CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

BAKALARSKA PRACE

2012 MARTIN BRANDA



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE
TECHNICKA FAKULTA

Katedra technologickych zarizeni staveb

OBCHODOVANI PRES INTERNET

Bakalarska prace

Vedouci prace: Ing. Michal Hruska, Ph. D.

Autor prace: Martin Branda

2012



V4

Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakaldrskou prdaci na téma Obchodovani pres internet

vypracoval samostatné a pouZil jen pramen(, které cituji a uvadim v seznamu pouzitych

zdrojd informaci.

V Praze dne: 9. 4. 2012



Podékovani

Nejdfive bych chtél podékovat Ing. Michalu Hruskovi, Ph. D. za vedeni této prace
a za Cas, ktery mi vénoval pfi konzultacich.

Poté bych rad podékoval Markété Stépankové a své rodiné za to, e mi pomohli nejen
pfi tvorbé této prdace, ale i béhem studia. Dale bych rad podékoval Ing. Janu Brackovi

za odborné poradenstvi a v neposledni radé e-shopu Aurashop.cz za poskytnuti statistik.



Abstrakt

Zamérem této prace je prinést publikaci na téma provozu zejména nizkorozpoctovych
internetovych obchodu. JelikoZ v soucasnosti neexistuje publikace shrnujici komplexné
a strucné tuto problematiku za pouziti nejmodernéjSich trendl v této prudce se vyvijejici
oblasti, rozhodl jsem se z nékolika desitek rlznych zdroju, vlastnich zkusenosti a zkuSenosti
kolegl provozujici e-shopy sestavit tuto praci.

Na internetu sice existuje mnoho ¢lankl k tomuto tématu, ale nezkuseny zacatecnik
nevi na co se zaméfit, jak informace vstrebat, jak postupné postupovat, v éem zbytecné
nedélat chyby a jak uskutecnit svlij e-shop vdnesni tvrdé konkurenci ziskovy. Jelikoz
je zpracovavana problematika opravdu rozsahld a podrobnd analyza by vydala na nékolik
knih, tak se zamérime jen strucné na nejdulezitéjsi informace v jednotlivych dil¢ich ¢astech.

Soucdsti této prace je i prakticka ¢ast, kde aplikujeme ziskané informace z Uvodnich

kapitol, porovname jednotlivd méreni a jejich dopad na provoz internetového obchodu.

Abstract

The aim of this work is to create a publication on operating low-cost internet shops.
Since no publication that would shortly but in a complex way summarize this topic exists
at the present time, | decided to write this thesis using several different sources as well as
my and my colleagues' experience.

There is a lot of articles on this topic that one can find on the Internet but unskilled
beginner does not know on which of these to focus, how to process the information, how
to proceed, how not to do unnecessary mistakes and how to make his e-shop successful
in today's tough market competition. This topic is very broad and detailed analysis would
take a few books so we will focus only on the most important information in every chapter.

Part of this work is also a practical part where we apply the information obtained
from this work, compare individual measurements and their impact on operation of an

e-shop.



Obsah prace

1 UVOO ittt ettt bttt a ettt ettt et et bt s e et tne 1
1.1 HISTOMI@ coeeiiiiiei ettt e e e e e 1
1.1.1  PoCatek ,,bareVNEho” WEDU........coouuueeiiiiiiiieeeeeeeeee ettt e e 1
1.1.2  POCAtky ONlNE PrOdEJE .ccueeieeeeee e e e e e e e a e e e 1
00 G T o V] TRt o o o 1Y PROPPPRP 2

2 Cile @amMELOAIKA ......eeeiieeeieeieeee e re e 4
2 N 01 (=N o - [ o PPN 4
2.2 MEEOAIKA. ..ceeeieiiieeee e 4
2.2.1  Statistiky PrISTUPU..ccccciiieee et e e e e e e e e e e nnaes 4
2.2.2  Méreniobratu a poCtu 0bjedNAVeK........ccceeriiiiiiiiiii 5

3 UVOd O PrOBIEMALIKY «..veeeveeeeeeeeeeeee ettt ettt et e et ea et e e et eeeeeesee e enenereeeenenes 6
3.1 Usp&3Nnost @ 0bliDa @-SNOPU......cciviiieiiieiieeceeeeceee ettt ettt ere s seene e 6
3.1.1  Proc se tak rozsifila obliba nakupu v internetovych obchodech: ........................ 6

I ) - 4 ] 11 PSP 7
3.2. 1 UZIVatel@ iINTEIMETU ...ceiiiiiiiiiie et 7
3.2.2  NaKUPUJICI V €-SNOPECKH.....uttttieiiieiiee et e e aeeeeees 8
3.2.3  Statistiky 2011/2002....ccuiiiieiiieeee e et 9

3.3 Srovnani kamenného a internetového obchodu ...........cccceveiiiiiiiiiiiiniieeee, 10
3.3.1 Vyhody a nevyhody kamenného obchodu ............ccccuriiiiiiiiiiiee e, 10
3.3.2  Vyhody a Nevyhody €-SNOPU .....ccoceiiiiiiieeee et 11

3.4 SCHEMA PrOCESU....ccieeiiitirrrereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesebbrareeeeeeeeeeeeeesessassssssssssensssrrsnneneeeens 14
3.5  Vstupnianalyza, zAavazky @ rizika .........cccoeeeeeiiiiiiie e 15

4 E-Shop @ jeho fUNKCNOST .....eeiiiiiiece e e 18

O Y 4= 1 = Yo [ T R =T = PR 18



Vo1 o - e [0 4 1=1 o1V 2SR PPPN 18

4.3 ArchiteKtura @-SNOPU ......ccooiiiiiitittteeeeeeeeeeee e e e e e e e s e e se e e e s annsenes 19
4.3.1  WIFEframi@ ..o e 19
4.4  Kategorizace ainformace U zhOZi ........cooovviiiiiiiiiiiiieee e 20
I 0] oY [=Te [0 =1V e 1V AV o T oYl L3S PSPR 21
I ] =Y =Y o] T 1 =1 o Yo 1Y 25U 22
4.7  DalSi fUNKCE @-SNOPU....cceeieeiiecctitteeeereeeeee et eee s eeeeeeeeeeeeeseen s eeesennnnnnes 23
4.8  AdMInistraCni rOZNrani......c.ccooeeiiieiieeee e e 24
4.9 DESISN €-SNOPU ceriiiiiiiiiiii ettt e s e e e s e e e e e e nateeeeeeananes 24
4.10 Volba technick€ho FeSeni €-SHOPU .....eeviiiiiieiiii et 25
4.10.1 Jak pofidit technické feSeni @-SNOPU ......ceeeeiieeiiieiiii e, 25
4.10.2 HOSHING €-SNOPU..uuieiiiiiiieiiieeeeeccccereree e e e rre e e e e e e e e e e eeeeeeeeeens 27
Prodejni kandly @ propagace €-SNOPU .....ccccccciiiiiieieiiieee et 28
5.1  POroVNAVACE ZDOZi .....eeiiiiiiiiiiie ittt 28
5.2 Hodnotici (referenCni) SEBIVEIY ...uuueeiii ittt e s ee e e aeeeeeeees 29
TG I Vo T W | ol Tt o o o 1 29
5.4 SOCIAINT SITE ..eeiieiie ettt e e e e 30
5.4.1 Coje moZné na socialni média umistit za obsah ..........cccceeeeiiieeieccieee e, 30
5.5 SEO a SEM problematika .........cceeeeiiiiiiei et e 31
5.5.1 SEO, neboli , on-page” faktory ovliviiujici pozice ve vyhledavacich: ................. 31

5.5.2 SEM, neboli ,off-page” faktory ovliviujici pozice ve vyhleddvacich

A NAVSEEVNOST WEDU! L. 32
5.6 PPCIreKIama ... e 34
5.7 NEWSIETEEIY oiiiiiieeee et e e e e s st e e e s e ba e e e eee e e e araeeeeean 34
5.8  Bannerova reklama........cooeoiiiiiiieieeeeee e e 35

5.9  Offline @ OULAOON FEKIGMA ...ieeeeieiie ettt e et e e et e e et e s e e eanans 35



6  Aplikace Na zvoleNém €-ShOPU .......coiiiiiiiiiiiie e 37

6.1  Prabéh méreni a porovnani vysledkl ..........coocvuvveieiieiiiiiiieicecieee e 37
6.1.1  MEreni NAVSTEVNOSTI ..civuiiiiiiiiiiiiee e 37
6.1.2  Zdroje navstévnosti a KIICOVA SIOVA .......eeeeeeeiciiiiiiciciieeee e 37
6.1.3  PoCty objednavek @ 0brat...........oeeiieeiiiie e 38
T N N P Lo LY A = T o] oY 1= == Yol P 38
6.1.5  Statistiky €-ShopU AUrashOP.CZ....cuuiiiiiiiiiiiicccieccceeee e 39

6.2 KONnKrétni ZNOdNOCENI ....ccouiiiiiieeiieiee e e 44

7 DiSKUZE @ ZAVEN ..ttt ettt ettt et e e e e et e e nr e e 45

2% A o To o [ VoYl =Ty | PRSPPI 45

/2% VAY] o[ 1=Yo l'o [o Tl o T¥Te [TV Lol o - IO U 45

7.3 DISKUZE . re e nane e 46

T ZAVEBI .t b e e bt b e b et e b et e bt e e beaeeeneeennreenareenareens 46

PEIIORY . vveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseseeses e e esseees e ees e es e eseeeee s ee e e s eee e ee e e e s e s es e ee e ee e eee e 54



1 Uvod

Vyznam této prace je vtom, Ze by méla prinést ucelené informace tykajici
se problematiky provozu internetového obchodu (e-shopu).

V soucasnosti sice existuje mnoho publikaci a internetovych ¢lank( tykajici se této
problematiky, ale Zadny neshrnuje informace komplexné na jedno misto. Jelikoz se jedna ale
o problematiku, kde vSechny prvky na sebe navazuji, vzajemné se prolinaji a je to moderni
prudce se rozvijejici obor podnikani, tak je potieba prinést informace tykajici se vSech oblasti
uskali internetového prodeje. Jednotlivé zaleZitosti pak do detailu uz rozpracovavaji jiné
publikace a odborné clanky.

Proto je zvolend prdce zpracovana z pohledu obecné a technické problematiky,

ergonomie, organizacni, propagacni a ekonomické oblasti.

1.1 Historie
1.1.1 Pocatek ,barevného” webu

S vyvojem a rozvojem internetu pfisly na svét i webové stranky, tak jak je zname
dnes. Za to mlZeme byt vdécni zejména protokolu HTTP a prvnim grafickym prohlizec¢m
webovych stranek (internetovy prohlize¢ Nexus), které v roce 1990 a 1991 umoznily vznik
webovych stranek. Firmy a jednotlivci zacali web objevovat jako misto, kam umistovali své
kontaktni informace, poskytované sluzby, prezentace produktll a tim vedli uZivatele

k uskuteénéni kontaktu. [1]

1.1.2 Pocatky online prodeje

Internetové obchody, tj. e-shopy, zacaly vznikat v roce 1994 v kolébce internetového
obchodovdni — Americe. Firmy a jejich marketingovd oddéleni si vté dobé zacinaji
uvédomovat pristupnost internetu po celém svété (samoziejmé ne v té mire, jako to je
dnes). Teprve v roce 1994 je vyvinuto SSL Sifrovani, které umoziuje bezpecny nakup kreditni
kartou. Technologie teprve ted umoZnila vytvofit e-shopy s tisici polozkami (databaze
a serverové technologie). Do této doby totiz existovaly vSechny e-shopy jako statické

stranky, coZ znacné zvySovalo pracnost vytvoreni a obsluhy e-shopu.




Zajimavym impulsem pro pocatky internetového obchodovani je pravé zminéna
implementace SSL Sifrovani, ktera znamenala vyznamny pokrok v této oblasti. Nicméné
moznost platit kartou pres internet byla velmi nakladna. To v podstaté iniciovalo vznik sluzeb
zprostfedkovavajicich mikroplatby. V této dobé se objevuje dnes jiz svétoznama sluzba
PayPal, kterd na tehdejsi dobu unikdtné umozZiuje prevadét penize zkarty nebo Uctu
v bance, aniz by obchodnik ,vidél” idaje o platebni karté platiciho zakaznika.

Postupny rlst poctu internetovych obchodl byl v Americe do velké miry iniciovan
moznosti platit kartou pfes internet nebo vyuzitim zprostifedkovavajicich sluzeb (PayPal).
Zajimavé ke srovnani je Ceské internetové obchodovani, kterému dodnes vladne zasilani
zboZi na dobirku. Pravdépodobné za to muZe Ceskd nedlvérivost, mentalita a stile se

objevujici podvodnici v fadach internetovych obchodnikd. [1]

1.1.3 Prvni e-shopy

Jako prukopniky a lidry vtomto odvétvi Ize bezesporu oznacit spolecnosti Amazon
a eBay, které vnikly v roce 1994. Amazon zacinala s prodejem knih a postupné ptidala snad
cely sortiment. Spolecnost eBay provozuje aukcni sin. Na ceském internetu se zacaly
objevovat prvni e-shopy az vroce 1996. Za prvni Cesky e-shop je povaziovana Vltava

(www.vltava.cz), kterd také zacinala jako knihkupectvi. Dalsimi priakopniky byly e-shopy

pod hlavickou Computer Pressu. [1]




Zajimava je i ukazka e-shopu CS21 — prodejce pocitacovych komponent z roku 1996.

Zajimavym aspektem je zde i cena pocitacovych komponent v tomto obchodé v daném roce.
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Obrazek 1: Ukdzka e-shopu CS21 z roku 1996 [2]

V dnesni dobé jsou mezi lidry v oboru internetového obchodovani e-shopy jako Alza,
Mall, Kasa a dalSi v podstaté internetova nakupni centra. Nejprodavanéjsim zbozZim je stdle
vypocetni technika a elektronika, knihy, hudba a kanceldfské potieby. U nas se prodavaji

na rozdil od jinych zemi ve velké mire i zajezdy a dovolené. [1]



2 Cile a metodika

2.1 Cile prace

Cil této prace je pfinést zakladni pfehled o obchodovani na internetu formou prodeje
zboii pres internetovy obchod. Sepsat a ucelit dlleZité prvky a informace pfi budovani online
obchodu azminit hlavni propagacni kanaly e-shopu. V neposledni fadé pak zhodnotit
internetovy obchod, ktery by mél splfiovat parametry provedeni i propagace popsané v této

praci.

2.2 Metodika

Cilt stanovenych v této praci dosdhneme tak, Ze zhodnotime vybrany e-shop, ktery by
mél splfiovat parametry popisované v této praci. Ke zhodnoceni dosazenych vysledki v této

praci vyuzijeme analytického méficiho ndstroje na zvoleném e-shopu.

2.2.1 Statistiky pFistupt

K méreni navstévnosti e-shopu se pouzije ndstroje Google Analytics (pfiloha 12). Jde
se o vykonny ndstroj dostupny zdarma. Nabizi informace, jak navstévnici pfichazeji na web
a jak ho pouizivaji. Ze zjisténych informaci pak zjistime, pres kterd klicova slova k ndm lidé
prichazeji, jak dlouhou dobu na webu stravi, kdy ho opusti, nové a vracejici se navstévniky
a samozfejmé pocty navstév a zobrazenych stranek.

Pouziti tohoto nastroje je velmi jednoduché, staéi se na strankach
google.com/analytics zaregistrovat a poté si nechat vygenerovat sledovaci kod, ktery vloZi

webmaster do zdrojového kddu stranek.

Hodnoty, které zmérime:
1) Navstévnost
o Pocet ndvstév e-shopu, polty zobrazenych stranek, primérna doba stravend
na webu, pocet nactenych stranek na ndavstévnika, prGimérna doba stravena
na webu a mira okamzitého opusténi webu. Tyto parametry se zjisti pomoci

nastroje Google Analytics.




