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Anotace

Cilem této diplomové prace je prozkoumat aktualni trendy v oblasti internetovych
obchodi, nalezeni konkrétnich néstrojli a navrzeni jejich vyuziti. Prvni teoretickd Cast
popisuje obchodni modely a povinnosti Zivnostnika pfi zaloZeni obchodu. Dalsi ¢ést je
vénovana internetovym a marketingovym nastrojiim, jeZ jsou vyuzivany internetovymi
obchody. Prakticka cast prace se zabyva rozborem internetového obchodu Propohodu.cz.
Nejdiive je popsan soucasny stav obchodu a dale nasleduji navrhy na vylepseni jeho funkci
a sluzeb pro zakazniky podle nejnovéjsich trendti v oboru. Utelem je piedstavit
jednoduché a nakladové nendrocné feSeni pro malou firmu, aby byla schopna drzet krok

s konkurenty.

Klicova slova

Internetovy obchod, e-shop, podnikédni, obchodni modely, internetovy marketing, sluzby

pro zékazniky, internetové nastroje

Annotation

The aim of this diploma thesis is to explore actual trends in internet businesses, find
particular tools and illustrate their utilization. First, the teoretical part describes business
models and an entrepreneur’s duties while starting a new business. In the next part are
named internet and marketing tools used by e-shops. Finally, the practical part of this paper
describes the e-shop Propohodu.cz, its present condition and possibilities for future
improvments in functions and services for customers. The purpose of this thesis is to find

easy and low cost solutions for small business in order to keep pace with competitors.

Keywords

Internet business, e-shop, entrepreneur, business models, internet marketing, service for
customers, internet tools
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y
Uvod

S rostoucim poctem uZzivatelll internetu piibyva ¢im dal vice moznosti, jak ho vyuzivat
k obzivé a podnikani. Vyuziti internetu v podnikani se v dnesni dobé stdva témeét nutnosti.
S rozvijejicim se e-business prostiedim prichazeji stale nové zplsoby, jak efektivné
dosahnout svych cili. Vyvojari kazdy den pracuji na novych programech a aplikacich,
provadi inovace a vylepSeni jiz zavedenych softwarovych nastroji. Uzivatelé téchto
nastroji tak musi neustale sledovat vyvoj a pro uspéch svého podnikani musi drzet krok

s dobou. Co fungovalo pied deseti lety, je nyni zastaralé a neefektivni.

Téma internetového podnikani je velice rozsahlé, a proto neni mozné obsahnout veskeré
jeho podoby. Prace pojedndva hlavné o podnikani v oblasti prodeje na internetu
prostiednictvim e-shopii. Vénuje se predevSim obchodu zaméfenému na koncového
zékaznika, tedy modelu B2C. Je zaméfena na klicové nastroje v komunikaci a trendy ve
sluzbach pro zékazniky. Prace naopak nepojednava o piinosech vyuziti internetu pro firmy

nebo o alternativnich moZznostech vydélavani penéz na internetu.

Zpracovani tohoto tématu jsem si vybrala z divodu aktudlnosti dané problematiky. Prodej
a nakup prostiednictvim internetu stale roste, prostredi se stava vice konkuren¢nim a s tim
souvisi 1 rostouci naroky na kvalitu obchodi. Aby e-shop ptezil konkurencni boj, musi
sledovat aktualni trendy. Existuji sice publikace s navody, jak vytvofit uspésny obchod, ale

problémem vsech je rychlé zastaravani a neaktudlnost informaci.

Cilem prace je prozkoumat aktudlni trendy v oblasti internetovych obchodii od zdkladnich
principil business modeltl a marketingu az po konkrétni nastroje a jejich vyuziti. Dale se
prace snazi poskytnout ndvod chovani v této problematice a pfinést navrh feSeni pro
stavajici obchody. Prace je zpracovana metodou literarni reSerSe s vyuzitim vlastnich

poznatkil autora.

Teoreticka cast diplomové prace je vénovana vymezeni pojmi internetového podnikani,
jeho specifikim a obchodnim modelim. Pfiblizuje zasady a povinnosti, jez je potieba
dodrzovat v ramci zdkona a také principy fungovani podnikatelské ¢innosti. Dalsi ¢ast
teorie se zabyva trendy v internetovém podnikdni a aktudlnimi néstroji marketingu
vyuzivané k dosazeni efektivniho prodeje. Popisuje jednotlivé slozky marketingové

komunikace v internetovém prostiedi a dalsi prostfedky podporujici podnikatelsky zameér.

13



Prakticka ¢ést je vénovana piipadové studii, kde je na piikladé konkrétniho internetového
obchodu vyuzito poznatkil z teoretické ¢asti. Praktickd ¢ast se zabyva soucasnou podobou
zkoumaného e-shopu a navrhuje feSeni, jak realizovat vylepSeni, kterd by obchodu

pomohla ziskat a udrzet zakazniky.
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1 Specifika internetového podnikani

Internet je celosvétova sit’, kterd nespojuje jen pocitace mezi sebou, ale spojuje také lidi.
Lidé pomoci internetu vytvofili novy svét. Svét, ktery existuje paralelné k tomu naSemu,
ale neni hmotny. Je poskladany z informaci, jez kazdy den sami tvofime a vyhledavame.
Do tohoto svéta se dostaneme pomoci naSich telefond ¢i pocitaci a snadno ho zase

opustime vypnutim téchto zafizeni. (Plaminek, 2012)

V nasledujicich podkapitolach je popsana historie internetu, vysvétlen pojem e-business a
e-commerce. Déle je specifikovano, kdo muze podnikat na internetu a jaké jsou jeho

povinnosti. Na zavér této kapitoly jsou uvedeny vyhody podnikani na internetu.

1.1 Historie internetu

Pocatky internetu se datuji do 60. let 20. stoleti. V t¢€ dob¢ nad moznosti propojit vice
pocitaci premysleli tfi védci, diky nimzZ se dal do pohybu plan, jehoZ disledkem je internet
takovy, jaky ho zndme v dneSni dobé. Paul Braun, vyzkumnik spolec¢nosti RAND
Corporation, pracoval na dané téma z popudu amerického letectva, Donald Davies
z British National Physical Laboratory chtél vylepsit komunikacni systém v Anglii a
profesor Leonard Kleinrock z University of California v Los Angeles. Ten stal na po¢atku
zrodu experimentalni pocitacové sit¢ ARPANET, ktera vznikla na zakladé¢ zakazky
amerického ministerstva obrany. Zakladni myslenkou bylo strategické propojeni vladnich,
vojenskych a védeckych instituci, které by bylo odolné i v ptipadé jaderného utoku.
Dilezitou vlastnosti sit¢ méla byt co nejnizsi zranitelnost zajisténa decentralizaci. Nem¢lo

existovat zadné fidici centrum. (Blum, 2013)

Blum ve své knize popisuje, jak Leonard Kleinrock dohlizel v roce 1969 na instalaci
prvniho IMP (interface message processor) a spolecné s Larrym Robertsem najatym
ministerstvem obrany poprvé propojili pocitacovou siti Ctyfi university — University of
California v Los Angeles, Standford Research Institute, University of Utah a University of
California v Santa Barbate. V roce 1970 se k témto universitdm pfipojili MIT, Harvard a
Cambridge a o tii roky pozd¢ji se pomoci satelitniho pfipojeni rozsitil ARPANET az do
University College v Londyné.
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Na pocatku 80. let existovalo n¢kolik pocitacovych siti vyuzivajicich stejné telefonni linky,
ale nebyly mezi sebou propojené. Aby bylo mozné komunikovat se vSemi navzijem,
v roce 1983 ptesly vSechny pocitace ARPANETU na jazyk TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protokol), coz vedlo k pfestavbé internetu do podoby, v jakém ho znadme

dnes. Internet protokol je soustava pravidel, jakasi norma komunikace. (Blum, 2013)

1.2 E-business

Pojmem e-business je oznacovana veskera obchodni Cinnost, kterd je realizovédna
prostiednictvim intranetu, extranetu a internetu. O internetovém podnikani se tedy hovofti
uz ve chvili, kdy firma vyuZije internet ke komunikaci jednotlivych zaméstnancti a
oddéleni mezi sebou, nebo kdyz zacne vyfizovat objednavky s dodavatelem ptes
extranetovou sit. Uz§im pojmem je e-commerce, coz oznacuje internetové obchodovani,
tedy komunikaci se zdkaznikem, kde zékladem je nakup a prodej podpofeny internetem.

(Kotler, 2007)

Pokryti internetovou siti je dnes jiZz tak rozsahlé, ze aktivita vétSiny firem bez jeho vyuZiti
neni moznd. Existence internetu vyrazn€ zménila podnikatelské prostiedi. Firmy musi stale
sledovat svou konkurenci a snazit se vypofadat s neustalymi zménami, protoze jejich
zakaznici maji diky internetu mnohem lepsi piehled o podnikatelském prostiedi nez diive.
Mohou si snadno nalézt porovnani parametri jednotlivych vyrobkl a ptredevsim i jejich
cen. Zakaznici se stali témi, kdo diktuji podminky, za kterych mtze obchod probéhnout.
To nuti firmy neustdle zlepSovat jejich sortiment a predevSim servis pro zakazniky.

(Antlové, 2006)

Na druhou stranu internet a globalizace bofi hranice, a proto firmy mohou obslouzit

zakazniky kdekoliv na svété. Vytraci se omezeni zplisobené ¢asem a vzdalenosti.

1.3 Podnikani na internetu

Na internetu mohou podnikat fyzické nebo pravnické osoby. Pravnickou osobou je
organizovany utvar, ktery vznika zapsanim do vetejného rejstiiku pravnickych a fyzickych

osob. Podle zakona o obchodnich korporacich se korporace d€li na obchodni spolecnosti a
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druzstva. Mezi obchodni spolec¢nosti patii vefejna obchodni spole¢nost, komanditni
spolecnost, spolecnost s ru¢enim omezenym a akciova spole¢nost. VSechny tyto subjekty
jsou povinny vést ucetnictvi. Fyzicka osoba podnika na zakladé zivnostenského opravnéni.

(Sedlak, 2012)

Jak uvadi Zivnostensky zakon, Zivnosti se rozumi podnikatelska ¢innost, kterou provozuje
zivnostnik samostatné na vlastni jméno a odpovédnost s cilem dosazeni zisku a za
podminek stanovenych Zivnostenskym zakonem. Zivnostnici jsou zapsani v Zivnostenském
rejstiiku. Kazdy, kdo chce zalozit obchodni spolecnost, se musi nejdiive zapsat do
Zivnostenského rejstifku. Zivnost miize provozovat svépravna fyzickd nebo pravnicka
osoba, kterd prokaze svou bezithonnost vypisem z rejstiiku trestl. ZvIastnimi podminkami

mohou byt odborna nebo jina zptisobilost.

Pro prodej na internetu neni potfeba zadna zptisobilost, vzd¢€lani nebo praxe, a proto staci

ohlaseni volné zivnosti. Volné zivnosti vhodné pro internetové podnikani jsou:

e Velkoobchod a maloobchod
e Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

e Vyroba, obchod a sluzby nezatazené.

Krom¢ zivnostenského ufadu je potieba také ozndmit zalatek podnikani zdravotni
pojistovné a Ceské spravé socialniho zabezpeleni a piihlasit se k platbé zdravotniho a
socidlniho pojisténi. Vyse platby téchto pojisténi jsou ovlivnéna tim, jestli je podnikani

piijmem hlavnim nebo vedlejsim. (Sedlak, 2012)

Z informaci uvedenych na internetovych strankiach Ceské spravy socialniho zabezpedeni
plyne, Ze socialni pojisténi (zaloha na diichodové pojisténi) je odvadéno ve vysi 29,2 %
z vyméfovaciho zékladu. Pokud je Zivnost hlavnim zdrojem piijmul, jsou minimalni
mésicni zalohy na pro rok 2016 stanoveny na 1 972 K¢&. Tato ¢astka se méni a odviji od
prumérné mzdy. Povinnost platit zalohy nastava v pfipadé, ze vymeétovaci zdklad
zivnostnika za predesly rok je vyssi nez 81 024 K¢. Pokud je podnikani pouze vedlejSim
zdrojem piijmi (OSVC je zarovehi zaméstnancem, studentem, pobira starobni nebo
invalidni dtchod, pecuje o dité do v€ku 10 let nebo o osobu zavislou na péci jiné osoby,
ma narok na rodicovsky prispévek nebo vykonava vojenskou ¢i civilni sluzbu) jsou

minimalni mésicni zalohy pojisténi stanoveny na 789 K¢. V obou piipadech se skutec¢na
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vySe socialniho pojisténi za cely rok doplaci dle vykazovaného zisku po podédni piehledu o
pfijmech a vydajich. UZast na socialnim poji§téni neni povinna, pokud Zivnostnik

vykonavajici vedlejsi vydéle¢nou ¢innost nedosahl rozhodné ¢astky 64 813 K&.

OSVC se také mize dobrovolné piihlasit k platbé nemocenského pojisténi. Vyhoda
nemocenského pojisténi spoéiva v tom, Ze v pfipadé nemoci pobira OSVC nemocenské

davky a zenam vznika narok na penézitou pomoc v matetstvi.

Jak uvadi na svych internetovych strankach VsSeobecna zdravotni pojistovna, zdravotni
pojisténi je placeno ve vysi 13,5 % z dosazeného vymétovaciho zakladu. Vymétovacim
zakladem u osob samostatné¢ vydélecné cinnych je 50 % jejich pfijmu ze samostatné
¢innosti po odpoctu vydaji vynalozenych na jeho dosazeni, zajisténi a udrzeni. Minimalni
vymétovaci zdklad OSVC se odviji od primémé mzdy. Minimalni mési¢ni zaloha pro rok
2016 je 1 823 K& Maximalni mésiéni zdloha neni stanovena, horni hranice vyse
vymétovaciho zakladu byla upln¢ zrusena od roku 2013. Divodem pro posouzeni ¢innosti
OSVC jako vedlejsi je soubéh zaméstnani nebo skuteénost, ze je OSVC osobou, za kterou
je platcem stat (studenti, dichodci, matky na matetské dovolené a dalsi). U téchto osob
nejsou mesicni zalohy povinné do podani danového pfizndni a na to navazujiciho

piehledu pro OSSZ. Povinnost u této skupiny OSVC vznika v piipadé dosazeni zisku.

1.4 Vyhody internetového podnikani

Pro zékaznika je nespornou vyhodou pohodIny nakup z domova, nemusi hledat kamennou
prodejnu, ¢ekat v zacpé, hledat misto na parkovéani. Mlize nakupovat v kteroukoliv denni
hodinu, protoze e-shopy nemaji zadnou oteviraci dobu. Zékaznik ziskéva pftistup
k mnohem Sir8i Skale produktli, neni omezeny ani vzdalenosti od obchodu. Pro ¢eského
zékaznika neni tedy Zadny problém objednat si zboZi z Ameriky nebo z Ciny. Co je viak
nejvetsi vyhodou, je moznost porovnani kvality a cen jednotlivych obchodt. Existuji
katalogy jako Zbozi.cz nebo Heureka.cz, kde lidé vyhledaji konkrétni produkt a katalog
jim nabidne vétSinu internetovych obchodi prodévajicich toto zbozi. Vidi tak rozdil
v cenach a navic si mohou pfecist recenze jak o samotném obchodu a jeho spolehlivosti,
tak o produktech samotnych. Ceny na internetu jsou navic ve vétsSin€ ptipadd nizs$i nez

v klasickych prodejnach. (Kotler, 2007)
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Pro obchodniky pfinasi internet mozZnosti komunikace s velkym mnozstvi potencialnich
zakaznikl. Diky ziskanym informacim pak miiZze nabizet pfesné to, co je vyzadovano.
Mize se také zaméfit pouze na Uzky segment populace, protoze neni limitovan
obyvatelstvem jednoho mésta jako kamenny obchod, ale miize oslovit cely svét. Kromé
toho je internetové podnikani flexibilngjsi a levnéjsi. Nizsi néklady jsou spojeny hlavné
s absenci najemného za kamennou provozovnu. Flexibilitu lze vyuzit k rychle obméné

sortimentu nebo designu stranek, aby obchod ,,Sel s dobou®. (Kotler, 2007)

Diky vSem témto vyhodam je nakupovani pies internet stale populdrnéjsi. Podle vyzkumu
Eurostat uvadi, ze ptiblizné polovina jednotlivetl v Evropské Unii ve véku 16 az 74 let jiz
nakupuje ptes internet. Procento nakupujicich stile roste. V roce 2007 pfes internet
nakupovalo zhruba 30 % populace, v roce 2015 to jiz bylo 53 %. Pfitom az 70 % z nich
teklo, Ze se pii objednavce a dodani zbozi nesetkalo s zadnym problémem. Zajimavy je
také procentudlni rozdil mezi online zdkazniky v jednotlivych zemich. Zatimco ve Velké
Britanii online nakupuje az 81 % populace, v Rumunsku je to pouhych 11 %. VSeobecné
plati, Ze nejvyssi podil okolo 70 % je zaznamenan v zdpadnich a severnich zemich Evropy
jako jsou Némecko, Lucembursko nebo Dansko. Naopak nizsi procenta vykazuji vychodni

a jizni staty. (Anon., 2015)

19



2 Obchodni model elektronického podnikani

Tato kapitola je vénovana teorii o obchodnich modelech a o stavebnich prvcich kazdého
modelu. Déle jsou popsany nejbéznéjsi zakladni modely mezi podniky, zékazniky a
statnimi organy. Jsou zde vysvétleny jejich specifika zplisobend vyuzivanim internetu. Na
zaver kapitola obsahuje nékolik alternativnich modeld, jejichz existence je spojena vylu¢né

s internetovym prostredim.

V piipad¢ elektronického obchodu provozovaného podnikatelem nebo firmou dochézi
béhem zprostiedkovani ndkupu k interakci nékolika subjektl. Obchodni model o firmé
prozradi, jak vytvari svou hodnotu a zisk. Je to plan jednotlivych krokd a procest, diky

nimz firma miZze fungovat a vydélavat. (Osterwalder, 2015)

Osterwalder v knize Tvorba business modeld uvadi, ze obchodni model se sklada z deviti
stavebnich prvkd, z nichZ prvni a nejdilezitéjsi jsou zédkaznici. Ti firmé pfinaseji zisk a je
potieba ujasnit si, jaci zdkaznici jsou pro firmu nejdilezitéjsi. Je mozné je rozdélit do
segmenttl podle jejich zakladnich charakteristik a poté se vénovat pouze tém segmentiim,

které jsou nejziskovejsi.

