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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je analyza nastroji marketingové komunikace v prosttedi Internetu.
V teoretické Casti je zpracovana resSerSe dostupnych literarnich zdroja tykajicich se proble-
matiky internetového marketingu. Praktické ¢ast ma za kol analyzovat soucasny stav mar-
ketingovych aktivit v internetovém prostiedi ve firmé¢ XYZ. Na zaklad¢ vysledkt analyzy

jsou navrhnuta doporuceni vedouci ke zdokonaleni internetového marketingu ve firmé

XYZ.

Kli¢ova slova: internetovy marketing, internetovy obchod, pouzitelnost webovych stranek,

podpora prodeje, marketing ve vyhledavacich, internetové prostiedi.

ABSTRACT

The aim of the Bachelor Thesis is the analysis the tools of marketing communication in the
Internet environment. In the theoretical part are elaborated the sources of available literary
relating to an issue of internet marketing. The subject of the practical part is to analyse cur-
rent state of marketing activities on the Internet in XYZ company. On the basis of results of
the analysis are proposed the recommendations leading to an improvement of the internet

marketing in XYZ company.

Keywords: internet marketing, internet shop, web page usability, sale promotion, Search

Engline Marketing, Internet environment.
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UvVOD

Ve své bakalarské praci ,,Analyza nastroji marketingové komunikace v prostfedi Interne-

tu* se vénuji problematice internetového obchodovani.

Potencial internetového obchodovani je z marketingového hlediska téméf neomezeny. Pro-
sttednictvim Internetu se v dnesni dob¢ nabizi a poptava téméi vSe. Z toho divodu stéle
vice firem zaméfuje své obchodni aktivity pravé na tuto oblast. Internet pfinasi pro ob-
chodniky nové pfilezitosti, jak ziskat kontakt s potenciondlnimi zakazniky. Vyuzivaji
k tomu fadu internetovych marketingovych nastroja. Jejich popisu a zakladni charakteristi-

ce se vénuji Vv teoretické Casti.

Analyticka ¢ast se zabyva vyuzitim marketingovych nastroji v internetovém prostiedi elek-
tronického obchodu, jehoz hlavnim tkolem je zajistit snadnou piehlednost, navigaci a ori-
entaci pro vSechny piichozi navstévniky ¢i potenciondlni zdkazniky, jakoz i pii vybéru po-
Zzadovaného zbozi a v zavéreéné objednavkové fazi. Vsechny zminéné aktivity by mély byt
sméfovany k cilovému zakaznickému chovani, tedy k zakoupeni hledaného produktu s vy-
uzitim vhodnych nastrojii internetového marketingu. K dosazeni zvySené navstévnosti a
cilové konverze, je nutno mit co nejlépe propracovanou strategii vyhledavani. V idealnim
ptipadé vzajemnym propojenim placené¢ho a organického vyhleddvani, tak aby prostfednic-
tvim vhodné koncipovanych klicovych slov pfivedlo do internetového obchodu co nejvice

potenciondlnich zdkaznikd.

Pro dobrého prodejce vsak odeslanim zakoupeného zbozi kontakt se zakaznikem rozhodné
nekonci. Je tieba si zajistit zakaznikovu loajalitu a dobrou reputaci pro ptipadny dalsi pro-
dej prostiednictvim budovani kvalitniho prodejniho i poprodejniho zakaznického servisu,
c¢emuz se vénuji v dalsi ¢asti analyzy.

Prosttednictvim dotaznikového prizkumu byly zjiStovany nézory zakaznik na kvalitu
stéZejnich marketingovych aktivit konkrétniho internetového obchodu, zabyvajici se prode-
jem kuchynského sortimentu. Znalost preferenci (potencionalnich) zdkaznikl je tak hlav-
nim pfedpokladem pro Uspé$né provadény internetovy marketing.

Se stale rostouci konkurenci ve vSech oborech internetového obchodovani je pro obchod-
niky nezbytné sledovat trendy vyvoje pozadavka zakaznikl a umét se jim efektivné pfizpu-

sobit v co nejkratsim ¢asovém horizontu.
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1 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing zahrnuje vS§echny marketingové aktivity na Internetu.

On-line marketing rozsifuje tyto aktivity o marketing pfes mobilni telefony a obdobna zafi-

zeni.

Na Internetu jsou veskeré marketingové aktivity provazany, vzajemné se dopliuji a podmi-
nuji. Je proto dilezité umét vyuzivat vSechny nastroje marketingové komunikace i prostor
(internetové prostiedi). Usp&$na firma musi mit nejen svoje WWW stranky, ale také vyda-
vat zpravy o ¢innosti, popisovat svou nabidku v ¢lancich, tc¢astnit se déni na socidlnich
sitich atd. Prostfednictvim téchto ¢innosti udrzuje svou on-line reputaci (celkovou ptitom-

nost na Internetu).

Internetovym prostiedim rozumime WWW stranky, internetové obchody, blogy, diskusni
fora, socialni sit¢, sdilend multimédia a mnohé dal§i. Ndstroji internetového marketingu

jsou piedevsim reklama, podpora prodeje, udalosti, public relation a ptimy marketing. [7]

On-line marketing poskytuje svym potencionalnim zékaznikim i marketérim fadu vyhod

jakymi jsou naptiklad:
= Pohodlnost pfistupu umoziuje objednavani zbozi a sluzeb neomezené 24hodin,
7 dni v tydnu.

» Informovanost. Zakaznik ma moznost porovnat fadu informaci pro srovnani o fir-

mach, vyrobnich, konkurentech a cenéch.

= Rychlé prizplsobeni podminkam trhu. Firmy maji moznost pruzné reagovat na stale

se ménici poZadavky trhu.
= Niz$i ndklady spojené s udrzovanim zasob, pronajmem prostor, pojisténim.

* Budovéani vztahli se zdkaznikem, moZnost poskytovani uzite¢nych informaci zdar-

ma, bezplatnych vzorkl apod.

* Me¢éfeni poctu vstupli na konkrétni stranky, vyhodnocovani konverznich pomér

pro zlepSovani nabidky a lepsi zacileni internetové reklamy. [7]
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Pét velkych prednosti on-line marketingu:
1. Mohou si ho dovolit v§echny firmy bez ohledu na velikost.

2. Ve srovnani s tiskem, rozhlasem a televizi neexistuje realné omezeni velikosti re-

klamni plochy.
3. Piistup k informacim je rychlejsi nez pii vyuzivani off-line marketingu
4. Stranky mohou byt navstévovany kymkoliv, odkudkoliv a kdykoliv.

5. Prodej probiha rychle a svizné. [7]

1.1 Internetovy marketing ve vyhledavacich

Lze rozlisit dva zptsoby vyhledavani. Placené vyhledavani piedstavuje inzeraty, jejich zob-
razeni si inzerujici mohou zakoupit. Inzeraty se pak zobrazi po zadani konkrétnich dotazii
vyhleddvajicim. Takové inzeraty jsou na strance vysledkl vyhledavani oznaceny za ,,spon-
zorované“. Mohou byt piesné zamétené. Potadi zobrazeni inzerati vychazi s fady faktort
vcetné penéz, které je inzerujici ochoten zaplatit za kazdé¢ kliknuti vyhledavajicim, souvis-

losti inzeratu s dotazem i kvality stranek na tento inzerat napojené.

Na rozdil od pfirozené¢ho vyhledavani, nékdy oznacované jako ,,organické vyhledavani®,
které je tvofeno vysledky, jez se generuji algoritmicky. Vyhleddvaci nastroje prochazeji
webové stranky na Internetu, ptebiraji jejich obsah, pfitazuji jednotlivym strankam hodnoty

relevance a nasledné vraceji a fadi takové stranky v reakci na kazdy dotaz. [3]

Prvnim krokem pro spravné strukturovany web je urceni logickych kategorii, do nichZ se
obsah webovych stranek umisti. Informace jsou rozdélené do dvou urovni (co se tyka
hloubky navigace), ale pro nadzvy kategorii jsou pouzita kli¢ova slova na zaklad¢ analyzy

klicovych slov. [2]

Klicové slovo je slovo, podle néhoz lidé naleznou nazev nabizené sluzby ¢i vyrobkd, jmé-
no, obor ¢innosti, nazev mésta nebo cokoliv jiného, co odpovidd zaméteni webu ¢i obcho-
du ve vyhledavaci. Klicova slova se pak Casto shlukuji do frazi, které obsahuji n¢kolik kli-

covych slov, ktera se pouziji najednou. [2]

Relevantni klicova slova odpovidaji obsahu ¢innosti ¢i zaméteni webu.
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Mezi relevantnimi klicovymi slovy by nemélo chybét predev§im nazev firmy popt. webové
stranky, nazvy nabizenych vyrobkli a sluzeb, odborné vyrazy a slang vztahujici se

k nabizenym sluzbam nebo vyrobkd, ¢i k obsahu webu. [2]

Analyzu a volbu klicovych slov usnadnuji rizné nastroje. V soucasné dob¢ zatim nejspo-
lehlivéjsim je Nastroj pro navrh klicovych slov od spole¢nosti Google (Google Keywords
Analyzer), ktery je soucasti reklamniho systému Google Adwords. Méné presny nastroj
pro navrh klicovych slov ma i vyhledava¢ Seznam. Za nejlepsi néstroj pro klicova slova
v anglickém jazyce je povazovan Wordtracker. Zajimavym je taktéz Quintra, ktery je po-

staven na principu vyhledavani frazi. [6]

1.1.1 Analyza navStévnosti

Analyza navstévnosti, monitorovani chovani navstévnikid na webu, sledovani ptichozich
odkazi, kontrola kampani jsou klicovymi faktory tspéchu a slouzi jako podklad pro dalsi

rozhodovani a zlepSovani nejen stranek firmy, ale celého marketingu na Internetu. [6]

Statistiky navstevnosti jsou velmi podstatnym zdrojem informaci o lidech, ktefi web na-
vstivi. S pomoci analyzy navstévnosti je mozno zjistit, co uzivatelé chtéli, jestli je web
presveédcil. Analyza navstévnosti umozni odhalit chyby na webu, vyhodnotit efektivitu
kampani. Ukaze, které vase aktivity ptinaseji kyzené vysledky.

Navstevnost je méfena poctem navstévnikltl (uzivatelll) a navstév. Na jejich zakladé je
mozno vyhodnocovat loajalitu navstévnikd, primérmy pocet navstév realizovanych jednim

uzivatelem a pomér novych k vracejicim se uzivatelim.

Velmi dilezité je rozliSovat a méfit zdroje navstévnosti. Zdrojem navstévnosti mize byt
¢asto vyhledavac, PPC reklama, libovolny reklamni banner, ale také jakykoli web, na kte-
rém je odkaz vedouci na internetové stranky. Specifickym zdrojem navstévnosti je
tzv. primy pristup, kterému neptedchéazi zadna jina stranka. UzZivatel tedy bud’ zadal ptimo

adresu do prohlizece, nebo klikl na odkaz v zalozkach ¢i e-mailu.

U pfistuptt z vyhledavact a z PPC kampani je velmi dilezité vyhodnocovat dotazy, tedy
slova a vyrazy, pomoci kterych uZivatelé¢ ve vyhledavaci hledali. Dotazy polozené ve vy-
hledavacich vypovidaji velmi mnoho o zdméru a ptani uzivatele. Tyto dotazy jsou dobrym
zdrojem informaci jednak pro PPC kampang, ale slouzi také jako inspirace pro zvySovani

obchodni u¢innosti webu i pro odhad spokojenosti uzivatelt. [23]
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Nejocekavanejsi akci uzivatele je samozirejmé objednavka, odeslani poptavkového nebo
kontaktniho formuldre. Tomuto typu akce rikame konverze a velmi Casto (zejména u e-
shopt) Ize prifadit konkrétni (nebo pramérnou) ¢astku, kterou takovyto uzivatel vyd¢la. Je-
li métfena konverze, je mozno zvyhodnit i konverzni pomér, ktery vyjadiuje, na kolik na-

vStév pripada jedna objednavka (podil poc¢tu konverzi a poctu navstev).

Konverzni pomér odrazi schopnost webu ziskat zdkaznika a je vhodné jej méfit samostatné

pro jednotlivé zdroje navstévnosti, zejména pro placené kampané. [23]

Nastroje pro analyzu ndavstévnosti

V soucasné dob¢ je Google Analytics nejoblibenéjsim a nejrozsifenéjSim nastrojem pro
analyzu navstévnosti. Poskytuje detailni informace o tom, jak lidé nachazeji konkrétni
stranky a jakym zpusobem je vyuzivaji, méfi ucinnosti marketingovych kampani (PPC re-

klama v obsahovych i vyhledavacich sitich, e-mailové kampané, PR ¢lanky) atd. [6]
Google Analytics poskytuje nesc¢etné mnozstvi piehledd. Nejuzivanéjsi jsou nasledujici:

e Pocet navstévniki za dané obdobi

e Pocet zobrazeni stranek

e Primérné zobrazeni stranek za navstévu

e Doba stravena na strance

e Mira navratd navstévnikd, jejich vérnost, hloubka navstév

e Novi pfichozi a jejich mira navrat

e Technické podrobnosti o pocitacich navstévnikl (druh operacniho systému, prohli-

Zece, rozliSeni monitoru, rychlost ptfipojeni apod.) [8]

Mapa pristupii (vizualizace geografického umisténi) podle: mésta, zem¢, teritoria, konti-

nentu.
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Zdroje pristupii:
e Pfimé pfistupy
e Odkazujici stranky
e Odkazujici vyhledavace
e Klicova slova a fraze, pies které navstévnici ptichazeli
e Nejlepsi vstupni stranky a vstupni cesty. [8]

Prostfednictvim Google Analytics lze sledovat a vyhodnocovat u¢innost internetovych

marketingovych kampani. Hlavni méfenou hodnotou je pak cilova konverze.

