Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA ’
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Internetové obchodovani v Ceské republice

Ondrej Némec

© 2015 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Katedra obchodu a financi

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Ondiej Némec
Hospodarska a kulturni studia

Nazev prace

Internetové obchodovani v Ceské republice

Nazev anglicky

Internet Trading in the Czech Republic

Cile prace

Cilem diplomové prace je na zékladé zhodnoceni hospodarenivybraného internetového obchodu a jeho
postaveni na internetovém trhu navrhnout ptipadna opatteni pro zlep3eni stavu.

Metodika

Metodika diplomové prace bude spocivat v syntéze a analyze dat a v provedeni dotaznikového 3etfeni
mezi uzivateli intenetu, které bude doplnéno o interview s odborniky.

OficiaIni dokument * Ceska zemédalska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuéeny rozsah prace
60 — 80 stran

Klicova slova
Internet, e-shop, internetovy obchod, SEO, vyhledavac, reklama, banner.

Doporuéené zdroje informaci

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz3. vyd. Praha: Management Press, 2011,
203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

JANOUCH, Viktor. 333 tipti a trikil pro internetovy marketing. Sbirka nejuzite¢ngjsich informaci,
postupt a technik. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3.

LEBOFF, Grant. Sticky marketing: jak zaujmout, ziskat a udrzet si zdkazniky. Pfeklad z angl. orig. Hana
Skapova. 1. vyd. Praha: Management Press, 2011, 214 s. ISBN 978-80-7261-235-2.

MIKULASKOVA, Petra a SEDLAK, Mirek. Jak vytvofit Gspésny a vydélecny internetovy obchod. Sbirka
nejuzite¢néjsich informaci, postupt a technik. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 336 s. ISBN
978-80-251-3727-7.

0Odborna periodika a internetové zdroje

SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, 351 s. ISBN 80-730-0195-0.

vy s

Piedbézny termin obhajoby
2015/02 (Gnor)

Vedouci prace
Ing. Stefan Toth

Elektronicky schvaleno dne 28.6.2013 Elektronicky schvaleno dne 5.12.2013
Ing. Helena Cermakova, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 22.03.2015

Ofici4Ini dokument * Ceska zem&délsk univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci "Internetové obchodovani v Ceské republice"
jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim
odborné literatury a dalSich informacnich zdrojt, které jsou citovany v praci a uvedeny v
seznamu literatury na konci prace. Jako autor uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvoirenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 23.3.2015




Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval Ing. Stefanu Tothovu za odborné vedeni a rady,
které¢ vedly ke zkvalitnéni této diplomové prace. Dale bych rad podékoval Stépanu
Opekarovi, Janu Korostenski a Radku Nykodémovi za jejich odborné ptispévky.



Internetové obchodovani v Ceské republice

Internet Trading in the Czech Republic

Souhrn

Diplomova prace se zabyvéa internetovym obchodovanim v Ceské republice na
konkrétnim ptikladu jednoho podnikatele s femeslnymi vyrobky. V teoretické ¢asti prace
dochazi k vymezeni zékladnich pojmu, mezi které patii elektronické obchodovani a jeho
druhy, internetovy marketing apod. Prace se zpocatku vénuje procesu vytvoreni
internetového obchodu se vSemi jeho nalezitostmi. Dale pak dochazi ke zhodnoceni
hospodareni sledovaného internetového obchodu dle vhodnych piehledovych statistickych
nastroji. Pro pohled z opacné strany, tedy z pohledu zakaznika, je provedeno dotaznikové
Setfeni, jehoz vysledky prezentuji preference uzivatele nakupujiciho pfes internet.
V zéavislosti na vysledcich prizkumu spole¢né s analyzovanymi piehledovymi
informacemi o provozu e-shopu, jsou vytvofeny navrhy na efektivnéj§i spravu

a hospodareni internetového obchodu.
Summary

Diploma thesis focuses on online shopping in the Czech Republic using specific
example of one small businessman selling products of handcrafted quality. Theoretical part
defines basic terms - for example electronic commerce and its types, internet marketing
etc. At the beginning, the thesis focuses on the process of creating an e-shop with all
requirements. Next follows an analysis of economic activities of surveyed e-shop with
appropriates statistical tools. From the opposite perspective - perspective of the consumer -
a survey questionnaire was made. Results of the survey present consumer preferences in
online shopping. Based on the results of the survey and economic data regarding e-shop

operations, proposals for more effective management of the e-shop were made.

Klicova slova: Internet, e-shop, internetovy obchod, SEO, vyhledavac, reklama, banner

Keywords: Internet, e-shop, e-commerce, SEO, Search, Advert, Banner



L VOt ettt et h e et e bt e ettt e bt et eneeas 9
2 Cll prace @ MEtOAIKA ......ccuviieiiieiiie et et e e e e eba e e eenaeeeenee s 10
3 Teoretickd VYChOISKa .......ccviiiiiieiie et 12
0 B 11115y 4 1< A OO PUOROT PO U PSR UP SRR 12
3.1.1 Historie internett V CR .........coovooviveeeeeeeeeeeeeeie e 12

3.2 Elektronické podnikéani a obchodovani (E-komerce) ..........cccveevvveeciiencieeniieenee, 20
3.2.1 Druhy elektronického obchodovani............ccceeeeiiiiiiiiiiciiieieeeeceeeeeen 22

3.3 Préavni forma podnikani prostiednictvim Internetu..........ccceeeevveerveeerieessreeereeeene 24
3.4 Ztizeni internetového obchodu ..........cooiiiiiiiiiiii 27
3.5 Vyhledavace @ SEO .......oooiiiiiiiieie et 29
3.5.1 Srovnavace zboZi a Katalogy........cccccuveeiiiiiiiieeiiece e 30
3.5.2  Statistiky NAVSEEVIOS couveeiiiieeiieeciie ettt e ae e eare e eaae e s 31

3.6 Propagace internetoveého obchoduU ..........cccvveeiiiieeiiiieiiiicee e 32
3.6.1 Zakladni druhy reklamy na internetu..........ccceeeveeeiieeiiieeeiie e 33
3.6.2 Podpora prodeje internetového obchodu ..........ccooveviiiiiiieiiiieiieeeee, 37
3.6.3  PUDIIC TeIAtIONS ....oouiiiiiiiiieiie e 39
3.6.4 Piimy marketing na iNteTNEtU .......cccveeeriiieeiiiieeiieeciieereee e eeee e 40

3.7 TVOTDA COM .t ettt et et e 40

4 PraKtiCka CAST ... eiiiiiiiie ettt 42
4.1  PodnikatelSKy ZAMET ......c.eieiiiieciiiecee et 42
4.2 Vytvoreni internetového obchodu ........cceevviiiiiiiiiciececeeceeeeeee e 51
4.2.1 Vyber domény a WebhOStINGU ........ceeviiiiiiieeiieeiie et 52
4.2.2  ZFIZENT ZIVIIOSTL 1eeutiiniiieiiieite ettt ettt ettt ettt ettt et e sttt e st e s beesaneens 55



4.2.3  LOZISIKA .ooueiieeiiieciiee ettt ettt et e et e e e e e eta e e ebaeennraae e 56

4.2.4  ZPUSOD PlatDY ..oeeieiiiieiiiecie ettt e e erae e 58
4.3 Produktove fOtOZIafie ....c.uiieiiieeiiieciieecee et 59
4.4 Interni databaze a administrativa €-ShOpU ........ccceeeeiiieiiiieiiieceecee e, 61
4.5 StatistiKy NAVSEEVIOST .euvvieiiieeeiiieciieecieeeeieeestee e e e sreeeiae e e e e e steeeesbaeesaseeeesseees 64
4.6 Dotaznikové Setieni na nakupovani pres internet..........ccceeeeveeeeeeeeceeenineeeseveeeenenn. 65
4.7 Propagace internetového obchodu............oooviiiiiiiiiiiiieeeceee e 84

4.7.1 Budovani profilu na socialnich sitich Facebook a YouTube...........ccueeennee. 84

4.7.2 Optimalizace internetového obchodu pro vyhledavace............cccccvvvvvveennenns 87

4.7.3 Zbozové vyhledavace Heuréka a ZboZi.CZ ........ccccuveevvieeciiieiiieeieecieeeeeens 89

4.7.4 PPC reklamy Google AdWords a Seznam SKIiK.............ccoevvviiviiieniiiennenns 90

4.7.5 E-mailing, NEWSICHET ......ccccuieiiiieeiiieciee ettt 93

Zhodnoceni VYSIEdK......cccviieuiiiiiiieceeece e 95
ZLAVET .ottt ettt ettt a e a et a e et e et et e e ae et e eae e bt ente st enbeenteeaeebeeneens 102
Seznam pouzityCh ZArOJU.......ccecueiieiiieciie e e 103
PIILONY ..ottt ettt et et a et e neeste et eneen 109



1 Uvod

Pocatky internetového pfipojeni na naSem Uuzemi se datuji jeSté za dob
Ceskoslovenska. Pfesn&ji vroce 1990, kdy bylo pfipojeni k internetu do roku 1992
v testovacim provozu na CVUT v Praze. Prvotni popularita internetu rostla postupné
a k takzvanému ,,boomu internetu v Ceskych zemich®“ doslo v letech 1995-1996 diky
prisunu jeho komerc¢nich poskytovateli. Pocatek nového tisicileti je charakteristicky tim,
ze firmy berou jako samoziejmost svou prezentaci na internetu a vytvareji si své
internetové stranky, aby vyuzily jeho globalniho charakteru a oslovily tak nové,
potencialni zédkazniky. Premiéra ovych obchodl se odehrala v Americe v prvni poloviné
devadesatych let a jako piiklad Ize uvést dodnes velice znamy Amazon. V Ceské republice

vSe nasledovalo s drobnym ¢asovym odstupem.

Novy trh s globalnim charakterem piinesl pro obchodniky nové moznosti, na které
si musela zvykat 1 samotna ekonomika, které se koncem 20. stoleti zacalo ptezdivat
,.digitalni ekonomika®. V soucasna dobé je v Ceské republice pfiblizné 6 miliont aktivnich
uzivatelll internetu a soucasny zivotni styl (trend) internetovym obchodiim hraje do karet.
Kvalita internetovych obchodli a jejich zadkaznicky servis se bohuzel riizni a snaha
tuto situaci vyftesit je viditelna a Casto také reprezentovana certifikacemi e-shopt. Kontrola
nad dodrzovanim prav obc¢ana pii vznikajicich smluvnich vztazich je jednou z nékolika

¢innosti Ceské obchodni inspekce.

Globalni charakter internetu a miliony novych potencialnich zakaznikl vSak pfinasi
1 nevyhody v podobé& konkurence. Internetové obchody, aby byly na internetu dobie
dohledatelné a byly takzvané vidét, musi vyuzivat znacné finan¢ni prostiedky pro svoji
propagaci. Internetovy marketing spolu s jeho nastroji je funkcionalitou, bez které se zadny
uspesny e-shop v dnesni dobé neobejde. Samotné elektronické obchodovani probiha hned
rozdéleni dle subjektli v sobé skryva obchodovani mezi firmami (B2B), mezi firmou
a spotiebitelem (B2C) a dalsi. Ziizeni internetového obchodu v soucasnosti neni obtizné
a finan¢n¢ ndkladné, ale kjeho provozu je zapotiebi byt zkuSenym informovanym
obchodnikem, ktery si uvédomuje, ze provoz neni bezplatny a zaroven si dokaze poradit na

trhu s globalnim charakterem.



2 Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je ziizeni internetového obchodu primarné slouziciho pro
potieby doprodeje vyrobkli vzniklych zifemeslné zivnosti. Dil¢im cilem je detailni
zhodnoceni uspésnosti tohoto zpiisobu obchodovani a navrzeni piipadnych regulujicich
opatfeni, ktera budou vychéazet i zprovedeného dotaznikové Setfeni, které ma za cil
priblizit chovéani nakupujiciho pfes internet. Vysledné doporucujici navrhy by mély

prodejci slouzit ndpomocné pro naplnéni cili jeho podnikatelského zdméru.

Pro vyhotoveni teoretickych vychodisek prace bylo vyuZzito metody analyzy
dokumentti, pii které dochdzelo ke komparaci ndzora jednotlivych autort zaobirajicich se
danou problematikou. Praktickd ¢ast v zavislosti na ziskanych teoretickych znalosti
predstavi podnikatelsky zamér zakonceny SWOT analyzou. Po detailnim popisu procesu
tvorby internetového obchodu nésleduje v praci kvantitativni méfeni hlavnich ukazatelt,
dalezitych z hlediska internetového obchodovani, v nastrojich analyzy Google Analytics.
Vysledna regulujici opatieni vychazeji jak ze statistického zhodnoceni ukazatelli, tak
1 z provedené¢ho dotaznikového Setieni. Dotazniky byly Sifeny prostfednictvim socialni sité
Facebook a za pomoci e-mailové komunikace. Technické zajisténi online prizkumu

zprostifedkoval server Vypliito.cz.

Klicovou technikou pro sbér dat bylo pro tuto praci dotaznikové Setieni. Tato
technika je standardizovanou formou pro sbér hromadnych dat. Pravé diky vysoké miie
standardizace lze data podrobit srovnani a je zvySovédna i jejich reliabilita. Spravna

formulace otazek je faktorem uréujicim validitu celého Setfeni.'

Google Analytics je nastrojem pro meéieni provozu na internetovych strankach.
Nabizi velké mnozstvi nastroju, které uzivateli zprostiedkuji pokrocilé prehledové funkce.

Jednou znich je 1 konverze, matematicky vyjadiena konverznim pomérem:

. v bjedndvk , . f1r
konverzni pomér[%] = %ntaly x100% , vysledna procentudlni hodnota v tomto
uzivatele

ukazkovém piipad¢ reprezentuje podil celkového poctu objednévek s celkovym poctem

navstévniki internetovych stranek.2

"SEDLAKOVA, R. Vyizkum médii: nejuzivanejsi metody a techniky, s. 157-180
2 CLIFTON, B., Advanced Web metrics with Google Analytics, s. 6-7, 133, 384
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Analyzou dokumentii se rozumi metoda sbéru dat, pifi které jsou vyhledany vhodné
dokumenty, které jsou nasledn¢ podrobeny napiiklad obsahové analyze. Tento typ analyzy

vede k redukei vysledného textu a jeho systematickému uspofadani.?

SWOT analyza je nastrojem identifikujicim silné a slabé stranky testovaného
podniku. Zarovein tento nastroj sleduje 1 vnéjsi prostredi podniku, kde usporaddva mozné
prilezitosti a rizika. Cilem SWOT analyzy je komplexné zhodnotit postaveni firmy

a poskytnout data potiebna pro podnikovou strategii.*

3 SEDLAKOVA, R. Vyzkum médii: nejuzivanejsi metody a techniky, s. 287-291
4 SEDLACKOVA, H., Strategickd analyza, s. 90-92
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internet

Internet je matici siti, ktera propojuje miliony pocitacii, v€etné osobnich pocitaci,
pracovnich stanic, historickych salovych pocitact, superpocitacii, mobilnich zafizeni
a jinych zafizeni podporujici piijem této technologie. Sité, které tvoii internet, pouzivaji
standardni sadu komunika¢nich protokolli, coz umoziiuje jakémukoliv zafizeni
vybavenému zakladnimi softwarovymi a hardwarovymi nastroji, aby komunikoval
s ostatnimi prostiednictvim internetu. Internet ma mnoho vyuziti, naptiklad se pouziva pro
e-mail, pfenos souborti, vzdalené piihlaSeni, a jako zadklad pro cely World Wide Web

(celosvétova sit).

3.1.1 Historie internetu v CR

Historie zprovoznéni internetové sité v Ceské republice spadda do roku 1990, kdy
v tehdej$im Ceskoslovensku dochazi k prvnim pokusim o pfipojeni pies telefonni sité,
piesnéji ptes FIDO a EUnet. Pozdé&ji, v fijnu téhoz roku, ptichazi jiz pevna sit’ s ndzvem
EARN (Europian Academic and Research Network). Tato sit' je pfipojena na CVUT
v Praze, kde se prvnim sitovym uzlem stava pocitac IBM 4381. Snaha o vybudovani
patefni sit¢ pochazela z Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy a je datovana na
prosinec 1991. Budovani této sit¢, pojmenované FESNET (Federal Educational and
Scienfitic NETwork), zacalo po schvaleni investic v poloviné roku 1992. Po dvouletém
testovacim provozu dochézi k oficialnimu piipojeni Ceskoslovenska k internetu v roce
13.2.1992.° S rozd&lenim Ceské a Slovenské federativni republice (CSFR) na samostatné
staty Cesko a Slovensko pfichazi i §tépeni projektu FESNET na pateini sit¢ CESNET
(Czech Educational and Scientific NETwork) a SANET (Slovak Academic NETwork).’

> High definition: an A to Z guide to personal technology, s. 166

S CHLAD, R., Historie Internetu v Ceské republice [on-line]. [cit. 2013-08-29] Dostupné z:
http://www.fi.muni.cz/usr/jkucera/pv109/2000/xchlad.htm a CHURY, L., Internet a jeho historie v CR.
Programujte.com [online]. 2005 [cit. 2013-09-06]. Dostupné z: http://programujte.com/clanek/2005122001-
internet-a-jeho-historie-v-cr/

"VACLAVIK, L., Internet v Cesku slavi 20. vyro&i. Z CVUT se piesunul i do naich kapes. Cnews.cz
[online]. 2012 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/internet-v-cesku-slavi-20-vyroci-z-cvut-
se-presunul-i-do-nasich-kapes
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CESNET zprvu slouzil jako patefni sit’ pro akademické ucely, ale postupem cCasu
Ministerstvo Skolstvi rozsitilo ptsobnost i do komer¢ni scény, kam poskytlo jeji
nevyuzitou kapacitu. Spolecn¢ s nabidkou CESNETU se na zacatku roku 1995 objevily
1 dalsi vefejni poskytovatelé internetového piipojeni (ISP- z anglického Internet Service
Provider). Nabidka piipojeni v této dobé se rozdélila na dvé alternativy: pevné piipojeni
a vytacené spojeni. Cenové naronym byly oba dva typy pfipojeni. Postupem cCasu se
zvedala pienosova rychlost a klesala finan¢ni naro¢nost vyuziti této sluzby (1996 — az 34

Mb/s, 1998 —az 155 Mb/s, atd.).®

Dostupnost sité s internetovym piipojenim dopomohla v roce 1996 vzniku prvnich
vetsich Ceskych internetovych stranek, které funguji 1 dnes, napiiklad: vyhledava¢ Seznam
od zakladatele Iva Lukacovice, internetovy denik Ondieje Neffa Neviditelny pes, portal
pracovnich pileZitosti jobs.cz Libora Malého, aj.” Cesta k vytvofeni internetové stranky

s narodni doménou vyzadovala jeji zisk neboli registraci.
Registrovani domén

Domeéna je adresa na internetu skladajici se ze dvou Casti: ndzvu (google) a koncovky
(.com). P¥i zminéni pojmu doména je obvykle rozuména doména 2. fadu. Rady se
navzajem oddéluji teckami. Koncovka .com je doménou 1. faddu takzvand Top Level
Doména — TLD, naopak spojeni google.com je jiz doménou 2. fadu. Jako ptiklad domény
ttetiho fadu, nékdy téZ nazyvané subdomény je blog.idnes.cz. Dalsi vyssi fady jsou uz jen
zavislé na po&tu oddélujicich te¢ek.' Webhostingem se rozumi prondjem uréitého mista na
internetu, kam mtZete ulozit sva data, napfiklad sviij e-shop. Prondjem se realizuje

prostfednictvim webhostingovych poskytovateli.'! Pfifazeni narodni domény .cz vzniklo

$ VACLAVIK, L., Internet v Cesku slavi 20. vyro&i. Z CVUT se piesunul i do nasich kapes. Cnews.cz
[online]. 2012 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/internet-v-cesku-slavi-20-vyroci-z-cvut-
se-presunul-i-do-nasich-kapes a VACLAVIK, L., Web slavi 20. vyroé&i, pfipomefime si milniky.. Cnews.cz
[online]. 2011 [cit. 2015-01-16]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/web-slavi-20-vyroci-pripomenme-si-
milniky

? PETERKA, J., Neviditelny pes Ondieje Neffa, 1996/7. Muzeum Internetu .cz [online]. 2011 [cit. 2015-01-
16]. Dostupné z: http://muzeuminternetu.cz/pes.php3 a VACLAVIK, L., Internet v Cesku slavi 20. vyro&i. Z
CVUT se ptesunul i do nasich kapes. Cnews.cz [online]. 2012 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z:
http://www.cnews.cz/internet-v-cesku-slavi-20-vyroci-z-cvut-se-presunul-i-do-nasich-kapes

19 Jak vybrat vhodné doménové jméno. Cesky hosting [online]. THINIine interactive, 2015 [cit. 2015-03-23].
Dostupné z: http://www.cesky-hosting.cz/domeny/jak-vybrat-domenu/

"' Co je to webhosting. Cesky hosting [online]. THINIine interactive, 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z
http://www.cesky-hosting.cz/webhosting/co-je-webhosting/
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roz§tépenim CSFR vroce 1993 na Cesko a Slovensko, pfedtim slouZila doména .cs.'?
Narodni doménou je nazyvana doména nejvyssi urovné, takzvana Top Level Domain
(TLD). Spravou téchto domén se zaobira organizace Internet Assigned Numbers Authority
(IANA). Monitoringem samotnych domén, pocCty uzli (hostitelskych pocitach)
v doménach a vytvarenim jejich seznamii se od pocatkli zabyva organizace Réseaux IP
Européens (RIPE). Registrace TLD .cs a jeji pocatecni ristova tendence korespondovala
s postupnym roz§ifovanim internetového pfipojeni na dne$nim tzemi Ceské republiky.
Pokles datovany na zafi 1994 je zpasoben rozdélenim CSFR a zanikem této narodni

domény. Postupny prechod na nové vzniklé narodni domény .cz a .sk zobrazuje graf &. 1."

Graf'¢. 1: Pocet uzlii v narodnich doménach 1991- 1994
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Zdroj: hostcount RIPE a zpracovani dle PETERKA, J., Cesta k milionu registrovanych domén vedla pres
prval zruSeni ndrodni domény na svéte, hitp://www.lupa.cz/clanky/cesta-k-milionu-registrovanych-domen-

vedla-pres-prvni-zruseni-narodni-domeny-na-svete//

12 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 32

5 PETERKA, J., Cesta k milionu registrovanych domén vedla pies prvni zrueni narodni domény na svets.
Lupa.cz: server o ceském Internetu [online]. 2012 [cit. 2015-01-16]. DOI: ISSN 1213-0702. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/cesta-k-milionu-registrovanych-domen-vedla-pres-prvni-zruseni-narodni-domeny-
na-svete/
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Zptistupnéni domén TLD .cz je datovano k 13.3.1993 a prvnich né¢kolik domén druhé

tirovné bylo zaregistrovano v dubnu téhoz roku. Narodni domény Ceské republiky a jejich

J 24

vyvoj od po&atku, aZ po zaii 1999 prezentuje nasledujici graf ¢. 2.

Graf¢. 2.: Pocet domén v zone TLD .cz
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Zdroj: udaje RIPE, zpracovani dle http://www.muzeuminternetu.cz

Graf lze rozdélit na dvé poloviny. Prvni je tvofena ¢asovym rozmezim od roku 1993 az
piiblizné do cCervna roku 1995, tato Cast predstavuje vyuziti internetu pouze pro
akademické tucely. Druhd cast pocCinaje 1.7.1995 je charakteristicka zrodem ISP

a komerénim vyuzitim internetu.'

Registraci domén byla z pocatku povérena firma CoNET, pozdé€ji Internet CZ, pak
EUnet Czechia atd., kterd jiz diive spravovala TLD .cs. Pravidla pro poskytovani domén
druh¢ a tieti urovné byla v této dob¢ velmi pfisna a pro soukromé ucely potizeni takové
domény nepftichazelo v tivahu i pfes to, ze nebylo zpoplatnéno. Ptikladem Ize uvést prave
vySe zminovan¢ho Neviditelného psa, ktery spadal pod doménu tieti Grovné, tedy:

pes.eunet.cz. Internet CZ mél zaroven i1 funkci ISP a zacaly se objevovat ptipady, kdy

" PETERKA, J., Cesta k milionu registrovanych domén vedla pies prvni zrueni narodni domény na svets.
Lupa.cz: server o ceském Internetu [online]. 2012 [cit. 2015-01-16]. DOI: ISSN 1213-0702. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/cesta-k-milionu-registrovanych-domen-vedla-pres-prvni-zruseni-narodni-domeny-
na-svete/

" Tamtéz
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dochazelo k upfednostiiovani pozadavki na domény vlastnich zakazniki pied témi
konkuren¢nimi. Tato situace eskalovala az do podzimu 1997, kdy doslo k Gplnému
uvolnéni domén a nastoleni novych pravidel umoziujicich vlastnit nespocetné¢ domén.
Novy subjekt pro spravu TLD .cz vznikl v kvétnu 1998. Jednalo se o zajmové sdruzeni
pravnickych osob CZ-NIC, slozené z 16 ISP. Piestoze CZNIC z.s.p.o. bylo registrovano
27.5.1998. PIn¢ pievzeti spravy TLD .cz probéhlo k datu 1.9.1999 a stejny subjekt s lehce
pozménénym nazvem CZ.NIC nastolil zpoplatnéni ziizeni novych domén. Tento systém
byl radikalni zménou v procesu koupé domény, posunujici na prvni misto platbu a po jejim
obdrZeni teprve predani domény a zpusobil tak skokovy pokles v zadostech o registraci

domén.'®

Dalsim milnikem se stal prelom zafi a fijna roku 2003, kdy CZ.NIC tehdejsi
spravce a zaroven i registrator domén druhé Grovné pod TLD .cz, byl zatizen velkym
objemem agendy. Nutny krok decentralizace spravy domény znamenal vznik nékolika
registrator a konkurencniho prostiedi. Dalsi vyznamny krok pftinesl fijen 2007 (Ptiloha €.
1.), kdy vesel v platnost novy systém vedeni registru Free Registry of ENUM (FRED),
pod ktery ptesla i TLD .cz. Po zavedeni syst¢ému FRED doslo k poklesu velkoobchodni
ceny, coz vedlo krastové tendenci zfizovani novych domén, ktera pokracuje az do
soucasnosti.'”” Od roku 2012 bezpenostni tym CSIRT.CZ (Computer Security Incident
Response Team) provozuje sdruzeni CZ.NIC a zaroven je jeho hlavnim poslanim

koordinovat feseni bezpe¢nostnich incidentii po¢itatovych siti na izemi CR."®
Prvni internetové obchody

Pocatek nového tisicileti je obdobi charakteristické tim, ze firmy pro své podnikani
berou jako samoziejmost prezentaci na internetovych strankach. Tim dochazi i k prudkému
rozvoji v této oblasti a zfizovani internetovych obchodi, které jsou uplnou nédhradou,
¢i podporou prodeje pro kamenny obchod. Prvni internetové obchody se objevuji

v Americe v prvni polovin¢ devadesatych let, kde jako piiklad 1ze uvést Amazon. Hlavnim

' PETERKA, J., Cesta k milionu registrovanych domén vedla pies prvni zrueni narodni domény na svets.
Lupa.cz: server o ceském Internetu [online]. 2012 [cit. 2015-01-16]. DOI: ISSN 1213-0702. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/cesta-k-milionu-registrovanych-domen-vedla-pres-prvni-zruseni-narodni-domeny-
na-svete/

"7 Tamtéz

'8 CSIRT- Uvod. CZ.NIC. CSIRT.CZ [online]. Creative Commons, 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z:
https://www.csirt.cz
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divodem, pro¢ se firmy uchylily pravé k internetu, je v podstaté vycet jeho zakladnich
vlastnosti. Internet je globalniho charakteru s absenci hranic, coz piinasi internetovému

obchodu miliény novych potencialnich zdkaznika."

Vyse zminény piiklad internetového obchodu Amazon, ktery je dodnes uspéSnym
obchodem s miliardovymi (dolarovymi) obraty rocné, vyuzil internetového obchodovani
ve svych pocatcich a zacal pfes internet nabizet knihy. Amazon odstartoval i nové
obchodni praktiky, kdy svym cCtenarfiim zpfistupnil moznost recenzovat knihy pfimo na
internetovém obchod¢ 1 v ptipad¢, ze budou jakkoliv kritické. V klasickém knihkupectvi se
asi nikdo nesetkal s knihou, na které by bylo napsdno, ze jsou to vyhozené penize, ale na
internetu se nazory ostatnich staly velice oblibenym doplikem pro nakupujici, ale
i prodejce.® Recenze ostatnich uzivatelii, a to nejen tykajicich se knih, prezentuji Easto
nazory a vlastni zkuSenosti uzivateld. Tyto recenze, komentare, diskuse a jiné nastroje pak
nahrazuji v internetovém obchodovani osobni styk a potencialni zdkaznik se zde mulze
setkat s mnoha nazory, které ho mohou piimét ke koupi, ale i naopak. Pozitivni efekt na

zékaznika viak prevlada.”’

