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ANOTACE

Prdce popisuje historicky vyvoj a soucasné moznosti elektronického obchodovani vietné
porovndni s tradicnimi metodami obchodu. Diiraz je kladen predevsim na oblast
internetového marketingu. 'V teoretické casti jsou také popsany technologie vyuZivané
v e-commerce a legislativni pozadavky kladené na firmy. Soucasti je také uvaha nad
budoucim vyvojem elektronického obchodovdni. V praktické casti jsou popsany mozZnosti
aplikace jednotlivych forem e-commerce v redlném podniku.

KLiCOVA SLOVA

Elektronické obchodovdani, internetovy marketing

TITLE

E-commerce

ANNOTATION

The thesis outlines the historical development and current possibilities of e-commerce
including a comparison to traditional methods of trade. Emphasis is placed on Internet
marketing. The theoretical part describes the technology used in e-commerce and legislative
requirements imposed on businesses. The work also includes reflections on future
development. The practical part details the possibilities of application of various forms of e-
commerce in a real company.

KEYWORDS

E-commerce, internet marketing



OBSAH

UV O cciiiiiiiiiiiiiiiiieenennennasnnssessssssssasssssssssessessessessessssssssassessasssssssssssssssssnnnnnnee -10 -
1 ZAKLADY ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI -11-
1.1 VYMEZENI POJMU -11-
1.2 MODELY ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI PODLE SUBJEKTU -11-
1.3 HISTORIE -12-
1.4 ZAKLADNIi PREDPOKLADY PRO USPECH FIRMY NA INTERNETU -14 -
1.5 VYHODY A NEVYHODY -15-
L.5.1 VTROAY ottt ettt et sttt eae e -15-

L.5.2  NEVYROAY .ottt ettt ettt et e et e et esabeeesateesabeeeaneas -15 -

2 LEGISLATIVNI PODMINKY -17 -
2.1 ZAKON O NEKTERYCH SLUZBACH INFORMACNI SPOLECNOSTI -17-
2.2 OBCANSKY ZAKONIK -17 -
2.3 ZAKON O OCHRANE SPOTREBITELE -18-
2.4 ZAKON O OCHRANE OSOBNICH UDAJU -18-
2.5 ZAKON 0 ELEKTRONICKEM PODPISU -18-

3 PODSTATA A FAZE INTERNETOVEHO MARKETINGU -19 -
3.1 PODSTATA INTERNETOVEHO MARKETINGU -19-
3.2 ANALYZA -20-
3.2.1 Definovani pozice firmy na trhit..........ccoocoiiiiiiiiiiii e -21-
3.2.2  Analyza clloVyCh SKUPIM .....eeiuiiiiiiiiieeete ettt -21-

3.2.3  Analyza KONKUIENCE .......eeeviiiiiieiiie ettt ettt et aae et esneeesnseeens -22 -
324 SWOT ANALYZA ....ooiiniiiiiiieiieeeee ettt ettt e st eate e st e e sabeesnteesseeesaseenns -22-

3.3 PLANOVANI -23-
3.3.1  MaArKetNZOVY MK ..ceeieesieertieriieeiteeteeieesttesttesitesuteeteesbeesbeesasesabeenbeebeesseesneesaeesnseaseans -23 -
3.3.2  StanOVENT MELIIK . ......eeiiiiiiiiiiiiieiee et eeee e e e e e e e e e e eeeareeeeeeeeeenanenneens -23 -

3.4 REALIZACE -24-

T N B & 0Ty 5 (T | FO PSRRI -24 -
342 INASIIOJE -eeeuteetieiiieete ettt ettt ettt e bt e s bt e s et e st e e te et e e ebeeeateeabeeabeenbee bt e sneesateenteenneen - 26 -

3.5 MONITOROVANI A VYHODNOCOVANI -28-

4 TECHNOLOGIE E-COMMERCE -30 -
4.1 WEBOVE STRANKY -30-
4.2 ELEKTRONICKA POSTA -31-
4.3 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY -31-

5 TRENDY E-COMMERCE -33-
6 PRIPADOVA STUDIE -35-
6.1 POPIS FIRMY -35-
6.2 SOUCASNA SITUACE PODNIKU V OBLASTI ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI -35-
6.3 ANALYZA -36-
6.3.1  Porterv model PELT Sil......cccueviiriiiiiriiiiiieieeeetc e - 36 -
6.3.2  SWOT QNALYZA ..eoviiiiiiiiiieeeeeeeee ettt sttt sttt -37 -

6.4 PLANOVANI A REALIZACE -40 -
60.4.1  WEDOVE SITANKY .....eeeiiiieiieeeiie ettt ettt e e tteeseteesereesteessteeessseesnseeennsaesnseeennens -40 -
0.4.2  E-SROP ittt ettt -42 -
6.4.3  SOCIAINT INEAIA ...ttt ettt e e e e e e et a e e e e e e s e ssnaaaaeeeeesssesnnes -43 -
O S =) < P21 13 T2 WP -44 -
L T ) = O PR -45 -



7

60.4.6  PHMY MATKEINE ...oveiiiiiiiiiiieieeeeeeete ettt ettt st aee
6.4.7  POAPOTa PrOEIE.....cuuiiuiiiiieiietteitet ettt ettt ettt e st s e ebeeaeens
6.4.8  Public Relations
6.5 TECHNOLOGIE

SHRNUTI




SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 - Porovnéani vyhodnosti variant zodpovédnosti za marketing a komunikaci......

Tabulka 2 - Metriky a kritéria uspéchu webovych strének ..................
Tabulka 3 - Metriky a kritéria Gspéchu elektronického obchodu.........
Tabulka 4 - Metriky a kritéria ispéchu na socialnich sitich.................
Tabulka 5 - Metriky a kritéria uspéchu reklamy ...........ccccccvevieenennen.
Tabulka 6 - Metriky a kritéria ispéchu optimalizace pro vyhledavace
Tabulka 7 - Metriky a kritéria uspéchu piimého marketingu...............
Tabulka 8 - Metriky a kritéria ispéchu podpory prodeje......................
Tabulka 9 - Metriky a kritéria uspéchu vztaht s vetejnosti .................
Tabulka 10 - Stav podniku v oblasti elektronického obchodovéni ......

SEZNAM ILUSTRACI

Obrazek 1 - Rist poctu pfipojenych uzivatell k internetu....................

Obrazek 2 - Pocet firem vyuzivajici e-shop a podil na celkovych trzbach .........................
Obrézek 3 - Porovnani rychlosti webu podniku a webil dvou univerzit ............cccceeveeenneee.

Obrézek 4 - Pocet navstévnikli webu zaden .........cceceeviiinincnnnne.
Obrézek 5 - Primérnéa doba navstévy webu v jednotlivych mésicich..



UvoD

Svét se v poslednich desetiletich velmi dramaticky méni. Nezastupitelnou roli v tomto
procesu hraji informac¢ni technologie, které umoznily nové zplisoby zabavy, vzdélavani,
komunikace a v neposledni fadé podnikani. Diky novym technologiim vznikaji nové obory
podnikani, ale dochdzi také ke zmé&nam v podnikovych a obchodnich modelech v zavedenych
odvétvich. Firmy mohou vyuzivat informacni technologie naptiklad pro automatizaci vyroby,
sledovani vyrobnich tokli, modelovani a optimalizaci podnikovych procesi, predavani

internich dokumenti v elektronické podob¢ a jisté by se naslo mnoho dalSich uplatnéni.

Informacni technologie lze také vyuZit pro podporu obchodovéni. Prostfednictvim
internetu zdkaznik mize vyhledat zbozi, které potitebuje, srovnat ceny v jednotlivych
obchodech, precist si hodnoceni zdkazniki a vybrané zbozi ve vybraném elektronickém
obchodu nakoupit. V soucasné dobé¢ je velmi Siroky segment zadkaznika, ktefi timto zptisobem
nakupuji. Z tohoto diivodu je pro firmy velmi dilezité spravné zhodnotit své cile a moznosti

a vybrat vhodné zptisoby osloveni potencidlnich zdkaznikd.

Vyuzivani elektronického obchodovani se jiz stalo standardem pro velké mnozstvi firem.
Mnohé z nich se ale zamétuji pouze na tzky okruh pouzitych néstrojii a metod, coz mize vést
ke $patnym obchodnim vysledkiim. Resenim je komplexni a fizeny piistup pfi zavadéni prvki
elektronického obchodovani.

Cilem této priace je ukdzat moZnosti firem v oblasti elektronického obchodovani. Tato
oblast zahrnuje problematiku legislativy, marketingu, realizace, ale také nédsledné podpory.

Nedilnou soucasti je analyza stavajici situace vybraného (fiktivniho) subjektu a nadvrhy zmén

pfi vyuziti vybrané oblasti elektronického obchodovani.
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1 Zaklady elektronického obchodovani

Ptedtim, nez bude vymezen Zivotni cyklus internetového marketingu a elektronického
obchodovini, je vhodné se zaméfit na definovani zékladnich pojmu z této oblasti, historii
a soucasnost elektronického obchodovani, jaké zdkladni podminky musi subjekt dodrzet, aby
v této oblasti mohl podnikat, a jaké existuji vyhody a nevyhody oproti klasické forme

obchodovani v realném svéte.

1.1 Vymezeni pojmu

Pojem elektronické obchodovéani je shodny s anglickym pojmem e-commerce. Existuje
mnoho definic téchto pojmii. Petr Suchdnek [21] fadi do elektronického obchodovani aktivity
a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci elektronickych néstroji datovy transfer
souvisejici s realizaci obchodnich ptipadi [21]. Tato definice je pomérné Uizce pojata a dava
o marketingovy pohled, ve kterém kladou diraz na takové elektronické aktivity, které stavi na
vybudovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem s cilem dosazeni dlouhodobé udrzitelného

zisku [13].

Elektronické obchodovani tedy zahrnuje Sirokou oblast od prvotnich analyz podniku, trhu,
konkurence, pies definovani strategie podniku v oblasti e-commerce s ohledem na cile
podniku, vybér vhodnych prostiedi a nastroji nejen pro samotny prodej zbozi, ale také
podporu prodeje, budovani znacky a to vSe s cilem vytvoreni pevného vztahu se zdkazniky.
Dtlezitou oblasti je také monitorovani a vyhodnocovani dosaZenych vysledkd, diky ¢emuz

muze firma reagovat na potieby trhu. [13]

Elektronické obchodovani je velmi casto zaménovano s pojmem elektronické podnikdni
neboli e-business. Ve skutecnosti je potfeba tyto pojmy rozliSovat. Elektronické podnikani je
SirSi pojem, ktery zahrnuje veSkeré aktivity podniku provaddéné pomoci informacnich
technologii. Elektronické podnikdni tedy v sobé zahrnuje elektronické obchodovani. Navic ale
obsahuje 1 vnitropodnikové procesy, napiiklad tizeni lidskych zdrojl, optimalizaci procesi
skladovani, podporu vyroby a logistiky, fizeni objednavek, pfedavani internich dokumentt

v elektronické podobé¢ a dalsi. [21]

1.2 Modely elektronického obchodovani podle subjektt

Modely elektronického obchodovani délime podle subjektii, které se v daném vztahu

vyskytuji. Mezi zdkladni subjekty patii spotfebitelé¢ (Customers) a podniky (Business). Déle

-11 -



zde mizeme jmenovat napiiklad vladu a vefejné instituce (Government), zaméstnance
(Employees) ¢i obchodni zastupce (Resellers). Tyto skupiny pfevazné vystupuji pouze
v modelech elektronického podnikédni, nikoliv elektronického obchodovéni. V nasledujicim

seznamu jsou znazornény vzajemné vztahy [12]:

e B2B: Jednd se o vztah mezi dvéma firmami, ktery mivd zpravidla formu
elektronické vymény dat. Naptiklad se mize jednat o zpracovavani objednéavek ¢i
zasilani faktur. Tyto systémy byvaji Casto integrovany do komplexniho
informa¢niho systému podniku. Z pohledu e-commerce je ale mozné v tomto
vztahu vyuzit prostiedky pro oslovovani potencidlnich zékaznikii a budovani

spolecného vztahu.

e B2C: V elektronickém obchodovani se jedna o nejcastéjsi vzajemny vztah. Podnik
prostfednictvim riznych kanall s uzivateli komunikuje, informuje je o nabidkéch,
podnécuje uzivatele ke koupi zbozi a sluzeb ¢i dokonce jim umoziuje nakup ptimo
prostfednictvim elektronického obchodu. Tato prace se zamétuje predevSim na

tento typ vztahu.

e (2B: Jedna se o obdobu vztahu B2C s tim rozdilem, Ze iniciatorem komunikace je
samotny zdkaznik. V pozitivnim pfipad€ se mize jednat o snahu zdkaznika zjistit
informace o vybraném produktu, v negativnim piipad¢ napiiklad o reklamaci ¢i

stiznost, se kterou je pfedev§im na socidlnich sitich nutné zachazet velmi obezietné.

e (C2C: Jedna se o komunikaci vyhradné mezi zdkazniky. MiiZe se jednat naptiklad

o rizné bazary ¢i auk¢ni portaly.

e B2G: Vefejny sektor umoznuje podnikiim sniZzovani byrokratické zatéze naptiklad

podavanim dafiového piiznani prostiednictvim internetové aplikace.

o (C2G: Podobng¢ jako v ptipadé komunikace B2G muize stat umoznit svym ob¢aniim
podavani danovych a majetkovych pfiznani pfes internet, pfipadné¢ miize zavést

elektronické volby.

