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Seznam pouzitych zkratek a znacek

Zkratka
TCP/IP
ARPANET

PPC
PPA
SEO
URL

OPD
B2B

B2C

MJ
Page-rank
S-rank
HP

Jednotka

Vysvétleni, popis

pocitacovy protokol umoziujici komunikaci mezi iCastniky nternetu
jedna z prvnich pocitacovych siti, dnes oznacovana jako predchidce
internetu

typ mnternetové reklamy Pay-Per-Click

typ mnternetové reklamy Pay-Per- Action

Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace
Uniform Resource Locator, nebo-1i “jednotny lokator zdroj&” slouzi k
presné identifikaci zdroje na internetu (internetova adresa stranky)
diskutovany internetovy obchod ObchodProDilnu.cz

obchod mezi firmami (Business to Business)

obchod s koncovym zakaznikem (Business to Customer)

mérna jednotka

stupent hodnoceni webu vyhledavacem Google.com

stupen hodnoceni webu vyhledavacem Seznam.cz

HP — home page, obecné pouzivana zkratka pro hlavni stranu webu



1 Uvod

Internet se béhem poslednich let stal velmi zajimavym obchodnim kandlem a ¢im dal vice

se vyrovnava ostatnim, dosud tradicnim zptisobiim obchodu.

Pied deseti lety si kamenné prodejny zacaly ziizovat své prvni internetové obchody, aby tak
zvysSily svou prodejni silu, dostaly se za hranice svych regionli a snazily se expandovat
1 netradi¢ni formou prodeje. V dneSnich dnech se karta obraci a prvni internetové obchody (jako
naptiklad Alza.cz), které byly prukopniky v Cisté internetovém obchodovani bez kamennych
obchodli, v souCasnosti zacinaji tyto kamenné prodejny =zfizovat a pomalu zacinaji byt

konkurenceschopné dosud tradi¢nim prodejctim.

Diivodem je zcela jisté pohodlnost zakaznikli, komfort ndkupu z domova, velmi silna divéra
ve znacku internetového obchodu, ktery je na trhu jiz vice nez 10 let a jistota témét 400 tisic

kust zbozi skladem [6], takovy vybér neni v mnoho pobockach jinych obchodil.

Tato diplomova prace si klade za cil sezndmit ¢tenafe s analyzou specializovaného internetového
obchodu, ktery v soucasné dobé (2010-2011) nema pftiliS mnoho konkurentl ve své oblasti
pusobnosti. V praci se zaméfim predevSim na velmi ranné détstvi tohoto obchodu, pocatecni
chyby i ptekvapivé objevy. Zhodnotim jeho funkénost a teoretickou schopnost navratu investice

v prvnim roce jeho provozu.

Bude se jednat o ObchodProDilnu.cz (dale jen OPD), internetovy obchod zabyvajici se prodejem

spojovaciho materidlu, hutnich druhovyrobkt, nafadi a dal§iho navazujiciho materialu.



2 Literarni reSerse

2.1 Obchod a internet

2.1.1 Strucna historie internetu [9]

Jako u vétSiny vyndlezii a vyznamnych pokrok v technologii lidstva, 1ke zrodu internetu
pfispéla vyznamnou mérou touha lidstva neustdle val¢it. Byla to pravé skupina armédnich
distojnikd pod ndzvem ARPA, kterd se jako prvni rozhodla financovat projekt propojené
pocitatové sité (po vzoru testovaci sit¢ v Narodni fyzikalni laboratofi ve Velké Britanii). A tak

v roce 1969 vznikl praptedek dnesniho internetu pod ndzvem ARPANET.

Od roku 1977 se prostfednictvim protokolu TCP/IP zacalo k této siti pfipojovat stale vice jinych
siti a z ARPANETu se stavala vefejna pocitatova sit’ financovand z federdlnich zdrojii. V roce
1983 se od ARPANETu oddélil vojensky segment pod nazvem MILNET a sit’ se zacala jeste
vice rozrastat piedevsim diky tomu, Ze protokol TCP/IP nebyl nikym vlastnén, v podstaté
neexistovaly zadné restrikce (coz ve zna¢né mife pifetrvavd dodnes) a tak nebylo nic, co by

tomuto narastu branilo. Tato sit’ se dostala do podvédomi lidi oznacovana jako Internet.

Vvroce 1971, pred pouhymi 23 lety, tvorily sit ARPANET pouze 4 uzly. Dnes ma Internet 4
miliony uzlii rozprostienych ve 40.000 sitich prakticky vSech zemi svéta a kazdy den se pripojuji

dalsi a dalsi. Desitky milionii lidi pouzivaji denné tuto "matku-vsech-pocitacovych-siti".

citovano z ¢lanku Miroslava Bartoska — ,, Kratce z historie Internetu* [9]



2.1.2 Vyvoj internetového p¥ipojeni v CR
Vyvoj uzivani internetu ukazuje nasledujici graf, ktery byl sestaven z dat Ceského statistického

uradu [7]:

Pocet uzivatelll internetuv CR
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Graf ¢&islo 2.1 — vyvoj uzivateli internetu v CR
zdroj: [7]
Jak je z grafu patrné, jiz vice nez 60% obyvatel Ceské republiky ma k internetu piistup a vyuziva
jej.
Ruku v ruce se vzriistajicim poctem uzivateld logicky pfichazi i zdjem obchodnikli o vyuziti
tohoto obchodniho kanalu. Dnes jiz nestaci byt pouze na internetu, to je samo o sob¢é povazovano

za pfirozenou soucast moderniho image firmy. Je tfeba vyuzivat samotny potencial internetu a

jeho aspektii k rozSifeni a nalezeni pfilezitosti k realizovani obchodu.



2.1.3 Vyvoj obchodovani na internetu
Soucasny vyvoj obchodovani populace v CR prostiednictvim internetu ukazuje nasledujici

tabulka:

2007 [%] 2008 [%] 2009 [%]

Celkem 16+ 15,3 21,0 22,0
Celkem 16-74 16,5 22,7 23,7
podle pohlavi

muzi 16+ 18,3 24,5 25,3
Zeny 16+ 12,5 17,7 18,8
podle vékovych skupin

16-24 let 22,9 35,0 31,7
25-34 let 25,1 35,6 37,9
35-44 let 21,5 26,0 30,1
45-54 let 13,7 18,7 18,4
55-64 let 6,9 9,6 11,3
65 a vice let 14 1,4 2,3
podle dokonéeného vzdélani (25+)

zakladni 0,6 29 2,1
stfedni bez maturity 6,4 12,4 12,5
stfedni s maturitou 22,5 25,2 28,5
vysokoskolské 32,6 40,3 41,5
podle specifické skupiny populace

studenti 16+ 26,4 36,6 341
starobni dichodci 2,0 2,3 2,8

Tabulka cislo 2.1 — statistika nakupovani na internetu
zdroj: ptevzato z [8]

Z uvedenych dat je patrny strmy nardst zajmu o internetové nakupovani mezi lety 2007 a 2008,
mezi lety 2008 a 2009 1ze vSak pozorovat zvySeny zdjem predevSim produktivni skupiny, ktera

je obecné z obchodniho hlediska jisté nejlukrativnéjsi.

Piihlédneme-li k vystupu z grafu 2.1, je jisté, Ze v nésledujicich letech bude zdjem o internetové

obchodovani nadale stoupat ve vSech socialnich skupinach, povede je k tomu:

vysoké konkurence internetovych obchodu, nizké bariéry vstupu na tento trh bude nadale

tla¢it marze obchodniki smérem doli,

neustalé rozsifovani nabidky logistickych spole¢nosti, vedouci k rychlejsimu dopraveni

zbozi k zakaznikovi,
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« dal3i rozSifovani vysokorychlostniho internetu i do zapadlejSich koncin,

. piival levného a dostupngjsiho zbozi z Ciny.

2.2 Specifika elektronického obchodu a ¢eské pravo
Cely obchodni proces realizovany prostfednictvim internetu ma hned nékolik specifik a
zvlastnosti, na kter¢ je tteba pamatovat jak pfi provozovani samostatného e-shopu, tak predev§im
Jiz pii jeho ptipravé a nasledné realizaci.
Jsou to zejména:

- zékaznik si nemize zbozi ,,0sahat®,

«  pro zdkaznika je vétSinou velmi jednoduché prejit ke konkurenci,

« obchodnik musi respektovat pravni fad uzptisobeny vice k ochrané spotiebitele,

« problematika logistiky zbozi smérem k zdkaznikovi,

+ neustdlé zrychlovani obchodniho procesu vede k vyssim skladovym narokam,

- adalsi...

2.2.1 Problematika prodeje ,,virtualniho zbozi*
Samotna podstata prodeje zbozi na internetu tkvi v jeho pfedstaveni zédkaznikovi pomoci jeho

monitoru, piipadné pouZzitim zvuku.

To samo o sobé nedava prili§ mnoho prostoru pouziti jinych smysli zakaznika nez je zrak a
sluch, vyvolat emoce je velmi tézky a ve vétSin€ piipadl nadlidsky tkon jak analytikli, tak

programatoru.

Ve fazi pfipravy internetového obchodu je tfeba zaméfit se pravé na analyzu schopnosti

budouciho e-shopu zbozi nejen piedstavit, ale hlavné prodat.

Velmi dulezitou casti se tak stdva samotnd piiprava katalogu obchodu, nebo-li specifikace
stromové¢ hierarchie produktd, nebot’ na jeji kvalité bude zaviset schopnost navstévnika nalézt

hledany sortiment.

Poté je velmi dulezité zaméfit se na prezentaci samotného produktu. E-shopy, které tento aspekt
podceni a zbozi do obchodu takzvané ,,naliji, vétSinou nemivaji dlouhé obdobi prosperity. Je
tieba se zaméfit na vhodny pomér informaci a grafického zpracovani dodate¢nych informaci,

vhodné je zde umistit dalsi informace ke stazeni.
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2.2.2 Snadny ,,uték“ ke konkurenci

V dne$ni dobé je internet z hlediska poctu obchodnikli piesycen konkurenci vSeho druhu.
Vzhledem k povaze vybéru a ndkupu zbozi zdkaznikem je pro néj tedy velmi snadné témér
okamzité pfejit ke konkurenci, kterd hledané zbozi nabizi. Samostatnou kapitolou by v tomto
ptipad¢ byly tzv. zbozové vyhledavacle, které agreguji nabidku internetovych obchodi
do jednoho kandlu a prostfednictvim riznych filtrti nabizeji navstévnikovi piehledné sestaveny

seznam relevantnich e-shopti prodavajicich hledané zbozi.

2.2.3 Pravni fad CR
Ceské pravo pamatuje na tuto problematiku novelou ob&anského zakoniku ¢. 367/2000 Sb. [10],
kdy smlouvy uzavirané prostfednictvim internetu charakterizuje jako ,,Smlouvy uzavirané

na dalku*.

Diky tomuto zdkonu ma kupujici nckolik vyhod oproti ndkupu v bézném obchodu.

v

Nejvyznamnéjs$i je moznost odstoupeni od smlouvy do 14-ti dnt.

,Byla-1i smlouva uzaviena za pouZiti prostredkii komunikace na dalku, ma spotiebitel pravo
od smlouvy odstoupit do 14 dnu od prevzeti plnéni (z ustanoveni § 45 odst. 1 ObcZ je totiz treba
dovodit, Ze pravo odstoupit od smlouvy je zachovano, pokud do posledniho dne této lhiity je

oznameni spotiebitele o odstoupeni od smlouvy doruceno poskytovateli sluzeb).

citovano z clanku ,,Smlouvy uzavirané pomoci internetu a jinych prostiedkit komunikace

na dalku* [10]

Zakon dale stanovi minimalni vycet informaci, které je povinen prodavajici uvefejnit pred

uzavienim smlouvy. Jsou to napiiklad:
- identifika¢ni udaje prodejce,
« nazev a zakladni charakteristika zbozi,
- ndklady na dodéni,
+ pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy,
-+ adalsi.

Internetové obchody tuto problematiku vétSinou souhrnné feSi povinnosti potvrdit obchodni

podminky pted vlastnim odeslanim objednédvky.
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2.3 Platebni systémy v elektronickém styku

Mezi soucasné nejpouzivanéjsi systémy plateb za zbozi z internetovych obchodu 1ze tadit:
« dobirka,
- ptikaz k pfevodu,
«  platba kreditni kartou,
+ platebni nastroje platformy PayPal,

«  SMS mikroplatby.

2.3.1 Dobirka
Jednim z nejrozsitenéjSich zpiisobll thrady zbozi z internetového obchodu patii moznost platby

,na dobirku®, kterou poskytuji nejb&zngjsi logistické firmy jako je PPL ¢i Ceské posta.

Tuto moznost platby nejCastéji vyuzivaji novi zdkaznici e-shopt s cilem vyzkouSeni daného

vV

zrychluje dodavku zbozi, nebot’ zde neni tfeba Cekat na vyfizeni platby bankou, jako je tomu
napiiklad u platby ptikazem.

Pro obchodnika je tento zptsob platby jiz méné komfortni, nebot’ je nutné zbozi expedovat bez
pfedchoziho kryti objednavky. Komplikovanéjsi situaci potom maji platci DPH, ktefi jsou
povinni za zbozi vystavit fakturu a riskuji tak momentalni ztratu ve form¢ odvedeného DPH,

nepiijme-li zékaznik dodavku a neuhradi-li tak doddvané zbozi.

2.3.2 Prikaz k prevodu

Tento zplisob thrady ziskava na popularité se zvysujici se diivérou v internetové obchody.

Jednozna¢nou nevyhodou je zpozdéni platby vlivem bankovniho pfevodu. Prodejci obvykle
zbozi expeduji az po piijeti platby na tcet.

ey ee

uhrazené zbozi a tim minimalizuji pfipadnou moznost momentalni ztraty.
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2.3.3 Platba kreditni kartou
Platba kreditni (¢i debetni) kartou je obdobou platby piikazem, bohuZzel vSak pti obvykle vyssich

nakladech na stran¢ prodejce. Na druhou stranu ale ptevod probiha prakticky on-line.
Systém obecné funguje na dvou principech:

fixni poplatek bance + nizké procento z obratu e-shopu,

zadny mésicni poplatek bance + vyssi procento z obratu e-shopu.