V Ceské republice bylo za rok 2013 6,047 miliont jednotlivet starSich 16 let
pouzivajici internetové piipojeni. Dle sociodemografickych statistik se vyuziti internetu
podle pohlavi v zdsad¢€ nijak vyrazné nelisi, muzim ptipada 3,033 miliont a zendm 3,014
miliont. Nejpocetnéjsi v€kovou skupinou se stala skupina s rozpétim 35-44 let s 1,503
miliony uZivateli internetu. Z hlediska vzdélani se v Ceské republice pohybuje na Internetu
2,040 miliont stfedoskolsky vzdélanych osob s maturitou, 1,727 milioni jednotlivct
sttedoskolsky vzdélanych bez maturity a 1,018 milionti osob s vysokoskolskym vzdélanim.
Uzivatelé internetu v CR jsou pievazné zaméstnani 4,212 milionti osob, méné pocetné
skupiny dale tvofi studenti 0,722 milioni, starobni dichodci 0,515 miliont jednotlivca

a nejméné pocetnou skupinu tvoii nezaméstnani 0,218 milion osob.”” Pfi zaméFeni se na

19 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 18, 25

2 HLAVENKA, I., Délejte byznys na Internetu, s. 28-29

2 BERGER, I., Jak stvorit pecku na trhu, s. 194-201

2 Tabulka 16: Jednotlivei pouZivajici internet, vyvoj v letech 2007 az 2013. Cesky statisticky iirad [online].
CSU, 2013 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/33004733E8/$File/97011316.pdf
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vybrané c&innosti, 2,958 miliont (48,9%) z celkového poctu jednotlivel, vyuziva

nakupovani pres internet.”

Vznikem internetu se rodi novy trh, na kterém vznikaji nové obchodni metody
a vzrista nova konkurence. Nakupovani pfes internet se vyskytuje i ve spojitosti s jinym

(novym) Zivotnim stylem lidi.**
Vliv internetu na svétovou ekonomiku

Nastup internetu na konci 20. stoleti znamenal pro svétovou ekonomiku velké
zmény, proto se objevuje termin ,,novd ekonomika®“ a jeho synonyma ,,internetova
ekonomika“ ¢i ,,digitadlni ekonomika®. VSechny tyto zminéné pojmy a mnohé dal§i maji
stejny vyznam, a to takovy, Ze vliv internetu a Sifeni novych informacnich
a komunikacnich technologii znamena pro ekonomiku zna¢né mnozstvi rozsdhlych zmén.
NejmarkantnéjSim rysem nové ekonomiky je struktura jejiho vystupu, kde se namisto

prevazujicich hmotnych statkii zagaly brat do poptedi statky nehmotné a sluzby.*®

V ptistupu  k ,,nové ekonomice” jako pojmu se mnozi autoii liSi v jeji
charakteristice. Jifi Sedlacek ve své knize analyzuje tyto definice a urcuje nejCastéji se
vyskytujici zékladni znaky této ekonomiky: ,je zalozena na znalostech, roste propojenost
ekonomickych subjektit (a soucasné do wrcitée miry nastava i opacny jev, tzv.
molekularizace), ekonomika se ve znacné mire (a v nekolika smérech) virtualizuje, méni se

’ v o rv v ’ , . 26
uloha zprostredkovatelii a v neposledné rade roste vyznam a uloha ICT v ekonomice™.

Faktory uspéchu internetového obchodu

Kazdy si dovede piedstavit a vytvofit pozitiva ndkupu pies internet. Pro dosazeni
trznich vyhod je vSak potieba vést internetovy obchod s ur€itym planem, ktery povede
k uspéchu. Jifi Hlavenka vidi jako hlavni Ctyfi faktory uspéchu tyto: sortiment, ceny

a pridané sluzby, ptfidané informace a neustala propagace obchodu.

 Tabulka 27: Jednotlivei pouZivajici internet k vybranym &innostem, vyvoj v letech 2007 az 2013. Cesky
statisticky irad [online]. CSU, 2013 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/3300473402/$File/97011327.pdf

x SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 31

** Tamtéz, s. 90-91

*% Tamtéz, s. 94
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Internetové obchody maji zpravidla pestiejsi nabidku produkti a sluzeb. Jejich
pouze rozsifeni databaze, nikoliv potiebu fyzického mista jako je tomu u kamennych
obchodii. Vyhoda cenova pro internetové obchodovani je znamkou tUspéchu a kvalitnim
argumentem pro¢ produkt ¢i sluzbu nakoupit pravé pies internet. Kamenné obchody
zpravidla nemohou nastavit ceny takové, jaké maji internetovy obchody z prevazné
nakladovych a jinych divoda. Pfidané informace nejsou pfimo vyhodou, nybrz snahou
dorovnat nevyhodu, kterd je dana tim, ze zdkaznik nema moznost pfimého kontaktu se
zbozim. Pfidanymi informacemi se rozumi informace predevsim textové, ale i obrazové.
Pro predstavu se jednd o uplnou a korektni informovanost zakaznika o vSech vécech
spjatych s obchodem, jeho pravidly, pribéhem objedndvky, reklamaci atd. Propagace
internetového obchodu je pro elektronické obchodovani na dennim poradku. Kamenné
obchody maji jednu neptedstavitelnou vyhodu vtom, Ze tento typ obchodl existuje
historicky déle a lid¢é jsou navykli na tento zptisob obchodovani. Prakticky feceno, vzdy
existuje néjaka ,hlavni tfida“, kam lidé chodi, kdyz potfebuji nakoupit. Internet je vSak
mistem, které neni tolik probadano a ne kazdy vi, kde by m¢l pfesné hledat. Proto je nutné
pro uspésny chod internetového obchodu zajistit jeho dostateCnou propagaci, ktera je

ovSem znaéné nakladnou zalezitosti.?’

Aby obchodnik téchto vyhod vyuzil na plnou miru, je na misté, aby sledoval trend trhu,
a to nejen u nds, ale 1 vzahrani¢i a udrZzoval tyto znalosti co nejaktualnéjsi. Plna
informovanost prodejce o svych produktech a firmé, ale i konkurenci je samoziejmosti, bez
které by zadny prodejce nemél piijit do styku se zakazniky.”® Stejnd tak plati, Ze by
obchodnik nemé¢l oslovovat potencidlniho zakaznika pokud si nedovede odpovédét na
otazku: ,,Pro¢ by se mél prave tento zdkaznik stat zakaznikem nasi spolecnosti, mym
zdkaznikem?“* Obchodnik musi presné v&dst, jakou ptidanou hodnotu & prospéch

spottebiteli poskytne.

*"HLAVENKA, I., Délejte byznys na Internetu, s. 159-161

2 DENNY, R., Prodejem k vitézstvi: "nejlepsi kniha o prodeji, jakd kdy byla napsdna”., s. 34-38

P FOX, 1., 1., Jak se stdt skvélym obchodnikem: How to become a rainmaker : pravidla pro ziskani a udrzeni
zakaznikit, s. 21 - 23
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3.2 Elektronické podnikani a obchodovani (E-komerce)

E- komerce nebo také anglicky ekvivalent e-commerce je pojem, ktery v sobé zahrnuje
elektronické obchodovani a podnikéni. Mnoho autort bere e-commerce a e-business jako
synonyma. Dalsi skupina autorti v téchto pojmech vidi odliSnosti. Pfikladem muze byt

Jaroslav Jandos, ktery tyto pojmy vymezuje takto:

»Elektronickym  obchodovanim  (e-commerce) rozumime vyuzZivani informacnich
a komunikacnich technologii (ICT) v procesech prodeje a ndakupu, tj. v obchodni transakci.
E-podnikanim rozumime mezipodnikovou integraci procesi, aplikaci a systemu (zaloZenou
na vyuzivani IS, tj. ICT). Cilem je vyhovet ménicim se pozadavkum zakaznikii nabidkou
novych mezipodnikovych procesu, jakoz i jejich integraci s novymi podnikatelskymi

modely. “*’

Z vyse uvedenych definic vyplyva, co pod pojmy spadd a jak moc jsou tyto pojmy
Siroké. Definice e-obchodovani je uzsi nezli obséahlejsi e-podnikéani. Paradoxem vsak je, ze

firmy, které vyuzivaji e-podnikéni, ¢asto maji i e-obchod.*’

Pro srovnani Ize wvyuzit 1 vladniho dokumentu, ktery se nazyvad Bila kniha
o elektronickém obchodu, ktera spada pod Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Tento
dokument uvadi, jak je nahliZeno na e-commerce a e-business v CR: ,.V ceském prostredi
je samotny termin ,,elektronicky obchod* vniman bud’ ve smyslu veskerych obchodnich
aktivit, které zahrnuji jak provozni, tak i technicko-logistické aktivity (e-business), nebo
v uzsim smyslu, jehoz obsahovou naplni je sména zbozi a sluzeb za ekvivalentni hodnotu
mezi jednotlivymi prodavajicimi a kupujicimi, popr. zprostiedkovateli (e-commerce).

V tomto dokumentu je pojem elektronicky obchod uzivan v uzsim smyslu. “>*

Existuje velka fada dalSich definic e-komerce, které¢ zde nebyly prezentovany. Tato
prace se bude fidit definici Siroce pfijimanou od Organizace pro ekonomickou spolupraci
arozvo] (v anglickém origindle: Organisation for Economic Co-operation and

Development; OECD), jejiz pisobnost je celosvétova a zahrnuje 31 nejvyspélejSich

30 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 96

*! Tamtéz, s. 96

32 MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ CR. Bild kniha o elektronickém obchodu [online] [cit. 2013-20-
08]. Dostupné z: http://www.portal-vz.cz/getmedia/c3b447ef-20c6-43¢cd-950e-57da18908479/Bila_kniha
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ekonomik svéta, které o Clenstvi v organizaci projevily z4jem a splnily vSechna kritéria pro

prijeti. Ceska republika je &lenem jiz od roku 1995.%
Definice elektronického obchodovani dle OECD se rozliSuje na tfi ¢asti:

= prvni C¢ast rozliSuje definice dle prostiedkl, které se pii elektronickém
obchodovani vyuzivaji na definici $irsi a uzsi

» druhé rozliSeni je zpohledu zucastnénych stran, takzvanych subjekti (lze
rozlisit druhy elektronického obchodovani)

= v tfeti posledni ¢asti je diskutovano nad obchodnimi procesy, které spadaji pod

elektronické obchodovani*

Jiz vySe bylo zminéno, Zze OECD rozliSuje u definice e-komerce podle obsahlosti na

uzsi a $irsi definici, pfesné vymezeni, co pod kterou definici spada dle Jifiho Sedlacka:

,Sirsi definice. Elektronicka transakce je prodej ¢i ndkup vyrobkii sluzeb, at uz mezi
podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi spotrebiteli, viladou, dalsimi verejnymi i
soukromymi organizacemi, ktery je provadeén prostrednictvim pocitacovych siti. Vyrobky a
sluzby jsou objednany prostrednictvim téchto siti, ale viastni dodavka vyrobku ¢i sluzby

miize byt provedeno on-line nebo off-line.

Uzst definice. Internetova transakce je prodej ¢i ndkup vyrobkiu a sluzeb, at uz mezi
podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi spotrebiteli, viladou, dalsimi verejnymi ci
soukromymi organizacemi, ktery je provaden prostrednictvim Internetu. Vyrobky a sluzby
jsou objednavany prostrednictvim Internetu, ale viastni dodavka vyrobku c¢i sluzby miuize

byt provedeno on-line nebo off-line. >’

Sirsi definice kromé internetového obchodovani (nejvyznamnéjsi cast) zahrnuje 1 dalsi
transakce. Rozdily mezi uzsi a $irSi definici jsou zna¢né a jsou sledovatelné napiiklad

v podilu e-komerce na HDP.*

33 MSMT. Informace o zapojeni Ceské republiky do vzdélavacich projektii OECD [online]. [cit. 2013-23-08].
Dostupné z: http://www.msmt.cz/mezinarodni-vztahy/organizace-pro-ekonomickou-spolupraci-a-rozvoj-oecd
34 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 97

* Tamtéz, s. 97

% Tamtéz, s. 97
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3.2.1 Druhy elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani dle subjekti

Druhy elektronického obchodovéani dle subjektli neboli dle zaclastnénych stran se
v zakladu déli podle dvou subjektl. Témito subjekty jsou spotiebitel (anglicky consumer)
apodnik (business). Nékdy je piidavana 1 treti strana, kterd je nazyvana vladou
(government), & se lze setkat i s oznaenim statni sprava nebo stat (administration).’’

Anglické oznadeni pro subjekty je vzité i v CR a proto je vyuZivano jejich zkratek.

vvvvvv

= B2B - zkratka Business to Business pod sebou skryva obchodni vztahy
a komunikacéni toky mezi firmami, nékdy t€Z nazyvané internetovymi trzisti.
Ptikladem muZze byt nakup zbozi mezi dvéma spole¢nostmi.®

=  B2C - zkratka Business to Consumer oznacuje vztah, pii kterém dochazi
k prodeji zbozi ¢i sluzeb koncovému zakaznikovi (spotiebiteli). Pfikladem je

napiiklad nakupovani pies e-shop.*’

Existuje tfada dalSich nemén¢ dulezitych oznafeni pro vztahy vznikajici béhem
elektronického obchodovani. Z diivodu zameéfeni prace jim nebude vénovana takova
pozornost, ale ur¢it¢ je nutnosti nékteré znich zminit. Zkratka C2C (Consumer
to Consumer) oznacuje prodej zbozi a sluzeb mezi spotiebiteli, pifikladem mohou byt
internetové aukce a dalsi inzerce, které zajidtuji obchod mezi zuGastndnymi stranami.*’
Dalsi zkratkou je C2B (Consumer to Business), pfi které dochazi k prodeji zbozi ¢i sluzeb
koncovym zakazniktim, ale cely obchod vychazi ze strany zdkaznika (spotiebitele), ktery
poptava zbozi Ci sluzbu. Pti zahrnuti tfetiho subjektu — vlady se objevuji zkratky G2C
a C2G (Government to Consumer a Consumer to Government), ktera se 1i$i podle autort
a objevuji se mutace, pii kterych dochazi k zaménéni ,,government® za ,,administration®.

Tyto zkratky zahrnuji nakupy zbozi a sluzeb ob¢anem od statu a také naopak platby obcana

T KARBANOVA, L., Internetové obchodovani - kontrakce a ochrana spotiebitele [on-line]. 2009. [cit.
2013-08-25] Dostupné z:

http://is.muni.cz/th/170288/esf b/Internetove_obchodovani_a ochrana_spotrebitele.pdf, s. 10 a
SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s 97

38 WOODS, A. a WILLIAM, W., B2B exchanges 2.0: not all e-markets are "dot-bombs", s. 1-2

3 JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 30 a KARBANOVA, L., Internetové
obchodovani - kontrakce a ochrana spotiebitele [on-line]. 2009. [cit. 2013-08-25] Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/170288/esf b/Internetove_obchodovani_a ochrana_spotrebitele.pdf, s. 10

* KAPLAN, Milan. Jak levnéji a Iépe nakupovat: on-line vybérovd fizeni ve firemnim nékupu, s. 50-51
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statu, pod kterymi si lze piedstavit naptiklad dané. Posledni kategorii Casto objevujiciho se
elektronického obchodovani je B2G (Business to Government), kdy se do role

vyznamného spottebitele dostava stat.*!
Elektronického obchodovani dle otevienosti

Rozlisuji se dva typy elektronickych obchodl, oteviené a uzaviené. Oteviené
elektronické obchody jsou typické pro soucasnou e-komerci, protoze je zde pocet
ucastnikl, respektive smluvnich stran, teoreticky neomezeny. Naopak u typu uzavieného
elektronického obchodovani je pfedem zndm omezeny okruh ucastnikli. Uzavieny
elektronicky obchod je naptiklad zpasob kontrakce EDI (Electronic Data Interchange), kde
probihd vymeéna standardizovanych zprav mezi informacnimi systémy skrze zabezpecenou,

uzavienou sit’.*?

Elektronického obchodovani dle zpiisobu plnéni

Zékladni rozliSeni je na pfimé a nepiimé obchody. Oba dva typy maji spole¢né
uzavieni smlouvy elektronicky, ale hlavni zména se projevuje ve zptsobu plnéni. Nepiimé
elektronické obchodovani znaci zpusob plnéni v realném (fyzickém) prostfedi. Opakem je
plnéni piimé, které je zcela zastfeSeno elektronicky. Prikladem obchodovani piimého je
takzvané digitalizované zbozi, které je ve formé biti a byti. Mize se tedy jednat
o software, hudbu, text a dal§i zbozi, které nemd potfebu byt umisténo na fyzickém

nosi¢i.?
Elektronické obchodovani dle zpiisobu uzavireni smlouvy

Uzavieni smlouvy pfi elektronickém obchodovani na internetu probiha v zasad¢ dvéma
zpusoby, a to skrze vyménu elektronické poSty nebo castéji zaSkrtnutim tlacitka
,»souhlasim* s obchodnimi podminkami, kde se setkavame s odbornym oznacenim ,,Click-

through smlouvy*.**, Click-through se nazyvaji smlouvy, které byly uzavieny kliknutim, to

4 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 98

2 KARBANOVA, L., Internetové obchodovani - kontrakce a ochrana spotiebitele [on-line]. 2009. [cit.
2013-08-25] Dostupné z:

http://is.muni.cz/th/170288/esf b/Internetove_obchodovani_a ochrana_spotrebitele.pdf, s. 11

® KARBANOVA, L., Internetové obchodovani - kontrakce a ochrana spotiebitele [on-line]. 2009. [cit.
2013-08-25] Dostupné z:

http://is.muni.cz/th/170288/esf b/Internetove_obchodovani_a ochrana_spotrebitele.pdf, s. 11

“ Tamtéz, s. 11
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znamena "stisknutim" virtualniho tlacitka nebo jiného ovilddaciho prvku (napriklad
hyperodkazu) zobrazeného na monitoru — podobné jako je soubor uloZen po kliknuti na
ikonu Save v nastrojove listé textového procesoru. Bezné se tak déje prostrednictvim

internetové sluzby WWw. ¥

,»Kliknutim na tlacitko ,,souhlasim* v z4dsad¢ kupujici odsouhlasi obchodni podminky
prodejce a smlouva se stdva zavaznou. Obchodni podminky internetového obchodu musi
byt dle zdkona umistény na internetovém obchodu a v plném rozsahu pfistupné pro
kupujiciho. Obsahem téchto smluv musi byt veskeré informace podstatné pro uzavieni

obchodu v souladu s Novym ob&anskym zékonikem (zakon &. 89/2012 Sb.).*

3.3 Pravni forma podnikani prostfednictvim internetu

Podnikani je soustavnou ¢innosti, kterd je vykonavana podnikatelem. Pojem podnikatel
je definovan Novym obcanskym zakonikem (zdkon ¢. 89/2012 Sb.), piesnéji v § 420 :
,Kdo samostatné vykondava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou Ccinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem

v ;. . v ’ v ’ V. . . «d7
dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.

Pravni povinnost evidovani podnikatelské cinnosti pfinasi dvé vychozi pozice

pii jednani s ufady, a to pravnicka nebo fyzicka osoba.*®
Fyzicka osoba

Podnikat jako fyzickd osoba je umoznéno jakémukoliv obCanovi, ktery splni podminky
pro ziizeni zivnosti. Fyzickd osoba se po ohlaSeni Cinnosti stdva takzvanou osobou
samostatné vydéle¢né innou (OSVC). Zatazenim fyzické osoby do kategorie OSVC se dle
zakona jeji pfijmy stavaji piijmem z podnikani a jiné samostatné¢ vydelecné ¢innosti a pro

ivnostnika znamenaji povinnost ¥dit se datiovymi zakony.*’

“SVUCKA, ., Elektronické smlouvy - &ast II: Click-through smlouvy. [online]. 2002 [cit. 2013-24-08].
Dostupné z: http://www.itpravo.cz/index.shtml?x=72344a

* Smlouvy uzavirané on-line. Ipodnikatel.cz [online]. 2011 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Internet/smlouvy-uzavirane-on-line.html

" Obéansky zdkonik: Zdkon o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zdkon o obchodnich korporacich) ;
Zakon o mezindarodnim pravu soukromém : 2014 : uplna znéni, s. 96

* SEDLAK, M. a MIKULASKOVA, P., Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 18

* Tamtéz, s. 18-19
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Podminky pro udéleni zivnostenského opravnéni jsou kritériem, podle kterého
zivnostensky zakon c¢leni Zivnosti na dvé zadkladni skupiny: zivnost ohlaSovaci
a koncesovana. Jak jiz vyplyva znazvu, ohlaSovaci zivnost vznikd pfedanim vyplnéné
prislusné zadosti na zivnostensky ufad a nabyva uc¢innosti dnem, které ziizovatel uvede
v tiskopise. Naopak koncesovand zivnost je zavislda na statnim povolenim, takzvané
koncesi. Diivodem je povaha koncesovanych zivnosti, jejichz obory spadaji do rizikovych

¢innosti.>°

Obrazek ¢. 1.: Druhy Zivnosti

Fyzicka osoba - Zivnost
ohlasovaci koncesovana
Zivnost Zivnost
[ | |
femeslné volné vazané

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pravni formy podnikani pro fyzické a pravnické osoby. IPodnikatel.cz - Portal
pro podnikatele [online]. 2014 [cit. 2015-01-29]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Zahajeni-
podnikani/pravni-formy-podnikani-pro-fyzicke-a-pravnicke-osoby.html

Ohlasovaci zivnosti se rozd¢€luji dle obrazku €. 1. a jejich ohlaseni je podminéno odbornou

zpusobilosti Zadatele.
Pravnicka osoba

Pravnicka osoba slouzi jako subjekt zastupujici fyzické osoby. Novy obcansky zadkonik
rozd€luje pravnické osoby na korporace, fundace a ustavy. Korporace se dale déli na
spolky a obchodni korporace. Zakon o obchodnich korporacich (zékon ¢. 90/2012 Sb.)
upravuje druzstva (druzstva a evropska druzstevni spolecnost) a obchodni spolecnosti

(vetejné i kapitalové).”!

%% pravni formy podnikani pro fyzické a pravnické osoby. [Podnikatel.cz - Portdl pro podnikatele [online].
2014 [cit. 2015-01-29]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Zahajeni-podnikani/pravni-formy-podnikani-
pro-fyzicke-a-pravnicke-osoby.html

> NOVOTNY, P., Novy obcansky zdkonik, s. 58-59
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Obrazek ¢. 2.: Pravnicka osoba

Pravnicka osoba — obchodni korporace

rudenim akciova o‘l])?:rl‘l?)rcllii komanditni
omezenym-— SpOIecn(.)S,tf spolecnost— Spolecncvjsfc -
oz a.s. (kapital.) —— k.s. (vefej.)

s.r.0. (kapital.) v.0.S. (verej.)

Spolecnost s evropskd evropské

spolecnost - hospodarské

SE Z4jmoveé
sdruzeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle NOVOTNY, P., Novy obcansky zdkonik

Obrazek €. 2. zobrazuje rozdéleni obchodnich korporaci ¢eskou legislativou. Déleni
obchodnich korporaci probihd z hlediska ucelu spolecnosti a podminek pro jejich vznik

(napk.: zakladni kapital, zptsob rudeni majetkem, atd.).>
Internet a jeho pravni aprava

Pocatky piipojeni k internetu v Ceské republice byly z pohledu prava opomijenou
skutecnosti. Postupna riistova tendence internetovych uzivatelt si sama vyzadala reakci
prava, protoze do té¢ doby se pravo ve vztahu s internetem odvozovalo analogicky z jinych
oblasti prava. Budovani pravniho fadu, kterym by se fidil internet se diky jeho globalnimu
charakteru stal problematickou zalezitosti. Pravni upravy vznikaly az jako reakce na
nekteré nové technologie, napt. oferty pres email ¢i hackersky tutok na cizi pocitac. Nové
vznikajici zplsoby uzavirdni smluv distan¢nim zpisobem (elektronické kontraktace) se
v mnohém neodliSovaly od stavajicich kontraktaci, ptfesto vyzadovaly rozvoj nové oblasti
internetového prava. Pielom tisicileti na uzemi Ceské republiky znamenal piisun novych
pravnich norem reagujicich na existenci internetu. S ohledem na soucasny pravni stav lze
uvést napiiklad: zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim; zakon
¢.227/2000 Sb., o elektronickém podpisu; zdkon ¢. 365/2000 Sb., o informacnich
systémech vefejné spravy; zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji; zékon

¢. 480/2004 Sb., o né¢kterych sluzbach informacnich sluzbach informacni spolecnosti;

zékon ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich; zdkon ¢. 110/2007 Sb.,

52 pravni formy podnikani pro fyzické a pravnické osoby. I[Podnikatel.cz - Portdl pro podnikatele [online].
2014 [cit. 2015-01-29]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Zahajeni-podnikani/pravni-formy-podnikani-
pro-fyzicke-a-pravnicke-osoby/Pravnicka-osoba.html
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o nékterych opatfenich v soustavé ustfednich organti statni spravy, souvisejicich se

zruSenim Ministerstva informatiky; atd.”

Z hlediska internetového obchodovani je v soucasnosti pro vlastniky internetovych
obchodil nutnosti vyhovét narokim Nového ob¢anského zakoniku (zakon €. 89/2012 Sb.),
presnéji paragrafiim tykajicich se spotiebitelskych smluv. Provozovatel e-shopu ma za
povinnost uvést své identifikacni a kontaktni udaje. Déle je dopfedu povinen informovat
o tom, jakd bude findlni cena zbozi ¢i sluzby, kterou nabizi, vCetn¢ vSech nakladl na
dodani a také zptisobi, jak je mozné zbozi dorucit koncovému zakaznikovi. Samoziejmosti

je uvedeni informace o zptisobu vraceni zboZi a odstoupeni od smlouvy.”*

Z.akon o obchodovani s ohrozenymi druhy

V zévislosti na praktické Casti této diplomové prace je potfeba zminit tento zakon.
Presnéji se jednéa o Zakon ¢. 100/2004 Sb. o ochrané druhti volné Zijicich zivocichii a plané
rostoucich rostlin regulovanim obchodu s nimi a dalSich opatfenich k ochrané téchto druhti
a zmén¢ nekterych zédkonti. Predmétem zakonu je mnoho ohrozenych druhti zivocichi, ale
1 rostlinstva. Zakon upravuje podminky dovozu a vyvozu a zaroven reguluje a kontroluje

situaci na trhu. Zakon se vztahuje jak na zivé, tak i neZivé Zivoéichy a rostliny.”

3.4 Zrizeni internetového obchodu

V disledku trzni ekonomiky a globalniho charakteru internetu neni zabezpeceni
prosperity a rozvoje internetového obchodu snadnou zélezitosti. Pro dosazeni tohoto cile je
zapotfebi mit promysSlenou rozvojovou strategii e-shopu a jeho projektd, respektive
podnikatelskych zaméra.”® Podnikatelsky zamér se rozd&luje na zkraceny & plny zamér.
Zkraceny zamér je soucasti plného zaméru. Vytvoreni podnikatelského planu je dalezité

a zaroven praktické v tom, Ze si podnikajici osoba stanovi cile a jakym zptsobem by jich

33 BOROVICKA, Petr. Prdvo a internet. Brno, 2007. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/81474/pravf m/dp-
petr-borovicka-pravo-a-internet.pdf. Diplomova prace. Pravnicka fakulta Masarykovy univerzity. a
JURASEK, Jakub. Elektronickd kontraktace. Brno, 2008. Dostupné z:

http://is.muni.cz/th/107969/pravf m_a2/DP.doc. Diplomova prace. Pravnicka fakulta Masarykovy
univerzity. Vedouci prace JUDr. Markéta Selucka.

*MORAVEK, D., Co viechno musi obsahovat obchodni podminky e-shopii?. [online]. 2010 [cit. 2013-09-
01]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/obchodni-podminky-eshop/

> VILIMKOVA, V., Zikon o obchodovani s ohrozenymi druhy a predpisy souvisejici, s. 33-60

36 FOTR, J. a 1. SOUCEK. Podnikatelsky zameér a investicni rozhodovani, s. 7-8
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chtéla dosahnout. Prakticnost podnikatelského planu je 1 v pfipadném oslovovani investora

pii zadosti o finanéni prostiedky.”’

Prvotni myslenka, pfed samotnym zfizenim e-shopu, by se méla tykat jeho vyuziti
a zamétfeni. Prichdzeji v ivahu moznosti jako: hlavni prodejni kanal spolecnosti,
dopliikovy prodej, otevienost pro vefejnost nebo pouze systém prodeje pro jiz stavajici

klienty.®

Dalsim krokem je vytvoreni internetového obchodu, kdy se jeho budouci provozovatel
musi rozhodnout znékolika dostupnych variant realizace. Internetové obchody jsou
tvofeny pomoci programovacich jazykt. Existuje mnoho spolecnosti, které se jejich
tvorbou zabyvaji a dokazi svému zakaznikovi naprogramovat e-shop dle jeho ptani. Dalsi
variantou, ktera je zpravidla z po¢atku méné ndkladnym feSenim je vyuziti jiz hotovych

prodejnich systémi.>® Vzdy je viak potieba si pofidit svoji vlastni doménu a webhosting.