,»Cil je webova strdnka, na kterou se navstévnik dostane po zavrSeni koupé ¢i dokonceni
jiné pozadované akce, napt. registrace Ci stazeni. Jsou-li tyto predem vytycené cile propo-
jena s Google Analytics, je moZzno vidét miru konverze. Pro jednotlivé cile je definovana
tzv. cesta, kterd pozadovana k dosahnuti cile. Definovani cesty umozni monitorovat, jak

casto navstévnici, ktefi zacnou konverzni proces, jej skutecné dokonci.

K nejzndméjSim externim tuzemskym statistikam patii Navrcholu.cz a Toplist.cz, které
ovSem ve srovnani ve srovnani s Google Analytics neplni funkci plnohodnotného statistic-

kého nastroje. [6], [8]

1.2 Pouzitelnost internetového prostiredi

Pti tvorbé stranek je ¢im dal vice davan daraz na jejich pouzitelnost. Pouzitelnost webu
znamena snadnd orientace ihned po pfistupu na stranky, ¢im souvisi cilové chovani na-
v§tévnika stranek. Cilovym chovanim by mél byt predevsim nakup, odeslani dotazu a dalsi

aktivity, pro které je urcity web vytvoren.

Pouzitelnost znamena ptizplsobeni stranek uZzivatelim a ucelu, pro které jsou vytvoreny.
Tyka se ptedevsim jednozna¢ného pochopeni ucelu stranek ze strany névstévnika, snadna
orientace a navigace, moznosti vyhledavani u rozsahlych webti a mnoho dalSich pravidel

a doporuceni. Vychazi z riznych pruzkumi a zkusenosti tviirci webt a marketért. [6]

Jelikoz stranky jsou vytvareny pro navstévniky s cilem zauymout, musi byt na prvni pohled

jasné, kam se navstévnici dostali. [6]
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V levém hornim rohu je obvykle logo (statisticky v 84 % ptipadi) a vedle loga je slogan.
Slogan by mél informovat o tom, kam se navstévnik dostal, to znamend, o ¢em je web.
Doporucuje se uvadét jako prvni nazev spolecnosti, pokud to neni ziejmé z loga, jaké pro-
dukty jsou na internetovych strankach nabizeny, popt. co se mize navstévnik na interneto-
vych strankadch dozvédét. Je prokdzano, ze prvky na webovych strankach jsou vnimany
stejn¢ jako psany text, tedy zleva doprava. Spravné umisténi loga ma slouzit k okamzitému
rozpoznani firmy. Logo by mélo byt umisténo na stejném misté vSech stranek webu véetné
uvodni. Poklepanim by se navstévnik stranek mél vzdy dostat na Gvodni stranu e-shopu,

popf. jiné webové prezentace, kde je umisténo. [5]

Dle odbornikdi na pouzitelnost mizou mit zdsadni viiv pro tvorbu www prezentace prip.

pro umisténi reklamy nésledujici poznatky:
* Vice je vnimana leva horni ¢ast obrazovky.
= Text upoutd 1épe nez grafika.
= Velké bloky textu lidé pteskakuji.
= V¢tsi obrazky upoutaji 1épe nez mensi avSak s redlnymi lidmi nebo produkty.
= Nadpisy a seznamy pritahuji pozornost.
» Reklama vedle nejzajimavéjSiho obsahu je vnimana nejlépe.
* Bannery lidé zcela ignoruji
* Menu piitahuje pozornost, piedevs§im pokud je vlevo nahoie atd. [5]

Pouzitelnost se také tyka grafiky. Pozor na pouZivani rtiznych typll pisma a pfiliSného
mnozstvi barev. Volba vhodnych barev také nezavisi jen na firemnich barvach. Je nutné
dodrzovat ur€ité zvyklosti. Z uzivatelskych prizkumi a testt chovani na webech vyplyva,

ze lidé vSeobecné povazuji modrou barvu za barvu odkazu. [6]

Heatmap jsou grafickou pomuckou pro pochopeni vnimani obsahu www stranek. Ukazuji
mista www stranky, kam se lidé nejcastéji divaji a na co klikaji a které mista stranky vni-
maji méne. Tmava mista jsou pole s nejveétsi pozornosti, naopak svétla mista navstévnici

stranek pfili§ nevnimaji. [5]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 17

WY 2T IRF) L8]

NAVIGATION BAR

M - o
e

PRIMARY

CONTENT |
0/ 2 FR

PAGE FOOTER

W 2N IR

Obrazek 1 Heatmap [21]

1.2.1 Navigace

Navigace webu obvykle kopiruje strukturu webu. V ramci webu je vhodné oznacit hlavni
témata, ktera by mohla navstévniky zajimat. Pokud se navstévnik dostane do e-shopu nebo
na rozsahlejsi web, musi byt navigacni prvky ziejmé a snadno dostupné. Kategorie produk-

ti musi byt stale viditelné na jakékoliv strance e-shopu. [6], [2]

Typy navigace

Navstévnik pro pohyb na webu vyuziva zejména 3 typy navigace — menu, kontextové odka-

zy (rozcestniky, odkazy v textu, vypis produktti) a vyhledavani.

Kazdy z nich plni svou roli. Menu, krom& navigace, pomahd i v orientaci napfi¢ celym
webem. M¢lo by z n¢ho byt jasné, které kategorie produktu jsou v nabidce a jakou struktu-

ru obchod ma. [19]

Textoveé odkazy

Navigacnim prvkem jsou textové odkazy. Ty by mély byt vzdy podtrzené a nemély by
se podtrhavat jen pifi najeti mysi nad dany text. Hlavnim divodem tohoto pravidla je

usnadnéni navigace pro meéné zkuSené navstévniky, kteti na prvni pohled nedokazou odliSit
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odkaz od obycejného textu. Z toho samoziejmé vyplyva, ze text, ktery neni odkazem, by

podtrzeny byt nemél. [19]
Nabidku odkazii 1ze rozsifit i na dal$i moznosti, jako jsou:

e Produkty, popt. sluzby, které jsou vhodné ke koupi spolu s danym zbozim

(viz. cross-selling).
e Produkty, nebo sluzby, které jsou podobné jako dany produkt. (viz. up-selling)

V obou piipadech je vhodné piipojit i ilustraéni obrazkové odkazy daného produktu. [4]

Sefadit podle: nazvu ceny 12329

HTC EVO 3D Nokia Lumia 710 Black

Cyan

7 095 Ké 6 655 KE
Skladem Skladem
J Do kosiku 7 Do kosiku
SKVELA NIZKA CENA DO VYPRODANI ZASOB! Revoluce od Skvily telefon od Nokia s Windows Phone 7.5 Mango.
HTC pichaz. Prvn telefon ktery umaini natiZet video & V decentni modroEerns barva. Je vybaven vkonnym
pofizovat fotografie ve tietim... 1,4GHz procesorem a jedineZnym ClearBlack ..
Samsung Galaxy Note Samsung Galaxy § 1119100
Dark Blue Noble Black
13 955 K& gl 11 985 K&
Skladem Skladem
7 Do koSiku 7 Do kosiku
Samsung pichdz s nejvEtsim a nefvkonnéjdim Nistupce skvlého Galaxy § vwhaveny dotykawm
telefonem soufasnost. Jedna se o prvni zafizent svého displejem Super AMOLED Plus o hlopfifce 4.3
drubu s HD roztienim 1280x800. Displej je Dvoujadrovi procesor o taktu 1,2GHz , pam&t 1GB

Obrazek 2 Ukazka ,,potrzené odkazy “[13]

1.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje. Firmy pouzivaji tyto nastroje k tomu, aby
podpotily prodej mimo sezénu nebo naopak v sezong€, aby porazily konkurenci. Podpora
projede je také vhodna k sniZeni nepotiebnych skladovych zasob, nebo pii zavadéni novych
produkti na trh. Bez podpory prodeje se neobejde zadny produkt. Podpora prodeje
V Internetovém prostiedi ma tu vyhodu, Ze je relativné levna. Ankety, soutéZe nebo jiné
pobidky k ndkupu mohou probihat prakticky kdykoliv, nikdy vSak neptedpokladejme vyu-
ziti vSech forem najednou. Tim by byl zdkaznik zahlcen a také fizeni kampané a méteni
by vyZzadovalo zna¢né usili s pochybnym efektem. Nékteré druhy produkti se také napii-

klad vysloven¢ nehodi pro partnerské programy, jiné pro vérnostni programy apod. [6]
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Podpora prodeje v B2C a B2B

Podpora prodeje je sama o sobé kratkodoby nastroj marketingové komunikace, jelikoz
se uskutec¢nuje pii koupi produktu. To v8ak neznamena, Ze nemuize byt vyuzivana opako-
van¢ a dlouhodobé naptiklad vyhodnymi podminkami k opakovanému nakupu. V tomto
ohledu jsou zfetelné rozdily ve vztahu firmy ke koncovym zakaznikiim (B2C) a k firemnim
odbératelim (B2B). V piipadé B2B se kratkodobé pobidky nakupu uplatiiuji jen okrajove,
vyuziva se zejména dlouhodoby proces podpory prodeje. Zde se spise uplatituje dlouhodo-
bé fizeni vztahi se zdkazniky (CRM), coz umoznuje zakazniky lépe diferencovat a posky-
tovat jim tak rizné podminky podle jejich hodnoty pro firmu. Vzhledem k moznostem In-
ternetu identifikovat zdkaznika a uchovavat udaje o ném, se diferenciace postupné¢ uplatiu-

je ina B2C trzich. [6]

Nekteré z pobidek nemusi obsahovat konkrétni vyhody nakupu jako naptiklad sleva nebo
bonus. Muze jit o psychologicky tlak na zdkaznika, kdy je motivovan k nakupu upozorné-
nim na moznosti rozsifeni nakupovaného produktu o pftislusenstvi, postovnym od urcité

celkové sumy nakupu zdarma apod. [6]

Ve vztahu ke koncovym zakazniktim (B2C) internetové obchody podstatné rozsitily stava-
jici moZnosti podpory. Naptiklad slevy mohou byt operativn€ ménény prakticky kdykoliv,
nebo jsou automaticky generovany podle vyse nakupu. Rlizné soutéze nebo ankety nejsou

omezeny pracovni dobou, akéni sety si ¢asto mize zakaznik sestavit sam atd. [6]

1.3.1 Cross-selling

Cross-selling ma za ukol pfimét zakazniky k nakupu dal§iho zbozi souvisejiciho s jiz na-
koupenym. Obecné se cross-selling uplatituje tam, kde k vybranému zbozi existuji takové

doplnky, které nepotiebuji dalsi popis ¢i komentar. [6]

M4 vyznamné misto ptredevsim v internetovych obchodech, nebot’ je pomérné jednoduché
jej do systému obchodu implementovat. Sta¢i naptiklad sledovat zbozi, které je nejcastéji
objednavano spole¢né a pak je pouze automaticky vypisovat v detailech ptislusnych vyrob-
ka. [24]


http://www.adaptic.cz/weby/tvorba-e-shopu/
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T ! Zikadni  Kompletni Hodnoceni zakaznki  Komentare (4)

+ Vyprodej parametry  specifikace
* Bazar

py— BF Doporugené pFisluZenstvi

:J Weblog . i /ﬁ

Hama Surrounder 100 PAQ Maodern Classic SanDisk 8 GB SDHC Sandisk 16 GB SDHC Vanguard Alta 203AP
9 Poradna DEV 42 EXTREME 45 MB/s Extreme Pro 95MB/s
=

Dostupnost: Skizdem =5 ks Dostupnost: Skisdam =S ks Dostupnast: S Sks  Dostupnost: Skisdem 5 ks

Q. Diskusni farum 300 K& s DPH 490 KE s DPH 790 KE s DPH 2300 K& s DPH 2 190 K& s DPH

smiks  Destupnast: S

H Videoprerentace

Tioy na vybér pfistroie & Bradny @ Bradny @ SecureDigital (SD)

Radime s fototechnikou “
o— - -

Obrazek 3 Ukazka cross-selling [18]

1.3.2 Up-selling

Up-selling znamena strategii piimét zakaznika ke koupi nového modelu nebo modelu vyssi
tfidy. VétSinou jsou nabizeny riizné produkty v zakladni verzi, které vSak zaroven existuji
i ve verzi ,exklusive, gold“ apod. Zakaznik ma tak moznost za pfiplatek zvolit produkt
S lepSimi vlastnostmi. Plati vSak, Ze cena nesmi byt pfili§ rozdilnd a vyhoda musi byt vidét

na prvni pohled. [6]

1.3.3 Porovnani produkti

Slouzi k usnadnéni ndkupu zbozi, které existuje v n¢kolika blizkych variantach, nebo je

prakticky totozné, av§ak od vice vyrobcu. [6]

1.3.4 Prodlouzeni zakonnych lhut

Zaruka na zbozi je ze zédkona 2 roky, a pokud jde o nadkup v e-shopu, pak lze zbozi vratit
bez udani diivodu do 14 dnd od obdrzeni. To jsou zdkonné lhuty, které vSichni prodejci
musi dodrZovat. K témto zdkonnym lhiitdm mulZe byt nabizeno prodluZovani zaruk (typic-
ky na 3 roky) na cely produkt nebo na jeho ptislusenstvi (zde i na delsi). Také prodlouzeni
doby vraceni bez udani diivodl na 30 nebo 60 dnli mize byt silny motivacni signal, presto-

ze drtiva vétSina zakaznikti zminéné prodlouzeni nikdy nevyuzije. [6]

1.3.5 Slevy

Jsou kratkodobym stimulem k nakupu. Jsou v podobé mnoZstevni, tzn. pti nakupu urcitého

mnozstvi nebo objemu produktli, nebo finanéni pii dosazeni urc¢ité hodnoty objednavky,
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dale slevy docasné platné jen do urcit¢ho data nebo do vyprodani zasob (napft. takzvané
happy hours). [6]

Nakup tydne

VILEDA Susak na pradlo Viva Dry Comfort...

