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SOUHRN

V podminkach trzniho hospoddvi zavisi usgch firmy a jejiho podnikani na
zékaznicich. Kazdy podnik musi vytitotakovou nabidku, kteraripaka zékazniky a
motivuje je ke koupi nabizenych vyrabkRozhoduijici faktory, které oviiwji zakaznika
pii koupi, je cena vyrobku a schopnost distribuows# syrobky na spravné misto a ve

spravnycas.

Cilem této diplomové prace je analyzovat komu&ikamix internetového
klenotnictvi spolénosti Libora Havlika a na zakladéto analyzy navrhnout zmy, které
prispeji k image firmy.

KLi COVA SLOVA

marketing,distribuce, prodejni cesty, elektronicky obchodyrierova reklama

TITLE
E-commerce of the company Havlik

ABSTRACT

In the conditions of market economy the success foim and its business depend
on clients. Each enterprise must create such offfer will attract customers and will
motivate them to buy the offered products. Thedmotline that influence customers during
their shopping is the product price and the abibtgistribute the own products to the right

place and in the right time.

The object of this graduation thesis is to analffE communication mix of the
internet jewellery of Mr. Libor Havlik company amsh the basis of this analysis to offer

changes that could help to improve the firm image.

KEYWORDS

marketing, distribution, channels of distributi@icommerce, banner advertising
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Uvod

V souwasné dob internetovych obchad neustdle pbyva, avSak drove
poskytovanych sluzeb byvatiana. Kvalitu &chto sluzeb nelze okam&itodhalit.
Elektronické obchody se mohou internetovému uZivigeit jako komplikovany chaos,
ale redevsSim se stavaji prostim, ve kterém zakaznik tgainostiuje hodnoty zartujici
bezproblémovy a bezpey nakup. V internetovém podnikani Ize dosahnoyteatsu
duvéryhodnosti znéky a zarukou, které jsou kbvymi vlastnostmi tohoto Ugphu
a jednim z néstrdj kvalitniho marketingu jak tohoto Usphu docilit. Diky neustalému
rozvoji internetu se objevuji stale nové mozZnosimkinikace s jeho uZivateli a tedy

potencionalnimi zakazniky.

V trznim prostedi, které se vyzraje predevSim velice tvrdou konkurenci, jsou
informace objektivni, fesné a ¥asné. Proto je v ramci snahy ziskatitou “konkurerni
vyhodu® Zadouci neustalé sledovani nepjdich trend praw v oblasti informénich
technologit Zmény, kterymi firmy v sodasné dod prochazeji v dsledku rozvoje
prostedki IS/IT, jsou popravél revolwnimi. V této dob nesmirg rychlého rozvoje
informatnich technologii musi firmy a jejich man&Z@ozorré sledovat a udrZovat si
piehled o trendech a zmach, aby udrzovali krok s ostatnimi nebo spiSg,gi mnohdy
o krok naped a ziskali tim velmi cenné konkuteih vyhody. Na druhou stranu je dnes jiz
jasné, ze je takédba pistupovat v zavathi nového s obéetnosti a nenechat se strhnout
k investovani do nejmodeifjiSich technologii, kteréig¢ba ani nenajdou své uplair

a nepinesou déekavané finosy.

v v s

Tato prace je za#tiena na znmgjSi zviditelnéni a dostani se do poglomi SirSi
vefejnosti jiz zndmé spoteosti Havlik, s. r. o., kter4d provozuje internetowfchod
predevsim se Sperky.

Cilem této diplomové prace je analyzovat komugikia mix internetového
klenotnictvi spolénosti Libora Havlika a na zakladéto analyzy navrhnout zZmy, které

prispeji k image firmy.

1 VACULIK, J. a kol.Marketingové-zeni 1 Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008.
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Pro dosazeni tohoto cile bude zapbt:

vyswtlit pojem marketing, marketingovy mix

- zmapovat fistup distribuce a prodejnich cest

- charakterizovat spateost Milan Havlik, s. r. o.

- popsat zpsob distribuce vyuzivany touto sp&hesti

- zavést bannerovou reklamu na webové stranky &podti
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1. Vymezeni zakladnich pojm d

1.1. Definice marketingu

Termin, ktery je v posledni delvelmi uzivany, ale tasto nespravnspojovany
pouze s pojmy reklama nebo prodej. Dnesni zakgenilni sodasti éeho, na co nebyl
diive zvykly. Stdva se téem cileného bombardovani televiznimi a rozhlasovymi
reklamami nasSi izahrami provenience. V novindch a&asopisech se setkava
s rafinovanou snahou prodat mu cokoliv. MarketieginovSem synonymeniahto dvou

pojm.

Existuje cel&ada definic, jak ze strany autoodbornych publikaci zabyvajicich se
marketingem, tak Fady uznavanych instituci a spé&t@sti. Maji vzdy spolay jeden
subjekt, a tim je zdkaznik a uspokojeni jehdgint pani ke spokojenosti vSech, ktgsou

v transakci zainteresovani.

Marketing je jednotny komplexXinnosti zamtenych na trh. Nejde o zlomkovy

soubor gkolika ¢innosti, ale jde o nejlépe vyhovujici spolupraciofma aktivit.

S prvni definici pichazi Adam Smithe v roce 1776, ktery ve svém tBlehatstvi
narodi" uvadi ,Jedinym cilem vyroby je spgeba, zajem vyrobce by sefhvzit v Gvahu
jen tehdy, podpid-li zakaznika”. Peter Drucker hodnoti podstatu katingu ,jako podnik
vidény z hlediska jeho vysledku, tj. z hlediska zakk&hiPhilip Kotler giichazi s definici:
.marketing je lidska ¢innost zamitena na uspokojovani geb a pani zékaznik

prostednictvim smnnych postup. Spol&nym prvkem je uspokojovani zakaziilk

Marketing je procegizeni, jehoz vysledkem je poznanfegvidani, ovliviovani
a v kortené fazi uspokojeni p@b a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymiagpbem

zajig ujicim splréni cili organizace®

2 VACULIK, J a kol. Zaklady marketingul. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubi¢efven 2001. 218 s.
ISBN 80-7194-366-5.

3 SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhul. vyd. Zlin: EKKA, 1992. 253 s. ISBN 80-90001%8-
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1.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastrpfedstavujici veSkeré
kroky, zaklad taktiky, kterA umagje, aby firma dosahovala svych marketingovych, cil
a ktera je vyuziva k vytweni ugité pozice vyrobku na trhu tak, aby vzbudila pogtav
po produktu. Nejastji se setkdvame s&yimi zakladnimi slozkami, definovanymi jako

"4P": produkt (product), cena (price), misto (p)eagropagace (promotion).

Vyznam jednotlivych sloZek 4P je nésledujici:

Produkt ozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jacadpktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyelna&ku, zaruky, sluzby a dalSi faktory,

které z pohledu spiwbitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeitekavani.

Cena je hodnota vyjéatkna v petzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nelm@mosti G¢ru. Je jedinym prvkem
marketingového mixt) ktery firms vytvé&i pifjmy. VSechny ostatni slozky naopak

znamenaji pro firmu vydaje, naklady.

Misto je zpisob, jakym si zdkaznik iie vyrobek zakoupit. Uvadi, kde a jak bude
produkt prodavan, detrg distribwinich cest, dostupnosti distrini si€, prodejniho

sortimentu, zasobovani a dopravy.

Propagace tikd4, jak potencialni zakazniky o vyrobku informavd&ati sem
reklama, ale i public relations (styk stggosti) a dalSi prasidky podpory prodej&asto
souhrng ozna&ované jako komunikai mix. Na internetu jde o hlavni slozku
marketingového mixu. Podpora prodeje jéitou kombinaci reklamy cenovych opexti.
Pokousi se gfit urcité informace o produktu/sluZba zarové nabizi stimul, obvykle

finaneni, zvyhodiujici nakup’

* FORETE, MiroslavMarketingova komunikacd. vyd. Jihlava : Masarykova univerzita, 19977 $4I1SBN
80-210-1461-X.

®> JANECKOVA, Ludmila, VASTIKOVA, Miroslava.Marketing sluzebPraha : Grada Publishing, 2000. 180
s. ISBN 80-7169-995-0.
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Vyrobkova politika Cenova politika

(product) (price)
sortiment ceniky

kvalita slevy

design nahrady

znatka platebni podminky

cilovi zadkaznici
planované pozicovani

Komunikani politika Distribueni politika
(promotion) (place)
reklama distribwini slevy
osobni prodej dostupnost distribtni sig¢
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 1. - "4p"3

Vznik pojmu marketingovy mix je podmin v ukitém ¢asovém okamziku situaci,
kdy rozsah zkoumani, jehoZz objektem byl marketiag, rozil natolik, Ze ginutil
odborniky, aby se pokusili sestavitjaky vhodny systém, ktery by uZivaiet usnadnil
orientaci a na druhé strgnaby jim umoznil poznat moznosti a omezeni jedwath

marketingovych nastroj

Prvni znama osobnost, kterd v marketingu na kofcilgt 20. stoleti hovda
o mixu, byl James Culliton. Pogd se ¢tyfmi slozkami marketingu pracoval Richard
Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu éprdistribuci (Distribution) a propagaci
(Promotion). Jerry McCarthy uvedl, Ze by se sloakgty propojit a kombinovat. Navic
slovo distribuce nahradil slovem misto (Place)akatznikl klasicky marketingovy mix

4P°® Za autora pojmu marketingového mixu je také povaad\eil H. Bordur. Brovnava

6 Upraveno podI&EMCE, RobertaMarketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziprablémy[online].
Dostupny z WWW: <http://marketing.robertnemec.corwketingovy-mix-rozbor/>.
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ho ke "cake-mixu", tj. k obeénznamé hotové sesi na mouniky.” Marketingovy mix
nasledd zpopularizoval Philip Kotler. Zidaziuje, Ze marketingovému mixu (4P) musi
vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se segment zacileni
a umiséni/pozicovani (znamé pod zkratkou STP).

Moderni marketing® vyuZiti 4P pro marketingovy mix v8ak pomalu opdust
protoZze je @liS zaméfen na samotnou firmu. S&asny marketing zvléStv prostedi
e-obchodovani transformuje marketingovy mix ze 4@, které nahlizeji problematiku
marketingu ¢ima zakaznika viz. Obr. 2. Zma je zejména odrazem &ny z produkto¥
orientovaného tradhiho push marketingu na moderni vztahovy pull mamge

Za jakysi mezistupe 4P a 4C lze povazovat 5C: zakaznik (Customer)ladgk

(Cost), konkurence (Competition), komunikace (Comioation) a distribuce (Channels).

4C

Hodnota pro zdkaznika @ Naklady pro zakaznika Pohodll Komunikace
(Customer Valueg) (Cost to the Customer) {Convenience) (Communication)

www stranky Public Relations Direct marketing | Podpora prodeje

Obr. 2. - Jednotlivé polozky marketingového mixu 4C

! VACULIK, J a kol.Z&klady marketingul.. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubieeyen 2001. 218 s. ISBN 80-7194-
366-5.

8 SEKERKA, Radkolnternet jako marketingovy nastroj : (se z&enim na oblast e-shopnline]. 2007

[cit. 2008-11-28]. Dostupny z WWW: <http://www.aniapavlicek.cz/sources/BP-Sekerka-
InternetMarketing.pdf>.
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1.3. Zakladni charakteristika distribuce

Distribuce je jednim ze z&kladnich nasiroparketingového mixu, oztiavanym
jako Place - misto. Distrildni cesta je zjsob propojeni mezi vyrobcem a kéngm
spotebitelem (zakaznikem). &&ina vyrob& neprodava své zboZitimo kon€nym
uzivatehm. Mezi nimi a koné&nym uZivatelem stoji dav marketingovych

zprostedkovatel. Zabezpeuji rizné funkce a majiizna jmeéna.

Mriivrw s

problému, komu a kde se budou vyrobky prodavate Pgkym zgisobem Ize zajistit, aby
vyrobek byl nabizen na spravném naist ve spravném okamziku. ZboZi se dostava
ke kupujicimu progednictvim tzv. prodejnich césProdejni cesta je souhrn piesiniki

a zprostedkovatelskyclElanka, jejichz pomoci pechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu.
Funguje jako systém. Umtidje plynuly fyzicky tok zboZzi, jeho vlastnickych gw,
informaci, stimulovani prodeje a plateb za zbozntd cyklus Ize vik na Obr. 4
(viz. nize), kde jsou znazamy distribiéni cesty prosednictvim jednoho
zprostedkovatele. Krom distribuce vyrobk pini tyto ¢lanky dalSi vyznamnou roli.
Pretv&eji vyrobni sortiment na sortiment obchodni. Nebglrobci vyrabi ve velkém
metitku vyrobky Gzkého vyrobniho sortimentu. Na trhéak zékaznici vyZaduji Sirokou

paletu zboZzi v menSim mnoZzstvi.

Zprostedkovatelé jsou vyuzivani tehdy, jestlize jsou getiovykonavat funkce
distribwni cesty efektiviji nez vyrobcea diky nim se zboZi stane dostupnym Sirokému
okruhu spatebiteli. Nejdilezit¢jSi funkce a pohyby v marketingovych distriich
cestach jsou: informace, propagace, objednavamandovani, febirka rizika, fyzické
vlastnictvi, platby a vlastnictvi. Tyto marketingofunkce jsou mnohem podst&si nez

urcité velkoobchodni anebo maloobchodni institucergktedané dobexistu;ji*®

Na nasledujicich obrazcich Ize #iddva zmisoby prodejnich cest, kterymi se

dostava zbozi k zakaznikovi.

® SOUKALOVA, RadomilaStudijni opory | : Distribuce vyrolikfonline]. [cit. 2009-03-28]. Dostupny z
WWW: <http://utb_zlin.kotyza.com/cast_1.pdf>.

10 SVETLIK, Jaroslav.Marketing - cesta k trhul. vyd. Zlin: Ekka, 1992. 253 s. ISBN 80-900015-8-0
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Obr. 3 znazatuje systém distribtnich cest bez zprasidkovatel. To znamena, Ze
se zboZi fimo dostava k zdékaznikovi. Naopak je tomu, kdyZ Zijgme pomoci

zprostedkovatelskychlanki (zndzorgno na Obr. 4).

Zakaznik 1
——
Vyrobce A % I
—— \ Zakaznik 2
\‘Q’ = p—
I /v.,’» Zakaznik 3
Vyrobce B ._.' 6’« —
— VA ‘\
'&‘v Zakaznik 4
G N
Vyrobce C / O
y_ Zakaznik 5
——
Zakaznik 6
——

Obr. 3. - Bez zprostedkovateli 3x6=18 vazeb

Zaﬁazm! 1

|

I Zakaznik 2
Vyrobce A ——
——
Zaﬁazm! 3
T r—— (R ——
Vyrobce B Zprostiedkovatel
R— I — Zakaznik 4
——
e ——
Virobce C e
——
——
Zaﬁazm! 6
——

Obr. 4. - Jeden zprostedkovatel 3+6=9 vazeb
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Vyuziti zprostedkovateh mize vSak sebou nést i problémy, jako je ffidad
mozné riziko vzniku konkurence, prohlubovani z&assl| ztrata kontroly, nepruZnost

a nemoznost pthprosadit firemni cile.

1.4. Prodejni cesty

Prodejni cesty, kterymi se dostava zboZi od vyrdkeekupujicimu, mohou byt
piimé nebo nefmé. To znamend, Ze zahrnuji jeden ned®lik mezilanka. Rozhodnuti,
kterd cesta by #ta byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen nejafekiji, je dalezitou
souwasti planovani podnikového managementu. Rozhodobgnimélo byt dynamické

a odrazet zrny, ke kterym na trhu dochazi.

Prima cesta ktera pedstavuje spojeni komunikace, prodeje a distribzioeZi
v rukou jediného subjektu, kterym je vyrobce. Tedgta pedstavuje mé spojeni mezi
vyrobcem a jeho zakazniky. Vyrobce prodava a dodéai konénému zakaznikovi,

zprostedkovatelé nejsou vyuzivani.