Prodejni systémy jsou jiz hotové nebo neustale ve vyvoji, internetové obchody, které
jsou uréeny pro nové provozovatele, kteti zvoli tento zpiisob zfizeni svého e-shopu. Hlavni
vyhoda tkvi ve ziizeni e-shopu bez znalosti programovani. Existuje velka fada takovychto
systémt a ¢ast z nich je dokonce v zakladni podob¢ zdarma. Jako ptiklad 1ze uvést prodejni
systémy: PrestaShop, Magento, VirtueMart, OsCommerce a Webnode.®® Divod, pro¢ jsou
takové systémy nabizeny zdarma, je naptiklad u PrestaShop takovy, ze vyvoj tohoto
systému je na bazi open-source software. Tento zplisob v praxi znamena, Ze je software

zcela otevieny a miiZe byt stahovan, distribuovan a dokonce i upravovan bezplatng.®!

Ztizeni internetového obchodu automaticky nezajisti provozovateli zadkazniky. Zisk
zakaznikli je dal$im krokem, ke kterému dopomahaji naptiklad néstroje internetového

a mobil marketingu.

>’ SEDLAK, M. a MIKULASKOVA, P., Jak vytvoFit iispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 17

¥ DIVERSITY. Jak zalozit e-shop. [online]. 2010 [cit. 2013-09-01]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-vytvorit-e-shop-registrace-zakaznik/

% KONAROVSKY, M., Vybrané otdzky elektronického obchodovéni [on-line]. Brno. [cit. 2013-08-27]
Dostupné z: http://is.muni.cz/th/134574/pravf m/dp_konarovsky.pdf, s. 38 a DIVERSITY. Jak zaloZzit e-
shop. [online]. 2010 [cit. 2013-09-01]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-vytvorit-e-shop-
registrace-zakaznik/

59 Nage shopy: Poskytované prodejni systémy. ViastniEshop.Cz [online]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z:
http://www.vlastnieshop.cz/nase-shopy a Internetovy obchod. WEBNODE AG. Webnoode: eshop zdarma
[online]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z: http://www.webnode.cz/internetovy-obchod/

S'HORTON, 1., PrestaShop: vytvdiime a provozujeme vlastni e-shop., s. 16
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3.5 Vyhledavace a SEO

Vyhledavace jsou diilezitou sluzbou, kterd umoziuje uzivateli internetu pomoci zadani
klicovych slov vyhledat na internetu odpovidajici vysledky. Nejvyuzivanéjsim
vyhledavadem na svéte je Google. V CR operuje jako jeho jediny vazny konkurent
vyhleddva¢ Seznam. Internetové vyhledavace jsou financovany z reklam, proto je pro né
nezbytné generovat vysokou navstévnost, ktera dopomiize prodeji reklamy. Navstévnosti
je kromé uzivatelského rozhrani dosahovano hlavné prostiednictvim relevantniho vysledku

hledani predanému uZivateli.**

Anglicka zkratka SEO (Search Engine Optimization) zna¢i optimalizaci webu
pro vyhledavace.”® Hlavni cil SEO spo&ivd v zaji§téni piednich pozic pi hledani
pozadovanych klicovych slov ve vyhledavacich. Faktory, které¢ optimalizaci umoziuji, jsou
¢islem, jenz je pouze odhadovéano. Pravdépodobné se toto ¢islo pohybuje okolo hodnoty
200. Pfesnou informaci o hodnoté cisla ma pouze omezeny okruh lidi pracujici pro
spolecnosti vlastnici vyhledavace. Pocet faktort a jejich vaha se neustale méni, proto nelze

uréit, ktery je ten nejzasadn&jsi.**
Ptedpokladané SEO faktory s velkou vahou pro optimalizaci ve vyhledavacich jsou:

= titulek a hlavni nadpis stranky (v HTML (HyperText Markup Language) kodu
jako title* a ,,h1%)

= klicova slova objevujici se na strance

» odkazy obsahujici klicova slova

= zpétné odkazy

= indexace stranky®

Pfi obchodovani na internetu ma SEO zakladni funkci v tom, ze prodejci nemusi hledat
své¢ zakazniky, ale je tomu pifesné¢ naopak. Optimalizace internetové obchodu ve

vyhledavacich napomutze aktivnimu zakaznikovi najit pravé ten obchod, ktery bude mit

62 JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 39

3 LEBOFF, G., Sticky marketing: jak zaujmout, ziskat a udrzet si zakazniky., s. 11
% JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 99-100

% Tamtéz, s. 100
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optimalizaci provedenou nejkvalitnéji. Dale uz zavisi jen na kvalité poskytovanych sluzeb

a produktil, které p¥im&ji zakaznika k &inu samotného obchodu.®

Popularitu neboli takzvany ,ranking* webové stranky lze zméfit pomoci nékolika
nastrojii. Nejznaméj$im nastrojem je PageRank od zahrani¢ni spolecnosti Google a jeho
eska alternativa JyxoRank od spolecnosti Jyxa.®” Dalsim ukazatelem, ktery ovliviiuje do
jist¢é miry obchodni uspéch je prodleva pii nacitdni stranek. Takzvana mira ochoty
zékaznika Gekat je zavisla nejen na kvalité jeho pfipojeni.®® Studie Taylor & Francis Online
z roku 2007 se na danou problematiku zaméfila a otestovala chovani uzivatelii na internetu,
ktefi oteviou nefunk¢ni odkaz v zavislosti na ¢ase, nez zaviou okno prohlizece. Vysledné
resumé znélo, ze jiz po 2 sekundéach zac¢ina prudce riist pocet uzivateld, ktefi odkaz zaviraji
(pfiblizné¢ 10%). DalS$im méfenym casem bylo 7,5 sekundy, kdy ztestované skupiny
zavielo odkaz jiz 60% uZivatell. Procentudlni hodnoty, ktera dosahuje devadesati procent
uzavieni stranky v prohlizeci, byl pfipsan ¢as 22,5 sekundy. Stoprocentni hodnota nastala
pii Gekani vice jak 62,5 vtetiny.* Vyzkum je z roku 2007, dnes diky lepsi dostupnosti

a kvalit¢ internetového pripojeni by se ¢as pravdépodobné jesté markantné snizil.

3.5.1 Srovnavace zbozi a katalogy

Srovnavace zbozi jsou sluzbou pro e-shopy, kterda ma za funkci uleh¢it zakaznikovy
vybér a zvysit navstévnost internetového obchodu. Uzivatel internetu poptavajici urcité
zbozi Ci sluzbu zada do srovnavace pozadovana klicova slova (napt.: nazev produktu)
a srovnavac priradi relevantni seznam e-shopti, které tento produkt nebo sluzbu nabizeji.
Razeni vysledného seznamu je na bazi placeného zapisu, ktery funguje na zakladé PPC.

Prikladem nejvétsich srovnava&i v CR jsou Heureka! a zbozi.cz od Seznam.cz, a.s.”

Internetové katalogy maji za cil shromazdit co nejvice kvalitnich firem, které zatazuji
podle jejich poskytovanych sluzeb a plsobnosti. O kazdé¢ firmé poskytuji zakladni

informace. Pro e-shopy takové zarazeni do katalogu znamena zisk kvalitnich zpétnych

5 SMICKA, R., Optimalizace pro vyhleddvace - SEO: jak zvySit ndvitévnost webu, s. 3

7 Tamtéz, s. 15, 42

68 RUIBAR, R., Alchymie internetového uspéchu, s. 24-25

% A study on tolerable waiting time: how long are Web users willing to wait?. FUI-HOON NAH, Fiona.
[online]. 2007 [cit. 2014-06-22]. Dostupné

z: http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/01449290410001669914+#.U6aQUv]_uS8

" SILHAN, A., Marketing internetového obchodu [on-line]. Brno, 2011. [cit. 2013-08-30] Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/321285/esf b/Bakalarska prace, s. 13
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odkazl, které podporuji SEO a zaroven nové prichozi zakazniky. Registrace do katalogl
byvé zdarma. Katalogy realizuji sviij zisk poskytovanim sluzby piednostniho vypisu a dalsi

reklamou. Piikladem katalogu v CR je firmy.cz poskytovany od spole¢nosti Seznam.cz.”"

3.5.2 Statistiky navStévnosti

Velmi dualezitou informaci pro e-shopy je zprava o tom, kolik potencidlnich zakaznikt
navstivilo internetovy obchod a nejen to. Vyhodnocovani navstévnosti nepiindsi pouze
¢islo o tom, kolik navstévniku zaznamenal e-shop za jaky den, ale i informace o tom odkud
prichazeji, jak dlouho se na strankach zdrzeli (kolik odkaza takzvané ,,proklikali*). Tyto
informace dokazi provozovateli e-shopu wusnadnit vyhodnocovani vykonnosti
internetového marketingu, spravnost provedeni SEO webu atd. Asi nejzndméjSim

néstrojem pro vyhodnocovani nav§tévnosti je Google Analytics.”

,Brian Clifton ve své knize ,,Advanced Web Metrics with Google Analytics* pfifazuje
nastrojim vyhodnocujicim navstévnost internetového obchodu vysokou miru diilezitosti
auvadi, ze bez nich neni mozné vést fungujici online strategii. Sviij ndzor obhajuje

vvvvvv

Analytics, tak 1 jinych obdobnych nastrojt:

*  Acquisition of visitors — informace o tom, odkud na web ptichazeji zdkaznici,
neboli jakym zplisobem jsou ziskavani

*  Measurement of performance — méteni vykonnosti internetové obchodu a jeho
odkazii

*  Analysis of trends — analyza trend

* Testing to improve — schopnost otestovat webové stranky a v zavislosti

na vysledcich je v danych negativné vychazejicich odvétvich zlepsit”

""SILHAN, A., Marketing internetového obchodu [on-line]. Brno, 2011. [cit. 2013-08-30] Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/321285/esf b/Bakalarska prace, s. 12

72 Seznam funkei Google Analytics. GOOGLE. Google Analytics [online]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné
z: http://www.google.com/analytics/features/index.html

3 CLIFTON, B., Advanced Web metrics with Google Analytics, s. 6-7
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3.6 Propagace internetového obchodu

Pfi internetovém obchodovani je dualezité propagovat svij e-shop a oslovit tak co
nejvetsi mnozstvi potencidlnich zdkaznikd. Pro tyto potfeby jsou vyuzivany nastroje

internetového marketingu.”

LInternetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

e S, 75
cilii prostrednictvim Internetu.*

Internetovy marketing se od klasického marketingu vyznamné nelisi. Zahrnout pod né&j
lze tadu aktivit, které maji za snahu ovlivnit, pifesvéd¢it a udrzet si kladny vztah
s potencialnimi ¢1 stavajicimi zékazniky. Marketingové strategie na internetu se nejcastéji
tykaji informac¢niho toku neboli komunikace, ale mohou se odrazit i na vytvafreni cen.

Marketing ma za cil napomoci doséhnuti aktu prodeje zboZi ¢i sluzeb .’
Nastroje marketingové komunikace na internetu

Klasicky marketing kooperuje s takzvanymi ,,4 P, které vznikaji z anglickych slov
price (pteklad: cena), product (produkt), placement (misto), promotion (propagace). Na

rozdil od toho marketing na internetu pracuje s nastroji:

» reklama (napf.: PPC reklamy, zafazeni do katalogli, pfednostni vypisy
ve vyhledavacich, bannery (reklamni prouzky))

= podpora prodeje (zfizeni vérnostniho programu, soutéze, slevové akce, apod.)

= public relations (psani ¢lankti s novinkami, viralni marketing, aj.)

= primy marketing (webové seminafe, chatovani na Internetu, e-mailing,
apod.)”’

Internetovy obchod je jednim zkomunika¢nich prostfedki. DalSimi prostiedky
marketingové komunikace, které se doporuCuji spojit s internetovym obchodem, jsou

diskusni fora, blogy, socialni sité, sdileni multimédii a dalsi. Veskeré tyto aktivity jsou

74 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 103 a JANOUCH, V., 333 tipii a
trikit pro internetovy marketing, s. 19

" JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 19

" DANIELS, N. Internet Marketing A to Z: Getting started the right way [Kindle Edition], s. 4-9

" JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 20
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prospésné pro ziskani lepSich vysledki ve vyhledavacich. Dochazi k takzvané optimalizaci

webu pro vyhledavace (SEO).

3.6.1 Zikladni druhy reklamy na internetu

Reklama je placenou formou, jak zpropagovat svoji znacku, produkty, sluzby, atd.
Pro internetovy obchod reklama slouzi k informovani zdkazniki a jejich piesvédceni
k ndkupu. Reklamni sdéleni se vyskytuji na internetovych strankach ve velkém mnozstvi
a mnohdy pusobi rusivé a v nékterych ptipadech dokonce uzivatele obtézuji. Firmy s cilem
prodéavat zbozi ptes internet se proto zajimaji o reklamy, které se uzivateli zobrazuji dle

kliovych slov, které sam ur¢il nejenom pii poptavee zbozi.”
Zékladni druhy reklam, které jsou na internetu vyuzivany:

= e-mailova reklama (cely email nebo pouze jeho Cast — reklamni paticky)
= graficka reklama (bannery, pop-up okna (vyskakujici okna))
= textova reklama (kontextova a nekontextova, firemni systémy)

= ostatni formy (virdlni marketing)”
E-mailova reklama

Takzvany e-mailovy marketing je jednou z nejstarSich forem internetovych reklam.
Tato reklama je pfenosem informaci prostiednictvim e-mailu. Ve srovnani s klasickymi

papirovymi dopisy je rychlejsi a levnéjsi cestou, jak ovlivnit trh. Pfikladem pouziti e-mail

marketingu jsou:
» autorespondery (SmartKampan - zpravy rozesilané automaticky novym
kontakttim)

= e-mailové konference
= e-ziny (elektronické magaziny)

= newslettery (elektronicky zpravodaj o novinkach)

Znacnou nevyhodou tohoto typu reklam, je moznéd zaporna reakce potencidlniho
zakaznika, ktery tento e-mail vyhodnoti jako spam (nevyzadana posta), proto je velmi

dillezité strategicky volit cilovou skupinu i frekvenci zasilani.™

8 JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 129
7 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z,s. 217-218
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Pti elektronické poste a reklamé by méla byt zachovavana takzvana emailova
etiketa. Emailovd komunikace je dnes velmi efektivnim kandlem, ktery je ve vétSiné
piipadii bezplatnou formou jak se spojit se zdkazniky. Gramatickd spravnost textu je
samoziejmosti, se kterou by zadny obchodnik nemél mit sebemensi problém. Efektivni
obchodni korespondence v dnesni dobé by jiz neméla byt preplnénd staromodnimi a
Skrobenymi vyrazy a vedena ve vazném duchu. Soucasné trendy posouvaji komunikaci do
neformalniho ptatelského stylu, ktery vyuziva jednoduchy jazyk. Obchodnik by m¢l
poskytnout zpravu piehlednou a stru¢nou, ve které je jasné feceno, co se od potencialniho
zakaznika pozaduje za odpovéd’ nebo co mu je nabizeno. Je mnoho zasad, které by mél
obchodnik dodrzovat, ale pii jakékoliv emailové komunikaci by mél dodrzet takzvané ,,tti

S*: spravnost, struénost a srozumitelnost.”’
Graficka reklama

Mezi grafickou reklamu se netfadi pouze reklamni prouzek neboli banner o rtiznych
velikostech a tvarech. Zahrnuje 1 interaktivni grafické panely a reklamni tlac¢itka. Vzhled

grafické reklamy jde ruku v ruce s novymi technologiemi.
Zékladni typy grafickych reklam:

=  Full banner (468 § x 60 v pixelll) je umistovan nad nebo pod stranku, ale objevuje
se 1 uvnit textu, kde mtize pusobit rusivé, nemél by ptekrocit velikost 20 kB
z divodu mozného pomalého internetového pfipojeni uzivateli.

= Leader board (745 x 100 px) je situovan do vrchni Casti stranky, velikost by
nem¢la presahnout 25 kB.

= Skyscraper (120 x 600 px, 120 x 300 px) je velmi oblibend graficka reklama, jeji
nazev v prekladu znamena mrakodrap. Umisténi je typické v pravé ¢asti stranky
vedle obsahu. Doporucena velikost do 25 kB.

= Watermark v piekladu znamena vodoznak a je grafickou reklamou, kterad

zobrazuje logo klienta do obrazka ¢i1 pozadi stranek.

% KIRS, D., SmartKampané alias Autorespondery. In: [online]. [cit. 2013-09-06]. Dostupné z:
http://www.smartemailing.cz/autoresponders/ a SEDLACEK, I., E-komerce, internetovy a mobil marketing
od Ado Z,s.220-221

$' TAYLOR, S., E-mailova etiketa: podrobny rddce, jak efektivné vyuZivat elektronickou postu v profesnim i
v soukromeém zivote a psat zdvorilé, jasné a srozumitelné zpravy, s. 12-13, 71-78
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= Square button neboli Ctvercové tlacitko umistované do navigacnich sloupct

stranky.*
Textova reklama

Za vznikem textové reklamy stoji postupné nartstajici averze uzivateli internetu

na velké mnozstvi grafickych reklam. Mezi zakladni druhy textovych reklam patii:

= Nekontextova textova reklama je typ reklamy, které byla ve velké mife
vyuzivana pfed vznikem kontextové. Tento typ reklamy je zobrazovan
v pevném seznamu hypertextovych odkazl, které se stiidaji dle urcitého
kritéria. Mistem, kde se tento typ reklam nejcastéji objevuje jsou zpravodajské
weby.

= Kontextova textova reklama vyuziva vyhod klasické textové reklamy, ale
piinasi velké mnozstvi excelentnich vlastnosti. Pfikladem pouzivanych

kontextovych systémil v CR je Google AdWords a Seznam Sklik.*

Google AdWords je vsouCasnosti velmi oblibenym systémem kontextové
reklamy, ktery je provozovan pod zastitou celosvétové nejvice pouzivaného vyhledavace
Google. Zakladni mysSlenkou tohoto reklamniho systému je nabidnout uzivateli, ktery
hleda urcitou véc ve vyhledavaci Google relevantni reklamu, ktera se tyké zadaného slova
¢1 fraze. Kontextova reklama tedy znamena, ze zobrazované reklamy jsou vazana
na takzvana klicova slova, které jsou zadana pfi tvotreni reklamni kampan¢. Dalsi neméné
dalezitou schopnosti Google AdWords je zobrazeni reklam pomoci geografického cileni,
které je zjiStovano prostfednictvim IP adresy uzivatele, proto se upiednostituji kontextové
reklamy zdané zemé.Velké popularity sluzby Google AdWords je dosahovano
1 systémem, na kterém je zaloZeno financovani reklam. Neni vyzadovana minimalni Utrata.
Finance, které¢ do sluzby jsou investovany, si voli pouze zfizovatel reklamy. Existuje
moznost nastaveni denniho rozpoctu i maximalni cenu za takzvany ,,proklik* nazyvany

anglickou zkratkou PPC (pay-per-click model).*

82 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 225-226

% Tamtéz, s. 228-229

% AdWords: Inzerujte svou firmu na strankach Google. GOOGLE. Google AdWords [online]. 2015 [cit.
2015-03-23]. Dostupné z: https://adwords.google.cz a DOMES, M., Google Adwords: jednoduse, s. 19-35
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Seznam.cz je ryze Ceskym hypertextovym vyhledavacem, ktery nabizi obdobnou
sluzbu jako Google AdWords, ktera je nazyvana Sklik. Kontextova reklama od Skliku je
zobrazovana v zavislosti na pouzitych klicovych slovech, ale chybi geografické zacileni,
kterého zatim seznam.cz nedosahl. Systém financovéani této sluzby je opét zalozen

na modelu PPC. Podminkou vyuzivani sluzeb Sklik je z¥izeni a¢tu Seznam.*

Socialni sit’ Facebook také nabizi reklamy na bazi PPC, které nejsou fizeny
klicovymi slovy, ale zobrazuji se podle zvolené¢ho zacileni, jenz je mozné diky velkému
podtu uzivatelll této socialni sité. V CR se podet uZivateli v roce 2013 odhadoval na &islo
presahujici 3,5 miliont s neustdlym rtstem. Sluzba se nazyva Facebook Ads a nabizi
kombinaci textové a grafické reklamy.*® Vyse zmitiované zacileni je odborn& nazyvano
,Hhypertargeting® a sluzba Facebook Ads nabizi sofistikované zacileni dle nékolika
parametra, naptiklad: oblast, vzdé€lani, rodinny stav, zaméstnani, v€k a celd fada dalSich.
Efektivni zacileni vSak podléha pravdivosti a mnozstvi informaci, které jsou o sobé¢
uzivatelé sluzby Facebook rozhodnuti sdilet. Po¢atkem roku 2010 Facebook ztidil dnes jiz
velmi znamé tlacitko ,,To se mi libi*, které je mozné umistit napiiklad pod jakykoliv
produkt v internetovém obchodé. Pii kliknuti na tlacitko dochédzi k okamzitému pfenosu
kratké informace do vypisu nejnovéjSich piispévki pratel dotycné ,klikajici® osoby.

Pro obchodovani je vyhodné, protoZe se jedna o reklamu, ktera je prakticky zdarma.®’
Viralni marketing

Virélni nebo také virovy marketing je reklamou na internetu zalozenou na principu
samovolného Sifeni informaci, multimédii atd., které jsou pro uzivatele internetu nécim
zajimavé. Sifeni probiha na principu ,.friend-tell-a-friend* marketingu. Hlavnim cilem
tohoto marketingu je dostat se do podvédomi co nejvétsiho okruhu lidi, a to nejlépe
v ,,pozitivnim svétle“. Samovolnym nefizenym Sifenim dochazi k propagaci urcitého
vyrobku nebo znacky, kterd se dostava tim do podvédomi uzivatelii a objevuji se tak

potencialni kupci.**Jeden z prvnich piikladd virdlniho marketingu byl uskutenén

%5 0 Skliku - Seznam napovéda. SEZNAM.CZ. Sklik [online]. © 1996 - 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z:
http://napoveda.sklik.cz/cz/zaciname-inzerovat/co-je-sklik/ a DOMES, M., Sklik: jednoduse, s. 19-56

8 ESONET. Google Adwords vs. Seznam Sklik vs. Facebook. [online]. 2007-2013 [cit. 2013-09-04].
Dostupné z: http://www.esonet.cz/cz/adwords_vs. sklik vs. facebook.html

7 SHIH, Clara Chung-wai. Vydélavejte na Facebooku: jak vyuZit socialni sité k osloveni novych zdkaznikii,
vytvoreni lepSich produktii a zvySeni prodejii, s. 96-97 a 234

88 FREY, P., Marketingova komunikace: nové trendy 3.0.,s. 77
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spolecnosti Sears, Roebuck & Co zalozenou 1893 v Chicagu. Tato spolecnost v roce 1905
pozadala své nejveérnéjsi klienty, aby rozdélili 24 katalogi mezi jejich znamé ¢i sousedy.
Tito zakaznici poté zpétné poslali seznamy, komu katalogy poskytli. Takzvanym hnacim
motorem pro distribuci katalogu byla skutecnost, ze spolecnost Sears, Roebuck & Co
prislibila darek vSem, jejichz ,,seznamova jména“ uskutecni objedndvku. Snaha byla
cendna velkoryse, jako darky byly poskytovany kamna, bicykly a Sici stroje.**V CR se
virdlni marketing dostavd do podvédomi diky ViralBrothers, ktefi produkuji viralni
kampané, piresnéji videa shumornou tématikou, kde kSifeni dochazi nejvice

prostfednictvim socialnich siti.”

3.6.2 Podpora prodeje internetového obchodu

Cilem podpory prodeje je pifimét zdkaznika k nakupu nabizeného zbozi a sluzeb.
Bez podpory prodeje se na internetu neobejde zadny produkt a proto je tento zplsob
marketingové komunikace pro e-shopy velmi dilezity. Viktor Janouch definoval tfi
zdkladni techniky podpory prodeje: pobidky Kk nakupu, vérnostni programy

a partnerské programy.’’
Pobidky k nakupu

Pobidky k nakupu jsou technikou, ktera je hojné vyuzivana nejenom v Ceské republice.
Do této skupiny patii: slevy, akéni ceny a balicky, sety, slevové kupdny, cross-selling,
soutéze a dalsi.”® Tyto techniky vSak nejsou ojedindlou zaleZitosti ani v kamennych

obchodech, ale pro prodej prostiednictvim internetu jsou témet nutnosti.

Dalsi nastrojem podpory prodeje jsou slevové portaly, které nabizeji slevové kupony,
jenz mohou slouZit jako pobidka k ndkupu na internetovych obchodech.”® Slevové portaly

ptisobici na ¢eském trhu zazily sviij ,,boom* v roce 2010 a dle ptispévku v Hospodatskych

% ANDERSON, Ch., Dlouhy chvost: pro¢ budoucnost byznysu spocivé v dlouhodobych prodejich a vétsi
pestrosti nabidky, s. 45

" MELDIK, E., STYBLO, C., Specialisté na virdlni video. [online]. [cit. 2013-09-03]. Dostupné z:
http://www.viralbrothers.cz/

' JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 164

2 JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 164 a SEDLACEK, J., E-komerce,
internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 261

9 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 262-266
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novinach stale trva.”* Vyplyvajicim problémem tykajicim se slevovych kuponi je vérnost
zakaznika. Nakupy realizované pies slevové kupoény zmapoval vyznamny internetovy
obchod v USA Ebags.com. Néakupy pies kupony unich v roce 2004 tvotily 31% vSech
prodeji firmy, ovSem 87% procent z téchto zdkaznikl realizovalo pouze jeden nakup,
proto je pro n¢ hodnotnéjsi loajalni zakaznik. U zakaznikl pouzivajici slevové kupdny se
také Casto objevuji e-mailové adresy ziizené jen pro tento ucel, coZ spolecnost ochuzuje

o moznost dalich marketingovych aktivit.”

Cross-selling je dalSim nastrojem podpory prodeje v internetovych obchodech. Je
v podstaté formou nabidky souvisejiciho a doplnujiciho zbozi k jiz vybranému. Zakaznici
si takto radi zvysi hodnotu vybraného produktu, ale je mnoha vyzkumy prokézano, ze cena
doplitku by neméla markantné zvySovat cenu nakupu. Dal$i zdkaznici oceni, ze napiiklad
nemusi zkoumat kompatibilitu s pfistrojem a nakup jim to urychli. Mnohdy se setkdvame
1 s prodejnimi frazemi jako: ,,Zakaznici, ktefi zakoupili tento produkt, si spole¢né s nim
potidili 1 zbozi Y.* Tato véta plisobi na zédkazniky vérohodné a novy zakaznik nechce byt

ochuzen a &asto podobny nakup provede také.”

Soutéze jsou v CR velmi oblibené, protoze &esky zakaznik je velmi hravy. Soutéze
maji zakladni cile: zvysit prodej, zvysit podvédomi o znacce, sluzbé nebo produktech
a také sbér dat o samotnych zékaznicich. Soutéze, spotiebitelské hry a jiné akce o ceny

jsou v CR pravng upraveny posledni novelou zakona &. 320/2002 Sb.”’
Vérnostni programy

Jsou velmi Gc¢innou formou podpory prodeje. Poskytuji vyhody k nakupu, ale pouze
pro loajalni zakazniky. Tyto programy maji za cil udrzet si zdkaznika a doptat mu vyhod,

které¢ ziska nadkupem u nich. Motivace zékaznika probiha riznymi zplsoby:

= bonusové body —body obdrzené za nakup, lze vyuzit jako slevu pro nakup

dalsi

% VOLF, T., Cesko zaZilo boom slevomatii. Loni utrZily rekordni dvé miliardy. [online]. 2012 [cit. 2013-09-
05]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-54355710-cesko-zazilo-boom-slevomatu-loni-utrzily-rekordni-
dve-miliardy

95 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 265-267

% JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 166

97 SEDLACEK, J., E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, s. 270
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= (lenstvi v zakaznickém klubu - pfinasi vyhody naptiklad v podobé
doplikovych sluzeb
= darky — za uskute¢néné nakupy obdrzi nakupujici drobné darky

» slevy pii opakovaném nakupu’®
Partnerské programy

Jsou formou podpory prodeje prostfednictvim partnerit (tfeti strany) za urcitou
provizi. Rozhodujicimi faktory pro uzavieni partnerstvi je krom vySe provize je i zisk
z produktu, atraktivnost produktu (zbozi je modni) a technické feSeni vzajemné

spoluprace.”

