Navrh na zdokonaleni nastroju komunikace
internetového obchodu Patro.cz

Lucie Glejdurova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy3si odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2013/2014

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Lucie Glejdurova

Osobni ¢islo: m110187

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Forma studia: prezencni

Téma préace: Navrh na zdokonaleni nastroji komunikace

internetového obchodu Patro.cz

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

e Prostudujte odbornou literaturu tykajici se problematiky internetového
marketingu.

Il. Prakticka ¢ast

e Popiste a analyzujte vyuziti nastroji marketingové komunikace internetového
obchodu Patro.cz.

e Na zékladé provedenych analyz navrhnéte doporuéeni vedouci k efektivnéjsimu
vyuZiti nastroji komunikace internetového obchodu Patro.cz

Zavér



Rozsah bakalafské prace: HE» (’qi‘i 459 "“"‘BES\

Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéani bakalafské prace:  tisténa

Seznam odborné literatury:

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN
- technicka literatura, 2006, 351 s, ISBN 80-7300-195-0.

SEDLAK, Mirek a Petra, MIKULASKOVA. Jak vytvofit usp&sny a vydéleény internetovy
obchod. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 336 s. ISBN 978-80-251-3727-7.
STRAUSS, Juraj, Adel EL-ANSARY a Raymond FROST. E-marketing. 4th ed. Upper
Saddle River, N.J: Pearson/Prentice Hall, 2006, 456 s. ISBN 0-13-148519-9.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Petra Fuksova
Externi
Datum zadani bakalafské prace: 14. bfezna 2014

Termin odevzdani bakalaiské prace:  25. dubna 2014

Ve Zliné dne 11. dubna 2014

A
Mar. Pavel Hyl
SERst. gnanka

\\‘ 0 //l 0, 0

)\ RANAN/ TS Tl Hacryee

/ Ing. Miloslava Kubi¢kova, Ph.D.
C BB editel vistavy



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvetfejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakoni (zakon
0 vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jSich pravnich predpisi, bez ohledu na
vysledek obhaj obyl;

e bakalaiska prace bude ulozena V elektronické podobé v univerzitnim informac¢nim
systému;

e na mou bakaldfskou praci se plné¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén€ nékterych
zdkoni (autorsky zdkon) ve znéni pozd¢jSich pravnich predpist, zejm.
§ 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! zakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolich a o zméné a doplnéni dalsich zékonti (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich

pravnich piedpist, § 47b Zvefejiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydéle¢né zvetejiiuje disertacni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace, u kterych probéhla obhajoba, v&etné
posudkti oponentll a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifika¢nich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni

stanovi vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalatské a rigor6zni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnt
pted konanim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak
ur¢eno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace pofizovat na své

néaklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.
(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)

ve znéni pozdejsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uZzije-li nikoli za Gcelem ptimého nebo
nepiimého hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvorené zakem nebo studentem ke
splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho

zatizeni (Skolni dilo).
3 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

Skola nebo gkolské &i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek préavo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila
1) Skola nebo skolsk deél bvyklych pod k | It kolniho dil
(§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného diivodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni

chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistava nedotceno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaiskou préci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém pripad€ ode mne pozadovat primeieny
pfispévek na thradu ndkladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na
vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym G&eltm (tj. k nekomerénimu vyuZiti). nelze vysledky bakalaiské prace
vyuzit ke komerénim ucelim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem bakalafskou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informaéni zdroje jsem
citoval/a;

e odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou
totoZne.

Ve zling 15, dilamy. do/4..

un; ______

# zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zmeéng nékterveh zékond (autorsky zakon)

ve znén{ pozdgjdich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, muze autor 3kolniho dila své dilo uzit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu

s opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolského ¢i vzdélavaciho zatizeni.

(3) Skola nebo 3kolské &i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavee 2 primefeng prispél na thradu naklada, které na vytvoreni dila
vynalozily. a to podle okolnosti az do jejich skutetné vySe; pfitom se prihlédne k vy3i vydelku dosazeného $kolou nebo

Skolskym ¢i vzdélavacim zatizenim z uZiti skolniho dila podle odstavee 1.



ABSTRAKT

Bakalafskd prace pojedndva o nastrojich internetového marketingu a jejich aplikaci na
internetovy obchod. Cilem je zdokonaleni nastrojii komunikace internetového obchodu
Patro.cz. Teoretickd cast je vénovana zakladnim pojmim internetového marketingu
a analyze prostfedi. Poté jsou charakterizovany jednotlivé nastroje internetového
marketingu. Analytickd Cast prace je zaméfena na vyuziti znalosti z ¢asti teoretické. V této
¢asti je predstaven e-shop Patro.cz. Nésledné je zanalyzovano prostfedi webu a poté jsou
zhodnoceny vyuzivané nastroje e-shopu. V zavéru této ¢asti jsou navrzena doporuceni pro

efektivni vyuziti nastroji internetového marketingu.

Klic¢ova slova: Internetovy obchod, internetovy marketing, e-shop, webova stranka, SWOT

analyza, internet

ABSTRACT

The bachelor thesis discusses Internet marketing tools and their possible usage on the
online store. The main goal is to improve the communication tools of the online store
Patro.cz. The theoretical part focuses on the basic concepts of internet marketing and
environmental analysis. Last but not least, there are different internet marketing tools
described in the thesis. The analytical part focuses on the use of theoretical knowledge and
the e-shop Patro.cz. In this chapter is introduced e-shop Patro.cz. Subsequently, website is
analyzed and used tools of e-shop are evaluated. At the end of thesis, there are effective

usages of internet marketing tools advised.

Keywords: Online store, Internet marketing, E-shop, Website, SWOT analysis, Internet
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UvVOD

V dnesnim svét€ nepietrzittho rozvoje modernich technologii se internet stal
nepostradatelnou soucasti zivota mnoha lidi. S rostouci popularitou internetu stoupa
1 oblibenost nakupovani v e-shopech. Lidé si zvykli na nakupovani z pohodli domova,
které mohou uskutecnit v jakoukoli dobu. S rostouci oblibenosti nakupovani na internetu
roste také konkurence mezi firmami podnikajicimi na internetu. Proto by provozovani
e-shopu nemély podniky brat na lehkou vahu. Pokud se internetové obchody chtéji udrzet

na trhu, musi akceptovat neustalé zmény a ptizpisobovat se jim.

Provozovani e-shopu vyzaduje mnoho cinnosti, které musi firma provadét, aby byla
konkurenceschopna. Jednou z Cinnosti je vyuZzivani internetového marketingu. Marketing
na internetu nabizi velké mnozstvi néstrojl, které jsou uréeny pro zlepSeni image firmy,
rust trzeb nebo ke zviditelnéni. Firmy, které nevyuzivaji internetovy marketing, jako by

neexistovaly.

Bakalatské prace se zabyva vyuZzitim nastroji internetového marketingu a jejich aplikaci
na internetovy obchod. Hlavnim cilem je analyza nastroji a na zékladé provedenych
analyz navrhnuti doporuceni na zefektivnéni vyuziti ndstroji komunikace internetového

marketingu v obchodé Patro.cz.

Uvod teoretické Gasti je vénovan zakladnim pojmiim internetového marketingu. Popsany
jsou rozdily mezi klasickym a internetovym marketingem, zakladni typy obchodi a také je
charakterizovan elektronicky obchod. Dalsi kapitola se zabyva analyzou prostiedi, ktera
je potiebna k vybéru vhodnych nastroji komunikace pro internetovy obchod. V této Casti
je vyuzita vnitini analyza, vnéjsi analyza a SWOT analyza. V posledni kapitole teoretické

¢asti jsou charakterizovany jednotlivé nastroje internetového marketingu.

V uvodu analytické Casti je predstaven internetovy obchod Patro.cz. V této kapitole je blize
popséna historie e-shopu, cile a nabizeny sortiment. Poté jsou sestaveny analyzy
mezoprostiedi, makroprostfedi a analyza zdkaznikli. Na zaklad€ teoretickych poznatkt
jsou v dalsi kapitole analyzovany zplsoby soucasného vyuziti nastrojii internetového
obchodu. Je zde popsany soucasny stav e-shopu vcetné jeho nedostatkli. V této Casti se
bakalafska prace soustiedi piredevsim na vzhled webovych stranek a podporu prodeje.
Nasledné je na zakladé ziskanych poznatkli z predchozich analyz sestavena SWOT

analyza. Nejdilezitéjsi c¢asti je navrh, efektivniho vyuziti ndastrojii internetového

marketingu. Doporuceni jsou navrhnuta tak, aby firma vyuzivala sluzeb externich firem jen
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Vv krajnich ptipadech. Stézejni Cast prace je doprovéazena vlastnimi grafickymi navrhy

upravy webovych stranek.



| TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

Marketing se na internetu zacina objevovat ke konci devadesatych let minulého stoleti.
Postupem c¢asu lidé a firmy zacali prezentovat své produkty na internetu pomoci WWW
stranek. Firmy zpocatku na internetu nabizely tisténé brozury, katalogy a nakonec zahajily
I prodej. Pozd¢ji se také zaméfovaly na preference zakazniku, jejich nazory a pripominky

k produktim. V té dobé se zrodil internetovy marketing. (Janouch, 2010, s. 15)
Internetovy marketing lze vymezit riznymi zpusoby.

Naptiklad Janouch (2011, s. 19) definuje internetovy marketing jako zpisob, kterym lze

dosahnout pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu.

Stuchlik a Dvoracek (2000, s. 16) popisuje marketing na internetu jako vyuZivani sluzeb

internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.

Tak jako klasicky marketing, i ten internetovy vytvari rizné aktivity jako je ovliviiovani,
presvédcovani a udrzovani vztahii se zakazniky. V dnesni dob¢ byva internetovy marketing
oznacovan ruznymi slovy napiiklad e-marketing, online marketing ¢i digital marketing.
Online marketing a digital marketing jsou S$ir§im pojmem nez internetovy marketing.

Zahrnuji také marketing prostiednictvim telefond. (Janouch, 2011, s. 19)

1.1 Internetovy marketing vs. klasicky marketing

Internetovy marketing se od klasického 1i8i pfedevsim v oblasti komunikace. Rozdily jsou
ve sméru komunikace, nakladech, zdrojich, prostoru, ¢asu, vztahu textu a obrazu
a interakci. Internetovy marketing nemusi vynakladat tak zna¢né naklady na prostor jako
marketing klasicky. Je pro firmu levnéjsi z mnoha hledisek. Setii ¢as, penize a zdroje.
Napf. tiSténé katalogy, slevy a broZzury mohou byt uvadény v elektronické podobé.
Kupujici na internetu si aktivné vyhledavaji potiebné informace o produktu. V klasickém
marketingu je tok informaci jednosmérny. Reakce kupujicich je mnohem delsi, jelikoz
existuje urcita prodleva mezi zhlédnutim reklamy a nakupem vyrobku ¢i sluzby. Na
zajiSténi spravného chodu firmy je potieba také vice zaméstnancl. (Blazkova, 2005,

s. 29-30)
Internetovy a kamenny obchod

Cilem internetového i kamenného obchodu je nabidka zbozi a sluzeb se zdmérem dosazeni

co nejvétsiho prodeje. V obou piipadech se pouzivaji obdobné propagacni postupy, avsak
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za vyuziti jinych technologii. Naptiklad v supermarketu mize byt nejprodavangjsi zbozi
umisténo na konci prodejny, aby zakaznici byli nuceni projit celou prodejnou, nez se
dostanou k pozadovanému zbozi. Béhem této cesty muzou v zakaznikovi vzbudit i jiné
produkty potiebu zakoupit si je. V e-shopu se firma snazi pomoci katalogl, recenzi
odbornikil a kvalitniho designu pfesvédcit zakazniky o koupi produktu. (Suchanek, 2012,
s. 16)

1.2 Charakteristika elektronického obchodu

Elektronicky obchod je podnikani na internetu, slouzici ke zprostiedkovani obchodnich
transakci. Podnikani na internetu zahrnuje nejen obchodovani se zbozim a sluzbami, ale
také 1 vSechny kroky, které souvisi s obchodovanim napt. reklama, uzavirdni smluv a jejich

plnéni, véetné prodejni podpory sluzeb. (Strafelda, [2012]; Dolegek, 2010)

Elektronickému obchodu se také nékdy tika e-shop, internetovy obchod nebo online
obchod. E-shop tvoti katalog vyrobku, které jsou systematicky seskupeny do kategorii. Ze
zakona musi obsahovat dalsi informace jako kontaktni udaje, obchodni podminky a dalsi.
Internetové obchody na svych strankach obvykle uvadi dalsi rubriky napt. jak nakupovat,

recenze nabizenych produktii nebo &lanky. (Strafelda, [2012])

1.3 Zakladni typy obchodii na internetu

Obdobn¢ jako v bézném marketingu tak i1 v internetovém se rozliSuji nasledujici typy

obchodu.

B2B (Business to Business): Jednd se o elektronickou vyménu dat mezi vyrobci Ci
obchodniky. Elektronickymi daty mohou byt napiiklad objednavky nebo faktury.
Zjednodusen¢ feceno B2B oznacuje prodej obchodnim partnerim. Internetovy obchod
prodava svym partneriim za specidlnich podminek. Partneti se mohou domluvit na
individudlnich cenach, dodacich lhitach, dobé splatnosti, typu dopravy apod. Zakaznici
mohou nakupovat za velkoobchodni ceny. Na strankach uréenych pro B2B trh je kladen
diraz na jednoduchost a rychlé zobrazovani stranek. (Suchanek, 2012, s. 17; Eshopy B2C
i B2B, [2012])

B2C (Business to Consumer): Zahrnuje piimy prodej organizace koncovym zakaznikiim.

Je zatim nejvice vyuzivany typ obchodu u nés. U tohoto typu obchodu vystupuje vetsi
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pocet subjektli nez u B2B. Od B2B se 1iSi objemem nakupu, ktery je mnohem mensi.

Cilem téchto e-shopt je ziskdni a udrzeni si zdkaznika. (Blazkova, 2005, s. 103)
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Kazdé podnikéni je soucasti urcitého prostedi. Prostiedi se ¢as od Casu meéni, a proto se
firmy musi zajimat o jeho budouci vyvoj. Zmény prostiedi nuti podniky neustale se
pfizpusobovat, ale také jim nabizi moznost dostihnout konkurenci. (Karlicek a kol., 2013,
s. 34)

Marketingové prostfedi zahrnuje mnoho vliviy, které jsou ¢asto vzajemné zavislé. Cast
téchto vlivii mize firma do jisté miry ovlivnit. N¢které faktory vSak ovlivnit nelze. Podle
toho zda faktory jsou ovlivnitelné ¢i ne, rozeznavame mikroprostiedi (ovlivnitelné faktory)

a makroprostiedi (neovlivnitelné faktory). (Bouckova, 2003, s. 81)

2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi je makroprostiedi, ve kterém se firma pohybuje. V tomto prostiedi existuji
faktory, které mohou firm¢ usnadnit dosazeni cilt, ale také faktory, které ji mohou ohrozit.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 179)

Pomoci této analyzy mize firma identifikovat zmény a trendy, které probihaji v okoli
podniku a stanovit, jak bude podnik reagovat na vlivy téchto zmén. Prostiedi, ktera
ovliviyji firmu ze vnéjsku, jsou politické, ekonomické, socialni a technologické. Nékdy se

také mluvi o PEST analyze. (Blazkova, 2007, s. 53)
Politicko-pravni prostiedi

Politické a pravni faktory vytvaii ramec pro podnikatelské aktivity spolecnosti, ktery je
tteba dodrzovat a respektovat. Do faktort politicko-pravniho prostredi patii napt. politicky
systém, korup¢ni prostfedi, ochrana spotiebitell, pfistup vladni administrativy k firmam
a trhlim, daflovy systém, ochrana Zivotniho prostfedi a dalsi. Politika statu miZze radikéalné
ovlivnit situaci na trhu. MutzZe nastat i riziko valek, revoluci nebo znarodnéni. Proto se bere
stale vétsi diraz na etické a socidlné¢ prospéSné chovani. (Zamazalova, 2009, s. 52;

Jakubikova, 2012, s. 121)
Ekonomické prostiedi

Faktory ekonomického prostiedi ovlivituji kupni silu spotiebiteld a strukturu jejich vydaja.
Témito faktory jsou napiiklad aktudlni hospodatsky cyklus, rast HDP, platebni bilance,
fond volného cCasu, Groven cen na trhu zbozi a sluzeb, Groven zameéstnanosti, uroven

zadluzenosti spotiebitell, pfijmové kategorie aj. Obzvlasté by firmy mély sledovat zmény
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VvV urovni pifjmua a struktufe vydaji. Pfi zméndch je potfebné piistoupit ke strukturalizaci
spotiebitel podle pfijmovych skupin a vytvafet kupni pfilezitosti pro rizné piijjmové

skupiny. (Jakubikova, 2012, s. 123-124)
Socialné-kulturni prostredi

V tomto prostfedi se zkoumaji skupiny demografickych, socidlnich a kulturnich vliva.
Demografické faktory jsou napiiklad pocet obyvatelstva, jeho vékova struktura, struktura
Z hlediska zaméstnani, vzdélanosti a porodnosti, etnické slozeni, ptijmy, umrtnost a dalsi.
Rovnéz jsou sledovany zmény ve vyvoji téchto vlivi. V demografickém vyvoji je
vyznamnym trendem starnuti populace. Pocet seniorii stale roste. ZvySeni procenta starsi
populace méni poptavku, jelikoz se potieba seniort 1isi od potfeb mladsi generace. Podoba
rodiny prodé€lala také zménu. Pfibyva jednoclennych domacnosti, které¢ maji vyssi ptijmy.
Narust této skupiny se muze projevit napf. v nakupovanych velikostech baleni.
(Jakubikova, 2012, s. 124; Karli¢ek a kol., 2013, s. 64-65)

Ulohou socidlniho prostiedi je zabezpeteni ob¢ant, ktefi nemaji dostatujici nebo Zadné
pracovni pfijmy. Je spojeno srozdélovanim hrubého domaciho produktu, ktery se
projevuje ve spotiebé obyvatelstva; s délkou pracovni doby, pracovnim prostiedim,
technické vybavenosti a bezpe¢i prace. Jako dalsi socidlni faktory mohou byt socidlni
politika statu, vyznam rodiny, role jednotlivce ve spolecnosti nebo spolecensky status.

