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Provoz a ekonomika internetového obchodu

Operation and Economics of Internet business

Souhrn

Bakalaiska prace se zabyva moznostmi provozu internetového obchodu.
V teoretické Casti jsou popsany hlavni segmenty nutné k uspéSnému a trvale udrzitelnému
provozovani internetového obchodu. V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky aplikovany
na internetovy obchod hudebni skupiny Wohnout. Jednotlive segmenty tohoto
internetoveho obchodu jsou analyzovany a v piipadé zjisténi nedostatkti jsou navrhnuta

moznd uspornd opatfeni. Celkova vyse téchto opatteni je poté financné vyjadiena.

Summary

This bachelor thesis deals with different options of internet shop operating
manners. In the theoretical part, main features are described which are crucial for
asuccessful and sustainable management of an internet shop. In the practical part,
theoretical knowledge is being applied to the particular internet shop of a band Wohnout.
All components of this internet shop are analyzed, possible cost-saving measures are
proposed in case deficits or weaknesses are identified. The total amount of these measures

is defined subsequently in concrete numbers.

Kli¢ova slova: Internetovy obchod, internetova aplikace, konkurence, dodavatelé,
doprava, platby, marketing

Keywords: Internet shop, internet application, competition, vendor, transport, payment,

marketing
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1. UvOoD

S nastupem internetu a jeho rozsitenim mezi Sirokou vefejnost lidé zacali premyslet
o komerénim vyuziti této celosvétové pocitacové sité. Prvni internetové obchody byly
zprovoznény V USA pocatkem 90. let. Masivni rozsifeni tohoto druhu obchodu je vSak
zaznamenano aZ s nastupem nového tisicileti, kdy se internet zacal stavat béZnou soucasti
domécnosti (Janouch, 2014). Zpusob prodeje zbozi a sluzeb prostfednictvim internetu
piebira ¢im dal vétsi podil na trhu a tento trend bude do budoucna zcela jisté pokracovat.
ZaloZeni a provoz internetového obchodu vyzaduje a zahrnuje celou fadu aktivit nutnych
Kk uspésnému fungovani. Krom¢ velmi dobrého naplanovani je nezbytné neustalé sledovani
trhu a pfizptisobeni se aktualnim okolnostem. Zejména v natolik progresivnim prostiedi
jako je internet, je sledovani trendt a schopnost rychlé reakce faktor rozhodujici o uspéchu
¢1 neuspéchu. Komer¢ni vyuziti internetu ma obrovsky potencial a zcela jisté jesté zdaleka
nedosahlo svého vrcholu. S neustalym vyvojem technologii a povahou internetu ani
Zadného vrcholu doséhnout nelze. Internet je médium relativné mladé a vzhledem k jeho
potencialu je velmi pravdépodobné, ze vétSina jeho moznosti jesté ani nebyla vyuzita. Lze
piedpokladat, Ze spole¢nost bude ¢im dal vice ,digitalni®, tomuto faktu se pokusit
pfizptsobit a co nejlépe ho vyuzit. Do internetového prostiedi se presunuje obrovské
mnozstvi lidskych aktivit a timto smérem je potfeba smétovat i naSe aktivity marketingové,
které suspé$nym vedenim jakéhokoli obchodu velmi uzce souvisi. Predevsim oblast
socialnich siti za¢ina mit v tomto sméru neuvéfitelné silnou pozici. Internetové obchody
jsou velice podstatnou sloZkou internetu a ziejmé piichazi doba, kdy bude vétsina zboZi

a sluzeb pofizovana prave on-line formou.



2. CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cil préce

Cilem préce je navrh moznych uspornych opatieni pro provoz internetového

obchodu hudebni skupiny Wohnout, asporna opatieni finanéné vyjadfit a aplikovat v praxi.

2.2 Metodika

Na zaklad¢ informaci ziskanych studiem odborné literatury bude provedena analyza
jednotlivych segmenti nutnych pro provozovani internctového obchodu a jejich
specifikace. Za pomoci narativni analyzy bude provedena deskripce aktualniho zptsobu
provozovani internetového obchodu hudebni skupiny Wohnout. Jednotlivé segmenty

budou porovnavany s alternativnimi mozZnostmi.

Metodou komparativni analyzy budou porovnéna vSechna dostupna feSeni zptisobu
dopravy a plateb. V ramci analyzy konkurence budou vybrané produkty internetoveho
obchodu Wohnout porovnavany se substituty dvou srovnatelnych tuzemskych kapel
a jednou zahrani¢ni. Pfi analyze dodavatelti bude provedena vicekriteridlni analyza variant
metodou potadi. V pfipadé vhodnosti aplikace alternativniho zplisobu provozu
jednotlivych segmenti budou tato feSeni konkrétné interpretovana a Vv sezoné 2015
prevedena do praxe. Nakonec bude vycislena finalni finan¢ni uspora v disledku zavedeni

uspornych opatieni.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod (e-shop) Ize charakterizovat jako webovou aplikaci, ktera je
ziizena za ucelem smény zbozi a sluzeb mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici zde
vystavi své produkty a zakaznik muze realizovat objednavku bez nutnosti jakéhokoli
piimého kontaktu, bez ¢asového omezeni a z pohodli domova. Diky své jednoduchosti,
roz8ifeni dostupnosti internetového pfipojeni a mnoha dalSim vyhoddm se internetovée
obchodovani stava velmi oblibenym. Tento trend je o¢ekavan i do budoucna. Internetovy
obchod je podmnoZinou e-commerce. Elektronickd komerce zahrnuje oblasti distribuce,
ndkupu, prodeje a marketingu prostiednictvim elektronickych meédii. NejrozsahlejSim
pojmem je potom elektronické podnikani (e-business) zahrnujici veSkeré podnikové

aktivity vyuzivajici elektronickych nastrojii (Sedlacek, 2006).

Obrazek 1: Schéma elektronického obchodovani

Elektronicke podnikani (e-business)

Elektronicka komerce (e-commerce)

Internetovy obchod (e-shop)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Sedlacek, 2006)
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3.1.1 Vzijemné vztahy subjekti v elektronickém obchodu
B2B (Buisness to Buisness)

B2B piedstavuje vztah dvou podnikatelskych subjekti vyuzivajici k obchodovani
elektronické prostiedky. Z hlediska objemu transakci jde o nejvyznamnéjsi typ obchodu.
Duraz je kladen piedevs§im na logistiku a zjednoduSeni vzajemné spoluprace (Chromy,
2007).

B2C (Buisness to Consumer)

B2C je nejrozsifenéjsi model internetovych obchodl, kdy je zbozi nabizeno
podnikatelskymi subjekty koncovym spotiebitelim. Objemy transakci jsou mensi, ale

obchoduje zde velky pocet subjektti. Cilem je ziskani a udrzeni zakaznika (Chromy, 2007).
C2C (Consumer to Consumer)

Jedna se o vztah mezi koncovymi zakazniky. Obchody jsou vétSinou realizovany na
aukénich a inzertnich webech. Ptiklady nejvyznamnéjSich portdlti vyuzivajici tento model
obchodniho vztahu jsou v ¢esku aukro.cz a sbazar.cz, celosvétové e-bay.com nebo

amazon.com (Chromy, 2007).

3.1.2 Technické FeSeni internetového obchodu

Internetovy obchod si vétSina lidi piedstavi jako internetovou stranku, na které se
da nakupovat zbozi. O béZnou webovou stranku se vSak nejedna. Nejde zde totiZz pouze
0 sdéleni informace, coz je cilem bézné internetové stranky, ale o moznost zakoupit zbozi.
Tedy vytvofit objednavku s pfesné stanovenymi Udaji, na kterou lze nejenom zpétné

nahlédnout, ale kterou je mozné i editovat®, poptipadé smazat (Sedlak, a dalsi, 2012).

Aby bylo mozné provadét podobné operace, musi byt pro objednavky vytvoiena
internetova aplikace. Internetova aplikace je podstatné slozitéj$i, nez bézna internetova
stranka, a proto je také vytvoreni internetové aplikace podstatné draz$i, nez vytvofeni
obyc¢ejného webu. Ceny internetovych aplikaci mohou byt velmi riizné, a to nejenom na
zakladé slozitosti aplikace jako takové, ale i na zakladé vyrobce dané aplikace (Sedlak, a

dal§f, 2012).

! Upravovat.
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V oboru vyroby internetovych aplikaci jest¢ v dne$ni dobé neni piili§ velka
konkurence, a tak se ceny nemuseji pfilis fidit nabidkou ostatnich firem v dané oblasti. Je
tedy velmi Zadouci provést vybér zhotovitele internetové aplikace po dikladném
prostudovani vSech dostupnych variant. Neni Zadouci koukat pouze na cenu zhotoveni
samotné aplikace, ale je také potieba vzit jako velmi zasadni kritérium vybéru cenu

nasledného servisu (Sedlak, a dalsi, 2012).

Dalsi elementarni naleZitost je sestaveni co nejptesnéjSi struktury aplikace. Po
zhotoveni dodavatelskou firmou je totiz kazdd nasledna editace internetové aplikace
zpravidla pomérné nakladnou zélezitosti. Je proto potieba si ditkkladné uvédomit, co bude
na internetu nabizeno, jakym zptsobem budou objednavky zaevidovany, s jakymi dalSimi
programy ¢i aplikacemi bude nutné v souvislosti s objednavkou pracovat a aplikaci jim
pokud moZno co nejvice prizpusobit. Je nutné brat v Uvahu i naslednou fakturaci
a vyuétovani objednavek, potazmo zboZi v nich zakoupené, vracené, reklamované apod.
(Sedl&k, a dalsi, 2012).

