit

Luminarcg

EAN: Dekorace:
026102377901 NE

Material: Linie:

twrzené sklo opalove CADIX
Vhodné na ohiev v mikrovince: Vyrobce:

ano Luminarc
Vhodné na myti v mycce: Baleni:

ano ks - Jeden kus

CADIX Talir desertni 19.5 cm - popis:
Desertni talit z tvrzeného skla opalového, rozmér: 19,5cm, barva: bila

Obr. 4: Talir desertni

Zdroj: dostupné z www.levne-nadobi.cz [vid. 11.11.2013]

Nové popisky

Nové popisky zbozi by mély byt podrobnéjsi a konkrétnéjsi. Mnohem vétsi dlraz
by spole¢nost davala na samostatny popis zboZzi, ktery nebyl u pivodni verze pfili§
upfednostiiovan. Popis by mél zde i dokreslovat vzhled artiklu, protoze ne vzdy
je to z fotky patrné a jednoznacné. Navic by samotny posledni bod popisu mél i obsahovat
informace, které jsou vidét z bodt piedchozich. Popis by m¢l byt minimalné tiéi fadkovy
a to hlavné z diivodu optimalizace. Diky této optimalizaci by bylo mozné urcity produkt

na strankach Iépe najit a tim by spolecnost vyhledalo vice zdkaznikli. Novy popis obsahuje
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tedy vSechny informace z popisu starého a navic pfidava nékteré nové doplnujici
informace. U nékterych produkti musi firma navic doplnit informace, které dosud
neuvadéla. Napiiklad mnoho zakaznik pozaduje vysku hrnkl a to z divodu, ze nevédi,

zda se jim hrnek vejde do kavovaru.

Ptiklad nového popisku:

CADIX Talit desertni 19.5 cm - popis:

Desertni talit Cadix je vyroben z tvrzeného skla opalového. Talif byl vyroben ve Francii
a dovezen do Ceské republiky. Pramér talite je 19,5 cm. Talif je jak vhodny jak do mi¢ky
tak i do mikrovinné trouby. Desertni talif Cadix neni dekorovan. Talif se prodava po

jednom kuse. Desertni talit Cadix je bilé barvy s vroubkovanym okrajem.

CADIX Talir desertni 19.5 cm

Katalogove tislo:

E9675/H4129

Nazev:

CADIX Talif desertni 19.5 cm
Skladem:

Cena bez DPH:

2727 KiElks

Cena vi. DPH:

33,00 Kélks

Koupit

ks & Koupit

Lumina

EAN: Dekorace:
026102377901 ME

Material: Linie:

twrzené sklo opalové CADIX
Vhodné na ohiev v mikrovince: Vyrobce:

ano Luminarc
Vhodné na myti v mycce: Baleni:

ano ks - Jeden kus

CADIX Talit desertni 19.5 cm - popis:

Desertni talif Cadix je vyroben z twrzengho skla opalového. Talif byl wyroben ve Francii a dovezen do
Ceské republiky. Primér talife je 19,5 cm. Tal je jak vhodna do migky tak do mikrovinné trouby.
Desertni talif Cadix neocbsahuje Zadnou dekoraci. Talif se prodava po jednom kuse. Desertni talif
Cadix je bilé barvy 5 vroubkovanym okraji.

Obr. 5: Tali desertni

Zdroj: dostupné z www.levne-nadobi.cz [vid. 11.11.2013]
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Optimalizace v novém popisu

V novém popisu zbozi se nékolikrat objevuje nazev vyrobku. V tomto piipadé slovo
CADIX se objevi 3 krat. Kromé nazvu vyrobku se v tomto popisu zobrazuje hlavné druh
zbozi, ktery je v tomto piipad¢ talif a je to jedno z klicovych slov, na které jsou stranky
celkové optimalizovany, a objevi se v popisu celkem Sestkrat. To je o pétkrat vice nez
Vv puvodni verzi popisku. Diky této optimalizace se stranky s timto zbozim dostanou
do popiedi a predstihnou své konkurenty, ktefi stranky na tento nazev hiife optimalizovali.
Pokud bude firma mit spravné optimalizovan kazdy produkt, tak porostou i celkové
prodeje zbozi, protoZze bude vétsi Sance, Ze zakaznici firmu naleznou. Nazev zbozi a druh
zbozi se musi zase v textu umérné objevovat s poctem vét. Neni mozné jen nékolikrat
opakovat doty¢né slovo za sebou a oc¢ekavat, Zze budou stranky automaticky na prvnim
misté vyhledavacu. V tomto pripadé by vyhledavaci roboti stranky dali naopak na posledni

mista jako sankci za pokus 0 nedovolené SEO praktiky.

10.3.3 Odstranéni chyb v HTML kdodu

Tato Cast bude popsdna velmi struéné a to z diivodu, Ze tuto upravu provadi IT technik
a autor diplomové prace se v tomto odvétvi pfili§ nevyzna. Programator stranek odstranil
vSechny mensi chyby. V soucasnosti maji stranky pouze jednu chybu a to tu, kterd souvisi

s odkazem na Facebook. TéméF vSichni konkurenti se potykaji se stejnym problémem.

10.3.4 PR &4nky

Spolecnost zaplatila 2 000,- K¢ za deset PR ¢lankt poskytovatelim téchto sluzeb. Tyto PR

¢lanky by mély zvysit pocet jednosméernych odkazii a tim 1 zlepsit PR a SR.
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10.3.5 Zpétné odkazy

Spolecnost zvysila pocet odkazujicich stranek z 61 na 72. Ztéchto jedenacti novych
stranek jsou tfi, které odkazuji na pivodni stranky piimo z paticky. Jedna se tedy o lepsi
odkazovani, kde je na stranky firmy odkazovano ze vSech stranek spolupracujicich

e-shopti.

