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1. UVOD

Patatek novéeho stoleti je charakteristicky zejménahlgym rozvojem novych
technologii, picemz vyznamnou roli zde hrajégalevSim internet. Ten se v poslednich
letech stal samdgjmou sodasti Zivota modernih&dovéka a jeho dlezZitost se neustale
zvySuje i v oblasti podnikani. Progrese, s jakounsernet &ii mezi jeho uZivatele, je
velmi vysoka a téwt vSechny podniky jsou jiz k interneturipojeny. Jeho vyuziti
se v souvislosti s podnikaninigsouva také do oblasti marketingu a obchodu. Jéo ma
firem se vdneSni déb a vtak vysoce konkurénim prostedi, obejde alespo
bez zakladni prezentace na internetu. Prosadit teento prostedi se stav&im dal
slozitjSi, protoze dnes jiz nesicbyt v dané oblasti podnikani prutiimit dobry napad.
Prostedi internetu je vysoce dynamickeé, konkurence sendde objevit ze dne na den.
Internet vyZzaduje jeho pokiité znalosti a neustalé udrzovani tempa s vyvojeho |

sluzeb a pedevSim s pozadavky zakazinik

Vyuzivani internetového marketingu Ceské republice zaznamenava v poslednich
letech velmi dynamicky rozvoj, a to hlava divodu zvySujici se penetrace internetu
mezi obyvateli a dale rostoucivtry v ndkupy pes internet. Diky&mto faktofim roste

I pocet internetovych obchdg ale Urové poskytovanych sluzeb byvaazna.
Pro zékazniky je velice obtigrse v této spletité siti mnoha internetovych obéhod
orientovat a odhalit kvalitu jimi nabizenych sluzébdnotlivé obchody jsou v préesdi
internetu od sebe vzdaleny na jedno kliknuti. Pakaznika tedy neni slozité&hem
vteriny opustit obchod, ktery ho nezaujal, a podivaieg¢inéeho. V dnesni déljiz neni
cena a Sirokd nabidka rozhodujicim faktorem, z&kazuoprednostuji hodnoty
zarwtujici bezproblémovy a bezfrey ndkup. Hledaji fidanou hodnotu, kterou jim

jednotlivé internetové obchody nabizeji.



2. LITERARNI RESERSE

2.1Internet a marketing

2.1.1 Marketing

Americkd marketingova asociace (2010) definuje mtank jako funkci organizace
a soubor procés kvytvaeni, sdlovani a poskytovani hodnoty zakazinik
a k rozvijeni vztah se zdkazniky takovym #pobem, aby z nich &a prosgch firma

a jeji partné®.

2.1.2 Vztah internetu a marketingu

ProtoZe internet umdbje penést a siit pozadovanou informaci firmy Kk jejim
zakaznikm, mizemefici, Ze internet je marketingovym meédiem. &Nym prvkem
marketingu je podle Hlavenky (2001) komunikace,rkt@rostupuje vsemi dimi

oblastmi marketingu a internet tuto komunikaci vielisnadiuje.

Stuchlik a Dv#é&ek (2000) tvrdi, Ze v s@¢asné dob moderni a usfny marketing
musi internet znat, gdat s nim a vyuzivat moznosti, které nabizi, relmernet

se bez marketingu obejde, ale moderni marketingritemetu ne.

2.1.3 Podnikani na internetu

Stejre jako v nevirtualnim sité i na internetu se obchoduastni dva subjekty,
ato obchodnik a kodmpy zakaznik. Zakladni typy obchibdna internetu se podle
Stuchlika a Dviéicka (2000) dli na i skupiny:

* B2B (Business to Business) — obchod mezi firmamiaserialem, polotovary
a investénimi statky.
* B2C (Business to Customer) — obchod mezi firmowaaknym spotebitelem;

jedna se o néastjsi formu obchodovani.

! Orig.: ,Marketing is an organizational function aadet of processes for creating, communicating defivering value to
customers and for managing customer relationshipgys that benefit the organization and its staldshs".



e C2C (Customer to Customer) — obchod mezi ighoteli, kdy spatebitel

prodava pes aukce aizna internetova trzi§tvyrobky dalSim spaebitetim.

2.1.4 Srovnani internetu s tradiénimi médii

Internet je moderni médium, které nabizi obrovslkaZmosti. Mezi tradini reklamni
meédia pat televize, rozhlasg¢asopisy a noviny. Internet se, jakozto infotma
komunik&ni a reklamni meédium, zrodil az v90. letech miholé stoleti.
BlaZzkova (2005) uvéadi, Ze s tradimi médii ho Ize srovnavat jen velmi obtZzmvsak
pii pouZziti dostaténého zobeai Ize vySe zmitna reklamni média zhodnotit podle

stanovenych kritérii.

Tabulka ¢&. 1: Porovnani internetu s ostatnimi médii

Pusqbnost Regionalni Regionalni Regionalni Celostova
meédia
Smer One-to-many  One-to-many One-to-many One-to-one,
komunikace many-to-many
Presnost Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky ZVUkc’)k\)/r'g;%'/ text,
Zdroj zpravy Vérohodny \Erohodny \Erohodny Nekdy newrohodny
MoZzZnost
individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stedni Stedni Nizka
p Krétkodgté, Krétkodgté, Dlouhodol& Dlouhodol&
Pusqbenl v okallrr’\z[ku v okqlrr,]z[ku po dobu prohlizeni po dobu prohlizeni
zpravy, vystiani, vystiani, stranky, vyhradni,  webové stranky,
reklamy vyhradni, vyhradni, ush doplikové. oull
push push P P P
Opétovné
zhlédnuti Ne Ne Ano Ano
zpravy, reklamy
Rychlost odezvy
na reklamni Zpozkni Zpozni Zpozkni Okamzit
sdéleni
MoZnost méFit
ucinnost Stredni Nizké Nizké Velmi vysoka
reklamniho
sdéleni

Zdroj: Blazkova (2005)



Ztabulky¢. 1 na strad 5 je Zejmé, Ze internet porézi trédi média téns ve vSech
kritériich. Hlavnim dvodem, pré je marketing na internetu v stasné dob tak hojré
vyuzZivan je, Ze se jedna o p&me levnou formu reklamy oproti ostatnim médii,

rychlost odezvy je okamzita a uminge prenést veskeré formaty zpravy.

Naopak nevyhodou internetu jako reklamniho média je

N¢

a) nizSi mira penetrace internetu oproti tzv. #adn mediim,
b) nizSi divéryhodnost zprav uvejiovanych na internetu,
c) niZsi divéra v ndkupy pes internet,

d) nizk& suma vydéjdo reklamy na internetu.

a) Penetrace internetu a uzivatelé internetu

Podle studie spot@osti SPIR z ledna roku 2010 seCeské republice k internetu
mésiéné pripojuje 5,6 miliori uZivateli. Pred 5 lety byl poet readlnych uZivatéf
3,4 milioni uzivateli, coz pFedstavuje ndist patu uzivateh o 2,2 milionu. Da
se fedpokladat, Ze tento rostouci trend bude ¢jedtkolik let pokra&ovat, nez
se dostaneme do situace srovnatelné&ikiap s USA. Penetrace internetu v USA je
necelych 75%, z toho 93% je broadbiamiipojeni; v CR je penetrace internetu
necelych 55%, z toho je 84% broadbatiggjeni. Na internetu se pohybuje vice rinuz
nez zen (muzi 52%, Zzeny 48%), coz je dano jehoniekbu povahou. Tento pam
se postup# vyrovnava (v roce 2005 byl podil mub4,5% a zen 45,5%)Castji
se k internetu ifipojuji mladsi lidé nez ti starSi a lidé s vySSimtdtanim. Divodem je
vétSi mira akceptace novyckoi mladSimi a vzéangjSimi lidmi, dale pak tento stav
souvisi s obsahem a funkcemi, které internet nalNmmeré se postuph pomer
mladych a starSich lidi uzivajicich internet buditnspolu se starnutim obyvatelstva.
Rozdil se bude snizovat s tim, jak lidé v produkitiv vku budou postughodchazet
do dichodu. Cesi travi na internetu vjmeéru 10 hodin tydd, piicemZz pamérny

2 Redlni uzivatelé — get nav&vnika viech nsienych médii z fislusné cilové skupiny
3 Broadband pipojenti - Sirokopasmovyifstup, kterym se rozumi jakékolivipojeni rychlejsi neZ klasické modemy 56 kb/s
(Chvalovsky, 2001).



straveny ¢as na internetu ma weskych uzivatél dlouhodols rostouci tendenci
(NetMonitor, 2009).

b) Davéryhodnost internetu

Internet je ve své podstatnonymni médium, kde si webu#e vytvdit kdokoli
a pravdivost publikovanych informaci je velmi obtiowetiteln4. Davéryhodnost webu
muze byt vyznamnou konkuréni vyhodou. Spdebitelé daji ragi piednost
davéryhodnym strankam ipd még hodnowrnou konkurenci. Bvéryhodnost webu
také usnatiluje plreni jeho poslani, zejména je-li cilem¥impy zisk, a to proto,
7e zvySuje konverzni panf. Davéryhodnost webu je klbva pedevsim

pro internetové obchody, ale svou roli hraje u 28gpa internetovych stranek.

Duvéryhodnost internetu jako celku mohou zvySovat poHieitiSe (2007) pouze
jednotlivé weby. Je ji mozné zvysSitznymi zpisoby:

» odkazy z dvéryhodnych zdraj - vladni instituce, noviny, znameé spiesti,

» fotografie — pedstavitelé firmy, budovy, kancé& prodejna,

« certifikaty o kvali€, zabezp&nych platbach onlineg¢lenstvi v asociacich
(nag. APEK), ceny z prestiznich seut,

o zakladni Udaje ofiréy jeji pasobisE, struena historie, podrobné kontaktni

informace (adresa, telefony, emailg, DIC).

c) Nakupovani na internetu

Online jiz nakupovalo 91 %eskych internetovych uZzivatel pricemz g@tina z nich
zbozZi objednava pravideiralespa jednou za résic. Téndt tri pétiny lidi pak nakupuji

v internetovych obchodeckkolikrat ro¢né (www.ihned.cz, 2009).

4 Konverzni pondr — ponér zakaznik k navstvnikim



Podle ptizkumu internetového obchodu Kasa.cz v porovnaninsilym rokem klesl
pocet lidi, ktei za rok na internetu utrati vice nez 10 tisi& Kaopak vzrostl podil
zakaznik, kteri rocné utrati online mé& nez tisicikorunu
(www.businessworld.cz, 2010). V poslednim roce strpciet lidi, ktgi na internetu
nakupuji vice nez gkrat za rok. Diky itstu 0 5 % se podil této skupiny nakupujicich
zvySil na rovnou polovinu a naopak kleslépo rilezitostnych kupujicich s frekvenci

2-5krat r@né.

Typicky Cech nakupujici v internetovém obcliog zangstnany nebo podnik&ijsty
meésiéni piijem jeho doméacnosti se pohybuje mezi 20-40 tiséca bydli v sidle s mén
nez 100 tisici obyvateli. Nakupujicichichodd je steji jako zakaznic ¥ad Zen

na matéské dovolené (zhruba 1/10).

Priblizné 60 %ceskych zakaznik tedy 3 z 5, je mladSich 40 letiggmZ nejaktivejsi
jsou gedevsSim mladi lidé ve¢ku 25 — 34 let. Fadach nakupujicich jsou na internetu
zastoupena @b pohlavi rovnym dilem. Vysokou Skolu ma 23 % naKigich.

Z hlediska povolani nejvice nakupujicichreg@stavuji @ednici a administrativni
pracovnici (26 %) a nejmérzentdélci a manuald pracujici bez kvalifikace (mén

nez 1 %).

dorueni, Sfe nabidky a zakaznické sluzby. Dominantnimsgbem platby a doteni
zboZi nakoupenéhorgs internet stava dobirka, kterou vyuziva 58 @esi jsou Wdi
placeni internetovych nakapelativre nedivérivi. Dewét z deseti nakupje placenych

pii pievzeti zboZi, @jiz v hotovosti¢i kartou. Pouze kazdy jedenécty nakup zaplati
zékaznici ped dodanim zboZi, tj. bankovninfepodem¢i online platebni kartou.
Zhruba 31 % objednavek se c#t@ vyzvednuti na prodejn Dvé procenta nakup

pies internet jsou realizovana na splatky.



d) Reklamni vydaje déeského internetu

Podle vyzkumu medialni agentury OMD (20@@sky reklamni trh zaznamenal v roce
2009 vyrazny propad investic, a to o0 25,1% za ceky Tento propad byl Zisoben
piedevsim sniZzenim investic zahkanch firem do reklamy né&eském trhu z@lvodi
vyrazného omezeni reklamy, dkAvani a opatrnosti vidledku celosstové finaréni
krize. V tabulces. 2 je Zejmé, Ze jedinym komunikaim médiem, které do konce roku
2009 rostlo, byl internet. Pro rok 2010 se jednézeoo odhady reklamnich vydaj

s

Tabulka ¢. 2: Reklamni vydaje

2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010

TV 10,75 11,49 8,39 7,30 10,1%6,9% -27,0% -13,0%
Tisk 8,68 8,55 5,47 449 06% -15% -36,0% -18,0%
Internet 2,80 3,42 3,42 325 24,4%22,1% 0,0% -50%
Venkovni reklama 2,75 2,91 2,43 194 45% 5,8% -16,5% -20,0%
Radio 2,27 2,27 1,77 1,50 2,6% 0,0%-22,0% -15,0%
Kino 0,08 0,07 002 0,02 -83% -125% -650% -20,0%
CELKEM 27,33 28,71 21,50 1850 7,3% 5,0% -25,1% -14,0%

Zdroj: OMD

Na grafu¢. 1 na straéh 10 je zobrazen poin jednotlivych komunik&nich médii
na celkovych reklamnich vydajich. Nejvice inveglie do reklamy v televizi, a to t&in
40 %. Internet si v roce 2010 ukrojil z celého kel@ecelych 16 % a tento podil se rok

od roku zvySuje (v roce 2007 investice do reklamy internetu ¢inily 10,2 %

® Odhady vyvoje reklamnich vydajOMD jsou ze srpna 2009. Hodnoty jsou kalkulovargdpodétenim agenturni provize
a zahrnuiji standardni medialni vydaje a bartesjielj ¢isté hodnat. Cisla nezahrnuji self-promotion médii.
® Odhad reklamnich vydajpro rok 2010.



z celkovych vyda}). Pro rok 2010 se odhaduje, &sté vydaje do internetoveé reklar
budou tvdit 17,6 % zcelkovych reklamnich vydaj

Graf €. 1. Podil reklamnichvydaji do jednotlivych komunikaénich kanala v roce 2®¢ (v %)

Radio Kino
8,2% 0,1%

Venkovni reklam
11,3%

TV
39,(%

Interne
15,%

Tisk
25,4%

Zdroj: OMD

2.2Internetovy marketing

Internetovy marketing (online marketing nebo takarketing neinternetu) pedstavuje
podle Stuchlika a Daacka (2000) vyuzivani sluZzelnternetu pro realizadii podporu
markedingovych aktivit. ®mito aktivitami rozumime napmarketingovy vyzkum
podporu image vyrobku nebo firmy, bannerovou rekiae-mailing, pubic relations,

cenové politiky, orline distribucici jeji podporu a mnoho dalSic

.Marketing na internetu je aplikace internetu &bpznych digitalnich technolog

zaucelem dosazeni marketingovychicil(Chaffey, 200C

Podle Nondeka akergové (2000) nternetovy marketing spiva vuspokojovani

lidskych poteb informacemi, sluzbami nebo zbozim pifednictvim internetu



AmerickA marketingova asociace (2010) definuje rirgovy marketing jako
nainternetu a e-mailu zaloZenou marketingovou kaimgktera niize zahrnovat
bannerovou reklamu, e-mail marketing, optimalizacd vyhledavée, e-commerce

a dalsi nastrojé.

2.2.1 Marketingovy mix na internetu

Jednou ze zakladnich aktivit v oblasti marketingadptavuje podle Stehlika (2001)
navrzeni spravného marketingového mixu tak, abynepcelngji a nejefektivigji
naplnil firemni cile. Za autora pojmu je povaZzoweil H. Borden. Marketingovy mix
je podle Kotlera a Kellera (2007) soubor marketingn nastraj, které firma vyuziva
k tomu, aby dosahla svych marketingovychiciha cilovém trhu. Klasicky
marketingovy mixasto ozn&vany jako ,4P“, se skldda agyi zakladnich prvi —
PRICE (cena), PRODUCT (vyrobek), PLACE (distribuca PROMOTION
(komunikace).

2.2.1.1 Vyrobek na internetu

Armstrong a Kotler (2004) tvrdi, Ze do vyrobkovditiky patii nejen vyrobky hmotné,
ale takeé sluzby, iptemz obecé mluvime o produktech. Produktemihe byt cokoliv,
co lze nabidnout na trhu, caige byt nakupovano, pouzivano, gebbvano, a co fize
uspokojovat pdeby a pani zakaznik. Vzhledem kinternetu je pak podle
Sedl&ka (2006) produktem nejen zbdiisluzby na 8Bm nabizené, tj. v internetovych
obchodech, ale itzné druhy informaci o vyrobcich, samotné WWW styankcely

firemni web.

! Orig.: ,Term reffering to the Internet and e-maélsed aspects of a marketing campaign. Can incdaegpbemner ads, e-mail

marketing, search engine optimization, e-commezud,other tools."



Diky internetu dochazi ke zkraceni Zivotnich dykbyrobki (mnoho vyrobk
neprochazi tradnimi psti fazemi). Dale dochazi ke sniZzovani naklath zpracovani
a vyfizeni objednavky, ®mi se role prodejniho personalu. Diky obotsm
komunikace a znalosti zakazhike sestavit a nabidnout kazdému zakaznikovi \gkob

na miru.