Existuje samoziejmé celd fada dalSich vzajemnych vztahii. Z pohledu elektronického

o 24

1.3 Historie

Zikladnim pifedpokladem pro rozvoj elektronického obchodovéani byl rychly rozvoj

informacnich technologii ve druhé polovin€é dvacatého stoleti, konkrétné vytvoreni
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pocitaCovych siti, kter¢ umoznuji vzajemnou komunikaci mezi pocitaci. Potencialu
pocitacovych siti si bylo védomo ministerstvo obrany USA, které v roce 1958 zalozilo
agenturu ARPA. Cilem této agentury bylo vytvoteni spolehlivé pocitatové sité pro vojenské
ucely. Vroce 1969 byl nasledné spustén projekt ARPANET, ktery v prvni fazi propojoval
Ctyfi americké univerzity, ale nasledné¢ se stal zdkladem pro celosvétovou sit’ internet.
Dlouhou dobu byl internet vyhradni doménou nekomer¢ni sféry. Bylo to dano piedev§im
malym poctem uzivatelid. V roce 1984 bylo pfipojeno na celém svét€ pouze 2 000 uzivatell
[25]. V roce 1989 to jiz bylo 100 000 uzivatelti. Od té¢ doby jiz zacal pocet pfipojenych
pocitacu strmé rust. V devadesatych letech se zacal vyuzivat internet 1 pro komercni ucely.
Vroce 1992 se v USA uskutecnil prvni prodej prostiednictvim elektronického obchodu.
Nasledné v roce 1994 se objevila prvni internetovd reklama v podobé reklamniho banneru
[15]. Podnikani na internetu se stalo masivni zélezitosti. V soucasné dobé je k internetu
pfipojeno témét 3,5 miliardy lidi, jak ukazuje obrdzek 1. Neni tedy ptekvapivé, ze
elektronické obchodovani zaziva vyznamny rast a je velmi pravdépodobné, Ze se pocet

podnikti vyuzivajicich elektronické obchodovani bude dal zvySovat.

Internet Users in the World

4 000 000 000 B nternet
Users

3 000 000 000

2 000 000 000

1 000 000 000

0
’\gcjb p\qca‘.'h Nq(j". Nggq Qpﬁ’\ 1‘:&0‘5 10@':3 (?’QQ". qug (LGJ\'\ r?pf\"b 10!\‘3

Obrazek 1 - Rust poctu pripojenych uzivateli k internetu

Zdroj: [10]

Vyvoj internetu v Ceské republice zapo¢al teprve v roce 1992, kdy se k internetu p¥ipojilo

Ceské vysoké uceni technické [7]. Naslednd bylo vysokymi $kolami zaloZeno seskupeni
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CESNET, kter¢ zacalo s propojovanim jednotlivych vysokych skol patefnimi linkami. Tento
akt umoznil rozgifeni internetu do celé Ceské republiky. V roce 2001 pouze 26 % obyvatel
mélo piistup k internetu [19]. V roce 2007 se jiz jednalo o 53 % a v roce 2015 hodnota
dosdhla 73 %. Podle Ceského statistického Gfadu v druhé poloviné roku 2015 uskuteénilo
nakup pfes internet 3,61 mil. lidi, coz je 41,9 % obyvatel starSich 16 let. Toto ¢islo se velmi
rychle zvysuje. V roce 2010 se jednalo o 25,4 % obyvatel a v roce 2005 dokonce o pouhych
5,5 % obyvatel. Ztéchto statistik je opét patrny velky potencidl pro firmy v oblasti

elektronického obchodovani. [4]

1.4 Zakladni predpoklady pro uspéch firmy na internetu

e Pocita¢: Prvnim nezbytnym prvkem elektronického obchodovéni je vlastnictvi
pocitace. V soucasné dob¢ se jiz jednd o zékladni vybaveni kazdé firmy, jelikoz

velmi usnadiiuje dalsi Cinnosti elektronického podnikéni.

e Internet: Rozvoj internetu byl dilezitym predpokladem pro rust vyznamu
elektronického obchodovéani. Nyni je jiz také ve standardnim vybaveni vétSiny
firem. V roce 2012 bylo k internetu pfipojeno 96,6 % podnikil s deseti a vice

zameéstnanci. [5]

e Zajimavé produkty: Firma musi nabizet zajimavé produkty, které zakazniky
zaujmou. Pokud se produkce firmy velmi malo odliSuje od konkurence, je mozné

zakaznika upoutat cenou nebo piistupem firmy k zakaznikovi.

e Podpora vedeni spolefnosti: Vedeni spolecnosti utvaii cile a strategie firmy.
Pokud tito vedouci pracovnici nekomunikuji s marketingovym oddélenim, nedéavaji
mu dostateCny prostor a nezajisStuji predavani dulezitych informaci, vyznivaji

snahy firmy o elektronické podnikani neprofesionilné. [13]

e Kvalitni zaméstnanci: Bez kvalitnich zaméstnanct se dlouhodobé nemtize obejit
zadna firma. Pro uspéch v e-commerce je potfeba, aby zaméstnanci znali podstatu
marketingu, ovladali pocita¢ a uméli s uzivateli komunikovat vhodnou formou.
Tyto kontinudlni obchodni ¢innosti by méli vykonavat interni zaméstnanci firmy.
Naopak vytvotfeni webu je mozné outsourcovat na jiné specializované firmy,
aproto neni nutné zaméstndvat pomérné ndkladné zaméstnance v oblasti

informacnich technologii. [13]
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1.5 Vyhody a nevyhody

Pfed samotnym procesem planovani zavedeni ¢i uprav elektronického obchodovani

podniku by si firma méla uvédomit, jaké vyhody a nevyhody tento typ podnikani obnasi. [12]

[13]

1.5.1 Vyhody

Budovani znacky: Se zdkaznikem muze byt firma neustale v kontaktu. Pomoci
naslouchani jeho potfebAm mu miize nabizet presné cilené produkty a sluzby.
V ptipad¢ pozitivnich ohlasti zdkaznikl na socidlnich sitich a diskusnich forech se

zvySuje duvéryhodnost firmy.

Long Tail: Elektronické obchodovani umoznilo vytvofeni novych obchodnich
modeli. Kamenné obchody se z kapacitnich a ndkladovych divodi zaméfuji na
prodej masového zbozi, piipadné zbozi urcitého segmentu, které ale pozaduje vétsi
mnozstvi zdkaznikll. Internet odboural bariéry redlného svéta a umoznil prodej

zbozi a sluzeb 1 velmi uzké skupin€ zakaznik.

Cilena reklama: Diky modernim technologiim ztraci pivodni reklama na
vyznamu. Zékaznici nemaji radi, pokud se jim nabizi néco, o co nemaji z4jem.
Tento problém muizeme vidét napiiklad u televizni reklamy. E-shopy naopak
mohou monitorovat, o jaké zboZi mél zdkaznik zajem a nabizet mu podobné i

doplitkové produkty.

Neomezena doba prodeje: Zakaznici na internetu nejsou omezeni ¢asem. Mohou
nakupovat v kteroukoliv denni dobu a kterykoliv den v tydnu. Nejsou omezeni ani
staitnimi svatky. Zakaznik navic ani nemusi chodit do obchodu, coZ pro néj
znamena usporu ¢asu. Pro firmu je to vyhodné z pohledu snizovani nakladd na

obsluhu obchodu.

Niz§i naklady: Diky snizovani logistickych, skladovacich, ale také mzdovych

nakladii byvaji vyrobky a sluZby na internetu vétSinou levng;jsi.

1.5.2 Nevyhody

Anonymita wuZivateli: Z pohledu obchodnika je problém divéryhodnost
zakaznika. Existuji sice zakonné podminky, kdy uZivatel po zavazném objednani
musi zbozi zaplatit, nicméné v realném svété je uplatiovani tohoto pravidla velmi
obtizné. Prodejce si miize byt jisty trzbou teprve ve chvili zaplaceni zboZzi. Nekteti

prodejci mohou pozadovat zaplaceni pfed odeslanim zbozi (debetni kartou ¢i
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pifevodem na ucet), nicméné tyto praktiky mohou zdkazniky velmi rychle odradit
k ptechodu ke konkurenci. Tento problém by se mohl vyiesSit v budoucnosti

s roz$ifenim elektronického podpisu [21].

¢ Konkurence: Dal§im rizikem pro firmu je vysoka mira konkurence na internetu.
Firma musi navstévniky webu zaujmout. Musi byt v o¢ich potencialnich zakaznikt

pratelska, nabizet kvalitni produkty a sluzby a to vSe za akceptovatelnou cenu.

e Virtualnost: Mnoho pifevazné starSich a konzervativnéjSich lidi odrazuje od
nakupu na internetu virtudlnost prostfedi. Zbozi si nemohou redlné¢ vyzkouset.

Nekteti lidé také davaji prednost osobnimu kontaktu.

e Divéryhodnost obchodnika: Na internetu existuji voln¢ dostupné Sablony
webovych stranek a e-shopti. Toho mohou vyuzit podvodnici, napiiklad
vytvorenim fiktivniho elektronického obchodu a naslednym pozadavkem na platbu
pfed dodanim zbozi. Prevenci proti témto praktikdm je platba na dobirku

a nakupovani u ovétenych obchodnikd.

e Bezpecnost: Jakakoliv transakce pfes internet je potencidlné nebezpecnd. Existuji
rizné podvodné techniky, které¢ se souhrnné nazyvaji socialni inZenyrstvi, kterymi
se pachatel snazi ziskat pristupové tdaje k uctim. Existuji také riizné verze vird
a trojskych kond, které umoziuji sledovat chovani uzivatele a zjisténé informace

posilat autorovi téchto programd.

Z vyse uvedeného seznamu je patrné, ze existuji i rizika elektronického obchodovani. Na
vétsSinu z téchto nebezpeci existuji postupy, kterymi firma mutze Celit t€émto rizikim. Jedna se

predevsim o ukoly pro marketingové oddéleni a podrobnéjsi informace jsou uvedeny ve treti

kapitole.
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2 Legislativni podminky

Jestlize se podnik rozhodne pro elektronické podnikdni, musi byt obezndmeny s platnou
legislativou dané zemé¢. Internet je misto virtualnich aktivit, které muize byt zneuZzito
v neprospéch zakaznikl. Z tohoto diivodu se elektronické obchody musi fidit jak legislativou
urcenou pro kterékoliv podnikajici subjekty, tak 1 dalsimi zakony, které vznikly na ochranu
spotfebiteld. Jednd se predevSim o pravidla pfi uzavirdni smluv, zachazeni s informacemi
poskytnutymi zdkazniky, moznostech Sifeni reklamniho sdéleni a také zptuisobu komunikace
podniku s vefejnou spravou.

muzeme zafadit:

e zédkon €. 480/2004 Sb., o nekterych sluzbach informacni spolecnosti,
e zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik,

e zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

e zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaju,

e zakon ¢. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu.

2.1 Zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti

Tento zdkon je z pohledu elektronického obchodovani dilezity upravou tykajici se Sifeni
nevyzadanych obchodnich sdé€leni. Podnikim je zakdzano rozesilat obchodni sdéleni
uzivatellim, ktefi k tomu nedali vyslovny souhlas. Ddle je nutné v kazdém zaslaném sdéleni
umoznit uzivatelim se zdarma odhlasit od odbéru téchto zprav. Zaslanou zpravu je navic

nutné jasné a zfetelné oznacit jako obchodni sdéleni a uvést autora této zpravy. [1]

2.2 Obcansky zakonik

Upravuje uzavirani smluv na dalku, tedy smluv, které jsou sjednavany, uzavirany ¢i plnény
prostiednictvim elektronickych pienosovych ¢i sdélovacich prostiedki. Mezi zakladni

ustanoventi, které prodavajiciho usmérnuji, patii [18]:
e Prodévajici musi informovat zdkaznika o vSech vadach, které zbozi vykazuje.

e Obezndmit zdkaznika s moznostmi odstoupeni od smlouvy. Podnikajici subjekt
musi piedev§im zvetejnit lhitu pro odstoupeni od kupni smlouvy, v opacném

piipadé se automaticky prodluzuje na 1 rok.
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e Prodavajici odpovida za to, Ze se véc hodi k ucelu, ktery pro jeji pouziti uvadi nebo

ke kterému se véc tohoto druhu obvykle pouziva.

2.3 Zakon o ochrané spotrebitele

Rozsifuje néktera ustanoveni z obCanského zakoniku. Zadava podnikajicimu subjektu

povinnost zvetejiiovat [16]:

e povinn¢ zvefejiiované informace o firme,
e charakteru zbozi a sluzeb,

e informace o cené,

e informace o moznostech platby,

e pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy.