10.3.6 Nova PPC kampan

Protoze kampan u Skliku nedavno skoncila, spole¢nost se rozhodla u této spolecnosti

kampan opakovat. Nékolik parametri zistalo stejnych jako v pivodni kampani.
Spolecnost opét vyuzila inzerat zobrazujici se na 5 klicovych slov.

e Nazev inzeratu: Levné-nadobi.cz

e Prvni popis kampané: Nadobi za nizké ceny

e Druhy popis kampang: Siroky sortiment nadobi.

e Kampan je odkazovana na hlavni stranku internetového obchodu:
www.levne-nadobi.cz

e Zacatek kampané: 1. 12. 2013 Konec kampan¢: 31. 12. 2013

Jednalo se o mé&si¢ni kampan. Spolecnost se rozhodla zménit ¢ast z pivodnich péti slov
a nahradit nektera ptivodni slova slovy, ktera maji vétsi konverzi. Zistalo slovo nadobi,
talite a hrnky. K témto tfem slovim pfibyly nové luminarc a fondue. Spolec¢nost si od

zmény téchto slov slibuje nejen vEtsi navstévnost, ale 1 vétsi pocet uskutecnénych obchodu.

10.4 Vyhodnoceni navrhnutého reSeni

Vyhodnoceni SEO a SEM uprav bylo za mésic prosinec 2013. Podle autora diplomové
prace tyto zmény v optimalizacich a placenych kampanich vedly ke zlepSeni situace
V navstévnosti stranek. Bohuzel byl zaznamenan jen rast navstévniki a bohuzel ne

zakaznikli a s NiMi spojenym naristem objednavek a obratu. Proto by spolecnost méla
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uvazovat i o doplikovych zménach na internetu i mimo internet a tim dosahnout, co
nejvetsi konverzi navstévnikt v zakazniky. Kvalita webu, ktera je velmi dulezita, byla

zvysena na 91 %.

10.4.1 Zmény v navstévnosti a objednavkach

V navstévnosti doslo k vylepSeni situace a to na 6418 navstévnikti. Doslo tedy k zvySeni
navstévnosti o 4,6 %. Toto cCislo je do budoucna nadéjné pro internetovy obchod. Protoze

¢im veétsi navstévnost, tim vice potencidlnich zakaznik.

Pocet objednavek proti minulému roku klesl o 5 %. U tohoto ¢isla je vidét, Ze klesani

U poctu objednavek zpomalilo oproti poklestiim v minulych mésicich.

10.4.2 Nové pozice KW ve vyhledavaci

Pozice ve vyhledavacich na hledana klicova slova, pro ktera jsou stranky aktudlné

optimalizovany:

Tab. 2: Poradi klicovych slov po optimalizaci ve vyhleddvacich

Klicové seznam.cz google.com
slovo

Nadobi 1 1
Talire 2 4
Hrnky 31 10

Zdroj: vlastni zpracovani

10.4.3 PRaSR

Bohuzel tyto dvé hodnoty se nepodafilo ani po optimalizacich vylepsit. Predpoklada se, ze

vylepseni optimalizace se v téchto hodnotach projevi za delsi ¢asové obdobi. Jinak bude
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nutné dale zlepSit optimalizaci na klicova slova. Zejména bude nutné ziskdvat vice

zpétnych odkaz, které tato KW obsahuji.
PR byl v této dobé 1/10

SR byl v této dobé 30/100

10.4.4 Prinos PPC kampani

Pii analyzovani PPC kampané doslo ke zjisténi, ze V téchto placenych kampanich
je vyhodnéjsi platit si za slova, které sice nehleda tolik lidi, ale na druhou stranu tato slova
hledaji lidé, ktefi jsou uz rozhodnuti, ze si nakoupi prave toto zbozi. Proto je lepsi zadavat
urcita slova jako luminarc nebo fondue nez zadavat obecna slova jako talife, nadobi
a hrnky. Tato slova sice vyhledava vice lidi, ale mén¢ si jich objedna. Z toho plyne, Ze
je efektivné&jsi vynakladat ur¢ité naklady na slova s mensi frekvenci vyhledavani ale s vétsi

procentem objednani.

10.4.5 Shrnuti pFinosta

Diky vyuzité optimalizaci doSlo ke zlepSeni poctu navstévnikli a 1 vylepSilo to pozice
optimalizovanych slov ve vyhledavacich. Tedy optimalizace splnila svij tcel. Pfesto
spolecnosti nepfislo vice zdkazniki, které ocekavali. Z t€chto diivodl je tieba i1 nadale
hlidat optimalizaci a své postaveni ve vyhledavacich a nabidnout nav§tévnikiim stranek

n¢jaké dalsi vyhody, pomoci kterych se stanou jejich zakazniky.

Do budoucna spole¢nost planuje nékteré podstranky optimalizovat pifimo na rodova slova
jako je luminarc, arcoroc, cadix a podobné. Jak bylo jiz ovéfeno, tak tato optimalizace by
mohla spolecnosti pfivést piimo zakazniky, ktefi védi, co chtéji a pfimo vyhledavaji urcité

zbozi. Tito zdkaznici nehledaji neurcité slova jako je nadobi apod.
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11 Vedlejsi upravy v internetovém obchodé

V predeslé casti diplomové prace byl navrzen, zpracovan a ovéfen prioritni cil a to privést

vice navstévnikl na stranky.

V této casti diplomové prace jsou feSeny ostatni problémy internetového obchodu a jsou
hledana a navrzena rtzna feSeni na tyto problémy. Jak zlepsit situaci e-shopu na trhu
audélat ho siln¢jSim v konkurenénim prostfedi. Tyto Upravy maji za kol
pfeménit navstévnika stranek na zadkaznika stranek. DalSi snahou bude, aby se tento
zékaznik vracel a opakované v internetovém obchod¢ nakupoval. Posledni snahou tprav
bude, aby zdkaznik byl spokojeny se zbozim, poskytovanymi sluzbami a personalem
spole¢nosti a predal dobrou zkusenost dalsim potencidlnim zékaznikim. Nékteré z téchto
zmén byly provedeny na pocatku ledna 2014 a mély by se i vtomto mésici projevit.

S nékterymi zménami se pocita do budoucna.