BlaZkova (2005) uvadi, Ze u vyrobkiabizenych na internetu hrajilezitou roli také
dophkové sluzby, jako ndp rychlost dodani, instalace, zaruky, mira informac
o vyrobcich a firmi. Na internetu je nabizena Siroka Skala vyfobkzdkaznik je vzdy

jen jeden klik od toho, aby nakoupil u konkurence.

2.2.1.2 Cena nainternetu

Krome toho, Ze cena jako jedina s@gt marketingového mixuipasi gimo vynosy, je
podle Sedléka (2006) také jeho nejprugBim prvkem. Cena fpdstavuje petzni
Uhrady zaplacené za prodavany vyrobek, ale takeadwje hodnotu vyrobku

pro zakaznika.

Blazkova (2005) tvrdi, Ze oproti c&n klasickém obchatima vSak cena na internetu

neékolik odliSnych prvk:

Cena na internetu je vice elasticka.

Na internetu jsou ceny nizSi nez v klasickych kamyeh obchodech.

Cena je pruzna, Ize ji énit kdykoli a zngéna se projevi okamit

Z&kaznici maji moznost rychlého srovnani cen koahkoe, a proto maji

moznost si vybrat zbozi tam, kde je cena niZsi.
Podle Sedkka (2006) jsou faktory ovliwijici zpisob stanoveni cen na internetu:

* interni — marketingoveé cile (obchodni a cenovatialj a naklady,
+ externi — silnad konkurence a dobra informovanokazdilki o nabidce, citlivost

spaebiteli na cenu.



2.2.1.3 Distribuce na internetu

Distribu¢ni politika je spolu s komunikaci nejvice ovléma vyuzivanim internetu.
Sedl&ek (2006) uvadi, Zze nejde pouze o globalni zagsaerriet je navic jedinym
kanalem umoiujicim obousmirnou komunikaci, kde naklady na komunikaci #&m

nezavisi na vzdalenosti.

V souvislosti s internetem ma distribuce Siroké atghi. Lze se na ni podle
BlaZkové (2005) divat ze dvou pohigé to:

a) Internet jako distribu ¢ni cesta

Distribuci zde myslime dodavku vyrabkprostednictvim internetu. Jedna se
o distribuci nehmotnych vyrolika sluzeb jako je napsoftware, informace,

noviny, casopisy, hudba atd.
b) Internet jako misto ndkupu

Internet slouzi jako misto ndkupu (zboZi je narireé&u pouze vybranojipadre
placeno), ale distribuce je prowd tradénimi kanaly (napp dobirkou
¢i kuryrni sluzbou). Jedna se o integraci distiiah cest, tzn. Ze firma vyuziva

jak tradeni cesty (vlastni prodejny, distritini mezélanky) tak i internet.
Tuto integraci charakterizuje Kotler (2003kolika znaky:

e Zakaznik si objedna zboZi on-line, ale vyzvednehai v prodej,
kterou si sam zvoli.

e Zakaznik nfize vrétit zbozi objednané on-line v jakékoliv prode
daného prodejce.

e Zakaznik nize ziskat slevu na zakkadccelkovych on-line a off-line

nakupi.



2214 Komunikace na internetu

Internet podle Blazkové (2005) z celého marketiddmvy mixu nejvice ovliiwije
komunikaci, a to vikledku neustalych z¢n a dynaminosti prostedi, globalizace,

ale i rozvoje a #tSiho vyuzivani novych inforndaich technologii.
Vyhody komunikace na internetu:

» celoswtovy dosah,

* nepetrzitost — 24 hodin dedn7dni v tydnu,
* rychlost sdleni,

e zpétna vazba,

* nizké naklady,

» obsahlost a selektivnost informaci,

* snadna prace s informacemi.
Nevyhody komunikace na internetu:

* technick& omezeni,

* neosobni komunikace.

2.2.2 Komunikaéni mix na internetu

Blazkova (2005) uvadi, Ze internetovy marketingapeoti klasickému marketingu &yv
specificky komunik&ni mix, ktery je nedilnou s@désti marketingového mixu.
Komunikani mix nabira v internetovém prostli na vyznamu, a to diky globalnosti
a dynaménosti internetu. Internet tak nabizi novyigpb marketingové komunikace.
Do komunik&niho mixu na internetdadime reklamu, public relations, podporu
prodeje, pimy marketing a viralni marketing. Jednotlivé slpZkchto oblasti tvid
nastroje internetového marketingu. Oproti klasickékomunik&nimu mixu zde neni
zahrnuta oblast osobniho prodeje, protoZze odpadéndskontakt i komunikaci

podnikatel s jejich cilovymi skupinami.



Obrazek ¢. 1: Komunikaéni mix na internetu

Reklama Public Podpora Piimy Viralni
relations prodeje marketing marketing

Zdroj: BlaZzkova (2005)

DalSi pojeti komunikéniho mixu popisuje Stuchlik a Did@ek (2002). Zde je mix
rozSken na 6 prvik, pricemz prvek pmého marketingu je nahrazen e-malil
marketingem a novym prvkem je affiliate marketing.

Obrazek ¢. 2: Komunikaéni mix na internetu

Reklama Public Podpora E-mail Viralni Affiliate
relations prodeje marketing marketing marketing

Zdroj: Stuchlik, Dvoracek (2002)

2221 Reklama na internetu

Reklama na internetu, ma st&jjako klasicka reklama, za cil ovlivnit nakupni
rozhodovani uzivatél Stuchlik a Dveéatek (2002) ji definuji jako vSechny placené

reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankdahého serveru nebo e-mailu.



Internetova reklama se od klasické reklamy liSi ékofika bodech. Reklama
na internetu je vysoce interaktivni, globalni, fiobledovatelna a na jednotku zasazeni

(CPTF pomerne nenakladna.
Mezi zakladni druhy internetové reklamyifpgiodle Sedléka (2006):

1. E-mailova reklama
a. reklama je cely e-mail (firemni zpravodaje, e-Ziapod.),

b. reklama je jertasti e-mailu (reklamni p&ky).

2. Graficka reklama
a. Bannery,
b. jiné formaty, které nemaji charakter reklamnichugid,

c. pop-up okn&.

3. Textova reklama
a. textova reklama,
b. kontextova reklama (vazana natkNa slova a kontexdanka),
c. firemni systémy textové reklamy (Seznam, Centruttgsh

4. Ostatni formy

a. viralni marketing,

b. affiliate marketing,

c. soft selling (nefima reklama),
d. sponzorovani obsahu,
e

microsites! a dalsi.

8 CPT (Cost per thousand) = cena za tisic zobrazgna se oipvladajici model placeni za internetovou reklanay, $& prodava
poet zobrazeni stranky, kde je unsfst reklamni plocha (Vitovsky, 2004).

Y E-zine = pojem z oblasti email marketingu, kteisenoznauiji elektronické&asopisy. Je obdobou klasického papirového magazinu
(www.adaptic.cz, 2010).

% pop-up okna = vyskakovaci okno; stranka, kterouZsiatel prohlizi, ote\e nové okno prohliZe, do kterého je rtena dalsi
stranka obsahujici reklamnigehi (www.adaptic.cz, 2010)

™ Microsites = speciélni maly web, ktery se obvyikiauje novému produktti vybrané specialni akci (www.symbio.cz, 2010).



Jinéc¢lereni, které nabizi BlaZzkova (2005%ldinternetovou reklamu na:

« reklamni prvky na Webu — full banrf&rinterstitial®, pop-up okna, rich media
bannet*, skyscraper, textové odkazy,

* marketing zaloZeny na vyhledaieh (search engine marketing),

* e-mail marketing,

» reklama v diskusnich skupinach a konferencich.

Marketing ve vyhledavatich (Search engine marketing) = SEM

Podle spolénosti Adaptic (www.adaptic.cz, 2010) jde o &ast internetové reklamy,
ktera je zarfena na propagaci a zvySovani znamosti a viditalmasiu.

Hlavni pilite SEM:

* Optimalizace pro vyhledaga = Search engine optimization (SEO)
* PPC (pay-per-click) kontextova reklama

» Prednostni (placené) odkazy a platba za ufmist

e Zapis do katalody

Optimalizace pro vyhledavae (Search engine optimization) = SEO

Optimalizace pro vyhledava pati k modernim obdmm, bez nichZ se zadny s@sny
web neobejde. Ukolem SEO je s co nejmensimi nakiéskat vysokou aifiom dolie
cilenou nav&vnost, protoze jen cilené na¥éniky Ize femenit na zakazniky. Nejde
piimo o reklamu, ale SEO umiaije rovnou zachytit ty nav8tniky, ktai maji sami

0 nabizené produki sluzby zajem.

2 Full banner = typicky standardni reklamni pruh czmsru 468x60 pixel., ktery se zobrazuje v horni polo¥irstranky
(Vitovsky, 2004).

3 Interstitial = Vyrazny reklamni prveéi samostatna stranka s reklamningledim, ktera vysk&i na navatvnika gred natenim

webové stranky a tstava zobrazena pouzeskolik vtefin. Poté dojde k automatickémiegnérovani na utenou stranku
(Vitovsky, 2004).

4 Rich media banner = jednéa se o bannery ve fordeta, flash, DHTML nebo jiné pokiité technologie (Vitovsky, 2004).

5 Skyscraper = reklamni format, ktery se rozbalujedpobsahem stranky v novém ekikde se objevuje reklamni &eni

(Vitovsky, 2004).



Marketing ve vyhledawach i optimalizace pro vyhleda¥a jsou natolik obtizné obory

internetového marketingu, Ze se rkaspecializuji profesionélni agentury.

PPC reklama (Pay per click)

Jednd se internetovou reklamu placenou za prokdlk. o efektivni zjsob zvySovani
navsEvnosti webovych stranek, ktergtginou dophuje optimalizaci pro vyhledava.
Neplati se za umi&ti reklamy, ale za fivedeni nav&vnika. Z tohoto @vodu je

pro inzerenta tento typ reklamy velice vyhodny.

22272 Public relations na internetu

Svoboda (2009) definuje Public relations jako dogi&omunika&ni aktivitu, jejimz
prostednictvim organizaceugobi na vnitni i vrejSi verejnost se zammem vytvdet
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout takinéma vzajemného porozusmi

a diveéry.
Pod PR na internetu Blazkova (2005) zahrnuje:

* Firemni webové stranky — firma miZze na svych webovych strdnkdch mit
zvlastni sekci pro noviité, kde je mozné najit tiskové zpravy, prohlaSedhi at

» Tiskoveé zpravy novindam — prostednictvim e-mailu.

e Virtualni noviny a ¢asopisy— pozitivni zmigni o produktu firmy nebo o firth
samotné, &nngjsi nez reklama.

» Virtualni tiskové konference a videokonference- prostednictvim chatu.

» Diskuse v diskusnich férechéi elektronickych konferencich — diskusni fora
a konference maji tity vztah k firmg ¢i produktu, o kterych se firma snazi

vzbudit pozitivni dojem.



* Sponzoring — sponzorovani ditych webovych stranek ¢Sinou neziskovych),
vyzkumu na internetu nebo¢jaké aktivity za delem propagace zily
nebo firmy.

e Virtualni vystavy — prostednictvim chatovych mistnosti, videokonferenci

nebo e-mail.

Do online PR také fre daleradit:

» social media marketing — marketing v uzivatelskigomunitach,
+ podcasty’, weblogy’, RSS zdroj& a dalsi.

2.2.2.3  Podpora prodeje na internetu

Podpora prodejetfpdstavuje podle Blazkové (2005) kratkodobé stimaudk nakupu
urgitych vyrobki ¢i sluzeb. V prosedi internetu se vSak nemusi jednat o kratkodobou
zalezitost, casto se podpora prodeje pouzivad jako nastroj kmiskopakované

navstvnosti webovych stranek.
Podporu prodeje mizeme rozliSit na dva zakladni druhy:
a) Spotiebitelska podpora prodeje — zaréfena na kon€ného zakaznika

Jednd se o vyuzivani mnoZstevnich slev, slevovygpori, akcnich cen,
spotebitelskych sow?i a her, vzork a ochutnavek, dafk a wrnostnich

progranii. Dale do spdebitelské podpory prodeje paadvergaminy.

b) Institucionalni podpora prodeje

Zde Ize uplatnitizné slevy, srazky, zbozi zdarma nebo reklamni zboZi

'8 podcast = zvukové nebo video zaznamy, které jatistiny na internetu v podétsoubot (¢asto ve formatu MP3), na které se
odkazuje na webovych strankach (Vitovsky, 2004).

" Weblog = specializované webové aplikace, kteréAlk pravidelné publikaci kratkychippsvki (www.adaptic.cz, 2010).

18 RSS zdroje = univerzalni format pro viinu a &feni obsahu webovych stranek (Vitovsky, 2004).

9 Advergaming = marketingové aktivity, které kekii reklamnich sdeni vyuZivaji poitacové hry (www.adaptic.cz, 2010).



Mezi dalSi formy online podpory prodeje figiodle Sedléka (2006):

* moznost vraceni vyrobku bez udadivddu,
» roz8itend zaruka na vyrobky,

» dodaci podminky.

2.2.2.4  E-malil marketing

E-mail marketing neni to samé co spam nebo nevy#dzklama. Jedné se o rychlou
a efektivni komunikaci se zakaznikem zé&lém pravidelného fpdavani informaci
prostednictvim prostého e-mailu nebo newsletteru. Jelmdou jsou nizké naklady,
vysoka efektivita a moznost individualizace a daeiovani komunikace
poZzadovanym sinem. Mezi stZejni cile e-mail marketingu gatzlepSeni komunikace

se z&kazniky, akvizice a budovani vitale zakazniky (Trend Marketing, 2007).
E-mail marketing Ize realizovat podle BlaZzkové (2p8wma zmisoby:

* Autorizovany e-mail — oslovovani pouze&dth uzivatel, které o zasilani
reklamnichi informacnich zprav sami pozadali,
tzn. registrovali se k odhu
e Spam (nevyzadany e-mail}- zasilani e-mailuzivatetim, ktei jsou pro firmu
zajimavi, bez ohledu na to, zda o tuto sluzbu

pozadali

2.2.2.5  Viralni marketing

Viralni marketing (nebo také virovyi viral marketing) je podle Blazkové (2005)
marketingova technika, kter4 se snazi zajistit, abyzZivatelé internetu ipdavali

informaci o vyrobku, sluzb¢i webové strance.



Viralni marketing podporuje jakoukoli strategii,ekd povzbuzuje jednotlivce k tomu,
aby redavali sdleni dalSim osobam tak, abyesii zpravy a jeji efekt exponenciéln
rostly. Steji jako v @ipack vira, ziskavaji tyto strategie vyhodu z rychlého nasdbe
arozstovani zpravy Kk tisiem, casto i milioam &astniki. Nevyhoda viralniho
marketingu sp&iva vtom, Ze vypushy ,virus“ se chova jako r&ena skla
(Trend Marketing, 2006)

Za viralni zpravu Ize povaZzovat reklamnglemi, které je pro zasazené osoby natolik
zajimavé, Ze ho samoveél@ vlastnimi prosedky Sti dal. Lze vyuZzit obraz, zvuk, text

i video.

2.2.2.6  Affiliate marketing

Affiliate marketing (partnersky) je provizni systéfungujici na principu partnerstvi
mezi strankami prodejce vyrobknebo sluzeb (tzv. provozovatel affiliate programu)
a strdnkami, které tyto produkty dopowji a odkazuji na & (tzv. affiliate partner).
Provozovatel affiliate programu plati za zpredkovani prodeje neboiipedeni
zakaznika z partnerského webu provizi. Vzajemn&granost e-shopu s webovymi
strankami, které produkty e-shopdjakym zpisobem doportuji, probiha nafiklad

formou zg@tného odkazudi banneru (www.marketingovenoviny.cz, 2004).

Obecny princip partnerskych systéni (www.oxyonline.cz, 2010):

+ pres partnerskou webovou strankkijge do internetového obchodu zakaznik
a vytvai objednéavku,

« objednavka se v internetovém obchediduje a vyizuje,

« zakaznik poté za objednavku zaplati,

« na zaklad internich dohod s vlastniky partnerské webovénkiraktera nam

privedla zdkaznika, dochazi kiznani kreditt za zprostedkovanou objednavku.



Affiliate marketing je cestou k vy3si ziskovostegevsim u velkych a zndmych sefver
nabizejici produkty pro Sirokou cilovou skupinu.ti@he je vyuzitelny u produkit
pro uzkou cilovou skupinu, kde neni dostatek zalkdizna proto ani provizi

pro partnery.

2.3Marketingova analyza

K vytvoreni kvalitniho webového projektu a internetovéhoketngu se musi nejprve
provést vstupni analyzy. Tyto analyzy slouzi k wyeni marketingovych dil
koncepce a definovani @il webovych stranek. Podle agentury eVisions
(www.evisions.cz, 2010) jsou naprosto nezbytnowdstil jakychkoliv marketingovych

aktivit na internetu.

Tyto marketingové analyzy probihaji ¥kolika krocich:

Analyza firmy

Analyza cilové skupiny
Analyza konkurence
Analyza nav&vnosti

ok~ 0N PR

Analyza sodasnych zakazntk
Pomoci marketingové analyzy definujeme:

+ vizi a konkrétni cile webu,

+ silné a slabé stranky nabizeného proddksiuzby na webu,
« prehled pouzivanych marketingovych nastroj

« cilovou skupinu uzivaté| kterou chceme oslovit,

+ silné a slabé stranky konkurence na webu.



Opomenutici podcerni vstupni marketingové analyzy ma vzdy za nasledalazné
negativni ekonomickéigledky plynouci z nasledujicictinbdi:

Spatné zacileni stranek,
Spatné odhadnuti konkurence,
nevhodné definovani vlastnich silnych a slabycansk,

A\

nizka navaivnost stranek z vyhledasia

2.4Internetovy obchod a pravo

Internetovy obchod (e-shop nebo elektronicky obghedspecialni webova aplikace
slouzici ke zpracovani obchodnich transakci na rriata, \tSinou B2C
(www.adaptic.cz, 2010).