Vyhodny start pro za¢inajici obchody nabizi napiiklad Ceska spofitelna [12], ktera netiétuje
zadny fixni poplatek za vedeni sluzby, poplatek z transakei se sjednava individudlné v zavislosti
na typu cilového trhu a predpokladaného obratu obchodnika. Podobny systém nabizi také CSOB
[13].

Prvni piistup nabizi na Ceském trhu naptiklad Raiffeisen BANK [14].

2.3.4 PayPal, SMS mikroplatby

Jsou dal§imi moZnostmi realizace rychlych plateb nejen na internetu.

PayPal je v podstaté systém elektronické penézenky, kterou je pied pouzitim tfeba nabit, zatim
v§ak neni v CR piili§ rozsiten.

SMS mikroplatby jsou elegantnim a komfortnim feSenim pro vSechny zakazniky, kteti vlastni
mobilni telefon a umi poslat SMS zpravu. Velkou nevyhodou tohoto zptisobu uhrady jsou vSak

velké poplatky spole¢nostem, které tyto platby provozuji (obvykle i ve vysi 50% z celkové ceny

transakce) vlivem nutnosti velkého kapitalu slozeného u nasmlouvanych telefonnich operatort.
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2.4 Marketing na internetu

2.4.1 Internetovy marketing
Jak jiz bylo feceno vySe, rozSifovani internetu zacina vracet zakaznika jako jednotlivce do stfedu

pozornosti obchodniki.
Vlivem vysoké konkurence je nezbytné zvySovat uzitek, ktery zdkaznikovi nas obchod pfinese.

“ Marketing se diky internetu zmenil. Marketing dnes znamend osobni pristup, péci o kazdého

Jednotlivého zakaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu.
citovano z knihy "Internetovy marketing“ [2, str. 19]

Diky internetu je dnes mozné dosdhnout na zakazniky a trhy, které diive byly mimo moznosti
vétSiny obchodnikii. To vSak neznamend, Ze nané¢ mulZeme puUsobit ploSné a bez zdjmu

o jednotlivce, praveé naopak.

Internet ndm dava predevSim netuSené¢ moznosti v oblasti ziskavéani informaci o daném trznim
segmentu a vznikaji tak podklady pro vyssi individualizaci nabizenych produktt zédkaznikim.
Diky internetovym méfticim ndstrojim dnes 1ze pomérné snadno a bez velkych naklada sledovat
nejnovejsi trendy v zdkaznické poptavcee, neékteré analytické nastroje 1ze dokonce ziskat zdarma.
Tato fakta prakticky eliminuji ¢ast bariér pro vstup novych konkurenti na internetovy trh.

Druhou stranou je samoziejmé schopnost vyuziti ziskanych informaci ku prospéchu podniku.

Dal§im vyznamnym faktem je kontinuita internetového marketingu. V dnesSni rychlé dobé
(v piipad€¢ internetu plati nékolikandsobn€) je pro uspéSny marketing nutné byt neustale
,on-line*“. Proces marketingové komunikace se tak stavd kontinudlni zalezitosti, kde na sebe
navazuje jedna kampan za druhou.

Kanaly komunikace mohou byt [2]:

+  WWwWw stranky,

+ e-shopy,
« fora,
- blogy,

« socialni sité,

- adalsi...
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Pouzivany komunika¢ni mix l1ze shrnout do n€kolika zdkladnich bodt [2]:
- reklama (PPC, PPA, katalogy...),
« podpora prodeje (partnerské programy, vérnostni...),
- udalosti,
+  public relation (noviny, ¢lanky, zpravy, viralni marketing...),

- pfimy marketing.

2.4.2 Long-tail teorie
Tzv. ,teorie dlouhého ocasu” tikd, Ze se v souc¢asné dobé zacina trh a jeho poptavka posouvat

od standardizovanych pozadavki k vice individualnim.
Ptesnéji potom takto [2, str.30]:

,, Teorie Long tail “ Fikd, Ze v nasi kulture a ekonomice se zrychluje presun od relativné malého
mnozstvi hiti (hlavnich produktii a trhii) jako urcujiciho proudu poptavky k velkému mnozstvi

rozdrobenych pozadavkaii.,,
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Graficky lze situaci znazornit takto:

popularita (objem)

N/

pocet prvki (produkti)

Obrazek ¢islo 2.1 — Teorie Long-tail
zdroj: [2]

Obrazek popisuje stav, kdy se zajem zakaznikli posouva z omezeného mnozstvi produktt (kde
se realizuje prodej ve velkych objemech) do oblasti srelativné malym objemem prodeje

na obchodnika, avsak se stale se zvySujicim poctem individudlnich produkta.

2.4.3 Vyhledavace
Vroce 1996 spatiil svétlo svéta jeden zprvnich ceskych katalogh SEZNAM.cz (dnes
vyhledéavac), ktery v podstaté¢ vznikl okopirovanim tehdejsiho serveru YAHOO a pievedenim

do ceského prostredi.

Diky svému ndzvu se velmi rychle dostal do podvédomi prvnich ¢eskych uzivateli internetu a

ovlivnil celou generaci, kterd ho zafala povaZovat za jakysi ,,pocatek* internetu.
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Na nasledujicim obrazku 2.2 je vidét srovnani téchto dvou serverii, podobnost je ¢isté ndhodna?

392 SEnan @99 | 99 YaRCOL9 Y

Exg]ormg CLICK. Looking for a
info - nejlepi mista - novinky - pHidej URL - hledej - prelkvapeni - kodovani diakritily Mars \'ﬂnn S'Nm Tripl HERE! Car? Job? Date?
Search | options
[BSDI - vse co potrebujete pro pripojeni na Yellow Pages - People Search - Maps - Classifieds - News - Stock Quotes - Sports Scores
’
SM VﬂnOCC S -A_"\ppl_c ?‘g‘ s Arts and Humanities ¢« News and Media [Xtra!

Aschitecture, Photography, Literature. .. Curmrent Events, Magazines. TV. Newspaper

Business and Economy [Xtra! Recreation and Sports [Xtra!]
Ci ies. Investing, Employment. Sports, Games, Travel Autos, Outdoors..

hledej I

Klizové slove prosim zadavejte bez di

v Seznamu

pro pokrotilejsi hledini vyusijte MA“EV}SW pro CR « Computers and Internet [Xira! « Reference
AltaVista svétové Intemet, WWW, Software, Multimedia Libraries. Dictionaries. Phone Numbers. .
T B R « Education * Regional
o ESTNY S o LINERE Universities, K-12, College Entrance... Countries, Regions, U.S, States...
Regionalni informace, Praha, . Hudba, Divadle, .
« Entertainment [Xtra'] » Science
» Instituce « Veda Cool Links. Movies, Music, Humor... €8, Biology, Astronomy, Engineering...
Viidni instituce. Knihovnv, .. Vizkumné s £ : E
—hcdunstuce, 2AMOVY. = SYEMOC USAVY. — + Government « Social Science
« Komercni zalezitosti e Vzdélavani
Finance, Abecedni seznam firem. ... Stredni gkoly, Vysoké &koly, ... . Health Xitra « Societv and Culture
+ Poéitade a Internet « Zabava My Yahoo! - Yahoolizans' for Kids - Beatrize's Wb Guide - Yzhoo! Intemet L e
Inet a WWW, Hardware, Software. ,.. Radio, Televize, Humor, ... Weeldy Picks - Today's Web Events - Chat - Weather Forecasts

Random Yahoo! Link - Yahoo! Shop

» Prakticke informace o Zdravi
Slovaiky, Sex, . National Yahoos Canada - France - Germany - Japan - UK & Ireland

Yahoo! Metros Atlanta - Austin - Boston - Chicago - Dallas * Fort Worth - Los Angeles
¥ poat Get Local Minneapolis / St. Paul - New York - v - Seattle - Washington D.C,
Spoleénost Zpravodajstvi - “*‘m_ SE.Bay - Seaule c
Ekolozie. Sport. Kultura. . Pokasi. Denni tisk. Casopisy. . How to Include Your Site - Company Information - Contrabutors - Yahoo! to Go

.
.

Obrazek ¢islo 2.2 — srovnani serverdl yahoo.com a seznam.cz
zdroj: [16]

V téchto dobach $lo v podstaté o pouhé seznamy stranek, které do téchto databazi byly vkladany
rucné prvnimi nadSenci. Jiné stranky, které v téchto databazich nebyly obsazeny pro bézného
uzivatele, v podstaté ,,neexistovaly®, nebot’ bylo nutné znat ptesné URL adresy stranek, aby je

bylo mozné zobrazit.

Revoluci v pfistupnosti internetu pro bézné uzivatele pfinesl jeden z prvnich opravdovych
vyhledavact google.com, ktery v prakticky nezménéné podobé pietrvava na Spici vyhledavani
dodnes. Diky nému jiz nebylo nutné znat presné URL, stacilo pouze zadat klicové spojeni
(klicové slovo ¢i klicové slovni spojeni), které uzivatele zajimalo, a dostal vysledky, ze kterych

si stacilo vybrat.

Ptesny algoritmus vyhledavani a relevantniho fazeni ziskanych vysledki je tim nejstfezenéjSim
tajemstvim kazdého vyhleddvaciho systému na internetu, a tak kolem této problematiky vznika
mnoho teorii a ndvodd, jak dosdhnout co nejlepSich vysledkd vyhledavani na cilové klicové

spojeni.
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Co je to vlastné vyhledavac?

V nejjednodussim pojeti je vyhledavac spojenim dvou riiznych systémii: robota a vyhledavaciho

systému v databazi, kterou robot ptipravil [2].

Robot je systém naprogramovany ke sbéru dat z internetu, jejich tfidéni a hodnoceni. Zékladni tfi

ukoly robota jsou:
«  prochazeni (crawling),
- indexovani (indexing),
« hodnoceni (ranking).

Robot vyhledavace prakticky neustale provadi tyto tfi kroky po sob&, prochdzi internetem, sbira
odkazy na dalsi stranky, navstévuje je, indexuje (zaznamenava si je), prochdzi obsah, tiidi
informace a hlavné hodnoti jejich relevanci. Takto nasbirana a ohodnocena data jsou poté

ukladana to vlastni databaze.

V této databazi potom vyhleddva vyhleddvaci systém na zakladé specifikovaného pozadavku

uzivatele.

Hodnoceni a tfidéni obsahu je realizovdno rtiznymi technologiemi v zavislosti na tom, o jaka

data se jedna. Jsou to napiiklad [2]:

« LSI — Latent Semantic Indexing (algoritmus pro vyhleddvani relevantnich stranek dle

obsahu textu),

« LTU technologie (rozpoznavani obrazku, google je jiz dokonce schopen rozpoznat text

v obrazkové struktuie),
- indexace audia ve videu,
- lemmatizace (zji§tovani podstaty dotazu uzivatele),

- citacni analyza (proveéfovani externich linkti webu — doporuceni).
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V Ceské republice jsou aktualné dva vedouci vyhledévade na trhu, a to pravé jiz zminény

SEZNAM.cz a GOOGLE.cz (.com), jejichz podily zobrazuje nésledujici graf [15]:

60,00
50,00
==Seznam (Fulltext) ™= Zoznam,sk
40,00 == Google,CZ == Google images
Google,SK == Klikni (Google)
30,00 Google Morfeo
== Zbozi,cz (Seznam) Centrum katalog
Firmy,cz (Seznam) ™= Centrum fulltext (Morfeo)
20,00 == Centrum (Google) ™= Atlas katalog
Bing,com Atlas ftxt (Google)
== Seznam katalog == Jyxo
10,00
Y ahoo!

10/1014/1018/1022/1026/1030/1034/1038/1042/1046/1050/10
8/10 12/1016/1020/1024/1028/1032/1036/1040/1044/1048/1052/10

Graf Cislo 2.2 — aktualni podily vyhleddvact na trhu
zdroj: sestaveno z dat [15]

Z grafu je patrné dlouhodobé posilovani pozice GOOGLE.cz oproti nejvétsimu konkurentovi

SEZNAM.cz.

2.4.4 SEO optimalizace
SEO, nebo-li Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhleddvace) je v prostiedi
internetu pojem stale vice diskutovany. ZjednoduSené feceno se jedna o souhrn postupli a

¢innosti, vedouci ke zlepSeni pozice cilového webu ve vyhledavacich.

Celkova slozitost a naro¢nost procesu SEO optimalizace se velmi lisi jak cilovym segmentem

trhu propagovaného webu, tak cilovymi klicovymi slovy, na které se optimalizace cilena.
V zasad¢ se optimalizuje na dva hlavni druhy klicovych slov (slovnich spojeni):

«  konkurencni kli¢ova slova,

+ long-tail.

Konkurenc¢ni kli¢ova slova jsou takova, kterd jsou pro dany obor typicka — jako naptiklad pro
web nabizejici apartmén v Chorvatsku bude konkurenéni klicové spojeni ,,ubytovani

Chorvatsko*.
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Oproti tomu se long-tail soustfedi vice na zajem navStévnika, v tomto piipadé naptiklad

,ubytovani Chorvatsko Krk®.

Prave ve shod¢ s teorii LONG TAIL, uvedenou dfive, zaCinaji 1 mén¢ zkuSeni uzivatelé internetu
pouzivat tzv. long-tailovd klicova slova, coz odkryva dosud nenasyceny trh long-tail SEO
optimalizace, ktery je casto efektivnéjSi a mnohem mén€ ndkladny neZ optimalizace

na konkuren¢ni klicova slova.

SEO optimalizace za¢ind podrobnymi analyzami, jejichZ smyslem je urcit smér a cil celého

procesu. Jsou to:

- analyza klicovych slov,

- analyza stavu konkurence (ne kazdy trh je tfeba optimalizovat se stejnou intenzitou).
Samotny proces SEO optimalizace se déli na dvé zékladni casti dle cile optimalizace:

+  on-page,

- off-page.