(Jakubikova, 2012, s. 125)

Kulturni prostiedi se zamétfuje na instituce a dalSi Cinitele, které ovliviluji vnimani,
preference, zakladni hodnoty a chovani spole¢nosti. Mezi kulturni faktory se fadi hodnoty,
postoje, o¢ekavani, myty, jazyk, citéni, vnimani sebe sama, vnimani v§eho okolo sebe,
stravovaci navyky, nabozenstvi a dalsi. Kultura se ustaviéné méni, proto se ji firmy musi
neustale piizptisobovat. Pokud bude néco trendy a lidé o to budou mit zajem, firma by se
meéla pfizpusobit a upravit svou nabidku podle ptani zakazniki. (Zamazalova, 2009, s. 49;

Jakubikova, 2012, s. 126; Karli¢ek a kol., 2013, s. 65)
Technické a technologické prostredi

Toto prostfedi je v dneSni dob¢ jednou z nejrychleji se vyvijejicich slozek makroprostredi.
Firmy maji moznost neustale se rozvijet v informacnich a komunikac¢nich technologiich.
Pro nékteré se tyto moznosti mohou stat limitujicim faktorem, protoZze neuméji vyuzit

jejich potencidl. Vyvoj technologii dokaze velmi rychle ménit poptavku. Velkou zménu
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zaznamenal marketingovy svét ptichodem internetu. Lidé zacali nakupovat online, protoze
jim bylo nabidnuto levnéjsi zbozi, které¢ si mohli objednat z pohodli domova. Také ¢teni
online ¢lankd a Casopisi se stava oblibenéjSim. Hudebni primysl zaznamenal pokles
prodeje CD, protoze lidé zacali stahovat hudbu z internetu. To vSe mélo velky vliv na

firmy. (Zamazalova, 2009, s. 51; Karli¢ek a kol. s. 71)

Firmy jsou obklopeny konkuren¢nim prostfedim a zvySujicimi se pozadavky ze strany
zakaznikd. Pokud se chtéji udrzet na trhu, musi zdokonalovat vyrobu. To je zakladem pro

investi¢ni aktivity firem do oblasti vyzkumu a vyvoje. (Zamazalova, 2009, s. 51)

2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostiedi zahrnuje ¢initele, ktefi se nachazi v bezprostiednim okoli firmy. Do
mikroprostiedi se fadi faktory, pomoci kterych miize podnik uspokojovat potieby svych
zakaznikd. Hlavnimi faktory jsou zdkaznici, dodavatelé a konkurence. (Jakubikova, 2012,

s. 129)
Zakaznici

Cilem firem je nabizet zbozi a sluzby poskytujici zékaznikovi jim poZadovanou hodnotu.
Aby podnik uspokojil zakazniky, je tfeba jim porozumét. Kazdy z nas ma jiné potieby
a riznd ocekavani. Firma, kterd nejefektivnéji uspokoji zakazniky, ziskd konkurencni
vyhodu nad ostatnimi. Pokud by firma neméla zakazniky, kteti by kupovali jeji produkty,
nem¢la by divod existovat. Proto se klade velky diiraz na péci o své zakazniky, aby neméli
ditvod prechazet ke konkurenci. (Blazkova, 2005, str. 67; Korab, Peterka a Reziakova,

2007, s. 64-65)

Pomoci analyzy lze zjistit cilovou skupinu zakazniki, tzn. najit zakazniky, kteti by mohli
mit o produkty zajem. To, ze zdkaznik ma zdjem, nestaci. Musi byt zplsobily si produkt
pofidit. To znamend, Ze ma dostatek penéz na zakoupeni, informace o produktu a musi mit
k nému pfistup. Tomuto trhu se fika trh dostupny, pfipadné vyuzitelny. (Korab, Peterka

a Reznakova, 2007, s. 65)
Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou podniky, které poskytuji firmé zdroje k prodavani svych produkti.
Ovlivnuji moznosti podniku ziskat potfebné zdroje v pozadované kvalité, mnozstvi a Case.

Tyto zdroje jsou dulezité pro plnéni zakladni funkce podniku. Pokud ma podnik spolehlivé
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a kvalitni dodavatele, mize to pro né€j pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu. Firmy, které jsou
zavislé na svych dodavatelich, se mizou dostat do problému. Staci, aby dodavatel zvysil
ceny nebo snizil kvalitu. Tyto zmény mohou mit za nasledek snizeni konkurenceschopnosti

podniku. (Bouckova, 2003, s. 82; Karli¢ek a kol. 2013, s. 51)
Konkurence

Podniky by se mély zajimat o konkurenci na trhu a snazit se nabizet lepSi produkty
a sluzby. Konkurenci je mozné vhodnymi néstroji marketingu cCastecné ovliviiovat.
Konkurence se vzajemné predhani a z toho vznika zdokonalovani vyrobku a jejich lepsi
vyuziti nebo dochazi k inovaci produktt. Proto by firma méla volit strategii, kterou by se
nepodobala konkurenci, ale naopak, aby se liSila a byla mnohem lepsi. (Blazkova, 2005,
s. 83)

V soucasné dobé je mnoho trhii hyperkonkurenc¢nich. Proto nékteré vyrobky je problém
odlisit od produkti konkurence. Pokud zdkaznici vidi vyrobky jako totozné, rozhoduji se
0 koupi produktu podle ceny. Aby byly firmy schopné odlisit se od konkurence, musi znat
své konkurenty. (Karlicek a kol., 2013, s. 48)
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3 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

3.1 Webova prezentace

Nejrozsitengjsi zpusob, jakym firma mize na internetu komunikovat, je formou webovych
stranek. Webova prezentace firem slouzi k informovani zdkaznika, budovéani vztaha
a vytvaii prostfedi pro komunikaci se stavajicimi i potenciondlnimi zakazniky. Pro

vvvvvv

spliiovat nasledujici pozadavky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 219-220)

,, PFitahnout pozornost uzivatelii.“ Doposud vSechny formy marketingové komunikace
néjakym zplsobem zakaznika nutily ke koupi. Internetovy marketing si zaklada na tom,
aby zakaznik stranky navstivil dobrovolné. Proto je dilezité mit takové stranky, aby
upoutaly zakaznika. VSe za¢ina uz od vybéru domény, ktera by méla byt zapamatovatelna,
nejlépe takova, aby se dala spojit s nabizenym produktem. Také by firma méla vynalozit
naklady na piilakani zakazniku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)

,, Upoutat pozornost a primet uzZivatele ke spolupraci. “ Jakmile firma ptildka zdkaznika, je
tieba ho na strankach udrzet. Proto je zadouci, aby mél e-shop atraktivni design, aby byl
obsahové zajimavy, piehledny, uvadéné informace byly aktudlni, pravdivé a lehce
dostupné. Nutné je neopomenout, ze cilova skupina zakaznikli na internetu se 1i$i od bézné
populace. Uzivatelé internetu si ziskdvaji vice informaci a vice komunikuji s tim, kdo

vyrobky nebo sluzby nabizi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)

., Udrzet uzZivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci. Pokud potencionalni zakaznik za¢ne
spolupracovat, je dileZité, aby se na stranky vracel. To je zéklad pro vytvoreni vzajemného

vztahu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)

,, Zjistit preference. “ Aby firma uspokojila potieby zakaznikd, je potieba zjistit podle ¢eho
se rozhoduje potencionalni zdkaznik a ¢emu dava piednost. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 221)
., Vytvorit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt. “ V této fazi miize firma
individualizovat vztah skazdym jedincem. Prodavajici mulze zjistit potieby a piani

zakaznika a tim individualizovat dodavku. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 221)
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3.1.1 Zakladni parametry dobie fungujiciho e-shopu

Kazdy e-shop by mél zakaznikovi dopfat piijemny nakup bez jakychkoli prekazek
a nutnosti nad nééim piremyslet. Pokud bude zakaznik s e-shopem nespokojeny, mize ho
ihned opustit a piejit ke konkurenci. V tom je rozdil od kamenného obchodu, kde mozZnost
prejit ke konkurenci neni tak jednoducha. Proto by internetovy obchod mél byt piehledny,
srozumitelny a mél by pfedevSim upoutat zdkaznika. M¢l by mit dobfe zpracovanou
strukturu stranek, jako napf. kategorie a podkategorie, detaily produktd, stranky

s informacemi o obchod¢, hlavni stranku, mozZnosti dopravy, plateb a dalsi. (Ud’an, 2013)
Titulni stranka

Titulni stranka slouzi pro zékazniky jako rozcestnik. Navstévnik by mél na prvni pohled
védét o jaky e-shop se jedna a co prodava. Natvodni strance je mozné uvést aktudlni
nabidku, slevy, nové zbozi nebo také clanky k produktim. Misto seznamu vyrobki je
dobré umistit na titulni stranu clanky s testy vyrobku, porovnani produkti, vlastni recenze,

videa a dal$i doprovodné materialy. (Ud’an, 2013; Domes, 2013)
Struktura menu

Pro internetové obchody je struktura menu zdsadni. Eshopy mivaji vétSinou dvé menu.
Jedno menu je s nabidkou produkti a druhé ,,obecné menu* obsahuje informace o firmé,
kontaktech a produktech obecné. Setfazeni odkazii na Gvodni strance by mélo reflektovat
s cili webu. Razeni kategorii produktii miize byt podle abecedy nebo od nejprodavangjsich.

(Janouch, 2011, s. 85-86)
Logo a slogan

Logo a slogan je prvni, co zadkaznik vnima pii pfichodu na stranku. Logo se sloganem je
vhodné umistit vlevo nahote na webu. Zakaznik vnima stranku jako psany text, tedy zleva
doprava. Podle loga by mél zékaznik rozpoznat, o jakou stranku se jedna. Mé&lo by se
zobrazovat na vSech strankach webu a poklepanim na n¢j by se mél zakaznik dostat na

uvodni stranu e-shopu. (Janouch, 2011, s. 60, 80)
Vypis produktii

Vypis by mél zakaznikovi umoznit si pohodlné prohlizet produkty, o kter¢ ma zajem.

Kazdy vypis by mél obsahovat:

,Filtrace produkta podle parametrti, které jsou pro zakazniky pii vybéru dulezité,
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- fazeni produktl (napft. dle ceny, vyrobce, ¢i nazvu),

- omezeni vypisu produkti dle ceny od/do,

- omezeni vypisu pouze na produkty, které jsou skladem,

- dostate¢né velké a vypovidajici obrazky produkti a jejich nazvy,

- ceny produktii, pokud jsou pii vybéru dulezité¢ (vyjimkou muize byt velmi drahé
nebo luxusni zbozi),

- dostupnost produktt.” (Ud’an, 2013)

Vypis produktu je dobré pojmenovat, protoze navstévnici na n¢j mohou narazit pfimo
z vyhledavace, pii zadani tohoto spojeni. U nékterych produkti je moZné zakaznikim

pomoci s vybérem pomoci ¢lankt. (Ud’an, 2013)
Detail produktu

Podle detailu produktu se zakaznik rozhoduje, jestli si produkt koupi ¢i ne. Kazdy produkt
by m¢l obsahovat nazev, cenu, dostupnost, kli¢ové vlastnosti, pfednosti, parametry
a obrazky produktu. Jako bonus je dobré doplnit detail vyrobku o videa poukazujici na
zpusob, jak vyrobek vyuzit nebo jak si jim obohatit zivot. (Ud’an, 2013; Domes, 2013)

Nedostupnost zboZzi

Internetova stranka www.podnikatel.cz vytvotila kratky prizkum mezi zakazniky e-shopd,
aby zjistila, na co si lidé nejvice stézuji a co jim v e-shopech chybi. Jednim z hlavnich
problémi mnoha prodejen je nedostupnost zbozi. Nékteré e-shopy dokonce nabizi zbozi
skladem, které ve skutecnosti skladem nemaji. Mize se stat, Ze z toho diivodu zékaznik
v e-shopu uZ nikdy nenakoupi, zboZi si nevyzvedne nebo napiSe negativni hodnoceni.

(Bzirsky, 2012)

3.2 Optimalizace pro vyhledavace

SEO je zkratka, ktera pochazi z anglického oznaceni Search Engine Optimalization. SEO
znamena vytvafeni a upravovani internetovych stranek tak, aby dosahly co nejvysSich

pozic ve vysledku vyhledavani. (Prochazka, 2012, s. 29)

Optimalizace neni pouze o dosazeni nejlepsi pozice, ale také o pfivedeni navstévnikl na
stranky. Firmy mohou pomoci optimalizace dosahnout vyssi navstévnosti stranek. Je to

hlavni divod, pro¢ firmy optimalizuji weby. DalSim disledkem je ziskani piehledu
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o navstévnicich webu. Firma zjisti, odkud navstévnici na jejich stranky pfisli, jaka klicova
slova zadavaji do vyhledavaci nebo jak dlouho se na strance zdrzeli. (Janouch, 2010, s. 84)

URL adresa

S optimalizaci souvisi také URL adresy. Tyto adresy jsou jednim z orientacnich boda pro
uzivatele. Proto by tyto adresy mély byt kratké, vystizné, zapamatovatelné, trvalé a mit

svou vnitini logiku. (Mikula, 2010)
Vybér kli¢ovych slov

Zakladem optimalizace je nalezeni vhodnych klicovych slov. Podle kli¢ovych slov lidé
najdou pozadované weby ve vyhleddvaci. Pokud strdnka neobsahuje urcité klic¢ové slovo,
vyhledavac ji pod timto slovem nenajde. Vybér neni jednoduchy, protoze jind slova pro

nalezeni ur¢itého odkazu bude volit programator, jina zemédélec. (Prochazka, 2012, s. 29)

Umisténi ve vysledcich vyhledavani neni ovlivnéno pouze optimalizaci webu, ale také
urovni optimalizace konkuren¢nich webi. V navrhu klicovych slov by nemél chybét nazev
firmy, nazev webovych stranek, nazvy produktt, slova definujici ¢innost v ramci oboru
a nazev problému, ktery produkty fesi. Pii vybéru klicovych slov je dobré se vzit do lidi,
ktefi hledaji urCity produkt a ptemyslet o slovech, které by oni zadédvali do vyhledavace.
Existuji nastroje, které firmam pomadhaji nalézt ta spravna kliCova slova. Napiiklad

v Google adWords si mohou otestovat jejich kli¢ova slova. (Cizmat, 2011)

Dlouhy ocas (long tail) je pojem, ze kterého vyplyva, ze z méné konkurencnich slov mize
internetovou stranku najit v absolutnim poc¢tu vice lidi, nez kdyby firmu hledali zadavanim
hlavnich klicovych slov. Ze zacatku navstévnici pokladaji obecné dotazy, ale jakmile jsou
rozhodnuti, vyhledavaji konkrétni produkty. Poté zakaznika zajimaji vedlej$i produkty
a sluzby jako servis, pfislusenstvi atd. Proto ¢im delsi bude mit firma dlouhy ocas, tim vice

ziska navstévnikt. (Kubicek a Linhart, 2010, s. 31)
Zpétné odkazy (Linkbuilding)

Zpétné odkazy mifi na danou stranku z jiné stranky. Cim vice kvalitnich stranek odkazuje
na web e-shopu, tim vyhledavace povazuji e-shop za kvalitngjsi. Pro vytvareni zpétnych
odkazl existuje nékolik sluzeb, které firma muize vyuzit. Jednim z nich je registrace do
zbozovych vyhleddavaci. Tyto vyhledavace nabizeji firmdm vysSS$i navstévnost, a s tim
spojené i mozné objednavky. E-shopy by se mély registrovat alespon do 20 raznych

zbozovych srovnavacu, vyplnit potiebné informace a zaplatit vstupni poplatky. Registrace
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do katalogii je dal$i zpusob, jak dosahnout vyssi navstévnosti e-shopu. Pro firmy je
registrace velmi vyhodna, jelikoz za pomérné nizkou cenu jim pomize ziskat velky pocet
odkazl. Pti zapisu do katalogii by firma méla vyplnit potiebné informace vcetné klicovych
slov, ktera by méla byt dopiedu promyslena. Pomoci PR cldankii a tiskovych zprav firma
muize budovat zpétné odkazy a zvySovat povédomi o znacce. (Domes 2013; Svoboda,
2012)

Podpiirny web a mikrostranky

Podpiirné weby maji za ukol podpofit hlavni web. Hlavnim cilem je zvySeni popularity
e-shopu. Od mikrostranek se 1i$i tim, ze na prvni pohled neni patrné, koho web podporuje.
Naopak mikrostranky se zamé&fuji na uréitou problematiku, podporuji uréity produkt nebo

¢ast sluzeb. (Kubicek, 2008, s. 211-212)

Cilem mikrostranek je seznamit uZivatele s konkrétnim produktem. Mikrostranky v textu
odkazuji na hlavni web. Mikrostranky lze propagovat z matetského webu a registraci do

katalogt. (Kubicek a Linhart, 2010, s. 228-230)
Hodnoceni webu

Hodnoceni internetovych stranek popisuje tzv. PageRank. Tuto metodu pouzZiva Google
a spole¢nost Seznam vyuziva S-Rank. Tyto 2 hodnotici faktory jsou pro ¢eské webové
stranky nejvyznamnéjsi. PageRank vyjadiuje divéryhodnost stranky pomoci $kaly od 0 do
10, kdy 10 je nejleps$i bodové hodnoceni, které mize stranka dostat. Systém S-Rank se
velmi podoba systému PageRank. Ukazatel S-rank hodnoti taktéz davéryhodnost webu
v rozmezi 0-10. Hodnota je mozné zjistit pomoci nastroje Seznam Listicka. (Prochdzka,

2012, s. 38)

V soucasné dobé PageRank 7 ma Centrum.cz nebo Idnes.cz. PageRank 8 ma z Ceskych
stranek pouze Seznam.cz a statisticky server Toplist. Vy$si hodnoceni jak 8 Zadna ceska

webova stranka neobdrzela. (Prochdzka, 2012, s. 39)

3.3 Podpora prodeje

»Podporou prodeje se rozumi zplsob marketingové komunikace se zdkazniky s cilem
pfimét je k rozhodnuti o nakupu. Podpora je poskytovana bezprostiedné pred ndkupem,

coz vSak nevylucuje, ze miize mit i dlouhodobé tc¢inky.* (Janouch, 2011, s. 164)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Affiliate marketing

Jedna se o spolupraci mezi e-shopem a potencionalnimi partnery, Kteti doporucuji
produkty obchodu ruznymi zptsoby a odkazuji na né. Produkt miZzou doporuéit pomoci
banneru na svém webu, e-mailingem na svou databazi zakaznika ¢i klientl, ¢lankem na
svém blogu ¢i zpravou na svém profilu na Facebooku. Cilem je, aby zékaznici navstivili
web a provedli objednavku. Hlavnim rysem affiliate marketingu je, Ze platba je vazana na
skute¢n¢ realizovany prodej. Pro e-shopy je to velkd vyhoda, jelikoz za ptivedeného

navstévnika nezaplati, ale plati az za provedeni objednavky. (Domes, 2013)
Slevy

Slevy ptedstavuji jeden ze zakladnich nastrojt, které jsou pouzivany pro podporu prodeje.
Zakaznici nakupujici na internetu obvykle ocekdvaji slevy na vyrobky. Firmy vyuzivaji
slevy z ur¢itych duvodia. Naptiklad zavadi-li nové zbozi do prodeje, doprodava skladové
zasoby, snazi-li se ptilakat nové zakazniky nebo s cilem navysit obrat. (Sedlacek, 2006,

S. 262; Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 255)
Existuje n¢kolik typt slev:

Mnozstevni slevy. MnoZstevni slevou se oznacuje naptiklad nakup 3+1 zdarma, ndkup ti
produktl za cenu dvou nebo nakup dvou riznych produkti, z nichz levnéjsi je dodatecné
0 50 % zlevnén. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 255)

Casové omezené slevy. Jsou nabizeny naptiklad sezonni slevy, slevy trvajici mésic, tyden,

den nebo i hodiny. (Sedlak, Mikulaskova, 2012, s. 255)

Slevy pri ndkupu nad urcitou sumu penéz. E-shopy se snazi navstévniky motivovat slevou
pii nédkupu nad urc€itou castku. Napiiklad pti nakupu nad 500 K¢ sleva 50 K¢ nebo pii
nakupu nad 1000 K¢, sleva 10 % pfi dalsim nakupu. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 255)

Dlouhodobé slevy pro pravidelné zakazniky. Tyto slevy jsou urCeny pro vracejici se
zakazniky. Nejedna se o velké procenta slev, ale zdkaznik to stdle bere jako vyhodu.

(Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 255)
Darkové poukazy

Darkové poukazy jsou vhodné pro zakazniky, ktefi hledaji neutralni darek. Tyto kupony
umoznuji vyuzit financni ¢astku k nakupu v e-shopu nebo vyuzit slevy pro nakup. Kupony

mohou byt zaslany prostiednictvim posty, e-mailem nebo osobnim odbérem. Darkové
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poukazy zdkaznici mohou ziskat na internetu. Kupony obsahuji unikatni kody, které se

zadavaji pfi objednani zbozi. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 256-257)
Soutéze

Soutéze mohou piivést nové navstévniky, zvysit prodej a pomahaji budovat povédomi
o znacce. Firmy mohou poradat soutéze na vlastnich webech nebo na cizich portalech. Pti
vytvareni soutéze na viastnim webu je dalezité mit kvalitniho copywritera. Copywriter je
schopen vytvorit takovy text, ktery zaujme navstévniky natolik, ze e-shop navstivi. Na
soutéz by me¢l obchod upozornit prostiednictvim bannerové reklamy, vystiznym grafickym
prvkem, zaslanim e-mailu registrovanych zdkazniklim nebo vyvésit soutéz na facebookové
stranky. Firmy maji moznost umistit soutéze na soutézni servery. Podnik si vytvoii zpétné
odkazy a specializovany portal se postara o propagaci i vyhodnoceni odpovédi. E-shop
poskytne portalu soutézni otdzku, na kterou by se méla odpovéd ukryvat na strankach

e-shopu. (Jak zvysit navstévnost e-shopu, [2012])
Vzorky

Vzorky jsou malé baleni vyrobku, které zakaznik obdrzi K vyzkouSeni. Tyto vzorky je
mozné vyuzit pouze u n¢kterého druhu zbozi. Zasilani vzorki mtze byt efektivni, pokud je
firma bude zasilat na pozddani. To znamena zakaznikim, ktefi pravdépodobné mayji

o zbozi zajem. (Janouch, 2010, 194; Sedlacek, 2006, s. 284)

Pokud obchod poskytuje vzorky, mize tim ziskat nové kontakty. Zakaznik, ktery ma zajem
o zaslani vzorki, uvede adresu, na kterou chce zaslat pfipadné vzorky. Ve formulaii by
mél byt uveden také e-mail. Tim e-shop ziskd novy kontakt, ktery mize vyuzit v emailové
kampani. Zaslanim vzorku firma mize motivovat zakaznika k dalSimu nakupu. Jelikoz lidé
radi dostavaji néco navic, vzorky jsou velmi dobrym stimulem pro nakup. Vzorky je
mozné vyuzit napiiklad u parfému, pracich praski nebo u granuli pro zvifata. Firmy je
mohou zasilat na pozadani za naklady na dopravu nebo je Kurcitému zbozi nabizet
zdarma. Naptiklad k prémiovym granulim e-shop pfida vzorek granuli stejné znacky, ale
vyssi kvality, nebo Kk ¢ajum pfilozi jiné mozné piichuté. (Sedlak a Mikulaskova, 2012,
S. 253-254)

Cross-selling

Cross-selling znamena nabidka souvisejiciho zbozi. Ma ptimét zakazniky k navySeni

celkové objednavky doporu€enim souvisejicitho zboZzi k vybranému. Ptikladem muizZe byt
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nakup notebooku, ke kterému e-shop nabidne obal, ndhradni baterii nebo né&jaky software.
Obvyklé je uvadét produkty, které piedesli zakaznici zakoupili k danému zbozi. E-shop
muZze nabizet 1 zcela odliSné zbozi napt. zbozi ve slevé. Lidé maji nékdy nutkavé jednani
k nakupu zbozi, které je néjakym zpusobem vyhodné. (Janouch, 2011, s. 198; Sedlak
a Mikulaskova, 2012, s. 259-260)

Up-selling

Jednd se o jednu z metod jak pfimét zdkaznika ke koupi drazs§iho modelu, nez ptivodné
planoval. Tyto produkty jsou vétSinou nabizeny u zbozi, které existuje ve vyssich tfidach
jako exklusive, gold apod. Nabizené zbozi lepsi kvality by se nemélo vyrazné lisSit
a vyhoda musi jit vidét na prvni pohled. Tyto vyrobky by se mély ukazovat pti zobrazeni
detailu zbozi, ke kterému se dany vyrobek vaze. (Janouch, 2010, s. 199; Sedlak
a Mikulaskova, 2012, s. 260-261)

ProdlouzZeni zakonnych lhut

E-shopy musi dodrzovat a respektovat 2 zakladni lhiity, kterymi jsou odstoupeni od kupni
smlouvy bez udani divodu a zaru¢ni lhiity na zbozi. Ze zdkona je na zbozi zaruka 2 roky.
Béhem této doby muze zakaznik produkt reklamovat. Pti koupi produktu pies internet ma
zakaznik pravo vratit zbozi do 14 dnl od obdrzeni bez udéni divodu. Prodejci maji
moznost tyto lhiity prodlouzit. U ne€kterych vyrobktll je mozné prodlouzit zaruéni lhitu za
ptiplatek, nebo ji nabidnout zdarma. Silnou motivaci ke koupi je prodlouzeni doby vraceni

zboZi bez udani davodu. (Janouch, 2010, s. 198; Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 260-261)
Vérnostni program

Vérnostni programy poskytuji vyhody pouze vracejicim se zakaznikiim. Zakaznici mohou

byt v rdmci vérnostniho programu motivovani riznymi zptsoby:

e .Bonusovy program - sbirani bodu, které 1ze vyuzit pti dalsim nakupu,

o Slevy pri opakovaném ndakupu - vyse slevy se miiZze zvySovat s kazdym dalSim
nakupem, zaroven muze byt sleva i objemova nebo mnozstevni,

e Clenstvi v zdkaznickém klubu - umoziuje vyuziti doplitkovych sluZeb, ¢asto
1 u spfiznénych firem,;

e Dudrky - podle vySe nakupu ziskava zadkaznik darky;

e Slevové kupony - se zbozim dostava zédkaznik kupon pro dalsi nakup;
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e Zbozi nebo sluzby zdarma - pouziva se pro opakované nakupy zbozi nebo sluzeb.*

(Janouch, 2011, s. 172)
Vyhledavace zbozi

Vyhledavace jsou dobrym pomocnikem pii nutnosti zvySeni navstévnosti. E-shopy maji
moznost zaregistrovat se do desitek vyhledavact zbozi. Tyto vyhleddvace denn€ navstivi
miliony uzivatelti, ktefi jsou motivovani ke koupi. U lidi, ktefi vstoupi na web
z vyhledavact, je vétsi pravdépodobnost Ze nakoupi nez u téch, ktefi se na stranky
dostanou jinym zpisobem. Vyhleddvace funguji na zdkladé XML souboru, obsahujici
informace o zbozi, ktery generuje e-shop. Tento soubor zadava firma pii registraci.
V nékterych vyhledavacich je mozZzno inzerovat zdarma, avSak v dnes$ni dobé& je drtiva
vétsina vyhledavacti placend. Placené inzerce funguji na zdkladé PPC reklamy. To
znamend, ze obchod plati vyhledavacim, pokud wuzivatel navstivi jejich stranky

z vyhledavace. (Ud’an, 2013)

V tabulce uvedené niZe jsou uvedené nevyuzivangj$i vyhleddvace v Ceské republice.
Heureka.cz je prozatim neznaméj$im vyhleddvadem u nds. Poclet navstév za rok je

nespocetné vyssi nez u ostatnich vyhledavact.

Vyhledava¢ Navstévy Zobrazené stranky
Heureka.cz 106 014 203 730 185 087
ZboZi.cz 74 719 567 666 951 981
Srovnanicen.cz 15 063 039 38 168 829
Hledejceny.cz 4210 354 12 853 382
HyperZboZz.cz 2716 100 6 165 088

Zdroj: Nozicka, 2014

Obr. 1. Navstévnost vyhledavacii zbozi za rok 2013

3.4 Reklama na internetu

Reklama je jednim z dal$ich nastroji marketingové komunikace. Jedna se 0 placenou
propagaci produktli, znacek, firem nebo myslenek. Internetova reklama umoznuje osloveni
Sirokého okruhu potencialnich zakaznikd v kratkém cCase a za pomérné nizké naklady.
Reklama je vyuzivana k pfesvédCovani, informovani lidi, vyvolani okamzit¢ho zdjmu

o produkt nebo také k vytvafeni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Reklama ma na
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internetu sva uskali. Je vyuzivana v takovém métitku, Ze snizuje jeji ucCinnost. Lidé
reklamy ptehlizi a snazi se je ignorovat. (Janouch, 2010, s. 129; Prikrylova a Jahodova,
2010, s. 225)

Reklamy maji na internetu své vyhody i1 nevyhody. Za vyhody je povazovana moznost
multimedidlni prezentace. Reklama muze nézorn¢€ na videu ptedvést, jak vyrobek funguje
nebo moznost zobrazeni produktu z riznych uhli. Uzivatel si mize zvolit dobu, po kterou
bude reklama zobrazovana. Naklady na internetovou reklamu jsou niz$i nez naklady za
reklamu v béznych médiich. Nevyhodou je nemoZnost produkt pifimo vidét a vyzkouset si

ho. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 225)
Reklamni prouzky (bannery)

Banner je reklamni prvek na internetu, jehoz vzhled je v podobé prouzku (Hlavenka, 2001,
s. 23).

Podle Stuchlika a Dvotéacka (2000, s. 169) Ize za reklamni prouzek povazovat kazdé misto
na WWW strance, jez slouzi k umisténi reklamniho sdéleni a zaroven neni reklamnim

odkazem.

Lidé v dnesni dobé nevnimaji bannery. Jedna se o bannerovou slepotu. Ale pfesto je
vnimaji podprahové. Proto je vhodna k budovani a posileni znacky nebo pro zavedeni
jména firmy. Bannerové reklamy se hodi spiSe pro vétsi firmy. Nevyhodou je obtiznost

méfeni vysledkt. Bannerova reklama je také pomérné draha. (Domes, 2013)
PPC reklama

PPC neboli ,,pay per click“ je reklama, ktera je placena za proklik, tedy za skute¢né
privedeného navstévnika. Ceny za proklik jsou rizné. Zalezi na konkrétnim ptipadu. Cena
se pohybuje v korunach az desitkach korun. Nejvétsi hraci jsou Google adWords, Seznam
Sklik a Facebook. (Henych, 2013)

Google adWords. Reklamy jsou umistény ve vyhledavani Google a na partnerskych
vyhledavacich. Pozice reklamy se odviji od ceny prokliku, na mife konkurence

a hledanosti kli¢ovych slov. (Henych, 2013)
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Obr. 2. PPC reklama na Google.cz

Seznam Sklik. Tento systém se podoba systému adWords s tim rozdilem, Ze provozovatel
je Ceska spolecnost Seznam.cz, a.s. a reklamy se zobrazuji ve vyhledavaci Seznam.cz

(Henych, 2013).
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Obr. 3. PPC reklama na Seznam.cz
Facebook. Reklama na Facebooku je umisténa v pravé casti postranniho sloupce. Je
uvefejnéna lidem, které si inzerent sam navoli. Reklama ma podobu kratkého inzeratu

obsahujici nadpis, text a obrazek. (Hemerka, 2012)
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Obr. 4. Reklama na Facebooku

Spolecnost Effectix v roce 2013 porovnala dva nejvyuzivanéj$i vyhledavace u nas, kterymi
jsou Google a Seznam. Podle tohoto prizkumu 44 % uZivatelt si zobrazilo stranku pomoci
vyhledavace, 20 % zobrazilo pfimo pozadovanou adresu, 19 % se dostalo na web
z odkazujicich stranek a 17 % z kampani. V Ceské republice se lidé naudili pouZivat
vyhledava¢ Google, a diky tomu je jiz ve vedoucim postaveni. Vyhledava¢ Seznam.cz
vyuzivalo 37 % uzivatelli a Google vice neZ polovina uZivateld, tedy 53 %. Zbylych 10 %

vyuzivalo ostatni vyhledavace. (Ci¢ak, 2013)

3.5 Primy marketing

Jedna se o formu piimé komunikace firmy se spotiebitelem. Tato komunikace je navrzena
tak, aby vytvarela odezvu ve formé objednavky, Zadosti o dalsi informace nebo navstévou
obchodu, kde se urcity vyrobek nebo sluzba prodavaji. (Strauss, EI-Ansary a Frost, 2006,
s. 340)

Hlavnim cilem ptfimého marketingu je ziskat od zdkaznikli co nejrychleji zpétnou vazbu
a budovat snimi dlouhodobé vztahy. Nejvyuzivangjsi formou je komunikace
prostiednictvim elektronické posty. Internetové obchody ¢im dal vice vyuzivaji telefonické
rozhovory nebo chat pro komunikaci se zakaznikem. (Janouch, 2010, s. 279; Piikrylova
a Jahodova, 2011, s. 240)
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E-mailing

Podstatou e-mailingu je zasilani obchodniho sdéleni. Timto sdélenim se snazi upoutat
zakazniky, ktefi zareaguji koupi, pfeCtenim novinek nebo vyplnénim dotazniku. Aby
piijemci zprav méli zajem precist si e-mail, je nezbytné zaméfit se na jejich obsahovou
stranku. M¢lo by se jednat o zajimavé informace, které zédkazniky neobtézuji, ale naopak

upoutaji jejich pozornost. (Pikrylova a Jahodova, 2011, s. 240; Janouch, 2010, s. 282)

Firmy mohou zasilat napfi. elektronické magaziny (newslettery, katalogy, novinky,
informace o aktualnich trendech a dalsi). Pfi rozesilani e-mailt by se e-shopy mély zaméfit
na zasilani e-mailil podle preferenci zakaznika a jeho pfedchoziho ndkupu. Nabidka musi
byt vzdy aktualni a ptehledna. Neméla by byt piehlcena mnoha produkty a informacemi.
Frekvence posilani nabidek by neméla byt pravidelna, ne ptili§ Castd ani zasiland pouze

jednou za rok. (Janouch, 2010, s. 283-284; Blazkova, 2005, s. 92)

Pokud se mé jednat o obchodni sdéleni, ne spam, musi mit kazdy z adresati moznost
odhlésit se z odbéru, musi byt znamo kdo je odesilatel a e-shop musi mit ptedchozi souhlas

majitele e-mailové schranky o zasilani sdéleni. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 177)

U emailingu si firma musi vytvofit a udrzet dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Toho docili
tim, Ze mu nebude pouze nabizet produkty, ale také poskytovat poradensky servis. Pfi
zasilani e-mailii by se nemélo jednat pouze o slevy, ale také o novinky v podob¢ ¢lank,
naméty jak vyuzit zboZi, které si zdkaznik v obchod¢ nakoupil, zména cen dopravy a dalsi.

(Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 178-180)
Telefonovani pres internet

VolIP telefonie znamena telefonovani pies internet. Nékteré firmy vyuzivaji sluzbu Skype,

kterou maji uvedenou v kontaktech. (Janouch, 2010, s. 292)

Sluzbu Skype firmy stale Castéji vyuzivaji kvili uSetfeni ndkladd za hovory C¢i
videoptenosy. Uzivatelé sluzby Skype mohou volat zcela zdarma firmdm i zdkaznikiim
vyuzivajicim tuto technologii. E-shopy maji moznost umistit tlacitko pro volani na své
stranky. Uzivatel¢, ktefi maji ucet u Skype se diky tomuto tlacitku mohou dovolat zdarma
do e-shopu. Toto tlacitko na svych webovych strankdch mohou vyuzit firmy, které

vyuzivaji sluzbu Skype Connect. (Pastuchova, 2012)
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Online chat

Firmy mohou vyuzit online chat pro komunikovani se zédkazniky, ¢imz si u nich zvySuji
image. Umoznuje e-shopu chatovat se zakazniky online. Prodava¢i mohou zakaznikiim
poradit pfi nesnazich, pfi vypliiovani objednavek ¢i prodat produkt. Diky online chatu se

rozsitila komunikace mezi zakaznikem a prodejcem. (Janouch, 2010, s. 292)

3.6 Public relations

Hlavnim cilem PR je vytvaifeni vztahll s vefejnosti. Pod vefejnosti si lze predstavit
napiiklad zakazniky, dodavatele, zaméstnance, média, vefejnou spravu, obcany nebo
akcionare. Mezi PR aktivity na internetu Se fadi novinky a zpravy, informace na webovych

strankach, ¢lanky, diskuze, on-line udalosti, virdly atd. (Janouch, 2011, s. 183)

Firemni webové Virtuélni noviny a

Tiskové zpravy

stranky casopisy
PR aktivity na
internetu
Virtualni tiskové Diskuze v elektron.
konference a Sponzoring konferencich,
videokonference diskuznich forech

Zdroj: Blazkova, 2005, s. 90

Obr. 5. Nejcastejsi PR aktivity na internetu

Podniky mohou vyuzit své stranky pro PR. Napiiklad vytvofi sekci pro novinafe, ve které
navstévnici webu budou moci najit rizné tiskové zpravy, prohlaseni, postoje k nékterym
otazkdm a dal$i informace. Firma by méla uvazovat o tom, jaké z4jmové skupiny mohou
mit ,,vliv* na firmu, a tém na webu nabidnout informace, které by mohly pozadovat. Dalsi

mozZnosti je zvefejiovat firemni noviny a vyrocni zpravy, které jsou vyuzitelné pro PR.
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Nekteré firmy pravidelné vydavaji virtualni noviny a Casopisy, které se v dobrém slova

smyslu zminuji o firmé ¢i firemnich vyrobcich. (Blazkova, 2005, s. 90)

Sponzoring je dalsi zptisob, jak se firma muze zviditelnit. Firmy pomérné ¢asto sponzoruji
neziskové organizace, které nejsou schopny vyd¢lat si samy na sebe. (Stuchlik a Dvoracek,

2000, s. 149)

3.7 Socialni marketing na Facebooku

Facebook nabizi mnoho moznosti, jak se lidé nebo firmy mohou prezentovat. Pro firmy
a organizace je podstatné mit zalozené facebookové stranky. Firmy si zakladaji stranky
proto, aby se na nich mohly prezentovat, sdélovat informace, novinky nebo nabizet vlastni
produkty ¢i sluzby. (Bednat, 2011, s. 37)

Propagace na Facebooku

Pokud si chce firma na Facebooku zalozit vlastni stranky, méla by byt na ni aktivni
a komunikovat s uzivateli. Pro uspé$nou propagaci by méla udrzovat povédomi o webu
mezi cilovou skupinou uZivateld. Obsah by si mél ziskdvat pozornost mnoha lidi a je
potfeba aby se $ifil pomalu, avSak trvale prostfednictvim word of mouth tzn. pfedavani
informaci mezi lidmi z st do ust. Firma nesmi zapominat, Ze se musi propagovat trvale.

