UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE

Fakulta télesné vychovy a sportu

L FORTY
AP 0‘1";‘_,

e

o
o T BB

LY
&
s
R1T]
Z  FTYS UK
2

Vi

AP’

wh.
&
f?“""f.; -

BAKALARSKA PRACE

VZNIK INTERNETOVEHO OBCHODU SPORTEX.CZ
CREATING OF INTERNET SHOP SPORTEX.CZ

Vedouci prace: Vypracoval:

Mgr. Jan Sima Vojtéch Krapitek

Praha, bifezen 2011



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci vypracoval samostatné a uvedl vSechnu pouZzitou

literaturu a podkladové materialy v pfilozeném seznamu pouzitych zdroja.

Praha dne 22. srpna 2011

Vojtéch Krapitek



Podékovani

Dékuji panu Mgr. Janu Simovi za konzultace, cenné rady a podporu pii psani této

bakalaiské prace.



ABSTRAKT

Bakalafska prace popisuje postup tvorby internetového obchodu Sportex.cz od
pocateCniho zaméru az po vybudovani obchodné uspésného internetového obchodu.
Jsou popsany a odiivodnény zvolené jednotlivé kroky postupu, tj. koupé internetového
e-shopového feSeni, vybér domény, marketingové metody. V praci jsou vyuzity bohaté
zkuSenosti autora s provozovanim internetového obchodu Sportex.cz, ktery je
provozovan pies tfi roky a je vychodiskem pro popis veskerych postuptli v internetovém
podnikani. Celad prace je rozdé€lena na tfi Casti: pfedstaveni firmy, popis jednotlivych
postupti s vyhodnocenim a zavérecné vyhodnoceni. Popisem jednotlivych postupti jsou
vysvétleny divody zvolenych krokti a vyhodnoceni shmuje piinos vybranych postupt.
V zavéretném vyhodnoceni jsou vSechny zvolené postupy zkoumany a na jejim zakladé

jsou pak navrzena ptipadna G¢inngjsi feseni.

Klic¢ova slova: internetovy obchod, e-marketing, internet, Sportex



ABSTRACT

The thesis describes the process of creating an internet shop Sportex.cz from its
beginning. The aim is to describe and explain each step of this process. First, buying
online e-shop solutions, then choosing a domain name and managing the business to
create a successful online store. I have been in the internet busines for over three years
and have extensive experience with running an e-shop, Sportex.cz, which serves as an
example for describing all procedures. The process and the thesis are divided into three
parts. Prezentation of company, description of individual procedures and their
evaluation and final evaluation. The description of individual procedures explains my
choice of the steps I selected. In the Final evaluation I describe and sum up the results

of the individual steps.

Keywords: internet shop, e-marketing, internet, Sportex
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UvVOD

Internetovych obchodii neboli e-shopt s riznou specializaci, rozmanitym sortimentem
a sluZzbami je dnes mnoho a jejich pocet se i nadale zvysuje. Dlvody tak vysokého
nariistu internetovych obchodl spocivaji zejména ve snadné obsluze a minimalnich

nakladech jak pocatecnich, tak provoznich.

S internetovym podnikanim s vizi prodeje sportovnich potfeb zaloZzené na
doméné Sportex.cz bylo zapocato pred péti lety témét bez pland a cili. Bylo zvoleno
profesionalni internetové feseni na platformé ShopSys® od spole¢nosti netdevelo s.r.o.
s pronajmem licence. Postupem casu tento prvni e-shop pfinesl tolik veédomosti
a predevsim praxe, Ze to umoznuje sepsat v této praci zakladni procesy a také navody,
jak postupovat od prvotniho vybéru hostingu, domény, poskytovatele e-shopu az po

zajisténi zakladnich marketingovych zalezitosti internetového obchodu.

Sportex.cz od svého zalozeni roku 2008 prosel velkymi zménami, a to jak
v prodavaném sortimentu, tak i ve funk¢nich a grafickych Upravach. Dnes se nejvice
zabyva prodejem volejbalovych, basketbalovych, nohejbalovych a plaveckych potteb.
Sportex.cz ma od svého zalozeni pres 6 500 vyfizenych objednavek, webové stranky
internetového obchodu mési¢né navstivi kolem 14 000 uzivatelii, ro¢ni obrat firmy ¢ini

3 500 000 Ke¢.

Hlavnim divodem vybéru tohoto tématu je jeho aktualnost, osobni zaujeti autora
a moznost vyuzit zkuSenosti ziskané pifi provozovani internetového obchodu. Cilem
prace je vyhodnotit jednotlivé kroky pii tvorbé a provozovani obchodu Sportex.cz a na
zaklad¢é tohoto vyhodnoceni dat ncktera doporuceni, ktera by mohla pomoci dal§im
zacinajicim internetovym obchodnikiim jednak se sezndmit s problematikou, jednak se

vyvarovat ptipadnych chyb.



1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Internet a jeho historie

Jednoznacéné nejvetsi pocitacovou siti, kterou kdy lidstvo vytvorilo, je internet. Internet
je velmi rozsahla pocitacova sit’, jejiz hierarchie se fidi uritymi pravidly. V minulosti
byl vysadou akademickych a védeckych pracovnikl, bézni uzivatelé se k jeho obsahu
dostali pouze vyjimecné. Dnes jej pouzivaji déti, studenti, rodiny, dichodci, prosté
vSichni, kteti chtéji informovat a chtéji byt informovani. Nemalé procento uzivatell
internetu tvofi lidé, ktefi chtéji komunikovat, pfiCemz internet jim poskytuje levnou

a pohodlnou cestu ke spojeni s celym svétem.

Internet je celosvétova pocitaova sit’, ktera spojuje jednotlivé mensi sité pomoci
IP sady protokolii. Protokol znamena v pocitacové terminologii soustavu pravidel neboli
normu komunikace. Nézev internet pochéazi zanglického jazyka ze slova network
(v ¢eském piekladu sit)). Dovoluje nam pienaset informace, e-mailovat, chatovat, sdilet

obsah, vyhledavat ¢i hrat hry online (11).

Historie internetu se datuje jiz od konce 60 let, kdy se ministerstvo obrany
Spojenych stati rozhodlo, ze by bylo vhodné mit pro komunikaci kvalitnéjsi
komunikacni sit, ktera by v pfipad¢ vypadku pii jakékoliv krizi umoziovala rychlou
vyménu dat. Sit’ by méla propojit staty, mésta ¢i velitelska stanovisté, aby si subjekty
mohly bez probléma vyménovat informace. Firma RAND Corporation dostala zakazku
na vytvoreni sité, jejimz hlavnim ukolem mélo byt vytvoteni takové sité, ktera odola
nukledrnimu ttoku. RAND pfisel s napadem vybudovat takovou sit’, kterd nebude mit
centralni body a bude fungovat i pfi vétsSim poskozeni. Vysledna podoba sité vypadala
tak, ze celd soustava byla tvofena znezavislych a rovnocennych uzli, kdy malé
fragmenty dat se Sifily pravé pomoci téchto nezavislych uzli a na konci cesty se
vSechny fragmenty opét sesly vcelku. Za zasadni zlom ve vyvoji internetu se povazuje
vytvorfeni definice komunikacnich protokolt TCP/IP (tj. protokol obsahujici sadu
protokolti pro komunikaci v pocitacové siti) v roce 1982. Tento protokol umoznil

propojit veliké mnozstvi heterogennich siti a mohl tak vzniknout internet v podobé¢, jak



ho zname dnes. V roce 1983 se vojenska cast sité oddélila a vytvorila samostatny celek

jménem Milnet, ktery ziskal civilni statut, a masovému Sifeni tak uz nic nebranilo (9).

Statistiky uzivatelil internetu (14):
e 1ok 2000 — 250 milionii uZivatelt
e 1ok 2003 — 600 miliont uzivatel
e 1ok 2005 — 900 milionii uZivatelt

e 10k 2006 — vice nez miliarda uzivatelu

vvvvv

e 1,7 mld. uzivateld celosveétove
e 6,8 mil. v Ceské republice
e 110 mil. aktivnich domén

e 1 bilion (angl. trilion) unikatnich URL

1.2 Internetovy obchod

Fenomény internetového nakupovani slavi ispéch i u nas. Hlavni devizou internetového
nakupovani je moznost rychlého srovnani zbozi a ziskani informaci o daném zboZzi na
strankach obchodt, vyrobcet a v neposledni fadé také v diskusich uzivatell. Internetové
obchody neomezuje prostorova dispozice, a proto je jejich nabidka v porovnani
s kamennymi obchody vétsi, variabilnéjsi a jsou 1 cenove vyhodnéjsi. Dvodi, proc jsou
internetové obchody oblibené, a to jak ze strany nakupujicich, tak i ze strany

prodavajicich, je hned n¢kolik (14).
Vyhody internetovych obchodu

e Uspora ¢asu — zakaznici nemusi travit hodiny cestou do obchodu a zpétky, ale
pohodIné mohou nakoupit ptimo ze svého domova.

e Oteviraci doba — kdykoliv je mozné nakupovat. Nikdy neni zavieno, lze
nakupovat o svatcich, vikendech i v dob¢ obéda, kdykoliv zakaznik chce.

e Sortiment nabizeného zbozi — zadny, ani nejvétsi supermarket nemtize svymi

skladovymi zdsobami konkurovat nabidce na internetu.
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e Dostupnost — nakupovat lze z jakékoliv zemé svéta. Internetové obchody neznaji
hranice regiont.
e Porovnani cen — chce-li zdkaznik nakoupit, je otdazkou nékolika minut, aby si

zjistil, kde vyrobek prodaji nejvyhodnéji.
Nevyhody internetovych obchodu

e Fyzicky kontakt — zakaznici si nemohou zbozi pfedem vyzkouSet i osahat.
Vétsinou jsou odkazani pouze na popis a obrazek produktu.

e Dodaci lhity — mimo osobni odbéry na prodejnach e-shopti musi zdkaznici cekat
vétsinou 24 hodin na dodani objednaného zbozi.

e Dalsi poplatky — prodejci si vét§inou navic Gctuji prepravné a balné.

e Neduvéra — velké Sance dorucenti ,,zajice v pytli u neproveérenych internetovych

prodejci.