Prvni typ optimalizace si bere za cil ptipravit vlastni www stranky na klicova slova, predevSim
se kontroluje sémantika (spravné pouzivani HTML tagt dle pravidel pro spravny obsah www)
celého webu a nastavuji se rizné atributy kazdé www stranky (titulek, nadpisu, popisky, anchor

texty, popisky odkazl apod.).

Off-page optimalizace se poté soustied’uje na externi vlivy mimo samotné www stranky jako

jsou napftiklad:
« zpétné odkazy,
« PR ¢lanky,
- katalogové zapisy,
« diskuze,

- adalsi.

2.4.5 Pristupné www stranky

Spolu s rozvojem internetu a naslednou dostupnosti domén a webhostingli se zacala rozmahat
také tvorba rizného webového obsahu doslova ,kymkoliv. Pomineme-li nyni zvétSujici
se mnoZzstvi nerelevantnich informaci, od kterych nam ve vét$in¢ ptipadti poméhaji vyhledavaci

systémy, neodstranuji www stranky, které nesou tieba i relevantni informace, ale ve Spatné
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formé — uzivatel ziskéva pocit, ze ,,na tom webu néco nesedi®.

Z téchto diivoda vznikla potfeba vytvofit seznam pravidel, které by popisovaly postup spravné
tvorby www stranek a daly jakysi navod pro tvorbu pfistupnych webt, a tak vznikl pojem

,,PTistupnost www stranek*.

Jedna se o uceleny seznam pozadavkll a doporuceni k postupu tvorby www stranek tak, aby
nedochézelo k dezinterpretaci poddvanych informaci a zajistily se dals$i nutné aspekty pro

korektni zobrazovani a prohlizeni webového obsahu.

Ministerstvo vnitra CR vydalo nezivaznou smérnici pro tvorbu piistupného webu [18], ktera je

rozdélena do ne€kolika ¢asti [2]:
« obsah webovych stranek je dostupny a ¢itelny,
+ praci s webovou strankou tidi uzivatel,
- informace jsou srozumitelné a piehledne,
-« ovladani webu je jasné a pochopitelné,
+ kod je technicky zptisobily a strukturovany.

OdlisSnym pojmem je potom ,,pouZitelnost www stranek, ktery hovofii o zplsobilosti webu
z hlediska marketingu a schopnosti dat navstévnikovi to, co chce. Zatimco piistupnost je jasné
stanovena, je to pravé pouzitelnost, kterd je Casto diskutovanym tématem a nazor odborné
vetejnosti neni jednotny [2]. Opét zde plati, ze pro kazdy cilovy segment trhu plati odlisny
pristup.

2.4.6 Reklama na internetu, PPC systémy
Pristupné www stranky, které jsou pfipravené spravnou SEO on-page optimalizaci, jsou
zékladnim kamenem internetového marketingu. Aby vSak samotné www stranky, piipadné

internetovy obchod zacaly vykazovat néjaky profit, je tfeba udélat o néco vice.

Pied par lety, kolem roku 2005-2006 vladla v Ceské republice generalni neznalost ohledn&
moznosti obchodu na internetu. To se v soucasné dob¢€ razantné zmenilo, novych internetovych

studii a internetovych agentur piibyva a SEO optimalizaci zacal nabizet ,,skoro* kazdy.

Samotné SEO jiz tedy pro obchodni uspéch na internetu rozhodné nestaci. Je nutné www projekt

podpofit néjakou formou internetové reklamy (které zde de facto byla dfive nez samotné SEO).
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Samotna reklama na internetu pak ma n¢kolik odliSnosti a vyhod oproti bézné (off-line) reklame:

+ jerelativné levna,

- velmi rychle ji Ize pfipravit a aplikovat,

- mnohem piesnéjsi cileni (relativn€, v zavislosti na cilovém trhu),

- vétSinou je velmi dobtfe métitelna,

v nekterych ptipadech umoziuje zpétnou vazbu,

+ lze ji nastavit stalé piisobeni (obvykle neni Casové omezena cilovym segmentem).
Mezi obecné pouzivané typy se fadi [2]:

« reklamni prouzky (bannery) a jiné formy, napf. pop-up okna apod.,

« obecné i specializované (oborové) katalogy a prednostni vypisy,

- kontextova reklama (vétSinou forma PPC reklamy),

«  PPC reklama,

« behavioralni reklama (vychdzejici z chovani uZivatel),

« adalsi...

Utinnosti jednotlivych typt reklamy jsou zavislé na mnoha parametrech, zejména pak

na cilovém segmentu trhu, na ktery chceme pusobit.

Velmi oblibenou a jednou z nejlevnéjsich forem internetové reklamy je PPC reklama. Mezi jeji
dalsi vyhody patii zejména velmi dobra kontrolovatelnost nakladi a moznost okamzitych zmén a

v mnoha pfipadech tak zabranéni nechténym nakladim a eliminace chyb v pfipravené kampani.

PPC reklama se vyznacuje faktem, Ze zadavatel reklamy plati pouze za provedenou akci, v tomto
pfipad¢ za proklik nacilové stranky, kam je reklama sméfovana. Pomoci riiznych analyz
navstévnosti (naptiklad jiz zminiované Google Analytics) lze pak velmi rychle zjistit, zda-li také
diky této navstéveé doslo k realizaci obchodu, tedy ke konverzi. O konverznim poméru budeme

hovotit déle.

Na ¢eském internetu jsou v soucasnosti nejpouzivanéjsi tyto PPC systémy [2]:
+  Seznam SKLIK,
« Google Adwords,

- ETARGET,
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« AdFox,

+  Google Adsense.

2.4.7 PR a socialni sité

Public relation v internetovém svété ma stejny vyznam jako vtom klasickém. VyuZziva
se v ptipadech, kdy se firma rozhodne propagovat svou znacku ¢i budovat povédomi o jejim
pusobeni. Jejim nastrojem jsou pak predevSim rGzné internetové clanky publikované

na specializovanych mistech na internetu.

Posledni dobou se ¢asto objevuje pojem ,,PR ¢lanek®, ktery je vSak v nékterych piipadech
zavad¢jicim pojmem. Pouzivaji se totiz predevSim jako soucast nastroji off-page SEO
optimalizaci a tyto ¢lanky se pak vyznacuji velkou nespolehlivosti obsahu, ktery nesou. Tento
obsah byva mnohdy rizné ptfekroucen a piepisovan tak, aby se dosdhlo co nejvétsiho piinosu
optimalizace, velmi casto vSak dochazi ke zkreslovani skutec¢nosti a pfindSenych informaci.
Ve skuteCnosti potom tyto ¢lanky casto jdou proti skutecnému PR firmy, ztoho ddvodu

se takové Clanky vétSinou nepodepisuji, aby je neslo pfimo spojit s danou firmou.

Marketing v socidlnich sitich je potom samostatnou kapitolou, ktery se vyznacuje n¢kolika body:
« velmi rychlé Sifeni reklamniho sdé¢leni (v n€kterych ptipadech),
- okamzity dopad na cilovy segment,
+ dvousecnost reklamy.

Jedné se o ur€ity typ viralniho marketingu, kdy pravé socialni sit€¢ umoznuji pfedevsim rychlé

sdileni informaci mezi uzkym segmentem ditvéryhodnych zdroji.

Koncem roku 2009 bylo v Ceské republice cca 10 000 internetovych obchodt [2], coZ velmi
znesnadnuje rychlou a kvalitni orientaci v nabizenych produktech. Zikaznici tak velmi casto
patraji po riiznych doporucenich toho kterého e-shopu. Pomineme-li zbozové vyhledavace, které
jsou casto ovlivnény placenou reklamou, socidlni sité jsou idedlnim mistem pro ziskani téchto
kyzenych informaci. Kdo jiny, nez kamarad ¢i pfibuzny je kvalitnim zdrojem doporuceni pro

nakup v internetovém obchodé.

O potiebé téchto informaci také svéd¢i naptiklad nedavno vznikla sluzba ,,Ovéfeno zakazniky*
jednoho z nejvétSich (ne-li nejvétsiho) zbozového vyhledavace Heureka.cz [19], ktera nabizi

ptehled reakci spokojenych i nespokojenych zakazniki zaregistrovanych internetovych obchodu.
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2.4.8 Navstévnost vs. Konverze

Z hlediska internetového obchodu je tteba striktné odlisit dva rizné pojmy.

Navstévnost stranek vypovida o mnozstvi ziskanych navstévniki webu, ale zcela nic o jeho
obchodni vykonnosti, kterd je pravé u e-shopu stéZejnim divodem jeho existence a hlavnim

cilem obchodnika.

Konverze je potom splnéni definovaného cile navstévnikem webu, mize se jednat o rizné akce,
které navstévnik provedl. Nejdilezitéjsi konverzi u internetového obchodu je potom samotny

nakup.

Obchodnici na internetu, ktefi jiz pochopili silu pojmu konverze, uz nezadaji internetové
agentury pouze o zvySovani navstévnosti, ale hlavné o zvySovani konverzniho poméru

ze ziskané navstévnosti.

wewr

Jedné se potom o systematictéj$i a podrobnéjsi pfistup nejen k SEO stavu samotného webu, ale
pfedevsim o hloubkovou analyzu celého internetového obchodu, od revize hlavnich nakupnich

cest, pres pristupnost az po technické zpracovani nédkupu.
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3 Cile a metodika

3.1 Cile

Cilem této prace je popsat podnikatelsky zamér, v tomto piipad€ specializovany internetovy
obchod s minimalni konkurenci v dobé svého vzniku. Zavérem prace je potom analyza zmén
vyplyvajici z navrzenych doporuceni a teoretické zhodnoceni navratnosti investice do tohoto e-

shopu.

3.2 Situacni analyza

Situacni analyza se bude skladat z:
- analyzy makroprostiedi,
- analyzy mikroprostredi,
+ bude zde zahrnut také vlastni podnikatelsky zdmér investora.

Na zéklad¢ této analyzy bude stanovena zakladni marketingova strategie, ktera bude po urcitém

Case revidovana, a budou nastaveny korekce.

3.2.1 Analyza makroprostredi
Makroprostiedi podniku je okoli podniku, které muze ovliviiovat mnoho aspektii jeho provozu,

jsou to naptiklad podminky [20]:
+ demografické,
« eckonomické,
- technické a technologické,
pfirodni,
«  kulturni,
+  politicko-pravni.
V nasem ptipadé€ zde velmi zasahuji zejména podminky technické, technologické a pravni.

Soucasti vnéjSiho prostfedi jsou také pfilezitosti a ohroZeni pro podnik, z nichZ zejména

pftilezitosti jsou rozhodujici, nebot’ umoziiuji vznik diskutovaného internetového obchodu.
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3.2.2 Analyza mikroprostredi
Analyza mikroprosttedi bude provedena zejména pouzitim Porterova modelu péti sil, budu

se tedy zabyvat predevsim:
+  potencialnimi novymi konkurenty,
« dodavateli,
« odbérateli,
+  substituty,
+ asamotnym konkuren¢nim prostfedim (ringem).

Dle doc. Hordkové [20] lze stranu odbératele délit jesté na distributory a zédkazniky, v naSem
piipadé vSak distribucni fetézec odpadd, pomineme-li dopravni sluzby, které pro internetovy
obchod zajistuji externi firmy a které nelze povazovat za distribucni fetézec, pouze logisticky

¢lanek.

Soucasti analyzy bude také SWOT analyza, kterd spojuje problematiku vnéjSiho a vnitiniho
prostfedi podniku. Bohuzel vSak silné a slabé stranky nelze hodnotit zcela objektivné vzhledem
k faktu, Ze se jedna o zcela novy podnik a nejsou zde Zzadné faktické podklady pro tvrzeni

o téchto aspektech.
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3.3 Stanoveni marketingové strategie
Na zéklad¢ situa¢ni analyzy a vlastniho podnikatelského zaméru navrhnu zakladni
marketingovou strategii, kterou sestavim s ohledem na nové vznikajici podnik a uzplisobim

potiebam nového internetového trzniho prostiedi.

Pti formulaci marketingové strategie se budu snazit zahrnout standardni i nestandardni
marketingové nastroje tak, aby bylo dosazeno co nejlepsiho marketingového mixu s ohledem

na velmi omezené zdroje zacinajiciho podniku.

3.4 Vyhodnoceni marketingové strategie

V dobé cca 4 mésice od spusténi internetového obchodu provedu zhodnoceni ekonomické
situace a na zdklad¢ vystupu ztohoto zhodnoceni navrhnu dalsi postup. Dalsi zhodnoceni
se potom uskutec¢ni cca 3 od prvniho hodnoceni s cilem zjistit, nakolik byly prvné navrzené
postupy plnény a jaky profit spole¢nosti pfinesly. Zhodnotim také dal§i vyznam firmy na trhu a

moznost dalsiho rastu.
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4 Vlastni prace

4.1 Uvodni situaéni analyza

Zakladnim podnétem pro vznik specializovaného e-shopu se spojovacim materidlem a hutnimi
druhovyrobky se vroce 2010 stalo zjisténi o velmi slabém konkurenénim prostiedim
v internetové oblasti a velmi silném zazemi v podob¢ osobnich zkuSenosti majitele, pramenicich

z jeho dlouhodobého zaméstnani praveé v této oblasti, avSak pouze v klasické podobé obchodu.

4.1.1 Analyza makroprostiredi

Pravni prostiedi

Internetovy obchod bude zaloZen na Cisté elektronické bézi, vlastni obchodovani bude tedy

regulované zejména zékonem ¢. 367/2000 Sb., o kterém bylo jiz hovoteno dfive.
Proces nakupu musi odpovidat tomuto zakonu, bude tedy tfeba dodrzet zejména:

+ transparentni a snadno dostupné obchodni podminky, sestavené piesné pro problematiku

prodeje spojovaciho materidlu,

- zakaznik bude mit moznost tyto obchodni podminky prostudovat a pti kazdém nakupu

bude muset respektovat a potvrdit,
. zajistit vhodny systém reklamace.