Vyrobce l ' Spotiebitel l

Primy kontakt se zakaznikemfgswdcovani a vyjednavani, 8b objednavek je
realizovan pomoci vlastnich prodijczasilanim katalag letaki, webovskych stranek,
telefonicky nebo mailem, ve vlastnich prodejnacthbangpomoci automat Nagiklad
to mohou byt prodeje pomoci katalog prodejnich akci firem Avon, Oriflami prodej
kavy, napaj, snack pomoci samoobsluznych autornatsiti Sali na zakazku, sluzby

holi¢e.
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Nepiima cestavytvaena jednim neboékolika zprostedkovateli, kté predstavuji

nezavislé subjekty.

» Kratka cestapredstavujici spojeni vyrobce a obchodnik#éklRdem mohou byt

dodavky rychleobratkového zboZi do potravek&ho maloobchodu, drogerii.

T L e — T
Vyrobce l_’ Maloobchod I— Spotrebitel
N —

» Specialni cestaktera pedstavuje spojeni mezi vyrobcem a velkoobchodem.

Napiklad vyrobce dodavd do velkoobchodu, ve kterémupaK podnikatelé,
vétSinou restauraté majitelé mensich obchédstanki, snack-bar, apod.

m—» Velkoobchod ipo| (.al Ie“

» Tradini dlouha cestaytvarena rkolika zprostedkovateli, v tomto fipact jednim

velkoobchodnikem a jednim maloobchodnikem.

ey — L o — — [ [
Vyrobce I—’ Velkoobchod I—’ Maloobchod l— Spotrebitel l
—— —— — —



1.5. Ulohy, typy a funkce marketingovych
zprost redkovatel

Pokud zprosedkovatelé febiraji do svého vlastnictvi zbozi, jehoz dostupmpos

zékazniky pomahaji zajidvat, rozliSujemeit typy zprostedkovatet:

Obchodni zprostedkovatelé ktei prebiraji zbozi do svého vlastnictvi, itgad

velkoobchody, maloobchody, dovozci a vyvozci.

Agenti, ktei jen vydavaji zdkazniky, sjednavaji termin, cgmgminky dodavky

apod. ZboZzi do svého vlastnictvi tiepiraji.

Facilitatori, ktefi poskytuji sluzby hem nakupu a prodeje - dopravci, banky,

agentury speciélnich sluzéb.

Vyrobce I

Agent

e ——— e ———————
Velkoobchodnik Velkoobchodnik
I —— I ——
D ] I _ﬂ
Maloobchodnik Maloobchodnik Maloobchodnik
I — B
Spotrebitel

Obr. 5. - Spotebni zbozi

1 SITTA, Jiii. Marketing[online]. 2005 [cit. 2008-11-17]. Dostupny z WWW:
<http://lisak.webzdarma.cz/downloads/marketing_df:p
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—I
Vyrobce

111 A— W{

1
Prumyslovy distributor

I
Odbératel
e

Obr. 6. - Vyrobni prostiedky

Na Obr. 5 je znazoema prodejni cesta nulté Uraynuzivand neépstji pro
distribuci spatebniho zboZzi, rozumi se timtimy vztah vyrobce a sp@tbitele.
O jednouroviové prodejni cest se hovei, vstupuje-li mezi vyrobce a spebitele
maloobchodnik. Dvoulrdwva prodejni cesta obsahuje dalsi prvek, jimz je
velkoobchodnik, zprostdkujici vazbu mezi vyrobcem a maloobchodem. Vaztadwi
firmou a velkoobchodnikemi@e byt zprosedkovan nezavislym agentem, ktery sjednava

obchod za stanovenou provizi, potom higr o tiurowiiové prodejni cest

Obr. 6 ilustruje obvyklé prodejni cesty vyrobnichogiedki za Fedpokladu
existence jejich plnohodnotného trhu. Vyrobené tlhjezprodavano imo odigrateli
k dalSimu zpracovéani, nebo je jeho prodej zpealtovan distributory v daném agtvi.
Vyrobce miize prodavat fes své obchodni agenty (zastupdéinp odkErateli, eventual&
mohou zastupci vyrobni firmy prodavatipryslovému distributorovi, ktery zajisti pohyb

zboZi ke kon&nému odbrateli 12

2 HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 364 s. ISBN 80-
85424-88-6
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1.6. Rozhodovani o tvorb é marketingovych cest

Pri tvorbé marketingovych cest musi vyrobci rozhodnout o tam, je pro ®&
idealni, proveditelné a dostupné. NoxaloZzena firma zdna zpravidla s prodejem na
mistnim omezeném trhu, a nébma i omezeny kapital, vyuziva obvykle existujici
zprostedkovatele, jejichz pet je na kterémkoliv lokalnim trhu limitovany. Butie
UspesSnd, niize se dostat na pro ni nové trhy aétoge pokusit vyuzit dostupnych
zprostedkovatel, i kdyZ to bude znamenat vyuzivani odliSnychityparketingovych cest

Vv riznych oblastech.

1.6.1.  Analyza Urovni sluZzeb podle p Fani zdkaznik G

Pri tvorbé marketingovych cest musime nidyé vzit v Gvahu, co, kde, prfokdy
a jak bude zakaznik kupovat. Prodejce musi pochigkbu Urové sluZzeb pitom bude
cilova skupina zakaznikpozadovat — tedy to, jaké uravsluzeb budou lidé cekavat,

kdyZ se rozhodnou zboZi koupit. Distrémil cesty jsou charakterizovanykolika znaky:

» Velikost baleni nebo zakazkyje dana pétem kus, které distribeni cesta obvykle
poZaduje pro typického zdkaznika pro jeden obchpiipad. Obvykle je nutné
vybudovat specialni distrilini cestu pro velkoodiatele (ktery nakupuje
ve WtSim mnozstvi) a speciélni pro maloédiiele (kdy jednotlivec dava naopak
piednost koupi po jednom kuse, fap automobilu)Cim mensi je odratel, tim

vetSi mnozstvi sluzeb mu budeme muset v distnboest poskytnout.

« Cekaci dobaje ptimérna dobasekani zakaznikv dané distribéni cest na zadané
zbozi. Zakaznici davajitpdnost rychlym prodejnim cestdm. RychlejSi slu&sto

vyZaduji &tSi rozsah poskytovanych sluzeb.

» Prostorova dostupnostvyjadiuje stupé dosazitelnosti pro zékaznikdi gkoupi
produktu. \&tSi decentralizace prodejen pomaha zakadzngetit naklady
na dopravu $ koupi urcitého statku a ip jeho opravach. Dnes je prostorova

dostupnost zvySovana rasipouzivanim imého marketingu.
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* Rozmanitost vyrobkia je dana &i sortimentu v dané marketingoveé eest
Z&kaznici zpravidla preferuji SirSi sortiment, i \&tSi vyker zvySuje jejich
Sanci, ze dostanouigsré to, co patebuji. Radji proto nakupuji u obchodnik
ktefi prodavaji SirSi sortiment z&leovych vyrobkKi a davaji jim pednost ped

obchody specializovanymi na jednu Zka.

e Pomocné sluzbyjsou dophkové sluzby (G¥ry, dovoz na misto, instalace
a opravy), které jsou zafidvany v ramci distribéni cesty.Cim vice dopikovych
sluZzeb obchodni cesta nabizi, tistS¥ mnoZstvi aktivit se v ni uskdiaije.

Tvurce distribéni cesty musi &dét, jaky rozsah sluzeb pozaduje cilova skupina
zakaznik. Poskytovani vySSi udro¥nsluzeb v prodejni cestzvySuje néklady a cenu

pro spotebitele. Uspch diskontnich velkoprodejen nazpge, Ze ¥tSina zakaznik

s

1.6.2.  Stanoveni cil G a omezeni marketingové cesty

Cile marketingové cesty by &g byt stanoveny ve smyslu cilovych arovni
poskytovanych sluzeb. V podminkach konkurence Blorhyt cilem marketingové cesty
minimalizovani celkovych naklads ohledem na pozadovanou umdvposkytovanych
sluzeb. Obvykle je mozné rozliSitkolik segment trhu, které pozaduji rozdilnou Grave
poskytovanych sluzeb.fiPefektivnim planovani marketingové cesty je nusiénovit,
kterému segmentu trhu budeme slouzit a kterych gnéch cest bude nejlepSi
v jednotlivych gipadech vyuzit. Cile distridnich cest se #mi v zavislosti

na charakteristikach vyrobku.

Tvurce distribéni cesty musi brat v Gvahu silné a slabé strariignych tym
zprostedkovatelh. Architektura prodejni cesty je rodh ovliviovana distribtnimi
cestami konkurencefiznymi zakony a ndzenimi a musi bytizpasobitelna rozdilnym

prostedim.
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1.6.3. Hledani hlavnich distribu €nich alternativ

Jakmile firma definuje dyj cilovy trh a poZzadovanou pozici nam, méla by hledat
mozné varianty distriknich cest. Jednotlivé alternativy se lignhi charakteristickymi
rysy: typy dostupnych zprdsidkovatel; potem potebnych zprogedkovated; naroky

na jednotlivé dastniky distribdni cesty a mirou jejich zodp&sinosti.

1) Typy zprostiredkovateli

Firma by mgla mit pgehled o typech zprastdkovatel, ktei jsou schopni
zabezpeéovatiadné fungovani distriini cesty a zkoumat moznosti inovace.

Neékdy si firma vybere nekonveéni marketingovou cestu vzhledem k tomu, Ze je
velmi obtizné a nékladné spolupracovatéa® vyuzivanou prodejni cestou. Takové
rozhodnuti nize byt Rkdy mimaadré usgsSné. Vyhodou nekonveénich distribénich

cest je, Ze v nich je zpatku mnohem mensi konkurence.

Typ zvolenych zprogedkovatel zavisi na tom, jaké sluzby jsou poZadovany
koncovym uZivatelem, na tom, jaké naklady v disitib cest vznikaji (platy, vydaje,
investice, poji&tni atd.). Firma musi vybirat takovou alternativaestt, kterd je z hlediska

dlouhodobé ziskovosti nejvyhogjsi.*®

2) Poket potirebnych zprostedkovateh

Firmy se musi rozhodnout, kolik zpreedikovatel budou vyuZzivat na kazdé arovni

distribwni cesty . Existujitt mozné strategie: vyhradni, Wiova a intenzivni distribuce.

Vyhradni distribuce

Spojena s prodejem vyrobku nebo sluzby geaktictvim velmi omezeného §ta
prodejdi. Je proto opakem intenzivni distrimi si€. Vyhradni distribuce je vhodna
k prodeji drahého, luxusniho zboZi, jako jsou luduautomobily (nafiklad Mercedes),
velmi mdédni damské obieni, koZeSinové zboZi, ztlevé hodinky apod. Vyhradni
distribuce se vyuziva tehdy, kdyz si vyrobce cheehpvat znénou miru kontroly

13 KOTLER, Philip:Marketing management — analyza, planovani, vykatitrola: 9.prepracované vyd.
Praha: Grada Publishing, 1998. 712 s. ISBN 80-A@E-5.
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nad arovni poskytovanych sluzeb, které poskytufekppnici. Krajnim gipadem
je vyhradni distribuce, kdy svyrobky firmy mohowbahodovat jen uiti vybrani
zprostedkovatelé. To jetasto spojovano s vyhradnim zastoupenim, coZz znam@Ena
zprostedkovatelé nes#ji obchodovat s vyrobky konkurence.

Pri pouziti tohoto zpsobu distribuce vyrobce doufa, Ze dosahne &géw
a kvalifikovargjSiho prodeje. Vyhradni distribuce ma tendenci kegSmvani image
vyrobki a umo#uje pipouseni vysSSi marze. Vyhradni distribuce vyZzaduje BSn
partnerstvi mezi prodejcem a&gupnikem a pouziva séi glistribuci novych automohil
dulezitych zdizeni a ®kterych zné&ek damskych ogli.

Vybérova distribuce

Mezistupé mezi intenzivni a vyhradni distribuci #ovybérova distribuce.
Vyrobce spolupracuje sétsim pa@tem zprostedkovatel, avSak pravo vést jeho zbozi
nezisk& kazdy prodejce, ktery o tuto kooperacigmiczajem. Vyrobni organizace si vybira
pouze takové prodejce, u kteryciegpoklada dobry partnersky vztah a nadmrné usili
prodat zbozi. Tuto strategii pouzivaji ®ovznikajici i zavedené firmy, které se snaZi

nalakat distributory na slib v¢bové distribuce.

Vybérova distribuce umaitlje vyrobci dosdhnout dobrého pokryti trhu, dobré
arovre kontroly a mensSich nakladnez @i strategii intenzivni distribuce. Vyuziva
se k prodeji zbozi alasné spdeby, které je nakupovano podiieeém srovnani nabizenych

variant (nabytek, obuv, @dy, spotebni elektronika, fistroje pro domacnost apod.).

Intenzivni distribuce

Znamena prodej prastnictvim co nejgtSiho p&tu prodejen nachazejicich
se v ukité oblasti. Welem je winit produkt BZné dostupnym. Intenzivni distribuce
je vhodna p prodeji zbozicasté spdtby, jez je levné, nakupovano mechanicky, v malém
mnoZstvi a bez dlouhého porovnavani s konkimmni produkty jako je najklad denni

tisk, pohlednice, zakladni potraviny, alkoholick#pnje, cigarety atd. Hodi se i k distribuci
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zbozi ,nouzoveho charakteru” -¢kieré léky proti nachlazeni a boleni hlavy, zapalky

hygienické pateby, Zarovky, bateri¥.

Vyrobci se neustale snazi posunovat od vyhradriilise k vykErové distribuci
od vywrové distribuce kintenzivni distribuci ve snazey&tv nabidku a obrat. Tyto
piesuny mohou zlepsit jejich kratkodobou vykonnok,zadlouhodobého hlediska je spisSe

ohrozuiji.

3) Naroky na jednotlivé G¢astniky distribuéni cesty a mira jejich zodpo¥dnosti

Marketing vzgjemnych vztdhje dilezitou sodasti fizeni marketingovych cest.
Vyrobce musi ufit prdva a povinnosti dastniki distribwni cesty tak, aby je kazdy
Gcastnik prodejni cesty respektoval a abyl moznost dosahnout zisku. Hlavnimi prvky
v ,mixu obchodnich vztalf jsou cenova politika, podminky prodeje, vyhragméva,
rozc&leni teritorii a specialni sluzby, které boudou Kytsvany kazdou ztastrénou

stranou.

Cenova politika
VyZaduje, aby vyrobce sestavil cenik a podminky poskytovani slev, které

budou zprosedkovatelé povazovat zéimérené.

Podminky prodeje

Stanovuji platebni podminky a zaruky vyrobceétSiha vyrobé poskytuje
distributofim slevy za vasné platby. Vyrobci mohou distribuon rovnéz garantovat
urgité zaruky pi poklesu prodeje nebo poklesu cen. Garance neersnigen dava

distributofim uritou jistotu a umo#uje jim nakupovat &Si mnozstvi zbozi.

Pravo distributora pasobit v uré¢itém teritoriu

Je dalSim prvkem mixu obchodnich vatalDistributai chtji védét, kdy a za
jakych podminek jim vyrobce poskytne vyhradni préavgaka prava poskytne ostatnim
distributofim. Distributdi by rovrez cheli dostat pro své teritorium veskeré zbozZi nariv

bez ohledu na to, zda je prodaji nebo ne.

Y HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 364 s. ISBN 80-
85424-88-6
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Vzajemné sluzby a odpo¥dnosti
Musi byt peivé definovany zvlagtv téch gripadech, kdy se jedna o vyhradni nebo

vybérové zastoupeni.

1.7. Distribu éni logistika

Svou podstatou je logistika spiSe komplexgiminosti, zabyvajici se skloubenim
v8ech proceas systému podniku, kdy jejim¢alem je optimalizace. Logistika je s@sti
zasobovacihdetzcového procesu, ktery planuje, realizujgidi inny, efektivni tok
a skladovani zbozi, sluzeb a s nimi spojenych mémi z mista jvodu do mista spteby

za Welem uspokojeni pozadavkakazniki.

Distribu¢ni logistika z hlediska vyrobniho podnikdepdstavuje spojovacilanek
mezi vyrobou a zakaznikem. Zahrnuje veSkeré skkadavdopravni pohyby zboZi
k zdkaznikovi a souvisejici inforfia a kontrolni ¢innosti. Cilem je dodat zbozZi
ve spravné dabna spravné misto, ve spravném mnoZzstvi a Rvalisodasreé vytvorit

optimalni pomdr mezi Urovni dodacich sluzeb a ji odpovidajickegsnaklad.