Dalsim stavebnim prvkem tohoto modelu je hodnota, kterou podnik zdkaznikiim poskytuje.
Pod timto terminem je mozné si predstavit hlavni divod, pro¢ zékaznici nakupuji prave
v tom jednom daném obchod¢, co jim to pfinasi oproti ndkupu u jinych obchodu, ¢im jsou
uspokojeni. Mize to byt samotny proces nakupu, kdy nenarazi na zadny problém ve
vyplilovani objedndvky, mize to byt cena, zaruka, znacka vyrobku, dostupnost obchodu

nebo dopravni a platebni moznosti.

Diilezitym prvkem jsou také kanaly, jez firma pouziva ke komunikaci se zékazniky, a skrz
které¢ jim dodava svou hodnotu. V piipad¢ internetového obchodu se jedna vétSinou o
komunikaci prostiednictvim webovych stranek samotného obchodu. Déle jsou vyuzivany

rizné reklamni prostredky ke zvySeni povédomi o obchodu.

Mimo to také podnikatel n€jakym zplisobem udrzuje vztahy se zakaznikem. Pro kazdy typ
vyrobku se hodi jiny zptisob udrzovani vztahli. Nékde je potfeba osobni asistence, nékdy
muze vSe fungovat na zaklad¢ automatizovanych procest. I u internetového prodeje 1ze

poskytovat osobni asistenci béhem ndkupu a to prostiednictvim online chati nebo
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zékaznickych linek. Typ vztahli se muize liSit od segmentu k segmentu nebo také podle
cile, ktery dany podnik pravé sleduje, jestli potfebuje ziskavat nové zakazniky nebo udrzet
soucasné. Podle jednotlivych cili pak probihd komunikace, ktera urCitym zplisobem
vytvaii vztah mezi podnikem a zakaznikem. Muze se jednat o pratelskou komunikaci, kdy
si zékaznik ptipadd jako soucdst firemni rodiny, nebo o pfimocarou kvalitni konverzaci,

ktera vzbuzuje profesionalitu.

Vsechny ptredeslé prvky je dilezité si definovat, protoze vedou k vytvofeni zakaznické
zakladny, jez tvoti dals$i prvek modelu a to jsou piijmy. Pokud firma neziska dostatecny
pfijem zprodeje svych produktii, nemize pokracovat ve své Cinnosti. Je potieba si
uvédomit, ktefi zakaznici jsou ochotni platit, za co jsou ochotni platit, jakym zplsobem a

na to se zameérit.

Aby mohla firma provozovat svou cinnost, potfebuje si k tomu krom¢ jiz zminéného
definovat klicové zdroje, €innosti, partnerstvi a z toho vyplyvajici ndklady. Stavebni prvek
klicovych zdroju tik4, co vSechno firma vyuziva. Patii sem fyzické, lidské a financni
zdroje. Jsou to vSechny stroje, zafizeni, zaméstnanci a kapital, bez kterého podnik nemiize
fungovat. Zaroven je nutné se ujistit, jestli jsou vSechny zdroje dostatecné vyuzity, aby
nedochdzelo k plytvani. Na druhou stranu ale také plati, ze je potieba sledovat, jestli
nckteré zdroje nejsou pietéZovany. Ani v jednom piipadé by totiz kli€¢ové Cinnosti jako
vyroba, prodej a nasledny servis nebyly optimalizovany a firma by pak nepodavala nejlepsi

mozny vykon.

Kromé¢ firmy samotné zalezi pfi poskytovani kvalitnich sluzeb i na dodavatelich a
partnerech. Je potfeba je vybirat tak, aby podnik co nejvice snizoval riziko a naklady.
Pokud dodavatel neni spolehlivy a nebude dodrzovat terminy, nebude ani firma samotna

schopna dodrzet své zavazky vici zdkaznikim.

Ze vSech vyjmenovanych stavebnich prvkii obchodniho modelu plynout naklady. Ty
museji byt peclivé analyzovany, aby firma nepfichdzela o zisk. Pfirozenou potitebou je
udrzovat naklady na minimalni vysi, ale samoziejmé& zaleZi na oboru a typu produktu nebo

sluzby.
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2.1 B2B

Business-To-Business je model, ve kterém pfichazi do styku podnikatel s podnikatelem.
Jde o prodej a ndkup zbozi, které neni uréeno k soukromé spotiebé ale k dalSimu vyuziti
pro podnikani. Tato prace se vénuje hlavné malym podnikiim nebo Zivnostniktim, ktefi
provozuji internetovy obchod. Tato interakce dvou podnikateli vznikd naptiklad pfti
objednani zbozi pro e-shop. Kdyz neni prodejce zaroven i vyrobcem, musi si nechat
sortiment dodavat. Pro objednavku zbozi Ize vyuzit objednavkové formulaie nebo telefon,
ale vdnesni dobé je stale Castéji i vtomto ptipadé¢ pouzivan internet, protoze je to
nejrychlejsi a nejlevnéjsi zptisob pisemné komunikace. Objednavka mize probihat jako
nakup v internetovém obchod¢ nebo odeslani pozadavkl pies e-mail. Velké spoleCnosti
jako naptiklad automobilky vyuzivaji standart EDI, coz je oznaceni pro elektronickou

vyménu dat mezi vzéjemné obchodujicimi firmami. (Antlova, 2006)

Ke styku mezi dvéma podniky vSak miize dochazet 1 zjinych divodi nez kvili
zabezpeceni objednavky. Jednd se hlavné o sluzby, které provozovatel e-shopu potiebuje
pro chod svého obchodu nebo o sluzby, které vyuziva pro zvySeni hodnoty pro zékazniky.
Jde naptiklad o komunikaci s poskytovatelem internetového pfipojeni nebo s firmou

zajist'ujici marketingovou podporu.

Pro priklad lze uvézt situaci drobného zivnostnika, ktery prodava na e-shopu zbozi od
nekolika dodavateli. Do styku s jinymi podnikatelskymi subjekty ptfijde mnohem diive,
nez zacne skuteCn¢ prodavat. Prvnim krokem je zaloZeni e-shopu. Kdyz to neni
programatorsky nadSenec, stranky si nechd zpracovat od podnikatele, ktery se timto
zabyva. Musi si koupit doménu, zalozit bankovni Gcet, zaplatit poskytovateli internetového
a telefonniho pfipojeni, nakoupit kancelafské vybaveni a spotiebni materidl. Pot¢ miize
zalit objednavat zbozi pro svlj sklad. Jeden dodavatel upfednostiiuje objednavku pies
internet, druhému staci zavolat, u tfetiho funguje velkoobchodni sklad, kde si mtze kazdy
vybrat, co zrovna potiebuje. Pfed dodanim zakaznikovi je$t¢ musi jednat s pfepravnimi
firmami. Toto je vycet jen zadkladnich procesti Business-To-Business, které jsou nutné

k provozu internetového obchodu.
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2.2 B2C

Business-To-Customer je stéZejni model celého podnikdni. Jedna se o prodej zbozi
kone¢nému spotiebiteli. V podstaté se jedna o klasicky ndkup jako v kamenné prodejné,
ale diky internetu je rychlejsi a pohodInéjsi. Zakaznik si vybere zbozi pies pocitac v teple
svého domova, vyplni doruc¢ovaci adresu a balicek mu do né€kolika dni ptijde. Z pohledu
zakaznika je to velmi jednoduché. Z pohledu prodejce uz lze pozorovat praveé ty okolnosti
nakupu, které musi neustale vylepSovat, aby byl nakup pro jeho zékazniky co
nejpiijemnéjsi. Jedna se zejména o propracovani internetovych stranek, jejich intuitivnost a
zaroven 1 jednoduchost. Déle je potfeba nabidnout zékaznikovi dostatecné mnozstvi
moznosti platby a dopravy, aby kazdy nasel to, co mu vyhovuje. A v neposledni fad¢ je
nutné zajistit kvalitni poprodejni servis pro piipad vymény zbozi nebo reklamace.

(Antlova, 2006)

2.3 B2A

Business-To-Administration je model, ktery je dan zakonem. Firmy a podnikatelé o svém
plsobeni na trhu musi podévat informace finan¢nimu ufadu, zdravotni pojiStovné, sprave
socialniho zabezpeceni, celnimu ufadu a dal§im. Zaroven také t€émto orgdnim odvadi dané
a jiné poplatky, jejichz vySe je stanovena zdkonem. I zde mizeme v poslednich letech
zaznamenat zmény diky internetu. Velmi diskutovanym tématem je povinna elektronicka

evidence. (Antlova, 2006)

24 C2B

V modelu Customer-To-Business chdpeme slovo customer jako ¢lovék jednotlivec, ktery
prichazi do interakce s podnikem. Jednd se tedy o zameéstnance, ktery je diky vyplaté
zavisly na podniku a zaroven podnik je zavisly na ném, protoze vytvaii hodnoty, jez jsou
pfedmétem obchodu, a svym profesnim chovanim také ovliviluje reputaci celé firmy.

(Antlova, 2006)
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2.5 C2C

Model, ktery je uz za hranici podnikatelské sféry, ale stale jest¢ na ném miiZzeme mapovat,
co se d¢je s vyrobkem zakoupenym v e-shopu. Customer-To-Customer piedstavuje prodej
mezi jednotlivymi zakazniky. V ptipad¢ nevyhovujiciho nebo jiz nepotiebného zbozi maji
lidé diky internetu mnoho moznosti, kde tyto véci zpenézit. Jsou to rizné bazary, kam
¢loveék umisti popis s obrazkem a ceka, az se mu nékdo ozve, nebo to mohou byt rizné
auk¢ni sin€, kde prodej probiha piihazovanim malych ¢astek a vyhraje ten, kdo nabidne

nejvice. (Antlova, 2006)

2.6 Alternativni modely internetového podnikani

Krom¢ klasickych obchodnich modelii se diky internetu vyvinulo mnozstvi alternativnich
zpusob, jak vydelavat penize nebo poskytovat urcité sluzby. Pro ptiklad jsou uvedeny tfi
z nich. V ptipad¢ prodeje reklamniho prostoru se jednd o model, kdy dochazi k interakci
mezi dvéma podnikateli, ale zaroven ani jeden z nich nemlZe v plné mife ovlivnit, jak
podnikatelsky zamér bude fungovat, protoze zalezi na tteti nezdvislé osob¢, kterda musi

dobrovolné provést akci, jez je pfedmétem obchodu.

Moderni doba plna materidlnich statkli, jez neni obtizné si opatfit, piinasi prostor
k zamysleni, jestli je potieba naSi planetu témito statky zaplavovat. Tento podnét dal
vzniknout modelu sdileni, kde v prvé tfadé¢ nejde o zisk, ale o poskytnuti sluzby se
zémérem chranit zivotni prostiedi a Setfit zdroje. V modelu se stfetavaji jak obycejni lidé,

tak podnikatelé, mize se jednat o vydéle¢nou ¢innost, ale neni to pravidlem.

Tteti ptiklad uvadi dropshipping, kde je jeden ze tii ucastnikii modelu jak zdkaznikem, tak

podnikatelem ve stejné chvili.

2.6.1 Prodej reklamniho prostoru

Stejné jako si miizete v tiSténych médiich koupit prostor pro inzerci své ¢innosti, tak i na
internetu najdete prostory, na kterych muzete umistit reklamu na své webové stranky.
Z pohledu podnikatele to tedy vypada tak, ze na své webové stranky umisti reklamu,

banner, odkaz na stranky nékoho jiné¢ho a za tento poskytnuty prostor dostane zaplaceno.
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Reklama mutize byt umisténa bud'to piimo v obsahu stranky, takze ji navstévnik vnima
spolu s obsahem celého webu nebo miize byt oddélena a zobrazovat se naptiklad pii vstupu

na stranku nebo pfi jejim opusténi.

Existuje nékolik variant, jak spoluprace funguje. V prvnim piipad¢ dostane poskytovatel
prostoru zaplaceno za kazdé zobrazeni. To znamena, Ze pro dosazeni zisku staci jen
pusobeni reklamy na potencionalniho zakaznika. V dalsim ptipad¢ se miize jednat o
spolupraci, kdy poskytovatel reklamniho prostoru dostane zaplaceno az v piipadé, ze
navstévnik webu klikne na danou reklamu nebo dokonce az za to, kdyz zédkaznik provede
na inzerovaném misté¢ objedndvku nebo alespoinl registraci. Zobrazeni reklamy muze také
fungovat na zakladé¢ vymény inzertniho prostoru. Poskytovatel prostoru tedy nedostane
piimo zaplaceno, ale umisti na stranky druhého subjektu reklamu na svou stranku a tim

zvy$i mnozstvi potencialnich zdkaznik. (Bednat, 2011)

Timto zpisobem si vydélavd jen malé mnoZstvi podnikatelll. Pro vétSinu ostatnich
vlastniki webovych stranek jde spiSe o mensi ptivydélek, protoze odmény za zobrazeni
reklamy jsou velice nizké. Zalinajici strdnky mohou svilj prostor nabizet jinym
spolecnostem, které¢ zajimd hlavné navstévnost stranky, aby reklamu vidélo co nejvice
potencialnich zdkaznikd. Pokud je ale stranka uspésna, mize se jejiho reklamniho prostoru
ujmout specializovand reklamni agentura. Ta hodnoti profesionalitu webovych stranek, jeji

odbornost a samoziejme 1 navstévnost. (Star-Leonard, 2013)

2.6.2 Ekonomika sdileni

Jak uz zde bylo mnohokrat feceno, internet umoznuje rychlou a efektivni komunikaci,
ktera neni omezena mistem ani ¢asem. To dalo vzniknout mnozstvi aplikaci, které
podporuji novy nastupujici svétovy trend sdileni. Nasleduji text je Cerpan z publikace

Ekonomika sdileni nejen pro knihovny a knihovniky (Lindrova, 2013)

Moderni spole¢nost je konzumni materialistickou spoleCnosti. Kazdy ma pfistup
k nepiebernému sortimentu zbozi a neni problém si ho pofidit do svého vlastnictvi. Lidé
maji tendenci pofizovat si vSe, aniZz by pfemysleli o tom, ze si to mohou nékde pujcit.
Takzvana hyperspotieba a konzumerismus, které berou osobni vlastnictvi jako jedinou

moznost, vSak zacind nardzet na limity zivotniho prostfedi. Nejen ze na vyrobu je

25



spotfebovano hodné zdrojt, ale svét zaplavuje hromada odpadu. Lidé si tento fakt zacinaji
uvédomovat a v nékterych mistech nastupuje éra sdileni. V USA tento trend vznikl
zakladdnim knihoven ndastroji (tool-lending libraries), kde si mistni komunita poskytovala
navzajem véci, které nepotiebovali kazdodenné vyuzivat, jako jsou tieba vrtacky, sekacky
a dal8i podobné nastroje. Postupem casu se sdileni pteneslo i1 do jinych forem vyuziti a
rozsifilo se po celém svété. Nyni to nazyvame ekonomikou sdileni, coz predstavuje model

zalozeny na ptjcovani, prondjmu a vymeéné produkta.

V Ceské republice jiz také funguji mista na zakladé ekonomiky sdileni. Vétsina z nich mé
jeden spole¢ny znak a to ten, Ze jsou organizovany pies internet. Mlizeme sem zaradit
napiiklad stranky, jejichz cilem je vybrat dostatecny obnos pro provedeni ekonomického,
obchodniho nebo vyrobniho zameéru, tzv. crowdfunding. Tyto sbirky podporuji

podnikatele, kteti maji dobry népad, ale nemaji finance na jeho provedeni.

Pro piiklad Ize uvést projekt na strance Startovac.cz. Parta lidi se rozhodla zachréanit Cesky
letoun, jimZ pfiletéli nasi hokejist¢ z Nagana, pted jeho seSrotovanim. Jejich cilem je
presunout letadlo z vojenského letiSt¢ do muzea, coz ale znamena ho postupné rozebrat a
opét slozit dohromady. Navstévnik stranky se mliZze rozhodnout podpofit tento projekt a
prispét v riznych castkach. Ke kazdé castce nalezi urcitd odména. Za piispevek 350 K¢ je
to hrnicek s logem projektu. Za castku 154 000 K¢ ptipadne piispévateli odména v podobé
sedacky ze zminéného letounu, seskok padakem a spousta dalSich drobnosti. Tyto odmény
samoziejm¢ budou predany jen v piipad¢, kdyz se vybere dostate¢ny obnos, ktery umozni

realizaci projektu. Pokud se tak nestane, vSichni ptispévatelé¢ dostanou své penize zpét.

Dal$im rozsifenym sdilenim je sména knih. Clovek, ktery vlastni knihu, o které¢ vi, ze uz ji
znovu Cist nebude, ale je si jisty, Ze jinym by mohla ud¢€lat radost, ji poskytne dal. Na
strance Knihotoc.cz je sdileni dokonce spojeno s hrou pro ucastniky. Ti onaci svou knihu
nalepkou, nechaji ji na vybranych partnerskych mistech nebo klidné¢ na kterémkoliv
nahodném misté a na strankach se pak snazi vystopovat, ke komu knizka zamitila. Knihy

do projektu poskytuji naptiklad i samotné nakladatelstvi.

Lidé také cCasto vyuzivaji nejriznéjSich stranek, kde si vyméiuji jiz nepotiebné nebo

nevyuzité obleCeni. Stejné tak jednoduSe lze najit stranky, kde je mozné sehnat informace
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o sdileni kancelafi. Tato sluzba je vhodna pro podnikatele, kteti si nemohou dovolit vlastni

kancelat nebo védi, ze by ji Casoveé dostateéné nevyuzili, a tak si pronajmou jen par hodin.