2.4 Zakon o ochrané osobnich udaju

Ochrana osobnich tdaji je v souasnosti velmi diskutovanym tématem. Prodavajici je
povinen zvefejnit prohlaSeni o ochran¢ osobnich udaji a garantovat, ze poskytnuté informace

budou vyuzity pouze k ucelim plnéni smlouvy a nebudou poskytovany tetim stranam. [23]

2.5 Zakon o elektronickéem podpisu

Elektronicky podpis slouzZi k jednoznacnému ovéfeni identity podepsané osoby u datové
umoziujici zachovat integritu dat, jednozna¢né autentizovat odesilatele a zarucuje také
nepopiratelnost. Elektronicky podpis se muize vyuzivat u elektronického obchodovani
k ovéfeni identit obou stran. Tim je zajiSténa vétsi pravdépodobnost dodrzeni smluvnich

podminek obchodu. V soucasné dobé se elektronicky podpis vyuZiva spise ve sféfe B2B. [21]
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3 Podstata a faze internetového marketingu

Marketing muzeme definovat jako proces zjiStovani potfeb a pozadavkl zakaznikl, za
ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery bude pro né piedstavovat ptidanou hodnotu
a firmé& pfinese zisk [12]. I dalsi autofi ve svych publikacich zdlraziuji rozdil mezi reklamou
a marketingem. Reklama je pouze jedna z ¢asti marketingu. Marketing by mél byt predevsim
o ziskavani informaci o ptanich a potifebach zédkazniki a jejich nasledném uspokojovani [13].
Z téchto definic je patrné, Ze marketing ma velmi uzky vztah s obchodovanim a je mu potieba
vénovat patficnou pozornost. Pouze sprdvnym uplatnénim marketingovych principi mtze
firma vybudovat kvalitni znacku a navazat se zdkazniky dlouhodoby vztah, ktery je zdkladem

pro dosazeni trvale udrzitelného zisku [8].

Mezi hlavni cile marketingu lze zaradit snahu o ovliviiovani chovani zékaznikd,
informovat, pfimét zakazniky k definované akci a udrzovani vztahu s klienty [12]. Firma by
se ale i v oblasti marketingu vii¢i svym zékaznikiim méla chovat poctivé. Trendem soucasné
doby je takzvany inbound marketing, do kterého mizeme zahrnout takové aktivity, které se
nesnazi tlacit potencidlni zdkazniky k ndkupu, ale snazi si ziskat jejich pozornost a oslovit je
takovym zptsobem, aby oni sami projevili zajem o vyrobky a sluzby dané firmy a tim si
nasledné zajistit zdkaznikovu loajdlnost [6]. K tomuto cili velmi dopomahaji soucasné
moderni informacéni technologie, a pravé na téchto principech by mélo byt zalozeno

elektronické obchodovani.

Marketingovy proces muzeme rozdélit do nékolika fazi. V prvni fazi je potfeba provést
analyzu. Proces analyzy se sklddd z n€kolika ¢asti. Podnik si musi nejprve uvédomit svoje
cile a strategie. Podle vysledku se zaméfi na analyzu konkrétnich trhl, kde se pohybuji
zdkaznici a konkurence. Ndasleduje faze planovani, kterd vychdzi z vysledkli analyzy. Ta
zahrnuje predevS§im zpracovani marketingového planu. Ve treti fazi jiz dochéazi k realizaci
napldanovanych aktivit. Jsou zvolena prostiedi, ve kterych se budou marketingové aktivity
provadét a nastroje, pomoci kterych se budou uplatiiovat. Posledni, ale velmi dileZitou fazi je
monitorovani a vyhodnocovani dosazenych vysledkii. Bez téchto aktivit ztraci marketing na
vyznamu, protoze teprve po vyhodnoceni vysledkii lze adekvatné reagovat na potieby

zakazniki a udrzovat s nimi dlouhodoby vztah. [13]

3.1 Podstata internetového marketingu

S rozvojem informacnich technologii a s vyraznym ristem poctu uzivatelll internetu zacal

internetovy marketing nabyvat zna¢né dilezitosti. Uvadi se, ze az 90 % informaci ziskavaji
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uzivatelé ve vyspélych zemich prostiednictvim internetu [8]. Zaroven jsou tito zakaznici
mnohem lépe informaéné vybaveni, proto se vyplati firmé chovat se k zdkaznikiim oteviené
a upfimné. V soucasné dob¢ maji i jednotlivi zdkaznici pomérne velkou moc a diky modernim
aplikacim se mohou rozsifovat negativni informace o firmé velmi rychle, coz mize firmam
zpusobit velké skody, jako se tomu naptiklad stalo u firmy Nestlé v roce 2010, kdy celila
spoleCenskému tlaku pifi vyuzivani palmového oleje pochdzejiciho z odlesnénych mist
v Indonésii [8]. Toto rychlé sd€lovani dojmu a ndzori na znacku mohou ale naopak prodejci
vyuzit pro svij prospéch. Jedna se o takzvany word of mouth marketing, kdy jsou vyuzivani
samotni zdkaznici k Sifeni pozitivnich informaci o firm¢é. Mezi nejcastéjsi vyuzivanou
podskupinou je virdlni marketing, kdy firma vytvofi text ¢i video se zajimavym obsahem,
které je nasledné velmi rychle Sifeno na socidlnich sitich [12]. Diky tomu muze podnik
vyznamné zvySovat povédomi o znacce. Pokud se spolecnosti dafi ziskavat predevSim
pozitivni ohlasy prostfednictvim riznych recenzi, diskusi ¢i pfispévki na své aktivity, jednd

se o jednu z nejlepsich forem reklam. Uzivatelé véfi mnohem vice zkusenosti jinych uzivatelt

nez oficidlnimu prohldseni firmy.

8

komunikaci od prodejce smérem k zakaznikovi. Jako piiklady miize uvést televizni reklamy ¢i
inzertni noviny. Teprve s pfichodem internetu se mohl marketing rozvinout do plnohodnotné
podoby, protoZze umoziiuje oboustrannou komunikaci firmy se svymi zdkazniky, umoznujici
jednoduché marketingové vyzkumy, efektivné fesit zdkaznikovy problémy ¢i ziskavat od nich
zpétnou vazbu [22]. Internet zaroven umoznil spolupodilet se na tvorbé hodnoty [12]. Jako
priklad miizeme uvést stranky Wikipedie, na kterych se podileji rlizni uzivatelé internetu.
Podobné se miizeme divat na internetové aplikace, kdy si uzivatel sestavuje auto z riiznych

komponent pfimo na miru. Firma nemusi vymyslet optimalni konfigurace vozii a zdkaznik je

naopak rad, Ze si mohl vytvofit auto pfesné podle svych piedstav.

3.2 Analyza

Analyza je prvotni faze marketingového procesu, jejimz celkovym vysledkem by mélo byt

rozhodnuti, které odpovida predev§im na nésledujici tfi otazky [13]:

e Jaké jsou cile spole¢nosti?
e Jaké jsou potieby zakaznikl na trhu?

e Jak silnd konkurence existuje v daném odvetvi?
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Bez ujasnéni si odpovédi na tyto otazky firma velmi riskuje, Ze jeji produkt bude
neprodejny. Z tohoto divodu by podnik nemél fazi analyzy podceniovat ¢i dokonce
preskakovat. Tato faze se také nazyva marketingovym vyzkumem, ve kterém se firma
zam¢iuje na své urCeni pozice na daném trhu, analyzu cilovych skupin a analyzu

konkurencnich subjektt.

Tyto analyzy nejsou specifické pro podniky s elektronickym obchodovanim. Z tohoto
divodu budou techniky v této praci popsany velmi struéné. Pro kazdy podnik jsou ale velmi
dalezité, protoze chyby v této fazi s sebou piinaseji velké naklady na ndpravnd opatieni,

a proto se jim kazdy podnik musi velmi peclivé vénovat. [13]

3.2.1 Definovani pozice firmy na trhu

V prvni fazi si podnik musi definovat, s jakym zdmérem na trh vstupuje. Tato rozhodnuti
by méla vychdzet ze stanovenych cili a strategii spolecnosti. Tyto zdméry je nésledné tfeba
promitnou do realného prostredi, ve kterém se firma nachdzi. Toto prostfedi se sklada ze dvou
¢asti. Prvni znich je makroprostfedi, které firma nemiize efektivné ovliviiovat. Jednd se
pfedevsim o politické, pravni, ekonomické, socidlni, kulturni a technologické vlivy. Druhou
¢asti je mikroprostiedi, které zahrnuje samotnou firmu a jeji blizké okoli, predevsim

dodavatele a odbératele. Zde je jiz patrny vliv podniku prostiednictvim svych rozhodnuti. [22]

Existuje mnoho nastroji, které pomohou firmé definovat jeji pozici na trhu. Mezi
nejpouzivanéj$i patii PEST analyza, kterd se zaméfuje na zmapovani makroprostredi,
pfedevSim na odhalovani trendl a ptileZitosti. Zabyva se otdzkami politicko-legislativnimi,
ekonomickymi, spoleCenskymi a technicko-technologickymi. Dal$i vyuzivanou metodou je

VRIO analyza posuzujici dimenze hodnoceni pro vlastni organizaci i konkurenci. [22]

3.2.2 Analyza cilovych skupin

Aby firma mohla své produkty uspéSné prodavat, musi poznat potfeby, pfani a chovani
zakazniki, které chce oslovit. K tomuto ucéelu Ize vyuzit dotaznikového Setfeni, nicméné
v soucasné dobé€ nabizi internet mnoho moZnosti, jakym zplsobem ziskat snadno, rychle
alevné informace o zakaznicich. Prvnim zdrojem mohou byt vyhledavace. Za pomoci
nejrozsifenéjSich vyhledavact, kterymi jsou u nas Google.com a Seznam.cz, je mozné
diagnostikovat bézn¢ vyhledavana slovni spojeni a diky tomu ziskat ptehled, které fraze
uzivatelé nejcastéji na internetu vyhledavaji. Tyto informace jsou navic uzitecné pii vytvaieni
kli¢ovych slov v reklamnich marketingovych kampanich. Cim pfesngjsi definovani kli¢ovych
frazi, tim lepsi byva konverzni pomér u navstévnikli webu. Dal$i moznosti ziskdvani

informaci o zakaznicich jsou rizné diskusni foéra a komunitni portaly. Zakaznici se na téchto

-21 -



mistech mohou svéfovat se svymi pranimi a stiznostmi. PfedevSim pro zjiStovani potieb
a zpétné vazby u stavajicich zakaznikll je vhodné vytvaret vlastni komunity na socidlnich

sitich a aktivné zde se svymi klienty komunikovat. [13]

Sesbirané informace je potieba analyzovat a nasledné provést segmentaci trhu, ktera slouzi
k lepSimu pochopeni a cileni na jednotlivé typy zédkazniki [13]. Segmentaci mizeme provést
na zakladné¢ demografickych, geografickych, psychologickych, sociografickych ¢i
ekonomickych atributi. Segmenty nasledné posuzujeme podle velikosti a rtstu, konkurence,
dosazitelnosti a cili a zdroji firmy [22]. Pro kazdy segment je navic vhodné vytvofit
typického zastupce dané skupiny neboli personu, kterd shrnuje veSkeré charakteristiky

skupiny. Diky tomu se mize podnik 1ze 1épe vzit do uvazovani konkrétniho zakaznika.

Jakmile se vytvoii segmenty zakaznikl a detailné se popisi vlastnosti téchto skupin, je
potfeba brat na zietel tyto vystupy pfedevsim ve fazi pldnovani a realizace marketingovych
opatfeni. Usp&snost firmy mtize ovliviiovat i na prvni pohled mala drobnost, jako jsou barvy

webu ¢i pouzita velikost pisma v textech. [9]

3.2.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dilezitd z pohledu vymezeni firmy vii¢i pfimé 1 nepfimé
konkurenci. Podnik potiebuje zjistit, zda jiz neni trh, na ktery chce vstoupit, pfesycen, jakym
zptisobem se konkurence na trhu chova, ¢im se jeji vyrobky odlisuji a jaké jsou konkurencni

vyhody a nevyhody. [13]

Mezi pouZzivané metody patii napiiklad Porterova analyza péti sil. Tento model se snazi
urcit silu konkurence v analyzovaném odvétvi a z toho také odvodit ziskovost daného sektoru
trhu. K dosazeni tohoto cile rozebird pét klicovych vlivi, které konkurenceschopnost firmy
pfimo ¢i nepfimo ovliviluji. Mezi tyto sily patii konkurenéni rivalita, hrozba vstupu novych

konkurentil na trh, hrozba vzniku substitutti, sila dodavatell a sila kupujicich.

Zakladni informace o konkurenci mizeme nalézt na internetu. Pomoci vyhledavaca lze
konkurenci identifikovat a analyzou jejich webovych strdnek a socidlnich siti definovat
segmenty, na které se konkuren¢ni podniky zamé&ftuji. Detailnéj$i pohled miiZe pfinést analyza

dokumenti povinné zvetejiilovanych v obchodnim rejstiiku.

3.2.4 SWOT analyza
SWOT analyza patfi mezi nejCastéji pouzivané analytické metody a vyuzivd vystupy
z jednotlivych predchozich analyz. Zaméfuje se jak na interni analyzu firmy spocivajici

v diagnostice silnych a slabych stranek, tak v externi analyze zamétujici se na piileZitosti
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a hrozby. Pomoci ni je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy ¢i
nové moznosti rustu. Jeji popularitu Ize spatfovat v jeji jednoduchosti. Na druhou stranu
umoznuje podnikim uvédomit si riizné asociace, které nejsou na prvni pohled ztetelné.