1.3 Subjekty obchodovani

Cesky internetovy prodej neustale roste, ale oproti svétovému byl omezen kviili vysoké
cen¢ vypocetni techniky a cené za pfipojeni k internetu. Dnes je situace jina, ale uz
napt. v roce 2005 ¢ital 4 000 internetovych obchodt, kde nakoupilo vice jak 1 milion
spotiebiteld a firem. I nadale objem nakupti neustale roste, od prodeji levnych knih,
videokazet aZ po drahé zajezdy a Sperky. Obecné se da obchod rozdélit podle subjektt
obchodovani na B2B (business to business — obchod mezi firmami), B2C (business to
consumer — prodej koncovym spotiebitelim), C2B (consumer to business — obchod
iniciovany zakazniky) a C2C (consumer to consumer — obchod mezi spotiebiteli).

Z pozice internetovych obchodi se nejvice vyuzivaji obchody typu B2B a B2C (8).

B2C prodej koncovym spoti-ebiteliim

Koncovym spotiebitelem se rozumi osoba, kterd nakupuje pro vlastni ti€ely, a nikoliv za
ucelem dalsiho prodeje. Nejvice aktivnim koncovym spotiebitelem je mladsi populace,

naopak starsi populace casto k internetu nema divéru a fadi se k t¢ém méné aktivnim.

Internetové obchody by mély poskytovat svym spottebitelim piijemné nakupni
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prostiedi, dat maximum informaci o dodacich lhttach i podminkéch a nabizet sluzby na
vysoké urovni. Internetovy obchod by se mél nejen snazit ziskavat nové zakazniky, ale

také by si mél umét udrzet ty stavajici.
B2B prodej mezi firmami

Je v kategorii historicky nejstar§i a podnikatelé jako strany zde vystupuji za ucelem
nasledného prodeje, a nikoliv spotieby, jako je tomu u B2C. Rok 2005 byl ve znameni
enormniho nariistu B2B obchodovani. Divodem rychlého nardstu a oblibenosti je

predevsim velka tispora naklada pfi nakupovani a jednoducha obsluha zakazky.

Elektronické trzisté (e-marketplace) je ve své podstaté virtualni misto, kde se
stietava poptavka mnoha odbérateld s nabidkou mnoha dodavateli. Na elektronickém
trziSti, stejné¢ jako na trzisti klasickém, dochézi k nejriznéjSim jednanim mezi

dodavateli a odbérateli, kterd vedou k uzavirani konkrétnich obchodi (16).

1.4 Internetovy marketing

Toto odvétvi marketingu tvoii aktivita organizace a soubor procest pro vytvareni,
sd¢lovani, poskytovani a zmény nabidky. Piinasi hodnotu zakaznikiim, partnerim
a spolecnosti jako celku. Vznikl proto, ze vznikl internet. Internet se jiz pouziva témer
40 let, ale pocatky skutecného marketingu na internetu Ize pozorovat nékdy ke konci
devadesatych let minulého stoleti. A od roku 1994 marketéti opravdu zacali chapat, jak
veliky potencial je v e-marketingu. AvSak tehdejsi technické moZnosti a predev§im
omezeny pristup k internetu a neveliky zajem ze strany firem mozZnosti internetového
marketingu omezovaly. Postupem ¢asu se situace neustale zlepSovala a firmy zacaly své
drive tiSténé brozury, katalogy aj. pfemistovat na internet. A tak se vyvojem zacaly
rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama atd. Ve chvili, kdy
se zacaly zjiStovat zdkaznické preference, nazory, pfipominky k produktim, se zrodil

internetovy marketing.

Dnes se marketing chova jinak nez dfive. Dlouho trvala éra masového
marketingu, kdy potencionalni zédkaznici byli doslova masirovani reklamou, ¢im vice,

tim 1épe. Tim se dosahlo az tzv. marketingové slepoty, kdy zdkaznici zacali reklamu

12



vnimat jako obtézujici a nezddouci. Problémem reklamy ¢i obecné marketingu je, ze
pfimo ¢i nepfimo vnucuje své produkty bez znalosti, co vlastné zakaznici pozaduji.
Marketing ale neni jenom a pouze reklama. Je to také proces zjiStovani potieb
a pozadavktl zdkaznika tak, aby se jim nabidl takovy produkt, ktery pro n¢ bude

predstavovat pridanou hodnotu. Zkratka nabidnout jim to, co hledaji.

Internetovy marketing je vyrazné vyhodnéj$i oproti offline marketingu
v moznosti monitorovani a méteni. Reklamy se tak daji 1épe vyhodnocovat a nabizet
zakaznikiim. Kvalitné se tak d4 zjistit navratnost investic. Je dostupny 24 hodin denné.
PPC reklamy, bannerova reklama se daji provadét nepietrzité. Diky své komplexnosti
muze zakazniky oslovit hned nékolika zptsoby. Je dynamicky, a proto Ize nabidku ¢i

reklamu ihned zviditelnit (3).

13



2 CIiLE, UKOLY A METODIKA PRACE

2.1 Cile

Hlavnim cilem této prace je charakterizovat vznik soucasné¢ho internetového obchodu
Sportex.cz, zpétn¢ zhodnotit jednotlivé zvolené kroky a na zakladé tohoto vyhodnoceni

dat doporuceni, ktera by mohla pomoci dal§im zacinajicim internetovym obchodnikim.

Dil¢i cile:
e popis jednotlivych krokii a postupil, které vedly k vytvofeni internetového
obchodu Sportex.cz
o shrnuti vSech zavérecnych krokt

e navrhnuti lepsich a efektivnéjSich feseni

2.2 Ukoly

Ke splnéni cile je potieba nékolik dil¢ich ukolu:
e hlavnim tkolem je nastudovani odborné¢ literatury
o vysvétleni zakladnich pojmu, které souviseji s internetovym obchodovanim
e stanovit obecnd doporuceni pro tyto jednotlivé kroky
e popsat konkrétni postup a pouziti na obchod¢ Sportex.cz
e celkove zhodnotit jednotlivé kroky
e navrhnout zpétna opatfeni, ktera by vedla k efektivnéjsimu zaloZeni obchodu

Sportex.cz, ze kterych se mohou budouci majitelé internetovych obchodii poudit

2.3 Zakladni pouzity metodologicky princip

V praci byla pouzita metoda piipadové studie. ,Jedna se o rozbor stavu, vyvoje
a interakci s prostredim jednoho nebo vice jedincii, skupin, komunit a instituci,
operacnich jednotek, ale i programi, které se pozoruji, dokumentuji a analyzuji, aby se

popsaly a vysvetlily jejich stavy a vztahy kinternim a externim ovliviiujicim
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faktoriim ™ (17). V naSem ptipadé se jedna o rozbor vyvoje a vzniku internetového

obchodu Sportex.cz, ktery je popsan a analyzovan dle cilti uvedenych v této praci.

2.4 Zkoumany subjekt

Jako zkoumany subjekt byl vybran internetovy obchod Sportex.cz. Autor prace tento
internetovy obchod sdm zalozil roku 2008 a dodnes jej zcela vlastni. Béhem doby, po
kterou internetovy obchod provozuje, nasbiral mnohé zajimavé zkusenosti a vzhledem
k tomu, Ze vykonava vsechny ¢innosti od marketingu po provozovani prodejny sam, ma

nejlepsi pristup ke vSem informacim tykajicim se této problematiky.

Sportex.cz je sportovni internetovy obchod zabyvajici se prodejem sportovnich
potteb predevsim pro kolektivni a micové sporty. Jiz pfes dva roky mé Sportex.cz
vydejni misto s vlastnim skladem v Praze 4, kde si mohou zakaznici své zbozi
prohlédnout a zakoupit. V soucasnosti je obrat obchodu Sportex.cz kolem 3,5 mil. K¢
a mé&sicni navstévnost webu se pohybuje okolo 14 000 navstévnikl. (Podrobnégji viz

kapitola 4.2.)

2.5 Metody sbéru a analyza dat

Jako metoda sbéru dat byly vyuzity vlastni zkuSenosti autora. Data a informace jsou
interni. Byly ziskdny pfedevSim z analytickych néstroji, které zahrnuje statisticky
modul v administraci Sportex.cz, a predevsim napojeny program Google Analytics pro
rozsitené sledovani statistickych dat. Kromé majitele internetového obchodu nema
nikdo k témto datiim volny pfistup a z vétsi ¢asti jsou tyto informace volné nesititelné.
Uvedené programy jsou velmi spolehlivé napojené na internetovy obchod a davaji tak
k dispozici spolehliva data ke sledovani a méfeni, jako jsou pfistupy, transakce, miry

opusténi, doba stravenou na strankach, konverze a jind hodnotna méfeni.
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3 DESKRIPTIVNE-ANALYTICKA CAST

3.1 Predstaveni internetového obchodu Sportex.cz

Sportex.cz byl zalozen roku 2008 jako internetovy obchod prodéavajici sportovni
potieby. Diky internetu ziskal zakazniky po celé Ceské republice a s omezenou
pusobnosti i na Slovensku. Pies dva roky ma Sportex.cz i malou kamennou prodejnu v
Praze 4 ve Svatoslavové ulici. Obchod prodélal od svého za¢atku mnoho zmeén, a to jak
v sortimentu prodavaného zbozi, tak i v samotném internetovém obchodu. Diive se
prodavaly potieby pro outdoor, fitness a bojové sporty, ale po Case doslo k selekci
téchto sekci z diivodt vysoké konkurence, nizkych marzi ¢i nespolehlivosti dodavatelt.
Z divodu rychlého riustu a poptavek zakaznikii se internetovy obchod stale vylepsSuje
tak, aby vyhovoval jak po grafické, tak i po funkéni strance, a to ze strany zakaznika

1 ze strany prodejce.

Dnes je internetovy obchod Sportex.cz obchodem specializovanym, ktery
prodava ptedevSim potieby na volejbal, basketbal, plavani a nohejbal. Podafilo se
dosahnout toho, Ze Sportex.cz je nejvétsim specializovanym volejbalovym obchodem
v CR. Primérndg mésiéni navstévnost internetového obchodu Sportex.cz dosahuje
14 000 unikatnich navstévnikil a rocni obrat ¢ini kolem 3,5 mil. K¢. Prodava vice jak
35 sportovnich znacek od 28 dodavatelti. Hlavnim cilem provozovatele je poskytovat
kvalitni sluzby, podédvat maximum informaci o sortimentu, nadale zvySovat naskok pred

konkurenci a vytvofit Sirokou zédkladnu spokojenych a vracejicich se zékazniku.

