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UvoD

Zmeny v technologickém prastdi sebou finaseji jedny z neptSich rilezitosti pro
podnikani. Nové technologie umagi zvySovat produktivitu prace, snizovat naklady a
tim zvySuji konkureéni schopnost vyrobku i podniku. Z2my v této oblasti jsou dnes

velice rychlé a maji vliv i na zémy spotebnich zvyklosti[1]

Nakupovani fes Internet je velmi dynamicky se rozvijejici tititernetové obchody
lakaji spotebitele pedevsim nizkymi cenami, Sirokym Wrem, moznostmi dozdét
se detailni informace o nabizenych produktech ge eelmi dilezité, také pohodli
internetového nakupovani.

Trh se spdebitelskymi on — line nakupy se vyznge nizkymi bariérami vstupu na
trh, vystupu z trhu, nizkymi gatetnimi naklady a vysokou miroustu trhu. Vzhledem
k vysoké mite konkurence na trhu a velké rivalje vSak vstup dalSich firem zfre

ztizen.

Na ¢eském Internetu se neustale objevia@a elektronickych obchéada virtualnich
obchodni dom, jejichZz sortiment je ves#s vyraz®i rozsahlejSi nez v kamennych
obchodech a hlawnvelice fiznorody. Péateini inspirace zahraémimi vzory pozvolna
ustupuje vlastni zkuSenosti a snaze o budovaniitésalindividualni podoby prodejny,

ktera osloviceského zakaznika.

Celkow vzato, gechod na elektronickou platformu je dnes povaZzaamutnost a
uspech kazdého podnikatele dnes zélezi na tom, jakieyicho transformaci uskutei,
pokud tak uz davno néunil.
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1 CIL PRACE

Tato prace se zabyva zhodnocenim internetowdfobodu a navrhem na mozné
zmeny a roz§ieni tohoto obchodu. Tyto zmy ¢i rozSieni by mohly poskytnout
moznou konkuretni vyhodu na zaklad poskytovani kvalitnich sluzeb a kvalitniho

vyrobku, dale také vysokouiganou hodnotu pro zakaznika.

Fedmétem zkoumani této bakdkke prace je internetovy obchod Parfemy-
online.cz, jehoZinnosti je prodej parfénna Internetu. V praci zpracovavam navrhy
mozného roz&eni sortimentu o dalSi okruh vyrabkTaké se prace zaiuje na

doplkové sluzby pro zakazniky tohoto obchodu.
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» Obchodovani je&hikdy nezruinovalo Zadny narod “
rifemin Franklin

2 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

2.1 Prezentace elektronického obchodu Parfémy-online.cz

2.1.1 Zalozeni obchodu

Parfémy-online.cz ( http://www.parfemy-onlioe) je internetovym obchodem
zabyvajici se prodejem ztlvych parféni vSech znamych zgek. Tento internetovy
obchod vznikl 1.z& roku 2005. Provozovatelem je fyzicka osoba Masimejkal,
jehoz je i fivodni myslenka internetového prodeje pariérse sidlem v Brh—

Bystrci. Tato fyzicka osoba podnika na zaklad/nostenského opravni se Zivnosti

specializovany maloobchod a maloobchod se smiSebaaim.

2.1.2 Provozovatelé a sortiment

Spoléné s majitelem provozuje internetovy obchod jeho eprok Jiti Karasek.
Funkce &izeni internetového obchodu jsou rélemy mezi tyto d¥ osoby. Majitel,
Martin Smejkal, se stara o obchodni zalezitossmgslu hledani novych
podnikatelskych filezZitosti, jednani s dodavateli. V silnycksicich ( tj. odiijna do
prosince ) vypomahajitpezitostré brigadnici s balenim a rozesilanim zbozi,

s aktualizaci ceti plnénim katalogu zboZim.

Z divodu minimalizace prodejnich cen nebyt&zena kamenna prodejna, tedy
provozovatel nemusi platit za exkluzivni prostoayrienného obchodu. Internetovy
obchod nabizi parfémy vSechéswych znéek a takédiovou kosmetiku ( tento

sortiment zatim jen v omezeném mnozstvi ) , zhagila pimo z velkoskladu

13



2.1.3 Poéateéni investice

Aplikaci ziskal provozovatel obchodu za velmihodnou cenu 25.000 a tato cena
mu byla umoZ#na na splatky. Za hosting a internetové doménmerplati zhruba
5000,-.

Internetovy obchod je provozovan na vice dambBnwww.parfemy-online.cz
www.parfemyonline.¢cavww.parfemy.net Zakupovani vice domén ( riéidad
s podobnym nazve riuzné varianty nazvu elektronického obchodu ) apiikuj
provozovatelé elektronickych obchodelmi¢asto, nebttim zajisti ¥tSi mnozstvi

piistupl z vice mist.

2.1.4 Z&kaznici

- Jak jiz bylo zmigno, takzvana sezona internetového obchodinaar nesici
z&i a vrcholi v ndsicich listopad, prosinec.

- DalSim silnym nisicem je unor, kdy se slavi svatek Valentyn.

- Obrat obchoduinil za rok 2006 celkem 907863,-.

Grafické znazornéni vyvoj objednavek

O pocet objednavek

300 277
250
2001
150
100+
501
0

zafi05  prosinec  bfezen Cerven zafi06  prosinec bfezen
05 06 06 06 07

Graf ¢. 1 : Patet objednavek za obdobi z& 2005 — duben 2007
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Od provozovatele obchodu jsem ziskal Gidaje &yppavsév unikatnimi navatvniky*
V srpnu roku 2006 provozovatel £ml hosting, proto jsou k dispozici pouze data od

tohoto nového poskytovatele webhostingu

Pocet navsgv obchodu Parfémy-online

mésice po €et unikatnich navst év
srpen 06 2142
zari 06 9048
fijen 06 10765
listopad 06 12439
prosinec 06 20591
leden 07 10782
Gnor 07 11826
bfezen 07 13472
duben 07 8450

Tabulka €. 1 : Paet unikatnich pristupa
Z téchto Udaij je vidkt , jak se manil pocet nav&v obchodu Parfémy-online.cz . Ztmgy
narist nav&yv ( s¢im je spojeny i fakt néistu objednavek v tomto obdobi ) jeegny

v mgsicich listopad a prosinec. V tomto obdobi vrché@hani nakupy.

Grafické znazornéni navstvnosti obchodu

@ unikatni ndvstévy
25000+
20000+
15000
10000+
5000+
0,
srpen fijlen 06 prosinec Gnor 07 duben
06 06 07

Graf ¢. 2 : Paet unikatnich pristupi za obdobi srpen 200 — duben 2007

! unikatni navstéva :pristup jednoho péitate na stranky za jeden den, pozn. autora
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» KdyZ rekde uvidite usggsnou firmu, @kdo kdysi udal odvazné rozhodnuti “

etBer Drucker

Jakmile je zakaznik internetového obchodu sprkse zbozim a s celkovym
piistupem daného internetového obchodu, tento obsbastane do poddomi a
zatne se stavat znamym &wohodnym stediskem pro dalsi ndkupy.

Nasledujici rok 2007 zaznamenal jiz odgiku vzestupnou tendenci n&&t ktera
je spojena pravs pod¥domim zakaznik a s jejich spokojenym a hla¥bezp&nym

nakupem v tomto elektronickém obchodu.

2.1.5 Nahled internetového obchodu

Vzhled internetového obchodu Parfémy-online.czge¥pné pestry a graficky
pritazlivy.

Ukazka hlavni strany internetového obchodu

-
Partzmy-anine o2 - NAbizime RarTemy svEtayyoh sNaCer 2a NEUVERNEING NZKE Geny - PAremy prode) an-ine

R i
parfémy-online.cz [ r ltg g
4 2\1 . ﬁ 5 4 Doprava

3 i Prihlasit se | % Nakupni kosik | Objednat Slewy | Nové parféemy | >

K S = ZDARMA!
liijléﬂfiia;ni Hlavni strana

] . 2 a3 kosik je
[mesmivemez ] | Internetovy obchod s parfémy prazdng

Roziifené v i
Slevy, Akce
]

KVETNOVE AKCE Lacuste‘lnsgir:atiun W 75 ml Lacoste Essential EDT panska wiing Hugo Boss In Motion Black Edition M I
e parféemova voda EDP 125 ml 90 ml —

Démské parfémy

Pdnskeé parféemy - i

vody po holeni - :

Ddrkové kazety m Gucci Eau de Parfumn 11
Tester = EDP - damska

arfémnavs voda 75 ml
2700—KE

Télova kosmetika ~

i Rekneme-| ¢ o

Miniatury %00 RE ey 1.599,- K& 1.619,- KE
1.399,- K¢

Christian Dior Addict 2 50 ml W - Kenzo L'eau par Kenza Love Edition Cacharel Promesse 100 ml W - :f;‘” ”H‘
|

DR AR UBEN S HEE toaletni voda EDT 100 ml M - toaletni voda EDT toaletni voda EDT

0 PARFEMECH ¥ = -

Dodaci podminky I :

Obchndni padminky. |- b
- ey Escada Pacific Paradise

O nas [ £

Reklamatni fad y \ 100 ml W - toaletni

Ochrana gsobnich dat i - WL voda EDT

Nedlepai vong roki - |

Kalendaf syatk Dior Addict 2 pfinds do Zivota a mady L'Eau Par Kenzo v novém designu! Idealnl prao moderni 2enu, ktera ¥ co chee

VE\kDchhUE - Whalesale ruZave veruseni s pulzujicim nadechem
EE semrnE

Liira fen el

iz

1.389,- KE

1,349, K¢ 1.789.- K

Obrazek ¢. 1 : Nahled internetového obchodu Parfémy-onlinezc
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2.2 SWOT analyza?