Vyplati se ji provadét pro tvorbu strategii, piipravu projektii ¢i v riznych soutézich. [13]

3.3 Planovani

Po provedené analyze muze firma pfistoupit k samotnému pldnovani marketingovych
aktivit. Cilem této faze je sestaveni marketingového planu, ktery slouzi ke spravnému
propojeni veskerych napldnovanych marketingovych aktivit. Marketingovy plan obsahuje
vize, cile a strategie podniku, vysledky provedenych analytickych Setfeni a z nich vyplyvajici
marketingovy mix. Mulze také obsahovat rozpis konkrétnich vyuzitych marketingovych

prostiedi a nastrojii. Dillezité je také stanoveni rozpoctu na jednotlivé aktivity. [22]

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se skldda ze souboru marketingovych nastroji s cilem dosazeni
marketingovych cild [22]. Zahrnuje veskeré kroky, které organizace déla za ucelem
povzbuzeni poptavky po produktu. Ve svété elektronického obchodovani se nejcastéji vyuziva
marketingovy mix 4C, ktery je v zasad¢ ekvivalentni mixu 4P, nicméné je zaméfeny na

zdkaznikav pohled [14]:

e Customer Value urcuje uZitnou hodnotu pro zakaznika.
e Cost to the Customer zachycuje cenovy nédklad pro zdkaznika.
e Convenience zachycuje dostupnost produkt z pohledu zdkaznika.

e Communication nam tik4, jakymi prostfedky firma se zdkaznikem komunikuje.

Marketingovy mix umoziuje firmé jasn¢j$i predstavu o pouzitych prostiedcich ve fazi

realizace.

3.3.2 Stanoveni metrik

Soucasti planovani by mélo byt stanoveni metrik. Metriky neboli klicové ukazatele
vykonnosti, jsou pro firmu vyznamné veliiny, ke kterym je pfifazena vétSinou Ciselna ¢i
procentualni hodnota udavajici o¢ekavany stav naplnéni veli¢iny v budoucnosti. Tyto hodnoty
vychdzeji z cili firmy a z provedené analyzy. Dulezité jsou predevsim ve fazi vyhodnocovéni,
kdy podnik porovnava ocekévané hodnoty s jejich redlnou hodnotou. Diky tomu muze zjistit,
ve kterych oblastech dosahl svych ocekdvani, které je potieba podpofit a které firme

nepfindseji uzitek a je mozné je opustit. [17]
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Metriky mtzeme rozliSovat v nékolika trovnich, jelikoz pro vrcholovy management budou
dilezité jiné informace nez pro spravce webu. Mezi méfené metriky mizeme zatfadit

napiiklad:

e pocet navstév webu,

e doba stravena navstévnikem na webu,

e konverzni pomér (pomér poctu navstévnikl, kteti provedli definovanou akci
k celkovému poctu navstévniki),

e primérnd navratnost investic.

3.4 Realizace

Po napléanovani veskerych aktivit je mozné piejit k fazi realizace. Jedna se jiz o konkrétni
aktivity sméfujici k uspokojeni potieb zakaznikii a dosazeni trvale udrzitelného zisku

podniku, které firma vykonava v ur¢itém prostiedi za pomoci definovanych nastroji. [12]

3.4.1 Prostredi

Prostfedim se mysli ur¢ité misto na internetu, které firma vyuzivd k marketingovym

aktivitam. Mezi zékladni prostfedi mizeme zaradit webové stranky, e-shop a socidlni média.
Webové stranky

Webové stranky jsou vhodné pro informovani zékaznikli, budovani znacky, partnersky

prodej, vyuziti reklamniho prostoru a ziskavani zpétné vazby od zdkazniki. [12]

Webovymi strankami disponuje v dneSni dob¢€ vétSina firem. V roce 2000 bylo na internetu
40 % ceskych firem, zatimco v roce 2013 jiz hodnota doséhla 80 % [5]. Vlastnit webovou
stranku je velmi jednoduché. Existuje mnoho volné dostupnych Sablon pro vytvoieni webu
a mnoho webhostingovych agentur poskytujici doménu a webovy prostor. Mnoho firem ale
neumi s timto prostfedim spravné pracovat. Je nutné si uvédomit, ze zakladem uspéchu je
obsah webu, ktery musi byt zajimavy, poutavy, uzite¢ny, ptipadné vtipny [13]. Pti tvorbé
webu je vhodné zapojit copywritera a obsahového stratéga, kteti dopomohou
k profesiondlnimu dojmu webovych stranek [6]. Web také musi spliiovat pozadavky na
pouzitelnost a pristupnost. Kvalitativné se weby firem za posledni 1éta zlepsuji, ale existuje
i mnoho subjektli, které na webu vyuzivaji naptiklad ramce, nadbyte¢né flash, dynamické
PHP, vitaci Gvodni stranky, vyskakovaci okna a mnoho dalSich véci, které mohou

navstévniky odradit od opakované navstévy webu [12].
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E-shop

E-shop neboli elektronicky obchod je misto na internetu umozilujici prodej zbozi a sluzeb.
VétsSinou byva pridruzeny k webovym strankam firmy a plati pro n¢j 1 podobnd pravidla.
Dilezita je predevsim piechlednost a moznost vyhledavani a filtrace produkti. Web i e-shop
by mély pusobit serioznim dojmem. Obchodnik navic musi dodrzovat pomérné ptisna
legislativni opatfeni, aby nedochézelo ke klamani spotiebitele. Podil firem, které disponuji
elektronickym obchodem, je niz$i, nez je tomu v piipadé webovych stranek. Obrazek 2

ukazuje, Ze v roce 2012 se jednalo o 27 % firem.

Mnoho podnikd bere elektronicky obchod jako hlavni, pfipadné i jako jedinou cast
elektronického obchodovani. Tento pfistup je velmi nevhodny, protoze omezuje e-commerce
na pouhy prodej. Jednd se tedy o velmi tzky pohled, pti kterém firma pfichdzi o cenné

informace pro rozhodovani o dal§im sméfovani podniku.

= podniky prodavajici elektronicky - % podnik( celkem elektronické prodeje - % na celkovych trzbach podniki
0,
26% 24% 25%
21%
= 19%
9%
7%

2005 2007 2009 2011 2012

Obrazek 2 - Pocet firem vyuzZivajici e-shop a podil na celkovych trzbach
Zdroj: [2]
Socialni média
Socialni média obsahuji prostfedi, ve kterych je obsah spoluvytvafen a sdilen uzivateli.
Mezi zékladni vlastnosti patii také obousmérnd komunikace se zakazniky, coz je vhodné
z pohledu elektronického obchodovani ptedev§im pro podporu prodeje a public relations. Na
socialnich médiich se Casto uplatiiuje viralni zplisob marketingu, ktery dopoméha k lepSimu
obezndmeni znacky mezi lidmi. Socidlni média muzeme rozdé€lit na socialni sité, blogy,

diskusni féra, wikis, socidlni zaloZkovaci systémy, sdilend multimédia a virtudlni svéty. [12]

Socidlni sité¢ jsou fenoménem dneS$ni doby. Jejich zakladni charakteristikou je tvorba
komunit, tedy sdruzovani lidi s podobnymi zalibami, postoji ¢i potfebami. UZivatelé téchto

siti velmi Casto o sobé€ sd€luji rlizné osobni informace, které¢ je mozné vyuzit k pfesnému
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cileni marketingovych aktivit. Socidlni sit¢ mizeme rozdélit na osobni, profesni

a specializované.

Mezi osobni sité mizeme zatadit Facebook, ktery je rovnéz nejvétsi socidlni siti na svéte,
kterou denné navstivi pfes miliardu uzivatelll [20]. Diky tomu je velmi zajimavy pro firmy.
Navic firmém umoziuje zdarma vytvoieni vlastni stranky, na které mohou informovat
a komunikovat se zdkazniky. Facebook je tedy vhodny pro propagaci zbozi a zékaznickou
podporu [6]. Diky mnozstvi osobnich udaji, které o sob¢ uzivatelé sdéluji, je mozné vyuzit

presné cileni reklamy.

Nejrozsitfenéjsi profesni socidlni siti je LinkedIn, ktery umoznuje uzivatelim vytvofit si
profil slouzici jako zivotopis. Firmy zde mohou vyhledavat potencialni zaméstnance. Sluzbu
lze ale také vyuzit pro ziskavani obchodnich kontaktli, coz 1ze uplatnit v obchodovani typu

B2B. [12]

Nejznaméjsi specializovanou socidlni sité je YouTube, ktera je zaméfend na sdileni videt.
Firmy zde mohou prezentovat své vyrobky a sluzby a komunikovat s uzivateli formou diskuse
pod jednotlivymi videi. Tato videa lze nésledné sdilet pomoci socidlni sit¢ Facebook

a v ptipad€ zajimavych videi lze dosdhnout viralniho efektu. [12]

Mezi nejrozSitenéjSi socidlni sit¢ lze také zatradit Twitter. Jednd se o mikroblogovaci
sluzbu umoziuji tvorbu kratkych zprav, které mohou nasledné¢ odbératelé zprav komentovat
a propagovat dale. Z obchodniho pohledu lze sluzbu vyuzit predev§im pro informovani

o novinkéch a ptipadné néslednou komunikaci s uzivateli.

Mezi dal$i socialni média vyuzitelnd pro elektronické obchodovani patii blogy a diskusni
fora, které¢ firma miZe vyuzit pro zjiStovani podnétl a piipominek, videomarketing pro

predvadéni a vysvétlovani postupt a socialni zalozkovaci systémy pro propagaci firmy.

3.4.2 Nastroje

Nastroje jsou jiz konkrétni prostiedky, kterymi se snazi podnik naplnit stanovené

marketingové cile. Jednotlivé néstroje jsou pouzity ve vybranych prostfedich.
Reklama

Bannerovd reklama je jednou z nejstarSich forem internetového marketingu, kterd vychazi
z reklam v tradi¢nich sd€lovacich prostfedcich. VétSina reklam tohoto druhu se snazi upoutat
pozornost navstévnika stranky. Bannery jsou vétSinou v kiiklavych barvach s velkymi

pismeny. Mnoho uzivateli si ale jiz na tyto bannery zvyklo a dokaZzi je ignorovat, coz se

nazyva bannerova slepota. Tento zplsob reklamy je také charakteristicky nizkou mirou
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konverze a pomérné vysokou cenou. I pies prevladajici nevyhody se stale jedna o oblibeny
marketingovy nastroj, ktery je vyuzivan predev§im pro masové obeznameni se znackou ¢i

produktem. [12]

Kontextova reklama muze mit formu bannerovou ¢i textovou. Je charakteristickd vyssi
mirou konverze, ktera je dand provazanosti obsahu webu a zobrazené reklamy. Jako ptiklad
1ze uvést web o rybateni, na kterém je umisténa reklama na pruty. Jinym piikladem muze byt
reklama ve vyhledavacich, kde uzivatel zada klicova slova a ve vysledcich se mu zobrazi
reklamy, které tato klicova slova obsahuji. Je zde mnohem vyssi pravdépodobnost, Ze
uzivatele odkazovana stranka bude zajimat nez v ptfipadé¢ nahodilého vyskytu reklamy.
Vyhodou tohoto systému byva i odlisSny zpisob platby, kdy inzerent neplati za zobrazeni
reklamy, ale pouze za pocet klikii na reklamu (pay-per-click), tedy za pocet skuteénych
navstévnikit svych stranek. Tato forma reklamy byva vétSinou vyhodnéjsi nez klasické

bannerova reklama. Vyuziva se pfedevsim k propagaci konkrétniho produktu. [12]

Behavioralni reklama je charakteristicka ziskdvanim informaci o uzivateli a jeho chovani
na webu. Do prohlizece se ukladaji informace o tom, jaké stranky uzivatel navstivil, o jaké
produkty se zajimal a tyto informace slouzi pro rozhodovani, jak4 reklama se uzivateli

zobrazi. Velmi €asto se vyuZivaji nelegalni praktiky ziskavani téchto informaci.
SEO

SEO (Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace oznacuje
metodiku pro vytvaieni webovych stranek a rizného dalSiho obsahu na internetu s cilem
zajiSténi kvalitniho zpracovani internetovymi vyhledavaci. Pfi dodrZovani doporucenych
pravidel se zvysi pravdépodobnost zobrazeni odkazu na web na prednich ptickdch pfti
vyhleddvani. Pravidla mizeme rozdélit do dvou typl. Prvni typ obsahuje pravidla, kterd se
pravidla patii kratka a citelnd adresa stranky, pouzivani vystiznych nadpisl, pouZivani
popisklt u obrazkl, kvalitni prolinkovani jednotlivych stranek na webu, validni a spravné
strukturovany kod a kvalita samotného obsahu. Druhou skupinu tvoii faktory, které se
nenachdzeji na webové strance. Jednd se predev§im o zpétné odkazy zjinych webl c¢i

socialnich siti, které dopoméhaji vyhledavaciim urcit, o které weby je na internetu zdjem. [12]
Pfimy marketing
Ptimy marketing zahrnuje metody, u kterych jsou zékaznici oslovovani personalizované.

U internetového marketingu se nejcastéji vyuziva e-mailova korespondence. Velkou vyhodou

je uzky vztah mezi zdkaznikem a prodejcem vzbuzujici pocit dalezitosti [13]. Jednd se
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o levnou a uc¢innou formu marketingu, velmi Casto také zneuzivanou. Celosvétoveé polovinu
ze zaslanych e-maild tvoii nevyzadand posta [24]. Na ochranu spotiebitele se v této oblasti
zavedla pomérné pfisnd zdkonné opatieni. Bez ptedchoziho souhlasu se zasilanim reklamnich
zprav je zakazano kohokoliv timto zplisobem oslovovat. Uzivatel ma pravo kdykoliv se
odhlésit od odbéru téchto zprav [6]. Tento zpiisobem marketingu se uplatiiuje predevsim pro

obezndmeni zdkaznika s novymi produkty ¢i slevovymi akcemi.
Public Relations

Public Relations neboli vztahy s vefejnosti jsou techniky a nastroje, které firma vyuziva
predevSim pro udrzovani a budovani vztahi se svym okolim a vefejnosti. Zakladnim
aspektem PR je obousmérna komunikace, kterd poméha ziskat od zédkaznikli zpétnou vazbu
a dal$i informace pro dal$i rozvoj podnikani. Vyuzivaji se pfedev§im socidlni sit¢ a diskusni
fora u clankd. V soucasné dobé se jednd o dualezitou slozku v oblasti elektronického
obchodovéani. Spatné vedenid komunikace se zakazniky miize velmi snadno vyustit
v dlouhodobé poskozeni povésti firmy. Naopak pti spravném vedeni je mozné ziskat na svoji

stranu 1 pivodné nespokojené zékazniky.
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje veskeré doplitkové aktivity firmy, které maji za cil zvysit prodej
nabizenych produktd a sluzeb. Na internetu se lze napiiklad setkat s riznymi soutézemi,
veérnostnimi a partnerskymi programy, slevovymi akcemi, prodeji doplitkového zboZi ¢i hrami

[12].

