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Omnichannel a implementace jeho prvki do

e-commerce platformy

Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva velmi aktualnim tématem omnichannel marketing, ktery je
povazovan za budoucnost v oblasti e-commerce a retailu obecné. Téma se zaméfuje na
vysvétleni silnych a slabych stranek této strategie a uvadi praktické ptiklady jejitho vyuziti
v praxi. Cilem price je nejen pfiblizit pojem omnichannel v obecné roving, ale také na
zakladé¢ pozorovani a osobnich rozhovorli s expertem Vv oboru vycislit naklady spojené
s implementaci omnichannel prvkl do e-commerce platformy Magento, kterd je povazovana

za jednu z nejlepsich na svéte.

Kli¢ova slova: Marketing, Omnichannel, E-commerce, Nové Technologie, Kamenny

obchod, Retail, Marketingovd komunikace, Magento



E-commerce platform omnichannel modules

implementation

Abstract

Omnichannel marketing is an approach considered to be the future of e-commerce.
It is a broadly discussed topic by on-line retailers and therefore a subject of this bachelor
thesis. The thesis focuses on explaining strengths and weaknesses of the approach
and illustrates the possible cases of use in practice. The thesis is aiming not only to explain
the theory of omnichannel marketing but also to introduce the actual example and cost
of implementation of omnichannel features into the Magento Commerce platform which is
considered to be an industry leader amongst e-commerce platforms.

Keywords: Marketing, Omnichannel, E-commerce, New Technology, Brick and Mortar,

Retail, Marketing communication, Magento
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1 Uvod

Kazdy marketér, prodejce zijici svym povolanim neustdle vymysli nové moznosti,
feSeni a pfilezitosti, jak v dnesni dobé plné reklamnich smrsti zaujmout svého klienta. Mnohé
nové¢ technologie, at’ uz mobilni telefony, tablety ¢i jiné multimedialni zafizeni marketérim
davaji moznost ovlivnit chovani nejen velmi pocetnych segmentii, ale i samotnych jedinci.

Kdyz se vratime do minulosti a uvédomime si, jak se prodej pies internet neboli
e-commerce ménil, dojde nam, ze pokrok v této oblasti Sel velkym tempem. Podivame-li se na
statistiky ohledné¢ nakupovani skrze mobilni zafizeni, dozvime se, ze z celkovych prodeju
v USA se v roce 2017 uskutecnilo 34 % pies mobilni zafizeni. (Statista, 2018) Multichannel
ziejm¢e opravdu dobte funguje.

Pokud né&jaky marketér ¢eka revoluci v podobé nového kanalu piivadéjiciho tisice
zakaznikl do jeho obchodu, tak je mozné, ze bude ¢ekat jesté¢ hodné dlouho. V soucasné dobé
se ale rozmaha novy trend, nikoli novy komunikaéni kandl. Marketéti si zacali uvédomovat,
ze multichannel pokryl téméf vSechny znamé moznosti komunikace se zakaznikem, ale je
potieba jit o krok dal. Tak vznikl tzv. omnichannel. Omnichannel je zatim vétSinou lidi bran
pouze jako “buzzword” neboli néco, o ¢em se zatim jen mluvi, ale jen velmi malo marketéra
vi, jak tuto strategii implementovat a vyuzit jeji prednosti. Aplikuje ji po celém svété
minimum prodejct, a proto je zde stale moznost urcité inovace.

Omnichannel fika: ,Nezaméfujte se na komunikacni kandly jednotlivé, ale vytvoite
z nich jednotnou sit, ktera vaseho zakaznika kvalitné oslovi naprosto jednotnym, kvalitnim
vystupovanim.

V ramci této bakalaifské prace bude predstaven pojem multichannel a omnichannel na
zakladni Grovni. Budou uvedeny konkrétni online marketingové nastroje, které budou téz
pouzity v praktické ¢asti prace. V té bude vymodelovana idealni e-commerce platforma
s moduly podporujicimi omnichannel strategii. Soucasti praktické ¢asti je také vycisleni

nakladli vynaloZenych na implementaci a provoz jednotlivych moduli.
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1.1 Cil prace a metodika

1.1.1 Cil prace:

Cilem této prace je predstavit pojem omnichannel, ukazat jeho silné a slabé stranky,
a navrhnout e-shop tak, aby co nejvice vyuzival principy omnichannelu. Dal§im cilem je

vycislit naklady spojené s implementaci prvkia do platformy.
1.1.2 Metodika:

Zakladni metodou feSeni problému je metoda analyzy a syntézy. Ke zpracovani prace
budou vyuzita primarni a sekundarni data. Primarni data budou ziskana technikou pozorovani
a ziskavani statistickych dat z jiz funkénich e-shopt. Vysledky budou vyhodnoceny pomoci
matematicko-statistickych metod. Poté budou =ziskana data zapracovana do tvorby
e-commerce platformy tak, aby platforma obsahovala opravdu vSechny zakladni funkce, které

podporuji omnichannel platformu.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Uvod do marketingu

Jiz od pocatku spolecnosti lidé vnimali své potieby a tuzby, ze kterych vzesly jejich
pozadavky. Cim vice piibyvalo pozadavkd, jednotlivei nebyli schopni si vie, co pozadovali,
obstarat sami a tim v prib¢hu ¢asu vznikla d€lba prace, rozsifila se vyroba produktt a jejich
prodej.

Pred rozvojem Zeleznice na zacatku 19. stoleti, diky némuz se zlepsila dostupnost zbozi,
a predevsim Cerstvych surovin, se vyrobce nemusel tolik zajimat o odbyt svych produkti,
které se v dusledku nulové konkurence v oblasti prodaly vzdy vsechny. Absence konkurence
pfivadéla producenty k tomu, Ze dbali pfedev§im na kvantitu, nikoli vSak na diferenciaci
produktu, jak to zndme dnes. Technologicky posun spole¢nosti a zlepSeni efektivity procest
vyroby a prodeje napomohl snizovani nakladul, stale intenzivnéjSimu synergickému efektu
a v neposledni fad¢ zvySeni ziskl, coz ptivadélo do odvétvi dalsi vyrobece vstupujici do
konkurenéniho boje. To znamenalo zlepseni kvality vyrobki a jejich diferenciaci. (Stisek,
a dalsi, 2013)

Spojeni vSech vySe uvedenych faktori vyznamné ovlivnilo trh, nabidka pfevySovala
poptavku a stfedem zajmu vyrobctu Se stalo minéni zakaznika o daném produktu, ¢imz se
nepochybné dé také charakterizovat i soucasny trh statkl a sluzeb.

Vychozim bodem pro soucasny marketing jsou tedy potieby a pozadavky
potenciondlniho zajemce o dany produkt. Lidské potieby, ovliviiované piedevSim
spolecenskymi institucemi, kterymi jsou cirkve, Skoly, rodiny a napt. obchodni spole¢nosti,
jsou lidmi vnimany jako urcité problémy, které je nutno vyfesit. Jeden ze z4jmu marketingu je
presvédcit zékaznika o tom, Ze pravé onen produkt je feSenim jeho problému. Lze fici, Ze se
tedy neprodavaji produkty, nybrz feSeni soucasného problému spotiebitele. Jednim
komunikace se zakaznikem, kterd ma za cil presvédcit jej o tom, Ze prave toto feSeni je pro
né&j nejlepsi. (Stisek, a dalsi, 2013)

Vyrobce, firma, ktera své sily napind k zakaznikovi, nesmi zapomenout takeé
na podnikatelsky zdmér, zisk. Tato mySlenka se nazyva Marketingovou koncepci. Principem
je tedy uspokojit ob¢& strany - zakaznika vyfeSenim jeho problému a firmu naslednym

ziskanim finan¢nich prostfedkl pro dal$i podnikani.
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2.1.1 Shrnuti

SouCasny marketing lze definovat mnoha riznymi zplisoby. Vefejnosti je pojem
marketing vniman jako reklama nebo zplsob prodeje. Tato disciplina zastituje mnoho dil¢ich
procest a Cinnosti, které jiz ddvno nemaji za cil pouze presvédcit a prodat produkt, nybrz se
se snazi dlouhodobé uspokojovat potfeby svych zakaznikt. Lze fici, ze hlavnim cilem
marketingu je tedy definovat cilovou skupinu nebo skupiny zakaznikii, nabidnout jim
produkt, o ktery by mohly mit zajem, ve spravnou chvili na spravném misté za ptijatelnou
cenu jak pro zakaznika, tak pro prodejce. Pride a Ferrell ve své knize vysvétluji pojem
marketing jako: ,,Proces tvofeni, distribuce, propagace a ocenovani zbozi, sluzeb a myslenek
s cilem vytvofit kvalitni vzajemné vztahy se zakazniky v dynamickém prostiedi“. (M. Pride,
2006) Z toho vyplyva, ze je ve vétsiné piipadli podstatné navazat dlouhodobé dobry vztah
mezi zdkaznikem a prodejcem, ze kterého, jak pojem ,,marketingova koncepce™ vysvétluje,
profituji ob¢ strany.

V nésledujicich kapitolach se prace jiz zakladnim tezim a mySlenkdm marketingu blize
nevyjadiuje. Pro bliz§i porozuméni autor této prace doporucuje prace autort odborné

literatury, jakymi jsou napi. Kotler, a dalsi, 2004; M. Pride, 2006

2.2 Online marketing

Pro pochopeni nasledujicich kapitol o multichannel a omnichannel marketingu je
nutno znat zdkladni informace o marketingu na internetu. Proto je v této kapitole vysvétlen
tento pojem ditkladnéji.

Pojme-li se internet jako Siroka sit’ propojujici az 4211 miliont uzivatelt, lze jej také
chépat také jako velky zakaznicky potencidl, se kterym by mél pocitat a pracovat kazdy, kdo
se chce prosadit v jakémkoliv byznysu.

V modernim svéte se stal internet novym komunikaénim kanalem, ve kterém se nelze
tradiénimi prodejnimi metodami pfili§ prosadit. Pracovni metody, které se s piichodem
internetu zménily, maji vliv 1 na ostatni oblasti, a tim také ve spole¢nostech vznik4 nutnost
vytvareni marketingovych aktivit v ramci internetu. (Eren, 2009)

Vysledek rustu popularity internetu, “elektronicka komunita”, se razem objevil
a marketéfi, zkouSejici zauymout zdkazniky rychlou a efektivni cestou pfimého marketingu,

zjistili, ze zaroven velmi snizuji ndklady a Cas investovany do jednotlivych potencialnich
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zakaznikl. Tato zkuSenost taktéz d¢la internet velmi funkénim a pfinosnym komunikaénim
a prodejnim kandlem takika pro vSechna podnikatelskd odvétvi. Petr Stuchlik vnima ve své
knize Marketing na internetu takto: ,Marketing na internetu je aplikace internetu
a pribuznych digitalnich technologii za ucelem dosazeni marketingovych cili.” (Stuchlik
& Dvoracek, 2000) Spolecnosti se na internetu snazi prosadit a upoutat pozornost svych

zakazniku mnoha metodami a strategiemi, které jsou popsany v pribéhu této prace.
2.3 Multichannel marketing

Studie Microsoftu prokazala, ze se pozornost Clovéka v prabehu desetileti snizila
z 12 sekund na pouhych 8 v disledku rostouci externi stimulace, digitalizace a pouZzivani
chytrych zafizeni, jakymi jsou mobilni telefony aj. Na druhé strané tato studie také zjistila, ze
schopnost multitaskingu lidi prudce vzrostla. (Borreli, a dalsi, 2015) V navaznosti na tyto
fakta se nelze divit rostoucimu zajmu obchodnikii a marketérti pouzivat tzv. vicekanalové
marketingové strategie neboli multichannel strategie, které jsou pro dnes$ni rychlé zmény
zakaznického chovani vice nez vhodné.