Z hlediska terminologického seékdy rozliSuji pojmy distribuce a fyzicka
distribuce. Fyzickou distribuci je mozné chapatojadodsystem distribuce, ktery zahrnuje
v8echny ukony souvisejici s fyzickym pohybem distavaného zbozicetrg zaji¥ovani
a zpracovani k tomu petonych informaci. P&tsem tedy fedevsim fislusné skladoveé
a dopravntinnosti a k nim dogikové ukony.

Distribuce je nejvice zatizenauigpbenim nahodnych viiva ze vSechc¢asti
logistického systému vyZaduje n&$i poZadavky na pruznou strukturu, ktera je schopn

operativié reagovat na ndhodné vykyvy.

Z hlediska hierarchického lIze rozliSovai ttazné Urovi fizeni distribuce -
strategickou, taktickou a operativitrategicka distribuce se zabyvaigdevsim navrhem
distribwtniho systému, taktickh ma zabezp@ét optimalni vyuzivani vSech prik
navrzenych v rdmci strategickéhiaeni distribuce, a to zpravidla pomodiestrtdobého
a kratkodobého planovanDistribuce na operativni Urovni teSi Glohy vyplyvajici
z odchylek od planu.
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1.7.1.  Distribu €ni fetézec a jeho funkce

Distribu¢ni fetézec je mozné charakterizovat uzly a Useky.

Uzly tvoii mnoZinu organizmich jednotek vyrobce a externich zpredkovatel,
ktefi se z@ashuji na procesu distribuce zboZi, po Usecich seiztifemig’uje mezi uzly.
Distribucni fetzec z&ina u vyrobce a kath u zakaznika. Dale ho mohou fitortizné
velkoobchodni, maloobchodni a jiné zptedkovatelské organizace, speditérské firmy,

dopravci, ptimyslovi zadkaznici apod.

Distribueni fetézec plniradu funkci:

» skladovaci - vyrovnavani rozdil mezi nabidkou a poptavkou vznikajicich

nasledkem nerovno¥mosti v poptavce, sezénnosti apod.
» vychystavaci- kompletace zasilek pro distributatiyzakazniky

» konsolidaéni - sdruzovani zasilek pro vice zakazni& cilem dosahnout lepSiho

vyuziti rozvozovych vozidel
« manipulaéni - nakladkové, vykladkové a jiné manipulace s thamvanym zbozim
e prepravni - premistni zboZi z mista vyroby do mista Sfedty

e komunika¢ni - vymeéna informaci pdebnych pro uskuteeni distribieniho

procesu; Ulohy s ni spojené zabezpelogisticky informa&ni systénv

15 L UK8U, Viadimir. Logistika 1 1. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomické, 2001.268BN 80-245-
0166-X.
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1.8. On line marketing

On line marketingovymi cestami nazyvame takovéydgeré vyuZzivaji péitaca
amodeni. Modem spojuje p#ita¢ s telefonni linkou, coZ umagje vstoupit
prostednictvim pd@itace piimo k poskytovateli on line inforndaich sluzeb. Existuji dva
typy tchto sluZzeb: komeéni on line cesty a internet. On line inzerce napiodinost
piistupu pro zakazniky a nizSi naklady pro prodefmvozovatelé mohou vyuZivat
online marketing kvytvie@ni elektronickych padau, asti na férech,
ve zpravodajskych relacich a vyteai tematickych krouik umig’ovani reklamy do sit
a vyuzivani e-mailu. Ne vSechny firmy se mohou zabyn line marketingem. Kazda
spol&nost se musi rozhodnout, zda vyhody plynouci zZranrharketingu fevazi naklady
na r¥j vynaloZzenélinternet® je tedy moZno ozt za nastroj, jenz ma v systému podniku
nezastupitelnou ulohu jako zdroj informaci zjéfho oborového i obecného okoli,
komunika&ni néstroj, nastroj public relations (komunikého mixu), nastroj zlepSovani

sluzeb zékaznikovi, nastroj spasejici inovani vliv do podnikovych procésatd.

Vyhody on line marketingu

* PohodInost gristupu
Z&kaznici mohou objednavat vyroblgtyfiadvacet hodin dern odkudkoliv.
Nemusi se prodirat dopravni zacpou, hledat mistaaparkovani a prochazet dkami
mezi regaly B vyhledavani a prohlizeni zboZi. Nemusi jezditoueldlouhou cestu

do obchodu jenom proto, aby zjistili, zda maji zZhwa sklad.

* Informovanost
Z&kaznik si mMze zjistittadu informaci pro srovnani konkutgrich vyrobki, aniz
by musel opustit gj dim nebo kancefa Muze se souitdit na posuzovani objektivnich

kritérii, jako je cena, kvalita, vykonnost a dostagt.

* Méné slovnich potyek a nedorozunéni
Pri pouZiti on line sluzeb se zédkaznik nedostavaatddktu s prodejci, a nedochazi

tak k vymeng nazof: a jitteni emoci*’

16 KOZAK, Vratislav. Marketingova komunikacd.. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004. 91SBN 80
— 7318 -230-0.

" KOTLER, Philip:Marketing management — analyza, planovani, vywatifrola: 9.prepracované vyd.
Praha: Grada Publishing, 1998. 712 s. ISBN 80-AH-5.
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1.8.1.  Internetovéa terminologie

e-business (e-byznys)
Série proces sledujicich konkrétni cil, zahrnujicich vice ngtlen subjekt
a realizovanych elektronickymi prostiky*®.

Spole&nosti svazané s e-businessem vyuzivaji Interneebo rsystémy intranet
a extranet — aby provélg takové funkce jako je detnictvi, nakup, prodegizeni zasob
a ostatni Ukoly pro management. Systémy e-busitiessasto spojuji hostitelskou
spole&nost s jejimi iznymi akcion&skymi skupinami: zdkazniky, dodavateli, venkovnimi

obchodnimi partnery at8inou véejnosti obecé

e-commerce (elektronicky obchod, e-obchod)

Série e-business prodes spojenych s pgibéhem obchodnich transakci
a uskuténovanych elektronickymi pragdky. Nap. logistika, bankovnictvi,
pojistovnictvi, cla a;.

Termin oznaujici aktivni marketing a prodej zbozi a sluzeb Imsernetu.
Spole&nosti, které jsou svazany s elektronickym obchogentivaji webové stranky, jez
charakterizuji online sklady a které zdiji cenové informace, zpracovani objednavek
a sledovani moznosti objednavekitdina spolénosti s elektronickym obchodem se snazi
prodat své nabidky celofove, vést obchod 24 hodin defin7 dni v tydnu a 365 di

VvV roce.

e-market (elektronické obchodovani)

Veskeré obchodovani uskuai®vané elektronicky.

e-government (elektronicka véejna sprava)

Série proces vedoucich kvykonu statni spravy a samospravy atiumlani
ob¢anskych prav a povinnosti fyzickych a pravnickysolo realizovanych elektronickymi
prostedky.

18\VACULIK, J. a kol Marketingovéizeni 1 Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008.

9 CLEMENTE, M. N.Slovnik marketingu: kibvé pojmy a terminyL. vyd. Brno: Computer Press, 2004.
ISBN 80-251-0228-9.
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e-banking
Oblast pimého ovladaného bankovnictvi, kdy jeetiovliadan fes internet — tzv.

Electronic Banking, tj. elektronické bankovnictvi.

e-market place
Elektronicke trzist je ve své podstatvirtualni misto, kde se igttava poptavka
mnoha odbrateli s nabidkou mnoha dodavdtelNa elektronickém trzisti stejnjako

viv s

vedou k uzavirani konkrétnich obcliod

1.9. Typy E-obchodu

Obchodni vztahy fungujici na intern&tmizeme roztdit do rékolika zakladnich
skupin. Z hlediska obchodniho pojem e-obchod zgbarmoskytovani zbozi a sluzeb
elektronickou formou pro&tdnictvim s dalSim spolénostem (tzv. Business to Business
B2B), anebo také kodaym zéakaznik (tzv. Business to Customer B2C). V praxizeame
vidét tyto zakladni vztahy — B2B, B2C, C2B, C2C, B2RAC

B2B (business to business)

Obchodovani mezi podniky/obchodniky navzajem. Obghaypu B2B jsou
nejstarSi a z finamiho hlediska nejvyznamdj$i formou e-obchodu. Nemusi jit ngtn
o transakce zavislé na siti internet, neteda podnik vytvasi viastni specializované &it
pro omezeny okruh svych obchodnich parindiyto sit jsou pak typické vysokou mirou
bezpénosti proti neautorizovanymfiigtupim tretich osob. Pro obchody B2B je také
typické, Ze probihaji pragdnictvim specializovaného softwaru, am¥ je velkacast
transakci vygenerovana a zpracovavana automatizofread. automatické vytvieni
a odeslani objednavky k dodavatelifipact poklesu stavu zasob potegdem definovanou
arovei). Oblast B2B tvéi objednavky k dodavateli wipad poklesu stavu zasob
pod gedem definovanou Uroige Oblast B2B tvéi elektronicka vymina dat EDI,
elektronicka vymina dat v bankovnictvi EFT (electronic fund trangter-line
obchodovéni na Internetu v podolnternetovych trzit a v neposlediiact i vyuZziti

20VACULIK, J. a kol.Marketingovéizeni 1.Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008.
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modernich technologii jako XML a jeho propojovarkBl. | kdyZ tato oblast istava
pomerné skryta fed zraky véejnosti, prochazeji ips ni mnohonasobnvyssi objemy

zboZzi a sluzeb, nez v B2C.

B2C (business to customer)

Typické smlouvy spadebitelské s koncovymi zakazniky. Obchody B2C jsou
celych obchodnich doima katalog spotebniho zboZi na internetu. Smluvni strany
pak nejenom, Ze jednaji na zalddditalogu zboZi poskytnutého dodavatelem, ale sérov
i sjedndvaji cenu, realizuji platbu, a to vSe om:liVelmicasto se kombinuji interaktivni
webové stranky se sluzbami telefonniho centra dateéey (call centra), které reaguje
predevSim diky Usge provoznich nakladza ndjem prodejnich prostor a platy prod#va
DalSi vyhody Ize sp#t ve snadném shromdidvani udal o zakaznicich, zjiovani
modelu jejich nakupniho chovani a jejich nakupnjpckferencich. E-obchod ma navic
oteweno 24 hodin der# 7 dni v tydnu a 365 dni v roce.

C2C (customer to customer)
Obchod mezi d#ma neobchodniky/nepodnikateli, tj. mezi gpbiteli navzajem,

nejtypictéjSi jsou e-aukce.

C2B (customer to business)

Obchody, kdy zékaznik oslovuje podnikatele,in&py definuje zboZzi a maximalni
cenu a vyzyva obchodniky k podani nabidek na ierdvsmlouvy. Jde o zatim nejnéén
rozSteny typ e-obchodu. Nejedpokladagsi aplikaci jsou o-line nakupy letenek
a ubytovani. Letecké spdleosti a hoteli& tak mohou na posledni chvili nabidnout volné

misto nebo pokoj, které by jinakistaly nevyuzité.
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B2A, C2A (business/customer to authority)

Vedle klasickych obchodnich vztiake do e-businessu jak to ukazuji vySe uvedené
velmi Siroké definice zahrnuji i vztahy ke statrprég, ozn&ované jako business
to administration (authority)/customer to admirason (authority), nebo souhrérako
eGovernment. Sem spada elektronické podatowdho giznani, celnich dokumeintatd.

B2B B2C B2G
Systémy pro Internetové obchody Nabidka sluzeb a
obchodni transakce urcené koncovym | zboZi, komunikace
mezi podniky spotebitelim se statni spravou
C2B ca2c C2G

Prodej spatbiteli | Aukéni systémy pro| Podavani dgovych
firmam, sledovani| prodej pouzitého piiznani, volby,

nabidek zbozi s¢itani lidu
G2B G2C G2G
Zadavani viejnych Poskytovani Spoluprace statnich
zakézek a informaci o véejné | organi, mezinarodn
grantovych projekt sprag koordinace

Tabulka 1. - Prehled mezi podniky, zakaznikem a statni spravét

21 GALA, L., POUR, J., TOMAN, PPadnikova informatikapocitacové aplikace v podnikové a mezipodnikové
praxi, technologie informanich systém 7izeni a rozvoj podnikové informatifgnline]. Grada Publishing a.s, 2006
[cit. 2009-03-14]. Dostupny z WWW: <http://booksagge.cz/books?id=CRpMH-
Ui7HkC&pg=PA440&dg=ebxml&ei=0cexSbDkNgTmyATI97TwCg#RE39,M1>.
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1.10. Elektronické obchodovani B2C

S ohledem na zafteni mé diplomové prace se v nasledujicim textu ¢tiane
na rozbor elektronického obchodovani B2C

1.10.1. SloZzky internetového obchodu

Tyto slozky se nenachazi ve vSech obchodech, aerblize fici, Ze je obsahuje

vétSina z nich:

e Titulni strana — ta se uZzivateli zobrazi ihned poté, co do obahatoupi. Zde je
moZno prezentovat zajimavé poloZzky katalogtidgvat sem vlastni inforndai

texty, giipadre vlozit i celou vlastni stranku WWW.

» Oddéleni — elektronicky obchod j&lenény do jednotlivych odéleni. Tato oddleni
obsahuji polozky katalogu zboZzi, které obchod nzrhetu prodava. Zakaznik
muze tmito oddlenimi jednoduSe prochazet a vybirat zbozZi podidemeéni

do jednotlivych oddeni.

* Vyhledavani — oddleni nejsou jedinou moznosti jak se dostat k semnaboZzi.
Stai, kdyz zdkaznik zadd nédklad ndzev poZzadovaného zboZzi. Elektronicky
obchod umi v katalogu vyhledat odpovidajici poloZzkynasled# je predkladat
v nabidce. Podminky pro vyhledavani je safep& mozné kombinovat. Zakaznik
nagiklad mize vyhledat zbozi, které ma ve svém nazuiitéislovo, a jehoz cena

je navic mensi nez &ita castka.

* Vlastni strdnka kazdého zbozZi— kazd& poloZzka katalogu mé& v elektronickém
obcho@ svoji vlastni stranku. Jestlize zakaznik fillpd vstoupi do witého
oddileni, vidi seznam polozek, které do tohoto &eldi spadaji. V tomto seznamu
je samozejm¢ uveden nazev zbozi, jeho cena a moznost vlozZitiztho koSiku.
Jestlize zakaznik zvoli nazewkkterého zbozi, které tvb hypertextovy odkaz,

dostane se na stranké&novanou pouze jednomu zboZi. Tato stranka obsahuje

22\VACULIK, J. a kol Marketingovéizeni 1 Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008.
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nejenom jeho nazev, ale i cenuipadnou slevu, popis zbozZi, dobu expedice

ze skladu, obrazek ke zbozi atd.

Novinky — aby zakaznik nemusel sl@Zitledat nové polozky ¥azené do katalogu
elektronického obchodu, ma moznost, si je na &traovinek jednoduSe

prohlédnout.

KoSik — jakmile se zakaznik rozhodne koupékierou polozku vaseho katalogu,
muze ji jednoduSe pouze jednim jedinym kliknutim Walo svého elektronického
koSiku. KoSik je fidéleny kazdému zakaznikovi zvia3Nemize se tedy stét, Ze by
kdokoli jiny mel pristup k jeho koSiku.

Pokladna — ve chvili, kdy zakaznik naplni koSik, nastaneefakdy dochazi

k zaplaceni zbozi. &Sinou byva na vy vice zgisohi Uhrady, pipadré dodani.

Zakaznické stranky — zakaznik ma moznost vyiiosi u vaseho elektronického
obchodu tzv. uzZivatelskycat. Jestlize takdini, miZze @i dalSich nakupech pouzit
svoje gihlaSovaci jméno a heslo. Jakmile se k obchaghigsi, jsou automaticky
vypInéna jeho osobni data v pokladoelého systému. Navic mdistup ke svym
osobnim strankam. Tyto stranky obsahuji seznamhv&o objednavek. Zakaznik
ma takto pehled o tom, co kdy nakupoval, kolik ho to stald. afo samoiejme
neni vSechno, zakaznikuge jedinym kliknutim objednavku zopakovat. Stejak
muaze bez probléfnsledovat stavdinéné objednavky (je-li fijata, vyrizena atd.).
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1.11. Propagace webu

U webu plati sktera pravidla Gplé stejré jako u obchodu nebgasopisu; dlezité

jsou dw& veci:

a) aby se o &m zakaznik dozdél, zbozici sluzbu poprveé koupil,

b) aby potom web nav8toval pravidelg, ¢ili aby i zboZi ¢i sluzbu pravidel&

kupoval, nejlépe uz ,bedkani*.