V zasadé jsou 4 mozné varianty zhotoveni pozadované aplikace (Sedlak, a dalsi,
2012):

. Open source feSeni
o Volné dostupné sluzby
o Programovani na zakazku

o Pronajem

3.1.2.1 Open source reSeni

V podstaté se jedna o feSeni, kdy je od tvirce bezplatné stazen zdrojovy kod
pfedem naprogramované¢ho e-shopu. Tento zdrojovy kod lze nasledné piepisovat, ¢i
rozSitovat. To ovSem vyzaduje urCité programatorské znalosti. Toto feSeni je tedy vhodné
spise pro firmy, které se zamétuji pfimo na programovani a maji personal s poZzadovanymi
znalostmi a dovednostmi. Zdrojovy kdd, a tim tedy i celou strukturu a podobu, ale i funkce
samotného e-shopu je mozné upravovat také pomoci tzv. plugind. To jsou dopliiky, které si
Ize stahnout piimo od tvirce puvodniho zdrojového kodu. Tyto dopliky jsou vSak
zpravidla jiz zpoplatnény a ve finale by postupné dokupovani takovychto dopliikit mohlo
vyjit na vétsi finanéni obnos, nez zvoleni zcela jiného Feseni tvorby internetového obchodu
(Sedlék, a dalsi, 2012).
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3.1.2.2 Volné dostupné sluzby

Druhd moznost je stahnout zdarma volné (free) dostupny, pfedem vytvotreny
internetovy obchod nebo takovy obchod pomoci volné dostupné aplikace vytvofit.
U takového e-shopu je ale nutné pocitat s jeho zna¢nou jednoduchosti a také stim, Ze
totoZny e-shop bude pouZivat mnoho jinych firem. Odpada zde tedy moZnost odliseni se od
konkurence vlastni originalitou a jedine¢nosti. Funkce takovychto e-shopt jsou vétSinou
n¢jakym zplisobem omezeny, naptiklad mnozstvim produktii nebo poctem megabitii, které
zabiraji misto na disku. Tyto funkce je vétSinou mozné rozsifit, to uz vSak byva zpravidla
zpoplatnéno uréitym mésiénim pauSalem. Je zde také moznost uvazovani o n¢jaké tprave.
V tomto ptipad¢ je nutné oslovit zhotovitele. Ten by pozadovanou upravu mél byt schopen
za urcity finan¢ni obnos dodat (Sedlék, a dalsi, 2012).

3.1.2.3 Programovani na zakazku

DalSi moZnosti potizeni e-shopu je nechat jej vyhotovit na zakazku. Tuto variantu
zpravidla voli vétsi firmy, které maji mnoho specifickych pozadavkl nebo napiiklad
potiebuji e-shop propojit s dalSimi aplikacemi. Z hlediska finan¢ni naro¢nosti je tato
vyhod. E-shop pfesné odpovida pfanim a pozadavkim a je originalni, coz piedstavuje
urcitou konkuren¢ni vyhodu. Je zde nutno dbat kromé samotné funkcnosti aplikace 1 na to,
aby bylo uzivatelské prostiedi co nejptijemnéjsi (jednoduchost objednavkového systému,
intuitivni ovladani, atd.). Vzhledem k vysokym nékladim na pofizeni aplikace je naprosto
zésadni mit pfedem jasnou piedstavu o tom, jak mé e-shop vypadat a jakym zpiisobem
bude fungovat. Dalsi apravy jsou totiz vétSinou nakladné. Da se vSak piedpokladat, Ze do
budoucna budou ngjaké tpravy popiipadé ptizpisobeni zapotiebi. Proto se také pii volbé
této varianty musi dbat na cenu a zpisob nasledného servisu a technické podpory. Je
Zadouci nejdiive volit levngjsi variantu a e-shop Vv pfipad¢é potfeby nechat vyhotovit na
zakazku az ve chvili, kdy je jisté, Zze je podnikatelsky zamér ziskovy (Sedlak, a dalsi,
2012).

3.1.2.4 Pronajem

Posledni predstavenou moznosti provozu internetového obchodu je prondjem. Za
castku zpravidla nékolika stovek az tisici korun mésicné lze internetovou aplikaci

pronajmout od externi firmy. V podstaté se jedna o ur¢itou formu outsourcingu. Vyhodou
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je profesionalni a komplexni feSeni, v¢etn¢ technické podpory. Z tohoto diivodu je to také
nejcastéj$i zplisob provozovani internetového obchodu. Mezi nevyhody naopak patii
zéavislost na externi firm¢, kterd obchod spravuje. Je potieba velice peclivé dohodnout
smluvni podminky prondjmu mezi najemcem a pronajimatelem. V ptipad¢, Ze nakonec
ndjemce zvoli ztizeni vlastniho e-shopu, existuje hrozba, Ze na veSkera data, ktera do

e-shopu vloZil, nebude mit narok (Sedlak, a dalsi, 2012).

Tabulka 1: Srovnéni variant zhotoveni aplikace

Varianta Vyhody Nevyhody
Open source e nizké naklady e nutna znalost _
e rychlé uvedeni do programovaciho jazyka
provozu e neoriginalita
Volné dostupné sluzby e nizké naklady ¢ jednoduchost
e ovéfena funkénost e neprofesionalita
e mnoho omezeni
Programovani na zakazku e e-shop namiru e vysoké naklady
e vyhradni vlastnictvi o delSi doba uvedeni do
provozu
Pronajem e nizké naklady e zavislost na pronajimateli
e profesionalni feSeni * sloZitéjsi urCeni

vlastnictvi dat

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Sedlak, a dalsi, 2012)

3.2 Marketing

Americkd marketingova asociace definuje marketing takto: ,,Marketing je aktivita
organizace a soubor procesiu pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmeény nabidky, coz
prinasi hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku.”* (American Marketing
Association, 2013).

Definic marketingu je mnoho a vzhledem k jeho komplexnosti jsou vétSinou na
prvni pohled dosti komplikované. V podstaté jde o proces zjisténi potieb zakaznika a jejich
nasledné uspokojeni (ve spravny ¢as, na spravném miste, s co nejvetsi pridanou hodnotou,
za vhodnou cenu) (Sedlacek, 2006). Tento proces vsak zahrnuje obrovskou S$kalu

podnikovych aktivit od analyzy zakaznikti pfes vyrobu az po distribuci. Pro jisté
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zjednoduseni E. Jerome Mc Carthy v roce 1960 navrhl koncepci marketingoveho mixu 4P,
ktera se pouziva dodnes. Obsahuje Ctyfi nasledujici prvky:

o Product (produkt)

o Price (cena)

o Place (misto)

o Promotion (propagace)

Nékdy byva tato koncepce jesté doplnéna o paty prvek People (lidé). Koncepce 4P
je navrzena pro firemni ucely. Vroce 1990 Robert F. Bauterborn konvertoval
marketingovy mix i z pohledu zakaznika na 4C. Vzajemnou souvislost téchto dvou variant

demonstruje tabulka 2.

Tabulka 2: SloZzky marketingového mixu 4C

4P 4C Popis slozek

Product (produkt) Consumer (zékaznik) Firmy by mély prodavat
pouze takové produkty,
které zakaznik pozaduje.

Price (cena) Cost (naklady) Cena neni pouze Castka,
kterou zékaznik zaplati za
produkt, ale vyjadiuje
celkové néklady na ziskani

produktu.

Place (misto) Convenience (pohodli) Zakaznické pohodli v¢etné
sluzeb souvisejicich
s prodejem.

Promotion (propagace) Communication Komunikace se zakaznikem.

(komunikace)

Zdroj: (Janouch, 2014)
V dnesni dobé vétsina firem pouziva marketingovy mix v jeho plném rozsahu, tedy

véetné rozsiteni o koncepci 4C (Janouch, 2014).

3.2.1 Marketingova komunikace

»Kvalitni marketing také znamend presné definovany segment zdkaznikii, odliseni
se od konkurence, jasné a srozumitelné sdeleni, presvédceni sama sebe, zZe Fikame pravdu,
soustiedeni se na klicovée momenty, volba spravnych cilit nebo zpiisobu marketingové
komunikace a mnoho dalSiho. Z toho jiz zacind byt ziejmé, Ze komunikace je klicovym

prvkem uspésného marketingu.* (Janouch, 2014)
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Prvek komunika¢niho mixu Promotion by v doslovném piekladu byl propagace.
V ¢estiné je tento vyraz ovSem dosti zavadéjici, protoze evokuje zdani, Ze se jedna pouze
o reklamu. Marketingovd komunikace se ovsem neomezuje pouze na reklamu, ale jde
0 skute¢nou komunikaci mezi dvéma subjekty. Nelze pouze vytvofit produkt, nabidnout ho
za piijatelnou cenu a predpokladat, ze si jej zdkaznik vyhledé a koupi. Nesmirn¢ dulezité je
dat o ném zakaznikovi v&dét a presveédcit ho, ze praveé tento produkt je pro néj tou nejlepsi
volbou. Od transakéniho marketingu se jiz ustupuje a na své dilezitosti za¢ind nabyvat
marketing vztahovy. Pouhé sd€leni jiz nefunguje, je nutna komunikace. Na dilezitosti
komunikace se zakaznikem ptidava také fakt, Ze cilem neni zakaznika pouze ziskat, ale ve
vétsing piipadii si ho také udrzet. Neméné dilezita je i skutecnost, ze se zdkaznik mize o
své zkuSenosti podélit s dalSimi potencionalnimi zakazniky. Je tedy Zadouci snazit se, aby
byl zakaznik s nakupem co nejvice spokojeny i v piipadé, Zze neni piedpoklad jeho dalSiho
ndkupu (Janouch, 2014). Marketingovd komunikace se déli na BTL (podlinkovou)
komunikaci a ATL (nadlinkovou) komunikaci (Zikmund, 2010).

3.2.1.1 BTL komunikace

BTL komunikace, z anglického nazvu below the line, tedy podlinkova komunikace,
je forma aktivit, kdy je osloven piimo koncovy spotiebitel bez Zadnych zprostiedkovateli.
Za tuto formu marketingové komunikace tedy promotér neplati Zadnym externim
subjekttim (Zikmund, 2010).

Podpora prodeje

V ptipad¢ podpory prodeje je zakaznik osloven dodate¢nymi podnéty. T€émi mohou
byt napiiklad rtizné slevy, soutéze, hry, loterie, prémie, darky, vzorky, kupdny,
ochutnavky, predvadéci akce, vyzkouseni zbozi zdarma, doprava zdarma atd. Urcujicimi
znaky podpory prodeje jsou jeji Casovd omezenost a aktivni spoluucast zakazniki.
V zasad¢ se jedna o umysl vzbudit u zakaznika zajem o uréity produkt nebo motivaci
k dal$imu ndkupu. K tomu mize slouzit naptiklad vérnostni program, kdy ma zakaznik po

spInéni uréitych podminek narok na odménu (Suchének, 2012).