Zakladem internetového obchodu je katalog vyfgbkteré jsou obvykletazeny
do kategorii. Sklada z detailjednotlivych vyrobk a pehledi vyrobki v danych
kategoriich. Ze zakona musi byt gasti internetového obchodu také informace
0 prodavajicim, obchodni podminky, kontaktni Gceage

Aplikaci na provozovani internetového obchodu jeZnéosi nechat vyrobit na klhebo
muzeme koupit hotovy systénti ho jen pronajmout (www.ihned.cz, 2008).
Podle jednotlivych fipadi se liSi jak cena, tak i funkce. Kval{gi aplikace jsou
propojené s &etnim systémem a umidi automatické posilani faktufipobjednavce

zboZzi. Déle je moZnémo informovat zakaznika o stavu jeho objednavky.

Klicovou roli v usgSnosti internetového marketingu hraje jeho vidieln Tedy
skut&nost, Ze zdkaznik dokdze po zadantddého slova do vyhledayea najit zbozi,
které chce koupit. Viditelnost internetového obahnéesi SEO.

Pravo a internet jsou d¥ oblasti, které spolu Uzce souvisi. Kazdé podniligni
regulovano, a todetné podnikani na internetu. \fipadt internetu se ale jedna @b

na dlouho tré, kdy pravo nemize dostihnout pokrok a tomuto velice dynamickému



prostedi se neriize vyrovnat. Pravo je vzdy océkolik kroka za internetem
(Trend Marketing, 2007).

Mezi z&kladni pravni predpisy upravujici oblast internetu pat

* Ob¢ansky zakonik,

* Obchodni zakonik,

e Z&kon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,

e Zakon 480/2004 Sb., o sluzbach infoxmiaspol€nosti (Zakon antispamovy),
e Zakon 101/2000 Sb., o ochkaasobnich uddj

e Zakon 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnkcdch,

* Autorsky zakon,

» dalSi pravni normy.

Obchodni sdleni, spam - Zakon 480/2004 Sb., o sluzbach inforrrai
spolanosti (Trend marketing, 2006)

Tento zékon stanovuje, ?e obchodnigledf® Siené elektronickymi pro&gdky,
mezi r€Z pati i internet, Ize zasilat pouze ptedchozim souhlasu adresata. Plati @o n
rezim OPT-IN". Adresat m& moZnost kdykoliv bezplatrasilana obchodni &eni

odmitnout.

Pokud vsSak ziskal odesilatel e-mailovou adresuncr&ontaktu se svymi zakazniky
(klient nagtiklad pi koupi vyplnil do utitého formul&e i svoji e-mailovou adresu),
vztahuje se na takového odesilatele rezim OPTAWTtomto fFipads nema odesilatel
piedchozi souhlas od adresdt zasilani e-mail a musi splnit d& podminky. Prvni

podminkou je, Ze na danou e-mailovou adresu musz&kaznikovi nabizeny pouze
obdobné vyrobky nebo sluzby odesilatele, v ranjaitjgz objednavky ziskal odesilatel
adresatovu e-mailovou adresu. Druhou podminkouwgepdesilatel musitipziskani

e-mailové adresy informovat zakaznika o jejim dal$iyuziti a zarove mu musi

20 Obchodni sdeni - sdtleni ukené k piméci nepimé podpee zboZi, sluzeb nebo image podniku
2L OPT-IN — termin ukazuijici vyslovnéami spatebitele obdrzet e-mail z daného zdroje (Clemeri®4p
2 OPT-OUT - termin ukazujici vyslovnéimi spatebitele neobdrZet e-mail z daného zdroje (Clem@t@4)



poskytnout moznost takové vyuZziti odmitnout. Adtes@ ogt moZznost kdykoliv
bezplati zasilana obchodni &éni odmitnout.

Dale tento z&kon stanovuje, Ze z textu obchodnikleisi zasilané e-mailem musi byt
patrné, Ze se jedna o obchodnfledi (tj. o reklamwi jakékoliv marketingové sideni),

musi v m byt totoZnost odesilatele a platna adresa, zé |desdleni odesilano.

Internetovy prodej — obéansky zakonik

Zakladnim pravnim pramenem ¥ipad internetového prodeje je &dnsky zakonik,
ktery povazuje prodej na dalku za tzv. digt@nsmlouvy. Distartni smlouvy jsou
vSechny smlouvy, pro jejichz uz@ani mohou byt pouzity prastdky komunikace
na dalku (tzn. i internet), a které uniofi uzawvit smlouvu bez fyzické ftomnosti
smluvnich  stran. Jsou jednim  z diuh tzv. spotebitelskych  smluv
(Trend marketing, 2006).

Distartni smlouva vznika ip uzavirani obchodu v rdmci e-shopu mezi prodaimajic
(obchodnikem, dodavatelem) a mezi kupujicim (zakan, spatebitelem), ktery si

zboZi kupuje pro svou osobni pethu, nikoli pro dely podnikéni

(Trend marketing, 2007).

Distartni smlouvy, které jsou uzavirané ptesinictvim internetového obchodu, se
od ostatnich sptgbitelskych smluv |iSi jf@devSim zvySenou mirou ochrany
spotebitele. Givodem je pedevSim skutaost, Ze spdebitel si nenize v okamziku
uzaweni obchodu zboZi prohlédnatitprovetit.

Podminky internetového prodeje(Trend marketing, 2006)

e Obsahem navrhu musi byt informace nutné Kk ter@vsmlouvy ve smyslu
obecnych nélezZitosti smlouvy. Tyto informace mugt poskytnuty jasnym
a srozumitelnym zjpsobem s phlédnutim k zasadam dobré viry a k ockran
0sob (zejména nezletilych a sfmdditelt).



» Spotebiteli musi byt s dostateym pedstihem ped uzavenim smlouvy

poskytnuty zejména informace o figrdodavatele:

0 nézev, sidlo,d, kontaktni udaje,

o informace charakterizujici zbo&isluzbu,

(@)

informace o ce¥y z nichz jednoznan¢ vyplyva, zda je cenacetnd dani
a poplatk, maji-li k ni byt gipoc¢itavany,

naklady na dodani, apob platby,

zpasob dodani nebo pini,

poweni o pravu na odstoupeni,

néklady na pouziti komunikaich prostedki na dalku,

O O O O o

doba, po kteroutstava nabidka nebo cena v platnosti.

Odstoupeni od smlouvy

Spotebitel ma pravo odstoupit od smlouvy do 14advd pevzeti zboZi (pléni).
Uvedend liita je hmotg-pravni. Akt odstoupeni od smlouvy musi byt dodelat
v uvedené Iht¢ doruwien. Nestai, aby spaiebitelé zpravu o odstoupeni do koncétyh
pouze odeslali. Informace o pravu na odstoupedpavatel povinenipdat pisem#

nebo jinym obdobnym Zigobem.

Pokud dodavatel négdal spatebiteli vySe zmi#né informace, a to zejména informace
0 pravu na odstoupendjni tato lhita pro odstoupenititmésice od pevzeti plrni.
Jestlize jsou ale informace dodany vlmthu, dochazi k ukafeni lhity a z&ina od té

doby kEzZet lhita ¢trnactidenni.

Dodavatelé by i ve svych podminkach upravit iidtu a zgisob vraceni zbozi. Lita
pro odstoupeni nemusi byt totozna#&du pro odstoupeni. Dale by také&lgnobchodni
podminky obsahovat ittu pro dodavatele, do kdy je povinen vracené&izkontrolovat
a vrétit spatebiteli penize.



Zakon o ochrarg osobnich udaji (Trend Marketing, 2007)

Internet je velic&asto vyuzivan pro shromdi@vani osobnich Gdajo uzivatelich, nap
prostednictvim spdebitelskych sowfi nebo internetovych obchiéd Pro internet

neplati Zzadna specifikaredi se Zakonem o ochrawsobnich udaj

Zakon nanika, Ze osobni Udaje je mozné shrod@zt pouze se souhlasem fyzické
osoby. Tento souhlas byémobsahovat alesmoidentifikaci spravce (obchodni firma,
sidlo a identifik&ni ¢islo), (el zpracovani osobnich udajdobu zpracovani a rozsah

zpracovani (jaké udaje se zpracovavaiji).



3. METODIKA

Ve své diplomové prace jsem se seéedila nacinnost spolénosti Foglik, s. r. o.,
a to konkréta na jimi provozovany internetovy obchod levne-baty.Tento obchod se
zabyva prodejem sportovni obuvi a obuvi pro volfas vyhrada prostednictvim

internetu.

Po teoretické Uvaze o marketingu a jeho spojiwsgtiernetem, jednotlivych nastrojich
internetového marketingu a jeho efekivise ve své praci zabyvam konkrétnim
piipadem internetového obchodu. V praktickésti je popsan vznik a redmst
podnikani internetového obchodu levne-boty.cz, paala jsem na jeho stasné
vyuzivané nastroje internetového marketingu a zbbtidn sowasnou efektivitu

konkrétni internetové reklamni kamgan

7

asti jsem provedla hodnoceni Urévunternetového marketingu pomoci:

%

V praktickéc

» vybranych aspefitz finartni analyzy,
» marketingové analyzy nd¥mnosti internetového obchodu,

» analyzy efektivity reklamni kamp&r- ROI.

Vlastni informace, podklady &selné Udaje jsem ziskavala studiem odborné literat
a internetovych publikaci. Dale jsewerpala z vnitropodnikovych materniélfirmy
Foglik, s. r. 0., internetového obchodu levne-hmtya konkureénich internetovych
obchod.

Na zaklad provedenych analyz a ziskanych informaci jsem daugila naplnit cile
diplomové prace. Cilem mé diplomové prace je zhttdlsowasné vyuzivané nastroje
internetového marketingu ve spétesti Foglik, s. r. 0. Na zaklagrovedenych analyz
jsem se poté snazila navrhnout vhodedeni na zvySeni efektivity internetového

marketingu.



4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

Patatky spolénosti Foglik, s.r.o. spadaji do roku 2007, kdy btéwen prvni e-shop
pod ndzvem braw.cz. Majitelem je pan Tomas Strkiaaly tehdy podnikal jako fyzicka
osoba na zivnostensky list. Jednalo se o prodejkengch odvui. V pribéhu doby se
rozhodl, Ze zaloZi spaleost, ktera bude nabizet nejen &mvé obleeni,
ale i zngkovou obuv. V dubnu roku 2009 vznikla spfiest Foglik, s.r.0. sjednocujici
internetové obchody levne-boty.cz a braw.cz. Bpzuyl vytvoien i web pro prodej
kosmetiky Eveline cosmetics — evelinecosmeticdrternetovy obchod levne-boty.cz
byl spusén v z&i roku 2009.

Jedna se o0 spdaieost srdenim omezenym, zaloZzenou 1. 9. 2009 se sidlem
v Klatovech. Jedinym spaleikem je pan Tomas Strnad, ktery sam sloZil cekjaxtni
kapital, tj. 200 000 K. Prednetem podnikani je vyroba, obchod a sluzbki¢egmz se
spolg&nost zamsiuje predevSim na prodej zékové obuvi a obkeni pro volnycéas

a sport, které jsou doginé prodejem zrikové kosmetiky.

Spole&nost Foglik, s.r.o. neprovozuje zadny kamenny obchsvoji podnikatelskou

¢innost provadi vyltngé na internetu.

Celkové r@ni naklady na provoz webovych stranek levne-botyscw 2371 K. Z toho je
240 K¢ cena pronajmu domény a 213t Ka webhosting.



5. ANALYZA INTERNETOVEHO OBCHODU
LEVNE -BOTY.CZ

5.1 Marketingovy mix
5.1.1 Produkt

Internetovy obchod levi-boty.cz se zabyva prodejem Zkavé obuvi pro sport a volr
¢as. Ve svém sortimentu ma obuv damskou, pansk&iskali a specializovanou |
fotbal. Celkem obchod nabizi 5205 {pdot, znichz 29,4 % je panska obuv, 25,6
damskéa obuv, 37 %stska obuv a 8 % kophy?>.

NejvétSi zastoupeniac se t¢e nabizené zrly obuvi je Nike (44,3 %), po Adidas
(11,72 %), Reebok (9,59 %), Puma (7,15 %), Lons(&lEL %) a dalSi zriay jako je
Lacoste, Umbro, Skechers, Donnay, Kappa, Fila @glkem je mozné sehnat ob

od 67 s¥tovychznaek.

Graf €. 2 Zastoupeni jednotlivych znaek v sortimentu sledovaného internetového obchotc

1,94%_1,50%

| /~

1,27%

6,11%

7,15%
44,30%

9,59%

11,72%

i Nike B Adidas ¥ Reebol ® Puma® Lonsdale® Fila 4 Skechersda Umbrc & Donnay Kappa

Zdroj: www.levne-boty.cz

% Udaje ke dni 14¢ervence 2010



51.2 Cena

Cena produktu se odviji od velkoobchodni ceny dandinobku, ceny dopravy a vyse
marze. Internetovy obchod vyithAva cenu nabizené obuvi podle nasledujiciho ezorc

Cena obuvi bez DPH = nakupni cena + 3 merze

ProtoZe je zboZi dovazeno z Anglie, ndkupni cena l@itskych librach, které jsou
nasledd prepaiitavany podle aktualniho kurzu ngeskou korunu. V marzi jiz je

zapaitané i dopravné z Velké Britanie d@ské republiky.

5.1.3 Distribuce

Zbozi objednané z daného internetového obchodwreieho zhruba za 10 dni. Tato
doba se nze liSit v zavislosti na dostupnosti zboZi u zahfaimo dodavatele. KratSi
zpravidla nebyva. Kazda provedend objednavka \oetshlevne-boty.cz séiuje
do nej\#tSi velkosklad ve Velké Britanii, které pak posilaji préstinictvim logistické
firmy DHL dané zbozi dadCeské republiky do sidla spétesti Foglik, s. r. 0. Odtud
pak dané zboZzZi rozvazi kuryrni sluzba GLS jedngthivzakaznikm. ZbozZi je

po predchozi domlu¥ mozné vyzvednout také v migidla firmy, tj. v Klatovech.

Dopravni spolénost DHL si @tuje za kazdou objednavkitgvezenou z Velké Britanie
do Ceské republiky 19,90 £¢etrg 17,50 % DPH. Jednotlivé baliky nejsou omezeny
mnoZstvim ani hmotnosti. Proto ma internetovychhobictak dlouhé dodaci iy,
protoZze vzdy konsoliduje vice objednavek danych zakaznik aby se dopravné

CO nejvice vyplatilo.

Po Ceské republice rozvoz zboZi zsjife dopravce GLS. Cena dopravného s touto
spol&nosti je smluvéd domluvena. Pokud je objednavka nizSi nez 25@0) ati
dopravné zakaznik, a to ve vySi 120. R/ piipadt, Ze hodnota objednavkygsahuje



¢astku 2500 K, dopravné plati prodejce, tj. internetovy obch8@ol&nost nenabizi
moznost dopravy pragdnictvim Ceské posty, a. s. Zidodu nemozZnosti si odist

DPH, protozeCeska posta neni platcem.

Obuv je mozné objednavat pouz€eské republiky, do jinych zemi obchod své zboZi
nedovazi. Na pgtku svého podnikani dodavali obuv i na Slovensite, z divodu
vysoké navratnosti odeslaného zbozi (az 80 %) aphezeni objednavek se od této

moznosti ustoupilo. Zakaznici maji moznost za oplatit pouze formou dobirky.

5.1.4 Komunikace

5.1.4.1 Reklama
Reklama na internetu
a) Bannerova reklama

Jedn& se o prouzkovou reklamu, ktera je vnimanalpedako reklama v tradnich
médiich. Je nejdrazsi, obt&gee néfi jeji efektivita,éasto se nevztahuje k obsahu webu
a uzivatele ji nemaiji radi. Internetovy obchod lenboty.cz ke své propagaci vyuziva
bannerovou reklamu na cizich webovych strankackp aa sf-klatovy.cz, braw.cz,
norton-milence.cz a hooligans.cz. VSechny banneyivoiil majitel internetového

obchodu vlastnimi silami, proto jejich fimovaci cena je nulova.

Braw.cz — Internetovy obchod spdieosti Foglik, s. r. 0., jehoz vlastnik je zarave
majitelem sledovaného e-shopu levne-boty.cz. Reklaantomto webu je proto zdarma.
Banner je umisgh na pravé stranv horni polovig stranky, ale splyva s grafikou
internetového obchodu a neni moc rozeznatelny. t&awsst obchodu braw.cz je
pone¥rné nizka, ptmeérné ho deng navstivi 46 lidi. Tento banner je sice zdarma,

ale zékazniky do obchodu levne-boty.czingli, proto je neefektivni.



Sf-klatovy.czjsou oficiélni stranky 1. ligového futsalového tym Klatovech. Jedna se

o maly web pratleny, géatelé a sponzory tymu. Je zde uiristensSi banner na levé
strart webovych stranek. Bmérna denni nav8vnost webu je 43 lidi, coz ép
negeneruje téxt Zadné zakazniky pro sledovany e-shop. Jelikodtggnetovy obchod
levne-boty.cz sponzorem tymu, undidt banneru na strdnkach sf-klatovy.cz je zcela

zdarma.