2) Zdroje provozu
o Vyhledaji se nejvykonnéjsi zdroje, odkud prichazeji navstévnici a klicova slova.
Opét pomoci ndstroje Google Analytics.
3) Pocty objednavek a obrat
o Vysledek bodu 1 a 2. Uvidime, jak se méni pocty objedndvek a obrat pfimo

v zavislosti na poctu navstévnika.

2.2.2 Méreni obratu a poctu objednavek

Dle informaci, které se ziskaji z obchodnich vysledkl e-shopu, se sestavi pocty
objedndvek v ¢ase a jejich celkova vySe. Tyto informace jsou bud pfimo v administraci
obchodu, nebo se zjisti pomoci nastroje Google Analytics se specialnim kédem pro e-shopy.

Podle vyvojového trendu se pak zhodnoti e-shop.




3 Uvod do problematiky

Tato kapitola se zaméfuje na obecny pohled do problematiky e-shopu.

3.1 Uspésnost a obliba e-shopl

Pocty pripojeni kinternetu v pribéhu ¢asu neustale rostou. Internet si nasel velmi
rychle cestu nejen do pracovniho ale i osobniho Zivota kazdého z nds. Soucasti ptirozeného
cyklu je i nakup vSech moinych véci, které vice ¢i méné k Zivotu potrebujeme. Spojenim
internetu s touto oblasti vznikly e-shopy zamérené na prodej témér veskerého sortimentu,

ktery zname z kamennych obchod(.

3.1.1 Proc se tak rozsirila obliba nakupu v internetovych obchodech:

® Nakupovani v e-shopech velice Setfi ¢as pti vybéru zbozi.

e Zbozi je ve vétsiné pripadl levnéjsi nez v klasickém obchodé vlivem vysoké
konkurence.

e Zakaznici z oblasti s nizsi dostupnosti sluzeb nemusi dojizdét za nakupy
do mést.

®  Mame moznost ihned porovnat nabidky vice obchodu.

e Existuji i specidlni porovnavace zbozi, které nam ihned vyhledaji obchod
s produktem, ktery chceme, vice o této sluzbé v kapitole 5.1.

e Vtadé pripadu si o zboZi pfecteme vice informaci nez by ndm poskytl mnohdy
malo vyskoleny prodejce v kamenné prodejné.

e Mame mozZnost Cerpat zkuSenosti zakazniku, ktefi v daném obchodé nakoupili

pfed nami a vyvarovat se tak nepoctivych prodejct.

Z téchto vyse uvedenych dlvodu se staly e-shopy postupem casu velice populdrni jak
mezi nakupujicimi, tak i mezi samotnymi prodejci. Aby mohl podnikatel zacit prodavat
na internetu, nepottebuje nijak zvlast vysoké investice. Ma mnoho nastrojl k dispozici témér
zdarma, popf. se mlze obratit na specializovanou firmu poskytujici sluzby pro vyvoj

a marketing internetovych obchodd.




Celkové naklady na pofizeni e-shopu jsou dnes také ¢im dal nizsi nez drive a to zejména
diky spole¢nostem nabizejici prondjmy e-shop feseni (vice v kapitole 4.10), zboZi nemusi mit
obchodnik fyzicky skladem nebo mu staci minimalni mnoZstvi nejproddvanéjsiho zbozi a
praci se mlZe vénovat v kteroukoliv denni dobu, ¢ili je to vhodné i pro zaméstnané
podnikatele.

Samoziejmé vysoce profesionalni e-shopy maji i desitky zaméstnanct, obrovské sklady,
tym vyvojovych pracovnik( a externi poradenskou firmu na marketing a reklamu. Pfikladem
téchto firem jsou ndkupni centra uvedena vyse jako napf. Alza.cz, Mall, Kasa, Mironet,
Vltava, Obchodni-dim, Patro ale i velké oborové vyhranéné e-shopy jako napt. Nejlevnéjsi

Pneu, Sconto Nabytek nebo Sportisimo.
3.2 Statistiky
3.2.1 Uzivatelé internetu

V lednu roku 2009 byl pocet celosvétovych uzivatelll internetu 1 miliarda. Na konci
roku 2010 prekrocil pocet globalnich uZivatell internetu uz 2 miliardy. [3] Od roku 2005

do roku 2010 se v CR ztrojndsobil pocet pfipojenych uzivatel(. [6]

Na obrazku 2 je uvedena statistika poc¢tu uzivatell ceského internetu za 04 + 05/2011.

Ukazatel Iv.11 V.11 Zména

Absolutni Relativni
Redlni uZivatelé z &R 5 941 812 5 945 253 3 441 0,06%
Pocet zobrvazen}?ch & 907 207 7170 927 263 720 314 3,82%
stranek z CR 074 388
Primérné straveny 24:57:46 26:13:26 1:15:40 C,05%
cas (ATS)

Zdraj: NetMonitor - SFIR - MEDIARESEARCH & Gemius, duben a kvéten 2011

Obradzek 2: Statistika poctu uZivatelt éeského internetu za 04 + 05/2011 [4]




Zvy$e uvedené statistiky vyplyva, Ze redlny pocet uZivateld internetu vCR

je v soucasnosti pres 60% populace véetné kojencll a senior(.

Toto je graf rlstu poctu uzivatell pripojenych v letech 2001 az 2007 podle spolecnosti

Factum invenio: [5]

Vyvoj uZivateld internetu od roku 2001
(udaje v %)

100 -

73 4

50 4

26
25 1

cerven 2001 cervenec 2003 lvéten 2005 cerven 2007

Obrdzek 3: Vyvoj poctu uzZivatelt internetu od roku 2001 [5]

3.2.2 Nakupujici v e-shopech

Pocty uZivatell, ktefi nakupuji ve-shopech, mezirocné stoupaji. Lidé berou
elektronické nakupovani jako zcela béZnou soucast svého Zivota. Oproti roku 2010 byl narust
v roce 2011 vyssi 0 30 %. [16]

,2011: Internetové obchody v CR zaznamenaly téméF 30% narlst ndvitévnosti oproti
roku 2010. Praha, 26. ledna 2012 — Podle nejnoveéjsich statistik agentury H1.cz vzrostl zdjem
o nakupy pres internet. Statistiky ukazaly, Ze lidé navstévovali internetové obchody, které
H1.cz sledovala, v roce 2011 o témér 30 % vice neZ v roce 2010. ,V ramci statistik jsme
porovnavali desitky internetovych obchodi v obdobi od 1. fijna do 23. prosince v roce 2010
a 2011 a sledovali jsme pocty navstév jednotlivych obchodd v meziro¢nim srovnani,”
vysvétluje Tomas Vyskocil, SEO Director z agentury Hl.cz.” [7]

Internetovy obchod alza.cz zaznamenal v roce 2010 o 30% vyssi trzby nez v roce 2009,

tj. narlst na vice nez ¢tyfi miliardy korun. [7]

Podle CSU mélo vroce 2011 pfistup kinternetu 2,5 milionu domécnosti, 2/3

z celkového poctu. 95 % ma vysokorychlostni pfipojeni k internetu. Bezdétné domadcnosti




maiji pripojeni v 50% a domacnosti s détmi 80% +. Stale ale 0 5 % zaostavame za EU. Podniky
a firmy jsou pak pfipojené v 95 % pripada. [8]

Zajimavym prvkem je také zjisténi, Ze uZivatelé internetu jsou ochotni platit za kvalitni
znackové zbozi, zajezdy, luxusni zboZi a rlizné novinky vice neZz neuzivatelé. UZivatelé

internetu pak méné hledi na slevy a neuprednostniuji ceské produkty. [11]

Podle spolec¢nosti Factum invenio byl pocet uzivatell internetu, ktefi nakupuji

v e-shopech, vroce 2007 K éemu internet vyuzivate?
L wy (udaje v %)
témér 70%. [5] Podle

ke komunikaci elektronickou postou

pl"edChOZI informace tu k vyhledavani praktickych informaci

v soucasnosti mame k wvyhledavani nowvych poznatkii

T . jake zdroj zpravodajstvi
minimalné 4,2 milionu

wvyuzivam jej pri svych zalibach

potencionélm’ch zékaznl'kl‘], hledani v mapach

kteFi mohou navitivit pouzivam jej pii sve praci

hledani v cizojazyénych slovnicich

kterykoliv internetovy obchod. ) .
je to pro mé zabava

Vyhodou internetu je, Ze jeho nakupuji online

prostfednictvim mulZe zboZi Instant messaging

stahuji si software (programy)
nakoupit i clovék zdruhého . . .
stahuji si hudebni nahravky

konce republiky (nebo telefonovani pres internetu

z ciziny). Ale pro toto zboZi by chat

stahuji si filmy
do vaseho kamenného kramku staram se o vlastni WWW stranku

nejspiS nikdy nepfisel. Trh, k nécemu jinému

75 100

o ktery se tu hraje, je obrovsky Obrdzek 4: K cemu uZivatelé vyuZivaji internet [5]
a tomu odpovida i konkurence

mezi e-shopy.

3.2.3 Statistiky 2011/2012

Finan¢ni prostfedky, kterymi Ce$i nakoupili prostfednictvim e-shopl, meziroéné

stouply 0 4 mld. korun na rekordnich 37 mld. korun v roce 2011. [9]



vvvvv

e-commerce v CR v roce 2012. V porovnani napiiklad s britskym trhem, kde je na mnohem
vice obyvatel ,jen” 30 tis. e-shop(, je ¢esko e-shopovou velmoci. NejvétSim internetovym
prodejcem z hlediska obratu je e-shop Alza.cz, ktery mél v roce 2011 trzby vice nez 6,8 mid.
korun, poté nakupni galerie mall.cz s 4 mld. korun a nakupni centrum kasa.cz utrzilo loni
2,5 mld. korun.

V Ceskych e-shopech vice nakupuji muzi nez Zeny a primérna cena objednavky je
1 800 K¢. Nejoblibenéjsi zbozi je stale elektronika, obleceni a knihy. Nejcastéjsi platebni
metoda zUstava stale dobirka, coZ je evropska i svétova vyjimka.

Zhruba 73 % lidi tvrdi, Ze na internetu nakupuje kvali Uspore ¢asu, 64 % zakazniku
proto, Ze muze jednoduse porovndvat ceny a 59 % lidi si pochvaluje vétsi vybér zboizi.

Diky ekonomické krizi se spousta lidi zacind Zivit prodejem pres internet. Mésicné tak

vznikne cca 800 novych e-shopd, ale z nich ¢asem az 75 % zanikne! [9]

3.3 Srovnani kamenného a internetového obchodu

Pfed lety si nikdo nedokazal pfedstavit, Ze by si nakoupil zboZi bez toho, aniz by si ho
dokonale prohlédl a ,,ohmatal“ ze vSech stran. Prvni internetové obchody krachovaly,
protoze zdkaznici se fidili starym zndmym heslem ,nekupuj zajice v pytli“. Nic na tom
neménil ani fakt, Ze oba zpUsoby prodeje maji stejna pravidla vici spotrebiteli.

Dnes pocty transakci nahravaji kamennym obchodim, ale priamérna vyse objedndvky
zase internetu. Na internet se dnes presouvaji i prodejci, ktefi s nim dfive nepoditali, a tak
zde vznikd konfrontace s tradi¢nimi vyluéné internetovymi prodejci (napf. datart.cz versus
alza.cz). Zatim vsak vice lidi nakupuje v kamennych prodejnach. To je dano hlavné tim, Ze lidé

ve volném dni navstivi obchodni centrum a kromé potravin zde nakupuji i dalsi véci. [15]

3.3.1 Vyhody a nevyhody kamenného obchodu

Vyhody kamenného obchodu jsme naznacili vyse. Jsou jimi hlavné osobni kontakt se
zdkaznikem, mozZnost ihned reagovat na jeho potieby a nabizet zbozi. Hlavni vyhodou
pro zadkaznika je pak moZnost ,,ohmatat” a vyzkouset si zbozi. Casteénou vyhodou pak maze

byt i to, pokud je prodejna soucasti nakupniho komplexu, kam chodi zakaznici potencionalné
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za jinym sortimentem (zejména potravinami) a dalsi zbozi nakoupi jen proto, Ze ,projdou
kolem®.

Nevyhod je ale pfi provozu kamenné prodejny vskutku hodné. Tou nejdulezité;si
nevyhodou jsou pofizovaci a provozni naklady. Nemusime byt odborniky, abychom si ihned
uvédomili, Ze kamenna prodejna znamena pronajem nebo koupi nemovitosti, naklady
na personadl a provoz prodejny, sumy penéz ve skladovych zdsobach a dalsi spousty nemalych
nakladd. Proto se prodej v kamenné prodejné vyplati predevsim pfi vétSim objemu zboZi,

anebo v pfipadé, Ze nesidli v sousedstvi dalSich 10 konkurentd.

3.3.2 Vyhody a nevyhody e-shopu

Ackoliv se mnoha prodejcim muizZe zdat, Ze prodej pres internet je zazrakem
s minimalnimi naklady a ohromné moinym ziskem, neni tomu tak. Zamérné zde proto

za¢neme vyctem nevyhod.

Nevyhody prodeje pfes internet:

¢ Hlavni nevyhodou z(stava fakt, ze zakaznik nemuze jako v kamenném obchodé zbozi
vidét a vyzkouset si ho, proto spousta zakaznik( viibec nerealizuje nebo minimalizuje
nakupy na internetu. V ptipadé prodeje nékterych typl zbozi je to pak
neprekonatelny problém.

e Kaidy typ zboii se pres internet neda nebo nehodi proddvat. Zejména to je pak rychle
kazici se zbozi, zbozi kiehké, nadmérné, tézké a nebo takové, které je potfeba si
osobné vyzkouset. To ale neznamena, Ze se online prodavat nemuze. Jen je potreba
si pak uvédomit, Ze to je prekazka pro potencionalni kupuijici.

e Vysokd konkurence voboru. Vyse jsme uvedli, 7e Ceskd Republika ma 21 tisic
e-shopl, kazdy mésic vznikne 800 novych. Je potom na kazdém, zda zvoli strategii
Ci doplikové sluzby. Na internetu si totiz pfimo konkuruji obchody jak z Prahy,
tak i z Ostravy, coZz v ,kamenném svété” je nemyslitelné.

e Doprava zboZi. Ne kazdy e-shop ma financni prostfedky na otevieni odbérného mista.
Nékteré zboZi jako napf. ndbytek nebo tézké elektrospotiebi¢e maji drahou dopravu
(specifické zachdazeni pfi prepravé k zakaznikovi) a ne kazdy prepravce je chce vozit.

To pak zacina smazavat hlavni dlvod, proc lidé nakupuji
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v e-shopech — nizsi cenu. Tento problém zacind pomalu a jen ¢astecné resSit nova

sluzba http://www.ulozenka.cz/ , kterd umozniuje e-shopim zfidit odbérnda mista

ve velkych méstech. Nicméné myslenka prodeje pfes internet neni chodit si
vyzvedavat zboZi osobné, ale zasilkovy prodej. Coz znamena, Ze se cena za dopravu,
platbu a balné promita do ceny zboZi.

Osobni kontakt. Prodejce nemlZe (pokud mu to technicky e-shop neumoziuje)
a mnohdy nechce ihned komunikovat a reagovat na podnéty zakaznikd. Tento
problém fresi diskusni fora uzboZi a online chat. Dobry e-shop reaguje rychle
na dotazy zakaznikl a snaZi se u zboZi uvést co nejvice informaci, které by se
dozvédél kupujici i v kamenné prodejné.

Referencni servery. Zde je tézké ftici, zda je to vyhoda nebo nevyhoda. V posledni
dobé zazZivaji velky boom. Hlavni roli zde hraje server heuréka.cz. Lidé si prosté pres
internet dokazi lehce sdélit informace o Spatné fungujicich e-shopech. Rozhodné to je
vyhoda pro poctivé a pracovité prodejce. Rozhodné obrovska nevyhoda, ktera dokaze
e-shop lehce zlikvidovat, pro laxni ¢i dokonce podvodné prodejce. Vice se této
problematice budeme vénovat v kapitole 5.2.