11.1 Nazev domény

Nazev domény www.levne-nadobi.cz svadi zakazniky mirné k tomu, Ze se jedna o méné
kvalitni nadobi a pouze o velmi laciné nadobi. Z tohoto divodu u spole¢nosti nakupuje
velké mnozstvi velkoodbératelli hlavné vyprodejové zbozi. Spole¢nost by si méla kromé
téchto stranek zaloZit alternativni stranky, které by byly zaméfeny zase na majetné;si
klientelu a domacnosti, které¢ pozaduji mit doma velmi kvalitni a pé¢kné nadobi. Nazev
nové domény musi spliiovat stejné jako ptivodni doména nekolik aspektti. Musi obsahovat
slovo, které pifimo souvisi s danou problematikou. Tedy nddobi. Musi také obsahovat
slova, které lidé Casto hledaji. Na strankdch internetového obchodu byl dotaznik, co
na téchto strankach zakaznici hlavné ocekavaji, Ze tam naleznou. Ptes 90 % respondenti
odpovédélo, ze levné nadobi. Z téchto 90 % vétsSina odpovédéla také, Ze neocekava od

nadobi pfili§ vysokou kvalitu.
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11.1.1 Sortiment druhé domény

Na strankach druhé domény by e-shop mél nabizet hlavné kvalitni a tim 1 draz$i nadobi.
Nabizel by tu hlavné drahé soupravy, kterych nema ve skladu velké mnozstvi, ale jsou to
velmi kvalitni vyrobky a to jak z keramiky, tak ze skla. Pravé tyto produkty se pfili$
na ptuvodnich strankach neprodavaji. Na druhé doméné¢ by se nemély objevovat
vyprodejové véci ptivodniho e-shopu. Na druhé doméné by mélo byt pievazné evropské

zbozi a nemélo by se tolik objevovat zbozi z Ciny.

11.1.2 Vyhody prodeje luxusnéjSiho nadobi

Prodej draz§iho zbozi mé nékolik vyhod. U drazs§iho nadobi kazdy kus generuje vyssi zisk.
Vétsinou lidé neobjedndvaji luxusni zbozi v tak velkych mnozstvich jako u levnéjsiho.
V ptipad¢ prodeje drazsiho zbozi je podil dopravného na prodeji tohoto zbozi podstatné
niz8i, zatimco u prodeje levného a objemného zbozi musi byt dopravné casto dotovano
Z marze prodavan¢ho zbozi. Drazs$i zboZi je zpravidla také o dost kvalitngj$i, a proto
dochazi i k mensSimu mnozstvi reklamaci a to jak z divodi kvality zbozi, tak z divodu
poskozeni tohoto zbozi béhem dopravy. Lidé byvaji s kvalitnéj§im zbozim vice spokojeni
a zaroven lépe hodnoti sluzby. Drazsi zbozi vétSinou neni vyprodejove, takze neni ani
problém k néslednému doplnéni dila, které se mohou rozbit b&hem pouzivani

Vv domacnostech.

11.1.3 Vyhody druhé domény v ramci optimalizaci

Pokud by z nové domény bylo odkazovano na pivodni doménu, tak dojde ke zkvalitnéni
stranek pro vyhleddvaci roboty a to velmi vyznamné. Velkou vyhodou by v tomto piipadé
bylo, ze sortiment obou internetovych obchodid spolu piimo souvisi a navzajem

se dopliyje.
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11.1.4 Nazev druhé domény

Podle vzort, které uvadéji, ze nazev domény musi byt vhodny jak pro optimalizaci, tak
musi zarovenn vhodné souhlasit s prodavanym druhem zbozi, se nabizi nékolik volnych

domén.
Luxusni-nadobi.cz

Tento nazev zni pfijatelné. Bohuzel zrovna tento nazev nevyhledava na internetu mnoho

lidi. Spolec¢nost by na tuto doménu naldkala opravdu jen minimum dalSich zadkaznika
Drahe-nadobi.cz

Tento ndzev sice souvisi pfimo s nddobim, ale pfedem je uvedeno, Ze nadobi bude drahé.
Proto mnoho zakazniki ztrati automaticky zajem od nakupu tohoto zbozi. Tento nazev

nevyhledava na internetu téméf nikdo.
Kvalitni-nadobi.cz

Tento nazev by spoleCnosti nejvice spliioval pozadavky spolecnosti ze vSech vysSe
uvedenych. Mnoho zékaznikli vyhledava tento nazev, ktery dava zdkaznikiim jasné najevo,

ze se bude jedna o kvalitni nadobi.
Exkluzivni-nadobi.cz

Tato stranka také splituje pozadavky pro spravnou optimalizaci. Navic dava zékaznikiim
najevo, ze zde bude n¢jaké extra zboZzi. Trochu by mohlo ale zadkazniky zmast, Ze se jedna

pouze o ru¢né vyrobené nadobi.

11.1.5 Vzhled stranek

Vzhled druhé domény by mél piimo souviset s plivodni strankou a to ve stejném nebo

podobném barevném provedeni a stejnym logem. Stranky by mély byt na rozdil
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od puvodnich stranek trochu vyraznéjsi a zcela urc€ité atraktivnéjsi, které by na zakaznika

pusobily uz od prvniho pohledu atraktivné a svym vzhledem okamzité zaujaly.

11.2 Nova prodejna

Internetovy obchod by si mél po vzoru jinych obchodl otevtit dalsi prodejnu a ta by méla
byt pfimo v hlavnim mésté¢ Praha. Do Prahy by byla umisténa z divodu nejvétsiho poctu
potencidlnich zakaznik v této oblasti. Z dotazanych zdkaznikdi z Prahy by to uvitalo
32 % respondenti. Tato prodejna by méla internetovému obchodu piindSet zisk na rozdil
od prvni prodejny, ktera je v malém mésté. Prodejna by nebyla ptimo v centru Prahy,
protoze spolecnost neni schopna pokryt vysoké ndklady na prondjem a sluzby v této
lokalité. Pokud by byla prodejna v Praze, tak by to usetfilo i penize spolecnosti, protoze
by mohla nabidnout osobni vyzvednuti zakaznikiim v této oblasti a tim by se uSetfily

naklady na dopravné.