Norton-milence.cz jsou oficialni stranky fotbalového klubu SK Nartilence. Ot
se jedn& o maly web za&peny na informace pro h¥@, p‘atele a sponzory tymu. Banner
je mensi velikosti umish vpravo v horni¢asti webové stranky. @p tento banner
negivadi do obchodu levne-boty.cz Zadné n&wusiky. Pfimérna denni nav8vnost je

v pifipad webu norton-milence.cz 6 lidi. Reklama je¢bgdarma, protoZze maijitel
obchodu jelenem zmigného fotbalového klubu a zaravg jednim ze sponzor

Hooligans.czje oficialni web¢eskych a slovenskych fanousfotbalu. Divodem, pré
sledovany internetovy obchod inzeruje na tomto wghuze tito fotbalovi fanousci
casto kupuji obuv zriky Lonsdale. V dnesni délse tato znéa povazuje za symbol
~chuligani“, coz je ffeloZzeno z anglického slova hooligans. Jedna salinyjdanner,
za ktery internetovy obchod plati, acstku 6000 K rocné. Navsevnost gchto stranek
je vysoka, pimeérné web navstivi 4965 lidi degn V sowasné dob je reklama
na tomto webu pozastavena, a proto nelze zjistiik kzakaznik prichazi z ¢échto

stranek a zda je reklama efektiwnhikoliv.

Obrazek ¢. 3: Bannerova reklama na webovych strankach sf-klavy.cz a norton-milence.cz

o
Levne-boty.:

Zdroj: interni materialy



Obrazek €. 4: Bannerova reklama na webovych strankach hoolans.cz a braw.cz

Vybirdme z .:{ !
Levne-botj?..;,
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CZK 1520

Siroks nabidka obuvi
za skvélé ceny ...

Zdroj: interni materialy

b) PPC reklama na socialni siti Facebook

Provozovatel sledovaného internetového obchodu\dalziva reklamu na Facebooku.
Zde ma obchod zaloZentg\profil a reklamni kampa Vyhoda reklamy na socialni siti
spaiiva v jejim gesném cileni, protoZze se zobrazujen tosobam, které si majitel

predem specifikoval.

Reklamni kamp& na Facebooku je cilena na uzZivatelaisjiti dana kritéria. Jedna se
0 osoby majici misto bydI&ty Ceské republice, jsou starsi 16 let a mlad3i nele35
a dosud nejsou fanousky profilu internetového obahievne-boty.cz na této socialni
siti. Pouze &mto osobam se poté zobrazuje v reklamnim prosjichj profilu PPC
reklama formou banneru e-shopu levne-boty.cz. Rekiskampa vzdy kEZi po dobu
5dni, poté probiha jeji vyiiovani. V roce 2010 byla kamppaspuséna od unora

do dubna.

Cena je dtovana za proklik. Majitel obchodu zde nastavil C@@8 cent. Podle této
hodnoty se poté reklama zobrazuje na profilechvéilekupiny.Cim vy3si je cena
za proklik, tim casgji se banner ukazuje. Celkova cena této reklammhpeag

se pohybuje gimeérné mezi 40 az 48 za 5 dni.



Obrazek 5: Reklamni banner na socialni siti Facebdo

Levhe-boty.cz

WELKE SLEWY |
Bezkonkurencni swwbef obuyi
za bezkonkurendni ceny!
Boty wEech znadek!
Fanouzkim pravidelng
rozdavame slewowé kupany!

Zdroj: interni materialy

c) Search Engine Marketing (SEM) = Marketing ve vyhledvatich

Duvody, pr@ vyuzivat marketing ve vyhledatiah:

 Podle mnoha pzkumi pies 70 % navs8vniki objevuje nové stranky
v katalozich a vyhledav&ch.

* Cena za navétnika je u SEM podstatnnizsi, nez u jinych forem reklamy,
a to zejména v tra¢tich médiich.

* U SEM lze cilit gesrEji nez u jinych tym@ reklamy.

Jak jiz byloteceno v literarni reSersSi, jednim z piliSEM jsou zapisy v katalozich.

Katalog je databaze odkapdnotlivych subjekt katalogu. Zpravidla se jedna o odkazy
vztahujici se k zasiieni katalogu, v naSentipad se jedna o katalog elektronickych
obchod, ktery sdruzuje odkazy na jednotlivé e-shopy.

Internetovy obchod se snazi optimalizovat své wélsikanky tak, aby byly viditedsi

ve vyhledavaich a katalozich. Na Zatku sveho podnikani majitel zaregistroval e-shop



levne-boty.cz do kataldgna webu mikrostranky.com za jednorazovy poplat@kk®.

Pt registraci se zadavaji vstupni Gdaje o intern&towbchodu jako je n&psortiment,

klicova slovaci zda chce byt zaregistrovan do placenycheplacenych vyhledava.

Internetovy obchod levne-boty.cz je zaregistrovaajyze v neplacenych katalozich,
ato celkem ve 36. Rat mezi & katalogy na dchto webech: seznam.cz,
toplink.miliweb.net, zeewa.cz, superlink.cz, cootraz, topsites.cz, infotip.cz, xex.cz,
linkovnik.com, portik.cz, kompletne.cz, zoohoo.aznto.cz, profiaudit.cz, czin.eu,
bervaportal.cz, onoz.net, katalog-webu.cz, najde¥se katalog-odkazu.cz,
katalog.zdarek.com, citysearch.cz, topweby.cz, |&gtadarma.cz, nejkatalog.cz,
inkatalog.cz, profikatalog.cz, bezvakatalog.cz,hemteb.name, ilinker.cz, gkatalog.cz,

yyy.sk, portal.webovka.eu, 1000.stylove.com, skkatglog.over.cz a katalog.itabo.cz.

5.1.4.2 Podpora prodej

Internetovy obchod levne-boty.cz se z#mje na spdebitelskou podporu prodeje.

Ke zvySeni prodeje vyuZivdzné formy.

Akce na zboZzi sedthji kratkodolg, vétSinou max. po dobu 1 ¢sice. Cilem je posilit

prodej v obdobich s nizSi nayéhosti. Jsou &any formou slevy z ceny.

Nakup obuvi pes internet je velice riskantni, kazdy ma jiny tmahy a ne vSem sedi.
Mnoho lidi si chce obuv vyzkouSet, a proto nakuggspinternet neprovadi. Tuto
nevyhodu se snazi majitel odstranit tim, Ze nabinZnost vratit zbozi do 14 dn

bez udani dvodu ¢i vymeénit zbozi v gipadt, Ze si zakaznik objednal jinou velikost.

Cilem je posilit dvéru zakaznik v ndkupy obuvi fes internet.

Na socialni siti Facebook pravidé&lnabizi slevové kupény svym fanodsk Jedna se

0 5 % slevu na nakup obuvi.

Nakonec z podpory prodeje obchod nabizi poStovaenza, pokud hodnota objednavky
pievysuje 2499 K s DPH.



5.1.4.3 Public relations

Spole&nost ve vztahu k wejnosti se zviditeluje formou sponzorstvi fotbalového
a futsalového klubu a dale provadi social medisketarg.

a) Sponzoring

Sponzoring sp&iva v poskytovani financi ¢ jinych prostedki  sponzorem,
ktery za to dostava &itou protisluzbu. Néklady na sponzoring jsou &mii firemnich

rozpcitu a nesouviseji s odptem dani, jako je tomu ipack dar.

Internetovy obchod levne-boty.cz je sponzorem flotleho klubu SK Norton Milence
(norton-milence.cz) a futsalového klubu SF TRIVElatvy (sf-klatovy.cz). V obou
piipadech se nejednad o poskytovani fiimaoh prostedki, ale internetovy obchod
nabizi¢lenam t&chto kluhi vyhodrgjSi podminky pi nakupu sportovni obuvi.

b) Social media marketing — marketing v uZivatelskyctkomunitach

Social media marketing se snaZzi inovovaisgb propagace svych prodiikd k tomu
VyuZziva stranky nabizejici komunitni sluzbynito strankam séka komunitni weby
a mezi nejznawjSi pati Youtube (www.youtube.com), MySpace (www.myspaze);
Flickr (www.flickr.com), Twitter (www.twitter.comxebo v dnesni d@bnejznandjsi
a nejnav&tvovarejSi Facebook (www.facebook.com). Sila social meudhiarketingu

spaiva ve vyuzivani komunit vznikajicich na internggjich nazot a rad.

Internetovy obchod levne-boty.cz maigyrofil na socialni siti Facebook, kde svym
fanousSkim prezentuje novinky ve svém e-shopu. Celkem mé&aih@262 fanoudk
(konkurergnich obchod mengy-shop.cz ma 1288 fandus8pol&nost plr¢ nevyuziva
vyhody, které nabizi tato socialnf.sza celou dobu existence e-shopu na Facebooku

reagovalo na witou nabidku pouze 5 uzivaiglcoz je velice malo.

DalSi formy komunikace na internetu spwmiest nevyuziva.



5.2 Analyza cilové skupiny

Internetovy obchod sé&asto potykd se @wma problémy - chodi nashmalo lidi a v jen
velmi malo z nich je vyvolanagjakou pozitivni odezva — tj. poptavka objednavka.
Jednou z hlavnichifgin byva Spatné nebo Zadné cileni, které je v padstiaem
k obchodni Usgsnosti internetového obchodu. Spravné cileni ¢ispo v tom,
Ze do naSeho internetového obchodidpu ti spravni navsvnici a nabidneme jim to,
co chgji. Proto musime své na¥shiky znat a stranky vytwat pro & (Prokop, 2001).

5.2.1 Cilové skupiny internetového obchodu levneety.cz

Cilovou skupinou internetového obchodu levne-batyvoii lidé Zijici na GzemCeské
republiky, a to z tohoiodu, Ze firma do jinych zemi své zbozi neprod@aiuje
se pedevSim na lidi, kié maji aktivni pistup ke sportu a k volnémuasu,
a ktai preferu;ji kvalitni zn&kovou obuv. Cilovou skupinou jsou muzi a Zenyjikieaji
piistup k internetu a své nakupy namprovadi. Kté& pozaduji médni a kvalitni obuv
vhodnou nejen pro sebe, ale i pro swdi,da to za pjatelné ceny. Jsou to lidé,
kteti preferuji rychlost nakupu a Sirokou paletu &yh kterou v kamennych obchodech

nedostanou.
Cilové skupiny tedy iizeme definovat takto:

a. ,Vyznavadi znatek" — lidé kupujici obuv své oblibené zks.
b. ,Hleda¢i* — lidé hledajici nejlepSi moznou cenovou nabidku.

c. ,PohodaFi“ — lidé nakupujici obuv pohodima internetu.

Podle vyzkumuCeského statistickéhoradu (2009) na internetu nakupovalo v roce
2009 22% jeho uzivate] tj. temei 2 000 000 lidi. Podle metodiky vyzkumu nakupovani
na internetu se obutadi do skupiny zboZi ohkieni, obuv a médni dofgty, pricemz
tento sortiment objednavargs internet zhruba 1/3 nakupujici¢h objednavajicich
(ztoho 46 % Zeny). Celkem toto zboZi v roce 20@9imternetu nakoupilo 628 900



uzivateli internetu. Mlezitym faktorem B nakupu na internetu je nizSi cena zbozZi
ve srovnani s cenou v kamennych obchodech (wwwdikme 2010). Tento faktor je

dulezity pro 46 % nakupujicich. Druhym néjdzitéjSim faktorem je Uspor&asu
(27,4 %) aitetim SirSi sortiment (11,7 %).

5.3  Analyza kli¢ovych slov

s

Analyza kltovych slov je jednou z nejbzitejSi sokasti SEO, tedy optimalizace
pro vyhledavae (www.lupa.cz, 2004). Vyhled&a bychom mohli optimalizovat
na kazdé slovo, které ma souvislost s naSim podiikdale to by bylo velice drahé
acasow narané. Analyza kdovych slov vede k nalezeréich slov, které fesré hledaji
nasi zakaznici, a kter&ipasi nej¥étSi zisk a navratnost investic. Ta nejhlegjahslova

nemusi automaticky znamenat vysoky zisk.

Analyza kltovych slov se sklada ze dvou fazi. V prvni fazésazime ziskat co nejvice
klicovych slov, na kter& bychom mohli optimalizovatle@i je najit co nejvice slov,
protoZze jedno z nich #ize byt prag to, které nam ffinese nejétsi zisk a navratnost
investic, tj. ROI.

V prvni fazi se analyzadti na dw casti:

* Vertikalni analyza — dodavaizné tvary daného Kidového slova (nap obuyv,
obuvi, ddmska obuv, panska obuwtstta obuyv,...).
« Lateralni analyza — dodava takova slova, ktera eddwaji lidé v souvislosti

s danym slovem (ndpfotbal, basketbal, sport, outdoor,...).

V druhé fazi se ze vSech nalezenych slovnich spdjitaji ta, na ktera se vyplati

optimalizovat.

V néasledujici tabulcé. 3 na stra# 40 jsou uvedena zakladniddva slova, na které je

optimalizovan internetovych obchod levne-boty.cZaZdého slova je zobrazen objem



jeho vyhledavani Ceské republice a ve & a dale stupe konkurence. Jednotliva

klicova slova byla zjigha jejich postupnym vkladanim do vyhled&vaGoogle.cz

a Seznam.cz. Pokud se ve vysledcich vyhledavarévibbgledovany internetovy

obchod, pak je na dané ddvé slovo jiz optimalizovany. Udaje, které nejsou

k dispozici, jsou ozngny pomEkou. Ztabulky je #ejmé, Ze sledovany e-shop

optimalizuje pevazri na slova, ktera jsou velmi malo vyhleddvana.cédfa slova

vykazujici pondrné vysoky objem vyhledavani jsou ale vysoce konkéménTento fakt

je jednim z dvoda nizké nav&vnosti oproti konkuretnim obchodm. Internetovy

obchod levne-boty.cz také déle optimalizuje m@spé nazvy jednotlivych typobuvi,

které nabizeji. Ty jiz vtabulce uvedeny nejsoukazhici je hledaji fedevsim

prostednictvim katalog zbozic¢i srovnavaua cen.

Tabulka ¢. 3: Kli¢ova slova, objem jejich vyhledavani a stupekonkurence

Boty Reebok

Levné boty

Boty levné

Boty eshop

Levne boty

Levn& obuv
NejlevnéjSi boty
Levna obuv

Levné kopatky
Levné boty Nike
Levné damské boty
Levné znakové boty
Levné boty na sport
Levna damska obuv
Levné panské boty
Levna panska obuv
Levné détské boty
Levna détska obuv
Levné boty Adidas

vysoka
vysoka
stredni
vysoka
stredni
stredni
stredni
stredni
stredni
nizka
nizka
nizka
nizka
nizka
nizka
nizka
stredni
nizka
nizka

2400
1000
1000
1000
880
390
390
110
73
73
46
46
<10
<10
<10
<10
<10
<10
<10

1980
1000
1000
910

390
390

Zdroj: interni materialy a Google AdWords

24 Priblizny rogni piimér pastu uzivatelskych dotdzpro dané kiiové slovo na webu Google.cz a ve vyhledavaci sitigk.



Internetovy obchod levne-boty.cz byeihpodle mého nazoru najit vhogjdi klicova
slova, na kter4 by &h své stranky optimalizovat. Vysledky z analyzy\jspotvrzeny
také v technické analyze nasdtosti, v tabulces. 15 (str. 65) zobrazujici rRgsgjsi
vstupni stranky. Nejvice zakaziikaléza internetovy obchodgs katalog zbozi a ne

ve vyhledavaich.

5.4  Analyza konkurence

Hlavnim cilem analyzy konkurence je poznat svojnkurenci. Jen kdyZ ji najdeme
a dolfe pozname, fizeme s ni Usgdre bojovat. Podrobnou analyzou konkuteith
webovych stranek zjistime jejich vyhody a nevyho@you oslovuji cilovou skupinu,
jak jsou propagovany, s kym spolupracuji a jakoyi mastvnost. Z ¢chto informaci
pak miZzeme ziskat konkuréni vyhodu pro nas web. Na rozdil od sku&ho s¥ta
jsou na internetu jednotlivé obchody vzdaleny mingekliknuti. Pro hledajici neni nic

snazsiho, nez opustit n&S obchod a za pénvbgt u konkurence.

Mezi konkurewni vyhody specifické iedevSim pro oblastinternetu podle
Prokopa (2001) p&t

« snhadna pochopitelnost &éhlednost nabidky,

» dostatek souvisejicich informaci,

« vysoky komfort obchodnich sluzeb a poprodejni pogpo

+ daveéryhodnost a znamost stranek (nebockyg

« mnoZstvi navévnika,

+ mira automatizace webu (a tedy niZsi provozni mi§kiea jeho spravu),

« Céna.

Mezi nejvyznamyjSi konkurenty v oblasti prodeje obuvi na internpa¥i shop-4u.cz,

sportshop24.cz, luckystore.cz, nejlevnejsibotyroengy-shop.cz, azboty.cz, obleceni-
sportovni.cz a boty-outlet.cz. Ne vSechny obchoelyabyvaji pouze prodejem obuuvi,
liSi se nabizenymi zgkami, zpisobem dodani a platebnimi podminkami.



Nékteré z &chto internetovych obchdd maji jednoduché a snadno pochopitelné
ovladani, jiné obchody jsou obti&n pochopitelné a hledani konkrétniho zbozi je

e

slozitjsi.

5.4.1 Nej¥tSi konkurenti

Shop-4u.cz — Internetovy obchod zabyvajici se prodejem ¢ckaeého obléeni,
moddnich dopiki, obuvi a kosmetiky. Dale v nabidcaibeme najit sportovni piaby,
obleseni a obuv na sport. Své zbozi nabizi zaka@mnik Ceské a Slovenské republiky.
Zbozi v e-shopu jerazeno systematicky podle ze&k vyrobd a podle kategorii.
V nabidce maji vice nez 20 000 diuhbozi. Celkem obchod nabizi 6788 (péot
od 58 vyrobé.

Sportshop24.cz— Jedna se o internetovy obchod nabizejici sportowidu, obuv
a dophky. Nabidka tohoto e-shopu je podstatmenSi nez shop-4u.cz, a to diky
menSimu mnoZstvi nabizenych zel Zbozi je tidéno podle zn&k vyrobd a poté
podle kategorii. Celkem obchod nabizi 45Gid#ot od 12 vyrobg.