Jde oiizné kombinace faktér( silné versus slabé strankyjlpzitosti versus
hrozby ) . Analyza fedpoklada informace o interni situaci firmy lG8ia slabé
stranky ) a externi informace o mnozstkiigzitosti na trhu zbozi a sluzeb a hrozby na
trhu, kde firma operuje. Vysledky analyzy umaj zaujmout strategicky postup v dané
situaci hrozeb konkurence na trhu a ziskat evenitséiategickou vyhoddi zaujmout
rastovou , Utlumovou nebo stabiltzd strategii [5]

Vystupem kompletni analyzy SWOT je chovani epubsti, ktera maximalizuje

prednosti a fileZitosti a minimalizuje své nedostatky a hrozby.

2.2.1 Silné stranky ( Strenghts )

- Meazi silné stranky firmy lze zahrnout velmi dobmi@spaveni n&eskych
internetovych vyhledawéch. . Obchod se zobrazuje uzivatalnejwtsich a
nejvyznamgjSichéeskych internetovych portal Seznam, Atlas, Google,
Centrum ) na prvnich stranach vyhledavani. Tatwudg je dana optimalizaci
stranek , velmi date a kvaliti napsanou aplikaci a v neposleth® vyménou
odkazi s ostatnimi kvalitnimi weby.

- Provozovatel obchodu také vyuziv&kterych placenych forem prezentace
( zviditelreni ) , které vyhledave nabizi.

- S timto souvisi jedna z dalSich vyhod obchodu gkige systém sledovani,
odkud ( ze kterého vyhled&a) na stranky elektronického obchodu zékaznik
piiSel. Je mozné také timto systémem zjistibsgaké vyhledavaci slovo
zékaznik stranky obchodu navstivil ( hapedanim slova parfémy na portéle

Seznam.cz

2 Néazev je zkratkou anglického nazvBtrengths , Weakness, Opportunities, Threat§ silné stranky,
slabé stranky, iflezitosti , hrozby )
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2.2.2

2.2.3

DalSi silnou strankou je , Ze provozovatel obchedidolie zajiSén ze strany
dodavatel, coz se promita i do nabidky zakaznik Standardé ma obchod
kolem 7 dodavaté| aktivné spolupracuje ségmi azétyfmi z nich. Jedna se

v této oblasti o0 vyznamné a velmi spolehlivé dodelesjako jsou najklad
firmy El Nino parfum, Parfemland, Alito a dalSi.

Provozovatel obchodu neplati Zadné ngjemné, kiewztiklo pri pronajmuti
kamenného obchodu a s tim spojené vydaje na vadskidadovani zasob. Tato
vyhoda a s ni spojendimeéiené zisky z prodejé&ni z tohoto internetového

obchodu velmi dofe konkurujici subjekt.

Slabé stranky ( Weakness )

Pt srovnani s ostatnimi ( pamme vétSimi a vyznamgSimi internetovymi
obchody s parfémy ) je mozné povazovat za slabr@alal design obchodu.
Tento design by # byt atraktivrgjSi. Vzhled by ndl zakaznika ( nebo jen
navstvnika ) na prvni pohled oslovit a nadchnout. Sérmm designu ale
souviseji velké finance do jeho Zny a zatraktivani, které provozovatel nema
nyni k dispozici.

Vzhledem k vybornému postaveni na internetovycHeddwaich je, Ze obchod
nedisponuje systémem, jak snadno a hromag@navovat ceny podle ceriik
konkurence. PruZreagovat na zémy cen u konkuramich obchod by zajisté

zvysSilo obrat a také vyraZrpodpdilo navsgvnost obchodu.

Prilezitosti ( Opportunities )

Velmi vyznamnou a lakavouibezitosti je moznost nabidnout svym zaka#nik
dalSi sortiment , ktery je blizky stavajicimu zbdzdy mozné roz&ni o okruh

sortimentu, naipklad €lova kosmetika pro muze a Zeny.
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2.2.4

2.2.5

Kladnym giinosem niZze byt neustaly nast zdkaznik nakupuijicich fes
Internet. Ti ktéi jiz v minulosti vyzkouSeli tento Zigob nakupu a byli spokojeni
se zpravidla k nakun vraceji. Diky stale lepSimuiptupu na Internet a nizSim
cenam které nabizeji e — obchody ltedpokladat, Zze i v budoucnu mnozstvi
z&kaznik rychle poroste.

Mezi nejvice se rozvijejici skupinu piattarSi generace, ktera se staukezitou

casti internetové populace.

Hrozby ( Threats )

Hrozbou je zhorSujici se konkuxar prostedi. Na trh pronikaji stadle nové a
nove firmy, které mnohdytjrhazeji se zcela novymi napady&ujicimi na
now vznikajici poteby zakaznik. Konkurerni prostedi se tak stava

Diky vysoké konkurenci se také marze snizujistava tak maly prostor pro

tvorbu zisku

Zavér analyzy SWOT

Vystupem této SWOT analyzy je zjsi, Ze prodej parféna kosmetiky
prostednictvim internetovych obchod je velmi l[akava aijtazliva aktivita.
Internetovy obchod , ktery jeg@dnEttem moji bakal&ské prace ma velmi
dulezitou vyhodu, kterou je ,byt na Internetu &id . Tohoto pravidla se snazi
drzet a v Zadnémifpact jej nepodcaovat.

Cena nabizeného zboZi je vzhledem k vySe uvedekyta*sostem na urovni
ostatnich, v &terych gipadech i konkuremé schopna &¢i vyznamnym
internetovym obchaiin se stejnym sortimentem..

Firma ale musi mimo jiné zaujmout nejen cenou adfym postavenim, ale
také dophkovymi sluzbami pro koncového zakaznika, jakorfidad rychlé a
pruzné dodani a levna doprava zbozi k zakaznikéueto oblasti je dlezite ,

v obdobi sezoény ( tedy nédklad obdobi Vano¢i svatek Valentyn ), zvladnout

velky ndpor ze strany zakaziik také byt schopencas dorgit objednavku.
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- Dobrou po¥st u zadkaznik , je mozné brat také jako silnou strankou, igtde
o dilezity kladny prvek i budoucim obchodovani i kdyz tato vyhoda riém
byt povazovana za stabilni

- Ze zavru lze také pro obchod vyvodit, Ze mozné rieasio dalSi druh
sortimentu by byl velmi dobry krok, vzhledem k mnmvéilnim nakladm na toto
rozSteni ( Slo by pouze o nalezeni vhodného dodavateselani novych

produkti do stavajici aplikace).

2.3 Finanéni analyza obchodu Parfémy-online.cz

2.3.1 Rentabilita trzeb

Ukazatel rentability trzeb tviozaklad efektivnosti celého podnikuild, jak velky
zisk pinese 1 K trzeb. Hodnota ukazatele vypovida o tom, jak dek@ddnik
kontrolovat své ndklady. Je-li vtomto ukazatelsahovano fimérené Grova, Ize se
domnivat, Ze i ostatni aspekty buddingiené.

Ukazatel by se ghposuzovat wasoveéradk. Rostouci trend jeffznivy, i kdyz
snizeni ukazatele nemusi byt negativni, pokud vasiy. Hodnota ukazatele siln
zAavisi i na strategii spailposti a cilech ( nafklad spolénost miZze d@&asré pracovat

bez zisku se snahou dosahnout co nejvyssi podihna

Zisk
Trzby

Rentabilita trzeb =

- Trzby za rok 2006inily 907.863,-
- Zisk za tento rok 2006 vykazédstku 44.967 K

- Firma nakupovala zboZzi i na sklad, které bylo pmstyrodavano.

» Rentabilita trzeb - vypocet : (44.967 / 907.863 ) x 1004;95%
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» ZAavér:

- Tedy dle danych paramétmohufici , Ze 1 K trzeb ginese firng 4,95% zisk .

- Da se pepokladat za danych podminek , kdyby firma razssortiment o
télovou kosmetiku a udrzela svoje postaveni na vydueatich (tim by se
udrzela v pod¥#domi uzivatel a nav&vnika danych portdi ) , je gedpoklad,
Ze ol& polozky, jak zisk , tak i trzby vzrostou , tim dedn kazdé dalSi koruna

Z trzeb pinese firnt procentueld vétsi zisk.

2.3.2 Rentabilita naklada

Tento ukazatel Ize piat jako pondr zisku k celkovym nakladn nebo ku
jednotlivym nakladovym polozkam.. Ukazatel rentépihaklach udava, jak&ast zisku

(nebo ztraty) fipadé na 1 korunu naklad

Zisk

Rentabilita naklatdl = Naklady

- Zisk za rok 2006¢inil 44.967 K.
- Naklady v roce 2006 firma vykazala v celkaséstce 862.896,-.