MoZnosti propagace weBuje docela dost, nejsou Gplrrivialni a v praxi se

obvykle vyuZivaji ne moc déb. MozZnosti propagace na Internetu:

zavedeni do internetovych vyhledavacich sluzelalégt a indexéi

bannerova reklama webu, jeho konkrétasti, produktu, firemni aktivity, sotite
atd.

etablovani se v internetovych meédiich: pokud puliikv oboru, ve kterém
spole&nost pisobi, aby o ni psali a aby ¢h& ¢ udavali odkazy na web (tj. jméno

firmy jako hyperlink, odkaz)

aliance a sponzorovani: trvala, i kdyZ drobiiiopnnost natasto nav&vovaném
webu ve fornd textového odkazdi malého grafického prvku. Sponzorovani anket

a soukZi o vlastni ceny.

aliance s internetovymi obchody, které prodavajizilbovréz formu odka#

uvedeni adresy webu sp&h®sti v podpisu (signature) e-mailovych zprav uchSe

zanestnand firmy

vyménna reklama na ,$frénych webech”, nagklad na webech obchodnich
partnefi, servisnich partnératd.

2 HLAVENKA, J. Délejte byznys na internetd.vyd. Praha: Computer Press, 1999.
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Zavedeni do internetovych vyhledavacich sluzebalegi a indexéit byvaji
negastjSi mista, pes ktera dochazi ke kontaktu n&vsiika na web. Existuji dvskupiny

téchto sluzeb katalogy a indexéry.

Katalog se nejvice podoba Zlatym strankam — podle abeeaeplgdle obar jsou
zde roztidény jednotlivé instituce, obvykle jeStse strdnym popisem. Rkladem je

www.seznam.cz www.zmije.cz ¢i www.atlas.cz ve s¥té je pak nejznawrjSi

www.yahoo.com Katalogy se sabobvykle podobaji neni to snad z plagiatorstw, al

piiliS mnoho odliSnych afiom rozumnych zfisohi tridéni nelze vynalézt. V katalogu je
obvykle zd&azena jen hlavni stranka firmy (tzv. homepage).akkaty byvaji obvykle
vytvareny riené — pridat web do katalogu éize jeho spravce nebo i kdokoli jiny (uzivatel
.zvenku“, nepotebuje k tomu povoleni), pokud je ale spravceélipg obcas katalog

prochézi a préid’uje.

Indexéry jsou pak sluzby, které provgdtzv. fulltextovou indexaci vSech stranek,
které najdouci na které je nasénujete. Indexér projde vSechny stranky, které najde
a do obrovské databaze ulozi veSkera relevantma gloikoli slova jako “a“ nebo “ani®)

s odkazem, kde bylo slovo nalezeno. Indexér praaufematicky — je to jakysi robotek,
ktery prochazi jednotlivé stranky a indexuje je, raispozici jen seznam domovskych
stranek, v nich jakoby “klikd" na jednotlivé odkaziim otevird dalSi strankyte je,

zkouma slova a uklada je do databazékl&dy indexéru jsowww.kompas.cznebo téz

www.atlas.cz (spol&ny katalog i indexér)cesky uZivatel pak ze &ta nejvice zna

www.altavista.com

Rank je hodnota stranek posuzovana podle individualaiglritmi jednotlivych

vyhledavau.

Fulltextové vyhledavani (fulltext) je hlavnim néstrojem vyhledasg respektive
jejich uzivateti,jimiz se co nejjednodussim igobem dostanour@sre k tomu, co hledaji.
Aby se tak stalo,musi kazdy vyhleddyaosuzovat kvalitu stranek di€kolika kritérii. Je
proto tedy jednozrimym cilem kaZzdého provozovatele tyto kritéria dplmiotoZze efektem

je zobrazeni narpdnich pozicichipvypisu vyhledavani relevantniho pojmu.
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Optimalizaci webovych stranek pro vyhledévase zabyva tzv. technikaEO.
Search engine optimizatiof’ je metodologie vytv@ni a upravovani webovych stranek
takovym zpisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné proraatizované zpracovani
v internetovych vyhledawéch. Cilem je poté ziskat ve vysledku hledani vielegavaich
pro danou webovou stranku vysSi pozici, ktera odppwbsahu a tinetrgjSi a zarove

cilené nav&vniky.

Web prochazi takzvani roboti, kieprovadiji indexaci stranek (ndp Gogole
pouziva robota, ktery ma ozfemi Googlebot). Roboti prochazeji internetrasgednotlivé
odkazy se dostavaji stale na dalSi weby. Zaznanagindlova, ktera jsou na strankach
pouzita a také jejich gadi a dlezitost. Diky tomu uzivatelé mohou vyhledavat samo
slova i slovni spojeni. Roboti vyhledavaji ale poptexty. Pokud je &aky text ve formd

obrézku, robot jej népste >

PPC systémySklik (Seznam.cz) &dWords(Google.com) jsou platby za proklik,
nikoli za zobrazeni inzeratu. Nehradi se Zadnépwstypoplatky a registrace probiha

zdarma. Plati se za nd¥atika, ktery klikne na dany odkaz/navstivi inteawét stranky.

24 Wikipedie.Search Engine Optimizatidonline], 24. 3. 2009 [cit. 2009-04-06]. DostupnyVWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Search_Engine_Optiatinn>.

25 JIRSAK, Jakublnternetovy marketing3akaldska prace. 2007. Dostupny z WWW:
< http://lwww jirsak.cz/data/clanky/pdf/internetowmarketing.pdf>
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2. Webové stranky a internetova reklama

V marketingovém fistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale takénBlezit
predstavit zdkaznikm. Cely marketing je zaloZzeny na komunikaci, zejména
komunikaci se zakaznikeff.

Ozna&eni “webova“ se pouziva proto, Ze komunikace meskptovatelem sluzby
a 7adatelem o sluzbu vyuZiva ddsenych penosovych protokélsit interne?’ Internet
dnes pedstavuje pro kazdéhtiloveka i podnikatelsky subjekt vyzvu k uplém nového
systému prace s informacenti pyuZiti téch nejpokroko¥sich technologii. Internétje
v danémcase a prostoru skute nejen mimeéadnou globalni vyzvou, ale i hrozbou.
Novym prvkem v komunikaci firem jsou webové strankyrcit, jak by nely vypadat
spravre, neni jednoduché. AvSak existuji obecné zasaglghjedodrzovani by neéio byt

na Skodu.

Webové stranky Ize propagovatédva zakladnimi fistupy. Bul’ se zvoli klasicka
cesta propagace za pomoci tisku, televize, rozhdgsua. nebo i@s swj web gimo na
internetu, kde existuje mnoho prissiki slouZicich k propagaci, ale jerékteré se
pouzivaji v SirSi nie. Jsou to f@devsim reklama bannerového typu a reklama pomoci e

maila.

2.1. Bannerova reklama

Reklamnim prouzkem neboli bannerem se rozumi okrém&isény na webovou
stranku stavajici se jeji nedilnou sasti. Navatvnik stranky se musi shti s tim, Ze

internetové stranky stejako noviny¢i televizni program obsahuji reklamu a neni mozné

® FORETE, MiroslavMarketingova komunikacd. vyd. Jihlava : Masarykova univerzita, 19977 $4
ISBN 80-210-1461-X.

?"GALA, L., POUR, J., TOMAN, PPodnikova informatikapocitacové aplikace v podnikové a mezipodnikové
praxi, technologie informanich systémi 7izeni a rozvoj podnikové informatifgnline]. Grada Publishing a.s, 2006
[cit. 2009-03-14]. Dostupny z WWW: <http://booksagpe.cz/books?id=CRpMH-
Ui7HkC&pg=PA440&dg=ebxml&ei=0cexSbDkNgTmyATI97TwCg#RE39,M1>.

28 CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnodtiraha: Radix, 1997
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se tomu vyhnout. | zde najdeme vyjimkyeRteri uzivatelé maji vypnuté zobrazeni grafiky
a tak krong toho, Ze se jim neddaji obrazky, jsou i mimo dosah reklamnich bafndmi
se bez obrazkneobejdou, avSak reklamu nemusi, a tak pouzitrajiér programy slouZzici
k zamezeni zobrazovani baniney obou giipadech jde &Sinou o uzZivatele modemového

piipojeni k internetu.

Banner*® méa oproti novinové strancg/hodu, kterd je patrna v umisti reklamy.
Muze byt na prvni stréna to nikoli rekde vpravo dole, nybrZfpmo naproti ¢im
na vrcholu stranky. Jak jiz bylo zn&imo, banner je jgdevSim nedilnou soésti stranky,
tudiZ neni mozné ji odstranit. Snem vSech marketifigh pracovnil je wdét, kdy byla
sledovana jejich reklama, kdo se na ni dival, an@ki zareagoval. Informace tohoto typu
u reklamy v televizi nebo tiskwzko zjistime. Za dalSi klad ileme povaZzovat moznost
animaci. Zatimco strdnka jeitginou statickd bez pohybu, banner s&enhybat a tim
na sebe strhava pozornotenéae.

2.1.1. Méreni Usp éSnosti banneru

Je velice dlezité si u¢domit, Ze u bannérlze ntfit dva faktory — poet zobrazeni
a klikatelnost — CTR (Click Trough Rate)ti Bvorbé bannet je nutné si usdomit, co je
nasim cilem. Zda chceme pouze dostat bantest @i uzZivatele a zde ho oslovit aniz by
musel klikat na banner (nagpodpora zn&y), anebo zda chceme, aby na banner kliknul.
Pokud jde o vyhodnoceniciinosti reklamni kampain je vzdy lelki v piipadt, Zze nas
zajima klikatelnost. Bné CTR se pohybuje okolo 1%. Je nutné upozoraikl&nutim
¢ten&e na banner zdaleka nekorprace. Pokud se pro firmu stdva rozhodujicimiepo
zobrazeni, je jistvhodné dat fednost hornim bann@an pred spodnimi. Horni jsou sice
drazsi, ale uwité se tim lepe zajisti viditelnost banfier Rozhodneme-li se
pro vyhodnocovani kamparpodle p@tu zobrazeni, bude to mnohem sl&git, protoze
nemame nikdy jistotu, Z€ten& dané stranky &noval naSemu banneru dostateu

pozornost.

29VACULIK, J. a kol.Marketingovétizeni 1 Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008.
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Mezi nejpouzivagsi druhy bannerové reklamy patfi:

Banner

- stale nejpouzivaisi reklamni format na internetu

- technickd specifikace: format 468x60, 234x60, tyasH, gif, rich media,
velikost 20 KB

Buton

- mensi verze klasického banneru

- technicka specifikace: format 120x60, 120x90, 12%¢180x31, typ flash, gif,
rich media, velikost 15 KB

iLayer

- reklamni format, ktery jefevazr omezeny na pidy zobrazeni a klientovi se
rozbali ges n@tenou www stranku a po ¢ékolika sekundach se zabali
do menSiho formatu, ktery jeétdinou nastadlo umisty na strance. Dalsi

rozbaleni je mozné pouze po najeti mySi na memngi&b

- technicka specifikace: format libovolny, typ flashif, rich media, velikost
20 KB

Out of box
- reklamni objekt, ktery se pohybujged na@&tenou www strankou nezavisle
navali uZivatele a po &kolika sekundach zmizi. &Sinou byva omezeny

na p@ty zobrazeni.

- technickd specifikace: format libovolny, typ flashif, rich media, velikost
5KB

Roll out banner
- reklamni forméat, ktery se rozbaluje z klasickéhariEu 468x60 f&s natenou

www strdnku a po &kolika sekundéch se &pzabali do banneru
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- technicka specifikace: format 468x60 + velky forrhhbvolny, typ flash, gif,
rich media, velikost 20 KB

Screening
- reklamni format, ktery je umisty nad celou strankou a tato stranka je posunuta

smirem doli

- technicka specifikace: forméat 120x200, typ flash,lgml, velikost 15 KB

Square

- C¢tvercovy format umivany gevazié do ¢lanku nebo podlanky

- technicka specifikace: format 300x300, 250x250,x240, typ flash, gif, html,
rich media, velikost 20 KB

Pop up

- reklamni forméat, ktery se rozbalujéed obsahem stranky v novém ¢kikde

.....

pozornost, a proto s@sto omezuje frekvence zobrazeni jednomu uzivateli

- technicka specifikace: format 250x250 a datsercové formaty dle kreativity

a moznosti servertyp flash, gif, html, streeming, rich media, ket 25 KB

SkyScraper

- vertikdlIni format umigsovany na levé nebo prave stéamwvw stranek médii

- technicka specifikace: format 120x300, typ flash, lgml, rich media, velikost
20 KB

Sticky Ad / Aktive Pilot
- reklamni format je “filepeny” na nadefinovanou pozici na strance (zplavse
jedna o levou nebo pravaiast stranky). B rolovani stranky je tento forméat

stéle viditelny a @stava umisiny na stejném mist

- technicka specifikace: format max. 60x120, typ lifnl, velikost 5 KB
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e Superstitial
- reklamni format, ktery se objevi uZivateli az paiteai poZadované stranky
a probiha ped touto strankou, podobrako pop-up, ovsem nema ohr&emy

prostor

- technickda specifikace: format libovolny, typ flashif, rich media, velikost
25 KB

Krom¢ vySe zmigné reklamy bannerového typu existuji i mnohé did&inaty,
S nimiz je mozné se setkatt gurfovani po internetu. Jsou to mapypertext, vodotisk,

sponzoring a dalsi.

2.1.2.  Spravny vzhled banneru

T&zko se na trhu iize prosadit obchdq ktery nedba na grafickou stranku svého
obchodu. Nazaujmuti étenéi‘e stranky jsou k dispozicpouhé i vteriny, proto banner
musi bezpodmir®é zaujmout na prvni pohled.i®zita je také vyzva k akci — vyber si,
klikni, odesli. Lze pouzit kopie ttétek z Windowsti systémoveé hlaSky — na ty zpozorni
kazdy uzivatel. V jednoduchosti je mnohdy silatelmana snaha o co nejlepSi grafiku
nemusi byt docema. Za dalSi faktor ovliwjici UsgSnost Ize povazovat sditosti
datovou velikost banneruCim mensi bannét je, tim &t&i méa klikatelnost, coZ je
prokdzano. Zde je na misbtazka pré tomu tak je? Odpad’ je jednoducha — o caige
se banner zobrazi na strance, o to déle ma mopieebit nactende. Mimochodem
vyménné bannerové systémy &sto v pravidlech stanovuji maximalni moznou datovo
velikost pro jednotlivé bannery. JeSpied vypuStnim banneru do @hu je dobré ji
nejdiive otestovat na pokusné skupuzivateti. Kazdého turce vzdy nenapadne reakce

toho, komu je reklama &ena.

%0 podfuck netElektronicky obchogonline]. c2004-2008 [cit. 2009-04-04]. DostupnYMAVW:
<http://beta.podfuck.net/dokumenty/29/elektroniatdgchod/>.

31 VACULIK, J. a kol.Marketingovétizeni 1 Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008.
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2.2. Reklama pomoci elektronické posty

Nejpouzivasijsi formou internetové reklamy je rozesilani pomumusty. Dalo by se

fici, Ze je v opozici #¢i bannetim.

E-mailova kampa je sice dost podobna bannerové, aviakigsou mezi nimi jisté

rozdily. Z €chto rozditi prameni i rozdilnost v jejich pouZziti. Z vyhodegké nalezneme

pro emailovu reklamu, je vhodné zminit nasleduijici:

Cena- obecrg uznavana, zavedena cenova hladina zatim neng peotld mnohdy
smlouvat velmi nizka cena. E-mail méhtizné 3-4 krat vysSi &innost nez banner.
U ceny na urovni &kolika stokorun za tisic cilenych, vyzvednutych aiifn

dosahuje efektivita vynaloZzenych @envelmi vysoké udrové proti bannerové

reklant.