Princip multichannel marketingu spociva v moznostech, které spole¢nost piinasi
zakazniklim. Dava jim moznost rozhodnuti, jakym zptisobem mohou danou firmu vyhledat,
nakoupit u ni nebo s ni komunikovat. Jak uz vyplyva z definic novodobého marketingu,
spole¢nosti uz mnoho let nedohlizeji pouze na kvantitu prodané¢ho zbozi, ale pfedevS§im na
uspeésnou a dobie vedenou komunikaci se svymi zdkazniky s cilem navéazat dlouhodobou
spolupraci. Jednou z nejvyznamngjSich myslenek multichannel marketingu je pfiblizeni se
zakaznikovi skrze vice komunikacnich a prodejnich kanald, zlepSovat tak vztah se
zakaznikem a jeho pohodli v rdmci komunikace se spolecnosti. Ve svété e-commerce se toto
pohodli vztahuje také na cely proces nakupu zakaznika, protoze ¢im vice spolecnost
zptistupni informace a zjednodusi celou komunikaci prostfednictvim vice kanald, tim vice
zvySuje pravdépodobnost navratu spokojenych zdkaznikli do obchodu a jejich naslednych
nakupu. (Richt, 2015)

Zakaznické sluzby, které se daly do nedavna definovat jako face-to-face ziskdvani
a zpracovavani informaci od zakaznika, nelze podceniovat a v e-commerce odvétvi obzvlast'.
Vysoka vaha komunikace se zdkazniky se projevuje i v online obchodovani, kde na stejné
urovni vedle produktu a sluzeb leZi také spokojenost a jiz zminénd vérnost zakaznikd.

Diky multichannel marketingu maji spole¢nosti moznost oslovit a ziskat mnoho

zékaznikli skrze nékolik druht komunikace bez jakéhokoli vyznamného nebo cileného
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nacasovani. Toto pfinasi spole¢nostem nové moznosti, jak zjistit, které kanaly jejich zakaznici
preferuji a v nejlepSim ptipad¢ nabidnout kvalitni zkuSenost skrze vSechny kandly, které

spole¢nost vyuziva. (Richt, 2015)
2.3.1 Tvorba multichannel strategie

Ostatn¢ jako kazda marketingova strategie, tak 1 multichannel se koncentruje na
nalézani komunikac¢nich kanali vhodnych pro interakci se zakaznikem. AvsSak v ramci
multichannel strategie se marketéfi soustiedi na kombinaci téch kanali, které jsou uzivatelsky
nejvhodnéjsi, ptivadi nové zakazniky, a predev§im snizuji vynalozené naklady. To znamena,
ze se nemusi vzdy jednat o vSechny dostupné komunikacni a prodejni kandly, ale jen o ty,
které spolecnost uzna za nejvhodnéjsi pro osloveni cilové skupiny. Pro udrzeni dlouhodobého
kontaktu je dilezitd peclivé ptfizplisobena marketingova kampan dané cilové skupiné, ktera
udrzi krok se soucasnou urovni informacnich, telekomunikacnich technologii. Co jsou tedy
zakladni kameny pro uspésnou a efektivni multichannel strategii?

Znat svého zakaznika je pro kazdou kampan zaklad a multichannel neni vyjimkou.
Znamost a definovani cilové skupiny ukéze, jaké komunikacni kandly jsou ty nejvhodnéjsi,
skrze které firma naplni své marketingové cile, at’ uz zvySeni prodeje, nebo posileni brandu
spolecnosti. (Richt, 2015) Toto zahrnuje znalost, jak rizné demografické faktory (tj. vék,
pohlavi, Zivotni styl) ovliviluji poptdvku a chovani spotiebitelli. Velkou roli hraje také
schopnost ziskavani a shromazd’ovani zdkaznickych dat prostfednictvim konkrétnich
medialnich kanalt. Jesté vétsi vyznam a Géinek prokazuje schopnost vyuzivat zpétné tato data
pres medidlni kandly, jakymi jsou napf. socialni sit€¢ aj. To vSe jsou nejpodstatnéjsi Casti
kazdé multichannel marketingové strategie.

Z druhého uhlu pohledu je také velmi dilezité znat a porozumét rozdilnostem
jednotlivych kanald. Je potfeba kazdy z nich umét vyuzit presné tak, jak si cile spole¢nosti
vyzaduji. (Richt, 2015) Naptiklad Facebook je skvély prosttedek pro zaujeti zdkaznikl
prostfednictvim obrazk, textu, nabidek, hlasovani nebo tomboly. Zvolend forma komunikace
bude v tomto piipadé¢ také pravdépodobné odlisSnd od jinych, vice formalnich, moznosti
komunikace. K socialnim sitim a jednotlivym moznostem osloveni klienta se autor vyjadiuje
v ramci této prace pozdéji.

Hlavnim tématem spole€nosti je tedy vybér spravnych kandll, ale jest¢ dulezitéjsi je
koncentrace na vytvofeni konzistentniho a jednotného pohledu na spole¢nost skrze vSechny

vyuzité kanaly. (Richt, 2015) Spole¢nost by méla byt inovativni a vynalézava. Je vSak potieba
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drzet hranici mezi ptiliSnou kreativitou a udrzeni si dobrého jména spolecnosti. Pokud chce
firma prorazit se svym jménem mezi obrovskym mnozstvim reklam, obrazki a informaci,
musi ukazat svlij ptibeh. Pribéhy zistavaji v lidském podvédomi déle. Marketingovy expert
Gil Klein zdaraznuje, ze spoleCnost také potfebuje najit spravné marketingové partnery a
soustfedit se na vytvoreni jednotné platformy namisto kombinovani mnoha. Toto zajisti
zvladnutelny a dlouhodobé udrzitelny hladky pribéh Siteni informaci skrze vice kanald,

redukuje néklady a sbird potfebna data pro dalsi zacileni. (Klein, 2014)

2.4 Multichannel prodej

S vSeobjimajicim pojmem multichannel marketing se tzce poji také, Ize fici podiadné
téma, a to multichannel retail neboli prodej skrze vice kanalt.

Prodejni prostiedi se méni pfichodem multichannel operaci navrzenych pro poskytnuti
velkého spektra ndkupnich moznosti, ze kterych si zdkaznik muize vybrat. Ukazalo se, Ze
budoucnost retailu neni jen v kamennych obchodech, internetovém prodeji nebo katalozich,
ale je to synergie multichannel retailu. Zakaznici pouzivaji pii nakupovani napi. katalog,
webovou stranku a kamenny obchod soucasné. Proces prodeje mize byt v rdmci kampané
nekdy i1 velmi zdlouhavy v ndvaznosti na nakupni chovéni zdkaznika. (Dermi, a dalsi, 2016)

V  ramci multichannel strategie se prodejce snazi o navySeni Kkonverzi.
V e-commerce je konverzi predev§im nakup. Zéikaznici nakupujici vicekanalové utrati

prumérné o 30 % vice penéz nez zakaznici oslovovani pouze jednim kanalem. (Klein, 2014)
2.4.1 Prodejni kanaly

Pti tvorbé strategie si mohou prodejci vybrat z nékolika odlisnych prodejnich kanala.
Cilem je nalezeni optimalniho pro danou spolecnost a jeji cilovou skupinu. Tyto kanaly
zahrnuji kamenné obchody, online kanaly, mobilni kandaly, katalogy aj. V této kapitole jsou
popsany ty nejdilezitéjsi a nejpouzivanéjsi, které jsou pouzity také v praktické casti této

prace.

2.4.1.1 Kamenny obchod

Tento kandl umoziiuje prodejcim docilit blizStho kontaktu se zakazniky
a zprostfedkovat okamzity odbér zbozi, na ktery, na rozdil od jinych kanalli, nemusi zakaznik

Cekat. (Agatz, a dalsi, 2006) Prostfednictvim kamenného obchodu maji prodejci také moznost
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zvysit kvalitu sluzeb a personalizaci prodeje pomoci tzv. in-store komunikace, kterou si Ize
predstavit jako soubor faktor, ovlivilyjicich nakupni rozhodovani zakaznika pifimo
v prodejné, napt. cedulky se slevami, pfijemné chovani personalu, spravna logistika,
rozmisténi produktii atp. Neodmyslitelnou vyhodou tohoto kandlu je také zprostiedkovani
detailniho seznameni se s produktem. Ten si mutze zakaznik osahat, vyzkouSet, pfipadné
ochutnat a o€ichat pted samotnym zakoupenim. (Gorsch, 2000; Rigby, 2011; Webb, 2002).

Dalsi vyhodou kamenného obchodu je moznost vraceni nevyhovujiciho zbozi
a okamzitd pomoc s opravou nebo s vybérem jiného produktu. (Rigby, 2011). Bonusem je
také moznost uSetfit za balné a dopravné. Zakaznik si muZze objednat zbozi na e-shopu
a vyzvednout si ho na osobn¢ na prodejné. (Rigby, 2011)

Nelze opomenout také fakt, Ze se na trhu obchoduje i s produkty, které neni mozné
kvalitn¢ distribuovat pies e-shop, nebo jiny zptisob online obchodovani. Je tieba pocitat i se
zakazniky, ktefi nedisponuji znalostmi nakupovani online, a vice jim vyhovuje provést
transakci v kamennych obchodech. Tam mohou platit hotové bez nutnosti platebnich karet

a potencialniho transak¢niho rizika. (Rigby, 2011; Webb, 2002).

2.4.1.2 Online kanal

Online prodejem neboli e-commerce v ramci e-shopu a jinych nastroji, jako napf.
socialnich siti, prodejci nabizeji moznost nakupovat 24 hodin dennég, 7 dni v tydnu, z pohodli
domova. Velkou vyhodou je vétSinou mnohem vétsi vybér nez v kamenném obchodé, ktery je
limitovan fyzickym prostorem. (Rigby, 2011; Agatz, a dalsi, 2006). Digitalni kanal také
snizuje zékaznikovy ndaklady pifi vyhleddvani zboZi. Na e-shopu mohou byt dostupné
informace o produktech, doporuceni od jinych uzivatelli a recenze. Rychlé a jednoduché
porovnavani produktli z hlediska kvality a ceny je také jednou z velkych vyhod, stejné jako
jednoduché placeni kartou, nebo pfevodem penéz na ucet. (Rigby, 2011; Agatz, a dalsi, 2006).
Pro Casové vytiZzené zakazniky jsou toto vSechno velmi hodnotné faktory online kanélu, které
mu usetii ¢as a usnadni nakupni proces. (Grewal, a dalsi, 2004)

Navzdory vSem benefitim néktefi prodejci nechtéji tento kanal vyuZivat z divodu
snizené¢ kvality komunikace se zdkaznikem. (Grewal, a dals§i, 2004) Naptiklad firma
Steilmann se na ¢eském trhu prezentuje jako firma, ktera si zaklada na osobnim pfistupu ke
svym klientim, a i kdyZz obchoduje s typem produktu, jaky je na internetu bézné
obchodovany, nemé zdjem o roz$ifeni svého digitalniho portfolia prodejnich néstroji praveé

z dtvodu strachu o udrzeni kvality komunikace. OvSem néktefi maloobchodnici se rozhodli
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provozovat prodejni ¢innost pouze pies tento kandl. VétSina zacinajicich firem kvili niz§im
nakladiim na propagaci pomoci internetu a digitalnich technologii voli pouze prodej online.
(McCormick et al., 2014). Prodejci, kteti prodavaji stejny sortiment jako konkurence, mizou

oslovit zdkaznika hlavné ptijatelnéjsi cenou. (Grewal, a dalsi, 2004)

2.4.1.3 Mobilni kanal

Schopni prodejci jiz rozpoznali, Zze online kanal nestac¢i pro pokryti vSech cilovych
skupin zékazniki, ktefi v soucasnosti poptavaji vétsi pohodli a dostupnost. Tento fakt dava
prostor pro mobilni telefony jako samostatny prodejni kanal. Technologie a obchodnici se
pro jednoduchou navigaci zakaznikti na mobilnich zafizenich. (Rigby, 2011) Tento design se
vyznacuje vEétSimi ikonami, které maji kolem sebe dost mista, aby se na n¢ dalo pohodIné
kliknout a obsahem pfizplisobenym tak, Zze je Citelny na vSech velikostech obrazovek

mobilnich zafizeni, bez nutnosti priblizeni.