» Rentabilita nakladi - vypocet : : (44.967 / 862.896 ) x 1005:21%
» Zavér:

- Vysledek tohoto ukazatele tedy vyhodnotil, na kaztickorunu naklail pripada
5,21% zisku.
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2.3.3 Nakladovost vynosi

Tento ukazatel nam ukazuje zatizeni vyrfosny celkovymi naklady. Hodnota

tohoto ukazatele by nefia v dlouhodobém gfeni klesat.

Naklady
Vynosy ( bez mim#adnych )

Nakladovost vynas=

- Naklady za rok 2006 : 862.896,-.
- Vynosy za rok 2006 : 907.863,-

» Nakladovost vynodi - vypocet : ( 862.896 / 907.863 ) x 10095,05 %

» ZAavér:

- Vysledek udavé zatiZzeni vynoirmy celkovymi néklady. JelikoZ jsem z firmy
obdrzel vysledky pouze za rok 2006 a firma je naadrhu pouze od konce
roku 2005, tedy mam kompletni Udaje pouze za jedken

- Nejsem schopen za danych okolnosti porovnat ukazata je tendence
v dlouhodobém @teni klesajici..

2.4 Analyza konkurence

2.4.1 Srovnani cen a dopikovych sluzeb s konkurenci

V tétocasti se zabyvam srovnanim vybranych ( v okamzikursavani
nejprodavagSich ) produki obchodu s jeho konkurenci.Jedna se cévyejwtSich
internetovych obchad které se zabyvaji také prodejem pariénsrovnavam zde nejen
ceny vybranych vyrohk ale i dophkové sluzby, ktery kazdy obchod nabizi ( doprava,

osobni odbr, poStovné, doba dodani ) .
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Parfémy.cz ( provozovatel NATURAL MEDICAMENTS s.r.0) na
www.Parfemy.cz

Cena dopravy : neuvedeno

Objednavka nad 1000,- : dopravné a postovné zdapuogtovné jinak 67,-)
Dodani : 1 — 2 dny

Osobni odbr : neni

Parfums.cz ( provozovatel Internet Shop s.r.o. )waw.Parfums.cz
Cena dopravy : poStovné a balné vzdy zdarma

Osobni odbr : pouze Brno

Dodani : do 2 din

Doruéeni o vikendech i o svétcich ( sluzba EM&ké posty, cena 50K

Parfémy-alito ( provozovatel Alito, s.r.o0. ) naww.parfemy-alito.cz
Cena dopravy : zdarma

Dodani : 1 -2 dny

Sluzba : kdyZz najdete zbozikue levrgjSi , snizi cenu vyrobku pod Urave
levngjSiho

Osobni odbr : Praha, naviciposobnim odbru sleva 50k

Parfemland ( provozovatel PARFEEMLAND, s.r.o.) mavw.parfemland.cz
Cena dopravy : zdarmdimbjednavce nad 2000 ( jinak cena 94,-)
Dorweni do druhého dne ( do 24 hodin)

Osobni odbr : Praha, navic se slevou 50 K

Parfémy On-Line ( provozovatel Martin Smejkal ) waww.parfemy-online.cz
Cenny balik do 2 dn— zdarma

Obchodni balik — do druhého dne za 79,-

Dobirka + 30 K

Dodani 1 — 2 dny

Osobni odbr : neni
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Ceny vybranych parfémi — ceny platné pro duben 2007
) N
[3) N
= 3 3 g <
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SROVNANI CEN PARFEMU < o S > c
= = = )
5 S s g <
S
& o
Lacoste Essential,panské,125ml 1399 1390 1390 1390 1390
DOLCE&GABBANA Light Blue,100ml,
damské 1590 1590 1590 1590 1590
Hugo Boss, No. 6, panska, 100ml 1199 1180 1190 1190 1190
Giorgio Armani, Acqua di Gio,100ml,pdnskéd 1749 1790 1790 1790 1640
DKNY Be Delicious, 100ml, damsky 1689 1790 1790 1790 1790
vyswétlivky :

- modrfe vyzn&ené -nejnizsi cena
- &ervend vyznalené- nejvyssi cena

Tabulka ¢. 2 :
Srovnani cen vybranych parféni s konkurenénimi vyrobky ( duben 2007 )

2.4.2 Vysledek srovnani s konkurenci

- Vysledkem zkoumani a srovnani cen s konkéméni obchody je fakt, Ze
nabidka produktinternetového obchodu Parfémy-Online.cz je
konkurenceschopnd a ceny sortimentu jsou pro zékagelmi giznive.

- Vyhodou popisovaného obchodu je také&rybvariant dorteni ( obchodni
balik ¢i cenny balik ).

- Doba dodani je v rdmci zkouméartijatelna, ne vSak nejrychlejsi. Osobni &db
v ramci Brna by firnd mohl uSetit nékteré naklady na poStoviéna dopravu
v ramci Brna. V dob sezony internetového obchodu ( listopad a prositsc

zabezpéil véasné dodanigkterych objednavek.
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2.5 Propagace obchodu Parfemy-online.cz na Internetu

Celkové vydaje provozovatele internetového obchddary je gedmétem moji
prace, na reklamu a propagaci obchoihii rocné 15.000 — 20.000 tmeé. Tyto
vydaje neplanuje provozovatel nijak razantwySovat pro dalSi obdobi, ani

Vv pripact, Ze by doslo k roz&ni sortimentu .

Provozovatel obchodutsinu prostedki investuje do reklamy na portale
Seznam.cz. Zde vyuziva zapisu internetového obctodiekce katalogu (
jedna se o vizitku firmy, kde jsou zobrazeny uzdighodrobné informace o
obchodu ). Cena tohoto zapi&ni ro¢n¢ cca 4800,- a jde o Fazeni do jedné
sekce katalogu. Na portale Seznam.cz déle vyuhizés Sklik®.

DalSim placenym produktem provozovatele je vyhled&oogle.cz a jeho
sluzba Google AdWords Na zaklad poznatki ze systému, ktery provozovatel
vlastni a ktery slouzi ke sledovani zaka#nik/chazi provozovateli nejlépe
praw reklama na portale Seznam.cz a vyhledéGmogle.cz. Pro dalSi obdobi

planuje provozovatel @pinvestici na&chto dvou internetovych vyhledasiah.

Jak jiz jsem uvedl ve SWOT analyze, obchodedmi Us@sSre zobrazuje i na

dalSich mistech ( Atlas.cz a Centrum.cz ) a tormdaizhledem ke kvalith

napsanému kodu aplikace se internetovy obchod zojeraa ¥tSin¢ téchto

vyhledavéich v pogedi :

Seznam.cz -na kl¢ové slovoparfémyse obchod zobrazuje na prvni strama
cca 5.mist hledani. V katalogu se obchod zobrazuje pealstictvim placeného

firemniho zapisu.

% SKlik je reklamni systém, ve kterém inzerent ptatproklik na inzerat. Tyto inzeraty se po zadani
klicového slova ho vyhledava zobrazuji na vSech strankach vystegithledavani Seznamu.

Zdroj : Seznam.cz < http://firma.seznam.cz/cz/syuatmn| >

* Podobny systém, jako na portale Seznam.cz. Jeelerd klovych slov, coZ jsou slova nebo slovni
spojeni souvisejici s‘fednmétem podnikani. Reklama se zobrazi poté lidenti] kighledavaji pra¥ na
zvolené kléové slov, které mé firma zakoupené.

Zdroj : Gogole.cz <https://adwords.google.com >
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Atlas.cz - na kitové slovo parfémy se zobrazuje na prvni stiageca 9.misto )

a také na ktiové slovo parfém se tento internetovy obchod zaljeaza zhruba
8.mist neplacenych odk#z V katalogu se na portale Atlas.cz zobrazuje oticho
v sekci elektronické obchody na 1.stantaké v dalsi, velmi atraktivni sekci
drogerie, kosmetika na 1.stegjako bezplatny odkaz.

Centrum.cz — zde je situace podobna jako s postavenim nalpdktlas.cz .

DalSim zfisobem, jak provozovatel obchod propaguje, je nakaipioodkas na
riaiznych hodnotnych serverech, jako fikiad Ceské-hospdky.cz (www.ceske-
hospudky.cz, Fitelkyné.cz (www.pritelkyne.cz apod.

Tyto odkazy maji zadel zvySovat Google PageRarkS-rank. Tyto investice

jsou viadech gkolika stovek korun za odkaz zasic.

» Zavér:

Zawrem lze usoudit, Ze internetovy obchod Parfémyrenina velmi dobré
postaveni na Internetugehoz mu také plyne velmi lukrativni vyhodgeg
obchody, které se zobrazuji na mistech nizSich.

Tuto vyhodu by mil provozovatel obchodu vyuzit vetgyprosggch i rozStenim
sortimentu a dalSimi doffovymi sluzbami pro zakazniky, kfese rozhodnou
tento obchod navstivit.

Je vSeobecnznamo, Ze prvni zkuSenost je velnmlatita a zakaznik se musi
citit pfi nakupu nejenijemns,ale musi mit i pocit, Ze internetovy obchod, ktery

praw navstivil je tu pro & , nikoliv naopak.

® pageRankje ¢islo, které si Googlefjfazuje ke kazdé stranceifeprji feceno ke kazdému URL ).
Vyjadiuje réco jako ¥rohodnost nebotdezZitost stranky.