Luckystore.cz — Internetovy obchod nabizi sportovni @elei, obuv a dopky

od prednich swtovych vyrobd. Dale také nabizi kosmetiku. ZboZi v e-shopuifgEmo

podle kategorii i podle zdak, a to pehled& hned na titulni stran Obchod ma
v nabidce 457 péarbot od 6 vyrobg.

Nejlevnejsiboty.cz — E-shop zabyvajici se prodejem sportovni a designobuvi
od pednich 7 s#tovych vyrobé. Obchod obdrzel certifikat ,Qdeno
zakazniky" od portalu Heureka.cz. ZbozZi jédino podle znéek. Celkem obchod
nabizi 87 pdr bot od 7 vyrobg.

Mengy-shop.cz — Obchod nabizi sportovni obuv a diglei od rkolika desitek
swtovych znaek. Zbozi je itidéno do zakladnich kategorii a poté podle vyfobc
Celkem obchod nabizi 5867 pébot od 131 vyrobt Fungovani e-shopu dideni

zboZzi je velice podobné sledovanému internetovéncha@du levne-boty.cz.



Azboty.cz — Internetovy obchod zabyvajici se prodejem spoft@buvi od vyrobt
Adidas a Nike. ZbozZi jeidéno podle zn&k a pohlavi. Celkem obchod nabizi 26upéar
bot od 2 vyrobg.

Obleceni-sportovni.cz — Tento e-shop se zabyva prodejem sportovnihocehie
obuvi, médnich dopku a gisluSenstvi. ZbozZi jeitdéno do zakladnich kategorii zbozi.
Celkem obchod nabizi 165 fdvot od 7 vyrobg.

Boty-outlet.cz — Internetovy obchod boty-outlet.cz podnikd i patbménou
botyoutlet.cz. Nabizi sportovni a skate boty. ZbeZiridéno dle sportovniginnosti
a pohlavi. Celkem obchod nabizi 218tpéot od 12 vyrobi.

5.4.2 Srovnani jednotlivych konkurenti

V nasledujicich tabulkdch jsou srovnavany jednétliparametry internetovych
obchodi: pocet nav&v, nabizené zr&y, lhata dodani, cena, dodaci podminky,

poStovné a balné, platebni podminky, registradeoay z nakupu, ranky, reklama.
Navs#vnost

V tabulce¢. 4 na straf 46 jsou znazokmy paity navstv jednotlivych konkureénich
internetovych obchad a délka jejich sth Nejdéle fungujicim e-shopem je
sportshop24.cz, coz se projevuje jak na celkovénttupgeho nav&vnikai,
tak i na ptmérné denni  navévnosti. NejuspsSrgjSim  obchodem  z hlediska
navskvnosti uzivatel je suveréné internetovy obchod shop-4u.cz. Ten je se svou
pramérnou denni nav8vnosti na Garovni 2188 uzivatel vice nez dvakrat
internetovy obchod levne-boty.cz. Takovyto razantozdil miZze byt zfisoben
nékolika faktory. Obeca Ize fici, Ze je vice viditelny ve vysledcich vyhledavani
a proto je snadno nalezitelny.a@pdem nize byt kvalitrgjSi optimalizace webovych
stranek, internetova reklama, atd. Za povSimnukié tatoji srovnani naw&tnosti

internetovych obchadlevne-boty.cz a mengy-shop.czékidliv obchod mengy-shop.cz



je o vice nezit mésice mladsi, jeho pmérna denni nav8tnost je o 80 uzivatélvyssi.
Tento rozdil je zppsoben opt viditelnosti €chto internetovych obchdd Na rozdil
od obchodu levne-boty.cz ma mengy-shop.cz vicenpesitych stranek, které na&jn
odkazuji. To znamena, Ze si vyivaice zgtnych odkas. Posledni dva obchody nelze
z hlediska p&tu navsévnika hodnotit, jelikoZ jejich statistiky nejsou na imtetu
vefejr¢ dostupné.

Tabulka €. 4: Srovnani pd&tu navstév konkurence k 9.¢ervenci 2010

1. www.shop-4u.cz 2188,67 761 825 22.05.2009
(413 dni)

2. www.sportshop24.cz 973,50 1443 852 06.03.2006

(1585.9 dni)

3. www. luckystore.cz 528,02 106 952 18.12.2009
(202 dni)

4, www.nejlevnejsiboty.cz 304,24 298 318 02.11.2009
(249 dni)

5. www.mengy-shop.cz 281.29 149 703 11.12.2009
(210 dni)

6. www.levne-boty.cz 202,07 110 368 08.09.2009
(304 dni)

7. www.azboty.cz 190,46 19 177 07.04.2010
(93 dni)

8. www.obleceni-sportovni.cz Udaje nejsou k dispozici

9. www.boty-outlet.cz Udaje nejsou k dispozici

Zdroj: Toplist.cz



Vyrobci

st s

nabidku nabizi shop-4u.cz a mengy-shop.cz. Intevgebbchod levne-boty.cz se drzi

za nimi. Naopak e-shop azboty.cz nabizi obuv paedvou vyrob@, a to Nike

a Adidas.

Tabulka &. 5: Nabizené zn&ky obuvi u jednotlivych konkurenti

1. www.shop-4u.cz

2. www.sportshop24.cz
3. www.luckystore.cz

4. www.nejlevnejsiboty.cz
5. www.mengy-shop.cz
6. www.levne-boty.cz
7. www.azboty.cz

8. www.obleceni-

sportovni.cz

9. www.boty-outlet.cz

OdliSné: Abercrombie & Fitch, Adio, Apple Bottoms,
Brasher, Brooks, Crocs, Diesel, Ecko Red, Eckorbitéid,
Ed Hardy, G by Guess, Guess, Hollister, Jessicaps&im
No Fear, Paris Hilton, Prince, Propeller, Sergiacheni,
Southpole, Thomas & Friends, Tommy Hilfiger, USAPr
Volcom, Voodoo Dolls

Shodnénabizi stejné zriay jako www.levne-boty.cz

_ Odlisn®&C Shoe, O Neill, Quicksilver, Roxy, Southpole,
Vans

ShodnéAdidas, Baby Phat, Fila, Nike, Puma, Reebok
Odlisné:Salomon, Tommy Hilfiger, Ecco

ShodnéAdidas, Nike, Puma, Reebok

_ Odlisné€rocs, WOZ?

ShodnéAdidas, Nike, Puma, Reebok, Dunlop

Odlisné: BK, Brasher, Brooks, Callaway, Crocs, Footjoy,
Champion, Meindl, Red, Scooby Doo, USA pro, ZigZag

Shodnénabizi stejné zrilty jako www.levne-boty.cz

Shodné: Adidas a Nike

Odlidné:Columbia, Helly Hansen,

ShodnéAdidas, Nike, Diadora, Fila, Puma
Qdlisné:Globe, Fox, Circa, Converse, DC, Bennon
ShodnéAdidas, Nike, Puma, Reebok, Lonsdale

Zdroj: jednotlivé internetové obchody



Lhata dodani

V nasledujici tabulcé. 6 jsou uvedeny lity dodani zboZzi u jednotlivych internetovych
obchodi. Tato doba se liSi podle toho, zda dany obchodvajavlastni sklad, zda své
zbozi objednava od tuzemského velkoskladu nebugze zahradniho velkoskladu.
NejkratSi dobu dodani maji internetové obchody ewvegjsiboty.cz a azboty.cz,
které na svych strankach garantuji svym zakadanjkze zboZi domi do 24 hodin.
Duvodem tak kratké doby doteni je fakt, Ze oba obchody nabizeji velmi malé
mnoZstvi obuvi od ¢kolika malo vyrobd. Toto zbozi tedy maji ve svém skéad
Naopak nejdelSi dobu dameni ma internetovy obchod sportshop24.cz,
ktery pro utitou cast svého sortimentu, jeZ nema na sklad/adi [hitu 15 — 30 dni.
Obchody mengy-shop.cz a levne-boty.cz dovazi sw&izfximo z Velké Britanie,
proto se dodaci doba pohybuje okolo 1@,dskoli mengy-shop.cz ma i &tou ¢ast

sveho sortimentu ve své kamenné proglejn

Tabulk&. 6: Lhata dodani

www.nejlevnejsiboty.cz 1 den
www.azboty.cz 1den
www.boty-outlet.cz 2 — 4 dny
Www.mengy-shop.cz 5-10dni
www.luckystore.cz 7 dni
www.levne-boty.cz do 10 dri
www.shop-4u.cz 10 — 15 dni

www.obleceni-sportovni.cz do 14 dri

© ©f N of g &~ Wl NP

www.sportshop24.cz  zboZzi na sklatl2 — 4 dny
zboZzi na objednavku 15 — 30 dni

Zdroj: jednotlivé interneteé obchody



Cena

V tabulce¢. 7 jsem se pokusila porovnat ceny u dvou drobuvi. Vybrala jsem si
obuv znaéky Adidas, konkrétéh panskad obuv Adidas Originals SUPERSTAR I
(doporwena cena v internetovém obckoadidasmania.cz je 2299¢Ka dale Adidas
Kundo (dopordena cena na adidasmania.cz je 2199. Ryto druhy obuvi jsem si
vybrala, protoZze se v danych internetovych obchiodgskytovali nejastji, i kdyz je
ve 3 obchodech nefii v nabidce. NejniZzsi cenu najdeme ve sledovaméarnietovém
obcho& levne-boty.cz, naopak nejvyssi  je  vinternetovém bchod

www.sportshop24.cz.

Tabulka¢. 7: Srovnani cen v jednotlivych internetovych obcbdech v K&

1. www.levne-boty.cz 1654 1275

2. www.mengy-shop.cz 1670 1360

3. www.azboty.cz Neni v nabidce 1400

4, www.shop-4u.cz 1773 1584

5. www.obleceni-sportovni.c: 1799 1680

6. www.luckystore.cz 1952 1952

7. www.sportshop24.cz 2390 Neni v nabidce

8. www.nejlevnejsiboty.cz Neni v nabidce Neni v nabidc

9. www.boty-outlet.cz Neni v nabidce  Neni v nabidce
Zdroj: jednotlivé internetové obchdy

Doprava

V tabulce ¢. 8 na straé 48 jsou vypsany Zisoby dopravy, které nabizi jednotlivé
obchody. Nejetsi vybér nabizi internetové obchody shop-4u.cz, boty-twite
nejlevnejsiboty.cz. Tyto obchody dodavaji své zbddiCeské i Slovenské republiky
a nabizeji vybr mezi Ceskou (resp. Slovenskou) postou, kuryrni sluzbasabnim
odkerem. VSechny internetové obchody vyjma obchodu ddvwoty.cz nabizi moznost

dopravy progsednictvim posty. E-shop levne-boty.cz tuto moZnustabizi z évodu



nemoznosti si odést DPH, protozeCeska posta neni platcem DPH. b&destjsi
vyuzivanou kuryrni sluzbou je spoiest PPL. Posledni dva obchody,
tj. sportshop24.cz a luckystore.cz na svych weblovgttankach neuvéd moznost

osobniho odéru.

Tabulka €. 8: Zpisob dopravy

1. www.shop-4u.cz Obchodni balik €eskéa posta, Slovenska posta
PPL/DHL
Osobni odbr — Buchlovice
2. www.boty-outlet.cz Obchodni balilCeskéa posta, Slovenskéa posta
PPL
Osobni odbr - Praha
3. www.nejlevnejsiboty.cz  Obchodni balik €eska posta, Slovenska posta
PPL
Osobni odbr - Praha
4. www.mengy-shop.cz Obchodni balikeska posta
Osobni odbr - Klatovy
5. www.azboty.cz Obchodni balik €eskéa posta
Osobni odbr — HoleSov
6. www.obleceni-sportovni.cz  Obchodni balilkCeska posta
Osobni odbr - Hlohowice
7. www.levne-boty.cz GLS
Osobni odbr - Klatovy

8. www.sportshop24.cz Obchodni balikeska posta

9! www.luckystore.cz Obchodni balik €eskéa posta, Slovenska posta

Zdroj: jednotlivé internetové obchody

PoStovné

V néasledujici tabulcé. 9 na strat 49 jsou uvedeny cenyiznych zfisohi dopravy pro.

Obecré nejlevrjsi je postovné ip posilani obchodniho balikprostednictvim Ceské

poSty a plath predem na é&et. Internetové obchody boty-outlet.cz, shop-4u.cz,



luckystore.cz, levne-boty.cz, azboty.cz, oblecguir®vni.cz maji dopravu od &ité

hodnoty objednavky zdarma. Pro usei poStovného je nejnizsi hodnota objednavky

Vv internetovém obcha@dazboty.cz, a to 1500d VSechny internetové obchody u¥fd

na svych strankach dodaci podminky s vypsanymimepastovného kroghe-shopu

nejlevnejsiboty.cz. Zde igjm¢ zjistime cenu dopravy az na z2av objednavky

po zadani udéjo zakaznikovi.

Tabulka ¢. 9: Cena dopravy

1. www.luckystore.cz
2. www.boty-outlet.cz
3. www.shop-4u.cz
4, www.azboty.cz

CR - dobirka:
objednavka do 1599,- - 116 K
objednavka nad 1599,- - zdarma
- platba na det: 63 K&
SR - dobirka: 250 K
- platba na get: 210 K
CR - Ceskéa posta
Platba: dobirka do 350@ k 95 K&
bankovnigvod do 3500 K— 75 K
PPL
platba: dobirka do 3500K120 K
bankovriepod do 3500 K— 90 K&
SR - podle aktualniho kurzu Slovenské possy,\aden
objednani zbozi
Dobirka -Ceska posta - 150&
PPL/DHL - 110 K
Osobni odbr - 0 K&
Pri nakupu 3 a vice kuszboZi v minimalni hodnét1500
K¢ nebo objednéavce nad 500@ ka Slovensko platiip5
kusech nebo 7000 - zdarma
Dobirka - 120K
nakup nad 1500&- zdarma

Osobni odbr - zdarma



5. www.levne-boty.cz Dobirka:
nakup do 2499 K- 120 K&
nékup nad 2499&- zdarma
Osobni odbr - zdarma
6. www.obleceni-sportovni.cz  Dobirka — 12% K
nakup nad 2000&- zdarma
Osobni odbr - zdarma
7. www.sportshop24.cz Dobirka - 70 K
8. www.mengy-shop.cz Dobirka — 12% K
Osobni odbr - zdarma
9! www.nejlevnejsiboty.cz  CR i SR: Cena epravy sefidi dle ceniku aktualniho v
den objednavky (nespecifikovano — az po vypincelé
objednavky).
Osobni odbr - zdarma

Zdroj: jednotlivé internetové obchody

Zpusoby platby

V tabulce ¢. 10 na strat 51 jsou uvedeny jednotlivé moZnosti platby. V3gchn
internetové obchody kroénsportshop24.cz nabizeji platbu dobirkou. V obchbde
mengy-shop.cz, levne-boty.cz a obleceni-sportoznjec mozné platit jen dobirkou,
moznosti nabizeji internetové obchody shop-4u.arjievnejsiboty.cz, které krom
standardnich Zjsohi jako je dobirka, hotovosti bankovni pevod, také umauuji
platbu kartou progednictvim internetového platebniho portalu. Obclsbap-4u.cz
omezuje hodnotu objednévky, kterou lze platit foontmbirky, na 1500 & z divodu
nariistajiciho poStu nesolidnich zakazhnik



Tabulka ¢&. 10:

www.shop-4u.cz

www.nejlevnejsiboty.cz

www.azboty.cz

www.boty-outlet.cz

www.luckystore.cz

www.sportshop24.cz

www.mengy-shop.cz

www.levne-boty.cz

www.obleceni-sportovni.cz

Zpisob platby v jednotlivych internetovych obchodech

Bankovni pevod

Dobirka

Hotovost — osobni odb

Internetovy platebni portal
Bankovnirgvod

Dobirka

Hotovost — osobni odb

Internetovy platebni portél

Bankovni pevod

Dobirka

Hotovost — osobni odb
Bankovnitpvod

Dobirka

Hotovost — osobni odb

Bankovni pevod

Dobirka
Bankovnigyod
Hotovost — osobni odb
Dobirka
Hotovost — osobni odb
Dobirka
Hotovost — osobni odb
Dobirka

Hotovost — osobni odb

VZdy pii objednavkach na
Slovensko
max. hodnota 1500 K

MasterCard, Maestro, Visel

MasterCard, Visa

Poplatek 40 K

Zdroj: jednotlivé internetové obchody



Registrace

V tabulce ¢. 11 na strah 53 jsou zobrazeny internetové obchody, které wjad
k provedeni objednavky registraci. Ob&dre fici, Ze ty nej¥tSi a nejnavévovarejsi
internetové obchody nabizeji moZnost registracaz®agportshop24.cz a boty-outlet.cz
tuto registraci vyzaduji k provedeni objednavkytats obchody ji bdto nevyzaduji
viabec nebo jen pro ziskanémostnich slev. Registraci s sebain@si utité vyhody

i nevyhody.

Vyhody plynouci z registrace v internetovém obchjsu pongrné rozsahlé. Jedna se

nag. o:

* moznost ziskani&nostnich bod, které v budoucnu mohou generovat slevy,

» kontrola objednavek a sledovani jejich stavu,

» prehled vSech uskuteénych objednavek,

» uchovéni kontaktnich udapro dalSi objednavky,

e v diskusnim férwi diskusnich pispvcich k jednotlivym produkim neni teba
vyplnovat jméno a adresu, 8tanapsat text a odeslat,

e kupujici mize byt progednictvim e-mailu pravidethinformovan o novinkach,

akcich e-shopu a zajimavostech z ostatnich rubeluw

Naopak nevyhody plynouci z registrace je obecn&unegzivateh internetu kamkoliv
se registrovat a neustale vigpVat registrani Udaje, kde se nasledn mnoha pipadech
musi o¥fit e-mailova adresa prdstnictvim potvrzovaciho e-mailu. Navic registrace
jen zpomaluje nakupni proces, protoZe je nutnéatybr uzivatelské jméno a heslo.
To miZze mnoho potencialnich zakazhilod nakupu odradit, zejména jedna-li se

0 registraci povinnou.