2.4.1.4 Katalog

Starsi prodejni kanal je také katalog, z jehoz nabidky si pomoci emailu nebo telefonu
mohou zdkaznici zbozi objednat. Toto je cesta prodejci, kterou Ize rozsitit cilovou skupinu
zakazniki, jez dosud nejsou uzivateli internetu. Dal§i vyhodou katalogu je tiSténd verze
obrazkli. Tento zplsob prezentace nabizi zakazniklim odliSnou zkuSenost nakupovani, nez
maji na internetu. (Hansell, 2002) Katalog na rozdil od internetu a mobilnich telefond
zajiSt'uje jistou anonymitu zdkaznika béhem procesu nakupu. Nejvétsim problémem tohoto
kanalu jsou vysoké néklady na tisk a distribuci katalogt. Postupem ¢asu zac¢ina byt katalog jiz

povazovan za zastaraly zplisob osloveni potencidlnich zdkaznikd.
2.4.2 Slabé stranky multichannel strategie

Multichannel strategie jsou v soucasnosti nezbytné, avSak pfinaSeji se svymi
vyhodami 1 potencidlni problémy. VSechny moznosti, které nabizeji, mohou byt pro mnoho
marketéri frustrujici a udrZovani konzistentnosti a kvality komunikace skrze vSechny
vyuzivané kandly velmi naro¢né. DalSi problémy mohou nastat napiiklad pfi cileni, sbéru
kvalitnich dat nebo nedostatecném managementu procest. Nové technologie se stavaji velmi
nakladnymi, spole¢nosti potifebuji dostate¢ny kapital, pro kvalitni multichannel strategii.

Dal§im problémem muze byt osloveni potencidlnich klientli ve spravny €as na spravném
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misté. Spolecnost musi brat v uvahu vSechny faktory, kterymi jsou naptiklad preference
zakaznikl, demografie a nakupni chovéni, aby zvysila pravdépodobnost, ze zaplacena
reklama pfinese oCekavané vysledky a bude mit vliv na cilovou skupinu (Dermi, a dalsi,
2016)

Data a informace v soucasnosti hybou svétem. Spatny sbér nebo nedostateéné
know-how, jak ziskana data interpretovat a vyuzit, mize byt kamen irazu mnoha obchodu.
Centralizace a aktualnost jsou velmi podstatné a neopomenutelné faktory ovliviujici nasledné
vysledky kampani, které na téchto informacich stavi. DalSim problémem s daty se mlize stat
integrace a méfitelnost. Jak zjistit, ktery kandl inspiruje zédkaznika ke koupi vice nez jiny?
Nebo kolik sdileni a ,,to se mi libi* na socialnich sitich vede k realné navstévnosti zakaznikt

a zisktim spolecnosti? (Dermi, a dalsi, 2016)
2.4.3 Vybrané online marketingové nastroje

V této kapitole jsou ptiblizeny vybrané nastroje vyuzivané v online marketingu, které
se objevuji i v nasledujici praktické ¢asti v ramci optimalizace e-commerce platformy pro

omnichannel strategie.

2.4.3.1 Socialni sité

Pokud se blize podivame na slovni spojeni ,,socidlni sité, tak slovo socialni v tomto
duchu znamena interakci ¢loveéka s ostatnimi lidmi sdilenim a pfijimanim informaci. Slovo
,Sit*“ s1 miizeme v tomto piipad¢ vylozit jako nastroj komunikace, neustalé provazani lidi
skrze internetové sluzby. Mimo jiné socidlni sit€ mohou byt definovdny jako aplikace
a webové stranky, které umoznuji uzivateliim tvorbu a sdileni obsahu, informaci. Klasické
socialni sit¢ a aplikace pfichdzeji s pojmy jako uzivatelsky Ucet a profil, novinky
a upozornéni, skupiny, fanousci a také tzv. postovani ptispévki, komentovani aj. Aktivitami,
které 1ze provadét na socidlnich sitich, dokazi uzivatelé internetu travit priméme 135 minut
denn¢. (Statista, 2018)

Socidlni sit€¢ maji také funkci distribu¢niho kanalu, ktery méa obrovsky vliv na
kazdodenni Zivot lidi, ekonomiku a kulturu. Diky celosvétové globalizaci se socidlni sité
rozmohly do vSech oblasti lidského Zivota po celém svété — prace, volny cas, konicky
a socidlni zivot. V roce 2017 pouZziva socialni sit¢ 2,46 miliardy uzivatelil internetu. Podstatou
socidlnich siti a divodu, pro¢ na nich lidé travi tolik ¢asu, je moZnost sdileni jejich népada,
pociti a védomosti se stejné smyslejicimi lidmi vSude po svété. (Kolektiv, 2014)
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V kontextu marketingu a svétového byznysu socidlni sit¢ znamenaji néco, ¢im kvalitni
marketingové tymy museji disponovat. Jak jiz bylo feceno v pfedchozich tématech, marketing
se upina tam, kde je jeho zdkaznik a tim je v dobé upadajici offline reklamy jednoznacné
online kandl. Propojenim firem a zdkaznika skrze socidlni sit¢ se marketérim otevira prostor
pro zviditelnéni jejich produktd, jejich znacky a nepochybné také pro navazovani kontaktu se
zakazniky, které se diky jednoduchosti a moznosti okamzité reakce stavd nakladové
vyhodnéjsi.

Brian Carter v knize Online marketing uvadi, ze socidlni sit¢ marketéram davaji
moznost naucit se za par minut to, co je v minulosti stdlo tisice dolar a trvalo jim roky.
Informace, které firmy mohou ziskat ze socialnich siti, byly diive nedosazitelny sen. Socialni
sit’ Facebook disponuje komunika¢nimi a analytickymi néstroji, které nabizi Gtzasnou moznost
rozvijet témet kazdy druh byznysu a porazit konkurenci. (Brian Carter, 2014) Dale Carter
vysvétluje: ,,PtiSel jsem také na to, ze Facebook marketing vas posune do pozice UspéSného
brand marketéra a nau¢i vas zvladat positioning, tedy vytvareni obrazu znacky. Tim, Ze se
naucite efektivné zuZovat na nejlep$i kritéria, ziskdte kontakt s nejzaujatéjSimi segmenty
zakaznické zakladny, zatimco zjist'ujete, které piispévky vyvolavaji nejlep$i odezvu,
ziskavate také piehled o Zivotnim stylu svych zakazniku.” (Brian Carter, 2014) Z toho
vyplyva, ze socialni sité, mezi které patii také Instagram, Pinterest, Linked In, Twitter aj.,
odhaluji data o zdkaznicich, jakymi jsou napf. jméno a piijmeni, bydlisté, zajmy, konicky
a mnoho dalSich, které na sebe uZivatel sdm prozradi.

Skrze socialni sité zle také ucinné oslovit nové zdkazniky reklamou, kterou lze velmi
efektivné zacilit skrze targetingové nastroje. Marketér je schopen zacilit reklamu na velmi
Siroky segment zajemct o hokej, ale také malé, vice diferencované skupiny lidi, zajimajicich
se 0 nové vyzkumy léc¢iv pro Zelvy.

Zavérem je nutno fici, Ze socidlni sit¢ uz davno nejsou revoluci, nybrz jiz bézné
pouzivany komunika¢ni nastroj, bez které¢ho si nékteti lidé nedokazi predstavit ani jeden den
v Zivoté. Pro marketéry je tento prostor velmi zajimavy jednoduchosti a nizkymi néklady na
osloveni zdkazniki a kvalitni méfitelnosti kampani.

V roce 2018 je béznou praxi prodejct provozovani e-shopu piimo na socialnich sitich,
kde mohou své zbozi nabizet piimo, bez jakychkoliv odkazi na e-shop. Tato funkce ovSem
stale podléha integraci se softwarem, ktery nabizejici firma pouziva pro administraci své

prodejni stranky.
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2.4.3.2 E-mail marketing

E-mailovy marketing je jiz bézné pouzivanym nastrojem komunikace se zakazniky.
S nastupem modernich technologii a integraci s podnikovymi systémy tento zplsob nabizi
mnohem vice moznosti, jak se s nim dé pracovat. Rostouci cena za akvizici nového zékaznika
nuti firmy hledat cesty, jak oslovit své stavajici zdkazniky a budovat s nimi dlouhodobé¢
fungujici vztah. Pro tento Gcel je e-mail marketing velmi vhodnym nastrojem. Uspé&$na
komunikace uz davno nespociva pouze v rozesilani totozného obsahu vSem bez rozdilu
preferenci. Klicovou soucasti je prace s databazemi obsahujicimi informace, podle kterych lze
cilit na blize specifikované segmenty zakaznikd. (Penkala, 2016)

Skip Fedura, expert na e-mail marketing ze spole¢nosti Dotmailer, v novoro¢nim
webinadfi organizovaném spole¢nosti Magento uvadi, ze e-mail marketing rozhodné neni
prezitym nastrojem marketingu. Podle vyzkumu firmy Dotmailer stale 80 % wuzivatelt
pouziva a kladné reaguje na e-mailovou komunikaci. Nejcastéjsi uzivatelé e-mailu jsou lidé
mezi 19-34 lety. Nejvétsi vyhodou tohoto nastroje je bezesporu fakt, ze ho pouzivaji téméef
vSichni uzivatelé internetu. Bez e-mailové schranky nelze mit ucet na jakékoliv socidlni siti,
o bankovnim U¢tu nemluvé. Fedura déle uvadi, ze v priméru 1$ investovany do spravné
cileného e-mail marketingu vyd¢la 39$. (Fedura, 2018)

E-mail marketing ma také svou stinnou stranku. Spole¢nosti, které rozesilaji
nevyzadané e-maily svym zakaznikim, vyvolaly v lidech pocit, ze kazdy reklamni e-mail je
ztrata Casu. Témer 52 % uzivatelt tvrdi, Ze jim od spole¢nosti pfichdzi irelevantni obsah.
Bohuzel témét 40 % marketért ptiznava rozesilani irelevantniho obsahu. (Fedura, 2018)

Relevantni obsah je vniman uZivateli jako pfinosna informace, avSak irelevantni obsah
je oznacovan za reklamu. Cilem dobrého e-mail marketingu je informovani zakaznikl
o atraktivnich akcich, udalostech nebo informacich o produktech, které s nejvétsi
pravdépodobnosti zakaznici oceni. Efektivit¢ e-mailového marketingu tedy napomaha
personalizace reklamniho obsahu.