3.6.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou zacilené praveé na vytvareni pozitivnich
vztaht s okolim firmy. Mezi blizké okoli patfi samoziejmé zakaznici, dodavatelg,
akcionafi, ale isamotni zaméstnanci, ktefi tvofi interni ¢ast. Sir$i okoli je vytvafeno

takzvanou externi skupinou, ktera se sklada médii, vefejnou spravou a ostatnimi ob&any.'*

Pracovni nastroje PR, za pomoci kterych je dosahovano pozitivniho ohlasu v okoli

spolecnosti jsou:

=, Novinky a zpravy

» Informace na webovych strankach

= Clanky

» Diskuse

»  On-line média (MySpace, LinkedIn, Twitter, YouTube)

= Virdly atd. "

Internetové obchody vyuzivaji YouTube primérné k propagaci vyrobkl se snahou

vvvvvv

vyuzivano kandlu YouTube k instruktdznim videim k produktiim, které jsou v dnesni dobé

% JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 172

% JURASKOVA, 0. a P. HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 14
" BUTTERICK, K., Introducing public relations: theory and practice., s. 6-8

""" JANOUCH, V., 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, s. 183
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zakazniky velmi cenény a Casto vyhledavany. Pro PR je YouTube mistem, kde se stietava

s vefejnosti a mize zde komunikovat s potencialnimi zakazniky.'*

Diilezitost PR neni pouze jenom v kladnych vztazich s vetejnosti, slouzi zaroven
jako propagace. Veskeré informace a texty ohledné produktl a sluzeb firmy, kterou jsou
na Internetu popisovany, vytvareji zpétné odkazy, jez napomadhaji pro dosazeni lepsi
pozice ve vyhledavacich (zlepSeni SEO), kterd je velmi dilezitd pro miru ndvstévnosti

webové prezentace.

3.6.4 Primy marketing na internetu

Pfimym marketingem na internetu se rozumi takova situace, béhem které¢ dochazi
k interakci mezi dvéma subjekty. Jde tedy o osloveni zakaznika, ktery ma moznost ihned
reagovat. Cilem pfimého marketingu je zisk ,,pravé té reakce®, kterou lze pojmenovat
odezvou od zakaznika. Tato odezva naptiklad ptivede zakaznika do internetového obchodu

nebo mu umozni se vyjadfit k nabizenym produktim.'®?

Direct marketéti disponuji hned nékolika cestami jak oslovit své potencidlni zakazniky.
Komunikovat mohou skrze televizi (teleshopping), radia a jind média s okamzitou reakci.
Pfi internetovém obchodovani se mize jednat 1 o on-line chat umistény na e-shopu. Velmi
vyuzivanou formou pifimého marketingu je direct mail, ktery zahrnuje zasilani nabidek,

oznameni velkému mnozstvi zikaznikt najednou.'®*

3.7 Tvorba cen

Pro kazdy obchod je primarnim cilem vytvaret zisk a jeho vySe je zavisla na mnoha
faktorech. Jednim z prvki je 1 cenotvorba nabizenych produkti. Cesta nizkych cen je zcela
jisté pro zdkaznika atraktivni avSak pro internetovy obchod znamena o to nizSi zisk
a zpravidla byva dlouhodobé neudrzitelna. Zaroven tato cesta nici trh a ne vzdy znamena
nejnizsi cena nejvyssi pocet objednavek. Cena nabizen¢ho zbozi se sklada z nékolika

slozek: poFizovaci nebo také vyrobni cena; p¥irazka; DPH (v urcitych piipadech).'”

"2 MILLER, M., Internetovy marketing s YouTube: privvodce vyuzZitim on-line videa v byznysu, s. 54-69
' 1 EBOFF, G., Sticky marketing: jak zaujmout, ziskat a udrzet si zdkazniky., s. 93

' KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management., s 642-647

%5 SEDLAK, M. a P. MIKULASKOVA, Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 29-32
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Pfirazkou je rozumén procentudlni podil z ceny zakoupeného ¢i vyrobeného zbozi.
Prodejni cena je pak soucet ceny pofizovaci a pfirdzky. DalSimi terminy, které se
pii internetovém obchodovani objevuji, jsou marze a rabat. MarzZe je rozdilem ceny kupni
a koncové ceny prodejni vyjadiend v procentech prodejni ceny. Rabatem je v obchodé
nazyvana sleva, kterou poskytuje obchodnik kupujicimu. Muize se jednat i o mnoZstevni

slevu, kdy napfiklad ke &tyfem kustim kupujici dostane paty zdarma.'*®

Prvnim krokem pii stanoveni ceny je vycisleni celkovych nakladi. Dulezité je
neopomenout ani na jediny sebevic skrytéjsi naklad. Po vycCisleni Castky je dobré znat
situaci na trhu a mit informace o svych konkurentech a jejich cenach. Obchodnik si musi
uvédomit, ze zdkaznik ocekava cenu takovou, jez je vyvazena ¢i dokonce prevazena
naslednym prospéchem vyplyvajicim zuzivani produktu ¢i sluzby. Pro prodej
konkurujiciho produktu ¢i sluzby za vysSs$i cenu musi odbératel nabyt dojmu, ze se mu
nakup za vys$Si cenu celkové vyplati. Pro internetovy obchod to znamena poskytnuti
kvalitnéjsi spolupréace a péce o zdkaznika a mnoha jinych faktort. Zakladnim pravidlem pfi
tvorbé ceny je, ze cena by méla minimalné pokryt celkové naklady a pro dlouhodob¢jsi

udrzitelnost podnikajiciho subjektu musi produkovat zisk.'®’

1% SEDLAK, M. a P. MIKULASKOVA, Jak vytvorit tispéiny a vydélecny internetovy obchod, s. 30
7 CANADA, Dick. 24 pasti piii obchodovani a jak se jim vyhnout, s. 68-71
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4 Prakticka c¢ast

Prakticka cast predstavi podnikatelsky zamér, ktery stoji nad vytvoifenim nového
distribu¢niho kandlu v podobé internetového obchodu. Nésledné bude popsana
problematika ztizeni e-shopu a zajisténi jeho spravy. Uskutecnény prizkum trhu predstavi
chovani a preference soucasnych nakupujicich ptes internet. Zaroven bude prizkum slouzit
jako doporuceni pro zvoleni naslednych cest pro propagaci internetového obchodu. Popis

propagacnich nastrojl a jejich funkci bude tvotit zavérecnou kapitolou praktické ¢asti.

4.1 Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zamér neboli byznys plan je velmi dilezity v ptipadé, kdy je k podnikani
smysl a mize poodhalit Zivotaschopnost projektu. Dobfe sestaveny podnikatelsky plan ma
nekolik ¢asti, které budou prezentovany v nasledujicich podkapitolach. Graficka tprava

bude pfizpiisobena diplomové praci.
Titulni strana podnikatelského zaméru

Internetovy  obchod ,,Papilio decorative insects“ knaleznuti na adrese
www.dekorativnihmyz.cz provozovany fyzickou osobou podnikajici Ondiejem Némcem,
ICO: 02345340, se sidlem Petyrkova 1958/9, 148 00 Praha 4. Mobilni kontakt +420
723 839 507 a emailovy kontakt papilio@dekorativnihmyz.cz.

Shrnuti podnikatelského zaméru

Hlavni mysSlenkou podnikatelského zaméru je otevieni nového prodejniho kanélu pro
femesIné vyrobky Milose Némce. Presnéji se jednd o dekorativné zpracovany hmyz
(motyli, brouci, pavouci, Skorpioni a dalsi). Produkty jsou ru¢nimi vyrobky ve velmi

kvalitnim provedeni, které¢ zajistuje jejich dlouholetou zivotnost.

Velikost internetové trhu je prakticky neomezend, ale primarné bude cileno na Cesky
internetovy trh, kde se pohybuje okolo 6 miliont aktivnich uzivateli za mésic. Cilova
skupina bude pravdépodobné dospéla Cast populace ve sféfe pracujicich. Piedpoklad

uspeéchu obchodu u vékové skupiny 35 a vice let.
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Faktory Gspéchu nabizeného produktu jsou jednoznacné. Unikétni produkt, ktery ve
své podobé a kvalité nema na trhu konkurenci. Precizni ru¢ni zpracovani a exemplafe
z celého svéta, fadi tyto vyrobky mezi luxusni zbozi, které zékaznikovi nabidne hodnotu,

jenz jiné produkty nedokazi dorovnat.

Cilem podnikani je doprodej produktl, které vznikly pfed umrtim MiloSe Némce,
prostiednictvim internetového obchodu www.dekorativnihmyz.cz. Vize uspéchu spociva
v kontaktovani stavajicich zakazniki a pfedstaveni sortimentu novym zakazniklim na
internetu. Zisku nové klientely na internetu bude napomahano internetovym marketingem

a jeho nastroji.
Profesni a osobni udaje o vlastnicich firmy

Milos Némec — Papilio je ndzvem a zéaroveil obchodni znackou Zzivnostnika, ktery
s vyrobky dekorativné zpracovaného hmyzu pfisel na trh jiz v roce 1983. Milo§ Némec byl
zaroven Glenem entomologické spolecnosti v Ceské republice od roku 1991. Své
dlouholeté zkusenosti v pritbéhu predaval synu Ondieji Némcovi, ktery po zesnulém otci

dne 7.12.2013 zaklada internetovy obchod s cilem doprodeje skladovych zasob.
Popis podniku

Internetovy obchod bude veden fyzickou osobou podnikajici Ondfejem Némcem pod
identifika¢nim c¢islem 02345340. Realizace celého projektu bude pod zastitou tentyz
osoby, ktera bude ruCit za funk¢nost vSech cCasti s postupnym rozvojem. Lokalita
provozovny je zaroven trvalym bydlistém Ondfeje Némce, Petyrkova 1958/9, 148 00
Praha 4. Pro internetovy obchod bude toto misto slouZzit i pro prezentacni ucely a jako

vydejni misto strategicky situované v hlavnim mésté s vybornou dopravni dostupnosti.

Zpusob vedeni UcCetnictvi v ramci podnikdni bude feSeno interné a spravovano
vlastnimi silami. Zakonna pojisténi odpoveédnosti zaméstnavatele odpadaji v zavislosti na
celkovém poctu zaméstnanctli, jenz dosahuje pouze jedné osoby samostatné vydélecné

¢inné.
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Popis podnikatelské prilezitosti

Jak jiz bylo vySe popsano, jednd se o unikatni ptilezitost proniknuti na internetovy trh
s vyrobkem, ktery je prakticky bez konkurence a v prodejnich kandlech mimo internet je
uspesnym produktem se znacnou oblibou u specifickych zakaznikli, Casto 1 sbératel.
Doposud se jednalo pfevazné o osobni prodej pro stavajici klientelu a takzvany ,,stankovy
prodej na riznych femeslnych slavnostech a jinych kulturnich akci vramci Ceské
republiky. Prezentace vyrobkli na internetu pfedstavuje nové moznosti zviditelnéni se

a zaroven umozinuje prezentaci vsech polozek, které jsou aktudln¢ skladem.
Popis vyrobku

Vyrobkem se rozumi dekorativné zpracovany hmyz (motyli, brouci, pavouci,
Skorpioni a jiné druhy hmyzu). Kazdy exemplar - hmyz je prvotiidni jakosti, uméle
odchovany pro sbératelské ucely na hmyzich farmach v Indonésii, Africe, Jizni Americe
a dalSich farmach po celém svété. Po ziskani hmyziho exemplare, ktery je vysoce kiehky,

nasleduje nékolik dalSich vyrobnich krokt.

Produkt je rucné vyrdbén a jeho provedeni je zarukou dlouholeté Zivotnosti.
Samotnd vyroba mé nékolik fazi, pocinaje chemickou karanténou, pii které dochazi
k likvidaci pfipadného vyskytu paraziti v exemplaii. Po karanténé¢ nasleduje precizni
preparace, pii niz se pomoci vytazeni upravi exemplair do pottebného tvaru. DalSim
krokem je umisténi samotného exemplafe mezi vypoukld skla, ktera jsou posléze
hermeticky uzaviena. Nasleduje zardmovéani do kulatych dievénych tmavé hnédé
motenych a lakovanych ramecka, které jsou vyrobeny z jasanového dieva a zdobeny
decentnim reli¢fem. Poslednim krokem je umisténi informaci o druhu, celedi, pohlavi,
jménu a lokalité¢ vyskytu (pfiblizné¢ zobrazenou mapkou svéta) na zadni stran¢ produktu.
Findlni produkt je mozné povésit na sténu. Vysledna cena produktl je odvozend primarné

od vzacnosti hmyzu a druhu.
Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenc¢ni vyhodu tvofi hned nékolik ziejmych faktort. Jedinecné rucni zpracovani
dosahuje vysoké kvality a zaruCuje dlouhou Zivotnost produktu. Taktéz nabidka produkt

je tak pestra, Ze v ramci trhu v Ceské republice nema konkurenci. Cena produktu odpovida
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jeho celkové findlni podobé¢, a proto existuji i1 levnéjsi alternativy, které vSak nedosahuji

takové technologické urovné zpracovani.
Zajisténi potiebnych vstupt a dodavatela

Z hlediska zaméru podnikani neboli ¢innosti doprodeje nebude vyuzivano moznosti
dodavateli, pouze budou kalkulovany vstupy a jejich transakce pred vznikem
internetového obchodu. Vstupy pii vyrob¢ 1ze rozd¢lit na tii hlavni oblasti, mezi které patii
dodavatelé hmyzu, dodavatelé vypouklych skel a truhlarské spole¢nosti dodavajici dievéné

ramecky. Nemén¢ dilezitym vstupem je spotiebni zbozi potfebné pro vyrobu produkta.
Casovy harmonogram

Pocinaje listopadem 2013 je zapotiebi zprovoznit internetovy obchod a otestovat jeho
bezchybny chod. Tento krok pocitd se zakoupenim domény, hostingu
a naprogramovani e-shop. Z hlediska bliziciho se obdobi Vénoc, kdy roste poptavka po
zbozi, bude prioritou vytvofit co nejjednodussi verzi internetového obchodu, kterda bude
pln¢ funkcni. Béhem prace programatora bude provedeno produktového foceni, které bude
uskutecnéno improvizované v domacim prostedi z diivodu uspory nakladt. Postprodukce

vytvoienych fotografii bude realizovana v dostupnych grafickych programech.

Prosinec 2013 bude klicovym okamzikem pro internetovy obchod, v tento moment
musi byt plné portfolio produkt a zaroven ptistupné pro navstévniky webovych stranek.
Pro dosazeni vysSich prodeji a zviditelnéni se bude vyuzito sluzby Google AdWords
v prvnich tydnech pted Vanoci. Marketingové nastroje budou aktivni pouze do doby,
dokud bude mozné vyexpedovat zasilku a dopravit ji v faddném terminu ke koncovému

zakaznikovi.

Leden 2014 — fijen 2014 pfiprava novych skladovych zasob na cilové piedvanocni
obdobi a vyuziti novych marketingovych néstrojii a dalSich kanali na internetu pro
propagaci a podporuju prodeje internetového obchodu. Vybéru vhodnych néstrojii bude
predchéazet vetejny pruzkum. Neméné dilezitym krokem budou navrhy na zlepSeni

internetového obchodu a jeho funkcionalit.

Listopad 2014 — prosinec 2014 spusténi reklamnich kampani se snahou maximalizovat

objem objednavek.
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Leden 2015 — biezen 2015 vyprodej zbozi. Nastaveni finalnich slev. Ukonceni zivnosti

a pozastaveni provozu internetového obchodu.
Konkurence

Situace na internetovém trhu v segmentu prodeje dekorativné zpracovaného hmyzu
nezaznamenava hodnot nasyceni trhu. Vyrobky obsahujici hmyzi exemplare s ozdobnym
rdmem nabizi na internetu celkem tii dalsi ¢esti prodejci. Z hlediska vysledného produktu
vSak nedosahuji takovych kvalit a asto vyuzivaji hranatych rdmt, ¢imz se odliSuji. Hmyzi

burzy a jiné nabidky pouze samotnych exemplai nejsou brany v potaz.
Vypis konkurence:

= Ing. Jifi Fabian, Jasna 1. 1513/10, 147 00 Praha 4, IC 86746642 — internetovy
obchod http://motylkar.cz

» Ludvik Urda, 233, 798 14 OlSany u Prostéjova — internetovy obchod
http://www.urda.cz/

= Jifi Patdk — nedohledatelné =zakladni informace, internetovy obchod

http://urania.mypage.cz/

V neposledni fadé¢ existuje 1 internetovy aukéni portal www.aukro.cz pod
provozovatelem Allegro Group CZ, s.r.o., Karolinskd 650/1, 186 00 Praha 8, ICO:
24725382, na kterém obchoduji dalsi prodejci. Kategorie zbozi v které se pohybuji, je

k naleznuti pod pfesnou adresou: http://aukro.cz/ostatni-hmyz-12770.

Pfi rozboru cen produktl 1ze konstatovat, ze u tii zmiflovanych prodejcti je vysledna
cena  produktu niz$i, nezli ceny plinované na internetovém = obchod¢
www.dekorativnihmyz.cz.  Dohledatelnd propagace vyrobkii je pak nejcastéji
uskutecnovana skrze socialni médium Facebook a ucast na tematickych akci. Cilova
skupina, usuzovana dle popisu zbozi a celkového vzhledu webové prezentace, je piimo

urcena pro sbératele a jako darkové predméty.
Marketing

Pro podporu tspéchu projektu budou vyuzity nastroje internetového marketingu jak

placené, tak 1 bezplatné. Mezi placenymi ndastroji budou prevladat nastroje Google
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AdWords, Seznam Sklik, Facebook Ads a katalogové zapisy jako je naptiklad Heuréka.
Bezplatnd propagace projektu bude zajiSténa skrze optimalizaci stranek pro vyhledavace
(SEO) ziskem kvalitnich zpétnych odkazl. Pro zdkazniky budou pfipraveny slevy a dalsi
moznosti vyhodnéjsitho nakupu. Pfevdzna c¢ast marketingovych néstrojii bude zvolena

v zavislosti na vysledcich vefejného pruzkumu.
Stanoveni ceny

Cenova politika internetového obchodu neptijde po nejnizsi cené mezi konkurenty,
naopak cena bude vys$S§i, kompenzovana kvalitou produktu. Stanovena cena produktu
odpovida ze 30% vyrobnim nakladi a 70% obchodni marzi. Pfi malém objemu prodeje
mohou byt nastaveny varianty slev a dalSich ak¢nich nabidek. Tato prodejni aktivita bude
piipadné zavedena pro finalni doprodej pro véanocni obdobi 2014. Celkova hodnota

skladovych zéasob ¢ini 160 939 K¢.
Financni plan

Zakladatelsky rozpocet neboli vydaje potiebné ke spusténi projektu (polozkove):

= Hosting domény dekorativnihmyz.cz 12 mésict v hostingovém programu Cesky
hosting 1210 K¢ s DPH

= Registrace domény 'dekorativnihmyz.cz' na 5 let v programu Cesky hosting 1385
K¢ s DPH

= Programator St&pan Opekar, kod internetového obchodu 2500 K&

Naklady spojené s podnikanim:

na Ceské zemédélské univerzité v Praze. Naklady spojené na socidlni pojisténi

odpadaji, pokud je doloZzeno potvrzeni o studiu a je splnéna podminka

-----

urcitou penézni Castku. Zdravotni pojisténi bude vycisleno po roce podnikani

v zavislosti na vysi zisku uvedené v daiiovém pfiznani.
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Roc¢ni plan nakladua, vynosu a hospodarského vysledku:

Tabulka ¢. 1.: Trzby rocni - plan 2013

Trzby ro¢ni 2013 60 000 K¢
Vyroba zbozi, 30% z trzeb 18 000 K¢
Obchodni marze, 70% pridana hodnota 42 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 2.: Naklady na provoz rocni - 2013

Hosting domény 202 K¢

Registrace domény 1 385 K¢
Marketingové nastroje 1 500 K¢
Celkem provozni naklady 3087 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 1. a 2. jsou uvedeny hodnoty, které¢ odpovidaji roku 2013, tedy pfesnéji
dvéma meésiciim (listopadu a prosinci), jenz jsou mésici zacatku podnikani. Vyroba zbozi
v sob¢ zahrnuje veSkeré¢ ndklady s ni spojené, neni v ni vSak zapocitand prace vyrobce.
Obchodni marze je rozdilem mezi prodejni (p) a nakupni neboli vyrobni cenou (n). Vzorec

pro jeji vypocet je nasledujici: m = ? X100%.

Celkovy zisk za dané obdobi dvou mésici je rozdilem hodnot obchodni marze
a celkovych provoznich nakladi, tedy 38 913 K¢. Nutné je vSak zapocist 1 ¢astku za sluzbu
spadajici do kategorie zakladatelského rozpoctu, a to zfizeni internetového obchodu.
Vysledny zisk za obdobi 2013 vcetné nakladt zakladatelskych 36 413 K¢. Registrace
domény byla piifazena do provoznich naklad roku 2013 a nebude rozpoctena do dalSich

obdobi, 1 kdyz je platbou za poskytnuti sluzby na dobu 5 let.
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Tabulka ¢. 3.: Trzby rocni - plan 2014

Trzby ro¢ni 2014 100 000 K¢
Vyroba zbozi 30% z trzeb 30 000 K¢
Obchodni marze, 70% pridana hodnota 70 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 4.: Naklady na provoz rocni - 2014

Hosting domény 1210K¢
Marketingové nastroje 10 000 K¢
Celkem provozni naklady 11 210 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Plan na rok 2014 je vizi pro doprodej skladovych zasob po Vanocich. Marketingové
nastroje z divodu delsiho ¢asového obdobi budou mit piidéleny vyssi financni prostiedky.
Do provoznich nakladd nejsou zahrnuty naklady na zdravotni pojisténi, které jsou v dobé

ziizovani finan¢niho planu neznamé. Celkovy zisk 58 790 K¢.
Rizika projektu a SWOT analyza

Kazdy projekt v sobé skryva urcita rizika. Vyhodnoceni potencidlnich rizikovych
faktorti napomaha jejich minimalizaci. Tento projekt skyta hlavni rizikovost v tom, ze bude
nedostateCna poptavka po netradi¢nim zbozi. Riziko posiluje i skute¢nost, ze nabizené
vyrobky nejsou nejlevnéjSimi v konkurencnim prostfedi. Preventivnim opatienim budou
marketingové nastroje a jiné reklamy, které na internetovém obchodé¢ zajisti dostate¢nou
poptavku po zbozi. Pokud problém s nedostateCnou poptavkou i pies toto opatieni bude

nadale trvat, nastane krizovy scénat, ktery v sobé zahrnuje 1 jinou cenovou politiku.
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SWOT analyza

Tabulka ¢. 5.: SWOT analyza — rizika projektu

SWOT Prednosti Nedostatky
analyza
Interni | S: Silné stranky W: Slabé stranky
analyza
kvalita finalniho produktu | cena produktu
punc luxusu atraktivnost produktu
jedine¢nost produktu novacek na internetovém trhu
tradice znacky nizké finan¢ni prostfedky
zakaznicky servis neprofesionalni produktové fotografie
poloha vydejniho mista nutnost nakladné propagace
externi | O: PrileZitosti T: Hrozby
analyza
zisk novych zakaznik levnéjsi konkurence

zisk obchodnich partnerl | negativni reklama
rozsiteni plsobnosti inovace v internetovém obchodovani
cena dopravného

nedostatek poptdvky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Internetovy obchod, jako nové otevieny distribu¢ni kandl s sebou piinasi nékolik
prilezitosti, ale je nutné si uvédomit, ze tyto ptilezitosti jsou doprovazeny i znacnymi
riziky. Pro zobrazeni vSech téchto faktorti slouzi SWOT analyza, viz tabulka ¢. 5. Mezi
pozitivni prodejni argumenty neboli silné stranky projektu patii dobré jméno vyrobce,
ktery je na trhu jiz od roku 1983 a s tim souvisejici jedinecny produkt zhotoveny ve vysoké
kvalité. Dalsi silnou strankou je celorepublikova piisobnost s vydejnim mistem situovanym
strategicky v hlavnim mésté, Praze. Naopak zapornou (slabsi) strankou vyrobku a celého
podnikatelského zdméru je narocnost prosazeni na internetovém poli mezi konkurenty
sniz8i cenou a vubec atraktivnost produktu pouze pro uréity segment potencialnich
zakaznikli. Zaroven je slabsi strankou nizky pocatecni kapital, ktery zamezuje vyuZziti

vSech dostupnych prostfedka dalezitych pro kvalitni propagaci.

Ptilezitost pro vstup podniku na internetovy trh je ziejma, a to predevSim v osloveni
novych zakaznikli a moznosti prezentace celého portfolia produkti. Na povrch vystupuji
1 otazky mozné spoluprace s obchodnimi partnery, ktefi se pohybuji na Internetu a projevili

by o spolupraci zajem. Uskali, ktera se objevuji k dosazeni pfilezitosti, ovSem nejsou
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banalni a je nutné se zabyvat nové vzniklou konkurenci. Takzvané odhaleni se ,,vice
o¢im®, ¢i rovnou celému svétu, ddva moznost ostatnim ke kopirovani a ,,poSpinéni‘
dobrého jména vyrobce. Konkurencni boj mezi sebou skryva mnohd uskali, ktera
anonymita internetového obchodovani Casto jesté¢ podtrhuje. Nejvice obavanym faktorem
je vSak minimalni poptavka zbozi od zdkazniki, nakladnost a nutnost inovaci spojenych

s moderni dobou.

Finalni resumé, podlozené z vyse sepsanych ptilezitosti i rizik a ze situace, ve které se
podnikatelsky subjekt nachazi, dava takzvané ,zelenou® pro distribuci svého zbozi

prostiednictvim internetového obchodu.

4.2 Vytvoreni internetového obchodu

Z hlediska podnikatelského zaméru je hlavnim cilem zfizovaného internetového
obchodu nahradit hlavni prodejni kanal, a to jak pro stavajici klientelu, tak pro nové
potencialni zékazniky. S cilem zamezit vyskytujicim se problémim u open source
prodejnich systémii, byla pro tento projekt zvolena cesta naprogramovani vlastniho
internetového obchodu takzvané ,na klic*“. Vyhoda této volby je takova, Ze urcité
spolecnosti nebo jedinci, ktefi se realizaci zaobiraji, mohou s pofizovatelem konzultovat
jeho pozadavky a dle nich vytvofit unikatni kod. Ocividnou nevyhodou je polozka
nakladova, ktera je oproti ostatnim realizacim na nejvys$$i trovni. Vybér vhodného
kandidata byl diky znamostem zadavatele zakazky Ondieje Némce pfidélen Stépanu

Opekarovi, stepan.opekar@zoho.com.

Prvni schiizka byla vedena se snahou pfedat pfedstavovanou podobu a pozadované
funkce pfimo panu Opekarovi, ktery zaroven budoucimu provozovateli e-shopu objasnil,
jaky programovaci jazyk vyuzije: “PHP je skriptovaci jazyk zabudovany na strané serveru.
Pracuje s dokumenty HTML a umoziuje generovat jejich proménlivy obsah (ij. pretvari
béznou statickou stranku na variabilni). Pomoci proménnych, podminek a rady dalsich
nastroju Cerpa informace z propojené databaze — v tomto pripadé bude pouzita distribuce
databdaze MySQL. Jazyk PHP byl zvolen pro svou stabilitu, srozumitelnost a znacnou

rozsirenost napric poskytovateli webového hostingu. “

Béhem sd€lovani pottebnych funkci byly komunikovany ¢asové narocnosti a zptsoby

zpracovani. Z hlediska grafického byly pozadavky sméfovany na jednoduchost a vzhled
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s pfevazujici bilou barvou a odstiny Sedé. Cilem bylo dosdhnout ni¢im nerusené¢ho
vzhledu, na kterém se budou vyjimat pestrobarevné¢ motyli a jiny hmyz. DalSim faktorem
byl pozadavek na vtvoteni produktové databaze, do které bude mozné zadavat parametry,
které nasledné poslouzi pro filtraci produkti, a to jak na samotném webu, tak v soukromém

rozhrani slouZicim pro editaci.

Vytvoteni obchodnich podminek je nutnosti, bez které neni mozné realizovat prode;.
Jejich podoba pro e-shop dekorativni hmyz byla pfevzata a modifikovana ze vzorovych
podminek, které poskytuje Asociace pro elektronickou komerci (APEK). Tato asociace
poskytuje jiz podminky, které vyhovuji narokim Nového ob¢anského zakoniku (zékon ¢.

89/2012 Sb.).

Systém objednavek byl z hlediska odhadu poctu zédkaznika a vysi skladovych zasob
omezen na objedndvky bez moznosti registrace. Nutnosti bylo i pfedem zvazit varianty
dopravy a zpusoby placeni. Dal§im mistem, kde bylo dilezité zamyslet se nad vizualni a
obsahovou strankou, byly hlavni odkazové nabidky (kategorie) na internetové obchodé.
Aby byl dodrzen pozadovany jednoduchy styl, zakotvilo se na tfech zakladnich
kategoriich: e-shop, vyroba a kontakt. E-shop karta v sobé skryvala zakladni rozhrani pro
nakup. Polozka vyroba slouzila pro prezentaci informaci o vyrobnich procesech a dalSich
odbornych udajt. Posledni zdlozka kontakt shrnovala veskeré informace o provozovateli,
vcetné emailovych kontaktii a mista provozovani ¢innosti. Toto misto bylo urceno 1 jako

vydejni misto, ale jen v ptipad¢ predchazejici domluvy.

Poslednim bodem konzultace byla doména a s tim spojeny hosting. Pan Opekar tento
krok ptfenechal na budoucim provozovateli e-shopu, ktery mu pak nasledné piedal
piihlaSovaci udaje za ucelem testovani. Problematika vybéru domény je obsahem

nasledujici kapitoly.