11.2.1 Vyhody prodejny

Prodejna by zvedla v pohledu zakaznika kvalitu stranek. Pokud maji stranky i kamennou
prodejnu, spole¢nost vypada z pohledu zédkaznika 1épe a seridznéji. Pokud se tato prodejna
navic nachdzi v Praze, ma pak vétsi piedpoklad vyznamnéjSich prodeji a produkovani
zisku. Dalsi vyhodou je to, ze majitelé (pracovnici) e-shopu budou moci vést jednani
se zakazniky z Prahy pfimo na této prodejné&, kde by byla zfizena 1 kancelat se vzorkovnou.
Internetovy obchod pak ptisobi mnohem profesionalnéji a seriéznéji, nez kdyz jsou jednani
vedena po riiznych piilezitostnych mistech. Jinou vyhodou je moznost atraktivniho
prezentovani zbozi a to ptfedev$im novinek. Posledni vyhodou je mozZnost rychlych Uprav

cen a flexibilniho poskytovani slev dle vyznamu zékaznika a objemu ptisluSného obchodu.
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11.2.2 Zbozi na prodejné

Protoze e-shop ma v sortimentu pies 2000 produktti, neni mozné z kapacitnich divodu
prezentovat vSechny druhy na prodejné. Spolecnost by méla na této prodejné nabizet
zakaznikim jen to nejprodavanéjSi zbozi a také ty artikly, které toto zbozi dopliuji
a kompletuji. Neni totiz mozné na prodejné nabizet pouze hluboky talii ur¢itého provedeni
a pfitom zaroven nemit na prodejn¢ jest¢ minimalné talife desertni a ploché. Dalsi zbozi by
spolecnost dopliiovala podle zajmu zakazniki a to podle katalogli, které by byly

na prodejn¢ k dispozici.

11.2.3 Nové vydejni misto

Tato prodejna by také zaroven slouzila jako vydejni misto pro zakazniky z Prahy a okoli.
Dopravné by zakaznikim nebylo G¢tovano a zbozi by se dodavalo na prodejnu jednou
tydné v ptipadé, ze by uz toto zbozi nebylo na prodejné skladem. Diky dal§imu vydejnimu
mistu by spole¢nost mohla naldkat dal$i zakazniky, kteti se cht&ji vyhnout placeni

dopravného, a zaroven by se piedeslo riziku poSkozeni zbozi béhem dopravy.

11.2.4 Vzhled prodejny

Vzhled prodejny by mél byt v modré barve stejné jako stranky na e-shopu. Vitrina by méla
obsahovat logo spolecnosti. Tedy bily 3D Salek s podsalkem na modrém pozadi.
V prodejné by byla stale jen jedna prodavacka, kterd by se stfidala na sménach s jinou
prodavackou. Zaroven by se navzdjem zastupovaly v dobé dovolenych a ptip. nemoci.
Prodejna by meéla dvé mistnosti. Prodejni mistnost se zbozim a pak kancelar
se vzorkovnou, kterd by slouZila k vedeni rtiznych jednani. Prodejna by byla o velikosti
miniméln¢ 20 metrh ¢tvereénych. Na prodejné by bylo zbozi na stojanech pfimo slouzicich
k vystaveni zbozi, které uz nyni spolecnost pouziva ve své prodejné¢ v Desné. Velmi

vhodny by byl i pfiru¢ni sklad na dopliiovani zbozi.
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11.3 Druha dopravni spole¢nost

Internetovy obchod www.levne-nadobi.cz dosud dodaval jen pomoci Ceské posty a.s.
Podle prizkumu by zakaznici uvitali, kdyby pouzival i jinou dopravni spole¢nost.
Spoleénost by méla zvazit poskytnuti alternativniho dopravce. Rada zakazniktl nevéii, Ze
Ceska posta doruéi jejich balik v poradku a véas. Z tohoto diivodu davaji piednost ndjaké
soukromé firmé. Spolecnost uz Sjednou piepravni soukromou firmou v minulosti
spolupracovala, ale dochazelo k vétsim problémum s pfepravou zbozi (napi. pozdni dodani

zbozi a poskozeni zasilek) nez u Ceské posty.

11.3.1 Vyhody druhé dopravni spolecnosti

Vétsina alternativnich dopravnich spolec¢nosti pozaduje mensi poplatek za doruceni
zasilky. Diky tomu by mohlo dojit k zlevnéni dopravného a spole¢nost by ziskala
zakazniky, ktefi neradi plati vyssi dopravné, které predstavuje zejména u menSich
objednavek podstatnou ¢ast celkové ceny zboZi. Dalsi vyhodou je, Ze spolecnost plisobi
v ocich zakaznika lépe, pokud nabizi né€kolik alternativ dopravy. Ne&které dopravni
spoleénosti nabizeji také dopravu tézsiho nakladu, nez nabizi Ceska posta, u které je
vahovy limit jednoho baliku pouze 30 kg. U jinych spole¢nosti to mize byt az 50 kg.
Ne&kteti alternativni dopravei nabizeji 1 pfimo cas doruceni zékaznikovi a zboZi je
dorucovéano tii dny po sobé. Snizuje se tedy riziko, ze v jeden den nebude zékaznik

k zastiZeni.

11.3.2 Nevyhody druhé dopravni spole¢nosti

Pfi vétSim mnozstvi dopravnich spolecnosti klesa pocet baliki na jednu dopravni

spolecnost a tim se mize sniZit i mnoZstevni sleva poskytovana ptepravcem, ktera se odviji
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od mnozstvi zasilek pievezenych za mésic. Dal§i nevyhodou je, Zze kromé Ceské posty
zadny jiny dopravce nenabizi sluzbu ,.kiehce. Tedy druh dopravy, u kterého se pocita, ze
pievazené zbozi bude kiehké a je na to piislusna doprava patficné¢ uzplisobena. Zbozi je
rovnéz lépe ochranéno oproti poskozeni. Zaroven je toto zbozi pojisténo daleko Iépe nez
zbozi normalni. VétSina alternativnich pfepravell odmitd i opravnéné reklamace na
poskozeni zbozi a odvolava se na Spatné zajiSténi zbozi proti poskozeni. Nasleduji pak

pravni spory o opravnénosti reklamaci na dopravu.

11.4 Pridani slevovych kuponi, poukazi a riznych vyhod

Spolecnost se k vyhodam, které jiz nabizi, rozhodla piidat dalsi doplikové vyhody, které
by naldkaly nové zakazniky, a hlavné by tyto vyhody mély zatidit, aby se zakaznici znovu
vraceli. V soucasnosti spole¢nost nabizi pouze dopravné zdarma a to pti splnéni podminky,
ze zakaznik musi nakoupit zbozi v minimalni hodnoté¢ 2 500,- K¢ bez DPH na dobirku
anebo v hodnoté 2 000,- K¢ bez DPH pii placeni pies bankovni tcet. Dal$i moznosti jak
dosahnout dopravného zdarma je vyzvednuti si osobné zbozi v Liberci, Desné v Jizerskych

horach nebo ve Velkych Hamrech II.