Primy marketing
Piimy marketing neboli Direct marketing, je forma marketingové komunikace,
ktera probihé piimo mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem. Osloveny subjekt mé navic

moznost okamzité zpétné reakce nebo interakce s tim, kdo jej oslovil. V direct marketingu
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se velmi casto vyuzivaji databaze potencialnich zdkaznikl. Tyto databaze si muze firma
vytvofit bud’ sama, nebo si je muze zakoupit. Jednd se o seznam lidi s uréitymi
pozadovanymi charakteristikami a vlastnostmi. Firma vyrab&jici rybaiské pruty si
napfiklad mutze sehnat seznam rybait. Diky tomu miuze oslovit piimo svoji cilovou
skupinu. Velmi ¢asto pouzivanym nastrojem pifimého marketingu je tzv. e-mailing, tedy
zasilani sdéleni prostfednictvim e-mailu. ,,Primd komunikace na internetu stdle roste a je
dukazem zasadnich zmén vV marketingu, kdy je patrny posun od transakcéniho marketingu
k marketingu vztahovému a cilené komunikaci. Primy kontakt se zdkazniky a moZnost
obousmeérné komunikace nejen zvysuje sance na dosazeni okamZzitého ucinku (konverze),

ale zaroven md vyznam pro posilovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.* (Janouch,

2014)

Public relations

Public relations, dale jen PR, znamena v piekladu prace s vefejnosti. Samotny
ndzev teto formy marketingovée komunikace dosti napovida o jejim charakteru. Jde
0 udrzeni ur¢itého image firmy, feknéme firemni identity, prostfednictvim specifické,
ucelné prezentace ve vetfejném prostiedi. Néastroji PR miizou byt vefejna média, ale
i tiskové zpravy ¢i ¢lanky v ¢asopisech. Jejich prostiednictvim vSak neni nic nenabizeno
ani prodavano. Pro efektivné provadéné PR je nutné mit velmi dobie piedem promyslenou
marketingovou strategii. PR by m¢lo korespondovat s ostatnimi slozkami marketingového

komunika¢niho mixu (Janouch, 2014).
3.2.1.2 ATL komunikace

ATL komunikace, z anglického ndzvu above the line, tedy nadlinkova komunikace,
je forma aktivit, kdy oslovujeme potencialni zakazniky skrze riizna média a za tuto sluzbu
Jim platime. Jelikoz zde neni osloven piimo koncovy spotiebitel, ale jsou vyuzita vefejna
média, je téz8i zaméfit se na pozadovanou cilovou skupinu. Zato je osloven daleko vétsi
pocet osob, nez je tomu u BTL komunikace. Nadlinkova komunikace ma jiz o dost blize
Kk propagaci, vétSina nastroju ATL komunikace je urcita forma reklamy. Vyhodou reklamy
na internetu je pak fakt, Zze se na rozdil od jinych typt reklamy dostava od zakaznika
zpétné vazby, naptiklad kliknutim na reklamni odkaz. Internet tedy zménil jednosmérnou
formu komunikace na obousmérnou (Zikmund, 2010). Vyvoj vydaji na internetovou

inzerci ma vzristajici charakter, jak 1ze vidét v tabulce 3.
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~Kdybych mél poslednich pét dolaru, tak tii z nich venuji na reklamu.
- Henry Ford

Tabulka 3: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v roce 2008 az 2015 v CR

Rok Castka v mld. K&
2008 5,0

2009 6,4

2010 7,7

2011 8,9

2012 11,1

2013 13,3

2014 14,6

2015 16,5 (odhad)

Zdroj: (SPIR z. s. p. 0., 2015)

Bannery

Bannerova reklama je vibec nejstar§im typem reklamy, kterd se na internetu
objevila. Jedna se o reklamni prouzek, obdélnik nebo ctverec, ktery se zobrazuje na
webové strance v prostoru uréeném pro reklamu. Vypada velmi podobné jako plakat nebo
billboard s tim rozdilem, Ze se na n&j da ve vétsiné piipadu kliknout. Diky tomu funguje
i jako odkaz, ktery uzivatele ptesméruje ptimo na stranky zadavatele reklamy. Zpocatku
byl tento typ reklamy velmi ucinny. Pro uZzivatele to bylo néco nového. Na reklamu, na
kterou se da reagovat (kliknout), nebyli lidé zvykli. Postupem ¢asu se ovSem vlivem
piehlceni tohoto typu reklamy vyvinula u uZivatell tzv. bannerova slepota. Lidé zacali
automaticky piehlizet cokoli, co vypada jako reklama. AZ posledni dobou, s vyvojem
vyhledavaci, zacind byt tento typ reklamy opét konverzni. Moderni vyhledavace totiz
sleduji zajmy uZivatele, a podle toho mu jsou nabizena reklamni sdéleni. Soucasti vyvoje
internetovych vyhledavacii je ovSem 1 moznost bannerovou reklamu automaticky
rozpoznat a zablokovat ji, neni tedy zcela jisté, Zze se uZivateli reklamni okno zobrazi
(Janouch, 2014).

Pop-up okna
Pop-up okna, neboli automaticky vyskakujici okna, jsou nejvice Kritizovanym
typem reklamy na internetu. UZivateli se pfi nacteni stranky automaticky zobrazi reklamni

okno, které¢ musi zaviit, aby se dostal na ptivodné pozadovanou stranku. Pouzivani této
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reklamy je neetické, na webech vetejné spravy dokonce protizakonné. Ptesto se s ni pro
jeji ucinnost mizeme stale setkat. Najdou se dokonce ptipady, kde je uziti této reklamy

vhodné (Janouch, 2014).

PPC

V soucasnosti jde o jeden z nejucinngjSich marketingovych néstroji. Zkratka PPC
znamend pay-per-click, tedy platba za klik. Podstata této formy reklamy vyplyva uz
z jejiho ndzvu. Zadavatel totiZ plati pouze za realné kliknuti na jeho reklamni sdéleni. Aby
bylo kliknuti na reklamu co nejpravdépodobnéjsi, je tato reklama zobrazovéana pouze
uzivatelim, u kterych je piedpoklad, ze je sdéleni bude zajimat. Pti zadani hledaného
vyrazu do vyhledavace se uzivateli zobrazi dva druhy vysledkid. Jednim druhem jsou
vysledky pfirozené, tedy vysledky, které jsou hledanému vyrazu nejblize, poptipadé
spliuji dalsi parametry. Pfimo pod vyhleddvacim oknem, tedy na prvnich mistech, se vSak
zobrazi pravé vysledky PPC reklamnich sdéleni, které souvisi shledanym vyrazem.
Efektivitu této formy reklamy umocnuje fakt, ze si uzivatelé ¢asto ani neuvédomuji, ze se
jedna o reklamu. PPC reklama se vSak nezobrazuje pouze pii vyhledavani vyrazii. Moderni
prohlizece zaznamenavaji, které weby si uzivatelé nejcastéji prohlizeji, a nabidku reklamy
pak pfizpisobuji i témto poznatkiim. Reklama poté tematicky koresponduje s tim, o co se
uzivatel zajima. Diky témto faktim je PPC reklama jednou znejlépe zaméfenych na

cilovou skupinu uzivatelti (Janouch, 2014).

Reklama na socialnich sitich

Viibec nejvice dynamicky rozvijejici se typ reklamy je reklama na socidlnich sitich.
Socialni sité¢ jsou totiz doslova zlatou pokladnou informaci o uzivatelich, diky kterym je
pak mozné reklamu co nejlépe zacilit. Uzivatelé do svych profilt ukladaji az nebezpecné
mnoho osobnich informaci, od v€ku a pohlavi az po vyznani ndboZenstvi ¢i rodinny stav.
Informace je v8ak mozné Cerpat i z aktivit, které uzivatelé na socialnich sitich provozuiji.
Velmi oblibené je napiiklad piidavani se do uréitych zajmovych skupin, tzv. ,lajkovani*
konkrétnich subjekti nebo ,,sledovani“ urCitych osobnosti, webti apod. Uzivatelé
socidlnich siti také velice radi oznacuji mista, kterd navstivili, poptipad¢ kde se casto
pohybuji. VSechny tyto informace jsou marketingové nedocenitelné a velmi dobie
vyuzitelné. Reklama na socialnich sitich ma diky témto faktim obrovsky potencial
a predpovida se jeji ¢im dal vétSi marketingovy vyznam. Neméné¢ dulezitou moznosti

marketingového vyuziti socialnich siti je i moznost vytvofeni profilu ptimo urcitého
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subjektu, znacky nebo firmy, kterou chceme propagovat. Uzivatelé, respektive spokojeni
zakaznici se pak maji moznost k témto profilim piipojit, ¢imz nevédomky, zadarmo a ze
sve vlastni ville tyto subjekty propaguji. V piipadé nékterych firem nebo znacek se muze
dokonce jednat o trendovou zélezitost, kdy da uzivatel zvetejnénim zajmu o urcitou znacku
nebo firmu najevo svilj nazor nebo zivotni styl. To je obvyklé zejména u firem s velmi
dobife propracovanym marketingem, které pfisuzuji velky vyznam budovani své image,
poptipad¢ firemni identity. Téméi dokonale zacilend reklama se pak na socialnich sitich
zobrazuje v raznych formatech. Mize jit o doporucené prispévky, klasické bannery, ale
také o videa, obrazky a dalSi jednotky uzivané na konkrétni socialni siti (Sedlak, a dalsi,
2012).

3.3 Zpisoby dopravy

Pro zékaznika je zpisob a komfort doruc¢eni velmi €asto jeden z klicovych faktort
celkové spokojenosti s ndkupem na e-shopu. Provozovatelé internetového obchodu musi
tedy zodpovédné zvazit, jaké zptisoby budou nabizet. V zasadé¢ se da fici, Ze ¢im vice ma
zakaznik na vybér, tim 1épe. Nejdulezitéjsi ze vseho je vSak samoziejmé cena, za kterou je
doruceni zbozi nabizeno. Mlze byt vyuzit i motivaéni element, kdy je naptiklad za

objednavku zbozi nad urc¢itou finanéni ¢astku doprava zdarma (Sedlék, a dalsi, 2012).

3.3.1 Nehmotné zbozi

K dorucovani nehmotného zbozi, jako je napf. software nebo urCité soubory
riznych formatd, se internet nabizi jako idealni varianta distribuce. Produkt si zakaznik
stahne okamzité po zakoupeni, a odpadaji zde starosti se zpiisobem dopraveni zbozi
k zakaznikovi. Tento zptisob nakupu vSak zatim neni pfili§ rozsifen, protoze zakaznici
Casto nejsou ochotni platit za néco, na co si nemohou ,,ptimo $ahnout*. Do budoucna se
vSak da vzhledem k potencialu distribuce pies internet predpokladat postupny narist
tohoto zplusobu nakupu. DalSim obrovskym problémem je moznost Sifeni takovéhoto
druhu zbozi po internetu zcela nekontrolovatelné, bez zaplaceni piivodnimu vyrobci. Jako
ptiklad bych uvedl nelegalni Sifeni a stahovani hudby a filmd. Konkrétné v hudebnim
prumyslu dosahl tento problém takovych rozméri, ze velmi zdsadné zménil zplisob jeho

fungovani (Veloso, 2009).
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3.3.2 Hmotné zbozi

Na rozdil od béznych kamennych prodejen, na e-shopu nekonc¢i prodejni cyklus
zakoupenim zbozi zakaznikem, ale zbozi je jeSté potfeba k zédkaznikovi prepravit.
U hmotného druhu zboZi se problém jeho doruc¢eni koncovému zakaznikovi da fesit mnoha
zpusoby. Pokud je to mozné, je vhodné zdkaznikovi nabidnout, jaky zpisob dopravy chce
vyuzit (Suchanek, 2008).