(Bednat, 2011, s. 40)

Existuje nékolik nastroji, pomoci kterych firma udrzuje komunikaci mezi e-shopem
a zakazniky. Firmy by m¢ély sdilet obsahy, podporovat a moderovat diskuze, vytvaret
a udrZovat spolupréci s jinymi subjekty, a podporovat uzivatelé k Sifeni obsahli v ramci
aplikaci. Pokud uzivatelé¢ budou sdilet nebo komentovat pfispévky, stranka se zobrazi

velkému poctu uzivateltt Facebooku. (Bednaft, 2011, s. 40-41)

Pro uspésné Sifeni marketingového obsahu na Facebooku neexistuje zadny navod, ktery by
to zarucoval. Plati zde pravidlo, ze pokud firma vymysli zcela novy navrh, je vetsi
pravdépodobnost tspéchu. Kopirovani ndmétu z jinych stranek muze mit negativni

dasledky. (Bednaft, 2011, s. 41)

Facebookové stranky obsahuji zed’. Stranky vkladaji na zed statusy. Statusy jsou kratké
textové informace. Tyto statusy by mély byt strucné, tykat se predmétu stranky a zajimaveé

pro Sirokou vefejnost. (Bednaft, 2011, s. 110-111)
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Firmy by se mély snazit komunikovat s fanousky. Diskutovat s nimi o zménach, zadat je
o jejich ndzor. Byt originalni a vtipny mize zarucit sdileni pfispévku. Lidé se mlizou stat
fanousky Facebooku, protoze ziskaji slevu, dozvi se zajimavé informace nebo se mohou

ucastnit soutézi. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 174-175)
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi k identifikovani, do jaké miry je soucasna strategie podniku zavazna
a schopna se vyrovnat se zménami v prostiedi. SWOT analyza je sestavena ze zavéera
z predchozich analyz tim, Ze poznatky vyuzije k identifikovani silnych a slabych stranek
podniku, ptilezitosti a hrozeb. (Jakubikova, 2013, s. 129; Sedlackova a Buchta, 2006,
s. 91)

SWOT analyza se d€li na vnitini situaci podniku, silné¢ a slabé stranky a vné&jsi okoli
podniku, piilezitosti a hrozby. Firmy maji za cil omezit své slabé stranky, podpofit silné
stranky a vyuzit pfilezitosti ke svému prospéchu. Hrozbam by mél podnik ptedchéazet
a snazit se je predvidat. (Kozel a kol., 2006, s. 39, Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)

Pii sestavovani SWOT analyzy se firmy potykaji s problémem odhadnuti, zda urcity jev
spada do prilezitosti ¢i hrozeb nebo zda urcity popis produktu piedstavuje jeho silnou ¢i

slabou stranku. Prilezitosti 1ze ménit na hrozby a naopak, a silné stranky ménit na slabé

a naopak. (Sedlackova a Buchta, 20006, s. 91)

Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 91) je cilem SWOT analyzy idea hluboce

strukturované analyzy poskytujici uzitecné poznatky.



Il PRAKTICKA CAST
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5 INTERNETOVY OBCHOD PATRO.CZ

Internetovy obchod Patro.cz patii do skupiny internetovych obchodnich domi PATRO
GROUP. Patro.cz je dominantnim prodejnim kanalem této skupiny. Provozovatelem je
spole¢nost NWT a.s., ktera je v soucasné dobé jednou z nejvétSich IT firem ve zlinském
regionu. Sidlo spole¢nosti je v Huling, avsak paisobi po celé CR i Evropé.

Internetovy obchod mé vice nez 140 tisic Ceskych a slovenskych zakaznika, ktefi
v e-shopu pravideln¢ nakupuji.

Obchodni dim Patro.cz vznikl vroce 1998. Je to tedy jeden z prvnich internetovych
obchodnich domti u nas. V roce 2008 ziskal obchod novy moderni vzhled a nové logo. Od
té doby vzhled stranek prosel pouze mensimi zménami. Jako motto vyuzivaji spojeni ,,Vse
pod jednou e-stiechou®. Motto ma vystihnout hlavni cil e-shopu, a to ten, ze zakaznici zde

nakoupi témér vse.

E-shop se zamétuje predevsim na trh B2C, tedy prodej koncovym zékaznikim.

PATRO

WRW.PATRO.CL

Zdroj: Patro.cz, 2014

Obr. 6. Pivodni logo e-shopu Patro.cz

s patro.cz:

Zdroj: Patro.cz, 2014
Obr. 7. Aktualni logo e-shopu Patro.cz
Sortiment
Hlavni ¢innosti e-shopu je prodej Sirokého portfolia produkti koncovym zakaznikiim. Na

svych strankach nabizi okolo 220 tisic produktt, od elektroniky, knih, nabytku, drogerie,

domaécich potieb az po hracky pro déti. Jejich produktové portfolio je velmi rozsahlé.

E-shop je dostupny na internetovych adresach Patro.cz a Patro.sk. Produkty jsou uréeny
predevS§im pro Ceské a slovenské zakazniky. Stranky je ale mozné prochazet pouze

v ¢eském jazyce.
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V soucasné dob¢ e-shop disponuje vlastni kamennou prodejnou, ktera se nachazi v Huling.
V této prodejné je nabizeno pouze vyprodejové zbozi. Ostatni produkty je mozno zakoupit
pouze na internetovych strankach. V Huliné€ provozuje vlastni logistické centrum. VSechny
objednavky jsou zde zpracovany a zasilany adresatim. V piiloze €. 1. jsou ke zhlédnuti

fotografie skladu a kamenné prodejny.

Zakaznici si mohou vyzvednout své objednané zbozi také na nékolika vydejnich mistech,
kterymi jsou: Praha, Brno, Ostrava, Hradec Kralové, Kladno, Tabor, Karlovy Vary, Plzen,
Zlin, Hulin a Krom¢iiz. Na Slovensku je k dispozici vydejni misto v Bratislavé. Osobni
spolecnost NWT a.s. své kamenné pobocky. V ostatnich méstech je odbér zpoplatnén
¢astkou 99 K¢ a v Bratislaveé ¢astkou 199 K¢&. Tato sluzba je drazsi, nez zaslani baliku pies
Ceskou postu. 1 pres vyssi dopravné tuto sluzbu zakaznici vyuZzivaji. Vnimaji u této

varianty odbéru vyhody jako naptiklad zkontrolovani zbozi v misté odbéru.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8. Vydejni mista

Poslani a cile e-shopu

Poslanim e-shopu je nabizet svym zdkaznikim Siroké produktové portfolio tak, aby si

zékaznici mohli vybrat z riiznych cenovych kategorii, znacek a kvality.

Mezi cile, které si firma stanovila pro rok 2014, patii rozSifeni plisobnosti na Slovensku
o nova vydejni mista, rozSifeni tymu o nové zameéstnance (obchod, sklad, marketing),
optimalizace vyprodeji a roz$ifeni sortimentu (sport, obleCeni, hracky, darky). Pro tento

rok si také stanovila cil zvysit rast trzeb o 5 %.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza prostiedi umozni definovat soucasnou situaci, ve které se e-shop nachazi.

6.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi zahrnuje faktory, které mohou e-shop ohrozit, ale také faktory, které

mohou byt pro e-shop pfilezitosti.

6.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Zakony

K internetovému obchodu se vztahuje nékolik konkrétnich zdkonikii, zakonli a nafizeni
jako obcansky zakonik, zakon o ochrané spotiebitele nebo zakon o ochrané osobnich
udaji. Aby se e-shop nedostal do problémi se zakonem, je nezbytné dodrzovat zakony
a nafizeni jako napf. odstoupeni od smlouvy, kdy spotiebitel ma pravo odstoupit od
smlouvy do 14 dn bez udani diivodu. Dale firma nesmi zasilat nevyzadanou elektronickou
inzerci bez vyslovného souhlasu adresita. Pozor by si mél e-shop dat na klaméni
spotfebitele nedostateénymi ¢i nepravdivymi informacemi. V soucasné dobé e-shop
vSechny tyto zdkony a nafizeni dodrzuje, proto prozatimni zdkony nejsou pro
e-shop hrozbou.

Politicka stabilita

V Ceské republice poslednich par let panuje spide nestabilita nez stabilita. Od roku 1993,
kdy je CR demokratickym stitem, dochazelo k obméné vlad. St¥idaly se pravicové
a levicové vlady, které¢ maji odliSny nézor na legislativu. Béhem této doby se vystfidalo
mnoho ministr a premiérd. Nestabilita mize mit vliv na mezinarodni obchodovéni ve
snizovani konkurenceschopnosti. Pro Ceské firmy obchodujici na tuzemském trhu je
dulezité, aby politika zajistila stabilitu podnikatelského prostiedi. JelikoZ e-shop obchoduje
pouze na tuzemském trhu a na Slovensku, politicka stabilita nasi zemé by neméla mit na
podnikani razantni vliv.

Daiiova politika

V ramci danové politiky Cinnost internetového obchodu nejvice ovliviiuji dan z piijma
pravnickych osob a dan z pfidané hodnoty (DPH). Z roku 2012 na 2013 se zvysila spodni
sazba DPH z 14 % na 15 % a horni sazba DPH z 20 % na 21 %. V roce 2014 se sazba dané
z pfidané hodnoty nezménila. Pfi zvySeni sazby se zvysi také ceny nabizenych produktl.

Pro internetovy obchod zvyseni DPH v roce 2013 nemélo nepfiznivy dopad, jelikoz lidé
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zacali vice nakupovat na internetovych obchodech. V poslednich letech jiz velmi pomalu
roste procento nov¢é nakupujicich na internetu. Internetové nakupovani vyuziva jiz velké
procento ¢eské populace. Proto dalsi zvySeni DPH by mohlo mit neptiznivy dopad pro

e-shopy. Lidé by zacali vice Setfit a omezili by nakupovani i po internetu.

Na e-shop soucasné politicko-pravni prostiedi nema vyznamny vliv. Mozné hrozby mohou

pfijit se zménou danového zatizeni.

6.1.2 Ekonomické prostredi

E-shop mize byt ovlivnén vyvojem makrockonomickych trendi. Na podnik mohou
piiznivé i nepfiznivé pusobit urokové sazby, hruby domaci produkt (HDP), mira inflace

a kupni sila.
Hruby domaci produkt

E-shop by mél sledovat ekonomicky riist & pokles HDP. V roce 2009 postihla Ceskou
republiku ekonomicka krize. V té dobé¢ se zastavil ekonomicky rist a dostal se do recese.
Od tohoto roku HDP ¢aste¢né vzrostlo, ale uz se nedostalo na takovou troven, jak bylo
pted krizi. Nasledek poklesu HDP je pokles spotieby domécnosti a tim i pokles trzeb

firem. Pro e-shop pokles HDP muize znamenat hrozbu, protoze lidé za¢nou vice Setfit.
Devizovy kurz

Na konci roku 2013 doslo k oslabeni koruny Ceskou narodni bankou. Pro internetovy
obchod mélo toto oslabeni nepfiznivy dopad. VétSina produktii je dovazena ze zahranici.
Oslabenim koruny se zdrazi zbozi importované ze zahrani¢i a tim i ceny v e-shopech. Pro

firmu je oslabeni koruny hrozbou, naopak kdyby koruna posilila, mize to byt ptileZitosti.
Inflace a kupni sila penéz

Pti rtstu inflace klesa kupni sila penéz. To znamena, Ze lidé za stejné mnozstvi penéz
nakoupi méné. Pro e-shop by mohlo byt hrozbou, kdyby doslo k vysokému nardstu inflace
a mzdy ziistaly na stejné Grovni. Pokud vSak inflace bude mirné stoupat, nebude to mit

razantni dopad na nakupovani lidi.
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6.1.3 Socidlné kulturni prostiedi
Demograficky vyvoj populace

V Ceské republice dochazi ke starnuti obyvatelstva. Duisledkem je prodluzovani Zivota lidi,
pomoci Iéki a novych technologii v 1ékafstvi. Na druhé strané dochazi k poklesu tempa

rustu obyvatel.

Podle spoleénosti Netmonitor se v roce 2013 zvysil pocet uZivatell internetu v CR na 6,5
milionu. Pro internetové obchody je to pozitivni zprava, protoze pii zvySeni poctu
uzivatelll internetu se zvysi i1 procento nakupujicich. AvSak pokles porodnosti a starnuti
populace muze zapfiCinit pomalejsi tempo rustu poctu uzivatelt. Pfilezitosti pro e-shop

muze byt rist poctu uzivatell na internetu.
Nezaméstnanost

I pfes vysoké procento nezaméstnanosti ve Zlinském kraji je obtizné obsadit nckteré
pozice, na které e-shop hleda vhodné kandidaty. Na jedno volné pracovni misto se obvykle
hlasi desitky uchazect. Existuji vSak stale pozice, na které 1ze velmi tézko najit vhodného
kandidéata. Napft. kvalitniho IT programétora je velmi obtizné najit. Divodem muze byt
platové hodnoceni, které firma nabizi. Hrozbou pro e-shop muze byt nedostatek

kvalifikovanych pracovnikd.

6.1.4 Technické a technologické prostiredi

vvvvvv

Technologie se neustale méni, vyviji a zdokonaluji, a proto je nezbytné aby e-shop
inovoval zastaralé¢ technologie. Na internetu se jedna ptedevSim o nabidku sluzeb
internetovych obchodil. Internetové obchody neustidle zdokonaluji svou nabidku sluzeb.
Pomoci videi, recenzi, fotografii a kvalitniho obsahu se snazi lidem co nejlépe piiblizit
nabizejici produkty. Nabidnout zdkaznikovi vSe pod jednou stfechou je to, na co by se
mela firma zaméfit. Konkurence je na internetu obrovskd, proto je nutné pravidelné
sledovat zmény a novinky. Technologické faktory mohou byt pro firmu pfileZitosti

i hrozbou. Zalezi, jestli e-shop bude drzet krok a pravidelné inovovat stavajici technologie.

6.2 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje nékolik faktorti. V této analyze budou popsany

2 faktory mezoprostiedi a to dodavatelé a konkurence.
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6.2.1 Dodavatelé

Patro.cz nakupuje zbozi od 120 dodavateld. Prevazna vétsina dodavatelti je z Ceské
republiky. E-shop udrzuje minimalni skladové zasoby, proto je zavisly na vcasnych
dodavkach. Pokud si zdkaznik objedna zbozi, e-shop musi produkt objednat u dodavatele.
Proto je dodaci lhiuta delsi nez v jinych e-shopech. Na srovnavaéi zbozi Heureka.cz se
objevuji negativni komentafe kvuli dlouhé dodaci lhit€ nebo nedodani zbozi. Tyto
nesrovnalosti nastanou, pokud dodavatelé nedodaji zbozi do e-shopu v¢as. V tomto piipadé
se jednd o slabou stranku. Proto jsou velmi dulezité vztahy s dodavateli a smluvni

podminky uzaviené s nimi.

6.2.2 Konkurence

Pocet novych e-shopi stale narusta. Zalozeni internetového obchodu je pro podnikatele
mnohem snaz$i neZz otevieni kamenného obchodu. Pocateéni naklady jsou nizké
a k podnikani na internetu si staci zajistit zivnostenské opravnéni. Pro nové internetové
internetovych obchodech. Pokud jim nabidnou lepsi sluzby nez stavajici e-shopy, nékteii
zdkaznici piejdou ke konkurenci. Proto je dilezité, udrzet si stdvajici zékazniky, aby
neméli tendenci piechazet ke konkurenci. Pro e-shop mohou byt hrozbou nové vznikajici
internetové obchodni domy a e-shopy, které investovaly nemalé penize do jejich rozvoje.
Za hlavni konkurenty e-shopu Patro.cz jsou povazovany internetové obchodni domy
Mall.cz, Kasa.cz, Obchody24.cz, Onlineshop.cz a Obchodni-dum.cz. VSechny tyto e-shopy

jsou vedeny jako nakupni galerie, kde lidé mohou nakoupit téméet vse.

6.3 Analyza cilovych zakazniki

Analyza zékaznikli poslouZi pro nésledné navrhnuti vhodného vyuZiti komunikacnich
nastroju internetového obchodu Patro.cz a k urceni cilovych trhti. Analyza umozni zjistit,
z jakého kraje zékaznici nejvice nakupuji. Tyto informace poslouzi k Gpravé nabidky,

tvorby podpory prodeje nebo k editaci pobocek pro osobni odbér.

Za rok 2014 navstivilo stranku Patro.cz celkem 2 434 933 navstévniku. Z toho 81,60 %
tvorily navstévy Ceskych zakazniku. Ze Slovenska navstivilo e-shop 15,57 % lidi. Nepatrna
Cast navstév, tedy 2,83 % navstivilo stranky ze stati Némecka, USA, Rakouska, Anglie,
Polska, Francie a Ruska. Vzhledem k procentnimu zastoupeni ndkupti v CR oproti jinym

statim by se mél e-shop soustiedit na Ceskou republiku. Zvysit prodej na Slovensku je pro


http://www.onlineshop.cz/
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e-shop piileZitosti. Od doby, kdy Slovensko pieslo na euro, jsou nakupy z Ceské republiky

pro slovenské zakazniky levnéjsi a vyhodnéjsi.