B&Znacena: 1099 Ké
.</ Usetiite: 300 KE
Tento tyden:
799 Ke
!
. E=a

Nakup tydne: jiZ pouze 0 dnl, 12 hodin, 40 minut a 3 sekundy

8

.

Obrdazek 4 Happy hours [15]

1.3.6 Kupény

Kupony miizou mit podobu naroku na slevu, popt. jako darkovy poukaz za nakup v urcité
hodnoté nebo na nakup konkrétniho zboZi. Kupoén muize byt ptidavan po zakoupeni urcité-
ho mnozstvi produktd, taktéz pii dosazeni finan¢niho objemu objednavky, nebo za poskyt-
nuti e-mailové adresy zakaznikem. Obvykle jsou zasilany prostiednictvim e-mailu ne-

bo SMS zpravou. [6]

Sleva pro Vas nakup

Zadejte svij email a ziskejte informace o slevich a novinkich véas.

Po zadani ihned obdrZite slevu na Vas nakup.

Sleva 50 K¢

na Vas email!
Vase emailova adresa:

Potvrdit

Zadénim emailu potvrzuji souhlas se zaslnim informatoru.

Obrazek 5 Slevovy kupon [20]

1.3.7 Soubory (balicky) produktii a akéni sety

Nakup vice produktli v jednom baliku se slevou muze byt kompenzaci za poskytnuti slevy,
pokud v nabizeném balicku je produkt s dostate¢nou mirou zisku. Radime zde i zvyhodné-

na mnozstevnim baleni produktu. [6]
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1.3.8 Postovné

Je skuteCnosti, ze zdkaznici se témét vzdy zajimaji o vysi postovného. Z hlediska pouzitel-
nosti by méla byt informace o poStovném snadno dostupnd. PoStovné miize byt vyznam-
nym prvkem pobidky k nakupu. V ptipadé, kdy je postovné uvadéno jako ,,zdarma* pfti
nakupu nad urCitou c¢astku, hraje roli slevy, zejména pokud je jeho hodnota nastavena vy-
bem mize branit ndkupu malého mnozstvi produkti nebo V nizkych ¢astkach. Naklady
na manipulaci s malym balikem jsou téméf totozné jako s velkym, a tak pfi nizkych cenach
obchodnik prodélava. Pro rozhodovani o vysi poStovného a jeho roli jakozto formy podpo-
ry prodeje jsou zvazovany nejen nédklady, ale také segment obsluhovaného trhu. PoStovné

v ur€ité vysi mize prilakat, ale také odradit velké mnozstvi kupujicich. [5]

1.3.9 Uvedeni konkurenénich vyhod

Cilem uvadéni konkuren¢nich vyhod (USP — unique selling propositions) je ziskani duvéry
navstévnika a dodani divodu, pro¢ by mél zakaznik nakoupit v konkrétnim internetovém
obchodé¢. Jedna se o ty aspekty nabidky spole¢nosti, které ji ¢ini unikétni a kterymi se spo-
le¢nost a potazmo i jeji web lisi od konkurence. Pravé tyto vlastnosti hraji jednu z dilezi-

tych roli pfi vybéru konkrétniho dodavatele sluzby [19].

Obvykle se konkuren¢ni vyhody prezentuji na pro tento ucel vyhrazené strance (napf. ,,Proc¢
nakupovat u nas®“), je vSak vhodné je zakomponovat i do dalSich ¢asti webu, aby byly
na dulezitych strankach vidét. Zejména se jedna o Givodni stranku, detail produktu a objed-
navkovy proces. V konkuren¢nich vyhodach byste méli prezentovat jenom to, co je skutec-

n¢ dulezité pro zakaznika. [19]
Ptikladem konkurenénich vyhod mohou byt:
e niZ§i ceny,
e unikatni zboZi ¢i vyrobek s jedinecnymi vlastnostmi,
e odbornost, specializace a schopnost kvalifikované poradit,
e nadstandardni moznosti dodédni (Casové ¢i mistni), doprava zdarma,

e specialni garance — napt. ,,do 24 hodin nebo zdarma “, zéruka vraceni penéz pii ne-

cv v
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e rychlost vyfizeni objednavky, okamzita reakce,
e dlouha tradice a silna pozice na trhu,
e vérnostni program a vyhody pramenici z loajality,

¢ individudlni pfistup — feSeni na miru s SirSi moznosti individualizace, nez nabizi

konkurence, a dalsi.

Pravé konkurenéni vyhody jsou obvykle tim, co navstévniky presvédéi o koupi produktu

a zajisti jejich loajalitu pro ptipad dalSich nakupt. [19]

Frunasise
Cockyshop.cz » Dennikontskini fofky » Dailies AquaComfort Plus (30 Zodek)

s ® Dailies AquaComfort Plus (30 fotek) ﬁ“NATE oo
=)
® -

Vybér produktu
cena: 509,- K& s DPH

dopiric e 4

DA!LJES i o L T
chmﬁrf Pruv zobrazeni skladove dostupnesti vyberte ENi O-D .
pofadovanou variantu produktu. O(’Q 8(\:?

q Pridat do kosilu: 1 [l

B8 penni (88 Dailies 2 cockrl oy é.
(B ciba vision \39
s =z o

Popis produktu S zBOZ3
Dailies AquaComfort Plus denni cody vjrazmé Parametry produktu @VA ZDg,,
vylepSuli pohodil velmi cblibenjich fofek Focus Dallies  Zarugni dobas 24mésich 2 4,
All Day Comfort. Protoze se jedna o jednodenni . b/ 7
oy, firma Ciba Vision mohla vytvofit kontaktni Dostupnost: Skladem vEtsina variant
Zodku, kterd béhem dne uvalfue jednotivé zvihéuid  DPH: 0%
sloky. Po nasazeni Dailies AquaComfort Plus se o . e 2
pohodi najdfive stard fim = HPMC. (zmirfusicf ubrikant P8 V¥TOBoe CIBA Vision SPPL
Hydrexypropyl methyiceluiosa). Behem dne s= z éodky & Podet Eofek v .
uvolfiuje smadivé slofka (PEG), ktera zajistuje Krabiice 0ks %o 1600, ¥
zvlheni po cely den. Aby byly Zodky pohodng i na T
konc dne, obsahuii Dailies AguaComfort Pius zvihéujii () Doba vymény 1den
Enitel PVA. kterd se uvolfiute s kafdvm mrknutim. = Marenst NeHfiran &

Obrazek 6 Prezentace nejvyznamnéjsich vwhod na produktové strance [12]
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2 INTERNETOVE OBCHODY (E-SHOPY)

Kontinualni rozvoj internetovych technologii, ktery zefektiviiuje veSkeré podnikatelské
procesy, zapficinil pfesun obchodovani do oblasti virtualniho (elektronického) obchodova-
ni. Jde o vyuzivani informac¢nich a komunikaénich technologii v procesech prodeje a naku-

pu, tj. v obchodnich transakcich. [9]

2.1 Definice internetového obchodu

Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikdni prostiednictvim elektronic-
kych prosttedkli. To zahrnuje nejen obchodovani se zbozim (hmotnym i nehmotnym)
a sluzbami, ale 1 vSechny souvisejici kroky od reklamy, pies uzavieni smlouvy, jeji plnéni,

a to v¢etné poprodejni podpory a sluzeb.

Z pravniho hlediska jde zdsadné o projevy vile — pravni ukony, sméfujici k uzavirani

smluv, které jsou realizovany pomoci pocitacovych siti.

Podle definice pouzivané OECD zahrnuje elektronicky obchod jakékoli obchodni transak-
ce, které provadéji osoby fyzické i pravnické, pfiCemz tyto transakce jsou zaloZeny na elek-

tronickém zpracovani a prenosu dat.

Podobn¢ WTO pod elektronicky obchod zahrnuje jak vyrobky, které jsou prodavany a pla-
ceny pres internet, ale doru¢ovany ve hmotné podobé, tak produkty, které jsou pres internet

dorucovany v podobé digitélni.

Z pravnich predpist prava EU se k elektronickému obchodu vztahuje primarné smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES, ze dne 8. ¢ervna 2000, o urcitych aspektech
sluZzeb informacni spole€nosti, zejména elektronického obchodniho styku v rameci vnitiniho

trhu.

Ceska republika tuto smérnici transponovala piedev§im zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékte-
rych sluzbach informaéni spole¢nosti (co do odpovédnosti poskytovatele a Siteni obchod-
nich sdéleni) a zdkonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona €.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (co do upravy nevyzada-
né komunikace za ucelem Sifeni obchodnich sdéleni) a novelou obcanského zakoniku

(v ramci institutu tzv. spotiebitelskych smluv). [11]
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2.2 Druhy elektronického obchodovani dle subjektu

Jde o pohled na elektronické obchodovani dle subjekti zicastnénych na strané dodavatele

a odbératele. RozliSujeme nasledujici hlavni typy obchodt na Internetu.

B2B (Business to Business) jde o obchod mezi firmami, vyrobci ¢i obchodniky. Hlavnim

motivem je snizeni transak¢nich naklada a ¢asu. [1]

B2C (Business to Consumer) je nejcastéjsi zptisob prodeje zbozi a sluzeb od podnikateld
piimo ke konecnym spotiebitelim.
B2G (Business to Government) vyjadiuje vztah mezi firmou a statni spravou.

B2E (Business to Employee) znamena vztah k zaméstnanctim firmy. [6]

2.3 Softwarové reSeni pro e-commerce

Rozhodne-li se firma pro e-commerce, ma v zasadé na vybér ze tii moznosti:

Koupit hotové reseni: Firma dostane k dispozici standardni sadu e-commerce funkci. Dal-

$1 roz§ifeni miize byt pak postupné ptikupovano dle potteb firmy.

Pronajmout si prefabrikovany obchod. Tato feSeni obvykle nejsou moc drahd a obsahuji
fadu spole¢nych rysti. Firma nemusi instalovat Zadny software, jen si urci vzhled, nastavi
par parametri a muze zacit prodavat. Vyhodou je rychlé sprava pfes webové rozhrani. Pro-
blémem je, Ze firma je zcela odkdzéna na unifikovany model, ktery v mnohém muZe,

ale nemusi, vyhovovat a nelze provadét zadné vyrazné zmény.

Vybudovat e-obchod od zacatku. Nejvétsi vyhodou je, ze si firma vytvoti e-obchod podle
svych predstav, se vSemi planovanymi vlastnostmi a funkcemi. Nevyhodou ovSem je,

ze jsou k tomu zapotiebi odborné schopnosti, Cas a rozpocet. [1]
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3 STRUKTURAINTERNETOVEHO OBCHODU

Mezi zékladni stranky, které je vhodné v ramci internetového obchodu vytvofit, patti: [1],
[4]
Hlavni stranka: Uvodni stranka, ze které zakaznik pozna, o jaky typ obchodu se jedna

a jaké zbozi zde miize nakoupit.

Informace o firmé: zakladni informace a udaje o firmé provozujici dany internetovy ob-

chod.
Kontakty: kontraktni informace a udaje.
Obchodni podminky: podminky o ndkupu v internetovém obchodu.

Prepravni podminky: kolik stoji doprava zbozi prostfednictvim piepravnich sluzeb, kte-

ré internetovy obchod nabizi.
Reklamacni podminky: podminky o reklamacich nabizeného zbozi.

Platebni podminky: zda je mozné platit hotové, kartou, na splatky ¢i dal$i moznosti platby

za zboZi.

Katalog produktii a sluzeb: Piehledné zobrazen popis vyrobkl ¢i sluzeb, doplnény o foto-
grafie a dalsi blizsi informace. Katalog je mozné pro snadné&jsi a rychlejsi orientaci filtrovat

dle riznych hledisek.

Pritvodce objednavkou: Zakaznik specifikuje jaky typ, velikost, barvu a jiné charakteristiky

vybraného zbozi pozaduje.

Ndakupni kosik: Virtualni kosik je obdobou nakupniho koSe v klasickém obchodé¢. Zakaznik
zde vidi ptehled zakoupeného zbozi, cenu jednotlivych polozek i celkovou sumu. Z kosiku

je mozno odebirat dodatecné piidavat zakoupené zbozi.