3.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dulezitou soucasti planovaciho procesu internetového obchodu.
Internetovy obchod identifikuje své ptimé, ale také nepiimé a potencionalni konkurenty,
a to jak z internetového prostiedi, tak i z kamenného. Nékteré internetové obchody si
mysli, ze sledovat konkurenci neni potieba, jiné obchody to naopak se sledovanim

konkurentti a jejich akci ptehanéji. Zbyla cast nekterych obchodli ma dobry piehled
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o své konkurenci, kterd obcas kopiruje svého konkurenta a také pruzné reaguje na

zmény trhu. Pii sledovani a analyzovani konkurence je tfeba najit spravnou miru (1).

3.2.1 Moznosti analyzy konkurence v internetovém prostredi

Ke zjisténi konkurence v internetovém prostiedi, a hlavné také ke zjisténi, v jaké oblasti

s konkurenci soupetime, by mély vést nasledujici kroky:

e Vyhledani konkurentti v katalozich — po vyhledani internetovych katalogli typu
Firmy.cz se Casto narazi na nejvyznamné;jsi konkurenci.

e Analyza vysledki ve fulltextovych vyhledavacich — zadavani dotazti do
nejpouzivanéjSich vyhledavact typu Google a Seznam, které jsou relevantni
oboru podnikani. Sleduji se weby optimalizujici na tento dotaz a jejich umisténi
v zobrazovani vysledkd.

e Analyza vysledki zboZovych vyhledavact — soustfedi-li se obchod na prodej
ur¢ité¢ho zbozi, lze jej vyhledat pomoci zbozovych vyhledavact typu Zbozi.cz
a Heureka.cz. Zde je mozné konkurenci snadno vyhledat.

e Analyza tematickych webli — po vyhledani tematicky ptibuznych webi se
provadi vizualni prizkum odkazi ¢i textovych zminek o konkurenci.

e Prizkum samotné¢ konkurence — po utfidéni nalezené konkurence je vhodné

prozkoumat a ovérit, zda se opravdu jedna o konkurenci.

3.2.2 Analyza konkurence pro Sportex.cz

Analyza konkurence byla zpocatku nedostate¢nd a dodnes na to Sportex.cz doplaci.
I tak byla alesponl zékladni analyza provedena, ale ve velmi obecné a neprofesionalni
roviné. V disledku nedostate¢né prvotni analyzy je dnes Sportex.cz nucen délat
rozsahlé vyprodeje a pracné vydobyté misto v prodeji urCitého sportovniho segmentu je
v upadku. Prvotné byl sepsan seznam budoucich sportovnich sekci a podsekci, kterym
se bude internetovy obchod vénovat. Jednalo se o tyto sporty: bojové sporty, stolni tenis,
basketbal, volejbal, fotbal a outdoor. Na zaklad¢ téchto vybranych sportii nasledovala
analyza.

e Vyhledavani konkurent v katalozich — podle zapist v katalogu firem Firmy.cz

byly vyhledany sporty, kterymi se Sportex.cz zabyval. Byly sepsany firmy,
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jejichz placené ¢i neplacené zapisy se zobrazovaly v zadané sekci. Takto se
vyhledavani provedlo u vSech vyse zminénych sportu.

e Analyza vysledki ve fulltextovych vyhledavadich — vypsané podsekce,
prodavané sportovni znacky a nékteré produkty byly zadany do vyhledavaci
Seznam a Google. Prvnich 5 pozic bylo zaznamendno. Nezaznamenavaly se
pouze prirozené vysledky vyhledavact, ale také placend reklama typu PPC,
ktera se jak u Seznamu, tak i Googlu zobrazuje v pravém sloupci stranky.

e Analyza vysledkti zbozovych vyhledavaci — byla provedena na Zbozi.cz
a Hledejceny.cz. Nejvice prodavané produkty byly vyhledany praveé v téchto
zbozovych vyhledavacich. Jestlize byly prodavané produkty nalezeny
u konkurence, byla zaznamenana i prodavana cena.

e Analyza tematickych webd — vyhledany byly weby, fora a blogy zaméfené na
dané sporty a vizualné byl provadén prizkum odkazii a zminek konkurence.
Casty vyskyt byl v sekcich partnefi, sponzorované odkazy, patitkach webt &i
v bannerové reklamé.

e Priizkum samotné konkurence — po shromazdéni konkurenci doslo na prizkum
jich samotnych. Hlavni sledovani bylo upfeno na prodavany sortiment, ceny

a piipadné reakce zakaznikl ve forech a blozich.

3.3 Cilova skupina

Aby obchody dosahly dobrych vysledkli, musi prodejce znat svijj trh a predevsim také
svou cilovou skupinu, diky které mtze Iépe odhadnout poptavku a ptizptisobit se. Pti
individualnim marketingu se musi opustit idea, ze jedna velikost vyhovuje vSem. Je
tieba upravit zbozi a sluzby zdkaznikovi na miru. Je tfeba si fici, kdo je vlastné nasim
zakaznikem. Jako zakaznika si nemusi obchod predstavovat jednotlivce jako koncového

spotiebitele, ale i jiné celé firmy jako moznost obchodu B2B (13).

3.3.1 Obecné poznavani cilové skupiny

Cilovou skupinu si nejdiive musime segmentovat. Segmentace znamena hledani vztahi
mezi potfebami spotiebitelli a prodejcem. Urcité segmenty vykazuji podobné potieby
areakce na marketingové akce prodejce. Muzeme rozlisit dva typy charakteristik

zakaznikd, a to demografické a psychografické. Mezi demografické charakteristiky patii
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pohlavi, vék, bydlisté, vzdelani, piijem a jina kvantitativni data. Mezi psychografické
muzeme zafadit psychologické charakteristiky jako je osobnost, zivotni styl, oblibena

barva atd. (2).

U internetového obchodovani ma kazdy internetovy obchod jinou cilovou
skupinu. VSe zdlezi na zaméfeni a prodavaném sortimentu obchodu. Z pohledu
demografické charakteristiky zakaznikli nemusime brat ohled na pohlavi a bydlisté
zakaznika pti nakupovani, jelikoz internet je globalné rozsifeny a pfistup k nému ma
dnes kdokoliv. Z hlediska véku je nakupovani téméf neomezeno. Je zde potieba brat
v potaz osoby mladsi 15 let, za které mohou nakupovat rodice, ¢i star$i vékovou hranici
nad 80 let, tj. osoby, které nejsou zvyklé nakupovat na internetu a o sportovni potieby
uz také nemaji zajem. Co se tyka vzdélani, pfijmu a jinych demografickych aspekti, zde
plati, Ze zakaznikem je ten, kdo si mize dany produkt dovolit. JelikoZz se ceny
sportovniho zbozi obecné nepohybuji vnijak vysokych castkach, je zakladna

potenciondlnich zédkaznikli pomérné Siroka.

3.3.2 Vybér cilové skupiny pro Sportex.cz

Na zacatku podnikdni se Zadna segmentace neprovadéla. Ani dnes Sportex.cz nema
definovanou cilovou skupinu. Cilovou skupinou Sportexu jsou vSichni, ktetfi poptavaji
sportovni potieby na volejbal, basketbal, plavani a hazenou, at’ jsou to jednotlivci, nebo
Skoly ¢i kluby. Kdyz ptijde poptavajici s poptavkou, snazime se je maximalné uspokojit
a vyhovét jim. Nejsme v pozici, kdy bychom mohli nase potencionalni zakazniky
odmitat. Vzhledem k internetu jsou samoziejm¢ nasi cilovou skupinou lid¢, ktefi
sportuji a zaroven umi vyuzivat internet k nakupu. I nyni stale d€lame individualni
zakéazky na miru. Napftiklad usSiti volejbalovych, fotbalovych a hazenkaiskych siti na
miru. Délame maximum pro ty, ktefi maji o nase sluzby a produkty zajem, ze vSech

moznych cilovych skupin.

3.4 Doména

Doména neboli internetové doménové jméno je identifikator pocitace, pocitaCové site,
které jsou piipojené na internet. Doména je zakladni adresni jednotka na internetu, ktera

reprezentuje konkrétni IP adresu (napt. 197.195.97.85). Jedna se o unikatni adresu
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(ndzev domény), pod kterou se uzivatel prezentuje na internetu. Pro uzivatele je urcité
snadngjsi pfistoupit na www stranky nebo FTP rozhrani pfes psanou adresu nez
,vytukanim® ¢isel. Doménové jméno ma vice urovni (respektive fadd) a jednotlivé
urovné se oddéluji pomoci tecky. Domény se rozdé€luji podle urovné (15) — brano
odzadu:

e doména 1. urovné — nejvyssi, tzv. top-level doména (TLD) nebo narodni

doména, napt. CZ, EU, COM apod.;
e doména 2. urovné — ihned pred narodni doménou, napt. vasedomena.cz;

e doména 3. trovné — napt. domena.vasedomena.cz.

3.4.1 Obecna doporuceni vybéru domény

Doména doprovazi obchod celou dobu fungovéani a jeji spravna volba je nesmirné
dalezitd. Doména by méla nejlépe vypadat tak, ze bude dobfe zapamatovatelna,
vyslovitelna a pfedevsim by méla jednoznacné identifikovat cil a obor podnikani. Méla
by se drzet ceské koncovky ,,.cz“. Jiné koncovky typu ,,.eu, ,.info*“, ,,.cr* apod. se
Spatné zapamatovavaji a budouci zakaznici si je mohou splést. Je také tieba brat na
zietel, ze nékteré Ceské vyhledavace primarné identifikuji jazyk stranek podle koncovky
(.cz, .de, .pl). Naptiklad u nas dominantni vyhledava¢ Seznam jesté donedavna

prohledaval primarné jen doménu CZ.

Jestlize je doména slozena ze dvou a vice slov, doporucuje se mit dvé varianty,
ato s pomlckou i bez ni. Z praxe vyplyva, ze je pro bézné uzivatele, ale tfeba i pro
marketingové ucely (napf. rozhlasova reklama) snadnéjsi propagovat doménu bez
pomlcky. Je k podivu, kolik béznych uzivatelii nevi pfesné, kde se na klavesnici
pomlcka nachazi. Naopak doména s pomlckou je na prvni pohled piehlednéjsi
doporucuje také z divodu ochrany pred nekalou konkurenci, ktera by mohla snadno

zaregistrovat podobny nazev domény a parazitovat tak na nasem marketingu (10).