Jako pravni forma podnikani bude zvolena spolecnost sru€enim omezenym s jednim 100

procentnim vlastnikem se zakladnim kapitalem 200 000 K¢.
Technologické a technické prostiedi

Zakladnim poslanim spolec¢nosti bude pouze vlastni obchod s popsanym materialem, z pocatku

fungovani firmy neni zddouci jakdkoliv vyroba ¢i investice do vlastniho majetku.

Technologické prostfedi se bude rozvijet dynamicky, na cemz se chce spolecnost podilet
zejména svym internetovym obchodem se snahou vcas nalézat a uvadét na trh novinky z oblasti

spojovaciho materialu.

V del$im horizontu se bude firma snazit soustfedit také na elektrické pfistroje typu vrtacich

zafizeni pro malé dilny.
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Vzhledem k ciliim spole¢nosti a velmi uzkému zaméfeni v prvnich dvou letech podnikéani firmy

nebylo analyze makroprostiedi vénovano vice energie.

4.1.2 Analyza mikroprostredi

Analyzu mikroprostfedi provedeme dle Porterova modelu péti sil, tedy dle nasledujiciho

schématu:

Konkurencni

Dodavatelé . i
prostredi

Substituty a
komplementy

Obrazek cislo 4.1 — Portertiv model péti sil

zdroj: [20]

Zadkaznici
Prvotnim impulsem pro vznik internetového obchodu byla anketa uvefejnéna na strankach

maloprodejny spojovaciho materialu v Ceskych Bud&jovicich na adrese www.prodejnacb.cz.

Anketni otazka znéla:,, Vyuzili byste pii ndkupu naseho sortimentu internetovy obchod?

Mozné odpovédi ,,Ano* a ,,Ne*.
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Vysledky:

Termin hodnoceni ankety fijen 2009 — leden 2010
Pocet respondentt vice nez 600
Zastoupeni odpovédi ,,Ano* 0%

Zastoupeni odpovédi ,,Ne* 14%

Tabulka ¢islo 4.1 — vysledky hodnoceni ankety
zdroj: [21]

Udaje nejsou ciselné¢ pfesné sohledem navnitini informace vlastnika www stranek

www.prodejnacb.cz. V tomto bod€ je nutné poznamenat, Ze vdha vysledkl je vlivem

internetového typu ankety diskutabilni, poslouzila vSak pro zakladni rozhodnuti o pfiprave

internetového obchodu.

Dalsim bodem byl vystup analyzy vstupnich klicovych slov, kdy jednoznacné

nejvyhleddvanéjsich a nejptinosnéjSim terminem byla slovni spojeni:
- ,kotevni patka“
« ,kotevni patky*

Cilovym zakaznickym segmentem byl tedy stanoven segment maloodbératel, predev§im
soukromych ,kutild“, zahradkaid, modelari a podobné. Neméné vyznamnou ¢asti trhu by
se potom mohli stat zejména Zivnostnici a velmi malé firmy, které neodebiraji material potfebny
pro sviij provoz velkoobchodné a budou mit zdjem o poznani nového typu ndkupu, kterym bude
internet a pfimé doprava do firmy ¢i mista pisobeni. Bude se tedy jednat pfedevSim o obchod

typu B2C, tedy s koncovym zakaznikem.

Do budoucnosti se vyhledové také zahrne moznost obchodovani B2B, v systému by mély byt

pfipravené funkce pro tento typ obchodu.

Dodavatelé

V prvopocatku obchodu bude cely systém napojen na jednoho centralniho dodavatele, konkrétné
na maloprodejnu firmy Ferona Ceské Budgjovice, kde budou dohodnuty podminky obchodu,
kter¢ budou umoznovat realizaci trzeb a prodejnich marzi na takové trovni, aby koncové

internetové ceny byly konkurenceschopné.

V prvnim roce obchodu bude nastaveno pravidlo, Ze nebude v Ceskych Budgjovicich existovat

kamenna pobocka pro okamzity odbér zbozi, aby tak nebylo zasazeno do cilového prodejniho
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segmentu samotné prodejny. Pro distribuci zasilkovymi sluzbami nebude Zadné omezeni.

Vybérem tohoto jediného dodavatele bude obchod zpocatku velmi omezen v moznostech

snizovani nakupnich cen a bude tedy de facto pIn¢€ zavisly na tomto jediném dodavateli.

Vyhledové se budou hledat dalsi potencialni dodavatelé prodavaného sortimentu s cilem vytvorit

nezavislost podnikéani z hlediska dodavek zbozi do internetového obchodu.

Nové vstupujici

Vstup na tento specificky trh (¢i spiSe jeho ¢ast) podminuji dva faktory:
- znalost internetového prostiedi a problematiky funkce internetového obchodu,
- znalost problematiky prodeje spojovaciho materialu.

Spojenim téchto dvou aspektli potom vznikd bariéra vstupu na trh, coz je pokladdno za divod
relativné malého konkuren¢niho prostfedi (aktudlni v Casovém obdobi duben/kvéten 2010)

v internetovém obchodu v tomto segmentu.

Konkurencéni prostiedi

Oblasti ptisobeni bude vzhledem k charakteru podnikani oblast celé Ceské republiky, pfimym
konkurenénim ringem budou hlavné zpoc€atku prvni strany vyhledavaci Seznam.cz a
Google.com. V budoucnosti (v horizontu cca %2 roku) potom zbozové vyhledavace typu Zbozi.cz

a Heureka.cz.

Vzhledem k uzké specializaci obchodu byla zvolena klicova slova, které reflektuji hlavni nosny

prodavany sortiment, jsou to:
+ kotevni patka (kotevni patky),
+  patky na pergoly,
+ plastové zaslepky,
+ plastové krytky,
«  spojovaci material.

Analyzou té€chto slov nacilovych vyhleddvacich byla ziskdna zakladni pfedstava

o konkurenénim prostfedi v téchto oblastech internetového prodeje.
Potenciélni konkurenti v téchto oblastech:

. www.zelezarstvi-votrubec.cz — Plzenska firma Zelezafstvi Votrubec
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. www.zelezarstvi-svarc.cz — Svarcova-Svarc s.r.0. se sidlem v Kladné

Zbylé pozice prvni strany obou vyhledavact dale na tyto hledané vyrazy obsazovaly zejména
z4jmoveé weby zabyvajici se stavbou pergol a nckolik mensSich firem a jejich produktovych

prezentaci.

Samotny web Zelezaistvi Votrubec byl spise produktovou prezentaci neZ internetovym

obchodem a moznost objednani zde byla pouze e-mailem ¢i telefonicky.
Jedinym piimym konkurentem v této specifické oblasti byla tedy firma Svarcova-Svarc s.r.0.

Po dikladné analyze tohoto e-shopu vsSak bylo konstatovano, ze pfipravena SEO optimalizace
na tato vyhleddvana spojeni je velmi slabd a nebude problém novy e-shop pfipravit tak, aby

dosahoval stabilné lepsich vysledkli v horizontu jednoho az dvou let.
Cilovou oblast trhu nejlépe popisuje vynatek z podnikatelského zaméru [23, str. 2]:

Systém bude optimalizovan na prodej v CR, nebude obsahovat cizojazycné verze. Vétsina
polozek bude zdkaznikovi dorucovina jako balik s vyuZitim prepravce typu PPL ¢i Ceskd posta.
S ohledem na tento fakt tak mize byt potencidlnim zdkaznikem shopu kdokoliv z CR,

u balikovych zasilek nenariista cena dopravného s poctem kilometru.

U paletovych zasilek se da ocekavat, zZe s ohledem na cenu dopravy bude pro potencidlniho
zdkaznika ndkup vyhodny pouze pri objemu ndkupu nad 3 tisice Kc/objednavka a

za piedpokladu, Ze bude od mista vydeje (CB) vzdalen maximalné 200 km.

Systém se bude cenové vymezovat viici cenam obvyklym ve velkych retézcich typu Baumax,
Bauhaus ¢i OBI. Diky cenotvorbe uvedenych retezcii je mozné i pri realizaci solidni marze
na klicovych polozkach dosahnout srovnani typu ,,jsme o 38% levnéjsi proti cené obvyklé

(priimerné) ve velkych retézcich “.

Substituty a komplementy

Vzhledem k faktu, Ze zdmérem firmy je pouze obchod, nikoliv vyroba, substituty a komplementy
prodavanych vyrobkl lze relativné snadno zahrnout do prodavaného sortimentu, najde-li
se vhodny dodavatel a sjednaji-li se vyhodné obchodni podminky pro obé¢ strany. Pfipadny vstup
novych substitutii ¢i komplementli na trh tedy mize byt i pozitivni strankou pro obchod jako
takovy.

Zejména nariistajici obchod s Cinou v mnoha trznich oblastech a dal§imi podobnymi dodavateli

cvwvr
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4.1.3 SWOT analyza
Na zaklad¢ diive feSenych zjisténi a po konzultaci s majitelem obchodu byla sestavena nasledna

SWOT matice, kterd je popsana podrobnéji niZe.

Silné stranky Slabé stranky
« znalost trhu + velmi omezené finan¢ni zdroje
+ znalost internetového prostiedi + pocatecni zavislost na jednom
+  zkuSenosti s internetovym prodejem dodavateli jak v oblasti cenové, tak
+ interni znalosti problematiky SEO v problematice skladovych polozek
optimalizace - nizka dostupnost prodavaného

okrajového sortimentu

PrileZitosti OhroZeni
+  vstup na nenasyceny trh - vstup vétSich konkurentd (firmy typu
«  moznost rozvoje spoluprace s malymi Ferona) s velkou investi¢ni silou
odbérateli (dilny, mensi stavebni firmy)  nizka dtvéra cilovych zédkaznikl

k internetovému obchodu
rust cen pohonnych hmot (a nasledné

tedy ceny dopravného)

Tabulka ¢islo 4.2 — SWOT matice

Silné stranky

Jak jiz bylo zminéno, mezi silné stranky patii znalosti jak cilového internetového trhu, tak
klasického zptisobu obchodu s prodavanymi produkty a predevsim potom znalost problematiky
SEO optimalizace, ktera je v podstaté stavebnim kamenem zdkladni marketingové strategie
s cilem vytvofit samostatné fungujici internetovy obchod bez nutnosti investice do reklamnich

kampani jak internetového, tak mimo-internetového charakteru.

Slabé stranky
Slabou strankou podniku bude z pocatku zcela jist¢ 100 procentni zavislost na jediném

dodavateli, a to jak z hlediska ndkupnich cen, tak z hlediska disponibility zasob.

Dalsi vyznamné slabou strankou budou omezené investi¢ni zdroje projektu. Cilem bude spusténi
projektu s nulovymi naklady na vyvoj samotného e-shopu a zadkladni internetovy marketing

(SEO optimalizace). Dalsi investice do systému budou kryty z budoucich trzeb e-shopu.
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PrileZitosti

Jak jiz bylo zminéno v minulém textu, za hlavni pfileZitost je pokladan vstup na nenasyceny trh,
kde je prostor pro konkurenci.

Jako dalsi pfilezitost miize byt navazani mozné spoluprace s menSimi, ale stalymi odbérateli typu

malych dilen, mensSich stavebnich firem apod.

OhroZeni

Relativné neprobadany trh se mize velmi rychle stat Zddanym plsobiStém velkych firem, které
vSak doposud vyznam internetu podcenovaly. Pro velké firmy se silnym ekonomickym zazemim
by bariéry vstupu na tento trh byly velmi malé, vezmeme-li v tivahu jejich velkou investi¢ni silu,

kterou by mohly pti budovani podobného zaméru pouzit.

DalSim potencidlnim ohrozenim by také mohla byt relativni nezkuSenost cilovych koncovych
zakaznikll s obchodem pfes internet. Cilova skupina, kterd byla zminéna jiz dfive, se sestava

predevsim ze zdkaznikl vyssiho veku (35 let a vyse).

U této v€kové skupiny nelze ocekéavat denni styk s internetovymi obchody a technologiemi.

Ziskani a udrzeni divéry této cilové skupiny bude klicovou zaleZitosti pro dalsi rozvoj obchodu.

Shrnuti

Shrneme-li uvedenou analyzu:
- e-shop bude cilen na star$i zdkazniky, pfedevsim kutily a malé dilny,
+ jedina reklamni podpora bude zpoc¢atku realizovana pomoci SEO optimalizace,
+ e-shop bude cilen na zakladni sortiment vyplyvajici z analyzy klicovych slov,

- oblast obchodovani bude cela CR, logisticky budou zajitovat externi prepravni firmy.
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4.2 Nastaveni zakladni marketingové strategie

Zakladni marketingové strategie bude obsahovat zejména:
« vytvofeni internetového obchodu cileného na vybrany segment,
- sestaveni vhodné sortimentni struktury,
« nastaveni strategie motivace k nakupu,

«  SEO optimalizaci.

4.2.1 Ptiprava internetového obchodu
E-shop bude vypracovan s ohledem na diive feCené, mnoho funkci bude upraveno piresné

na miru dle potieb firmy Ferospoj, s.r.o., predevs§im pak s ohledem na:
- grafickou jednoduchost a sortimentni piehlednost (s ohledem na star$i zakazniky),
+  veskery obsah bude kontrolovéan a porovnavan v ramci SEO optimalizace,

+ kontinualni snizovani celkového cCasu potiebného k administraci celého obchodniho

procesu.

Z uvedenych bodi bude nejvice pozornosti vénovano pravé minimalizaci potiebného

administracniho asu a tim tedy minimalizaci ndklad( na obsluhu obchodu.

Jednotlivé soucasti systému budou popisovany dale.