Technickd ,omezenost” obyvatelstva. Ze zacCatku to byl dlvod, pro¢ e-shopy
krachovaly. Internet byl technickou vymoZenosti a ne soucasti Zivota jako dnes. Tento
problém je s postupem casu a rozvoje internetového pripojeni stale mensi. Nicméné
nékteré skupiny obyvatel, zejména starsi rocniky, ndkup na internetu nezkusi bud
zdlvodu obav (z bezpecnosti nebo podvodnikl) nebo technické prekazky.
V kamenné prodejné nakupuje ale uplné kazdy.

Provozovatelé e-shopl neznaji problematiku. Spousta (vétsSina) internetovych
prodejct si mysli, Ze jejich investici do vytvoreni e-shopu a naplnéni ho produkty
prace konci a za¢nou se samy od sebe hromadné objevovat objedndvky. Ne kazdy
provozovatel e-shopu chape, Ze musi pracovat systematicky nejen na marketingu
a reklamé jako v jakémbkoliv jiném podnikani ale také budovat image obchodu a vérné
zdkazniky. Toho dosahne zejména tim, Ze rychle reaguje na dotazy, ma v poradku
informace u zboZi, snazi se mit konkurenceschopné a pravdivé ceny, poskytuje
dodatec¢né sluzby apod. Vétsina provozovateld nevi, jak by méla e-shop ,délat”.

Neznaji moZnosti propagace, nevédi, Zze technicky zaostaly e-shop nezaujme a spise
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odrazuje zakazniky, také neznaji problematiku internetového prodeje - a proto

spravné neodhadnou, co zakaznici chtéji. Z tohoto dlivodu také vznikla tato prace.

Vyhody prodeje pres internet z pohledu prodejce:
e Velky trh.

o Vkapitole 3.1.1 jsme uvedli, pro¢ zakaznici radi nakupuji pres internet.
Potencionalni zakaznici jsou pak pro vas (teoreticky) napfic¢ celou republikou
a Castecné i v zahranici. Ruku v ruce s tim jde logicky ale i velka konkurence.

e Dostupnost.

o E-shop je dostupny 24 hodin 365 dni vroce. Zdkaznici mohou nakupovat

odkudkoliv a to jak z PC nebo mobilnich zafizeni.
e Nizsi naklady na pofizeni i provoz.

o To je hlavni ldkadlo, pro¢ se obchodnici vrhaji do vod internetového prodeje.
Teoreticky obchodnikovi staéi jen pocitaé, tiskdrna a smlouva sdobrym
dodavatelem zbozi. Prakticky se ale u stfedné velkého e-shopu neobejde bez
kvalitniho persondlu, urcitych skladovych zdsob, skladovacich prostor,
vypocetni techniky a dalSich naleZitosti prodeje zbozZi, coZz znamena také
nezanedbatelné naklady. O nakladech na specificky internetovy marketing zde

neni ani rec.

Logickym krokem je, pokud obchodnik uz provozuje kamennou prodejnu, Ze si pofidi
i internetovy obchod. Investice do internetového podnikani se pro néj tak rapidné snizuiji.
Sta¢i vyskolit persondl nebo vzit nového zaméstnance, ktery zvlddne obsluhovat
e-shop, pofidit technické feseni e-shopu a najmout si odbornika na online prodej. Vyhodou
pro prodejce pak je, Ze uz vlastni zbozi ve skladovych zdsobach, disponuje prostory prodejny
a skladu, ma potfebna opravnéni k podnikani, pohybuje se v oblasti ndkupu a prodeje
a mUZe mit jiz vybudovanou znacku a klientelu. Obchodnik si tak znacné rozsifi oblast své
pUsobnosti, ziskda nové zakazniky, ktefi by k nému do prodejny zfejmé nepfisli, coz mu muze
pomoci v dalsim rozvoji podnikani. Navic ¢ast jeho stavajicich zakaznikU si zvykne objednavat
i pfes internet. Obrovskou vyhodou je pak i odbérné misto v kamenné prodejné s moznosti

osobniho kontaktu a poradenstvi.
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3.4 Schéma procesu

Na obrdzku 5 je uvedeno schéma, jak postupné probiha sled udalosti od objednavky

uZivatele z jeho pocitate po doruéeni jeho objednaného zboZi. Schéma je zjednoduseno

promaly az stfedné velky standardni e-shop. Velké internetové spole¢nosti maiji vice
pobocek, napfiklad i nékolik skladd, vice vydejnich mist apod
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(HOSTING)
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PRODEICE

PRODEICE

)
-

E

Y

DOPRAVNI SPOL.

ZAKAZNIK

C_

>

Obrdzek 5: Schéma procesu fungovdni e-shopu

14



Postup sledu operaci:

Zakaznik si doma u svého PC objedndva pozadované zbozi.

Objednavka se uklada prostfednictvim jeho internetového prohlize¢e do databaze
e-shopu, kterd je uloZena na virtudlnim serveru pfipojeném do internetu. Zde se
fakticky naléza , e-shop”, ktery zakaznik vidi.

Prodejce (obchodnik) si stahuje prostfednictvim svého prohlizece, emailem nebo
jinym systémem pfijaté objednavky. Pokud zboZi nemd na skladé, objedndva jej
u svého dodavatele.

Dodavatel posila zavoz se zboZim do skladu obchodnika.

Obchodnik preddva ve svém skladu zboZi zasilatelské spolec¢nosti — dopravci
k doruceni objednavky zakaznikovi. Zakaznik si stejné tak muze prijit do skladu

k vyzvednuti v pfipadé, Ze nechce zbozi zaslat a obchodnik to umoziuje.

Na obchodnikovi pak je, aby dokdzal kroky 2 az 6 ve schématu co nejvice ¢asové zkratit.

Bud' tim, Ze bude mit zbozZi skladem, coz znamena nemalé ndklady a kapital ve zboZi anebo

spolehlivého dodavatele, ktery zajisti ,just-in-time” doruceni zbozi. Zakaznici dnes chtéji

objednavku nejlépe 2. den doma nebo ihned k vyzvednuti a to nahrdva velkym silnym

spole¢nostem, které maiji kapitdl na skladové zasoby.

3.5 Vstupni analyza, zavazky a rizika

NeZ za€ne obchodnik premyslet, co na internetu proddvat, je potfeba si udélat jako

i vjiném oboru podnikdni vstupni analyzy. Neni prekvapivou informaci jisté to, Ze dnes se

na internetu prodava témér vsechno, proto je potreba si uvédomit ¢im si ziskat zdkazniky

a kde najit mezeru na trhu. Pro nové vznikajici e-shopy je zde prostor ve specializaci na urcity

typ zbozi a poskytovani dodatecnych sluzeb. Nebudeme zde fesSit SWOT analyzu a jiné

zaleZitosti z managementu, ale zaméfime se na klicova specifika internetového prodeje.

Zakladni vstupni analyza:

Jaky typ zbozi prodavat.
o Vyhodu ma zboZi nepodléhajici zkaze, malé vahy, rozmérd a nekiehké kvali

dopravé a také zbozi, které nemusi zakaznik nutné vidét nebo vyzkouset.
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e Kde ziskat kvalitniho a spolehlivého dodavatele.

o Toto je asi klicova otazka umoznujici vlibec vstup do internetového prodeje.
Casto obchodnik i pfizptisobuje prodavané zbo#i podle nabidky dodavatele.

® Jaké zvolit technické reseni e-shopu.

o Na vybér mate bud z open source feSeni, tj. feSeni na miru, nebo nové je
na trhu i prodej ¢i prondjem hotovych feseni, ktera jdou i pfizplsobit na miru
obchodnika. Soucédsti pak vétSinou byva i hosting e-shopu v pfipadé
placeného reseni.

® Zajisténi financovani.
o Jako i vjiném typu podnikani musite zajistit financni prostfedky na zboii,
personal, pobocku (pokud budete zfizovat) a provozni naklady.
Specifické zavazky a rizika:
Kromé béznych zavazkl a rizik, kterd ma kazdy jiny prodejce, jsou zde i specifické zaleZitosti
tykajici se internetového prodeje zbozi.
* Neprevzaté objednavky.

o Urcité procento zdkaznik( si bud uUmysiné, nebo zcasovych davodi
neprevezme objednavku. Pro obchodnika to je pak finan¢ni a administrativni
zatéz.

® Vraceni zboZi do 14 dna.

o Nedavno schvaleny zékon, ktery umoznuje zdkaznikovi vratit zbozi do 14 dn(
od objednavky bez udani dlivodu. Néktefi zdkaznici pak vyuZzivaji e-shopy jako
pujcovny zboZi (napr. fotak ¢i navigace na dovolenou), coz obchodnika stoji
penize a administrativni zatéz jako v prvnim ptipadé. Navic rozbalené zbozi
malo kdo znovu koupi, a nebo se musi prodavat se slevou. Obchodnik pak
musi dle zakona vracet i prvni postovné, které zdkaznik zaplatil za dopravu
zbozi z e-shopu.

e Spedicni firmy — dopravci.

o Pozdé dodané nebo rozbité zbozi mulie zakaznikovi zcela zkazit pocit
z vyvhodného nakupu. Je potieba proto velmi peclivé vybrat spediéni firmu
pro konkrétni typ prodavaného zbozi (posta napf. nedorucuje veskeré zasilky

a i néktefi dopravci maji také problémy s nadmérnymi rozméry nebo vahou
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zbozi). Pozor je také treba davat na vymluvy dopravcl, Ze si zakaznik zboZi
poskodil az doma nebo nebylo vhodné zabaleno. Stejné tak nékteri dopravci
vybrané dobirky proplaci az po urcité dobé, ¢imz jim poskytujete nechténé
bezuroc¢nou pljcku. Takovy dopravce pak zkazi jméno vasemu e-shopu, vase
usili a finance vloZzené do podnikani v tomto oboru. Pokud pak chcete predejit
nize uvedenému bodu pomluvy vas jako obchodnika, musite vzit naklady
na sebe nebo mit dobrou smlouvu s dopravcem.
® [nternetova pomluva.

o Vbodu 3.3.2 jsme zminili rizika referenénich server(, které dokazou laxnimu
Ci nepoctivému prodejci zlikvidovat podnikani. Stejné tak vyhledavace
zaindexuji rGznd féra a stranky, kde se uZivatelé o vas bavi, coz vds muze
pfijemné ¢i nepfijemné prekvapit. Z hlediska psychologie si pak radéji
uzivatelé preddavaji informace o negativnich zkuSenostech nez o pozitivnich.

e Porovnavace zbozi.

o Dokdazi nekompromisné porovnat ceny vSech konkurencnich e-shopt, takze
musite neustdle upravovat ceny svého zbozi podle konkurence. Obzvlasté
pracné je to pak u prodeje elektroniky, kde se ceny méni témér neustale.
Ze zkuSenosti vim, Ze i vice neZ polovina navstévnosti mensich obchodd vede
pravé z téchto zdroju (zejména zbozi.cz a heureka.cz).

® Obchodni podminky a reklamace.

o Je potieba si dat pozor, aby byly vsouladu s pravnim fadem CR (§ 52-57),
nedodrzeni znamena neplatnost smlouvy. Toto vSak spousta internetovych
obchodnik(i nemd. Napf. pfi vraceni zboZi neni moiné pozZadovat, aby ho
zdkaznik na uvedenou adresu posilal, miZze ho dorucit i osobné. Tim, Ze
po zakaznikovi obchodnik poZaduje doruceni, se dopousti prestupku a muize

dostat pokutu od COIl. Internetové pravo je specifické.
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4 E-shop a jeho funkénost

4.1 Zakladni kritéria

Pokud uz ma obchodnik rozmysleno, jaky typ zbozZi bude prodavat, znd svou cilovou
skupinu zakaznikd, ma svou strategii Uspéchu v prodeji pres internet a dodavatele, tak je
potiebné pristoupit ke konkrétnim krokiim online obchodovani.

Tyto se skladaji z:
® volby doménového jména
® navrhu rozlozeni e-shopu, usporadani informaci o ndkupu a zbozi
e navrhu funkci e-shopu
e designového provedeni obchodu
e volby konkrétniho technického reSeni e-shopu
® propagacnich a komunikacnich kanala smérem k zakaznik(m,

tzv. marketingového mixu, ktery je v Ceské siti specificky.

4.2 Volba domény

Volba doménového jména je velmi dllezitd. Doména musi byt snadno
zapamatovatelna, nepfilis dlouhd a pokud mozno s obsahem kli¢ovych slov, na kterd chcete,
aby vas vyhleddvace nasly. Obecné plati, Ze ¢im kratSi doména, tim lepsi.

Doménu totiz musite byt schopni sdélit napf. pres telefon, zakaznik si ji musi
zapamatovat i z venkovni nebo tisténé reklamy.

Cesti uZivatelé internetu jsou vyhrazeni na .cz domény, které jsou i preferované
¢eskymi vyhledavaci. Takze pro podnikéani v Cechach je vhodné zvolit .cz doménu a piipadné
dalsi generické domény jako .net a .com jako doplfikové k .cz doméné. Mlzete pak mit také
doménu sdelSim ndzvem se zastoupenim klicovych slov pro pouziti na internetu
pro vyhleddvace a jinou, kratsi doménu, |épe zapamatovatelnou pro off-line reklamu.

Nesmime vSak spoléhat na to, Ze volba samotné domény mlzZe znamenat vysokou
navstévnost, tu Cini pfedevsim obsah.

Registraci domény je také vhodné svéfit do rukou zndmého ceského registratora
domén, kde s pfipadnymi zménami a nastavenim domény jako jsou DNS zaznamy, zmény

kontaktnich Udajii nebo dokonce i majitele nebude problém. Ztéch velkych znamych
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registratord jsou to napfr. Forpsi, Active24 nebo Ignum (domena.cz). Zde se také dozvime,
zda je pozadované doménové jméno volné. V pfipadé CZ domén jsou uz domény znaéné
probrané. Pokud se vam uZ zaregistrovand doména libi, tak je mozné se zkusit domluvit
s majitelem na jejim odkoupeni. Zde se v pfipadé dohody ptipravte i na znacné vysoké

Castky, které se stanovuji podle lukrativnosti domény.

4.3 Architektura e-shopu

Dulezité je védét, ze zakaznici, ktefi hledaji informace, stravi na webu v priméru
6,5 sekundy. Pokud nenajdou poZadovanou informaci, nezorientuji se na webu, tak odchazi
jinam. Téchto 6,5 sekundy déli e-shop od ziskani objedndvky. Proto je nutné nepodcenit
prvni dojem na zdkaznika, nezabfednout do individualnich pocitll a drzet se urcitych
navigacnich standardl, které pro e-shopy a weby plati. Je potieba si také uvédomit, Ze
navstévnici nenavstévuji web za cilem obdivu kreativity tvlrce, ale s cilem ziskani informaci
a pripadného nakupu. Stejné tak si uvédomte, zZe slova a pojeti komunikace ve vasi firmé
nemusi byt lidem mimo obor zcela srozumitelna. Proto musi e-shop na prvni pohled fici, co

nabizi, vypadat moderné a seriézné.

4.3.1 Wireframe

Wireframe, tzn. dratény model, urcuje obsah e-shopu, jeho rozlozeni a funkce. Je to
jeden z prvnich krok( pfi ndvrhu e-shopu. Kazdd stranka obsahuje zdkladni prvky jako hlavni
menu, vedlejsi (produktové menu), obsahovou cast a paticku. Kazdy e-shop ma pak kosik,
pfihlaseni a registraci uzivatele, rizné akéni nabidky a jiné funkéni ¢asti.

Na wireframe modelu si tak nakreslite uspofddani obsahu na strance a navigaci
uzivatele pfi pohybu na webu a pfi uskuteénéni nakupu. Pro slozitéjSi weby je dobré si
nakreslit rozloZeni viech stranek, pokud se od sebe lisi.