Pokud si dame za ukol prezentovat rozsahtdesdl které koresponduje ndilad
s iznymi texto¥ piebohatymi inzeraty, s bannerem si newjist@. Prakticky
jedinym feSenim (v prosédi Internetu) je zde email, koncipovany jako nékr

letak — pIny slogain vykii¢nika a vyjmenovavani tzasnych vyhod.

Pti prezentaci tjaké sluzby, ktera se jevi byt atraktivni sama bésa pro kterou
stai vytvorit pouze jedntadkovy, dostata¢ provokativni nadpis, je zbyieé si
kupovat bannerovou kamipa st&i nagiklad reklamni vsuvky vkladané&kolik dni

za text mailu ve freemailovych sluzbach.

Pokud zamyslime prezentovatkolik webi zarové:s — provede se to v e-mailové
reklanme naprosto bez probléim

Jednou z &ci, kter4 znepokojuje zékazniky nejvice, byva sookr— 29 % si

mysli, e reklam& naruduje jejich soukromi. Lidé, kfeobdrZeli reklamu, se ptali na

zdroje udaj spol€nosti. Je jasné, Ze zakaznici jsou dnesr@aiformovani o tom, kde

firmy ziskaly jejich Gdaje. Té#t ¢tvrtina dotazovanych se rozhodla pro reklamni segzna
16 % uvedlo ,pedchozi koupi“. Vysledky Ize vid v Graf 1.

32 ALSBURY, Alison, JAY, RosMarketing : to nejlepsi z prax€raha : Computer Press, 2002. 280 s.
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Kreditni karty / banky
Telefonni seznam
Profesionalni / zakaznicky tym
Komeréni seznamy

Volebni seznam

Dalsi firmy

%

Graf 1. - Procento udavajici kazdy zdroj udaji firem

Zbytetnosti je plytvattasem a pefzi zasilanim e-mail lidem, kt&i je nechji.

25

Presto ale existuje 12,7 % spelbitel, ktefi praw reklamu formou obsilky sami vyZaduji

(viz.Tabulka 2).

Zasilkovy prodej 9,6
Pojisténi 8,1
Kreditni karta 4,3
Banka/Girobanka 8,8
Stavebni spole¢nost 8,9
Maloobchodnici 12,4
Casopisy 19
Realitni kancelare 70
Vyrobci 13,2
Knizni kluby 17
Charita 7
Sluzby 8,9
Filmové spole¢nosti 12
Ostatni 14,1

Tabulka 2. - Typ reklamy, kterou spottebitelé vyzaduji

49



Jsou zde dv odliSné otazky, protoze otani a pecteni posSty se neodehrava

najednou, a s jakou prasbdobnosti ji otetou a gectou Zeny nebo muzi?

* 75 % reklamy se otég
* 53 % reklamy sefgcte
* 55 % mu# ¢te reklamu

e 52 % zentte reklamu
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3. Situa €éni analyza spole énosti

Spol&nost Milan Havlik, s. r. 0. je stavebni, elektrort&@mi a obchodni
spol&nosti se sidlem v Pardubicich, JoZkyitkbve 275. Jednatelem spétesti je Milan
Havlik. Spolénost je zapsana u Krajského soudu v Hradci KraldeZEka 19501 oddil C.

Hlavnim gedmétem ¢innosti je montaz, opravy a udrzba elektrickychizani,

provadni revizi elektrickych rozvada servisn€innost.

nMILAN

B,
HAVELINK

Obr. 7. - Logo spolé€nosti

V neposledniadé se tato spolmostzabyva internetovym obchodemse Sperky,
s kterymi nadale souvisi praktickast této diplomové prace.

Déale provadi slaboproudé rozvody; dodavku a montézvodnych skni;
hromosvody; rekonstrukci bytovych i nebytovych poos zemni prace; instalatérské

a topen#ské prace; sadrokartaisié prace; inzenyrskainnost a obchodniinnost.

Mezi nabizené sluzby v oboru stavebnictvi sfrodst poskytuje: rekonstrukce iyt
- z&kni, omitky, dlazby, obklady atd.; rekonstrukce pelen na kif; rekonstrukci pdni
vestavby; provaghi drobnych staveb ¢etrg jejich zmeén, udrZzovacich praci na nich
a jejich odstraovani etng veskerychiemesel dle projektové dokumentace tzv. “na“kli
zemni prace; zaji&i stavebniho dozoru; zajigi zpracovani kompletni projektové
dokumentace; zhotoveni rozfto dle ceniku URS; inZenyrska a investorsk@nost
ve stavebnictvi; montaz sadrokartonového systéenNAWBF; montaz minerdlnich

kazetovych podhled vcetrg zavedeni vody, topeni a plynu.
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3.1. Historie spole énositi

Spole&nost byla zaloZzena v Pardubicich v roce 1993 padutstrnim nazvem
MILAN HAVLIK, jako odborna firma, zamena na elektromontazni prace v oborech
slaboproud, silnoproud a specialni elektromont@zace dle fani zakaznika. Na zaklad
poZzadavk trhu za&ala roz&ovat svoucinnost o slaboproudé montaze strukturovanych
kabeldZi. Postupentasu zd&ala realizovat i sloZifSi zakazky a orientovala se
na kompletni dodavkiemesinych, aleipdevsim stavebnich praci a staveb jako celku.

Narastem zakazek a postupného profilovani firmy naisele&ktromontazni a sekci
stavebni ji v roce 2004fmélo k zaloZeni nové spaleosti MILAN HAVLIK s.r.o.
a vybudovani jakostniho systému podle nor@§N EN I1SO 9001: 2001 pro sgimi
nejvysSich narakzdkaznika.

V souwasné dob pisobi nejen na Uzemi Pardubic a okoli, ale také hastb
Pardubického kraje. Pro kazdého klienta zpracovéndividualni cenovou nabidku,
garantuje kratké doby vystavby a poskytuje nadstainmd zaruky na jimi provedené prace.
V jednotlivych oborech¢innosti spolénosti pracuji zawstnanci, kt& maji doklady
o zvlastni zpsobilosti v daném oboru a vy&iteni¢i oswdceni o slozenych zkousSkach ze
Skoleni nebo kuiz Pestrost a kvalitu matenialji zajistuji dobré smluvni vztahy

s jednotlivymi dodavateli.

Jako dalSi sluzbu, kterou tato spwmlest poskytuje od 5. kwna 2006,

je internetovy obchod piercifg Sperk z nerezové oceli.

Dne 22. ledna 2007 nastala zasadnérmrve spolénosti Milana Havlika, s. r. o.,
kdy internetovy obchodipvzal do svého vlastnictvi pan Libor Havlik - syajitele této
spol&nosti a Jan Urbanek, ktery je spolumajitelem tohobechodu. Libor Havlik byl
zantstnancem v tomto podniku a obchodnfeditelem jiz zmiované obchodni sekce

Sperk.

Pan Libor Havlik podnikd na zakladzivhostenského listu vydaného pdd.
OzU/ZLF/321/2007/Mi, kde fedmétem podnikani je maloobchod provozovany mimo
fadné provozovny v plném rozsahu. A dale Zivnostgndikt vydany pod ¢.j.
OZU/ZLF/322/2007/Mi, kde fedmétem podnikani je specializovany maloobchod
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a maloobchod se smiSenym zboZzim v plném rozsahust npodnikani Chrudim

a provozovnou taktéz v Chrudimi.

3.2. Strategie firmy

Strategické cile podniku ieme shrnout do¢kolika zakladnich bail na které

se firma sougedi:

cilem je stat se nej{sim a nejkvalitejSim internetovym prodejcem Spérgrednich

swtovych zngek

upevnit a z¥tSit svou pozici na trhu

rozvijet strategické partnerstvi s obchodnimi ljddgi podnikaji v jinych oborech,

nez jsou Sperky

maximalni §fi a kvalitu sortimentu v souladu se gaanymi modernimi trendy

snaha o maximalni kvalitu sluzeb s orientaci nazaika

snaha o to, aby internetovy obchod byl maxirdahtuitivni a gehledny

aby u prezentovaného zbozi byly kvalitni fotografimaximum informaci

prostednictvim svych poradicposkytuji zdarma internetové konzultace

moznost vracenii vyménu zboZzi bez udaniisodu
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4. Zpracovani komunika ¢éniho mixu spole ¢nosti

Internetové klenotnictvi Libora Havlika vyuZiva eBectyi zakladnich nastroj

marketingového mixu - vyrobek, cenu, propagactriisci.

4.1. Produkt

Firma nabizi své vyrobky pouze pi@stnictvim internetovych stranek, na které
klade maximalni poZzadavky pro komfortni uspokojedikaznika. Nabizi Siroky sortiment
znakovych Sperk vyrobal jako jsou Tribal, Zero Collection, Tecally, Moratb, Miss
Sixty, Lotus Style, FIBO STEEL, Bodypiercing, Dod®8abbana, Esprit, Marc O polo,

Boccia, Michael Schumacher, Swarovski Sperky, Pupgaialsi.

Kazdy z tchto dodavatél si zakladd na svém designu,ugpbu vypracovani
produktu, materialu, obalu a zaruk dle obchodniti@oniku. Uloha zniky spaiva
v rozliSeni produkt. Byva ¢astji pouzivana jako saidst vytvdeni ugité image a tedy i
rozliSeni organizaci {pdevSim na konkurénich trzich). HEspivda ke zvySeni

duvéryhodnosti produktu, zejméndi prodeji luxusrjSich sluzeb.

Pirodni kosmetika Luxusni Hodinky Penéienky Darky

Wyhledavani |'OK | Jak nakupovat Casteé dotazy 0 nas

Z klenota nabizf:

* Piercingy

» Prsteny, prsteny na nohu

e Zasnubni a snubni prsteny
+ Retizky, nahrdelniky

* Naramky

* Na&ausnice
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» Privesky, pivésky na kige
» Panské Sperky
» Darkové krahiky

« Sperkovnice

..az po celé kolekce

Specializuje se na Sperky z chirurgické oceli. Addizi vykir i zlatych, stibrnych
a briliantovych Sperk Sperky z titanu, Sperky s kaikem ¢i kozené Sperky, luxusni

klenoty s diamanty ale i wolframové a SwarovskirEpe

V sowasnosti se obchod se SperkyozSitil o dalSi produkty jako jsou
Sperkovnice, luxusni hodinky, pgtenky, kabelky, tasky, zavazadla, paskgta dalSich
dopliku, obleteni, kravaty, motylky, obl&ky a komplementy pro pejsky, bio kosmetiku,
pera a psaci prby, Fivésky na klée, pouzdra na mobilni telefony, odsnovaie,
parfémy.

VSechny tyto produkty jsou na strankadch pana Libdewlika a lze je nalézt
v nasledujicich e-shopech wvéetné  zakladajiciho internetového  klenotnictvi

“www.piercing-sperky.cZ.

Now¢ zaloZené internetové obchody

. www.znhackove-sperky.cz

. www.123hodinky.cz

. www.centrum-mody.cz

. www.darky-pro-muze.cz
. www.bio-eko-logicky.cz
. WWW.psi-moda.cz
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Znackove éper_liya raz-dva-tii hodinky - tyto ndzvy uz sami o sdlmesou své

nabizené produkty. Z luxusnich klehanezi nejznarjsi vyrobce pdai nagiklad Miss
sixty, Morellato, Hassu, Storm, ESPRIT a dal&ftevé proslulé zn&ky. Z hodinek, &
panskych, damskyclii unisex i dtskych, pati zajisté k popularnim zgkam Casio,

Storm, Miss sixty, Esprit, Axcent of Scandinavit.a

Centrum moédy mimo WtSiny Sperk a hodinek, které Ize nalézt i v jiz zrafych

e-shopech zahrnuje a nabizi navic:

* Pertézenky

* Psimodu

e Kabelky, Tasky

* Pera a psaci patby
* Privésky na kiée

* Parfémy

* Obleteni

* Pouzdra na mobil
» Zavazadla

» Kravaty, Motylky

» Kosmetické poriacky

Tento e-obchod prakticky zahrnuje veSkeré nabizanoélukty a propojuje tak
ostatni e-shopy majitele Libora Havlika. Lze si wgb vyrobce ¥hlasnych zné&k jako
jsou Adidas, Gucci, Casio, REPLAY, Puma, Prada,aNRicci, Michael Schumacher,

Pelikan a dalsi.
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.Hyckejte si své muZe...*~ slogan na uvodni strance internetového obchodu

“darky pro muze" mluvi za vSe.

Mezi produkty ¥nované paiim — nabizi spoustu i celagevé zndmych znéek
vyrobai Morellato, Sector Jewels, Casio, Lacoste, Calvigirk Gucci, Dunhill, Antonio

Banderas, Hugo Boss, Davidoff a dalsi, ktéid o nasledujicich slozek:

e Hodinky

» Kabelky, Tasky

» Kosmetické poriicky
» Kravaty, Motylci

* Obleteni

» Parfémy

* PergZzenky

* Pera a psaci patby
» Privésky na klee

» Sperky

« Zavazadla

= ] .1 ) A\\,
BIO-EILO-LOGICKY.CZ *
PRIRODNI KOSMETIKA A EKOLOGICKA DROGERIE -“-

Bio- o-Iogicky - jiz samotny nazev vystiuje podstatu veékeryé‘l'i* nabizenych
vyrobkai, které jsou zcela ekologické, n#irpdni bazi, bez ughych piisad a wuni. Naopak

jsou zaloZzené na naturalnim aroma a Setrné {@dkku, tak i k giroce.
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Parametry, podle kterych tato spmoest vybira vyrobky na své stranky, maji

nasledujici vyklad:

BIO
Termin, ktery je v dneSni ddlvelmi ¢asto skldovan a &Si se oblik stale ¥tSi

miry populace.

Kdyz bychom nili shrnout v kratkosti jeho vyznam - jedna se o pfeozené,
které je vygstované a vychované bez pouziti dyoh hnojiv, antibiotik, ropnych

produkti a jakychkoliv latek, které nejsou organickélioqdu.

Proto vSechny produkty, které Ize ziskat v e-shoipekologicky, musi pochézet z

piirodnich zdraj, které byly vygstované v firozenych podminkach.

EKO

Nejde jen o to, 2eho produkty pochazeji a jakymigmbem se vyradji, ale také
zélezi na tom, co se s niméjd poté, co splni sy Ucel. Proto veSkeré produkty jako
piirodni kosmetika nebo doméci drogerie jsou vysoedgradabilni, tzn. ijrozere

rozlozitelné. Maji tak minimalni dopad na Zivotmogtedi.

LOGICKY

Pri vybéru produkti, které pouzivametauz v doméacnosti, nebo kterymidugeme
0 své tlo, uplatiujeme rozum - jde o to pouZivat to nejlepsSi za ytepdrejSi ceny pi
vybéru produkfi doméci drogerie a pé o €lo. Takovéto sluzby a vyrobky spéteost

Libora Havlika nabizi.

Peilivé vybird to nejlepSi naeském trhu a testujeme z mnoha hledis&kného

spotebitele.

VEGAN
Spole&nost vybira produkty, které jsou vhodné svym slébenpostupy pi vyrobeé
pro ty, ktéi jsou geswdéenim vegani. Tedy pro ty, Kiepouzivaji jen vyrobky, které jsou

vyrobeny pouze a jen z rostlinnych slozek.
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NETESTOVANE NA ZVi RATECH

Spol&nost povaZzuje za konkuré&m vyhodu nabizet produkty, které nejsou
testovany na zvétech. Tuto pednost nesou veSkeré vyrobky, které uvadi na svych
strankach.

Mimo produkt tyto webové stranky obsahuji spoustu zajimawyahka a divodi,

pro¢ zalit Zit ekologicky a myslet na budouci generace.

V sekci bio kosmetiky si Ize nélad objednat znkové produkty firem jako jsou
100%PURE, Alva, BlOselect, Lavera, Saloos, Sotstekram, Kiss my Face a dalSi.

Vyrobky jsoufazeny do kategorii:

» Dekorativni kosmetika
« P&eotlo

 Pé&e ovlasy

* P&¢e o obltej

» Kosmetika pro muze

» Kosmetika pro dti

* Slune&ni ochrana

» Eko-spotebice

* Hygiena

* Pé&e o domacnost

» Doplikovy sortiment

* Prostedky proti hmyzu

o Déarkové sady

Dekorativni kosmetika v s@ébschovava vyrobky dené pro Zenyitdéné do fi

podkategorii — &, rty a tvde. Nalezneme zde niapasenky, oni stiny, rénky, pudry atd.