Nekteré  obchody zvySuji  loajalitu  svych zdkaznikll interaktivnimi e-maily
s dotaznikem, po jehoz vyplnéni dostanou zdkaznici slevu. Pfijemnym e-mailem muize byt

~r o

1 blahoptani k narozeninadm, které si kazdy moc rad zapamatuje.
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2.5 Omnichannel

V roce 2018 jsou zakaznici, prodejci a technologie velmi odlisSné od minulosti.
Nékupni cesta zdkaznika se velmi zmeénila a hiife se predpovida jeji vyvoj. V minulosti se
nakupovalo nejvice v kamennych obchodech a s pfichodem e-commerce na stolnich
pocitacich. Tato ndkupni cesta je stale aktudlni, avSak soucasni zdkaznici vyuzivaji i1 jiné
nakupni kanaly a zafizeni béhem jednoho velkého nakupniho kolob&hu. Navic prodejnich
kanalt stale vice a vice pfibyva.

Omnichannel prodej je zaloZzen na myslence kompletni integrace vSech prodejnich
kanal a co nejvétsi personalizaci nakupniho procesu smérem k zakaznikovi. Tato strategie
vznikla jako rozsifeni, zdokonaleni, doposud vyuzivaného multichannel prodeje. (Kolesk,
2012; Frazer, a dalsi, 2014; Rigby, 2011). Cilem omnichannel prodeje je implementace
kombinace benefitii digitdlniho a nedigitadlniho zplsobu prodeje s cilem dat zékaznikovi
jednotnou a vsude stejné kvalitni nakupni zkuSenost (Rigby, 2011). Nejvétsimi vyhodami
prodeje online jsou cenova transparentnost, piistup k referencim zakaznikli, neomezeny vybér
produktii. Silnymi strankami offline prodeje jsou napiiklad interakce s persondlem, okamzité
uspokojeni z pravé zakoupeného produktu a moznost detailniho prohlédnuti pied zakoupenim.
(Grewal, a dalsi, 2004; Agatz, a dalsi, 2006; Rigby, 2011). V dusledku online kanal mize
v mnoha pfipadech doplnit offline kamenny obchod a naopak, coZz vede nékolik autort
k néazoru, ze zvySena integrace prodejnich kanali tvofi nékolik druhd synergie. (Agatz,
a dalsi, 2006; Gorsch, 2000). Toto zékaznici vysoce ceni a Uspé$né¢ implementovana
omnichannel strategie s absolutni integraci mize zakaznika zaujmout, pfitdhnout a udrzet.
(Herhausen, a dalsi, 2015).

Jak bylo jiz zminéno omnichannel strategie ma moznost zlepsit jiz tak vysokou

synergii multichannel marketingu. Na vyvoji této strategie se podilelo mnoho faktort. Ty

vvvvvv

2.5.1 Technologicky posun

Omnichannel prodej je Gizce spjat a veden jiz velmi pokroc¢ilymi technologiemi, které
umoznuji lepsi integraci prodejnich kanali. (Oh, a dalsi, 2012) Zékaznici zménili své nadkupni
vzorce chovani v dasledku jejich vyuzivani technologii v kombinaci se zvySenou dostupnosti
elektronického obchodu. (Kumar, a dalsi, 2012) Chytré telefony a tablety jsou budoucnosti

online nakupovani. Patrick Obolgogiani, specialista na e-commerce analytiku ze spole¢nosti
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Nosto uvadi, Ze v roce 2017 byla nejvétsi navstévnost e-shopl praveé pres mobilni zafizeni
a to 43,7 %. (Obolgogiani, 2018) Proto by méli prodejci stavét své strategie na téchto

zakladnich kamenech.
2.5.2 Zména nakupniho chovani zakazniki

Dnesni zdkaznik ma moznost zlstat prakticky stale piipojen k celosvétovému trhu pies
internet, coZ mu umoziiuje okamzité porovnavani cen produkti ze svého telefonu. Soucasné
zékaznici berou za samoziejmost Siroky vybér produktti v rGznych variantach, které jsou
taktéz zaznamenany na e-shopu. (Frazer, a dalsi, 2014) Doslo ke zméné zptuisobu vyhledavani
informaci o produktech a tim k ovlivnéni ndkupniho procesu. ,,Zékaznici kombinuji nékolik
kandlti a pfistupl, hledaji zboZi online, aby ho koupili offline a také hledaji offline, aby
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zakoupili zboZzi online — a vS§e mezi tim.”“ Pfedpokladaji také, ze cely proces bude flexibilni
a uskute¢ni ho z pohodli svého domova. (Oh, a dalsi, 2012) Toto je piiklad toho, jak je
vyuzivani nékolika kanalii béhem jednoho nakupniho procesu stale ¢astéjsi.

Jeden z konceptd, ktery se z toho vyvinul je ,,webrooming®. (Bell, a dalsi, 2014) Tato
koncepce se vztahuje na zékaznika, ktery vyhledava a prozkoumavé produkty na internetu
pred tim, nez si je jde koupit do kamenného obchodu. Gulati and Garino (2000) vysvétluji, ze
Office Depot navysil navstévnost jejich kamenného obchodu tim, Ze integroval skladové
zasoby jednotlivych pobocek s e-shopem. (Gulati, a dalsi; 2000) Poskytovani podobnych

informaci zédkaznikovi vyhledavajicimu zboZi vyhradné pfes internet, mize byt velmi dobrou

strategii pro zvySeni navstévnosti v obchod¢. (Bell, a dalsi, 2014)
2.5.3 Orientace pozornosti na zakaznika

,Dnes jiz nikdo nevlastni zakaznika, zakaznici vlastni tebe. (Galbraith, 2005) Toto
prohléaseni ilustruje realitu pro mnoho dnesnich prodejcti a neni pochyb o tom, zZe zakaznik ma
stale vesi vliv na aktivity spolecnosti, které se proto vice a vice na néj orientuji. (Agatz,
a dalsi, 2006) Orientace na zakaznika siln¢ ovliviiuje celou koncepci omnichannel strategii, ve
kterych se prodejci rozhodli poskytnout bezproblémovy integrovany a provazany nakupni
zazitek. Koncepce spociva v nabidnuti pfidané hodnoty zékaznikovi radéji nez neustalé
nabizeni produktii ke koupi, jako se stava ve spoleCnostech orientovanych na produkt. (Shah,
a dalsi, 2006) Ve firmé¢ orientované na zdkaznika se doslova vSechno organizuje okolo n¢;j.
Spolecnost se fidi primarné jeho preferencemi a pfanimi s cilem navazat dlouhodoby

obchodni kontakt. Galbraith (2005) vysvétluje, Ze je zapotiebi izkého kontaktu se zakazniky
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ve vSech kontaktnich bodech a nésledné vyuziti vysledk téchto aktivit pro dosazeni
konzistentnosti v o¢ich zakaznika. (Galbraith, 2005)

Mnoho autorti souhlasi s tim, Ze spoleCnosti, které nejsou takto na zdkaznika
zaméiené, budou mit problém v 21. stoleti na trhu pfezit. Zaméieni na zékaznika je podle nich
klicem k dlouhodobému rustu, profitabilit¢ a zakaznické loajality. (Galbraith, 2005; Shah,
a dalsi, 2006)

2.6 Benefity omnichannel marketingu

Omnichannel marketing nepoméaha firm¢ jen s realizaci restrukturalizace, navrzeni
strategie a implementaci zmén, ale také poskytuje plan pro prildkani zakaznika, zédkaznicky
servis a zvySeni prodeji. V nasledujicich kapitolach jsou predstaveny hlavni benefity

omnichannel strategii.
2.6.1 Spokojenost a lepSi vhimani spole¢nosti zakazniky

Milenialové, tzv. generace Y, se ukazuji jako novy segment nakupujicich, ktefi jsou
neustale ptipojeni
k internetu. Brouzdaji po socidlnich sitich, nebo navstévuji své oblibené online obchody.
Obchodnici by proto méli rozvijet strategie umoznujici pohodlny nakup témto jiZ opravdu
narocnym nakupujicim, ktefi se pohybuji mezi online a offline obchody vyuzivajic oba kanaly
zéaroven. (Bell, a dalsi, 2014)
roztiiSténost soustfedéni. Pokud neni proces nakupovani skv€ly na prvni pokus, tito zdkaznici
pravdépodobné po né€kolika sekundéach opusti dany obchod a zapomenou na n¢j. (Bell, a dalsi,
2014)

VeétSina milenidlt ocekava jednoduchy prichod celym nakupnim procesem a ztraci
velmi rychle z4jem, pokud je zbyte¢né¢ komplikovany. Navic stfidani platforem neni pouze
trendem v nakupovani. Posouva se do béznych Zivotnich aktivit lidi, jako je naptiklad volny
Cas a zabava. Sledovani rozdélené obrazovky sdilené s televizorem, tabletem a mobilnim
telefonem se stava standardem. Obchodnici musi obratné reagovat na tyto rychle se vyvijejici
technologie, protoze slabad ptizplisobivost mladé generaci miize znamenat pro obchodnika

znacnou nevyhodu. (Selden, a dalsi, 2006)
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2.6.2 ZvySovani prodeji

Strutktura omnichannel strategii umoziuje zakaznikim provést nakup prakticky
odkudkoliv a kdykoliv chtéji. Dostupnost skladovych zasob na uzivatelem preferovaném
kandle je velkou ptednosti. Navic nabizi zdkaznikiim pohodli v rdmci procesu a vyrazné
zvysuje prilezitosti pro zakoupeni jinych produkt nabizenych prodejcem. V ramci e-shopu se
metod¢ nabizeni doporucenych, komplementarnich nebo substitu¢nich produkti nazyva up-
selling a cross-selling. Tyto terminy budou vysvétleny v nasledujicich kapitolach. (Bell, a
dalsi, 2014)

Kromé toho omnichannel strategie nabizi nakupujicim vice konzistentné¢ pusobicich
moznosti pfistupu k produktim (e-shop, chytry telefon, tablet, kamenny obchod, chytré
hodinky aj.) a vice moZnosti provedeni transakce (hotové, kartou, pfevodem na ucet, virtualni

meény aj.), coz zvySuje prodeje. (Bell, a dalsi, 2014)
2.6.3 Sirsi presah

Chytte strukturovand online strategie mize snizit potiebu rtiznych slev. V ramci
tradiéniho marketingu zbozi, které je téZzko prodejné na jednotlivych prodejnach, byva
neptiméiené zlevnéno. Omnichannel svym piesahem v podobé vysoce kvalitniho prodejniho
online a offline procesu umoznuje prodavat zbozi za plnou cenu. Pokud obchodnik nabizi
substituty konkurenénich vyrobkii a neni nejlevnéj$i na trhu, mize ovlivnit zédkaznikovo
rozhodovani pravé kvalitou nabizenych sluzeb, napiiklad doruceni zbozi zdarma domu nebo

nejkratsi dobou dodani. (Magento, 2018)
2.6.4 Nové prijmové toky

Omnichannel marketing umoznuje spole¢nostem vybudovat nové piijmové toky diky
provizim kreativniho, ale jednoduse implementovaného platebniho systému do malych
spolecnosti. Pfikladem je zacinajici spole¢nost v Hong Kongu, kterd pfijima ptedplatné pro
jiny podnik v 7 z 11 obchodt, coz velmi jasné ukazuje, jak mohou malé spole¢nosti uspofit
penize a Cas sdilenim tohoto systému, namisto budovani vlastniho. Dal§im ptfikladem mohou
byt také e-shopy, které chtéji v zacatcich usetfit za vydejni mista, a proto navazi kooperaci

s jinymi spole¢nostmi, které vydavaji jejich zbozi na vlastnich pobockach. (Magento, 2018)
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2.6.5 Shromazd’ovani dat

Rozhled ptes vSechny vyuzivané kanaly umoznuje vétsi personalizaci a vetsi
interakci s cilovou skupinou. Spolecnosti, které dokazi monitorovat jejich plsobeni na
zakazniky skrze vice kanalll a rozuméji jejich preferencim, maji u zédkaznikli vétsi Sanci na
uspéch. (Bell, a dalsi, 2014)