4.2.1 Vybér domény a webhostingu

Vybér adresy, pod kterou bude internetovy obchod na internetu k dohledani, se
doporucuje zainat odzadu, tedy od vybéru koncovky. Vhodny zprosttedkovatel musel
splnit kritéria dostatecné velkého diskového prostoru, stdlou dostupnost a kvalitni servis

s nejlépe nepretrzitym zakaznickym servisem. Timto zpisobem byl vyselektovan Cesky
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hosting dostupny na adrese: http://www.cesky-hosting.cz/, jehoz provozovatelem je

THINIine interactive s.r.o. se sidlem v Praze.

Poskytovanych doménovych koncovek bylo ptes 300 a spadaly pod to domény narodni
(.cz), nadnarodni (.com, .net, .info aj.), evropské (.sk, .de, .at aj.) i svétové (.us, .co, .cc
a dalsi). Nadnarodni domény jsou charakteristické tim, Ze jsou spoleCnymi pro ur€ity typ
subjektii, ptikladem doména ,,.com* neboli zkratka pro commercial, pod kterou spadaji
komer¢ni organizace. Pro internetovy obchod, ktery mé& primarni cil oslovit Ceské

13

zakazniky, byla zvolena doménova koncovka ,,.cz“. Tato koncovka je pro ceského
zakaznika piirozend a zaroven dobie zapamatovatelnou. Pfi expandovani e-shopu na jiné
trhy, nez pouze ,,Cesky* je samoziejm¢ mozné pozd¢€ji vyuzit 1 pfesun na jinou doménu,
¢1 zvolit presmérovani.

vvvvvv

fada, ale pii vybéru bylo brano v potaz, ze by nazev mél byt kratky, dobfe zapamatovatelny
se snahou vyhnout se cizim sloviim a jinak gramaticky narocnym vyraztim. Omezenim pro
ziizovatele byla skutecnost, ze mnoho vhodnych nazvi bylo jiz osbazenych. Dale bylo

nezbytné zjistit adresy konkurence a vyhnout se podobnym nazviam.

Konecna adresa dostala podobu www.dekorativnihmyz.cz. Diivodem vzniku pomérné
znacku Papilio — decorative insects. Papilio je latinskym slovem znamenajici motyl. Tato
doména byla vSak obsazena. Dekorativni hmyz navic v sobé hned poukazuje na zaméteni
stranky. Pii dvouslovnych ndzvech vSak vyplouva na povrch problematika rozdéleni slov
pomlckou nebo sepsani slov dohromady bez mezer. Mezery jsou v doménovém nazvu
zakazané, stejn¢ jako diakritika. V praxi se ¢asto zakoupi 1 obé domény, aby se zabranilo

zbytecné ztraté zakaznik.

Konecné naklady za potizeni domény s hostingem byly vycisleny na 2595 K¢ s DPH.
Tato Castka v sobé zahrnuje registraci domény ,,dekorativnihmyz.cz*“ na dobu 5 let (1385
K¢) a hosting domény ,,dekorativnihmyz.cz* na dobu 12 mésict (1210 K¢). Klientska
sekce pro spravu domény je internetovym rozhranim, vtomto piipad¢ dostupnd po
piihlaSeni na adrese: https://muj.cesky-hosting.cz, kde je mozné pracovat se samotnou

doménou a ostatnimi sluzbami.
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Obrdzek ¢. 3.: Grafické rozhrani spravy domény portalu Cesky hosting

Sprava domény: dekorativhihmyz.cz

Piehled Udaje o doméné E-maily Webserver ETP Databaze Apikace Zalohy
Informace o doméne a hostingu
Proces registrace dokoncen
Platba za doménu uhrazena
ing.
Platba za hosting uhrazena
Padro mac2 o doméné, vywivanych sluZbach a cenach, nastaveni DNS a whois, naleznete na
s¥anc omenid
Vyuziti sluzeb
Sluzba Vyuziti
Diskovy prostor - WWW prezentace 21 M3/10000 MB
Pocet soubort - WWW prezentace 889 /100000
Diskovy prostor - e-mai 104 MB / 10000 MB
Pocet souborti - e-mail 647 /100000
Diskovy prostor - databaze 0 MB/ 5000 MB

£ 2

Zdroj: Vlastni zpracovani z https://muj.cesky-hosting.cz

Sprava domény (viz obrazek ¢. 3.) nabizi ve svém rozhrani devét zakladnich karet,
které¢ odkazuji na patiicné informace a moznosti. Karta prehled slouzi pro zobrazeni
zakladnich informaci ohledné plateb a vyuZiti sluzeb. Udaje o doméné prezentuji zakladni
informace o domén¢, nastaveni DNS a Whois vypisu. Statistiky krom vyuziti prostoru
nabizeji 1 podrobné statistiku pfistupt s klasifikaci nejen unikatnich navstév, zobrazeni
stranek, ale 1 napfiklad statd odkud byl pfistup zaznamenan. Polozka e-maily je dilezita
z hlediska vytvoteni emailovych kontakti, které ponesou nazev internetovych stranek, tedy
ve tvaru ,,jméno@dekorativnihmyz.cz*“. Dostupnost schranek je moznd skrze webové
rozhrani v systému SquirrelMail a Roundcube nebo v nastaveném posStovnim klientu.
Pro potteby e-shopu zde byly vytvofeny dvé emailové schranky. Prvni
Linfo@dekorativnihmyz.cz* pro sluzby robota pii potvrzovani objednavek a pfi jejich
komunikaci. Druhd schranka ,,papilio@dekorativnihmyz.cz* slouzici pro kontaktovani

z jinych divodi, nespadajicich do kategorie objednavek.

E-mailové roboty a jejich funkce okomentoval webmaster Stépan Opekar: “Potvrdi-li

zdkaznik objednavku, provede se zapis do databdze a ulozi se vsechny potrebné informace
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k dohledani zakoupeného zbozi (adresa a udaje objedndvajictho, upravi se pocty kusii
Jjednotlivého zboZi apod.). Aby provozovatel internetového obchodu nemusel kontaktovat
zdkaznika zpétné, vygeneruje e-shop zpravu automatickou. Tato zprava obsahuje prehled
objednaného zbozi, udaje o provozovateli a dalsi nezbytné informace. Informativni e-mail
se odesle i na adresu provozovatele. Operace s elektronickou postou obstaravaji moduly

I3

a funkce zabudované na strané serveru.

4.2.2 Zrizeni zivnosti

Aby bylo mozné uskuteciiovat obchod na internetu, musi za to byt odpovédna néjaka
osoba nebo spolecnost. Prodavajici se proto rozhodl pro ziizeni Zivnostenského listu.
Podminky pro jeho ziskani jsou: dosazeni plnoletosti, Cisty trestni rejstiik a pravni
zpusobilost. Néaslednd cesta pro ziizeni zivnostenského opravnéni pocita s navstévou
zivnostenského ufadu (CRM — centralni registraéni misto) nebo pobocky Czech POINT
(kontaktni misto vefejné spravy). Ob¢ varianty spoléhaji s pfedanim vyplnéného
jednotného registratniho formulare. Tento formular zérovein slouzi pro splnéni ohlaSovaci
povinnosti do evidence finanéniho tGfadu, Ceské spravy socialniho zabezpeéeni a zdravotni

pojistovny.

Pfi vyplnovani jednotného registratniho formuléafe je potiebné si zvolit typ Zivnosti.
Zékladni rozdéleni selektuje uchazee mezi zivnosti femeslnou, vazanou a volnou. Pro
prvni dva pfipady, respektive Zzivnost vazanou afemeslnou, je podminkou dolozeni
odborné zpusobilosti. Pro potfeby vedeni internetové obchodu je dostacujici ohlasovaci
zivnost volna, kterou zvolil zfizovatel. DalSim ukonem, ktery nasleduje je vybér z oboru
¢innosti, kterych je 80. Uchaze¢ méa moznost vybrat vice obort, ale jeden musi zvolit jako
hlavni obor ¢innosti. V tomto piipad¢ ziizovatel zvolil jako hlavni obor ,,Velkoobchod
a maloobchod®. Pii registraci je uctovan poplatek 1000 K¢ za nové Zivnostenské opravnéni

piidélujici Zivnostnikovi identifikaéni &islo (IC).

Vyhodou provozovatele e-shopu je jeho status studenta, ktery ma za disledek
osvobozeni od plateb socialniho a zdravotniho pojisténi. Podminkou je vSak dodrzeni
hranice zisku vramci vedlejsi vydélecné Cinnosti. Jinak by statem nebyl podporovan
a student by musel rozdil doplacet. Zalohy na zdravotni pojiSténi jsou odpustény pouze

v prvnim roce zahajeni zivnosti a v nasledujicich letech jsou zalohy vypocteny dle

55



uvedeného zisku v danovém pfiznani za ptedchozi rok. V pfipad¢ projektu dekorativni
hmyz budou zalohy vypocitany ,,pouze* za 2 mésice ¢innosti. Bere se v potaz kalendaini

rok a ne doba jednoho roku od zacatku podnikani.

4.2.3 Logistika

Logistika je procesem, kdy se prodavajici dostdva do role dodavatele zbozi
k zakaznikovi, tedy odbérateli. Zplsobii, jakymi je mozné dopravit zasilku od dodavatele
k odbérateli je celd tada, ale dilezitou podminkou je, aby byla realizace dopravy rychla

a hlavné bezpecna. Cena je samoziejme také dulezitym faktorem.

Projekt dekorativni hmyz ma za cil nabidnout hned nékolik variant dopravy a tim
spolehlivost, cenu, renomé dopravce, kvalitu sluzeb, vyhodnost spoluprace. Vystupujicim
problémem se staly vlastnosti produktu, ktery je vyroben pievazné ze skla a vyzaduje
specidlni manipulaci. Pii vybéru spolecnosti bylo uvazovano pouze nad témi, které¢ maji
dlouhodobéjsi zkusenost v prepravé zésilek a dosahuji pozitivniho vSeobecného vehlasu.
Do tohoto uzsiho vybéru postoupili po selekci tii kandidati: Direct Parcel Distribution CZ

s.r.o. (DPD), PPL CZ s.r.o. (PPL) a Ceska posta, s.p. (CP).

Ve snaze predejit moznym komplikacim, které by mohly nastat s piepravci DPD
a PPL, kteti ve svych piepravnich podminkach odmitaji pfevzit do ptepravy zasilky lehce
poskoditelné a kiehké, byl zvolen dopravcem projektu dekorativni hmyz posledni kandidat
- Ceska posta. CP splnila podminky piepravy vyrobku pii ptiobjednani doplitkové sluzby

,»kiehké®, pii které je manipulace se zasilkou podrobena zvlastni opatrnosti.

Piesny nazev poptavané sluzby od CP se nazyva ,,.Cenny balik“. Jeji slogan hlasa, Ze se
jedna o jedine¢nou balikovou sluzbou, prostiednictvi které 1ze bezpecné a bez obav zasilat
1 cenné véci. Navic je mozné doplnit tuto sluzbu o dobirku a piidat dopliikovou sluzbu

,kfehké®“. Nakladovou stranku sluzby zndzoriuje nasledujici tabulka €. 6.
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Tabulka ¢. 6.: Naklady na sluzbu Cenny balik od Ceské posty

Cenn_); Cenny balik + +
do kirechké  dobirka

hmotnosti 2 do 5000%*
kg

balik

Cena 73 25 47

samostatné

[K¢ s DPH]

Cena - 98 120

v Cenném
baliku [K¢
s DPH]

*do 10 kg, Postovni dobirkova poukazka C

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat: Kompletni

+
dobirka
do
50000*

59

132

cenik platny ke

http://www.ceskaposta.cz/sluzby/baliky/cr/cenny-balik

+udana
cena do
500 K¢
s DPH*

0

73

dni

+udana
cena do
5000 K¢
s DPH*

78

+udana

cena do
30000 K¢

s DPH*

12

85

1.8.2013, dostupny zwww:

Z hlediska expedovaného zbozi a jeho vlastnostem lze uvaZzovat o maximalni

hmotnosti odesilané zasilky do 2 kilogramt. Cenny balik bez doplinkovych sluzeb lze

odeslat za 73 K¢&. OvSem v piipad¢ prodavajiciho, bude vzdy uctovan i1 piiplatek

za doplinkovou sluzbu kiehké v hodnoté 25 K¢. Daéle pak zavisi na zplisobu zaplaceni

objednavky. Naptiklad pfi odesilani 1500 gramtl vazici zasilky na dobirku s dobérecnou

a zaroven iudanou c¢astkou 4500 K¢, bude uctovan poplatek 150 K¢. Udana castka je

zapoctena z divodu reklamacniho fizeni. Pfi poskozeni zasilky se udava narok na castku

korespondujici s udanou cenou baliku.

Varianty dopravy pies dopravce Ceska posta:

= Cenny balik kiehky s dobirkou (cena na e-shopu 150 K¢)

= Cenny balik kiehky bez dobirky - platba na ucet pfedem (cena na e-shopu 100

K&)

Zékaznikovi byly nabidnuty 1 dal$i moznosti pfevzeti zbozi, a to nezpoplatnény osobni

odbér v misté¢ podnikdni a specidlni moznost osobniho zavozu po Praze, zpoplatnéna

¢astkou 200, realizovana ptimo prodejcem.
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4.2.4 Zpusob platby

Zpusoby platby na internetovém obchodé byly odvozeny na zékladé¢ prizkumu

od spole¢nosti APEK z roku 2011 (viz graf €. 3.).

Graf ¢. 3.: Prizkum plateb na Internetu spole¢nosti APEK

60%

49%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat APEK v reportdzi pro Ceskou televizi, dostupné z www:

http://www.ceskatelevize.cz/porady/1024997163 1-ekonomika/211411058391215/video/

Z grafu je patrné, Ze mezi tifi nejvyuzivanéjsi techniky plateb za zbozi zakoupené
prostiednictvim internetu patii platba dobirkou, bankovnim pievodem a zaplaceni pii
osobnim odbéru. Vychazejic z tohoto prizkumu zvolil prodavajici prave tyto tfi moznosti.
Zbylé moznosti jsou transakcemi pies internet, které v sobé zahrnuji dalsi poplatky pro
prodejce od bank (provoz platebniho termindlu, poplatek za online platbu v fadech procent
z potizovaci ceny). Online platby jsou sice zabezpecené riznymi prostiedky, jako je tieba
systém 3D-Secure, piesto nejsou v ceském prostiedi tolik vyuzivany a proto prodavajici pii
zvazeni dalSich poplatkli a budouciho vyuziti tyto varianty plateb pro sviij e-shop prozatim

nevyuzil.

Stavajici nastaveni zptusobu plateb vyzadovalo zfizeni podnikatelského uctu, pro ktery
je potieba dolozit prikaz totoznosti a vypis ze zivnostenského rejstiiku. Pro selekci
nabidky byl wvyuzit srovndva¢ Zlata koruna, ktery vyhodnotil jako nejvyhodnéjsi
podnikatelsky tcet Fio od Fio banka, a.s.
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Vysledné zpiisoby plateb a zaroven 1 dopravy pro nakupujiciho v ramci internetového

obchodu www.dekorativnihmyz.cz, byly prodévajicim uréené nasledovné:

= Osobni odbér + platba hotové

= Osobni odbér + platba pfevodem
= Cenny balik + platba pfevodem
= Cenny balik + platba dobirkou

= Kuryr po Praze + platba hotové

»  Kuryr po Praze + platba pfevodem

4.3 Produktové fotografie

Naklady, na pofizeni produktovych fotografii pfimo od profesiondlnich fotografi,
se pohybuji v desitkach korun za jednu fotografii. Tato cena je odvozena z nabidek: Filip
Obr, Na Neklance 34, Praha 5, http://produktovy-fotograf.cz/ a BROSTUDIO, Na Skalce
941/13, 150 00, Praha 5 — Smichov. Podle srovnavanych nabidek se primérna cena za

fotografii pohybovala v rozmezi 50-60 K¢, pti objednéani vétSiho mnozstvi snimka.

Prodavajici z divodu uspory nakladi potidil vlastni produktové fotografie. V zavislosti
na vlastnostech pouzitych materidlit u vyrobku a absenci profesionalni techniky (napf.
svételného stanu, zdroji bilého svétla, atd.). Vysledné snimky musely byt podrobeny
korekcim v grafickém software (obrazek €. 4.). Vérohodnost barev a kvalita fotografii byla
pro prodavany sortiment nadmiru dilezita. Pro ucely editace byl pouzit graficky program
Adobe Photoshop CS6. Naklady na tento software nejsou zapocteny do vyslednych
kalkulaci, protoze byla vyuzita trial verze. Pokud by bylo vyzadovano delsi prace je mozné

vyuzit jiny graficky editor dostupny ve verzi freeware, jako je tteba GIMP pro Windows.
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Obrazek ¢. 4.: Korekce produktové fotografie v programu Adobe Photoshop CS6
@ Photoshop File Edit Image Layer Type Select Filter 3D View Window Help D % = <4 38%@F pold0d Q =
cee Adobe Photoshop CS6

¥ - O F [ samplesize: PointSample 3 Tolerance: 100 ¥/ Anti-alias ¥/ Contiguous | Sample All Layers Refine Edge...

* DSC_0992.JPG @ 22,6% (RGB/8) *

A
#*

BOreERD Ao HANFNSK N A XD D

256% @ Doc: 40,5M/22,3M >

Mini Bridge  Timelin

Zdroj: Vlastm’ zpracovani v aplikaci Adobe Photoshop CS6

Prace v grafickém editoru méla hned n¢kolik krokti. Prvnim z nich bylo dolazeni
tonu, kontrastu a barevnosti fotografie, které 1ze editovat skrze nabidku ,,Image®. DalSim
krokem bylo odstranéni nezaddouciho, ne vzdy zcela idealniho pozadi, které by piisobilo
rusive. Pro tento krok byly zvoleny dva zplsoby, podle toho, jak moc velké mnozstvi stini
vytvoril dfevény ram na podlozce. Pfi malém stinu, jako byl v pfipad¢ exemplafe na
obrazku ¢islo X., je vyuzit nastroj ,,Magic Wand Tool*, ktery vybere sobé podobné
barevné odstiny dle zvolené tolerance. Nasledné se pak jednim kliknutim odebere pozadi a
ramu, kde se nepodafilo pii foceni zcela zredukovat vznikly stin. Tato problematika byla
feSena pouzitim nastroje pro elipticky vybér neboli ,,Elliptical Marquee Tool“. Zde bylo
nutnosti oznacit kruhovym vybérem foceny exponat a tento vybér invertovat skrze polozku

»delect a moznost ,,Inverse® a posléze opét odebrat pozadi.

Findlni podoba produktové fotografie sice nedosahovala kvalit jako
z profesionalniho fotoateliéru, ale tispora nékladu byla znacna. Presnéji lze kalkulovat
s ptibliznou ¢astkou 100 K¢ na jeden produkt, protoze kazdy vyrobek mél v priméru dvé
fotografie, a to pfedni a zadni stranu. U nékterych drazsich exemplait byla potizena i tfeti
fotografie zachycujici detaily. Vyslednou podobu produktové fotografie zachycuje piiloha
¢. 2.
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Findlni podoba produktové fotografie reprezentuje skutecny vzhled vyrobku. Barva
spodniho skla, na kterém je exemplar uchycen, neni ve skutecnosti tou standardizovanou
bilou (dle Mezinarodni komise pro osvétleni (CIE)), ale md tmavsi nadech. Odlesky
vznikajici v horni a spodni ¢asti maji symbolizovat vypouklost skla. Z hlediska stinu je zde
pouze problematicky jeden, a to z pod kiidel motyliho exemplare. Tento stin vSak vznika
1 ve skutecnosti a neni diisledkem nespravného zachéazeni s fotoaparatem a z tohoto divodu

byl ponechan.

4.4 Interni databaze a administrativa e-shopu

Specifikace pouzité databaze po technické strance upfesnil webmaster Stépan Opekar:
wInterni databaze je nedilnou soucdasti internetového obchodu. Bez ni by ze stranek zustalo
jen viditelné torzo bez hodnotnych informaci. Databdaze SQL nabizi znacnou flexibilitu
obsahu, jenz je spravovan pres vytvorené administratorské rozhrani. Databadze tridi
informace do jednotlivych tabulek. Produkty, objednavky, popisky a nastaveni maji svou
viastni tabulku. PHP ve spoluprdci s MySQL pak cerpa a méni uloZené informace z tabulek
pomoci prikazu SELECT, UPDATE, INSERT apod. Kazda informace ma sviij jedinecny
sloupec s nastavenym datovym formatem (text, string, integer, date atd.), coz nabizi
rozmanité moznosti filtrovani. Pro usnadnéni obsluhy a spravy objedndavek, produktu
a nastaveni — administrator nemusi rucné vypisovat SQL prikazy, zmenSovat fotografie
v externim programu atd. Pro tyto ucely bylo zrizeno jiz vySe zminéné administratorske

rozhrani, koexistujici jako ndstavba samotného e-shopu. “

Interni databdze ma pro provozovatele e-shopu cil usporadat ptidané produkty
a nabidnout uZivateli moznosti filtrovani dle zadanych parametrt a dalsi piehledové funkce
pro potfebnou administrativu. Jeji piistupnost neni béznému uzivateli internetu povolena
aje chranéna heslem. Po uspésném piihlaSeni do administrativniho webového rozhrani

e-shopu (viz obrazek €. 5) jsou otevieny funkce pro editaci.
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Obrazek ¢. 5.: Administrativni rozhrani e-shopu www.dekorativnihmyz.cz

Uvodni stranka | Administrace Papilio

< o2+ |Q ivnil cz/admin/index.php? I d (3}

- 99

1] i Apple iCloud Facebook Wikipedia Gmail Zprivy ¥ Oblibené ¥ deko/admin e

# Domd | Pfidat | Produkty = Objednavky Priniasen jako {f§ % Nastaveni [» Odhlasit
Papilio administrace

PFidat produkt do databaze
Zobrazit nebo upravit produkty
Zobrazit nebo upravit objednavky
Zménit nastaveni

Odhlasit

Zdroj: Vlastni zpracovani z prohlizece Safari

Administrativni sekce nabizi Sest zakladnich nabidek: domi, ptidat, produkty,
objednavky, nastaveni a odhlasit. Zalozka domti nabizi nejCastéji vyuzivané funkce, které
jsou zaroven 1 funkcemi zbylych nabidek. Pro pifidani polozky je nutné vyplnit predem
definované hodnoty formuléafe. Divodem je jeji spravna identifikace a nasledné funkce

filtrace v databazi. Pfidany produkt do databaze ve webovém rozhrani v ptiloze €. 6.

Kazda polozka, kterd je zafazena do databaze, ma automaticky pfifazen sviij id kod.
Tento kod je unikatni a slouzi pro rychlé vyhledani polozky. Nésledné identifikacni
parametry maji funkci informativni pro kupujictho a je mozné je kdykoliv editovat,
narozdil od parametru kod. Parametry s moznosti vybéru (Ttida, pohlavi, viditelny,
rotujici) maji zasadni vyznam. Vybér u polozek tfida a pohlavi je zde vytvofen pro
urychleni prace pii piidavani polozek. Naopak zdsadniho vyznamu je polozka viditelny,
ktera nabyva moznosti ano/ne a ma za funkci zobrazovani v internetovém obchod¢.
V praxi se jedna o velmi uziteCny nastroj pii potiebé skryti poloZzek nebo naopak jejich
zviditelnéni z hlediska rtiznych obchodnich strategii. Polozka rotujici se statusem ano ma
za funkci zatazeni produktu na titulni stranu (Pfiloha €. 3.) do flash aplikace, ktera nahodné
zobrazuje vzdy tfi jiné produkty do nabidky zatazené. Z hlediska prodeje jsou do této
nabidky vybrany produkty, které jsou dle nazoru prodavajiciho nejvice reprezentujici
s vysokym potencidlem prodeje. Popisek u produktu je dilezitym artiklem z hlediska SEO
a je nutné jej pro spravné formatovani v internetovém obchodé zadavat v html jazyce. Je

patrné i pridani video informace prostfednictvim serveru www.youtube.com.

Nabidka nastaveni v administrativnim rozhrani v sob¢ skryva fadu dalSich funkci

a jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku €. 6:
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Obrazek ¢. 6.: Nabidka nastaveni v administrativni casti e-shopu

e 00 Nastaveni | Administrace Papilio

7
[l> O [2] [ + [© dekorativnihmyz.cz (4 W )
m Apple iCloud Facebook Wikipedia Gmail Zprivyv Oblibené v dekofadmin oy

# Doma| | Pfidat | | Produkty | | Objednavky Phihiasen jakoffifiiJ} | ¢ Nastaven! | (3 Odhiasit

Nastaveni

Zobrazenl PFidani produktu  Fotografie Obsahwebu Popisky =~ Obchodni podminky Vyroba Uget
Typ: | Tkida ¢ Motyli

<p class="text_caption">

Denni a no&ni motyli &itaji pfes 200 000 doposud znadmych druhl. Rozliseni zakladnich druhl je nékdy velmi t&2ké, ale zpravidla plati, Ze denni motyli jsou jasn&jsi a barevn&jsi oproti no&nim.
Denni motyli Iitajf, jak uZ je z nzvu patmé, hlavné ve dne a vzacné i v podveder. NoZni motyli jsou oby&ejné také no&nimi letci. Tykadla u dennich motyld maji pali¢ku, oproti no&nim motyld,
ktefi majf tykadla nitkovita a hfebenovita. Dalsim rozdilem je skute&nost, Ze denni motyli odpo&ivaji s kFidly pfiloZenymi k sobé& oproti no&nim, ktefi maji kfidla sloZena stfechovité.

</p>

<p class="text_caption">

Potravu v podobé tekutin motyli pfijimaji za pomoci diouhého stodeného sosaku. Télo i kfidia motyla jsou pokryty drobnymi zploStélymi, Zebernetymi viasky. Viechny druhy motyld prodélavajl
pfeménu dokonalou. Larvy v podobé housenek jsou Easto velmi rozmanité a barevné pestré.

</p>

<p class="text_caption">

Kategorie motyld je rozdélena podle oblasti vyskytu exemplafd na ,nade” motyly z Ceské republiky & Slovenské republiky a na exotické druhy motyld, ktefi se vyskytuji po celém svats. Dalsf
moZné fazeni motyll je podle Eeledi.

</p>

<p class="text_caption" style="margin-bottom: 14px">

Nejéastéji jsou cizokrajné exemplafe motylG z oblasti Indonésie, Afriky, Jizni Ameriky a dalSich koutl svéta. Pivod motyll je ze specidlnich hmyzich farem, kde jsou uméle odchovani pro
sbératelské ucely.

<ip>

<iframe style="width: 200px; height: 150px; float: right;" src="//www.youtube. Q" "0" style="margin-top: 23px;"

<b>Razeni dle geledi:</b>
<ul class="ul_caption” style="width: 400px;">
<li><a href= cz/view.php? y anaidae%20-%20D: t%C3%AD"><b>D:

%! it a> </li>
<li><a href="http: cz/view.php? y %20P%C3%AD%C4%8F 3%AD"><b>PI( - pidovity pohyb housenek s 1 parem
nohou,</li>
<li><a href= cz/view.php' y /620-%20! %C3%AD": i - i motyli svéta s typickym modrym lesklym zbarvenim,
<>
<li><a href="http: i cz/view.php? y i %20Helik%C3%B3niovit%C3%AD"><b>Heliknioviti</b></a>,</li>
<li><a href= cz/view.php? /620-%20Babo%C4%8Dkovit%C3%AD": itf — motyli se yma nohama prvniho paru,

y
babo&ky, hn&dasci, perletovci, batoici, bélopasci, ostruhaci,</li>

Ulozit

Zdroj: Vlastni zpracovani v prohizeci Safari
Stru¢ny vycet funkci pod nabidkou nastaveni:

= Zobrazeni - nabidka nabizi nastaveni vychozi podoby databaze produkta. Lze
upfesnit zobrazovany pocet produktii na stranku, pocet objednavek na stranku,
zpusob fazeni produkti a objednavek a hlavicku databaze.

» Pridani produktu - v této nabidce lze krom¢ ptidani produkti na e-shop
1 upravovat automatické ptifazovani koda zbozi a jeho skladovost.

= Fotografie - polozka fotografie umoziuje upravit rozliseni a kvalitu fotografii
pii nahravani, a to jak pfi klasickém vypisu produkti na e-shopu, tak i pii
detailnim zobrazeni jediného produktu. Dale lze nastavit komprimaci pro
kvalitu fotografii a tim ovlivnit jejich velikost.

= Obsah webu - tato nabidka piinasi formulafovou moznost editace veskerého
obsahu, ktery je uveden pifimo na internetovém obchod¢. Navic jsou zde
prifazeny funkce pro editaci ceny dopravy, pro editaci daji na generovanych
fakturach, docasné¢ vypnuti e-shopu a editace meta tagh (kliCova slova
a popisky stranky) aj.