Na obrazku ¢&. 9. je zobrazena mapa, ktera znazortiuje podet pfijatych objednavek z Ceské
republiky za rok 2013. Mista, kde bylo piijato nejvice objednavek, jsou znazornéna tmaveé
modrou barvou. Tedy nejvice lidi nakoupilo ze Zlinského kraje a Prahy. Zvlastni skupinu
Hulin¢, Uherském Hradisti a Zlin€. To mtze byt hlavni divod, proc¢ lidé ze Zlinského kraje

nejvice nakupuji v tomto e-shopu.

_

233 I 450,993

Zdroj: Google Analytics, 2014
Obr. 9. Mapa prijatych objednadvek
Za rok 2014 z celkového poctu objednavek bylo 60 % objednavek piijatych od nové
pfichazejicich zékaznikd a 40 % objednavek od zakazniki, ktefi jiz nékdy v obchodé
nakoupili. Tyto zakaznici jsou povazovani za stalé zakazniky. Z toho vyplyva, z e-shop ma

pomérné velkou zakladnu stavajicich zdkaznikd, o které by mél pecovat.

Cilovou skupinou jsou lidé, ktefi maji pfistup k internetu a jsou ochotni pomoci néj
nakupovat. Obchod se zamétuje piedevsim na prodej koncovym zakaznikiim. E-shop by se
mél zameétovat na Ceské a slovenské zakazniky, jelikoZ z téchto 2 stath bylo pfijato nejveétsi

pocet transakci.

Jelikoz se jedna o e-shop poskytujici Siroké portfolio zbozi, je nemozné cilit na
konkrétniho zédkaznika. Proto se e-shop bude zamétovat na $ir§i vékovou skupinu lidi, a to
15-60 let. Zakaznikim by mél ptizplisobit nabizeny sortiment. E-shop by mél nabizet pro
kazdou vékovou skupinu urcité vyhody. Napt. pro vé€kovou skupinu 50-60 let muze

nabidnout objednéni zbozi po telefonu nebo také zjednoduseni ndkupniho procesu.
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7 ANALYZA NASTROJU INTERNETOVEHO OBCHODU

7.1 Webové stranky

Internetovy obchod zah4jil prodej v roce 1998 nabidkou pocitact a elektroniky. Postupné
rozsitil své portfolio o dalsi kategorie. V soucasné dob¢ lze v obchod¢é nakoupit zbozi

Z mnoha kategorii.

V roce 2008 internetovy obchod ziskal novy vzhled, ktery vyuziva dodnes. Od té doby

design stranek prosel pouze malymi zménami.

Nézev internetového obchodu je totozny s ndzvem domény. Pro zakazniky je tim lépe
zapamatovatelny. Nazev e-shopu neni identicky S nabizejicim zbozim. Podle ndzvu lze
tézko poznat, jaké zbozi e-shop nabizi. Jméno e-shopu jiz je v povédomi mnoha zékazniki,
proto neni potfeba ho ménit. Firma by se spiSe méla snazit dostat nazev do povédomi vice

zakaznik.
Vzhled a piehlednost e-shopu

Design stranek by mél zékaznika ihned upoutat. Celkové feSeni stranek neni vhodné
zvolené oproti obchodnim domiim jako Mall.cz nebo Kasa.cz. Firma by zpracovani stranek
meéla vénovat vétsi pozornost. Pii inovaci web designu ma e-shop potencial zaujmout velké

procento novych navstévnikda.

Internetovy obchod je ladén v barvach zelené, Cerné, a Cervené. Stranky a podstranky maji
jednotny vizualni styl. Zvolenéd velikost pisma je pfili§ mald. Pro navstévniky starSich
generaci muze byt problémem precist nekteré informace. Design twvodni strany

internetového obchodu naleznete v ptiloze €. II.
Uvodni stranka

Uvodni stranka se jevi na prvni pohled piehledné. Problémy nastanou az pii hledani

konkrétni informace nebo produktu.

Logo internetového obchodu je zobrazeno v levém hornim rohu. Pod logem se nachazi
motto ,,VSe pod jednou e-sttechou“. Umisténi loga se sloganem je vhodné feSeno.
V pravém hornim rohu se zakaznik muze piihlasit ke svému uctu. Mezi logem
a piihlaSenim je umisténa celkova castka za zbozi, kterou ma zakaznik v kosiku. Hlavicka

stranky je fixni, tzn., ze se zakaznikovi zobrazuje po celou dobu, co si prochazi stranky
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v e-shopu. Pti kliknuti na logo se zakaznikovi zobrazi hlavni strana e-shopu. Hlavicka je

feSena piijatelnym zplisobem.

Na uvodni strané je umistén aktualni banner internetového obchodu. Pod bannerem je
zobrazena ak¢ni nabidka v tabulkovém seznamu. Nabidka na tivodni strané se nelisi od
nabidky jinych e-shopt. Uvodni strana by méla lidem nabidnout piidanou hodnotu. Ve
spodni listé¢ jsou uvedené partnerské weby e-shopu. Na strance uvadi odkazy pouze na
partnerské weby, tudiz stranka neni zahlcena cizimi bannery a vyskakujicimi okénky.
Na uvodni strance chybi odkaz na Facebookovou stranku a postrada ¢lanky k produktim,

testy vyrobki, videa a dalsi doprovodné materidly.

V levém boc¢nim menu si zdkaznici mohou vybrat znabizenych kategorii vyrobki

a Vv hornim menu se dozvi vice o nakupu.
Horni menu

Horni menu je zarovnano doprava a obsahuje odkazy na podstranky. Podstranky odkazuji
na: Napovéda, Jak hledat, Jak zaplatit, Splatky, Doprava, Reklamace, Kontakty
a Nastaveni. Na levé stran¢ se nachazi vyhledava¢ zbozi. Zakaznici mohou vyhledavani
pouzit, pokud chtéji hledat konkrétni produkt. Pii zadani konkrétniho slova automaticky

vyjede seznam tzv. naseptavac, kde jsou uvedené vyrobky obsahujici zadané slovo.

Mapovéda | Jak hledat | Jak zaplatit | Splatky | Doprava | Reklmace | Kontakty | Mastaven|

Zdroj: Patro.cz, 2014

Obr. 10. Horni menu

V rubrice ,, Napovéda“ jsou uvedené informace o nakupu, obchodnich podminkach,
platebnich podminkéch, dodacich podminkéach, nakupnim fadu, zasilani zboZi do zahranici
a kontakty. Nazev stranky ,,Napovéda“ neni vhodné zvoleny pro informace, které zakaznik
o¢ekava, ze v ni nalezne. ,,Napovéda“ obsahuje odkazy na kontakty a reklamace, které jsou
uvedené jiz jednou v hornim menu. Tyto odkazy ale nejsou totozné. Kontakty a reklamace
uvedené v ,,Napovéde“ se lisi obsahem informaci od kontakti a reklamaci, které jsou

uvedené v listeé. Pro zdkazniky to mize byt matouci.

Kolonka ,,Jak hledat* méa pomoci zakazniktim, ktefi Si nevi rady se zptisobem vyhledavani

zbozi. Na odkazu je popsano jaké znaky ptidat ke sloviim ve vyhledavani, aby se zobrazily
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pozadované produkty. Tuto informaci zdkaznici nevyuzivaji tak Casto, aby byla uvedena

V hlavnich odkazech.

Na podstrance ,,Jak zaplatit” jsou vypsané zpusoby platby, kterymi miize zakaznik
objednavku zaplatit. E-shop nabizi zakazniktim platit mnoha zptsoby. Nechybi ani placeni
pomoci systému PaySec, na splatky nebo placeni v eurech pro zahrani¢ni zdkazniky.

Nabidka moznosti plateb je dostate¢né€ rozsahla.

Odkaz ,, Splatky * zobrazuje potiebné informace pro ty, ktefi chtéji tuto sluzbu vyuzit. Na

této strance mohou zékaznici vyuzit kalkulacku a spocitat si splatky.

Podstranka ,, Doprava“ uvadi zptsoby dodani zbozi. E-shop vyuziva nékolik zplsobi
dodani zboZi. Vyuziva sluzby Ceské posty a piepravni spole¢nosti Geis. Objednavky zasila
i do sousednich statd. Nabizi také moznost osobniho odbéru na 11 mistech po celé CR

a SR.

V sekci ,, Reklamace “ si zakaznici mohou precist reklama¢ni podminky a mozné zptsoby

vraceni zboZi.

V ,,Kontaktech* jsou uvedeni pracovnici obchodniho tymu, jejich funkce, kontaktni ¢isla,
e-maily a fotografie. Uvadéni fotografii pfispiva k divéryhodnosti stranky. V kontaktech je

uvedeno také sidlo spolecnosti a zakladni informace o firmé. Nechybi mapa hlavniho sidla.
Levé menu

V bo¢nim levém sloupci je umistén strom kategorii. Kategorizace zboZi je velmi rozsahla
a nepiehlednd. Bo¢ni menu obsahuje celkem 41 kategorii. Strom kategorii naleznete
v piiloze ¢. Ill. Zakaznik musi rolovat, aby nasel patficné kategorie. Zvolené nazvy
nékterych kategorii nejsou vhodné zvolené. Jsou zde uvedené kategorie jako ,,Hardware*
nebo ,,Spotfebni material“. Navstévnici Si pod t€émito nazvy muizou piedstavit rozdilnou

nabidku.

Pod kategoriemi jsou umistény certifikaty, které e-shop obdrzel. Uvadéni certifikatii

zvysuje image a vérohodnost e-shopu.

Nad stromem kategorii je zobrazeno ¢islo na nonstop linku. Linka je ur¢ena k objednani
zboZi nebo k pomoci zdkazniklim pii jakémkoli problému. Na linku nelze kliknout mysi.

Neni mozné si tedy piecist, z jakych diivoda lidé na toto ¢islo mohou zavolat.
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Vypis zboZzi

Soucasti internetového obchodu je vypis zbozi. E-shop neposkytuje moznost zobrazeni
veskerého zbozi, které nabizi hlavni kategorie. Navs§tévnik musi rozbalit nékdy i nékolik
podkategorii, aby se mu vypis zobrazil. Toto muZze odradit navstévniky od nakupu. Zbozi
by se mélo zobrazit, i pokud zakaznik neklikl na podkategorii. Naptiklad zakaznik nema
moznost zobrazit vypis zbozi v§ech LED televizorii. Musi si vybrat jednu z nabizenych
kategorii, aby se mu vypis zbozi zobrazil.

LED televizory

Pokratujte vybérem kategorie:

A1 il

do 20" do 22" do 26" do 32" do 37" do 42"

—

Zdroj: Patro.cz, 2014
Obr. 11. Kategorie LED televizorii

Vypis zboZi nabizi moznost zobrazeni produktii podle vyrobce. Sefadit produkty lze také
dle ceny od nejnizsi po nejvyssi, podle nazvu nebo data. Vypis neobsahuje moznost zadani
rozpéti ceny. Ve vypisu zcela schazi omezeni na produkty skladem. Filtrace zbozi dle

parametru obsahuji pouze nékteré kategorie.

Obrazky jednotlivych polozek jsou dostateéné velké. Pti vkladani ndzvi produktli nema
e-shop systém, Vv jakém potadi vkladat nazvy zbozi do titulku. Nékteré polozky maji
uvedeno Vv titulku nazev, znacku a poté typ, jiné maji uvedeno na prvnim misté znacku, typ
poté nazev. U nékterych produktii nékterd z informaci dokonce chybi. Pouzivani kratkych
a vystiznych nazva slouzi pro vyhodnéjsi pozici ve vyhledavacich a pro lepsi orientaci
zakaznikl. Pod obrazkem je zobrazena cena s DPH a bez DPH. Vedle ceny je umisténa
ikona nakupniho kosiku, kterou je mozné vyuzit ke vlozeni zbozi do kosSiku. Nékteré
obchody uvadéji ikonu s nazvem ,,Vlozit do kosiku“. Tato ikona je pro zakaznika
zietelngjsi a prehlednéjsi. Vedle kosiku se nachazi Sipka, kterd odkazuje na detail
produktu. Tato Sipka je také soucasti loga. V pravém hornim rohu obrazku je u nékterych
produkti na Stitku napsano ,,IHNED®, tedy Zze maji zbozi na skladé. U zlevnénych
produktl nepisi 0 sleve. Zlevnéna cena neni u zbozi ve vypisu zvyraznéna. Zbozi neni
oznaceno ani prislusnou slevou. Je zde pouze napsanéd soucasna cena vyrobku. Z vypisu

zbozi se tedy navstévnik nedozvi, zZe se jedna o zlevnéné zbozi.
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ARISTON LFF 8M121 Mikrovinna trouba DAEWOO KOC S8HAT 3
CX EU MYCKA NADOBI HOTPOINT wHyundai MWE 2117 W DIGITALNI

(=T =y

-
--
L

11414késopH CPED 1399kisorn BB 2000kisorn EJED

57 bez DPH (2 479 hez DPH

Zdroj: Patro.cz, 2014
Obr. 12. Vypis zbozi

Detail produktu

Detail produktu je pilifem celého e-shopu. Podle néj se zakaznik rozhoduje, zda si produkt
koupi ¢i ne. Detail produktu se velmi podoba designu jednotlivych produkti ve vypisu
zbozi. U zlevnéného zbozi se zobrazuje u obrazku procentni sleva. V detailu je
u vetsiny polozek uveden pouze jeden obrazek. Jelikoz si firma produkty sama
nefotografuje, polozky obsahuji obrazky S mensim rozliSenim pouzité v n¢kolika dalSich
e-shopech. Vedle obrazku je zobrazena cena s DPH a bez DPH. Pod cenou je napsana
dostupnost zbozi. Na dostupnost zbozi by e-shop mél brat zietel, protoze nejcastéjsi
stiznosti zakaznikti jsou z divodu pozdniho dodani zbozi. Nékteré zbozi, které je na
e-shopu uvedeno skladem, neni vzdy dostupné ihned. Ze strany e-shopu se jedna
o neseridézni chovani vic¢i zakaznikim. Pod dostupnosti je uvedend ikona ,,Do koSiku*.
Vedle ikony se zadava pocet pozadovaného kusi zbozi. V detailu produktu je cena
prepocitana také na eura. Kvalitné je zpracovana ikona ,,Tip na darek. Lidé maji moznost
zaslat pohlednici svym znamym. Vyplni text, ktery se odesle osob&, od niz by si prali
dostat darek. Dale doplni adresata a své jméno. Na pohlednici bude uvedeno, jaky darek si
pteji. Adresat obdrzi e-mail s pohlednici a je uz pouze na ném, zda doty¢nému darek
zakoupi. Kalkulacka splatek je rovnéZ soucasti detailu. Nabidkou zbozi na splatky muize
e-shop docilit ndkupu téch zakazniki, kteti nemaji Vv soucasné dobé dostateCny obnos
penéz na zakoupeni zbozi. Detail vyrobku obsahuje funkci ,,Vytisknout pro jednoduché

vyti§téni informaci o produktu.

Dalsim prvkem je funkce hodnoceni produktu. Zakaznici, ktefi nakoupili v e-shopu,

mohou pridat recenzi k vyrobku. Po expedici objednavky e-shop zasila e-mailem
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upozornéni na moznost hodnoceni zakoupené¢ho zbozi. Produkty obsahuji velmi madlo
recenzi. Dlivodem muze byt ¢astd obnova zbozi nebo lidé nevidi divod, pro¢ vkladat

recenze.

LCD televizor Orava LT-708

LCD televizor 26"

Vase cena: 5 658 KE s DPH
(4 675 bez DPH)

Dostupné: skladem v e-shopu

i CTE

Vade cena v €: 202.49
Recykla¢ni poplatek: 203,- K& (7.27 €)

P/N: 8586006926312
DPH: 21 %

Hmotnost: 0.5 k¢

TIP NA DAREK
toto bych si pidl(a)...

LCD televizor Orava LT-708
&  yytisknout informace
=

Klknutim tento iustracni obrdzek zvétsite

KalkulaZka splatek

Zdroj: Patro.cz, 2014
Obr. 13. Detail produktu
Popis zbozi se jevi velmi zmatené. Popisky vcetné obrazkd vyrobkd se piebiraji od
dodavatelll. Proto text plsobi na navstévniky jako zkopirovany. Popisky jsou u nékterych
produktl v potfadku, n€kde jsou vlozené popisky, které nejsou upravené, a navstévniky to
muze odradit od koupé. Nékteré zbozi neobsahuje zadny popisek. Pro nakupujici je tato
informace dulezita, jelikoz se podle popisu rozhoduji, zda si produkt koupi ¢i ne.
V kamenném obchodé¢ sdéli podrobnosti o vyrobku pracovnik. Na internetu si je zdkaznik
musi zjistit sdm. Pfi pohledu na neptehledny popis zboZi si zékaznik najde zbozi rad€ji na

konkurenénich strankach, které maji kvalitné zpracované popisy.

DELL Vostro 5470 je prvni 14" ULTRABOOK z fady Vostro a zdrovefi se jednd o prvni Ultrabook Dell s
procesorem Intel ctvrté generace. HW konfigurace * Procesor: 4th Generation Intel? Core? i3-4010U
processor (3M Cache, 1.70 GHz) * pamét’ 4GB (1x4096) 1600MHz DDR3 Dual Channel * operaéni
systém feské Windows 8 Pro (64BIT) CZ - MUI Resource DVD * pevny disk S00GB Serial ATA (5.400
Rpm) * 14" Sirokodhly displej LED s vysokym rozli§enim (1 366 = 768) Truelife - leskly * graficka karta
2GB NVIDIA GeForce GT 740M * webkamera Integrated HD camera (720p) * Wifi Intel Dual Band
Wireless-7260 802.11 a/b/g/n 2x2 + Bluetooth 4.0 LE * Gigabit Ethernet network * 3 &ldnkovd baterie
51.2W/HR + 65W AC Adapter * barva Cervend Vybava * Integrated stereo speakers (1.0W x 2) +1
subwoofer (2W) * Microsoft? Office 2013 trial Konektivita * St'ovy konektor (RJ45) * USB 3.0 x 2,
USB 3.0 x 1 s technologii Power Share x 1 (celkem 3) * Vystup pro sluchatka/reproduktory/nahkavni
soupravu * Ctecka pamétovych karet * Konektor HOMI Rozméry a hmotnost: * 337.6 x 13.29 x
233.5 mm (8 x V x H) * 1.54 kg Zaruka * 3roky Basic Next Business Day On-Site Stranky vyrobce
http://www.del.com/my/p/vostro-5470/pd

Zdroj: Patro.cz, 2014

Obr. 14. Popis zbozi
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Mnoho zékazniki oceni, pokud mohou zbozi porovnat. Internetovy obchod tuto funkci
nenabizi. Divodem muze byt zdlouhava tvorba srovnévace a stim souvisejici tvorba

Sablony pro jednotlivé kategorie zbozi, u kterych by se srovnavac vyuzival.