Podle mého nazoru je nejvhaghi nabizet nadkup jak s registraci, tak i bez teage,
a nechat na zakaznikow ai vybere, zda chce rychle provést nakup, nebodobcnu

vyuZzit vyhod plynoucich z registrace.



Tabulk#. 11: Registrace

www.obleceni-sportovni.cz Ano (nepovinna)

1. www.shop-4u.cz Ano (nepovinna)
2. www.sportshop24.cz ~ Ano (povinna)
3. www.luckystore.cz ~ Ano (nepovinna)
4. www.nejlevnejsiboty.cz  Ano (nepovinna)
5. www.mengy-shop.cz Ne

6. www.levne-boty.cz Ne

7. www.azboty.cz Ne

8.

9.

www.boty-outlet.cz Ano (povinna)

Zdroj: jednotlivé interetové obchody

Hodnoceni webovych stranek

e

Ranky jsou veejr¢ dostupné hodnoceni webovych stranek. Mezi tejitejSi pati

Google PageRank, S-rank od Seznamu a Jyxo Rankhbelddvae Jyxo.

Google PageRank- Ukazatel vyhledaw® Google utujici dilezitost stranky a jeji
pofadi @i vyhledavani. Je jednim z hlavnich ukazatekeny stranky, ceny na ni
umiseéného zptného odkazu nebo ceny reklamniho prostoru. Nabfed@not
od 0 do 10.

Seznam S-rank - Mg¢fitko vyhledavée Seznam podle kterého jgizpusobovano

samotné hledani. V praxi nabyva hodnot 0-100.

Jyxo Rank - Hodnoceni vyhledava Jyxo. V dnesni d&buz ma hodnotu spiSe jenom

informasni. Hodnoty jsou na stupnici od 0 do 220.

U vSech tyj ranki vétSinou nula znamena zZadnou indexaci stranek. Jednoanky
ale nemaji velkou vypovidaci hodnotu, podle kteyésb majitele strdnek &h ridit.
Duvodem je to, Ze ranky jsou ra#dné minimalg na d¥ hodnoty. Prvni hodnotou je

vnitini rank, ktery je neustalergpaitavan, ale neni wejny. Jeho vypet znaji jen



programatéi Googlu, Seznamdi Jyxa. Naopak ten ktery je kggny, tzv. toolbar rank
v pripad Googlu, ma nizkou vypovidaci hodnotu, protoZekiaaizovany jerctyiikrat
ro¢cné (v pripad Seznamu zhruba jednou za 14 dni). Jakékoli¢rgnse tak projevi
zarelativk dlouhou dobu. Zakladem uGgmého webu tedy neni rank, ale jeho

navstvnostgi velikost zisku.

Presto je vhodné v analyze konkurence porovnat rgekinotlivych konkureénich
stranek, protoze jak uz byléeteno vySe, ranky vyjdadji hodnotu webu. Pokud
webovym strankéam klesa jejich rank, je to oliemden z ukazaté) Ze s nimi je &co

v nepdadku.

V nésledujici tabulcg. 12 jsou zobrazeny ranky jednotlivych internetdvyabchod.
Je Zejmeé, Ze PageRank a S-rank jsou odlisSné, a toadivodu, Ze jejich vypeet je
razny. NejlepSi ranky vykazuje e-shop boty-outlet.caz je dano také tim, Ze méa

nejwtsi mnozstvi zgtnych odkas.

Tabulka&. 12: PageRank, S-rank a Jyxo Rank

1. www.shop-4u.cz 2 70 185
2. www.sportshop24.cz 2 70 181
3. www.luckystore.cz 2 70 200
4, www.nejlevnejsiboty.cz = 2 70 179
5. www.mengy-shop.cz 1 70 196
6. www.levne-boty.cz 3 40 133
7. www.azboty.cz 0 70 210
8. www.obleceni-sportovni.cz 2 80 182
9. www.boty-outlet.cz 4 80 220

Zdroj: jednotlivé interneové obchody



Benefity

V tabulce ¢. 13 jsou znazogmy vyhody, které nabizi jednotlivé obchody. Jedea s
o rizné slevy a vyhody z nakupu, jezibe zékaznik ziskat. | tyto faktory mohou
vyrazre ovlivnit kupni rozhodovani spiabiteli a mohou tudiz byt pro dany obchod
konkurergni vyhodou. NejlepSi nabidku dl¢ maji pro své zakazniky obchody
shop-4u.cz nabizejici slevu pro své fanousky z&bkoit Facebook a také postovné
zdarma, a déle luckystore.cz, ktery na svych s&émkivadi 5%ni slevy pro seéeny,

tj. zakazniky s registraci. E-shopy mengy-shopsgortshop24.cz a boty-outlet.cz

na svém webu neuvadi Zadné informaceipgainych slevacti vyhodach.

Tabulka €. 13: Vyhody nabizejici jednotlivé internetové obcbdy

1. www.shop-4u.cz Pro fanousky z Facebooku sleva 5 %
Pri nakupu 3 a vice kuszboZi v minimélni hodnet1500
K¢ nebo objednavce nad 500@ kha Slovensko platitp5
kusech nebo 70003 je poStovné zdarma

2. www.luckystore.cz Proleny: sleva 5 %
Platba dobirkou i ndkupu nad 1599 K — poStovné
zdarma

Pokud je zboZi malé vygni ho zdarma nebo vrati penize

3. www.nejlevnejsiboty.cz Vérnostni slevy pro registrované zakazniky
4. www.azboty.cz Nakup nad 150G k- poStovné zdarma
5. www.obleceni- Nakup nad 2000 K- poStovné zdarma

sportovni.cz
www.levne-boty.cz  Nakup nad 2499 K- poStovné zdarma

www.mengy-shop.cz  Neuvedeno

www.sportshop24.cz Neuvedeno

© o N o

www.boty-outlet.cz  Neuvedeno

Zdroj: jednotlivé internetové obchody



Internetova reklama

V uvedené tabulce¢. 14 jsou znazokmy rizné formy internetové reklamy,
které vyuzivaji jednotlivé internetové obchody,tar& bylo mozné nalézt na internetu.
Je patrné, Ze &Sina internetovych obchédzaala vyuzivat nové formy reklamy
prostednictvim socialnich siti, v naSemigad Facebook. Vyhodou takovéto reklamy
je presné cileni, protoZe zadavatel reklamy 8Zengesré zvolit, jakym uzZivateim se
mé& reklama zobrazovat a kolik za ni bude platitinjen obchodem, ktery vyuZziva
placené pednostni vypisy ve vyhledagiah, je internetovy obchod nejlevnejsiboty.cz.

Sportshop24.cz na svych strankach neuvadi Zadidepsiké stranky.

Tabulk#. 14: Internetova reklama

1. www.nejlevnejsiboty.cz  Facebook

Partnerské weby (12)

Prednostni vypisy (Google)
2. www.luckystore.cz Facebook

Partnerské weby (18)
3. www.shop-4u.cz Facebook

Partnerské weby (14)
4. www.mengy-shop.cz Facebook

Partnerské weby (25)
5. www.boty-outlet.cz Facebook

Partnerské weby (354)
6. www.levne-boty.cz Facebook

Partnerské weby (2)

Bannerova reklama

7. www.azboty.cz Partnerské weby (100)
8. www.obleceni-sportovni.cz  Partnerské weby (16)
9. www.sportshop24.cz  Nenalezeno

Zdroj: jednotlivénternetové obchody



6. EFEKTIVITA INTERNETOVEHO MARKETINGU

V piipact provozovani internetového obchodu se k ndm dostg@ooize ty zakaznici,
kteri skut&né absolvovali piichod naSimi strankami a dok&zali si v nabidce wybra
Ale dale jsou tu ti potencialni zékaznici, iktestranky opustili v pibéhu vykeru,
ato z fiznych divodi. Nemusi jim vyhovovat nabidka, obchod se jiniizen zdat
nepehledny atd. Porozuéh chovani uZivatél na naSem webu nam pomaha analyza

navsevnosti.

6.1 Marketingova analyza nav&vnosti

Pro spravce internetovych obclioge velmi dilezité wdét, nejen kolik lidi na jeho
konkrétni web chodi, ale také odkud jsou. Pokudtikbggl je WtSi mnoZzstvi
navsevnika internetového obchodu z cizich zemi, je vhodn&itvadali neni patba
mit strdnky i v jiném jazyce, napv anglitiné nebo v gmciné. Krom¢ toho je dobré
védet, ze které stranky odchazeji, kterou nejvéteu, pogipad jak se na nas web

dostali, jaké pouzivaji prohlize, rozliSeni, atd. ( www.lupa.cz, 2007).
Mezi marketingové vystupy analyzy nassgtosti pati zejména:

* Nejcastji zobrazované stranky — umidi nam nalézt stranky, které by seélyn
zlepSit v prezentaci, pokud jsouildzité vzhledem k pkni marketingovych
cila.

* NejcasgjSi vstupni stranky — umadgji nalézt stranky, na které uzivatelé
negasgji vstupuji zveri a ukit, kterym strankdm bychom d&h zlepSit
prezentaci na internetu.

* NejcastjSi vystupni stranky — poskytuje statistiku o skéah, ze kterych
uzivatelé nejastji odchazi nafiklad v pibéhu objednavani. Diky tomu

muzeme nalézt chyby v prezentaci.



e Aktivita v praibéhu dne a po dnech v tydnu — poskytuje informacen, tjak
casto a kdy se lidé vraceji na stranky a diky tomeuraplanovat marketingove
aktivity.

* Pctet zobrazeni na na¥su a délka navsvy — zjiS€ni davery ke strance.

e Odkazujici servery a pouzité vyhledéga — dilezité pro optimalizaci
pro vyhledavée (SEO). Zjistime, pro jaké vyhledaea musime jest
optimalizovat stranky.

* Nejcastji pouzivand kikova slova — zjistime, jaka slova lidé zadavaji

do vyhledavai, kdyZ nas hledaji.

Analyzu nav&tvnosti si niize clat majitel sam vlastnimi silami nebo vyuzit mnoha
firem, které je nabizeji zaizné poplatky. Existuje i dita varianta kdmto sluzbam,
ktera je zdarma. Problémem je, Ze analyzy nejskukvalitni a rozsahlé avsak pro

bézné uziti k marketingovymeglim stai.

Spolenost Foglik, s. r. 0. vyuziva k monitorovani névsiosti svého e-shopu sluzby
spoleé&nosti TOPIist s. r. 0. Jedna se o sluzbu TOPliskde je po registraci e-shopu
mozné nalézt jeho detailni statistiky. Kromavstv za fizna obdobi zde nalezneme
vypis IP adres, rozliSeni monitoru, barevnou hlaybédkud uZzivatelé fichazi nebo
jaky internetovy prohlizepouZzivaji. BohuZel zde nenalezneme takové udake, jsou
vystupni stranky, délka naest, odkazujici servery a vyhledasga p@et zobrazeni na
navstvu. Takovéto informace poskytuje rédgpad sluzba Google Analytics, jehoz

pouzivani je také zdarma.

Metodika méieni TOPIlist.cz (www.toplist.cz)

Navstivy (visits) - jedné& se o nawdinika rozliseného pomoci IP a codkiea utitou
dobu. Podle pravidel pouzivanych veétsvje tato doba 30 minut. To znamena,
Ze pokud se uzivatel ze stejnéha@ipaie vrati po 30 minutach na strankuzge znovu

zapaitan.

%5 Kratkéa textova informace, kterou si webovy semidAda u navéinika webové stranky na disku za
U¢elem pozdjsi identifikace pi opstovném oteteni stejné webové strankyédhto informaci Ize vyuzit
k vedeni statistiky pro marketingovéaly. (Vitovsky, 2004)



Zhlédnuti (pageviews)- hodnota znamena kazdé zobrazeni stranky, avtpiipact,
kdy uzivatel pouzijeieba tl&itko Obnovit.

Unikatni IP (unique IP) — tato hodnota zobrazuje, z kolikéznych p@itaca prisli

navsévnici za utité obdobi.

6.1.2 Analyza nav&tvnosti internetového obchodu levne-boty.cz

Analyza byla provedena ke dni 1ldervence 2010. Z uvedeného gra&fu3 vyplyva,

Ze nejvice navéuvnika internetového obchodu bylo ve éeenich hodinéch, itemz

maxima bylo dosazeno v 21:00. V tuto dobu se nadéwty.cz podivalo 22 lidi.
Naopak nejméh navsévniki je v rannich hodinach od dvou dtyi. Za cely den
navstivilo internetovy obchod 190 uzivdtehternetu. Dale je na grafu g kolik lidi

navstivilo e-shop od 2atku jeho provozu, tj. od 8. #a 2009. Do dne
14.Cervence 2010 ho navstivilo 111 583 lidi.

Graf €. 3: NavSgvy za den 14¢ervence 2010

MNavstévy za den 14.7.2010

11 11

e
17
13
11 11 12 44
s 2 . g 3

& 5

4 3

2 2

000 mmill

012345678 91011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23

Dres 190 lidi. Celkem od 02.09.2009: 111583 lidi.

m - [EvEtEyy (190)
Zdroj: Toplist.cz



V nasledujicim grafi. 4 jsou zobrazeny na¥sty internetového obchodu dervnu
2010. Mizeme zde viét patet nav&tv, patet zhlédnuti, navdty celkem a zhlédnuti
vstoupilo celkem 418 lidi (3228 zhlédnuti), naopag&mért jich bylo v sobotu
12.¢ervna, a to 153 (1234 zhlédnuti). Nejdéle v inteowém obchod byli uzZivatele
2.¢ervna, kdyz zhlédli celkem 3970 strdnek tohoto rimdového obchodu
(402 nav&tvniki). Tento den si kazdy uZivatelgonérné prohléd! 9,88 stranek. Naopak
nejmeér ¢asu na strankach levne-boty.cz stravili uzivatedohotu 12¢ervna, kdy zde
bylo zaznamendno i nejm&nnavstv. Vtento den si lidé @meérné prohlédi
8,06 strdnek. Celkem do internetového obchodarvnu vstoupilo 8536 lidi a stranky
zhlédlo celkem 74190 krat. ®nérné si kazdy uzivatel prohlédl 8,69 stranek, tj. ztaub
8 produk.

Graf &. 4: Navsgvnost véervnu 2010
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Jak jiz bylo uvedeno v historii spéleosti Foglik, s. r. 0., internetovy obchod levne-
boty.cz byl spugh v z& 2009, proto na grafd. 5 jsou zobrazeny pouze posledni
4 mesice roku 2009. Nav&tnost tohoto obchodu dosahla své maximalni (fovn
13.fijna 2009, a to 637 lidi. V tomto roce byl nejgjim mesicemtijen a postupé

navstvnost klesala.

Graf ¢. 5: Navsgvnost v roce 2009
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Navsevnost v roce 2010 (gra&f 6 na strat 62) pokr&ovala v klesajici tendenci z roku
2009. AZ koncem Uunora se @ navstvnika zatal zvySovat. Svého maxima dosahl
12. dubna 2010, kdy stranky navstivilo 717 zakaznBejsilngjSim mésicem v roce
2010 byl doposud fezen (14904 navdt). Poté navswnost opt zatala klesat
a vcervenci dosahla svého minima. T@rvence navstivilo e-shop pouze 127 uzivatel

a zhlédli v pdmeéru 10 produki.

Navstevnost postupd rostla od Unora roku 2010 z tohdivddu, Ze byla spudta
reklamni kamp& na socialni siti Facebook, ktera probihala v migieich 3 ndsicich
az do dubna 2010. Protoze firma nevyuziva jingésapy propagace svych webovych
stranek, na grafu jeretelrt vidét efekt reklamy na vySe zminé socialni siti. V kétnu

byla kamp# zastavena a na¥dnost ogt zatala klesat.



Graf &. 6: Navsgvnost v roce 2010
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Na nasledujicim graféd. 7 na stratl 63 je zobrazena statistika vyhledavani dotazu
,obuv" za poslednich 12 &siai, tj. od z& 2009 docervence 2010. Hodnoty v grafu
odrazeji, kolikrat byl v pibéhu ¢asu vyhledavan dotaz ,,obuv“ v pém k celkovému
poitu vyhledavani na Googlu Geské republice. Nejedna se o absolutni hodnoty
objemu vyhledavani, protoze Udaje se normalizujvadji na stupnici od 0 do 100.
Kazdy bod na grafu je vgten nejvysSim bodem, tj. 100. Z grafu je patrnézdgm

o koupi bot byl nejvyssi fijnu roku 2009 a poté postupilesal. V roce 2010 dosahl
svého vrcholu vieznu. Témi shodné vysledky vykazuje i statistika n&vebsti
sledovaného internetového obchoducekavany pedvandni zdjem neni ztéto
statistiky potvrzen. Naopak jéggmé, Ze lidé shaji obuv bul'to s edstihem, a nebo ji

nakupuji az po Vanocich.

Zminéné informace o vyvoji vyhledavani obuvi na intetndte vyuzit nafiklad

k naplanovani reklamnich kampani.