Modernim se mimo jiné stavé sdileni automobilii. Sdileni celych automobili jesté v Ceské
republice neni tak rozsifené, protoze jen malokdo je natolik divétivy, aby sdilel své auto a
vetil, ze se mu v poradku vrati zpatky. Naopak velké oblibé se tési takzvané spolujizdy.
Tém patii na internetu nékolik stranek a vznikaji i komunity na socidlnich sitich.
Spolujizda funguje tak, ze Clovék, ktery pravidelné nebo 1 jen jednordzove jede z jednoho
mista do druhého a ma v auté nevyuzitd sedadla, nabidne ostatnim tato mista za uplatu
vyuzit. Cestovani se tak stdva uspornéjsi, poskytovatel usetii na palivu, dalsi cestujici se
vyhnou nepiijemné cest¢ hromadnou dopravou, na silnicich je mén¢ aut a to pfispiva i
k ochran¢ Zzivotniho prostiedi. Podobnym piipadem prispivajicim k omezeni silni¢ni
dopravy je sdileni jizdnich kol. V Ceské republice zatim neni tento trend rozsifen ve
velkém, ale naptiklad v Amsterdamu a Kodani uz jsou kola, jez stoji po celém meésté ve

specidlnich stojanech a daji se za drobny poplatek ptjcit, samoziejmosti. (Lindrova, 2013)

Na druhou stranu je také potfeba zminit, Ze ne vzdy ekonomika sdileni je tim nejlepSim
feSenim se Stastnym koncem. Z vyzkumu vyplynulo, Ze v New Yorku v ndvaznosti na
zavedeni sluzby Uber (funguje jako taxi sluzba, avsak fidi¢e déla osoba se svym vlastnim
autem a samoziejmé za nizsi cenu) doslo ke snizeni ceny klasické taxi sluzby a obyvatelé
tohoto mésta zacali jizdu s taxi vyuzivat vice nez vetfejnou dopravu. Vysledkem toho je
vyssi ekologické zatizeni automobilovou dopravou, které vSak neni zdaleka jedinym

kritizovanym dopadem sdilené ekonomiky. (Novak, 2016)

Odbornici také poukazuji na vyhybani se placeni dané plynouci z podnikani nebo na
mozné vykoftistovani lidi pracujicich v tomto segmentu. Napiiklad u jiz zminénych fidict
sluzby Uber, jsou odmény nastaveny tak nizko, ze neni mozné z nich vyzit. Sluzbé Airbnb
(prondjem pokojlt) je zase vytykano, ze jeji uzivatelé neodvadi hotelovou dan. Segment
sdilené ekonomiky zkratka doposud neni pravné oSetien, a dokud tomu tak nebude, maji

poctivi podnikatelé pravo se oproti konkurentiim citit poSkozené. (Bekken, 2016)
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2.6.3 Dropshipping
Hodné lidi pfemysli nad zaloZzenim vlastniho podnikéni. Diky internetu je tato moznost
mnohem Iépe dosazitelnd, nez tomu bylo diive. Jednou z moznosti jak nastartovat vlastni

business je metoda dropshippingu.

Vysvétleni pojmu dropshiping je dobie popsano naptiklad v elektronické knize, kterou
vytvortila firma E LINKX a.s. Dropshipping je zptisob prodeje pies internet, kdy prodejce
nevlastni zadné sklady se zdsobami produktld, pouze prodava produkty svého
velkododavatele nebo vyrobce. Pro jeho podnikani mu staci vytvofit internetovy obchod,
kde nabizi produkty dodavatele, jez mu poskytnul seznam jeho skladovych zasob. Na
rozdil od pouhého pieposilani objednavky, kdy velkododavatel nebo vyrobce vytizuje
zésilky pod svym jménem a zprostiedkovateli vyplati jen provizi za uskute¢nény prode;j,
po objednani na dropshopu odesila zbozi zakaznikovi také majitel skladu, avSak zbozi je
odesilano jménem provozovatele zprostiedkovatelského obchodu. Obchodnik zaplati
velkoobchodni cenu za odeslané zboZi svému dodavateli, pfidand marZze je jeho.

V nékterych ptipadech si dodavatel mize strhavat procento z prodeje.

Velkou vyhodou tohoto zpisobu podnikéani je to, ze podnikatel nemusi vlastnit zadné
zasoby, nemusi mit sklady ani prostory pro praci se zasilkami. SniZzuje se tak riziko, Ze
nakoupené zbozi neproda a ziistane mu na skladé. Mlize pracovat z domova a neutracet tak
za prondjem kanceldfi. Naopak nevyhodou je, Zze dodavatelé provozujici dropshipping
nejspise nabizeji své produkty nékolika dal$im prodejctim. To znamend, Ze obchodnik se
musi snazit v oblasti marketingu vytvofit internetové stranky, reklamni kampané¢ a podporu
prodeje natolik zajimavou, aby zakaznici nakupovali pravé v jeho obchod¢. Hlavni naplni
jeho prace se tak stava psani textd a clankl, tvorba zpétnych odkazi a optimalizace
stranek. (Fuscaldo, 2003) Navic je potieba vybrat takového dodavatele, ktery bude
spolehlivy a bude zasilat zboZi zakazniklim v domluvenych terminech. Tento problém se
dé eliminovat podminkami ve smlouvé, kterou dodavatel s obchodnikem uzaviraji. Dotazy
zakaznikll na stav objednavky jsou pro obchodnika velice sloZitou situaci, protoze sam
nema piehled, v jaké fazi se zasilka naléza a musi se 1 on sam informovat na zakaznické
lince dodavatele. Smlouva by méla obsahovat hlavné informace o tom, jak bude dodavatel

s obchodnikem komunikovat v ptipad¢ jakykoli zmén, at’ uz se tykaji zmén v produktovém
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katalog nebo zmén v cenach zbozi nebo poplatkli za balné a postovné. Dale by tedy méla

obsahovat jizZ zminény ¢asovy ramec, ve kterém bude objednavka vytizena. (Dowling, 1997)

Na dropshipping se da pohlizet i z druhé strany. Malé firmy, které se zamétuji hlavné na
vyrobu, ale uz nemaji silu provozovat i prodej svych produktli, mohou vyuzivat
dropshipping tak, ze zaslou do hlavniho skladu dropshippingu varku vyrobenych kust a
ten se jiz postara o jejich distribuci. I zde plati nevyhoda, Ze vyrobce nemé plnou kontrolu
nad svymi produkty. Musi se spoléhat na sklad, ze odvede svou praci dobfe a zakaznici
budou spokojeni. Jinou moznosti je pouhé vyuziti dropshopti, ¢imz diky rozsifené prodejni

sité zvysi sviij obrat. Zasilky pak odesilaji z vyrobny piimo zakaznikiim. (Anon., 2010)
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3 Prvni kroky

Kapitola popisuje kroky pfi zaloZeni internetového obchodu a dil¢i soucasti podniku, které
na prvni pohled vypadaji nepodstatné, ale ve skute¢nosti maji veliky vliv na zédkaznika a
jeho nakupni chovani. Jedna se o osobity pfistup, ktery zakaznika oslovi a on si stranku
zapamatuje. Konkrétné mezi tyto slozky obchodu patii jméno domény, logo, design a styl,

jakym je prezentovan obsah webu.

3.1 Vybér domény

Lidé o internetovych obchodech nemluvi v souvislosti s jejich majiteli, vétSinou ani nevi,
komu dany obchod patfi. Pamatuji si ho podle jména domény. Doména je adresa
internetovych stranek. Pfedstavuje pfesné umisténi webu v internetovém prostiedi. Toto by
se nemélo plést s webhostingem, ktery slouzi k fyzickému umisténi souborii na serveru.
Kdyz je tedy zakladan internetovy obchod, musi si koupit jak doménu, tak webhosting.
Tyto poplatky jsou roéni. U domény je nutné hlidat datum expirace, aby nedoSlo

k zaregistrovani domény n€kym jinym. (Sedlak, 2012)

Vybér domény je velice dualezity. Jméno adresy by mélo korespondovat s danou oblasti
podnikani, mélo by byt nejlépe kratké, dobfe zapamatovatelné a srozumitelné. Zavedené
jméno domény se té¢zko méni, protoze lidé si zapamatuji urcity tvar a tézko si zvyknou na
novy. Pokud je jiz jméno domény registrovano nékym jinym, da se lehce pozménit
pfidanim pomlcky do ndzvu nebo pouzitim jiné koncovky. AvSak tento zplsob vybéru
domény nemusi byt Stastny, protoze zékaznici se lehce spletou a navstivi konkuren¢ni
stranky. Naopak je dobré registrovat si vSechny mozné obmény pro sebe. Prohlize¢ pak

pfesméruje vSechny zakazniky na hlavni pouzivanou adresu. (Sedlék, 2012)

3.2 Logo

Kazdy den se Cloveék dostane do styku s nepiebernym mnozstvim log. Jen co vyjde
z domu, vidi na zahrad¢ auto a na ném logo jeho vyrobce. Jde na nakup do obchodniho

centra, které ma své logo, kazdy obchod uvniti ma také své logo a kazdy vyrobek v daném
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obchod¢ je rovnéZ oznacen logem. Logo je grafickym zndzornénim znacky. Jeho funkci je
identifikace znacky a vyrobku. M¢lo by v zdkaznikovi vzbudit emoce, které si vzdy spoji
stim konkrétnim pfedmétem a firmou. Také by mélo odlisit dany produkt od
konkuren¢niho, svym vzhledem lakat zdkazniky a pomahat vytvaret dlouhodoby vztah a

loajalitu ke znacce. (Juraskova, 2012)

Préaveé tak i pro internetovy obchod je dobré mit své vlastni logo, aby ho zékaznici rozeznali
od ostatnich, vzpomnéli si na dobré zkuSenosti, které se poji s jejich objednavkou a
piipadné zavitali do obchodu znovu. Zru¢ni obchodnici si mohou logo vytvofit sami nebo
mohou vyuzit pomoci grafikti a designert, ktefi ovladaji teorii o dokonalé podobé loga.
Existuje totiz mnoho parametrt, které by mélo logo spliiovat. Jak tika Jan Tippman z Unie
grafického designu, spravné logo by mélo dodrzet vSechny zasady, ale pokud by tomu tak
ve skuteCnosti bylo, je docela mozné, ze by vSechna loga byla stejna nebo alespont hodné

podobna. Za zminku stoji tyto vlastnosti:
Nezaménitelnost

Originalita loga by m¢la byt nejdilezitéjSim aspektem, na ktery je potieba dat si pozor.
Pokud je logo podobné né¢jakému jinému, ¢lovek si pii pohledu na n€j nevzpomene prave
na ten dany obchod, ale na jiny, ktery ma podobné logo. Hlavnim jeho tkolem je odlisit

vyrobek od konkuren¢nich.
Rozpoznatelnost

Logo by mélo mit takovy tvar, aby c¢loveék ihned pochopil, co vidi. V ptipadé pfilis

vizualné slozitych log je rozpoznatelnost nékdy velice nizka.
Zapamatovatelnost

Je potteba vytvotit takové logo, které clovéku uvizne v paméti. S tim souvisi jeho

vyraznost a jednoduchy tvar k zapamatovani.
Napaditost

Urcité si kazdy 1épe zapamatuje logo, které v sobé skryva n&jakou skrytou myslenku, vtip,
napad. Mize spocivat naptiklad v chytfe pfevedeném jméné znacky do grafického

znazornéni.
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Nadcasovost

Obchodnik by mél premyslet nad tim, Ze logo bude Zit s firmou po celé jeji trvani. Neni
proto moudré zabudovat do loga aktudlni modni zalezitosti, u kterych je jasné, ze jejich

obliba casem pomine.
Citelnost

V tomto piipad¢ je dualezit¢ vybrat dobry font pisma, aby lidé neméli problém logo
rozlustit. Také je dobré uvazovat nad tim, jestli logo bude citelné, i kdyz dojde k jeho

zmenSeni nebo zvétSeni.
Kulturni prizpuasobitelnost

Pokud chce obchod prodévat i v zahranici, mél by si ovétit, ze logo neobsahuje tvary nebo

symboly, které jsou v jinych zemich vnimany jinak nez u nas.
Srozumitelnost

Tato vlastnost je dulezita, aby ¢loveék pochopil, co méa dané logo fict. Méla by se také

eliminovat moznost dvojsmysli.
Vztah k oboru

Jsou urcité symboly, které na prvni pohled pfipomenou konkrétni obor. Jestlize se podafi

firm¢ takovy znak zabudovat do svého loga, jeho zapamatovatelnost je pak vyssi.
Emotivni hodnota

Kazdy tvar nebo symbol v podvédomi zakaznika vyvolava néjaké emoce. Dokonce i
jednotlivé typy pisma jsou doprovézeny riznymi pocity jejich vnimani. Mély by byt tedy
vybirany tak, aby logo ptsobilo sympaticky a vytvarelo mezi firmou a zakaznikem urcitou

sounalezitost.
Odolnost proti zneuZiti a vandalismu

V dnesni dobé je tento aspekt velice dileZity. Socidlni sit€¢ dokazou totiz rychle pfenést

logo upravené vandalem napiiklad do wvulgarniho symbolu k mnoha potencidlnim
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zakazniklim. Sice se fikd, Ze 1 Spatna reklama je reklama, ale asi Zadny obchod nechce, aby

si zakaznici jeho logo pamatovali a spojovali s n¢jakou nesluSnou véci.
Aplikovatelnost

Logo by mélo byt pouzitelné ve vSech riznych velikostech a na vSech mozZnych
materidlech. Je proto dulezité zvazit, jaké detaily bude obsahovat, jaké budou pouzity

barvy a technologie vyroby. (Tippman, 2012)

3.3 Design

Spousta uzivateld internetu hodnoti stranky podle toho, jak vypadaji. Nékdy mohou
stranky poskytovat kvalitni informace, ale protoZze na prvni pohled graficky nezaujmou,
navstévnik je thned opusti. Pfi navrhovani stranek je proto nutné myslet na dva zakladni
principy, které napomahaji udrzet pozornost potencidlniho zakaznika. Stranky musi byt
funkéni (to znamena intuitivni a jednoduché na pouzivéni) a estetické (pekné vypadajici s
lakavou grafikou). Na kazdé jednotlivé strance by mélo byt jasné, Ze se jedna stale o ten
samy web. Toho 1ze dosdhnout jednotnym stylem, kdy ziistavé rozvrzeni stranky stejné ve
vSech oknech. Rozvrhnout designové prvky lze mnoha zplsoby, ale u vétSiny webt se
vyskytuje vzdy stejnd anatomie. Logo je umisténo v levém hornim rohu, navigacni systém
je v levém sloupci nebo lezi vodorovné u horniho okraje stranky, uprostied je samotny
obsah a dole se nachazi paticka vétSinou s odkazy na majitele webu, obchodni podminky,

postupy v piipad¢ reklamace atd. (Beaird, 2010)

Velkou roli také hraji dobte zvolené barvy. Existuje studijni obor psychologie barev, ktera
se zabyva tim, jak4 barva vyvolava jaké pocity. Samoziejmé vnimani kazdého jedince je

jiné, ale zakladni pocity zlstavaji stejné. (Beaird, 2010)

3.4 Obsah

Nejen spravny vybér produktu nebo sluzby je rozhodujici pro dobré prodeje. To, co
zakaznika ptfesvédci o koupi, mize byt 1 popis produktu. Kvalitni fotky a hlavné dostatek
informaci jsou rozhodujici. Obsahly text navic napomaha i z hlediska vyhledavact, protoze

je zde vice klicovych slov, kterd zédkaznici vyhledavaji. Pokud provozovatel obchodu neni
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v této oblasti dobry, mliZze si najmout takzvaného copywritera, ktery dokdze dodat texty
pfesné na miru podle typu produkti a zdkaznikl. Netykd se to jen samotnych popisit
produkta ale také textu na uvodni strdnce nebo ve slozce o majiteli obchodu. (Sedlék,

2012)

Vse co podnikatel na svych strankach vytvoii je jeho dilem a nikdo nechce, aby jeho prace
byla zneuzita nékym jinym. Je potieba hlidat, jestli se pouzité texty, obrazky a grafika
neobjevuji 1 na jinych strankach. Duplicitni text mize totiz pii vyuzivani vyhledavact
zavést zakaznika na jinou stranku. Vzdy je dobré psat popisky vlastnim osobitym stylem a
casto odkazovat na jméno obchodu nebo na jiné zbozi. Existuji vyhledavace, které¢ dokazou
odhalit stranky pouzivajici stejny text, ale jiné ochrany bohuzel neni. V ptipadé obrazka je
uc¢innou ochranou vodoznak. Je to transparentni text ¢i logo vlozené do obrazku tak, aby
pfipadnym zlodé&jim znesnadnilo kopirovani obrazku. Jako vodoznak je vhodné pouzivat

logo firmy nebo nazev domény. (Sedlak, 2012)

3.5 Uvedeni na trh

Po spusteéni e-shopu nemutze nikdo ocekavat vysokou navstévnost stranek jiz od prvniho
dne. I samotnym vyhledava¢im chvili trvd, nez si nové stranky najdou. Pro urychleni
tohoto procesu existuje postup, kdy da e-shop o své existenci védét vyhledavacim sam.
Naptiklad na Seznamu pouzije adresu http.//search.seznam.cz/pridej-stranku. Tam se
akorat do okénka zada adresa obchodu, opise se kontrolni text a vyhledavac je informovan
o novych  strankach. To  samé  funguje u  Googlu pod  adresou
www.google.com/webmasters/tools/submit-url. Zde je jen podminka mit zaloZzeny ucet na

Googlu. (Sedlak, 2012)

Dal8i moznosti, jak na sebe upozornit, je moznost vyuzit vyhledavace specializované na
prodej zbozi a sluzeb. V Ceské republice jsou nejznaméjsi Zbozi.cz, ktery provozuje

Seznam a Heuréka.cz. Zde je mozné vyuzit neplacenou nebo placenou formu propagace.

v Vv

tento obchod je ten, kde chtéji provést svilj nakup. Lidé zpravidla véti tomu, co ostatni jiz
vyzkousSeli a byli s tim spokojeni. Aby k nim tyto informace doputovali je zde naptiklad

moznost zobrazovat reakce zakaznikli a recenze produktl pfimo na titulni strané nebo
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v pravém sloupci stranky. E-shop miize byt propojen s Facebookem nebo blogem a miize
pfimo zobrazovat vloZzené piispévky. Zakaznici se také citi 1épe, kdyZz maji moZnost
okamzité se zeptat na to, co jim neni jasné nebo o ¢em by se chtéli dozvédéet vice. Je tedy
potieba vlozit kontaktni informace na misto, kde budou neustdle na ocich. Vhodné je
pouzit vice moznosti komunikace, protoze nécktefi lidé radsi telefonuji, jini preferuji

pisemnou komunikaci pies e-mail, Facebook nebo Skype. (Sedlak, 2012)
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4 Trendy v internetovém marketingu

Internet je v soucasné dob€ nejrychleji se rozSifujicim a ménicim se médiem. Kazdym
dnem ptibyvaji nové metody jeho vyuziti. Stejné tak u podnikani na internetu se objevuji
stale nové a lepsi nastroje, které umoziuji jednoduse;ji ale pritom kvalitnéji uspokojit pfani
zékaznikl. Aby vsak obchodnik mohl uspokojit zdkaznika, musi ho nejprve ziskat a ptimét
k nakupu. Existuje mnoho proménnych, které k tomu mohou pfispét, jsou to napiiklad
spravné zvolend marketingova komunikace, vzhled a obsah stranek, vyuZiti ndstroji

vyhledavani nebo socialni sité.