Diky omnichannel strategiim mohou obchodnici piedkladat zakaznikiim takové
personalizované informace a nabidky, které je ptfiméji k navstévé kamenného obchodu, kde je
vEtsi prostor pro impulsivni nakup. Nasledné reakce zakaznikli spole¢nosti vnimaji jako data,

ktera budou nasledné ¢lenit a vyuzivat pro dalsi tvorbu strategii. (Selden, a dalsi, 2006)
2.6.6 ZvySeni produktivity

Omnichannel strategie umoziuje obchodnikiim vybavit se nezbytnymi néastroji, které
zjednodusi jejich ptistup k nutnym informacim a zvysi tak jejich produktivitu. Ptikladem je
vyuziti firemnich tablett v obchodech, diky kterym mohou =zakaznici vyjadfit svou
spokojenost ¢i nespokojenost s chovanim personalu. Sbirani téchto informaci pomoci
jednoduchych dotaznikli zobrazujicich se pravé na tabletech se osvédcilo jako velmi efektivni

postup pro zvySovani loajality a navratnosti zakazniki. (Selden, a dalsi, 2006)
2.7 Priklad pribéhu omnichannel prodeje

Tato kapitola je inspirovana elektronickou knihou ,,Omnichannel marketing — Cesta
vytvofeni a implementace Omnichannel strategie pro vas byznys“ napsanou Shady
Ramadanem. Uvadi konkrétni piiklad fungovani a pusobeni omnichannel strategie na
zékaznika. Text je psan na zaklad¢ autorova piibéhu o zakaznici jménem Séara, kterd jde
nakoupit do obchodniho centra.

,Sara po prichodu do ndkupniho centra zahlédla obchod s oblecenim, ktery svou
dobre situovanou vylohou upoutal jeji pozornost. Kdyz vesla do obchodu, prisla ji okamzite
zprava na jeji mobilni telefon, skrze kterou ji obchod s oblecenim nabidl 20% slevu na nakup
kalhot, trvajici pouze nasledujici 2 hodiny.

Bohuzel obchod nemeél jeji velikost kalhot. Avsak prodavac vyhledal zbozZi v jiné
prodejné a nabidl Sare doruceni zbozZi domu zdarma. Sara pozadala prodejce o dva druhy

kalhot, avsak obchod mél pouze jeden. V navaznosti na to prodavac vyhledal druhé kalhoty
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v centralnim skladé a zorganizoval dovoz domii pro oba kusy, prestoze ani jedny kalhoty
nejsou skladem na pobocce, kde prave probiha transakce.

Nasledujici den obdrzela Sara od dorucitele par bot, ktery si objednala pres

e-shop. Bohuzel boty jsou moc uzké a Sdara je potrebuje nutné pristi den vecer.
Pozadani o online vraceni zbozi je mozné, ale trvalo by moc dlouho. Oteviela tedy mobilni
aplikaci daného obchodu a nasla boty v odpovidajici velikosti a objednala si je k vyzvednuti
na rano pristiho dne.

Druhy den jsou na pobocce pripraveny boty k vyzvednuti a zaméstnanec pobocky
prijimd vymeénu nevyhovujicich bot za nové. * (Ramadan, 2016)

V budoucnosti bude Safino ocekavani na prubéh nakupu velmi vysoké. Bude
zklamana, kdyZ ji obchod nebude schopen nabidnout zbozi v jeji velikosti, kterd na dané
pobocce aktudlné chybi, nebo kdyZz prodleni spojené s vyménou zbozi bude trvat piili§
dlouho. (Ramadan, 2016)

Obchod, ktery tyto omnichannel prvky nenabizi, zékaznika, jakym je Sara,
pravdépodobné brzy ztrati. (Ramadan, 2016)

2.8 Slabé stranky omnichannelu

Tato velmi efektivni marketingova strategie vyuZzivajici vSechny benefity
prodejnich kanali multichannelu vylepsené o jejich vzajemné propojeni se prokazala jako
vSeobjimajici a efektivni. Nicméné tvorba téchto strategii je ¢asto velmi ndkladnd a vyzaduje
velké zkuSenosti marketérd, ktefi ji tvofi. Vyhodnocovani dat skrze vSechny kanaly se miize
zdat pro nekteré analytiky jako nemozné. Dlouhodoba udrzitelnost kvality a konzistence
firemniho vystupovani z pohledu zdkaznika je opravdu velkou vyzvou pro obchodniky, kteti
naleznou dostatek odvahy a energie se do projektu, jakym je omnichannel, pustit. (Bell,
a dalsi, 2014)

2.9 Shrnuti

Omnichannel strategie jsou kli¢em k provazani digitalniho svéta mobilnich telefond,
tabletll a pocitacl, na kterych zékaznici nakupuji pomoci internetu, a kamennych obchodl
nabizejicich odliSnou nakupni zkuSenost, oproti e-shopim. Komplexnost a sloZzitost této
strategie mnoho marketéri a obchodnikli odrazuje od jeji implementace do stavajiciho dosud
dobte fungujiciho systému. Nicméné mnoho expertli upozorniuje, ze 21. stoleti je as velkych

zmén v e-commerce prumyslu, a tim poukazuji na nutnost orientace na zakaznika,
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personifikace obsahu a dokonale jednoduchého a transparentniho procesu nakupu. (Bell,
a dalsi, 2014)

2.10 E-commerce platforma Magento

Tato kapitola piiblizuje e-commerce platformu Magento. Zdroje pouzité v prubéhu
kapitoly jsou k nalezeni pfedevsim online, protoze se jednéd o internetové Clanky obsahujici
nazory a pohledy soucasnych specialistli na e-commerce a expertii jednotlivych firem, které

tuto platformu pouzivaji.
2.10.1 E-commerce platforma Magento Community

Podle Garter Inc. se v roce 2017 stalo Magento nejlepsi e-commerce platformou, ktera
poskytuje dostatecnou komplexnost a flexibilitu pro rast jakékoliv spole¢nosti. (Magento,
2017) Magento pouZivaji k online prodeji spole€nosti, jakymi jsou napi. Nike, Samsung,
Ford, Land Rover, Seat aj. (Magento, 2018)

Konkuren¢nimi platformami jsou napt. Shopify, Bigcommerce, WooCommerce aj.
Tyto platformy jsou vyvojaitm uzaviené a nelze je bez védomi a zasahu internich pracovnika
nijak upravovat. Velkou vyhodou platformy Magento, je jeji otevienost tvircim, diky které je
povoleno do platformy implementovat vlastni kod.

Magento je velmi komplexni a vSeobjimajici platforma, kterou mize pouzit
maloobchodnik pro své ucely stejné jako mnohem vétsi spolecnost, pfijimajici denné tisice
objednavek. (Magento, 2018)

Pro vSechny vySe uvedené divody je Magento vybrdno jako idedlni podklad pro
praktickou ¢ast této prace, ktera se zabyva pfedstavenim vybranych funkci této platformy,
podporujicich omnichannel marketing, a také vycislenim nakladd spojenych s implementaci

novych modultl, pottebnych pro bezproblémovou ndkupni zkuSenost zédkaznika.
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3 Vlastni prace

Ve vlastni praci autor predstavuje modelovy obchod, na kterém bude provedena
demonstrace jednotlivych modulti e-commerce platformy Magento. Zakladni moduly, které
obsahuje vefejnosti oteviena verze Magenta, budou piedstaveny a popsany autorem na
zakladé jeho vyzkumu e-commerce platformy. Aditivni moduly implementované do
platformy jsou vybrané na zaklad€¢ primarnich dat, ziskanych osobnim rozhovorem s IT
a e-commerce expertem LukidSem Berdnkem =ze spole¢nosti Beecom Prague,
a také pozorovanim a ziskdvanim dat z ostatnich e-shopl. V zavéru této ¢asti jsou odborné
odhadnuty a vypocitany naklady na samotnou implementaci moduld do e-commerce

platformy Magento taktéz s asistenci Ing. LukaSe Beranka.

3.1 Modelovy obchod FeshMe

Pro pochopeni funkce jednotlivych modult a jejich ptedstaveni v praxi autor pracuje
s imaginarnim obchodem FeshMe. Tento obchod prodava vlastni designové obleceni. Zaklada
si na vyrazné diferenciaci svych produktd, a tim cili zejména na mladé zakazniky mezi
patnacti a tficeti lety. FeshMe lze charakterizovat jako exponencialné rostouci, dynamicky
obchod vedeny mladym kolektivem. V ramci Ceské republiky provozuje jiZ tii pobocky, které
se nachazeji v Praze, B¢ a Plzni. V horizontu dvou let chce obchod expandovat do
zahranici.

Znacka FeshMe si zaklada na komunité svych zdkaznikii, a proto se snazi udrzovat
snimi dlouhodoby vztah. Pro dosazeni tohoto cile znacka pouziva multichannel strategii,
ktera zahrnuje online 1 offline komunikac¢ni kanaly.

Obchod vyuZivd pro svou propagaci socidlni sit¢ Facebook a Instagram, na nichz
informuje komunitu zékaznikdi o novych produktech, av§ak neumoziiuje ndkup skrze tyto
kanaly pfimo. Ma vlastni informaéni webové stranky, které maji ryze informativni charakter
a nenabizeji zddnou interakci se zdkaznikem.

Jak je jiZz vySe zminéno, FeshMe disponuje tfemi kamennymi obchody. VSem tfem
pobockdm dodéava zbozi centrdlni sklad. V kazdé z nich je zdkladni pokladni systém, ktery
nenabizi zadny online pfesah. Ve vSech pobockach obchodu FeshMe je na vysoké urovni
in-store komunikace diky profesionalné proskolenému personalu.

FeshMe potiebuje e-commerce platformu, ktera bude spliovat pozadavky

omnichannel strategie, kterou by obchod rad v souvislosti se svoji expanzi do zahranici
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praktikoval. Obchod si stanovil horni hranici finan¢nich prostfedkli investovanych do
implementace a provozu omnichannel strategie ve vysi 1 500 000,00 K¢.

V nasledujicich kapitolach jsou piedstaveny funkce e-commerce platformy Magento,
které jsou dostupné Vv zakladni verzi softwaru a jsou nezbytné pro zvySeni prodeju e-shopu
a podporu omnichannel strategie.

Kazda kapitola pfiblizuje vybrané funkce a jejich pfinos pro omnichannel strategii.
K nékterym funkcim je pak uveden ptiklad vyuziti u jiz fungujicich a prosperujicich e-shopi.
Investovany Cas programatorii a naklady na implementaci jsou u kazdé funkce odhadnuty
s asistenci Ing. Beranka. Pfi vycislovani nakladd je zohlednén fakt, Ze imaginarni obchod

FeshMe chce veskerou technologii odebirat jako sluzbu od dodavatele.

3.2 Zakladni funkce Magenta podporujici omnichannel strategii

3.2.1 Vice jazyki, vice mén

Obchod FeshMe chce do dvou let expandovat do zahraniCi, a proto je nutné, aby
e-shop fungoval ve vice jazycich a ménach. To samoziejmé napomuiize zvySeni poctu navstév
e-shopu v dané zemi, do které chce obchod expandovat. Magento je od zakladu ptizptisobeno
pro vicejazy¢ény e-shop. Tuto funkci Ize sledovat i u jinych e-shopt napt. u www.ford.com.
Na nasledujicim obrazku je znazornéno, jakym zplisobem muze uzivatel jednoduse zvolit

zobrazenou ménu a jazyk.