Pokladna: Zde zakaznik upfesiuje dodaci podminky (misto a datum dodani) a zptisob
platby zboZi. Je moZno zaplatit platebni kartou, na dobirku, pfevodem z bankovniho uctu,

elektronickymi penézi aj.

Klientsky ucet: Prodejni servery si vedou evidenci zékazniki a jejich objednavek, kazdy
zakaznik pak obdrzi své pfihlaSovaci jméno a heslo. Analyzou téchto informaci mtize pro-
dejce ziskat zajimavé informace a ndsledn€¢ ma pak mozZnost nabidnout zakaznikim lep$i

sluzby, ptizptsobit nabidku stalym zakaznikim apod.
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Neni nutné mit kazdou stranku zvIast’. Je mozno vytvofit naptiklad speciadlni stranku, ktera

bude obsahovat v§echny podminky (obchodni, platebni apod.). [10]

falalae Privodce
Hlavni stranka produkt( s L
. objednavkou
sluzeb
L | \
Klientsky ucet Pokladna Nakupni kosik

Obrazek T Priklad struktury prodejnich serverii [1]

3.1 Vstup do internetového obchodu

Jiz davno neplati, Ze vétSina navstévnikl pfichazi na obchod pies ivodni stranku. Ve sku-
te¢nosti se toto ¢islo pohybuje v fadu procent az desitek procent v zavislosti na rozsahu
probihajicich kampani, §ifi sortimentu a SEO aktivit. Dokonce uvodni stranka v prib¢hu

vetSiny ndvstév nemusi byt a neni zobrazena vibec.

Zasadni je vytvoreni layoutu stranky tak, aby na kazdé strance byly ty nejdulezitéjsi infor-
mace vidét — v hlavicce naptiklad logo, nazev, motto obchodu, formulaf pro vyhledavani,

odkaz na kosik, informace o kosiku, registraci, produktové menu.
V paticce je mozno také uvadét dilezité informace o nakupu, spolecnosti a ostatni tidaje.

S timto faktem souvisi také to, Zze navigace nemusi probihat nutné ve sméru homepage ->
kategorie -> detail produktu. Minimalné stejné Casto bude tfeba umoznit pohyb opacny,
tedy detail produktu -> kategorie -> detail jiného produktu. Také je dobré uzpusobit struk-

turu stranek tak, aby bylo vzdy ziejmé, kde se v hierarchii stranek pravé nachazi. [19]
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3.2 Kontakty a informace o firmé

Jako zdroj informaci muze slouzit tzv. paticka v dolni ¢asti webové prezentace. Mlize byt
dobrym mistem pro zajimavé odkazy s dopliujicimi informacemi (poradna, informace
0 nakupu, o spole¢nosti). Pokud je to pro obchod dilezité, mize obsahovat kontaktni tidaje
na odbérna mista. A napiiklad také vycet certifikatli a ocenéni, které dodavaji celému webu

na duveéryhodnosti. [19]

Certifikaty i ocenéni zvySuji divéryhodnost a piesvéd¢ivost webu. EXistuje-li v oboru pod-
nikani spolecnosti asociace nebo odborny spolek, ktery sdruzuje firmy zde pusobici,
je vhodné uchazet se o Clenstvi a toto ¢lenstvi nasledné prezentovat na webovych stran-
kach. Priklad moznosti ziskani certifikati Sdruzeni obrany spottebiteld, které provadi Spo-
tiebitelsky audit obchodnich podminek SAOP. Da se sem zafadit i ocenéni Heureka.cz
»Oveéteno zakazniky“. Dalsi moznosti jsou rizné odborné soutéze kvality webd,

napi. WebTop100, ¢lenstvi APEK. [19]

© 2012 MEGAPIXEL s.r.0. Specializované prodsjny s digitaini technikou prihlent | Partnersky program | Velkoobchod | Archiv | FAQ | Mapa webu | Doporuéte nés | B rSS
Tel.: +420 224 942 630 | e-mail: info@menapixel.cz

Odkazy | Kontakt

icel

- N 1o v : - —
Nejlepsi e-shop \rmﬁﬁ:m o G SHOPROKU Spojte se s ndmi na ﬁ
2007,200822000 ' g e A & 3009 socialnich sitich Tuge

Obrazek 8 Napadité zpracovana paticka s certifikaty a ¢lenstvim v asociacich [16]

3.3 Obchodni podminky

Kazdy internetovy obchod by na svém webu mél poskytovat nasledujici informace v ma-

ximaln¢ srozumitelné a snadno dostupné formé.

Obchodni podminky — informace o tom, jaka je platnost cen, platebni moZnosti, jaké jsou

prava a povinnosti obou stran, by mély byt samoziejmosti.
Dodaci podminky — podminky vztahujici se na dodani produktii zakaznikovi.

Reklamacni podminky — povinnost prodejce informovat zakaznika, Ze reklamace zbozi
probiha dle reklamaéniho #adu CR (jedna-li se o &esky obchod). Je také vhodné nabidnout

tento fad k prohlédnuti a tisku, pfipadné citovat a zduraznit dulezité pasaze. [19]

Platebni podminky - zda je mozné platit hotové, kartou, na splatky ¢i dalS$i moZnosti platby

za zbozi. [4]
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3.4 Katalog produkti

V piipad¢ Siroké zékladny nabizeného zbozi je nutno katalog produktli a sluzeb rozdélit
produkty na kategorie. Kazda kategorie musi nést nazev, ktery vystihuje, co se pod ni ukry-
va. Nazev kategorie by m¢l stejn¢ jako nadpisy a titulek stranky obsahovat klicové slovo.
Dtlezitou roli hraji 1 popisy vyrobki. Mnoho internetovych obchoda vytvari popisy zbozi
prosttednictvim kopirovani z jiného zdroje (od dodavateld, z konkurenc¢nich stranek apod.),
coz nasledné ubira lepSi pozici ve vyhledavacdich, ztoho divodu je vhodné vytvaiet

své vlastni unikatni popisky produktii.

Kvalitni popis zbozi:
e By mél byt unikdatni — neni zkopirovany z webu dodavatele ani z jinych zdroju.
e Mél by obsahovat klicova slova nejen kategorie, ale také daného produktu.

o Dulezita slova ci souslovi by méla byt zvyraznéna — tuéné, kurzivou nebo alesponi

podtrzenim.
e Nemél by byt zbytecné dlouhy.

e Obsahuje odkazy na domovskou stranku, popt. jiné podobné produkty, které

by mohly zékazniky v souvislosti S nim zajimat.[4]

Na strance produktii by mé mély objevit nasledujici informace:
o Titulek s klicovym slovem daného produktu.

e N¢kolik tirovni nadpisti — hlavni nadpis pro nazev vyrobku a dalsi nadpisy pro raz-

né odstavce.
e Unikatni popisek s klicovymi slovy.
e Technické specifikace a jiné diilezité informace o produktech.
e Minimaln¢ jeden ilustracni obrazek.

e Hypertextové odkazy v textu stranky — na hlavni stranu a hlavni stranu kategorie

apod.

e Produktové odkazy — obrazkové odkazy na doporucené ¢i podobné zbozi.
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Stranka produktu by méla byt SEO optimalizovana, stejné jako jakakoliv jind stranka inter-

netového obchodu. [4]

3.4.1 Moznosti zlepSeni produktové stranky
Nasledujicich pét moznosti 1ze pfidat na stranky s produkty: [4]
Komentare

Moznost zakazniki komunikovat na dany produktu. Doporuc¢ovana je taktéz ucast pracov-

nika internetového obchodu, ktery tak muze radit zakazniktim pfi nakupu. [4]
Recenze a nazory zdkaznikii

Vyznamné zejména pii ndkupu drazsich produktii, ptipadné po nakupu, kdy kladna recenze
muze ovlivnit rozhodovani dalSich potencionalnich zédkaznikid. Recenze mtize byt vlozena
pracovnikem e-shopu, jeji vkladani mize byt téZ povoleno vSem uZzivatelem (popf. jen re-

gistrovanym uzivatelim). [4]

Zikadni  Kompletni  Piisludenstvi  Videoprezentace  Nazor Komentare (11)
HEHy parametry  specifikace megapixelu
|| Weblog
Zobrazeny recenze (1 - 2) Sefadit recenze od nejstaréiho / od neinovéisho
? Poradna 1 Reanu 7 12.09.2011 (& 07.49
Q’ Diskusni férum & Alena Masatova | ovéfeny zakaznik
Hodnacent: i

H  videoprezentace o
Tento produkt se mi naprosto zamlouva. Za siudnou cenu krdsné fotky. Vwhodou je urété mald velikost, nebot’ tento

Tipy na wibér piistroje fot'dk ddte pfi dovolené tieba do kabelky a nezabird skoro Zidné misto a netahdte se s nidim téZkym. Vezemete siho s
sebou prakticky viude a nikdy nepfiidete o p&kné fotky :-)
Radime s fototechnikou

UfiteZné nistroje 2 Reaquj | 08.12. 2011 [CRERY
Slovnk poimé & 3rgpan
Hodnoceni:
+ full HD video

+ video s 120/240FPS (v men&im rozigeni)
+ rychlé sériové sniman’ (i kdy za nékterjch podminek znaéné pomalej, nef udava vyrobce)
- nizkd viidr? baterie (nadt3sti neorogindini ze sehnat od 100KE)

Obrazek 9 Priklad uplatnéni recenzi [10]
Videorecenze

Recenze nemusi byt jen textova, videorecenzi mohou vytvaret pracovnici e-shopu,

ale i zakaznici e-shopu. [4]
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> cnaucy

Zakladni Kompletni  Pfisludenstvi of Nazor Hodnoceni zakaznikdl (2) Komentdfe (11)

b Webl parametry  specifikace Megapixelu
] YVeDblog
Videoprezentace

? Poradna
—p il il

Diskusni férum
Q. S— B} pFidej videoprezentaci na sviij web
H vide <objecttype="application/x-shockwave-flash" data="

Radime s fototechnikou

Ufitecné ndstroie

You{TD

# Zikiadniparametry * Kompletnispecifiace * Obsah baleni * Videoprezentace + NizorMeqapixelu

+ Hodnoceni zakaznkfi (2) * KomentdFe (11)

Obrazek 10 Ukdzka slovniho hodnoceni a videorecenzi na produktové strance [17]
Hodnoceni

Do vztahu se zakaznikem vstupuje spokojenost s pribéhem objednavky, dopraveem, pou-
zivanim zakoupeného zbozi nebo pifipadnym vyfizovanim vraceni objednavky nebo rekla-
maci. Kvalitni servis vénovany zakaznikovi po objednavce kladné ovlivituje jeho vztah
k obchodu a zvySuje jeho loajalitu. Zakaznik by mé¢l mit mozZnost po nakupu ohodnotit
spokojenost s e-shopem i produktem. Dilezita je oboustranna komunikace. Ta se miize
odehravat jak ptimo — e-mailem — naptiklad vyzva k hodnoceni produktu a objednavky,
tak i na socialnich sitich, pfipadn¢ firemnim blogu. Zajimavé informace lze také ziskat
analyzou recenzi nezavislého nakupniho radce Heureka.cz, z dotaznikového pruzkumu

nebo z ankety umisténé na webu. [19]

Stejné jako ptivedenim zakaznika na konkrétni internetovy obchod prace nekonci, tak tomu
neni ani po odeslani objedndvky. V této chvili zacind dulezitd ¢ast budovani vztahu, ktera

zasadné ovliviiuje zdkaznikovu loajalitu k znacce — zda se zakaznik v budoucnu opét vrati.

Tyto aktivity 1ze rozdélit do dvou hlavnich skupin — prvni se odehrava zcela mimo e-shop
a tyka se dopravy, spolehlivosti dodavky ve smluveném cCase a kvalité, pribéhem piipad-
nych reklamacnich fizeni a poskytovanim garanci a zaruk, existence vé€rnostniho programu
aj. Druha skupina se muze odehravat skrze stranky a umozinuje zakaznikiim ohodnotit jak

kvalitu prace pracovniki internetového obchodu, tak i zakoupené zbozi.

Zpétna vazba je dilezita nejen pro internetovy obchod, ale také pro zakaznika, které ho lze

ztratit i kvali malickosti. [19]
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Dalsi videa a obrazky

Moznost zakaznikt vkladat videa a obrazki daného zbozi na jeho stranku. [4]

3.5 Privodce objednavkou

Zda ma mit objednavkovy proces jeden, dva nebo tii kroky neni zas tak dulezité. Dilezité

je premyslet nad samotnym procesem objednavky, jeho logikou a prehlednosti.

Pokud jsou prodavany produkty, které pouzivaji specialni nazvoslovi, je dulezité ho sro-

zumitelné vysvétlit. I takovéto drobnosti mohou konverzi navstévnika/zakaznika ohrozit.

I kdyz uz neni povinnd registrace pro dokonceni objednavky tak bézné jako dfive, i ted’
se s ni setkavame jako nakupujici Castéji, nez bychom si pfali. Zatimco elektronicky ob-
chod ji mize hodnotit jako velmi pfinosnou, vétSina potencialnich zakaznikd ji hodnoti

jako velmi neptijemnou.