Osobni prevzeti

Velmi vyznamny zptisob doruceni zbozi zakaznikovi je osobni pievzeti.
U obchodti, které nabizeji tento zplsob dopravy, casto piedstavuje podstatny podil
zpusobu doruceni. Pokud internetovy obchod disponuje mistem a persondlem, kde je
osobni vydej zbozi mozné zajistit, je vhodné tuto moznost nabizet. Oblibenost tohoto
zpusobu distribuce z pohledu zdkaznika vychazi predevsim z toho, Ze se neplati Zadné dalSi
poplatky za poStovné a balné. Také je vyfeSen problém s platbou, kdy byva Casto zbozi
placeno v hotovosti ptimo pii ptevzeti (Suchanek, 2008).

Rozvoz zbozi

Jeden zméné rozSifenych zpusobu distribuce je zajisténi dopravy vlastnim
dopravnim prostiedkem. Tento zpusob dopravy zbozi k zdkaznikovi je vSak velmi
nakladny. Z tohoto duvodu se vyplati pouze pii koncentraci velkého mnoZstvi objedndvek
na relativné malém prostoru ptisobeni, napt. ve velkych méstech, a to jesté za predpokladu,

Ze je obchod provozovan pravé na tomto tizemi (Suchanek, 2008).
Externi dopravce

Viibec nejrozsifenéjsi zpusob doruceni zboZi objednaného na e-shopu koncovému
zékaznikovi je vyuziti externi dorucovatelské firmy. Takovychto firem pisobi na ¢eském
trhu velké mnoZzstvi a je mezi nimi obrovska konkurence. Lisi se cenou, za kterou piepravu
zbozi realizuji, ale také napiiklad typem zasilek, na které se specializuji. Zalezi také na
tom, zda je pozadavek zbozi dorucit pouze po tuzemsku, nebo zda je uréeno k prepravé do
zahrani¢i. Dorucovatelské firmy zpravidla nabizeji celou fadu doplitkovych sluzeb, kdy je
nutné zvazit, které z téchto sluzeb by se pro ucely expedice mohly hodit. Jako piiklady
firem zabyvajicich se pfepravou zbozi bych uvedl Ceska posta s.p., PPL, DPD,Geis Parcel
CZs.r.0., DHL, TNT, UPS a FedEx (Suchanek, 2008).
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3.4 Zpusoby platby

Jeden z problému nakupu zbozi na internetu je i zpusob platby za objednané zbozi.
Na rozdil od klasického prodeje zde vétSinou nedochéazi k pfimému kontaktu zakaznika
s prodejcem a platbu je tedy nutné provést zprostfedkované. Existuje mnoho zptsobi,
jakymi lze zprostiedkovanou platbu provest, v zasadé se vsak daji rozdélit na dvé kategorie
(Sedl&k, a dalsi, 2012).

3.4.1 Offline platby

U offline plateb nedoch&zi k platb¢ v realném case. Prodejce zbozi tedy nema
okamzitou zpétnou informaci o tom, ze a zda byla platba provedena. Tento fakt vede ke
dvéma zasadnim nevyhodam tohoto druhu plateb. Prvni znich je zna¢nd zdlouhavost
celého platebniho procesu, kdy cesta finan¢nich prostiedkti od zakaznika k prodejci trva
fadové nékolik dni. Druha nevyhoda spociva v rizicich, ktera jsou s timto druhem plateb
vzdy spojena, a to bud’ z hlediska prodavajiciho, ¢i kupujiciho. I pies tyto nevyhody jsou
offline platby stale nejcastéjSim zplsobem placeni na Ceskych internetovych obchodech

(Grublova, 2002).
Dobirka

Druhym nejcastéjSim zpiisobem plateb na ¢eském internetu je platba na dobirku.
Zakaznici tento druh platby preferuji ptfedevSim pro jeho zdéanlivou jednoduchost
a bezpecnost. Dulezitym psychologickym faktorem preference tohoto druhu plateb je take
fakt, ze zdkaznik zaplati za zbozi az pfti jeho prevzeti. Nevyhody této platebni metody jsou
vSak zna¢né. Zakaznik vypléci ¢astku za prevzaté zbozi zprosttedkovateli dobirky, ktery
musi tento obnos dale dodat prodejci, a to bud’ slozenkou, nebo pfevodem na tcet. Za tuto
sluzbu si zprosttedkovatel narokuje tzv. dobérecné, které se vétSinou piipocitava do ceny
poStovného a balného. Jedn se o jeden z nejdrazsich zptisobt uhrady za zakoupené zbozi.
Ani z hlediska bezpecnosti neni tento druh uhrady idealni. Zakaznici si totiz vétSinou ani
nekontroluji, zda je v obdrZzeném baliku jimi poZadované zboZi a po vyplaceni hotovosti je
zde existuji rovnéz urcita rizika. Zbozi expeduje zakaznikovi jesté pted provedenim platby
a néklady za postovneé a balné, ale i ndklady na celkové zpracovani a odeslani objednavky
bere na sebe. Neziidka se pfitom stava, ze si zdkaznik ptivodn¢ objednané zbozi

nepievezme a veSkeré tyto nadklady jsou potom prakticky ztracené. Jejich vymahani je
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vétsinou v praxi nemozné, anebo natolik zdlouhavé a pracné, Ze se ani nevyplati (Ceska
televize, 2011).

Platba piedem na ucet

vvvvvv

Prodejce zaSle zdkaznikovi po zadani objednavky udaje o platbé. Kromé ¢isla uctu, na
ktery ma byt platba provedena a Castky, kterd ma byt zaplacena, je velice dilezité uvést
take variabilni symbol kvuli identifikaci platby. VétSinou se jako variabilni symbol uziva
Cislo objednavky. Zde vznika prvni problém této metody Uhrady, kdy musi prodejce
zkontrolovat, zda byla dana ¢éastka ptfipsana na ucet. To je obzvlast pii velkém poctu
objednavek velice zdlouhavy, potazmo nakladny proces. Tento problém se da vyfesit
propojenim elektronického bankovnictvi s objedndvkovym systémem, coZ je ale také
finanéné naro¢na operace. Propojeni elektronického bankovnictvi s objednavkovym
systétmem se vyplati spiSe provozovatelim s poétem objednavek fadové ve stovkach
denné. Az poté, co je transakce potvrzena, mize prodejce expedovat zbozi. Dfive si totiz
nemuze byt jisty, zda zakaznik za zboZi opravdu zaplati (Sedlak, a dalSi, 2012). Rychlost
provedeni platby je druhy problém. Zakaznik muze totiz se zadanim platebniho piikazu
otalet, a i kdyz ho zada okamzité, pfevod mezi riznymi bankami muze trvat i nékolik dni.

Cely proces dodani zbozi je tedy zna¢n¢ zpomalen. Z hlediska prodejce je tento zptisob

v

-----

ani na cesté. Pro zédkazniky je z tohoto diivodu tento zptlisob platby viibec nejrizikovési.
Naplasti za toto riziko jim muze byt fakt, ze vlivem absence dobére¢ného je tento zpusob

platby jeden z nejlevngjsich (Ceska televize, 2011).

3.4.2 Online platby

Jednéa se o platby, kdy je informace o zaplaceni zboZi dostupna prodejci hned po
jejim uskutecnéni, jde tedy o platby probihajici v redlném case. Diky tomu miize prodejce
expedovat zbozi okamzité. Tyto platebni metody se v souasnosti, vzhledem k jejich
zdanlivé slozitosti, netési velké oblibé. Do budoucna mé vsak tento druh plateb obrovsky
potencidl a da se ocekavat jejich zvySujici se podil na zptisobech uhrady zbozi zakoupeném
prostiednictvim internetu. Jejich kvalita, bezpecnost 1 komfort se zvySuji a neni nahoda, Ze

se t&8i oblib& zejmeéna u lidi pracujicich v oboru (Grublova, 2002).
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Platba kartou

Platba kartou je pro zékaznika jedna z nejkomfortnéjsich plateb, jaké viibec
internetové prostiedi nabizi. Staci pouze zadat do platebniho formuléie urcité tidaje, které
kazdy na své platebni karté najde. Tato jednoduchost je vSak perzekuovana urcitymi riziky,
Kter4d jsou stimto zptsobem platby spojena. Tato rizika jsou vSak v souéasnosti
odstrafiovana zavadénim uréitych bezpecnostnich prvki. Jednim z nich je systém 3D-
Secure. V podstaté jde o to, ze citlivé udaje z karty nejsou odesilany piimo provozovateli
e-shopu, ale putuji do banky, ktera transakci autorizuje a aZz poté vyplaci penize prodejci.
Nabizi se i moznost vytvoreni ur¢itého hesla, které je nutné zadat pted provedenim platby
kartou na internetu, podobné jako zadani PIN kodu pii bézné platbé kartou v obchodé.
Dals$i moznosti zvySeni bezpeCnosti placeni kartou na internetu je tzv. zfizeni virtualni
platebni karty. Tuto moznost jiz v dnesni dob¢ vétSina bank nabizi. Banka klientovi zaSle
vSechny udaje potfebné pro placeni kartou na internetu, o zadnou fyzickou kartu se vSak
nejedna. Diky tomu se nemuze stat, ze by klient kartu naptiklad n¢kde ztratil a Udaje z ni
by byly zneuzity (Ceska televize, 2011). Jednu z nejvétsich bezpeénostnich rizik
soucasnosti piedstavuje tzv. Spyware. Jedna se o Skodlivy software v pocitaci, urcity druh
viru, ktery ¢te udaje zadavané do platebnich formulait a tyto informace déle posila osobé
s amyslem jejich zneuZziti. DalSim vyznamnym rizikem je Pishing. Jedna se o existenci
webovych stranek velmi podobnych strankam klientovy banky, kde je klient opét nabadan
k zadani zneuzitelnych udaja z karty. I témto rizikiim vSak lze pfedchazet uzitim systému
spojeni plateb z karty s autorizaci prostifednictvim mobilniho telefonu. Pied odeslanim
penéz piijde uZivateli na mobilni telefon SMS s kddem, jehoZ zadani je nutné k dokonceni
platby (Suchének, 2012). V ramci zvysSeni bezpe€nosti mize byt pro zacinajici e-shopy
ziizeni moznosti platby kartou relativné slozitd zalezitost. Banka od provozovatele
vyZzaduje rtzna potvrzeni o podnikani a neziidka také ovéfuje celkovou funkénost
internetového obchodu. Banky si také za vedeni takového platebniho terminalu Gétuji
krom¢ zfizovacich vydaji a mési¢nich pausali urcité procento z kazdé platby, obvykle se

pohybuje mezi 1-4 % (Sedlak, a dalsi, 2012).