=  Popisky - umoziuji doplnit libovolné informace, videa a dalsi materialy do
textového pole pro kteroukoliv tfidu a specifickou celed v internetovém

rozhrani e-shopu. Dilezitost kvalitnich popiskli nejen produktti, ale i1 kategorii
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je pro uskute¢néni prodeje a zaindexovani vyhleddvaci velmi dulezitd. Obrazek
¢islo 7. ukazuje textové pole, ve kterém je upravovan popisek zbozi pro tfidu
motyli s popisem jednotlivych ¢eledi a pfimymi odkazy.

=  Obchodni podminky - polozka pro editaci obchodnich podminek. Opét je
nutnosti pro spravné zobrazeni na internetovém obchod¢ vyuzivat html jazyku.

* Vyroba - slouzi pro zobrazeni textového pole a vlozZeni udaji pro sekci vyroba
na internetovém obchod¢, kterd ma za cil podat informace béznému uzivateli
Internetu o projektu dekorativni hmyz a o prodejci samotném, véetné vyroby
produktd.

= Utet - nabidka pro editaci ptihlagovaciho jména a hesla do prostiedi

adminstrativni ¢asti e-shopu.

Interni databaze byla navrzena tak, aby byla co nejjednodussi a mohla spliovat

rychlou a efektivni praci v ni. Pfipadné nedostatky 1ze konzultovat s webmasterem.

4.5 Statistiky navstévnosti

Spusténi e-shopu probéhlo 20. listopadu 2013, pifedchazel tomu testovaci provoz, kdy
byly ovéfena spravna funk¢nost a do databaze nahrany veskeré nabizené produkty.
Z casovych diivodl nebyl bran zietel na téméf zadny z nastrojii podpory prodeje. Jedinym
aktivnim nastrojem se stala sluzba Google AdWords, jejiz vyhodnoceni probé&hne
v kapitole 4.6.4. Ve snaze urychlit moznost nalezeni internetového obchodu zakazniky,
byla provedena registrace do nejpouzivangjsich vyhledavaét v ramci Ceské republiky, tedy
Google a Seznam. Nebylo vSak nutnosti e-shop manudlné pridavat, protoze kazdy
vyhleddva¢ ma svého robota, ktery noveé vzniklé stranky prochazi a zaindexuje. Bylo tak

ucinéno pouze z ditvodu nedostupnosti informaci o tom, za jak dlouho by byla stranka do

vyhledavani zatfazena.

Navstévnost za obdobi prosinec 2013, byla zaznamenéna v klientské sekci pro spravu
domény a webhostingu, viz graf ¢. 4. Hodnoty jsou na velmi nizké Grovni 1 pfes vyuziti
reklamni kampané od Google AdWords, ktera byla v provozu od 12. — 17.12. Unikatni
navstévnici za cely prosinec jsou zaznamenany v grafu ¢islo 21. Ve velké mife navstévnost
tvoftila pfedchozi klientela, kterd byla o novych obchodnich moznostech informovana ptes

e-mail.
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Graf ¢. 4.: Navstévnost internetového obchodu v prosinci 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani z https://muj.cesky-hosting.cz/login.php

Celkova navstévnost za mésic prosinec predstavovala 738 unikatnich navstévnikai.
Priimérné navstévnost za den 23 uzivateli. Celkem bylo uskute¢néno 27 objednavek s 68
prodanymi produkty. Primérna hodnota objednavky Cinila 1 842 K¢. Podrobné zhodnoceni

bude uvedeno v kapitole 5.

Nedostatecna propagace e-shopu 1 v nasledujicich mésicich znamenala témét
nulovy pocet objednavek. Za vinu tomu Ize pfisoudit i t€éméf vyprodany sortiment motyli.
V pribéhu nasledujicich mésici byl kol jasny. Pfipravit navrhy na zlepSeni propagace,

které budou vychazet z vetejného prizkumu provedeného za pomoci dotaznik.

4.6 Dotaznikové Setieni na nakupovani pres internet

Internetovy dotaznikovy prizkum byl zvolen z divodu zisku informaci o chovani
uzivatele nakupujiciho pres internet. Kladené otazky zjistovaly reakce uzivatele na
reklamni kampané internetovych obchodl a taktéz na zpisoby, jakym se nakupujici
rozhoduje pro vybér e-shopu, kde uskutecni sviij nakup. Vysledky prizkumu mély funkci
doporucujici, jak pro vybér propagacnich technik internetového obchodu, tak pro vytvoteni

idealni prezentace produktu a celého internetového obchodu.

Dotaznikové Setieni bylo realizovano prostfednictvim serveru pro internetové

pruzkumy, www.vyplnto.cz. Celkovy pocet otazek byl 21, vCetné¢ vétveni (viz ptiloha
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¢. 5.). Otazky byly typu: uzaviené, polouzaviené a ve dvou piipadech i1 otazka oteviena.
Vsechny otazky byly povinné, az na otazku dotazujici se na veék respondenta. Prizkumu
byl pfifazen obecny ndzev ,Nakupovani pies internet. Pro informovanost respondent
byla sepsana tivodni informace o vyuziti udaji pro studijni ucely. Prizkum byl aktivni od

28.10.2014 - 2. 11. 2014 a zacastnilo se ho 206 respondentt.

Sifeni internetového prizkumu probihalo nékolika  distribu¢nimi  kanély.
Nejvyznamnéj$i skupinou pro Sifeni byla cesta skrze socialni sit Facebook (studijni
skupiny, ptatelé zadavatele prizkumu a dal§i z4djmové skupiny). Dal§i vyznamnou
skupinou bylo Sifeni prostfednictvim e-mailu. Snahou zadavatele prizkumu byl zisk

Sirokého veékové rozpéti respondentl a tim zvyseni validity vysledkd.

Server www.vyplnto.cz, nabizi funkci pro identifikaci zdroje respondentti. Pro tento

pruzkum byly poskytnuty statistiky:

" nezjisténo (54,8 %)

= facebook.com (20,7 %)

* |.facebook.com (15,5 %)
* Im.facebook.com (4,8 %)
* vyplnto.cz (2,8 %)

Vyhodnoceni jednotlivych otiazek vyzkumu
Otazka cislo 1.: Jaké je Vase pohlavi?

Povinnd otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit pouze jednu z odpovédi.
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Graf¢. 5.: Jaké je Vase pohlavi?

B Muz

B /ena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem otazky bylo zjistit zastoupeni pohlavi ve vypliiovaném prazkumu a identifikovat
mozné zavislosti na néaslednych odpovédi. Dotaznik byl vyplnén 136 Zenami a 70 muzi.
Pfevaha zen je témét dvojnasobnd a mohlo to ovlivnit otazky s dotazem na nejcastéji

nakupované zbozi ptes Internet (otazka cislo 7.) aj.
Otazka Cislo 2.: Jaky je Vas vék?
Nepovinnd otazka typu oteviena, u které byl respondent vyzvan k zadani ¢iselné odpoveédi.

Z divodu mozné citlivosti otazky byl nastaven typ otdzky na nepovinna. V kone¢ném
souctu 5 respondentl vyuzilo moznosti na otazku neodpovidat. Miniméalni vék respondenta
byl 17 let a naopak maximalni vék 70 let, variacni rozpéti dosahlo 53 let. Modus,
respektive hodnota s nejveétsi relativni Cetnosti v souboru respondentii byla 25 let (celkem

39 respondentll). Centralni hodnota median Cinila taktéz 25. Primérny vék respondenta

27,8 let.
Otazka Cislo 3.: Jaké je VaSe misto bydlisté?

Povinna otdzka typu uzaviena, u které respondent musel zvolit pouze jednu z odpovédi.
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Graf ¢. 6.: Jaké je Vase misto bydliste?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

v v

Dotaznikové Setfeni bylo pfevazné Sifeno v Praze a StfedoCeském kraji. Respondenti
pochézejici z ostatnich kraji jsou zastoupeni diky rozeslani dotaznikli prostfednictvim

e-mailu mezi dvé velké firmy s celorepublikovou ptisobnosti.
Otazka Cislo 4.: Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?
Povinna otdzka typu uzaviena, u které respondent musel zvolit pouze jednu z odpovédi.

Graf'¢. 7.: Jaké je VasSe nejvyssi ukoncené vzdeélani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Témét polovina z respondentll 49% (100 Uc€astnikll prizkumu) doséhla vysokoskolského
vzdélani. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli zéastupci sttedoskolského vzdélani Gspésné
zakoncené¢ho maturitni zkouskou, 40% (83 resp.). Jako nejvyssi dosazeny stupent vzdélani
uvedlo celkem 5% (11 resp.) zakladni vzdélani, 3% (7 resp.) stfedni vzdélani s vyuénim
listem a nejméné pocetnou skupinou se stali respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim 3%

(5 resp.).
Otazka Cislo 5.: Nakupoval/a jste nékdy prostirednictvim internetu?
Povinna otdzka typu uzaviena, u které respondent musel zvolit pouze jednu z odpovédi.

Graf ¢. 8.: Nakupoval/a jste nekdy prostrednictvim internetu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prizkumu se zucastnilo 206 respondentl, z toho 99% (204) uskute¢nilo alesponi jednou
nakup na internetu. Do minoritniho postaveni se dostali dva respondenti, ktefi nakup
prostiednictvim internetu jesté z né¢jakého diivodu nerealizovali. U této otazky ovSem musi
brano v potaz, Ze prizkum byl Sifen pouze po internetové siti. Tato otdzka také slouzila pro
vétveni dotazniku. Kladna odpovéd’ znamenala pokraCovani na otazku ¢islo 6. Zaporna na

otazku ¢islo 22.
Otazka Cislo 6.: Jak ¢asto nakupujete pi‘es internet?

Povinna otdzka typu uzaviena, u které respondent musel zvolit pouze jednu z odpovédi.
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Graf¢. 9.: Jak casto nakupujete pres internet?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem otazky bylo zjistit jak ¢asto nakupuje respondent na internetu. Jestli je to pro né&j
béznou zalezitosti nebo nakupuje pouze ziidka. Majoritni skupinou se stali respondenti,
ktefi uskuteéni maximalné jeden ndkup za mésic, 125 respondentl (61%). Obcasné
nakupy, 65 respondentl (32%). Pravidelné, tedy 4 a vice nakupii za mésic, nakupuje pies

Internet 14 (7%) respondentli z 204 dotazovanych.

Otazka cislo 7.: Jaky sortiment zboZi nakupujete nejcastéji pres internetové

obchody?

Povinna otdzka typu uzaviena, u které respondent musel zvolit minimalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.
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Graf¢. 10.: Jaky sortiment zbozi nakupujete nejcastéji pres internetové obchody?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondent dostal na vybér z n¢kolika obecnych kategorii produktii. Zvolené kategorie se
pii zatazovani urcitych produktt mohly piekryvat, proto byla respondentovi dana moznost
zvolit vice nez jednu moznost. Nejvice oznaCovanym sortimentem respondenty se stala
elektronika, kterou oznacilo témét 67% ze vSech odpovidajicich. Nejméné nakupovanym
artiklem se stalo zboZi spadajici do sortimentni kategorie potraviny, 7% respondentt. Tieti
oznacovani tohoto sortimentu na otdzce ¢. 1. (Jaké je Vase pohlavi?) bylo zjiSténo, ze
sortiment byl vybran 20 muzi (ze 70 dotazovanych muzi, spolehlivost implikace 28,57%)
a 68 Zenami (ze 134 dotazovanych zZen, spolehlivost implikace 50,75%). Lze fici, Ze vyS$si
procentudlni zastoupeni zen v ucasti na dotaznikovém Setfeni zvySuje zastoupeni

sortimentu odévy a obuv v celkovém zhodnoceni.
Otazka Cislo 8.: Jakym zpiisobem hledate vami poZadované zboZi?

Povinna otdzka typu polouzaviena, u které respondent musel zvolit minimalné jednu

z nabizenych moznosti nebo jim dopsanych moznosti.
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Graf¢. 11.: Jakym zpiisobem hledate vami pozadované zbozi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, jak zakaznik poptava zbozi na Internetu. Z divodu mozného
vyskytu neocekavanych odpovédi byla respondentovi oteviena moznost vlastni odpovedi.
Nejcastéji se dle vysledkt prizkumu shani zbozi skrze moznost zadani klicovych slov
do vyhledavace. Celkem tuto moznost zvolilo 142 z204 respondentd (69,61%). Hned
v zavésu za vyhledavaci byla volena moznost srovnavacl zbozi a internetovych obchodt
se 108 hlasy od respondentil (52,93%). Ttetim nejcastéji oznacovanym zpusobem hledani
zbozi bylo prostfednictvim oblibenych internetovych obchodl, 96 respondentl (47,06%).
Ctvrtou pozici obsadilo doporuéeni zboZi od znamého respondenta a tim se uzaviely
preddefinované moznosti zadavatelem prizkumu. Vlastni odpovédi vyuzilo celkem

5 respondentt, kteii hledaji zbozi skrze zahranicni portaly, newsletter a slevové portaly.

Otazka cislo 9.: Jaka jsou Kkritéria pro zvoleni konkrétniho e-shopu, kde uskutecnite

nakup?

Povinna otdzka typu polouzaviena, u které respondent musel zvolit minimalné¢ jednu

z nabizenych moznosti nebo jim dopsanych moznosti.
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Graf'¢. 12.: Jaka jsou kriteria pro zvoleni konkrétniho e-shopu, kde uskutecnite nakup?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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zvolena: cena produkti (68,63% dotazovanych); kamenna prodejna, vydejny zboZzi
(51,47%) a kvalita produkti (40,2%). Ctvrta pozice je shodn& obsazena dostupnosti zbozi
arecenzemi na e-shop (28,92%). Celkem byly obdrzeny ctyfi vlastni kritéria, a to vlastni

zkuSenost respondenta, nabidka velkoobchodni smlouvy a poStovné zdarma.
Otazka Cislo 10.: Jaky zpiisob platby preferujete?

Povinna otazka typu polouzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné jednu

z nabizenych moZznosti nebo jim dopsanou moznost.
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Graf'¢. 13.: Jaky zpusob platby preferujete?

1%

. B Pfi predani
12% (dobirka, hotovost)

B Platebni kartou
online

© Bankovnim
prevodem

¥ paypal

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka scilem zjistit preference zékaznika na zplUsob platby za objednané zbozi
na internetu, slouzici pro komparaci z vysledky prizkumu APEK zroku 2011. Nejvétsi
zménou je cetnéjSi vyskyt platby kartou online. NejpreferovanéjSim zplisobem platby
se stal zplsob pfi piedani, odpovédélo tak 51% respondentt (104). Druhy nejoblibené;si
zpusob platby za objednavku je platba kartou online, celkem 36% respondenti (73). Jeden
z téchto respondentti uvedl do vlastni odpovédi ,platba kartou online, protoze je
to levné;si*. Treti skoncCila posledni pfeddefinovand moznost, a to bankovnim pievodem
pfedem, hlas ji pfifadilo 12% respondentl (25). Vlastni odpovédi vyuzili celkem tfi
respondenti. Z toho jedna odpovéd byla zafazena pod moznost platebni kartou online

a zbylé dv¢ se shodovaly a zné€ly paypal, Cili elektronickd penézenka.

wewrs

Otazka Cislo 11.: Co je pro Vas pii nakupovani na internetu nejdileZzitéjsi?

Povinna otazka, kterd disponovala vice podotazkami, které respondent musel ohodnotit na

dané skale.

Skala se skladala ze stupnit dileZitosti, piesnéji: vysoka duleZitost (1), stiedni dilezitost
(2), nizka dutlezitost (3). Kazda zodpovédi méla ptifazené Cciselné ohodnoceni.

Ze ziskanych dat byl vypocten aritmeticky primer.
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Graf¢. 14.: Co je pro Vas pri nakupovani na internetu nejduleZitéjsi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf byl vytvofen z aritmetickych pramért ziskanych dat. Cim vice se blizi hodnota
k jedné, tim vice je pro respondenty diilezity parametr pod sloupcem. Pro lepsi pfehlednost

byly sloupce sefazeny od nevyssi dilezitosti k naopak té nejnizsi dalezitosti. Opét jako

vvvvv

produktu a tim Gspora nakladu.
Otizka &islo 12.: Ctete obchodni podminKy p¥i nakupu na internetovém obchodé?

Povinna otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.

Graf ¢. 15.: Ctete obchodni podminky pii ndkupu na internetovém obchodé?

¥ Ano
H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpovédi na otazku, jestli respondenti c¢tou obchodni podminky pii nakupu
na internetovém obchodé, vyznély ve prospéch odpovédi ne. Ciselné to znamenalo,
7€ 66,18% (139 resp.) necte obchodni podminky a menSinovych 33,82% (69 resp.)
si obchodni podminky pfi nakupu precte.

Otazka cislo 13.: Ktera z nasledujicich internetovych reklamnich sdéleni na Vas

piisobi NEJLEPE?

Povinnd otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.

Graf ¢. 16.: Ktera z nasledujicich internetovych reklamnich sdéleni na Vas piisobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka méla za cil zjistit jaké nastroje pro podporuju prodeje vnimaji respondenti nejlépe.
Cim vy3$§i hodnota, tim vice respondentt zvolilo tento typ reklamy jako pro né nejvice

vyhovujici.

Otazka cCislo 14.: Ktera z nasledujicich internetovych reklamnich sdéleni na Vas

piisobi naopak NEJHURE?

Povinna otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.
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Graf ¢. 17.: Ktera z nasledujicich internetovych reklamnich sdéleni na Vas pusobi naopak
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka se tykala negativniho vniméani reklamnich kampani respondenty. Cim vyssi

dosaZena hodnota, tim vice respondent hodnotilo tento typ reklamy jako nevyhovujici.

Otazka cislo 15.: Dovedla Vas néktera z vySe uvedenych typtu reklam k niakupu na

internetovém obchodé?

Povinna otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.

Graf ¢. 18.: Dovedla Vas nékterd z vysSe uvedenych typii reklam k nakupu na internetovém

obchodeé?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cilem otazky bylo zjistit, zda-li jsou reklay na internetu UspéSnym feSenim podpory
prodeje. Tésné prvenstvi ziskala odpovéd’ ano 54% (110 resp.), tedy tvrzeni, Ze reklama
na internetu respondety dovedla k ndkupu na internetovém obchod€é. Druhou cast
respondentli, celkem 46% (94), naopak reklamni sdéleni na internetu zatim neoslovilo

natolik, aby uzavieli s e-shopem kupni smlouvu.

Otazka cCislo 16.: Uved’te do jaké miry je pro Vas dilezitd prezentace produktu

v nasledujicich oblastech:

Povinna otdzka, kterd disponovala vice podotazkami, které respondent musel ohodnotit

na dané Skale.

Skala se skladala ze stupit dileZitosti, piesnéji: vysoka duleZitost (1), stfedni dilezitost
(2), nizka dutlezitost (3). Kazda zodpovédi méla ptifazené CcCiselné ohodnoceni.

Ze ziskanych dat byl vypocten aritmeticky primér.

Graf ¢. 19.: Uvedte do jaké miry je pro Vas dulezZita prezentace produktu v nasledujicich

oblastech:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zpracovani hodnot vlozenych do grafu bylo uskutecnéno metodou aritmetickych pramért,
stejné jako v otdzce €. 11.. Respondenti se mohli vyjadfit za pomoci Skalové stupnice
dilezitosti na uréitd preddefinovana hlediska prezentace produktu. Cim je hodnota ¢isla
usloupce nizs§i, tim pro respondenty dané hledisko dosahuje vyssi dulezitosti.

Jako nejdiilezitéjsi byla respondenty zvolena textova informace u produktu. Naopak

hledisko, které¢ dosahlo v této otazce nejnizsi tirovné dulezitosti byla video informace.
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Otazka cislo 17.: Doporucil jste nékdy nakup na urcitém internetovém obchodé svym

znamym?

Povinna otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.

Graf'¢. 20.: Doporucil jste nekdy nakup na urcitém internetovém obchode svym znamym?

¥ Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka zjistujici, jestli respondent nékdy doporucil svym zndmym nékup na urcitém
internetovém obchodé¢, byla zvolena z diivodu ovéreni zda-li se vyplati uplatiiovat kvalitni
zékaznicky servis. Samoziejmosti je, Zze doporuceni nemusi byt pouze z tohoto davodu,
ale ur¢it¢ se jednd o nezanedbatelnou ¢ast pii rozhodnuti zda-li internetova obchod

doporucit, ¢i ne.
Otazka Cislo 18.: Nakupujete opakované ve vasem oblibeném e-shopu?

Povinna otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.
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Graf'¢. 21.: Nakupujete opakované ve vasem oblibeném e-shopu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka smeéfujici na oblibeny internetovy obchod. U kazdého jedince mize byt obchod
oblibeny z jiného divodu, ale ptfesto se ukazuje, Ze loajalnost ke sluzbam pravé onoho
oblibeného obchodi pretrvava a generuje opakované nakupy. Majoritni odpoveéd’ ano 78%
(159 resp.), potvrzuje tento predpoklad o opakovanych nakupech. Zaporna odpoveéd’ byla

zaznamenana pouze u 22% odpovidajicich (45 resp.).
Otazka Cislo 19.: Navstévujete e-shopy, i kdyZ nemate zajem nakupovat?

Povinna otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.

Graf'¢. 22.: Navstévujete e-shopy, i kdyz nemate zajem nakupovat?

¥ Ano
H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka na méfeni z4jmu o obsah internetovych obchodi a jejich atraktivnost pro
navstévnost. Vysledkem poloZené otazky bylo, Ze 67% respondentii (137) navstévuje
internetové obchody, 1 kdyz nepoptava néjaké zbozi. Negativni odpovéd’ na otazku

odeslalo celkem 33% respondentti (67).
Otazka Cislo 20.: Nakupujete radéji v kamenném nebo internetovém obchodé?

Povinna otazka typu uzaviend, u které respondent musel zvolit maximalné¢ jednu

z nabizenych moznosti.

Graf'¢. 23.: Nakupujete radéji v kamenném nebo internetovém obchodeé?

B Kamenny obchod

B Internetovy obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zéaveérecna otazka prizkumu pro segment respondentti, ktefi zvolili v otazce ¢islo 5.
moznost ano. Otazka zjiStovala preference respondenti. VétSi oblibé, 1 pfes veSkeré
pozitiva e-shopll, u respondentii dosdhly kamenné obchody, 73% oznaceni (149 resp.).
V menSin€ zlstali respondenti, kteti preferuji nakup zbozi pfes internet, celkem 27%

dotazovanych (55 resp.).
Otazka Cislo 21.: Proc jste této moZnosti nevyuzil/a??
Povinna otdzka typu oteviena, u které respondent mohl uvést vlastni odpovéed’.

Tuto otazku z celé skupiny respondentii obdrzely pouze dvé respondentky, které jesté
nikdy nenakupovaly prostfednictvim internetu. Moznost uvést vlastni nazor vyuzily obé

dve respondentky:
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1. respondent: ,,Nevérim internetovéemu nakupovani, radéji si zbozi prohlédnu, vyberu
a vyzkousim. Nakupovani pres internet mi neprijde takova uspora casu

I3

ani financt. *

I3

2. respondent: ,,Nakupovani pres Internet nepovazuji za bezpecné. ‘
Shrnuti provedeného prizkumu

Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem 206 respondentii, ktefi byli tvofeni
piiblizn€ ze dvou tietin zenami. VEékové variacni rozpéti dosahlo hodnoty 53 a priimérny
vek respondentii €inil 27,8 let. Pievazna ¢ast respondentti (75%) urcila jako misto bydlisté
kraj Hlavni mésto Praha. Témét polovina (49%) respondentu dosdhla vysokoSkolského

YV v

vzdélani a 40% uspeésné dokoncilo stiedni vzdélani zakon¢ené maturitni zkouSkou.

Po identifika¢nich otazkach nasledovaly otazky specificky zamétfené na nakupovani
na internetu. Pfedchazela tomu otazka ¢. 5., ktera mél za cil selekci respondent
na skupiny, které jiz pfiSly do styku s nakupovanim pies internet a ty, které nikoliv. Pro
Odd¢lena byla skupina, ktera této moznosti obchodu ptes internet nevyuzila a ¢inila pouze
2 respondenty. Tyto 2 respondentky byly odkdzany na otevienou otdzku, proc

této moznosti nevyuzivaji. Citované odpovedi respondentti v otdzce €. 21.

Dalsi otazka na respondenty zjiStovala frekvenci jejich ndkupti, kde odpovidajici
nejcastéji volili moznost zastupujici 0-1 ndkup za mésic (61% resp.). Téméf tietina
respondentli v§ak primérné mésicné provede 2-3 ndkupy na internetu (32% resp.). Po této
otazce zadavatele prtizkumu zajimalo, jaky je nejCastéjsSi pofizovany sortiment zbozi.
Z nabizenych variant ziskalo nejvétsi poptavku sortiment elektronika a naopak nejméné
poptavajicim zbozi byly potraviny. Ve zpiisobu, jakym respondenti nejcastéji hledaji
pozadované zboZi, ziskala nejvice hlast (témét 70%), kategorie internetovych vyhledavaca
(Google, Seznam aj.). Je diilezité zminit, Ze respondenti mohli vybrat vice moznosti, proto
vysoké oblibenosti dosdhly 1 zboZzové srovnavace a hledani na oblibenych internetovych
obchodech. Obé kategorie ziskaly pfiblizné po 50%. Kdyz je respondentem zbozi
nalezeno, nastavaji kritéria, ktera musi spliiovat vybrané internetové obchody.

vvvvvv

dotazovanych), moznosti vydejny zbozi ¢i kamenné prodejny (pfiblizné 51% resp.)
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a tfetim nejvice oznacovanym faktorem byla kvalita zboZi (ptiblizn€ 40% resp.) z hlediska
nahrazeni mén¢ kvalitnimi substituty. Zpiisob tthrady objednavky je nadpolovi¢ni vétSinou
realizovan pfi piedani zbozi (51% resp.). Druha nejpocetnéjsi skupina respondentil vyuziva
zpisobu placeni kartou online (36% resp.). Pro¢ se respondenti uchyluji k ndkupu pies
zvitézila cena produktli, nasledovana pohodlim pii ndkupu a Gsporou Casu. Pii samotném
nakupu na internetovém obchod¢ se pfiznaly témét dvé tretiny respondentli, ze nectou

obchodni podminky e-shopu.

Internetové obchody casto vyuzivaji pro svou propagaci a zarovenl 1 podporu
prodeje reklamnich sdéleni. Jak tyto reklamy ptisobi na respondenty zjistovaly otazky cCislo
13. a 14.. Nejlépe na respondenty plsobi textova reklama poskytovand vyhledavaci
(Google AdWords, Seznam Sklik, apod.). Opacny pol, tedy typ reklam, které respondenty
obtézuji, obsadily reklamy e-mailové. Ovlivnéni reklamou do miry, ze respondent provedl

nakup zbozi, potvrdilo 54% dotazovanych.

Idealni webova produktova prezentace pro respondenta, byla zjisStovana v otdzce
¢islo 16.. Nejdulezitéjsi informaci o produktu je samotna textovd informace popisujici
produkt, nasledovaly produktové fotografie. Na tfetim misté se z hlediska dilezitosti
umistily recenze a diskuse u produktu a tésné Ctvrté misto obsadily parametrické tabulky.

Nejméné dulezité povazovaly respondenti souvisejici zbozi a video informaci.

Posledni série otazek méla za ukol zjistit chovani respondentti ve spojitosti
s nakupovanim pfes internet. Doporuceni ndkupu na internetovém obchod¢ svym znamym
potvrdilo pfiblizné 84% respondentti. Opakované objednavky na oblibeném internetovém
obchod¢ provadi témet 80% respondentii. Navstévu internetového obchodu bez poptavky

urcitého produktu potvrdilo pfiblizné 67% oslovenych.

Posledni otazka ¢islo 20. umoznila respondentiim uptfednostnit internetovy obchod
pfed kamennym a naopak. Celkem 73% respondentll upfednostnilo nakup v kamenném

obchod¢ pied internetovym.
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4.7 Propagace internetového obchodu

Zvoleni propagacnich nastroji pro internetovy obchod dekorativni hmyz, vychazi
z vysledkli provedeného dotaznikového Setieni zjiStujiciho chovéani respondent

v prosttedi internetu. Zvoleny byly tyto cesty propagace:

= Socialni sit’ Facebook a YouTube

= SEO

= Zbozové vyhledavace Heureka a Zbozi.cz

»  PPC reklamy Google AdWords a Seznam Sklik

» E-mailing stavajici klientely, newsletter

4.7.1 Budovani profilu na socialnich sitich Facebook a YouTube

Navstévnost socialnich siti je v poslednich letech tak obrovska, ze kazda firma se snazi
soustiedit svoji Cinnost 1 vtomto segmentu. Vytvoieni uctd je jak u Facebook, tak
1u YouTube bezplatné. OvSem v obou piipadech Ize pouzitim financi dosdhnout lepSich

vysledki propagace.