4.2.2 Proces objednavky
Cely objednavkovy proces od prvniho zajmu zékaznika po pfijeti vybraného zbozi bude

z pohledu zékaznika nasledujici:
+ vstup do e-shopu,
«  vybér zbozi,
« vlozeni zbozi do koSiku,
-+ prechod k objednavce,
+ volba registrace nebo nakupu jako neregistrovany uzivatel,
+ odeslani objednavky,

« potvrzeni objednavky.
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Proces zpracovani objednavky z pohledu internetového obchodnika:
.+ pfijeti objednavky,
«  kontrola disponibility zasob,

- vpfipadé zbozi na objednadvku ¢i nedostupnosti zbozi komunikace se zdkaznikem,
v pfipadé¢ nestandardnich rozméri zésilky kalkulace specidlniho dopravného a opét

komunikace se zakaznikem,
« expedice zbozi,
- pftijeti platby,
« uzavfeni obchodniho ptipadu.

Tyto procesy se mohou ménit v zavislosti na pfipadnych komplikacich pfi vyfizovani
objednavky, zejména potadi expedice a pfijeti platby neni striktné dané. V e-shopu bude

pocitano s platbou piikazem, v tomto piipad¢ dochdzi k expedici zboZi po piijeti platby.
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4.2.3 Sestaveni sortimentni struktury

Dle uvodni analyzy a interni analyzy firmy (dle dohod s dodavatelem o doddvaném zbozi a

nastaveni obchodnich ptirazek) byla sestavena zakladni sortimentni struktura:

Spojovaci material

Srouby
Matice

Podlozky
Vruty

Zavlacky

Nyty

Zavitoveé tyce
Svorniky
Trapézové tyce
Patky k pergolam
Tesarska kovani

Montazni pény a tmely

Montazni péna pistolova

Montézni péna trubi¢kova

Silikony, akrylaty a lepidla

Hutni druhovyrobky Naradi rucni
Pletiva plotova plus ptisluSenstvi
Pletiva chovatelska, lesnicka a

katrovaci
Draty vazaci
Podlahové rosty, schodnice a

rohozky

Svafované sité

Hiebiky

Plastové zaslepky

Sité proti hmyzu

Lana, fetézy, svorky a karabiny
Cyklopaska

Kotevni technika

Hmozdinky leSenaiské a leSenarska

oka
HmoZdinky natloukaci

Hmozdinky klasické ctythranné

Hmozdinky vhodné napt. do betonu
¢1 hutnych materialt
HmozZdinky uzlovaci do zdi

z jakéhokoliv materidlu
Hmozdinky vhodné napft. do dutych

cihel
Hmozdinky do pfobetonu (Ytong,
H+H...)

Hmozdinky rdmové
Kotvy do betonu mechanické
Chemické kotvy plus ptisluSenstvi

Tabulka ¢islo 4.3 — zakladni sortimentni struktura ze dne 14.6.2010

zdroj: [25]

Tato struktura byla navrzena tak, aby spliiovala:
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SEO kritéria (vhodny pocet klicovych slov),
obsahla cely prodavany sortiment,
usnadnila zékladni vyhledani zboZi zdkaznikem.

Tato struktura byla naplnéna celkem 110-ti startovacimi produkty, kterymi byly naptiklad:
Vrut do sadrokartonu, jednochody zéavit, zdpustnd hlava, DIN18182E (COARSE),
Plastova kotva do betonu s matici FSA-B, vyrobce Fischer,

Zavitové tyCe, DIN 975 — 4.6., pozinkované,
Matice $estihranna presnd, DIN 934, pevnost 10.9., BPU (¢erna),
Sroub imbusovy s valcovou hlavou, DIN 912-8.8, BPU (&erny).

Vzhledem k charakteru prodédvaného zbozi byl vtomto bodé obchod uzpisoben ponckud
nestandardni produktové struktufe. Zatimco klasicky e-shop obsahuje na produktové karté
vétSinou jednu cenu, maximalné nckolik dalSich produktovych variant (od kterych se odviji
ptiplatky ¢i jiné vysledné ceny produktu), v tomto piipade bylo tfeba vymyslet odlisny zplsob

evidence produkti a jejich variant.

Piikladem mize byt produkt Sroub 3estihranny se zavitem k hlavé, DIN 933-5.8., BPU
(Cerny), ktery obsahoval celkem 141 velikostnich variant od velikosti M06x08 do M24x040

(prameér x délka Sroubu k hlave).

Resenim bylo vyjmuti téchto rozmérovych variant a vytvoreni oddélené databaze produktd a

jejich variant. Vyhodou potom je zejména:
oddéleni cenové politiky, kazda rozmérova varianta ma svou cenu,
kazda varianta ma definovanou svou véhu a po¢et MJ v balent,
vlastni nakupni cenu.

Diky tomuto kroku vznikl kompaktnéjsi e-shop obsahujici pouze 110 produktt s vice nez 7 000

rozmérovymi variantami.

Sprava nad celou sortimentni strukturou byla obchodnikovi uzpiisobena na miru a byla
pfipravena sprava produktovych variant systémem importu a exportu CSV soubort (podobny typ

souborl jako XLS — MS Office — Excel).

Kazd4 produktovd karta 1kategorie stromové struktury byla pfipravena na néaslednou SEO

optimalizaci.
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4.2.4 Specifika grafického navrhu, zvlastni funkce
Zékladnim pozadavkem na vizualni styl celého obchodu byla piehlednost a snadna orientace

navstévnika v sortimentni struktuie a dalSich informacnich strankach.

Dalsim pozadavkem také bylo odliSeni vizualniho stylu pfi vytvofeni ndhledd ve vysledcich

vyhledavace Seznam.cz.

Specialni funkci potom mél mit horni prostor webu, kde byl pozadavek na vytvofeni maskota e-

-shopu, tzv. ,,Cenového policajta®, ktery je popsan dale v ¢asti 4.2.6 — Cenova strategie.
Vysledny graficky navrh:

S NAMIVAS PROJEKT ZREALIZUJETE LEVNEJI!

ObchodProDilnu 724258447 con=
Hlidame proVas ceny nejvice prodavanych produkti!

INTERNETOVY OBCHOD NEJEN PRO KUTILY DZAKAZNICKA LINKA Ldnes levnéji napfiklad: HUTNI MATERIAL - USPORA 21%

NASENABIDKA  JAKNAKOUPIT? = PRODAVANY SORTIMENT OBCHODNIPODMINKY KONTAKTY

Uzivatel _ Hutni druhovyrobly Kotewni technika Naradi
=g [

Lo rems i psu m VSimnéte si také rozsifené
NASE NABIDKA

dolor matka nabidky podiozek

- Spojovaci materidl (5) i1 = Je to super i parada, must-have matka

Srouby

nerezové parada pardda
Matice

PodloZky

+ Kotevni technika (7) DOPORUEUJEME

+ Nafadi (23)

Lorem ipsum dolor Ut wisi enim ad Lorem ipsum dolor Duis autem vel eum urie

b véech orocduk minim veniam rezavej Sroub
> Vypis viech produkti r
i J. 9
Fulltextové vyhledavani M - 2
12,50 K& i

NEJOBLIBENE S/ KATEGORIE \ogrranco o 05 Rl rromsorosss B
el 5>

AJAX BESTOF BLOG CORPORATE

CSS DESIGN  scommence ENTERTAINMENT NEJPRODAVANEJSI NOVINKY V ESHOPU
FLASH iustranon PHOTOGRAPHY

poRrTFOLIO REDESIGN Resources SOFTWARE Ut wisl enim ad minim veniam quls 5 Ut wisi enim ad minim veniam quis

Obrazek ¢islo 4.2 — prvotni graficky navrh e-shopu

zdroj: [25]

4.2.5 Logistika, dopravy a platby

Logistiku zbozi 1ze délit do dvou zékladnich ¢asti:
+  nékup zbozi a jeho nasledna doprava k prodejci,

« expedice zbozi k zakaznikovi.
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Vzhledem k pocate¢nimu stavu, kdy firma nepocita se zfizovanim vétSim skladovacich prostor,
bude uskladnéni feSeni ve vlastnich prostorach firmy, poptipad¢ ptimou expedici od dodavatele
k logistické firmé. Toto si zajiStuje majitel obchodu vlastnimi silami a nebude zde dale

rozebirano s ohledem na obchodni tajemstvi firmy.

Expedice 7boZi smérem k zdakaznikovi

Systém logistiky k zdkaznikovi byl inspirovan jinymi firmami puasobici jiz del§i dobu v oblasti
internetového obchodovani a byl nastaven tak, aby bylo mozné nabidnout zakaznikovi variabilni
systém dopravy jak z hlediska komfortu, tak z hlediska ceny tohoto procesu. Z tohoto divodu

byl rozdélen logisticky systém na dv¢ ¢asti:
+ doprava,
« platba.

V zékladnim nastaveni bylo mozné volit pouze dopravu pies firmu PPL a platbu platebnim
ptikazem nebo dobirkou. Systém vsak byl pfipraven tak, aby bylo mozné operativné¢ provadeét

zmény téchto systémill bez nutnosti dalSiho programovani.

Platba za dopravu nebyla stanovena fixn¢, ale v zavislosti na celkové hmotnosti zésilky. Byla
zde také stanovena zékladni omezeni pro vybér dopravy pro situace nadrozmérného zbozi, které
se mohlo v nabidce obchodu vyskytnout. V takovych ptipadech byl zdkaznik upozornén,
ze objednavka neni kompletni a pro detailni cenu celkové zasilky bude jesté posléze kontaktovan

zékaznickym odd¢€lenim.

4.2.6 Cenova strategie
Zakladni cenova strategie vychazela z ndkupnich cen a stanovené obchodni pfirazky v primérné

vysi 20-35%.

Diky systému oddélenych produktovych variant byla kazd4 varianta individualné ocenéna a jeji
cena vlozena do systému. Byl nastaven systém korekce cen na zakladé¢ mésicnich vykazi a

porovnani s pohybem nakupnich cen.

Zvlastnim systémem bylo navrzeni tzv. ,,Cenového policajta®, nebo-li vymezovani se bézné
konkurenci v podobé velkych nakupnich specializovanych center typu BAUMAX a OBI
Z tohoto diivodu byla do systému implementovana funkce, kterd porovnavala konkuren¢ni ceny
vloZené do systému s aktualnimi cenami produkti a na specidln€ vytvorené strance informovala

zakazniky o nejvyhodnéjSich nabidkach. Soucasti systému bylo samoziejmé také zobrazovéni
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této informace na produktové karté.

4.2.7 Motivace k nakupu
Zejména v raném obdobi obchodu je tieba motivovat nové zdkazniky k provedeni registrace a
zajistit tak obchodu potencidlni stal¢ zakazniky, coZ je v soucasné dobé velmi obtizné, nebot

internet je pfesycen v§emi moznymi druhy registrace.
Registraci zakaznik ziska:
- ptehled uskutecnénych objednavek, jejich aktualni stav,
« moznost tisku faktur u jiz vyfizenych a zati€¢tovanych objednavek,
« predvyplnéné tidaje u kazdé uskutecované objednavky,
« moznost editace vlastnich tda;ji.

Protoze sejedna o standardni vyhody registrace (u profesiondlnich e-shoptll), netvoii tyto

moznosti sami o sobé konkuren¢ni vyhodu.

Z tohoto diivodu bude vytvofen systém odmeénovani registrovanych uzivatell ve formé
automatické 5-ti procentni slevy na veskery prodavany sortiment. Tato sleva bude permanentni a

bude se vztahovat i na vSechny soucasné produkty.

4.2.8 SEO optimalizace
Jak jiz bylo diive feceno, zdkladnim marketingovym a reklamnim néstrojem tohoto obchodu

bude SEO optimalizace. Ta se sklada z n¢kolika ¢asti:
« analyza kli¢ovych slov,
- analyza stavu konkurence,
 navrh Gpravy on-page faktort (v nasem piipadé zakladni nastaveni téchto faktort1),

« navrh postupu off-page SEO optimalizace.

Analyza kli¢ovych slov
Zakladni sada klicovych spojeni byla vybrana na zaklad¢ prvotni analyzy webu prodejnacb.cz a

porovnana s nejvice Zadoucim proddvanym sortimentem. Byla vybrana zakladni klicova spojeni:
,kotevni patky*,

»plastove zaslepky*,
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- ,kotevni technika®,

. ,.plotové sloupky*,

+ ,,Spojovaci material®,
+ ,.chemicka malta®.

Diakritika u nékterych slovnich spojeni je vynechdna zamérmé, jednalo se o statisticky
nejhledangjsi vyrazy s piesnou shodou dle systému navrhu klicovych slov PPC systému Sklik.cz

[26].

Dalsi slovni spojeni byla optimalizovana v prubéhu plnéni e-shopu prodejnimi daty.

Analyza stavu konkurence

Jak jiz bylo feceno, jedinym piimym konkurentem byl stanoven e-shop www.zelezarstvi-

-svarc.cz/. Po kratké analyze byla zjiSténa velmi nizkd uroven SEO optimalizace, mezi

standardni chyby pattily:
- statické on-page SEO elementy (neménici se title, description apod.),
« velmi nizky pocet zpétnych odkaz,
« adalsi...

Vyssim poctem zpétnych odkazil, vytvorenim sité kvalitnich zpétnych odkazl a dostatecnou on-

-page SEO optimalizaci by nemél byt problém ptekonat tento e-shop ve sledovanych pozicich.

Navrh upravy on-page faktoru
Kazda stranka bude optimalizovana vzhledem ke svému obsahu, piedev§im je tfeba zaméfit

se na spravné definice elementi:
.+ title, hl,
+ description, keywords,
- strong klicova spojeni,

A to jak pro kazdou stranku katalogu, tak postupné i u jednotlivych produkta.
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Navrh postupu off-page SEO optimalizace
V prvni fazi bude provedena pouze zdkladni registrace do cca 200 internetovych katalogli pro
ziskani prvnich zpétnych linkd a umisténo nékolik zpétnych odkazii z kvalitnéjSich www stranek

(vyssi page-rank, s-rank).