Detail vyrobku neobsahuje ikonu ,,To se mi libi“. Pokud by lidé toto tlacitko vyuzivali,

mohou si tim zarucit zvySeni povédomi o internetovém obchod¢ na socialnich sitich.

7.2 Optimalizace pro vyhledavace

Pro zlepSeni pozice ve vyhledavani je vhodné pracovat na optimalizaci stranek. Nejde
o jednorazovou akci. Jedna se o b¢h na dlouhou trat. E-shop pti kazdé aktivité na

strankach musi premyslet o tom, co a kam vklada.

Optimalizace stranek Patro.cz je v soucasné dobé zanedbavana. Ve firmé se optimalizaci

nevénuje velkd pozornost. Pti souc¢asné konkurenci to mize byt pro firmu ohrozujici.

Pti zadani nazvu konkrétniho produktu do vyhledavani na Googlu, ktery nabizi Patro.cz, se
odkaz nenachazi na prednich pozicich. Zde jde vidét, ze stranka neni dostate¢né

optimalizovéna.

rrrrrr

vybrat jedno az dv¢ klicova slova. Ta by se m¢la vyskytovat v nadpise i v textu.

Aby vyhledavace nasly produkty, mély by byt nadpisy vyrobkl strucné a vystizné. Nazvy
produkt obsahuji n¢kdy az zbyte¢né informace, nékdy zase nckteré¢ dulezité informace
chybi. Pokud je nazev velmi dlouhy, kazdé slovo v ném ma mensi hodnotu. Ostatni stranky

webu by mély byt také optimalizovany na co nejméné klicovych slov.

URL adresy se zobrazuji také ve vysledcich vyhledavani. Pfi otevieni detailu produktu
v internetovém obchodé, URL adresa obsahuje nazev e-shopu a identifika¢ni ¢islo pf.
http://www.Patro.cz/objects/1076236631.html. Identifikaéni ¢islo vyhledavac¢im ani
zakaznikim nic netika. Tim odkaz vyhledava¢ posune na niz$i ptficku. URL adresa by
méla v nazvu obsahovat nazev produktu, ve kterém budou jednotliva slova oddélena

pomlckami.
Zékladem pro optimalizaci e-shopu je vytvareni kvalitniho obsahu. E-shop popisy zbozi
kopiruje. Kopirovani nebo Castecné pozménéni jiz existujiciho textu posune stranky na

zadni pozice.


http://www.patro.cz/objects/1076236631.html
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Podptirny web a mikrostranky

Mikrostranky propaguji nebo nabizeji konkrétni vyrobky. Firma nevyuziva tento néstroj
podpory prodeje. E-shop prodava velké mnozstvi produkti. Proto se mikrostranky vyplati
vytvofit na nejprodavanéjsi produkty nebo produkty, které maji velky potencial zaujmout
cilové zakazniky. Mikrostranky maji jednostrankovy web, ktery bude mit zajimavy obsah
a bude odkazovat na konkrétni produkt. Odkaz by na strdnce mél byt pouze jeden, aby si

navstévnici ihned nemysleli, Ze se jedna o propagacni stranku.
Vyhledavace a srovnavace

E-shop je registrovan do 26 Ceskych a 24 slovenskych katalogli a srovnavacu zbozi napf.
Zbozi.cz, Heureka.cz, Hledejceny.cz, Firmy.cz. Na srovnavacich Heureka.cz, Zbozi.cz
a Hledejceny.cz si firma plati reklamu prostiednictvim PPC. Firma plati za kazdou
navstévu stranek Patro.cz ztéchto srovnavaci. Na zboZovych srovnavafich ma
e-shop zapsany sviij XML feed. Pomoci tohoto feedu se pravidelné aktualizuji produkty
v databazi srovnavaci. Ostatni srovnavace a katalogy vyuzivd bezplatn¢, napf.
Bezvaportal.cz, Internetshopping.cz, Onlineobchody.com, Cenovyradce.cz, Surf.sk,
Najdes.sk, Atlas.sk, Topshopping.sk a dalsi. E-shop je registrovan také do katalogt. Jedna

se o bezplatné registrace. Firmu tak nic nestoji, naopak ji miize pomoct zviditelnit e-shop.
Hodnoceni webu

Podle spolec¢nosti Google ziskal e-shop znamku 4. Hodnoceni PageRankem 4 je oproti
ostatnim webum uchazejici. Na hodnotu PageRanku 5 se ¢asem mohou dostat kvalitni
e-shopy. Pro firmu to muze byt ptileZitost. ZvysSit PageRank e-shopu je mozné pouze
pomoci zpétnych odkaz. Seznam ohodnotil e-shop znamkou 7. Na Seznamu si e-shop
vede velmi dobfe. Diivodem vysokého S-ranku miize byt to, Ze na Seznamu je celkové
mensi pocet odkazli neZ na Googlu. Zpétné odkazy se ziskavaji v katalozich, vyménou

bannerd, tvorbou mikrostranek nebo vytvafenim PR ¢lankd.

SEzZNAM 7/10 Google 4/10

Zdroj: PAGERANK.JKLIR.NET, 2014

Obr. 15. Vysledky PageRank a S-rank
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7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které jsou vyuzivany pro stimulovani prodeje. Cile
jednotlivych nastrojii se mohou lisit. N&které maji za cil podpofit zdkaznika k zakoupeni
vétsiho mnozstvi, K vyzkouseni vyrobku, k opétovnému nakupu nebo mizou mit za cil
zvyseni prodeje. E-shop se snazi jednotlivymi nastroji plsobit na kone¢né spotiebitele.
Podporu prodeje realizuji interni pracovnici firmy. V dnes$ni dobé zékaznici piimo
ocekavaji, ze jim obchod nabidne néjakd zvyhodnéni. Proto by obchod nemél vyuzivat
pouze zastaralé nastroje podpory prodeje. M¢l by zdkazniky piresvédcit o koupi také

nevSednimi a originalnimi zptisoby podpory prodeje.
Affiliate marketing

Firma si vytvofila vlastni partnersky systém, ktery vyuziva k podpote zvyseni nakupl na
strankach. E-shop nabizi vlastnikim webovych stranek vlozeni jejich odkazu na své
stranky. Pomoci této propagace affiliate partner ziska provizi z kazdé vyfizené objednavky.
Aby partner ziskal provizi, musi si zakaznik objednat zbozi pies odkaz na strance affiliate
partnera. Provize se pohybuje od 0 % do 10 % dle kategorii. Nejvyssi 10% provizi ziska
affiliate partner z provedeného nakupu v kategorii ,,Tescoma“. E-shop pozaduje vlozeni
jejich reklamy na stranky partnera. Tato forma podpory prodeje mize byt efektivni, pokud
si odkaz vloZi na stranky lidé nebo firmy podnikajici v podobné ¢innosti nebo pisici ¢lanky
o produktech, které e-shop nabizi. Odkaz je nejvhodnéjsi vlozit do ¢lanku, tykajici se

nékteré z kategorii vyrobku, které firma nabizi.
Slevy

V dnesni dobé lidé piimo ocekéavaji, Ze jim obchody nabidnou slevy. Na internetu se jiz
tézko hledaji e-shopy, které by je nenabizely. Soucasti nastroji Patra.cz jsou slevy taktéz.
Na webovych strankach se v levé ¢asti menu nachazi 2 odkazy ,,Akce* a ,,Vyprodej*. Pod
témito ikonami zakaznici naleznou aktualni slevy. Na téchto odkazech se zobrazi veskeré
zlevnéné zbozi. Nelze jej filtrovat dle kategorii. Pokud zakaznici maji zajem o zobrazeni
slev z urcité kategorie, musi v menu otevrit pozadovanou kategorii. Kazda kategorie zbozi
obsahuje odkaz na vyprodej. Slabou strankou e-shopu je, ze vyrobky ve vypisu zboZi
nejsou oznaceny prislusnou slevou. Proto si zdkaznik neuvédomi, jak velkd sleva to mize
byt. Pokud e-shop slevy neoznaci ptislusnou ¢astkou nebo procenty, tento nastroj ztraci

svij vyznam. Sleva je zobrazena az v samotném detailu produktu. E-shop muze zvolit
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z dalsich mnoha typu slev. Tento nastroj podpory prodeje neni efektivné vyuzit. E-shop ma

mnoho dalSich moznosti jak slevy vyuzit, aby zakazniky opravdu ptilakal.
Darkové poukazy

Darkové poukazy lze volit jako neutralni darky pro své blizké. Firma nabizi poukazy
k nakupu Vv jejich e-shopu a do kamennych obchodt jako jsou OBI, BENZINA, GLOBUS
nebo Albert. Darkové poukazy jsou vhodnou pobidkou a jisté zakaznici oceni, ze e-shop

nabizi 1 poukazy do jinych obchodi.
Soutéze

Pokud jsou soutéze kvalitné zpracované, mohou na web pfildkat velké procento
navs§tévniki. Patro.cz potadalo naposledy soutéz v roce 2010. Od té doby zadna dalsi
soutéz neprob¢&hla. Aby si e-shop udrzel atraktivnost a ptilakal nové zakazniky, mél by
alespoil jednou za rok usporadat ldkavou soutéz. Pti pofddani soutéze je nutné fidit se

zakony vztahujici se k potadani soutézi.
Cross selling

Doporuceni souvisejicich produkti je v soucasné dobé vyuzivano mnoha internetovymi
obchody. Tato funkce je v e-shopu zastarala. Souvisejici zbozi 1ze nalézt u mensiho poctu
produkt. Tento nastroj nelze pln€ vyuzit, jelikoz ke kazdému zbozi nelze zakoupit
doplitkové zbozi. Pod popisem zboZi jsou zobrazené pouze odkazy, neobsahuji ani obrazek
ani cenu. Souvisejici zbozi se zobrazi kliknutim na odkaz. Podle nazvi lze téZko rozeznat,
o jaky souvisejici produkt se jedna. Tato funkce neni dopracovana, a tim je mala

pravdépodobnost, Ze si souvisejici zboZi navstévnici prohlédnou.

USB 3.0 x 1 s technologii Power Share x 1 (celkemn 3) * Vystup pro sluchatka/reproduktory/ndhlavni
soupravu * Ctedka pamétovych karet * Konektor HOMI Rozméry a hmotnost: * 337.6 % 13.29 x
233.5 mm (S x V x H) * 1.54 kg Zaruka * 3roky Basic Mext Business Day On-Site Strinky vyrobece
htttp:/ fwrwrw.dell.com/my/p/vostro-5470/pd

Souvisejici zboZi:

DWVDREVY Samsung SE-2080B 8x USB externi slim Eernd
Dell brasna Professional Business 14"

BO-RWW Samsung SE-S06BB 6x USB externi slim Eernd
Dell rmys, laserova, 6-ti tl. ernd, USB

DVDRWY Sarmsung SE-B18AB 8x USB externi slot-in

Zdroj: Patro.cz, 2014

Obr. 16. Cross selling
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Up-selling

Pfi nabidce drazSich modeltl by mél mit zdkaznik jistotu, ze dostane pfidanou hodnotu.
V e-shopu je nabidka souvisejiciho zboZi zobrazena pod detailem vyrobku. Up-selling je
vyuzit pouze u nékterého zbozi. Na fadku je zobrazeno az 5 produktii. Vlevo se nachazi
cenové nejpodobnéjsi produkt a poté jsou zobrazeny drazsi modely. Ke kazdému produktu
je uveden nazev a cena. Vice informaci zbozi neobsahuje. Pfi vyuziti tohoto nastroje

podpory prodeje chybi to podstatné, ¢imz je zdiraznéni piidané hodnoty drazSich modeli.

MiiZeme Vam nabidnout za podobnou cenu:

$ $ E =2 w

Lenovo ThinkPad HF ProBook 450 LENOVO TP Edge ASUS X550CA DELL Inspiron 15R
E330/ i3-3120M/ i5-4200M/ 4GB/ F440 Zerny 15.6/3537U/500/4G (5537)/ i5-42000/
1TB/ 20C50052 JDVD/B/WE
za 15 597 K za 16 761 K za 16 B6B KC za 17 414 K za 18 084 K

Zdroj: Patro.cz, 2014

Obr. 17. Up selling

Pokud jiz zakaznik oteviel néktery z produktl na e-shopu, v pravém bo¢nim menu se mu
ukaze naposledy zobrazené zbozi. Tyto produkty bude mit tedy neustale na o¢ich a muze

se k nému kdykoliv jednoduse vratit.

Jako dalsi pobidku k ndkupu zbozi je mozné vyuzit prodlouzeni zdkonnych lhat. Také
nabidku vzorkti Ize vyuzit u nékterych produkti. Tyto nastroje e-shop zdkaznikim

prozatim nenabizi.

7.4 Reklama

Bannerova reklama

K propagaci e-shop vyuziva tzv. vyménnou bannerovou reklamu. Provozovatelim
zajimavych internetovych stranek nabizi spolupraci vymeénou bannerti. Provozovatelé
stranek zobrazi reklamu Patra.cz na svych strankach a na oplatku e-shop zobrazi jejich
reklamu na svém webu. Reklama muize byt zobrazena na hlavni strance nebo u konkrétnich
produkti. Mélo by se jednat o weby s podobnou tématikou a s minimalné se stejnym
PageRankem jako ma e-shop. Vyménou banneril je mozné ziskat nové navstévniky a také

zvysit pozice ve vyhledavacich. Reklama formou barteru znamena pro e-shop nulové
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naklady za umisténi reklamy. Placend bannerova reklama neni pro e-shop vhodna, jelikoz

je velmi drahd a slouZzi pfedevs$im k udrzeni image podniku.

Reklamy umisténé na hlavni strance webu si firma vytvari sama. Tyto bannery zobrazuji

novinky nebo slevy v e-shopu.
PPC reklama

Tento druh reklamy je efektivnéj$i nez jiné formy reklamy. Uzivatelim se zobrazi inzeraty

podobné spojeni, které zrovna hledaji.

V minulosti e-shop vyuzival PPC reklamu na Seznamu Sklik. Po posouzeni celkové
kampané na Sklik firma vyhodnotila, Ze pro ni byla neefektivni. To se mize stat, pokud
kampan nebyla spravné navrzena. Klicova slova mohla byt Spatné¢ zadéna, a proto lidé
neotevieli reklamu mifici na e-shop. Reklama pomoci Google adWords prozatim nebyla
vyuzita. Cedti uzivatelé internetu vyhledavaji stranky pomoci Googlu i Seznamu

Vv podobném poméru. Pii vytvareni kampané by proto mély byt vyuzity oba vyhledavace.

PPC reklamu e-shop vyuziva pro piednostni vypisy z katalogu. Heureka.cz stanovuje
potadi obchodi ve vypisu dle recenzi, dostupnosti zbozi, ceny za zbozi a hlavné dle ceny
za proklik. Jelikoz se lidé naucili pouzivat srovnavale pro nakupovani na internetu,

piednostnimi vypisy ve srovnavacich si e-shop mize zarucit vétsi pocet nakupu.

Nyni si e-shop plati za PPC reklamu na Facebooku. Kampaf mé na starosti externi firma.

7.5 Primy marketing

Pro piimy kontakt se zakaznikem e-shop vyuziva e-mailing. Pravidelné zasila novinky
a ak¢ni letaky svym zakazniktim. Novinky jsou zasilany jednou za 14 dni. Tim nejsou pro
zékazniky natolik obtézujici. Newslettery zasilaji pouze zakaznikim, od kterych maji
vyslovny souhlas se zasilanim. Rozesilany jsou dle preferenci zakaznika a jeho
ptfedchoziho nakupu. Grafické ztvarnéni letdkli je vyrazné. Jsou vyuzity jasné barvy,
slogany a dostate¢né velké obrazky. V letacich firma upozoriiuje na piipadné slevy a akce.
Pii kliknuti na vybrany produkt v letdku se zbozi zobrazi v novém okné¢ na strankach
e-shopu. Na konci letaku je zobrazena ikona s odkazem na facebookovu stranku. Celkové
ztvarnéni e-mailu je vhodné zpracované. Grafickou podobu newslettert naleznete v ptiloze
¢. V.
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Telefonovani pfes internet a online chat e-shop nevyuziva. Nabizi nonstop linku, kam
zakaznici mohou volat pfi jakychkoli problémech na e-shopu. Tato sluzba je zpoplatnéna

a kvili tomu si zakaznici pfedem rozmysli, jestli viibec zavolaji.

7.6 Public relations

Public relations na internetu neni pouze o psani ¢lankt, ale jde také o celkovy vzhled
stranek. E-shop by nem¢l byt prehlceny vyskakovacimi okénky a mnoha nepotfebnymi
informacemi. Designu stranek bylo vénovano v piedchozich kapitolach. E-shop doposud
nevyuzival cilené public relations. Na strankach neni zalozena sekce pro média. Ta by
meéla slouzit médiim k ziskavani informaci o obchod¢. Na internetu se o e-shopu pise velmi
malo. E-shop se snazi komunikovat se zdkazniky prostfednictvim facebookovych stanek.
Na e-shopu probiha pouze minimalni komunikace v podobé hodnoceni produkti

a vkladani newsletteru.

7.7 Socialni marketing na Facebooku

Facebook je nejvyuzivangjsi socialni siti u nas. Kazdy kvalitni e-shop by na Facebooku
nem¢l chybét. E-shop mé zde zalozZenou stranku od roku 2009. K 26. unoru 2014 mél
internetovy obchod 15 084 fanouskll. Informace o e-shopu jsou aktudlni. Pocet fanouski je
dostate¢né rozsahly. O spravu a aktualizaci stranek se stard externi firma. Externi firma
alespon jednou tydné vklada ptispévky, které maji jednotnou formu. Vkladaji fotografie
vyrobki, vztahujici se k rocnimu obdobi ke svatkim ¢i aktudlnimu déni. K témto
prispévklim je napsan kratky komentéf, ktery nema formu vhodnou pro komunikovani se
zakazniky. Tyto pfispévky fanouSci stranky nekomentuji, ani nesdili a malokterému
ptispévku da n€kdo ,,Like“. E-shop neni propojen s Facebookem pomoci interaktivnich

tlacitek zabudovanych do detailu vyrobkd. Tim pfichazi o potencionélni zékazniky.
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza zobrazuje ziskané poznatky z analyzy prostiedi a nastroju, které e-shop
vyuziva. V analyze jsou uvedené faktory, které izce souvisi s komunikaci internetového
ochodu. Analyza slouzi kuceleni navrhii a doporuceni pro zlepseni komunikace

internetového obchodu Patro.cz.