Zejména v soucasnosti, kdy je bézné feSeni vytvoreni uctu automaticky a nasledné zaslani
vygenerovaného hesla a uzivatelského jména e-mailem. Nutné vytvofeni Uctu muze
pro uzivatele znamenat psychologickou bariéru, kvili které odmitne v ndkupu pokracovat.

[19]

3.6 Nakupni kosik

vvvvvv

maci o produktu, cena, dostupnost a vlozeni zboZzi do kosiku. [19]

Hoover TPP 2321 Pure Power + 2 baleni sacki ZDARMA!
Darek ZDARMA Novinka

Znacka: Hoove

Cena dnes 2 699 K&

Dostupnost: Skladem

Obrazek 11 Tlacitko ,, Do kosiku “ ma vyraznou vizualni prioritu a nezapada mezi ostatni

prvky [14]
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4 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V PROSTREDI INTERNETU

Uvodni ¢ast analyzy je zaméfena na internetové prostiedi elektronického obchodu XYZ.

Analyzu dopliiuje dotaznikovy prizkum, tykajici se urovné vyuzivani marketingovych na-
stroju v prostiedi internetového obchodu. Zjisténé zavéry by mély byt podnétem pro bu-
douci upravu stranek elektronického obchodu. Hlavnim cilem tprav je néasledné zvySeni

navstévnosti, konverzniho poméru a zlepSeni marketingovych aktivit e-shopu XYZ.

Rozbor nastrojti marketingové komunikace a internetového prostifedi probihal v obdobi
od 10. ledna do 22. dubna 2012 a byl zaméfen na zhodnoceni marketingovych nastroju

s ohledem na pouzitelnost a zvySeni efektivity nakupniho procesu.

4.1 Profil spole¢nosti

Firma ptisobi na trhu od roku 1999. Zpoc¢atku se zabyvala vyrobou kuchynskych linek
a vestavnych skfini. Internetovy obchod provozuje od roku 2007 se specializaci na prode;j
nerezovych, granitovych, keramickych diezl, kuchynskych baterii, drti¢ti odpada, draténé-

ho programu do kuchyni a nékterych znacek vestavénych spotiebicu.

Kromé poskytovani prodeje konecnym zakaznikiim je soucasti obchodu i B2B sekce, za-

méfena na velkoobchodni prodej zejména truhlaiskym firmam.

/ Stolarsky-eshop.cz /j(,T‘LIW\ . =

® O F | Ml (L] [« @] |= |9

MOJE MENU ‘OBCHODNI PODMINKY DOPRAVA A PLATBA KONTAKT JAK VYBIRAT KUCHYASKY DAEZ VELKOOBCHOD

TOP NABIDKA
AKC N NABIDICY

AKCHI SETY DREZ A BATERIE Kuchyniské diezy v sirokém sortimentu, digestofe a kompletni
VYPRODES vybaveni kuchyné

.z a0
GRANITOVE DREZY
FFFFFFFFFFFFFFFFF Kuchyfské dFezy jsou, at si to mnozf z nds neuvadomui, jednou z nejddlezitalsich m

- souasti kuchyné. 7 toho diivodu jsou kladeny ebrovské pozadavky na jejich
CERL I T spravnou funkénost, praktiénost, ale v neposledni Fadé také vzhled. 17.01.2012
Dfezy ALVEUS 5

DREZY MONTAZ DO ROVINY

(L = ST Kuchyifiské dFezy - siroky sortiment za skvélé ceny

DREZOVE BATERIE prohlédnéte si obsahly sortiment kuchyhskych dfezli. Nasi prioritou je
DRTICE KUCHYFISKEHO kvalita. Proto nabizime pouze kuchyiiské dfezy pednich svétovych vyrobci.

ODPADU Vegkeré dfezy u nas zakoupite za vyhodné ceny a s rychlym dodanim. ALVEUS
e o | [T e N | " oresionct tat
DIGESTORE A ODSAVACE PAR

N Granitové dfezy v posledni dobé zaZivaji obrovsky boom. Neni divu, skvélé e
MIHIKUCHYRE | obr " AKCE TYDHE
— - v iti granitu z nich délaji produkt temaF na cely Zivet. Kuchyfiské diezy z ~
DRATENY PROGRAM KUCHYNE  tohoto houzevnatého materidlu je téméF nemozné poskodit, natoz pak znitit. Nelze ﬂﬁlu';fvif‘;gk‘-jj'{a';: nadom,
VESTAVE je poskrabat, jsou odelné proti narazéim, vysolym teplotam a hravé vydrzi pad nevahejts a napite si o (8 -
piného hrnce z vyéky jednoho metru, na coz by drezy nerezové doplatily slevu T

o3kozenim. Diezy granitové jej viak preckajl bez djm,
WABYTKOVE UCHYTK v v = preceal o

Obrazek 12 Internetovy obchod XYZ [22]
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Hlavni vyhody ndakupu internetového obchodu XYZ: [22]
e Specializace na konkrétni sortiment
« Siroka nabidka produkti na Geském trhu
e Nejprodavanéjsi polozky sortimentu stale skladem
e Dopravné nad 5 000 K¢ zdarma u vybranych polozek i pii nizSich ¢astkach
e Individudlni nacenéni vice kust vyrobki

e Komunikace od 9 - 17 po telefonu, v mimopracovni dobu e-mail, Skype a pifimy

chat na e-shopu (Zopim)

e Propojeni s firemnim Facebookovym profilem

4.2 Analyza internetového prostiedi e-shopu XYZ

Cilem analyzy internetového prostiedi je pfizpusobeni elektronického obchodu pottebam
a pranim béznych navstévniklti a zdkaznikl, zalozené na snadné a srozumitelné orientaci

ihned po vstupu do e-shopu XYZ.

4.2.1 Analyza klicovych slov

Na zakladé organického vyhleddvani byla dne 22. 4. 2012 provedena analyza Ctyf nejvy-
hledavangjSich slov, a to ve vyhledavaci Google.cz a Seznam.cz. Do internetového obcho-
du ptivadi navstévniky nejcastéji nasledujici klicova slova ,,dfezy, kuchynské diezy, grani-

tové diezy a diezové baterie®.

Tabulka 1 Analyza klicovych slov [viastni zpracovani]

Pozice ve vyhledavaci Pozice ve vyhledavaci
Klic¢ové slovo
Google.cz Seznam.cz
Diezy 3 4
Kuchyiiské diezy 2 10
Granitové diezy 3 3
Dtezové baterie 47 5
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Podle ,,nejlepsi shody* byla vétSina slov umisténa na vyhodnych pozicich prvni strany
obou vyhledavact. Nedostatecnou optimalizaci vykazuje pouze klicové slovo ,,dfezové

baterie®, které se umistilo na paté strané vyhledavace Google.cz.

Stranou oviem nesmi zistat optimalizace i méné vyhleddvanych kli¢ovych slov. Uzce za-
méfena kli¢ova slova (relevantni klicova slova), coz mohou byt konkrétni slova produktt
a vyrobcl, miizou prodejci pfinést daleko vyssi konverzi, nez je tomu u Siroce zaméfenych
(obecny) nazvi. Jde o situaci, kdy zdkaznik hleda konkrétni produkt. Ve vétSiné€ piipada

je rozhodnuty hledany produkt zakoupit.

Spravna klicova slova jsou takova slova, ktera nejen pfivedou navstévniky, ale udé€laji

z nich i zakazniky. [6]

Pfi prvotni analyze internetového prostiedi e-shopu, byly zjistény nasledujici nedostatky.

4.2.2 Nefunk¢ni odkazy

Pod logem internetového obchodu je lista s obrazky, pies kterou zdkaznik muize vstoupit

do kategorie. Ta obsahuje tyto nefunkéni odkazy:
e Kuchynské baterie
e Vestavné spotiebice
e (dsavace par
e Dratény program
e Drtice odpadi

e Dopliky ke dieziim
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/ Stolarsky-eshop.c /H\ e .

UOEMOE  OSCOONPOOUNKY DOFRAVAARLATSA  KONTAKT  MAKVYSRATRICHYRSKYDREZ  VELNDOSOHD  ONAS Cens oS iodis 0KE

Obrazek 13 ,, Chybové hlaseni * nefunkcniho odkazu [22]

Zminéné nefunkéni odkazy jsou soucasti hlavniho menu, coz neptisobi piili§ profesionalné,
pokud chce zakaznik vstoupit do sekce a neni mu to umoznéno. Z marketingového hlediska
pak nefunk¢nost hlavnich odkazii mize odradit pfipadného zékaznika od nadkupu nabize-

nych produkti.

Dalsi nalezenou zavadou je Spatn¢ smérovany odkaz ,,O nas“. Odkaz je smérovan na ,,Na-

kupni kosik*.

2 http://www.stolarsky-sshop.cz/kosik/ [ ¢ [ x]f Google 2

#] Nakupni kosik | stolarsky-eshop.cz ]7 - v v [ Stranka v G}
/ SLUIdI SRy “CSTUp. 2 N

Rozsitené vyhiedavani

Granitove Nerezove Dratény Driice
diezy drezy p odpadu

Odpadhove

Kuchyfiské Vestavné Odsavace Dapliiky
baterie ke dfezim hose a sortery

MOJEMENU ~ OBCHODNIPODMINKY — DOPRAVAAPLATBA  KONTAKT  JAK WYBIRAT KUCHYRSKY DREZ & Cena zboZ v kodiku: 0 K
— —
. = Uvod > Nékupnikodik .
TOP NABIDKA Jméne: | priniagovaci méno
= AKCHi NABIDKY [ — B
= AKEHi SETY DREZ A BATERIE Nakupni kosik = Nova registrace
= VYPRODEJ Prézng ki3k » Zapomenuté hesio
= GRANITOVE DREZY
= NEREZOVE DREZY ﬁ
= KERAMICKE DREZY 17.01.2012
- DREZY MONTAZ DO ROVINY Dfezy ALVEUS s 5 ti letou
B B L zérukou
RO EERUL MU Na veskeré kuchyfiské diezy
. DREZY_PRISLUSENSTVi ALVEUS je nyni poskytovna
-~ . zéruka 5 let. Piati pro granitove
- DREZOVE BATERIE dFezy i pro nerezové dfezy.

= DRTICE KUCHYRSKEHO

0DPADU ALVEUS

= DAVKOVACE SAPOHATU An expression of taste

Obrazek 14 Spatné smérovani odkazu ,,O nds * [22]

v 7

4.2.3 Podrobnéjsi ¢lenéni kategorii ve vybéru

Po ptistupu do nékteré z kategorii, naptiklad do granitovych dfezl, ma navstévnik na vyber
jesté z dalSich podkategorii rozdélenych dle tvaru dfezu. Tyto podkategorie se ale zobrazuji

cvrow

jen v menu vlevo. Podrobnéjsi ¢lenéni podkategorii produkti piimo v obsahové ¢asti stra-
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nek pomize navstévnikovi K snadnéjsi orientaci v kategoriich produkti a piipadnému

urychleni ndkupu (viz. ptiloha ¢. I1.).

4.2.4 Texty nawebu

Zakaznikovi by mélo byt nabidnuto zboZzi bez nutnosti scrollovani (rolovani) doplnéné
0 obsahov¢ kvalitni texty, které poskytnou navstévnikovi internetového obchodu uziteéné
informace a usnadni rozhodnuti o koupi daného produktu. V soucasné dob¢ je nabidka

zbozi umisténa az za texty, coz muze stézovat orientaci a piehlednost nabidky produkta.

-_— - =
Drétény Driiée
odpadu

Granitove Nerezove Kuchyiske Vestaune Odsavace

baterie spotiebide par

Dopliky
ke diezim

Odpadhove

program kose a sortery

MOJEMENU ~ OBCHODNIPODMINKY — DOPRAVAAPLATBA  KONTAKT  JAKVYBIRATKUCHYNSKYDOREZ ~ VELKOOBCHOD — ONAS Cena zboiv koSku: 0 Ké
— — aE—— S
= TOP NABIDKA Uvod > NEREZOVE DREZY

Jmeno: | piiniagovaci méno

= AKCHi NABIDKY -
= AKCHi SETY DREZ A BATERIE » MNové registrace

» Zapomenuté hesio

NEREZOVE DREZY Poget produktii: 437
= VYPRODEJ

= GRANITOVE DREZY

= NEREZOVE DREZY

= Kulaté dezy, jednodiezy

o Rohové diezy
o Dezy s odkapivagem
o Dvojdrezy

o Diezy s vanickou

o Celoplogné, néstavné
diezy

o Dfezy s vanidkou a
odkapivacem

= KERAMICKE DREZY

= DREZY MONTAZ DO ROVINY
= DREZY SE SPODNi MONTAZI
= DREZY-PRISLUSENSTVI

= DREZOVE BATERIE

= DRTICE KUCHYIISKEHO
0DPADY

= DAVKOVACE SAPONATU

= DIGESTORE A ODSAVACE PAR
= MINIKUCHYNE

= DRATENY PROGRAM KUCHYNE
= VESTAVENE SPOTREBICE

= ODPADKOVE KOSE A SORTERY

= NABYTKOVE UCHYTKY

Nerezové diezy — skvély pomér cena/vykon

Pokud hledate kvalitni kuchyfisky dfez, ale i pfesto byste radi uetfili, tato
kategorie je pro Vas tim pravym. Nerezové diezy nabizeji rozumny kompromis -
niz&i cena rozhodné neni kompenzovana niZéi kvalitou, takZe se nemusite bat, Ze
rok bude potfeba koupit novy dfez.

pokud hleddte je&té vy&si kvalitu, ne? nabizeji diezy nerezové, vyzkousejte
granitové drezy.