Pomoci zadavani klicovych slov do vyhledavacii Google a Seznam je uzitecné
davat dohromady rtzna slovni spojeni a porovnavat mozné formy slov se slovy
konkuren¢nich webti za pomoci Firmy.cz. Na webovych strankdch Whois.net ¢i Nic.cz

je mozné zjistit podrobné informace o doménach, kontaktnich osobach a subjektech.
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Oznami také, zdali je doména volnd a nikym nedrzend, a je zde moznost si doménu

zaregistrovat.

3.4.2 Vybér domény Sportex.cz

Pro obchod Sportex.cz byla nejlepsi volbou koncovka .cz. Od zacatku obchod ptisobi
pouze na Ceském trhu a o pfipadné expanzi se zatim neuvazuje, ale také se nevylucuje.
Za pomoci papiru a tuzky se davala po dlouhém badani dohromady rizna slovni spojeni,
az se prislo na Sportex.cz. Nazev jasné naznacuje obor podnikani a pod slovem Sportex
se skryva zkraceny nazev ,sport-expert“. Velkym uspéchem bylo nalezeni volné
domény. Neékolik let byla drzena zlinskou firmou, kterd z finan¢nich diivodi doménu
neddvno uvolnila. Doména tak byla jiz zaindexovand do nékterych vyhledavacu,

s urcitou historii a mensi navstévnosti.

Doména je kratka a snadno zapamatovatelnd, obsahuje vSak dvé slova, a proto na
doméné s pomlckou se mize do budoucna nalézat konkurence. Jednd se o doménu
sport-ex.cz, zatim se zde nalézaji nefunk¢ni stranky, ale v budoucnu se jist¢ bude
premyslet o jejim odkupu. Také je problém v ochranné znamce. Firem pod nazvem
Sportex je hned nékolik a hrozi napadeni firmou, ktera drzi ochrannou znamku na
podobnou podnikatelskou ¢innost. Tato situace se momentalné fesi vlastni registraci

ochranné znamky na ptisobeni v CR.

3.5 Hosting

Stejné jako je tomu u domény, funkcni internetovy obchod musi mit 1 hosting. Hosting
je ¢innost poskytujici Glozny prostor na serveru, internetové konektivity a sluzby
nezbytné pro uchovavani souborl, obrazkl, webovych stranek, soucasné¢ tak se da
obsah zpfistupnit vS§em dal$im uzivatelim internetu (12). Ceny webhostingu se pohybuji
od nékolika jednotek korun do tisici za mésic, jsou zavislé na velikosti poskytovaného
datového prostoru a na dalSich dopliujicich sluzbach, které nabizeji specializované

firmy.

Nejznaméjsimi poskytovateli placeného webhostingu u nas jsou:

e Active24, active24.cz, provozuje Aktive 24, s.r.0.
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Forpsi, forpsi.com, provozuje INTERNET CZ, a.s.
Czechia, czechia.cz, provozuje ZONER software, a.s.
Banan webhosting, banan.cz, provozuje Banan, s.r.0.

Ignum, ignum.cz, provozuje IGNUM, s.t.0.

Také existuji tzv. freehostingy, u kterych se neplati zadny mésicni pausal, jsou

tedy zdarma. Maji vSak své nevyhody, vétSinou nezahrnuji zadné zaruky ohledné

spolehlivosti, Casto se dostava pouze maly datovy prostor a vétSinou je podminkou

umisténi cizi reklamy na stanoveném misté stranky.

U nas je poskytovateltl freehostingu n€kolik, z nich jsou nejvyznamnéjsi:

Pipni, pipni.cz, provozuje Pipni s.t.0.

SWEB, sweb.cz, provozuje Seznam.cz, a.s.

Webgarden, webgarden.cz, provozuje WEBGARDEN s.t.0.
Stable, stable.cz, provozuje Stable.cz s.r.0.

Hosting Zdarma, hosting-zdarma.cz, provozuje Hosting zdarma.cz s.r.o.

3.5.1 Obecna doporuceni vybéru hostingu

Podle narokti zakaznika se odvijeji druhy webhostingli a jejich poskytovateli. Je

dilezité vénovat pfi tomto vybéru pozornost alespon nékolika zakladnim faktortim.

vvvvvv

mohou dat prostor od nékolika megabitd az po n¢kolik gigabitu.

Dostupnost — webové stranky by mély byt dostupné 24 hodin denné, bohuzel cas
od casu se mohou vyskytnout vypadky ¢i planované odstavky na udrzbu.
Kwvalitni poskytovatel¢ webhostingii garantuji dostupnost vysoko nad 99 %.
E-mail — dnes jiz bézna véc. Dulezité je, zda existuje moznost zalohovani e-
maill v piipad¢ nechténé ztraty a lze je pfipadné na pozadani obnovit. Také
velikost schranky, sluzba antispamu a kvalitniho antiviru jsou velmi dtlezité.
Cena — odviji se od poskytovanych sluzeb a zaruky kvalit. Ne vzdy je pravidlem,
7ze za vice penéz je kvalitngjsi sluzba; je vhodné se na kvality webhostera

pfedem informovat.
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3.5.2 Vybér hostingu pro Sportex.cz

Hosting se pro Sportex.cz vybiral pomérn¢ snadno. Jiz od zacatku bylo jasné, Ze vyuziti
freehostingu nebude dostacujici a jiz od zacatku byl provozovateli budouciho obchodu
nabidnut hosting Sity na miru od firmy netdevelo s.r.o., ktera internetovy obchod
v soucasnosti spravuje. Firma garantuje dostaCujici prostor s moZznosti rozsifeni dle
potieb, dostupnost pies 99,8 %, dvaceti¢tythodinovou e-mailovou a telefonickou
podporu. Co se tyce serverd, jsou nabizeny moznosti rtiznych konfiguraci limitu,
k dispozici je Sifrovaci nastroj loncube pro Sifrovani zdrojovych kodid, veskeré
zalohovani je jednotné a zabezpeCené. Nejvétsi vyhodou je komunikace, vSe je na
stejném misté a v piipadé nutnosti ¢i komplikaci neni potieba kontaktovat dvé firmy
zaroven. Nevyhodou tohoto hostingu je pomémé vysoka cena 444 K¢ mésicné vcetné

DPH.

3.6 Poskytovatel internetového obchodu

Na zacatku, jesté pied provozovanim internetového obchodu, je nutné si rozmyslet, kdo
a jakym zpisobem bude internetovy obchod programovat. Poskytovatel muze byt
soukroma osoba ¢i firma, ale pfedev§im se jednd o subjekt, ktery sluzbu poskytuje.
V nasem piipadé se jednd o systém internetového obchodu, o softwarovou platformu,

ktera zajist'uje provoz webovych sluzeb (20).

3.6.1 Moznosti vybéru poskytovatele internetového obchodu

V soucasné dob¢ je k dispozici nékolik moznosti, jakou cestu e-shopového feseni zvolit.

Podivejme se na vyhody a nevyhody tfi variant e-shopovych feseni.
Zakazkové FeSeni

Jedna se o vytvoreni internetového obchodu od zakladii od profesionalni specializované
firmy. Tato moZnost se nejvice uplatiuje u velkych firem, kde je pozadovana velika
mira individudlnich sluzeb, aplikaci a funkei. Aplikace téchto sluzeb je velmi rozsahla
amusi splnovat vysoké technické a obchodni naroky. Z toho vyplyva, Ze tviircem
internetového obchodu musi byt profesionalni firma s velkymi zkuSenostmi v tomto

oboru.
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+ predchéazi-li implementaci dikladnad analyza, vysledek byva zpravidla velmi
kvalitni

+ ovladani a sprava e-shopu je v souladu s pozadavky zadavatele

+ kuvalitni a individualni pfistup od poskytovatele feSeni

— cena je za toto feSeni velmi vysoka

— Dbez diikladné analyzy se mize dosdhnout velmi Spatného vysledku

— vyvoj dalsich funkci, jakakoliv zména je vzdy pracna a finan¢né€ naro¢na

Licencni e-shop

Tato varianta je dnes nejrozsifenéjsi a nejoblibenéjsi. Za rozumnou cenu se poftidi jiz
hotovy e-shop od profesionalni firmy se zédkladnimi funkcemi. Diky rychlému vyvoji
a potfebam jinych zédkaznikt se vétSinou d4 jednoduse implementovat mnozstvi moduld,
jez firma nabizi za rozumné ceny. V ramci moZzZnosti se da e-shop individualné

upravovat tak, aby vyhovovat potfebam zakaznika.

+ cenova dostupnost, zakladni, ale kvalitni feSeni se da poftidit jiz za cenu n¢kolika
tisic korun

+ velmi malé vstupni néklady

+ neustaly vyvoj

+ veliké mnozstvi funkci, zakladni licence musi uspokojit Sirokou zékladnu
specifickych uzivateld, tim padem musi nabizet velmi mnoho funkci

+ jestlize licence umozinuje zasah do programovaciho kédu, jedna se o feSeni ,,na
cely zivot*

— vice e-shopt vlastnici tuto licenci a nutnost tak dodat vlastni design

Open source systém

Jde o nejlevngjsi feSeni, to je jeho nejveétsi prednost. E-shop mulze byt i pomérné
technicky vyspély diky otevienému kodu, do néhoz riizni programatofi ptispivaji svymi
napady, a vyvoj jde rychle dopfedu. Nevyhodou tohoto fesSeni je vétSinou neodborna

a nestala technicka podpora (18).
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+ zcela zdarma
+ technicka vyspélost
— 74&dna technicka podpora

— slabé zabezpeceni proti napadeni

3.6.2 Vybér poskytovatele internetového obchodu pro Sportex.cz

V tak konkuren¢nim oboru jako je prodej sportovnich potieb byl pfi vybéru
poskytovatele  internetového  obchodu  vyZadovan  profesiondlni  pfistup,
100% spolehlivost a moznost individudlnich tprav. To by spliiovala volba
individudlniho feSeni na zakazku. Nakonec vSak tato moZnost internetového feSeni na
kli¢ nepfipadala v ivahu z diivodu nedostate¢ného vstupniho kapitalu a jistych obav
z budoucich vysokych investic do Uprav. Analyza by vtomto piipadé byla velmi
dilezita, avSak velmi naroc¢nd, jednalo se o prvni projekt stézko odhadnutelnymi
potfebami na fizeni provozu. Budouci vyvoj a neustalé zmeény budou vyzadovany, ale

v tomto feSeni nebyla shledana flexibilita.