4.2.9 Nastroj pro analyzu navStévnosti

Sledovéani navstévnosti a jeji vyhodnocovani je nezbytnym nastrojem pro hodnoceni vykonnosti
internetového obchodu a poskytuje klicové informace o vyuzivani celkového potencidlu webu.
V neposledni tad¢ je také neocenitelnym pomocnikem v této diplomové praci a je pouzit pro

navrhy dalSich marketingovych aktivit.

Vzhledem kcené a profesiondlnimu zpracovdni méficitho softwaru byly zvoleny jedny

z nejrozsifengjSich statistik Google Analytics pro méteni navstévnosti obchodu.

4.2.10 Prijeti objednavky, expedice, komunikace se zikaznikem
Samotné pfijeti objednavky bylo konstruovéano s pfihlédnutim k minimalnimu ¢asu potfebnému

k jejimu zpracovani.
Systém tedy fesi automaticky:

+ upozornéni na kolizi skladovosti u produkt, které nejsou skladem a je zde delsi doba

dodani,

- automatické potvrzeni objednavky zékaznikovi, v objednavce je zahrnuta aktudlni

verze obchodnich podminek ke dni uskute¢néni nakupu,

- vpftipadé volby platby piikazem a nenastane-li kolize skladovosti je soucasti

objednavky také ptimo ptikaz k provedeni platby,

« pfti preklopeni stavu objednavky je systém napojen na notifikacni proces pies pied-

-pfipravené e-maily,

- Dblokuje pfimé potvrzeni objedndvky zékaznikovi v ptfipad¢ nestandardniho zbozi,

které vyzaduje nestandardni dopravni podminky (extrémné tézké ¢i rozmérné zbozi).

Soucasti systému objednavek je také systém pro komunikaci se zakaznikem, kde si majitel mize

pted-ptipravit rizné e-mailové zpravy a nasledn¢ je vyuzivat dle dané situace.

Dalsi soucasti je také systém pro export objednavek na vybrané dopravce, specidlné potom pro

on-line systém dopravni firmy PPL. Tento systém velmi usnadiuje zaddvani pieprav
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do interniho systému firmy a umoznuje rychly a pfesny tisk etiket na dopravované zbozi.

4.3 Vyhodnoceni zakladni marketingové strategie

Vyhodnoceni zdkladni marketingové situace bylo provedeno za obdobi 08/2010 az 11/2010, tedy
za prvni 4 mésice fungovani internetového obchodu. Vzhledem k obchodnimu tajemstvi firmy
Ferospoj, sr.0. zde budou publikovana interni data tykajici se zejména navStévnosti a trzeb
zkresleny uritym koeficientem. Toto zkresleni nijak neméni prubéhy kiivek, ¢i procentni

hodnoty, které zde jsou uvedeny.

Veskera data pochazi zinterniho analytického systému prodeji [25], z vysledkl statistik

navstévnosti Google Analytics [27] a dalSich pomocnych nastroji zpracovatele e-shopu.

4.3.1 Meéreni pozice OPD ve vyhledavacich v zavislosti na klicovych spojenich
Prvnim sledovanym parametrem bylo umisténi e-shopu na stanovena klicova slova. Internim
systtmem firmy ARTFOX [28] byla sledovana pozice obchodu na vybrani klicova slova

v intervalech primérné 2 dnt.

Vysledky méfent:
kotevni patky plastove zaslepky kotevni technika
Google Seznam Google Seznam Google Seznam
08/2010 15 7 - - - 20
09/2010 10 14 18 39 - -
10/2010 7 8 - 10 - -
11/2010 8 6 - 9 8 -

Tabulka c¢islo 4.4 — pozice OPD ve vyhledavacich Google.com a Seznam.cz ve sledovaném

obdobi na vybrana klicova spojeni
zdroj: [28]

Cisla v tabulce ukazuji dosazenou pozici vZzdy na konci daného mésice. Na snizujicich se ¢islech
lze pozorovat zlepSujici se vysledky obchodu pfedevSim na prvni sledované spojeni ,.kotevni

patky®, ostatnim spojenim nebylo vénovano tolik pozornosti, coz se odrazi ve vysledcich.
DalSim ovliviiujicim faktorem byla bezesporu relativni ,,novost™ domény.

Dalsi klicova slova uvedend v navrhu klicovych slov vtomto obdobi nedosahla zadnych

vyznamnych vysledk, proto zde nejsou uvedena.
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4.3.2 NavStévnost
Dal$im sledovanym parametrem byla pochopiteln¢ vlastni navstévnost obchodu a dalsi
parametry z ni vychazejici.

A/ Navitévy =] E =

1.spna- 7. Spha 22. srpna - 28. spna 12. z&ii - 18. z&ii 3.fijna - 9. fijns 24, fijna - 30. fijna 14. listopadu - 20. listopadu

Pouzivani webu
=" 42,07 % Wira oputéni

_/_ 00:04:44 Prim. doba na webu

T 4,53 stranky/navétéva

83,05 % Podil novych navétéy

# PFehled zdroju provozu Pfehled obsahu
stranky Zobrazeni stranek % Zobrazeni stranek
M Vyhledavace 1 3,59%
(74,24 %)
M Odkazujici stranky ipr i-materiabkotevni-patiy-k-pergolam. htmi 316%
18,76 %
L ( s ! Iprodukty/ketevnitechnika. himl 2,35%
M pfima nav$tévnost
(7,00 %) ikontakthtml 234%
iprodukty/spojovaci-material htm 191%
Zobrazit piehled Zobrazit prehled

Graf ¢islo 4.1 — statistika navs§tévnosti v prvnich mésicich fungovani
zdroj: [27]

Z tohoto grafu je patrny jednak velmi pozvolny nérGst prvni navstévnosti, predevSim pak ale

dalsi dulezité ukazatele.

Mira opusténi 42,7% je relativné vysokd, nedafi se tedy obchodu udrzet si pfichozi navstévniky

svym aktualnim vzhledem, nejnavstévovangjsi strankou je Givodni strana.

Podil vyhledavact je dle oCekavani znané vysoky, signalizuje tak nizkou uroveinl jiného typu
propagace nez je SEO optimalizace. Odkazujici stranky potom vypovidaji o spravném kroku

registrace stranek do katalogt.

Velmi dobrym ukazatelem svédcicim o kvalité obsahu je potom primérna doba na webu.
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4.3.3 Hodnoceni motivace k nakupu

Ukazatelem uspesnosti doporucené marketingové aktivity s cilem ziskavani co nejvice
registrovanych uzivateld je graf zavislosti poctu registrovanych uzivatell v ¢ase (skutecné pocty

jsou opét zkresleny urcitym koeficientem):

Prubéh poctu registrovanych uZivatell

0,06
0,05
0,04
0,03

0,02

Pocet reg. uzivatelt

0,01

0
08/2010 09/2010 10/2010 11/2010

Obdobi
Graf ¢islo 4.2 — pocet registrovanych uZzivatel v zavislosti na Case
zdroj: [25]
V tomto grafu je patrny pocatecni zdjem prvnich uzivatelli a pocatecni vliv akce ,,Sleva 5% pro
registrované uzivatele.

Pokles v obdobi 10-11 2010 byl pravdépodobné zptisoben:

« zménou pozice banneru ,,Sleva 5% pro registrované uzivatele® — posun pod hlavni

nabidku,

« zacCatkem zimniho obdobi a tedy sezonni vliv na obchodovatelnost sortimentu jako

takového.
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4.3.4 Triby a konverze
Zcela jisté nejsledovanéjSim parametrem, ktery vychazi z diive analyzovanych skuteCnosti je
pribéh trzeb obchodu a pomér trzeb registrovanych uzivateli ku celkovym trzbam vsech

zakaznika.

Trzby

6 000

5000
4000

3000 W celkové trzby
== registrovani

trzby

2000
1000

0
08/2010 09/2010 10/2010 11/2010

obdobi

Graf ¢islo 4.3 — pribéh trzeb

zdroj:[25]

Podil trzeb registrovanych zakaznik( na celkowych trzbach
45
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obdobi

podil registrovanych zakaznik( na celk. trzbach [%]

Graf Cislo 4.4 — podil registrovanych zdkaznikd na celkovych trzbach

zdroj: [25]
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V obdobi 10-11 2010 je zde pozorovatelny mirny pokles trzeb, pravdépodobné diivody jsou

uvedeny vyse.

Dal$imi zajimavymi parametry jsou bezesporu pribéh konverzniho poméru a trzby na navstévu.

Konverzni pomér
1,6

1.4

0=
1,2

1

0,8

0,6

Konverzni pomér [%]

0,4
0,2

0
08/2010 09/2010 10/2010 11/2010

Meésic
Graf ¢islo 4.5 — konverzni pomér

zdroj: [25]

Trzby na navstéwu

Trzby za navitéw [KE]

0
08/2010 09/2010 10/2010 11/2010

Mésic
Graf cislo 4.6 — trzby na navstévu

zdroj: [25]
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Jak je zuvedenych grafii patrné, mésic prosinec nelze z ekonomického hlediska povazovat

za Uspesny.

4.4 Pribézna situa¢ni analyza
Pribézna situacni analyza byla stanovena na prosinec roku 2010, pfedev§im pak na prelom let
2010/2011. Vzhledem k velmi kratkému c¢asovému obdobi je tato analyza zestru¢néna a

zaméfena pouze na vyznamné body z hlediska praktického fungovani internetového obchodu.

4.4.1 Analyza makroprostredi
Vzhledem k velmi kratké dobé, ktera uplynula mezi prvni analyzou makroprostedi a pribéznou
situacni analyzou neni tfeba popisovat zmény v makroprostiedi, nebot” jejich vliv na fungovani

samotného obchodu byl prakticky nulovy.

4.4.2 Analyza mikroprostredi

Analyzu mikroprostfedi jsem provedl opét dle Porterova modelu uvedenému v ¢asti 4.1.2.

Zikaznici
Tato oblast v podstaté potvrdila pfedpoklady uvedené v podnikatelském zaméru. Navstévnici
obchodu ptichazeji z celé CR, je dodrzena podminka nizkého cileni na zakazniky z oblasti Ceské

Bud¢jovice, jak ukazuje nasledujici mapa.

Obrazek cislo 4.3 — mapa vizualizace piivodu navstévnika obchodu

zdroj: [27]

50



Dodavatelé
Primarnim dodavatelem i nadale zGstdva maloprodejna firmy FERONA, avSak provozovatel
obchodu mé jiz v ziloze nékolik dalSich subdodavatelt, ktefi jsou schopni vykryt cast

potiebného sortimentu v piipadé vypadku hlavniho dodavatele.

Aktudlni stavy skladovych zasob v ramci celkového sortimentu [24]:
+ skladem u vyrobce (do 5-ti pracovnich dnti u zékaznika) — 42 polozek,
« na objednavku (do 7-mi pracovnich dnli u zakaznika) — 116 polozek,

« skladem — 247 polozek.

Nové vstupujici
Bariéry vstupu na diskutovany trh se pfiliS nezménily, avSak nartist konkurence, ktery bude
diskutovéan déle ukazuje na ziejmé chybnou plivodni analyzu tohoto aspektu, nebot’ strmy narist

A4

pivodné odhadovanym.

Konkurencni prostiedi

Vstup internetového obchodu OPD na internetovy trh zifejmé rozproudil zajem o tento obchodni
segment, nebot’ od doby spusténi projektu (08/2010) do terminu hodnoceni (11/2010) bylo
ve sledovaném konkuren¢nim ringu (TOP10 — Google.com a Seznam.cz, vyraz ,.kotevni patky*)
zaregistrovano n¢kolik novych internetovych obchodi (ne zcela novych, ale nové

se vyskytujicich ve sledovaném prostiedi).
Jedna se o obchody:
«  www.killich.cz,

«  www.bova-nail.cz,

+  www.kovani-mkupr.cz,

+  www.wintech.cz,

+  www.boschtools.cz,

- adalsi...
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Stale zde zGstavaji sledovani konkurenti:
+  www.zelezarstvi-votrubec.cz,

. www.zelezarstvi-svarc.cz.

Ne vSechny uvedené stranky jsou piimo internetovymi obchody, nicméné¢ charakterem

prezentace produkti se vice blizi obchodnimu webu.

Na jednom z e-shopt dokonce bylo evidovano neopravnéné pouziti vlastnich fotografii firmy

Ferospoj, s r.0., coZ povazujeme za kladny signal a potvrzeni informacni hodnoty webu OPD.

PredevSim tento faktor narlstajici konkurence ma vliv na déle navrhované zmény, které¢ bude

nutné provést, ma-li si OPD i nadéle udrzet konkurenceschopnost.

4.4.3 Shrnuti
Vzhledem k dfive zminénym bodiim, ptfedevS§im pak v oblasti konkuren¢niho ringu, bude tfeba
korigovat piivodni marketingovou strategii, obohatit ji 0 nové nastroje a navrhnout nové postupy

s cilem maximalizace navstévnosti, trzeb a tedy konverzniho poméru obchodu.

4.5 Korekce marketingové strategie

Veskeré korekce budeme smérovat na cilové oblasti obchodu, kterymi jsou:
«  Zakaznici, podpora prodeje,
«  Vyfizovani objednavek,
« Rozsifeni sortimentni struktury,
+  ZlepSovani on-page SEO optimalizace,
« Rozsifeni off-page SEO optimalizace,

«  Zlepseni analytickych nastrojti pro hodnoceni e-shopu.

4.5.1 Zakaznici

VyuZiti obchodniho potencidlu telefonického prodeje
V designu webu bude vice zvyraznéna moznost telefonické konzultace nakupovaného zbozi.
Vyskyt nékolika obchodnich ptipadi z prvnich 4 mésicii provozu ukézal mozny prostor pro

zlepSeni informacni hodnoty pro zakazniky.

Vzhledem k vyssi vékové skupiné aktivnich zakaznikG (dle zkuSenosti z telefonickych
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rozhovori) bude tfeba vice pomahat navstévniklim v orientaci v novém prostedi internetového
obchodu a soucasné také vyuzit moznosti ,,pfimého* obchodovéani prostiednictvim telefonu

(v porovnani se vztahem pies internet).