Spolecnost oslovila divdky pomoci bannerového dotazniku, ktery zniZze uvedenych
benefitll by nejvice uvitali. Moznosti byly slevy, kupony, akéni sety, darky nebo rtzné
soutéZze. Celkem na strankdch odpovédé€lo 147 lidi a ztoho bylo 80 lidi pro slevy,
na druhém misté se umistily darkové poukdzky s 41 hlasujicimi. Tteti misto potom mély

darky.

Spolecnost se rozhodla vyhovét zakaznikiim a ptipravila nékolik mnozstevnich slev. Pokud
zakaznik objednd nad 5 000,- K¢ bez DPH, tak dostane 5% slevu. Pokud objedna nad
15 000,- K¢, bude sleva 10 %. Tyto slevy nevyhovuji mensim zdkazniklim a proto, aby
spole€nost poskytla 1 urcity benefit zdkazniktm, ktefi si objednavaji sice za mensi hodnoty,
ale pravideln¢, tak se rozhodla, ze pokud zakaznik objedna béhem jednoho roku alespon
3 krat dostane také 3% slevu na veskeré nakoupené zbozi v posledni, tedy tfeti objednavce.
Dalsi slevy zalezi uz na domluveé a béhem poslednich mésicti byly nékolikrat poskytnuty

zékaznikiim, ktefi nakoupili velké mnozstvi zbozi, kterého se spolecnost potiebovala
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zbavit, zde ale neexistuje zadné pravidlo, jak vysoka sleva bude zdkazniklim poskytnuta.
Dalsi slevy budou poskytovany zakaznikiim, u kterych doslo k problémtiim s objednavkou

a tato sleva bude slouzit ke zlepseni vztahu s timto zdkaznikem.

Spole¢nost také ptipravila rizné kupony pro zdkazniky. Kupony chce hlavné prodavat jako
darkové poukazky. Zakaznik bude tedy moci predat poukazku nékterému svému
ptibuznému a budou to poukazky za 200,- K¢, 500,- K¢ a 1000,- K¢. Zakaznik poté
objednd na e-shopu, kde zada cislo této poukdzky a o tuto hodnotu mu bude snizena
celkova cena objednavky. Nebude ovsem mozné, aby celkova hodnota objednavky byla

niz$i nez hodnota poukazky.

Spole¢nost uz par let poskytuje déarky, ale byly pfeddvany pouze klientim, ktefi méli
objednavku s vysokou hodnotou a navic si zbozi vyzvedavali osobné. Jednalo se tedy
pfedev§im o mistni zékazniky. V soucasnosti jsou darky zasilany zakaznikim, ktefi
piekro¢i urcitou hodnotu zbozi. Dale zasild spole¢nost darky zakazniktim, ktefi jsou

nespokojeni s poskytovanymi sluzbami za uéelem zlep$eni vztahu s témito zakazniky.

Do budoucna zatim spole¢nost neuvazuje o soutézich, které by probihaly na jejich
strankach a to z divodu, ze v prizkumu o né nebyl zajem. Autor diplomové prace
se domniva, Ze to je nejspiSe vysSim prumérnym vékem zdkaznikd, ktefi si obvykle

nakupuji nadobi na internetu.

Se slevami za ak¢ni sety se také zatim do budoucna nepocita, protoze spole¢nost prodava
hlavné zbozi, které se navzajem dopliuje, a tedy by musela poskytovat slevy témér

za veSkery nakoupeny artikl od dvou kust vice.

11.5 Nabidky pro velkoodbératele

Spole¢nost se rozhodla vytvofit si online katalog, ktery by zasilala nejvétsim restauracim,
hotelim a reklamnim agenturam v okoli. Spolu s katalogem jim byly zaslany slevy, které
by tito zakaznici mohli dostat za objednani u internetového obchodu www.levne-nadobi.cz

a také navrh, Ze jim bude zbozi dodano osobné majiteli e-shopu a to zcela zdarma.
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Tento napad by piinesl spole¢nosti urcity zisk navic. Spole¢nost by rada do budoucna
oslovila i majitele podobnych zafizeni, které nepatii jen do Libereckého kraje, ale rada
by pravé dodavala i zboZi velkoodbératelim do hlavniho mésta Prahy a do Stfedoceského

kraje.

11.6 Nejnizsi ceny na trhu

Tento proces provadéla spolecnost jesté pied psanim této diplomové prace a hledanim
jinych feseni na problémy s obratem. Spole¢nost diive pravidelné kontrolovala ceny své
konkurence pfimo na jejich strankéach. Posledni dobou spolecnost pfisla na lepsi feseni a to
kontrolovani cen pomoci sluzby zbozi.cz a porovnani cen U piislusnych artiklu. Tento

systém je daleko snadnéjsi a rychlejsi a tak k nému mutze dochazet Castéji nez u systému

cvwr

Cv v

Diky tomu se stavaji zdkazniky spolecnosti.
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12 Vysledky zmén provedenych v e-shopu

V této casti diplomové prace budou analyzovany vysledky, které piinesly zmény
provedené majiteli e-shopu podle navrhu v této diplomové prace. Protoze vysledky byly
posuzovany jen za posledni tfi mésice a to za mésice prosinec 2013 — unor 2014, tak
nebudou zcela prikazné, ze doslo ke zlepSeni. Pro jasné prukazné vysledky by musel byt
pruzkum provadén po delsi obdobi. Zjisténé vysledky budou porovnavany s vysledky za
stejna obdobi Vv pfedchozim roce. NejveEtsi narast si majitele spolecnosti slibovali od poctu
navstévniki stranek, ke kterym by jim mély dopomoci zmény u SEO a SEM. Diky
ostatnim dopliitkovym zménam zase doufali ve vétSi procentudlni pfeménu navstévnika

v zakazniky.