Zdroj: Jak psat web <http://www.jakpsatweb.cz/sagfyank.html >

® S-rank ( www.seznam.cz ) stranky je wétia, ktera by mia vyjadovat dileZitost kazdé stranky na
¢eském webu. Rita se z odkazové &ialgoritmem, ktery zohladije jednak odkazy, které na stranku
miti, ale i to, kam ze stranky odkazy vedou.

Zdroj : Seznam.cz <http://www.i-asap.net/nastragmk.php >
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2.6 Sluzby poskytované zadkazniem

- Objednané zbozi expeduji do 2 pracovnich dnirgéetpobjednavky, pokud je
skladem. Vzdy informuji zakaznika o odeslani zim@Zjeho adresu, resp. kdy
bude odeslano, neni-li skladem.

- Nabizi zakaznikm 2 zpisoby dodani objednaného zbozi :
= Cenny balik — progednictvimCeské posty jako balik do 2 lrzedarma
= Obchodni balik — poskytuje té&ska posta, jako balik do druhého dne,

poplatek 79 K

- Mozné zmsoby plateb :
= Dobirka
= Bankovnim pevodem

- Registrovani zakaznici maji moznost byt informov@specialnich akcich a
slevach zasilanim informiaich email

- Zakaznici maji moznost vyjéitlsvij ndzoréi dotaz prosednictvim formulée
umisgného na internetovych strankach obchodu

- Moznost vyjadeni nazoru na obchod ( spokojengégtiipominky )

prostednictvim formulée v sekci reference
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3 TEORETICKA VYCHODISKA A NEJNOV EJSIi POZNATKY

Z LITERATURY

3.1 Vymezeni elektronického obchodovani

Zakladni pojmy, které jsou s elektronickym lebdovanim prosédnictvim
celoswtove sit Internet spojovanis] :

E-commerce: Fenomén, ktery v podstatodstartoval hysterii kolem pouzivani
piedpony e-, jeelektronickakomerce ( Elektronic Commerce ). Z toho vznikla
zkratkaeCommercaebo takée-commerceOzna&uje formu obchodniho styku, kdy
se celad obchodni transakce odehrava fedsictvim Internetu. Zakaznik si vybere
zboZi na www strankdch obchodniho serveru a okaméjt koupi a zaplati.
VSechny ti faze — vylér, ndkup a platba — se obvykle odehravaji bez ¢@uin
piimého kontaktu s prodejcemgieré definice oznalji za elektronickou komerci
pouhy vykEr a zaslani objednavky prostnictvim Internetu.

E-business:je pojem vyraz# SirSi, zahrnuje nejen prodej a poskytovani sluzeb
prostednictvim si Internet a podporu proaess tim spojenych. Ale znamena
transformaci vSech proadesuvnitt, ale také va firmy, s vyuzZitim modernich
technologii na bazi Internetdi webovych rozhrani. Pod pojmem e-business
rozumime vyuZziti modernich technologii pro zefektni vSech firemnich procés

Pojem ,elektronicky obchod“ vznikl spontanid]. Odbornici zabyvajici se jeho

definici se liSi jak v pojeti tak ve vykladech. i&ini pojeti chape elektronicky obchod

jako obchodni transakci, jejiz vSechny faze jsowvadny prostednictvim

elektronickych prosedki. Témi jsou :[4] pripojeni do nakupniho centra, WrbzboZi

z predloZzeného katalogu, vytieni a odeslani objednavky, potvrzeni objednavky se

stanovenim kormeé castky k zaplaceni, dotani objednaného zboZi cetns

elektronické verze dokumentace ( faktury, Zafbo listu atd. ). V tomtoifpadc je

internet nejen mistem nakupu, ale zaroveistribuitnim kanalem. Toto pojeti ovSem

omezuje vyuZiti elektronického
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3.2 Clenéni elektronickych obchodi

> Elektronicky obchod se podletastniki transakci ¢leni na tyto kategorie
[4]:
a) pramyslové

. B2B (business-to-business} obchodovani mezi podniky, resp.
obchodniky navzajem. Tento trh pojima vSechnyikiakupuji zbozi
a sluzby za &elem vyroby dalSiho zboZi a sluzeb, které pak prajda
pronajimaji, nebo dale dodavaji; pg&ento typ obchodu na Internetu
zatim grevazuje.

b) spotiebitelské

. B2C (business to customer)obchodovani s kokaymi zakazniky,
jde o typické spdebitelské smlouvy. Prodej vyrobkkone&nému
spotebiteli; spotebni trh se sklada ze vSech jednofilacdomacnosti,
které nakupuji nebo vyZaduiji zboZzi a sluzby prdosspotebu.

. C2C (customer to customer) — obchod mezéma neobchodniky,
resp. nepodnikateli, jde o e-obchod, kdy pedictvim burzy,
vymény nebo aukce mezi sebou prodavaji a nakupuji konco
zékaznici. Fkladem mohou bytizné webové stranky, na kterych
mohou uZivatelé inzerovat své poZadavky. Servemgkytajici tyto
sluzby plIni zpravidla bezplatrroli koncentratora nabidek, moderuji
obchodni pipady, poskytuji obchodnim stranam prostor v daném
obchodnim systému.

. C2B (customer to business) — obchod, kdy zakaznik aogov
podnikatele, jde prozatim o nejn¥érozsteny obchod, kdy zakaznik
definuje zboZi a maximélni cenu a vyzyva obchodnigodani
nabidek.

C) spravni

. B2G (business to government)obchod mezi firmami a statem; toto

prostedi je charakteristické svou transparentnosti gp&dk chvala té

Casti véejné spravy, kterd je ke svym nakuapvyuziva.
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. B2A (business to administration/authority) @2A (customer to
administration/authority) — vztahy ke statni sgranag. podani

daiového piznani, celnich dokumeingpod.

» Jiii Donat[7] dale &li elektronické obchody podleipobnosti na obchody
globalni a obchody lokalni :

* Globalni obchody se souseduji na komodity doréitelné po celém s\e.
Zangteni na celosstovy trh jim umo#uje dosud nebyvalou miru specializace.
Mohou tak vzniknout obchody i v oborech, které lay zadném lokalnim trhu
nenasly dostateé mnoZstvi zakaznik Ne vSechno zbozi ma vSak smysl
nabizet global& Pro mnoho komodit by bylafipadna peprava p dorucovani
piilis nara&na a nékladna v poru Kk jejich ce®, pro jiné komodity plati, Ze
jejich globalni nabidka by prashedavala smysl (n&pterstvy chléb).

» Lok@lni obchody naproti tomu zisk&vaji svou konkutem vyhodu schopnosti
odlisit se. Tuto odliSnost iteme najit nap v lepSimieSeni distribuce zbozi nez
konkurence (nap do dvou hodin az do bytu zakaznik&),v podol# vysoké

odbornosti a specializace sortimentu.

» Vedle elektronického obchodu existuji také ifldpd dalSi formy
elektronického obchodovarg] :

Elektronicky obchodni dm (e-mall) sdruzuje tiznou formou soustavuady
obchodi nag. pod spolénou zavedenou ztkou, spolénou reklamou. Mira
integrace jednotlivych obchéaddo spoléného obchodniho domutibe byt velmi
raizna. Pro jednotlivou firmu dast v elektronickém obchodnim dérprepoklada
piedevsim Usporu nakladéasu a prace spojené s budovanim a provozem vlastnih
elektronického obchodu afipos lepSiho prodeje vramci jiz zavedeného a
navstvovaného obchodu.

Elektronicka burza
Elektronicka aukce

Informacéni broker
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» Internet se bez marketingu obejde — moderniketing bez Internetu ne[3]

3.3 E —marketing ( elektronicky marketing )

Internetovy obchod by ¢h zdkaznika nejen zaujmout, ale fipét k nakupu.
VyZzaduje to mit kvalitni vyhledavaci systém, ver&te zakaznik najde zbozi, pro které
piiSel, ale také zaujmout nawghika, ktery vlasté nic nehledd. Takovy nawsmnik
musi byt upoutan titulni strankou nabizejici n8jSiryker, nejlepsi ceny, gigantické
slevy...

Velky vyznam v internetovém proéstli maji bohaté informace o nabizenych
produktech. A to nejen informace odborného charaktale také informace ve foem
nazon spotebiteli na konkrétni produkt.

Cilem e-marketingu je budovani silné fireran&ky, prilakani zakaznik a uneéni
je preswdcit natolik, aby si zakoupili zboZi sluzby, které nabizi nas internetovy
obchod.

E-marketing neboli elektronicky marketing zahrnuyeiZzivani marketingovych nasttoj

v oblasti internetu, zajffije potebnou reklamu a zvysSeni viditelnosti firmy.

» E-marketing zahrnuje internetové reklamni kangpaptimalizace pro
vyhledavée ( SEO ), search engine marketi(gEM ) :

3.3.1 SEO:

- Optimalizace webovych stranek pro vyhled#/éSEO z angl. Search Engine
Optimization),

- velice &innad metoda, jak dostat internetové strankgekkych, slovenskych i
do swtovych vyhledavéan na nejvyssi mista, na&quni pozice, fed konkuretni

odkazy.
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3.3.2 SEM:

Search Engine Marketing gasto peklada jako marketing ve vyhleda@veh.
Napiiklad Seznam.cz a jejich sluzba Sklik . Sklik jelaenni program
umoziujici zobrazovani cilenych inzetiata strankach vysledkvyhledavani
Seznam.cz.