ZvySovani motivace k nakupu
V souvislosti s pfedchozim bodem bude Ustné zdlrazilovana moznost registrace a tim ziskani

permanentni slevy 5% na vSechny produkty.

Déle bude také upfednostiiovan banner na tuto akci pied ostatnimi bannery, zaujme trvalou

pozici v horni poloviné webu hned pod ptihlasovacim systémem.

Akce
V ramci cenotvorby bude piipravena sekce Akce, do které se mesicné budou vkladat produkty,
kde bude mozné realizovat prodej s nizs$i nez obvyklou marzi. Tyto akce by se v pribéhu casu

mély stat jakymsi mistem, kam se budou navstévnici sami radi vracet.

Vytvoreni doplitkové orientacni struktury
Vzhledem k charakteru prodavaného materidlu, kdy je vhodné prodavat vice produktd najednou,
budou vytvoteny uzivatelské filtry, do kterych budou zarazeny vybrané produkty dle cilového

pouziti. Tedy naptiklad filtr ,,Stavba pergoly*, do kterého budou zatfazeny produkty typu:

«  kotevni patka,

-+ Srouby,

« vruty,

+ Uhelniky,
« apod.

Informace o dopravném
Obchod umoZiiuje optimalizaci ceny dopravného v zavislosti na objemu zakazky. S opétovnym
piihlédnutim ke skupiné zdkazniki a k jejich nepfili§ rozvinutym pocitacovym schopnostem

bude usnadnén piistup k informacim o dopravé.

Na kazdé karté produktu bude vytvoren zaznam o minimalni cené za dopravu na dany produkt.
Zakaznik tim okamzité ziskd ptedstavu o celkové cené objednavané¢ho zboZi a to vcetné

dopravného.
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Diskuze k produktu
Tato korekce bude cilit nejen na zdkazniky, ktefi tak ziskaji moZnost dotazu pfimo na karté
produktu a moznost nasledné diskuze s ostatnimi zakazniky, ale také na zvySeni on-page SEO

optimalizace vlivem ocekdvaného nartstu klicovych slov na jednotlivych produktovych
strankéch.

VylepSeni produktovych karet
Pro sniZzeni miry odchodl z produktovych karet bude provedena kompletni revitalizace

jednotlivych karet produktl a to zejména:
« vylepSeni popiski a ostatnich textt,
+ doplnéni ilustra¢nimi fotografiemi,
+ pfidanim ryze technického popisu,
+ doplnénim doprovodnych dokumentt ke stazeni,

+ revize souvisejicich produkti.

4.5.2 Vyrizovani objednavek
Z hlediska obchodnika a iprav v administra¢ni ¢asti obchodu budou vytvoreny objednavky pro
dodavatele, které usnadni proces objednavky zbozi u dodavatele formou automaticky

generovanych a zasilanych objednavek ve formatu PDF.

Cilem tohoto kroku je minimalizace chyb vzniklych pfi objednavani zboZi a pifimé navazani

na potieby zékazniku.

4.5.3 Rozsiteni sortimentni struktury
Rozsifeni sortimentni struktury je dal$im logickym krokem, ktery vyplynul z pribézné analyzy
hledanych klicovych slov. Struktura e-shopu umoZziuje pfidani dalSiho obchodovaného

sortimentu i relativné odliSného od spojovaciho materialu.

Rozsifujicim sortimentem vzhledem k povaze obchodu (pro dilnu a femeslniky) by mohl byt:
« pracovni a ochranné odévy,
- nafadi specidlniho,
« elektronaradi,

. elektroinstala¢ni material.
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4.5.4 ZlepSovani on-page SEO optimalizace

Uprava hlavni strany
Vzhledem k analyze obsahu uvedené v Casti 4.3.2 je hlavni strana nejnavstévovangjsi strankou
webu. Z toho diivodu bude tato strana obohacena o rozcestnik, ktery navstévniky navede piesné

do c¢asti obchodu, ktery pozaduji.

Hlavnim divodem vzniku tohoto rozcestniku vsak bude zvyseni SEO obsahu hlavni stranky a

tim zvySeni jejiho ratingu vyhledavaci.

Predpokladame, Ze tento krok povede ke zlepSeni pozic preferovanych kategorii.

Revitalizace SEO elementii

V névaznosti na revitalizaci obsahové €asti produktovych stranek bude také znovu hodnocena
SEO hodnota internich elementi title, description a dal$ich. Tyto elementy budou upraveny dle

nového obsahu.

4.5.5 RozSireni off-page SEO optimalizace
Vzhledem k obecné snizujici se mife on-page SEO optimalizace se bude nadale rozvijet

pfedevsim off-page ¢ast. Z tohoto diivodu bude provedeno nékolik korekei.

Registrace obchodu na firmy.cz
Je vSeobecné znamym faktem, Ze pro vyhledava¢ Seznam.cz je pfidanou hodnotou registrace

firmy v jejich katalogu firmy.cz. Bude zde tedy potizen zékladni zépis.

PPC kampain Sklik
Vramei zvySovani konverzi a celkové navStévnosti bude na pielomu leden/tnor 2011

realizovéana prvni ¢ast dlouhodobé&jsi PPC kampané, zatim na systému firmy Seznam Sklik.cz.

PR clanky

Za UCelem ziskéani dalSich zpétnych odkazl na jednotlivé produktové kategorie bude vytvotrena
sada PR clankd, které v tomto pojeti nemaji za tkol zvySovat povédomi o firmé, ale pouze
pomoci v off-page SEO optimalizaci vybranych produktovych kategorii, predev§im pak bude

zamétena opét na sortiment kotevnich patek.
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Vytvoieni satelitniho podpiirného firemniho webu

Dal$im krokem bude vytvofeni samostatného satelitniho webu urceného k prezentaci firmy

Ferospoj, s r.0. jako takové, a to pfimo na doméné¢ www.ferospoj.cz.

Vytvoteni SEO hodnoty bude docileno piimym automatizovanym napojenim na produktovy

systém obchodu a tak bude minimalizovan Cas potfebny pro spravu tohoto druhotného webu.
Pti navrhu architektury webu bude dbano zejména na:

« cilem je zpfistupnéni informaci o firm¢ Ferospoj, s r.o.,

- omezeni mozné duplicity obsahu s piivodnim webem OPD,

+  maximalni mozna uspora administrativniho ¢asu na spravu webu.

4.5.6 ZlepSeni analytickych nastroji pro hodnoceni e-shopu
Aby bylo docileno efektivnéjs$iho a presnéjSiho meéteni dopadu zde navrhovanych zmén, bude

implementovano nékolik rozsifeni analytickych nastroji, zejména pak Google Analytics.

Nasazeni konverzi

Aby bylo mozné méfit pfimo konverze realizované na obchod¢ a soucasné identifikovat hlavni

zdroje téchto zdkaznikl, bude nastaveno méteni konverzi a to presné:
- mé&feni poctu kliknuti na nové navrZeny rozcestnik na HP,
- m¢éfeni poctu kliknuti na doporucené produkty na HP,
- méfeni uspésné dokoncenych objedndvek a méteni ,,zakaznického trychtyie®.

Pro zjisténi moznych komplikaci navstévnikd s dokon¢enim objednavky bude slouzit posledné
navrhované konverze pii zapojeni analyzy tzv. trychtyie, coz vizudln¢€ zobrazi pocet priachodii

pies objednavkovy systém a umozni tak odhaleni potencialnich chyb v tomto procesu.

Nasazeni Google Analytics E-commerce

Pro pfimé sledovani trzeb a detailniho sledovani zakaznickych zdrojii bude nasazen vylepseny

kod, ktery mimo standardni moznosti klasického kddu umozni:
- ptimé méteni trzeb a jejich zdroju,
- rozklicovani trzeb na produktové kategorie a pfesn¢ dané produkty,

« rozkli¢ovani hlavnich zdrojii trzeb az na Grovenl jasné daného systému, pfedevSim pak
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identifikace PPC systémii.

Aplikace Crazyegg

Analyzu zakladniho chovani nav§tévnikl na vybranych strankach zajisti aplikace Crazyegg.com,

kterd je schopna analyzovat oblasti zajml (klikani) nav§tévnik na vybranych strankach. Tyto

stranky budou:

- Hlavni stranka,

«  Stranka produktové kategorie kotevnich patek.

4.5.7 Zména grafického

vzhledu

Vzhled e-shopu po zapracovani uvedenych korekci:

ObchcdFroDilnu

INTERNETOVY OBCHOD NEJEN PRO KUTILY

&

NASE NABIDKA

AKCE JAK NAKOUPIT

Kotevni patky

Registrace | Zapomenuté heslo

VyuZijte trvalé slevy 5% pro

viechny registrované uzivatelel

U baolikové zdsilky nod 1 S00KE kompenzuje sleva pro

registrované naklody no doprarné 1éméf ze 100%
NASE NABIDKA

Nosice zboi, dridky na nafadl
Spojovaci material
Hutni druhovyrobky

Vybrané hutni materialy, hinkové a
plastove profity

Kotevni technika
Naradi sady

Nafadf ruéni
Pneumatické nafadf

Speciaini naradi (nejen) pro
autoservisy

Vrtaky, sekace, kice, bity, hlavice...

DOPORUCUIEME

Altdn z bambusu

od 59 000,- KE s DPH
Detail produktu

Dalsi rozsifovani sortimentu!

V pribéhu I1.Q). 2011 bychom radi rozsifili sortiment o dalsi
zajimave polozky, vice informad bude prib&ing k dispozid v
aktualitich.

SORTIMENT

Naradi

Kotewvni pat
zaklady pro

PRO FIRMY

Hutni druhowyrobky

DOPRAVA KONTAKT

Kotevni technika Spojovad material

eb pevné

revostavbu...

realizujeme po celé.CR

Frézka vzduchova piima JAG
0903RM, vyrobce
JOMMESWAY

Ao

od 973,90 K&/ ks

Detail produktu

Sada hlavic 1/4", 1/2"; 94
dilnd, vyrobce JOMNESWAY

od 3 016,50 K&f ks

Detail produktu

Kotevni patka vyskové
nastavitelna s volnou matici,
pozinkovana

od 140,00 KEf ks
Detail produktu

Pletivo uzlové pozinkované,
R/PN-04-2003 (BULWARK)

Podlahovy rost SP
230-34/38, DIN 24537,
pozinkovany

Plotové sloupky z jacklu

l

Obrazek ¢islo 4.4 — vzhled e-shopu po zapracovani korekei

zdroj: [25]
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4.6 Vyhodnoceni korigované marketingové strategie
Toto vyhodnoceni probihalo na pfelomu mésice bfezna a dubna 2011, v nasledujicich grafech a
vystupech jsou uvedeny vysledky za celou dobu provozu obchodu z cilem ukézat ndzorné vyvoj

sledovanych ukazatelti.

Déle jsou zde také zahrnuté nové metriky, které vyplynuly z realizace navrhovanych korekei.
Tyto ukazatele jsou sledovany pouze na Casovém Useku od kterého byly nasazeny, zahrnuti

casového obdobi pted jejich nasazenim by vysledky jen nesmysIné zkreslilo.

4.6.1 Méreni pozice OPD ve vyhledavacich v zavislosti na kli¢ovych spojenich

Vysledky méieni:
kotevni patky plastove zaslepky kotevni technika
Google Seznam Google Seznam Google Seznam

08/2010 15 7 - - - 20
09/2010 10 14 18 39 - -

10/2010 7 8 - 10 - -

11/2010 8 6 - 9 8 -

12/2010 6 4 6 5 8 -

01/2011 9 7 8 7 7-

02/2011 8 1 7 6 9 14
03/2011 8 3 11 8 7 12

plotové sloupky spojovaci material chemicka malta
Google Seznam Google Seznam Google Seznam

08/2010 - - - 16 - -

09/2010 - - - - - -

10/2010 - - - - - 35
112010 - - - - 34 35
12/2010 22 - - - 35-

01/2011 24 - - - - 35
02/2011 24 - - - 11 -

03/2011 24 - 38 - 12 -

Tabulka c¢islo 4.5 — pozice OPD ve vyhledavacich Google.com a Seznam.cz ve sledovaném

obdobi na vybrana klicova spojeni
zdroj: [28]

V tomto obdobi je jiz patrné zlepSeni i na dalsi cilova kli¢ova spojenti, 1ze zde diskutovat

predevsim o vlivu stafi domény, nebot’ na tato kli¢ova spojeni nebyla SEO kampail smérovana.
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4.6.2 Navstévnost

A HavEtévy = E =
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Pouzivani webu
il 43,54 % Mira opusténi

M___~ 00:04:28 Pram. doba na webu
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Pfehled zdrojl provozu  Pfehled obsahu
stranky Zobrazeni stranek % Zobrazeni strinek
W yyhledavade patky-k-pergelam. html 425 %
(7412%)
‘ W OdKazujici stranky 0 4%
18,50 %

| es fkontakt htmi 157%

M piima navstévnost
(7,38 %) fobjednavka. html 1,85 %
Iprodukty/kotevni-technika.html 167 %

Zobrazit piehled Zobrazit prehled

Graf ¢islo 4.7 — statistika navsté€vnosti ve sledovaném obdobi
zdroj: [27]

Z grafu je patrny strmy nartist navstévnosti az o 378% po provedeni navrhovanych zmén, které

byly postupné realizovany pocatkem roku 2011.

Porovnanim s analyzou prvotni navstévnosti z ¢asti 4.3.2 dostaneme tabulku:

08/2010 — 08/2010 — 03/2011 Zména
11/2010
Mira opusténi 42,07% 43,54% 1,47%
Primérné doba na webu 04: 44 04: 28 -00:16:00
Stranky/navstéva 4,53 4,55 0,02
Ptichody z vyhledavacii 74,24% 74,12% -0,12%

Tabulka ¢islo 4.6 — srovnani zmén ve statistikach navstévnosti
zdroj:[27]

Z uvedené tabulky jsou patrné pouze minimalni zmény ve sledovanych parametrech, coz je

z Casti zplisobeno zahrnutim 1 pedchozich statistik.