= ‘ 0

Obrazek 1 - Ukazka zobrazeni vybéru mezi vice jazyku na e-shopu

(zdroj: www.ford.com)

Obriazek 2 - Ukazka zobrazeni odliSnych jazykovych mutacich e-
shopuObrazek 3 - Ukazka zobrazeni vybéru mezi vice jazyku na e-shopu

(zdroj: www.ford.com)
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Lukas Beranek komentuje funkci vice jazykd v ramci jednoho e-shopu takto: ,, Pro
uspech na zahranicnich trzich a rychlé zvyseni prodejii je nutné nabidnout zakaznikium nakup
na e-shopu, ktery k nim promlouva v jejich jazyce a prepocitava cenu aktudlnim kurzem jejich
meény. " (Beranek, 2018)

3.2.2 Vice obchodt spravovanych z jedné administrace

bude pravdépodobné nabizet jiné produkty, nez napt. severni zemé Evropy nebo destiva
Britanie. Proto je nutné zajistit, aby vrdmci jedné administrace softwaru bylo mozno
pohodlné sdilet, ptidavat nebo ubirat produkty ve vSech e-shopech pro jednotlivé zem¢.

Magento funguje na bazi tzv. store view. Store view si lze pfedstavit jako
nejdetailngj$i troven nastaveni vztahujici se pravé k jednomu jazyku nebo méné. Jedno store
view je napf. Ceskd verze a druhé anglickd verze stranky. S dal$i urovni nastaveni, ktera se
nazyva website, lze prizpisobit nejen jazyk a ménu, ale také jednotlivé produkty
a lokalizovany staticky obsah. V ramci Magenta lze vSechny tyto parametry spravovat praveé
Z jedné administrace, coz spravci zjednodusSuje nastaveni pro vS§echny poboc¢ky najednou.

., Touto funkci disponuji vSechny obchody vyuzivajici software Magento, a pravé tato
funkce dava neuveritelnou flexibilitu a otevira nové moznosti obchodiim, jako je napr-.
Volcom. Funkce umoznuje personalizaci obsahu e-shopu pro jednotlivé zemé, coz nepochybné
zvySuje pocet prodeju “, tika Lukas Beranek. (Beranek, 2018) Nasledujici obrazek ukazuje,
jak spolecnost Volcom na svém e-shopu pro Australii nabizi na strdnce pro muze jiné

produkty, nez na stejné strance e-shopu pro USA.

@VOLCOM  wown  wx  wn oms  wow  meom -

N IE!,\ : y

Obrazek 4 - Ukazka zobrazeni odli§nych jazykovych mutacich e-shopu

(zdroj: www.volcom.com)
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3.2.3 Responzivni design

Responzivni vzhled, ktery je popsan v teoretické ¢asti jako nepostradatelna vlastnost
online prodeje, je velmi dulezity také pro obchod FeshMe, ktery cili na mladé zakazniky stale
pfipojené k internetu pfes mobilni telefony a tablety. Tato funkce je nepochybné jednim ze
zakladnich prvka omnichannel strategii obchodu. Nasledujici obrazek predstavuje navrh

responzivniho designu e-shopu pro spolecnost FeshMe.

Obriazek 5 - Ukazka responzivniho vzhledu e-shopu FeshMe

(Zdroj: Autortiv vlastni)

., Uspét v e-commerce bez responzivniho designu stranek se mi zda v soucasné dobé
velmi obtizné, mozna i nemozné. Zakaznici ocekavaji pristup ke svym oblibenym produktim
Z jakéhokoliv zarizeni, které je pripojeno kinternetu. Proto se webové stranky, vcetné
e-shopii, tvori nejprve na mobilni zarizeni, a aZz poté na zarizeni s vétsim rozliSenim

obrazovek. Tento postup se nazyva Mobile-First.“, tika Lukas Beranek. (Beranek, 2018)
3.2.4 Druhy nastaveni produkti

Diky softwaru Magento bude obchod FeshMe schopen vytvaret riizné druhy produktu,
jakymi jsou napt. simple produkty, configurable produkty nebo tzv. bundle produkty. V tomto

pfipadé slovo ,,produkt® znamena spiSe nastaveni zobrazeni daného zboZi na strance.
3.2.4.1 Simple produkt
Simple produkt je nejzakladnéjsi zptsob, jakym lze zbozi na e-shopu zobrazit. Tento

produkt nema Zadné varianty. Piikladem takového zboZi jsou napft. zapalky, které nedisponuji
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bliz§imi moznostmi vybéru. V piipadé¢ FeshMe to je napt. ndramek na ruku, dostupny pouze

Vv jedné velikosti a barve.

3.2.4.2 Configurable produkt

Na rozdil od jednoduchych produktti 1ze pfi nastavovani konfigurovatelného produktu
nabidnout zakaznikim rGzné varianty daného zbozi. Magento umoziiuje vytvoreni
jakéhokoliv atributu, kterym se jednotlivé varianty zbozi odliSuji. V ramci FeshMe je
konfigurovatelnym produktem napi. panské tricko, které je nabizeno ve velikostech S, M a L
a Vv ruznych barvach. Vyhodou konfigurovatelnych produktl je bezesporu to, ze zdkaznik vidi
pouze jeden produkt na strance, u kterého lze vybrat jednotlivé moznosti atributu. ,, Velkou
nevyhodou e-shopii v Cesku, jakym je i Bonami, je zobrazovani vsech variant jednoho
produktu zvlast. Zakaznik na strance vidi napr. 5 stejnych tricek (V pripadé e-shopu Bonami
Jjde o sedacky), které se lisi pouze barvou. Konfigurovatelné produkty Setii prostor na strance
a cas zakaznika, ktery okamzité vidi, v jakych barvach si lze tricko koupit a v jaké velikosti je
na skladé pripraveno k odbéru*, komentuje potiebu nastaveni konfigurovatelnych produktt

Lukas Beranek. (Beranek, 2018)

v bonami

B

Obrazek 4 - Porovnani obchodt vyuZzivajicich a nevyuZivajicich configurable produkty

(Zdroj: www.bonami.cz; www.shop.landrover.com)

3.2.4.3 Bundle produkty

Tento typ produktu umozni obchodu FeshMe prodavat napt. balicky zbozi. V ptipadé
FeshMe se jedna o balicek obsahujici nové tricko, kalhoty a rténku, které dohromady tvori
komplet. Diky bundle produktim si muze zakaznik vybrat v ramci balicku napf. barvu
jednotlivych produktii nebo velikost. Cena balicku se mlze ménit po nastaveni variant

jednotlivych produkti.
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Tato funkce ptinasi velkou vyhodu pfi planovani marketingovych akei, které se mohou
tykat napt. urcitych dnti v roce, jako je Valentyn ¢i Vanoce. Nasledujici obrazek vysvétluje

princip bundle produktli v ramci testovaciho obchodu Luma.

C Luma _—

What'sNew  Women  Men  Gear  Training g Sale  Fitness Membership

Sprite Yoga
Companion Kit

From e 'N“O(K
$61.00 -

To

$77.00

- Customize and Add to Cart
/. Q )

Obrazek 5 - Ukazka Bundle produktu

(Zdroj: www.magento2-demo.nexcess.net)
3.2.5 Marketingové nastroje systému Magento

Lukas Beranek hodnoti marketingové nastroje Magenta takto: ,, Marketingové nastroje
v tomto softwaru jsou na dobré urovni. Vse lze jednoduse nastavit a spravovat. Magento by
vSak melo zapracovat na moznostech rozesilani personalizovanych e-mailii zakaznikim. Tuto
funkci vsak nabizeji aditivni moduly. “ (Beranek, 2018)

E-commerce platforma Magento umoziuje zdkaznikim sledovat reference
a hodnoceni danych produktl ostatnimi zédkazniky. Dal§im silnym marketingovym néstrojem
je doplnkovy prodej produktd, ktery ¢astecné substituuje in-store komunikaci v kamenném
obchodé. Tento zptisob prodeje 1ze provést tfemi zakladnimi metodami: podobné produkty,

up-sell a cross-sell. V nasledujicich kapitolach jsou tyto funkce vysvétleny podrobnéji.

3.2.5.1 Podobné produkty

Podobné produkty neboli related products jsou jednou z nejpouzivanéjSich metod
podporujici prodej zboZi na e-shopech. Usp&$ny e-shop NeimanMarcus také vyuziva tuto
metodu, aby zakaznikim doporucil podobné produkty tomu, ktery pravé sleduji. Tyto
produkty se vétSinou nachazeji ve spodni €asti stranky pod sledovanym produktem. Obchodu
FeshMe tato funkce dokdze pomoci prodlouzit ¢as, ktery zakaznici na e-shopu travi. Zvysi se

tim procento konverzi a prodeju.
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3.2.5.2 Cross-sell

Technika cross-sell nabizi moznost pfikoupeni komplementarniho ¢ili doplitkového
produktu. Zakaznik mé& zajem napf. o fotoaparat a pii potvrzovani objednavky obdrzi
upozornéni, ze nesmi zapomenout nakoupit také baterii. Spole¢nost FeshMe miize timto

zpusobem nabizet napt. impregnaci na designové boty, které zakaznik pravé vlozil do kosiku.

3.2.5.3 Up-sell

Tato technika slouZzi primarné pro zaujeti zdkaznika draz§im produktem, néz na ktery
se praveé diva. Up-sell si lze predstavit, jako moznost zakoupeni lepsiho, rychlejsiho, ale
hlavn¢ drazSiho notebooku, ktery se zobrazi na strance toho levnéjSiho. Podle spolecnosti
Shopify tato strategie prodeje navysuje vynos az o 4 %. (Shopify, 2018) Obchodu FeshMe
metoda up-sell umozni nabizet napf. pohodIngjsi a luxusnéjsi podprsenku. Cilem této metody

je zaujeti zékaznika vyS$Sim uzitkem z objednéavky.
3.2.5.4 Reference a hodnoceni

Velmi dulezitou vlastnosti Magenta je moznost zobrazovani zadkaznickych referenci
produkt. Tyto reference bude obchod FeshMe dostavat skrze e-shop na strdnce daného
produktu. Dal$im velmi efektivnim zpisobem, jak ziskavat tato data, je pomoci e-mail
marketingu. Nékolik dnti po zakoupeni zbozi ptijde zdkaznikovi na e-mail zadost o napsani
reference, za kterou zakaznik obdrzi 5% slevu na dal$i nakup. Timto zplisobem obchod
FeshMe dokaze udrZzovat své zakazniky aktivni a sbirat cenné informace pro nésledujici
kampané.

Reference a hodnoceni musi kazdy editor e-shopu pravidelné kontrolovat a udrzovat.
Zakaznici pii velkém mnozstvi kladnych hodnoceni ztraci duvéru v obchod a pii vysokém
poc¢tu zapornych hodnoceni také. Cilem editora je udrzet stabilitu v poctu kladnych

a zapornych referenct.
3.2.6 Prodej na socialnich sitich

V nejnovéjsi verzi software Magento nabizi funkci prodeje zboZzi pres socialni sit
Facebook. Jak je jiz zminéno v teoretické Casti této prace, Facebook je v soucasnosti velmi
populdrni a v poslednich letech byl vyvojafi rozsifen o funkce pro prodejce. Propojenim
Facebooku se-shopem FeshMe dosahne velmi dobrych vysledkti v mnozstvi prodaného
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zbozi. Administrator pohodIn¢ dokaze spravovat obchod na socialni siti pfimo z administrace

Magenta.
3.2.7 Vice platebnich bran a moZnosti vybéru dopravce

Zakladni myslenkou omnichannel marketingu je orientace na zakaznika. V soucasné
dob¢ zakaznici predpokladaji moznost vybéru platebni brany, skrze kterou provedou transakci
za zbozi. V nasledujici fazi Magento dokaze nabidnout moznost vybéru z mnoha piepravnich
sluzeb, diky kterym muze zakaznik sledovat stav svého pravé expedovaného zbozi. Tento
zpuisob informovani zdkaznikdi o jejich zasilkach nepochybné obchodu FeshMe pomuze
budovat dobré jméno mezi jeho pfiznivci.