3.5 Monitorovani a vyhodnocovani

Faze monitorovani probihd ve stejnou dobu jako faze realizace. Jednd se o kontinudlni
proces sbéru dat za pomoci specializovanych nastroji. Velmi tzce také souvisi s fazi
planovani, kde probéhlo stanoveni o¢ekavanych cill. Firma se tedy zaméfuje na sbér téch dat,

ktera jsou relevantni pro stanoveni dosazenych vysledk.
Mezi Casto pouzivané monitorovaci nastroje pro sbér dat z webovych stranek patii [12]:

e Google Analytics,
e Omniture,
e Site Meter,

e Webalizer.
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Nejcastéji pouzivanym nastrojem je Google Analytics, ktery umoziiuje firmam zdarma
sledovat rizné informace o provozu na webu. Mezi né patii napiiklad pocet navstév, pocet
unikatnich navstévniki, z jakych zdrojii navstévnici piisli, dobu stravenou na webu, vyuzité
prohlizece, geografické udaje, ale také diky propojenosti se sluzbami Google i nékteré

demografické tidaje. Nastroj umoziuje i rizné kombinace sledovanych parametra. [12]

Sbér dat neni pouze doménou webovych stranek. Facebook nabizi sluzbu Facebook
Insights umoznujici sledovani provozu na profilu firmy. Jedna se piedevsim o pocet zhlédnuti
jednotlivych piispévkii, pocet komentari, sdileni, celkovy pocet navstévnikt profilu

a podobné. Obdobnou funkci nabizi také YouTube se sluzbou YouTube Analytics. [12]

Existuji také néstroje pro sbér dat z emailové komunikace. Pfi posilani hromadnych zprav
muze firma zjistit, jestli jsou jeji e-mailové kontakty aktudlni, které zpravy jsou pro zakazniky
zajimavé a kvili kterym se naopak odhlasuji se od odbéru zprav. Piikladem mize byt néstroj

VerticalResponse.

Po ziskani naméfenych hodnot je potfeba vyhodnotit ispéSnost marketingovych aktivit.
Porovnavaji se ocekavané a naméfené hodnoty a vytvaieji se rizné statistiky a reporty pro
management a dal$i oddé€leni. Zde je potieba si uvédomit, jaké informace budou jednotlivé
role v organizaci potiebovat. TOP management bude zajimat pfedevS§im celkova navratnost
investic, marketingové oddéleni mulze zajimat napiiklad mira konverze navstévnikli na

zékazniky, IT oddé€leni zase pocet vypadkli webovych stranek.

K veSkerym vysledkiim je ale tfeba pfistupovat obezietné. Nékteré informace je mozné
velmi snadno dezinterpretovat a vyvodit z toho Spatné zavéry. Jako piiklad miZeme uvést
pocet navstév jednotlivych stranek. Pokud je né&jakd stranka méné navstévovana, nemusi to
nutné¢ znamenat, ze je pro zakazniky mén¢ zajimava. Chyba miize byt naptiklad v umisténi
stranky na webu. Je tedy potieba se divat na zjiSténé informace komplexné a z riznych thli

pohledu. Tuto ¢innost miZe byt vhodné svéfit specializovanym firmam.
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4 Technologie e-commerce

Z pohledu managementu je dulezity piedevsim zisk. K jeho dosaZeni je potieba najit
vhodné trhy a nabidnout na nich zédkaznikiim produkt, ktery je pro né uziteény, v ocekavané
kvalit¢ a s oCekdavanou cenou. Tento ukol by meélo naplnovat predev§im marketingové
oddéleni, a proto v této praci byl kladen dlraz na kapitolu o internetovém marketingu.
K uspésnému elektronickému obchodovani je ale potfeba vytvofit kvalitni technologicky
zéklad. Z tohoto diivodu jsou v této kapitole zminény bézné pouzivané technologie v oblasti

€-commerce.

4.1 Webové stranky

Zaklad webovych stranek tvofi technologie HTML a XHTML slouzici ke tvorbé struktury
webu, CSS definujici grafickou podobu webu a Javacript umoznujici pfifadit jednotlivym

prvkiim na webu definované chovani.

Samotny obsah webu lze do stranky vlozit pfimo prostiednictvim statickych (X)HTML
Sablon. Tento zpiisob je ale uzivatelsky velmi nepiivétivy a Casoveé narocny. Z tohoto diivodu
existuji redakéni systémy umoznujici efektivni spravu celého webu. Jsou postaveny na
nékterém z interpretovanych ¢i kompilovanych dynamickych jazykd, které jsou propojeny
s databdzi aumoziuji efektivné tvofit webové stranky podle pirednastavené struktury
a ulozenych informaci v databazi. Mezi nejcastéji ve sveété pouzivané redakéni systémy patii

[11]:

e WordPress
e Joomla

e Drupal

Vsechny tyto redakcéni systémy jsou si velmi podobné. Jsou postaveny na technologii PHP
a jejich ptednosti je Sirokd vyvojarska komunita vytvaiejici dopliikové aplikace, které
umoziuji z velmi jednoduchého systému vytvofit velmi robustni systém pokryvajici zadkladni
potteby firmy bez nutnosti dodatecnych investic do programovani. Se zvysujicim se poctem
dopliikit se ale systém miize stdvat pomérné¢ nepiechlednym. Z pohledu ndklada je také

dalezité, ze vSechny uvedené redakcni systémy jsou k dispozici zdarma.

Zajimavym produktem je také systém Umbraco zalezeny na platformé¢ .NET. Jeho
vyhodou je pfedevSim otevienost a uZivatelska ptrehlednost. Programatorim umoziuje velmi
snadno doprogramovat potfebnou funkcionalitu, a dokonce umoZiuje pfizplsobit cely

redak¢ni systém potfebam firmy. Nevyhodou je ale mensi vyvojarska komunita, takze mnoho
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nastrojii si musi firma sama doprogramovat, coz zvySuje jeji ndklady. Na druhou stranu je
systém uzivatelsky velmi piivétivy a umoziuje praci i editorim bez nutnosti obsdhlého

zaSkoleni.

Jakmile si firma zvoli pouzité technologie, musi se jeji pozornost zaméfit na vybér
webhostingové sluzby. Jednd se o pronajem prostoru na serverech webhostingového
poskytovatele, Casto doprovazeny registraci domény a ptidéleni e-mailové schranky. Jak
ulozny prostor, tak doménu lze ziskat zdarma. V téchto ptipadech poskytovatel negarantuje
kvalitu sluzeb a web je umistény na nepfili§ atraktivni doméné tietiho fadu. Cena sluzby
velmi kolisd diky rozmanitosti doprovodnych sluzeb. Firma si musi dat pfedevSim pozor,
které platformy poskytovatel webhostingu podporuje. Obecné Ize fici, ze bézné podporovanou
technologii je PHP, naopak weby postavené na platformé¢ .NET ¢i jinych méné pouzivanych

technologiich byvaji podporovany pouze u nékterych poskytovateli. [12]

4.2 Elektronicka posta

Elektronickd posta je velmi Casto vyuzivanym nastrojem v elektronickém obchodovani.
Vhodna je jak k cilené komunikaci s jednotlivymi zdkazniky, tak k hromadnému informovéni
uzivateld, ktefi odsouhlasili zasilani reklamnich sdé€leni. PfedevSim u druhé skupiny uzivatela
je vhodné vybrat takovy nastroj, ktery umoziuje nejen hromadné e-maily rozesilat, ale také
umoziuje sbirat statisticka data, pfedevSim o poctu zobrazeni a odhladSeni se od odbéru

newsletteru. [12]

Néstroje pro praci s hromadnou elektronickou postou mizeme rozdélit do dvou skupin.
Prvni z nich tvofi specializovany software na praci s hromadnou postou. Mezi tyto produkty
patii naptiklad SuperMailer, Email Marketing Pro, Mail.One, SendBlaster, MailKits a mnoho
dal§ich. Ceny jednotlivych néstroji se liSi, lze mezi nimi najit ale i bezplatné produkty.
Vyhodou je piedevsim jednoduchost pouziti a mnozstvi riznych podplrnych sluzeb. Druhou
skupinu tvoti doplitkové nastroje k redakénim systémim rozsitujici jeho funkcionalitu. V tom
také spociva jejich velké vyhoda, jelikoz umoziiuji napojeni na dalsi ¢asti redak¢éniho systému
a podporuji spravu obchodnich aktivit z jednoho mista. Nékteré tyto néstroje 1ze také ziskat

bezplatng, vétSinou ale neumoziuji komplexnéjsi spravu hromadné korespondence.

4.3 Rizeni vztahu se zdkazniky

Rizeni vztahu se zdkazniky (CRM) mizeme definovat jako proces ziskavani, zpracovavani
a vyuzivani dat o zakaznicich. Na tento proces se mizeme divat ze dvou pohledt. Prvni z nich

je marketingovy a byl popsan v pfechazejici kapitole. Druhy pohled je technicky a zahrnuje
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prostiedky, kterymi firma se svymi zdkazniky komunikuje. Mezi né patii naptiklad vyse
uvedené prostiedky, tedy webové stranky a e-mail. Existuji ale také komplexni systémy, které
umoznuji napojeni na dalsi podnikové systémy, napiiklad na planovani podnikovych zdroja.
Diky tomu je mozné propojit marketingové aktivity s dalSimi vnitinimi procesy ve firmé, jako
je skladovani ¢i logistika, dale mohou vytvaiet rizné komplexni analytické vystupy

a reportovat extrahovand data. [21]
Systémy pro fizeni vztahu se zakazniky mizeme rozd¢lit na tii typy [21]:

e Operativni — slouzi predevsim jako podpora procesii prodeje, marketingu

a zakaznickych sluzeb.

e Analytické — umoznuji sledovani chovani zdkaznikd s cilem optimalizace
marketingovych kampani, hleddni potencidlnich prodejnich kanali, tvorby cen,

vyvoje novych produktli a podpory rozhodovani.

e Koopera¢ni — umoziuji komunikaci spolecnosti a jejich zakaznikl prostfednictvim
riznorodych kandli za ucelem navdzani dlouhodobého vztahu, ktery bude ku

prospéchu obou stran.

I v ptipadé CRM systému existuje mnoho produkti, ze kterych mize firma vybirat. Opét
se zde nachdzeji bezplatna feSeni, nicméné vétSinou mivaji pouze omezenou funkénost. Mezi
né¢ mizZeme zaradit napiiklad SuiteCRM, Insightly, FreeCRM, CRMfree nebo In Touch CRM
Start. Mezi placenymi CRM systémy mitizeme uvést napiiklad CRMplus, SugarCRM,
Salesforce.com CRM nebo Infusionsoft CRM.
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5 Trendy e-commerce

Elektronické obchodovani je dynamicky se rozvijejici obor, ktery velmi pruzné reaguje na
vyvoj technologii v oblasti hardware 1 software. Diky tomu neni snadné urcit, jaké novinky se
v této oblasti objevi. Existuji ale pozorovatelné trendy, kterymi se zieyjmé elektronické

obchodovani bude ubirat.

Jednim z kliovych témat je zména pohledu na marketingu, ktery byval vniman jako
prostiedek pro oslovovani velkého mnozstvi potencialnich zakaznikli. Nyni se na n¢j divame
spiSe jako na prostiedek pro budovani vztahu se zakazniky, coz lze pouze v ptipadé
individualizace pfistupu k jednotlivym zakaznikim [8]. V dobé oteviené konkurence na
internetu je to nejlepsi zpisob, jak muze firma udrzet své zakazniky, diky ¢emuz muze
dosdhnout stabilniho a udrzitelného zisku. Tento novy pohled na marketing se né€kdy také

oznacuje jako clienteling.

S clientelingem tizce souvisi také remarketing. Timto pojmem se oznacuje personalizované
zobrazovani reklamy na internetu. Pomoci technologie cookies si prohlize¢ pamatuje stranky,
které uzivatel navstivil. Toho mohou vyuZzit reklamni systém typu Google AdWords, které
nasledné zobrazi reklamu tematicky souvisejici s navStivenou strankou. Tento zptlisob

marketingu Ize také vyuzit pro podniceni zakaznika ke koupi komplementarniho zbozi.