Dulezitym parametrem je zde zvySend mira opusténi, coz je vSak zanedbatelné ve srovnani
s velmi strmym narstem navstévnosti (kdy se navstévy berou ze vSech mist internetu). Stejné
tak 1ze hodnotit snizeni praimérné doby na webu pfi zvySeni poméru zobrazovanych stranek

na jednu navstévu.
Ptichody navstévnikl z vyhleddvaci se mirné snizily.

59



4.6.3 Hodnoceni motivace k nakupu

Zajimavy dopad na pocet nove registrovanych uzivatelii evidentné mély telefonické rozhovory

s upozoriiovanim na slevu pfi provedené registraci. Kfivka zaznamenala na sledovaném obdobi

11/2010 az 03/2011 témét 780-ti procentni nartst.

Pribéh poctu registrovanych uzivatell
0,25

0,2
0,15

0,1

Pocet reg. uzivatell

0,05

0
08/2010 09/2010 10/2010 11/2010 12/2010 1/2011 2/2011 3/2011

Obdobi

Graf Cislo 4.8 — pocet registrovanych uzivateld v zavislosti na Case

zdroj: [25]

4.6.4 Trzby a konverze

Stejné jako pocet registrovanych uzivateld, i trzby zaznamenaly velmi intenzivni narast.

Trzby
20 000
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2 10000 W celkove trzby
== registrovani

< 8000
6 000
4000
2000

0
08/2010 09/2010 10/2010 11/2010 12/2010 1/2011  2/2011  3/2011

obdobi
Graf Cislo 4.9 — prub¢h trzeb
zdroj: [25]
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Z toho pouze registrovani uZivatelé:

Podil trzeb registrovanych zakaznikl na celkovych trzbach
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Graf ¢islo 4.10 — podil registrovanych zakaznikti na celkovych trzbach
zdroj: [25]

Je zde vidét stoupajici tendence v celkovém objemu realizovanych trzeb diky zaregistrovanym
zékazniklim. Z tohoto pohledu se zvySeny diiraz na upozoriiovani na slevu registrovanych

uzivatell jevi jako spravny tah.
Konverzni pomér nicméné¢ stale osciluje kolem miry jednoho procenta.

Konverzni pomeér
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Graf ¢islo 4.11 — konverzni pomér

zdroj: [25]
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Trzby na jednu navstévu se dokonce zacatkem roku propadly na historicky nejniz$i Groven za

dobu existence webu:

Trzby na navstéw

Traby za navitéwu [KE]

0
08/2010 09/2010 10/2010 11/2010 12/2010 1/2011 2/2011 3/2011

Mésic
Graf Cislo 4.12 — trzby na navstévu

zdroj: [25]
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4.6.5 Konverzni poméry dalSich sledovanych elementii

Kliknuti na odkaz v HP header
Touto metrikou sledujeme aktivitu uzivatelti v klikani na navrzeny rozcestnik na uvodni strané.
Mimo jeho pfinosu k on-page SEO optimalizaci tak zjiStujeme jeho piinos iz hlediska

uzivatelské pouzitelnosti.

Graf ¢islo 4.13 — konverzni pomér rozcestniku na HP, primérna konverze 0,22%

zdroj: [27]

Kliknuti na produkt na HP — Doporucujeme
Pro srovnéni zde uvedeme druhy element méteny na hlavni strané. Jedna se o nabidku TOP osmi

produktu, které se zobrazuji s ndhledy obrazkii pod uvodnim rozcestnikem.
" Dokonéeni cile 12 E @ =

/ .-_-_-"_-—--—'—_——_ ‘__-_-_-.—.

Graf Cislo 4.14 — konverzni pomér néhledti produktti na HP, primérné konverze 0,94%

zdroj: [27]

Z vysledki téchto konverzi vyplyva zajimavy zavér. Z hlediska uZzivatelské pouzitelnosti vychazi
pfimo nabidka produktli mnohem Iépe nez rozcestnik, ktery je vlastné konstruovan pro rychlejsi

navigaci navstévnika k hledané skupin¢ produktti.

V tuto chvili je otdzkou, zda-li tedy rozcestnik nahradit vétSim vypisem produkti, ktery ma vyssi
konverzni schopnost. Tato otdzka je jasnym tikolem pro dal$i tzv. A/B testovani, které je vSak jiz

mimo rozsah této prace.
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4.6.6 Google Analytics E-commerce

Diky nasazeni tohoto doplitku analytického systému je mozné ziskat okamzity piehled o trzbach,

sortimentni struktufe trzeb ¢i piivodu zdkazniki z hlediska zdroje navstévy.

Tento dopln€k byl nasazen do obchodu 13.2.2011, proto lze ziskand data brat v potaz pouze

orientacné.

" Mira konverze elektronického obchodu

_—

Nejlepsi zdroje vynosu

Produkty Poloiky
PodloZka pruzna, DIN 7980, BPU (Zerna) - 3,1 2400
PodloZka pruZna, DIN 7980, BPU (Zernd) - 4,1 2000
Sroub zévrtny do plechu TEX, zaplstna hlava, DIN 7504P, 1000
Matice estihrannd nizkd, DIN 4398, pozinkovana - M08 1000

Sroub zavriny do plechu TEX, pllkulata hlava, DIN 7504N, ... 500

zabrazit celj pfehled

Triby

\.

Zdroje | médium Triby
seznam (organic)

(direct) ((none)}

google (organic)

zbozi cz (referraly

facebook.com (referral)

zohrazit cely pfehled

Graf Cislo 4.15 — vystup analytiky e-commerce

zdroj: [27]

% Triby
3479 %
23,94%
17,16 %

11,28 %

V horni ¢asti grafu vidime miru konverze obchodu ve sledovaném obdobi, v levé spodni ¢asti

potom sortimentni strukturu trzeb. Nutno poznamenat, ze prodej specifického sortimentu, jakym

naptiklad podlozky bezesporu jsou, si zdda odborn€jsi hodnoceni ziskanych dat, nez které nam

zde dava tato metrika.

V pravé spodni ¢asti mapy je potom patrné slozeni zdroji navstévnosti, kterd realizovala n¢jaké

trzby. V tomto piipad¢é zde jasné vede vyhledava¢ Seznam.cz s pomérem 35%. Bohuzel vSak

tyto vysledky nejsou ocistény od probihajici PPC kampané na Sklik.cz, kod pro detailni odliseni

zdrojt nebyl ve chvili této analyzy nastaven.

Pov§imnéme si vSak zajimavého zdroje trzeb Facebook.com, ktery ve sledovaném obdobi

vygeneroval celkem 5,77% celkovych trzeb.

Pti detailnéjsi analyze zdrojt 1ze také objevit napiiklad:

- odkazujici stranky ferospoj.cz,

+ odkazujici stranky firmy.cz.
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4.6.7 Vystup aplikace Crazyegg
Pro hodnoceni zajmu navstévniki bylo pouzito sledovani pomoci aplikace Crazyegg, ktera
zaznamenava klikani uzivatelll na vybrané strance a pfipravuje reporty ve zvolenych grafickych

podobéch.

Pii analyze byly sledovany dvé stranky, a to stranka hlavni (www.obchodprodilnu.cz) a stranka

kotevnich patek, v dob¢ provadén i analyzy nejnavstévované;si stranka celého webu.

Vystupem programu byly u kazdé sledované stranky dvé mapy. Prvni tzv. ,HEAT MAP*, nebo-
-li teplotni mapa poctu kliknuti a druhd ,,CONFETTI MAP*, ktera zobrazuje pfimo jednotliva
kliknuti.

Vsechny mapy jsou piiloZzeny jako pfilohy. Zajimavy vystup ukazala na hlavni stran¢ mapa typu

confetti [30]:

Referrer

Obrazek cislo 4.5 — vystup méfeni aplikace Crazyegg pro hlavni stranu

zdroj: [30]
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http://www.obchodprodilnu.cz/

Nutno poznamenat, Ze méteni probihalo v rozmezi pouhych 9-ti dnd a bylo nasbirdno cca 300
relevantnich navstévniku a jejich klik, nelze z této mapy tedy bohuzel vyvozovat jednoznacné
zaveéry, pro které by bylo tfeba mnohem vétsi soubor dat. Nicméné zatim lze pred€asné ucinit
tyto zavéry:
v hlavnim menu by bylo zfejmé mozné vypustit zaloZku ,,Pro firmy* a tuto stranku
presunout napiiklad do spodniho menu, vzniklé misto vyuzit pro jiné ucely
« banner vlevo, nabizejici slevu 5%, vykazuje také nulovou miru prokliku, zde by bylo
lepsi posunout ,,nasi nabidku* vySe a dat ji tak vice na o€i zdkazniklim

- stalo by za zvaZeni upraveni horniho banneru na prokliky na jednotlivé sekce, v tuto
chvili neni horni lista banneru klikaci, avSak vysledky ukazuji, ze zékaznici by klikali
radi.

U méfeni stranky kotevnich patek je potom mnohem vice vypovidajici teplotni mapa, kterd

ukazuje predevsim toto:

Obrazek ¢islo 4.6 — vystup méfeni aplikace Crazyegg pro stranku kotevnich patek

zdroj: [30]

vvvvvv

navstévniki tedy nenalezlo hledany vyraz/produkt na prvni strané a kliknuli na pfepina¢ stran,
zfejmé v nadéji, ze kyzeny produkt objevi na dalsi strané.

V tomto piipad¢ by bylo na zvazeni, zda-1i nerozsitit pocet produktl na jednu stranu

na dvojnasobny pocet, délka levého panelu k tomu také nasvédc€uje a stranky by tak byly

1 opticky vyrovnang;si.
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5 Ekonomické zhodnoceni

Pro zachovani obchodniho tajemstvi firmy v oblasti trzeb, konkrétnich ¢isel a nasledné dohodé s

majitelem firmy Ferospoj, s.r.0. zde nemohla byt uvedena ptesna ¢isla.
Lze vsak prezentovat modelovy piiklad zaloZeny na nékladech obétovanych ptilezitosti.

Doba pftipravy internetového obchodu vcetné¢ ptipravnych praci a analyz byla 5 mésict.
Nasledny provoz do terminu zavére¢né analyzy v této praci potom dalSich 8 mésicti. Celkem

bylo tedy tomuto projektu obétovano 13 mésicti Cistého Casu.
Vesker¢ prace byly provadény dvéma pracovniky:

+  majitel firmy,

+  programator obchodu.

Obvykla cena podobného feseni internetového obchodu pii zapocitani vSech dalSich dodatecnych

praci vyplyvajicich z analyz by na béZném trhu méla cenu cca 115 000 K¢ bez DPH.

Po konzultaci s majitelem by bylo mozné ocekavat Cisty mési¢ni pfijem tohoto pracovnika na

ptiblizné 25 000 K¢. Vynasobime-li toto ¢islo poctem mésict, ziskdme ¢astku 325 000 K¢.
Celkové naklady obétované piilezitosti 1ze tedy vy¢islit ptriblizné na ¢astku 440 000 K¢.

Pii planované ziskovosti 25% z prodejnich cen bez DPH by tedy bylo nutné za toto obdobi
dosahnout trzeb ve vysi 1 760 000 K¢ bez DPH.

Dle slov majitele zatim tohoto Cisla nebylo dosazeno, nelze tedy predpokladat, Ze se v obdobi

biezen-duben 2011 nachazel obchod za bodem zlomu co se ty¢e navratnosti investice.
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1 4 A4
6 Zavér
Tato diplomové prace popsala pribéh ptipravy a realizace podnikatelského zaméru, ptesnéji

specializovaného internetového obchodu se spojovacim materidlem a hutnimi druhovyrobky.

Projekt e-shopu odhalil urcity trzni prostor v diskutované oblasti a nazorn¢ popsal moznosti
uplatnéni internetového marketingu, pfedev§im pak SEO optimalizace provadéné vlastnimi

silami.

Prvni ekonomické vysledky, i kdyz pouze orientacni a Ciseln¢ nepfesné, poukazaly na zajem

zakaznikl nakupovat i nestandardni zbozi, a to 1 v opakovanych cyklech.

Presnéjsi odhaleni spotfebniho chovani zékaznik( na tomto obchod¢ by si jist¢ vyzadalo ¢asove
delsi studii zamétenou vice do hloubky na jednotlivé aspekty nakupu a nakupniho rozhodovéni,

jako jsou napftiklad:

« vySe prodejnich cen, redlné srovnani s konkurencnimi fetézci typu BAUMAX, OBI

apod.,
« aspekt pohodli nakupu z domova,
- Sitka a hloubka prodavaného sortimentu,
- adalsi...

O dalS$im osudu obchodu vSak rozhodne ptedevS§im nadchazejici letni obdobi, které odhali
skute¢nou prodejni schopnost obchodu a rozhodne tak nejen o dalSich marketingovych aktivitach

a postupech, ale pifedevsim o dalSich investicich do firmy Ferospoj, s.r.0.
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7 Summary

This diploma thesis described the process of the preparation and realization of the business plan,

especially the specialized internet shop with conjunction material and metallurgical products.

The project of the e-shop has shown specify market space in the target area and described the
potentialities of the internet marketing in praxis, above all the use of the SEO optimization made

by the own forces of the businessman.

The first economical results has shown, although even imaginary and not so precise in the exact
numbers, that the customers are interested in the purchasing of such unusual products, even in

the returning purchases.

The exact definition of the consumer behaviour in the shop should be made in the additional

study and will take more time and should be more specific. This research should be focused in:

+ the amount of the end prices, real benchmarking with the competition such as BAUMAX,
OBI and the other,

+ the consumer comfort (shopping from the home),
- width and depth of the selling product range,
« and the other.

About the next destiny of this business will be decided in the following summer season, which
will discover the real business power of the shop and will decide not only about the following
marketing activities, but in the first way about additional investments to the company Ferospoj,

S.1.0.
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