Nyni se zamétim na internetovou komunikaci. Uzivateli internetu stale ptibyva, a proto je
pravé internet vhodnym komunikac¢nim prosttedkem pro velké ale i pro malé firmy, které i
s nizkym rozpoctem na propagaci mohou vytvofit efektivni reklamu. Hlavnim positivem
internetu je, ze k nému v dnes$ni dobé ma pfistup témet kazdy, vSude a bez omezeni Casu.
Oproti televizi tedy neni potieba ptiplacet za reklamu v hlavnim vysilacim case, protoze
tady nic takového neexistuje. Kazdy €as je ten hlavni, v kazdou chvili je na internetu velky
pocet potencidlnich zdkaznikii. Internet navic nabizi vE&t§Si moznosti jak upoutat
zékaznikovu pozornost. Jde hlavné o moznost pfimo komunikovat se zakaznikem, coz u
tisténych nebo televiznich komunikaénich nastroji mozné neni. Diky neomezenému
prostoru je také mozné predstavit sluzbu nebo produkt do vétsi hloubky, predstavit

vSechny jeho pfednosti a ptipadné ukazat i vSechny moznosti vyuziti. (Ungerman, 2014)

4.1 Marketingova komunikace

Internetovy marketing se stejn¢ jako klasicky marketing zabyva mixem 4P (product, price,
place, promotion). Jde o nalezeni spravného produktu, ktery je za pfimétenou cenu nabizen
ve spravny c¢as na spravném mist¢ vhodnym zpusobem. Oproti klasickému offline
marketingu ma vSak ten internetovy tu vyhodu, ze ma snadnéjsi a rychlejsi ptistup ke
kli¢ovym informacim diky neustdlému monitorovani a méteni poptavky. Miize probihat
témet nepretrzité a oslovit zdkazniky mnoha zptsoby. Je velice snadno ptizpusobitelny a
pfi spravném vyuziti lze velice dobte cilit na individualniho zékaznika. Existuje spousta
zpusob, jak zdkaznika oslovit, upoutat jeho pozornost, ziskat informace o jeho nakupnim

chovani a nabidnout mu piesné to, co hleda. (Janouch, 2014)
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Posledni ze 4P promotion, tedy komunikace pfedstavuje klicovou ¢ast. Do marketingové
komunikace spada vse, co néjakym zplisobem zékaznici, dodavatelé, odbératelé i
konkurence vnima, co na n¢ vytvaii dojem. Patii sem jak reklama, tak ale i1 vzhled stranek,
kamennych pobocek, aktivity firmy, vystupovani zaméstnanct i jejich obleceni, protoze na
vSechny tyto soucasti obchodu si délaji ndzor a hodnoti pak podle nich cely podnik.

(Kotler, 2003)

Pti propagaci firmy nejde jen o prosté sd€leni zakaznikovi, ale mnohem dulezitéjsi je
zpétna vazba, na kterou musi podnikatel reagovat. Hlavnim cilem marketingové
komunikace je pfedani informace, ptesvédCeni zakaznika k ndkupu a poté dalsi
pfipominani produktu. Ziskat a presvédc¢it nového zakaznika je velice tézké a financné
narocné. Proto je dulezité udrzovat pozitivni vztahy se soucasnymi spotiebiteli, vytvorit
tak dlouhodobé pouto a ziskat stalého zakaznika. Ten pak diky dobrym zkuSenostem bude

doporucovat produkt svému okoli a délat tak bezplatnou reklamu.

Komunikaci je tfeba ptizplisobit stadiu, ve kterém se vztah zdkaznika a produktu nachazi.
Pokud je to pro spotiebitele novinka, je nutné vytvofit povédomi o tomto zbozi, fddné ho
predstavit a vyzdvihnout jeho klady a ptfinosy. Kdyz uz je produkt znamy, je tieba
presvédcit zakaznika k nakupu. Tento postup popisuje model ACCA:

1. Awareness (povédomi)

2. Comprehension (pochopeni)
3. Conviction (pfesvédceni)
4

Action (akce) (Janouch, 2014)

Zpusoby marketingové komunikace na internetu lze rozdé€lit do 4 kategorii: reklama,

podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.

4.1.1 Reklama

Reklama je placend neosobni forma komunikace, ktera ma presvédcit ke koupi. Vyhodou
reklamy na internetu je, Ze ji lze efektivné cilit, jeji uc€innost Ize snadno méfit, mize
probihat nepfetrzité a v pripadé nutnosti se da rychle ménit obsah i styl. (Pelsmacker,

2003)
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Prvnim typem reklamy na internetu byla ploSnd reklama v podobé reklamnich pruhli a
bannerti. Ty slouzi jako odkaz, a kdyz na né uzivatel klikne, ziskd vice informaci.
Postupem casu vSak doSlo k piehlceni timto zpisobem komunikace a uzivatel¢ internetu uz
bannery téméf nevnimali, ignorovali je a snazili se je vytésnit. Dnes se vSak diky novym
postuplim stavaji opét oblibenym ndstrojem. Je tomu tak hlavné kvili schopnosti
vyhledavacu provazat tematické zameéteni uzivatele a jeho pohybu po internetu v historii
s konkrétnimi reklamami. Pokud je tedy na strance o rybolovu vhodné umistén banner
s reklamou na rybaisky obchod, mé velkou Sanci, Ze ho uzivatel navstivi. Nebo kdyz
vyhledava¢ o uzivateli vi, ze nedavno porovnaval ceny penéZenek, nabidne banner

odkazujici na obchod s timto zbozim. (Janouch, 2014)

Z vysledkli projektu  AdMonitoring provadénym Sdruzenim pro internetovy rozvoj
vyplyva, Ze v meziro¢nim porovnani cen poskytovateli reklamniho prostoru ceny za tento
zpiisob reklamy v roce 2015 klesly. V Ceské republice nejvice za reklamni bannery utraci

internetovy obchod Mall.cz. Nejvétsim poskytovatele reklamniho prostoru je Seznam.cz.

Dals§i mozZnost propagace firmy je zapis do katalogli, ktery stranky zatfadi podle
geografické polohy a oboru podnikani. V Ceské republice je nejzndméj$im katalogem
Firmy.cz. Zdarma lze vlozit jen zdkladni informace, ale po zaplaceni urcité castky muze
byt vyuZzito rozsifenych moznosti jako naptiklad vlozeni vice klic¢ovych slov nebo oteviraci
doby jednotlivych pobocek. Vyhledava¢ Seznam pak firmy zapsané v katalogu
uptednostiiuje a zobrazuje jejich odkazy na prvnich mistech. Samoziejmosti je dalsi
moznost pfiplaceni za pfednostni vypisy. S témi se mlizeme setkat i u porovnavacii cen

jako jsou Zbozi.cz nebo Heureka.cz. (Janouch, 2014)

Kdyz tedy potencidlni zédkaznik napiSe do vyhledavace na Seznamu napftiklad ,,sedaci
souprava Liberec*, jako prvni odkaz vidi vypis firem vyuzivajici sluzby Firmy.cz. Tam si
muze dale zvolit, ze hleda pouze e-shop. Pro nékoho by mohlo byt ptekvapujici, ze se jako
prvni odkaz objevi Mall.cz, ktery se nezabyva pouze prodejem nabytku, ale je to prave

z toho ditvodu, Ze tento obchod investoval do ptednostniho vypisu.

Utinnym typem reklamy je PPC (pay-per-click). Podnikatel zaplati za vyuziti reklamniho
sdéleni az ve chvili, kdy na odkaz nékdo klikne. Seznam provozuje systém Sklik, Google

ma AdWords. Jak to funguje? Zajemce o tento zpisob propagace si nabije ,,penézenku‘ u

38



provozovatele internetového vyhledavace. Ten pak zobrazuje odkaz na jeho stranky na
prvnich mistech. Jde o velice U¢inny ndstroj, protoze vyhledava¢ provaze odbornou
zpusobilost stranky s vyhledavanim zdkaznika a zobrazi mu tak stranky, které¢ by ho mohli
skute¢n¢ zajimat. Za samotné zobrazeni odkazu se nic neplati, penize se strhnou az po
poklepnuti na odkaz. Zaroven je také mozné nastavit denni nebo tydenni limit, kolik penéz
chce podnikatel maximalné za dané obdobi investovat. Bézny uzivatel internetu maze tyto
reklamni odkazy rozeznat od ostatnich, vyhledavace je vétSinou barevné odliSuji nebo
k nim ptimo napiSou, ze se jedna o reklamu. To vSak nesnizuje jejich Gi¢innost, protoze se
jde o relevantni vysledky vyhledavani. Jedna se tedy o velice dobte cilenou reklamu za

relativné malo penéz. (Janouch, 2014)

Pro ptiklad 1ze uvézt e-shop Bestdarky.cz, kde prodavaji nejriznéjsi darkoveé predméty. At
uz zakaznik napise do vyhledavace na Googlu ,,origindlni darek*, ,,darek k narozenindm*
nebo ,,svitici tkani¢ky®, tento obchod se vzdy objevi na prvni strance. Ze jde o PPC,

pozname podle zluté ikony ,,reklama‘“ u odkazu.

4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které zdkaznika pobizeji jak k nakupu okamzitému, tak
k opakovanému. V kratkém obdobi je vyuzivano hlavné ak¢nich cen, ¢imz lze ziskat nové
zakazniky, a v dlouhém obdobi riizné formy vérnostnich programii, kdy je naptiklad
poskytovana sleva pii vétSim objemu zbozi, pfi opakovaném ndkupu, nebo sleva na
doplijici produkt. Jejim cilem je tedy zvySeni prodeje. Dalsi pobidkou k ndkupu muize
pro zakaznika byt prodlouzena zaruka, moznost osobniho odbéru, doprava zdarma, ziskani

vzorkt, darkii nebo zapojeni do soutéze o ceny. (Janouch, 2014)

Velké internetové obchody se pfedhangji v ¢im dal népaditéjSich programech pro své
zékazniky. Za zminku stoji tfeba neddvna kampan spolecnosti Alza.cz. Pro zakazniky
s vyplnénou registraci, ktefi nakoupi za vice nez dva tisice korun je pfipraveny
dvoumési¢ni prémium program, jeZ zahrnuje penézni poukazku na dalsi nakup, dopravu
zdarma, moznost sledovani online filmi zdarma, pfednostni vydej na kamennych

pobockach, 30 dni na vraceni zbozi a dalsi exkluzivni slevy.
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4.1.3 Public relations

PR piedstavuje neustalou snahu vytvaiet dobré jméno spolecnosti, budovat dobré vztahy a
vzajemné porozumeéni s cilovymi skupinami. Nastrojem PR jsou napiiklad zpravy a
novinky, které slouZi jako informacni zdroj a navic jako reklama. VyuZivaji se také clanky
na blogu obsahujici odkaz na oficidlni strdnky. Mimo jiné prostiednictvim PR ziska firma
od zakaznikG spoustu informaci, které pozdé€ji vyuzije k vylepSeni vztahG snimi i
k vylepSeni produktli a sluzeb. Informace ziskdva na diskusnich forech, znazori na

produkty, z dotaznikti, formulait a socialnich siti. (Janouch, 2014)

4.1.4 Primy marketing

Ptimy marketing pfedstavuje osobni formu komunikace, kdy je cilem dosdhnout
bezprostiedni reakce. Na internetu je nejpouzivanéj$i formou piimého marketingu e-
mailing, coz je zasilani pfimého sdéleni zakaznikovi. Vyhodami jsou nizké néklady,
moznost okamzité reakce a diferencovany ptistup. Je zde velice dilezita segmentace, jez
pomaha zasilat specidlni nabidky formulované podle charakteristik dané skupiny
zakaznikl. Tato sdéleni tak propojuji pifimy marketing s public relations a reklamou,
protoze nejéastéji zasilané zpravy obsahuji nabidku produktii, kupony se slevou, pozvanky

k soutézim a dotaznikiim nebo newslettery s novinkami. (Janouch, 2014)

Aby byl e-mailing u¢inny a zpravy nekonCily mezi spamy, musi obchodni sdéleni
dodrzovat urcitd pravidla. Odesilate] musi mit pfedchozi svoleni majitele e-mailu, Ze mu
smi zasilat e-maily. U kazdého takového reklamniho e-mailu musi byt jasné rozeznatelny
odesilatel. Zprava pak musi obsahovat vétu, ze se jedna o obchodni sdéleni a je nutné tam
mit také moznost néjakym zplsobem zrusit souhlas se zasilanim reklamnich zprav.

(Sedlak, 2012)

Usp&sny e-mailing pak spo¢ivd vtom, Ze je pro piijemce zajimavy. Toho miZe byt
dosazeno napiiklad tim, ze si pfijemce miize pii1 poskytnuti e-mailu vybrat, jaky typ
obchodnich sdéleni chce dostavat (pouze informace o novinkach, slevy, recenze...).
Mozné je také posilat nabidky se zbozim, které souvisi s jeho pfedchozim ndkupem nebo
ho pozadat, aby pteposlal a doporucil obchod svym zndmym. A v ptipadé, ze klikne na

odkaz ke zruSeni zasilani sdéleni, poprosit ho, aby zdivodnil své rozhodnuti. Tak
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obchodnik zjisti, jestli zdkaznik jen nema rad reklamni e-maily nebo jestli jsou tyto pravy

tak Spatné postaveny, ze v nich zdkaznik nevidi Zadny pfinos. (Sedlak, 2012)

Mimo e-mail mize firma pfimo komunikovat se zdkaznikem na socidlnich sitich nebo
prostiednictvim online chat umisténych na strankach firmy. Chaty se pouzivaji k rychlym
odpovédim na otazky zdkaznikii béhem nékupu, coz nasledné zvysuje pravdépodobnost
dokonceni nékupu. E-shopy se tak svymi sluzbami pftiblizuji kamennym obchodim.

(Janouch, 2014)

4.2 Vyhodnoceni marketingové komunikace

Pro kazdou firmu je vhodnéd jind reklamni strategie, proto je dulezité vyhodnoceni
pouzitych néstrojii a jejich ptipadné upraveni, aby nedochazelo ke zbyte¢nému utraceni
penéz na nefungujici kampané. Méfeni internetové propagace je jednoduché diky datiim,
ktera se nashromdzdi samy uz ze samotného navstiveni webu nebo nakupu. Dale I1ze pouzit
dotazniky nebo sledovat diskuse na forech a socidlnich sitich. Zakladni otazky pfi
vyhodnoceni jsou, jestli byl osloven spravny segment, jestli bylo sdéleni dobfe pochopeno,
jaké prekazky se béhem kampané objevily, jestli byl dodrZzen rozpocet a bylo dosazeno
daného cile. Cilem komunikace miize byt zvySeni ndvstévnosti stranek nebo zvySeni
objemt ndkupu. Pokud bylo cilem reklamni kampan¢ piiladkat na stranky vice lidi, sleduje
se, jak stoupla navstévnost vzhledem k vynaloZzenym prosttedkiim. Pfitom je dualezité
rozeznavat, jestli jde o nové navstévniky nebo vracejici se zdkazniky, jestli na strance

stravi urcity cas nebo ji hned opusti. (Janouch, 2014)

Existuji dvé metody analyzy navstévnosti. Metoda pomoci log souboru zaznamenava
aktivitu webového serveru a pozadavky na server. Méfeni pomoci aktivniho obsahu
vyuziva javaskriptovy kéd v HTML kédu stranky a sleduje aktivitu navstévnikd. Hodné
oblibenym se stal néstroj pro analyzu navstévnosti Google Analytics. Jeho pouzivani je
zdarma a dokaze podnikateli fict, jestli vice nakupti dokonc¢i lid¢, ze Skliku nebo z Google
AdWords nebo kolik lidi kliklo na odkaz zaslany v e-mail newsletteru. Také umi zjistit,
odkud lidé na stranky nejcastéji ptichdzeji. Nasledné radi navstévniky do segmentt, podle
jejich chovani. Zékladnimi segmenty jsou napiiklad navstévnici, kteti vyuzivaji mobil

nebo tablet nebo navstévnici, ktefi se na stranku vratili. UzZivatel si vSak muze sestavit
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vlastni parametry, jaké chce sledovat (demograficka data, odkud navstévnici ptichazeji,

jakym zplisobem stranky prochézeji...). (Janouch, 2014)
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5 Nastroje uspéSného internetového podnikani

Vyse zminéné postupy marketingové komunikace je potieba jesté doplnit o nastroje, diky
nimz miize byt komunikace realizovana. K rozesilani reklamnich e-maill je potieba ziskat
nejprve e-mailové adresy piijemcti. Moznosti jak tyto kontakty ziskat jsou uvedeny v této
kapitole. Dale kapitola obsahuje vysvétleni metody SEO a popisuje charakteristiky
jednotlivych socidlnich médii a odlisné ptistupy jejich vyuziti. V neposledni fadé¢ je také

potteba zminit chytré telefony jako nedilnou soucast moderniho marketingu.