Nerezové diezy jsou hygienické a trvanlivé

Kuchyfiské dfezy z této kategorie jsou vyrabény z chromniklové nerezové oceli.
Jsou odolné proti korozi a hygienické vlastnosti tohoto materilu jej éinf ideainim
pro wyrobu kuchyfskych dfezi.

» Maji zvySenou odolnost proti poskrabani a ndrazu.

s Nerezové diezy |ze velmi snadno &istit.

K tomu, aby si zachovaly sviij vzhled po celd Iéta, jim staé minimaIni Gdrzba. 5
Gidr#bou Vam pomohou pfipravky pro oietfeni nerezovych drez(l, které také
najdete v nasi nabidce.

Véfime, Ze si vyberete budto dfezy nerezové, granitové, nebo i daléi zbo#i z
naseho irokého sortimentu.

Strénkovani 12 v Razenigl: Poskedniedtace v )]

Cenovy filtr

60 K& 38 296 Ké:

] il =8
a W (bt

17.01.2012

Diezy ALVEUS s 6 fi letou
zarukou

Na veskeré kuchyiiské diezy
ALVEUS je nyni poskytovéna
zaruka S let. Plati pro granitové
dfezy | pro nerezové drezy.

ALVEUS

An expression of taste

17.01.2012

AKCE TYDHE

Zdaji se vam ceny na nasem
eshopu vysoké? Tak
nevahejte a napiste si o
slevu.

20092011

Diezové baterie se zirukou 5

let

Do nasieho sortimentu jsme zaradii

novou znatku ARWANDO

VACARID. Jedné s o specialistu

na dfezové baterie vysoké kvalty

& 2 toho diivodu vam miZeme 2

ratoeaereposrot o ey IR

let. + zehajte kiknutimsam,

Obrazek 15 Soucasnd situace umisténi textu pred nabidkou produktii[22]

4.2.5 Analyza nakupni procesu

Soucasné ,.tlacitko* pro objednani produktu mé nevyraznou grafickou podobu a mize byt

zékaznikem snadno piehlédnuto, ,tlacitko® nakupniho koSiku by mohlo byt nahrazeno

Za vétsi s textem ,, Pridat do koSiku “.

BE&Zna cena:
|Eetrite:

Cena:

i
2 810 Ke
5 590 K&

Elksﬁ

Obrazek 16 Stavajici "akcni tlacitko" pro pridani zbozi do kosiku [22]
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Symbol muze zustat zachovan vedle textu, avSak je tfeba nahradit ho znatelnéj$im oznace-
nim, kupftikladu zvétSenim a pfidanim jasného textu do oznaceni ,, tla¢itka ndkupniho ko-

Siku“. Do ,.tlacitka“ je mozno zakomponovat symbol kosiku.

BeZna cena: aonnls
LEetrite: 2 810 Ke

Cena: 5 590 K¢ BREY viozit do KosSiku

Obrazek 17: Navrh zvétseni tlacitka pro objednani produktu [viastni zdroj]

Po pridant zbozi do kosiku
Pokud je ,,do kosiku* ptidano jakékoliv zboZzi, mélo by byt viditeln€ ozndmeno, ze se zbozi

skute¢né pridalo.

V soucasném objednavkovém systému je zakoupeni produktu zobrazeno pouze malym
¢ervenym oznamenim, kterého je problém si vSimnout. Zakaznika je dale nutno vyrazné
upozornit, ze zbozi bylo do koSiku vlozeno a zaroveil mu umoznit vybér, zda chce pokra-

¢ovat v nakupu dal$iho zbozi, ptipadné zda chce prejit k platb¢.

Uvod > DREZOVE BATERE > Dfezové baterie : Baterie FRANKE FG 8111

Baterie FRANKE FG 6111 - DREZOVE BATERIE - Diezové baterie

chrom p3akova sméSovaci beztlakovd otoénd Pfipojeni hadicky: 20 cm

Vami vybrané zhofi bylo vioZeno do kosiku %

A % Wytisknout
Doprava B4 Doporuit produkt
— PDF letak

+ K porovnani

Obrazek 18 Soucasnd podoba informace o pridani zbozi [22]

Béhem toho kroku je Zadouci uplatnit podporu prodeje naptiklad nabidnutim dalSiho sou-

visejiciho dopliikového zbozi (cross-selling), popi. pfimét zakaznika ke koupi stejnorodého
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vyrobku s lep§imi vlastnostmi (up-selling). Pokud zakaznik zakoupi granitovy dfez,
je mozno k nému rovnou nabidnout také vhodnou baterii, ptipadné Cistici prostifedky atd.

Timto zpisobem je moZno provazat veskeré zbozi dostupné v internetovém obchodé.

Informativni zobrazeni ,, nakupniho kosiku *

Funkce ,, nakupni kosik* zobrazeny vpravo nahote pod ikonami hlavnich kategorii, je vel-
mi nevyrazny, navic pokud je zbozi vlozeno do kosiku, piekryvaji se texty v listé (viz. ob-
razek nize). Konkrétné jde o zobrazeni ,,nakupniho kosiku® v ptipadé¢, kdy zakaznik pokra-

cuje ve vybeéru dalSiho zboZi, tedy ¢ast ktera je zobrazena b&hem nakupu.

Eny Dirtice Doplfiky Odpadhkowvé
|ram odpadu ke diezim koge a sortery

REZ VELKOOBCHEDa rboti WASEku: 11 145 KE  piejit do kosiku

Obrdzek 19 Soucasnd podoba informativniho ,, ndkupniho kosiku ** [22]

Kosik by mél byt vyznacen vyraznéj$im zptisobem, aby na prvni pohled upoutal pozornost
nakupujiciho. Naptiklad prostfednictvim vétsi tabulky obsahujici 1 jednotlivé poloZzky ko-
Siku. Dalsi z moznosti zvyraznéni mize byt mensi pole zobrazujici cenu aktualniho obsahu

v kosiku a tlacitko pro ptechod k ,,pokladné®, respektive do kosiku.

V&3 nakupni kosik Vas nakupni kosik

v kosiku mate zbozi
za 15 478 Ké

Prejit do kosiku

v kosiku zatim nic nemate,
Pokud objednate za
5.000 KE a vice, mate

postovné zdarma.

Obrazek 20 Priklad vyraznéjsiho zpracovani informativniho ,, nakupniho kosi-

ku* [viastni zdroj]

Zvyraznéni koSiku je moZno nejen barevné, ale i typickou ikonkou nakupniho koSi-

ku/voziku.
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KOSjiea ™ R
i}
i}
i}

7,00 K&

1 370,62 Ki
| Kozik | K pokladna

Obrazek 21 Navrh reSeni* informativniho nakupniho kosiku* [vlastni zdroj]

Rozdéleni postupu objednavky na vice krokii

Zobrazeni uvnitt kosiku, tedy stav pfed objednavkou, je vcelku vyhovujici. Jen je otazka,
zda by konverzni pomér nezvysilo rozdéleni objednavkového procesu do vice krokt (,,ake-

ni tlacitko” Objednat “ je nyni pfili§ dole, az na konci dlouhého formulate).

Nyni, kdyz se vSechny Uidaje vypliuji na jedné strance, plisobi stranka pfili$ ,,dlouze®. Je-

jim rozdélenim na jednotlivé kroky by stranku opticky zkratilo.

Pokud bychom pfistoupili k rozdéleni objednavky na vice krokd, 1ze rozdé€lit objednavkovy

proces nasledovné:

1. Sumarizace objednavky

2. Volba zptisobu platby a dopravy

3. Zadéni dodacich udajii

4. Souhrnné informace
Dobrym motivaénim prvkem pro zakoupeni dalSich poloZzek je upozornéni navstévnika,
kolik zbyva do poStovného zdarma.

Pokud je v ,,nakupnim kosiku* zbozi za méné nez 5 000 K¢, je mozno zékaznika upozor-

nit, ze v piipadé objednani dalsiho zbozi v urcité cilové hodnoté, neplati postovné.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

42

Uvod Zakaznik Kogik Pokladna Kontakty

Uvod » Nakupnikosik
Nakupni kosik

Zbo#i | varianta Vyrobce Cenazaks Poéetks Cenacelkem Odstranit

Minikuchyné ALVEUS ALVEUS 3BOTKE |4 kus 3 897 K& ]
WEEKEND ELECTRA

Doprava a platba: neni zadana 0KE

Sleva z vybraného zplsobu platby 0KE

Celkem: 1 kus 3 897 K&

Pii objedndvce nad 5000 K& neplatite postovné.
Objednejte zboZi jedté alespon za 1103 K¢ a ziskate poitovné zdarma.

Viastnite-li slevovy kupon, vioZe ho do polidka niZe:
Slevovy kupén:
Krok 2 - Vybér dopravy a platby

PPL Cena

@ Dobirka 149 K&

Obrazek 22 Upozornéni na castku zbyvajici do “postovného zdarma * [vlastni zdroj]
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5 MARKETINGOVY PRUZKUM

Soucasti praktické ¢asti byl marketingovy prizkum, jehoZz cilem bylo zji$téni souc¢asného
stavu marketingovych aktiv v internetovém prostiedi konkrétniho internetového obchodu.
Vyslednym efektem priizkumu je nasledny navrh doporuceni vedouci ke zdokonaleni mar-

ketingovych aktivit v praxi analyzovaného e-shopu.

5.1 Metody a cil dotaznikového priuzkumu

Marketingovy prizkum probihal ve dnech 2. — 19. 4. 2012 formou dotaznikového Setfeni
zasilaného e-mailem jako pfiloha dokumentu Word. Dale byl rozsifovan odkaz na dotaznik
vytvofeny v dokumentech Google.cz, kde bylo mozno dotaznik anonymné vyplnit.
Z tohoto duvodu nelze navratnost dotaznikti jednoznacné uréit. Dotaznikovy formulaf ob-
sahuje celkem 12 otazek, z toho 3 uzaviené filtra¢ni otazky. Ostatni dotazy byly koncipo-
vany jako oteviené, z divodu vyjadieni osobniho ndzoru respondenta. Celkem se dotazni-

kového Setieni zacastnilo 78 respondentu.

Uvod dotaznikii byl koncipovan nejprve obecné. Cilem bylo zjisténi, zda a pro¢ lidé naku-
puji dany sortiment produktii prostfednictvim Internetu. Jednalo se o otazky ¢islo 1. — 4.
Dotazy €. 5. — 10. byly uréeny zejména pro navstévniky, popt. zékazniky stranek interneto-
vého obchodu. Tykaly se urovné internetového marketingu dané firmy, podpory prodeje,
technik internetové komunikace a pouzitelnosti internetového obchodu.

Posledni dvé otazky byly filtracni na zjisténi pohlavi a véku respondenta.

Ukazka dotazniku je soucasti ptilohy €. I.

5.2 Vysledky dotaznikového prizkumu

Dotaznikového Setfeni se zi€astnilo 22 muzi a 56 Zen, ¢ehoZ jednoznacné vyplyva, Ze vét-
$1 vliv na vybér kuchynského sortimentu maji Zeny. Do budoucna je na zéklad¢ tohoto zjis-
téni mozno naplanovat naptiklad reklamni kampan zacilenou na Zeny zajimajici se o nakup

kuchyniského vybaveni.
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Pohlavi renspondentt

B Muz

B Zena

Obrdazek 23 Pohlavi reSpondentii [viastni zpracovani]

Nejvice se o internetovy nakup kuchyiiského sortimentu zajimaji mladi lidé ve véku od 18
do 30 let, coz mlize byt zpisobeno faktem, Ze praveé v tomto veku si lidé zafizuji své prvni
bydleni. Dle svych finan¢nich moznosti hledaji zejména na Internetu kuchynsky sortiment
jako jsou drezy, dfezové baterie, vestavné spotiebice a jiné. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
jsou pak lidé stiredniho véku v rozmezi 31 az 45 let. Po 45 roce vSak zdjem o tento

sortiment vyrazné upada.

Vék respondentu

5% 1% _2%

W17 let a méné
W18-30let
H31-45let
W46-60let

[m6llet avice

Obrazek 24 Vek respondentii [viastni zpracovani]

Nékupu diezt, kuchyniskych baterii a jiného kuchynského sortimentu v bézné prodejné
dava prednost vice nez polovina respondentti, coz je pochopitelné, jelikoz nabizené zbozi

je spiSe vyssi cenové kategorie. Zékaznici si proto chtéji zbozi nejdiive prohlédnout.
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U vétsiny produktt (dfezy, kuchynské baterie, vestavné spotiebice, digestoie) je potiebna
montaz, ktera je vétSinou soucasti nakupu, v pripadé zakoupeni zbozi v ,.kamenné prodej-
n¢*. Alternativnim zptisobem internetového prodeje muize byt naptiklad prodej prostiednic-
tvim odbérnych mist a v pobocce internetového obchodu. Zékaznici timto zptisobem mo-

hou usetfit naklady za poStovné a zaroven si vybrany produkt osobné prohlédnout.