Vyhledava Googgle nabizi sluzbu Google AdWords. Tato slufdaizi
zobrazovani v pravém sloupku ve vysledcich vyhladana Google,. ktery je
naplren reklamami z reklamniho systému Google AdWordso Tgklamy jsou
placené za proklik, to znamena, Zeqbjednani této sluzby platite pouze za

skute&né uzivatele, kii¢ pres reklamu prokliknou.

3.3.3 Formy zviditelnéni na ¢eskych vyhledavaich

DalSi zjisob, jak na Internetu zviditelnit internetovy obdlofiremni www stranky

je mozny prosednictvim placenych prezentaci, které nabdSimaceskych

internetovych portdl ¢i vyhledavah :

V Ceské republice existuje spousta internetovych dauen &i portaki. Mezi
nejvyznamgjSi a nejétsi z nich ( vzhledem k @tu uzivateti, ktefi tyto portély
navstvuji ) je mozno brat Seznam.cavjvw.seznam.cg Atlas.cz (
www.atlas.c?, Centrum.cz (www.centrum.z) a vyhledavaGoogle (
www.google.c2 .

VSichni tito internetovi velikani nabizeji mozngsjak svoji firmu zviditelnit
pied ostatnimi odkazy. Tyto placené reklamni po&oe jvSechirznych
formati - od standardnich zagislo katalogu, fes gednostni vypisy na tité
slovo ( jedna se o sluzbu, kdy se firma zobrazigepost& na jimi vybrané a
také placené slovo, néglad parfémy ) , az po nadstandardni plochy, kseré
ceno¥ pohybuji viddu statisig za tyden.

Kazdy portéki vyhledava& poté také nabizi své specifické produkty a sluzby,
jak se zviditelnit a jak byt néeském Internetu v pogdi, coz je v této dab

velké plus a také velmi piabné ( zvlagtpro internetové obchody ) .
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» Vypada to jednoduse, ale marketinginterou pro amatéry “

Al Riese

3.4 Nastroje podpory prodeje na Internetu

Na Internet Izefpvést v podstatvSechny Bzné néstroje podpory prodeje. VSechny
nize uvedené nastroje jsou vhodné pro podporu ratezi prodavaného

prostednictvim Internet{i3] :

3.4.1 Spotiebitelska podpora prodeje :
* MnoZstevni slevy cena Bkolika vyrobki stejného druhu ( alternatigm

rozdilnych vyrobk ) je niZSi nez saiet cen jednotli¥ koupenych
vyrobki

= Kupony- potvrzeni oprawijici nositele k ziskani slevyipmakupu
uréitého vyrobku.

» SoutZe, loterie, hry- vyZzaduji po zakaznicich ,aby spindjaky Ukol za
moznost vyhrat penizei jiny vyrobek jako disledek nakupu ditého
nakupu ( witych vyrobka )

= Clenské programy- elektronicka varianta néjgngjsich
maloobchodnich kluly které opraiiuji ke sle¥ na veSkeré zbozi

» Vyrobky zdarma a darky odneénou za nakup &akéeho vyrobku je
poskytnuti jiného vyrobku zdarma nebo darku zakamni

= Vyrobky za zvyhodfnou cenu— zbozi , které je mozno dokoupit za
zvyhodrénou cenu

= Darkové certifikaty— certifikat opraiiujici obdarovaného k nakupu
libovolnych vyrobki v konkrétnim internetovém obchiod

= Elektronické penize- odnenou za nakup je zakaznikovi na jeho
virtualni iet, v konkrétnim internetovém obchogripsana uita
castka, kterou poté e ¢erpat ogt na nakup v tomto internetovém
obchod.
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» Vzorky— nagfiklad zasilani vzorku parfému spolu s objednanym
parfémem
= Zaruky za vyrobek- delSi zaruka, kdy je také snizovana obava

zakaznika z koupzbozi, které si nemohli , nazivo “ ohmatat.

3.4.2 Obchodni podpora prodeje

Témito nastroji podporuje vyrobce nakup svych vyrbiokaloobchodniky (tedy i
v pripact vlastniky elektronickych obchég.

= Sleva

» Srazka

» Zbozi zdarma

= Zvlastni reklamni zbozi

3.4.3 Firemni podpora prodeje

Témito nastroji vyrobce podporuje nakup vyrdlhka urovni B2B ( konference,

obchodni vystavy, reklamnigdnety apod. ).

3.5 Elektronicky maloobchod

- Maloobchod zahrnuje veSkeré aktivity spojené s@md zbozi nebo sluzeb

piimo kon€nym spotebiteiim pro jejich osobni, neobchodni pouziti.

Maloobchod Ize charakterizovat jako oblast neustalyznmeén. Stale se

prizptisobuje ngnicim se pdebam a panim zakaznik Zarove se jedna o sikh

konkurergni prostedi. Zneény, ke kterym na trhu dochazi ( a na internetovém

trhu jsou vzhledem k jeho povaze tyto&m rychlejSi a vyraz¥Si ), umouji

snadny vstup nové konkurence do maloobchodnihceprod

- Vybudovat internetovy obchod, ktery neni jen suchgnmul&em, ale ktery je

schopen ziskat zakazniky a také kvalignpruzg plnit své zavazky &i nim a

vibec si zdkaznika udrZzet , je ta ¥EHi z obchodnich aktivit a to jak ve
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3.5.1

virtudlnim prostedi Internetu tak vredlném &g. V maloobchod a o
internetové prodefhto plati zvlas, je nezbytd nutné reagovat flexibith na
vSechny zminy, ke kterym na trhu dochazi. Je nutné neustatbosht vyvoj cen

a nabidky konkurence a @tma tyto znény pruzré a velmi rychle reagovat.

Elektronicky versus kamenny obchod

V kamenném obcha@dsi mohou zakaznici zbozi ohmatatéechat, tento fakt je
mozno brat jako vyhoda kamenného obchodu. Pokadlseznik ale pro koupi
nakonec v kamenném obclkaderozhodne ( z mnohazanych divodi — cena,
potrebuje se rozmyslet atd ), ale psgde vSak pro nakup onohocitého
vyrobku nakonec rozhodne, nemusi se vracet do kaémenobchodu ( protoze
pro rgj podstatné parametry jiz zna )ik si ale zboZi pohodiobjednat
prostednictvim Internetu.

Pres Internet ma moZznost tento nakup uskitevétSinou za nizsi cenu

( vyhoda zakaznika ), seasreé vSak i celkow nizSich nakladech obchodnika
( vyssi ziskova marze ).

Tento zfgisob nakupu, kdy lidé chodi do kamennych obéhdubzi jen
zhodnotit a fyzicky prozkoumat ( tyk& se hlawosmetiky, obléeni, ale i
hudebnich nosii, knih apod. ), v saiasnosti velmi roste v oblda s tim také
souvisi rostouci obliba nakupigs Internet.

V¢étSina provozovatélinternetovych e-shdpvlastni ale vedle nich i kamenné
obchody, ve kterych nabizeji stejny sortiment jaktualnim zadkaznigm.
Obchodovani progednictvim Internetuifinasi dalSi zakazniky, pro které by

pouze pi prodeji v kamenném obchdédbylo nabizené zbozi nedostupné
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3.6 On line nakupovani vCR’

Zakaznikem virtualniho obchoduige byt v podstétkdokoli, bez ohledu na region.
Vzhledem k neustale rostouci zahtaii konkurenci, které ispiva i legislativa
Evropské unie, se jako vhodny cilovy trh jevi peského obchodnikdeska republika,

kde vyznamnou vyhodou je znalost mistnich pdimkultury a jazyka.

Skupinu uzivatél Internetu, tedy potencialnich zakazhiternetové prodejny,
tvoii v sotasné dob muzi, ale trend se vyviji sfrem k ffistu Zenské slozky
v nasledujicich letech. Lze tedy konstatovat, ewtasné dobjsou to zejména muzi,
kteti jsou nateském Internetu pro obchodnika zajimavi, ale ®uadtn vyznamem

Zenskych uzivatélInternetu jejich dominantni postaveni bude klesat.

e

skupina 27-35 let, lidé s minim&sttedoSkolskym vzélanim pracujici v kanceta Pro
tyto uzZivatele bude tedsaso vyhodrgjsi nakoupit zbozZi, vyjma zboZzi denni fedty,
pies Internet, jelikoZz se jejich pracovni dafasto kryje s oteviraci dobou ,kamennych

obchodr“.

3.6.1 Néakupy v CR v roce 2006°

Pa@et ceskych internetovych zakaziiikse v roce 2006tphoupl ges ti miliony.
Celkow jiz ndkup pes internet vyzkouselo 85 % internetové poputaeské republiky.
Vzrista obliba opakovanych nakup lidé se neboji zkuSenosti s vice obchody. Online

zakaznici pi vybéru obchodu trvale akcentuji rychlost a cenu.