Silné stranky Slabé stranky

- nepiehlednost a grafické zpracovani

- nabidka Sirokého portfolia produktt strének

- vlastni logistické centrum , ., , ,
& - malé mnozstvi skladovych zasob

- Sirokd zékladna stavajicich zdkaznik e st
- absence popiskul a ¢lankt

- vyuziti vyhledavaca a srovnavaca . . .
- stranky pouze v ¢eském jazyce

- vyuziti e-mailingu y e
yu g - Spatna optimalizace webu

Prilezitosti Hrozby

- silna konkurence na trhu

- zvySujici se pocet uzivatelu internetu ..
ysu P - rust inflace

nové technologické trendy - nizké porodnost

nové trendy v reklamé , .
- starnuti populace

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 18. SWOT analyza
Silné stranky

Jednou ze silnych stranek e-shopu je nabidka Sirokého portfolia produkti. Obchod nabizi
Siroky sortiment zbozi, coz vystihuje i motto e-shopu ,,VSe pod jednou e-stfechou®. Pro
zékazniky je Casto vyhodnéjsi nakoupit v§e v jednom obchodé. Mohou usetfit na dopravé
a také jim zabere méné Casu vyfizeni objednavky. Diky vlastnimu logistickému centru
muZe Cast zboZi mit uskladnéné. E-shop nabizi obrovské mnoZstvi produkti, proto neni
kapacitné¢ mozné mit na sklad¢ vse. Jelikoz internetovy obchod vznikl v roce 1998, ma jiz
Sirokou zékladnu zakaznikli. Podle Google Analytics vroce 2013 40 % =zékaznikd
nakoupilo v obchod¢ vice nez jednou. Tyto zakazniky je vSak nutné si udrzet. Internetovy
obchod je zaregistrovany do velkého mnoZstvi vyhleddavact a srovnavacl. ZvySuje tim

diavéryhodnost e-shopu a zdkaznici se o nich mohou snadnéji dozvédét. Systém
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e-mailingu maji peclivé propracovany. Newslettery jsou cilené na urcitou skupinu

zakaznik, poutavé a zajimavé.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky e-shopu patii nepichlednost stranek. Strom kategorii je velmi rozsahly,
detaily vyrobkii nejsou rozpracované a chybi nabidka ptidané hodnoty. Celkové feSeni
stranek by mélo byt pozménéno. Dalsi slabou strankou je malé mnozstvi skladovych zasob.
Nabidka e-shopu je rozsahla a firma nedisponuje velkym skladovym prostorem. Proto neni
mozné udrzovat vétsi pocet kusi na sklad€. Skladovani velkého mnozstvi zbozi by mohl
byt problém i z divodi neustalé aktualizace vyrobkll a nabizeni novéjSich typli zbozi.
Z divodu skladovani malého mnozstvi zbozi, musi byt kladen dlraz na kvalitni
a spolehlivé dodavatele. Dal$i slabou strankou je absence ¢lankti a popiskil zboZi.
Dlivodem miize byt nevhodné rozdeleni prace ¢i chybé&jici pracovnik, ktery by se
zamétoval na psani ¢lanktl a upravu detailti vyrobkl. Tuto funkci mize zastat vhodny
copywriter. Stranky lze zobrazit pouze v ¢eském jazyce. Jelikoz ¢ast zakaznika tvoii lidé
ze Slovenska, stranky nepfeloZené do jejich rodného jazyka by je mohlo odradit od
objednavky. Také cCesky psané nadpisy nejsou relevantni pro slovenské srovnéavace
a vyhledavace. Se $patnou pichlednosti stranek souvisi optimalizace webu. Pokud e-shop
nema kvalitni popisky zboZzi, nevytvaii clanky k produktim a nemd dobfe popsané
kategorie, bude se zobrazovat ve vyhledavani na zadnich pozicich.

PrilezZitosti

Lidé¢ zacinaji byt ¢im dal vice zaneprdzdnéni, a proto neradi travi mnoho Ccasu
nakupovanim. Internet jim nabizi nakup zbozi z pohodli domova a za nizsi ceny. Pfi tom
také uspofi Cas, ktery by stravili navstévou obchodu. Pro e-shop muize byt prilezitosti
ziskat nové uzivatele internetu na svou stranu. Jako dalsi pfilezitost se jevi neustale se
rozvijejici technologické trendy. Néastroje na internetu se ustaviéné vyviji a je nutné je
sledovat a vhodné je vyuzit. Méni se platebni metody, zptsoby dopravy, trendy designu
stranek, formy reklamy a dalsi. Pokud e-shop nové technologie vyuzije v pocatcich, mtize
si tim ud¢lat naskok ptred konkurenci. Taktéz nové sméry v reklamé je dalezité pravidelné

sledovat, pfizplisobovat se jim a vhodné je vyuzit.
Hrozby

Hrozbou pro e-shop je rast silné konkurence na trhu. E-shop si drzi svou

konkurenceschopnost ve velkém mnozstvi nabizeného zbozi. Konkurence vsak kazdym
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dnem nariistd. Proto je dulezité neustdlé sledovani trendi. Obchod by mél pravidelné
inovovat design e-shopu a vyuzivané nastroje podpory prodeje. Pii poklesu HDP se mize
stat, ze lidé zacnou vice Setfit. Budou peclivé vybirat, jaky vyrobek zakoupi a v jakém
obchodé. V Ceské republice klesa porodnost a populace starne. Poklesem poétu lidi v CR
se mize snizit nartist novych uzivatelll na internetu. Pak by e-shopy bojovaly o kazdého

nove¢ prichéazejiciho zékaznika.
Navrhy a doporuceni

Preklad stranek do slovenstiny. Jednim z cilti e-shopu je zaméfeni na slovenské zakazniky.
Preklad do jazyka slovenského miize zvysit pocet slovenskych zdkaznikd. Proto by alespoil

hlavni odkazy stranek a nazvy produkti mély byt pielozeny do jazyka slovenského.

Rozsireni pobocek. Jelikoz lidé vyuzivaji moZnost vyzvednout si zboZi na pobockach
a e-shop se chce rozsifit na Slovensko, mél by zalozit dalsi poboc¢ku v KoSicich. Nejvice
ptijatych objednavek za rok 2013 bylo z Prahy. E-shop nyni nabizi vyzvednuti zbozi
zdarma na pobockach pouze ve Zlinském kraji. Lidé si e-shopy vybiraji také podle vyse
dopravného. V Praze by lidé méli mit k dispozici vyzvednout si zbozi zdarma na nékteré
z pobocek. Tim by si e-shop mohl udrZet stavajici zakazniky z Prahy a také oslovit

potenciondlni zakazniky.

Vytvoreni nového pracovniho mista. Pokud ma e-shop v planu zvysit navstévnost
z vyhledavact a srovnavaci, mél by vytvafet unikatni obsah. Bylo by proto vhodné
vytvofit NOVOU pracovni pozici copywritera. Copywriter by mél na starosti psani ¢lankd,

reklamnich textil, mikrostranek a ipravu detaild vyrobki.
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9 NAVRH NA VYUZITI NASTROJU INTERNETOVEHO
MARKETINGU

S rostoucim poctem e-shopii roste nova konkurence. Stavajici obchody maji vyhodu, Ze jiz
maji jméno na trhu a své zakazniky, ktetfi v obchodé pravidelné nakupuji. Aby si toto
jméno e-shop udrzel a zakaznici nepfechazeli ke konkurenci, mél by mit vlastni strategii.
Strategie by méla byt zaméfena na vytvoreni unikatniho designu a struktury stranek, ktera
by byla pro zakazniky piehledna. Mit kvalitn€ zpracované stranky vSak nestaéi. Zakaznici
se 0 nich musi dozvédét. E-shop musi dat o sobé védét, ze existuje. K tomu slouzi podpora
prodeje, SEO, reklama, ptimy marketing a public relations. Vhodnym spojenim téchto

nastrojii mize e-shop ziskat nové zakazniky, a tim i zvysit své trzby.

V této kapitole jsou na zakladé ptedchozich analyz navrhnuty doporuceni jak zefektivnit
vyuziti ndstroji internetového marketingu. Pro zvoleni vhodnych doporuceni, poslouzi

pfedchozi analyzy.

9.1 Webové stranky

Jak jiZ bylo zminéno v ptechozi kapitole, e-shop ma mnoho nedostatki v grafickém navrhu
stranek. Zakladni velikost pisma je 12px. Aby byly stranky lépe Citelné, je vhodné zvolit
velikost pisma 13px. Pro nadpisy by mélo byt vyuzito pismo velikosti minimalné 15px,

aby je zékaznici vnimali odliSn¢ od textu.

Uvodni stranka by méla obsahovat kromé aktualnich reklamnich bannerti a akéniho zbozi
také clanky k produktim. DileZité je nezahltit navStévniky hned na ivodni strané¢ mnoha
informacemi a rozsahlou nabidkou produkti. Clanky mohou navstévniky piesvedgit
0 koupi nebo pomoci jim svybérem. Neni potieba vkladat kazdy den novy c¢lanek.
Dtlezitd je aktualnost ¢lanku. Obsah by se mél zaméfovat na porovnavani produkti,

novinky na trhu nebo aktualni zmény v e-shopu.

Uvodni stranka postrada odkaz na facebookovou stranku. Nevlozenim odkazu na e-shop se
snizuje pravdépodobnost, ze zakaznici facebookovou stranku navstivi a budou sdilet jeji
ptispévky. Odkaz je nezbytné na e-shop co nejdiive pridat. Ikona by se méla umistit na
takové misto, aby ji zakaznik nepiehlédl. Ikona by byla vhodna umistit do bo¢niho levého

menu.
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E-shop by mél na Gvodni strance zékazniky seznamit s jeho pfednostmi a vyhodami, které
mize zékaznikiim nabidnout. Tyto pfednosti by bylo vhodné umistit také do levého menu,

aby je zakaznici méli na ocich.
Horni menu

Horni lista obsahuje celkem 9 odkazd. Kazdy z téchto odkazi ma jinou vahu. Nekteré
z nich neni potieba uvadét na této listé. Vhodnym feSenim by bylo zalozit novy odkaz
,,VSe o nakupu®. Ten by zahrnoval n¢které stranky, které byly doposud na stejné Grovni tj.
Objednavky, Napovéda, Jak hledat, Splatky a Reklamace. Zakaznici by se zde dozvédéli
0 vSech informacich spojenych s nakupem. Tento odkaz by zahrnoval také podstranku
»INejcastéjsi dotazy*, kde by zdkaznici mohli nalézt odpovédi na nejcastéji kladené otazky.
Odkaz ,,Jak zaplatit“ je vhodnéjSi pifejmenovat na ,,Zpusob platby“. Tento nazev lépe
vystihuje, co stranka obsahuje. Podstranky ,,Kontakty*, ,,Doprava® a ,,Zpiisob platby* jsou
jedny z nejzobrazovanéjsich odkazii, proto by mély zustat v této list¢ na hlavni strance.
Horni menu postradd rubriku ,,O nas“. Rubrika by meéla obsahovat zakladni udaje
0 e-shopu, stru¢nou historii obchodu a popis nabizeného zbozi. Diky této rubrice mohou
byt stranky v ocich zdkaznikli v€rohodné&jsi. V této 1isté€ by tak zistaly odkazy O nas,
Doprava, Zpusob platby, Novinky, Kontakt a Vse o nakupu.

O nas Doprava Zpusob platby Novinky Kontakt VSe o nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 19. Graficky navrh horniho menu

Levé bo¢ni menu

Zakladni strom kategorii obsahuje pfili§ mnoho skupin a podskupin. Pro navstévniky je tim
velmi nepiehledny. Zakaznici by hledané zboZzi méli najit v co nejkratsi dobé. Nejlépe tak,
aby nemuseli premyslet, ve které kategorii se zbozi nachazi. Nékteré kategorie je potieba

prejmenovat, jelikoz v kategorii ,,Hardware* by ne vsichni navstévnici hledali notebooky.

V soucasné dobé levé menu obsahuje 41 kategorii. Menu by mélo byt feSeno nabidkou
mensiho poctu kategorii tak, aby zakaznik nemusel rolovat. Navrh kategorizace by mél byt
jednodussi. Zredukovani poctu skupin je dilezité pro lepsi orientaci na strance. Umisténi
kategorii je individudlni. Pro e-shop, ktery nabizi Siroké portfolio produktl, je lepsi
kategorizaci umistit na horni listu, aby navstévnici nemuseli rolovat. Po najeti mysi na

pozadovanou kategorii by se rozbalily podkategorie. V podkategoriich by byly uvedené
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podrobnéjsi skupiny vyrobkll. Na obrazku je zobrazeny navrh horni listy, ktery byl

zredukovan na 17 kategorii.

m Hobby a zahrada Odévy a méda Chovatelské potreby Sport a volny ¢as

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 20. Navrh na kategorizaci
Nad kategoriemi v levém menu je zobrazena nonstop linka. Pfi najeti mysi na nonstop
linku by se mél zobrazit kratky popisek. V popisku by mélo byt uvedeno, z jakych divoda
lidé mohou volat na tuto linku a pfipadné ceny za volani, jelikoz linka je zpoplatnéna.
Popisek by mél zakazniky ujistit, ze tarifni ceny nejsou vysoké a ze na linku mohou

zavolat kvuli jakymkoliv problémum, i pokud by chtéli zakoupit zbozi po telefonu.
Na nasledujicim obrazku je mozné vidét novy navrh tivodni stranky e-shopu.

t O nas Doprava Zpisob platby Novinky Kontakt VSe o nakupu
Palro.cz
V3e pod jednou e-stiechou e _ Piihlasit

B Piihlast pres moje ID  Regis! zho zakaznika

I ot Va8 nakupni kosik je prazdny &

VIP vstup B mojelD

Elektro Pocitace a prislusenstvi Mobilni telefony Domaci spotrebice Zdravi a krasa Domacnost

Hratky Hobby a zahrada Odévy a moda Chovatelské potieby Sport a volny tas Darky

NONSTOP LINKA W9/
570 570 170

AKCE | VYPRODE]

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 21. Navrh menu uvodni strany e-shopu
Vypis zbozi
Nedostatkem katalogu produkti je nemoZznost zobrazovani vypisu zbozi pii rozbaleni

hlavni kategorie. Vypis zbozi se zobrazi aZ po kliknuti na nejdetailné;jsi podkategorii. Ne

vsichni zakaznici maji zajem zobrazit urCitou podkategorii. Tento nedostatek by bylo
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vhodné upravit tak, aby zdkaznici méli moznost zobrazeni veSkerého zbozi, které
podkategorie nabizi. Naptiklad aby si zakaznici mohli zobrazit nabidku vsech notebookil

a nemuseli rozbalit jest¢ dalsi podkategorie jako netbooky nebo ultrabooky.

Navstévnici nemaji moznost zadat rozpéti ceny. V dnesni dobé se jedna o véc, ktera by
neméla v e-shopu chybét. Vétsina kupujicich mé urcity cenovy limit, ktery je ochotna za
zbozi zaplatit. MoZnost zadat rozpéti ceny jim pomuze v rozhodovani. Ve vypisu zbozi by

proto nem¢l chybét.

Stranky navstévnikiim nenabizi zobrazeni zbozi, které¢ je skladem. Jelikoz internetovy
obchod nedisponuje velkym mnozstvim zbozi na sklad€, stranky by mély nabizet tento
druh filtrace. Navstévnici mohou hledat zbozi pouze skladem, jelikoz spéchaji na doru¢eni.
V tomto piipadé je nezbytné uvadét tuto informaci pravdivé, tedy u zbozi, které maji

opravdu skladem.

Presnéj$i nazev vyrobkl muze zvysit navstévnost stranek konkrétniho produktu. Pii
vkladani nazvt by si e-shop mél zvolit jednotnou formu. Kazdy vyrobek ma nyni tuto
informaci rozdilnou, jelikoz cely popis produktu ptebiraji od stranek dodavatelt. Tento
nedostatek zté¢zuje lidem hledani zbozi pies vyhleddvac. Potfadi slov v nadpise by mélo byt
u vSech vyrobkt stejné. Jako prvni by mél byt uvedeny nazev vyrobku, dale by méla byt
znacka vyrobku a nakonec typ vyrobku napt. Sendvi¢ova¢ ECG S 069.

Pro vlozeni zboZi do koSiku je ve vypisu zobrazena ikona s obrazkem koS$iku. Lidé mohou
tuto ikonu lehce piehlédnout. Tento symbol je vhodné zménit na text ,,Vlozit do kosiku*

nebo staci pouze pridat k symbolu text ,,Do kosiku®.

Sendvicovac ECG S 069 % Sendvicovac ECG S 069

SLEVA!

-

SE0HS OSipnoSSKIaaeRs
ssoesorn  EJE) 480 K& .om

Bilocerny sendvicovaé ECG S 069 pro ty nejlepsi sendvice,
které dokazi zpfijemnit nejedno rano ¢i jinou ¢ast dne....

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 22. Navrh designu produktu ve vypisu zbozi
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Detail produktu

V detailech produktti je pfevazné uveden pouze jeden obrazek. Na internetu lidé nemaji
moznost ohmatat si zbozi nebo ho vidét na vlastni o¢i. To jim muze e-shop alespon
Caste¢né nahradit detailni fotogalerii vyrobku. Pokud si mohou prohlédnout produkt
v dobr¢ kvalité a z vice stran, jisté to bude mit vliv na rozhodnuti o koupi. E-shop nabizi
desitky tisic produktf, proto nafotit viechny by bylo velmi nakladné. Casto se jedna
0 zbozi, které se pravidelné méni. Vznikaji nové typy nebo série. Detailni fotografie
vyrobkli by nemély chybét u nejprodavanéjsiho zbozi. Pro lepsi predstavu o vyrobku by
detail produktu mohl obsahovat pfipadné video. Tyto videa neni nutné natacet vlastni. K

produktu je mozné vlozit video z youtube.com, pokud zde bude zobrazeny odkaz.

Lidé si potrpi na slevach a akcich, zvlast’ v e-shopech. Na rozhodnuti o nakupu miize mit
poskytnuta sleva velky vliv. U zlevnéného zbozi je nutné uvést jak v katalogu, tak v detailu
produktu cenu pied slevou a cenu po slevé. Zlevnéna cena by meéla byt nalezité

zvyraznéna. Tak zdkaznik uvidi, o jak velkou slevu se jedna.