Wireframe model si miZete nakreslit i s pomoci rlznych softwarovych nastroja, které
umoznuji i vzajemné provazani odkazy. Timto vznikne funkéni prototyp pro uZivatelské

testovani. Tyto funkce nabizi vyborné napf. program na www.axure.com. Tento typ

prototypu webu vam usetfi at uz jako zadavateli nebo zhotoviteli vyznamné ¢asu pfi vyvoiji

sloZitého webu (e-shopu) nebo pfi vysvétlovani pozadavkl zhotoviteli.
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Nezapomerite, Ze kazdy funkéni celek, ktery v ndvrhu nakreslite, musi byt dostate¢né
specifikovan v technickém zadani. Timto se tak vyhnete obvyklym nedorozuménim mezi

zadavatelem a zhotovitelem e-shopu.

LoX]
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o For €1 release, music search only

e Related artists determined by user purchasing data mining

o Album-art to be approved by legal

Obrdzek 6: wireframe — ,dratény” model webu [12]

4.4 Kategorizace a informace u zbozi Pedijira

Slozitéjsi produktové menu je vhodné umistit na levou ¢ast - Kosmetika
stranky. UZivatelé pak pod sebou vidi stromovitou strukturu s Newinky
fazeni kategorii, podobné jako slozky ve svém pocitaci, na coz «« Zakladni fada
jsou zvykli. Pro mensi e-shop je mozné umisténi produktového + Rada na nehty
menu nahofe v horizontalni poloze, pak je ale vhodné mit dobre # Antibakteriaini fada se
udélané submenu. stibrem

U zboZi je kromé& ndzvu, popisu a ceny nutné uvadét + Spedalni fada ,SUDAN F* na
spravné i skladovou dostupnost. UZivatelé jsou na toto velice mykazu
citlivi a nepravdivé uvaddéna skladova dostupnost (skladem, + Speclalni leciva fada
pokud neni) mlZe vést pravé ke zmifiovanym negativnim # Diabsticka fada
referencim na hodnoticich serverech (heureka.cz). Stejné tak je | = Dezinfekce
potieba dat pozor na aktudlnost a pravdivost cen. Neni tfeba | * Specialni naplasti
mozné pozZadovat po zdkaznikovi vys$si cenu, nez je uvadéna “ Instrumenty

Obrazek 7: Priklad menu [13]
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na strankach a pozorné rozlisit ceny s DPH a bez DPH, pokud je prodejce platcem. Toto muze

vést k umisténi zaporné reference a navic i k pokuté ze strany kontrolnich organ.

Dalsimi informacemi uvadénymi u zboZi mohou byt:

fotogalerie produktu ¢i nové i videa

souvisejici a alternativni zboZi

manudly a dokumenty ke stazeni

diskuze ¢i uzZivatelské recenze u konkrétniho produktu

technické parametry — tabulky u urcitych typa zbozi (pfedevsim u elektroniky)

Stitky u zboZi (novinka, akce, sleva, posledni kus, vyprodej apod.)

razné typy cen (béZna cena, nase cena, dealerskda cena)

varianty na vybér pred vloZzenim do kosSiku (velikosti, barvy)

dalsi doplnujici informace jako kdd, EAN, mérna jednotka (cena za kus, délku, vahu),

stranky vyrobce, zaruka aj.

4.5 Objednavkovy proces

Dulezita ¢ast, kde se daji ztratit uz ziskani ,skoro” zakaznici. Neni vhodné poZadovat

po zadkaznikovi, ktery se chysta poprvé (a na dlouhou dobu asi naposledy) u vas nakoupit,

pozadovat vyplnéni , kilometrového” registra¢niho formulare.

U objednavkového procesu je potieba si uvédomit [10]:

Tlacitko ,,vlozit do koSiku® musi byt u produktu ihned na prvni pohled vidét.

Pro uspésné dokonceni objednavky poZzadujte pouze nezbytné mnozstvi udaju.
Proces objednani (koSiku) je vhodné rozdélit do sledu nékolika krok
na samostatnych strankach, napf. doruceni — platba — Udaje o zdkaznikovi — do-
konceni.

PFi ndvratu na predchozi krok zajistéte, aby uZivatel nepfisel o sva jiz vyplnéna data —
obsahy poli formulare. Uzivatele to nastve a jen pro tuto , programatorskou” chybu
je schopen e-shop opustit.

Celkova cena objednavky by méla byt vidy dikladné vidét a shodovat se s cenou,
kterou budete finalné pozadovat, tj. se zapoctenim dopravy, dobirky a balného (pop¥.

autorskych a recyklaénich poplatk).
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e Uzivatele nerozptylujte reklamou pfi vyplriovani udaja v kosiku.

® Nemazte obsah kosiku pfi zavieni okna prohlizece. Kosik je vhodné ulozit do sessions
prohlize¢e a ponechat minimalné 1 — 2 dny. Touto dalsi , programatorskou” chybou
mUzZete opét prijit o zakazniky.

e UZivatel se po odesldni objednavky musi dozvédét, co objednal, kolik zaplati, kdo
a kdy mu zboZi pfiveze, popt. kde si ho ma vyzvednout, jak ma za néj zaplatit a vidét

jasné kontaktni a fakturacéni idaje prodejce.

Obecné pravidlo zni, Ze uzivatelé jsou lini a nechtéji délat nic navic. Tomu je vhodné
podfidit proces nakupovani ve svém e-shopu, abyste zbytecné nepfichazeli o zakazniky, ktefi
se rozhodli ve vaSem e-shopu nakoupit. Ze statistiky vyplyva, Zze zhruba 60 % vyplnénych

kosikd uZivatelé opousti.

4.6 Platebni metody

V uvodni kapitole se zminilo, Zze e-shopy v podstaté vznikly s rozvojem platebnich karet
a jejich mozZnosti platby pres internet. Také u? vime, 7e vCR je specifickdi mentalita
zadkaznikul, ktefi preferuji hodné vyrazné dobirku zboZi nebo platbu pfti prevzeti na pobocce.
Kromé klasickych plateb dobirkou nebo prevodem na uéet ma obchodnik moZnost
vyuzit i dalSich zpUsobU platby.
® Online platba pres platebni branu.
o Podle typu banky, kde ma veden firemni Uc¢et, ma provozovatel na vybér
z nékolika platebnich bran (PayMuzo, E-commerce 3D secure, PaySec aj.).
Banky obvykle chtéji jednordzovy poplatek (okolo 5 tis. K&) za zfizeni
certifikdtu a pfistupu k této platebni brané pres e-shop. Poté to jsou
provize z kazdé transakce ve vySi 1 — 5 % (podle obratu, banky
a individudIni smlouvy) a nékdy i pausalni mési¢ni poplatek (obvykle okolo
100 — 200 K¢). K tomu je potreba pripocist naklady na praci programatora
a zjistite, Ze online platby mohou byt cenové nakladné.
e Zprostiedkovatelské sluzby (PayPal).
o Obdoba platebni brany. Jen srozdilem, Ze se zde neplati jednorazové

poplatky, ale jen poplatky z transakci. PayPal pfevadi penize na ,body” a ty
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pak zpét na penize vredlném cCase. Za ,body” muZete pak i nakupovat
na internetu skrze sv(ij uc¢et na PayPalu. PayPal akceptuje vSechny platebni
karty.

Splatkové systémy.

o Zde je princip takovy, Ze se po objedndni zboZi odesle Zadost o vyfizeni
pujcky (leasingu) skrze propojeni do systému splatkové spole¢nosti (Home
credit, Cetelem aj.). Ta bud' schvali zakaznikovi pujc¢ku, obchodnikovi tedy
zaplati za jeho zbozi, ten odesila objednavku k zakaznikovi nebo ji zamitne,
tudiz se objednavka rusi.

Dale pak specifické platebni metody pro majitele u¢td u mBank (mPenize),
reiffeisenbank (eKonto) aj.

o Zde to funguje tak, Ze obchodnik musi mit u zminéné banky ucet
a zakaznik taky. Ten pak muaZe platit za zboZi vredlném Ccase
prostfednictvim této brany. Jednda se tak vlastné o prevody penéz v ramci

jedné banky.

4.7 Dalsi funkce e-shopu

Kromé dulezitych a stéZejnich casti e-shopu (jako jsou jeho navrh, spravné fazeni

produkt(,

navigace uzivatele, informace u zboZi, objednavkového procesu a platebnich

metod) muZete svilj online obchod obohatit i o fadu dalSich uZitecnych funkci, které vsak

nebudeme zde jiZ tak podrobné rozepisovat.

Dalsi mozné funkce moderniho e-shopu:

Exporty pro porovnavace zbozi (vice v kapitole 5.1)
Propojeni se skladovym software

Napojeni na dodavatele

Slevové a darkové poukazy

Multi-jazy€nost a multi-ménovost

PfizpGsobeni stranek pro snadny tisk

Full-textové vyhledavani

SEO a SEM nastroje (vice v kapitole 5.3)
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® Mailing systém pro rozesilani newsletter(

® Propojeni na socidlni sité

® Importy a exporty dat (produkty, zakaznici, objednavky aj.)
® Propojeni na analytické a méfici nastroje (Google Analytics)

e Zdakaznicka ¢ast (nastaveni informaci o osobé, stavy objednavek, reklamaci aj.)

4.8 Administracni rozhrani

Pravdépodobné dnes uZ ani neexistuje e-shop, ktery by jej nemél. Tato ,skrytd“ cast
e-shopu slouzi vyhradné obchodnikovi ke spravé, aktualizaci a zménam v obchodé.

Administrace e-shopu mze obsahovat pouze zakladni funkce jako je editace produkt(,
objednavek a zdkaznikl nebo, byt i daleko sofistikovanéjSim ndastrojem obchodnika. Opét
plati, Ze ¢im vic toho e-shop umi, tim je slozZitéjsi a drazsi. Tento fakt dnes uz trochu zmirnuji
moznosti prondjm0 nebo koupi hotovych feseni, o kterych se zminime nize ¢i prace s open
source reSenimi, kterd uz spoustu funkci také obsahuiji.

Funkce v administra¢nim rozhrani by mély byt vyvdzené k potifebé obchodnika, aby
pravidelné zmény, které pti praci provadi, odpovidaly vyuZiti administrace. Je tedy vhodné
mit pod kontrolou minimalné provozni véci, se kterymi se ¢asto pracuje, jako jsou zmifiované
objednavky, zdkaznici, produkty a kategorie, stranky s obecnym obsahem a alespon zakladni
nastaveni e-shopu. Rozsirené funkce, které obchodnik provede jednou nebo méni 1x za rok
je spiSe ekonomicky vhodnéjsi nechat na technickém spravci e-shopu (programatorech),

pokud to uz neumoziiuje zvolené technické reseni bez vlivu na cenu.

4.9 Design e-shopu

Design e-shopu Uzce souvisi nebo spiSe vychazi z na zacatku zmifiované architektury
stranky. Zamérné jsem tento bod umistil az ke konci kapitoly, protoze se do néj promitaji
vSechny funkce e-shopu. A tim je myslen i design administracniho rozhrani, ktery sice
zakaznici nevidi, ale musi byt i tak uZivatelsky privétivy.

Dobry design e-shopu uZivatele zaujme, uZivatel se na strance neztrati a snadno
a rychle najde pozadované informace. Dobry design uzivatele ndkupem provadi a davd mu
dllezité casti jako kategorie zboZi, hleddni, zobrazeni informaci v seznamech i detailech
zbozi, tlacitka ,,nakoupit”, ,kosik” i ,dokonceni objednavky” ptfimo ,pod nos” tak, aby

neztracel ¢as a neuvazoval o opusténi obchodu (pfiloha 6).
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4.10 Volba technického reseni e-shopu
Nyni kdyZz uz mame prehled, co vie mlize e-shop umét, jak se ma ovladat a jak ma
vypadat, tak je potieba zajistit, aby doslo k realizaci téchto poZadavkU. Na vybér je jako vidy

z nékolika moznosti.

4.10.1 Jak poridit technické reSeni e-shopu

Pronajem nebo koupé hotového e-shop feseni

V posledni dobé se vyskytlo hodné firem nabizejicich hotové ,ready-made” feSeni
e-shopu. Ma to své vyhody i nevyhody. Vyhody vSak pfevazuji. Zakaznik ma na vybér
vétsSinou z nékolika programa, které se lisi funkcemi nebo omezenimi (pocet produktd,
datovy prostor, pocet emaill apod.).

Vyhodou je, Ze obchodnik ziska k uzivani software v cené miliont korun, nemusi se
zabyvat komunikaci se svym webmasterem, mlze zacit ihned prodavat a budovat marketing.
Hlavni vyhodou je to, Ze muze vidét funkéni demo verzi, coz je k nezaplaceni. Kdo uz nékdy
dost ¢asto odlisSny od predstav zadavatele. Provozovatel tak sdili jeden systém se stovkami
dalSich prodejc(, coz je jednak pfinosné, protoze to nuti provozovatele k aktualizacim, ale
zaroven jste timto vazani.

Nevyhody vsak také existuji. Tou nejvétsi je vdzanost k provozovateli tohoto systému.
Ve smlouvé musite podepsat, Ze pokud budete chtit odejit od provozovatele, tak svij e-shop
s sebou nedostanete. MUZete si odnést jen sva data, ktera jste do néj vlozili, ale systém je
majetkem provozovatele. Dalsi z tohoto vztahu vyplyvajici nevyhodu je individualni rozsiteni
systému. Pokud néjakou funkcionalitu uz nema provozovatel vyvinutou, da se ocekavat, ze
mu bude vyvoj extra jen pro vas e-shop trvat a cena bude odpovidat implementaci na takto
slozity systém. Pokud se vSak spokojite s nabidkou provozovatele, které je vétSinou Siroka
a nepldnujete prechazet jinam, tak jde o nejlevnéjsi, nejrychlejsi a nejefektivnéjsi zplsob
pofizeni nového e-shopu.

Dulezité je, Ze s prondjmem nebo koupi licence vétSinou kupujete i technickou

podporu, coZ je neocenitelna zalezitost.
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Open source reseni

Zde je velkd vyhoda to, Ze jsou k dispozici bud zdarma, nebo za drobny poplatek.
Existuje nékolik open source e-shopl kdispozici zdarma jako naptiklad PrestaShop,
OpenCart, TomatoCart, osCommerce nebo Zen Cart. Nékteré z nich maji idajné i technickou
podporu.

Musite se vSak spokojit s tim, Ze open source nebude asi obsahovat vSechny funkce
presné tak, jak potfebujete. Nékdo musi umét e-shop zprovoznit, popripadé upravit podle
potfeby, coZ ssebou nese ndklady na programovani. Navic v pfipadé pozZadavku
na individudlni sloZitéjsi Upravy se nejspi$ stane, Ze narazite na technickou prekazku, ktera
vam realizaci Upravy zamezi.

Redeni zdarma nejsou 3patnd, ale maji také mnohé chyby a omezeni. Na malé
nendarocné e-shopy jsou idealni. Navic pokud sami umite bud programovat (php, mysql),
technicky e-shop zprovoznit nebo mate kamarady, ktefi to umi, mlzZete usetfit penize.
Nicméné porad tu je riziko, Ze se nemate v pripadé problémi moc na koho obratit.

Pokud chce obchodnik rozjet sv(j podnikatelsky zamér ve vétsim méritku a ne to ,jen
zkusit”, tak toto neni Uplné idealni feSeni. Nesete riziko, Ze pokud neumite sami technicky
e-shop obslouzit, Ze vam najaty programator ze dne na den odejde, coZ se u studentu a free
lance programdtor( bézné stava. Dalsi velké riziko je to, Ze e-shop muze ,hacknout” néjaky
automat, ktery nainternetu prohledava open source fesSeni, zna jejich bezpecnostni diry
(o kterych vy nevite, protoze jste systém nevyvijeli) a snazi se tak propasovat Skodlivy kéd

do vaseho e-shopu.