Platebni tlacditka

4

internetu. Banka provozovateli internetového obchodu poskytne své platebni tlacitko.

Zakaznik poté pifi platbé za zbozi na toto tlacitko klikne a je pfesmérovan na své
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internetové bankovnictvi konkrétni banky. Zde na né&j po zadani ptihlaSovacich udaja,
stejnych jako u bézného internetového bankovnictvi, ¢eka pifedem vyplnény platebni
formular, ktery staci pouze potvrdit. Jedinou slabinou tohoto zptisobu thrady je nutnost
piitomnosti platebniho tla¢itka jednotlivych konkrétnich bank, aby si zakaznik mohl vybrat
pravé tu svoji. Tento nedostatek fesi spolecnosti zabyvajici se provozem platebnich metod,
které umoznuji napojeni na vice bank soucasné pies jednu platebni branu. Ptiklad takové
platebni brany je brana GoPay provozovana stejnojmennou spole¢nosti. Poplatky, které si
spolecnosti uctuji za provoz téchto platebnich bran, byvaji zpravidla nizsi, nez u jinych

metod online plateb (Sedlak, a dalsi, 2012).
Elektronicka penéZenka

Posledni uvedenou moznosti online platby je elektronicka penézenka. Provozovatel
e-shopu uzavie s poskytovatelem elektronické penézenky smlouvu, ¢imz si zaroven
u tohoto poskytovatele ziidi ucet. Nasledné jsou za pouziti platebnich tlacitek na tento tcet
zasilany uhrazené ¢astky za zbozi. Urcitou nevyhodou tohoto zpusobu platby muze byt
fakt, ze zakaznik musi mit taktéz u poskytovatele sluzby ziizeny ucet, tzv. elektronickou
penézenku, kterou si musi pfedem nabit. Vyhoda toho zptisobu uhrad spociva v tom, Ze
provozovatel internetového obchodu nemusi jednat piimo s bankami. Navic si jeden tcet
elektronické penézenky mulze provozovatel V piipadé potfeby napojit na vice e-shopi.
Jeden z nejrozsitenéjsich platebnich systému elektronické penézenky je PayPal, ktery od
roku 2006 podporuje i Ceskou ménu. Poplatky za vedeni Uc¢tu u PayPal jsou fixni
| variabilni. Fixné se plati za kazdou uskuteénénou transakci 10 K¢. Dale se plati
procentualni Castka dle objemu uskuteénénych transakci za jeden mésic dle tabulky

4 (Sedlak, a dalsi, 2012).

Tabulka 4: Poplatky platebniho systéemu PayPal

Rozsah objemu transakci/mésic [K¢] Poplatek [%]
0-70000 3,4
70 001 — 280 000 2,9
280 001 — 1 500 000 2,7
1 500 001 — 3 000 000 2,4
3000 000 — o0 1,9

Zdroj: (Sedlak, a dalsi, 2012)
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Platba hotové pii prevzeti

Tento zpusob platby je vyuZzivan pfi osobnim odbéru zbozi. Z tohoto diivodu je také
nejméne rizikovy a nejlevnéjsi. Moznost jeho vyuziti se vSak nabizi pouze u e-shopt, které

disponuji vydejnim mistem, poptipadé kamennou prodejnou (Suchanek, 2008).

Graf 1: Zptsoby platby
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Zdroj: (PeSka, 2014)
3.5 Analyza mikrookoli

3.5.1 Analyza zdkaznikia

Aby bylo mozné identifikovat cilovou skupinu, na kterou je vhodné se zaméfit, je
nutné provést analyzu zakaznikd. Diky této analyze a zavéram z ni vyplyvajicich Ize poté
pfizpisobit nabizené produkty pravé preferencim, pifanim a pozadavkim potencialnich
zékazniki. Jedno ze zékladnich pravidel uspésného prodeje je znalost prostiedi, ve kterém
se nabizi a lidi, kterym je nabidka ur¢ena (Leboff, 2011). ,.Je tFeba pripomenout, ze nejde
0 jednorazovou analyzu, ale o permanentni proces. Firmy musi neustale zkoumat chovani
zdkazniku a prichdzet s novymi nabidkami (zmény kvality, vlastnosti, designu),
jinak neobstoji v konkurencnim  prostiedi. A diky internetu je to prostredi

hyperkonkurencni. *“ (Janouch, 2014)
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3.5.2 Analyza konkurence

vvvvvv

velmi dikladné prozkoumat konkurenci ve vybraném odvétvi a to jak v tuzemsku, tak
I v zahrani¢i. Ve chvili, kdy substitut produktu, ktery je nabizen, je konkurent schopny
nabizet za podstatné niz$i cenu, je nezadouci takovy vyrobek vibec uvadét na trh.
Nejenom, Ze by vyrobek nemél zadouci prodejnost, ale zaroven by kazil firemni identitu.
Zakaznik by na zaklad¢ jednoho drahého vyrobku mohl ziskat negativni dojem z celého
internetového obchodu a nadale jej mit zafixovany jako piedrazeny i ve chvili, kdy by zde
byly nabizeny i jiné vyrobky za bezkonkurenéni ceny. Z tohoto diivodu je také dilezité
provadét analyzu konkurence u kazdého dalSiho vyrobku, ktery bude do obchodu zatazen
(Janouch, 2014).

3.5.3 Analyza poptavky

Dalsi dulezita faze analyzy mikrookoli je analyza poptavky po nabizeném zbozi.
Provozovatel e-shopu muze sice zboZi nabizet za bezkonkuren¢ni cenu, ale to mu nebude
vytvaret zisk ve chvili, kdy po zboZi nebude poptavka. Poptavku lze také odhadnout
analyzou prodeju substitu¢niho zboZi nebo na zakladé dotaznikovych Setieni. Takova
Setfeni jsou vSak pomé&rné nejista zalezitost, protoze fada respondentt se ve finale zachova
jinak, nez jak uvedla v prizkumu. Existuje zde proto vzdy urcitd odchylka. Také je
v dotaznikovych Setfenich dulezité zaméfit se na cilovou skupinu. Z tohoto hlediska méa
obchodovani na internetu oproti kamennym prodejnam vyhodu. Pfi rozmysleni o uvedeni
nového zbozi do obchodu je mozZnost udélat anketu, ktera nic nestoji a Ize na zaklad¢ jejich

vysledku délat pomérné presné zavéry (Jonas).

3.5.4 Analyza dodavateli

Pravé zajisténi externich firem neboli dodavatelt materialu a sluzeb, potiebnych
pro chod internetového obchodu, je jedna ze stézejnich zalezitosti pro provoz e-shopu
a celkové urcujici faktor budouciho tspéchu ¢i netspéchu. Pii vybéru dodavatelii je vSak

nutné dbat na mnoho aspekti, podle kterych jsou vybirani (Sedlék, a dalsi, 2012).
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Cena

vvvvvv

Toto hledisko je pro ekonomy samoziejmé nejdtlezitéjsi. Nelze ovSem piihlizet pouze na

cenu dodavanych atributt (Sedlak, a dalsi, 2012).

Doba dodani

Nemen¢ dualezité jsou i dalSi charakteristiky dodavatelt, za které je mozné v prvni
fadé jmenovat dobu doruceni pozadovaného produktu od jeho objednani. I pfes velmi
ptesné a spolehlivé predikce budouciho prodeje se totiz muze stat, Ze vlivem
nepfedvidatelnych okolnosti bude po nabizenych produktech tieba i mnohonasobné vétsi
poptavka, nez jaké je ptivodni ocekavani. Schopnost rychlé reakce na takovéto anomalie je
potom zcela zasadni, a bez dodavatelt, ktefi byli schopni dodat zboZi v pozadovaném case,
by mohl provozovatel internetového obchodu utrpét velké ztraty z uslé prilezitosti (Sedlak,
a dalsi, 2012).

Spolehlivost

Dalsi, a mozna i piekvapiva vlastnost dodavatele, na kterou je nutné dat si pozor, je
jeho spolehlivost. Mohlo by se zdat, Ze dodani pfesné takového zbozi a v pfesné takovém
mnozZstvi, které je objednano, musi byt samoziejmosti. V praxi je vSak bohuzel bézné, ze
tomu tak neni. Samotni dodavatelé mizou mit totiz problémy se svymi dodavateli nebo
prosté udélaji chybu. Mlze se také stat, ze drobnost, kterou povazuji za nepodstatnou,
napiiklad dodani svétlejSiho odstinu urcité barvy trika, mize byt ve finale velkym
problémem. Provozovatel internetového obchodu uZ totiz ma na internetu nafoceny a
vlozeny urcity produkt a nemiZze z niceho nic zdkaznikiim zacit posilat jiny produkt, nez
ktery si objednali. Vkladani dalSich polozek do internetové aplikace potom vytvaii pro
provozovatele e-shopu zbyte¢né naklady (Sedlak, a dalsi, 2012).
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4. VLASTNI PRACE

4.1 Hudebni skupina Wohnout

Hudebni skupina Wohnout je ¢eskd hudebni skupina tvofena Ctyfmi ¢leny. Jimi
jsou Jan Homola (kytara, zpév), Matéj Homola (kytara, zpév), Jifi Zemanek (baskytara)
a Zden¢k Steiner (bici). Totozné ptijmeni prvnich dvou jmenovanych neni ndhodné, jedna
se totiz o bratry. I dalsi Clen tohoto seskupeni Jiti Zemanek patiil do této party jiz pied
vznikem skupiny Wohnout, s Janem Homolou chodili na zakladni Skole do stejné t¥idy.
Oficialni zacatek fungovani skupiny Wohnout Ize datovat do roku 1996 a od té doby
kapela hraje ve stejném slozeni bez persondlnich zmén. Jednd se o jednu
Z nejvyznamngjSich tuzemskych kapel, o ¢emz svéd¢i dlouhodobé vyprodané koncerty
i fazeni této hudebni skupiny mezi headlinery? viech velkych i malych festivali v CR.
Mezi nejvétsi uspéchy lze zaradit ziskani prestizniho ocenéni And¢l za rockové album roku

v roce 2006 s nazvem Polib si dédu (Wohnout).