Graf &. 7: Vyvoj vyhledavéani dotazu véase

Vyvoj vyhledavani dotazu "obuv"
100
A .
/\\/--’/_ \\/\/\/\ \/_/\_-\-""“\_i
— 40

20

1 1 1
a3 s, 023, 0210, 0911, 0912, 01, 102, 103, 104, 105, 106, 107

Zdroj: Toplist.cz

Na nasledujicim grafd. 8 je znazorgno, kolika procenty se podili jednotlivé zkg
na celkovém mnistvi zhlédnutych produktl4. cervence 2010. Tento den navstiy
internetovy obchod 190 lidi, Ktiesi stranky prohlédli 1945 krat. Ze 42,71 % hleé:
zékaznici obuv zriky Nike, cca 29 % navstivilo jen titulni stranu. Druh
nejhledasijSi zna&kou je Adidas nasledovana PumcZnatky Skechers, Lonsda
aReebok se na celkovém dto podili 2,08 % a zhruba jednim procentem ckmpe

Kappa, Playboy a Gol;
Graf ¢. 8 Podil jednotlivych znatek na celkovém pétu zhlédnutého zbozi dne 14¢ervence 201

1,04%
2,080/1\

i Nike

H Titulni stran;
i Adidas

M Puma

M Skecher

M | onsdals

4 Reebol

11,46% 42,71%

M Kappa
1 Playboy
M Gola

29,17%

Zdroj: Toplist.cz



Na nésledujicingrafu¢. S je znazorgin podil jednotlivych kategorii zboZ celkovému
hledanému p#&iu. Nejvice si lidé internetovém obchad levne-boty.cz prohlizeli
panskou obuv, a to 41,56 % uzivatelOstatii kategorie jsou vyhledavany tém
shodr, liSi se rvozmezi 2 %

Graf ¢. 9: Podil jednotlivych kategorii na celkovém hledanénzbozi dne 14¢ervence 201
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V tabulce¢. 15na strag 6E je znazorsin podil jednotlivych vstupnich stranek na jej
celkovém potu. 258,40 % nejvice lidé vyhledavani zbozi pouzili katalog zbc
od Seznamu, tj. zbozi.c.. Nésledg nejvice vyuzili flltextovy vyhledavéd
na Seznamuaz a poté na Google. Pouze ze 4,78 % vstupugiuvatele do sledovaného
internetového obchodurgs jeho doménu. Mezi vstupni stranl nejmenSim podiler
pati i socialni sf Facebook, a to toho divodu, Ze zde jiz reklanirkampa neprobih&
Odtud se tedy do internetového obchodu mohl podgératiZivatel, ktery je fanouske
e-shopu levnévoty.cz na této socialni siZ tabulky je také &ejmé, Ze nejvice uzivate
piinaSi vyhledav&a Seznam.cz (fulltextovy vyhledadva + katdog zbozi.cz).
Vyhledavae Centrum.cz, Atlas.cz a Jyxo.cz se zileec nevyskytuj



Tabulka ¢. 15: Podil jednotlivych vstupnich stranek na celkeém paitu ke dni 14.¢ervence 2010

Zbozi.cz 58,40 %
Seznam.cz 16,76 %
Google.cz 10,55 %
Levne-boty.cz 4,78 %
Hyperzbozi.cz 2,29 %
Heureka.cz 1,69 %
Srovhanicen.cz 1,51 %
Braw.cz 0,78 %
Icg.com 0,54 %
Firma.cz 0,54 %
Bezvaportal.cz 0,54 %
Blueboard.cz 0,54 %
Google.sk 0,54 %
Facebook.com 0,54 %

Zdroj: Toplist.cz

V néasledujici tabulc€. 16 jsou znazokmy zeng, ze kterych si uzivatelé prohlizeji
stranky internetového obchodu levne-boty.cz. Nejviidi, témét 90 %, je xeské
republiky. Znak ??7?ipdstavuje uzivatelé se skrytou IP adresou, a pretpe zjistit,
Z jaké jsou zem 4,2 % navéwniki je ze Slovenské republiky a mezi zbylé 2quati
USA, Finsko a Nmecko. To jsou &Sinou nav&ivnici, ktai na stranky zabloudili

omylem nebo se jednaCechy Zijici¢i pracujici v zahrai.

Tabulka &. 16: Zen, ze kterych si uzivatelé prohlizeli web ke dni 14&ervence 2010

Zemé

famé Kolikrat
Cesks republika O 85.4 %
7Y | 0.3 %
alovensko | 4.2 %
LISA, 1 1.1 %
Finsko I 0.5 %
Mémecko I 0.5 %

Zdroj: Toplist.cz



6.2 Souwasna vykonnost internetového obchodu

Uspssny web pozname podle toho, zda pini své cile.nCitgernetového obchodu je
prodat zbozi a tim dosahnout zisku. K tomu¢iani vesSkeré aktivity, které firma
na internetu provadi. Samepre, Ze sodasnym cilem je i uspokoijit pi@by zakaznika,
ale to Ize jen obtiznmetit. Postup® zde zanalyzuji jednotlivé veiny charakterizujici
vykonnost internetového obchodu. Cilem internetovébchodu levne-boty.cz je

minimalnicisty mesicni zisk 20 000 K.

V néasledujicich tabulkach. 17 a 18 jsou uvedeny jednotlivé sledované Udajeki
2009 a 2010. Mezi jedlové charakteristiky vykonnopati konverzni pordr
objednavek réreny v procentech, dale (pmérnd hodnota objednavky, gmeérna trzba
na zakaznika a na¥su, pimérny paiet objednavek na zdkaznika ampgrna marze
z objednavky, na zakaznika a na né&wdt Jednotlivé Udaje jsou vypibané zvlas

pro kazdy nisic.

Tabulka &. 17: Sledované Gdaje vykonnosti v roce 2009

2009

zai fijen listopad prosinec
Konverzni pomér objednavek (%) 1,56 1,68 1,39 1,64
Primérna hodnota objednavky (Kc) 1382,03 1438,61 1347,97 1 337,66
Primérna trzba na zakaznika (K¢) 1468,41 1498,31 144856 1438,24
Primérny pocet objednavek na zakaznika 1,06 1,04 1,07 1,08
Primérna marZe z objednavky (Kc) 414,61 431,58 404,39 401,3
Primérna marze na zakaznika (K¢) 440,52 449,49 434,57 431,43
Primérna trzba na navstévu (Kc) 21,58 24,23 18,74 21,93
Primérna marzZe na navstévu (K¢) 6,48 7,27 5,62 6,58

Zdroj: interni materidly a vlatni vypotty



Tabulka ¢. 18: Sledované Udaje vykonnosti v roce 2010

2010
leden anor brezen duben kvéten éerven
Konverzni pomer 1,2 1,2 1,78 1,73 1,78 1,21

objednavek (%)
Primérna hodnota

objednavky (Kc)
Pramématrzba ) oa) 19 150374 143871 140377 141518 12431,
na zakaznika (Kc)
Prlimérny pocet

objednavek 1,11 1,11 1,04 1,01 1,02 1,03

na zakaznika

Prumérnamarze 505 406 46 416,52 41652 41687 416,87
z objednavky (Kc)

Prumeramarze .o 53 45112 43161 42113 42455 42937
na zakaznika (Kc)

Prumérna trzba 16,66 16,22 24,68 23,97 24,68 16,77
na navstévu (K¢)
Primérna marze
na navstévu (Kc)

1386,19 135485 138841 138841 138956 138955

5 4,87 7,4 7,19 7,4 5,03

Zdroj: interni materialy a vlastni vypoéty

Trzby

Prvni sledovanou velinou jsou trzby. ProtoZze existence sgalesti dosud nedosahla
1 roku, nelze provést mezimi srovnani, které m&itsi vypovidaci hodnotu. Na grafu
¢. 10 na strah 68 jsou zobrazeny &sicni trzby pro jednotlivé ®sice od z&atku
podnikani. Jejich vyvoj postuprkolisa v disledku kolisani poptavky po obuvi. Vyvoj
trzeb v naSemijpadt koresponduje s vyvojem navghosti. To ale nemusi platit vzdy,
protoZze na piet objednavek a tudiz i na trzby nema ani tak wiawvsStvnost, jako
klasicky marketing. TrZzby jsou ovli¢gny mnoha faktory — od image, designu webu
az po cenu. Nejvyssi trzby byly vykdzanyireinu 2010, a to v celkové vysi 397 084
K¢, Vtomto nesici hledalo zbozi také nejvice lidi. Naopak nejgiemzby vykazal
obchod na zgtku svého podnikani v #8009 ve vysi 93 978 K NejwtSi nafist trzeb

je zaznamenan mezi i@ a fijnem 2009, kdy zmna ¢inila + 284 % a dale
mezi unorem aileznem 2010. V tomto obdobi se jedna&simi nakist + 290 %.



Graf ¢&. 10: Trzby od z&i 2009 dogervna 2010 v K&
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Cisty zisk

Cilem majitele internetového obchodu le-boty.cz je dosahnout minimalnilcistého
meésicniho zisku ve vysi 2000 K. V nasledujicim grafie. 11 je zobrazen vyvoj
cistého zisku od 242009 docervna 2010. Je patrné, ze svého stanoveného djitelr
obchodu doséahl kazdém nisici. NejvysSi zisk generoval internetovy obchi bieznu

2010 v celkové vys1 3t 452 K.

Graf ¢ 11: Cisty zisk od z&f 2009 dotervna 2010 v K
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Pocet objednavek

V grafu ¢. 12 je zobrazen pet uskuténénych objednavek, ktery je pro Gsmé
fungovani eshopu rozhodujici. Wezita totiz neni nav&tnost, ale pé&et lidi,
kteri v naSem obchadnakoupili. Péet objednavek fize st i v ptipad, Ze jiz nerost
navstvnost, a to by &lo byt cilem kazdého internetového obchodu. Tehazatel je
nasleds vyuzit kvypoétu konverzniho pogru, o kterém se naslegizminim. Vyvoj
poctu objednavek vykazuje stejny trend jako vyvoj trzeb.jMiEe objednavek byl
provedeno \ijnu 2009 a bieznu a dubnu 2010.

Graf €. 12 Pocet objednavek od zi#i 2009 do¢ervna 201(
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Zdroj: interni materialy

Konverzni pomér

Konverzni pondr je procentualni vyja@ni Usgchu @i prevadni prosté navstvnosti
v tzv. konverzi, tedy cil. Konverzni pam je klicovym ukazatelem hodnoceni
aspeSnosti webu. Jedna se tedy o gomactu nadvstévnika webu, ktéi udtlaji akci, jez
je nasim cilemk paitu vSech navstvnika webu. Cile Ize definovatizné. Mize se



jednat o vypl&ni poptavkového formuté, dokoreni objednavky nebaddba pecteni

n¢jaké konkrétni aktuality.

V piipact internetovych obchadje dilezité sledovat zejména et ndv&vnika, ktei
odeslali objednavku. &které internetové obchody jdou v analyze eddle a poitaji
konverzni ponidr z paitu zaplacenych objednavek. Sledovani tohoto ukEzataozni
majiteim e-shop |épe planovat obraty.V piipact internetového obchodu
levne-boty.cz budu vypitavat konverzni po#n z paitu uskuténénych objednavek,

jelikoz udaje o p&u zaplacenych objednavek nejsou k dispozici.

Hodnoty, kterych ma tento pa@mnabyvat, nelze jednozé& urcit. Jeho velikost se lisi
podle oboru, ve kterém dany internetovy obchod p@drnvelmi vysokych konverznich
poneri je dosahovano u takového zboZzi, které se nakujasge a opakovan Jedna se
nagiklad parfémy, kosmetiku, olieni, spodni pradlo apod. HorSich konverznich
poneri je dosahovano néiilad u domécich spiebict, nabytkuci automobih, kde jiz

nakupy nejsou tak frekventovane.
Velikost konverzniho po#mu je ovlivnéna rekolika faktory (Snizek, 2007):

* PouzZitelnost webu — spiva ve snadnosti orientace uZzivateha webu,
a zda jsou nagm schopni dosahnout svychtcil

* Preswdcivost webu — je dana hlavymbsahem webu.

» Konkurenceschopnost nabidky

* Duvéryhodnost webu —iovéra v internetovy obchod a ve firmu.

* Pristupnost webu

» Grafika webu

 Znaxka

* Loajalita navstvnika



V Ceské republice se v internetovych obchodech abewt dba na konkurenceschop-
nost v podob slevovych akca podcéuji se ostatni faktory. Celkové konverzni gwyn
c¢eskych e-shap se tak pohybuji kolem 1 — 1,5 %. Vysokého konviranpongru
dosahuji internetové obchody vykazujici hodnotyozmezi 3-5%. Konverzniho
obchody. Naopak hodnoty pod jedno procento naghaze internetovy obchod neni
stabilni. Pricin je mnoho — obtizné placeni kartou, iatta zakaznik, nizka Urove

obchodi, nedostatgné roz&ieni rychlého internetu, dlouhé dodaditihapod.

Konverzni pondr internetového obchodu levne-boty.cz je znagorna grafu¢. 13,
pohybuje se vrozmezi 1,2 — 1,78 % a je velice abglny. NejnizSich hodnot bylo
dosazeno v lednu a v unoru 2010, poté se ukazdiEznu dostal na své maximum,
aby véervnu ot klesl na hodnotu 1,2. Sanfepr¢, Ze i na konverzni poin stejré

jako na ostatni ukazatele, je nutné nahliZzet zhdidalEjSiho pohledu a ne podgsicich.

Graf €. 13: Konverzni pon®r objednavek v %
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Pramérna marze a trzba na navsévu

Dulezitym ukazatelem jprimérna marze na nawsiu. Vyjadiuje, jak velkoucastku
piinese jedna navdta internetového obchodZiskanouhodnotu je vhodné porovnay
s naklady na propagaci webu a vychazet piti vyhodnocovani efektivity reklamnic
kampani.Pamérna trzba na navdtu udava pimérnou hodnotu trzeb celkovému
poctu navsév. Zgrafu ¢. 14 je patrné, Ze nejvysSi hodnoty byly vykazar obdobi
odbrezna do kétna 2010, kdy maximalni pmérné trzby na avsevu byly v breznu
a vkvétnu shodné na urovni 24,68c¢K Primérnd marze se pohybuje rozmezi
od 5 do7,4 K& na navatvu.

Graf ¢. 14 Praumérna marze a trzba na navsévu v K¢
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Pramérna trzba na zakaznike

V grafu ¢. 15jsou zobrazeny gmeérné trzby na zakaznika. Tyto hodnoty se pohy

vrozmezi od 1 400 do 1 540¢Kcoz gredstavuje nakup pmérné 1 kusu obuvi

Primérné trzby na zakaznika vykazuji épg trend nez celkové trzby. lednu a Unoru,

e N 1t

kdy celkové trzby bylynejnizsi, jsou prmérné trzby na zakaznika nejvyssi. Maxime

primérnd trzba na zakaznika byla dosaze lednu 2010, a td 532,1. K& Naopak

minimalni byla vdubnu ve vySi 403,77 K.

Graf ¢. 15: Primérna trzba na zakaznika v K&
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Pramérna hodnota objednavky

Primérna hodnota objednavky zobrazuje, za kolik zakazpiémérné provadi své
nakupy. Z grafué. 16 je patrné, Ze &Si objednavky zakaznici provdd fijnu 2009,
kdy hodnota nékupu fpsahovala 1 438 & Celkem stabilni vyvoj je vykazove
od bfezna 2010, kdy zékaznici nakupove praméru okolo 1380 Ke.

Graf &. 16 Primérna hodnota objednavky v K¢
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Primérna marze zobjednavky

Pod pojmem marze rozumime rozdil mezi prodejni kup@di cenou. Marze ne
ziskem, protoZe se z kryji dalSi naklady, jako jsou mzdy zastnand, ngjemné
nebonakupované sluzby apod. Internetovy obchod I-boty.cz ma nastavenc
obchodni marzi ve vySi 30 %. Jeji postupny vyvoj je zobrazegrafu ¢. 17.
Poprevedeni na K se pak pimérna marze objednavky pohybuje lehce nad 400.!
Nejvyssi hodnoty byly dosazen tijnu 2009, a to ve vysi 431,5&.

Graf & 17: Pramérna marze z objednavky v Ké
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Pramérna marze na zakazniki:

V néasledujicim grafu¢. 18 na strah je zobrazena g@mérna nEsicni marze
nazakaznika. Rozdil oprotitedchozi hodnétspaiva vtom, ze poet objednavek ji
rozdilny od potu zakaznik, které objednavky provedli. Iodem jsou opakovar
nakupy jednotlivych zakaznik Tyto hodnoty se od sebe al&lig nelisi, protoZze je
velmi malo zakaznik provede své nakupy vice nez jednou zsic. Piimérna marze
na zakaznika se pohybuj¢rozmezi od 420 do 460 & NejvySSi piimérna marze
na zékaznika bylakednu 2010, a to ve vy459,63 K.

Graf ¢é. 18 Pramérna marze na zékaznika v K
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6.3  Vyhodnoceni reklamni kampa# na socidlni siti Facebook

Navratnost investic, nebo-li ROI (Return of investit), je jednim z hlavnich ukazatel
celkové uspsSnosti webu a tedy i usgnosti jakékoli internetové reklamni kampan
Vypocita se jakatisty zisk dleny kapitalem vynaloZzenym k jeho dosazeni, naspben
100. Vysledek se udava v procentech a Jyjpd se jim usgsnost jakéhokoliv
podnikani, ¢etrg usgsSnosti reklamni kampé&n Podnikatele na internetu vyuZivaji
tento ukazatel zejména diky tomu, Ze investicentermetu lze #tSinou velmi pesré
mefit. V pripad nedostaténého rozpstu nam analyza navratnosti investic ukaze, jaka
kampa je ziskova a jakou pozastavit. Krémelkového pehledu vykonnosti kampani
se vyuzivd ROI i pro rozhodovani na udrovni sestaklidovych slov. Pokud jsou
spravre strukturované kampéra neiime konverzni pogr, pomiZze nam tento ukazatel
rozhodnout, na ktera konkrétniddva slova reklamu dale zobrazovat a ktera se naopak
nevyplati. Kltovy vyznam ma ROI u hodnoceni PPC reklamy. Cilemdggahnout co
nejvyssi hodnotykazateleROI. Pokud ROI nedosahuje hodnoty 1, je reklammipai

ztratova. To znamena, Ze naklady na kafrjpau vysSi nez zisk z kampan

Internetovy obchod levne-boty.cz spustil v inord@@eklamni kampana socialni siti

Facebook. Jedna se o placenou reklamu, tzv. Faketutso

Vyhody Facebook Ads:

» Osloveni velké masy lidi v kratké dgb
* Pt¥imé nasmrovani navaivnika tam, kde je chceme mit, tedy do internetového
obchodu.