P¥i nakupu kuchynského
sortimentu uprednostnujete:

B Nakupyv internetovém

1% obchodé
0

N

BV kamenné prodejné

Nakup v pobocce
(vzorkoveé prodejné)
internetoveho obchodu

B Jina odpoveéd:

Obrazek 25 Misto nakupu kuchynského sortimentu [vilastni zpracovani]

Vétsi mira zékazniku internetové obchody zamétené na prodej kuchynského sortimentu

vilbec nevyuziva. Otazka byla filtracni pro nasledujici dotazy.

Vyuzivate internetové obchody
nabizejici sortiment kuchynskych
drezli a ostatniho kuchynského...

m Ano

B Ne

Obrazek 26 Mira vyuziti internetovych obchodui pro ndakup kuchynskych dre-

zii [vlastni zpracovani]
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Duvodem upiednostnéni internetového nakupu pied nakupem v prodejné jsou predevsim
niz8i ceny poskytované pii internetovém prodeji (33 % respondentl). Internetovy prodejci
maji povétSinou vyssi rabaty z divodu vétsiho mnozstvi prodanych produktt a nizsi pro-
vozni néklady, proto mizou kone¢nému zékazniku nabidnout niz$i cenu produktii. Neplati
to ovSem vzdy. Konkrétné v tomto oboru jsou prodejci dodavateli Casto nuceni dodrzovat
doporucené ceny. Vyhodny muze byt nakup za ak¢éni ceny. Nezanedbatelnym davodem
je taktéz Siroka nabidky zboZi. Internetovy prodejci muZzou mit prostiednictvim internetové
prezentace v nabidce az né€kolik tisic polozek zbozi. Diky jednoduchému nakupnimu pro-
cesu je taktéz zfejma Casova Gspora ndkupu pies Internet. Prostfednictvim dopravnich slu-

zeb, lze prodané zbozi dopravit témét kamkoli a v Case pfijatelném pro zakaznika.

Internetovy nakup kuchynského
sortimentu vyuzivam z divodu:

m Siroké nabidky zboii
B Nizkych cen zbozi

Pfimého dodani na
konkrétni adresu

m Casové Uspory nékupu
pfes Internet

m Jind odpoved

Obrazek 27 Duvody internetového nakupu kuchynského sortimentu [viastni zpracovani]

Jako podpora prodeje je pfi internetovém nakupu nejcastéji vyuzivana moznost porovnani
produktii (39 % respondenti), slevy (22 % repondentti) a nakup souborti (bali¢ka) produkti

(12 % respondentlt). Respondenti méli moznost zvolit jednu, ale i vice odpovédi.
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Pri internetovém nakupu kuchynského
vybaveni vyuzivate:

W Kupdny

W Slevy

13% 6%

[ Nakup soubort (halickt)

1% produktia akénich setd

M Porovnani produktd

B Veérnostni program

B Nakup pres slevové portaly

[ Jina odpoved:

Obrazek 28 Zpuisoby podpory prodeje [viastni zpracovani]

Otazka cislo 5 byla filtracni pro nésledujici otazky ¢islo 6 az 9, které byly ureny pro na-

vS§tévniky internetového obchodu XYZ.

Nakup pres e-shopu Stolarsky-eshop
jsem uskutecnil(a):

W Zatim nemam zkusenost
s nakupem na zminéném
e-shopu.

W Jednou

M Vicekrat

Obrazek 29 Zkusenost s nakupem V internetovéem obchode XYZ [viastni zpracovani]
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Na dotaz reagovalo celkem 19 respondentt z celkového poétu 78. Osm respondentii na-
koupilo jednou. Pouze 2 zékaznici nakoupili opakované. U sortimentu kuchynského vyba-
veni se v sekci B2C neocekava opakovany nakup, jelikoz se nejedna o bézné spotiebni
zbozi.

Stézejnim zdrojem informaci o existenci elektronického obchodu XYZ je doporuceni za-
kaznikd. Jde o formu tzv. virdlniho marketingu. Spokojeni zakaznici, kteti uz produkt
Vv minulosti zakoupili, se svéiuji se svym ndzorem na kvalitu produktu napi. svym zna-
mym. Pro zdkaznika ma tento zptisob marketingu vyhodu v tom, Ze jej nelze zamérné zma-
nipulovat. Zakoupené zbozi musi byt skute¢né kvalitni, jinak se doporudujici vystavuje
znaénym problémuim s novym nabyvatelem. [6] 35 % respondenti ovSem internetovy ob-
chod doposud viibec neznalo. Ztejmé je nedostateéné vyuziti internetové reklamy. Pro zad-
ného respondenta nebyla internetova reklama a vyhledava¢ Google.cz zdrojem informaci

o produktech a existenci elektronického obchodu XYZ.

O internetovém obchodé Stolarsky-
eshop.cz a produktech, které nabizi
jsem se dozvédél(a):

W Prostiednictvim vyhledavace
Seznam

® NaZbozi.cz

MW Prostfednictvim srovnavace
cen Heureka

B Nazakladé doporuceni

Doposud jsem Stolarsky-
eshop.cz neznal(a)

Obrdazek 30 Zdroj informaci o existenci e-shopu [viastni zpracovani]

VétSinu respondentt k ndkupu v internetovém obchodu XYZ ptimélo doporuceni a dobré

recenze (13% a 10 % respondentit), coz je ztejmy dusledek jiz zminéného virarniho marke-
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tingu. Nikoho z oslovenych k nakupu nepfesvédcCila internetova reklama, graficka podoba

a ptehlednost internetového obchodu.

K nakupu na internetovém obchodé
Stolarsky-eshop.czmé presvédcila:

m Duvéryhodnost
internetového obchodu

59 m Dobré recenze
B Doporuceni znamého

55% B Nizka cena nabizenych

produkt

m Dostatek potfebnych
informaci o produktech

W Dobra predprodejni
komunikace s prodejcem

Jiny dlivod:

Obrazek 31 Divody pro ndakup produktii v e-shopu XYZ [viastni zpracovani]

Vsichni osloveni zakaznici byli s nakupem v e-shopu XYZ spokojeni. Spokojenost zakaz-
nikt pak nasledné ovliviiuje i dobré recenze, duvéryhodnost a reputaci elektronického ob-

chodu.

S nakupem zbozi na Stolarsky-
eshop.cz jsem:

M Byl(a) velmi spokojen(a)

M Byl(a) spokojena(a)

Obrazek 32 Spokojenost s nakupem v e-shopu XYZ [viastni zpracovani]
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Dle nazort zakaznikli jsou hlavnimi vyhodami nakupu Siroka nabidka produktti zaméie-
nych na vybaveni kuchyni (32% odpovédi), ptizniva cena nabizené¢ho zbozi (19% odpoveé-
di), rychlé a spolehlivé dodani objednaného zbozi. Dobrou funk¢nost, piehlednost, pouzi-
telnost internetového obchodu a bezproblémovou komunikaci s prodejcem zvolilo shodné
10 % respondentt. Kazdy respondent mél moznost vybrat jednu i vice odpovédi na danou

otazku.

Vyhody nakupu na internetovém obchodu
Stolarsky-eshop.cz, mozno zvolit vice moznosti:

H Sirokd nabidka produkt
zameérenych na vybaveni kuchyni

H Spolehlivé a rychle dodani
objednaného zhoizi

M Pfiznivd cena nabizeného zbozi

3% 7%

M Bezproblémova komunikace
s prodejcem

10%
M Dobra funkénost, pfehlednost,

pouzitelnost internetového
obchodu

M Jednoduchy nakupni
(objedndvkovy) proces

i Dostatek informaci o nabizeném
zhozi

i Jinavyhoda:

Obrazek 33 Vyhody nakupu v e-shopu XYZ [viastni zpracovani]

Od internetového obchodu zédkaznici nejcastéji ocekavaji dostateéné a kvalitni informace
0 produktech (32% odpovédi). Pfi svém ndkupu jsou dale ovlivnéni atraktivni grafickou
podobou a ptehlednym ¢lenéni zboZi v jednotlivych kategoriich (21% odpovédi). Ziizeni

vzorkové prodejny zvolilo 13% respondentl. 11 % respondenti by ocenilo ziizeni vérnost-
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niho programu. Jako ,,jinou vyhodu* uvedl jeden zdkaznik e-shopu rozsifeni zptsobu pla-

teb za zakoupené zbozi. V ostatnich ptipadech nebyla jina vyhoda dale upfesnéna.

Jaké dalsi sluzby ocekavate od internetového
obchodu nabizejici sortiment kuchynského
vybaveni:

H Prodej prostrednicim firemniho
Aukro shopu

M Propojeni e-shopu se socialni siti
Facehook

M Dostatecné informace o
nabizenych produktech

4% 3%

m Atraktivni grafickd podoba a
prehledné ¢lenéni zbozi v
kategoriich

M Zfizeni vzorkoveé prodejny

W Vérnostni program

m Nakup pres slevové portaly

= Moznost nakupu ve sluzbé
Nakupy ve vyhledavaci Google

Jind odpovéd:

Obrazek 34 Dalsi ocekavané sluzby zakazniky [viastni zpracovani]

Zjisténé nazory respondentii mohou do budoucna pomoci lepSimu ptizpiisobeni sluzeb na-
v§tévniklim a zékazniklim, a tim ovlivnit i ndslednou spokojenost se sluzbami poskytova-

nych e-shopem.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Nasledujici zjisténi jsou vysledkem analyzy internetového prostfedi a marketingovych na-
stroju vyuzivanych elektronickym obchodem XYZ se specializaci na prodej kuchyiského

vybaveni.

6.1 Navrhy pro zlepSeni internetového prostredi

Vysledky analyzy internetového prostiedi firmy YXZ, zaméfené zejména na pouzitelnost,
zvyseni navstévnosti a s tim spojené zvysené konverze elektronického obchodu, jsou shr-

nuty do nasledujicich navrha:

e QOdstranéni nefunkénosti nekterych zékladnich odkazi.

trzené navigacni odkazy.

e Prehlednéj$i umisténi nabidky zbozi na pocatek obsahové casti stranky,

popft. na zéklad€ pomucky ,,heatmap*®.

e Zptehlednéni ndkupniho procest a rozdéleni objednavkového procesu do vice kro-
k.
e ZlepSeni produktové stranky o dalsi doplikové zboZi (cross-selling) a zbozi s lep-

§imi vlastnostmi (up-selling).
e Dirraz na optimalizaci relevantnich klicovych slov.

VSechny zminéné procesy by méli byt podpofeny nastavenim elektronického obchodu
v Google Analytics, ktery prodejci poskytne mnozstvi uziteCnych dat tykajicich se ceny
objednavek, trendl v objednavkach, konverzniho poméru obchodu, procent lidi, kteti ob-
jednavku opustili béhem procesu, nejvice prodavanych produkti a mnoho dalSich cennych
informaci, diky kterym je nasledn€¢ mozno sledovat vliv pozd¢jsich tiprav prostfednictvim

vykyvi od zabéhnutych trendda.
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6.2 Doporuceni pro zlepSeni marketingovych nastroju

Z dotaznikového prizkumu vyplynuly nasledujici poznatky, na zaklad¢ kterych byla na-

vrhnuta nésledujici doporuceni.

6.2.1 Zrizeni vzorkové prodejny

Mee

Vice nez polovina zékaznikii upiednostituje ndkup v ,.kamenné prodejné“. Zde maji moz-
nost si zakoupeny produkt nejdiive prohlédnout, ptipadné se s prodejcem poradit o jeho
technickych parametrech. Trendem soucasného internetového prodeje je proto ziizovani

tzv. ,,showroomu‘ nebo-li piedvadécich mistnosti, vzorkovych prodejen a odbérnych mist.

6.2.2 Asistent prodeje

Jistou a finan¢né méné narocnou variantou, miize byt zavedeni tzv. asistenta prodeje, ktery
muze byt zdkaznikiim ndpomocen v technickych zaleZitostech i s vybérem produktu sa-
motného. Se zdkazniky mize komunikovat mnoha zptisoby, telefonicky, prostiednictvim e-

mailu, komunikaénich programt Skype, ICQ, zakaznického chatu Zopim apod.

UVOD ONAS KONTAKT SLUZBY NAKUPNAMEGAPIXELU PORADNA [LZUITIICS & pihisent $7 Va8 kosk je prazdny

i

Studio Dobré svétlo radi

IMENUTI SE LUDEK BOUSKA
A BUPU VASTM PRIIVODCEM
NA CESTE K FOTOAPARATU
DLE VASICH POTREB. STACT
. OPPOVEDET JEN NA PAR

JEPNOPUCHYCH OTAZEK.
TAK JPEME NA TO!

5 ~‘{§
7Y Spustit * |
i : iy e - privodce

Obrdazek 35 Netradicni ukdazka resent ,,radce a asistenta prodeje* [16]

6.2.3 Pravidelné zasilani slev
Internetovy nakup je upfednostiiovan zejména z divodu nizsich internetovych cen a Siroké
nabidky zboZi, coZ je mozno podpofit pravidelnym zasilanim slevovych kuponu, propagaci

docasnych ak¢nich slev prostfednictvim newsletterti, postovnym zdarma od urcité hodnoty
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nakupu, nabidkou zvyhodnénych bali¢ki produktt, Sirokou nabidkou dopliiujicich produk-

tt (cross-selling), popt. podporou nakupu zbozi s lepsimi vlastnostmi (up-sellig).