Programovani e-shopu na zakazku

Posledni mozZnosti, jak si e-shop pofidit, je si ho sdm bud naprogramovat podle
potfeby nebo si na to najmout firmu ¢i jednotlivce. Samoziejmé nesete stejna rizika uvedena
vysSe, pokud nebudete mit spolupraci dobre smluvné osetfenou.

Zde je potfeba fici, Ze se jedna o vysokou investici. | stfedné rozsahly e-shop muze
prijit pfi vyvoji na zakazku bez mrknuti oka na statisice ¢i dokonce miliony korun.

Vyhodou je to, Ze bude mit presné takovou funkcionalitu, jakou si budete prat (pokud
se dobfe domluvite se zhotovitelem) a nenesete riziko, Ze systém je majetkem nékoho jiného

nebo neznate jeho autora.
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Vlastni e-shop reSeni na zakazku maji vétSinou velké silné e-shopy, které maiji ¢asto
i vlastni vyvojovy tym, ktery se o e-shop stard. Divodem tohoto kroku je dosazeni omezeni
vySe uvedenych mozZnosti pofizeni systému.

Nevyhodou je hlavné vysoka cena realizace, doba vyvoje a riziko, jak bude vysledek
vypadat. Rizikem je i to, Ze pokud e-shop prestanete provozovat, systém asi neprodate
nikomu za cenu, jakou jste do né&j investovali (pravdépodobné ani za zlomek ceny). Cili jde

v podstaté o nevratnou investici jako v pfipadé pronajmu nebo koupé licence.

Samoziejmé je mozind i jinda kombinace pofizeni, napf. vyvoj e-shopu zaloZeny
na open source platformé nebo odkup licence s otevienym zdrojovym kddem, kde muzete

implementovat vlastni pozadavky.

4.10.2 Hosting e-shopu

Hosting je datové ulozisté, kdy fyzicky lezi cely e-shop. Je to server vétSinou pfipojeny
v ,,data centru”, které je na paterni siti internetu.

Kvalitni a stabilni hosting je alfou a omegou kazdého webového teSeni. V pfipadé
pronajmu nebo i odkupu licence spolecné stechnickou podporou je témér vidy v cené
i hosting. Nemusite se tak o nic starat, ale ani si nemlzZete vybrat jiny hosting v pfipadé
vyhrad.

Hosting musi spliovat takové technické parametry, aby na ném mohl cely systém
e-shopu bézet. Musi ho obsluhovat zkuSeny administrator, ktery si dokdZze poradit
s pfipadnymi problémy (napadeni serveru, pad systému, aktualizace sluzeb, vypadek
hardwaru aj.).

Dulezita je hlavné stabilita a funkénost. E-shop musi byt dostupny alespor 99,8% casu,
jinak hrozi, Ze vypadne z vyhleddvacli a dalSich sluzeb internetu. Stejné tak, pokud je e-shop
»rozbity” a na uZivatele vyskakuji chybové hlasky — napt. bilé stranky, ¢ast stranky zmizi,
prosté ,néco” nefunguje, tak to také neni dobra vizitka hostingu (pokud za to mlZe a neni to

problém programator(l) a vy tim pfichazite o zakazniky.
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5 Prodejni kanaly a propagace e-shopu

Potizenim e-shopu se zdkaznici sami o sobé neziskaji. Par jich e-shop mozna najde, ale
urcité se samo od sebe nenaplni ocekavani obchodnika. Proto je potfeba se driet nékolika
metod, jak na internetu svij e-shop propagovat. Metody propagace jsou odlisné i od jinych
typd webovych stranek. Vtéto kapitole zminime ty nejdllezitéjsi oblasti a zpUsoby
propagace e-shopu. Konkrétni vybér naco se vice zaméfit a kde vice investovat je

uz na kazdém provozovateli e-shopu.

5.1 Porovnavace zbozi

Dnes jsou jiz absolutni nutnosti pro kazdy e-shop. Jedna se o vyhledavace zboizi, které
podle nazvu hledaného produktu hledaji v databazi e-shopl poZzadovany produkt. Zobrazi ho
zakaznikovi a ten si mUZe nalezené vysledky filtrovat podle potfeby (cena, dostupnost,
shoda, lokalita obchodu aj.) a poté vstoupit do vybraného e-shopu, kde si mlze zboZi koupit.

UZivatelé si zvykli tyto porovnavace velmi rychle pouzivat, protoze jim zjisti nejlevnéjsi
e-shop, ktery ma jejich produkt, dostupnost, lokalitu obchodu a spokojenost zakaznik(
s dotyénym obchodnikem. Setfi tak &as, ktery by travili prochdzenim mnoha e-shopd. Jedna
se tak o prochazeni produktd napfi¢ online obchody.

Mezi hlavni porovnavace (vyhledavace) zbozi patfti zbozi.cz (provozované seznam.cz),
heureka.cz (kde jsou i zminované reference e-shopl a dalsi rady k nakupu), hledejceny.cz,
srovnanicen.cz a pak je spousta mensich méné navstévovanych portald.

Dulezité je zminit to, Ze obzvlasté u novych e-shopl a obchodd, ktefi dale neinvestuji
a nerozvijeji reklamu, jde o zcela klicovy kanal, kde ziskavat zakazniky. Z mych statistik
vyplyvd, Ze az 75 % navstévnosti menSich e-shopll jsou uzZivatelé, ktefi pfisli pres
porovnavace zboZi (a to jen ze zbozi.cz a heureka.cz), u vétsich e-shopt to bude i tak hranice
okolo 50 %.

Tento propagacni kandl je tedy uplné zasadni a hlavné prinasi ihned zakazniky
do vaseho e-shopu. Navic je v zakladni verzi i zdarma. Je mozné si pak zaplatit za vyssi pozice

v nalezenych vysledcich a jiné sluzby.
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5.2 Hodnotici (referencni) servery

V kapitole 4.3.2 jsme uZ nastinili jejich ¢innost. VySe v kapitole 5.1 ,,Porovnavace zbozi“
se pojednava o funkci portall porovnavajicich nabidku zboZi napfi¢ e-shopy. Referenéni ¢ast
ma témér kazdy z nich. Lidrem v této oblasti je heuréka.cz, kterd nabizi hodnoceni nejen
jednotlivych obchod( ale i zbozi.

Server heuréka.cz, ktery neni vSak jediny, umoziuje lehce sdilet zkuSenosti
nakupujicich s uréitym obchodem s dalSimi potenciondlnimi zakazniky. Ty si pak velice rychle
navykli server pred nakupem navstévovat. Dnes si témér 90 % zakaznikd, neZ poprvé
v néjakém e-shopu nakoupi, zjistuje zkuSenosti jinych zakaznikd. [14]

UZivatelé zde tedy sdili zkusenosti s jednanim, dorucenim zbozi, reklamacemi a celkové
pfistupem jednotlivych e-shopl. Dale pak hodnoti zakoupené zbozi, aby nerozhodnuti
uzivatelé byli schopni vybrat pro né nejvyhodnéjsi vyrobek v dnesni nepreberné nabidce
a vyvarovat se tak neptijemnym pfekvapenim, které jinak nezjisti.

Poctivym prodejcim, ktefi se svédomité vénuji provozu svého e-shopu, vsak strach
z této mocné zbrané zdkaznik(l nehrozi. MUZou zde velmi ziskat. Staci ale nedodat zbozi véas,
uvadét Spatnou dostupnost, cenu nebo klamat zdkaznika a mizete mit lehce po byznysu.

Prodejci, ktefi si toto ale uvédomuji a délaji svdj online byznys poctivé, zde ziskavaji
naopak nové zakazniky naprosto jednoduchou cestou, ktera je zdarma. Ve spojeni s dobrou
cenovou politikou je toto jeden z hlavnich marketingovych kanall, kde se daji lehce ziskat
zdkaznici. Prosté starou zndmou reklamou ,,0d ust k ustiim“, ktera se na internetu jen lépe
sdili a rychleji Sifi.

Stejnou sluzbu pak udélaji i internetova féra. Nicméné zakaznici jsou zvykli chodit pred

nakupem zjistovat informace tam, kde jich je nejvic a co znaji a to je dnes server heuréka.cz

YN 4

5.3 Agregujici ,,e-shopy”

Dnes v tomto sméru vede aukéni portal Aukro.cz. Princip je takovy, Ze zboiZi ze svého
e-shopu muizZete podobnym zplisobem jako v pfipadé porovnavacl zboZi exportovat pfimo
na tyto portaly. Ty maji vysokou navstévnost, zakaznici jsou zvykli je navstévovat a mlzZou
tak nalézt a nakoupit zboZi i z vaSeho obchodu. Jde v podstaté principem o stejnou sluzbu

jako v pfipadé porovnavacl zbozi.
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5.4 Socidlni sité

Socialni sité predstavuji dokonaly nastroj CRM — tedy fizeni vztah( se zakaznikem — je-
jich vyuZziti ma vsak na rozdil od tradi¢nich komunika¢nich mechanism( (véetné public
relations) svd dand pravidla. Paklize jsou tato pravidla dodrzovdna, nabizeji socialni sité
obrovsky potencidl k osloveni, ziskani a udrieni zakaznik( a prodej(, jsou vyuZitelné jako
generator cennych zakaznickych informaci, tipl a ndvodud na inovaci, ddle jako brandingovy
a téz jako jista forma prlizkumu a analyzy cilovych skupin.

Tento propagacni nastroj se v posledni dobé rozsifil predevsim diky facebooku. Mezi
hlavni socidlni sité, kde se dnes vyplati prezentovat, patfi facebook.com, twitter a YouTube.
Nové se zalind prosazovat i Google+, profesni sit LinkedIn, SlideShare a desitky dalsich
menSich socidlnich siti.

VSechna tato socidlni média spolu tvofi vzajemné propojeny komunikacni celek, ktery
neslouzi pouze pro uzivatele dané sité, ale buduji vztahy, které pozdéji prinesou odkazy.
Proto vyznamné podporuji i optimalizaci webu pro vyhledavace (tzv. SEO) a tim i navstévnost
e-shopu.

Z hlediska statistik ndm zde vychazi absolutné nejlépe facebook, ktery ma jen v CR
pres 3 miliony uZivateld. Twitter ma cca 80 tisic uZivatell a youtube 60 tisic uctd, ale miliony

zhlédnuti denné. [23]

5.4.1 Co je moZné na socidlni média umistit za obsah

Nejdulezitéjsi otazkou socidlni komunikace je potreba vzbudit zajem v uZivatelich, proc
by méli profil vaseho e-shopu navstévovat a nejlépe se na néj i vracet.

Princip je takovy, Ze kdo se chce zUcastnit soutéZze nebo vstoupit do aplikace, musi dat
Jlike” (pokud si to tak urcite), neboli ,to se mi libi“. Tim zvySujete rank svého profilu a pocet

uzivatel(, kterym se to libi. Ti pak dale sleduji profil a Sifi ho mezi svymi prateli.

Uzivatele zaujmete napriklad timto obsahem:
e Chat, upozornovani na novinky, slevy a akce e-shopu. Zakaznici odebiraji zpravy

a mohou tak pfijit do e-shopu nakoupit.
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e SoutéZe, rGzné typy soutézi o ceny nebo sluzby. Za UspésSné zvladnutou soutéz
mUzZete uzivatele odmeénit tfeba slevovym poukazem do svého obchodu.

e RuUzné aplikace, tfeba hry. Stejné jako u soutéZi po dokonceni hry odmérite
potencionalniho zakaznika.

¢ Video, napf. provazani s youtube, videa s recenzemi zajimavych produktd, zkusenosti
a pouziti.

e Prlzkumy, zjistéte, co se lidem na vasem e-shopu libi nebo nelibi, jaké zboZi by radi

vidéli ve slevé nebo noveé v nabidce obchodu.

Jako témér nutnost dnes povazujeme vyuzivani socialni sité facebook, minimalné
s aktivnim chatem, kde obchodnik reaguje na zpravy a dotazy zakaznik(l a pfinasi novinky

ze svého obchodu. Facebook je pak propojen s webovou strankou jeho obchodu.

5.5 SEO a SEM problematika

Aby byl e-shop dohledatelny ve vyhleddavacich, je potfeba se dostatecné vénovat
problematice SEO a SEM — neboli optimalizaci pro vyhledavace (seznam.cz a Google). Zvolite
si tak nékolik kli¢ovych slov, na ktera chcete, aby vas uzivatelé, ktefi zadaji tyto kli¢ova slovni
spojeni do vyhleddavace, nasli.

Tuto problematiku musi ovladat také webmaster, ktery zajisti technické resSeni
e-shopu podle bodu 4.10, protoZe problematika SEO (search engine optimalization)
se ve velké mite tyka provedeni zdrojového kédu stranky. Kromé prvkl ve zdrojovém kédu
e-shopu to je pak hlavné obsah stranek, ktery musi mit zastoupeni zvolenych klicovych slov.
Pak také off-page faktory, Cili budovani zpétnych odkazl, oznacovanych jako SEM (search

engine marketing). Samotny kvalitni web totiZz nestaci, aby na néj chodili navstévnici.

5.5.1 SEO, neboli, on-page” faktory ovliviujici pozice ve vyhledavacich:

1. Sestaveni titulku stranky z jejiho obsahu (hlavniho nadpisu) + Permanentniho titulku
Pfiklad.: ,,Vchodové dvere — plastova okna JIS“. Mél by obsahovat hlavni kli¢ova slova

+ firmu.
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5.5.2

Cista URL, ve tvaru www.vaseadresa/stranka/nazev (opét dobré s vyskytem kli¢ovych

slov).

Nadpisy stranek by mély byt oznaceny tak, aby je vyhledavace poznaly a daly jim vétsi
vahu (tedy H1, H2, .. H5). Rozhodné je dulezité mit v hlavnim H1 nadpisu
nejdUlezitéjsi klicova slova.

Metatagy popis (description) a klicova slova (keywords) jsou nejlepsi mit pro kazdou

stranku odlisné.

. Vtextech oznacdeni ddleZitych slov/frazi html tagy <strong> aj., aby mély

pro vyhleddvac vétsi vahu.

Soubor sitemap.xml, ktery je uréen pro Google (pozdéji ho zacaly vyuZivat i ostatni
roboty jako Seznam, Centrum, Atlas, ...) a obsahuje vycet vSech existujicich stranek.
Timto se zajisti, aby vyhleddva¢ na nékterou stranku nezapomnél pfi prochazeni

webu.

. Alternativni obsah obrazk( — vyhledavace nedovedou Cist obrazkovy obsah. Proto se

jako alternativa doplfuje do obrdzku kratky popis (co obrazek obsahuje), tzv. alt.
Tento alternativni obsah je také napf. uzivatele mobilnich zafizeni, ktefi maji vypnuté

stahovani obrazku.

. A poté samoziejmé mit relevantni obsah webu, ktery popisem a vyskytem klicovych

slov (cca kolem 5% v textu) odpovida hledani uzivatele pres vyhledavac.

SEM, neboli ,off-page” faktory ovliviujici pozice ve vyhledavacich

a navstévnost webu:

Samotna optimalizace webu pro vyhledavac nestaci, aby byl web mezi prvnimi nalezenymi

vysledky. Podobné své e-shopy optimalizuji stovky dalSich webmasterd a vyhledavac poté

radi vysledky podle sily webu, kterd se urcuje podle poctu kvalitnich zpétnych odkazl

vedoucich na web. Jak a kde dosahnout zpétnych odkazl na e-shop je celd fada moznosti:

1.

Zakladni nejrychlejsi a nejlevnéjsi metoda je registrace e-shopu do ceskych, popft.
i slovenskych a svétovych katalogl. Divodem neni to, Ze by tam e-shop nékdo hledal
(omylem se to mlze vsak i stat), ale ziskani kvalitniho zpétného odkazu na web.