Vzhledem k Zadouci profesionalité byl typ open source také vyloucen, byla
potieba kvalitni technicka podpora, reagovat okamzité na poptavky ¢i pfipadné havarie
systému s moznosti profesionalniho piistupu. Mnohé typy open source feSeni jsou sice
na velmi vysoké technické trovni, ale také jsou Casto velmi nestabilni a nachylné na
napadeni hackery. Je to zpisobeno mnozstvim nezavisle tvoficich programatora, ktefi

nemaji fad, a v kddech tak mohou vznikat cetné chyby.

Na trhu se pohybuje mnoho firem poskytujicich licen¢ni feseni. Hlavnim a velmi
dalezitym tkolem bylo vybrat si toho spravného poskytovatele. Do uzsiho vybéru se
dostala firma NetDirect s.r.0. se svym systémem ShopCentrik a firma netdevelo s.r.o. se
systtmem ShopSys. Nakonec s ohledem na doporuceni volba padla na platformu
ShopSys Enterprice z dilny ostravské profesionalni spole¢nosti netdevelo s.r.o. Jedna se
o feseni licencniho e-shopu, kdy je zdkaznik plnym vlastnikem licence a mé kni

veskeré pravni i1 technické pfistupy, tedy ipiistup k FTP (moznost zésahu do
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programovaciho kédu). Individudlni tpravy jsou na dennim pofadku a specifické

pozadavky nejsou problémem.

3.7

Psani pro internetovy obchod

Rika se, Ze textovy obsah internetového obchodu je kral. Psani textii na webové stranky

se lisi od klasického psani, jako jsou napfiklad tisténé publikace. Pfi ¢teni webovych

textl se musi zakaznik hned zaujmout, je-li internetovy obsah nezajimavy, mohou

zakaznici snadno odejit ke konkurenci, kterou maji v dosahu nékolika klika. Jestlize

chceme ziskat jejich duvéru a ,pfinutit“ je knakupu (at’ uz je to nakup zbozi, ¢i

registrace apod.), mél by byt obsah stranek kvalitni, peclivé a promyslen¢ vytvoreny.

Tykéa se to celého webu, nejen prezentace produktid, sluzeb a firmy, ale i aktualit,

odbornych PR ¢lankl, srozumitelnosti obchodnich podminek, blogu ¢i popiski

u produkti.

Deset pravidel psani uc¢inného webového obsahu (21):

3.7.1

poznejte svého Ctenaie,

zaujméte pristup vydavatele,

piste kratce a jednoduse,

tvorte aktivni obsah,

uved’te obsah do souvislosti,

piSte o tom, co lidé hledaji,

piste skv¢lé nadpisy,

piste skvéla shrnuti, véty a odstavce,
piste skvéla metadata,

redigujte, redigujte, redigujte.

Moznosti psani

Psani obchodnich podminek. Obchodni podminky musi vyhovovat pravnim
normdm a naroklim obcanského zakoniku. Provozovatel internetového obchodu
musi kromé svych identifikacnich a kontaktnich udajii také informovat o finalni
cen¢ zbozi a nékladl na dodani. Velmi Casto opomijend véc je také uvedeni

14denni lhiity na vraceni zbozi bez udani divodu. V ptipad¢, Ze prodejce tuto
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moznost neuvede ve svych obchodnich podminkach, automaticky se
zakaznikiim, ktefi nakoupili, prodluzuje lhiita na vraceni zbozi na 3 mésice.

V obchodnich podminkach je tfeba poskytnout co mozna nejvice informaci.

e Psani aktualit a novinek. Psanim aktualit se nejen ukéaze aktualnost
internetového obchodu, ale i1 G€inn€ se novy zékaznik mize dozveédét o prave
probihajicich akcich a slevach. Zakaznik, ktery vidi dva roky starou aktualitu, se

muze nejen podivit, ale pfedev§im navzdy odejit.

e Popisovani produktt. Internetovy obchod v nejlepsim ptipadé uvadi maximum
informaci o svém prodavaném produktu. Nechava si své popisky psat odborné ¢i
si je piSe vlastnoru¢né, nestahuje popisky od dodavateli a konkurenti. Psanim
vlastnich popiskli miize zlepSit prodej oproti konkurenci a ziskat tak
v potencionalnich zakaznicich vétsi davéru. Urcité mnozstvi fotografii, moznosti
komentaiti, videoprezentaci, recenzi apod. je velmi ucinna véc, jak pfimét

zakaznika ke koupi.

3.7.2 Psani pro Sportex.cz

Zapirani ¢i neumyslné neuvedeni potfebnych udaji mtze u zakaznika vyvolat veliké
pochyby. Nevédomky jsme se i my okradali o zakazniky tim, Ze jsme v naSich
obchodnich podminkach dlouho neuvadéli oteviraci dobu obchodu. Az po case, kdy
jsme zavedli pevnou pracovni dobu, kterou jsme uvefejnili na nasich strankach, se nam

osobni odbéry zvedly o 5 %.

Obchodni podminky jsme si psali sami, z¢asti jsme si je stahli od konkurence
aupravili dle naSich pozadavkli. Po sepsani jsme obchodni podminky nechali

prekontrolovat pravnikem, aby vSe vyhovovalo pravnim normam.
Aktuality piSeme pravidelné¢ kazdy mésic jednou ¢i dvakrat. Informujeme zde

Ctenate o akcich, slevach, novinkach, ale ptikladame i1 zabavna videa a zajimavosti ze

svéta sportu.
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K produktiim, které si vSechny pfed prodejem zakladné testujeme a hodnotime,
si piSeme vlastni popisky. Vymyslime parametry a sami fotime. Mame spustény
program ,,Zbozi zdarma®, kdy davame zakaznikovi moznost ziskat zpét plnou ¢astku za
zakoupené zbozi. Podminkou je napsat po mésicnim vyzkousSeni zbozi recenzni ¢lanek
vrozsahu asi jedné stranky. Tim ndm vznikd velmi kvalitni obsah s vysokou

pravdépodobnosti, ze presveédci zdkaznika ke koupi.

3.8 SEO

Zkratka pochazi z anglického nazvu Search Engine Optimalization, ¢esky ptekladano
jako optimalizace pro vyhledavace. Zjednodusené feceno se jedna o konkrétni techniky

zabyvajici se zpisobem, jak umistit stranky na co nejlepsi pozice ve vyhledavani.

Faktory, kterymi lze ovlivnit pozice vyhleddvani, jsou nésledujici (7):
On-page faktory — faktory na strankach

e titulek

e popis stranky

e nadpisy

e klicova slova v textu

e popis obrazku

e text obrazku

e text stranky

e vnitini prolinkovani a struktura textu

e validni kod

Off-page faktory — faktory mimo stranky
e indexace

e 7zpétné odkazy

3.8.1 Obecna doporuceni pro tvorbu SEO

Obecné recept na SEO neni. Kazdy vyhledavac, at’ uz je to Google, ¢i Seznam, se snazi
dat uzivateli ten nejlepsi, nejrelevantnéjsi vysledek, ktery se snazi vyhledat. Cest, jak

dosahnout dobrého SEQ, je n¢kolik, ale je dilezité védét, ze dokonalé SEO neni, 1ze se
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mu vSak co nejvice priblizit. Faktorti, jak dosdhnout vysokych pozic, je nékolik (viz
vyse), ale zasadni pro SEO jsou dvé véci: klicova slova a prichozi linky. Kli¢ova slova
tikaji vyhledavactm, co je na strankach. Pfichozi linky fikaji, jak jsou stranky dulezité.

Pro uspésné SEO je nutné dat oboji do souladu (10).

3.8.2 SEO pro Sportex.cz

Jak bylo uvedeno, SEO je velmi dilezity a silny nastroj internetového marketingu. Pro
Sportex.cz je to nejefektivnéjsi zpiisob, jak ziskat nové zdkazniky. Struktura
internetovych stranek je na velmi dobré urovni, a to vcetné pouzivani metaznacek,
znacek pro uroven nadpist H1 az H4, vypliiovani titulkl stranek a popisovani obrazki.
Nejvétsi sila Sportexu je v kvalitnim obsahu stranek. Je navazana spoluprace s mnoha
odborniky a profesionalnimi sportovci v daném oboru, kteti odborné pisi a komentuji
zbozi na strankach. Vznika tak velmi kvalitni a pfinosny text, plny klicovych slov
pritahujici jak uzivatele, tak vyhledavace. Narocnost zpracovani textti je vysoka, ale
zajiStuje navratnost nakladl a vyplaci se. Timto se tvofi pfirozeny tzv. linkbaiting
(ptirozené pfitahovani zpétnych odkazi diky zajimavému ¢lanku) z tematicky

podobnych webd, které jsou pro odkazy nejkvalitngjsi s nejvyssi hodnotou.

Podpora linkbuildingu byva ptikupovanim placenych zpétnych odkazl pies
portal Placla.cz. Zde na jedné strané€ zajemce o zpétné odkazy zada poptavku a na druhé
stran¢ blogefi nabizeji napsani a umisténi ¢lankli na dané téma na své blogy a cenu této
sluZzby. Po vybrani tematicky spolecnych webil se ¢lanky realizuji a opét vznikaji

kvalitni zpétné odkazy.

I pfes mnohé nabidky specializovanych firem, které nas kontaktuji a nabizeji
rizné garance prvnich pozic, si SEO délame sami. Proddvanému sortimentu nejlépe
rozumime a zakladni pravidla optimalizace pro vyhledavace zndme. Zakladem dobrého
SEO je d¢lat kvalitni praci, a tak se zc¢asti udéla i automaticky, jestlize je web dobie
veden. Do budoucna jisté piijde vhod pokrocilejsi analyza od specializované firmy

s navrhy na zlepSeni.
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39 PPC

Je zkratka ze tii anglickych slov pay-per-click, kterd se daji prelozit jako platba za
proklik. Tento zptisob reklamy pfinesl do svéta reklamy obrovskou novinku. V principu
je tato reklama zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci
vyhledavaci, nebo si prohlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto

obsahem.

PPC reklama je jednou znejucinngjSich forem internetového marketingu.
Vysoké tcinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve
skutecné presném cileni na konkrétni zakazniky. Moznost svazat zobrazeni reklamy
s tim, co 1idé na internetu opravdu hledaji, a dat jim alternativni odpovéd’ (k pfirozenym
vysledkiim), znamena vysokou pravdépodobnost ziskani navstévnikli a nasledné

1 zakaznikd (4).