5.1 Databaze kontakti

Pokud chce obchod ke své reklamni ¢innosti vyuzivat e-mailing, musi nejdiive ziskat e-
mailové adresy. V zacatcich podnikani samoziejmé zadné kontakty jeSt€ nema, ale i tak
jsou tu ur¢ité moznosti. Databaze se da totiZ koupit nebo pronajmout. V piipadé koupé
musi byt podnikatel velice opatrny a rozmyslet si, jestli se mu to opravdu vyplati. Nakup
databaze je celkem nakladnou zalezZitosti. Navic tuto databazi jiz pted nim mohl koupit
nekdo jiny a pfijemci e-mailli uZ mohou byt reklamnimi zpravami zahlceni. Dal$i problém
muze nastat, pokud prodejce databdze nemd disledné oSetfen souhlas piijemci se
zasilanim reklamnich sd€leni. V tom pfipad¢ se odeslany e-mail dostane mezi spamy a
jeho poslani bude ztraceno. Na druhou stranu je ale tento zptsob ziskani kontaktd rychly a

v n¢kterych ptipadech se mtize vyplatit. (Sedlak, 2012)

Jinou moznosti je prondjem databaze kontaktl. Zde byvaji pravidlem lépe udrzované
databaze, protoze majitelé usiluji o dlouhodoby pronajem. Také je zde vétsi Sance, ze
piijemci e-mailit maji potvrzeny souhlas se zasilanim reklamnich sdéleni. Navic zde mtize

byt moznost vybrat si kontakty, které by mohly byt opravdu pfinosné. (Sedlak, 2012)

Avsak pokud chce obchod ziskat kontakty, jejichZz majitelé by o obchodni sdéleni opravdu
stali, musi si databazi vytvofit sami. NejcastéjSim zplsobem ziskani e-maill je
prostfednictvim registrace na e-shopu. Za poskytnuti kontaktu vétSinou jeho majitel néco
oc¢ekava. Obchod mu muze za registraci nabidnout sledovani jeho objednavky, ucast
v ruznych anketach a soutézich nebo poukazky na slevy. V mnoha piipadech je souhlas se

zasilanim reklamnich sdéleni soucasti objednavky. Pied jejim dokonfenim ma zakaznik

43



moznost bud'to souhlasit nebo odmitnout tuto nabidku. MozZnosti jak ziskat dalsi kontakt

muze byt nabidka pro zédkaznika, aby doporucil obchod svym zndmym.

Samotné zasilani reklamnich e-maild pak probihd prostfednictvim specidlnich aplikaci
k tomu urcenych. Tyto nastroje byvaji zpoplatnény a umoznuji tfidit kontakty do riiznych
kategorii, vytvaret zajimavé grafické zpracovani zprav a zpracovavat statistiky doru¢enych
e-mailti, takZze obchodnik vi, kolik z odeslanych zprav bylo doruceno, odstranéno,
otevieno, kolik lidi kliklo na odkaz a kolik piijemct se od zasilani odhlasilo. (Sedlak,

2012)

5.2 SEO

Placend PPC reklama a produktové katalogy nejsou jedinou moznosti, jak na své stranky
pfitdhnout potencidlni zédkazniky. Na prvni pozice ve vyhledavacich se da dostat diky
uméni optimalizace stranek. Jde hlavné o to udélat je zajimavé pro vyhleddvace. Search
Engine Optimization je v prvni fad€ ovlivnéno kvalitnim zpracovanim textd na daném
webu a zvetejiiovani ¢lankd na odbornych webech s odkazem na e-shop. Nejdulezitéjsi je
pouzivat spravna klicova slova, ktera by mohl zdkaznik vyhledavat a zahrnout je jak do
nazvu produktu, tak do popisu, do titulu stranky 1 jeji URL. Existuji néstroje, které mohou
pomoci nalézt spravna klicova slova a slovni spojeni. U Google AdWords je to Planovac
klicovych slov a néco podobného lze nalézt i u Skliku. Prozradi hledanost danych slov,

ukéze, jak jsou konkurencni. (Sedlak, 2012)

SEO vsak neni jen o kli¢ovych slovech. Stranky je potfeba optimalizovat tak, aby je robot
vyhledavact spravné indexoval. Mezi faktory, které robotim vadi, patii napiiklad
duplicitni obsah dvou riznych adres. Ten vznikd Casto pfi pouziti fazeni produktti podle
urcitého parametru. Dale jsou to animace pouZzivané misto textll (robot vlozeny text ve
flash programu nerozeznd), chybéjici popisky nebo neplatné odkazy. KdyZ robot narazi na
vice nefunk¢énich odkazli, rozhodne se, ze prestane stranky indexovat. V piipadé
rozsahlych stranek je vhodné vyuzit sestaveni mapy webu, ktery pomaha robotiim se 1épe

orientovat. (Sedlak, 2012)

Mezi SEO praktiky také patfi vytvareni zpétnych odkazd. Jde o umistovani odkazl

vlastniho obchodu na cizi stranky. Dulezité je dodrzovat tematicky obsah webu s cilovou
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strankou, vybirat nav§tévované weby a odkazy umist'ovat na viditelné misto. Hodnotnéjsi
pro roboty vyhledavaci jsou takové odkazy, které mifi pfimo na konkrétni stranku
s produktem nez na uvodni domovskou stranku. Také je vyhodnéjS$i mit umisténé Ctyfi
odkazy na Ctyfech riznych webech nez ¢tyii odkazy na jednom webu. Tyto odkazy lze
vkladat do pfispévki na diskusnich forech, do komentait u ¢lankt, na socialni sité nebo do
reklamnich ¢i PR clanki, jejichz publikace vSak byva zpoplatnéna. Samoziejmée
nejjednodussi a nejvynosnéjsi je zverejiiovani odkazi lidmi, ktefi si stranky obchodu sami
nasli, byli spokojeni se sluzbami a chtéji se o své zkuSenosti pod¢lit s ostatnimi. (Sedlak,

2012)

5.3 Socialni média

Socialni média spojuji skupiny lidi, ktefi ke vzdjemné komunikaci vyuZzivaji internet. Pro
podniky maji tu hlavni vyhodu, Ze diky nim mohou rychle reagovat na piani a dotazy
zékaznikl a zaroven stejné tak rychle ziskavaji zpétnou vazbu na své chovani. Dalsi velkou
vyhodou je, Ze 1id¢ jsou uz zvykli psat k produktim hodnoceni, doporucovat je ostatnim
nebo sdilet odkazy. Tim podnik ziska nové zédkazniky bez vynaloZeni nakladii. Naopak je
zde ale také moznost, ze zadkaznici budou podnik kritizovat. At uz to bude kritika
opravnénd nebo ne, podnikatel musi tyto reakce neustale hlidat a ptipadné vysvétlovat a

uvadét na pravou miru. (Ungerman, 2014)

Mimo jiz zminéné vyhody jsou socidlni sité¢ nastrojem, diky némuz podnik s minimalnimi
naklady mtze ziskat nové zakazniky, rozsitfit povédomi o znacce a pomoci SEO vylepsit

pozici podnikovych webovych stranek v internetovych vyhledavacich.

Existuje n¢kolik skupin socidlnich médii, ktera podniky vyuzivaji pro komunikaci se

zékazniky. Rozd¢€luji se podle taktiky, kterou na nich podniky vyuzivaji. Jsou to:
e Socidlni sité
e Blogy

e Diskusni fora

e Sdilena média (Ungerman, 2014)
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5.3.1 Socialni sité

NejrozsifengjSim socialnim médiem jsou socidlni sité. Lidé zde sdileji své osobni nazory,
pocity, fotky, videa. V posledni dobé se tato média stala také velmi dilezitym
komunika¢nim prostiedkem pro jednotlivé firmy. Nejznaméj$imi a nejvyuzivanéj$imi jsou

Facebook, Twitter, MySpace nebo LinkedIn.

Na Facebooku je pro podnikatele moznost zalozit si firemni profil. Na rozdil od osobniho
profilu zde mohou fanousci sledovat stranku bez potvrzeni pratelstvi druhé strany. Je zde
také vyhoda neomezeného poctu fanouskii. Podnikatel navic mtize sledovat statistiky, kolik
fanouska ziskal a kdo o jeho strankach dal diskutuje. Dulezité je dobte si rozmyslet nazev
stranky, protoze Facebook neumoziiuje zménu nazvu u firemniho profilu. Svym
fanouSkiim pak lze nabidnout pfispévky o aktudlnich akcich, o novych produktech nebo
sluzbach. Je mozné s nimi také sdilet informace ze zakulisi, ukazat kde probiha vyroba, jak
je pro n¢ zbozi piipravovano nebo se podélit o zajimavy ¢lanek. Dobré je fanousky aktivné
zapojit do déni napiiklad pofddanim soutézi, vyplhovanim anket nebo dotaznika.

(Rambouskova, 2014)

Z vyzkumu vyplyva, ze na fanousky vice pisobi fotografie nez text. Pokud je potieba
napsat textové sdéleni, mélo by obsahovat maximaln¢ 180 znakii nebo byt zasazeno do
obrazku. Toto sdéleni se pak zobrazi fanouskim, ale ne vem. Cim vétsi sledovanost
budou pfispévky mit, tim vice lidem se budou zobrazovat. Samoziejmé se da pocet
zobrazeni zvysit tim, Ze za to Facebooku podnikatel zaplati. Propagovat mize celou
stranku nebo jen jednotlivé piispévky. Facebook je pak ,na zdi“ zobrazuje lidem
s podobnymi z4jmy nebo demografickymi rysy. Dale je mozné zaplatit reklamu v pravém
sloupci, kde se ukdze fotografie a kratky text. Zde opét plati, ze reklama je cilend na

uzivatele podle jejich oblibenych stranek, zajm1, veéku nebo mista. (Rambouskova, 2014)

Ostatni zminéné socialni sité nejsou pro propagaci firmy tolik vhodné. Na MySpace a
Twitteru maji své profily soukromé osoby nebo znamé osobnosti. Slouzi hlavné ke
komunikaci mezi pfateli a fanousky. Sluzba LinkedIn funguje jako adresai kontakti. Jejim
cilem je vytvofeni profesniho profilu a udrZzovani kontaktl se spolupracovniky, dodavateli,
klienty nebo obchodnimi partnery. UZivatelé tak zde mohou najit nové kariérni moznosti a

prilezitosti. (Ungerman, 2014)
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5.3.2 Blogy

Psanim blogl se zabyvaji hlavné firmy, které buduji dobré jméno znacky. Poskytuji zde
informace pro své zdkazniky a tim v nich vzbuzuji davéru. Blogy mohou byt psané
kdo ve firm¢ pracuje, jak probihaji rizné vyrobni procesy a dozvédi se o novinkach a
aktualitach. Je vhodné propojit texty s odkazy na e-shop a tim vzbudit potiebu okamzitého

nakupu. Je zde také moznost se svymi zdkazniky ptimo komunikovat. (Sedlak, 2012)

5.3.3 Diskusni fora

Existuji dva tipy diskusnich for. V prvnim piipadé se jedna o fora, kterda maji firmy na
svych strankach a jejich korigovani je pro né jednodussi. Pro firmu miize byt diskusni
forum piinosem nebo naopak postrachem. Firma, kterd ma zdjem, aby se jeji zdkaznici
podileli na jejim vyvoji, a jsou ochotni pfijimat dobré rady, ale 1 snaSet obcCasnou
opravnénou kritiku, mohou z této komunikace tézit vyhody. V kazdém ptipad¢ je potieba
diskuse usmériovat a vysvétlovat mozna nedorozuméni. Poté se takova komunikace mtize
stat pfinosnou a firmy mohou i uréitym zpiisobem ovliviiovat vefejné minéni. Naopak
firmy, jez nedodrzuji své povinnosti a vuci zdkaznikiim se nechovaji kompetentné, budou

sklizet pouze kritiku, diky niz ztrati své zdkazniky. (Ungerman, 2014)

Dale se na internetu vyskytuje nespocetné mnozstvi for zaméfenych na urcité téma. Zde je
pro firmu tézsi ptispévky nalézt a v ptipadé potfeby na né reagovat. Takova fora funguji

samostatn¢, pouze jsou kontrolovana administratorem.

Mezi diskusni fora se také fadi Q&A portaly (questions and answers — otazky a odpovédi),
kde uzivatelé ziskavaji relevantni odpovédi na své otdzky. Nékteré portaly jsou piistupné
zdarma, jinde je potieba registrace, za vyuzivani nékterych se plati poplatek. V Ceské
republice funguje naptiklad specializovany portadl tykajici se dani a tuCetnictvi
Otéazkyaodpovéedi.cz. Svétoveé nejzndméjsi vSeobecny portal provozuje Yahoo!. Je zde 1
moznost vyuziti pro marketingové ucely, protoze firma muze pokladat otazky na své
produkty a ziskat tak cenné informace a zpétnou vazbu od zdkaznikii. V nékterych

ptipadech lze také vyuzit tvorbu zpétnych odkazl. (Janouch, 2014)
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5.3.4 Sdilena média

Pod pojmem sdilena média jsou ukryty sité, kam lidé vkladaji rizna videa a fotografie.
Tyto dokumenty jsou pak volné¢ pfistupné kazdému, lze je jednoduSe prehrat
v internetovém prohliZec¢i a psat k nim komentare. Nejznamé;jsi siti pro vkladani fotografii
je celosvétové uzivany Flickr, mezi Ceské zdstupce téchto siti patii naptiklad Rajce.cz.

(Ungerman, 2014)

Mnohem vét§imu uspéchu se vSak v posledni dobé t€si hlavné sité se sdilenymi videi a
nejznaméjsi z nich je Youtube.com. Mnohé firmy vyuzivaji ke své propagaci pravé kanaly
s videi na YouTube. Zpracovavaji informace o své firm¢ do multimedialni podoby, ¢imz
pritahuji pozornost svych potencidlnich zakazniki. Vyhodou videi na YouTube je snadné
zkopirovani jejich odkazu a vloZeni videa na jiné stranky a blogy. Pokud je video n&cim
zajimavé, vtipné nebo dimyslné zpracované, zatne se velmi rychle Sifit po socialnich
sitich. Timto zpiisobem roste sledovanost vlozenych videi a také navstévnost stranek, na
které¢ odkazuji. Pro uspésSnost videi je dulezity nejen pocet stalych odbérateli kanalu, ale

také vhodné zvolené tituly a popisky podle metody SEO. (Janouch, 2014)

5.4 Chytreé telefony

Podle Googlu se da do budoucna piedpokladat, ze vétSina uzivateli bude misto stolnich
pocitacli vyuzivat pro prochazeni internetu své chytré mobilni telefony. Proto je pro
kazdou firmu provozujici internetové stranky dulezité, aby se jejich stranky dokazaly
zobrazovat 1 v provedeni pro mobilni telefony. Telefony sice umi zobrazit klasickou
internetovou stanku, ale ve vétSiné pifipadi neni jeji prohlizeni kvili velikosti snadno
pouzitelna. Mobilni verze zpracuji web do formatu odpovidajiciho velikosti displeje tak,
aby bylo vSe dobfe rozeznatelné a uzivatel mohl rolovat pouze smérem nahoru a dola ale
nikoli do stran. Internet v chytrych telefonech a telefony samotné ale nabizi firmam
mnohem vice neZ jen pfizptisobené internetové stranky. Sevéik (2013) ve svém ¢&lanku o

marketingu v chytrych telefonech popisuje nékolik moznosti, jak tato zafizeni vyuZit.

Specialni funkci a vyhodou mobilniho telefonu je, Ze 1ze urcit polohu, kde se jeho uZivatel
pravé nachazi. Toho mohou vyuzit firmy s reklamou na Googlu, kdy pti zadani dotazu

uzivatele mobilniho internetu mu jsou na prvnich mistech vyhleddvani nabidnuta mista
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pobliz jeho vyskytu. Tato funkce se hodi hlavné pro hotely, restaurace nebo kamenné
prodejny. Google navic umoziluje provést hodnoceni téchto mist a lidé pak rovnou vidi,

jaka z nabizenych restauraci ma nejlepsi hodnoceni.

Dalsi moznosti marketingu pro chytré telefony jsou reklamni SMS. Daji se vyuzivat
riznym zpusobem. Od prostého celoplosného zaslani obchodniho sdé€leni, kde vyzyvaji
zakaznika k nakupu nebo ho ldkaji na rizné akce a slevy, az po planované individualni
zpravy spojené s konkrétnim mistem. Tato sluzba se da vyuzit tak, ze telefon obdrzi SMS
v moment¢, kdy se nachazi v blizkosti urcitého obchodu. Mize obsahovat telefonni Cislo
na prodejnu nebo odkaz na internetové stranky. Napiiklad GE Money Bank vyuzivé tuto
sluzbu ve spojeni se svym partnerskym bonusovym programem takovym zpiisobem, ze
pokud jeji zakaznik zaplati kartou v obchodé¢, ktery neni partnerem programu, obdrzi SMS
zpravu, ktera ho upozorni, Ze kdyby zakoupil zbozZi v jiném obchod¢ stejného typu, dostal

by né€kolik procent z placené ¢astky zpét na sviij ucet.

Chytré telefony se také daji vyuZzit k propagaci prostiednictvim QR kodu, které vypadaji
jako ctvercovy Cernobily obrazek. Jejich vyhoda spociva v rychlosti presmérovani na
internetové stranky. Muze to fungovat napiiklad tak, ze ve mésté zdkaznik uvidi tistény
plakat, na kterém stoji vyzva k né&jaké akci. Lze vyzvat zdkaznika k nalezeni vice informaci
na internetu, k registraci na strankach, k zucastnéni se udalosti na Facebooku a tak dale.
V normalnim pfipad¢ by zédkaznik nejspis nereagoval, protoze vypsani konkrétni adresy do
vyhleddvace by bylo moc slozité. AvSak u QR kodu staci pouhé zachyceni obrazku

fotoaparatem a telefon se sam postara o nalezeni propagované akce. (Sevéik, 2013)

5.5 Shrnuti trendu a internetovych nastroju

Jak bylo vidét v ptedchozich kapitolach, internet nabizi podnikatelim mnoho moznosti, jak
zviditelnit své stranky a nabizené zbozi. Kdo si nemutze dovolit utrdcet za reklamni
kampané¢ v podob¢ bannert, pfednostnich vypist v katalogu nebo proklikti u PPC reklamy,
mél by alespont optimalizovat své stranky dle metody SEO, aby usnadnil internetovym
vyhleddvacim nalezeni jeho stranek. Je potfeba mit na paméti, Ze zdkaznikiim je nutné se
neustale ptfipominat. At uz obchodnik zvoli ke své propagaci newslettery zasilané e-

mailem, SMS zpravy, facebookové prispévky nebo videa na YouTube, nemél by
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zapominat, kdo jsou jeho zdkaznici a uzplsobit tomu i danou komunikaci. Co se libi
nactiletym, se urcité¢ nemusi zamlouvat o dvé generace starSim lidem. A protoze udrZet si
zékaznika je mén¢ nakladné nez ziskat nového, je vzdy dobré ty loajalni odmeénit za jejich
vérnost, sta¢i se inspirovat u ostatnich prodejc. Vérnostni programy mohou nabyvat
nejriiznéjsich podob. Spokojeny zakaznik se pak rad pod¢li o dobré zkusSenosti se zndmymi

nebo ostatnimi uzivateli v diskuzich a udé€la tak obchodu nejlepsi moznou reklamu.
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6 Pripadova studie

V praktické casti diplomové prace bych chtéla vyuzit ziskanych znalosti a navrhnout
zlepSeni pro internetovy obchod, ktery uz osm let funguje v téméef nezménéné podobe.
Chtéla bych pomoci najit nové sluzby pro zékazniky, navrhnout vyuziti modernich

komunikac¢nich néstroju a rozsitit tak povédomi o tomto obchodu.