Seznam, kam registrovat lze najit napf. zde http://www.vyhledavace.net/
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2. Novou metodou, jak levné a rychle ziskat zpétné odkazy je nasazeni tzv. ,SEO listy”,
neboli paticky. Dole na webu se poté zobrazuji partnerské odkazy, které se
v pravidelnych intervalech méni. Tim, Ze se méni, nemate na webu ,farmu“ odkaz(,
ale jen napf. 3 linky. Pro Google to ale znamen3, Ze pokazdé najde jiné odkazy a je to
stejné efektivni, jako byste tam méli vice odkaz(. V praxi to pak funguje, Ze kolik
dalSich partnerd je v SEO listé zapojenych, tak tolik zpétnych odkazd ihned ziskate.
Tato metoda je opravdu velice U¢inna a predni weby ve vyhledavacich ji vyuzivaji.
Jedna se vsak o placenou metodu, ktera je v fadech tisich mésiéné, podle podminek
konkrétniho poskytovatele liSty. Stejné tak vysledky se odvijeji od poctu a kvality

dalSich web( zapojenych do systému daného poskytovatele.

3. Diskuze na férech. Do této kategorie spadaji i socidlni sité, které wvytvari
pro vyhleddvac velice kvalitni zpétny odkaz na e-shop. Stabilni ale i ¢asové narocnou
metodou je psani prispévkl po rlznych férech. Muizete napf. vyvolat fiktivni dotaz
»poradite mi nékdo” a za tyden z jiného Uc¢tu rozvinete diskuzi. Musite si vSak davat
pozor, protoZe o této metodé skryté reklamy spravci fér moc dobfe védi a néktefi
i zakazuji umistovani odkazd na jiné, predevsim komercni stranky. Je to tenky led a je
nutné byt opatrny. Také je potfebné si vybrat navstévované férum, odtud je pak

samotny odkaz i psana reference nejlepsi.

4. Dalsi moZnou metodou je oslovovat weby s nabidkou vzajemné vymény odkazl nebo
vymeénit linky mezi spratelenymi strankami. Tato metoda je ¢asové naroc€na, avsak
také relativné efektivni. Nemad vyznam ale ménit odkazy se stovkou web( a vytvaret
Llink farmy“, ale vymeénit napt. 10 odkazl na weby nejlépe s podobnou tématikou

a hlavné si vybirat kvalitni weby s dobrym page rankem a srankem.

Na zavér této kapitoly je dllezité zminit i to, Ze proces SEO a SEM je kontinualni proces,
kterému je tfeba se pro dosazeni dobrych vysled( neustale vénovat, coZ s sebou nese ¢asové
a finanéni naklady. Protikladem tomu je docileni dobré ndvstévnosti, zvySeni povédomi
a zisku e-shopu. Oproti jinym formam reklamy je tato metoda stdle financné méné narocna

a vysledky jsou dlouhodobéjsi.
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5.6 PPC reklama

Metoda, kterd uz do SEM Uplné nespada (nicméné vyhleddvace ji také ddvaji svou
vahu), ale je také vyhodnd a efektivni je PPC reklama. Jsou to placené kontextové odkazy
oznacované jako PPC (platba za prokliky), které nabizi celd fada serverl. Ztéch
nejhlavnéjsich to jsou sluzba Seznam.cz — Sklik a sluzba Google — Adwords. Placeny odkaz,
odpovidajici hledanému klicovému slovu uzZivatele, se pak zobrazuje v uréité ¢asti na strance
vyhledanych vysledkl, oznacené obvykle jako sponzorované odkazy.

Tato reklama funguje principem drazby, kolik nabidnete za kliknuti na vas web. Pokud
uzivatel na odkaz ve vyhledavaci neklikne a jen se zobrazi, neplatite nic, pokud klikne, platite.
Ceny jsou nékde od 0,50h aZ do desitek korun za klik. Je to formou tzv. uzaviené drazby, kdy
nevidite nabidky svych konkurentd, ale jen sledujete vysledky. Kdo nabidne vic, ten je vys.

Vice hledana obecnéjsi klicova slova jsou pak drazsi nez dvou a vice slovni spojeni.

O udrzovani pozic této reklamy je pak potreba se pravidelné starat.

5.7 Newslettery

Moderni a efektivni forma reklamy. Postupné se také naleZité rozrlstd a mailing
provozuji témér vSechny obchody, kde jim uzivatelé daji svou registraci k tomu souhlas.

Didvodem této reklamy je pripomenuti svého e-shopu a vzbuzeni potfeby nakoupit
nyni vyhodné produkt, ktery zarucené pravé potrebujete (predevsim sezéonni zbozi).

Podle mych zkuSenosti se uspésnost této reklamy pohybuje do 5 %. Sice to neni vysoké
&islo, ale uvédomme si to, ze naklady jsou kromé vyroby emailu a rozeslani nulové. Cili jde
v porovnani s nadklady o velice efektivni zplisob reklamy, proto si ho témér vSechny e-shopy
tak oblibily.

Samoziejmé, Ze snarlstem poctu mailingd ve schrankach uzivatell klesd jejich
Uspésnost. Rozesilani emailovych nabidek ma také své cCasovdani, abyste nebombardovali
uzivatele kazdy den. Doporucuje se idedlné 1 — 2x do mésice, protoze tak se da
predpokladat, Ze uzZivatele bude jeSté nabidka zajimat a nesmaze ji tak, jako dalSich 5 jinych
odeslanych za tyden nebo se dokonce odhlasi z mailingu.

Pozor je pak tfeba davat, abyste odesilali emaily skutec¢né jen uzivatellim, ktefi k tomu
dali prokazatelny souhlas a neSlo o tzv. spam. Tuto problematiku pak upravuje zdkon

¢. 480/2004 Sh.

34



5.8 Bannerova reklama

Dalsi moZnosti (vétSinou) placené reklamy jsou bannery, které nepovazuji za efektivni,
ale spise ,,imageovou” reklamu.

Cil bannera je pak dvoji — pfilakat pfimymi prokliky navstévniky a zvysit povédomi
o firmé, produktu nebo znacce (stejné jako billboardy u silnic). V porovnani pfimych nakladd
a primych vysledkt jsou bannery ale dosti drahé.

U¢innost bannerové reklamy viak postupné stim, jak ,zapleveluje” internet klesa.
UZivatelé se naucili bannery bud velmi efektivné ignorovat, nebo si nainstalovali doplfky
do svych prohlizec(, které predevsim flash bannery blokuiji.

Nicméné své uplatnéni tato reklama samozfejmé ma a patfi do marketingového mixu.
Hlavné ale pro vétsi e-shopy, protoZe tato reklama ma smysl, pokud se objevuje v cetném
méritku, tak jako zminéné venkovni reklamy.

Uspésnost bannerové reklamy se dnes pohybuje vétsinou hluboko pod 1% prokliki
ze zobrazeni banneru (nezfidka kdy i okolo 0,01 — 0,05 %), coz ji Cini asi nejméné ucinnou

reklamou na internetu. [24]

5.9 Offline a outdoor reklama

Zde se uZ dostavame k ,béiné“ reklamé, kterd se pouZivd i vjinych oblastech
obchodoviéni, nez je jen ta internetova. Nicméné vétsi internetovi prodejci pusobi i v této
oblasti. Soucdsti dnes uz jakéhokoliv plakatu, billboardu ¢i sdéleni reklamy v radiu je webova
adresa.

Modernéjsi tisténé reklamy pouZivaji i tzv. QR kdd, ktery obsahuje ,zakédovanou”
adresu, tfeba pfimo na produkt v daném e-shopu. Ten si pak uZivatel ,vyfoti” svym mobilnim
zafizenim (pfes svlj fotoaparat a s pomoci SW ctecky jej rozpoznd) a jednim kliknutim
se dostane pfimo na koncovou webovou stranku. Mezi prvnimi ceskymi e-shopy pfrisel
Mall.cz s podobou tzv. drogerie v metru. Vylepili plakaty s produkty na pilony v metru, ty
obsahovaly QR kddy kazdého produktu, takze 1 kliknutim se uZivatel dostal na detail
produktu v e-shopu a mohl tak produkt zakoupit, nez nasedl do metra.

Alza.cz ma také masovou venkovni tiSténou reklamu. Napfiklad spolec¢nost Sconto

nabytek vyuziva tfeba i mluvené pojizdné reklamy. MoZnosti na ,,mimo-internetovou”
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reklamu je spousta. Reklama vradiu, televizi, plakaty, billboardy, samolepky, rozdavani

letackd a spousta dalsiho.
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6 Aplikace na zvoleném e-shopu

Na zakladé definice predchozich prvk( v kapitole 4 a 5 zhodnotime e-shop Aura shop

(www.aurashop.cz), zaméreny na prodej jezdeckych potieb a potfeb pro domaci zvifata. Zde

mame moznost zhodnotit vyvoj v ¢ase za poutZiti riznych prodejnich a propagacnich kanala.
Nutno podotknout, Ze e-shop je nizkorozpoctovy provozovany poétem 1 — 2 lidi a ma témér

nulové naklady na reklamu.

6.1 Prtibéh méfeni a porovnani vysledku

6.1.1 Méreni navstévnosti

Hodnoty navstévnosti, které zmérime a co pro nas znamenaji:
e Navstévnost
o Pocty pristupd na stranky. Google zapoditava jako nového navstévnika
i stavajiciho, pokud je vice jak 30 min. neaktivni, tj. pfijde na web za 30 a vice

minut. Unikatni navstévy se zapocitavaji podle tzv. cookies v prohlizedi.

Primérna délka navstévy

o Primérnd doba, kterou uzivatel na strance stravi v minutach.

Stranky na ndvstévnika
o Pocet nactenych stranek na jednu navstévu jednoho uzivatele.
* Nové navstévy
o Je to pocet novych ndvstévnikl, ktefi se vdaném obdobi na webu jesté

predtim nevyskytli versus celkovy pocet ndvstév v %. V podstaté vychazi
z poméru navstév a unikatnich navstév.

® Pocet nactenych stranek

o Celkova hodnota poctu nactenych stranek e-shopu. A to vSemi uzivateli

v daném obdobi méreni.

6.1.2 Zdroje navstévnosti a klicova slova

Zdroje navstévnosti, které zméfime a co pro nas znamenaji:
e Zdroje navstévnosti

o Rozdéleni celkového provozu na stankach z hlediska vstupu uZivateld. Urceni
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nejvykonnéjsich vstupnich zdrojd. Toto méreni je velice dilezité, abychom
védéli, odkud uzivatelé pfichazeji. Cili kde se zaméfit na zlep$eni a kam vice
investovat.
= Provoz z vyhledavani — pfistupy na e-shop pres vyhleddvace (seznam
a Google).
= Navstévnost z odkazujicich stranek — v podstaté prokliky, kterymi se
navstévnik dostane na web zjiného webu, ktery ma na e-shop
umistény link.
=  Pfimd navstévnost — navstévnik pfimo zaddva adresu webu do fadku
webového prohlizece.
= Kampané — pristupy pres placené PPC kampané.
e Klicova slova
o Nejcastéjsi klicova slovni spojeni, prfes ktera do obchodu plyne ndvstévnost
pres vyhleddvace. UzZivatel zada napf. do Googlu vyhledat slovo ,jezdecké
potieby”, zobrazi se nalezené vysledky a kliknutim vstoupi do e-shopu. Toto

méreni je dlleZité opét pro investice do SEO i do placené reklamy PPC.

6.1.3 Pocty objednavek a obrat

Vysledek naseho snazeni. Porovname vyvoj objedndvek a obratu v case. Pocty
objedndvek by mély kopirovat navstévnost. Ze zkusSenosti vime, Ze se pocty objednavek
pohybuji okolo nebo pod 1 % zcelkové navstévnosti. Zjistime vyvoj poctu objedndvek

za mésic a vyvoj mési¢niho obratu.

6.1.4 Naklady na propagaci

E-shop Aura shop (pfiloha 13) se snazi vyuzivat predevsim vSech dostupnych nastroja
zdarma bez velkych investic do pfimé reklamy. To znamena, Ze se naklady na reklamu
e-shopu pohybuji mezi 0 — 2 tisici korun mésic¢né. Z placené reklamy pouziva pouze reklamy
sklik a Google adwords, coZ je pfima reklama typu PPC, kdy plati pouze za pfivedené
zdkazniky — prokliky. Jinou formu placené reklamy nevyuzivd. Nepfimymi naklady jsou
naklady na provoz fesSeni elektronického obchodu, které stoji 1 000 K& mési¢né. Poté jsou

zde klasické podnikatelské naklady, které jsou i tak minimalni.
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6.1.5 Statistiky e-shopu Aurashop.cz

6.1.5.1 Statistiky navstévnosti
Tabulka 1: Mésicni statistiky pribéhu ndvstévnosti a dalSich hodnot od 09/2011 do 03/2012.

Pocet Primérna délka Stranky Nové

Meésic Navstévnost nactenych navstévy na navstévy

stranek [min] navstévnika [%]

26 226

3735 44 793 2:38 11,99 69,9
3422 38073 2:38 11,13 68,2
3209 38733 2:48 12,07 64,7
3 506 38 325 2:49 10,93 64

4905 60 403 3:04 12,31 63,8
6334 92 979 4:17 14,68 58,3
27 547 340 730 3:03 12,08 65,7

Obrdzek 8: Graf pribéhu navstévnosti Aurashop.cz
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Obrdzek 9: Graf poctu nactenych strdnek.
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6.1.5.2 Zdroje navstévnosti a klicova slova

Tabulka 2: Hlavni zdroje ndvstévnosti za obdobi od ledna do brezna 2012.

Zdroje Navstévnost v03/2012 Navstévnost v 02/2012 Navstévnost v 01/2012
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Obrdzek 10: Graf se zdroji navstévnosti podle typu, odkud zdkaznici pfichdzeji.
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Na pribéhu zdroji navstévnosti vidime prudky narQst prichodl navstévnika
z facebooku. Pozvolnéjsi nardst zaznamendvaji vSechny zdroje provozu. V Cele zdroji vede
vyhleddvani naseznamu, nasledované zminénym facebookem, poté porovnavac zboizi
od seznamu zbozi.cz, vyhleddvani na Google, pfimda ndvstévnost (tzn. pfistupy zapsané pfimo

do radku v prohlizeci) a nakonec nezanedbatelny dalsi porovnavac zbozi - heureka.cz.

Tabulka 3: Prehledu zdroju ndvstévnosti za obdobi 01 — 03 / 2012.

Navstévnost Navstévnost Navstévnost

v 03/2012 v 02/2012 v 01/2012

43,12 % 52,70 % 63,27 %

49,48 % 41,33 % 32,09 %
6,79 % 5,44 % 4,64 %
0,62 % 0,53 % 0%
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Obrdzek 11: Graf s prehledem zdroji ndvstévnosti rozdéleny podle kategorii zdrojd.
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Na grafu vidime zmény pomeéru zdroj ndvstévnosti smérem k odkazujicim strankam

a snizeni zdroja z vyhledavani, coz zapficinuje zejména stoupajici navstévnost z facebooku.
Klicova slova
Klicova slova jsou dulezita pro zpétnou vazbu k SEO optimalizaci, ale i placené

proklikové PPC reklamé.

Tabulka 4: Nejéastéji zaddvand klicovych slov, pres kterd pristupuji ndvstévnici skrz

vyhleddvace do e-shopu za obdobi 01 — 03 / 2012.

Klicové slovo Stav v 03/2012 Stav v 02/2012 Stav v 01/2012
jezdecké potreby jezdecké potreby Certliv spar
aurashop aurashop aurashop
westernové potieby westernové obleceni westernové boty
westernové obleceni westernové potreby westernové obleceni
potfeby pro koné westernové boty westernové potieby
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6.1.5.3 Statistiky objednavek a obratu
Zavérecna a nejdulezitéjsi statistika vibec. Uvidime zde pribéh objednavek ve

stejném obdobi 01 — 03 / 2012, jako vyse uvedené zdroje navstévnosti.