Fenoménem poslednich let je mobilni internet. V roce 2015 pouzivalo mobilni telefon
k internetovému pfipojeni jiz 37 % dospé&lé populace [3] a lze piedpokladat, Zze diky
zvySovani rychlosti internetu u mobilnich operatort, sniZovani cen za tuto sluzbu a také
s roz$ifujicim se pokrytim Wi-Fi se bude pocet uzivatelll pfipojujici se pres mobilni telefon
nadale zvySovat. Tento fakt je tfeba miti na paméti pfi tvorbé webovych stranek, které by
mely byt vytvofeny pomoci takzvaného responzivniho designu, ktery umoznuje kvalitni
zobrazeni webu 1 na menSich obrazovkach. Mobilni telefony také umoznuji vytvoreni
takzvané rozsifené C¢i virtudlni reality, kterou lze vyuzit pro zobrazeni nejriiznéjSich
dopliujicich informaci na displeji telefonu.

vvvvvv

v elektronickém obchodé zbozi zakoupit a platba nasledné byla provedena formou faktury
nebo dobirky. Nyni je moZzné vyuZit nejen elektronického pfevodu penéz, ale také platbou
pomoci platebnich karet ¢i elektronickych penéZenek fungujicich na principu dobijeného
kreditu. Dilezité je zde zabezpeceni sluzby, aby nedoslo k tniku citlivych informaci. Firma

by méla umoznit zédkaznikim maximalni variabilitu. Na druhou stranu musi firma pocitat
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s tim, ze pokud nema u zékazniki jiz vybudovanou dobrou povést, nebude mnoho zakaznik,

kteti budou vyuzivat elektronické platby pied fyzickym doddnim zbozi.

Dal8im zajimavym tématem je spolecenska odpovédnost firem, ktera zahrnuje dobrovolné
integrovani socialnich a ekologickych hledisek do fungovani firmy. Pozadavky zakaznikl se
méni. Nyni neni dilezita pouze kvalita vyrobku, ale naptiklad i to, jestli nebyla vyuzita détska
prace a zda se jedna o ekologicky Setrny vyrobek. Spolecenska odpovédnost firem neni
v dne$ni dobé konkurencni vyhoda, ale standard. Pokud se né€kdo chova proti zavedenym

pravidliim, hrozi mu velké nebezpeci ztraty zakaznikovy divery.

Crowdsourcing oznacuje novy obchodni model, kde se firma snazi zapojit budouci
zakazniky do spolutvorby produktu. Muze jit jak o ucast financ¢ni, tak naptiklad sdileni
myslenek, prani a potfeb. Motivaci mize byt samotna ucast na projektu, ziskani rtiznych
bonust, ale finan¢ni odména v ptipad¢ tispéchu dané¢ho projektu. Vyhodou tohoto modelu je,
ze dava fanouskiim a zdkazniklim pocit uspokojeni, Ze firmé na jejich nazorech zalezi a ze
mohou ovlivnit vysledek. Diky tomu pak mohou navézat s firmou dlouhodoby vztah. Druhym
aspektem je snizovani ndkladt pro firmu, kterd muze usetfit finan¢ni prostfedky na vyvoj

novych produktt, ¢i dokonce ziskat finan¢ni prostfedky na realizaci daného projektu.
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6 Pripadova studie
Ptipadova studie je zaméfena na redlny podnik, ktery si nepfeje byt jmenovan, proto je
oznacovan jako podnik X pusobici ve mést€¢ Y. Veskeré popisované skuteCnosti vychazeji

z internich materialii podniku. Veskeré analyzy byly provedeny v druhé poloviné roku 2016.

V prvni ¢asti ptipadové studie se nachazi popis podniku, soucasnd koncepce
elektronického obchodovani 1 soucasny stav vyuziti informacnich technologii. Nasleduje
kratka analyza, ktera zasazuje podnik do soucasné¢ho prostiedi elektronického obchodovani
v oblasti gastronomie a zdbavy. Hlavni Cast této ptipadové studie se zaméfuje na prostiedi
a nastroje, které by firma ve svém podnikani mohla vyuzit. U kazdého doporuc¢eného nastroje
jsou zaroven uvedeny relevantni sledované metriky véetné odhadovanych dopadt na obchod
podniku. Faze monitorovani a vyhodnoceni a této ptipadové studii chybi, jelikoz se vétSinu

doporucenych opatieni do konce bfezna 2017 nepodatilo realizovat.

6.1 Popis firmy

Ackoliv je pravni formou podniku akciova spolecnost, jednd se o pomérn¢ subtilni firmu

pouze s nékolika zaméstnanci. Mezi né€ patii provozni manazer, n€kolik kuchaiti a ¢i$nika.

Hlavni c¢innosti podniku je poskytovani gastronomickych sluzeb. Firma se zaméfuje
predevsim na poradani firemnich vecéirkii a narozeninovych, svatebnich ¢i jinych oslav.
Podnik 14ka své zédkazniky pfedevSim rozséhlosti komplexu, ktery pojme az 500 lidi a také na
atmosféru klasického vinného sklepu. Gastronomické sluzby nabizi také jednotlivym

-----

hudebniho klubu, prodej vin a prodej pamétnich medaili a minci.

Podnik se nachdzi v centru jednoho z nejvétSich mést v Ceské republice, konkrétné
u jednoho z dulezitych dopravnich uzli. Presto o ném mnoho potencidlnich zédkaznikl nevi,

protoze se naléza na konci jednosmérné ulice.

6.2 Soucasna situace podniku v oblasti elektronického

obchodovani

V soucasné¢ dobé podnik disponuje webovymi strankami postavenymi na redak¢énim
systétmu Joomla. Soucasny web je pomérné¢ staticky a zaméfen pouze na informovani
zakaznik. Nenalezneme na néj témét Zadné interakce s ndvstévniky webu s vyjimkou
jednoduchého registracniho formulare. Nachéazi se zde informace o historii, jidelni a ndpojovy

listek, moznosti prondjmu prostor a cenik vin. Z dynamickych prvkl zde nalezneme pouze
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seznam aktualit, které se objevuji primérn¢ jednou za meésic. Podnik také disponuje profilem

na socidln{ siti Facebook, na kterém mohou navstévnici pfidavat svd hodnoceni a komentare.

Oblast informacnich technologii, marketingu i komunikace spadd pod provozniho
manazera, ktery je ale velmi vytizeny jinymi provoznimi zalezitostmi. Bohuzel zde neni nikdo
jiny, kdo by tyto ¢innosti mohl vykonavat a odleh¢it provoznimu manazerovi v této operativni

¢innosti.
6.3 Analyza

Podnik disponuje zpracovanymi analyzami trhu a zdkazniki, nicméné tyto analyzy jsou jiz
pomérné staré a nyni se podnik fidi spiSe intuici. Tyto analyzy se zaddnym zplsobem
nedotykaji oblasti elektronického obchodovéni. Z tohoto diivodu jsou v ndsledujicim textu
provedeny dvé analyzy v oblasti e-commerce, a to Porteriv model péti sil pro porovnani
konkurence v odvétvi a SWOT analyza, pomoci které miize podnik nasledné vyhodnotit, které

nastroje elektronického obchodovani by mohl uspésné vyuzit.

6.3.1 Porteriiv model péti sil

Soucasna konkurence v odvétvi

Ackoliv je konkurence jak v oblasti gastronomie, tak v oblasti zdbavy a prodeje vin
pomérné silnd, kombinace téchto sluzeb je ve mésté Y unikatni. Restauraci zamétujici se na
firemni zakazniky ¢i potfddani akci pro vétsi mnozstvi lidi je relativné malo. Z prizkumu
provedené¢ho na internetu vyplynul zavér, kdy vétSina podnikil sice disponuje webovymi
strankami 1 profilem na sociélni sit¢ Facebook, na druhou stranu je obsah webovych stranek
opét vétSinou informativniho charakteru a komunikace s uzivateli na socialnich sitich je slaba.

Hudebnich klubli zamé&fenych na stfedni generaci ve mésté Y neni mnoho.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu blizkych konkurentd je pomérné mald. Ve mést€¢ Y neni mnoho vhodnych
prostor, které by umoznovaly vytvoteni takto rozsahlého komplexu, ktery je navic zasazen
v podzemi. Naopak jsou malé bariéry vstupu do samotného gastronomického odvétvi.
Pomérmé jednoduché je také vstoupit do oblasti hudebnich klubti. Relativné velkou hrozbou je

rychly rozvoj téchto podnikii v oblasti elektronického obchodovani.
Hrozba substituti

Na internetu je mozné najit mnoho substitutli klasické formy gastronomie. Podobné lze

jako substitut povazovat individudlni poslouchani hudby (napiiklad na pocitaci).
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Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelii je mald. Existuje velké mnozstvi dodavateli vyuzivanych

surovin, materiald i technologii. Podnik neni zavisly na zadném z dodavatela.
Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjedndvaci sila individuédlnich zékazniki je pomérné mald. Vyjimku tvofi firemni
zakaznici, ze kterych ma podnik velké procento svych piijml. Podnik zde musi vyvinout

velke usili, aby si tyto zakazniky udrzel.

6.3.2 SWOT analyza

Zikladnim cilem ndsledujici SWOT analyzy je vyhodnoceni potencidlu roz§ifeni

elektronického obchodovani v podniku.
Silné stranky

e Unikatni kombinace sluzeb a produkta.
e Dobré technologické zazemi a rychlé ptipojeni k internetu.
e Uzivatelsky privetiva uzivatelskd doména.

e Dobré pozice ve vyhledavaci Google pfi hledani vyrazu ,,vinarna Y*.
Slabé stranky

e Neexistence pozice pracovnika pro marketingové zalezitosti a komunikaci
s uzivatel.

e Nizka navstévnost webovych stranek i profilu firmy na sociélni siti Facebook.

e Pomém¢ zastaralé webové stranky s technickymi problémy.

o Spatna komunikace se zakazniky.

e Spatna optimalizace SEO.
PrilezZitosti
e Neustaly rozvoj technologii.
e ZvySujici se pocet uZivatell internetu.
e ZvySujici se objem nakupi na internetu.

e Velky potencidl spoluprice s ubytovacimi podniky.
Hrozby
e Rychlejsi zavadeéni prvki elektronického obchodovani konkurenci.

e Narust konkurence v odveétvi.
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Zhorseni finan¢ni situace dalezitych zdkaznikd.

Druhou fazi SWOT analyzy je syntéza zjisténych poznatkt, kterd dava podniku piedstavu

o moznych strategickych fesenich.

S-O analyza

Pomoci novych technologif 1épe a koordinovangji propagovat vyrobky a sluzby.
Zaujmout kvalitnimi sluzbami zvysujici se pocet uzivatell internetu.

Nalakat nové navstévniky divéryhodnou doménou.

Vyuzit dobrou pozici podniku ve vyhleddvani k naldkéni novych navstévniki.

Rozsiteni produktl a sluZzeb o moznost ubytovani v partnerskych penzionech.

S-T analyza

Ziskani novych dilezitych zakaznikli, ¢imz podnik omezi dopady v ptipadé
odchodu soucasného dulezitého zékaznika.

Unikéani kombinaci sluzeb a produkti omezit hrozbu nartstu konkurence v oboru.
Zavadénim modernich forem elektronického obchodovani omezit riziko

pfedbéhnuti firmy konkurenci.

W-0O analyza

Vyuzit zvySujici se pocet uzivatelll internetu ke zvySeni navstévnosti webu
podniku.

Vyuzit moderni technologie ke zlepSeni uzivatelské pouzitelnosti webu.

Vyuzit moderni technologie ke zlepSeni optimalizace SEO.

Z partnerskych webl pfivést nové navstévniky webu podniku.

W-T analyza

Neexistence specializovaného pracovnika pro marketing miiZze vést k predbéhnuti
podniku konkurenci.

NarGst konkurence v odvétvi miize negativné ovlivnit jiz tak nizkou névstévnost
webu.

Spatnd komunikace se zdkazniky mlze zpiisobit pieliv zakazniki ke konkurenci.
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Firma stoji pfed rozhodnutim, zda bude elektronické obchodovéani provozovat stejnym
zpusobem jako doposud, deleguje oblast komunikace a marketingu nékterému jinému
zameéstnanci podniku, najme nového zaméstnance nebo provede outsourcing téchto aktivit na
externi firmu. Porovnavat jednotlivé moznosti pomoci nakladii a vynosii je pomérn¢ slozité.
Marketing a komunikace s uzivateli je dlouhodoba ¢innost a vysledky se dostavuji pritbézné
a nejsou vzdy piesné méfitelné. V tabulce 1 jsou uvedeny jednotlivé moznosti a jsou zde také

uvedeny vyhody a nevyhody téchto variant.

Tabulka 1 - Porovnani vyhodnosti variant zodpovédnosti za marketing a komunikaci

Varianta

Vyhody

Nevyhody

Zachovani stavu

- bez dodate¢nych nakladt
- manaZzer zna potieby
podniku a je zkuSeny

v oblasti komunikace

- pfetiZzeni provozniho manaZera

- nedostatecné vénovani se

marketingovym aktivitim

Marketing
delegovén na jiného

zameéstnance

- bez dodate¢nych nakladt

- mens$i zatizeni provozniho

manazera operativou

- pfetiZeni zamé&stnance

- nedostate¢né znalosti a

dovednosti zaméstnance

- nutnost zaskoleni

Ptijeti nového

zameéstnance

- moznost plného vénovani

se marketingu a komunikaci

- rozvoj dalSich aktivit

v dané oblasti
- roz8ifovani know-how

- mensi zatiZeni provozniho

manazera operativou

- zvySeni mzdovych naklada

- nutnost seznameni se situaci

podniku

Outsourcovani
aktivit na jinou

firmu

- zkuSenosti v oblasti

marketingu a komunikace
- rychlé vysledky

- rozvoj dalSich aktivit

v dané oblasti

- velké zvySeni nakladi

- externi firma nezna vnitini

prostfedi podniku

- znalosti z oblasti marketingu

se nepienasi na podnik
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Z vyse uvedenych analyz lze doporucit podniku investovat do rozvoje elektronického
obchodovani. JelikoZ se jednd o mensi podnik s niz§im obratem, jako nejvyhodnéjsi variantu

1ze oznacit piijeti nového zaméstnance.