Detail zbozi obsahuje Stitek kde je napsdno, zda je zbozi skladem ¢i ne. Pokud je zbozi
skladem, bylo by vhodné uvadét, kolik kusi vyrobku je aktudlné na skladé.
V navstévnikovi to miiZze vyvolat pocit, ze si zbozi musi koupit radéji ihned, protoze pak

uz nemusi byt k dispozici.

Popisy produktti nejsou vyrazné, nékdy az odrazujici si je viibec precist. Kdyz si zakaznik
kupuje vyrobek na internetu, jsou pro n¢j dilezité podrobné informace o produktu. Pti
zobrazeni nepfehledného popisu si zékaznik vyhleda zbozi radéji na jinych strankéach, ¢imz
hrozi odchod zakaznikt ke konkurenci. Popisy zbozi by mély mit jednotny styl. Nemély by
byt pouze zkopirované, ale piepracovany do vlastni podoby tak, aby zakaznici na strankach
zustali a méli z4jem si popis piecist. Zejména parametry vyrobkli musi byt piehledné, aby

se v nich kupujici vyznali. O Gpravu popiski by se mél starat copywriter.

Hodnoceni produktii neni dostatecné vyuzivané. Ptesto, Ze obchod zasilda upozornéni na
moznost pifidani recenze, produkty obsahuji velmi madalo recenzi. Aby firma docilila
castéjsiho hodnoceni produktti, méla by zakaznikim nabidnout urcitou vyhodu nebo
kvalitngji zformulovat email, ve kterém zakazniky pobizi k moznosti pfidani hodnoceni.
Na odkazu hodnoceni by mély byt barevné rozdéleny klady a zapory produktu kviili
ptehlednosti.
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Facebook Ize propojit s jednotlivymi produkty a to tak, ze u kazdého produktu bude mit
navstévnik moznost kliknout na ,,To se mi libi“ a tim vyjadfit sviij postoj k vyrobku.
Pomoci této funkce se muze o strankach dozvédét vice uzivatel Facebooku. Jednd se

0 bezplatnou aplikaci.

E-shop mlize pomoci porovnavace produktii zjednodusit ndkup lidem. Porovnani produktt
je vhodné umistit do nejprodavangjsich kategorii. Tato funkce porovnava podobné
produkty. VétSinou se jedné o stejnou veéc v rozdilné kvalit¢ nebo znackach. Zakaznici by
si tak mohli porovnat parametry produkti a snadné&ji se rozhodnout. Tuto funkci by mél

zajistit ptisluSny programator ve firme.

E-shop by se mél snazit ud€lat z nakupovani zazitek. VSe co lidé potiebuji k rozhodnuti
o nakupu, by méli najit v e-shopu. Kazdy e-shop disponuje jinymi vyhodami, napt. nékteré
maji kvalitni popis, nékteré detailni obrazky, recenze nebo nejnizsi cenu. Lidé si proto
musi o vyrobku hledat informace na nékolika strankach. Nakonec si vybere zbozi na
e-shopu, kde vyrobek vyjde nejvyhodnéji. Pokud e-shop nabidne zakaznikim vSe, cO
potiebuji k rozhodnuti o koupi, nebudou mit diivod ptechazet ke konkurenci, jelikoz vse co

vyzaduji, najdou v jednom e-shopu.

9.2 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizaci stranek by firma nemé¢la brat na lehkou vahu. Kvalitni optimalizace mtize

pfivést velké procento novych navstévnika.

Pred vkladanim novych produktd by firma méla pfemyslet o jejich obsahu. Pro kazdy

produkt je nutné zvolit si klicové slovo, které bude obsazeno v nazvu a textu vyrobku.

Nazvy produkti by firma méla psat struéné a jasné. Ve struktuie URL je potieba zménit
identifikacni ¢islo za nazev vyrobku. V nazvu vyrobku by mély byt slova oddéleny

pomlckami, aby text URL adresy mohl vyhledavac rozeznat.

Popisy zbozi by se nemély kopirovat, ale psat vlastni. Tim je vyhledava¢ vyhodnoti jako

unikatni a zbozi se tak mlize posunout na predni pticky.

Pii tvorbé mikrostranek je potfeba mit jedinecny obsah. Pro firmu tvorba neni casové tak
naro¢na jako jiné nastroje. Mikroweby musi vypadat pfirozené€, aby nebylo poznat, ze jde
o propagaci vlastniho webu. Odkaz na stranky by méla mikrostranka obsahovat pouze

jeden, nejlépe aby mifil na konkrétni produkt. Pokud by na vSechny mikrostranky vkladal
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odkaz sméfujici na hlavni stranku, vyhledavac by to rozpoznal a tim posunul tyto stranky

na horsi pozice ve vyhledavani. O vytvareni kvalitniho obsahu by se m¢l starat copywriter.

9.3 Podpora prodeje

Firma vyuzivd nékolik nastroji podpory prodeje, avsak ne vSechny efektivné. Pii
vyuzivani téchto nastroji je nutné je vhodné¢ zkombinovat tak, aby nebylo vyuzito nardz

velké mnozstvi pobidek a stranky se nejevily nepiehledné.
Slevy

E-shop vyuziva pouze procentni slevy z ceny. Uzivatelé radi nakupuji zbozi ve slevéch,
a proto firma musi na slevy nalezit¢ upozornit. E-shop by mél informovat zdkazniky jiz ve
vypisu zboZi o cené pred slevou a cené po slevé, aby zdkaznici vidé€li, o kolik se cena
vyrobku snizila. Také by mélo byt v rohu obrdazku oznaceno, 0 jak velkou procentni slevu
se jedna. Dobré by bylo vyuzivat i dal$i moznosti slev, a to takové aby nebyly lehce

napodobitelné nebo je nenabizel kazdy jiny e-shop na svych strankach.

Doprava zdarma pii nakupu nad ur¢itou sumu penéz mize byt pro zakazniky pobidkou
K utraceni vice penéz. Dopravu zdarma e-shop muze poskytovat pouze v ur€itych casovych
intervalech. Napfiiklad o prazdninach, Valentynu, Velikonocich ¢i jiném vybraném
terminu. Pro zdkazniky se tak bude doprava jevit jako ¢asové limitovana a budou v sob¢
citit tlak naléhavosti. Tim muze obchod docilit nakoupeni vétsiho poctu zékaznikl nez
obvykle. Cena, nad kterou bude doprava zdarma, by méla byt vyssi nez primérna utrata
jednoho zakaznika. Podle Google Analytics je pramérna utrata jednoho zakaznika
1575 K¢&. E-shop by mohl také vyuzit pravidelné slevy v uréity den. Naptiklad kazdou
ned¢li zlevni zboZi z jedné kategorie o 10 %. Pokud budou na slevy zékaznici upozornéni,
e-shop si mlze zarucit Castéj$i navstévy v nedéli. Vyhodou tohoto typu slevy je, Ze se da
jednoduse méfit. Podle Google Analytics vyhodnoti, zda se zvySily navstévy a trzby
Vv ned€li. Poté se e-shop miZe rozhodnout, zda snedélnimi slevami bude i nadale

pokracovat.

Vérnostni program pro registrované zékazniky e-shop nenabizi. Nakupujici musi mit
divod proC se registrovat. Z registrace jim musi plynout vyhody. Nové registrovanym
zakaznikiim e-shop muze nabidnout slevu pfi dal$im nakupu. Ke zbozi by zaslal slevovy

kupon na dalsi nakup, ktery by obsahoval slevovy kod. Tento kod by zakaznici zadali pii
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dal$im nédkupu. Timto kupoénem si mize zajistit, Ze zékaznik bude pfinejmensim pfemyslet

o dal$im nakupu v e-shopu.

Kazdy nové registrovany zakaznik by meél mit moZnost zapojit se do vérnostniho
programu. Na kazdy dalsi nakup by po splnéni podminek ziskal slevu na nakup. Tato sleva
by se postupné zvySovala s rostoucim se poctem nakupt v e-shopu. Naptiklad pti druhém
nakupu by mél zakaznik slevu 3 % pii nakupu nad 500 K¢. Pti dalsim nakupu slevu 5 %,
pokud nakoupil na¢ ¢astku 500 K¢. A pokud by v e-shopu nakoupil vice jak pétkrat, ziskal
by slevu 10 % na kazdou objednavku nad 1000 K¢. Vérnostni program musi mit jasna

pravidla, podle kterych zakaznici mohou slevy vyuzivat.

Toto jsou stimuly, které mohou zvysit objem prodeje. Typy slev neni nutné vyuzit vS§echny
najednou. Mohou se pravidelné sttidat, aby pro zakazniky nezevsednély. Na tyto slevy je
dilezité upozornit v¢as. Pro propagaci muze poslouzit facebookova stranka,

e-mailing a hlavni stranka e-shopu. Pokud na né e-shop neupozorni, slevy ztraceji smysl.
Soutéze

Pro ziskani novych kontaktt a ptilakani zakaznikti na web, muZe e-shop uspoiadat alesponi
jednou roéné soutéz. Nasledné je struéné popsan navrh na soutéz. Aby se zakaznici mohli
zapojit do soutéze, musi byt registrovani a souhlasit se zasilanim novinek. Ukolem pro
soutézici by bylo postupné nalézt v detailech produktt 5 patronek. Patronky jsou mince,
které budou mit riznou barvu s riznymi Cisly. Patronky by byly ukryté u téch produkta,
které by obsahovaly newslettery. Jednalo by se o soutéz, ktera by trvala asi 2 mésice, dle
intervalu zasilani e-mailingi. V dobé zaslani nového newsletteru, by e-shop vlozil
patronku k jednomu z produktti uvedenych v letaku. Lidé by byli nuceni pravidelné si
prohlizet zbozi v newsletteru. Kazda patronka bude obsahovat rozdilné ¢islo a barvu. Tyto
udaje musi soutézici napsat do formuldfe a odeslat. Prvnich 10 spravné vyplnénych
a zaslanych formulart ziskd darkovy poukaz v hodnoté 500 K¢ na nidkup na Patie.
Zakaznik si tak muze vybrat sim, za co poukaz utrati. Cilem soutéze je ptilakat nové

zékazniky a docilit toho, aby zdkaznici vénovali vyS$i pozornost newsletterim.
Vzorky

Vzorky muze e-shop vyuzit U krmiv pro zvirata, parfémi nebo kosmetiky. Pti vétSim
odbéru je mozné sjednat dodani vzorkt od dodavatele zdarma. V takovém ptipadé nabizeni

vzorkt e-shop nebude nic stat. Vzorky se mohou prodavat také za symbolickou cenu 1 K¢,
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zdarma jako darek nebo na pozadani piikladat k zakoupenému zbozi. Nabizenim vzorkd si

e-shop muize zajistit ptipadny dalsi nakup.
Cross selling

Nabidku souvisejiciho zboZzi je potieba vice propracovat. M¢lo by se jednat o tabulkovy
vypis souvisejiciho zbozi. Kazda polozka by obsahovala pfinejmensim nazev, obrazek
a cenu. Nejvhodnéjsi by bylo vygenerovat design vypisu zbozi a souvisejici zbozi
zobrazovat ve stejném navrhu. Tabulkovy vypis je mozné umistit pod popis zbozi nebo
zalozit novou slozku, ktera se bude nachazet v list¢ vedle odkazii podrobny popis
a hodnoceni produktt. Pokud by m¢l tak zakaznik zajem o souvisejici zbozi, rozklikl by si

zvolenou listu obsahujici toto zbozi.
Up-selling

Nabidka drazsiho zbozi je Iépe zpracovana nez cross selling. AvSak stale chybi produktim
ptidana hodnota, tzn., pro¢ by si lidé méli zakoupit drazsi produkt nez stavajici. Pfidana
hodnota vyrobku, napf. vys$i parametry, by se méla v popisu vyzdvihnout a zvyraznit,

ptipadné pod kazdy produkt uvést v ¢em je lepsi nez soucasné zobrazeny.
ProdlouzZeni zakonnych lhut

Prodlouzeni zakonnych lhiit mize e-shop vyuzit u 14 denni lhiity. Pokud se lhtta prodlouzi
ze 14 dni na 20 dni, podnik si to muZze uvést jako konkuren¢ni vyhodu. Muze se jednat
o0 stimul k nakoupeni zbozi. Lidé budou mit delsi ¢as na vraceni zbozi. Na tuto vyhodu je

nutné upozornit zdkazniky.

9.4 Primy marketing

E-shop mize kromé zasilani pravidelnych newsletterti informovat zdkazniky o novinkach
v e-shopu, poStovném zdarma nebo soutézich. Akéni newslettery by bylo vhodné propojit

s pfedchozi navrhovanou soutézi.

Infolinka, na kterou mohou zakaznici volat, je zpoplatnéna. Nékteré z nich to maze odradit
od zavolani. Proto by bylo vhodné vyuzit také online chat. Pokud by si zakaznici nevédéli
rady, mohli by misto zavolani vyuzit chat, pomoci kterého zdarma napisi zpravu do
e-shopu. Nejlevnéjsi variantou je chat od spolecnosti Lime talk. Zakaznikim umozni
komunikovat online s e-shopem. Lidé mohou chat vyuzivat, i kdyz bude operator offline.

Cena za prvnich 12 mésict je 1 440 K¢&. Pfi této cené e-shop miize mit maximalné jednoho
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operatora, ktery bude komunikovat se zakazniky Vv pracovni dny od 8 do 17 hod. Online
chat miiZze e-shopu zlepsit image. (Lime Talk, 2014)

9.5 Public relations

Public relations zacina jiz prezentaci firmy na internetu. Jak zlepsit design stranek, bylo
popsano jiz v predchozi kapitole. Pokud by zavitala média na e-shop, mél by byt pro né
dostupny odkaz, kde najdou potfebné informace. Nutné je uvést kontakty na PR manaZzera,
ktery by médiim poskytl potiebné podklady k psani PR ¢lankd. K nalezeni by mély byt

tiskové zpravy, seznam kontakti a dalsi tiskové materialy.

Aby e-shop udrzoval pozitivni vztahy se zakazniky, mél by se zaméfit na psani ¢lankt. Do
sekce ,,Novinky* je vhodné pravidelné psat ¢lanky o zménach v e-shopu nebo zajimavosti
o produktech. Dobré je zminit se o kladnych referencich e-shopu. Zajimavosti by mély byt
formulované tak, aby zakaznikim pomohly pii vybéru nebo je piesvédéily o koupi

produktu.

9.6 Marketing na socialnich médiich

Externi firma spravu facebookovych stranek neprovadi pfili§ efektivné. I kdyz stranky
pravidelné aktualizuji, ptispévky e-shopu lidé nekomentuji ani nesdili. Tim ztraci vyuZiti
Facebooku sviij ucel. Spravu facebookovych stranek by si mohla firma provadét ve vlastni
rezii. Obsah pfispévki by mél byt od zédkladu zménén. Cilem neni vkladani pouze holych
textd. Zakazniky musi odkaz zaujmout natolik, aby na n¢&j klikli. Pokud chce e-shop, aby se
lidé o ptispévky vice zajimali, musi se zdkazniky komunikovat. Pro motivovani fanouski
je mozné vyuZzit soutéZe nebo slevy. Vkladani zlevnéného zboZi, zboZi ve vyprodeji
a k tomu souvisejici ¢lanky, by mohly zaujmout vice uzivatelt. Obrazky musi byt kvalitné
ztvarnény, aby upoutaly. Nesmi chybét vhodny text ke zboZzi a zvyraznéna podstata zpravy

na obrazku. Na stranky by se mély také vkladat aktuédlni akcni letaky.
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ZAVER
Marketingova komunikace se postupem casu stala nezbytnym néstrojem pro vsechny firmy
podnikajici na internetu. Firmy, které marketingovou komunikaci nevyuzivaji, jakoby

neexistovaly. Aby se soucasné spole¢nosti udrzely na trhu, je nezbytné neustale sledovat

nové trendy Vv internetovém prostiedi a vyuzivat jejich potencial.

Cilem bakalarské prace bylo zhodnotit marketingové nastroje, které e-shop vyuziva. Na
zéklad¢ zhodnoceni a pfedchozich analyz byla navrhnuta doporuceni, jak zvysit
navstévnost e-shopu a s tim i spojené vyssi trzby. VéEtsina doporuceni byla navrzena tak, ze
pro jejich uskutecnéni neni potfebné vyuzivat sluzeb externich firem. Na realizaci by se
meli podilet pfedev§$im programatofi, produktovi manaZzeti a marketingové oddéleni. Pti
upravé nastrojii se nejedna o jednorazovou akci, ale o pravidelnou aktualizaci a tdrzbu

systému.

Teoreticka Cast se zaméfovala na zaklady internetového marketingu. Déle byly popsany
analyzy prostiedi, které slouzi k efektivnéjSimu navrhu vyuziti nastrojii. Posledni kapitola
teoretické Casti pojedndvala o ndstrojich internetového marketingu, které mohou firmy
vyuzit pro dosazeni jejich cilt.

Teoretické znalosti byly aplikovany do analytické ¢asti na internetovy obchod Patro.cz.
E-shop své zboZi prodava na internetu, vyjma vyprodejového zbozi, které se prodava ve
firemni kamenné prodejné. Internetovy obchod vznikl jiz v roce 1998 jako jeden z prvnich
internetovych obchodnich domti v Ceské republice. Postupem ¢asu piibyvala konkurence
a obchod zacal ztracet své postaveni. Nyni jeho trzby mirné rostou, ale piesto je zde

mnoho nedostatkl, které je nutné odstranit.

V analytické ¢asti byl popsan internetovy obchod Patro.cz. Nésledné bylo analyzovéano
prostiedi e-shopu, které miize mit vliv na podnikani. Byla provedena analyza cilové
skupiny zakaznikl, aby e-shop védél na jaké zakazniky se zaméfit. Dalsi kapitola se
zabyvala popisem a analyzou stavajiciho vyuziti nastroji internetového obchodu. Tato ¢ast
se zam¢&fovala predevSim na webdesign a podporu prodeje. Na zakladé prfedchozich analyz
byla sestavena SWOT analyza, kde byly shrnuty zakladni pfednosti a nedostatky e-shopu.
Za stézejni Cast prace je povazovano navrhnuti doporuceni na zlepSeni vyuziti nastroji

internetového marketingu.
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Z analytické casti vyplynulo, Ze e-shop ma velké nedostatky predevsim ve webdesignu
stranek. Vzhled stranek by bylo potieba zménit od zakladd. Firma by méla vyuzit potencial
nastroji podpory prodeje efektivnéji a snazit se zamé&fit na kazdy z nastroja. Pokud by
firma pravidelné sledovala soucasné trendy v online marketingu a pfizpusobovala se jim,

ma moznost prilakat na e-shop mnohem vice zakazniku.
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