3.9.1 Obecna doporuceni pro PPC

Moznosti PPC reklamy jsou skutecné velmi Siroké a stale se rozSituji. Existuje cela fada
systémi pro praci s reklamou, nejvyuzivangjsi jsou Google AdWords, Yahoo! Search
Marketing, Microsoft adCenter, Seznam Sklik, Etarget, AdFox a Facebook. Pro tvorbu
kampani lze vyuzit mnoho slovnich spojeni. Nejcastéji se kampané tykaji této skupiny
slov: obecné pojmenovani produktu ¢i sluzby, typ produktu, znacky, konkrétniho
produktu a mistniho urCeni. Kampan¢ mohou byt spravovany odbornou firmou,

v ptipadé Skliku je mozné si nechat optimalizovat kampané Seznamem ¢i si je vytvaiet

sami.
Vyhody PPC reklamy:
e plati se jen za navstévnika
e cileni na zakaznika je velmi piesné
e kampan¢ jsou pod diikladnou kontrolou
e vyhodnoceni pfinost je snadné
Nevyhody PPC reklamy:

e nutnost neustalé kontroly a sledovani zmény kampani
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3.9.2 PPC pro Sportex.cz

Zpocatku jsme si zakladni sestavy PPC v Google AdWords spravovali sami, Casem se
vSak kampané v nasich rukach ukazaly jako ztratové a nevyhodné. Casova naro¢nost

a také nasSe neodbornost nas ptiméla k hledani jiného mozného a lepsiho feseni.

Odborné firmy ani sluzbu nabizenou pfimo Sklikem jsme nezvolili. Odborné
firmy jisté provadéji kvalitni analyzu vcetné probrani strategie reklamnich kampani,
pribézny monitoring atd., ale za spravu zadaji vysokou cenu. Sluzba optimalizace
kampani pfimo u Skliku nam nebyla doporucovana jako zcela kvalitni. Sice je
dostacujici, ale kampané délané strojov€é a masové nejsou to, co bychom vyzadovali.
Pozadovan byl pfedevsim individualni pfistup s podminkou zkuSenosti v tomto
marketingovém oboru. Naskytla se pfilezitost oslovit na doporuceni soukromého
spravce PPC kampani. Spliioval pfesné naSe potfeby, prioritné upfednostiioval
individudlni pfistup, a proto jsme po predlozeni jeho referencniho listu uzavieli dohodu

o spolupraci a spustili PPC kampané na Google AdWords a Seznam Sklik.

Reklamni inzeraty délame po piedchozi konzultaci a pecliveé si je vybirame.
Obecné Ize fici, ze kampané jsou zamétené na prodavané znacky typu Gala, Molten,
Mizuno atd., dale na obecna pojmenovani produkti jako basketbalové mice, volejbalové
boty, plavecké bryle. Typy produkti jsou v nasem piipad¢ varianty basketbalovych
mica velikosti 7, détskych plaveckych bryli ¢i volejbalovych bot Mizuno. Jako mistni
produkt jsme po dohod¢ zvolili vydejni misto Praha. Jsme internetovy obchod a jsme
schopni zasilat po celé Ceské republice, a tak jsme zacali cilit na vydejni misto v Praze
pojmenovanimi typu ,,plavecké bryle v Praze®. Na konkrétni jednotlivé produkty

samoziejme cilime také.

3.10 E-mailing

Nejvice pouzivanou formou pfimého marketingu je zasilani sdéleni prostfednictvim
e-mailu neboli e-mailing (v anglicky psaném textu se Casto oznaCuje jako e-mail
marketing). Rozesilani e-mailt patii kvelmi uc¢innym formam internetového

marketingu. Pomoci e-mailingu Ize nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy
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se zékaznikem. Dnes je ¢asto e-mailing u zdkaznik povazovan za spam, ale spravny,

cileny e-mail je velmi i¢innou formou a u mnoha e-shopi je siln¢ podcenovan (7).

3.10.1 Moznosti posilani e-maili

Moznosti, jak posilat e-maily, je n€kolik a vSe zalezi na zdmérech provozovatele. Urcity
ucel plni jednordzové zaslani 30 tisic e-maili, jiny Ucel pak pravidelné rozesilani
10 tisic e-mailii. Nékdo nepotiebuje vidét statistiky uspésnosti doruceni prostrednictvim
Google Analytics a jiny naopak hodnoti celou uspésnost e-mailingu. E-maily mohou byt
koncipovany riizn¢ a mohou se liSit formou, obsahem, strukturou, designem a ¢etnosti.
Mohou pojednavat o rlznych aktualitdich firmy, vyrobcich, sluzbach, soutézich ¢i

ptipravovanych akcich apod.

Pti zasilani e-mailli se necastéji pouzivaji webové aplikace typu MailOne,
MailKit, MailChimp ¢i Benelist. Pfipadné¢ moduly, které jsou soucasti CRM (Customer
Relationship Management, tj. integrovany podnikovy proces pro diferencovanou

komunikaci s jednotlivymi segmenty zakazniki).

Systémové moznosti rozesilani e-maild (19):
e instalace systému na server provozovatele
e webova aplikace
e desktopova aplikace
e vyuziti modelu integrovaného v CMS nebo CRM

e naprogramovani vlastniho systému

3.10.2 Posilani e-mailii pro Sportex.cz

Jiz od zacatku jsme posilani newsletteri nevénovali velkou pozornost. Stavajici
platforma e-shopu zasilani newsletterti sice nabizi, ale v pouze textové, nikoliv
v grafické HTML formé. Neumoziiuje personalizaci osloveni a obsahu, vkladani priloh,
zjistovani doruceni a jiné moZznosti na vyhodnocovani uspésnosti doruceni e-maild.
Nabizi pouze zakladni informovani zakaznika. NaSe Cetnost zasilani e-maild je asi

jednou za ¢tvrt roku.
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Dtvodem, pro¢ se nezasilaji kvalitnéjSi a personalizované e-maily, je jejich
pracnost a mald ucinnost. S vySe popsanou formou e-maild si Sportex.cz pouze kazil
dobrou znacku. Dnes se situace zasilani newsletterti feSi individudlni cestou, a to
naprogramovanim vlastniho modulu na rozesilani e-mailt firmou netdevelo. Bude
dokonale napojen na internetovy obchod a bude umoziiovat zasilani jak HTML, tak
textovych formatd vcetné umoznéni sledovani doruceni prostfednictvim Google

Analytics.

3.11 Plosna reklama

Byla prvni viibec reklamou na internetu. Jedna se o graficky zpracovanou plochu
umisténou na webu. Zpocatku se jednalo o velmi u¢innou reklamni propagaci s vysokou
mirou proklikd, kterd dosahovala aZ jednotek procent, protoZe jesté nebyla tak rozsifena.
Dnes se ucinnost plosné internetové reklamy pocita na desetiny procenta miry prokliku
a jeji ucinky jsou velmi sporné, uzivatelé jiz vnimaji reklamu zpravidla negativné.
Pisobenim plosné reklamy vznikla tzv. bannerova slepota, to znamena, Ze uZzivatelé
webu prakticky reklamu nevidi. Pokrocilé prohlizec¢e typu Opera, Firefox a Explorer
jsou schopné blokovat plosné reklamy a uzivatelé je tak nemusi vibec vidét. Navic

plosna reklama je jedna z nejdrazsich, a jeji ucinnost je dnes velmi nizka.

Plosna reklama se déli (6):

e Reklamni prouzky (bannery) — je zpravidla obdélnikovy obrazek s poutavou
grafikou, na ktery se da kliknout.

e Vyskakovaci okna (pop-up) — jsou nejvice nenavidénou reklamou, ktera je
neeticka a porusuje pravidla ptistupnosti.

e Tlacitka (buttony) — jsou malé reklamni plochy. VétSinou jsou v patickach

stranek a slouzi k propagaci jinych stranek.

3.11.1 Moznosti plosné reklamy

vvvvvv

Nejdiive se musi vymyslet reklamni kampan, poté najit schopny grafik znaly alespon

zaklad copywritingu, ktery banner pfipravi jak po grafické a textové strance, tak po
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strance pouzitelnosti, a nakonec se vyberou weby, na kterych se bannery budou

zobrazovat.

Cena kvalitni a u¢inné plosné reklamy se mtize pohybovat od deseti do sta tisict
korun, ale i az kolem milionu korun, naptiklad u zpravodajskych servert. Existuji
samoziejm¢ 1vymeénné bannerové systémy (zdarma), ale ty nemaji piiliS dobré
reference. Bannery jsou obvykle zobrazovany na Spatn¢ viditelnych pozicich
(tzv. Spatnad vizibilita), naptiklad na koncich stranek, a tak je uzivatelé tfeba ani
nezahlédnou. Pro vys$$i uCinnost bannerové reklamy je vyhodné hledat tematicky

podobné weby s propagovanou reklamou.

Zakladni rozméry bannerové reklamy uvedené v pixelech (6):

e Fullbanner — nejpouzivanéjsi format o rozméru 480 x 60. VétSinou se
nachazi v hlavi¢ce webu po celé jeho Siice.

e Halfbanner — misto jednoho fullbanneru se pouZzivaji dva reklamni bannery
o rozmérech 234 x 60.

e Skyscraper — neboli mrakodrap s rozméry 120 x 600, nejvice je vidét po
stranach webovych stranek.

e Leaderboard — obvykle se dava nahoru jeSté pfed samotny obsah stranky.
Vétsinou maji rozméry 745 x 100.

e Jiné velikosti — samoziejm¢ vznikaji i jiné formaty, které zavisi na struktuie

a dispozicich stranky.

3.11.2 Vyuzivani plo$Snych reklam pro Sportex.cz

Vzhledem k pracnosti a vysokym vstupnim investicim s malou garanci navratnosti
nemame dosud velké zkuSenosti s timto typem reklamy. Mame asi na dvaceti sice malo
navstévovanych, ale tematicky vhodné zamétenych webech umisténé tzv. buttony, které
maji nizkou miru proklikovosti. Tyto buttony jsme vétSinou ziskali vyménou za

sponzorstvi klubtim ¢i tymim, poskytnutou slevu ¢i jinou formou nabidnuté spoluprace.

Zatim rozsahlejsi vstup do bannerovych reklam v blizké budoucnosti nevidime.