6.2.4 ZlepSeni produktové stranky

Porovnani produkti je dle nazora zdkaznikli nejucinnéjsi pobidkou nakupu. Vzajemné po-
rovnani produkta je pak vhodné doplnit nasledujicimi zlepSeni jednotlivych produktovych
stranek. Jde zejména o moznost hodnoceni, videorecenzi a moznost vlozeni nazora zékaz-
nik na dany produkt. VSechny tyto zlepSeni produktové stranky muzou pak zakaznikovi

pomoci s kone¢nym vybérem zbozi.

6.2.5 Uskute¢néni marketingové kampané

Vhodnym feSenim nedostate¢né¢ provadéné marketingové reklamy je uskuteénéni PPC re-
klamnich kampani zaméfenych na zvyseni navstévnosti, a tim i nasledné zvySeni konverze.
Vhodnou cilovou skupinou pro nékterou z marketingovych kampani budou mladi lidé

do 30 let, zejména zeny, které se o zminény sortiment zajimaji nejvice.

6.2.6 Atraktivni graficka podoba a pirehledné ¢lenéni kategorii produktu

Od spusténi e-shopu Vv roce 2007 nebyl vyrazné zménén design stranek e-shopu. Zména
grafické podoby doplné€na o Ctivé a poutavé texty, pfizplisobend pranim a potfebam zékaz-
nika, by mohla byt do budoucna piinosem pro podporu navstévnosti elektronického obcho-

du.
Zjisténé poznatky z prizkumu internetového prostiedi a dotaznikového Setfeni by mély
slouzit ke zlepSeni vyuziti marketingovych nastroji v internetovém prostiedi firmy XYZ,

a tim pomoci ke zvysené spokojenosti navstévnikl a zakazniki internetového obchodu.
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ZAVER
Obsahem mé bakalatské prace byla ,,Analyza marketingovych néstroji v prostedi Interne-

tu“. V praktické casti jsem nejprve provedla reSersi dostupné literatury zaméfené na uplat-

novani marketingovych nastroji v prostiedi elektronického obchodu.

Na zaklad¢ poznatki z teoretické Casti byla vypracovéana analyza zaméfena na pouzitelnost
internetového prostiedi a zvySeni efektivity ndkupniho procesu ve firmé XYZ. Zjisténé

zavery analyzy maji slouZit jako podnét pro budouci zlepSeni stranek e-shopu XYZ.

Provedend analyza internetovych stranek byla nasledné podpofena marketingovym pru-
zkumem. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byl zjiStovan soucasny stav marketingo-

vych aktivit v praxi internetového obchodu.

Z rozboru internetového prostiedi a marketingovych néstroji elektronického obchodu vy-
plynuly nasledujici zadvéry vedouci k zdokonaleni marketingovych aktivit v internetovém

prostiedi firmy XYZ:
e (QOdstranéni nefunkénosti nékterych zékladnich odkazi.
e Prehledné;si umisténi nabidky zbozi na pocatek obsahové Casti stranky dle zasad
pouzitelnosti internetovych stranek.
e Obmena a zatraktivnéni designu internetového obchodu.

e Zptehlednéni ndkupniho procesu rozdélenim do vice krokd, zviditelnéni ,,akéniho

tlacitka ndkupniho koSiku*.

e ZlepSeni produktové stranky pomoci hodnoceni produktii a videorecenzi. Doplnéni
produktové stranky o dal$i zbozi (viz. cross-selling) a zbozi s lep$imi vlastnosti

(viz. up-selling).

e Pravidelna podpora marketingu prostfednictvim reklamnich kampani a zasilani sle-
vovych koédu, pfipadné vyuziti specializovanych serverii, zaméfenych na propagaci

slev.

e Zftizeni vzorkové prodejny ¢i asistenta prodeje.
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Vysledky analyzy internetového prostfedi elektronického obchodu i dotaznikového pri-
zkumu zaméteného na zhodnoceni souc¢asného stavu vyuzivanych marketingovych aktivit,

maji byt podkladem pro celkovou optimalizaci internetového marketingu firmy XYZ.

Komplexni a odborné realizovana marketingova ¢innost v prostfedi Internetu je dnes téméer
nezbytna pro efektivni fungovani podniki pasobicich v riznych oborech podnikani. Vyho-
dou internetového marketingu je dostupnost pro vSechny subjekty provozujici podnikatel-
skou ¢innost, ale také nizsi naklady a dostupnost ve srovnani s béznym (offline) marketin-
gem. Usp&né vyuzivani internetového marketingu miize malym podnikim a drobnym

podnikatelim vyrazné pomoci uplatnit se na daném trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APEK  Asociace pro elektronickou komerci

B2B Business to business, obchodni vztahy mezi firmami.

B2C Business to customer, obchodni vztah mezi firmou a zakaznikem.
PPC Pay per Click

OECD Organisation for Economic Co-operation and Development

SEM  Search Engine Marketing, marketing ve vyhledavacich

WTO  World Trade Organization
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta logistiky a krizového fizeni

Dobry den,

jsem studentka Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, fakulty logistiky a krizového fizeni
a zpracovavam bakalaiskou praci na téma ,,Analyza marketingovych nastroji v prostiedi
Internetu®, proto Vas chci pozadat o zodpovézeni nékolika nasledujicich otazek tykajicich
marketingovych aktivit internetového obchodu zabyvajici se prodejem kuchynskych diezd,
baterii a ostatniho kuchyiiského ptislusenstvi. Zjisténé poznatky budou pouzity pouze
ke zpracovani bakalaiské prace a naslednému zhodnoceni marketingovych ¢innosti interne-

tového obchodu Stolarsky-eshop.cz. Zjisténa data budou zpracovavany zcela anonymné.

Ptredem dekuji za Vasi ochotu a cas, ktery budete vénovat vyplnéni nésledujiciho dotazni-

ku.

Jana Hrabalova

0O oo

oot

Pri ndkupu kuchyiiského sortimentu uprednostiiujete:

Nakup v internetovém obchodé
V kamenn¢ prodejné
V pobocce (vzorkové prodejné) internetového obchodu

Jin4 odpoveéd:

VyuZivate internetové obchody nabizejici sortiment kuchyiiskych di‘ezii a ostatniho
kuchyiiského vybaveni?
(V pripadé zaporné odpovédi pokracujte otazkou ¢. 11)

Ano
Ne

Internetovy nakup kuchyiiského sortimentu vyuzivam z divodu:

(Mozno zvolit vice moznosti)

Siroké nabidky zbozi

Nizkych cen zbozi

Piimého dodani na konkrétni adresu
Casové uspory nakupu pres Internet

Z jiného duvodu:
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P¥i internetovém nakupu kuchyiiského vybaveni vyuzivate:
(Mozno zvolit vice moznosti.)

Kupony

Slevy

Nakup soubort (balicktl) produkti a akénich setit
Porovnani produktt

Vérnostni program

Nakup ptes slevové portaly

Jind odpovéd:

Nakup pres e-shopu Stolarsky-eshop jsem uskutecnil(a):

Zatim nemam zku$enost s nakupem na zminéném e-shopu.
Jednou
Vicekrat

V pFipadé, Ze nejste zakazniky internetového obchodu, pokracujte otdazkou ¢. 10

O internetovém obchodé Stolarsky-eshop.cz a produktech, které nabizi jsem se do-
zvédél(a):

Prostfednictvim vyhledavace Google

Prostfednictvim vyhledavace Seznam

Na Zbozi.cz

Prostiednictvim srovnavace cen Heureka

Prostiednictvim internetové reklamy (reklamy za klik, sponzor. odkazu apod.)
Na zaklad€ doporuceni

Doposud jsem Stolarsky-eshop.cz neznal(a)

Jinym zpiisobem:
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K nakupu na internetovém obchodé Stolarsky-eshop.cz mé presvédcila:

Internetova reklama

Duvéryhodnost internetového obchodu

Dobré¢ recenze

Doporuceni znamého

Nizké cena nabizenych produkti

Dostatek potfebnych informaci o produktech
Graficka podoba, ptehlednost internetového obchodu
Dobra ptedprodejni komunikace s prodejcem

Jiny dvod:

S nakupem zboZi na Stolarsky-eshop.cz jsem:
Byl(a) velmi spokojen(a)

Byl(a) spokojena(a)

Byl(a) spiSe spokojena(a)

Byl(a) nespokojena(a)

Dtivod ptipadné nespokojenosti:

Vyhody nakupu na internetovém obchodu Stolarsky-eshop.cz, mozno zvolit vice
moznosti:

(Mozno zvolit vice moznosti)

Siroka nabidka produktil zaméfenych na vybaveni kuchyni
Spolehlivé a rychle dodani objednaného zbozi

Ptizniva cena nabizeného zbozi

Bezproblémova komunikace s prodejcem

Dobra funkénost, ptehlednost, pouZitelnost internetového obchodu
Jednoduchy nakupni (objednavkovy) proces

Dostatek informaci o nabizeném zbozi

Moznost srovnani produkti

MozZnost osobniho pfevzeti zbozi v sidle internetového obchodu
Duivéryhodnost e-shopu

Jin4 vyhoda:



10. Jaké dalsi sluzby o¢ekavate od internetového obchodu nabizejici sortiment kuchyn-
ského vybaveni:

(Mozno zvolit vice moznosti)

Prodej prostiednicim firemniho Aukro shopu

Propojeni e-shopu se socialni siti Facebook

Dostatecné informace o nabizenych produktech

Atraktivni grafickd podoba a pfehledné ¢lenéni zbozi v kategoriich
Ztizeni vzorkové prodejny

Vérnostni program

Nakup pres slevové portaly

Moznost nakupu ve sluzbé Nakupy ve vyhledavaci Google

oo oodgn

Jina sluzba:

11. Jste:

Muz

0O

Zena

12. VaSe vékova kategorie je:

17 let a méné

18 — 30 let
3145 let
46 — 60 let

61 let a vice

oot

Dé&kuji za Vas ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

Jana Hrabalova



PRILOHA P I1: NAVRH RESENI CLENENI PRODUKTU

Kuchyfiské dfezy , vyberte si barvu

Pokud si, vaZeni zakaznici, nejste Jjisti pfi vyb&ru barvy granitového dfezu, radi Vam
na dobirku oproti vratné zdloze zasleme vzornik granitu, abyste si mohli v klidu a
nerusené vybrat.

Strankovani 12 v  Razenidle: Poslednieditace - [l

Cenovy filtr

0Ke
Il
=

24 234 K

l 0
W Rl

Viibér podie znacky

B Act [ ALvEUS [C] ASTRACAST [ sLANCO

[E] BRENOR [ ELLECI [C] FRANKE [C] GRanSL

[[] GRANMASTER ] Pyramis [[] scHock [0 Sinks AQUASANTA
[ Teka

ALVEUS ROCK 90 TERRA

ALVEUS ROCK 90 BILA ALVEUS ROCK 90 BEZOVA

Kuchyfisky dvojdfez Material
Tectonite Pro skiifiku od 800 mm
Rozmér dfezu 360 x 510 mm
Rozmér dfezové nadoby 350 x
410 %200 mm

Cena 5 590 KE s DPH

ALVEUS ROCK 90 HHEDA

)

Kuchyiisky dvojdfez Waterial
Tectonite Pro skiifiku od 800 mm
Rozmér dfezu 850 x 510 mm
Rozmér dfezové nadoby 350 x
410 200 mm

Kuchyfisky dvojdfez Material
Tectonite_Pro skfiiku od 800 mm
Rozmér dfezu 850 x 510 mm
Rozmér dfezové nadoby 350 %
410200 mm

Cena 5590 K& s DPH Cena 5 590 K& s DPH

Kuchyiisky diez Granmaster

ALVEUS ROCK 30 CERNA KAPPA ZUK 103 Seda

Obrazek 36 Soucasna situace c¢lenéni produktu [22]

GRANITOVE DREZY

Pocet produktia: 269

Granitové difezy do kaZdé kuchyné&

Granitove diezy si v posledni dobé ziskaly obrovskou oblibu. Pfiginou je nejen jejich
cena, kterd se bé&hem minulych let znacné sniZila, ale pfedevsim jejich kvalita a
nenarefnost na GdrZzbu. NiZe si miZete prohlédnou nabidku diez( za skvélé ceny.

Granitové drezy podle tvaru:

e kulate difezy. jednodirezy

e diezy s odkapavacem

e dvojdiezy

s rohove drezy

Nejste si jisti vyb&rem odstinu granitoveho diezu? Prohlédnéte si vzorniky
granitu. V pfipadé jakychkoli dotaz(l nas kontaktujte, radi vam s vybérem

pomuizeme.
Strankovani
Cenowvy filtr
0 K&

1
e

Vybér podle znacky

F Act

[[] BRENOR

[[] GRANMASTER
[[] Sinks RODI

IZEI Razenidle: | Posledni editace EI |:_||:_|

24 234 Kc

I/ . ¥ filtrowat
gl y

] ALVEUS [[] ASTRACAST [[] BLANCO

[ ELLECI [[] FRANKE [ SRANISL

[] Pyramis [[] ScHock [[] Sinks AQUASANTA
[ TEKA

Obrazek 37 Navrh reseni zobrazeni podkategorii [viastni zdroj]