6.4 Planovani a realizace

Doporucovana prostiedi a nastroje vychdzeji z predchozich analyz a z moznosti
soucasné¢ho elektronického obchodovani. Veskera doporuceni, metriky a stanovena kritéria
uspéchu byla vytvofena na zakladé expertniho odhadu autora prace a provozniho manazera

podniku.

6.4.1 Webové stranky

Podnik vlastni jednoduché webové stranky postavené na redakénim systému Joomla.
Z technického hlediska je problém pomalost webu. Obrazek 3 ukazuje, Ze v porovnani
s jinymi weby prohlize¢ stahuje zbytecné mnoho dat, coz zpomaluje nacitani stranky. Tento
faktor miize negativné ovlivnit zkusenost uzivateli, ktefi maji pomalejsi ptfipojeni k internetu.
I pti pohledu na samotny zdrojovy kod je patrné, Ze neni spravné oddélena vrstva struktury od
prezentace. RUzné vyuzité doplilky redakcéniho systému navic do stranky vkladaji vlastni

javascriptové a CSS soubory, takze prohlize¢ musi stahovat velké mnozstvi dat.

\\\\/ | \‘\\\—1%;‘

ANNUAL REVIEW 2015-16

EVENTS

[ oy

Sat, Jan 28, 2017 @ 11:00 PM Sat, Jan a sat, Jan @ 11:08PM
Vancouver, Canada Vancouver, Canada Vancouver, Canada
Firefox (Desktop) 49.0.2 Firefox (Desktop) 49.0.2 Firefox (Desktop) 49.0.2

PageSpeed Grade F (47%) D (64%) <17 C (71%) +2
YSlow Grade E (58%) D (63%)
Page load time 4.8s 3.2s-
Total page size 4.23MB 2.66MB 1
Total # of requests 68 80 +12

Obrazek 3 - Porovnani rychlosti webu podniku a webii dvou univerzit

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Dal§im problémem je vzhled samotného webu. Pfestoze web vyuzivd zasady
responzivniho designu (webova stranka se pfizpusobuje velikosti uZivatelova zafizeni), web

se na mobilnich zafizenich stavd nepiehledny a rozvrzeni stranky se rozpada. ReSenim by
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bylo vyuziti standardni platformy typu Foundation ¢i Bootstrap, které umoziuji spravné

chovani stranky pfi riiznych rozliSenich obrazovky. Kody k t€émto Sablondm jsou zdarma.

Ptedev§im na mobilnich zafizenich je patrnd i Spatna struktura webu, kdy hlavni menu
obsahuje zbytecné¢ mnoho polozek. Polozky menu by tedy bylo vhodné pieskupit. Touto
¢innosti se zabyva UX designer. Pokud by podnik nechtél platit profesionalniho navrhare
struktury webu, mize zodpovédna osoba provést uzivatelské testovani na vybranych osobach

z cilové skupiny, na kterou se web zaméiuje.

Na webu se nenachazi téméi zadny pravidelné se ménici obsah. Uzivatelé nemaji divod
opakovan¢ se na web vracet. Mezi dynamické prvky webu mulZzeme zatadit napiiklad
aktuality, fotogalerie, diskuse ¢i rizné zajimavé clanky z oboru podnikdni. Na webu podniku
se nachdzeji pouze aktuality a fotografie, nicméné ob¢ polozky jsou velmi neaktudlni.
Aktuality na webu pfibyvaji primérné jednou za mésic a fotografie dokonce jednou za rok.

Web by bylo vhodné ozivit néjakym dal§im dynamickym obsahem.

Obrazky 4 a 5 ukazuji, ze relativné velkym problémem webu je nizkd navstévnost, ktera se
pochybuje primérmné okolo dvaceti navstévnikii za den a také primérna délka navstévy.
K lep$im vysledkiim mohou dopomoci vySe uvedena opatifeni. Sledované metriky webovych
strdnek jsou uvedeny v tabulce 2. Potfeba je ale také myslet na celkovy koncept

elektronického obchodovani a provdzat web s dalSimi marketingovymi aktivitami.

Prehled
Navstévy ~ vS. Vybrat metriku Kazdou hodinu = Den Tyden Maésic

® Navitévy
100

listopad prosinec leden tnor biezen

Obrazek 4 - Pocet nav§tévniki webu za den

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Prim. doba trvani navitévy ~ | VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu = Den = Tyden = Mésic

@ Pram. doba trvani navitévy

4min

s I

2min

listopad prosinec leden Gnor bieze

Obrazek 5 - Primérna doba navstévy webu v jednotlivych mésicich

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Tabulka 2 - Metriky a kritéria uspéchu webovych stranek

Metrika Kritérium uspéchu

Rychlost nacitani webu. Snizeni doby nacitani webu o 20 %.

Mnozstvi nac¢itanych dat. Snizeni mnozstvi nac¢itanych dat o 30 %.

Pocet polozek menu. Pocet polozek menu snizit na 7.

Vizualni styl webu. Vytvofit Sablonu na platformée Bootstrap ¢i
Foundation.

Aktivita na webu. Ptidavat fotografie z kazdé uspotradané akce nebo

ptidat novou kategorii s dynamickym obsahem.

Celkovy pocet navstévniki. Zvysit primérnou navstévnost na 40 lidi za den.
Primérnéa doba navstévy webu. Zvysit pramérnou dobu navstévy webu na
4 minuty.
Pocet rezervaci pies web. Zvysit pocet rezervaci pies webové rozhrani
020 %.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

6.4.2 E-shop
Firma v soucasné dobé nedisponuje elektronickym obchodem. Podnik je zaméten
pfedev§im na oblast sluzeb, u které je elektronicky obchod pomérné tézko vyuzitelny. Do

sortimentu podniku ale také patii prodej investi¢nich medaili a minci a prodej vina.

Emise medaili a minci ma jiz desetiletou tradici a postupem casu se objem téchto emisi
zvySoval. Pomoci elektronického obchodu by tento riist mohl pokracovat jesté rychlejSim

tempem a mohlo by se jednat o lukrativni doprovodnou ¢innost.

V piipadé prodeje vina ma podnik vyhodu v navdzaném dlouhodobém vztahu s riznymi
kvalitnimi jithomoravskymi vinafstvimi. VéEtSinu z nabizeného sortimentu vin lze zakoupit
v e-shopech jednotlivych vinaistvi. Konkurenéni vyhodou ale mize byt kombinace kvalitnich
vin z riznych vinafstvi. Firma ma také domluvenu s jednim z dodavatelti doddvku exkluzivni
zna¢ky pro podnik. Tim se zvysila jedine¢nost nabizeného sortimentu. Pokud by se podniku
podaftilo ziskat vice navstévniki webu, a tedy i e-shopu, mohlo by se opét jednat o zajimavou

doprovodnou ¢innost.

Samotné vytvofeni elektronického obchodu je pomémné jednoduché. Existuji placena
ineplacena rozsifeni do redakéniho systému Joomla. Mezi Casto vyuZivana bezplatné

v

dostupna rozsifeni mizeme napftiklad zatadit HikaShop, J2Store, VirtueMart. VétSinu téchto
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rozSiteni lze nalézt na webovych strankdch extensions.joomla.org. Z tohoto pohledu lze
vytvoteni e-shopu podniku doporucit. Néklady na vytvofeni i provoz jsou pomérné¢ nizké.

V ptipad¢ potencidlniho neuspéchu lze e-shop bez komplikaci zrusit.

Velkou ekonomickou hrozbou pro elektronické obchody je zavadéni elektronické evidence
trzeb. V soucasné dob¢ panuje velka nejistota ohledné budoucnosti tohoto systému. VétSina
aktivit popisovaného podniku probihd v redlném prostiedi, tudiz podnik musi disponovat
zafizenim kompatibilnim s EET, a proto v pfipadé zavadéni elektronického obchodu by
nemélo dojit k vyrazngj§im komplikacim. Sledované metriky e-shopu jsou uvedeny v tabulce

3.

Tabulka 3 - Metriky a kritéria uspéchu elektronického obchodu

Metrika Kritérium aspéchu

Pocet navstév e-shopu. Alespon 10 navstév za den.

Objem trzeb pies e-shop. Objem trzeb 10 000 K¢ prostiednictvim
elektronického obchodu za mésic.

Procento dokoncenych objednavek. 20 % zakazniki dokon¢i vytvorenou
objednavku.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

6.4.3 Socialni média

V soucasné dobé¢ neni jiZz pouze standardem existence podnikovych webovych stranek, ale
také profilu na socidlnich sitich. Podnik mé vytvofen profil na nejbéznéji vyuzivané socialni
siti Facebook. Diky tomu lze ¢aste€né nahradit niZsi aktivitu na webovych strankach. V tomto
ptipadé se to bohuzel ned¢je. Primérny pocet novych ptispevki je jeden za mésic. V posledni
dobé se situace zacala zlepSovat, nicméné stdle nedochdzi k zZadné interakci s uzivateli.
Vhodnou metodou zvySeni aktivity na socidlni siti mohou byt rtizné soutéZe ¢i ankety. Diky
tomu mohou pfispévky zvysit svij dosah a mohou pfildkat nové navstévniky. V soucasné
dob¢ ptidalo pouze 350 uzivateli profil podniku mezi své oblibené stranky. Jednd se
o relativné nizkou hodnotu. VétSina restauraci v okoli sice dosahuje podobného poctu, lepsi
restaurace ale mivaji i ptes 1000 uzivatelii. Z pohledu divéryhodnosti také chybi vétsi pocet
uzivatelskych recenzi a hodnoceni, které by mohly podnitit dal§i potencidlni zdkazniky

k navstéveé podniku.

K hodnoceni spésnosti profilu podniku na socidlni siti Facebook lze vyuzit zabudovany

ndstroj Facebook Insights. Z néj bylo zjisténo, Ze primérny pocet navstévnikl profilu za den
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je 11 a primérny dosah piispévku na Facebook (oznacuje pocet uzivateld, kteti dany

ptispévek vidéli) je 23. Jedna se opét o pomérné nizké hodnoty.

Podnik na zadné jiné socidlni siti neptsobi. Z divodu zaméfeni podniku také na firemni
zékazniky by bylo vhodné zvazit vytvoteni profilu na socidlni siti LinkedIn. Pokud bude
podnik vlastnit videa z potfddanych akci, bylo by vhodné vytvoieni kandlu na socidlni siti

YouTube. Nelze ale ptedpokladat vyznamnéjsi vliv téchto krokili na celkovy tspéch podniku.

Zakladnim kamenem uspéchu na socidlnich sitich je dynamic¢nost obsahu a komunikace
s uzivateli. Z tohoto diivodu by bylo vhodné v podniku vytvofit novou pozici, na které by se
zaméstnanec staral o aktualni obsah nejen webovych stranek, ale i obsah profilu podniku na
socialnich sitich a zaroven komunikoval s uzivateli. Tato pozice by mohla byt vhodna i pro
brigadniky, diky ¢emuz by nedoslo k vyznamnému zvySeni mzdovych nakladt. Sledované

metriky tykajici se socidlnich siti jsou uvedeny v tabulce 4.

Tabulka 4 - Metriky a kritéria uspéchu na socialnich sitich

Metrika Kritérium uspéchu
Pocet ptispévkil na siti Facebook. Primérny pocet 10 ptispévkl za mésic.
Pocet komentati od uzivatelll na socialni Primérny pocet 30 komentatii za mésic.

siti Facebook.

Pocet kladnych hodnoceni podniku na siti Kazdy mésic ziskat alespon 5 kladnych
Facebook. hodnoceni a 2 recenze podniku.

Pocet navstévnikil za den na siti Primérny pocet 30 navstévnikl za den.
Facebook.

Dosah piispévki na siti Facebook. Primérny dosah piispévku zvysit o 50 %.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

6.4.4 Reklama

Podnik v soucasné¢ dobé nevyuziva zddnou formu placené reklamy. Klasickd bannerova
reklama je u tohoto typu podniku, ktery ma predev§im lokélni plisobnost, nerentabilni.
Vyjimku by mohl tvofit partnersky program, kdy by podnik mohl na svém webu umistit logo
partnerského podniku. V tomto pfipadé je vhodné za partnery zvolit takové podniky, které
jsou v komplementarnim vztahu. Mlze se jednat napiiklad o blizky penzion, kde se hosté
restaurace mohou ubytovat. Dal§i piikladem mlze byt vzajemnd vyména odkazl

s vinafstvimi, ktera dodavaji sva vina podniku. Jedna se tedy o kontextovou formu reklamy.
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Dal$i moznosti je umisténi reklamy do vyhledavact pomoci sluzeb Sklik (pro vyhledavac
seznam.cz) a AdWords (pro vyhledava¢ google.com). V tomto pfipadé se jedna o placenou
formu reklamy. Pomoci zabudovanych néstrojui je nejprve vhodné analyzovat klicova slova
pii vyhledavani uzivatell. Diky tomu lze identifikovat vyrazy, pfi kterych by bylo vhodné
zobrazit uzivateli reklamu. Zprostiedkovatel ziskava provizi za kazdé kliknuti na zobrazenou
reklamu. Je tedy nutné zvolit takové vyrazy, u kterych je pravdépodobné, ze se navstévnik
webu konvertuje na zédkaznika. Mezi takové vyrazy mizeme zatadit naptiklad ,restaurace Y

Stied* ¢i ,,firemni veirky Y*. Metriky reklamy jsou uvedeny v tabulce 5.