Aktudlné hodlame vylepSovat a lépe organizovat PPC kampané, SEO a zasilani
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newsletter(l. Zde mame stale velké rezervy a vidime zde vétsi potencial ke zvyseni trzeb
a navratnosti investic oproti plosnym reklamam, které¢ maji malou t€innost s vysokou

vstupni investici.

3.12 Zbozové vyhledavace

Vyhledavace zbozi jsou webové stranky porovnavajici ceny produktli v internetovych
obchodech a kvalitu sluzeb obchodii. Jsou prodejnim kanalem, ktery mize v mnoha
ptipadech tvofit majoritni podil vSech prodeju internetového obchodu. Ve vétsing
ptipadi zboZové vyhledavace pracuji prostfednictvim XML Feed (format pro pienos
a sdileni informaci), pomoci kterého si zinternetovych obchodl stahuji nabizené
produkty a nasledné je porovnavaji. U zbozovych vyhledavact se z pravidla plati za

privedeného zakaznika na e-shop, tedy za proklik.

3.12.1 NejpouzivanéjSi zboZové vyhledavace

Zbozovych vyhledavact na internetu je mnoho, ale mnoho z nich ma malou navstévnost,
chtéji vysoky registratni poplatek ¢i vysokou cenu za proklik, ale piedevsim jsou

neefektivni z hlediska konverze (proména navstévnika v zakaznika).

Seznam znamych zbozovych vyhledavaci:
e Seznamzbozi.cz
e Zbozi.cz
e Heureka.cz
e Hledejceny.cz
e Monitor.cz
e Srovnanicen.cz
e Onlineshopy.com

e Vybereme.cz

Mezi piedni Ceské vyhledavace zbozi patii pravé Zbozi.cz nebo Heuréka.cz,
které se osvédcily a vyplaci se je pouzivat. Jejich konverze se pohybuje na velmi dobré
urovni. V kazdém piipad¢ se pfistupy a hodnoty nakupt musi vyhodnocovat tak, aby se

zbozové vyhledavace vyplacely.
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3.12.2 Pouzivané zboZové vyhledavace pro Sportex.cz

Pouzivame né€kolik osvédcenych, ale i neosvédcenych zbozovych vyhledavaci. Mezi ty,
které se nam nevyplaceji, patti Monitor.cz. Zde jsme vlozili poc¢atecnich 5 000 K¢, ze
kterych se Cerpa kredit za proklik. Vyhledava¢c nam k dnesnimu dni ptivedl 87
zakaznikil a ani jeden nenakoupil. Zde uz neplanujeme dale inzerovat a podporovat tuto
sluzbu. Déle vyuzivame sluzeb Hledejceny.cz, u které je vysoky konverzni pomér, ale
s malou navstévnosti. Mesicné nam Hledejceny.cz pfivede asi 40 zakaznika
s primérnymi tiemi transakcemi za mésic. Vlozené investice se vyplaceji a po

vycerpani penéZenky budeme i nadéle téchto sluzeb vyuzivat.

Nejvyznamnéj$im zdrojem zékaznikd je ZbozZi.cz, které ma placenou
a neplacenou variantu. U placené varianty stoji proklik standardné 1 K¢ bez DPH. Tuto
variantu vyuzivame a mési¢n¢ nam privede pres 1 000 zakaznikl s primérnou konverzi
2,30 %. Tato sluzba je v CR majoritni, vyuzivani téchto sluzeb je dnes standardni a
velmi dulezitou zalezitosti. Poslednim vyhledava¢em, ktery vyuzivame, je Heureka.cz.
Je velmi kvalitnim zbozovym vyhleddvacem, ktery nam ptivadi asi 400 zékaznik

mesicne, ale s konverznim pomérem kolem 3,50 %.

Dalsi zbozové vyhledavace vyuzivat neplanujeme. Reakce ostatnich obchodl

a odbornych firem doporucuji jiné vyhledavace nepouzivat.

3.13 Socialni média

Socialni média jsou online média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni
meédia se rozSifuji velmi rychle, prakticky denné pfibyvaji nové moznosti, sluzby
a napady. Komunikace se zakazniky je v socidlnich médiich obousmérna. Mezi socialni
média patii socialni sit¢ (z anglického ndzvu social network), jedna se propojenou

skupinu lidi, kteti se navzajem ovliviuji.

3.13.1 Moznosti socialnich siti

Moznosti vyuzivani socialnich siti je mnoho a lze je vyuZit naptiklad jako (22):
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® Branding — firma se mize zviditelhovat jako znacka samotnd ¢i jako produkt
nebo sluzba tém, ktefi ji jeSt¢ nezaznamenali, nebo pfipomenout tém, co jiz
zapomnéli.

® Podpora prodeje — na socidlnich sitich se miize podporovat piimy prodej formou

ukazek sortimentu, oznamovanim slev a ak¢énich nabidek.

v

e Viralni marketing — socidlni sit¢ jsou idedlnim médiem na Sifeni tzv. virald,
které mohou tvofit libivé fotografie, Sokujici videa atd.
e Social Data Mining — socialni sit¢ se mohou stat zdrojem ziskavani cennych

informaci a zpétné vazby od cilové skupiny.

Socialnich siti je mnoho, ale jenom zlomek muze byt opravdu efektivni a padnouci
praveé na prodavany sortiment ¢i typ firmy. Z mnoha znamych socidlnich siti jsou u nas

vyuZivané:

e LinkedIn

e Facebook

o Twitter

e MySpace
e Orkut

e  Google +
e Lidé.cz

e Libimseti.cz

3.13.2 Socialni sité vyuzivané Sportex.cz

Socialnim sitim jsme se od samotného zacatku vzniku Sportexu vyhybali, nepovaZzovali
jsme za dualezité se jim vice vénovat. Az po prichodu dnes nejvétsi socidlni sité
Facebooku do CR jsme i my zalozili vlastni stranky na této socidlni siti. V soudasnosti
profil obchodu Sportex.cz funguje dva roky ma témétr 400 fanouski. Snazime se zde
naSe zakazniky patfi¢n¢ informovat o déni ve firme, akcich a slevach, ale zatazujeme

také zabavna videa a ¢lanky, abychom zvysili atraktivitu.
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Facebookové stranky jsme zalozili pfedevSim pro budovani znacky,
tzv. branding, ale také na podporu naSeho prodeje. Ze zacatku jsme vyuzivali moznost
placené reklamy typu PPC, ktera se vSak po zmeéfeni nastrojem Google Analytics
ukazala jako neefektivni. Strankdm bychom se méli vice vénovat, ptidavat castéji dalsi
ptispévky, ale je to ¢innost casoveé velmi narocna. Planujeme také vice propojit samotné
stranky Sportexu s Facebookem tak, aby byl vice vyuzivan. Zde vidime mnoho

ptilezitosti, jak podpofit rozvoj naseho podnikani.
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ZAVER

Veskeré zvolené postupy, které jsou v praci popsany, se stale ovétuji, hledaji se
kvalitn€j$i moznosti a alternativy pro zlepSovani. U nékterych postupti se dosahlo
uspokojivych vysledki a na nékterych postupech se pro dosazeni spokojenosti stale
pracuje. V oboru, jako je internetové obchodovani, je veliky konkurenéni boj a zvitézi

pouze ti, ktefi se neboji riskovat, zdokonalovat a hledat nové moznosti.

Analyza konkurence se provadéla na zacatku podnikani a samoziejmé je
zkouména i1 dnes. Analyza tykajici se internetového prostiedi, vyhledavaca, PPC,
katalogti atd. byla zpocatku provedena dobie. Bohuzel ktéto analyze se vilibec
neprovadél prizkum dodavateld, ale predevsim ani marzi pro prodejce. Priizkum marzi
pro prodejce by mél byt nedilnou soucasti prizkumu analyzy konkurence
v internetovém prostiedi. Tento krok byl naprosto opomenut a dnes v dasledku toho
dochazi k velkym vyprodejim pod nakupni cenou. Nekteré znacky a potieby pro urcité
druhy sportt, které byli zdkaznici zvykli u nds nakupovat, jiz neméme k dispozici.
Kdyby byla provedena zminéna analyza, nezafadili bychom do sortimentu zboZzi pro
outdoor, fitness a bojové sporty, které nyni se ztratou doprodavame. Vénovali jsme
zbytecné Cinnostem spojenym s nevhodné zafazenym sortimentem cas, ktery jsme

vvvvvv

V pristi analyze neopomenout zvazit i vybér dodavatele a jeho poskytnutou marzi.

Doména Sportex.cz, ktera tvoii nazev obchodu, byla dobrou volbou, ale jesté
pred spusténim internetového obchodu se mély udélat pravni kroky k moznosti obdrZeni
ochranné znamky. Situace se aktualné fesi, ale ochrannd znamka se méla tesit diive.
V ptipad¢ zamitnuti ochranné znamky by se nezacinalo podnikat pod takto rizikovym
obchodnim jménem, ale pod jinym a bezpecnym. Doporuceni: Jesté pred zapocetim

podnikani zajistit pravni kroky k registraci domény.

Hosting se byl prevzat pfimo od dodavatele internetového feSeni — od firmy
netdevelo s.r.o. Hosting neni nejlevnéjsi a bohuzel ani nejspolehlivéjsi. Obcasné
vypadky serverti jsou citeln¢ znat asi jednou za mésic v dob¢ trvani jedné minuty. To

vSe je ale na druhé strané kompenzované snadnou obsluhou a jednoduchosti. Doména,
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hosting a e-shop jsou na jednom mist¢ a tim je zajiSténa snadnd komunikace v ptipade
uprav ¢i komplikaci. Zvoleni hostingu bylo dobrou volbou, ale do budoucnosti bude
pozadovan kvalitngjsi a spolehlivéjsi. Doporuceni: Pfi rozhodovani o hostingu nejprve
zvazit klady a zapory jednotlivych poskytovatelli a néasledné zvazit samotnou volbu

hostingu.

Zvoleni internetového poskytovatele feSeni bylo spravnou volbou. V minulosti
byly silnymi strankami firmy netdevelo s.r.o. pruznost, rychlost zhotoveni
pozadovanych uprav a také odbornost. BohuZel dnes se z firmy netdevelo s.r.o. stava
velka a neobratna spolecnost, ktera vyrostla natolik, ze jiz n¢které ukony Spatn¢ zvladaji.
Avsak ani dnes této zmény nelitujeme a pratelsky vztah, ktery jsme si za dobu
spoluprace s pracovniky firmy vybudovali, ndm dava urcité pracovni vyhody. Vzdy
nam vychazeji vstfic a vzdy nam v nepiijemnych podnikatelskych situacich pomohli. Za

jinou firmu bychom zatim ur¢it¢ nemeénili.