Nejprve predstavim zkoumany internetovy obchod, poté sepisi faktory ovlivitujici jeho
provoz, abych mohla sestavit SWOT analyzu, z jejihoz vysledku budu vychazet pfi
navrhovani zmén stavajici podoby. Kromé zmén nevyhovujicich soucasti obchodu bych

také rada naSla nové sluzby pro zakazniky, které nejsou prozatim vyuzity.

6.1 Predstaveni Propohodu.cz

Internetovy obchod Propohodu.cz funguje od roku 2008. Jeho majitelka se k tomuto stylu
podnikani dostala vlastné ndhodou a to navic bez jakychkoliv pocitatovych C¢i
internetovych znalosti. VSe zacalo v dob¢, kdy byla na matefské dovolené a zjistila, ze
pro déti, Mimibazar.cz. Dal§im krokem bylo zjisténi, ze k této strance nalezi jesté sesterska
doména Mimishop.cz, kde (povétsinou také matky na matei'ské) prodavaji i nové zbozi. Na
této strance se staCi pouze zaregistrovat a pak pod svym profilem vkladat zbozi. Stranky
spravuje jeden administrator, a pokud zakaznici zadaji hledané zbozi do vyhledavaciho
okna, vysledky hledani zahrnuji vSechny prodévajici. Timto zplGsobem zacala prodavat
povleceni a pleny z misti textilni tovarny. V této fazi, jesté neslo o podnikani, ale jen o
piivydélek k matefské. Postupné vSak zajem o zbozi rostl, bylo pfidano nové, opét od
mistnich vyrobct (hracky, ¢aje, bylinky, textil). Po n&jaké dobé se majitelka rozhodla
pozvednout podnikani na vyssi Groven a vyuzila nabidky téhoZ administratora, ktery za
pravidelny poplatek poskytuje jiz ptipravené e-shopy. Uzivatel si miZe vybrat, jestli chce
platit 825 K¢ za 3 mésice, 1500 K¢ za 6 mésicii, 3000 K¢ za rok nebo 6000 K¢ za dva
roky. V ptipadé€ vyuziti ro€niho pfedplatného dostane uzivatel jeden mésic navic zdarma, u
dvouletého predplatného to jsou 3 mésice zdarma. Jednd se o velice jednoduchy model
obchodu. Neni tfeba nic instalovat ani nastavovat. VSe se odehrava pouze v internetovém

prohlize€i. Staci si pouze zaplatit doménu a administrator jiz vSe ostatni zafidi. To vSak
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pfindsi omezeni v podobé absence moznosti upravit si vzhled a funkce podle svych
pfedstav (na druhou stranu to ¢loveku, ktery o pocitaci, ani o zakladnim HTML kodovani
vibec nic nevi, vyhovuje). Stranky vypadaji velice jednoduSe, skladaji se ze dvou
postrannich sloupcti, levy je uréen pro kategorie zbozi, v pravém jsou rizn¢ aktuality a jina
sdéleni, uprostied se zobrazuje prohlizené¢ zboZzi. Lze nastavit barevné schéma a vlozit
uvodni fotku. V prvnich letech mohl uZivatel upravovat tvodni obrazovku pomoci HTML
kédu (k tomu vzdy majitelka obchodu vyuzila pomoci své dcery), dnes jiz funguje editor,
pomoci n¢hoz je tiprava jesté jednodussi. Stranky vsak stale vypadaji jako z prehistorické
doby. Jak je vidét na obrazku niZe, Gvodni stranka se snazi o nabidku novinek, ale
vzhledem k absenci pisobivého designu mnoho zdkazniki nejspi§ nenaldkd. Dalsi
nevyhodou tohoto prostiedi je dlouhy vypis kategorii. V obchodu se naléza vice jak 3000
polozek rozdélenych do mnoha kategorii. Zakaznik tak musi dlouhou dobu rolovat, aby se
dostal az na konec seznamu v levém sloupci. Pro tento e-shop by bylo vyhodnéjsi vyuzivat
vyskakovaci nabidku, ktera az pii najeti kurzoru na hlavni kategorii, zobrazi obsazené

podkategorie.

| VITAME VAS v E-SHOPU PRO POHODU
el S pohodiny internetovy ndkup z tepla Vaseho domova

e |
~ PRIHLASITSE

VYHLEDAT ZBOZI

Vo2 nabidic
SEDACT VAKY - PYTLE
= doplnék moderniho interieru

—— ‘ A : 6‘:‘.‘:?.‘.'.“;." E
W Y
A o,

* PELESKY, BOUDY A DALSE ZBOZE PRO VASEHO CTYRNOMEHO PRITELE
* AKCE - SLEVA 5 - 50% NA VYBRANE ZBOZI*
DNES MUZETE KOUPIT 2 KUSY ZA POVODNE CENU aktudini
Obr. 1: Puvodni vzhled vivodni stranky Propohodu.cz
Zdroj: http://www.propohodu.cz/

Administrator se funkénim a grafickym vylepSenim moc nevénuje. Dlouhou dobu chybéla
napiiklad funkce fazeni dle ceny, kterd je podle mé nejpouzivanéjsim filtrem internetovych

obchodi. Z toho diivodu bych chtéla najit pro tento obchod vhodnéjsi prostiedi, kde bude
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mozné vyuzivat moderni funkce. Zaroven bych ale chtéla najit néco finan¢né nenarocného
a uzivatelsky jednoduchého, aby majitelka bez pokrocilych pocitacovych znalosti zvladala

vkladéani a Gpravu zbozi.
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7 Analyza podniku

Vyvoj a fungovani podniku ovliviiuji jak jednotlivé soucasti podniku (interni faktory), tak
vlivy jeho okoli (externi faktory). Pfi pokusu néco v podniku zménit nebo ho posunout dal,
je vzdy dobré vytvorit si seznam téchto faktori a sepsat, co vSe o nich vime. V této a
nasledujicich kapitolach se pokusim postihnout vSechny stavebni prvky obchodniho
modelu, které byly zminény v teoretické ¢asti diplomové prace. Jak ilustruje obrazek,
témito prvky jsou kli€ovéa partnerstvi, aktivity, zdroje, zdkaznici, vztahy se zdkazniky,

poskytované hodnoty, kanaly, ptijmy a naklady.

) .K.ey Value Customer
Activities Proposition Relationships
— = —

i 2

Key

Partners \Customers

f’"

Costs _,/ Key /

Resources/ \ Channels

\
\_Revenue

Obr. 2: Platno business modelu
Zdroj: http://www.brandbakers.cz//img/primo_z_pece/bmcanvas-basic-model3.jpg

7.1 Externi faktory

Zakaznici — zékaznickou skupinu tvoii béZzni spotiebitelé jednotlivei a nakupuji zbozi
v mnozstvi pro jednu domécnost. Obcas se stane, ze n¢jaka firma ucini objednavku ve
velkém mnozstvi, ale to se stava jen zfidka. E-shop tedy nemd Zzadného hlavniho

zékaznika, na kterém by byl zavisly. Dfive se nejvice prodéaval textil firmy Hybler
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(povleceni, prostéradla a pleny), po jejim zavieni v prodeji vedou seddky na zahradni

nabytek a pelisky pro domaci mazlicky od firmy LKV.

Dodavatelé — e-shop se zamétuje hlavné na prodej snadno dostupného zbozi od mistnich
firem. Jeho vyhodou je rychlé dodani a privlastek Ceské zbozi je pro zakazniky velice
lakavy. V dobé, kdy e-shop zacinal, byla hlavnim dodavatelem firma Hybler, ktera sidlila
v sousednim meésté a produkovala textilni zbozi. Nyni obchod odebird nejvice zbozi od
firmy LKV, kterd lezi zhruba 5 km od provozovny e-shopu. Tato firma vyrabi pfedevSim
pelisky pro domaci mazlicky, rtizné sedaky, polstare, ale naptiklad i potahy na slunecniky
nebo détské kovové sanky. Jeji hlavni vyhodou je, ze dokdze usit produkty i v rozmérech,
které si zdkaznici sami nadiktuji. E-shop dale nabizi zbozi dalSich ¢eskych vyrobcti, jako
jsou caje a bylinky firmy Extravit, lozni pradlo, pfehozy a domaci textil firmy Vesna,

povleceni od moravské firmy DOPAS a stavebnice firmy Benes a Lat.

Konkurenti — e-shop neméd kamennou prodejnu, takze jeho zdkaznici ptichazeji pouze
z internetu. Konkurentem je pak kazdy, kdo prodava jakékoliv podobné zbozi. To
znamend, ze konkurentd je hodné¢ a obchod se musi snazit udrzovat s nimi krok jak

v oblasti cen, tak poskytovanych sluzeb.

Technologie — soucasna doba podnikdni na internetu pieje. Mnoho lidi se vénuje
neustalému vyvoji novych programii a nastroji pro internetové podnikéni. Mnoho z nich
pak své poznatky sdili s ostatnimi jak na internetu, tak v knihach. Existuji diskusni fora,
kde lidé zdarma poskytuji své cenné rady. I v piipadé jiz popsané¢ho prostfedi e-shopu,
ktery majitelka obchodu vyuziva, funguje diskuze, kde jednotlivi uzivatelé sdileji své
poznatky a napady. To vSe by se dalo vyuzit k vylepSeni funkci a vzhledu soucasné podoby

obchodu, ktera rozhodné nezapadé do moderniho provedeni.

7.2 Interni faktory

Prodavané zbozi — na e-shopu lze najit velké mnoZstvi proddvanych polozek. Prvni
kategorii tvofi véci pro déti od plenek, plysakt, zaclon a kobercti do détského pokoje,
velkého mnozstvi stavebnic, az po sailky. DalSi obsdhlou kategorii je povleceni vSech
rozmérd, raznych materidll a mnoha barevnych variaci. V obchodé se vSak daji poftidit 1

rozmémejsi veéci jako polstaie, prikryvky nebo matrace. Kategorie bytové dopliky
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obsahuje rizné piehozy, zaclony, osusky, deky nebo ubrusy. Dale lze najit ¢aje, bylinky,
potieby pro domaci mazli€cky a vybaveni pro zahradni nabytek. VétSina zbozi je Ceské

vyroby. V dnesni dobé& globalizace oznaéeni ,,vyrobeno v CR“ ma vysokou hodnotu.

Prodej a skladovani — obchod nedisponuje kamennou prodejnou. Vse se odehrava pouze
v domé majitelky. To je také diivod, pro¢ hodné véci neni na e-shopu oznaceno popiskem
»skladem®. Dim neni tak velky, aby pojal tolik zasob. Proto spousta nakupt probiha tak,
ze az po objednani zbozi ze strany zékaznika, je zbozi objednano od dodavatele a teprve po
doruceni na provozovnu je odeslano zakaznikovi. Na druhou stranu tento fakt znamena
nizké naklady na provoz obchodu. Jak uz bylo zminéno dfive, dodavatelé jsou z blizkého
okoli obchodu. Konkrétné 3 z 5 dodavateli se nachazi v okruhu 5 kilometriu. To znamena,
ze jakmile je zbozi u dodavatele ptipraveno, majitelka obchodu si ho mize ihned osobné
vyzvednout. Tim je ¢ekaci lhlta zdkaznika zkricena na minimum. V ptipad€é objedndni
zbozi od moravské firmy DOPAS je ¢ekaci lhiita o néco delsi. Zakaznici ale i tak vétSinou
dostanou své zbozi do jednoho tydne. Majitelka obchodu zbozi objednava od tohoto
dodavatele n¢€kolikrat do tydne. SnaZzi se pfitom vyuzit nabidky, kdy pti odbéru nad 1 500
K¢ dostane poStovné zdarma. Balik s objednavkou je ji pak doru¢en dopravcem PPL a

thned po pfijeti rozesild zbozi zakazniklim.

Marketing — v soucasné dobé vyuziva sluzeb Zbozi.cz, kde ma v pené¢Zence nabité penize a
nastaveny tydenni limit 150 K¢. To ji pomahad zobrazovat se ve srovnavaci zboZzi na
prednich mistech. Jak ale sama piiznava, o optimalizaci této sluzby se nezajima a Casto se
stava, ze navstévnici stranek kliknutim na odkaz e-shopu tento limit piekonaji za dva dny a
tim padem je zbytek tydne bez podpory. Dal§im vyuzivanym marketingovym nastrojem je
Facebook, ale ani ten neni vyuzivany na maximum. Obcas vlozi néjaky prispévek

vyzivajici k ndkupu, ale z divodu nedostate¢ného mnozstvi fanouskti nema zadny dopad.

Zamgéstnanci — e-shop nema zadné zaméstnance, o veskery provoz se stard pouze majitelka

obchodu.

7.3 SWOT analyza

Vysledky analyzy externiho a interniho prostfedi podniku je vhodné zformulovat do

SWOT analyzy, ktera se zabyva klicovymi faktory prostiedi a rozdéluje je na silné
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(Strengths), slabé (Weaknesses) stranky a pftilezitosti (Opportunisties) a hrozby (Threats).
Slabé a silné stranky vychazeji z vnitiniho prostiedi podniku. Ptilezitosti a hrozby jsou
hledany mezi externimi faktory. Mezi silné stranky patii vSe, v ¢em je podnik lepSi nez
ostatni podniky v oboru, vSe, co by mohlo piedstavovat vyhodu oproti ostatnim. Slabé
stranky tvofi naopak vSe, v ¢em firma neni lepSi nez ostatni, co pro ni pfedstavuje urcité
riziko ztraty postaveni na trhu. Piilezitosti a hrozby jsou takové faktory, které firma
nemuze piimo ovlivnit, ale je potfeba s nimi pocitat a zahrnout je do svého rozhodovéani.
Jsou to rizné prilezitosti a hrozby vznikajici diky novym trendiim, diky novym zékoniim a

meénicimu se prostiedi.
Silné stranky:

e Siroky sortiment

o Ceské vyrobky

e Blizkost dodavateli

e Nizké provozni naklady

e Nezavislost na konkrétnich zakaznicich

Slabé stranky:

e Zastarale vyhlizejici stranky

e Nedostatecna reklama a podpora prodeje
e Malé skladovaci prostory

e Absence kamenné prodejny

e Absence modernich sluzeb pro zékazniky
Prilezitosti:
e Stale rostouci popularita nakupt pfes internet

e Nové nastroje internetového prodeje a marketingu

e Velci zdkaznici v podobé¢ hotelli, matefskych skol apod.

Hrozby:

e Povinnost platit DPH pfi pfekroceni hranice ro¢niho obratu

e Levngjsi zahrani¢ni zbozi
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e Velké mnoZstvi obchodl s podobnym zboZim
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8 Navrhované zmény

Jako velky nedostatek soucasné podoby e-shopu shledavam primitivni design stranek a
absenci pokrocilych funkei jak pro zdkazniky, tak pro provozovatele. Graficka stranka véci
by se dala astednd fesit vyuzivanim obrazkia misto jednoduchého textu. Uvodni stranka by

pak mohla vypadat naptiklad takto.

KATALOG v

L™
Obr. 3: Novy vzhled uvodni stranky Propohodu.cz
Zdroj: http://www.propohodu.cz/

Grafika je vSak jen jednou z mnoha nedokonalosti, kterou je potieba fesit. Proto bych spise
navrhovala ukoncit spolupraci se stavajicim administratorem a najit software, ktery by
umoznoval designové a funkéni zmény podle potieb daného obchodu. Existuje mnoho
zpusobl jak vytvofit internetovy obchod. Pokud c¢lovék nemluvi programatorskym
jazykem a nedokéze si stranky napsat sdm, je zde stale n€kolik moznosti z ¢eho vybirat.
Mg diky pfedchozim zkuSenostem zaujal Open Source software PrestaShop, a proto jsem

si ho vybrala jako vhodné feseni pro tento obchod. V nasledujicich kapitolach predstavim
jeho funkce.
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8.1 PrestaShop

PrestaShop se jevi jako idedlni feSeni pro kohokoliv. Je velice snadny, intuitivni a hlavné
zadarmo. Cena vytvoreni e-shopu na miru se vétSinou pohybuje od 20 000 do 50 000 K¢&.
To ve srovnani se slovem zadarmo hraje opravdu velkou roli v za¢atcich podnikani anebo
vnasem piipadé¢ piebudovani obchodu. Vysledny obchod vSak mize vypadat
profesiondlné jako stvoieny zkuSenymi programétory. Nize je piiklad vzhledu obchodu

vytvoten¢ho v PrestaShopu.