4.1.1 Internetovy obchod Wohnout

Dnes jiz neodmyslitelnou soucasti kazdé hudebni skupiny jsou vlastni webové
stranky. Webové stranky skupiny Wohnout se nachazi na adrese www.wohnnout.cz, kde
kapela provozuje internetovy obchod. Pravé tento e-shop bude v praktické ¢asti této prace

predmétem zkoumani.

4.1.2 Technické reSeni internetového obchodu

Aplikace internetového obchodu Wohnout funguje jiz fadu let a byla vytvofena na
zaklad¢ predem naprogramovaného open source feSeni. Tento ,,zdklad“ byl upraven
najatym programatorem, ktery nadale zajiStuje spravu tohoto e-shopu. Diky tomu
vyhovuje internetovy obchod Wohnout veskerym pozadavkim, které jsou pro provoz
e-shopu zapotiebi. Vzhledem Kk ¢asovému horizontu, po ktery je internetova aplikace
Wohnout funkéni a po vyladéni veskerych detaild, které byly Zadouci, dosahla cena spravy
internetove aplikace minima. Z tohoto davodu se v soucasné dobé ani nevyplati uvazovat

0 alternativni moznosti zprostiedkovani této sluzby.

2 Hlavni u&inkujici, jehoZ pFitomnost mé nalékat velky po&et ucastnikil.
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4.2 Produkty a sortiment

Na webovych strankach hudebni skupiny Wohnout se sortiment déli v zasadé na

dv¢ kategorie.

4.2.1 Sortiment staly

Prvni z nich je sortiment staly. Takovy sortiment je na internetu vystaven ke koupi
po cely rok a pozménuje se pouze ve chvili, kdy na trh diky technologickému vyvoji ¢i
zmeéné jinych okolnosti ptfijde nové, zadanéjsi zbozi. Konkrétné u obchodu skupiny
Wohnout se do stalého sortimentu fadi napf. tricka a ostatni textil s nezavislou grafikou®,
CD nosice, kli¢enky, placky atd. Zména nabidky je tedy provedena naptiklad ve chvili,
kdy se zaina vyrabét z kvalitnéjsiho textilu, nebo kdyz skupina vyda nové CD. Vyhoda
stalého sortimentu spociva v tom, Ze lze dopliovat sklady pouze na zakladé aktualniho

stavu zasob a neni nutné pfili§ predvidat, kolik produkti se do budoucna proda.
Ukéazka stalého sortimentu obchodu Wohnout:

Obrézek 2: Obréazek 3:
Triko panske svitici chce$ wohnout? Triko damskeé svitici chci wohnout

<]

\\ \ | I |i I, //

Zdroj: (Wohnout) Zdroj: (Wohnout)

3 Grafika, ktera nepodléha sezonnim trendiim ani individualné nastalym situacim, ,,neutralni* grafika.
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Obrézek 4: CD Polib si dédu Obrézek 5: Button Wohnout

Zdroj: (Wohnout) Zdroj: (Wohnout)

4.2.2 Sortiment nestaly

Druhé kategorie je sortiment nestaly, jehoZ nabidka je zavisla na sezénnich vlivech,
aktudlnich trendech a okolnostech a v prabéhu roku se méni. U skupiny Wohnout se jedna
naptiklad o zimni Cepice, kalendare, slunecni bryle a predevsim textil se zavislou grafikou.
Pokud jede skupina na nové turné ¢i vyda nové CD, je zadouci navrhnout k nému
tematickou grafiku a instalovat ji na nabizené zboZzi, konkrétné naptiklad tricka, buttony
atd. Jednou z nevyhod nestalého zbozi je nutnost sledovat aktualni vyvoj a déni s Casovym
naskokem, protoZze samotna realizace vyroby zbozi je Casové naro¢na zalezitost a je nutné
zajistit, aby bylo zbozi na misté ve spravné kvalité a predevSim ve spravny Cas. Dalsi, jesté
vétsi nevyhodou této kategorie sortimentu je nutnost vypocitavat pomérné piesnée predikce
prodeje. Zbozi by totiz po uplynuti jeho sezonnosti, potazmo poptavky po ném mohlo
zustat na skladé (v ptipad¢ predimenzovani vyroby), nebo by naopak mohlo dojit v dobg,

kdy je po ném jesté znacna poptavka (v ptipad¢ poddimenzovani vyroby).

Ukéazka nestalého sortimentu obchodu Wohnout:

Obréazek 6: Obréazek 7:
Triko panské Laskonky a kremrole Triko ddmské Laskonky a kremrole

Zdroj: (Wohnout) Zdroj: (Wohnout)

32



Obrazek 8: Obrazek 9:
Kalendar Wohnout 2014 Button Laskonky a kremrole

Zdroj: (Wohnout) Zdroj: (Wohnout)

4.3 Marketing

4.3.1 Podpora prodeje

O podpote prodeje se v souvislosti s internetovym obchodem Wohnout da mluvit
v piipad¢ dvou produkti. Prvnim z nich jsou sluchatka Buxton. Tato sluchatka jsou na
e-shopu Wohnout nabizena se slevou 100 K¢ pii nakupu jakékoli dalsi polozky z e-shopu.
Podpora prodeje u tohoto produktu probiha v rdmci propagace firmy Buxton, se kterou
hudebni skupina Wohnout dlouhodobé spolupracuje. Druhym produktem, u kterého
probiha podpora prodeje, je CD nosi¢ Honza Homola — Carovanky. Toto album je na
internetovych strankdch Wohnout nabizeno s podpisem Jana Homoly. S podpisy bylo diive
nabizeno vice alb. Diivodem byla snaha zajisténi urcité unikatnosti. Alba skupiny Wohnout
jsou distribuovana po celé CR. Podepsanim CD se internetovy obchod Wohnout odlisil od
konkurence. Zajisténi podepsani kompaktnich diskii vSemi cleny kapely byl ovsem
organizacné relativné slozity proces a vzhledem k minimalnimu objemu prodanych nosict

se od této formy podpory prodeje upustilo.

4.3.2 Public relations

Vzhledem k povaze hudebniho odvétvi, které je samo o sobé vefejné¢ velmi
sledovanym mistem, bychom o uréit¢é form¢ public relations mohli hovofit v rdmci
samotné podstaty fungovani hudebni skupiny. Kazda odehrana pisen v radiu, klip v televizi
1 kazdy odehrany koncert je zaroven propagace hudebniho interpreta. Dalsi dilezitou Casti

public relations jsou v ptipadé hudebniho télesa Wohnout poskytované rozhovory nebo
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tiskové zpravy k novym album. V roce 2011 vydala skupina Wohnout i vlastni noviny, tzv.
,Wohnout Tribune“. Tyto noviny se potom ptikladaly ke kaZzdé objednavce automaticky

zdarma.

4.3.3 Pop-up okna

Pop-up okna jsou na internetovém obchodu Wohnout vyuZivana prvni dva tydny po
vydani nového alba. I pfes vSeobecnou neeticnost tohoto zplisobu propagace se v pripadé
e-shopu Wohnout jedna o vhodnou formu reklamy, nebot’ navstévnici internetovych
stranek Wohnout jsou lidé se zajmem o tuto skupinu a Pop-up okno je spolehlivé upozorni
na vyznamnou udalost v zivoté kapely, kterou vydani nového alba bezesporu je. Reklamni
kampaii by vSak neméla dosdhnout bodu, kdy se stane otravnou, coz je zajiSténo prave

kratkym ¢asovym horizontem, kdy se automaticky vyskakujici okno uzivatelim zobrazuje.

4.3.4 Reklama na socialnich sitich

S néristem sily socidlni komunikace se i internetovy obchod Wohnout velmi ostie
zamé&fil prav€é na tento zplsob komunikace se zakaznikem. Sprava socidlnich siti je
zajiStovana firmou Social Visage, s niz jiz celou fadu let e-shop Wohnout spolupracuje. Na
socialnich sitich jsou uzivatelé informovani o kazdém noveém produktu, ktery vstupuje do
obchodu a je zde prostor i pro zodpovidani veskerych dotazi ze strany zakazniku.
V modernim pojeti marketingové komunikace se zfejm¢ jednd o nejucinngjsi

a nejefektivnéjsi komunikacni kanal ze vSech.
4.4 Zpusoby dopravy
4.4.1 Nehmotné zbozi

Distribuce nehmotného zbozi prostfednictvim internetu (on-line distribuce) byla
Vv pfipad¢ internetového obchodu Wohnout zrealizovana ve spojitosti s vydani sedmého
fadového alba Nasim klientiim v roce 2011. Zakaznici méli moznost si toto album stahnout
piimo z e-shopu za cenu 150 K¢, coz byla cena 0 100 K¢ nizsi nez za fyzicky nosic.
SniZeni ceny zboZi bylo moZzné provést na zaklad¢ Gspory poplatkti za distribuci od
vyrobce a naklad na vyrobu. Castka méla byt zaplacena formou SMS pies spole¢nost
Crazy Tomato. To se ovSem ukazalo jako hlavni kdmen turazu. Objednavatelé méli totiz

Vv fadé¢ pfipada zablokovanou sluzbu premium SMS, diky které platby alb probihaly.
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4.4.2 Hmotné zbozi

Osobni prevzeti

Internetovy obchod Wohnout nedisponuje Zadnou kamennou prodejnou. Moznost
osobniho pievzeti zbozi tedy na svych strdnkach nenabizi. Na ptani zakaznika vsak l1ze po
piedchozi telefonické domluvé zbozi vyzvednout na adrese provozovny e-shopu. Pii
piijmu objednavky na adresu, kterd je blizko této provozovny, jsou navic zakaznici
kontaktovani s nabidkou moznosti osobniho pievzeti zbozi. Nabidka osobniho pievzeti se
vétsinou setkava s velkym uspéchem a zdkaznici tuto moznost €asto vyuzivaji. Sluzba by
sice nebyla nutna a na prodejnost nema Zadny vliv, protoZze objednavky jsou v téchto
piipadech jiz vytvoteny. Sluzba je vSak nabizena v ramci udrzeni dobrych vztahii se
zakazniky a neni vyjimkou, Ze se objednavky od téchto zakaznikti opakuji. Dal§i moznosti
osobniho pfevzeti zbozi je na koncertech, kde je pro prodej produktii obchodu Wohnout

samostatny stanek.