Tabulka 5: Statistiky objedndvek za obdobi 01 — 03 / 2012.

Objednavky 03/2012 02/2012 01/2012
35 29
76 46 43

86 365 K¢ 51126 K¢ 37 376 K¢

1799 K¢ 1461 K¢ 1289 K¢

Obradzek 12 a 13: Grafy celkové hodnoty a prumérné hodnoty objedndvek.

r o \'4 r
Celkova hodnota Prumeérna cena
objednavek objednavky
100000 2000
90000 1800
80000 1600
. 70000 . 1400
= 60000 > 1200
€ 50000 & 1000
© 40000 % 800
N S
30000 - 600
20000 - 400
10000 - 200
0 1 T T O T T
1.12 2.12 3.12 1.12 2.12 3.12
Meésice Meésice
B Celkova hodnota objedndvek M Priimérna cena

Z vysledk( je patrné, Ze pocty objedndvek i primérna cena objednavky relativné
prudce rostou. Za to e-shop vdéci praci na novych metodach propagace. Zajimava je také
pramérna vyse objednavky v mésici breznu 2012, kterd byla témér presné 1 800 K¢, coz je

pramérna vyse objednavky podle statistik v bodé 3.2.3.
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6.2 Konkrétni zhodnoceni

Ze statistiky vyplyva, Ze i nizkondkladové e-shopy, které se vénuji propagaci, si ve vysoké
konkurenci vedou dobre. Pocty objedndvek a navstévnosti postupné rostou a to pfimo
se zapojovanim e-shopu do novych komunikacnich a propagacnich metod popsanych v bodé
5. Je to dano urcitou oborovou segmentaci nabizeného sortimentu. Dale md na Uspéchu
podil i dodrzeni pravidel pro tvorbu e-shopu popsanych v bodé 4.

MuUzeme tedy fici, Ze jsme dosahli stanovenych cill, které jsme vytycili v bodé 2.
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7 Diskuze a zaver

7.1 Zhodnoceni

Z vysledk(l uvedenych vbodé 6 vyplyva, Ze i maly e-shop mlze svému majiteli
generovat nezanedbatelny zisk a pocty objednavek, pokud dobfe vyuZije moZnosti jeho
propagace, které jsou zde popsané, e-shop je prehledny a plisobi divéryhodné. Samoziejmé,
ze e-shop c¢eka v budoucnu rist. Aby byl schopen odbavit vice objednavek, délat masivné;jsi
reklamu, bude potrebovat nové pracovniky, vétsi nabidku produktd a investice. JelikoZ ale
prezil kritickou dobu a dokaze stabilné a efektivné fungovat, tak i pokud ho neéeka velky

rast, tak zabezpeci svému majiteli rozumny zisk umoznujici dlouhodoby provoz.

7.2 Vyhled do budoucna

Na zakladé nastupujici konkurence klasickym PC a notebook(im v podobé tablet
a chytrych mobilnich telefonl, neustalému rozsifovadni a zrychlovani pokryti mobilniho
internetu se da ocekadvat postupny trend presouvdani internetovych obchodl vice
do mobilnich zafizeni. Diky neustale se zrychlujicimu Zivotnimu stylu se da rovnéz ocekavat,
Ze uzivatelé budou stale méné ochotni ,vysedavat” u PC a budou chtit uskuteénovat nakupy
na cestach, zejména pak cestou z a do zaméstnani. Zde je pak myslenka vyvoje takova, Ze
pres e-shopy se nebudou prodavat jiz jen ,trvanlivé” produkty. Bud pfimo pres aplikaci
v mobilnim pfistroji, nebo navstévou e-shopu prizplsobeného mobilnimu pfistroji budeme
pak uskutecnovat opakované nakupy napf. spotfebniho zboZi (potraviny, drogerie aj.)
atravit tak jeSté méné casu klasickym nakupovanim nebo brouzddnim mezi e-shopy
na pocitaci. Rizné retézce, jako napr. Tesco se jiz zacinaji na toto adaptovat a nové nabizi
dovoz potravin domd.

Za kratkou dobu bude pak zcela béiné, ze naptiklad pfi klasickém ndkupu
si naskenujeme pres carové koédy svij ,standardni ndkup, ktery uskutecriujeme a pfisté uz
jen ,1 kliknutim” nakup pres mobilni telefon objedname a dorazi nam domu dfiv, nezZ
dojedeme z prace.

Tuto tezi potvrzuje i tato citace ze serveru Hl.cz (predni poradenské spolecnosti
v tomto oborou). , Tablety a mobilni telefony hlasi o vice nez 420% vice pfistupl neZ v roce

2010 [H1.cz].
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7.3 Diskuze

Kam aZ muiZe nakupovani na internetu zajit?

Ocekdavame neustdly rozvoj internetového ndkupu zejména z dlvod( uvadénych
v této praci, rozvojem pfipojeni a zrychlovani Zivotniho cyklu. Pfes internet se bude
pravdépodobné proddvat i rychlo obratkové a rychle se kazici zbozi, kde je dnes

prakopnikem Fetézec Tesco (http://www.itesco.cz/).

Podstupuje nakupuijici riziko a je dostate¢né chranén?

Urcité riziko tu porad existuje. U pocitacové méné gramotnych a davérivych uzivatelQ
je stale vysoké. Podvodnych e-shopl se objevuje hodné a uZivatelé by si méli nejdrive zjistit
informace o e-shopu, ve kterém jesté nenakoupili. To mohou udélat jednoduse pres
vyhleddva¢ zadanim klicového slova ,ndzev obchodu” nebo pres zminované referenéni
servery (heureka.cz apod.). Ochrana tu pak existuje ve formé COIl, Zivnostenského Gfadu
a Sdruzeni na ochranu spotrebitele. Nicméné Zadnd instituce nechrani lépe neZ vlastni
obezfetnost, zkusSenosti a rady ostatnich. V nasem staté je potfeba pak pocitat bohuzel
s malou pravdépodobnosti mozZnosti domoci se svych prav pfi podvodném jednani

obchodnika.

Ocekavany trend pozadavku nakupujicich v nejblizsi dobé?

Cedti zakaznici jsou ndroéni. Neodekdvaji jen rychly nakup bez servisu okolo (kvdli
cemuz e-shopy plvodné vznikly). Chtéji poradenstvi, rychlé odpovédi, pomoc obchodnika
s vybérem, reference a spokojenost zakaznik(i se zbozim a dalsi doplfkové zéleZitosti — jako
napfiklad dovoz zbozi aZ do bytu, instalaci, odvoz starych spotrebicu, splatkové sluzby aj.
Timto pak mnohé e-shopy svym servisem hravé predcéi kamenné prodejny. Nutné je ale

zminit i to, Ze ne vSechny e-shopy jsou vidy lepsi a levnéjsi nez kamenné prodejny.

7.4 Zavér

Uplnym zavérem snad zbyva jen fici, aby cilem této prace bylo pfiblizeni za&inajicim
nebo nezkusenym obchodnikiim slozité problematiky Uspésného online prodeje. Stejné tak

ale mazZe prispét i nakupujicim v lepsi informovanosti o fungovani e-shop(, kde nakupuiji.
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Seznam pouzitych zkratek:

PPC
SEO
SEM
SW

PC

QR kéd

H1, H2 ...

CRM
php
mysq|
EAN
3D
SWOT

SSL

HTTP

col
Csu
EU
DNS

H5

Pay Per Click — forma reklamy ,platba za klik“.

Search Engine Optimalization — optimalizace pro vyhledavace.

Search Engine Marketing — tedy marketing postaveny na vyhledavacich.
Software

Personal Computer, tedy pocitac (mysleno i notebook).

Quick Response Code, kod podobny ¢arovym kadim.

Headline, nadpisy Urovné 1 - 5.

Customer Relationship Management

Programovaci jazyk zejména pro webové aplikace.

Typ databaze uréené také zejména pro webové aplikace.

European Article Number, tedy ¢arovy kéd.

,Trojrozmérny”

Analyza SWOT hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky
spolecnosti, hrozby (Threats) a pfrileZitosti (Opportunities) spojené
s podnikatelskym zamérem.

Ceska republika

Sluzba SSL slouzi k Sifrovani spojeni pro protokol HTTP.

Hypertext Transfer Protocol Secure, internetovy protokol ur¢eny pro vymeénu
hypertextovych dokument( ve formatu HTML.

Ceska obchodni inspekce

Cesky statisticky urad

Evropska unie

Domain Name System
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Prilohy
Priloha 1: Ukazka e-shopu CS21 z roku 1996 [2]

Aktudlni cenik czﬂ | ijaduﬁvfa aboki mfa!rm_sﬁ CS2i

m K objedndviciam sssfonim v obdobi kwndssd velstrlor INVEX'®6 (od 22, do
b : ; mlus = 26.00,) brude sapocitie sleve 5% |
o 9. . Microsoft ity o Jendng o pijmend: r_____-_
L oA ) ——
(B pocimce 1811 [ 2fonicory Y — e
g T M il
() pociance Hewlert Packerd  [pmd Tiskirny 2 —
8 Poditaie XERIUS = Poditncost | z
ECONOMIC Kagponenty =
Fra a7
Pocitace XERITS
Pocitce XERIUS Sofiware M i P
.S NDARD @ (CPIT THTEL Pentitim P_!i('l 150 b2 10.13_32_ o bt Eniee, eorligurace)
Pocitace XERIUS @&M Mien P DTEL Pentium FEO 180 [ 1409 - =
HI-DESIGN Home |CPU TNTEL Pentum FRO 200 17950
Notebooky Fwinhead s (= . . X
[ o || Pocitaioné ke gipp, Fpp 2t
B oubaoky 1B ThinkPad (&) Mobitni selefor Tp._ [ cembaD
HDD 630 ME Wertern DiptaliSeagate | 3930
[HDD 850 ME Western DigtaliBeagate. | 4810 |
HOD 1280 ME Western DugtallSeagate [ 6310
HDD 1600 MEB Western Digtal/ Seagate | 6950
THDD 2100 MB Westers Digital { 8600
FEDID 2100 13 Seagate, S400rpem [ 8360
[HOD 2500 ME Western Digtal, 5200pm. | 9500
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Priloha 2: Schéma procesu objednavky

"'i DODAVATEL

SERVER
g (HOSTING)
A N
4
A |3 SKLAD | -
PRODEJCE | =
A
PRODEJCE /
— SR
{™ .
Y
DOPRAVNI SPOL. AR
> ()
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Priloha 3: Wireframe — dratény model navrhu webu [12]

Asset inventory thumbnail

view wireframe

Page Layout

A= Site logo

B - User navigation

- Main navigation

3 - Display options.

E - Add page to catalog
F - Filter options

G- List view, Thumnail view buttons
H- Assetimage

|- Add to catalog fink
1= Search options

¥+ Request to publish
L - Global navigation

Technical Integration

A, B, C-See page 1 tech: integration.

D - Display optiens include links 1o
asset pages, next page, last page,
and number of items per page.

E - Adds all items to & catalog by
launching pop-up window with Add
1o catalog options,

F = Filter drap-down selections
automatically populate Asset table.

G- List view and Thumbnall view
option; current view is grayed out.

H- Clicking on asset image launches
pap-up windaw with large asset
Image and asset information,

|- Add ta catalog link opens Add fo
licatagory dialog box.

J=Search terms can be limited to
selected categories.

K- Opens dialag box confirming
request, sends message to approver,
and locks asset.

L - Global navigation

=

MAD logo

=

Asset Group
v
Filetype

|

—

Page (1] 2345 nextiage >

T, -

B Settings | Logout

Bulletin board | Assets | Upload | Catalogs | Reports | Admin

Assets - thumbnail view
D Displaying 3 of 20 items.

Item per page Eu

£ Add page to catalog

H

4 4 4 4
Bubble Catcher 1 | Bubble Catcher2 | Bubble Catcher3 | Bubble Catcher 4

1 Add to catalog Add 10 catalog Add o catalog Adel to catalog
u; lish b Reguest to publish Request to publish

A4 Q4 Q

Bubble Catcher 5 1 her6 | Bubble Catcher7 hi r

Add to catalog Adld 1o catalog Add to catalog Add 1o catalog
Request o publish Request te publish Request to publish Requestte publish
a a a a

Add to catalog Add 1o catalog Add 1o catalog Add to catalog

¢ Request | Reguest to publish Request to publish Request to publish

Page (112345 nextpage >>
hame | Contact | Help

G
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Priloha 4: Ukazka vice krokové objednavky (aurashop.cz) [17]

Nakupni kosik

Dostupnost  Podet Cena/kus  CenasDPH

Vests damska polar flegce ARAVISED skiadem [T ]« 490 CZK 4B0CZK 3¢
Barva Hnéda, Velikost XS e

Celkova cena za zbozi (s DPH) : 490 CZK

Pokratovat

Informace o Vas
-

[F] cheise phinldsit, uZ jsemzde nakupoval
Po piihig3eni pfedvyplnime vade {daje v tomto formulafi & budete moci pokraovat v objedndvee,

Pfihlaseni

Fakturacni adresa

T [
Jméno: 1| | Primeni: 1| |
E-mail; 1| | Telefon: || |
Unice: ] | Cislo domu: 1| i
Mésto: 1] | psCyl |

Kral | Jiny krai

7] Nakupuji na firmu

Zbozi si preji dodat na jinou adresu [

Poznamka

Pfaji 5| dostavat informace o novinkach a akénich nabidkach

Zpét do kosiku

Pokratovat




Priloha 5: Ukazka administrace e-shopu (aurashop.cz) [17]

I system
Pl v 5 commmos

ZAKAZNICI

Submenu
Objednavky A
Doklady ;
Stavy objedndvek
Stavy polofek objedravky

Generate page time 0,626 sac Biarmti
shop Total memary: 7,88 ME e
hleds] vadministrac

1BOZI OBSAH

Zobrazitobchod  Odhldsit g

Piihtagen: nsadnin

MARKETING CISELNIKY NASTAVEN] STATISTIKY ADMIN

() PRIDAT PRODUKT 3 PRIDAT STRANKU () PRIDAT NOVINKU. & VYTVORIT OBJEDNAVKU

RYCHL\'( PﬁEH LED Celkovy prehled  Grafy objednavek  Grafy uFivateli
Nejprodavangjsi zboZi
. Objednavky L =
ma En:drv\??;&za tden: 10 7 K ZODPOVEZENI f SCHVALENI

. ‘ Finance
- brat za tyden: 27889 C7K

Zakaznik Datum

gl 03.04.2012
'} Hotowo 14:02
o [l Reidikova p3.pe2012
AN rane

Hotowo

03042012

1343

02.04.2012

23:15

% 5 I

. > NOVE OBJEDNAVKY (268)

Cena

4068 CIZK

3 polodky

6230 CZK

ndek

1530 C7K
tpoiotka

5514 CZK
4 polofky

3556 2K

ta7e 7

zakaznici nepotyrzenit 342 Zobeazit
registrovani; 343
odbér novinek: 29

produkty aktiynich: 4000
celkem: 4067

diskugs reschvaleng; 139 Zobrazt
rezdopovézens; 139 Zob

=+ STATISTIKY

() VICE STATISTIK

Obrat/objednavky za tyden

14 000CZK,;

11 200CZK]

8 400CZK

5 600CZK]

2 800CZK]

0CZK

PAa Sa Ne Po Ur St Ct
®0brat @ Objednavky
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Pfiloha 6: Sablona moderniho internetového obchodu

o
SUDALCEerara
7 TICCUT‘L!Ri‘

1 A™
MASE M2 Zbodi za skEni ceny
A0 LY

PECEOTELO Nejprodavan&jsi

soyaffin

# Citliva plet.
I+ Smigend plet

& Velmi citliva plet: ] Skladem Znacka

DOPLNKY

KATALOGY

"JAF\
SETHALASPA

Zbozi za akéni ceny

ThermaSoft® samozahfivaci zabal na chodidla - Skisdem >
2ks

Baleni pheshuje jeden par samozahfivacich ponoZeks aktivnl latkou

NOHY 2 s
Radt e Nizev [~ N
VLASY W@ Obrazkové == Tabulkové
EE obrazenl mem  OBFazERD
OLEJE
Arkokaplse Ananas cps.45
NABYTEK