[~ KE v
Vitejte, prihlaseni
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® HLEDAT KOSiK ﬂ'

Zadejte nazev nebo kod produktu Ig 1 = L 1\ N
~ m @ m q ."O o
— - =4
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Ceny jsou s DPH
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= /i Pozarni technika
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Protiskluzové Ruéni praskovy hasici piistroj s vy$3{ Uinosti, s Hydrantovy systém s tvarové stalou hadici poZarni R i, L uuF
obsahem 6kg hasiva Hasebni schopnost 34 A: 183  proudnice DN 25 - (Mpa/lmin -1 } 0.2/63 hadice DN p?oz’;dez::&zxu&:?;agag:g?“
2 - ' 2 & 2 e PR
pasky a bezpecnostni 8 & Vnadoy. 254nkn 20m napsat email s nazvem ¢i kodem
natéry produktu, jeho atribut (délka, barva,

— — prichut atd...) a poctem kust.
Nakonec prosim napiste Vasi dodaci,
: ripad dotazts il Shvarer
® RYCHLY KONTAKT = Kontaroratiosiond e |
Obr. 4:Priklad e-shopu vytvoreného v PrestaShopu
Zdroj: http://www.nakupnikos.cz/cs/

PrestaShop ma navic Siroké zdzemi. Vyvojafi neustdle pracuji na novych modulech a
odstranuji pfipadné chyby ptredchozich. Na internetu zdarma poskytuji odpovédi na
nejcastéjsi otazky a postupy pii praci s obchodem. Velkou podporou mize byt i komunita

uzivateli, ktefi na diskusnich forech radi pomohou vyfiesit ptipadné problémy.

A jak to tedy funguje? Nejprve je potieba vybrat hosting a zaregistrovat si doménu. Na
oficidlnich strankach prestashop.com je zdarma program, ktery se stdhne do pocitace.
V dal$im kroku je nutné pomoci FTP ptenést data na webovy server (napiiklad pomoci

klienta FTP FilleZilla). Tyto soubory ptedstavuji zaklad obchodu, ktery se bude dal ménit
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az do kone¢né podoby. Po vytvofeni databdze MySQL pfijde ¢as na instalaci samotného
obchodu. Nyni uz je vSe pfipraveno k postupnému budovéani e-shopu. VSe se sklada
z modult, které lze upravovat, piidavat nebo odebirat. Naptiklad nakupni kosik je jeden
modul, dal$im je polic¢ko ,,hledat* nebo blok s kontakty a obchodnimi podminkami. Jak je
vidét na obrazku, nékteré moduly jsou poskytovany zdarma, jiné za poplatek. Zpoplatnény
jsou ale vétSinou jen vysoce specializované moduly. PrestaShop také vzdy upozorni na

potiebu aktualizace dané funkce. (Horton, 2011)
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Obr. 5: Administracni rozhrani PrestaShop

Zdroj:
http://noproduction.cz/propohodu/admin9848/index.php?controller=AdminModules&token=7a7ea
2807fc6ad8aa57d8c8d889d82be

Vkléadani zbozi je intuitivni, neni tfeba znat zadny programatorsky jazyk. To, co odliSuje
jeden obchod od druhého, jsou témata. Definuji design, barvy, grafiku. Néktera témata jsou
zdarma, za jina se plati. Samoziejmosti je vytvaieni riznych statistik ndkupu a diagrami
ohledné zékaznikl. PrestaShop také obsahuje marketingové moduly. Lze vytvaret
newslettery, které se pak rozesilaji s vyuzitim specializovaného poskytovatele e-mailovych
sluzeb nebo pro Sikovnéjsi uzivatele je zde moznost volného stazeni PHPListu, diky némuz

je zasilani zdarma. (Horton, 2011)

8.2 Funkce PrestaShopu

Stranky e-shopu je potifeba upravit pro zékazniky tak, aby byly co nejprehlednéjsi a
pomohli jim vzdy najit to, co chtéji. Vybudovat takto uzivatelsky pratelské stranky
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pomahaji zdanlivé malickosti, které jsou vSak Casto k nezaplaceni. Nejenze spravné
nastavené stranky usnadni ndkup zakaznikim, ale také pomohou obchodnikovi zvysit
Sance uskute¢néni ndkupu. Uvedu zde nékteré moznosti, které¢ by byly mozné oproti

puvodnimu modelu obchodu zavést v ptipadé vyuzivani PrestaShopu.

8.2.1 Jazykové verze

Pokud stranky navstivi zahrani¢ni zakaznik, vétsi Sanci nakupu bude e-shop mit, jestlize
mu nabidne prostiedi a jazyk, kterému bude bez problému rozumét. Zakladem by méla byt
alespoit moznost zvolit anglicky pteklad obsahu. S tim souvisi i schopnost zobrazit ceny
zbozi v riznych ménach. Zakladni mény jako dolar a euro jsou jiz v zdkladni verzi
PrestaShou a staci pouze nastavit kurz, ve kterém chceme ménu piepocitavat. Samoziejmé

se daji nainstalovat i dal$i mény.

Ptepindni mezi jazyky je u PrestaShopu velice jednoduché. Obchodnik nemusi obsah
prekladat sam, pouze si zdarma stahne jazykovy balicek z oficidlnich stranek a v nastaveni
obchodu ho uvede do provozu. Timto zpisobem se vSak ptelozi jen uzivatelské prostiedi e-
shopu, nikoliv popisy zbozi. I tak se ale zvysi pravdépodobnost nakupu ze strany
zahrani¢niho zékaznika. Pro pteklad popisi se da vyuzit naptiiklad ptreklada¢ Google
Translate. Vysledek asi nebude uplné idealni, proto by mél e-shop zvazit zkraceni textl a

jejich kontrolu nékym, kdo hovoii danym jazykem. (Horton, 2011)

8.2.2 Vérnostni program

Pravidelné zakazniky je vzdy dobré za jejich loajalitu odménit. Tim si udrzi obchod jejich
naklonnost a zvysi pravdépodobnost dalSiho nakupu. U PrestaShopu je nastaveni
veérnostniho programu opét velice jednoduché. Jedna se o pfidavny modul, ktery je ke
stazeni zdarma. Funguje tak, Ze provozovatel obchodu nastavi minimalni ¢astku, jakou
musi zakaznik utratit, aby obdrZel jeden vérnostni bod. Déle zvoli hodnotu, jakou ziskany
bod ptedstavuje. Naptiklad to mize vypadat tak, ze zdkaznik za kazdych utracenych sto
korun dostane jeden vérnostni bod, jehoz hodnota je pét korun. VSe je potieba si fadné
propocitat. Pokud ma obchod vysokou marzi na svém zbozi, miize si dovolit vétsi odmény.

Pokud primérna cena nakupu jednotlivych zédkaznikii neptfesahuje vysoké ¢astky, mohou
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se vérnostni body generovat jiz od nizSich ¢astek, naptiklad jeden ziskany bod za deset
korun ttraty a jeho hodnota mtlize byt deset halétii. Velkou vyhodou je i moznost nastaveni
udéleni bodl az poté, co je zasilka oznacena za dodanou nebo naopak odebrani bodi pote,

co zakaznik objednavku zrusi. (Horton, 2011)

8.2.3 Zakaznické recenze

Na internetu lze stale narazit na nepoctivé obchodniky, diky nimz zékaznici ztraci davéru
v nakupovani na dalku. Pokud je vSak e-shop seridzni, plni své zavazky a prodavané zbozi
spliiuje popisované vlastnosti, nemusi se bat svym zakaznikiim povolit vkladani jejich
nazorti a komentaiti na produkty nebo na obchod samotny. Pravé tyto komentare pak
mohou pomoci ziskat daveéru novych zakaznikli a zvysit tak pravdépodobnost povedeni

nakupu.

V ptipadé PrestaShopu je tuto akci mozné povolit opét pomoci volné ptistupného modulu.
Zakaznici mohou hodnotit jednotlivé produkty hvézdickovym zpisobem nebo komentafi.
V ptipadé¢ ud¢lovani hvézd 1ze nastavit riizna kritéria jako napiiklad spokojenost, kvalita,
vykonnost, ale 1 konkrétni vlastnosti specifickych produktii jako je tieba dosah u vysilacek.
Dale lIze nastavit, jestli chce obchodnik vSechny komentafe pied jejich publikaci
kontrolovat. Vlozena hodnoceni pak lze v administratnim rozhrani také mazat.
V nékterych piipadech je na negativni prispévek lepsi odpovédét a uvést vSe na pravou
miru, ale pokud je text urdzlivy nebo vulgarni, jeho smazani je rozumnéj$i volbou.

(Horton, 2011)

8.2.4 Souvisejici zbozi

Pro zvySeni objemu nakupu jednotlivych zékazniki mtze dobte poslouzit funkce, kterd jim
ukdze zbozi souvisejici s danym produktem. Muze se jednat o prisluSenstvi
k nakupovanému zboZi nebo véci, které ostatni zdkaznici €asto s tim konkrétnim vyrobkem
objednavaji dohromady. Souvisejici zbozi vybira sam administrator internetového obchodu
a mize si u kazdého vyrobku zvolit jakékoliv mnozstvi piibuznych produkti a
ptislusenstvi. Podobnymi funkcemi, které lze zaktivovat jednoduchym nainstalovanim

modulu jsou naposledy zobrazené produkty a nejprodavanéjsi zbozi. Blok s naposled

63



zobrazenymi vyrobky zdkaznici mohou vyuZzit k porovnani zbozi tim, ze si pfepinaji mezi
dvéma nebo vice naposled navstivenymi polozkami. Nékdy také tento blok miiZze pomoci
zékaznikovi pfipomenout, co uZ vidél a mozna na to béhem prochéazeni stranek zapomnél.
Blok s nejprodavanéjsim zbozim zase zédkaznikiim prozradi, co nakupuji ostatni a mozna je

to také pfiméje dany vyrobek vyzkouset. (Horton, 2011)

8.2.5 Newsletter

PrestaShop ptekondva ostatni internetové obchody i v oblasti marketingu. Ve vétSing
pfipadii musi provozovatel e-shopu hledat sluzbu, ktera umoziuje vytvaret reklamni e-
maily, a tyto sluzby jsou samoziejmé placené. PrestaShop obsahuje jiz v zékladni verzi
moznost vytvareni Newslettert. Nejprve je ale potieba ziskat e-maily zakaznikl a jejich
svoleni k zasilani téchto reklamnich zprav. Jeden z moduldl, ktery je mozné nainstalovat je
prave piihlaSeni k odbéru newsletterd. Pravdou vsak je, Ze jen malokdo se sdm dobrovolné
k odbéru ptihlasi. Zakazniky je potfeba k této akci motivovat. Jednou moznosti je zatadit
odkazy na pfihlaseni k odbéru do ¢lanki, které jsou na Givodni strance. V téchto ¢lancich je
potieba vysvétlit proC je dobré newslettery odebirat. Dal§i moznosti je nabidnout néjakou
odménu za registraci naptiklad v podobé slevového kupénu (je vSak potieba zvazit, jestli
se to finan¢n¢€ vyplati). A nakonec je mozné piidat policko k piihlaseni do objednavkového

formulafe.

Samotny newsletter pak musi obsahovat néco opravdu zajimavého a uzitecného pro
zakazniky, napiiklad pfipravované akce, novinky, nejzadangj$i zbozi z nabidky nebo
odeslani hromadného e-mailu. Dalo by se to zafidit opét pomoci PrestaShopu, ale tento
konkrétni model je bohuzel zpoplatnény. Navrhovala bych proto vyuzit sluzbu PHPlist,
ktera je zdarma. Jediné co je potieba ud¢lat je seznamit se s funkcemi této sluzby a prevést
do ni nashromazdéné e-maily. To Ize jednoduse provést exportem dat do CSV souboru.

(Horton, 2011)

64



8.2.6 Vouchery a poukazy

Jak jiZ bylo zminéno v kapitole o newsletteru, je vhodné zakaznikovi nabidnout za jeho
pfizen poukaz na slevu. Tyto poukazy je mozné vytvofit pfimo v administraénim rozhrani
PrestaShopu jako jeden ze zpusobt platby. Lze zvolit typ predstavujici procentudlni slevu,
slevu v podob¢ konkrétni castky nebo voucher na dopravu zdarma. Vyhodou je, Ze lze
nastavit pouze nékteré kategorie zbozi, u kterych mtze byt poukaz vyuzit. To se hodi
napiiklad, kdyz ma obchodnik na nékterém typu zbozi nizkou marzi a nemize si dovolit
dalsi slevy. Dale je mozné urcit pocet pouzitelnych poukazii, maximalni mnozstvi poukaza
pro jednoho uzivatele, délku jejich platnosti nebo minimalni hodnotu objednavku, u niz je
umoznéno slevu uplatnit. Soucasti poukazu je samoziejmé specificky kod, ktery zadkaznik

zada v objednavce. (Horton, 2011)

Slevové poukazy se daji kromé odmeény za registraci odebirani newsletteru vyuzit i jinym
zpusobem. Lze je nabidnout jako pfivitaci darek pii otevieni obchodu, 1ze usporadat akci
na kategorii zbozi, kde je potfeba snizit skladové zasoby nebo vyhlasit soutéZ pro
zakazniky. Pokud je nabidka urcena pro vSechny, staci zvetejnit kod poukazu na strankéach
e-shopu, na socidlnich sitich nebo v diskusnich férech. Pokud je sleva poskytovana jen

vybranym zakazniktim, sta¢i zaslat kod e-mailem.

8.2.7 Statistiky

Aby obchodnik zbyte¢né neztracel Cas a penize neefektivnimi postupy, je potieba zjistit,
které z jeho aktivit funguji a které ne. PrestaShop obsahuje velké mnozstvi statistickych
udaju, jez v tomto rozhodovani usnadni praci. Lze naptiklad zjistit, kolik je v danou chvili
zakaznikl online, které zbozi si prohlizeji a jestli maji néco v kosiku. Dale lze zjistit, jaka
klicova slova zdkaznika na stranku pfivedla, z jaké stranky se do obchodu dostali, jaky
software pouzivaji, odkud pochazi, jestli jsou nové ptichozi nebo se vratili. Ohledné zbozi
jsou pfistupna data uvadéjici, ktera kategorie produktii je nejoblibenéjsi, jaky konkrétni
produkt se nejvice prodava, kteti zdkaznici nejvice nakupuji, jakd slova na strankach
vyhledéavaji. Lze také zjistit, kolik lidi se v obchodu registrovalo a kdo odebird newslettery.
Vsechny tyto informace jsou uzite¢né pro vytvareni popist zbozi, planovani skladovych

zasob nebo cileni reklamy. (Horton, 2011)
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8.2.8 Mobilni verze

Jak jiz bylo zminéno, pfedpokladem do dalSich let je vyhledavdni na internetu hlavné
prostiednictvim mobilnich telefont. Internetové stranky je proto potieba upravit tak, aby
byly pro uzivatele internetu v telefonech co nejvice prehledné. Aktualni verze PrestaShopu
podporuje pfizplisobeni systému mobilnim zafizenim. To znamena, Ze se Sitka stranky

automaticky méni podle rozméri displeje jednotlivych mobilnich telefonti a tableta.
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9 Nové trendy ve sluzbach pro zakazniky

V této kapitole bych se rada vénovala sluzbam pro zdkazniky, které nejsou doposud
vyuzivany. Ve vétSin€ piipadii nejsou zavedeny z ditvodu, Ze se jedna o novinky v oboru a
majitelka e-shopu se s nimi jesté neseznamila. Jde hlavné o nové moznosti v ramci
dopravy, platby, propagace ve srovnavacich zbozi a na Facebooku. Vzdy napisu, jak jsou
sluzby feseny v soucasné dob¢ a poté popisi navrhované novinky. Jednim z trenda velkych
internetovych spolecnosti je zaklddani kamennych prodejen, a proto se i u tohoto obchodu

o zaloZeni prodejny zminim a pokusim se vycislit ndklady na jeji provoz.

9.1 Doprava

Lidé se casto rozhoduji o ndkupu mezi jednotlivymi obchody podle ceny piepravy. Na e-
shopu Propohodu.cz si zékaznik muze vybrat mezi Ceskou postou, PPL a osobnim
odbérem na adrese provozovny, ten je samoziejmé zdarma. Cena baliku u Ceské posty je
béZné urcena vahou. Pro podnikatele, ktefi posilaji hodné zasilek je vSak urcen program,
kdy je nastavena primérna hmotnost zasilky a cena za kazdy kus je pak stejna. Ceska posta
si hlida, jestli primérna hmotnost nebyla piekrocena a ptipadné cenu upravi. Soucasti
tohoto programu je i snadné&jsi korespondencni papirovani. Neni tfeba vypliovat podaci
listky, podnikatel si sam tiskne S$titky, které se nalepi pfimo na balicek. Je mozné také
objednat svoz baliki, kdy postovni auto vyzvedne baliky pfimo na provozovné obchodu.
Cena svozové sluzby ¢ini 10 K¢ za kazdy balik. V ptipad¢€, ze obchod posila 50 a vice
balikli za mésic je svoz zdarma. U kazd¢ zasilky l1ze urcit, jestli bude doruc¢ena az do domu
zékaznika nebo na jeho postu. Propohodu.cz ma primarné nastaven balik do ruky.
Zakaznik je po zanechani telefonniho ¢isla pfedem upozornén, kdy mu bude balik dorucen.

Pokud neni zastizen doma, mtiZe si ho pozdéji vyzvednout na piislusné poste.

U PPL je vyzvednuti baliku piepravcem jiz v cené. VSeobecné ale plati, ze ceny PPL jsou
vysSi. 1 zde funguje program pro stalé zdkazniky, ktefi ziskaji podepsanim smlouvy
vyhodnéjsi ceny piepravy. Na rozdil ale od Ceské posty, kde je v piipadé podepsané
smlouvy cena za kazdy balik stejnd, u PPL je cena kazdého baliku rlizna podle hmotnosti.
Podnikatel si mize az zpétné spocitat, kolik ho primérné stoji poStovné za jednu zasilku.

Muze se také stat, ze na postovném prodéld, pokud si vSichni zakaznici, ktefi objednali
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téz81 zbozi, vybrali zplisob ptepravy PPL. I zde plati, Ze si obchodnik sdm tiskne Stitky a
baliky pak jen pieda fidi¢i. Svoz si musi pokazdé objednat na online portale. Vyhodou pro
zdkazniky je, ze mohou pii piebirani zasilky od Fidi¢e vyuzit platbu kartou. To u Ceské

poSty mozné neni.

Nékteti zakaznici obchodu Propohodu.cz mohli také pocitit pratelskou povahu majitelky,
ktera se snazi svym zakazniktim co nejvice vyhovét, a kdyz vi, Ze ona nebo n¢kdo z rodiny
pojede kolem adresy zakaznika, snazi se usSetfit zdkaznikovi penize a dohodne se s nim na
osobnim piedani. Takto individudlni piistup jisté u zadného velkoprodejce jako je Alza.cz

nebo Mall.cz nenajdou.