Eko-spotebice zahrnuji od%Bwiovate a citrusové&e, dophkovy sortiment naip

caje a ubrousky.
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V p&i o domacnost iiveme najit sortiment typu pracich preslii, avivaze - tedy
p&i o pradlo, progedky na nadobi, myci praéstlky a produkty na udrZzbu nabytku

odstraiovate vodniho kamene a pohlc@eazdpachu.

Psi moda- trend, ktery se do Evropy dostava ze dvowrém z Japonska, kde za
své domaci mazlky utrati lidé &Zn¢ kolem 40.000,- &sicné a ze strany druhé - z USA,
kde je to jednoduSe jen mddni zalezitéasto naprosto zbytea a pro psy népjemna,
vidite-li nag. na Flori¢ béhat "YorkSira" v bundice ve ticeti stugiovém “paaku”.
V naSich podminkach vSak kr@nestetického dopku pisobi r&ne Sité bavigné obleky

velice prakticky.

Spole&nost nabizi vyrobky firem Puppia, For Pets Only &SBn v nasledujicich

kategorii:
e obletky
* pelisky
* tasSky
» kalhotky
» obojky
+ Cepice
» voditka
o KkSiry
» Satky
e sponky

Mezi sluzby, které tato spotmost poskytuje, pati gravirovani Sperk coz je
strojové ryti do Sperku; expresni dodani; poskytdké@mpletnich informaci o nabizenych
produktech; moznost vygny zboZi z dvodu Spatné volby zékaznika.
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Jako dalSi sluzbu zaloZzenou na dodavatelskératiiské smlouy; kterou

poskytuji pro spokenost Natural medicament, spada dodavani pradeksd spolénosti.

Ziskat nového zékaznika j@asto tvrda a namahawénnost, kterd zabere hotin
¢asu a energie i velmi znalému prodejci. Je velitadaé zakaznika ztratit.ekdy stai
pouze malikost, kterd unikne pozornosti prodejniho zastupa€ du nastava problém.
Aby témto katastrofam nedochazelo, poskytuje spwist navic sluzby v podéb
pravidelného s&lovani novinek stalym zakazrikn jeSE pied jejich zvéejnénim.
Predevsim staly spi#bitel poci'uje pravo ¥dét urtité skuténosti o réco drive nez ostatni
vefejnost. Mimo to ma kupujici pravo se deédst o pohybech cen co néjue, aby nil

dostateny ¢as, ktery mize gizpusobit objemu svych nakup

U kazdého zdkaznika &dis dochazi k nevSednim udalostem. A to jak ve fifem
tak v soukromém Zivétpracovniki. Reagovat na&) nelépe pisemnou formou, fHatejen

k pracovnim, ale i ke spalenskym povinnostem kazdého prodejniho zastupce.

4.2. Cena

Nakupni i prodejni ceny &uji vyrobci jednotlivych zné&ek a vysi &échto cen musi
u WtSiny z nich respektovat majitel internetového kilenctvi Libor Havlik, ktery tyto
ceny uvadi u nabizenych vyrabkia svych internetovych strankach, fippd i razné
nakupni slevy. U takovych dodavatektei nepozaduji dodrzovani dopgéanych cen, si
ceny utuje sam dle obvyklé marze dané komodity a konkweeciwopnosti. ZboZi je
dorweno do dvou aZitdni a zakaznik si fize vybrat zpsob Uhrady dle svého v,
které firma Libor Havlik nabizi prastdnictvimCeské posty s.p. ve foidobirky, nebo
bankovnim pevodemi osobnim odérem.

4.3. Misto

Klient si mize zvolit ze dvou moznych #pohi dodani vybraného vyrobku. Jednou
moznosti je zakoupit jej (pokud je na skiagiimo v provozove, a nebo objednavkou
vybérem produktu fes internet formou doteni fresCeskou postu.
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Zakaznik si mzZe vybrat z nabizenych moznostiigpbu dordeni bul’ standardni

postovni zasilku nebo obchodni balik na dobirkdtgtiadvaceti hodin.

Firma Libor Havlik pozadované produkty objednavawich dodavatél a slouzi

jako zprostedkovatel mezi vyrobcem a zékaznikem.

4.4. Propagace internetoveho klenotnictvi

Existuje mnoho zjsohi propagace, ale Km nejefektivigjSim meédiim pro

jakykoliv druh reklamy internetového obchodu je yiaternet.

Na internetu jde o hlavni sloZzku marketingového uniiika, jak potencialni

zékazniky o vyrobku informovat.

Z&kaznici se mohou o webovych strankach Libora idavl dozedét
prostednictvim internetu, tzn. zpisem v internetovyettalozich a nebo reklamou a to
prostednictvim internetové reklamy na strankach Seznamureklamou “proklik” (nap.
klik.cz). Svou reklamou, kterou spohest oslovuje cilové skupiny zakazaila trzni
segmenty, je vhodnym praéstikem pro s&éleni omezeného mnoZzstvi informaci velkému
poctu osob. Upozatuje na produkt, firmu, obchodni nabidku, o vzbuzaijmu a #stat
tak v pod¥domi kupujiciho a fimét jej, aby se aktivé zajimal o pedntt reklamniho
sckleni. DalSi moZnosti je e-mailova reklama rozesildegistrovanym zakaznik o

novinkach a slevach.

“Proklik “ je sponzorovany odkaz ukejrény na fiznych internetovych strankach
danou spolénosti, ktera tuto sluzbu poskytuje a platba prokdhdazdé fesnerovani
z tohoto odkazu na stranky Libora Havlika — intéomé klenotnictvi. Cenu “prokliku”
si bud’ uréuji spole&nosti sami a nebo majitel své internetové strapkkud to poskytujici

spole&nosti umouji. Podobu Skliku znazouje Obr. 8.

Fulltextové vyhledavani (fulltext) je hlavnim nastrojem vyhledaia respektive
jejich uzivatet, jimiz se co nejjednodusSimigpbem dostanour@sré k tomu, co hledaiji.

Aby se tak stalo, musi kazdy vyhleddysosuzovat kvalitu stranek dlekolika kritérii. Je
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proto tedy jednozrimym cilem kazdého provozovatele tyto kritéria dplmiotoZze efektem

je zobrazeni naipdnich pozicich ip vypisu vyhledavani relevantniho pojmu. Ypgad

Libora Havlika se jedn& n#glad o slovo “Sperky*.

@ cesky

) ve viech jazycich

Hledej

Topsperky. cz - Swsperky
Paris Hilton hodinky, Sperky prsteny se Swarovski kfistaly www topsperky.cz

Gné vyrabéné Sperky. Renomované svétové znacky. www.Jk.cz

Frrnree == Nasli sme pre poriepi=r Ty CZ
o, ==t (7] Prodej pravjch Sperk
(2] Prodej zlatych sperkii
-] Vyroba pravych Sperku
‘_j':‘ —  Sperky.cz - nejvétsi internetove klenotnictvi stiibrne Sperky
g - Nakupovat Sperky u nas se vyplati ? pro Zeny pro muZe. Doporu€ujeme Sperky
=A% www.sperky.cz/
G . Sperky 7 Chirurgicke Oceli, Zlaté Sperky. Stiibmé Sperky. ...
= 11.03.2009 Sperky Mustang - odkazuji na originalitu, divokost a pfirozenou krasu
~ bez zbyteénych "cetek. Sperky - akéni nabidka.
== www.piercing-sperky.cz/ - Chrudim - Zobrazit na mapé
[ . Nejlevnéjsi Sperky - zlaté a stiibrné $perky. fetizky. ...
g = ' Nejlevnéjsi sperky - zlaté a stiibmeé sperky. fetizky. pfivésky, naramky. Jak

Sperky. zlato. stfibro
Vybirejte zlaté a stfibmé Sperk

s MiJa uSetfite. Expresni doprav.
zlato-stribro-hodinky.cz

Original Swarovski?

Zadné komponenty, ale original
sperky Swarovski s certifikdtem.
www.marianet.cz

Siroky vybér &perki.
Objednejte jesté dnes! Nizké ceny.
Expresni dodani. Breznové slevy
www._sperky.cz

1500 &perka online.
Sperky z celého svéta.
Stfibro, ocel, biZuterie.

www.silvego.com

Obr. 8. - "Sklik"

Zapisy v katalozich:

- AN ihive
Hotove ; é

Jednd se o tzv. firemni z4pisy, kde zadavatel erLitavlik - prezentuje svou firmu

v ramci katalogu konkrétniho vyhled@ea M& mozZnost se prezentovat pomoci Loga,

n¢kolika tématickych obrazka popisu svého webu. Tento zapis nd&otik pravidel —

nesmi se zde néglad v popisu uvat:

- superlativy,
- velka pismena,

- informace o cenach.

Tyto zapisy se uzaviraji obvykle na rok a lze Jejzhled libovold menit. Podobu

firemniho zapisu znazwje Obr. 9.
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Paadi zapisu v relevantni sekcicufe tzv. ‘bonita klienta“. Oznauje se tak
faktor, ktery poukazuje na mnozstvi prestki vynaloZenych u daného vyhled&eaCim
vétSi finartni objem se za ity ¢asovy horizont vynaloZi majitel Libor Havlik, tinySe
se zobrazi vifslusné sekci katalogu jeho dany zéapis. Bonita iggspje dle C tak,ze
provozovatel #kolika internetovych obch@dma oproti konkurenci, ktera provozuje jen

jeden e-shop, nespornou vyhodu.

PIRM'F. c | Hiedej

Internet Firmy Mapy ZboZi Vice v

On-line prodej Sperku
Eirmy cz > Obchody a abchidky > On-line nakupovéani > On-line prodej zlata klenoti a hodinek > On-line prodej éperkﬁ

1 Prodej pravych $perkl 755 | Viyroba prawjch Sperki 222
Ceska republika

Jihoesky kraj Jihomoravsky kraj Karlovarsky kraj Kralovehradecky kraj Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj Olomoucky kraj Pardubicky kraj Plzefisky kraj Praha Stiedofesky
kraj Usleclg' kraj Vysoéina Zlinsky

\zorované odkazy

Sperky prednich svétovych znacek skladem!
Jsme specialisté. Koupite u nas pfes 4000 modell 3perkd vBech cenovych kategorii, vZdy
vSak nejvyssi kvality. AkEni ceny na Sperky skladem, slevové akce, darky. Znacky

Morellato, Miss Sixty, Tribal, Cerruti 1881, EDC a dalsi. Zaruka spokojenosti.
www piercing-sperky.cz

Sperky.cz
Internetovy obchod nabizejici vice neZ 4000 Sperkd a klenotd od pfednich svétowch znagek
| | enenwucs A\l nabidce mame arininalni oreteny fetizky narambkyv nisrcinme naudnice niivésky na klice
Hotovo

Obr. 9. - Firemni zapis

Bannerova reklamaje jednou z nejménicinnych novych metod propagace této
firmy. Pouziva se spiSe pro podporu a budovanéksnanez jako nastroj na budovani
stabilni klientely. | kdyZ jsou bannery n&icinny néstroj, spoknost Libor Havlik je
pouziva pi riznych vyprodejovych akcichfipupozorréni na novinky v sortimentu apod.

Tento druh banneru znaaoje Obr. 10.
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Totalni vyprodej skladu!
Pres 700 Sperku se slevou 50%!

" Plati do vyprodéni zasob.

Obr. 10. - Banner uvozuijici slevovou akci

Spole&nost propaguje své vyrobky i formou podpory prodeje jsou vzoreky

nagiklad bio kosmetiky, kterou ma v nabidce na svytchrgkach.

4.5. Prodejni cesty firmy

Internetové klenotnictvi Libora Havlika distribuugdozi formou nejimé kratké
cesty - tzn., Ze je zprdastkovatelem (maloobchodnikem) mezi vyrobcem a zékam.
Tento proces znazimje Obr. 11, ve kterém obchodni zpieskovatel (Libor Havlik)
objednavé aiebira zboZi do svého vlastnictvi a nastegndodavé svym zakazriik.
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Luxusni hodinky

e Casio

e Pierre
e Storm

EPOS
Miss Sixty

Lannier

Psi moda

« Cepice
e KSiry

e Oblecky
» Obojky
e Pelisky
 Satky

e Tasky

* Voditka

P¥irodni kosmetika

Luxusni Sperky

e Dolce&Gabbana
e ESPRIT

e Just Cavalli

e Miss Sixty

e Morellato

» MUSTANG

Axcent of Scandinavia

Libor Havlik — internetovy obchod se
Sperky, luxusnimi hodinkami, bio
kosmetikou, kabelkami, per&zenkami,

oblecky pro pejsky a dopliky ...

Dekorativni kosmetika
Kosmetika pro muze,ati
Hygiena, Slunéni ochrana
Prostedky proti hmyzu
Pé&ke o vlasy, obtiej, &lo

« Sperkovnice, Petienky

» Kabelky a tasky, Zavazadla

e Pouzdra na mobil
e Kravaty, motylci

e Obleteni

e Parfémy

» Privésky na klée

e Pera a psaci p@by
e Od%awiovaie

6o

Zakaznik A

Zékaznik B

Zakaznik C

Zakaznik D

Zakaznik E

Zakaznik F

LLEERY

Obr. 11. - Kratka nepiima prodejni cesta spol&nosti



Maloobchod je oblasti neustalych zm. Stale se ifzpusobuje mnicim se
pottebam a pani zakaznik. Zarovei se jedna o sikh konkurerni prostedi. Zngny,
ke kterym na trhu dochazi, umnii snadny vstup nové konkurence do maloobchodniho
prodeje. Proto firma Libor Havlik pkv é zvazuje vSechnyasti tzv. maloobchodniho mixu
pii tvorbé své prodejni strategie, ktera je itgoa umisinim prodejny, jejim dispo&nim
feSenim a vybavenim, personalem prodejny, cenovadirfdu, prodavanym sortimentem

a rozsahem sluzeb.

Internetovy obchod se Sperky gpecializovanou prodejnoy neba@ nabizi Uzky
sortiment zboZi, fi¢emz hloubka vyéru je zn&nd; personal se vyzéae vysokou
profesionalitou s moznosti odborného poradensteij aoSkukatalogovou prodejnou -

ve smyslu listovani v katalogu v internetové padob

Analyza arovni sluzeb podle pani zdkazniki je charakterizovana ¢kolika
znaky av pipact firmy Libora Havlika jako maloobchodnika se vyskit velikost
baleni nebo zakazkje dana p&tem kusi, které distribdni cesta obvykle pozaduje
pro typického zakaznika pro jeden obchodiipad. Jednotlivec davaigdnost koupi
po jednom kuse Sperku, ale neni to pravidlem. Hpastnnoho faktatr, které konkrétniho
kupujiciho ovliviuji jako nap. cena, druh zbozi ac¢élnost, pro koho, ale das apod. .
Pomaoci &chto faktofi, béhem ¢asu, kupujicicastji objednavaji vice kus zboZzi nez na
zasatku noe vzniklého klenotnictviCekaci dobazavisi, zda je zbozi skladem, nebo se
objednava u dodavatele a podleagpbu vylru dodani.Prostorova dostupnost
vyjadiuje stupé& dosazitelnosti pro zékaznikati pkoupi produktu. Tedy zavisi na
moznostech fistupu klient k internetu. Firma nabizrozmanitost vyrobk od
znakovych vyrobd a pestry vybr prsteri, nausnic, narantk apod. V so&asnosti mimo
klenoti produkuje Sperkovnice, luxusni hodinky, diky a obl&éky pro pejsky,
pereZzenky, pasky, kabelky a tasky, bio kosmetiku. Jagmmocné (dopikové) sluzby

poskytuje — odborné poradenstvi, vyrobu na zakagtayirovaci prace apod.