Nazor na firemni propagaci prostiednictvim socidlnich siti poskytl Radek
Nykodém, zaméstnanec spole¢nosti eCommerce Bohemia, s.r.0. provozujici internetovy

obchod www.123shop.cz:

., Budovani facebookového profilu je v dnésni dobé nesporne dulezitou véci, ale ne
za kazdou cenu. Nam se osvédcuje, ale nemusi kazdému obchodnimu subjektu. Pokud je
subjekt schopen udrzet pravidelnost a atraktivitu prispévkii na své firemni strance (nemusi
zverejiovat jen informace ohledne obchodu, ale i zajimavosti ze sveta), je FB lepsim
nastrojem nez jakdakoliv jina forma propagace. Zasadni pravidlo obchodnikui zni: “Nejlepsi
je osobni doporuceni spokojen¢ho zdkaznika”, a to lze vyuzivat na FB, jelikoz se jedna
o silné interaktivni prostredi. Ze zacatku je slozité stranku zpropagovat, a pomaha jen
placené propagovani prispévki, ale z osobni zkuSenosti mohu prohlasit, Ze po prvni
tisicovce “lajkii” je vse mnohem jednodusi a levnéjsi. Pro malou firmu doporucuji
vyzkousSet, ktera ze socialnich siti je pro né vhodna - investovani jen malé castky - a poté

zvolit jeden kanal. Mit uspésny kanal na vice socidlnich sitich je pro malou firmu velmi
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nakladné. Obecné mohu vici, Ze FB v porovnani s ostatnimi socidalnimi sitémi vychazi

v Ceské republice drtivé nejlépe.

Vytvoteni Facebook firemni stranky je Casové nenarocnou zalezitosti, ale jeji
budovani zaslouzi sofistikovany plan. Vytvareni uzivatelsky zajimavého obsahu nezaruci
jeho cileny dosah pro osloveni potencialnich zakaznikli. Oslovi spiSe uzivatele, ktefi jsou

aktivni pfi hledani. Pro efektivnéjsi vyuziti této sluzby a UspéSnéjsi propagaci existuje

reklamni nastroj Facebook Ads, viz obrazek ¢. 7.

Obrazek ¢. 7.: Facebook Ads

Reklama na Facebooku

< (O] [2] [+ [ hupsa www.facebook.com © [Credk
Ap

>
[N ## Apple 02 iCloud Facebook Wikipedia Gmail Zprivy v Oblibené v deko/admin bitly dph Fio Servis24
| nozronmmem T el Hawi s

Reklama na Facebooku Napovéda: Vybér GEelu

(-]

o

(o]

o,

Jakého druhu vysledkd chcete pro svoje reklamy dosahnout?

!,E‘ Zauijeti pfispévkem stranky

|. Oznadeni stranky jako To se mi libi o

R Kiiknuti na webovou stranku - . . . R
Oznaceni stranky jako To se mi libi

@ Konverze na webu Ziskeijte pro stranku ozna&eni To se mi libi pro rozsifeni okruhu uZivatell a
posilenf znacky

N [nstalace aplikace
@ dekorativnihmyz.cz

43’ Zajem o aplikaci
@ Reakce na udélost

% Vyuzité nabidky

W< Zhlédnuti videa

Zdroj: Vlastni zpracovani z www.facebook.com/ads a prohlizece Safari

Tento reklamni néstroj nabizi kromé zisku ,,To se mi libi* neboli fanouskl stranky
(v tomto piipad€) i1 dal§i moZnosti propagace. Samoziejmosti je, ze je tento nastroj
zpoplatnén. VysSe investic se odviji od individudlniho nastaveni reklamni kampané¢.
Nastaveni probihd hned z nékolika hledisek. Je nutné vytvofit reklamni text a obohatit ho
o fotografii. Facebook automaticky piedvypliiuje tato pole informacemi z Facebook
firemni stranky, ale je umoznéna editace. DalSim parametrem je umisténi reklamy, kde se
nabizeji tfi varianty urCujici, na kterych zafizenich a mistech se bude inzerce objevovat:
vybrané ptispévky ve stolnich pocitacich, vybrané mobilni pfispévky a pravy sloupec
(obrazek v ptiloze €. 5.). Dal§i moznosti pii nastaveni, je zvoleni okruhu uzivatell, ktery

1ze ptimo specifikovat dle:

85



= mista (zem¢, oblast, mésto, PSC)

= véku (13-65+)

= pohlavi (muz, zena, vse)

= jazykl

= dalsi demografické udaje (rodinny stav, vzdélani, zaméstnani a jiné)

=  z4ajmi (Jidlo a ndpoje, obchod a primysl, moda, konicky a aktivity a jiné)

= chovani (aktivity na Facebook strance, napt. Chovani > Digitalni aktivity >
Nakupuji online (aktivni))

= spojeni (Ize vyloucit urcité lidi spojené se strankou, udalosti ¢i aplikaci)

Po nastaveni okruhu uzivatel Facebook vypocita potencidlni dosah uzivateli, kterym se
reklama zobrazi. Finalni ¢ast nastaveni reklamni kampan¢ jiz pracuje s finan¢ni strankou.
Rozpocet ma dvé varianty, a to denni a dlouhodoby. Minimalni ¢astka rozpoctu na den je
vycislena na 10 K¢. Po nastaveni rozpoctu lze specifikovat harmonogram od jakého data
ke kterému reklamni kampan pobézi. Je mozné nastavit i moznost po neomezenou dobu.
Vysledna cena se odviji dle zvolené optimalizace nabidky, a to v systému plateb: CPM
(platba za 1000 zobrazeni), PPC nebo automatického nastaveni (optimalizace nabidka pro

dosaZeni stanoveného ucelu).
YouTube

Vytvoteni reklamni kampané na YouTube je mozné uskuteCnit pfes rezervacni
systtm nebo druhou variantou s nizSimi néklady takzvanou samoobsluznou inzerci.
Samoobsluzna inzerce se realizuje prostfednictvim sluzby Google AdWords. Poskytované

reklamy jsou v n€kolika formétech:

= In Video - reklamni prouzek objevujici se pii prehravani videa v dolni ¢ésti
= In Stream — ,,video ve videu* o maximalni délce 30 vtefin

= Banner

= Sponzorovand videa - posunuti na vysS$i pozici pii vyhledavéani videi

na serveru YouTube
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4.7.2 Optimalizace internetového obchodu pro vyhledavace

Postaveni internetového obchodu dekorativni hmyz v on-page 1 off-page faktorech Ize
bezplatné¢ vyhodnotit u spole¢nosti Webmint s.r.o. provozujici testovaci rozhrani na

webove adrese www.seotest.cz. Vyhodnoceny test prezentuje néasledujici obrazek €. 8.

Obrazek ¢. 8.: Nastroj Seotest.cz od spolecnosti Webmint s.r.o

000 < [Em] seotest.cz % i g © [+

S 7 S
S e ot e St C Z www.dekorativnihmyz.cz
[ ]

Spustit test!

Seo test | Nové hodnocené stranky | Nejlépe hodnocené strénky | Seo blog
Seo test stréanek www.dekorativnihmyz.cz &0 0 0
Vysledky Uspésnosti ve vyhledavadich a kvality webovych stranek www.dekorativnihmyz.cz. Detailni informace z analyzy e g4

seo optimalizace stranek www.dekorativnihmyz.cz jsou k nahlédnuti a prostudovani nize.

i

Aktualizovat hodnoceni

Seo nastroje
romadny Pagerank a S-rank

Diky reklamé na S kreditem 1000 K¢

Googlu vas najdou zdarma. s strének
s00gle
Nazev stranky: () Dekorativni hmyz - motyli, brouci a dal3i | Papilio
Popis stranky: Nabidka dekorativné zpracovaného hmyzu - motyli, brouci, pavouci, tifi

44/100

bod{ v seo testu

Hodnocené stranky
a dalsi. Zardmovany hmyz, vhodny dérek pro kohokoliv. | Ondfej Némec - Papilio | 47 w ancnimajak.cz
motylkaF

Kliova slova:
dekorativni,hmyz,papilio,ondFej,némec,motyli,brouci,pavouci,stifi,darek,darky,zaramovany
motyl,motyl v rameéku,prodej motyld, motylkaF,preparovany hmyz

Informace o testu = @ Informace o webu
Doména: www.dekorativnihmyz.cz & @ Robots.txt: Soubor je v pofadku.
VytvoFeno: 23.10.2014 08:10:30 4 Sitemap: Soubor nenalezen.

Zpracovano za: 20.4185s
Naéteni stranky za: 0.1225s

Hodnoceni vyhledavaci

Seznam S-rank: 10/100 @
Google pagerank: 1/10 &
Alexa rank: bez alexa ranku @

Oee

Zpétné odkazy

Google zpé&tné odkazy: bez
Yahoo zpétné odkazy: b
Bing zp&tné odkazy: bez
Alexa zpétné odkazy: n/a ©

° @ Google indexuje:
o Yahoo indexuj

Velikost stranky: 21.035KB
StaFi domény: 01.01.1900 &
Bezpeénost stranky: grey

Indexované podstranky

Bing indexuje:
Ask indexuje: neindexovéna

Zdroj: Vlastni zpracovani z www.seotest.cz a prohlizece Safari

Internetovy obchod www.dekorativnihmyz.cz dosahl v SEO testu ohodnoceni
44 bodii ze 100, coz znac¢i prumérny vysledek, ktery zaroven ukaze, kde se skryvaji SEO
nedostatky. Pro srovnani byl test proveden i pro velké internetovy obchody plisobici na

¢eském trhu www.alza.cz (72 bodl) a www.czc.cz (68 bodi).

Nazev stranky, popis i1 kliCova slova jsou nastavena. Nacitani stranky prob&hlo
za 0,1255 sekundy, coz ma za zasluhu 1 jeji mala velikost 21.035 KB. ZlepSeni, které je
na misté je budovani zpétnych odkazl, které jsou hodnoceny sluzbami Seznam S-rank,
Google pagerank a Alexa rank. U hodnoceni S-ran a pagerank znamena vyssi hodnota lepsi
hodnoceni, rozdil je pouze ve zvolenych stupnicich. Seznam vyuziva desitkové.
Z webovych informaci chybi sitemap, coz je soubor, ktery napomaha robotiim prohledavat

stranky obchodu. Vysledek testu neni na obrazku vyobrazen cely a zobrazuje i hodnoty
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o zalistovani do katalogii a Cisla internich a externich odkazii a pocet obrazki i s jejich

spravnym popisem.

Off-page faktory se zabyvaji internetovym obchodem, ale nejsou piimo na ném.
Odkazuji na obchod zmnoha moznych jinych webi, nejlépe pak tematickych. Tyto
takzvané zpétné odkazy lze budovat tim, ze uzivatel pifimo zakomponuje odkazy do
komentait, které vklada na mista oborové a tematicky ptibuzna. Pro zisk zpétnych odkazl
l1ze vyuzit nastroj Site Finder od spole¢nosti Collabim, ktery takovéto stranky vyhledava,

viz priloha ¢. 7.

On-page faktory pod sebou skryvaji celkovy obsah webové prezentace, az po technické
aspekty v kédu, které by mohly pro roboty vyhledavaci byti prekazkou. Jedna se napiiklad
o duplicitni obsahy, neplatnost odkazli, absence sitemap, spravné vyuzivani tagl
a unikatnost viditelIného obsahu textl na strankach obchodu. Prodejce by se mél zaméfit na
tvorbu unikatniho textu k produktim se snahou vytvofit pro ctenafe, tak i1 robota
vyhleddvacl, zajimavy tematicky text. S volbou vhodnych kliCovych pracuje nastroj
Keyword Planner, ktery je soucasti Google AdWords. Tento nastroj po zapsani klicové
slova zprostredkuje primérné vysledky vyhledani daného klicového slova za poslednich 12

mesicl, viz obrazek ¢. 9.

Obrazek ¢. 9.: Nastroj Keyword Planner

Produkt nebo sluzba

Planovac kli¢ovych slov

Pidejte do svého plénu névrhy motyli | Zziskatnavrhy  Uprava vyhledavani
Zestina
Google Névrhy reklamnich sestav  Navrhy kligovych slov |22 4 Stahnout PHidat ve (32)
Wyluéujicl kii€ova slova Pram. mési&ni Navrhovana Podil zobr. PFidat do
Vyhledavaci dotazy vyhledavani Konkurence nabidka reklamy planu
Casové obdobf motyli 1300 Nizka 3,18 K& 0% UCET

Zobrazit pramé&rny mésiéni o -
pocet vyhledavani za: 1-1 z 1 kliovych slov [+]
Posledni mésice (12)

Pram. mési&ni Navrhovand Podil zobr. PFidat do
KliZové slovo (podie relevance) vyhledavani Konkurence nabidka roklamy plénu
Pfizpusobit vyhledavani

motyli 20 Nizka - 0%
Filtry kli€¢ovych slov

motyli dim 320 Nizka - 0%
Moznosti kli¢ovych slov
Zobrazovat obecné souvisejicl motyli kef 320 Stfedni 3,88 K& 0%
navrhy
Zobrazit kliova slova v mém .
Udtu motyli v bfise 110 Nizka - 0%
Zobrazit kliova slova v mém
planu noéni motyli 140 Nizka 3,35 Ke 0%
Zobrazovat navrhy pouze pro
dospélé

motyli farma 170 Nizka - 0%
Zahrnout kli¢ova slova

motyli kfidla 170 Nizka 33,08 K& 0%

Zdroj: Viastni zpracovani z https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner/
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4.7.3 Zbozové vyhledavace Heuréka a ZbozZi.cz

Stale vyssi oblibenost vyhledavaci a srovnavacl zbozi je docilena diky jejich
pirehlednym moznostem, které napomahaji kupujicimu v mnoha ohledech. Zakladni
vyuzivana funkcionalita pro zakaznika je porovnani nabidek vice prodejct (cena, moznosti
dopravy, informace o skladovosti, doba dodani, aj.). Zaroven jsou produkty e-shopt
piehledné prezentovany v kategoriich a tvofi v pfipadé¢ serveru Heuréka 1 samostatny
internetovy obchod. Velice dilezitou a nakupujicimi hojné vyuzivanou casti jsou
u vyhledavace zbozi Heuréka uzivatelské recenze, které vznikaji po realizaci nakupu na
internetovém obchodé. V praxi to znamend, ze po uspesné uzavieném obchodu obdrzi
nakupujici email od provozovatell sluzby Heuréka, kde ma ohodnotit, jak nakup probihal.
Timto ziskdva e-shop uzivatelské recenze, které slouzi pro dalsi nakupujici jako zndmka
bezpeci, ¢i naopak mistu, které se pro ndkup nedoporucuje. Z diivodu zamezeni hanlivych

¢1 nepravdivych recenzi ma moznost se internetovy obchod k témto recenzim vyjadrit.

Pro prodejce mé registrace na téchto srovnavacich smysl takovy, Ze se jeho nabidka
produkt zobrazi na jinych webech, které maji vysokou navstévnost a ziskd tak vyssi
navstévnost. V pripad€é, Zze je nabizeny produkt znamé znacCky a je nabizen vicero
internetovymi obchody je vypis (poradi) produkt na zaklad¢é sponzorstvi, respektive vyssi
nabidka za prokliknuti posune produkt nad nabidku ostatnich e-shopt. V ramci projektu
dekorativni hmyz neni nutné zvySovat své potadi oproti konkurenci, protoze kazdy
nabizeni produkt je unikatnim vyrobkem, ktery neni v nabidce zddného jiného prodejce.
Coz znamend, ze ceny stanovené za proklik nemusi vést cenovou valku s konkurenci
a posta¢i minimalni cena za proklik, kterd je zavisld na kategorii a cené produktu.
Lze vyuZzit 1 bezplatné registrace, ktera ovSem ptivede na e-shop pouze desitky navstévniku
denn¢ z divodu nezafazeni zbozi do katalogu. Vys$s$i garanci navstévnosti disponuje
placeny zépis v rezimu PPC, ktery dle serveru Heuréka zvysi denni uzivatelskou navstévu

az v tadech tisicti. Tento placeny vypis je vhodny pro projekt dekorativni hmyz.

Internetovy obchod www.dekorativnihmyz.cz musi pro vyuzivani sluzeb Heuréky
a Zbozi.cz vyplnit registratni formuléaf dotazujici se na zakladni informace, jako zaméteni
obchodu, nazev obchodu, kontaktni informace, URL adresy a fakturacni udaje. V ramci
registrace obchodu se vyskytuje pouze jedno problematické misto, a to pozadavek na XML

feed (Pfiloha ¢. 8.). Soubor XML je v podstat¢ seznam zbozi, ktery je nabizen
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internetovym obchodem. Tento seznam slouzi pro import do vyhledavacti a nasledné
,haparovani® produkti. To znamend to, ze pokud dojde ke zméné ceny, ¢i jinych
parametra ve feedu poskytnutych, automaticky se tyto informace zméni 1 ve srovnavacich.
Projekt dekorativni hmyz je prvovyrobcem a neni plaitcem DPH, coz je piekazkou pro
XML feed u Zbozi.cz, ktery ma za podminku cenu s DPH a zbozi bez DPH odmita.
Heuréka v této zalezitosti problém nevidi a pfidani obchodu v tomto pfipadé¢ mize byt
zrealizovano. Generovani XML souboru je praci webmastera a obchodnik si tuto funkci

muze od néj objednat.

4.7.4 PPC reklamy Google AdWords a Seznam Sklik

PPC reklamy jsou dle dotaznikového Setfeni nejlépe vnimanym zptisobem reklamnich
sd€leni internetovych obchodu. Z lokélnich poskytovateli téchto sluzeb se nabizi Seznam

se sluzbou Sklik. Zahrani¢ni alternativou je sluzba Google AdWords.

U Google AdWords (ale i reklamnich sluzeb od spolecnosti Facebook) je potteba pro
projekt Dekorativni hmyz fteSit problematiku s ptihlaSenim k dani z pfidané hodnoty,
protoze provozovatel vyuziva sluzeb zahrani¢niho subjektu. ReSenim je se stat

identifikovanou osobou, ktera hradi DPH jen v ptipadech zahrani¢niho plnéni.

Seznam 1 Google své sluzby prezentuji na svych strankach (www.sklik.cz
a www.google.cz/AdWords) jako nejrychlejsi a nejucinnéjsi zisk néavstévnosti. Seznam
Sklik dokonce uvadi, Ze touto reklamou lze zasahnout az 90% ceské populace, ktera se
pohybuje na Internetu. Inzertnimi misty jsou kromé¢ vysledkti ve vyhledavacich
1 spolupracujici weby jako jsou www.novinky.cz, www.sauto.cz a dalsi. Inzertni néstroj
AdWords samoziejm¢ v tomto sméru nezaostava. Pro vyuzivani sluzeb je nutna registrace

a potvrzeni smluvnich podminek.

Seznam Sklik hned po pfihlaSeni vybizi k tvorbé prvni reklamni kampané, viz obrazek ¢.

10.
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Obrazek ¢. 10.: Tvorba reklamni kampane Sklik

0e0® < m sklik.cz ¢ h @ © M_
SKLIK = Kampané 1]l Statistiky £} Nastroje (D) Zpravy © Registrovat Penézenku dekorativnhmyz@em... ~ Q
Kampané

Vytvoreni nové kampané
1. Oznaceni a nastaveni cen

Nézev kampand: | Dekorativni hmyz - Vénoce

Denni rozpoget: 300/ K&

Nazev sestavy: |Motyli

Vychozi cena za prokiik: | 7.00/ K&

2. Vytvoreni inzeratu nebo banneru

Vyplnit inzerat: | Zddnym : Nihled inzeratu
Titulek: | Krasny motyl jako darek Zbyva 2 znaki
i Krasny motyl jako darek
Popisek 1: | Originaini darek na Vanoce Zbyva 8 znaki Originainf darek na Vanoce.
Exotitl motyli v dfevéném rametku.

tiéti motyli v dfevéném rameé! Zbyvé 0 znakl
Popisek 2: | Exoti&ti motyli v dfevéném rameéku. y znal www.dekorativnihmyz czimotyl
Viditelné URL: | www.dekorativninmyz.cz/motyli Zbyvé 6 znakl
Cllové URL: | http//www.dekorativnihmyz.cz/view.php?c= | Zbyvé 977 znakl

3. Zadani klicovych slov

motyl Komer&né pfibuznd Kligova slova Vsechny shody

Imotjl)
Kli¢ové slovo Hledanost Roéni trend Konkurence Cena @

“motyl*
— motyl 1017 T} - 042 e
motyl

Zdroj: Vlastni zpracovani z www.sklik.cz a prohlizece Safari

Sluzba Sklik pii tvorbé svych reklamnich kampanich pracuje na bazi PPC, tedy je
v prvnich krocich nutnosti nastavit maximalni cenu, kterou je ochoten inzerujici zaplatit
za proklik. Neznamena to ovSem, Ze tuto cenu bude platit inzerujici pokazdé. Cena se
odviji od zadanych klicovych slov. Pokud se kli¢ova slova shoduji s konkuren¢ni inzerci,
cena za proklik poroste nahoru. Samoziejmosti je nastaveni maximalni ¢astky, kterou je
inzerujici ochoten zaplatit za jeden den, takzvany strop. Volba klicovych slov by méla
minimaln¢ korespondovat s inzerovanym produktem ¢i strankou. Pokud maji kli¢ova slova
nizky trend hledanosti, 1ze samoziejmé cilit i na jina klic¢ova slova (fraze). OvSem je nutné
pocitat, ze vysledny konverzni pomér bude nizsi, nez v ptipad¢, kdyz n¢kdo vyhledava
frazi prodej motyla ¢i motylkai. Reklamni inzeraty jsou omezovany obsahem 1 délkou.
Struktura je rozdé€lena na titulek, dva kratké popisky a viditelné URL piesmérovavané na
cilové URL. Popisky 1 viditelIné URL jsou omezeny maximalné 35 znaky na pole. Titulek
jeste méne, 25 znaky na pole. Sestavenim a spravou kampani se v dneSni dobé zabyva cela

fada agentur. S vyuzitim externich sluzeb opét rostou naklady. Kampané i po jejich
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spusténi maji moznost editace, které¢ je hlavné u dlouhodobéjsSich kampani nutnosti.

Seznam Sklik nabizi i moznosti grafické reklamy v podob¢ banneru.

Zahrani¢ni reklamni portal Google AdWords provozovatel internetového obchodu pro
rychlou propagaci vyuzil v prosinci 2013, kdy prostiednictvim reklamni akce od Google
ziskal 1000 K¢ kupon zdarma na inzerci. PPC reklama se zaslouzila o rychly narist

navstévniku e-shopu. Vyhodnoceni reklamni kampané v ptiloze €. 9.

Kampan byla rozdélena na dvé reklamy, a to z hlediska zamétenosti na typ produktu.
Prvni reklama odkazovala na sortiment motylt, druhd naopak na kategorii brouka. Podil ve
zobrazeni reklamni sestavy a Cerpani denniho maximalniho rozpoctu byl 44,2% pro motyly
a 55,8% ve prospéch broukll. Zobrazovani zaleZi na zvolenych klicovych slovech, ktera se
drobné¢ lisila. Celkové hodnota prokliki byla 198. Z toho byla naopak uZzivatelsky vice
atraktivni reklamni inzerce na sortiment motyli (134 prokliki). DalSim dulezitym

faktorem, ktery poukazuje na u¢innost reklamy je udaj CTR.

proklik
CTR = ——
zobrazeni

vvvvvv

pravdivé. Pokud hledame specifického uzivatele, neklikne nam na inzerat kazdy. Kdyby
nam naopak kliknul na inzerat i ten, koho nehledame, jsou to zbytecné naklady. Obvykle

se u uspeésné reklamni kampané CTR pohybuje spise v jednotkach.

Dals$im udajem je sloupec CPC, jehoz hodnota znazornuje primérnou cenu za jeden
proklik. Vypoctena je zcelkové sumy vSech prokliki vydélenou celkovym poctem
proklikti. Kazdé klicové slovo je jinak finanéné ohodnoceno, a to podle hledanosti
a konkurence. Vyndsobenim CPC s celkovym poctem proklikli se ziska celkova cena

za reklamni sestavu.

Primérnd pozice znac¢i umisténi reklamy oproti ostatnim inzerentim. Vysledky této
hodnoty jsou zavislé na nastaveni maximalni CPC. Prvni pozice pfinese inzerujicimu vice

zobrazeni.

Pro vyhodnoceni ziskovosti reklamni kampané slouzi tdaj o konverzich. Hodnota

konverze prodeju je podilem piijatych objednévek a celkové hodnoty proklikti. Aby nastroj
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AdWords mohl zpracovat tyto statistiky, potiebuje vlozit sviij HTML kod s JavaScriptem
na internetovy obchod. Pfesnéji na misto, které je konecnou fazi objednavkového procesu,

naptiklad stranka s pod¢kovanim za objednavku.

Reklamni sestava ptinesla internetovému obchodu navstévnost 198 osob a celkem byla
zobrazena 24 623 krat, kdy se mohla uzivatelim dostat do podvédomi. Z hlediska poctu
konverzi vSak nepfinesla internetovému obchodu chténé objednavky. Diivodem mohlo byt
voleni nevhodnych klicovych slov a unikéatnost produktu, po kterém neni vysoka poptavka.

Celkové néklady po zdanéni a odecteni slevového kuponu €inily 1030 K¢.

4.7.5 E-mailing, newsletter

Z hlediska oblibenosti, ktera vychazi z dat provedeného dotaznikové Setfeni vyslo
najevo, ze tento zpusob reklamy nakupujici pfes internet ¢asto hodnoti negativné a muze je
1 od nédkupu odradit. Internetovy obchod nevyuzival moznosti e-mailingu naplno, pouze

komunikoval s klientelou MiloSe Némce.

Prodejce aniz by chtél vyuzit sluzby e-mail marketingu byl cilem mnoha nabidek
databazi kontakti. Ve vSech ptipadech byly obsahem nabidky Cisla a statistiky, které
informuji o mozném poétu oslovenych lidi. Casto se vSak zaméiuje osloveny za pouhého
piijemce. Piijemce oviem muiZe obdrzeny e-mail zcela ignorovat. Cisla se pohybuji od
stovek az do tadu tisict a podle toho se samoziejmée odviji i1 cena. Nabidky se rozdéluji na
prongjem ¢i odkup databdze. Otdzkou je, jak poctivy prodejce je a jestli je databaze
prodéna pouze jednomu subjektu. V jiném piipad¢ by byla databdze piehlcend reklamnimi
nabidkami a nebyla by pro prodej zcela vhodna. Dulezitd je i informace o tom, jak byla
databaze poftizena, jaké je jeji stafi a jestli uzivatelé z databaze potvrdili piijem obchodnich
sd€leni. V pfipad€, pokud by potvrzeni neprobéhlo, jednd se o protipravni nakladani
s osobnimi daji jednotlivc a dle platnych pravnich uprav (Sifeni obchodnich sdéleni, §7
zakona ¢. 480/2004 Sb.) by nebylo mozné zasilat obchodni sdéleni. Zaroven je obsahem
zakona 1 informace o podobé obchodniho sd€leni. Pfijemci musi byt jasné, ze se jedna
0 obchodni sd€leni a musi byt uvedena totoznost odesilatele s platnou adresou ¢i odkazem,
pies kterou piijemce miize odhlasit pfijem téchto sdéleni. Soucésti nabidek jsou i nastroje
pro hromadné rozesilani e-mailovych reklamnich kampani, které dokazi vytvaret statistiky

o piijatych e-mailech a chovani uZivatele (napf. smazani e-mailu bez otevieni a kolik
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uzivatelll email otevielo aj.). Tuto sluzbu nabizi naptiklad Firma 2.0 s.r.o. s internetovou

prezentaci na adrese: http://www.smartemailing.cz a mnoho dalSich

Doporuceni pii praci s e-mailovymi kampanémi poskytl Jan Korostenski, zaméstnanec

spole¢nosti Ceské posta, s.p., Produktovy marketing - referent analytik:

,,Hromadné rozesilani informacnich a propagacnich materialu prostrednictvim
e-mailu je jednou z cest, jak oslovit rychle Siroké spektrum potencialnich klienti za
relativné nizké kapitalové naklady. Ovsem je nutné rvici, Ze cely proces hromadného
rozesilani e-mailu ma sve pravidla a postupy, které se musi dodrzovat a vénovat jim
patricnou dislednost. V okamZiku, kdy se firma se rozhodne svuj produkt nebo sluzbu
podporit e-mailovou kampani, nastava jeden ze stézZejnich ukolii v podobé spravné definice
ctlové skupiny. V nejlepsi vychozi pozici pro e-mailovou kampan se nachazi firmy, které
maji Sirokou zdkladnu tzv. , kvalitnich* kontaktii z rad svych zakaznikii. Proto kazdému,
kdo premysli o e-mailové kampani, doporucuji, aby neustale kvalitné pracoval na své
databazi klientit a vytvoril tak Sirokou zakladnu ,, kvalitnich* kontaktii. Spravnd definice
prijemcii (cilové skupiny) a Siroky kmen ,, kvalitnich* kontaktit dava predpoklady k tomu,
aby e-mailova kampan byla uspésna a prinesla firmé kyzZené vynosy. Je nutné zminit, Ze

3

pouze tyto dva vyse zminéné atributy nejsou 100% zdrukou uspéchu celé kampané.