" ONLINE NAKUP je kazdorong responderiim definovan jako: ,k objednavce zboZi/sluzby jste
pouzil(a) internet nebo elektronickou postu“. D&undu nepaf objednavky pes telefon, mobilni telefon,
pies SMS, pouzivani internetbankingu, zasilani ¢ekisob platby a dokteni zbozi/sluzeb nehraje
roli.

Zdroj : Gfk <www.gfk.cz>

8 Zdroj: Online Shopping 2006, Gfk Praha
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Uskute¢néné nakupy vCR pres Internet 2004 - 2006
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Graf ¢. 3 : Pdfet uskutetnénych nakupi pies Internet vCR v roce 2006

- Pcatet internetovych uzZivaté] kteti nakupuji online, se rok od roku zvySuje. V
roce 2006 na internetu nakoupilo 84 % uzivateternetu. V absolutnictislech

se jedna o 300 tisic novych online zakaanik

- Celkem v roce 2006ips internet nakoupilo 3 102 000 lidi (2 797 00@cer
2005). Pokraujici trend udrZuje také virstajici penetrace internetu(iR.

- Vyzkumy také prokazuji rostouci et starSi generace vyuzivajici Internet, a to
nejen k vyhledavani informaci, ale také k nakupoy&ostednictvim

internetovych obchad.

° Online Shopping 2006, Gfk Praha
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3.6.2

Trendy online nakupi

» Kdo na internetu nakupuje?

Online nakup staleiftahuje spiSe muze nez Zeny (mu@dgstavuji 57 %
nakupujicich) a stale dominujékova kategorie 20-29 let.

» Co lidé nejvice nakupuji online ?

NejobliberjSim sortimentem zbozi jsou kazdem® ,knihy, ¢asopisy*,
~Spotiebni elektronika® a ,vyp&etni technika®.

Vanoce peji oproti BZnému roku online nakupu ,Rak".

V roce 2006 finesly uspgch zejména internetovému prodeji
~Kosmetiky/drogerie®.

Nejobliberjsi online sluzbou je ,nakup lisikdo kin/divadel” a ,fotosluzby*.
» Obchody s nejlepSimi zkuSenostmi zakaznik?

Obchody, se kterymi #h respondenti nejlepSi zkuSenost, byly ud@yformou
spontanni odpadi.

Na pomysiném vrcholu Zéksku obchod s nejlepSi zkuSenosti zakazinge
stejre jako v letech minulych objevily obchody ,vitava:czalzasoft.cz",
»obchodni-dum.cz* a dalSi.

» Které faktory jsou rozhodujici pro vybér nejlepsSiho obchodu ?

Dominuje rychlost viizeni, zejména ,, kratka £asna / rychla dodavka“, a cena.
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3.7 Marketingovy mix v e — prostoru

Marketingovy mix je soubor marketingovych mégt, které firma pouziva k tomu,
aby dosahla svych marketingovychiaila cilovém trhii10]

Klasicky marketingovy mix se skladaproduktu (produkt), jehopropagace
(promotior), z ceny ( price) amistana trhu i prodeje fflace. Tatoctyiclenna strategie
je stale rozumna v drobném podnikéni, kteaié§pnezasahuje do e-prostoru. Jakmile
ale podnik pekrcti hranice, za kterymi je webova prezentace, ongirogelej a e-
commerce nezbytnosti, 4P v klasické definici ztsdau &innost. Internet je specifické

prostedi, které pdtbuje pistup odliSny od strategii fungujicich na fyzickéhu :

- Produkt samotny Ize prezentovat pouze virtuédns vyvojem trhu se Zma
stirat rozdil mezi vyrobkem a sluzbou.

- Propagacena internetu se zcela liSi od klasickych kampaoimosti pesného
zacileni a okamzitou Zmou vazbou.

- Cenanainternetu je mnohem variakijgi diky segmentaci produkpro
jednotlivé cilové skupiny affstuprgjsi slevam.

- Misto jako e-prostor pro setkadvani se zakaznikem jestgswirtualini a fyzicky

dochazi jen ke kontaktu s dopravcem.

Casto se tak 4P redukuje na 2P — propagaci cengiluRrsamotny ustupuje do
pozadi a misto prodeje se zcela vytraci.

Pouzivat internet jen k propagaci ceny znanoSidit sebe o zakazniky a zdkazniky
0 emocionalni zazitek. PouZzivat jej jen jako mistndeje znamena ztratit ty, které by
nabidka mohla zaujmout, aniz by museli okatitgovat koupi. Pokud firma na
webu ukazuje jen produkt, nechava nawmadnavatvniky stat ped zawvenymi dvémi.
A pouzivat jen internet k propagaci znamena mit@ufoceské populace, ktera s nim
negichazi dend do styku. PouZzivat strategii 4P na internetu zmanesadhrozstit
definice pojnti produkt — cena — propagace - misto a propojifyraicky s\t se sétem

virtualnim
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3.8 Zéakaznicka pomoc

Pro vyrobky prodavané po Internetu s€amji pouzivaji nasledujici Zisoby, jak

zakaznikim pomocitesit jejich problémy s vyrobkefB] :

» Souborytasto kladenych otazek ( FAQ )
» Podpora progednictvim diskusnich skupin / konferenci ( ihéasto )

» E — mailova poradna

NejefektivigjSim zpisobem, jak se vyhnout stale tymz ddtaz jsou souborgasto
kladenych otazek s odp&imi ( tyto soubory se oztiaji jako FAQ, podld-requently
Asked Questioh Na firemnich strankaat v internetovém obchodu, by s&im
sledovat tento postup navigace zakaznikags$eni jeho problému :

1. nasngrovat zakaznika do FAQ, aby n#jek zjistil, zda jeho otazka neni
jiz zodpowzena.

2. Pokud ne, nabidnout moznost zaslani e-mailu syefitym dotazem
Reseni zakaznického centra preshictvim Internetu je nejlewjsi z rékolika

duvodi. FAQsc¢ast zakaznik odfiltruji, a tak Sef Zivy personal, ktery by jinak musel

odpovidat na vSechny dotazy.
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» Nova konkurenceschopnost neni v tom, co firmgweh tovarnach vyraji, ale
v tom, co ke svému vyrobkkidaji formou baleni, sluzeb, reklamy, rad zakaizmik

financovani, dodacich podminek, skladovani a daigfci, které lidé oceuji.“ [2]

4 NAVRHY RESENI

Na zaklad vysledki pozorovani a na zakladysledki analyz jsem dospk zawru,
Ze internetovy obchod Parfémy — online.cz by vzéahed dobrému postaveni na
Internetu pateboval roz§it a zavést ( vedle cendvyhodnych vyrobk, které jiz
nabizi ) sluzby pro svoje zakazniky. Tyto sluzbgduw zadkaznikm poskytovat utity
komfort a pohodli nakupu.
S provozovatelem internetového obchodu jsem koowaltmozné navrhy roz&ni,
kterymi by nely byt hlavre :

» rozSieni sortimentu o dalSi okruh vyrabk

Y

mozny osobni odiy objednanych parféinv Brné
» oproti varian¢ osobniho odéru mozné&eseni pomoci kuryrniho rozvozu po
Brn¢ a okoli

» rozSieni obchodu o dalSi dajoveé sluzby pro zakazniky

Vzhledem k moznostem provozovatele se nebabyvat znénou grafického
vzhledu internetového obchodu, néltato varianta je finaim¢ nedostupna a v blizké
doke o této moznosti provozovatel ani neuvazuje.

Také velmi dobra optimalizace internetovéhohalalu a s tim souvisejici vyborné
postaveni na vyhledavigh, provozovatel nezvazuje zvySeni vydaga reklamu ani

dalSi mozné zviditebni.
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4.1 Osobni odk®r

- Osobni odbr by mel byt vzhledem k bydlisti provozovatele veste Brng,
nejlépe v jeho centréi blizkého okoli centra.

- Pozadované rozérny a pozadavky na kancéla

» |okalita : nejlépe Brno centrum nebo blizké okoli centegsta

= velikost: 10-12m?2

» piedpokladana cena najmu cena, kterou je schopen provozovatel platit )
: do 3500,-/ nisicné

4.1.1 Nabidky prostor k osobnimu odlEru

V tétocasti jsme vypracoval nabidky vyznamnych a prewmych realitnich
kanceldi, které nabizeji k prondjmu kanced&é prostory. Nabidkgthto vybranych
realitnich kanceld jsem na zaklatlpoZzadavl provozovatele zpracoval a dle pararaetr

vybral vhodné kancetéké prostory .

» RK Gaute (www.gaute.c2 :

- Kancel4 v blizkosti centra o velikosf0 nt ( RK neuvadi pesnou adresu, kde
se tento kancetaky prostor nachazi)

- Cenazam: 1850/ nf/ 12 mésiai + energie a sluzby ( RK neuvadi cenu za
sluzby )

- Provize : neplati se

- Cenazarok: 37.000K

- Cena za misi¢ni pronajem 3083- + sluzby ( odhad cca 1000,- )
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4.1.2

Real Spektrum( www.realspektrum.ck:

Kancel& na ulici Plotni ( blizk& ulice centragsta ) o velikostl5 nf

Cena za h: 1800 / Mi / 12 mésiai + energie a sluzby ( RK neuvadi cenu za
sluzby )

Provize : neuvadi

Cena zarok : 27.000K

Cena za msicni pronajem 2250,- + sluzby odhad cca 1000,-/&sicné )

Realitni kancel& STING ( www.rksting.c2 :

Kancel#& na ulici Masarykova (centrumasta ) o velikostil7 nf
Cena za m: 1950 / ii / 12 mésiai + energie a sluzby

Energie a sluzby : 500 /7 12 mésiol

Provize : neuvadi

Cena za rok : 33.1508( najem ) + 8500,- ( sluzby )

Cena za rsicni pronajem 2763- ( najem ) +708-( sluzby )
Celkem tedyastka :3471,-/ n&siéné

Zavér zkoumani nabidek realitnich kancel&i

Nabidka kancetd dle poZzadavk provozovatele internetového obchodu, se
pohybuje v cenovém rozsahu 3000 — 5000¢gitné ( v¢etrg sluzeb ) dle
velikosti kancel&skych prostor a také dle umist.