Externi dopravce

Distribuce zboZi z e-shopu Wohnout je zajistovéana statnim podnikem Cesk4 posta.
Provozovna Ceské posty se nachazi velmi blizko provozovny internetového obchodu a po
celé Ceské Republice nabizi Sirokou sit’ pobodek. Doprava probiha spolehlivé a Ceska
posta nabizi veSkeré sluzby, které jsou pro distribuci jakéhokoli typu zboZi internetového
obchodu Wohnout zapotiebi. V ramci poskytovanych sluzeb je navic Ceskd posta

nejlevngjsi alternativou. Srovnani cen konkuren¢nich subjekti viz tabulka 5.

Tabulka 5: Srovnani cen externich dopravci

Dopravce Preprava [K¢] Dobirka [K¢] Celkem [K¢]

Ceska posta 64 35 99
PPL 139 39 178
DPD 89 49 138
Geis Parcel CZ 104 35 139

Zdroj: Vlastni zpracovani dle cenikti dopravci
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45 Zpusoby platby

Internetovy obchod Wohnout nabizi pouze jediny druh platby a to platbu na
dobirku. Jedna se o piezitek z doby, kdy internetovy obchod vznikal. Do nedavna byla
totiz platba na dobirku suverénné nejoblibenéjSi a nejCastéjsi zpusob platby na
internetovych obchodech vseobecné a u internetového obchodu Wohnout, vzhledem
k relativné menSimu poctu objednavek, ani nemélo smysl nabizet alternativni zplsoby
platby. Téch by totiz vyuzil pouze zlomek uZzivateli a ndklady na platebni systémy by
nebyly rentabilni. Nedavéra zakaznika k online platbam ale posledni dobou vyprchava

a z tohoto divodu nyni nastava vhodny ¢as je do zpusobu plateb zatadit.
Platebni brana GoPay

Pro ztizeni moznosti online plateb jsem jako nejvhodnéjsi zvolil spole¢nost GoPay
provozujici stejnojmennou platebni branu. Porovnani cen platebni metody dobirky Ceské

posty s platebni branou GoPay je v tabulce 6.

Tabulka 6: Srovnani cen platebnich metod

Zpusob platby Cena [K¢]

Dobirka 35,0
GoPay* 11,5
Rozdil 23,5

Zdroj: Vlastni zpracovani ceniki provozovateli

*Cena platby pfes platebni branu GoPay je 2,19 % z ceny objedndvky + konstantni
pausalni platba 2,7 K¢ za objednavku. Cena 11,5 K¢ byla vypocitana z pramérné ceny
objednavky internetového obchodu Wohnout za poslednich 12 mésicii, ktera ¢ini 402 K¢

(402x0,0219+2,7=11,5).

Z tabulky je patrné, Ze platba ptes platebni branu GoPay je o 23,5 K¢ levnéjsi, nez
alternativni platba na dobirku.
4.6 Analyza mikrookoli

4.6.1 Analyza zakaznika

Vzhledem k faktu, Ze se jedna o internetovy obchod hudebni skupiny Wohnout, je
mozné vycist velmi mnoho specifik uz ze samotné¢ podstaty tohoto obchodu. Ve vétSin¢

piipadil jsou zékaznici pravé fanousci této hudebni skupiny, nebo jejich pfibuzné osoby,
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které jim produkty kupuji Kk riznym pfilezitostem, at’ uz to jsou narozeniny, svatky nebo
Vanoce. Pro analyzu zdkazniki miiZeme tedy zacit analyzou samotné hudebni skupiny

Wohnout.

4.6.1.1 Analyza psychograficka

Hudebni skupina Wohnout sazi na melodickou, energickou muziku a predevSim
vtipné texty. Celkové i prezentace v médiich byva ¢asto brana s az extrémni nadsazkou
a humorem. Jako ptiklad uvadim ¢ast rozhovoru sJanem Homolou z 16.11.2011 po

koncertu Kk 15. vyroc¢i vzniku kapely.

Redaktor: ,, Kdyz si predstavite, jak jste na tom byli pred patndcti lety, kdyz jste zacinali

hrat, jak byste zhodnoti/ to, kam za tech patndct let Wohnouti dosli? “

Jan Homola: ,, Konkrétné ja jsem pred patndcti lety vypadal uplné stejné. Takze pro mé se
nic nezménilo, a pro kapelu jako takovou to, Ze kazdym rokem vzajemna nesnaSenlivost
stoupala o jeden stupen vejs. Ted je to stupen cislo patndct, a to uz opravdu vie v ty satné.

I3

To je taky duvod, proc jsem tady ted’ sam.

Redaktor: ,,Ja jsem si zrovna rikal, Ze vy jste takovad kapela, ktera je v naprosty pohodé

tech patnact let.

Jan Homola: ,,Ale to jsou herecky vykony vSechno. My jdem do hospody, poplacame se po

ramenou, ale to vSechno jsou tvrdé vydieny herecky vykony. “
Redaktor: ,,Jak si myslite, Ze na tom budete za dalSich patnact let?*

Jan Homola: ,,To je otdzka, pri ktery se probouzim v noci opocenej, protoZze my nevime, co
Jje ten vrchol. (Na Jana Homolu nékdo z kapely hodi platek eidamu a ten ho trefi do hlavy.)
Ale zjistili jsme, Ze vichol je znameni, kdyZ pristane sejra z hitry, tak by to moh bejt takovej
ten pomyslinej vrchol. TakzZe tedkon zase tech patndct let pudem dolii, zase az do ty faze,

kdy nas nikdo nebude znat a prijde jeden clovek na koncert. *
Redaktor: ,, Uz se tésite na navrat do malych klubu? *

Jan Homola: ,,Strasné moc, ja se totiz strasné désim téch davii, co prijdou. Ne, ja se désim
davii, co neprijdou.*

¢

Redaktor: ,,S big beatem to nevypada moc dobre.*
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Jan Homola: ,,Neni to valny. My jsme si Fikali co zkusime, treba néjakej hip-hop nebo

‘

néjaky elektro.*
Redaktor: ,,A zkusite?*

Jan Homola: ,, Zkusime. Ale musime si vsichni poridit pocitace. My jsme zatim analogova

‘

parta, ale to se vsechno zmeni.
Redaktor: ,, Ted’ mate patndactiny. Co kapelu ceka dal?*

Jan Homola: ,, Hele, tedko budem hodné energie vénovat tomu, abychom spolu vydrzeli,

protoze to je fakt nékdy narocny... “(Alternativatv.cz, 2011)

D& se vice nez predpokladat, Ze fanouSci tohoto hudebniho seskupeni budou
podobné povahy jako kapela samotnad a od produkti Wohnout budou ocekavat to samé,
jako od jejich textl a prezentace. Tedy vtipnost, ironii, nadsazku. Na tento fakt je potieba
myslet kdykoli se uvazuje o uvedeni nového produktu do prodeje. Jako ptiklad
ptizpusobeni se tomuto faktu v minulosti jsou uvedeny potisky tricek, v panském
provedeni s napisem ,,ChceS Wohnout?*, v damském provedeni s napisem ,,Chci
Wohnout*, viz obrazky 2 a 3 v kapitole Produkty a sortiment. Népis ,,Chci Wohnout* Ize
najit i na damskych tangach, kde je tematicky zobrazen na hudebni not¢. U détského tricka
a body byl pak népis ,,Chci Wohnout* doplnén dodatkem ,, pies koleno “, diky ¢emuz se
népis dostal od nevkusnosti opét k nadsézce a ironii, viz obrazky 10 a 11, str. 39.

4.6.1.2 Analyza demograficka

Pro demografickou analyzu bylo vyuZito dat z profilu hudebni skupiny Wohnout na
socialni siti Facebook, jejiz zaklad 103 063 ¢lent je statisticky vice nez dostacujicim

zdrojem.

Graf 2: VE&kové kategorie posluchaci Wohnout
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Zdroj: (Facebook, 2015)
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Z grafu 2 je jasné patrné, Ze se podstatna ¢ast fanouskli Wohnout nachazi ve vékové
kategorii mezi 18-34 lety. VVzhledem Kk relativné dlouhé dobé ptsobeni této kapely se da
predpokladat, Zze bude jeji fanouskovska zakladna do budoucna starnout. Témto faktim je
vhodné piizptsobit i nabidku internetového obchodu. Je potieba piihlédnout k aktualnim
pfanim a potiebam zakaznikt, predev§im v demograficky nejvyznamngjsi skuping
posluchact. Mezi jeden z predpokladil vékové kategorie 18-34 let se da naptiklad zaradit
fakt, Ze si lidé v tomto zivotnim obdobi Gasto pofizuji potomstvo. Této skutecnosti jsem
ptizpisobil nabidku a zafadil jsem do prodeje détskou kolekci, viz obrazky 10 a 11. DalSi
informaci, kterou ndm graf poskytuje, je pomér muzii a Zen. V piipad¢ hudebniho télesa
Wohnout je tento pomér az nezvykle vyrovnany. Tomu bychom méli pfizplsobit
vyrovnanou nabidku produktt, tedy damskych i panskych, popiipadé nabizet produkty

unisex“?,

Obréazek 10: Triko détské Wohnout Obrézek 11: Body détské Wohnout

Zdroj: (Wohnout) Zdroj: (Wohnout)

4.6.2 Analyza konkurence
Vybér subjektu analyzy

Pro analyzu konkurence internetového obchodu Wohnout byly vybrany dvé
srovnatelné uspé$né tuzemské kapely a jedna zahrani¢ni. Srovnatelnost vybranych
tuzemskych kapel je hodnocena na zaklad¢ jejich navstévnosti na koncertech, cetnosti
ucasti na festivalech, Cetnosti interpretace v radiich a poctu fanouski na socidlni siti
Facebook. Zahrani¢ni kapela byla vzhledem k nesrovnatelnosti exaktnich fakt vybrana

spise na zaklad¢ prislusnosti ke stejnému hudebnimu zanru, kterym je punk-rock.

* Produkty vhodné pro ob& pohlavi.
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Tabulka 7: Vybér subjektt analyzy

Hudebni Navitévnost na | Cetnost Gasti Cetnost Pocet fanousku

skupina koncertech na festivalech interpretace v na Facebooku
[pocet platicich] radiich

Wohnout 500 | vysoka denn¢ 103 063

Vypsana fixa 300 | vysoka denn¢ 68 643

Divokej Bill 400 | vysoka denn¢ 124 368

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Facebook, 2015)

Predméty zkoumani

Pfedméty zkoumani jsou tfi zpravidla nejprodavanéjsi produkty, tedy posledni
vydané album, péanské a damské tricko. Hodnoceny jsou také celkovy komfort
uzivatelského prostiedi e-shopu a cena postovného a balného.