V nésledujicim obrazku je zndzornéno, jakym zplsobem Ize moznosti vybéru

dopravce zobrazit.

Zvolte dopravu

%/w';w Praha 7 - Holedovice dnes od 12:00

. Osobni odbér .
u 36 prodejen a 55 AlzaBoxl

mesmeend  Praha - Kuryr dnes od 2:10

alza Praha a okoll - expres doru€eni na hodinu
ExpresZ  pragng dnes od 17:00

Obrazek 6 - Ukazka vybéru z vice dopravnich poskytovateli

(Zdroj: Alza.cz)

3.2.8 Externi integrace s Magentem

V nasledujicich kapitolach jsou vysvétleny funkce jednotlivych integraci. Tyto
integrace jsou vybrany s ohledem na potfeby modelového obchodu FeshMe. Ke kazdé
integraci je proveden odborny odhad nakladd sni spojenych. Spolecné snédklady na
implementaci funkci jsou vycisleny také mési¢ni poplatky za sluzby spojené s provozem

a udrZbou integraci.
3.2.9 POS (Point of sale)

Point of sale nebo také fyzicka pokladna v kamenném obchodé¢, je nezbytnym ¢lankem
kazdé omnichannel strategie. Reeni poskytované spole¢nosti Ebizmarts nabizi mnoho vyhod,
které vyrazné zlepSuji a zjednodusSuji propojeni e-shopu s kamennym obchodem a in-store
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komunikaci. Tento pokladni systém, ktery se sklada z mobilniho tabletu, pokladny, ¢tecky
a tiskarny, dokaze na zaklad¢ integrace s Magentem napft. vyuzivat uzivatelské ucty vytvorené
online, pfihlasovat zakazniky k jejich online G¢tam, ptijimat poukazy a vouchery, pracovat ve
vice ménach, skenovat ¢arové kody, sbirat data o zékaznicich a o pohybu klientl a poskytovat
analyzy a hlaSeni. Toto zafizeni umoznuje také vyhledat zakaznikovu objednavku provedenou
ptes jakykoliv kandl, upravit ji nebo zrusit. Nejvetsi vyhodou pokladny je tablet, ktery
personalu umoziuje volny pohyb po obchodé s pokladnou v ruce.

Lukas Beranek zminuje, ze feSeni v podobé spolecnosti Ebizmarts je na velmi vysoké
technologické tirovni. Nejvétsi vyhodu shledava v tom, ze pokladni systém poskytuje vizualni
informaci o dostupnosti daného produktu na jiné pobocce. Diky tomu mizou zaméstnanci
prodat produkt, ktery v danou chvili nemaji na své pobocce, a zaslat ho na adresu zakaznika.
(Beranek, 2018)

Konkurenéni spole¢nost ConnectPOS, nabizi téméf totozné feSeni pokladny
integrované s e-commerce platformou. Tento produkt se li§i pouze cenou, kterd je rozdilna
V ramci jednotek euro.

V tomto piipad¢ se pouzije feSeni spolecnosti Ebizmarts, které nabizi za mési¢ni
platbu ve vysi 6500,00 K¢ sluzbu odpovidajici pozadavkiim spolecnosti FeshMe.
Jednorazové naklady na integraci a implementaci procest jsou zahrnuty v cen¢ poskytované

sluzby. (Ebizmarts, 2018)
3.2.10 Personalizace obsahu e-shopu a e-maila

Podle spolecnosti Magento je vyhodnocena sluzba firmy Nosto jako nejlepsi pro
personalizaci doporucenych produktt a reklamnich oken pfimo na e-shopu, socidlnich sitich
a v e-mailech. Tento fenomén je v soucasnosti vniman jako budoucnost e-commerce, a proto
spolecnosti do personalizace investuji mnoho finan¢nich prostiedkli. Nosto na webovych
strankach uvadi, ze vyuzitim jejich sluzeb se e-shopu zvysi primérny zisk o 10 % - 30 %

a Vv priméru ma investice do této sluzby sedminasobnou navratnost.
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V nésledujici tabulce jsou zndzornény ceny za mési¢ni poskytovani sluzeb spolecnosti

Nosto. Cena implementace modulu je zahrnuta v ramci sluzby. (Nosto, 2018)

Tabulka 1 — Mé&si¢ni poplatku za poskytovani sluzby Nosto

Personalizace Minimalni sazba za mésic

Produktl na e-shopu 12 700,00 K¢
E-maild 12 700,00 K¢
Facebook a Instagram reklam 12 700,00 K¢
Reklamnich oken 12 700,00 K¢
Soucet 50 800,00 K¢

Zdroj: www.nosto.com

3.2.11 Dotmailer

Spole¢nost Dotmailer nabizi integraci pro software Magento, kterd umoziiuje
rozesilani reklamnich e-maild. V integraci Dotmailer si 1ze piipravit vlastni graficky upravené
Sablony e-mailll, testovat uspésnost riaznych verzi, segmentovat zdkazniky ptred obeslanim,
tvorit e-mailové kampané a cely proces automatizovat. Integraci tohoto modulu obchod
FeshMe ziskd velkou vyhodu pii retargetingu zdkaznikd, ziskdvani uzitecnych dat
o zékaznicich, referenci k produktim a dalSich procesech, které jsou nezbytné pro spravné
fungovani omnichannel strategie.

Je predpokladano, ze FeshMe rocné rozesle piiblizn¢ 1000 000 reklamnich
e-maill. V tomto piipadé€ sluzba spolecnosti Dotmailer, kterd zahrnuje integraci s Magentem,
automatizaci procesil, analyzy a hlaSeni, moZnost vkladani formuldii a anket a grafické

upravy e-maill, stoji mési¢né 25 000,00 K¢. (Dotmailer, 2018)
3.2.12 Multi Warehouse Inventory

Diky rozsifeni spravujicimu sklady se zbozim, jakym je Multi Warehouse Inventory,
lze jednoduSe rozdélit zasoby mezi vice skladi a pohodIné tyto procesy administrovat
z prosttedi Magenta. (Magento, 2018)

Toto rozsifeni dokdze prifadit sklady jednotlivym store view a zékaznickym
skupinam, nastavit prioritu skladi pro snadnou tvorbu algoritmu, ktery vybird pred kazdou
expedici vhodny sklad a pouzit technologii Google k automatickému vybéru skladu s ohledem

na geolokac¢ni informace o zdkaznikovi.
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Jednd se o jednordzovou integraci, kterd spolecné s roz$ifenim znamenda naklady pro

obchod FeshMe ve vysi 9 431,00 K¢. (Amasty, 2018)
3.2.13 Sms marketing integrace

Integrace umoznujici oslovovani zakazniku ptes jejich mobilni telefony sms zpravou
se nazyva Sms Marketing a nabizi ji spolecnost Magenest. FeshMe diky tomuto rozsiieni
muze rychle reagovat na geolokacni informace o zakaznicich a nabizet tak slevy napf.
Vv blizkosti obchodu. Podobné funguje i rozsiteni tzv. push notifikace. Push notifikace jsou
upozornéni posilana pfes internet, které se automaticky zobrazi zédkaznikovi na mobilnim
telefonu.

Néklady na integraci sms marketingu do platformy Magento jsou ve vysi
5200,00 K¢ (Magento, 2018) Rozesilani zprav zajisti spoleénost Nexmo, ktera nabizi
1 odeslanou sms zpravu za 1 K¢. Predpoklada se, ze spole¢nost FeshMe béhem mésice
rozesle 5000 zprav. Ztoho vyplyva, ze mésicni ndklady na provoz sluzby jsou

5 000,00 K¢&. (Nexmo, 2018)

3.2.14 Store locator

Rozsifeni Store locator piidd do softwaru Magento moZznost vyhledat zbozi
Vv jednotlivych pobockach. Zakaznikim to tak davd moZnost objednat si zbozi online
a presné védét, v jakém obchodé¢ si ho mohou vyzvednout. (Smile, 2018) ,, Store locator je
velmi uzitecné rozsirenti, diky kterému miize napr. Carpet Right, britska spolecnost provozujici
stovky pobocek, efektivne informovat zdkazniky o tom, kde si mohou zboZi vyzvednout,
pripadné si ho nechat dovézt na pobocku, ktera je pro né nejprijatelnéjsi.“ tika Lukas

Beréanek. (Beranek, 2018)

Germar +

Joust Duffle Bag

ok 2Reviews  Add Your Review

$28.00 IN ST‘ClCK

SKU#: 24-MBO1

Store availability :
in: Out Of Stack

€ Walibrairie Barentin

] View availability In stores ...

Obrazek 7 - Ukazka rozsifeni Store locator

(Zdroj: Smile.eu)
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3.2.15 Darkové poukaz

Spolecnost Mageplaza nabizi rozSifeni, které umozni vydavat darkové poukazy.
Vzhledem ktomu, Ze obchod FeshMe obchoduje piedevsim s obleéenim, jsou
nepostradatelné. Rozsifeni Gift cards dokdze nastavit expiraci darkového poukazu, spravovat
¢arové kody poukazl offline, umoziuje zakaznikovi sledovat stav darkového poukazu, jestli
byl jiz pouzit, nebo stale ¢eka na uplatnéni a mnoho dalsiho. Naklady na integraci do Magenta
jsou ve vysi 2 600,00 K¢. (Mageplaza, 2018)

3.3 Vysledky praktické ¢asti

Prakticka ¢ast priblizuje zékladni a rozsifujici moduly systému Magento, které jsou
pottebné pro omnichannel strategie obchodu FeshMe a jeho tspéSnou expanzi do zahranici.
Témito moduly, integracemi je: vice jazyki, vice mén, vice obchodu spravovanych z jedné
administrace, responzivni design, vice druhli nastaveni produktii, marketingové nastroje,
prodej na socidlnich sitich, vice platebnich bran a moznosti dopravy zbozi, POS,
personalizace obsahu, e-mail marketing, sprava skladi, SMS marketing, store locator
a darkové poukazy.

Integrace byly vybrany na =zdkladé¢ pozorovani UspéSnych a prosperujicich
e-shopti a rozhovort s expertem LukéSem Berankem. Néklady na integraci a mési¢ni provoz
byly odhadnuty na zdklad€ informaci ziskanych z webovych stranek a zkuSenosti LukaSe
Beranka. V nasledujici tabulce jsou zobrazeny a sefteny naklady na integraci a mési¢ni

provoz vybranych roz$ifeni a prvotni zprovoznéni samotného softwaru Magento.