Veskeré texty si piSeme sami a to je hlavnim pilifem internetového obchodu
Sportex.cz. Téméet nikdy jsme nepievzali texty od jinych obchodil. Psani vlastnich texti,
¢lankd, aktualit a popisovani produkti je velmi pracné a ¢asové narocné, ale je to prave
to, co nas odliSuje od konkurence. Nove jsme si potidili i fotografickou komoru, kde si
fotime vlastni produktové fotografie. Toto je cesta, kterou by se mél vydat kazdy
internetovy obchod, délat néco navic. Psani vlastnich textd a pofizovani vlastnich

fotografii je véc, ve které chceme samoziejme pokracovat i nadale.

Ohledn¢ SEO, které si délame od zacatku sami, uvazujeme o spolupraci
s odbornou firmou, jako je H1 ¢i Dobry web. SEO se neda ud¢lat ze dne na den, ale je
to dlouhodoba zalezitost, kterd zahrnuje mnoho prace. SEO spolecné se zapisem do
zbozovych vyhledavact je nejvyznamnéjSim zdrojem piijma Sportexu, a tak je tieba
udélat co nejvice pro jeho kvalitu. Neustalé hledani novych klicovych slov, zkoumani
jejich pozic ve vyhledavacich je véci velmi odbornou, na které se musi neustale
pracovat, vyhodnocovat ji a hledat cesty k dalSimu vylepSeni. Dobré SEO se snazime
délat jiz od pocatku, ale kvalitni SEO je dlouhodoba naro¢na prace, a tak se pomoc

odborné firmy v budoucnu jisté vyplati.
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PPC jsme si netroufli spravovat sami. Zpocatku ano, ale analyticky nastroj
Google Analytics nevykazoval kladna ¢isla. Kampané se nevyplacely, a tak jsme nalezli
odborného specialistu, ktery ndm provadi mési¢ni spravu kampané jak v Skliku, tak
v Adwords. Do budoucna zvazujeme zaskoleni brigadnic, abychom si mohli PPC
kampan¢ spravovat sami. Vyhodou bude finan¢ni tspora a rychlejsi ptiprava kampani.
Také sledovani a nésledné vyhodnocovani bude snaz$i. Po delsim case se kampané
vyhodnoti a porovnaji s minulosti. V ptipad¢ netispéchu se od tohoto feSeni upusti nebo

se budou hledat pfic¢iny chyb a budeme se snazit je jakymkoliv zplisobem eliminovat.

Se zasilanim newsletteri a obchodnich sdéleni mame veliky problém. Zcasti je
to zptisobeno tim, Ze jsme této oblasti nevénovali velkou pozornost a podcenovali ji.
Kratké a zakladni obchodni sd€leni je mozné provadét pies systém ShopSys, ale i tak je
tato funk¢nost opomijena. Nyni dochdzi k velkym zménam funkci internetového
obchodu Sportex.cz, bude pridan kvalitni modul na zasilani jak textové, tak HTML
formy zpréav. Nezasilani obchodnich sdéleni bylo velkou chybou, kterou se do budoucna
vynasnazime eliminovat. Doporuceni: Vénovat pozornost zasilani obchodnich sdé€leni,

nebot’ pfimét stalého zakaznika k nakupu je snazsi a levnéjsi nezli nového.

S plosnou reklamou nemame dosud veliké zkuSenosti, ale jsme si védomi toho,
ze je-li plosnad reklama kvalitn¢ ud€land a dobfe umisténa na tematicky podobnych
webech, muze byt UspéSnd. V mnoha pfipadech je plosna reklama velmi draha
amalokdy se vyplaci, ale je potfeba ziskat zkuSenost. Blizké dobé tuto formu

neplanujeme, ale do budoucna bude vhodné ji zkusit a nasledné vyhodnotit.

Konkrétné u zbozovych vyhledavaci, které vodi navstévniky na web, je vzdy
nutné vyzkouset jejich ucCinnost a navratnost, protoze ne vzdy vysokd navstévnost
prindsi vysoky prodej. U obchodil s jinym zaméfenim muze urcity vyhledavac velmi
dobie fungovat, a naproti tomu nam nemusi fungovat viibec. U mnoha vyhledavact
jsme si platili prednostni vypisy a platime si za prokliky. Nejvice se osvédcuji zbozové
vyhledavace Heureka, Hledejceny, Zbozi a Hyperzbozi, na kterych poskytujeme
maximum informaci o zbozi, jejich dostupnosti, a ptedevs§im o obchodu samotném. Do
budoucna planujeme optimalizaci cen u téchto vyhledavaci a budeme hledat ptipadné

dalsi funkéni vyhledavace.
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Jediné socialni médium, které vyuzivame, je Facebook. Na ném se snazime
komunikovat, motivovat a informovat naSe zdkazniky ¢i fanousky. Mame témét 400
fanousk, ale nedati se nam je dobie oslovovat tak, aby radi diskutovali v pfispévcich ¢i
tzv. ,lajkovali“. Musime vice odkazovat ze samotného webu a zautomaticky
generovanych e-maill o objednavkach na ptidani se do skupiny. Je tfeba ve vétsi mite
pridavat zabavna videa, Castéji poradat soutéze a vice informovat o slevach. Tyto
zaleZzitosti jsou jiZ vypracovany na novou piipravovanou verzi Sportexu a je chybou, ze
jsme tyto technické véci netesili jiz od pocatku, kdy u nas Facebook mél nejvétsi
rozkvét. Mohli jsme chytit prvni vinu a ziskat tak fanouSky do nasi skupiny by bylo
mnohem snaz$i. O vyuzivani jinych socialnich siti neuvazujeme, nemaji u nas veliky
potencial.

Hlavnim cilem této prace bylo charakterizovat vznik soucasného internetového
obchodu Sportex.cz, zpétné zhodnotit jednotlivé zvolené kroky a na zakladé tohoto
vyhodnoceni dat doporuceni, kterd by mohla pomoci dal§im zacinajicim internetovym
obchodnikiim. Vétim, ze tento cil byl splnén a prace alespon dil¢im zptisobem ptispela
do diskuse o problematice internetového obchodovani. Veskeré kroky, které byly
popsany a nasledné¢ vyhodnoceny, lze prubézné dale zlepSovat, protoze provozovani
internetového obchodu je béh na dlouhou trat. Cile, které si stanovime a nasledn¢ jich
dosdhneme, se ihned zméni na dal$i. Je to dano dynamikou podnikéani, rychlym
vyvojem technologii, novymi trendy internetového marketingu, silim zdarné rozvijet
zalozeny projekt, snahou zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb a mnoha dalSimi

ekonomickymi i spoleCenskymi faktory.
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Prilohy

Piiloha ¢. 1

Homepage Sportex.cz

Obsah vadeno kodlu:
prazdny

Obsah kndik

YHLEDAVANI i

Specialni akce

= Voitéch Krapitek
il EDEL, Pro¢ Sportex.cz? 4 i
5 h
1. Mame kamennou prodeinu na Praze 4, kde si veskery soriment miZete vyzkouset a zakoupit
» Zboii zdarma 2. 95% poloZek mame skladem A
et 3. Zboii é od objednani E-mai: info@sportex.cz
4. Vyuzite moZnost dodat zboZtenty den kurjrem do 3h po Praze Tel: +420721347527
+ Basketbal 5. Doprava zdarma pii odbéru nad 2500,- K&
6. Moznost objednavky po telefonu na Sisie +420 721 347 527

* Bojové sporty

T —
+ Hazena i
+ Fotbal
+ Nohejbal Gala Smash Plus BP 5163 § Errea Sand Top Red
+ Sporttestery Hovinka Nase cenas 849 KE Nade cenas 559 K&
DPH: DPH:

+ Stolni tenis

~ Cepice na plavani Emme
+ Plavani J Béiné cenas B99KE Béfndcenas STOKE L
h@ ,.2 DPH:
+ Volejbal j Sleva: 5% Sleva: %

+ Sportovni obleceni

\ W y1L0ZIT DO KOSIKU W VLOZIT DO KOSIKU
it = Novinka od Galy # PiZov mic Gala Smash Pus BP Beachvoleibalovy top Errea Sand top v Servené barvé. e
s 5163 5

Cepicka na plavani Emme
Gervend

Potapétsky set Emme Maui silikon Tréninkové ploutve Emme

Nade cenas 529 KE Nase cenas 469 K&

Jak jste se o nas dozvédéli? DPH: DPH:
§ Béindcenas S4SKE Béindcenas 473KE
znémého DPH: DPH:
Sleva: 4 Sleva: 1%
Vyhlecavinina nsmstu - N R oo .. R




Produktova stranka Sportex.cz

VYHLEDAVANI

o HLEDEJ!

Sportex.cz > Valejbal > Volejbalové mide > Beach volejbalové mide > Hikasa VL3300

Mikasa VLS300

Nade cena s DPH : 1 250 Ké

+ Zboi zdarma
» VWPRODEJ Poget husii: |1
+ Basketbal
ok Rl e o
i (16 ks na skiadé)
+ Fotoal Zindidoon:  2roky
+ Noniejbal I o se milbi- +1
+ Sporttestery
 Stolni tenis
* Plavani
- Volsibal
- Volejbalové mice GALERIE (2)
& Posiat na e-mail & Verze profisk «ull Porovnat zbozi
S i ((FOPISI.._PARAMETRY . DOPLIKY - HODWOCEN(2) - VIDEO . KOMENTARE ©)
NS 0 ol ik Popis k produktu Mikasa VLS300
fosnay s Mikasa VLS300 - i y mi€ pro é hry
SVl e « néstupce legenddmio beachvolelbalového mice Miksa VLS 200
+ Volejbalové nakolenky  schvilen FIVB jako oficidini hraci beachvolejbalovy mi&
A * e Mikas VL300 bude pouZivn ve viech viznamndh sautsih. véend Ompiskfch her v Londing
+ Ortézy a bandaze

Piiloha ¢. 2

Vojtéch Krapitek

ol

1Y
E-mait info@sporiex.cz
Tel.: +420721347527

Jak pecovat o vis mic?
Nekolk tipl a rad jak pefovat o
va% balon tak, aby z(stal co
neidéle jako novy.
[05.02.2010]

Jak se vyrabéji mice?