V prosinci 2013 se jesté témét vubec neprojevily zmény a dochéazelo dale k poklesu
objednéavek a stim 1 spojenych ziskid. Nejcastéj$i diivody téchto poklest byly popsany
v pfedchozi kapitole. Pfesto grafy naznacovaly, ze pokles se jiz zpomaloval. Pocet
objednavek klesl oproti roku 2012 0 5 %, v poctu prodanych kust to piedstavovalo pokles
019 % a zisk Kklesl 0 11 %. Hlavn¢ v poklesu zisku bylo znat, Ze nedoslo téméf k Zadnému
vyraznému zlepSeni oproti pramérné ztraté roku 2013 na rok 2012, ktera byla 12 %. Ptesto
V poctu navstévnikl stranek doslo uz v tomto mésici Kk zlepSeni a to o 4,6 %. Toto ¢islo
davalo majitelim spolecnosti nad€ji v pozdéjsi zlepSovani. Na druhou stranu to ukazovalo,

Ze ptes zvySeni zjmu o stranky nedoSlo k zvySeni prodeje.

Zatimco v prosinci roku 2012 bylo prodano zbozi za 75 633,- K¢ bez DPH, tak
v prosinci roku 2013 to bylo jen za 66 887,- K¢ bez DPH.
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Hodnota prodaného zbozi
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Obr. 6: Hodnota prodaného zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

V poctu zakaznik byl pokles pouze 5 klienti. Pfesto s timto ¢islem nebyla spole¢nost
spokojena, protoze hlavné podet zékaznikdi se snazila co nejvice navysit. Cim vice

zékaznika, tim se totiz da ocekavat vyssi zisk.

Pocet zakazniku
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Obr. 7: Pocet zakaznikii

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet prodanych kusi zbozi byl 1382 vroce 2012 a 1120 vroce 2013. Doslo tedy
k poklesu o 262 kust. Toto ¢islo je pomérné zavadéjici, protoze v internetovém obchodu se

prodéava zbozi velmi rozdilné hodnoty, kdy je mozné nakoupit zbozi jak za 10,- K¢ s DPH,
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tak za 3000,- K¢ s DPH. Pfesto je pro spolecnost lepsi, kdyz proda vétsi mnozstvi zbozi.

Pocet prodanych ks
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Obr. 8: Pocet prodanych kusii

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet navstévniku byl v prosinci roku 2012 na ¢isle 6 134 a v prosinci roku 2013 na cisle

6418. Doslo tedy k vétsi navstévnosti na strankach.

V lednu 2014 se uz zacinaji projevovat zmény, které byly majiteli internetového obchodu

provedeny. Tyto zmény pfinesly spolecnosti o 13 vice zakaznikd nez v lednu 2013. V roce
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Obr. 9: Pocet zakaznikii leden

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pocet prodanych kusti byl v lednu 2014 stale 0 14 % nizsi nez v roce 2013. V lednu 2013
nakoupilo uvedenych 60 zakaznikti celkem 1 516 kust zbozi. V lednu 2014 nakoupilo 78
zakaznikt 1 310 artikld.

Pocet prodanych kust
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Obr. 10: Pocet prodanych kusii v lednu
Zdroj: vlastni zpracovani

V lednu 2014 bylo prodano zbozi v hodnoté 62 329,- K¢ bez DPH a v lednu 2013 za
54 820,- K¢ bez DPH. Narust byl tedy 8%.
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Obr. 11: Hodnota prodaného zboZzi v lednu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z té&chto cisel vyplyva, Ze prodavané zbozi v lednu roku 2014 bylo za vyssi pramérné ceny
nez zbozi prodavané v lednu roku 2013. Primérna cena jednoho artiklu v lednu roku 2013
byla 36,- K¢ bez DPH a v lednu roku 2014 to bylo 47,5,- K¢ bez DPH.
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V lednu 2013 mély internetové stranky 5010 navstévnikd. V lednu 2014 se jednalo uz
0 5 551 navstév. Doslo tedy k zlepSeni o 10,8 %.

V tnoru 2014 dochazi kone¢né k vyraznému a prikaznému zlepsSeni oproti tinoru 2013.
V této dobé uz zacaly zmény plné€ pulsobit. Tento mésic je poslednim sledovanym

meésicem.

Spolecnost prodala v tomto mésici zbozi v hodnoté 53 468,- K¢ bez DPH a to je narust
obratu 0 53,6 % zvednuti prodeje oproti tinoru 2013, kdy bylo prodano zbozi v hodnoté 34
805,- K¢ bez DPH. Jedna se tedy o velmi vyrazny narist.

Hodnota prodaného zbozi
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Obr. 12: Hodnota prodaného zboZi V uinoru

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdil mezi tinorem 2013 a 2014 v poctu zakaznikl byl 11 zakaznikli ve prospéch unora

2014. V procentech to ptedstavovalo 26,8% narist. V tinoru 2013 si objednalo na e-shopu
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41 zékaznikd. V roce 2014 to bylo 52 zéakaznikd.

Pocet zakazniku
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Obr. 13: Pocet zdkaznikii v vinoru

Zdroj: vlastni zpracovani

Na pocty prodanych kust byl rozdil 549 kust ve prospéch unora 2014. V procentech tento
nariist predstavuje 85 %. Z 642 kust prodanych v noru 2013 se spolecnost dostala
na prodej 1 191 kusi v tinoru roku 2014. Tento posun dopiedu je pro spoleénost velmi

zajimavy.
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Obr. 14: Pocet prodanych kusit v unoru

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimava jsou také priimérna Cisla. Primérn€ kazdy zdkaznik v tnoru roku 2014 nakoupil

za 1 028,- K¢ bez DPH. Spole¢nost se domnivé, Ze k tomu doslo diky velkému poctu
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velkoodbérateltl v tomto mésici. Primérnd cena potom kazdého prodaného kusu artiklu
byla 44,9,- K¢ bez DPH. Na téchto Cislech se da zase dobie ukazat, Ze se jednalo vétSinou

0 levné zbozi, které velkoodbératelé uptednostiiuji.

U navstév stranek www.levne—nadobi.cz bylo také zaznamenéano zlepSeni a to o 14,6 %.
Kdy naproti tinoru 2013 piislo na stranky v tnoru 2014 o 508 navstévnikl vice. Z 3502

navstévnika v timoru 2013 se firma dostala na 4015 navstévnikt v tnoru 2014.

Doslo také k zlepSeni situace, kdy spole¢nost chce, aby Sse co nejvétsi procento navstévnika
pfeménilo na zékazniky. V tinoru 2013 bylo toto procento 1,17 % a v tinoru 2014 to bylo
1,3 %. To znamena, Ze z kazdych 1000 navstév ptijde spole¢nosti 13 novych objednavek.
Toto Cislo je pomémé bézné v internetovém obchodnictvi, ale pfesto by se ho majitelé

stranek snazili i nadéle co nejvice zlepSovat.