Tabulka 8: Srovnani produktii internetovych obchodit hudebnich skupin

Hudebni Panské Damské Album [K¢] | PosStovné a Komfort
skupina tricko [K¢] | tricko [K¢] balné [K¢] uzivatelského

prostredi
Wohnout 300 300 250 100 | vysoky
Vypsana fixa 300 300 250 95 | stiedni
Divokej Bill 350 350 299 100 | vysoky
Green Day 550 580 926 115 | stfedni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych obchodu

Vysledek analyzy konkurence

Z tabulky 6 lze vycist, Ze se ceny produktli u tuzemskych kapel néjak vyznamné
nelisi. Ceny jsou vyssi pouze u zahrani¢ni kapely Green Day, coz je zplsobeno nutnosti
dovozu téchto produktti ze zahrani¢i a zaplaceni licence na tyto produkty. Prodej se totiz
Vv tomto piipadé uskuteciiuje pres zprostiedkovatele, neni tedy zprostiedkovavan rovnou od
vyrobce. Skuteénost velmi podobnych nastaveni cen u tuzemskych kapel napovida, Ze se
jedna o vysoce konkuren¢ni prostiedi, kde si Zadny prodejce nemtize dovolit ceny né&jak
vyrazn¢ vychylovat od normy. Je tedy Zadouci zaméfit se na jiné moznosti odliSeni od
konkurence, jako napiiklad usilovani o co nejvétsi komfort uzivatelského prostiedi daného
internetového obchodu, ¢i udrzovani dobrych vztah se zakazniky. Velice dilezité je

v tomto piipadé také promyslené a strategické vedeni marketingu.
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4.6.3 Analyza poptavky

Dotaznikové Setieni

Pokud vezmeme v Gvahu internetovy obchod hudebni skupiny Wohnout, nema
smysl ptat se Siroké vefejnosti, zda by si zakoupila zboZi nabizené na webovych strankach
této kapely. Pfedmétem zajmu je kolik procent névstévniki tohoto webu si zakoupi zbozi
zde nabizené. Jedna se totiz o jasnou cilovou skupinu zdkaznik, v tomto ptipadé fanousky
zminéné skupiny. Pfi zavadéni nového produktu lze vlozit na internetové stranky
jednoduchou anketu, kterd ptinese velmi spolehlivé vysledky. Zadani provedeni
dotaznikového Setfeni externi firmé by bylo v pfipad¢ internetového obchodu s moznosti

ankety a dalSimi komunika¢nimi kanaly zbyte¢né vytvaieni nakladl navic.
4.6.4 Analyza dodavateli

Je nutné zajistit dodavatele, a to bud’ pfimo finalnich produkti v piipadé distribuce,
anebo materialu, popiipadé dalsich dopliikovych sluzeb v pfipadé vyroby. Doplitkovymi
sluzbami je konkrétné u skupiny Wohnout mysleno naptiklad zajiSténi potisku tricek,
potazmo zajisténi navrhu grafiky, kterd se bude na tricka tisknout. VE&tSinu pozadovanych
sluzeb totiz neni mozné zajistit nezavisle, anebo by vlastni feSeni téchto potfeb bylo mozna
I mnohonasobné draz$i, nez na tyto dkony zajistit externi firmu. Pro analyzu dodavatelt
byl vybran klicovy produkt internetového obchodu Wohnout, tedy damské tricko. Jelikoz
pii vybéru dodavateli bude posuzovano dle vice kriterii, je pouZita jedna z metod
vicekriteridlni analyzy variant, ptesnéji metoda potfadi. Vahy kriterii byly zvoleny dle
0,5. Druhym nejdulezitéjsim kriteriem je doba dodani s vahou 0,3. Tietim kriteriem je
spolehlivost, které do celkového souctu vah 1 zbyva 0,2. Vybirano bylo vzdy ze tii

nejvhodnéjsich dodavatelskych firem.
4.6.4.1 Materidl

Tabulka 9: Vychozi tabulka dodavatelit materialu

Dodavatel Cena [K¢] Doba dodéni [tyden] | Spolehlivost
OP Tiger 99 1 | Vysokéa
Coromoro 140 1 | Vysoké
Fabrika na trika 94 3 | Stiedni

Zdroj: vlastni zpracovani dle internetovych stranek dodavatelt
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Tabulka 10: Vysledna tabulka dodavatelti materialu

Dodavatel Cena Doba dodéani Spolehlivost Hodnoceni
OP Tiger 2 15 15 1,75
Coromoro 3 1,5 1,5 2,25
Fabrika na trika | 1 3 3 2

Véhy 0,5 0,3 0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych stranek dodavatelt

Provedenim vicekriterialni analyzy variant metodou potadi bylo zjisténo, Ze

nejlepSim dodavatelem materialu internetového obchodu Wohnout pro vyrobu damskych

trik je firma OP Tiger.

4.6.4.2 Grafika

Tabulka 11: Vychozi tabulka dodavatelu grafiky

Dodavatel Cena [K¢] Doba dodani [tyden] | Spolehlivost
Interprint 890 1 | Vysoké

F — Mark 950 1 | Dobra
Fabrika na trika 1100 2 | Sttedni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych stranek dodavatelt

Tabulka 12: Vysledna tabulka dodavatelt grafiky

Dodavatel Cena Doba dodéani Spolehlivost Hodnoceni
Interprint 1 1,5 1 1,15

F — Mark 2 15 2 1,85
Fabrika na trika | 3 3 3 3

Vahy 0,5 0,3 0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych stranek dodavatelt

Provedenim vicekriterialni analyzy variant metodou potadi bylo zjisténo, Ze

nejlepSim dodavatelem grafiky internetového obchodu Wohnout pro vyrobu damskych trik

je firma Interprint.
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4.6.4.3 Potisk

Tabulka 13: Vychozi tabulka dodavateld potisku

Dodavatel Cena [K¢] Doba dodéani [tyden] | Spolehlivost
Interprint 45 1 | Vysoka

F — Mark 52 1 | dobra
Fabrika na trika 22 3 | Stfedni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych stranek dodavatelt

Tabulka 14: Vysledna tabulka dodavateld potisku

Dodavatel Cena Doba dodani Spolehlivost Hodnoceni
Interprint 2 1,5 1 1,65

F — Mark 3 1,5 2 2,35
Fabrika natrika |1 3 3 2

vahy 0,5 0,3 0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych stranek dodavatelt

Provedenim vicekriteridlni analyzy variant metodou pofadi bylo zjisténo, Ze

nejlepSim dodavatelem potisku internetového obchodu Wohnout pro vyrobu damskych trik

je firma Interprint.

43




5. ZHODNOCENI VYSLEDKU A NAVRH USPORNYCH OPATRENI

Dodavatelem potisku je v sou¢asné dob¢ firma F — Mark. Ta ovSem v analyze vysla
jako nejhorsi varianta. Z tohoto divodu bude dodavani potisku nadale zprostfedkovavano
firmou Interprint. Uspora ¢ini 7 K¢& za jeden potisk a celkovy naklad je cca 1 000 kusti

damskych tricek rocné. Celkova ro¢ni uspora je tedy 7 000 K¢&.

Distribuce veSkerych alb hudebni skupiny Wohnout nyni probihd pouze formou
zasilani pevnych CD nosi¢i. Vzhledem k moZnostem internetového obchodu Wohnout je
ovSem vhodné zafadit i moZnost stahnuti alba pfimo z e-shopu. Pfi této formé prodeje
odpada nutnost Uhrady poplatku za distribuci a vyrobu fyzického kompaktniho disku.
Uspora ¢ini 100 K& na jednom prodaném albu. Pii piedpokladaném prodeji 500 kusii
nehmotnych alb ro¢n¢ (odhad proveden na zakladé prodeji nehmotnych alb NaSim

Klientim v roce 2011) bude celkova uspora 50 000 K¢.

Zpusob platby za zbozi je nyni na e-shopu Wohnout nabizen pouze prostiednictvim
dobirky. Zatazenim moZznosti platby pfes platebni branu GoPay bude uSetfeno 23,5 K¢ na
jedné objednéavce. Pii celkovém poctu 800 objednavek ro¢né (statisticka data z internetové
aplikace Wohnout) a ptedpokladu, Ze 50 % objednavek bude zaplaceno prostfednictvim
platebni brany GoPay (odhad na zakladé grafu Zpusoby platby), ¢ini celkova ro¢ni Uspora
9400 K¢.

5.1 Finan¢ni vyjadieni Gspory

Tabulka 15: Finan¢ni vyjadfeni ro¢ni Gispory

Segment Mnozstvi [ks] Uspora za jedn. [K&] | Uspora celkem [K¢]
Dodavatel potisku 1000 7 7000
Distribuce 500 100 50 000
Zpiisob platby 400 235 9 400
Celkem 66 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky muzeme pozorovat, ze celkova finan¢ni tspora vlivem zavedeni

uspornych opatieni bude 66 400 K¢ ro¢né. Tato opatieni budou pievedena do praxe

Vv sezonne 2015.
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6. ZAVER

Cilem prace byl navrh uspornych opatfeni pro provoz internetového obchodu
hudebni skupiny Wohnout, Usporna opatfeni finanéné vyjadiit a aplikovat v praxi.
V teoretické Casti byly rozebrany jednotlivé segmenty a aktivity nutné k provozovani
internetového obchodu. Byla popsana volba nejvhodnéjsi webové aplikace, na které lze
internetovy obchod provozovat. Pro internetovy obchod Wohnout bylo doporuéeno
zanechat stavajici verzi aplikace. Nedilnou soucasti jakékoli nabidky produkta je
marketing. Byly jednotlivé rozebrany vSechny prvky propagace a komunikace se
zdkaznikem. Charakteristickym znakem obchodovani na internetu je fakt, Ze doprava
aplatba zbozi probihd ve vétSin€ piipadt zprostfedkované. Byla proto predstavena
a porovnana mozna teSeni téchto problémi. Pro trvale udrZitelny chod podniku musi byt
velmi dobie provedena analyza mikrookoli, ve kterém se podnikatelsky subjekt pohybuje.
Analyzou zakazniki byla identifikovana cilovd skupina. DalSim krokem byla volba
vhodnych dodavateli veskerych slozek nutnych k zajisténi vyroby nabizeného zboZi
a sluzeb. Naslednou analyzou segmentt e-shopu Wohnout byly identifikovany oblasti, kde
je mozné snizeni nakladi. Nedostatky byly objeveny v segmentu dodavatele potiski,
zpusobech platby a distribuce hudebnich alb. V téchto oblastech byla navrzena konkrétni
opatieni, kterymi Ize dosahnout Uspory, a kterd budou v sezon¢ 2015 aplikovana v praxi.

Celkové vyse finan¢ni uspory byla vypocitana okolo 66 000 K¢ ro¢né.
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