VAS HAKUPHI KOSTK

99 paloFek za 99 999 K

SPECIALNI HABIDKA

NOVY BONUSOVY

270 K
bez OPH 225 K&

PROGRAM
NA ROK 2012

v Dalsi néjproddvandisi

13. dubna
v PREZENTACE

HOTEL AMBASSADOR
Véclavské nameéstl 5, Praha 1

Zaznami na stranku |9 [=]
30-31, bfezna

INTERBEAUTY

Arkokaplse Javansky caj cps.45

PRAGUE

20% SLEVA, vitupanka e

26-28. dubna

SPA MASAZE

dermoplasticka masaZ oblideje

4[1&; a 5PA masaie téla
= T qe0ke TR 1s0ke
ol berDEH 140 KE bez DEH 140 KE )
Skladem > 2 ks Skiadem > 2 ks HOVINKY & AKTUALITY
Celulitida . - ” . T e
Ananas redukuje nadbyletny tuk v t8le'a pomaha Listy javanzkeho Caje plsobl piiznive na redukel
bojovat s "pomerancovou kiE" w&hy a napomihaji vyluSovan Revnéz oviviiuj 1.5.2012
Problematicka plat Eistici schopnost jster a innost Elacovych cest SpustEn oty e shop spago
M!{p]iﬂl’??&f@;ﬂrunﬁstim
PR Y] mariansky WITEZ D-TESTLL
Velmi citliva plet’ DMNES 24,2,3012 WULOWA
koneentrace mykotaxind
Ao | Skalent Wernostni program | Doprava a platba | Gbohiodn{ padminky | Rellamace | Odkazy
CDB Group s:ral Provezni doba prodejny V nagem e-shopu prodavame tyto znaky
Balliinova 223/5, Pondsli 8 - 17
Praha 2 - Vinanrady; e 5 .
teli 1 +420 222 241 700, 5_“"*’33 EE Aﬁ N y A Q
minh, | +420 725 025 777, Ctyrtek 8 - 17 == . er a r S S UD A
Anfa@gerards o patek 8- 17 THALASPA COSMETIC CULTURE -
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Priloha 7: Heuréka.cz — porovnavac zbozi a referencni server [18]

Vyber produkt > Porovnej ceny > Nakupujf vyhodné Phihilasit se  Viivofit orofil

& Heureka! Hedej

@ Porovndivi ceny na infernils
4 Bf - Sony PS Vita, Apple {pad 3, Utrabooky, Diatin 3

Darky Setfete Va3 Eas a penize. Porovnejte ceny, prectéte si recenze.
RuEné vybrané tipy na darky, Diirky oro Zany
Dbk pro e, Garky pro d&f Jsmie pySni na to, Ze jsme nezavisly nakupni radce. Poradime Vam, jak vybrat nejlepsi produkt

za vyhodnou cenu. Prinasime uZivatelské recenze produkti a intarnetovych obchodd, které vedou

Zmem Gnyve k uspéSnému nakupu.

Den

Foto

Dinlni fatosparity, Foto - Viden bataris, P
Obieitivy, Diataini fotordmsSky, Foro Bradny.s P, =’ |

= Y d

TV, video, audio
E-; | e 1. Viyberie produkt 2. Cidte recenze 3. Py jle ceny 4. jte vjhodné

Hovinky na trhu

pouzdh

Pocitace a kancelar
BN orenoony, tiernikonzale, Tiskirny L0 monitory,

Peyné disky, Pam&favé karty, Srafické karty,

ViEE...

lie] strafiy, Pomde]

b

Kosmetika a zdravi

Jarni-grilovani je tady!

T, Antioxidnty, Balzamy po hoser, D
vice
Zahradni Zahradni Zahradni

o grily » nabytek » lampy

Auto-moto
@ suimmtihy, Autorsdls, Sifzdni oxy, Auobater Sakadl Kfovinofezy Letni

Mazhs, Al kols, vies. 2

» » pneumatiky
.F(‘rx_l (olekové bruste. Fiinsss, Fatbs),
i Zlevnené produkty
. Pily, Kultvitory, Sazény,

% 73 Hobby
. cinirets, Jidle a B |

‘apole, Gadgets,

Stavebnm!

hrviiny, SHoenil HP C48224 AMA 501 CANDY EVOW 4853 Panasonic Lenovo IdeaPad
o T 5 clava-BT D TH-L3IZE30E 7570 59-324777
sle % slava (3

steva =27 % steva =24% steva -209%

Slevy heureka cz %

Aktualni zajimave zboZi na Aukru

& 2 B B %

/iratory. dilds &
Umglé vaairy. or

il KVALTTN 10" Origindlni taSley Rulnvm:eme JR114AZ
koZir=k VIKING LLIK)) dmkv TABLET Android  phimo z Incls alzvly, Krat'zsy Zortkis

3100 KE 3009 KE 1509 KE 110 KE 579 KE

Nepvete! obchodnl pe

Vybirdme z TOP produktt Skokani mesice Poradime vam
1. Samsung 19100 Galaxy S II 1929% HTC Dne X 1. Jak vwhial mohilni telefony
2. Barum Brillantis 2 165/70 R14 81T 1541% Alpina Eco C10 2012 2. Jak vybrat pnsumatiky
3. Niken 03100 1495% HTC Ona WV 3. Jak vybrat digitalni fotosparaty
4. Adida parstar || 1489% Sony Xpetia B 4. Jak vybrat natebooky
5. Asus EEE 101PX-BLK110S 1416% HTC One S 5. Jak vybrat jizdni kola
6. Ealt Q220 2011 1306% Sany Xpana U 6. Jak vybrat parfémy
7. apr V 100 CFBas > vbrat ki
8. Lanwn Eclat D'Arpege parfémovana voda 100 mi 1141% Mokia Asha 302 8. Jak vybrat led Az
9. Kombingvany kof KUNERT VIP 24 barav 1065% Gnl Ball 9. Jak whial 3d telsvize

10. Samsung LIE4005000 1020% VEGA 5256 SH 10. Jak vwhbeat lednice
Jebfigek TOPS)

O Heuréce | Karidra | Reklama | Heurska v mobifu | Plidat/upravit obchod | Podminkey uZivani | Affillate | Kontaktupte nds | Je na této strance chyba? | Heureks blog

Capyright 2000-2012 Miton Media, a.s.. vechna prava vwhiazena.
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Priloha 8: Porovnavac zbozi.cz poskytovany portalem Seznam.cz [19]

<boZi.cz

.
E2us. 2

Dam, byt a zahrada
Zahrada, Bydieni a dopliky
' Cilna
Telefony, navigace
Muobilni telafany, GPS
Vysllagky

/% Oblegeni a méda

Ly -_"* Sparky a hadinky. Damské
aae® obleteni, Madni dopliky

Auto-moto
Pneumatiley, Auto Hi-F
Altosedacky

(' Détské zbozi

s

==y
@@ nabytek

Kosmetika a zdravi

Hragky, Kotarky, Détsky

N Parfémy, Zdravi, Kosmatika

i Vyhledat

Manrtary, Hemi konzole

Domaci spotrebice

Pocitace
MNotebooky Tablety s

Kuchynske spotiebice,
\estaune spotfebice

Vysayads

Elektronika

Televizory

Audio, Domaci &

kina, Multimediaini centra

Sport J

Zimni sporty; Cyklistika
Fitness, Outdoor

Foto

Digitalol fotoaparaty
Pamétovs karty

Filmy, knihy. hudba

Knihy, Hudba, Kalenddie

@ 1996-2012 Seznam.cz, a.s

=

Maobilni verze — Napovéda — Kontakt — Phidat obchod. inzerni server — Administrace obchodu — Phidani inzerce
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Ptiloha 9: Facebookova stranka — ukazka firemni stranky — e-shopu aurashop.cz [20]

Pafreh i o ma
Jezdecks potfeby angli
skypesaurashopl

0 mné

prispévek [ Fotka

Jerdecke potFeby AuraSHOP =ii=i{z) stav 1F
b ied  AuraRanch
L Binhlich

B hindinan i

AuraRanch nabizi ustdjeni. Nepropasnate nabidku ustajeni v
krésném prostfedi s kompletnim vybavenim a pfijemnymi lidmi
1) Vice info na tel: 603160821 nebo 603438494 - budeme radi
za sdilen( =)

Toszeml bl * Pfidat komentsr - Sdiet
£ Toto s libl ufivateli Daniel Bohad Kerlin.

Mapigte kofmentaf,

Jezdecke potreby AuraSHOP
Fer 1 TR A

=t

Sell on

fb

Faotky Shop Mow

o5E mil I

AuraRanch
g Sperty [ Ralrzace [ Aktvity

Western pleasure

Zaem

H Horse jumping

Soart

m EQ International
Komurita

Jezdecke potieby AuraSHOP

[T Pred ¥ hodmami A

Najit pratele

w7903

Tio-s2 m fibf

Znbrazit vie

£ To e milbi
&1 To == mi i
5 T se mi b
w2 Tos= mi i

£ To g2 mi il
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Priloha 10: Ukazka newsletteru (zasilani novinek emailem) [21]

] .
Gerards |SUDA| TuaLasPpa

COSMETIC CULTURE

WWW.Sspago.cz

INTERBEAUTY PRAGUE
30. 3. - 31. 3. 2012

Vystavisté Praha - HoleSovice

JEDINECNA 20% VELETRZNI SLEVA
NA VSECHNY PRODUKTY ZNACEK GERARDS, THALASPA, SUEDA

NOVINKY 2012:

= Nova profesionalni némecka znacka Sueda, pristroje a kosmetika na pediking
= Revoluéni dermo peeling Dermashine s i Crim ti-k ym k

= Ayurvédicky ritudl Hairveda, péée o viasy a pokozku hiavy

= Nova hypoalergenni fada GLA

TEime se s setkdni s Vami

Prezentace Siida REZERVOVAT
4. dubna 2012

Hotel Ambassador, Vaclavské namésti 5, Praha 1

PREZENTACE NOVE PROFESTONALNI NEMECKE ZNACKY S{iDA,
PRISTROJE A KOSMETIKA NA PEDIKURU. SKOLENT PROVADI SPECIALISTA
ZNACKY STDA ANNE KREBS (NEMECKO)

20% SLEVA nazbozi predvadénych procedur

9 Prezentace GERARDS
G@fCU’d:S 13. dubna 2012

COSMETIC CULTURE Hotel Ambassador, Vaclavské namésti 5, Praha 1

PREZENTAGE PROFESIONALNI ITALSKE KOSMETIKY GERARDS. SKOLENE PROVADE VEDOUCT
MASERKA ZNACKY GERARDS BARBARA BIANCHI A VIZAZISTA FRANCESCO GUERRA (TTALIE)

20% SLEVA na zB0Zf PREDVADENYCH PROCEDUR

PROGRAM PREZENTACE:

« Registrace Géastniku 09.00 hodin

« Revoluéni dermo peeling Dermashine s inovagnim tfi-kyselinovym komplexam
« Ayurvédicky ritual Hairveda, paée o viasy a pokoZku hiavy

» Nova hypoalergenn( fada GLA

= Mova fada make-up Stardust Collection + Natural Collection

» Obcerstveni formou bufetu

= Degustace italskych vin

UCAST ZDARMA
Vzhledem k omezenému poctu mist prosime e potvrzeni Vasi iéasti
Tésime se na setkani s vami o,

tributor kosmetiky Gerards | Thalaspa | Suada v R

ha 2

www.gerards.cz www.thalaspa.cz wn
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Priloha 11: Ukazka bannerové reklamy — banner Sconto nabytek

S

SCONTO

NABYTEK

64



Priloha 12: Google Analytics nastroj pro méreni statistik e-shopu [22]

Google Analytics

Domovska stranka dardni prehledy

MNastayeni  Moiucet  Odhlasit se

Spravce Napovéda £

| i Cilové publikum

Prehled
¥ Demografické ldaje
* Chovani
* Technologie
* Sociaini
¥ Mobil

Tok navstévniki

@ Inzerce

':, Zdroje navsiunost

Piehied
* Zdroje
VeSkera navitévnost
Pimy
Odkazy
~ Wyhledavani
Prehled
MNeplacene
Placeno
Kampang
~ Optimalizace pro vyhledavace
Dotazy
Vstupni stranky
Geograficky pfehled

W Obsah
F Kanverze

Napovéda

Pehled navateviiki

Porovnani metrik

Poutivani interaktivni tabulky
Bé&Zne ovladacl prvky v pfehledech
Najdéte staré prehledy v novém
rozhrani.

Centrum napovédy
| Prafledat napovédu

Wyhledat

Piehled navstévnikd
Pokrotilé segmenty E-mail %57 Exportoval ~  Piidat na panel
e Podil z celkoyého potiu metriky navBlévy v %: 100,00 %
Piehled

Navitéwy - vs. \yorat metriku

@ Naviidvy
200

1.1.2012-31.1.2012 ~

Kafdou hodinu Den Tyden Mésic

Led 8 Led 15
Pocet navstévnika tohoto webu: 2 748
M 3 646 Navstévy
w2 748 Unikatni navstévnic
o 39 523 Zobrazeni stranek
- 10,84 Stranky/navstéva
~i/re 00:02:48 Priim. doba trvani navétévy

mbwalll 0,49 % Mira okamzitého opusténi

Led22 Led 29

= 64,10 % New Visitor
2 337 Navatavy

= 35,90 % Returning Visitor
1309 NavEtBy

T 64,07 % Procento novych navstev

Demegrafické Gdaje Jazyk Navétévy Navétévyv%
Jazyk r 1 s 3357 I 9207 %
Zemé&iteritarium 2. en-us 77 | 21 %
Mésto 3. sk 66 | 181%
Systém 4 cscz 58 | 1.59%
Prohiizee 5 @n 32 | os8%
Gperaéni systém 6. (notset) 6 | 016%
Poskytovatel siuzeb 7. de 5 | 014%
Mobil 8. dede 5 | 014%
Operaéni systém g i 5 | 014%
Poskytovaiel sluzeb 10. sk-sk 5 | 014%

RoziiSeni-obrazovky

zobrazit cely pfehled

Tento petied byl wosnerovan 4.4 12 v 2316, - Obnovit pfehled
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Priloha 13: Aurashop.cz, nas analyzovany obchod v této praci [17]

ouchoant podminky

Akeni nabidka

PRONONE DAk josbackd mjty sy KORUND
PRO AICE B o Fan Lims

REF XM ORLECE
WESTERN

RO KONE

PRDAECE
BAREVNE KOLEKCE

FALOVOT. FRNA KOLFREE
CERHOORMEIVA
HOGEWCE

SEDOMEIOVA NDLENCE
ooeisTACIOVA

HOLEREE

KRMIVA STAJOVE
POTREBY AGSTEN]
STAIOUE POTTEEEY 8
syt 5Tk
aabrii vvsaves)
HRHNE COPLAKY, VITAstiey
KOSMETHRA PR KOHE
ok vk ol

ey e

VALY RO e

shiadarn

Db EUKLAS phitind peafeand ks poy

Martlngal MARGARIT kal
siafdl

AR dibisha polm B

PRO PEJSKY AKOCICRY

—

ShopManie

Fined ws o Facabook
tertecks
i poteby
RS Aurssnop

Tordechs
patiet

Stnjorh vodithis AUEIBOL Stiiovd voditen ELUORIT

fylouové popuhote visEQ avininie makha vieEQ - normal |

Ay VYBHAT

SERKY Ziwisal - sehndé

Poghimanik QN ketani inEQ

52 dnd

RAX 2 hatesiin]
mi vialG

A%
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