Vyrobci se musi rozhodnoutplik zprostfedkovateli budou vyuZivat na kazdé
arovni distrib&ni cesty. Existuji # moZné strategie: vyhradni, Wiova a intenzivni
distribuce. Internetové obchody pana Libora HavBkadaji podrybérovou distribuci,
ktera je mezistupim mezi intenzivni a vyhradni distribuci, kde vyrebgpolupracuje s

vétSim patem zprostedkovatel, avSak pravo vést jeho zboZi neziska kazdy predejc
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ktery o tuto kooperaci projevi zajem. Vyrobni orgace si vybira pouze takové prodejce,
u kterych pedpoklada dobry partnersky vztah a nadmrné Usili prodat zbozi. Malinko
se vztahuje i podyhradni distribuci, ktera je spojena s prodejem vyrobku nebo sluzby
prostednictvim velmi omezeného §a prodejé. Tuto distribuci vyZaduji nd&p vyrobci

znaek Just Cavalli, Hassu, Miss sixty a Morellato.

4.6. On-line obchod

Internetovy obchod nese s sebou nejen vyhody, aleugité nevyhody, s kterymi

se takeé potykaji internetové e-shopy Libora Havlika
Vyhody on line obchodu

* PohodInost gristupu — zakaznici mohou objednavat vyrobkytiadvacet hodin
denrt odkudkoliv, nemusi se prodirat dopravni zacpougddl misto
na zaparkovani, prochazet aklami mezi regdly, hlidat si zaviraci dobtekat
ve frontach a nakonec dojit ke z§ist, Ze dané zboZzi neni na skiad

* Informovanost - zékaznik m& moZnost zjistitadu informaci pro srovnani
konkurerEnich vyrobki, aniz by musel opustit 8ydim nebo kancefaa nmize se

tak sougdtedit na objektivni kritéria jako je cena, kvalitgkonnost a dostupnost.

» Zdvorily pristup — zdkaznik si nemusi nechat kazit naladu neochotmozutou

¢i kysele se tviici obsluhou. Prakticky nemudiijit do kontaktu s prodejci.
 Siroka propagace-— internetovy obchod je jednodussintigpbem reklamy.
e Vy¥izovani objednavek -k tomu slouzi propracovany systém, kde ma majitel
piehled o novych a Wzenych objednavkach; faktura systém, ktery automaticky

generuje faktury na objednané zboZzi; spravce mwioZzbbZi na sklatla statistiky

prodaného zbozi.
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Zpisob dodani zasilekje prostednictvim Ceské posty, ktera umbije ulozeni
zasilek nap na dobwtrnacti drii do vyzvednuti zasilky. Jiné dopravni sgolesti

nuti zakaznika byt ve stanoveny detaa v mist doruieni.

MenSi provozni naklady — dalSi vyhodou elektronického obchodu je jeho
neexistence v realnémé&y. ,Muzete mit virtualni supermarket a nemusite mit vic

nez osobni pdta¢ s @istupem na internet.”
NiZSi cenyoproti kamennym obchdadn.

MozZnost objednaniprostednictviminternetu, e-mailu, telefonZakaznik si mize

zvolit pohodIrgjSi variantu pro &éinéni objednavky a zakoupeni zbozi.

Garance vraceni pekiz —zakaznik nmiZze vratit zboZzi bez udaniirdodu po dobu

¢trnécti drii od doby zakoupeni.

Sirsi nabidka zboZi— veskeré zboZi nemusi byt skladem ve itribora Havlika,

ale miZe byt distribuovanoifimo ze skladu vyrobce.
Nevyhody on line obchodu:

Chybna objednavka z divodu Spatného vydou velikosti. ZvySuji se néaklady
s jeho vyménou na stratdodavatele.

Nedoruéeni zasilkybud’ ze strany poSty nebo ngpti zakaznikem.
Placeni zgoStovné
Podminky dodavatetfi/vyrobci - ne vSichni dodavatel& vyrobci chgji zverejnit

své vyrobky (zbozi) v internetové prezentaci. Vygadpecializované kamenné
obchody, kde si diktuji své podminky prodeje.
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5. Zpracovani metodiky internetoveho prodeje
spole énosti

Rozhodne-li se zakaznik pro Wbzbozi formou on line obchodu, nez vybrany
vyrobek dostane do vlastnich rukou, musi absolvaa#ttadni postupovou cestu ¥h
a objednavek. Tuto cestu lIze #idha Obr. 12. (viz. nize). A zprdstlkovateli (Liboru
Havlikovi), jakoZto na strandruhé, nastdva proces figovani zakazek aipdevsim

doruiovani objednaného zbozi.

Mohou nastat dv situace: prvni moznosti je, Ze zakaznik bude hladaovnavat
dany vyrobek odiznych vyrobé a dodavatél. Nag. klientka si bude chtit vybrat prsten
sloZzeny z vicetasti. Do dialogového okna vepiSe prsten skladakiikae na tl&itko
vyhledat. Poté se zobra#izné stranky s nabidky, kde siibe vybirat a srovnavat cenu,
dobu dodani a jina kritéria, ktera budounspiat jeji gedstavu.

Druhou eventualitou je, Ze klientka ufimpo vi, kde si dané zboZi chce objednat.
Spusti na pé@taci internetovy prohliz& a do webového adragazada pozadovanou adresu
www.piercing-sperky.czPo par vtndch nabhne Zadana strdnka. V lew@sti menu

si zvoli pislusnou kategorii Sperku (nebo konkrétniho vyrdteeavatele), o ktery
ma zajem. Klikne na ni a poté se zobrazi vSechmgbky této kategorie. ke brouzdat
po listech postupha prohlizet si nabizené produkty, nebo vyuZzit roshnfiltrovani

a rychlého vyhledavéani Zzadaného zbozi.

V piipact prstemi na strankach Libora Havlika je moZnost rychléhdoéwy
uréenim barvy, pro koho je dany vyrobekéem, material, typ &azeni abecedn nebo
dle ceny sestugxi vzestup®. Zakaznice zvoli v nabidce typu “parametr skl&tjddery
behem chvilky vyfiltruje nabidku prstérzddaného typu. Poté, co si vybere produkt, klikne
na tla&itko ,koupit*. Zobrazi se “virtualni nakupni koSik've kterém riZze odeslat
objednavku tlgitkem ,odeslat objednavku“ a nebaike pokraovat v ndkupu kliknutim
na tla&itko ,pokratovat v ndkupu“. Redtim neZ expeduje objedndvku, musi vyplnit
vSechny pdtbné Udaje jako jsou obvod prstu, inicialy, dodedriesu zdkaznika, e-mail,
telefon z dvodu owieni objednavky, moznostiipojeni poznamky k objednavce a

v posledni fad® vybrat zgisob Uhrady a doteni objednaného zbozi. Po odeslani
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objednavky pjde zakaznikovi na zadany email potvrzeni a kagigednavky pro jeho

kontrolu.

Doprava je zajifovanaCeskou postou s.p. a je zavisla na zvolenérisalpu

dorweni:

Standardni poStovni zasilka
* Cena za zasilku na dobirku: 59,¢ K
* Cena za zasilku na dobirku do Slovenské repubBRy: K¢
e Cena za zasilku zaplacenaotepodem: 40,- K

* P¥i ndkupu nad 2000,- KpoStovné 0,- K

Pti zasilani zasilekCeskou postou, se kupujicimu posta pokusi zasilkprve
dorwit domi av gipad nedsgchu necha balik uloZzeny na podaci pg&ho adresy

po dobwtrnacti dni. Doba dokieni je cca do 3-4 pracovnichidn

Obchodni balik na dobirku do 24 hodin
» Cena za zasilku na dobirku: 110¢& K
* Cena za zasilku na dobirku do Slovenské republiRf;- K&
» Cena za zésilku zaplacenotepodem: 80,- K

» P¥i nakupu nad 2000,- Kpostovne 0,- K

Ceska posta doda obchodni balik nejggizdasledujici pracovni den od'qalani
zasilky z expedice firmy Libora Havlika. Néjde se posSta pokusi d@itizasilku doni
a v piipad neusgchu necha balik ulozeny na podaci pagikaznikovy adresy po dobu

sedmi dni.

Z moznosti, ze kterych si zakaznikize zvolit zgisob platby, je jiz znfiovana
dobirka, pi které zaplati odiratel za zbozZi ifepravci @i predani zasilky. Jinou

eventualitou je bankovnirgvodci osobni odbr.

71



* Bankovni prevod

Pri volbé platby bankovnim jfgvodem bude kupujicimu po dokemi objednavky
zobrazenacastka k uhragl cislo tu, konstantni symbol a variabilni symbol platby.
VSechny tyto Udaje budou také zaslany s kopii olfgkly na zékaznilkv e-malil.
Po pgevedenitastky na Get firmy Libora Havlika se objednavka stava zaptacea zaina
se realizovat jeji zpracovani. V tomtiigad klient uSeti ¢astku za dobirkovné.

* Osobni odEr

Osobni odbr zbozZi je mozny kazdy pracovni den od 9:00 - 16h@diny po
piedchozi telefonni domlgv (603 141 851, 774 076 347) a nebo formou e-mailu
(info@piercing—sperky.cz) na adrese disttibino centra LIBOR HAVLIK, S¥chyiova
35, 537 01 Chrudim 2, (bytovyach - 1. n.p.)

Kdyby z&kaznik nexdél, jak ma postupovat, nemusi mit strach, nete strdnkach
v nabidce e-shopu Libora Havlika se nachazi nahjdkanakupovat”, kde je popsan krok

po kroku, jak si ma ponat.

Po pijeti objednavky firmou Libora Havlika se &wuje kompletnost objednavky.
Zbozi je expedovano podle stavu skladu daného z&wai skladu zboZzi rjpadré jeho
expedéni Ihita (doba od objednavky k odeslani ze skladu), k@aadého zbozi uvedena.
Je-li expedice delSi nez je uvedeno, zakaznik gandli€ informovan e-mailem.Vipack,
Ze neni skladem, objedna se urigatho dodavatele/vyrobce, kde si firma Libora Havlik
potvrdi dostupnost vyrolikpro pipad kontaktovani zakaznika, Ze je doprodatéka se
na jeho vyrobu a tim se prodlouzi doba dodani. deknude zboZi odeslano, klient je o
jeho odeslani informovan &pe-mailem. Je-li zboZi skladenmiigravi zangstnanci firmy
Sperky ze skladu. Na zakkadobjedndvky vystavi fakturu, figemz stale prodtuji
skut&nost zadanych dat (napspravnost adresy). Dle Wi zpisobu dorteni a platby
vystavi sloZzenky nebo &k platbu progtednictvim banky a produkty zabali. Produkty jsou
baleny do bublinkové félie, aby nedoslo k jejichskozeni pi prepra¥ dopravcem. Takto

jiz zabalené zboZi je odnesenoGeskou postu a odesila se kamgm uZivatehm.
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Elektronicky

o
KalalO( PO

Vstup do
katalogu

O adCe
o produktech

do katalogu

Ulozeni zbozi
do virtualniho

7

Aktualizace dat
0 zakaznikovi

Obr. 12. - Priabéh operaci e-shopu spol@osti "piercing-sperky.cz*

33 Inspirovano dle: GALA, L., POUR, J., TOMAN, Podnikova informatikapocitacové aplikace v podnikové a mezipodnikové praxirteiogie informanich systém rizeni a
rozvoj podnikové informatikjpnline]. Grada Publishing a.s, 2006 [cit. 2009438- Dostupny z WWW: <http://books.google.cz/boosCRpMH-
Ui7THkC&pg=PA440&dg=ebxml&ei=0cexShDKNgTmyATI97TwCERPA439,M1>.
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Firma poskytujegaranci vraceni peréz podle zakonaé¢. 367/2000 Obanskéeho
zékoniku. Zakaznik jako soukroma osoba (neplati gj@dnavky na @) ma moznost
odstoupit doctrnacti dni od smlouvy, jestlize zjisti bezptestre po obdrzeni zbozi, Ze
z jakéhokoliv dvodu nevyhovuje. Ma tedy moZnost vyrobky bez uvédinodu vratit

a klientovi budou z§t zaslany penize (giz bankovnim pevodem nebo sloZzenkou).

Podminky pro vraceni p&njsou nasledujici:

e ZboZi musi byt naprosto neporusené, bez znamekanizinebo opdebeni,

v originalnim neporuseném obalu, delzabalené, schopné dalSiho prodeje.
» Z&kaznik musi odeslat zasilku &onacti dri od obdrzeni zboZzi.

* ZboZi musi byt zaslangouze doporeere, ne dobirkou (ta nebudéijata), na adresu

spole&nosti.

* Ve vracené zasilce musi byt vloZzena kopie faktweipandodaciho listu a vypiny
formul& pro vraceni pefz (format HTML, format MS Word - viz. iflohy v této

praci).

» Vraceny jsou pouze penize za zbozi, nikoli poStovné

Internetové klenotnictvi neopomina ani reklamac¢ni ¥ad (viz. prilohy v této
praci) aochranu osobnich dat Zakaznik musi do objednavky uvést nasledujicijeida
jméno a pijmeni, adresu, telefonni kontakt proéteni objednavky a e-mail. Tyto Udaje

jsou nezbytné pro zaslani nakoupeného zboZét@adni a komunikaci se zakaznikem.

Chce-li klient daaovy doklad vystavit na jinou adresu nez je doda®l, by jesg
uvést nasledujici tdaje: jménoidjmeni nebo nazev Firmy, adresd, DIC.

Firma Libora Havlika vSechna tato data chrargédpzneuzitim a neposkytuje je

tfetim stranam.
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Zhodnoceni navrh g a zaveér

K tomu, aby v sotasnosti mohl podnikatelsky subjekt &Sp: podnikat v ostrém
konkurergnim prostedi, jiz nest& profesionald zvladnout vyrobu, ale roed musi
zajistit efektivni zgsob distribuce vyrobhk az ke kon&nému spdtbiteli, jehoz chovani
a pozadavky by th kazdy distribédni ¢lanek rozpoznat a jejich uspokojenim d&sp

ke splrgni svych ci.®*

Navrhy predloZzené veftvrté a paté kapitole, které jsem uvedla v diplomog
praci, vychazely z podrobné analyzy firmy Havlik adomnivam se, Ze splji cile

formulované v Gvodniéasti prace.

Zavedeni bannerové reklamy na webové stramkgrnetového klenotnictvi
“piercing-Sperky” spoleinosti Libora Havlika nejen vice zviditelnilo tytar&nky, ale i
upozornilo nadalSi e-shopytéto spolénosti jako jsou “znékové Sperky”, “123hodinky"
[raz-dva-ti-hodinky], “centrum mody“, “darky pro muze“, “bio-eko-logicky'a “psi

moda“.

| pfesto, Ze bannerova reklama je jednou z nefnd&mnych metod propagace této
spole&nosti a pouziva se spisSe pro podporu a budovadkygmez jako nastroj na budovani
stabilni klientely, se tento cil i#le povaZovat za U&pny. Firma pouZiva banneryip
raznych vyprodejovych akcich fipupozorréni na novinky v sortimentu apodiikladem
muze byt padesati-procentni sleva na Sperky sklademisici bi'ezen — duben letoSniho

roku 2009, ktera #la velice giznivy dopad.

DalSim ze za&ri jsou vyhody internetového obchodu. Zékaznik &zenv klidu,
¢tyfiadvacet hodin dernbez jakykoliv ¥tSich problém a stresu vybirat a nakupovat
zboZi fres internet imo z domova, aniz by jej opustil. Minimélrptichazi do styku
s vyrobcem/dodavatelem a pro vybrané zboZzi si emusi nikam jezdit, ale itie jej
prevzit u dvéi svého bytu, pokud tento égob dopravy dany dodavatel/vyrobce poskytuje.