Z hlediska unikéatnosti produktu by byla potieba vyuzit specificky zacilena databaze, ktera
by i tak nebyla zarukou kladnych reakci v podob¢ objednavek na internetovém obchodé.
Pro projekt dekorativni hmyz je vhodné vyuzivat nadale e-mailing stavajici klientely
a budovani vlastni databaze. Je nutnosti dodrZet pravni zasady o Sifeni obchodnich sdéleni
a zasady prace s osobnimi udaji. Pouziti e-mailové adresy pro zasilani obchodnich sdéleni
sam zékaznik stvrzuje souhlasem s obchodnimi podminkami internetového obchodu.
Taktéz je dilezité zamezit tomu, aby bylo obchodni sd€leni vyhodnoceno e-mailovymi

klienty pfijemct jako spam, tedy nevyzadana posta.

Obsahova stranka e-mailingu muze byt tvofena jak pro jednotlivce, tak pro celou
vybudovanou databazi kontakti. Cilem by mélo byt udrzeni styku s klienty a informace
o novinkach v internetovém obchod¢ (newsletter) i s moznou nabidkou téchto produkt
(direct e-mail). Cetnost e-mailové komunikace by neméla ptesdhnout uréitou hladinu, pfi

které by se ptijemce citil obtézovan.
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5 Zhodnoceni vysledkii

Skladové zasoby internetového obchodu pfi spusténi predstavovaly 156 kusti vyrobkl

o celkové hodnoté 160 939 K¢, identifikace exemplaia graf ¢. 24.

Graf ¢. 24.: Exemplarni zastoupeni skladu internetového obchodu

¥ Brouci

® Motyli

B Svitilky

B Kudlanky
B Draccei

EPavouci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem prodavajiciho bylo vyprodani skladu do tnora 2015. Tento datum
korespondoval s platnosti studentského statusu, aby provozovatel e-shopu byl z ¢asti
osvobozen od placeni zdloh na zdravotnim a socidlnim pojisténi. Zalohy na zdravotnim
pojisténi pro rok 2014 byly vypocteny dle zisku uvedeném v dafiovém pfizndni za rok
2013. Predpokladany obrat internetového obchodu vychazejici z finanéniho planu pro rok
2013 cinil 60 000 K¢&. Vysledky hospodateni internetového obchodu predstavuje tabulka
¢. 7.
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Tabulka ¢.7.: Vyhodnoceni financniho planu 2013

Plan 2013 Skute¢nost 2013 Naplnéni Rozdil**
planu*

Trzby 60 000 K¢ 49 734 K¢ 82,89 % -10 266 K¢
internetoveho
obchodu
Obchodni marze 42 000 K¢ 34 814 K¢ 82,89% -7 186 K¢
Provozni ndklady 3 087 K& 2617 K¢ 84,77% (118%)  +470 K¢
celkem
Zisk 38913 K¢ 32197 K¢ 82,74% -6 716 K¢

* procentualni hodnota vypoctena z porovnani planu proti skutecnosti
**yyhodnocent stavu pro prodejce, rozdil hodnot skutecnost - plan, u provoznich nakladu naopak
Zdroj: Vlastni zpracovani

Finan¢ni plan prodavajiciho pro obdobi pocinajici spusténim internetového obchodu
do konce roku 2013 piedstavoval objem prodeje, ktery pfinese prodejci trzby 60 000 K¢.
Skutec¢nost naplnila odhad z 82,89% a objem trzeb ¢inil 49 734 K¢&. Odhadované provozni
naklady byly poniZzeny o 470 K¢. Celkovy zisk je rozdilem obchodni marze a sumy
provoznich néakladld. Skuteény zisk za rok 2013 ptedstavoval 32 197 K¢. Po odecteni
nakladi za zakazku na vytvoreni e-shopu, byl zisk poniZzen o 2 500 K¢. Internetovy obchod

za obdobi 20. 11. —31.12. 2013 generoval zisk 29 697 K¢.

Nastroj Google Analytics byl vyuzit pro analyzu statistik internetového obchodu

v zavislosti na uskute¢nénych objednavkach.
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Graf ¢. 25.: Statistiky navstévnosti Google Analytics, obdobi 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani z https://www.google.com/analytics/

Navstévnost za obdobi 20.11.2013 — 31.12.2013 doséhla celkem 737 ptichozich, z ¢ehoz
472 bylo unikatnich navstévnikl. Z celkové navstévnosti bylo 300 (40,7%) vracejicich se
uzivateld a 437 (59,3%) novych navstévnikli. UZivatelé zobrazili dohromady 6 203
stranek, pocita se 1 jedna stranka opakované. Pii jedné névstéveé primérné uzivatel oteviel
8,42 stranek. Primérné Cas straveny uzivatelem na strance ¢inil 4 minuty 42 sekund 1 pies

miru okamzitého opusténi, ktera dosahovala 47,63% vSech tcastnik.

Zisk byl dosazen 27 objednavkami od rtznych zakazniki v analyzovaném obdobi.
Priimérnd hodnota objedndvky dosahovala vyse 1842 K¢. Dohromady bylo prodano
68 produkti. Vypovidajicim udajem pro obchodnika je konverze. V tomto piipadé
ve smyslu, kdy unikétni uzivatel odesle objednavku na internetovém obchod¢. Ukazatelem

konverze je jeji konverzni pomér:

objedndvky 27
konverzni pomér[%] = ——————— x100% = —=%x100% = 5,72%
uZivatelé 472

Vysledek prezentuje obchodnikovi fakt, Ze 5,72% vSech unikétnich navstévnikl stranky
uskutec¢nilo objednavku. Cilem prodavajiciho bylo nejen navyseni vysledné procentualni
hodnoty tohoto poméru, ale i zvySeni titérné uzivatelské névstévnosti. K dosazeni tohoto

cile bylo zddouci se zaméfit 1 na strukturu prodejti.
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Pti sledovani prodejii obchodnik zjistil, ze nejvyssi oblibé u zakaznikl patiila tfida

motyld, kterd dosahla 86,76% vSech prodanych produkti.

Graf'¢. 26.: Struktura prodejii 2013
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B Dracci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skladové zasoby motylt klesly ze 71 na pouhych 12 kust. Ttida motyla se stala
prodejnim hitem. Naslednou fazi obchodnikovi ¢innosti v Casovém rozmezi leden — fijen
2014 byla ptiprava zbozi na zvySenou vano¢ni poptavku 2014 a provedeni vetejného
pruzkumu. Vysledky prazkumu slouzily pro prodejce informativné a v zavislosti na nich,

byly zvoleny cesty pro propagaci a korekci nedostatki internetového obchodu.

Internetovy obchod byl v pribehu této doby analyzovéan opét ptes nastroj Google

Analytics, viz nasledny graf.
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Graf ¢. 27.: Statistiky navstévnosti Google Analytics, celé obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani z https://www.google.com/analytics/

Navstévnost za obdobi 20.11.2013 — 9.11.2014 dale rostla, ale ne tempem, které by pro
uspésné obchodovani bylo na misté. Dusledkem byla jak absence propagac¢nich néstroji,
tak 1 témé&f vyprodany sortiment motyll. Za celé vymezené obdobi roku 2014 uzivatelé
uskutecnili pouze 11 objednévek a bylo prodano 14 exemplait (7 motyl, 6 broukl a 1

dracek). Sledovanym ukazatelem prodejce byl opét konverzni pomér, ktery misto chténého

rustu, dosahl za celé obdobi poklesu na 1,63%.

Z analyzovany dat je patrné, Ze objem objednavek zaznamenal vyznamny pokles.
Pro jeho opétovné zvysSeni a naplnéni prodejnich plani pro rok 2014, byly pfipraveny nové

propagacni cesty a optimalizace obchodu, vychazejici z vysledkii vefejného prazkumu.

Zisku navstévnosti 1ze dosdhnout ptizpiisobenim se pozadavkiim a chovani, které
respondenti uvedli ve svych odpovédich. Zptsob, jakym nejcastéji hledaji zbozi
na internetu, byl pfes: internetové vyhledavace (Seznam, Google apod.) (témét 70%),
oblibeny internetovy obchod a internetové servery srovnavajici produkty a obchody
(Heuréka, Zbozi.cz) (obé kategorie okolo 50%). Kritérium tuspéchu internetového
obchodu, bylo podminéno pro necelych 69% respondentii cenou produktu,
pro 51% mozZnosti vydejny ¢i kamenné prodejny a pro necelych 40% kvalitou produktu.
Pfi idedlni produktové prezentaci byl respondenty kladen nejvétsi diraz na informace

o produktu, kvalitu produktovych fotografii, recenze, diskuse a parametrické tabulky.
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Ovlivnéni reklamou, aZ do miry ndkupu, pfipustila vice nez polovina respondentl (53%).
Nejlépe pusobici reklamni sd€leny pro respondenty byly PPC textové reklamy (téméf
41%). Naopak nejméné oblibenou kategorii se staly e-mailové reklamy (t¢émét 43%). Aby

prodejce vyslySel narokl a pozadavki respondentt byly mu doporuceny nasledné kroky:

Za prvé se zaméfit na on-page a off-page faktory a vylepSit tak své postaveni
ve vyhledavacich. Zakladem off-page faktorti je vybudovani kvalitnich zpétnych odkazi.
Pro jejich kvalitu lze vyuzit nastroje, hledajici tématické weby, Site finder ve sluzbé
Collabim. Optimalizace on-page faktorti splni naroky jak respondentd, tak i indexujicich
robotli vyhledavact. JedineCnym textovym obsahem s pfiméfenou koncentraci spravné

zvolenych kli¢ovych slov dosdhne prodéavajici uspokojeni obou skupin.

Druhym pozadavkem na obchodnika byla cesta pfidani obchodu do nejznaméjsich
zbozovych srovnavacii plisobicich na ¢eském trhu, tedy Zbozi.cz a Heuréka. Obchodnik
neni plaitcem DPH, tudiZz splnil podminky na uvadénou cenu pouze u porovnavace
Heuréka. Uspé&sné piidani obchodu do katalogu Heuréky podmifiuje i vytvoreni XML
feedu pro naparovani zbozi, tedy kol pro webmastera. V ramci Heuréky byl pro zisk vétsi

navstévnosti v fadech stovek az tisicti za den, doporucen placeny program v rezimu PPC.

Aby si obchodnik zajistil ptistup k lidem, které ovliviiuji reklamni sdéleni, bylo mu
doporuceno opét vyuzit textovych PPC reklam Google AdWords a nové 1 Seznam Sklik.
Pro dosazeni vys$si uspéSnosti nastroje, nez u piedeslé zkuSenosti, se prodejce musi vice
zam¢fit na vybér oborové piibuznych klicovych slov a zacileni reklamy. V ramci sluzby
Sklik, Ize vyuzit 1 nabidky PPC reklamnich bannert. Z hlediska e-mailingu, ktery je
nejméné oblibenym reklamnim néstrojem vychazejic z pruizkumu, znélo doporuceni na
vytvoreni si vlastni kontaktové databaze se spiSe nizkou frekvenci zasildni obchodnich

sdéleni.

Poslednim krokem pro zisk vétSiho mnozstvi zakaznikl byla cesta socidlnich siti,
jmenovité¢ Facebook a YouTube. Zalozenim firemni stranky Facebook lze oslovit velké
masy uzivatelll. Pro jejich osloveni je dulezita pravidelna sprava profilu a zisk fanouskd,
ktery je ve velké mife podminén finanénim podpofenim reklamnim néstrojem Facebook

AdSense.
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Splnéni vSech vyse uvedenych pozadavki je predpokladem, pro nartst navstévnosti
internetového obchodu a zvySeni objemu objednéavek, ktery je potiebny pro splnéni

financnich cilt pro rok 2014.

101



6 Zavér

Ztizeni internetového obchodu je nendroénym procesem, ktery ma dokonce hned
nekolik cest, jak k nému dosahnout. Volba zprostfedkovatele internetového obchodu se
odviji podle financnich moznosti podnikatele a ticelu vzniku e-shopu. Je nadmiru dilezité
vytvorit bezproblémové uzivatelské prostiedi, které je zaroven v souladu s pravnimi
formami tykajicimi se elektronického obchodovani. Pokud zfizovatel tispéSné touto cestou
projde, otevie se mu trh, ktery je prakticky bez hranic. Prvotni nadSeni a radost z webové
prezentace obchodu vysttida, stejné jako pii obchodovani mimo internet, hon za zédkazniky.
Je velmi pravdépodobné, Ze ti zdkaznici, kteti budou prvnimi nakupujicimi na
internetovém obchodé, se stanou jen malym procentem potiebnym pro zajiSténi uspesného
chodu e-shopu. V pfevazujicim pfipad€ jsou totiz tvofeny znamymi nebo minoritni
skupinou aktivnich jedincii na internetovém trhu. Pro dosazeni pravidelnych objednavek je
zapotiebi se dostat k uzivatelim co nejblize ausnadnit jim tak cestu na internetovy
obchod. Uskutecnit to Ize prostiednictvim nepfeberného mnozstvi kvalitnich 1 méné
kvalitnich néstrojii a zptusobli pro propagaci. Vysledné zhodnoceni dotaznikového
pruzkumu potvrzuje jejich ucinnost a zaroven poukazuje na ty reklamy, které jsou
uzivatelsky nejvice oblibené. Analyzovany vzorek respondentti uptednostnil kontextové
reklamy, pfed témi grafickymi a emailovymi. Nekteré z téchto nastroji jsou podrobeny
zpoplatnéni se zarukou vyssi efektivity. Vzdy je nad miru dilezité, tyto néstroje podrobit
specifickému nastaveni, vychazejicimu z Casov€é vymezené strategie firmy. Vysledky
pruzkumu potvrzuji, ze respondent v roli zakaznika voli internetovy obchod k nédkupu
podle ceny produktu a zpsobu vyzvednuti zbozi. Uptednostiuji tedy e-shopy, které
zarovenn disponuji fyzickym mistem pro osobni odbér zbozi. Vizualni stranka
prezentovaného zboZzi na internetovém obchodé¢ by meéla byt zaloZzena na dostatecné
textové 1 obrazové informaci o produktu. Splnéni vSech vySe uvedenych podminek pro
vytvoieni a efektivni sprdvu internetové obchodu, neni zarukou jeho uspésSnosti.
Internetovy trh se jako kazdy jiny tidi zdkonem nabidky a poptavky a pravé poptavka po
prezentovaném produktu stoji za ispéchem ¢i zkazou internetového obchodu. Pro projekt
dekorativni hmyz byl tento zplsob obchodovani uspéSnym nahrazenim piedesiého

stankového prodeje.
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8 Prilohy

Priloha C. 1.: Registrované domény 01/2004 aZ 10/2012
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Zdroj: PETERKA, Jiri. Cesta k milionu registrovanych domén vedla pres prvni zruseni narodni domény na
svete. Lupa.cz: server o ceském Internetu [online]. 2012 [cit. 2015-01-16]. DOI: ISSN 1213-0702. Dostupné
z: http://www.lupa.cz/clanky/cesta-k-milionu-registrovanych-domen-vedla-pres-prvni-zruseni-narodni-

domeny-na-svete/

Priloha C. 2.: Konecnd podoba produktové fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢ 3.: Titulni strana e-shopu www.dekorativnihmyz.cz

e 00 Dekorativni hmyz - motyli, brouci a dalsi | Papilio

<> @ @ t{@ww.dekorativnihmyz.cz
m

Apple iCloud Facebook Wikipedia Gmail Zpravy ¥ Oblibené ¥ deko/admin

F2

decorative insects

e-shop vyroba kontakt

Obchod —+ Uvodni strana Hieda Q
ot —

» Brouci Morpho hEIena Kosik je prazdny

» Motyli

» Pavouci Uziteéné

» Ostatni Vyhledavani
Obchodni podminky

Prejit na...

Akeni zbozi Novinky

Nahodny vybér Tesatik ttveropasy

Nejsledovangjsi Tesatik obecny

Nejlevngjsi Kousavec

Nejnovejsi Tesatik visfiovy

eoo Strevlik zlatoleskly
Tesafik obecny
Brouci Tesatik &tveroskvmny

Tesatik &tveroskvrnny

Strevlik vrasgity
ﬁ Tesatik pizmovy
Strevlik hiadky
Streviik hladky
Strevlik zlaty
Troides prattorum

Chry ynorhina i Cl i 1 Vice / méné
Celed: Buprestidae — Celed: Cetonidae — Celed: Cetonidae —

Krascoviti | 1 ks | @ 92 mm Ziatohlavkovitl | 1 ks | @ 119 mm Zlatohlavkoviti | 1ks | @ 119 mm

790 K& L 790 K& 4 690 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani z prohlizece Safari

Priloha ¢. 4.: PoloZka v databazi internetoveho obchodu

‘@006 Produkt &. 10378 | Administrace Papilio e
> oz [+ 0 ivni cz/admin/edit.php?t=product&p=10378 [ Cretka )
Q] ## Apple iCloud Facebook Wikipedia Gmail Zpravy v Oblibené v deko/admin =

# Domd Pfidat Produkty = Objednavky PﬂmaSenJako. #¥ Nastavenl (& Odhlasit

Upravit produkt €. 10378 Popis  Fotografie

Koa: 10378 Popis: | <p class="text_caption">
Motyli z Eeledi morfovitych vynikaji svojf zafivé modrou barvou (u samcd) a patfi tak mezi nejkrasn&jsi motyly svéta. Jejich kfidia se na
Nazev: Morpho helena svétle tfpyti a nabizeji kovovy lesk. Celed Morphidae se vykytuje v dedtnych pralesich Jizni Ameriky, nejéast&ji v Peru a Colombii.
Morpha spadajl zrpavidla pod v&tsi motyly s rozp&tim kFidel aZ do 20 cm. Jejich potravou jsou pfezralé a hnijici tropické plody.<br>
Celed: Morphidae - Morfovitl sp>
Tajemstvi kovové modré barvy Morpha:<br>
. - . <iframe src="//www.youtube. ITF1SbQjiCI" 0’ iframe><br
Misto sbéru: | Peru - Tingo Maria <iframe src="1 voutube. TWFEDDF9CQ" 0 ram
Rok sbéru: 2011
Rozméry: 195 mm
Cena: 3990 K&
Sleva: 0 %
Skladem: 1 ks
Trida: Motyli exoti&ti ¢
Pohlavi: Samec ¢
Viditelny: Ano $
Rotujici: Ano §
Fotografie: | 10378_motyli.jpg
Zobrazeni: 493 %z

UloZit  PFesunout do archivu

Zdroj: Vlastni zpracovani v prohlizeci Safari
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Priloha ¢. 5.: Dotaznikoveé Seti‘eni

1. Jaké je Vase pohlavi?

@)
@)

Muz
Zena

2. Jaky je Vas veék? [oteviena otazka]

3. Jaké je VaSe misto bydliste?

©)

O O OO0 OO0 OO O OO O0OO0oOO0

Hlavni mésto Praha
StiedocCesky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Jihomoravsky kraj
Kraj Vysocina
JihoCesky kraj
Plzensky kraj

4. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

©)

o O O O

Zakladni vzdélani

Stiedni vzdélani s vyucnim listem
Stfedni vzdélani s maturitou
Vyssi odborné vzdélani
Vysokoskolské vzdélani

5. Nakupoval/a jste n¢kdy prostiednictvim Internetu? (vétveni dotazniku)

@)
@)

Ano (pokracovani otazka €. 6.)
Ne (pfesméerovani na otazku €. 21.)

6. Jak Casto nakupujete pres Internet?

@)
@)
@)

Ztidka (do 1 ndkupu za mésic)
Obcas (2 — 3 nakupy za mésic)
Pravideln¢ (4 a vice nakupti za mésic)

7. Jaky sortiment zbozi nakupujete nejCastéji pies internetové obchody?
Zvolte alespon jednu moznost.

©)

o O O O O

Potraviny

Elektronika

Kultura

Odévy a obuv

Potieby pro domacnost
Cestovani
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@)
@)
@)

Sportovni potfeby
Zdravi
Kosmetika

8. Jakym zptsobem hledate vami pozadované zbozi?
Zvolte alespon jednu moznost.
Pomoci internetového vyhledavace (Google, Seznam a jiné)

@)
@)
@)
@)

©)

Dle doporuceni znamych
Vybiram na oblibeném internetovém obchodé

Vybiram prostfednictvim srovnavacu internetovych obchodi (Heuréka,

Zbozi a jiné)
Vlastni odpoved’:

9. Jaka jsou kritéria pro zvoleni konkrétniho e-shopu, kde uskutecnite nakup?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

©)

O OO O O O o0 O

Doporuceni znamych

Kamenna prodejna, vydejny zbozi
Mnozstvi nabizenych produktii
Kwvalita produktii

Cena produktti

Néhodné

Dostupnost zbozi

Recenze na e-shop

Vlastni odpoved’:

10. Jaky zptisob platby preferujete?

©)

@)
@)
@)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd na dané skale:

Pti predéani (dobirka, hotovost)
Platebni kartou online
Bankovnim pfevodem

Vlastni odpoved’:

vvvvvv

Nizka diilezitost
Nizka dilezitost
Nizka dilezitost
Nizka dilezitost
Nizka dilezitost

Nizka dulezitost

Uspora ¢asu: Vysoka dilezitost ~ Stiedni dilezitost

Pohodli pii ndkupu: Vysoka dilezitost  Stiedni dulezitost

Cena produktu: Vysoka dilezitost ~ Stiedni dilezitost

Moznosti dopravy:  Vysoka dilezitost  Stiedni dulezitost

Dodaci lhita: Vysoka diilezitost ~ Stfedni dilezitost

Zpusoby plateb: Vysoka dilezitost ~ Stiedni dilezitost

12. Ctete obchodni podminky pii nakupu na internetovém obchodé?

o Ano
o Ne
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13. Ktera z nasledujicich internetovych reklamnich sdéleni na Vas piisobi NEJLEPE?

ukazka textové reklamy:

» lenny
ngwm o s Mot | % e meycis

.' 'O
' @ sowhemty | Exre Surcn
.S 1oma W
PATROL SONG JAOKET 2 990 - %2 » DPW

Daty grotty »

m Acalyza kicovyeh sig
- e R L s

Nadpa Vatets raeats

209 KL DPY. Teil Varene roeite Ay be

Nadpis Yaseho rzeraiu

Toot Yatans in1erite ery s

L T R L

Slava™. Vime jak dostat Vase

Ipdera otrar nderity na preen pence
W VSOV MRy F

walta 73 dotew cenwd € s

Gold Key - 602 200 290
Non stop zamedmcka pohotovost
Otevirdes byth. aut. trezord

www goldkey c2z

F Qtrsah stfrky Kilice
Prnast 11 v b “mob, softiment nifadi sidadem fime 2
ey

mam za dobrou cenu! E-shop

Profesonad rnrad
Vehootchod u,«nos;— '.--,,
.

Bodh Mol - mesend podds

ZdVOJ http://abiturient. cz/reklama/reklama SLUZBY- mternetova reklama.php

o E-mailova reklama (newslettery, emaily nabizejici sluzby,..)

o Textova reklama (kontextova a nekontextova, PPC)

o Grafickd reklama (bannery, pop-up okna (vyskakujici okna))
14. Ktera z nasledujicich internetovych reklamnich sdéleni na Vas plsobi naopak

NEJHURE?

o E-mailova reklama (newslettery, emaily nabizejici sluzby,..)

o Textova reklama (kontextova a nekontextova, PPC)

o Grafickd reklama (bannery, pop-up okna (vyskakujici okna))
15. Dovedla Vas nékterd z vySe uvedenych typu reklam k ndkupu na internetovém

obchodé?
o Ano
o Ne

16. Uved’te do jaké miry je pro Vas dilezita prezentace produktu v néasledujicich

oblastech:

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd na dané skale:

Informace o produktu: Vysoka dilezitost ~ Stfedni d.
Kwvalita a mnozstvi fotografii: Vysoka dilezitost  Stiedni d.
Parametrické tabulky: Vysoka dilezitost ~ Stfedni d.
Souvisejici zbozi (ptisluSenstvi): Vysoka dulezitost Stiedni d.
Video informace: Vysoka dilezitost ~ Stfedni d.
Recenze a diskuse: Vysoka dilezitost ~ Stfedni d.

17. Doporucil jste nékdy ndkup na urcitém internetovém obchod¢ svym znamym?

Nizka dulezitost

Nizka dulezitost

Nizka dulezitost

Nizka dulezitost

Nizka dulezitost

Nizka dulezitost
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o Ano
o Ne

18. Nakupujete opakované ve Vasem oblibeném e-shopu?
o Ano
o Ne

19. Navstévujete e-shopy, 1 kdyz nemate zajem nakupovat?
o Ano
o Ne

20. Nakupujete radéji v kamenném nebo internetovém obchodé?
o Kamenny obchod
o Internetovy obchod

KONEC DOTAZNIKU

21. Proc€ jste této moznosti nevyuzil/a? [oteviena otazka]

Piiloha ¢. 6.: Nahled reklam v inzertnim nastroji Facebook Ads
NAHLED A UMISTENI REKLAMY
v Vybrané prispévky ve stolnich poéitagich Odebrat
avrhovana stranka
dekorativnihmyz.cz
Sponzorovano

Vytvafime pro Vas dekorativné zpracovany hmyz (motyly, brouky, pavouky
a jiné).

dekorativnihmyz.cz
Zafizeni bytu
Tohle se libi 88 uzivatelim.

1l Tato stranka se mi libi

Zdroj: Vlastni zpracovani z www.facebook.com
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Piiloha ¢. 7: Nastroj Site finder zobrazujici téematické weby

[ NON TR En] & dekorativnihmyz.oncollabim.com ¢ M ] (4]
+ Hlavni pfehled | + Pfidat novy web dekorativnihmyz | Mé Gdaje | Nastaveni webu | Odhlasit Népovéda
dekorativhihmyz.cz
Pfehled Odkazy Kliovasiova Konkurence JEIICR(LLTE Reporty Néstroje UzZivatelé a oprévnénf
Site finder zanmout | komeréni weby Jak pracovat se Site finderem?
Hledat podle URL: forum + dalsi filtry

Zobrazit pouze: "] Obsahové weby ("] Diskusni féra [ Blogy

Vyhledat weby | or vymazat filtry

Férum ochrany pfirody
e e E=W  http://www.forumochranyprirody.cz/
= £
= o

ENTOMOLOGICKE FORUM + Obsah

| http/iwww.entoforum.cz/

Funguje na platiormé Collabim | Novy &iének: Vyuzivame SEO reporty Collabimu
Zdroj: Viastni zpracovani z www.collabim.cz a prohlizece Safari

Na obrazku jsou zobrazeny vysledky nastroje Site finder, ktery zobrazuje tématické weby
podle zadanych klicovych slov. Pii zadavani klicovych slov je zaroven vyhodnocovéna
mira hledani ve vyhledavac¢i Seznam. Za pomoci filtri Ize uptesnit pozadovany vysledek
hledani. Pro lepsi spravu je mozné si zpétné odkazy ukladat ptimo v uzivatelském rozhrani
Collabim do nabidky odkazy, ktera automaticky sleduje, jestli se odkaz stale na strance

nachazi nebo byl z néjakého diivodu provozovatelem stranky odstranén.
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Piiloha ¢. 8.: PoZadavky na XML soubor od srovndavace Heuréka

<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>

<SHOP>
<SHOPITEM>
<ITEM_ID>AB123</ITEM_ID>
<P ia 5800 c</PI
<PRODUCT>Nokia 5800 Xp ic + p d d /PRODUCT>
<DESCRIPTION>Klasicky s plnym dotykovym uZivatelskym rozhranim</DESCRIPTION>
<URL>http:// cz/mobily/nokia-5800. ic</URL>
<IMGURL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xp c, jpg</IMGURL>
<IMGURL_ALTERNATIVE>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xp ic/ob 2.jpg</IMGURL_ALTERNATIVE>

<VIDEO_URL>http://www.youtube.com/watch?v=KjR7590WF7w</VIDEO_URL>
<PRICE_VAT>6000</PRICE_VAT>
,_CPC>5,8</ ,_CPC>

<MANUFACTURER>NOKIA</MANUFACTURER>

<CATEGORYTEXT>Elektronika | Mobilni telefony</CATEGORYTEXT>

<EAN>6417182041488</EAN>

Pl 'RM-559394</P

<PARAM>
<PARAM_NAME>Barva</PARAM_NAME>
<VAL>&erné</VAL>

</PARAM>

<DELIVERY_DATE>2</DELIVERY_DATE>

<DELIVERY>
<DELIVERY_ID>CESKA_POSTA</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>120</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>120</DELIVERY_PRICE_COD>

</DELIVERY>

<DELIVERY>
<DELIVERY_ID>PPL</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>90</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>120</DELIVERY_PRICE_COD>

</DELIVERY>

<I _ID>EF789</I! _ID>

<A >CD456</ >

</SHOPITEM>
<SHOPITEM>

</SHOPITEM>
</SHOP>

Zdroj: Vlastni zpracovani z http://sluzby.heureka.cz/napoveda/xml-feed/

Piiloha ¢. 9.: Google AdWords reklamni kampari

Z davodu velikosti vlozeno na nasledujici stranu.

Zdroj: Vlastni zpracovani z https://adwords.google.com/
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