Cim dale od centra #sta je kanceiépoloZzena , cena za métvereni klesa a
firma tedy miiZze pronajmout kancel® \&tsi rozloze. V centru #sta cena,
kterou si provozovatel stanovil, odpovida kanisdému prostoru o velikosti
17 — 20m.

Tyto ceny a nabidky jsou také zavislé na aktu&hticice realitnich kancéla

Tyto nabidky se velmi rychle ¢ni a v nabidkach je mozné nalézt kaniské
prostory fiznych parameira také #iznych cenovych hladin
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4.2 Kuryrni rozvoz

Vedle varianty osobniho ogho ( pronajem kancetgkych prostor ), je mozné zaveést
zpisob dordeni objednaného zbozi pomoci kuryrni sluzby. Taryi sluzba by
pokryvala Brno a blizké okoli Brna. Z rozsahispbeni kuryrniho rozvozu Ize &gt
vyhodu oproti kancetdkému prostoru v centru Brna, ktery by slouzil klmsmu
odbkeru.

4.2.1 Navrh a srovnani sluzeb kuryrnich firem

» Firma Messenger City expresg nabidka navww.messenger.cz )
Tato firma poskytuje kuryrni sluzby a rozvozy ¥stechCR , tedy i v Brig
Z jejich nabidky jsem vybral variantu Standard :
- prevzeti a doréeni zasilky do 120 min., pick-up do 180 min., ddd#dle
dohody, garance bezp@sti zasilky).
- Cena této varianty dle rozmu zasilek :
» mala: 50 x 30 x5 cm, vdha do 5 kg — cena 63K 4 K& / km
Celkem tedy 73 K/ Km
» velka: 100 x 50 x 50 cm, vaha do 50 kg — cena @% K4 K& / km
Celkem tedy 9K Km

= Kuryr-doprava ( nabidka sluzeb na www.kuryr-doprava.wz.cz )

- Specializace na expresni dopravu pocBarokoli
- zasilky do rozmiru 100 x 50 x 50 cm
- zasilky do hmotnosti 50 Kg
- Cenysluzeb:
» mésto Brno a okoli cena 10K kilometr
- cena mySlena od mista naloZeni do mistadoriu
- dorweni zasilky stejny den jako vyzvednuti ( firmapecifikuje blize dobu

dorwieni )

44



> ZAavér:

Z nabidek obou firem Ize vyhodnotit tento fakt :

- Firma Messenger City Express je schopna zasilkucdard jejiho gevzeti do
120 minut k zdkaznikovi. Cena této sluzby je alecgad vysoka.

- Firma Kuryr doprava je schopna rozvést zasilkldm jednoho dne, coZirre
byt v pripact nutnosti velmi dlouh&a doba. Cena sluzeb této fifengle ve

srovnani s fedchozi nabidkou nizka a velntizniva.

4.2.2 Kuryrni rozvoz provozovatelem obchodu

- Z moznychteSeni, které mi stll pftimo provozovatel obchodu jsem také
zaznamenal, Ze je mozna varianta kuryrniho rozyoauozovat pimo
vlastnimi prostedky.

- Provozovatel vlastni vozidlo,které neni majetkermyi a s timto vozidlem by
bylo mozné kuryrni rozvoz provozovat.

- Naklady na tuto variantu bynily dle parameti vozidla ( tj. Skoda Felicie 1.3)
zhruba 5,90 — 6,00 Km. Tato cena je oproti nabidkam firem velmikdiz

- Musi se brat v Gvahtas, ktery by provozovatel musel téianosti osobg

vénovat.

4.3 RozSkeni sortimentu

Rozs&ieni sortimentu by mohlo byt pro internetovy obcliR@afémy-online.cz velmi
piinosnym krokem a také konkukgm vyhodou oproti ostatnim internetovym

obchodaim nabizejici pouze parfémy.

45



4.3.1 Anketa

Jako pomocny prasidek k navrhu roz&ni sortimentu pro internetovy obchod
Parfemy-online.cz jsem pouzil anketu. Tato ankgta bverejnéna @imo na
internetovych strankach obchodu, byla nasazenamdlD7 — 20.5.2007 na hlavni
straré¢ obchodu.

Anlketjist'ujici pirani zdkazniki

KTERY DALSI SORTIMENT BY JSTE P RIVITALI V TOMTO E-
SHOPU PRI NAKUPU PARFEMU 2

KOSMETIKA
= 7>/56%
DARKOVE PREDMETY

T 29/18%

HODINKY

= 19/12%

KNIHY

3 8/5%

DVD, CD

= 16/10%

Celkem hlasovalo: 164

Obrazek¢. 2 : Anketa

4.3.2 Vyhodnoceni ankety

-V anket hlasovalo za obdobi, kdy byla 2egéna, celkem 164 lidi

- Otazka znla : , Ktery dalSi sortiment by jste/fvitali v tomto e-shopuip
nakupu parfém ?

- Moznosti bylo pednastaveno celkem 5

- Hlas pro danou moznost se zaznamenal po kliknktizzdkem na vy
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Pro zjiS&ni prdni a pateb zakaznik, bylo zakaznikm v anke¢ nabidnuto 5 druhn
sortimentu. Jako sortiment roEhi bylo po zvazeni zakaziiik nabidnuto ke

hlasovani :

- kosmetika: pod timto pojmem je moZné nabizdbtou, ple’ovou nebo
vlasovou kosmetiku pro Zeny i muze

- darkové predméty : do této skupiny je mozné zahrnout klenoty, Spedkgbné
hratky apod.

- hodinky : ddmské a panské hodinky vice &rla

- DVD, CD : hudebni nogke a filmové nosie na formatech CD a DVD

- Knihy : popularni, natna, d¢tska, dokumentéarni beletrie a dalSi znamé knihy

4.3.3 Vysledek ankety

Hlasovani bylo zcela dobrovolné a nevazalo se zadipisobem k nakujom, které

zékaznici v dob ankety dinili. Vysledek ankety bylo toto gadi :

= Kosmetika— hlasovalo celkem 92 hkag 56% )

= Darkové gredn¥ty - hlasovalo celkem 29 hiag 18 % )
» Hodinky — hlasovalo celkem 19 hkag 12 % )

= DVD, CD- hlasovalo celkem 16 hkag 10 % )

= Knihy — hlasovalo celkem 8 hlag 5 % )

Celkem hlasovalo 164 hlag za obdobi 20 dni ) .

4.3.4 Sortiment kosmetika

- Z celkového p&tu 164 hlag se nejpijatelngjSi variantou rozgeni stala
kosmetika

- Na dalSich mistech seradily : darkové pednety , hodinky, DVD — Ca
nejmért lakavou byla varianta prodeff@dinek
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- Je tedy #ejmé, Ze zakaznici by radi kupovali, sgokes parfémy, sortiment
velmi blizky a ¥tSinou i velmi provazany.

- Vysledek hlasovani mohl byt ovlign anonymitou samotného hlasovani.
Vzhledem k faktu, Ze hlasujictgrlem vidli vysledky ankety a hlasovani
vétSiny , je mozné, Ze timto bylo jejich rozhodovéwilivnéno.

- Sortiment parfémy je navic velmi blizky pgakosmetice a provozovatel ma

zkuSenosti s prodejem tohoto druhu

4.4 Sluzby pro zakazniky

Ze SWOT analyzy, kterou jsem aplikoval na interagtobchod Parfémy-online.cz ,
vyplynulo rékolik moznych zlepSeni sluzeb, které bispely ke zgrijemreni nakug
zakaznikm .

Poskytovani dopikovych a kvalitnich sluzeb pro své zakazniky jeéadhly nastroj pro
budovani dobrého jména, ke spokojenosti zak#@zatiaké nize slouzit ke zvySeni
prodeje svych vyrohk

Mozné navrhy pro internetovy obchod Parfémy-ontine.