Zunora 2014 by autor diplomové prace radd uvedl i nékteré dal§i zajimavé statistiky.
Z navitév stranek bylo 93 % z Ceské republiky. Celkem néavitévnici prohlédli 27 621
stranek z webu. Primérné stravili na webu 2 minuty a 30 vtefin. Do 10 vtefin opustilo
stranky 45 % lidi. Toto cCislo je pomémé vysoké, ale i1 obvyklé. Spousta lidi klikne
na stranky a hned na prvni strané zjisti, Ze se nedostali tam, kam potiebovali, a tak

automaticky opousti stranky.

V nize zobrazeném grafu je uvedeny vyvoj hodnoty prodaného zboZzi za obdobi prosinec
2012, leden 2013, tnor 2013, prosinec 2013, leden 2014 a unor 2014. Z tohoto grafu
vyplyva, Zze zakaznici nakupuji v souCasnosti za vyS$i hodnoty zbozi nez v minulych

obdobich.
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Obr. 15: Obrat

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim zobrazenym grafem je vyvoj po¢tu navstév stranek za obdobi prosinec 2012,
leden 2013, tnor 2013, prosinec 2013, leden 2014 a tnor 2014. Tento graf ndm ukazuje, Ze
prvotni cil ptivést vice potencidlnich zakaznikti na stranky byl splnén. V grafu sice hodnota
poctu navstévnika klesa, ale jelikoz v prosinci a lednu jsou navstévy kazdorocné nejvyssi,

tak je diilezité tyto hodnoty srovnéavat s hodnotami piedeslého roku.
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Obr. 16. Pocet navstévnikii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zavér

Diplomova prace se zabyvala problematikou z oblasti internetového marketingu, kdy
internetovy obchod mél v umyslu zvysit pocet navstévniki stranek. Cilem diplomové prace
bylo prostiednictvim SEO marketingové strategie tento problém vytesit a poté navrhnout
efektivni marketingovou strategii pro preménu navstévnikll stranek na zakazniky
internetového obchodu. VSechny navrhované zmény musi byt provedeny V ramci
finan¢nich moznosti spole¢nosti. Nastésti pro danou firmu nemusi spole¢nost na internetu

vynalozit tak vysoké néklady pro relativni ispéch.

V teoretické cCasti diplomové prace se autor zaméfoval na internetové nastroje,
marketingové nastroje, zakony a marketingovy mix, které vécné souvisi s internetovym
obchodem. V praktické ¢asti byla provedena analyza spolenosti a navrzena strategie, ktera

byla i v ramci sledovaného obdobi v internetovém obchodé skute¢né pouzita.

Z vysledkl diplomové prace vyplyva, ze spole¢nost pomoci nastroji SEO a SEM ziskala
Vv prosinci 2013 vice navstévnikl stranek nez v prosinci 2012. Tim byl splnén prvotni cil
diplomové prace, kterym bylo ziskani vice néavstévniku stranek. Tyto vysledky autor
diplomové prace ziskal z ukazatelli Google analytics. V priibéhu sledovanych mésicii doslo
sice jen kmalému zvySeni navstévnosti stranek, ale naznacuje urCity pozitivni trend
do budoucnosti. Kazdy mésic se navstévnost procentualné zvysSovala. Autor diplomové
prace predpoklada, ze tato Cisla jeSté porostou s tim, Ze nékteré zméeny potiebuji delsi
casové obdobi, nez byly tyto tfi sledované mésice, aby se ukazal jejich potencial, ktery
povede ke zvySeni navstévnosti. Druhotny cil pfeménit vEétSi mnozstvi navstévnikd
v zédkazniky se projevil poprvé az v lednu 2013. Tento pokrok znamenal pro spolec¢nost
navySeni obratu a zisku oproti roku 2012. | tato rostouci tendence procentualniho
zvySovani zakaznikd tohoto roku oproti minulému roku znamend, Ze zmény provedené
Vv internetovém obchodu mély pozitivni vliv na podnikani této spole¢nosti. Nartst obratu
spolecnosti o vice jak 50 % Vv tnoru 2014 ukazuje, ze zmény v internetovém obchodu,
které byly navrZeny autorem diplomové prace a firmou nésledné aplikovany, mély patticny
dopad. Toto navyseni pievysilo veskera ocekavani, ktera autor piedpokladal pred

provedenymi zménami.
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Pro spole¢nost bylo velmi zajimavé zavedeni darkovych poukazi a uplatnéni velkého
mnozstvi slev. V dne$ni dobé zakaznik ocekava, Zze bude odménén za vérnost dodavateli
nebo znacce, pfipadné¢ za odbér velkého mnozstvi zbozi. Evidentné zdkaznikim tyto

benefity chybély v nabidce spolecnosti a radi uvitali jejich zavedeni.

Spole¢nost by neméla piestat v budoucnosti s dalSimi optimalizacemi stranek, protoze
konkurence také nepfetrzit¢ optimalizuje své stranky za ucelem stale lepSiho postaveni
firmy ve vyhledavacich. Optimalizovat stranky na internetu nelze provadét jednordzove,
ale je to proces, ktery prakticky nikdy nekon¢i. Dale by spole¢nost mé¢la hledat dalsi
nastroje, pomoci kterych by pfeménila jeSt€¢ vysSsi procentudlni cast navstévnikl

v zakazniky.
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Priloha A Fotografie zbozi internetového

obchodu

Obr. Al: Popelnik

Zdroj: www.levne-nadobi.cz

Obr. A2: Darek

Zdroj: www.levne-nadobi.cz

Obr. A3: Panvicka

Zdroj: www.levne-nadobi.cz

Obr. A4: Sada sklenicek

Zdroj: www.levne-nadobi.cz
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Obr. A5: Shaker Obr. A6: Sada nozi

Zdroj: www.levne-nadobi.cz Zdroj: www.levne-nadobi.cz

Obr. A8: Talir plochy

Zdroj: www.levne-nadobi.cz

Obr. A7: Sada talifa

Zdroj: www.levne-nadobi.cz
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Priloha B Strankovy dotaznik

Akéni sety

Rizné soutéze
%]

Obr. B1: Dotaznik

Zdroj: www.levne-nadobi.cz
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Priloha C Fotografie z kamenného obchodu