% CERNA, P.Tvorba distribénich cest[s.l.], 2004. Vedouci diplomové prace Doc. Ingsefovaculik CSc.
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A naopak z pohledu podnikatele/dodavateld¢igatedevsim ta myslenka, Zeuge
mit obchod, prakticky virtualni podnik bez toho,iZzabby musel byt hmatatelny/realny.
Post&i jen mit p@&ita¢ s gristupem na internet a odhad, co a komu nabizetmazejme
i néjaky ten zakladni kapital. Nepochybrien €chto par ¥ci k Usgdnému podnikani

nestdi, ale jsou to zakladni faktory pos&tgici k nastartovani internetového obchodu.
Veskeré pouzité informace, které byly fmita k finalni podob praktické ¢asti

v této praci, byly ziskany diky ochkotLibora Havlika, majitele firmy internetového

klenotnictvi a spolumajitele Jana Urbanka.
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P¥iloha 1. - Zaruka vraceni perz

Libor HAVLIK
www.PIERCING-SPERKY.cz Svechyriova 35, 537 01 Chrudim
Internetové klenotnictvi info@piercing-sperky.cz , www.piercing-sperky.cz

IC: 743 21 552, Tel.: 603 141 851

ZARUKA VRACENI PEN EZ
(podle zakona ¢. 367/2000 Obcanského zakoniku)

Zakaznik:
Jméno a prijmeni:

Zbozi:

NAzZeV VIACENENO ZDOZI: ..........oocviiiiiiicici s
Cislo faktury (kopii faktury prilozte):

(v pripadé ztraty faktury napiste priblizny datum objednavky, popfipadé Cislo objednavky)

Penize zaslat:

Slozenkou na adresu:



Piiloha 2. - Reklama&ni fad

Reklamaéni fad

V pripadt dorwieni objednaného zbozi je kupujici povinen zboznikdovat, zda
nevykazuje vady Zjsobené fepravou. Pokud ano, je kupujici povinen zboZireezit a
sepsat s ffgpravcem zapis o SkédO pipadném poSkozeni zbozéHem gFepravy je
kupujici povinen neprodlérinformovat také prodavajiciho.

Pfi dodani zbozi jeho dotenim na zadanou adresu je Kkupujici povinen
piekontrolovat dodané zboZi ihned po jelievzeti od osoby provéjici dorweni a zjevné
vady zboZi je povinen reklamovat u prodavajicihoeth nejpozgi nasledujici den po
pirevzeti zbozi. Poz{Bi reklamace zjevnych vad nebudou prodavajicinaogn

Pri osobnim odbru zbozi je kupujici povinensgkontrolovat zboZiipjeho pgevzeti
a zjevné vady je povinen ihned uplatnit u prodavag. Zjevné vady zbozi uplaimé u

prodavajiciho pozfji nebudou prodavajicim uznany.

Vznikne-li na zbozi dodaném internetovym obchodemwpiercing-sperky.cz

reklamovatelna vada, e kupujici uplatnit reklamaci pisenebo e-mailem.

Pisemné oznameni o zfig{ch zavadach uplatje kupujici na adrese: LIBOR
HAVLIK, Svéchynova 35,537 01 Chrudim 2 (bytovyimh - 1. n.p.)

Emailem - ozndmeni o zavadach musi obsahovat: jmémuijiciho, adresu,
telefon, e-mail (je-li k dispozici)¢islo objednavkygislo daiového dokladu, podrobny

popis zavady.

Obratem po obdrZzeni oznameni o zavadach podle boa2. tohoto reklandaiho
fadu prodavajici informuje kupujiciho o naslednératpou. Zfisob a zaslani zbozi &p

prodavajicimu.

Pro usgsné vyizeni reklamace je nutné, aby kupujici byl schq@edloZit daovy

doklad. Jinak neiiZe byt reklamace uznana.



V zavislosti na druhu vad a na povaze zbozi, v ahuls pravnimi fgdpisy
platnymi v CR, bude oprawnéa reklamacd&eSena opravou, vy§nou zbozigi vracenim

zaplacené kupni ceny.

Prodavajici nefbird odpowdnost za Skody vyplyvajici z provozu prodiykt
funkénich vlastnosti a Skod z neodborného pouzivani yktagd stejg jako Skod
zpiusobenych v§&Simi udalostmi a chybnou manipulaci. Na vady tohgivodu se

nevztahuje ani poskytnuta zaruka.



P¥iloha 3. - Ukazka Sperk




Priloha 4/1. - Ukazka Sperk 2




Ptiloha 4/2. — Ukazka Sperk 2




Priloha 4/3. — Ukazka Sprki 2




P¥iloha 5. - DalSi produkty spolé&nosti




Priloha 6/1. — Srovnani navivnosti e-shopu piercing-sperky za prosinec 2007 ©£@8
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Priloha 6/2. — Srovnani navivnosti e-shopu piercing-sperky za prosinec 2007 ©£@8
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Priloha 7/1a. - Srovnani nav&vnosti e-shop piercing-sperky s bio-eko-logicky za rok 2008

‘ﬁ’w-ﬁie"c"‘g'sper"yﬂ 1.1.2008 - 31.12.2008
id'Ci panel Srovnani s: Stranky

@ nauitivy

I 7. ledna 2008 [ 9. Gnora 2008 I 13. bfezna 2008 I 15. dubna 2008 I 18 kvétna 2008 I 20. ervna 2008 | 23. cervence 20031 25. srpna 2008 I 27. zafi 2008 I 30. fijna 2008 I 2. prosince 2008
Pouziti stranek
s is, 318 643 Navitavy bl DT 12% Pomér navratil
okt bk, 5 846 277 zobrazeni strének werbfms 00:05:10 Priim. doba na strance

e 18,35 stranky/navstéva 1 65,02% % novych navatéy

Prehled navstévnikl Piekryvna data mapy world

@ Navitévnici

4000 1000

17. lednal 5. dinord 13. brez! 15. dubih 18. kvi! 20. Zerv] 23. erv] 25. srpal 27. 257 |30, fjnal 2. prosin

Navstévnici
214 247 -
B e
Prehled zdrojli provozu Prehled obsahu
M Vyhledavaée Stranky Zobrazeni % zobrazeni
195 621,00 (61,39%) stranek stranek
B Odkazujici stranky o
67 280,00 (21.11%) ! 2008617 3.46%
M Pfimy provoz TR o
55 731,00 (17,49%) el 106 307 1.84%
Jiné Ipiercing/?hledej=&strana=2 73272 1.27%
11 (> 0,00%)
Iprsteny/ 68 631 1,18%
/nausnice/ 64 994 1,12%
Prehled cilli
@ Cilové konverze
400 400

17, lednal 5. Gnora 13, bedl 15, dubrk 18: kvésl 20. Garv! 23. éervl 25. spel 27. z37 | 20. fijnal 2. prosin
Cilové konverze

47 388



Ptiloha 7/1b - Srovnani navavnosti e-shop piercing-sperky s bio-eko-logicky za rok 2008

IYLPEENgSPEE Y L o 1.1.2008 - 31.12.2008
Preh|9d naVStevnlku Srovnani s: Stranky

®  Navitdvnici

4000 4000

2000 2000

| 7. ledna 2008 | 9. unora 2008 | 13. bfezna 2008 | 15. dubna 2008 | 18. kvétna 2008 | 20. fervna 2008 | 23. éervence EDDEJ 25. srpna 2008 | 27. zAFi 2008 | 30. fijna 2008 | 2. prosince 2008

214 247 lidi navstivila tuto stranku
s bt 318 643 Navstevy

s han 214 24T Absolutni jedine&ni névatévnici
ool 5 846 277 Zobrazeni strének
™ 18,35 Priimémé zobrazeni stranek

weastbds 00:05:10 Doba na strance

wbidecghls D7 12% Pomér névratll

T 65,02% Nove navstévy

Technicky profil

Prohlize¢ Navstévy % navstév  Rychlost pfipojeni Navstévy % navstév
Internet Explorer 184 966 58,05%  Unknown 211272 66.30%
Firefox 110 444 3466%  DSL 71731 22,51%
Opera 20293 6,37%  Dialup 14 643 4,60%
Mozilla 1297 041%  Cable 13 879 4,36%

Safari 935 029% T1 6603 2,07%



Piiloha 7/1c. - Srovnani navaivnosti e-shopi piercing-sperky s bio-eko-logicky za rok 2008

Wwy.plercing-sperky.cz , 1.1.2008 - 31.12.2008
PrEhIEd ZdrOJU provozu Srovnani s: Stranky

4000 4000

2000 2 000

| 7. ledna 2008 | 3. dnora 2008 | 13. bfezna 2008 | 15. dubna 2008 | 18. kvétna 2008 | 20. dervna 2008 | 23. fervence 2003] 25. srpna 2008 | 27. zafi 2008 | 30. fijna 2008 | 2. prosince 2008

Ze vSech zdrojl provozu byl odeslan celkovy poCet 318 643 navstév

A l A 17,49% Primy provoz B Vyhledavade
195 621,00 (61,39%)
B Odkazujici stran
L. 21,11% Odkazujici strénky 87 280,010 {21i11%k)y
B PFimy provoz
55 731,00 (17,49%)
o 61 39% Vyhledavace Jiné
11 (= 0,00%)
Nejvykonnéjsi zdroje provozu
Zdroje Navstévy % navétév  Klicova slova Navstévy % navstév
seznam (organic) 132 711 41,65%  piercing 29011 14,83%
(direct) ((none)) 55 731 17.49%  3perky 12697 6,49%
google (organic) 51836 16,27%  zasnubni prsteny 8458 4,32%
firmy.cz (referral) 12196 3,83%  3Sperky z chirurgicke oceli 4830 247%

search (organic) 10 317 3,24%  nausnice 4663 2,38%



Ptiloha 7/1d. - Srovnani ndv&vnosti e-shopi piercing-sperky s bio-eko-logicky za rok 2008

www.piercing-sperky.cz 1.1.2008 - 31.12.2008
Nécrt mapy Srovnani s: Stranky

[ 23

Navstévy

1 L | | PIOEED
318 643 navstév prislo z 95 zemé/teritoria
Navstévy Stranky/navstéva Pr(m. doba na % novych navstév Pomér navrat{i
318 643 18,35 sirnce 65,14% 27,12%
% z celkového poctu Praim. stranky: 0q305:1 0 Praim. stranky: Priim. stranky:
stranek: 18,35 (0,00%) Priim_ stranky 65,02% (0,19%) 27,12% (0,00%)

100,00% 00:05:10 (0,00%)
Zemélteritorium Navitevy | SCPRLYDAVEE | Bri dobanald % opich Fonel
Czech Republic 290 630 18,54 00:05:12 64,09% 26,39%
Slovakia 20133 17,01 00:04:40 77.01% 35,09%
Germany 1406 15,88 00:05:17 68.21% 26,46%
United Kingdom 1374 14,39 00:04:34 74,67% 28,82%
United States 822 10,38 00:03:38 87,83% 63,02%
Ireland 345 16,22 00:05:03 79.13% 24 .93%
Austria 322 14,27 00:03:45 78,26% 29.81%
Norway 281 12,92 00:12:27 68,68% 26.69%
France 270 13,74 00:05:41 75,56% 30,00%
Italy 247 13,47 00:05:26 78,95% 35,63%

1-10z95



Priloha 7/2a. - Srovnani nav&vnosti e-shop piercing-sperky s bio-eko-logicky za rok 2008

‘ﬁ’w-b.i°'e“°"°9i°ky-°z 1.1.2008 - 31.12.2008
id|0i panel Srovnani s: Stranky

200 200

100 100

T
|7 lednaz008 |5 Gnora2008 |13 bfezna 2008 | 15.dubnz 2008 | 18. kvéma 2008 |2U. fervna 2008 | 23, fervence 2008 25. srpna 2008 |2?. 2afi 2008 | 20, fijna 2008 | 2. prosince 2008

Pouziti stranek

My 15 037 Navitevy ™™ 48 49% Pomér névratd
_M 132 323 zobrazeni stranek _M..___, 00:04:22 prim. doba na strance

 Jhwsdey 8,80 strankyinavatéva ™ 73,15% % novych névitév

Pfehled navtévnikh Prekryvna data mapy world

® NavitEunici

200 200

7. lednal 9. tnord 13, brez! 15, dub 18. kvée! 20_ cerl 23. cervl 25 srpn 27. 287 | 20 fjnal 2. prosin

Navstévnici
11 000 .
Prehled zdrojli provozu Prehled obsahu
i Stranky Zobrazeni % zobrazeni
B Vyhledavace
866300 (57 61%) stranek stranek
I Odkazuijici stranky 0
4 033,00 (26,82%) / i b i
M PFimy provoz nire e ; 0
234100 (15.57%) /sekce-prirodni-kosmetika/ 3797 2,687%
/vyrobce/saloos 2262 1,71%
/vyrobce/100-pure 2232 1,69%

Ivyrobce/kiss-my-face 2045 1,55%



Ptiloha 7/2b - Srovnani navatvnosti e-shop piercing-sperky s bio-eko-logicky za rok 2008

Byboskepdelel o o 1.1.2008 - 31.12.2008
Prehled navstevniku Srovnani s; Stranky
@ Navitévnici
200 200
100 100
I 7. ledna 2008 I 9. dnora 2008 I 13. bfezna 2008 I 15. dubna 2008 I 18. kvétna 2008 | 20. éervna 2008 | 23. éervence 2003] 25. srpna 2008 | 27. z&fi 2008 | 30. fijna 2008 | 2. prosince 2008

11 000 lidi navstivila tuto stranku

ke 15 037 Navatevy

kw11 000 Absolutni jedine&ni névatévnici
w132 323 zobrazeni stranek
 Jhuwssdn, 8,80 Préiméma zobrazeni stranek

k.l 00:04:22 Doba na strance

= 48 49% Pomér nvratl

M 73 15% Nové navitévy

Technicky profil

Prohlize¢ Navstévy % navstév  Rychlost pfipojeni Navstévy % navstév
Internet Explorer 9 000 59,85%  Unknown 9702 64,52%
Firefox 4962 33,00% DSL 3777 2512%
Opera 838 5,57%  Dialup 626 4,16%
Safari 99 0,66%  Cable 601 4,00%

Mozilla 69 046% T1 296 1,97%



P¥iloha 7/2c - Srovnani nav&tvnosti e-shopi piercing-sperky s bio-eko-logicky za rok 2008

vy bio-eko-ogicky.cz, o 1.1.2008 - 31.12.2008
Prehled ZdrOJU pr0VOZU Srovnani s: Stranky

200 200

100 100

| 7. ledna 2008 | 9. Unora 2008 | 13. bfezna 2008 | 15. dubna 2008 | 18 kvétna 2008 | 20. ervna 2008 | 23. ervence 2008] 25 srpna 2008 | 27. z&fi 2008 | 30. fijna 2008 | 2. prosince 2008

Ze v8ech zdrojU provozu byl odeslan celkovy pocet 15 037 navstév

,,L; woih 15,57% PFimy provoz B Vyhleddvate
8663,00 (57.61%)
B Odkazujici stran
b 26.82% Odkazujici stranky 4 033,001(2&82%)ky
H PFimy provoz
234100 (15 ,57%)
% 57 61% vyhledavace

Nejvykonnéjsi zdroje provozu

Zdroje N&vstévy % navitév  Kli¢ovéa slova Navstévy % névstév
seznam (organic) 5109 33,98%  pfirodni kosmetika 390 4,50%
google (organic) 2455 16,33%  hio 386 4.46%
(direct) ((none)) 2 341 15,57%  saloos 335 3.87%
search (organic) 1091 7,26%  kiss my face 248 2,86%

zhozi.cz (referral) 904 6,01%  100% pure kosmetika 238 2,75%



Priloha 7/2d - Srovnani navatvnosti e-shop piercing-sperky s bio-eko-logicky za rok 2008

Yt Blo-sio-logloky.cz 1.1.2008 - 31.12.2008
Nacrt mapy Srovnani s: Stranky
e
Navstévy

1 | | | FYWRE

15 037 navstév pfislo z 45 zemé/teritoria

Pouziti stranek

Navstévy Stranky/navstéva Ptr m. doba na % novych navstév Pomeér navratl
strance
15 037 8,80 i 73,21% 48,49%
% z celkového poctu Priim. stranky: 00.04.22 Prim. stranky Pram. stranky:
stranek 8,80 (0,00%) Prum. stranky: 73,15% (0.08%) 48,49% (0,00%)
100,00% 00:04:22 (0,00%)

e p— Stranky/navst Priim. doba na % novych Pomeér
Zeme/teritorium Navstévy éva strance navstev navratl
Czech Republic 14 417 8,94 00:04:27 72,44% 48,05%
Slovakia 278 5,21 00:01:54 88,85% 59,35%
United States 74 2,00 00:00:22 98.65% 90.54%
United Kingdom 45 6,67 00:02:13 95,56% 53,33%
Germany 40 575 00:03:07 97.50% 42,50%
France 25 6,72 00:04:17 84,00% 48,00%
Ireland 23 21,04 00:08:15 69,57% 30,43%
Austria 16 4,88 00:01:46 93.75% 43,75%
Switzerland 12 9,33 00:04:54 100,00% 50.,00%
Italy 10 2,90 00:00:33 90.00% 40,00%

1-10z45