* Moznost fesneho socio-demografického cileni.

Na Facebook Ads je moZné nastavit cileni na tyavaitieristiky:

« Lokalita — vybira se ze seznamu zenticgmz vzdy lze vybrat jen jednu zemi
(nelze cilit nap naCeskou a Slovenskou republiku).

« Pohlavi



+ Veék — bl miazeme vybrat konkrétniék, nebo ¥kovou skupinu v uitém
rozmezi. Nelze vybrat dwskupiny a ani je kombinovat s pohlavim.

« Kili¢ova slova — jsou vybirana z toho, co uzZivatelé Backu pouZzivaji ve svych
profilech (zajmy, prace, apod.). Ktivd slova jsou nabizena automaticky,
nemiZzeme je sami zadavat.

« Vzdelani

« Pracovist — Ize zadat firmu, na jejiz zastnance cilime.

« Vztah — volime mezi stavem nezadany, ve vztahuadseny, Zenaty.

« Zajima se 0 — zde volime, zda se uZivatele zajinajuzeci o Zeny.

Cilova skupina internetového obchodu levne-boty.cz:

+ Lokalita —Ceské republika

* Pohlavi — vSichni

e Veék—16 — 35 let

» Kili¢ova slova — boty, obuv, Nike, Adidas, Lonsdale, BuReebok.

Dale je nastaveno, Ze reklama se zobrazuje podze Wivatebm Facebooku,

ktefi nejsou a nikdy nebyli fanouskem profilu levnesybot na této socialni siti.

Platbu si volime mezi platbou za kliknuti (P®Cnebo platbou za tisic zobrazeni
(CPT*"). Urime si denni rozpt a obdobi, kdy chceme, aby reklama byla spast
Dale stanovime maximalni nabidku za kliknuti. Reldae-shopu levne-boty.cz je
placena za kliknuti, denni rozf®i je 10€ a byla spugha v obdobi od Unora do dubna
2010. Maximalni nabidka za kliknuti je stanovena travni 0,08 € za proklik.
Reklamni kampa je spustna vzdy 5 df a pak probiha vyilovani a musi se kamjpa
spustit znovu. Rmérné majitel sledovaného e-shopu za 5ti-denni katgagplatil 40€.
Mésicéni naklady v pipadt mésice unockinily 240 €, tj. po gepdaitu zhruba 6 084 K

% PPC = pay per click (cena zatgoprokliknuti) — metoda placeni za internetovddanmu, kdy se plati podle ptu prokliknuti
(Vitovsky, 2004).

2 CPT = Cost per thousand (cena za tisic zobrazeguiévladajici model placeni za reklamu na internetly,de prodava pet
zobrazeni stranky, kde je ungisa reklamni plocha (Vitovsky, 2004).



V néasleduijici tabulcé. 19 jsou zobrazeny vysledky reklamni kampaa unor 2010. Je
zde vidtt pacet zobrazeni, coz je pame velky paet, avSak péet kliknuti k tomu je
velice maly. Tomu pak odpovida i CTR, které se ol na urovni 0,08 %. To e
byt zpisobeno #kolika faktory, jako je nezajimava grafika reklammi scleni

(v naSem fipact bych z¢tSila logo a ubrala text) nebo také Spatné cilsitkova
skupina 16 — 35 let je paimé Uzka a zbytné vynechava dalSi potencialni zakazniky.
Navic reklamni kampa béZela cely ndsic, tak uz reklama mohla byt okoukana

a uzivatelé na niipstali reagovat.

Tabulka €. 19: Vysledky reklamni kamparg na Facebooku v Gnoru 2010

1143 702 924 0,08 % 0,08

Zdroj: interni materialy

V néasledujici tabulcé&. 20 na stra® 80 jsou uvedeny jednotlivé Udaje charakterizujici
vykonnost reklamni kampanPo spu&ni reklamy na Facebooku se n&vsitost zvysila

0 90 %, konverzni po#én objednavek o 48 % ajpnérna hodnota objednavky o 3 %.
Celkové nakladyc¢ini 72 513,69 K, zisk je po od&eni od marZe na uarovni
46 690,34 K. Ve fixnich néakladech jsou zahrnuty naklady navpmo internetového
obchodu. Jsou t¥eny naklady na webhosting, pronajem domény, mzdékgr atd.
Investice do reklamni kampése vrétila za 4 dny. VySe ukazatele navratnosgstic
vychazi na 1, 64. Reklamni kaniipayla ziskova.

2 CTR = click-thourgh rate (poimkliknuti) — pongr pastu prokliknuti k pétu zobrazeni reklamniho &dni. Obvykle byva okolo
0,4 % (Vitovsky, 2004).



Tabulka €. 20: Vykonnost reklamni kamparé na Facebook v tinoru 2010

Vykonnost reklamni kampané na Facebooku

Pocet navsevniki 16 032.39
Pocet objednavek 284,74
Trzby 397 346,76 K
Marze 119 204,03 K
Fixni naklady 40 000 K
Zisk 46 690,34 K
Zisk na den 1556,34 K
ROI 1,64
Navratnost potatecni investice 3,91dni

Zdroj: interni materidly a vlastni vypo &et



7. NAVRHY NA ZVYSENI EFEKTIVITY
INTERNETOVEHO MARKETINGU

Pokud ma internetovy obchod dosahnout svyal ailusi o sob dat wdét uzivateim,

sledovat jejich chovani a rozvijet web podle jepdzadavi.

Cilem marketingu na internetu je oslovit uzZivatebgivest ho na webové stranky
a preswdéit ho k ukité akci, tj. k ndkupu. DalSi cilem je podjtoho, aby nékup

v budoucnu zopakoval. dlezité je tedy dostat n&¥niky do internetového obchodu,
poté jich co nejvice zémit na zakazniky aipswdcit je, aby nakoupili co nejvice

a opakovad.
Optimalizace pro vyhledavae

Majitel obchodu by il podle mého nazoru optimalizovat webové stranky sdy byly

snadiji vyhledatelné. Stim souvisfada dalSich navth jako je optimalizovat
na vhodgjsi klicova slova, upravit text na strankéch, tzv. copymgit budovat zgné

odkazy, analyzovat ndwdtost a chovani uzivatelspustit reklamni kampiaatd.

viN 7

optimalizaci pro vyhledave. Majitel by nél na web pidat vice texi obsahuijici
klicovd slova. Optimalizace pro vyhledé&ea je slozZitou oblasti internetového
marketingu, a proto existuji specialisti, itee na tento oborijmo zaniuji. Sowasti
SEO je i budovani znych odkas, tzv. linkbuilding. Majitel obchodu by ghuvaZovat
nad moznosti vydny odkaz sjinymi weby. Tim vSim se zvysSi viditelnost
internetového obchodu ve vyhledéich, zvysi se jejich pozice a tim i n&uwstost. To

vSe povede ke zvySeni konverzniho gom

Navsgvnost dale mzZeme zvySit vhodnou internetovou reklamou. Hipac
internetového obchodu levne-boty.cz navrhugtagpustit reklamni kampana socialni
siti Facebook. | kdyz zde je mira prokliku pome nizka, stale generuje velké mnozstvi

navstvnika, pricemz cena je oproti jinym tyjn reklamy nizsi. V této souvislosti bych



zmenila grafickou podobu reklamniho banneru, kterfigeFacebooku zobrazovan. Jeho
dosavadni podoba je snadni@édnutelna v mnozstvi textu na profilovych stiautk
jednotlivych uzivatal socialni sié. Majitel by nel urcité¢ zvolit vétSi obrazek a mén

textu.
Pouzitelnost

VySe zmirknymi kroky gilakdame do internetového obchodu vice n&wdika a dalSim
Ukolem je pimét je k nakupu. Toho docilim tim, Zze ovladani ine#avého obchodu
bude snadné i pro naprostého laika, ndagk rychle najde to, co pibuje a snadno

zboZzi objedna.

Myslim si, Ze internetovy obchod levne-boty.cz jeadno ovladatelny a objednani
obuvi neni slozité. Protoze nakup obuiepinternet je poemné riskantni, navrhuji par
zmen, které by mohly zéakaznikn pomoci pi vybéru obuvi a také jeijmét k nakupu.
V internetovém obchodu levne-boty.cz sice nalezneafeilku velikosti, ale je zde
zobrazenaotislovani obuvi pro pouze USA, Velkou Britanii a Bpu. Tuto tabulku
doporwiuji doplnit o velikost obuvi (vloZky) v centimetdecNe kazda obuv ma stejné
¢islovani a je stefhvelkd a toto by velice usnadnilo Wbvelikosti a orientaci
zékaznik. Takovéto roz$eni adaji by mohl internetovy obchod dotahnout ¢edtile
a mohl by u kazdé nabizené obuvi udavat jeji vygKiku. Kazdycloveék ma jiny tvar

nohy a pro osoby s vysokym nartem js@utaré typy bot nevhodné.

Orientaci @i vybéru by zdkaznikm také usnadnilo leps&fideni obuvi, napiklad podle
velikosti. V sodasné dob si navstvnici naged vybiraji podle kategorie, tzn. panska
obuv, damska obuv,¢tska obuv a kopgky. Poté si voli zn&u. V tento okamzik se
zobrazi vSechna dostupna obuv od dan&ksna zakaznik musi prochazetkolika
strankami a hledat zboZi, které si chce koupitm&ezeni hledané obuvi zjisti, Ze v jeho

velikosti neni dostupna.

SvySe zmitnym problémem se také poji an dalSi navrh, a to z&enit
do internetového obchodu funkce ,Hledat”, kterfowsasné dob chybi. Tato funkce

velice usnadni a zrychli ndkupni proces u zakaizhli&dajici konkrétni obuv.



DalSim navrhem co sedy samotného internetového obchodu jibgtneé aktualizovat
informace o sortimentu, a taqulevsim o jeho dostupnosti. V gaané dob se Bzn¢
stava, ze zakaznik, ktery si objednal zbozi, séydou dozvi, Ze zboZi je vyprodané
amusi si vybrat nové. Dosavadni sta¥itdr nevede k opakovanym nakup a je

potieba to zminit.
Komunikace se zakazniky

Internetovy obchod levne-boty.cz byinmaké zlepSit svoji komunikaci se zakazniky.
ProtoZe ma& zalozeny profil firmy na socialni siicEbook, rél by této filezitosti vice

a efektivréji vyuzivat. V sodasné dob zde majitel vklada pouze nabidky s botami,
které jsou no¥ v sortimentu. Na reakce fanouSkereaguje. Z tohoto pohledu by
meél swij pristup znénit, mél by vice komunikovat s fanousky a snazit se jicskat
co nejvice. Jedna se totiz o reklamu zadarmo athdiBaim svého profilu nabidne
snadny pistup do internetového obchodu. Vice fandugktim padem i navstnika
internetového obchodu je mozné ziskatifidapd nabizenim slevy zaipedeni novych
fanouski. Fanousci sledovaného internetového obchodu byiklag ziskali slevu
100 K¢ z ndkupu, kdyby fivedli na profil 10 patel. Dale by se mohl profil
na Facebooku vyuzivat ke zj@g/ani nazar zakaznik na nabidku sortimentu. Majitel

by tak mohl zjistit, jaké zriky, typy ¢i konkrétni druhy obuvi si zakaznici &fitkoupit.
Newslettery

Aby si internetovy obchod levne-boty.cz své zakagniudrzel a pmél je
k opakovanym nakupn, mohl by vyuzit své databaze kontgkkteré sbira i kazdé
objednavce a posilat svym zakaZmik newslettery e-mailem. Tyto newslettery by
mohly obsahovat nabidku nové obulii akéni zboZi. Doposud databazi kontakt

obchod nevyuziva.
Doména levneboty.cz

Pii analyzovani jednotlivych sloZzek internetového kedingu a marketingového
prostedi sledovaného obchodu jsem zjistila, Ze je kerothternetovA doména

www.levneboty.cz. Doména sledovaného internetovaichodu se |iSi pouze



pomkkou, a proto je tu riziko zakny. BohuZel doména se prodava formou nabidky
nejvyssi ceny. Bylo by vhodné zjistit prodejni cerabizené domény a posoudit, zda by

se nakup vyplatiti ne.
Analyza navsgvnosti

Na za¥r by mel majitel pravidel® sledovat a analyzovat nagéhosti internetového
obchodu a tedy i efektivnost celého internetovéhohodu. V sotasné dob majitel
vyuziva k ngteni nav&tvnosti sluzeb Toplist.cz. Zde jsou nabizeny jen lathki
statistiky, které k hlubSi analyze zdkaZnilest&i. Tyto sluzby nabiziada firem, avSak
jsou zpoplatané. Proto navrhuji, aby maijitel vyuzil alespsluzby Google Analytics,
ktera je zdarma a poskytuje p&me obsahlé analyzy nawsinosti. Je zde mozné zjistit,
kolik ¢asu travi zakaznici pmérné v obchod, jaka reklama je fivadi ¢i ktera neni
efektivni atd. Kvalitni analyza naesniki pomize majiteli gredvidat jejich chovani

a tim mu umozni lépe planovat marketingové akce.



8. ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo zhodnotit &asné vyuzivané néastroje internetového
marketingu v internetovém obchodu levne-boty.cz aigskanych informaci navrhnout

vhodnareSeni na zvySeni jeho efektivity.

Na zaklad teoretickych znalosti z odborné literatury jsem pekusila aplikovat
vybrané analyzy u sledovaného internetového obclimdpraxe a zhodnotit tak jeho
souwasnou vykonnost. Internetovy obchod levne-boty.ezzabyva pouze prodejem
obuvi prostednictvim internetu a svou marketingovainnost provadi vyléné

na internetu, proto v provedenych analyzach je bedetel pouze na nastroje
internetového marketingu. ProtoZe je trh s obutdmito prostedi vysoce konkureni,

piednttem navrhu na zémy a zvySeni efektivity je fedevSim diferenciace
od konkurence a zvySeni viditelnosti a pouZitelnasedovaného internetového

obchodu.

Prostednictvim jednotlivych analyz jsem se pokusila ek&grizovat firmu
a internetovy obchod, trzni préstli, v mz operuje, komunikai mix, ktery pouziva
a Vv neposlednifack jeho vykonnost. Stanovila jsem cilovou skupinu azikki
a porovnala internetovy obchod levne-boty.cz sidal8 obchody nabizejici stejny
¢i podobny sortiment. Dale jsem vyhodnotila navratnmvestic konkrétni reklamni

kampasg.

Spolenost Foglik, s. r. 0., detrg internetového obchodu levne-boty.cz v dafzniku

této prace na internetu jiz fungovala, avSak pduiatkou dobu (méhnez 1 rok). Nelze
proto porovnat vyvoj trzeb, zisku, marze a ani t&w®sti v jednotlivych letech,
ale pouze v jednotlivych &sicich. Ztohoto #vodu nemaji tyto analyzy vysokou
vypovidaci hodnotu, nebojsou velice ovliviny sezonnimi vykyvy v poptavce

po obuvi.

Dale jsem po tkladném rozhovoru s majitelem a po provedeni angjigtila, Ze firma

neni marketinga¥ fizena a nema stanovené zadné marketingové cilestategii.



Na internetu provadi pouze zakladni marketingatinnost a nesleduje svoji vykonnost
ani nav&tvnost. Proto jsem se na zakdachto skuténosti rozhodla navrhnoutigle
zminovanaiesSeni, ktera by #ha pomoci zvysit efektivitu internetového marketing
internetového obchodu levne-boty.cz. Dale bych dimloporiila vénovat se pdivé
spra¥ svého obchodu, stanovit si cile, kterychéghtdosdhnout a snazit se jich
dosahnout. Firma by &a provést takové kroky, které povedou ke zviditeln
internetového obchodu, protoze sicéza mit webovou prezentaci sebelepsizenmit
kvalitni produkty a Sirokou nabidku,i@e mit zajimavé ceny, ale @&spu nedosahne,
pokud internetovy obchod nikdo nenajde. A i kdyZzslrobchod {nasi majiteim
dostatény zisk, zitra se fi#ze objevit novy konkuremi obchod s obuvi, ktery uspokoji

pozadavky zakazniklépe a nadsS obchod zanikne.

Vérim, Zze mé navrhy budou spdihesti Foglik, s. r. 0. ku progphu a peji majiteli

v dalSi praci mnoho &tti, obchodnich Usgpht a spokojenych zakazriik



9. SUMMARY

As a topic of my thesis, | chose "Internet MarkgtinThe aim of this work is to analyze
Internet marketing tools used by selected e-shaopth® basis of information obtained
| tried to propose appropriate solutions to imprtdwe efficiency of Internet marketing.
Analysis is done in the e-shop levne-boty.cz. Theh@p sells shoes for sport
and leasure time. It offers products from dozenglobal manufacturers of footwear
like Adidas, Nike, Reebok, Puma etc.

Based on theoretical knowledge of literature,ddrto apply the selected analysis of the e-shop
to the practice and evaluate its current perforranc
The theoretical part deals with marketing and @stronship to the internet, internet
marketing and its tools in the form of marketingdacommunication mix. | also

described the legislation relating to e-commeratesshops.

In the practical part | did an analysis of e-sheynk-boty.cz. | have described here the
company and its operations, target group of custemesmpetition, marketing mix,
advertising and public relations, visit rate, dt@also evaluated the ROI on concrete
advertising campaign by the social network Facebook

In conclusion, | suggested several ways to incréasefficiency of Internet marketing
in e-shop levne-boty.cz. The company should camy such steps which lead to
increase the visibility of e-shop as a better wiebpromotion, better communication
with customers and ultimately to increase salee Tbmpany also should monitor

the traffic of e-shop and visitor behaviour andleate it.

I wish owner of the e-shop levne-boty.cz luck ire tluture, satisfied customers
and increasing sales. | believe, that this thegldw to the benefit the owner.
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