Tabulka 2 - Seéteni v§ech nakladi spojenych s instalaci a provozem softwaru

Rozsiteni Instalace Mésicni poplatek

Instalace Magenta 80 000,00 K¢ 0,00 K¢
Provoz platformy 0,00 K¢ 20 000,00 K¢
Kasa 0,00 K¢ 6 500,00 K¢
Personalizace 0,00 K¢ 50 800,00 K¢
Dotmailer 0,00 K¢ 25 000,00 K¢
Multi Warehouse Inventory 9431,00 K¢ 0,00 K¢
Sms marketing 5200,00 K¢ 5000,00 K¢
Store locator 0,00 K¢ 0,00 K¢
Darkové poukazy 2 600,00 K¢ 0,00 K¢
Soucet 97 231,00 K¢ 107 300,00 K¢

Zdroj: Vlastni prace autora

41




Jednorazové naklady spojené s instalaci modultt do budouciho e-shopu FeshMe jsou
ve vysi 97 231,00 K¢&. Castka, kterou je nutno mési¢né platit za vyuzivané sluzby potiebné
pro bezproblémovy chod vsech integraci je 107 300,00 K¢

V nasledujici tabulce je znazornén predpokladany riist poctu objednavek a finan¢niho
obratu obchodu FeshMe po zavedeni platformy. Tabulka demonstruje rozdil mezi vyuzivanim
platformy Magento bez rozsifujicich implementaci a s implementacemi. Cast tabulky
obsahujici hodnoty platformy s implementacemi predklada vysledky pesimistické, redlné a
optimistické varianty. Je pfedpokladano, ze soucasny pocet objednavek ze vSech kanall je

zaokrouhlen na 2000 a primérna cena objednavky je 500 K¢.

Tabulka 3 - Pi‘ehled objednavek a obratu

Bez implementaci S implementacemi

Varianta Redlna Pesimisticka Redlna Optimisticka

Koef. riistu

objednavek 1,01 1,1 1,2 1,3

Mésic [Objednavky |Obrat v K¢ Objednavky [Obrat v K¢ Objednavky |Obrat v Ké Objednavky [Obrat v K¢

1 2000 1000 000 2000 1000 000 2000 1000 000 2000 1000 000
2 2020 1010 000 2200 1100 000 2400 1200 000 2600 1300 000
3 2040 1020100 2420 1210000 2880 1440 000 3380 1690 000
4 2061 1030301 2662 1331000 3456 1728 000 4394 2197 000
5 2081 1040 604 2928 1464 100 4147 2073 600 5712 2 856 100
6 2102 1051010 3221 1610510 4977 2488 320 7426 3712930
7 2123 1061520 3543 1771561 5972 2985984 9 654 4 826 809
8 2144 1072135 3897 1948 717 7 166 3583181 12 550 6274 852
9 2166 1082 857 4287 2143589 8 600 4299 817 16 315 8157307
10 2187 1093 685 4716 2357948 10320 5159 780 21209 10 604 499
11 2209 1104 622 5187 2593742 12 383 6191 736 27572 13 785 849
12 2231 1115 668 5706 2853117 14 860 7430084 35843 17 921 604

Suma 25 365/ 12 682 503 K¢ 42769| 21384 284 K¢ 79 161] 39 580 502 K¢ 148 654 74 326 950 K¢

Zdroj: Vlastni prace autora

42



Tabulka niZe ukazuje ptfedpokladany ro¢ni vynos obchodu FeshMe. Jsou zapocteny

naklady souvisejici s ndkupem a vyrobou zbozi, které¢ tvoii 40 % obratu. Déle jsou zapocteny

jednorazové naklady na instalaci integraci, naklady na sluzby a provoz pobocek.

Tabulka 4 - Piedpokladany rofni vynos

Zarok
Bez implementaci S implementacemi

varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka

Obrat 12 682 503,01 K¢ 21384 283,77 K¢ 39580 502,24 K¢ 74326 950,41 K¢
Naklady -

Zbozi 5073 001,21 K¢ 8553 713,51 K¢ 15 832 200,90 K¢ 29730780,16 K¢
Implementace 97 231,00 K¢ 97 231,00 K¢ 97 231,00 K¢ 97 231,00 K¢
Sluzby 1287 600,00 K¢ 1287 600,00 K¢ 1287 600,00 K¢ 1287 600,00 K¢
Pobocky 4860 000,00 K¢ 4 860 000,00 K¢ 4860 000,00 K¢ 4 860 000,00 K¢
Vynos 1364 670,81 K¢ 6 602 970,26 K¢ 17520 701,34 K¢ 38368 570,24 K¢

Zdroj: Vlastni prace autora

Z vyse uvedenych tabulek je ziejmé, Ze 1 pesimistickd varianta vynosu omnichannel

strategie obchodu FeshMe ma kladnou, velmi pfijatelnou hodnotu. Celkové ro¢ni nédklady

integraci a provozu platformy ve vysi 1384 831,00 K& vyhovuji finanénim podminkam

modelového obchodu, ktery chee investovat do implementace a provozu omnichannel prvka
1 500 000,00 K¢.
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4 7.avér

E-commerce je velmi turbulentni prostedi, které umoznuje obchodim prodavat své
produkty prostiednictvim internetu. V soucasnosti jsou zakaznici stale pfipojeni K celosvétové
siti pfes sva zafizeni, jakymi jsou mobilni telefony, tablety, pocitace aj. Diky tomuto
technologickému pokroku spole¢nosti se mohl online obchod rozsifit i do chytrych zatizeni.

Multichannel marketing a prodej je zalozen na vyuzivani vice komunikacnich
a prodejnich kanala s cilem pfiblizit se cilové skupiné zakaznikd, kterou chce dana spolecnost
oslovit.

Omnichannel marketing je definovan jako nadstavba multichannel marketingu.
Nektefi autofi hovofi spiSe o zplisobu pojeti multichannel marketingu. Tento novodoby
zpusob prodeje, v némz se promitaji vSechny aspekty multichannel marketingu, propojuje
komunikacni a prodejni kandly tak, aby nabidly zdkaznikovi naprosto jednotny, kvalitni
a konzistentni nakupni zazitek, kde veskera pozornost je zaméfena na zédkaznika. Spolecnosti
jiz dlouho nemohou sami urcovat kde, jak a komu své produkty prodaji. Tato rozhodnuti
vyplyvaji z ndkupniho chovani zédkaznik, které se ¢im dal rychleji méni.

V ramci omnichannel kampani mé velky vliv sbér informaci o zdkaznicich a jejich
nasledné vyuziti béhem detailni segmentace. Diky segmentaci zdkaznik lze provadét
personalizaci reklamniho obsahu v e-mailovych zpravach, na e-shopech a v dalsich médiich.

Na otazku, vjaké fazi se uz nejednd o multichannel ale o omnichannel, neni
jednoznacna odpovéd’. Jak bylo jiz feceno, tyto terminy si kazdy prodejce muize vykladat
jinak. Pro n¢koho jsou tyto pojmy totoZné, pro nékoho diametralné rozdilné. Nazor autora je
takovy, Ze je méné podstatné, jak se strategie nazyvaji, nicméné dilezité je udrzet rychlé
tempo s rozvijejicimi se technologiemi a s nimi se vyvijejici zdkaznickou zdkladnou, aby ji
bylo mozné oslovit a umoznit ji pohodlny nakup kombinaci vSech rychle piibyvajicich
kanal.

Ve vlastni préci autor dokazuje, Ze 1 s vysokymi naklady na implementaci a provoz
omnichannel strategie je obchod FeshMe schopen dosahovat velmi vysokych vynost. Z toho
vyplyva, ze omnichannel strategie je vhodna nejen pro velké firmy, které maji nadbytek
finan¢nich prostiedki. Spravnym odbérem a nastavenim kvalitnich sluzeb lze tuto strategii

vyuzit i v ramci menSich a stiedné velkych podnikii, jakym je i modelovy obchod.

44



Omnichannel je budoucnosti e-commerce a obecné celého prodeje. Proto autor této
prace doporucuje vSem obchodim, aby se zaméfily na své klienty a pomoci omnichannel
strategic jim nabidly nejleps§i moznou podporu a pohodli béhem nakupu, diky kterému se
budou spokojeni vracet.

Téma e-commerce, omnichannel a ndkupni chovani zdkaznikl je velmi rozsahlé. Tato
bakalaiska prace je povazovana za zékladni kdmen pro navazujici diplomovou praci autora,

ve které bude téma podrobnéji prozkoumano.
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6 Prilohy
Piiloha 1 - Prepis interview s Ing. LukaSem Berankem

Datum provedeni: 5.2.2018
Dotazovany: Ing. Lukas Beranek
Tazatel: Jan Bélohlavek

Misto: Praha

Jan Bélohlavek:

,,Jak mize e-shop prorazit na zahranic¢nich trzich?*

Ing. Lukas$ Beranek:

,»Pro uspéch na zahrani¢nich trzich a rychlé zvySeni prodejii je nutné nabidnout
zakaznikim nakup na e-shopu, ktery k nim promlouva v jejich jazyce a pfepocitavd cenu
aktudlnim kurzem jejich mény.*

Jan Bélohlavek:

,»Pro¢ si myslite, Ze je moznost spravovat vice pobocek zjedné¢ administrace tak
dulezita?“

Ing. Lukas$ Beranek:

,Touto funkei disponuji vS§echny obchody vyuzivajici software Magento, a prave tato
funkce dava neuvéfitelnou flexibilitu a otevird nové moznosti obchodiim, jako je napf.
Volcom. Funkce umoziiuje personalizaci obsahu e-shopu pro jednotlivé zemé, coz
nepochybné zvysuje pocet prodeji*

Jan Bélohlavek:

,Je responzivni vzhled e-shopu opravdu tak dilezity?*

Ing. Lukas Beranek:

,Uspeét v e-commerce bez responzivniho designu stranek se mi zda v soucasné dobé
velmi obtizné, moznd 1 nemozné. Zakaznici oCekavaji pfistup ke svym oblibenym produktiim
z jakéhokoliv zafizeni, které je pfipojeno k internetu. Proto se webové stranky, vcetné
e-shopl, tvofi nejprve na mobilni zafizeni, a az poté na zafizeni s vétSim rozliSenim
obrazovek. Tento postup se nazyva Mobile-First.*

Jan Bélohlavek:

Co znevyhodiiuje napt. ceské e-shopy oproti vyspélejsim, britskym?

49



Ing. Lukas$ Beranek:

,,Velkou nevyhodou e-shopti v Cesku, jakym je i napf. Bonami, je zobrazovani viech
variant od jednoho produktu zvlast. Zakaznik na strance vidi napf. 5 stejnych tricek (v
piipadé e-shopu Bonami jde o sedacky), které se lisi pouze barvou. Konfigurovatelné
produkty Setfi prostor na strance a ¢as zdkaznika, ktery okamzit€ vidi, v jakych barvach si Ize
tricko koupit a v jaké velikosti je na sklad¢ pripraveno k odbéru

Jan Bélohlavek:

Jak byste zhodnotil marketingové nastroje obsazené v platformé Magento?

Ing. Lukas Beranek:

,Marketingové néstroje v tomto softwaru jsou na dobé urovni. VSe lze jednoduse
nastavit a spravovat. Magento by vSak mélo zapracovat na moznostech rozesilani
personalizovanych e-mailt zdkaznikim. Tuto funkci vSak nabizeji extenzivni moduly.*

Jan Bélohlavek:

Jaké ptednosti ma pokladni systém Ebizmarts?

Ing. Lukas Beranek:

Tento pokladni systém je na velmi vysoké technologické trovni. Nejvétsi vyhodou je
to, ze systém dokaze poskytnout vizualni informaci o dostupnosti produktu na jiné pobocce.
Diky tomu mohou zameéstnanci prodat produkt, ktery neni v danou chvili naskladnén na jejich
pobocce, a zaslat ho zékaznikovi domd.

Jan Bélohlavek:

Co si myslite o integraci Store Locator?

Ing. Lukas$ Beranek:

»Store locator je velmi uzitecné rozsiteni, diky kterému miZze napi. Carpet Right,
britska spolecnost provozujici stovky pobocek, efektivné informovat zdkazniky o tom, kde si
mohou zboZzi vyzvednout, pfipadné¢ si ho nechat dovézt na pobocku, kterd je pro né

nejprijatelnéjsi.«
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