- Slevy @i odbéru nad uéitou ¢astku ( nafiklad uloZit minimalni hranici
objednavky 2000 K)

- osobni odbr versus kuryr — obvarianty se mohou gdat mezi dopikové
sluzby

- zavedeni odkazu na hlavni starbchodu do sekce FAQ c¢dsto kladené
otazky ) , pro rychlé zji8hi nefasgjSich dotas a potebnych informaci pro

zakazniky
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» rechnicky se da utlat mnoho ¥ci, ale jen ekonomickyatelné projekty se
dockaji uskuténeni “
Robert Noyce ( Intel )

5 OPTIMALIZACE NAVRZENEHO RESENi A EKONOMICKE
ZHODNOCENI

5.1 OptimalizacereSeni

Pti optimalizaci vySe uvedenych navrfsem musel vychazet gdhto skuténosti :
- internetovy obchod, a veSkafi@nosti s nim spojené, obsluhuji pouze dgoby
( provozovatel a jeho spaieik )
- finanéni moznosti provozovatele, ktery je schopen dérzmvestovat

maximalré 6000 K& mésicng

5.1.1 Vyhodnoceni navrhi

= Kuryrni sluzba prostiednictvim specializované firmy :

- Rozvoz zboZi po B#ha okoli by musel byt provozovan miniméla dny
v tydnu, kdy péet najetych kilomefr minimalrg 50 Km

-V ptipadt vyuziti firma Kuryr — doprava ( lew#si varianta z navih) by
néklady na tuto sluzbtinily za danych podminek minim&m®600 K mésicné

= Kuryrni sluzba poskytovana provozovatelem

- mozZno vyuzit automobil provozovatele

- naklady provozovatelefptéto variank by se pohybovaly v rozmezi 5000 —
6000 K& mesicné

- nutno brat v vahudas provozovatele, ktery by se mus&hevat samotnému

rozvozu
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RozS¥eni sortimentu

jako varianta pro roz&ni se jevi nejfijateln¢jSi kosmetika

tento sortiment ug@dnosiiuje i samotny provozovatel

odker nového sortimentu by se uskéeval pres stavajici dodavatele ( ElI Nino
parfum, Parfemland, Alito )

zékaznici obchodu maji tento obchod v psmtbmi jiZz jako prodejce
drogistického zbozi, tedy kosmetika bude v toniipaut zaplreni mezery
propagace nového sortimentu by byla pokryta peoly, které vydava
provozovatel nyni na propagaci parfém

samotna aplikace obchodu by nemusela byt nijakiimzina, stavajici aplikace

v tomto snéru neni nijak omezena

Pronajmuti kancelaiskych prostor pro osobni od@r

v cenoveé relaci, kterou by byl schopen provozovalait za ngsicni pronajem,
je mozné naléztipatelné prostory z nabidky realitnich kandela

pevna pracovni {i otviraci ) doba kanceté by nebyla stanovena, pouze po
domluw se zakazniky by kancé&lébsluhoval gktery ¢len firmy

vyhodou pronajmu kanceatoproti kuryrni sluzé, je fakt, Ze kancetamize

slouzit i pro vedeni spravu obchodu ( tedy nejesdbnimu odéru ).

Zavedeni dalSich sluZzeb pro zakazniky

na zaklad analyzy obchodu se jevfijatelné zavedeni sekce FAQs pro
zakazniky

v této sekci budou odpegi na vSechnyilezité dotazy a také na dotazy, které
se od zakaznikdostavaji n&jastji

tato sekce uS#tcas provozovatele, ktery musel odpovidat na opaksgic
dotazy od zakaznik

na druhé strahzakaznik nebude muset nikde informace siddgdat nebo si o
n¢ psat

na zavedeni této sekce nejsourpoa Zadné naklady, zavedenaZe byt gimo
spole&nikem provozovatele, ktery se stara o technickézaalsti a spravu
obchodu
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- dalSim velmi atraktivnim nastrojem k navySeni obfacek by mohl slouzit
mensi darek, ktery by zakaznik ziskélgbjednavce wité ceny ( nafiklad i
objednani nad 2000&K)

» Ztéchto poznatki vyhovuje nejlépe poZzadavim provozovatele :

- pronajmuti kancelare v centru Brna

- rozSiteni sortimentu o dalSi okruh kosmetického zbozi

5.2 Ekonomické zhodnoceni

» Naklady na rozSieni sortimentu

- vyhodou roz&eni je, Ze aplikace, kterou provozovatel viastremusi byt nijak
technicky roz&ovana, stavajici aplikace je v tomto&gmvicemés neomezena

- nakladem tétginnosti by bylo zavedeni ( tzv. , naliti “) novyghodukfi do
stavajici aplikace

- provozovatel zada toto naliti externimu pracovnidwigada ), pro rychlejsi

zavedeni

- spolenik provozovatele zajisti roZénhi obchodu po technické strance, coz
uSeti prostedky v gipact zadani externi fir

- pri naliti zpatatku minimal 500 poloZek zboiiini cena za jednu polozku 10
K¢e

- cena celkem : 5000 K

Vyhodou roz&ieni o dalSi sortiment je santepm€é moznost zvysit navdtnost
obchodu a tim i potenci&jeho obrat.. V fipad kosmetiky se také da haiioo
mensim riziku, neltbsam provozovatel ma v tomto oboru jiz ané zkuSenosti a
také cely internetovy obchod je veden v duchu grattegistického a kosmetického

zbozi.
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Naklady na propagaci nového sortimentu se ugkilteprostedk stavajicich, které
provozovatel vynaklada na parfémy a nijak tyto adglnemusi v blizké déb
zvySovat. Obchod setme spolehnout na své velmi dobré postaveni v ramci

éeského Internetu.

» Naklady na zfizeni osobniho odbru

- mésicni naklady na pronajem a celkovy chod kani@elacentru Brna se bude
pohybovat dle velikosti a polohy, kterou provoz@atybere

- pro provozovatele obchodu bude tento nakiadigtavovatastku v rozmezi
4000 — 5000 K ( véetné sluzeb )mésicné

- stavajici sidlo firmy ma provozovatel v ngiitydlis€, tedy velkou vyhodou
kancelde, jak jsem jiz vySe uved|, bude i moZnost zde @rata vést veSkerou
administrativu obchodu

- v blizké dols provozovatel (i fi rozSteni o kosmetiku ) nemustgmyslet o
pronajmu ¥tSich prostoti sklad, kanceté&mize poslouzit i v fipact

nakoupeni skladového zbozi
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6 ZAVER

Cilem této bakatéké prace bylo, na zakkadnalyzy firmy a po prostudovani
nejnowjSich teoretickych poznaikz literatury a internetovych odborny&asopisi,
zhodnotit sotasny stav a navrhnout mozné réesi internetového obchodu, ktery
firma provozuje. V ramci roz&ni firmy jsem navrhl moZzny sortiment , ktery biyrfé
piinesl potencionalni navyseni obratu a zaihdwe toto roz&eni neznamenoalo pro
firmu velké p@ateeni vydaje. Také jsem v praieSil rozhodovani firmy o zalozeni
kancelde ¢i kuryrni sluzby.

Prvni¢ast prace fedstavuje zhodnoceni s@msného stavu firmy, jejitpdstaveni a
celkovy obraz firmy, ktera provozuje internetovychbd s parfémy. V analyze stavu
jsem hodnaotil firmu po ekonomické strance, daledrfozenim stavu SWOT analyzou.
V neposlednfadé podrobny popis internetového obchodu samotnétejeho
konkurence.

Ve druh&désti se zabyvam v praci teoretickymi poznatkyerditury a odbornych
publikaci jak tis&¢nych, tak i internetovych. Pokusil jsem se vymefktronickeé
obchodovani jako takové a poté jsem se&dma online nakupy eské republice.

Hlavnicasti bakaléské prace je samotny navrh moznyegeni, na zakla&d/Sech
analyz, které jsem na obchod aplikoval a na z&ktednatki, ke kterym jsem dosh
V Gvahu jsem musel ihned oddaku brat moznosti provozovatele obchodu ( firnay )
na zaklad pribézné komunikace s provozovatelem, také jefemlptavy. Na zaklad
této nasi spoluprace a vesSkerych pozinatkji prace jsem navrhl optimalréSeni pro
firmu a pro jeji @isobeni v blizké budoucnosti. Navrhekrozsiit sortiment o dalsi
produkty a to kosmetickériRéto pilezitosti také zavést mozny osobni &db Brre
pronajmutim kancet&kych prostor.

Poslednéast prace je zathena na ekonomické zhodnoceni provedenych &vrh
piijmuti cile s tim, Ze je ekonomicky dostupny. Nayrke kterym jsem doSel jsou
nejen ekonomicky dosazitelné, alecsiji se i se zagry firmy.

Souwasny stav konkurence je velmi rozmanity a kazdyholdcse snazi ziskat co
nejwtsi podil zdkaznik Jakmile je tento zdkaznich ,chycen®, je velmiekité ho
nejen udrzet, ale takéimét k dalSimu nakupu.
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Elektronické obchodovani nejerCR roste rapidnim tempem, coz je velmi pozitivni
signdl pro firmy, které provozuji ( nebo provozoeghgji ). Tento zvyk ( nakupovani
v teple domova ) rize firmé v budoucnu pinést znané zisky. Roz$enim sortimentu
firma jen nabidne svym zéakaziik dalSi moznost , jak usgtsvij ¢as lEhanim po

supermarketech a hypermarketech.
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Rejstirik

= Marketing- proces planovani, vyti&ni ceny, propagace, distribuce a prodeje
produktu.

» Internet - celosw¥tova st sloZzena z mensSich siti a podsiti.

» E-marketing - vyuzivani marketingovych nastéoy oblasti internetu.

= Webhosting- prostor pro internetové stranky

» Doména- elektronickd adresa ve tvaru neco.cz, slouzbkqrovani www

stranek.
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