Tabulka 5 - Metriky a kritéria uspéchu reklamy

Metriky Kritéria uspéchu
Pocet partnert. Ziskat alespon 5 relevantnich partnert.
Konverze navstévnikl z placené reklamy. Zvyseni poctu zdkaznikli o 5 %.
Zdroj: Vlastni zpracovdni
6.4.5 SEO

Zlepseni ,,off-page* faktorti zavisi pfedevs§im na ziskani odkazii od partnert. ,,On-page*
faktory ale mize podnik sam ovlivnit. Jedna se predev§im o vhodné texty na webu, ale také
o spravnou strukturu web. Podnik spravné pracuje s titulky v tagu <title>, kde titulek na kazdé
strance je jedine¢ny a sklada se z ndzvu podniku a ndzvu konkrétni stranky. Stejné tak
spravné pouziva tagy <hl>, které jsou naplnény relevantnimi daty. Dalsi casti struktury
stranky jiz tak kvalitné zpracovany nejsou. Nejsou zde nikterak pouzity sémantické znaky
HTML 5, ani dalS$i urovné nadpisti, ani meta znacky usnadiiuji prohleddvacim robotim
indexaci webu. Podniku Ize tedy doporucit restrukturalizovat web, aby obsahoval pouze
dilezité informace, byly vyuZzity sémantické znacky jazyka HTML 5 a byly doplnény

prislusné meta znacky. Metriky optimalizace jsou uvedeny v tabulce 6.

Tabulka 6 - Metriky a kritéria uspéchu optimalizace pro vyhledavace

Metriky Kritéria uspéchu
Pocet partnerti. Ziskat alespon 5 relevantnich partnert.
Struktura hlavicky stranky. Kazda stranka bude obsahovat meta znacky

<keywords> a <description>.

Struktura obsahu stranky. Kazda stranka bude obsahovat sémantické znackovani.

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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6.4.6 Primy marketing
Podnik v soucasné dobé komunikuje pouze prostiednictvim sluzby ,,Forpsi®, kterd je
placena, ale neumoziuje hromadnou spravu ucta. Tato sluzba se tedy hodi tedy pouze pro

komunikaci s jednotlivymi zdkazniky.

Pokud by podnik chtél rozsifit legalnim zptsobem svoji databdzi kontakti, mohl by na
webové stranky umistit formular k registraci newslettert. K registraci newsletteru mohou byt
vyzvani také uzivatelé prihlasujici se do zabezpeCenych casti webu. Z tohoto divodu je
vhodné vybrat komponentu do redakéniho systému, ktera umoZznuje navazat spojeni mezi
uzivateli piihldSenymi k webu a jednotlivymi e-maily v datab4zi hromadné posty. Podniku lze
doporucit naptiklad bezplatnou komponentu AcyMailing, kterd toto umoznuje, a navic
obsahuje zékladni statistiky o poctu otevienych emailil a poctu odhlasenych uZzivatelii z tohoto

systému. Diky tomu mlze podnik vyhodnocovat uspésnost jednotlivych kampani.

Tento postup musi byt kooperovan s podporou prodeje, protoze bez vhodné stimulace
nelze predpokladat, ze by se uzivatelé do tohoto systém registrovali. Sledované metriky

pfimého marketingu jsou uvedeny v tabulce 7.

Tabulka 7 - Metriky a kritéria uspéchu pfimého marketingu

Metriky Kritéria uspéchu

Pocet zaregistrovanych uZzivatell k odbéru Primérné 10 novych e-mailovych

hromadné posty. kontakti za mésic.

Pocet odhlasenych uzivatelt. Méné nez 5 odhlasenych uZivateld za
mésic.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

6.4.7 Podpora prodeje

Z oblasti podpory prodeje podnik vyuZivd pouze prezentace na slevovych portdlech
wilevomat® a ,,Skrze“. Primarn€ se zde nepokousi konkurovat cenou, ale specidlnimi
nabidkami (jednd se napiiklad o vecefi pro dva skladajici se z vicechodového menu
doplnéného kvalitnim vinem). Tento postup 1ze oznacit za spravny. Firma se prezentuje jako
pomérné luxusni restaurace a snaha o minimalizaci cen by mohla podnik v o¢ich né€kterych
zékazniki poskodit. Podniku Ize v oblasti webovych portalt doporucit zapojeni do sluzby
,Dame jidlo*“, ktera umoznuje rozvoz jidla v dané lokalité. Firma si mize navolit minimalni
hodnotu ndkupu pfes tento portdl a také si zvoli, zda cenu rozvozu zaplati zdkaznik nebo

samotny podnik. Pomoci této sluzby Ize opét zvysit povédomi o restauraci u zdkaznik.
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Z dalsich nastroji podpory prodeje lze vyuzit napiiklad riznych forem soutézi. Podnik
muze nabidnout vyhru v podobé vecete pro dva pii oznaceni pfispévku na socidlni siti

ree
1

Facebook tlacitkem ,,To se mi libi“, pfipadn¢ doplnéné komentdfem. Ptispévek je timto
zpusobem virdln¢ Sifen a mize ho zhlédnout mnohem vétsi pocet uzivatelli této socialni sité.

Jednd se o velmi levou formu reklamy.

Podporu prodeje je také vhodné vyuzit pro zvySeni poctu uzivatell ptihlasujici se k odbéru
newsletter. Miize se jednat naptiklad o slevu na ur€ité zbozi nebo moznost vstupu do

zabezpecené ¢asti webu.

Podnik také mlze vyuzit vérnostnich programi. Mlze se naptiklad jednat o ziskani lahve
exkluzivniho vina zdarma, jakmile jeho celkové ndkupy na internetu piekro¢i stanovenou

hranici. Sledované metriky podpory prodeje jsou uvedeny v tabulce 8.

Tabulka 8 - Metriky a kritéria ispéchu podpory prodeje

Metriky Kritéria uspéchu

Dosah ptispévki na siti Facebook. Primérny dosah ptispévku zvysit o 50 %.
Pocet zakaznikt e-shopu piekracujici Alespon 5 uzivateli s ndkupem v e-shopu
cilovou castku. ptesahujici hodnotu 5000 K¢ za mésic.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

6.4.8 Public Relations

Kvalitni komunikace se zdkaznikem je zdklad pro vybudovani dlouhodobého vztahu se
zakazniky podniku. Hlavnim interakénim nastrojem by v oblasti B2C méla byt socialni sit’
Facebook. V oblasti B2B se jedna pfedevs§im o pifimé formy marketingu. Podnik v souc¢asné
dobé& nedisponuje potfebnymi kapacitami pro kvalitni komunikaci se zdkazniky, a jak jiz bylo
feCeno v predchozich podkapitolach, bylo by vhodné, aby v podniku byl zaméstnanec, ktery

se bude intenzivné vénovat marketingové ¢innosti. Tabulka 9 uvadi metriky sledované u PR.

Tabulka 9 - Metriky a kritéria ispéchu vztahi s vefejnosti

Metriky Kritéria aspéchu

Cas vénovany marketingové ¢innosti. Pracovnik alespon s tivazkem 0,5
vénovanym na marketingovou ¢innost.

Pocet kladnych hodnoceni podniku na siti Kazdy mésic ziskat alesponi 5 hodnoceni a
Facebook. 2 recenze podniku.

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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6.5 Technologie

Webové stranky jsou postaveny na redakénim systému Joomla. Jedna se o vhodnou volbu
pro podnik, ktery nechce investovat vétsi finan¢ni prostfedky do pokrocilejsich technologii.
Vyhodou je pomérné jednoduché ovladani, které po zaskoleni zvladne uzivatel bez hlubsi
znalosti informacnich technologii. Systém umoznuje zdkladni spravu jednotlivych stranek
webu a také spravu uzivatelskych ucti. Vyhodou je Sirokd vyvojarska komunita, takze
existuje mnoho komponent, pomoci kterych lze redakéni systém rozsitit. Mnoho kvalitnich

komponent je navic dostupnych zdarma. Podniku 1ze tedy doporucit zistat u této technologie.

V oblasti elektronické posty existuyje mnoho kvalitnich néstroji. Pro komunikaci
s jednotlivymi uzivateli miize podnik zistat registrovan u sluzby ,Forpsi“. Pro praci
s hromadnou posStou Ize doporucit vybrat nékterou integrovatelnou komponentu do

redakéniho systému. Takovou komponentou muize byt naptiklad modul AcyMailing.

Pro soucasné potteby podniku neni nutné vyuzivat specializované CRM systémy, které
umoznuji integraci riznych aktivit do jednoho systému, ale zaroven tato komplexnost s sebou
nese i pomalejsi a komplikovanéjsi uzivatelské prostiedi. Pokud by podnik chtél investovat do
takového systému, lze mu doporucit napiiklad komponentu SuiteCRM, kterd umoziuje
napiiklad spravu uctd, kontaktd, kalendare, dokumentl, e-mailti, uloh, produktd, projekta
a mnoho dal$iho. Komponenta je navic zdarma a obsahuje propojeni s redakénim systémem

Joomla pomoci rozsifeni SuitetCRM Joomla Portal Plug-in.
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7 Shrnuti

Tabulka 10 obsahuje souhrn soucasného stavu elektronického obchodovani podniku X

a jednotlivd doporuovana opatieni.

Tabulka 10 - Stav podniku v oblasti elektronického obchodovani

Navrh Stav Doporuceni

Grafickd podoba webu Uspokojivy Vhodné vytvotit novou Sablonu

s responzivnim designem.

Funkcionalita na webu Zavést vice dynamickych prvki a upravit

prilis rozséhlou strukturu webu.

Rychlost webu Odstranit ze systému piebytecné
komponenty a moduly, a tim dosdhnout

niz§itho mnozstvi prenasenych dat.

Elektronicky obchod Zadny Vytvofit jednoduchy elektronicky obchod,

ktery bude integrovany ve webu podniku.

Socialni sité Zvysit aktivitu na socialni siti Facebook
formou komunikace s nédvstévniky a

propagaci zboZi a sluzeb.

Partnerstvi Vymeéna banneri s relevantnimi
partnerskymi podniky.
SEO Uspokojivy Zlepsit strukturu HTML kédu pomoci

sémantickych znacek.

Ptimy marketing Uspokojivy Zvolit vhodny néstroj pro praci s hromadnou
korespondenci.
Podpora prodeje Uspokojivy Zavést vérnostni program a zvysit aktivitu

uzivateld na socialni siti Facebook

prostiednictvim soutézi.

Public Relations Zvysit aktivitu podniku na webu i socidlnich
siti. Vyclenit pracovnika pro oblast

komunikace a marketingu.
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ZAVER

Elektronické obchodovani zaziva v poslednich letech velky rozmach. Diky moZnostem
novych informacnich technologii se stdva nakupovani pro zakazniky mnohem snazsi.
Podnikiim tyto technologie naopak umoziuji snizovat nékteré typy ndkladd, a naopak
zvySovat dosah své produkce vétSimu okruhu zdkaznikli. Z téchto divoda se vétSina firem
snazi elektronické obchodovani vyuzit. Konkuren¢ni vyhodu jim ale pfinasi pouze v ptipadé¢
fizeného zavadéni jednotlivych néstroji e-commerce. Z tohoto divodu vznikla tato préce,
kterd se zaméfuje na cely zivotni cyklus zavadéni prvka elektronického obchodovani

v podniku.

V této préci byl kladen diiraz pfedev$im na internetovy marketing, ktery velmi vyznamné
ovlivituje GspéSnost podniku v oblasti elektronického podnikdni. Bez zpracovani analyz se
zvySuje pravdépodobnost nespravnych rozhodnuti, kterd budou ¢inéna podle nespravnych
pfedpokladli a s velkou pravdépodobnosti nepovedou k Uspéchu. Stejné tak je dilezité
planovéni, které ale musi vychézet z podnikovych cilli a strategii. V této fazi jsou navrzena
prislusna opatfeni, tedy vybér vhodnych marketingovych prostfedi a nastrojii, pomoci kterych
podnik dosahuje stanovenych cili. Aby bylo mozné vyhodnotit uspésnost provedenych
opatieni, je nutné zvolit vhodné metriky a pfislusnd kritéria, kterych by podnik po zavedeni
zmén mél dosdhnout. Tato opatfeni je vhodné monitorovat nejen ve stanovenych milnicich,
ale také priibézné, aby mohlo dojit k ptipadnym korekcim v piipadé neptiznivych dopadi

nckterych zmén.

V praktické ¢asti byly nastinény mozZnosti redlného podniku X. Bylo zde také ukéazano, Ze
jednotlivé marketingové nastroje je vhodné kombinovat za ucelem dosaZeni pozitivniho
synergického efektu. Navrzend opatieni podnik z vétSi ¢asti bohuzel nerealizoval. Vedeni
podniku neni naklonéno vétSim zménam. Z ptipadové studie ale vyplyva, ze 1 s malymi
dodateénymi naklady lze vyznamné vylepSit pozici podniku v oblasti elektronického
obchodovani. Tato prace je pomérné univerzalné aplikovatelna a mlze poslouzit i dalSim

podnikiim se zavadénim ¢i zdokonalovanim e-commerce.
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