-

L —2L

LEVNE
NADOBI

Obr. C1: Vyloha

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. C2: Stojan na nadobi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha D Poukaz

k Darkovy poukaz €.

tel. | +420 773 868 439 www.levne-nadobi.cz

Obr. F1: Darkovy poukaz 200,- K¢

Zdroj: www.levne-nadobi.cz

Darkovy poukaz €.

tel. | +420 773 868 439 www.levne-nadobi.cz

Obr. F2: Darkovy poukaz 500,- K¢

Zdroj: www.levne-nadobi.cz

Darkovy poukaz €.

tel. . +420 773 868 439 www.levne-nadobi.cz

Obr. F3: Darkovy poukaz 1 000,- K¢

Zdroj: www.levne-nadobi.cz
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Priloha E Ukazka webu

LEVNE-NADOBI.CZ

€ =2  KVALITNi NADOBI ZA SUPERCENY  ferar 000 K:

Zobrazit/odeslat objednavku

Hlavni stranka Obched

L Levné nadobi [ Nebizime |

Babovky Doprava zdarma
. = . Nakup bez registrace
Barové doplii i ¥ i 2 H
Ry Siroky sortiment nadobi Pfes 2000 produktd
Darky E-shop Levné nadobi nabizi pfes 1000 druhi nadobi od pfednich svétowych wrobcd. MiZete siwybrat n— ;
z riznych druhd a typl nadobi v rozmanitych barvach a provedenich, tak abyste si svou kuchyfi nebo Znackovi vyrobei
ekomceini jidelni stdl sladily do barev a designu, ktery mate radi. Alfi Zitzmann
Dozy "Jediné s Levné nadobi.cz si vytvofite kuchyfiské dopfiky dle svého pfani.” Arc International
Diba diba . . P Arcoroc
20V 3 debanky Nadobi za nizké ceny Art & Cratt
Fondue Internetovy obchod Levné nadobi Vam nabizi nadobi za rozumné ceny. Stejné nadobi, které nabizeji Bo
Hrnky a jumba kamenné prodejny u nds nakoupite za podstatné levn&ji. MiZete si tak vybavit kuchyfi vice dopiiky a _rgm
nebude vas to stét tolik penéz jako men3i pocet zboZi v kamenych prodejnach. Bormioli
Karafy "Levné nidobi.cz - to jsou trvale nizké ceny." Cambro
Keramické noie .. . . B} B
Pohodlny nakup nadobi bez nutnosti registrace Contacto
Konvice V e-shopu Levné nadobi si nakoupite nadobi, které potfebujete z pohodli vaeho domova &i Crystalex
Ko3e, kodiky a kositky kancelafe. Nakup na Levné nadobi je velmi jednoduchy a neni potfeba se registrovat. De Silva
P - "Levné nadobi.cz to znamena - rychle, levné a pohodiné."
Kuchyfiské doplfiky it P Decover
PP . . Domestic
Misky Kvalitni nadobi se zarukou Dunet
Myci program E-shop Levné nadobi nabizi pouze kvalitni nadobi, na které méte zaruku 24 mésicd. Nadobi, které -
nabizime je vyrobeno z velmi kvalitnich materiald a splfiuje ve3keré potfebné normy platné v CR i Fuchs
Panve zahraniéi. H.& F. LAUTERJUNG

Obr. E1: Ukazka webu

Zdroj: www.levne-nadobi.cz
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Priloha F Najmuti nové pracovni sily

Spole¢nost by méla zvazit najmuti dalsiho zaméstnance, ktery by mohl pracovat z domova
na pocitaci pfipojenym do firemni sité pfes internet. Zvysila by se tak flexibilita i kvalita

poskytovanych sluzeb.

Pracovni napli nové pracovni sily

Novy zaméstnanec by mél na starosti dopliiovani popiskii novych vyrobkiti a tim by
se zamezilo ¢astému vyskytu informace, ze popis zbozi bude teprve doplnén. Navic by uz
stavajici popisy zbozi upravoval podle novych zakonitosti optimalizaci, protoze ty se Casto
méni. Druhou ¢innosti nové pracovni sily by bylo vytizovani telefonickych hovorti v dobg,
kdy ostatni zaméstnanci nemaji ¢as. Tim by se zamezilo ¢astému okamzitému nevytizeni
pozadavku, coz mé za nasledek negativni reakci zdkaznika, Ze jeho problém neni okamzité

feSen. V obdobi Vanoc by se novy zaméstnanec také zapojil do baleni a odesilani zbozi.

PozZadavky na novou pracovni silu

Nova pracovni sila by méla splinovat n¢kolik pozadavkii. M¢la by znat zékladni systémy
internetu a zakonitosti optimalizaci, aby dokazala optimalné popisovat zbozi v souladu
S témito zakonitostmi. Novy zaméstnanec by mél také znat produkty nabizené firmou
a znat vnitini systém firmy. DalSimi pozadavky jsou velmi dobra komunikativnost, protoze
¢ast lidi, kteti firmu kontaktuji, chce reklamovat zbozi a to jak kvili poskozeni, tak
z divodu zadmeény. Zaméstnanec by mél zdkaznika ubezpecit, Ze bud’ ndhradni zbozi
za zbozi poSkozené mu bude neprodlené odeslano, nebo mu bude zpét poukazana piislusna
Castka za reklamaci. Zakaznik pak bude zcela jist¢ vice spokojen, neZ kdyZ s nim
spole¢nost nebude problém fesit. Spole¢nost by radéji najmula Zenu a to z toho divodu, ze
na zakazniky Zeny lépe piisobi dle né€kolika ovéfenych prizkuml. Novy zaméstnanec
by mél byt zna¢né odolny vici stresu, protoze néktetfi zakaznici chtéji fesit problémy
z pozice sily a jejich vyjadfovani miZe byt n€kdy 1 vulgarni. Zaméstnanec by pracoval

na ¢asteCny uvazek a pracoval by tehdy, kdy by to spolecnost vyzadovala. Nejlepsi
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variantou je brigadnice z vysoké Skoly. Zaméstnanec potiebuje od zaméstnankyné urcéitou
flexibilitu, kdy naptiklad v obdobi Vanoc by musela pracovat mnohem vice nez béhem

ostatnich béznych mésicu.
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