I kdyz se majitelka snazi zakazniklim co nejvice vyhovét, i v oblasti dopravy by se dalo
najit misto na vylepSeni sluzeb. Slo by o pfiddni daldi moznosti pfepravy spole¢nosti
UloZenka, ktera se stala u lidi oblibenou hlavné kviili niz§im cendm. Ty zacinaji na 45 K¢
za zasilku. V soucasné dobé ma Ulozenka 387 vydejnich mist po celé Ceské republice. Jeji
sluzby se daji vyuzit jak jednordzove, tak i pravidelné, kdy je mezi UloZzenkou a e-shopem
sepsana smlouva a obchodnik tak ziskava pfistup k elektronickému podani balikd.
Zakaznik si mize vybrat, jestli chce zaplatit pfedem nebo hotové piimo na pobocce
Ulozenky. Dobirka je zpoplatnéna cenou 10 K¢. Obchodnik pak dostane své penize
pfevodem na bankovni ucet od Ulozenky do deseti dnti. Podéani zasilky z pohledu e-shopu
muze probihat pfimym poddnim na jednu z pobocek. Preprava mezi jednotlivymi
poboc¢kami je zdarma. Dal$i moznosti je zaslat zasilky do Ulozenky ptes dopravce DPD
nebo Ceskou postu, ktefi maji s Ulozenkou uzavienou smlouvu. Vzhledem k poloze
provozovny e-shopu by bylo podani ptes dopravce jedinou moznosti. Podaci posta by vSak
ani tak nebyla pfimo v obci provozovny, ale ve vedlejSim mésté. Zakaznik je o pfipraveni
zasilky na pobocce informovan SMS zpravou a na jeji vyzvednuti mé az 14 dni. Jedinou
nevyhodou tohoto zplisobu dopravy je vdhové a rozmérové omezeni. Pies Ulozenku se daji
poslat baliky s maximalni hmotnosti 20 kg a rozméry maximalni obvodové délky zasilky
(t). soucet dvojnasobku Sitky, dvojnasobku vysky a délky) 300 cm. Naopak velkou
vyhodou je moZnost vyuZzivat i1 doruceni =zasilky pfimo na adresu zdkaznika
prostfednictvim dopravce DPD a to bez nutnosti mit s DPD sepsanou smlouvu. Diky

mnozstvi balikli uskute¢nénych pies rozhrani UloZenky mohou byt navic ceny dopravce
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opravdu vyhodné. Ceny jsou ureny podle hmotnosti zasilky. VSechny tyto informace jsou

uvefejnény na internetovych strankach UloZenky.

Obdobnym zpisobem funguje 1 Zasilkovna. Ta ve vétSiné piipadi (kromé nckolika
vlastnich pobocek) spolupracuje s béznymi obchody, kde je zfizeno vydejni misto.
K jejimu vyuzivani obchodnik nepotiebuje ani sepisovat se Zasilkovnou smlouvu. Staci se
pouze zaregistrovat na internetovych strankach, kde jsou charakterizovany i vSechny dalsi
obchodni podminky, ze kterych jsem cerpala nasledujici informace. Zasilkovna nyni
disponuje 384 vydejnimi misty. Na rozdil od Ulozenky ma jesté ptisn€jsi podminky co se
ty¢e rozméri a hmotnosti. Obchodnik mtze zasilat balicky, jejichz soucet tii stran je 120
cm a maximalni hmotnost 5 kg. Nadmérnou zésilku do 10 kg je mozné zaslat, ale s vy$Sim
poplatkem. Podani zésilky e-shopem muze probihat bud’to pies jednu z pobocek nebo
zaslanim dopravcem na depo v Praze. V obou piipadech obchodnik zabali vétsi pocet
zasilek do jedné velké a pracovnici Zasilkovny si je pozdé&ji rozttidi. Obchodlim s velkym
mnozstvim baliki Zasilkovna nabizi zdarma svozy pifimo z provozoven. Stejné jako ptes
Ulozenku, 1 pies Zasilkovnu se da vyuzit sluzba zasilani balikli rovnou na adresu piijemce.
Cena zasilani na vydejni mista je 35 K¢ v ptipad€ podani baliki na depu v Praze, 45 K¢ pii
podani na pobockach a 10 K¢ tvoti ptipadné dobérecné. Pro obchod Propohoda.cz by pfi
veétSim mnozstvi zésilek najednou bylo vyhodnéjsi zasilani balikii dopravcem na depo.
Pokud by se jednalo jen o par kust, musel by obchod podat baliky v 8 km vzdaleném

mésté, coz vSak piedstavuje naklady v podobé spotieby pohonnych hmot.

Predem se neda urcit, jestli by byla pro obchod vyhodnéjsi Ulozenka nebo Zasilkovna.
Doporucila bych na néjaky ¢as vyzkouSet obé moznosti a vybrat pak podle toho, co
zakaznici budou castéji vyuzivat. Smlouva u UloZenky je na dobu neurCitou a ani u
jednoho poskytovatele neni obchod zavazan plnit n&jaké miniméalni mési¢ni limity.
Nevyhodou by bohuzel v této zkusebni dobé bylo to, Ze podaci mista nejsou ve stejném

mésté a ob¢ jsou vzdaleny nékolik kilometri od provozovny e-shopu.

9.2 Platba

Po objednéni zbozi v obchodé¢ Propohodu.cz mé v soucasné dobé zdkaznik na vybér

zaplatit bud’'to hotové pii osobnim odbéru zbozi, dobirkou nebo pirevodem na ucet. Dobirka
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je podle majitelky 1 podle riznych vyzkumi stale nejCastéji vyuzivanou formou placeni. Je
sice draz$i, ale 1idé ji i tak vybiraji, protoze maji obavy, Ze by zboZi nemuselo dorazit a oni
by pfisli o odeslané penize. Druhym divodem muze byt to, ze tento zpiisob zaplaceni
urychli odeslani zésilky, protoze obchodnik nemusi ¢ekat, az se mu pozadovana castka
pfipiSe na bankovni ucet, coz muze u nékterych bank trvat i tfi pracovni dny, a mize

bali¢ek rovnou odeslat.

I na poli platebnich nastroji se objevuji nové trendy, které by e-shop mohl zvazit a zaradit
je do uzivani. Jako prvni bych zminila platbu kartou, vici které vSak u zakaznikl stale
pretrvavaji bezpecnostni pochybnosti. Mnoho lidi nezna technicky proces této platby a ma
obavy, Ze mohu byt udaje z jejich platebnich karet zneuzity a oni tak ptijdou a veskeré své
uspory. Ve skuteCnosti to ale funguje tak, ze udaje o karté, které zédkaznik zadava (Cislo
karty, datum expirace a kontrolni ¢islo CCV), nedostava obchodnik ale pfimo banka. Pro
vys$si bezpecnost je u mnoha bank zaveden jesté systém 3D-Secure, kdy zakaznik potvrdi
provedeni platby kodem, ktery obdrzi v SMS zpraveé. Banka ihned po provedeni platby
blokuje ¢astku na zakaznikoveé uctu a informuje obchodnika, jestli je platba v poradku.
Obchodnik tak mulize odeslat zéasilku témét ihned po objednani. Na druhou stranu
obchodnik ale musi zvazit, jestli se mu zavedeni tohoto nastroje pro zdkazniky vyplati,
protoze jsou s nim spojené zna¢né naklady. Banka nejdiive ovéti funkenost e-shopu a bude
pozadovat rizné¢ dokumenty o podniku. Dale (pokud obchodnik neoslovi svou banku) je
potieba zalozit novy bankovni Gcet, s ¢imz jsou spojeny poplatky ziizeni a za vedeni uctu.
Kromé toho je vSak jesté z kazdé platby strhdvano urcité procento (1 az 4 % podle

jednotlivych bank). (Mikulaskova, 2015)

Jinou alternativou jsou platebni tlacitka jednotlivych bank. Zakaznik si vybere jeho banku
a klepnutim na pfislusné tlacitko je pfesmérovan na internetové bankovnictvi, kde uz ma
predpiipraveny formular k provedeni pfikazu k thrad€. Jde vlastné o podobny postup jako
u klasického pfevodu na bankovni ucet, ale zdkaznik uz nemusi vyplilovat Cislo uctu
piijemce, variabilni kéd a penézni ¢astku. Eliminuje se tak riziko chybné vyplnénych
udaju. Pro obchodnika to opét znamena poplatek v podobé procentni ¢astky z platby, ale je

niz8i nez u platby kartou online. (Mikulaskova, 2015)

v

Dalsi avSak jest¢ ndkladnéjsi je platba prostfednictvim elektronické penézenky Pay Pal

nebo PayU. Obchodnik si zalozi Ucet u této spolecnosti, ktery se propoji s e-shopem.
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Zakaznik pak miize platit bud’to platebni kartou online nebo pomoci své elektronické
penézenky. Penize se vzdy piipisuji na Gcet penézenky, teprve poté mohou byt prevedeny
na bézny bankovni ucet. Nejvetsi nevyhodou jsou uz zminéné vysoké poplatky. U PayPalu
se plati fixni ¢astka 10 K¢ za kazdou transakci plus mési¢ni procentni poplatek zavisly na
objemu provedenych transakci. Vzhledem k relativné malym castkdm placenym zékazniky

je tento zptisob platby pro obchod Propohodu.cz nevyhodny. (Mikulaskova, 2015)

9.3 Srovnavace cen

Obchod Propohodu.cz je zaregistrovany u Seznamu v jeho srovnavaci cen nazvany
Zbozi.cz. Vyuziva sluzby Penézenka, kdy si obchod nabije penize na ucet Seznamu a ty se
poté strhavaji podle uskute¢nénych proklikti. Diive si registrovany uzivatel Zbozi.cz mohl
vybrat, jestli chce vyuZivat placenou nebo bezplatnou formu spolupréace, nyni je sluzba pro
vSechny obchody zpoplatnéna. Uzivatelé, kteti vyuzivaji tuto sluzbu, ziskévaji lepsi
umisténi ve vyhledavaci zbozi. ZaleZi pfitom na nastavené cené za proklik, minimalni vySe
je 1 K¢&. Cenu Ize nastavit pro jednotlivé polozky zvlast’ nebo pro skupinu produktii dle
kategorii nebo cenového rozpéti. Pofadi obchodll ve vyhledavani pak ovliviiuje maximalni
nabidnutd cena za proklik a CTR daného obchodu (pocet prokliki / pocet zobrazeni).
V ptipad¢€ aukcnich proklikl vSak miize byt zaplacend cena nizs$i nez maximalni nabidnuta.
fazeni vyrobkil od nejdrazsiho nebo nejlevnéjsiho, cena za proklik je vzdy 1 K¢. Nové
Seznam nabizi i zobrazovani vysledkl nalezené¢ho zbozi i ve fulltextovém vyhledavani.
Cena za proklik se v tomto piipad€ nastavuje zvlast a vysledky jsou fazeny podle ceny za
proklik a relevace klicového slova. Po vycCerpani penéz z Penézenky se obchod ve

vyhledavaci prestane zobrazovat.

Majitelka obchodu Propohodu.cz sluzbu sice vyuziva, ale nevénuje ji dostatek pozornosti.
Pro optimalizaci vyhleddvani je potfeba zvazit jak nazev polozky, aby odpovidal
obecnému nazvu, ktery zékaznici budou nejcastéji vyhledavat, tak cenu za proklik.
V administracnim rozhrani lze u kazdé polozky zjistit, na jaké pozici by se za nabizenou

¢astku zobrazovala.
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Zde bych nabidla zlepSeni v podob¢ zaregistrovani obchodu u dalsiho vyhledavace cen a to
Heuréka.cz. Lidé totiz vyhledavace cen hojné vyuzivaji, protoze jim poskytuji prehled
velkého mnozstvi zbozi, kde ihned vidi rozdil v cenach u jednotlivych obchodnikii. Mohou
si zbozi setadit podle ceny, ndzvu nebo vybrat jen obchody v jejich blizkosti. Navic se zde
po precteni recenzi dozvédi o kladech a zaporech nejen produkti, ale i obchodt. Heuréka
navic po n¢kolika kladnych recenzich obchodu udéli certifikat, ktery fikd, Ze je obchod
provéten zakazniky. Novi névstévnici se pak citi jistéji a neboji se, Ze naleti néjakému

podvodnikovi. Hodnoceni obchodu ma také vliv na fazeni e-shopu mezi ostatnimi.

V obchodnich podminkdch Heuréky jsem se docetla, ze registrace je zdarma a jejim
provedenim se uzivatel navic registruje i do sesterskych vyhledavact, jimiz jsou
srovnanicen.cz, nejlepSiceny.cz a seznamzbozi.cz. Uz v pribchu registrace lze kromé
povinnych udaji (nazev obchodu véetné URL, kontaktni a faktura¢ni udaje) vyplnit
napiiklad 1 ceny poStovného a zplsoby plateb, takze zdkaznik vidi minimalni cenu
postovného a mozZnosti uhrazeni ¢astky hned ve vyhleddvaci, aniz by musel tyto tdaje
hledat na strankach. Daéle je potfeba naimportovat produkty, které se maji na Heuréce
zobrazovat. To probihd pomoci datovych soubort XML, které se automaticky generuji ze
stranek obchodu. Heuréka mé ptesné definovano, co musi soubor obsahovat. Kvalita
tohoto souboru ovlivni sparovani s vyhledava¢em. Poté je stahovéan kazdé dvé hodiny, aby

byla zarucena aktualnost informaci.

Zde funguje placena nebo neplacend forma spoluprace. Pokud by obchod vyuzival pouze
bezplatnou verzi, jeho zbozi by se zobrazovalo pouze ve fulltextovém vyhledavani a navic
az na poslednich mistech za placenymi polozkami. Placené polozky se fadi podle
hodnoceni obchodu, dostupnosti a ceny zbozi a hlavné podle vyse ceny za proklik, kterou
je mozné nastavit u kazdého zbozi zvlast. To znamena, Ze obchod si vlozi na ucet Heuréky
penize, nastavi cenu, jakou zaplati za proklik a tato ¢astka se z G¢tu strhne ve prospéch
Heuréky, jakmile zdkaznik na dané zbozi klikne. Jestli se dany postup obchodnikovi
vyplati, mize zjistit ze statistik, které Heuréka generuje. Vidi tam pocet navstévnika,

celkovou cenu za prokliky, pocet uskute¢nénych nakupti atd.
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9.4 Facebook

Socialni sité hraji v podnikatelské sféfe ¢im dal vétsi roli. Mohou se stat opravdu dobrym
pomocnikem v propagaci firmy, ale je potieba peclivé nastudovat vS§echny dostupné funkce
a mozna si i pfizvat na pomoc odbornika. Obchod Propohodu.cz mé na Facebooku firemni
stranku, ktera vSak neni plné¢ optimalizovana. Jiz na prvni pohled jsou vidét obrovské
nedostatky. Jak je vidét na obrazku nize, obchod nema Zadné vlastni logo, a proto je jako

profilova fotka vyuzZit jen jednoduchy text. Uvodni fotografie chybi tplné.

Stranka Zpravy Upozornénf Prehiedy Nastroje pro zverejiiovani Nastaveni Napovéda

Propagovat v

TENTO TYDEN

Uplné informace o strince A DOKONCENO 66 %

Dosah piispévku

0

8 Pridat ivodni fotku Zajem o piispévek

Zavolat

0
Prokliky na web

ProPohodu.cz

Fotky

I Aktuaini

Timeline Informace Hodnoceni Dalsi ~

Obr. 6: Puvodni facebookova stranka
Zdroj:https://www.facebook.com/ProPohoducz149415348453362/7ref=aymt_homepage panel

V piipad¢ socialnich médii obecné plati, ze lidé reaguji hlavné na vizuélni obraz stranky.
V prvni fadé bych doporucila vytvotit logo. Nejlepsiho vysledku by bylo samoziejmé
dosazeno, pokud by bylo logo navrzeno profesiondlem podle charakteru internetového
obchodu. Tento zptlisob by vSak byl zna¢n¢ nakladny. Na internetu Ize najit stranky, kde je
mozné vytvorit si navrh loga zdarma a v ptipad¢ uspéchu si ho za poplatek nechat vytvorit.
Naptiklad na strance Freelogoservices.com takova sluzba existuje za 30 dolarti. Navstévnik
stranky si muze v nékolika minutach navrhnout vlastni logo a mize pfitom vybirat z tisicti
moznych designovych motivii. Navrhy jsou rozdéleny do kategorii podle podnikatelskych
obortl a po zvoleni toho pravého 1ze dale upravovat barvy, aby odpovidaly firemni kultufe.
E-shop Propohodu.cz je ladén do oranZovych tonii a grafickd podoba loga by méla
odpovidat pocitu pohody. To znamena, Ze jsou vhodné oblé tvary, které evokuji nenésilné

plynuti zivota. AvSak tento zpUsob tvofeni loga na internetu je v rozporu s teorii, kde je

vvvvvv
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strankéach vybrat stejny motiv a smysl loga se pak vytraci. Proto jsme se rozhodli vytvofit
logo svépomoci. Vyuzili jsme prvka kvétin, které jsou jiz uzivany jako grafické dopliky

soucasné internetove stranky.

ProPohodu.cz
Do pobeds celé soding

Obr. 7: Navrzené logo
Zdroj: Vlastni zdroj

Pro Gvodni fotografii se nabizi vyuziti obrazkl prodavanych produktt. V obchodé je vSak
velké mnozstvi vyrobkl a pouziti pouze jednoho by mohlo zakazniky milné uvést
v pfesvédceni, ze obchod je zaméfen pravé na tento jeden druh zbozi. Bylo by také mozné
napiiklad vytvofit z obrazki kolaz, ale vysledek by byl nejspise nejednotny a neptisobil by
profesionalné. Z téchto diivodi jsme se rozhodli opét vyuzit jiz pouzivané prvky a vytvorit
uvodni fotku ve stejném stylu jako je banner, ktery je umistény v zahlavi internetového

obchodu. Bude tak dodrzena barevna linie a lidé si lehce spoji obchod s facebookovou

strankou. Vysledna proména vizudlni stranky profilu je vidét nize.
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Stranka Zpravy @ Upozornéni [§ Prehledy Nastroje pro zvefejiiovani

Nastaveni Napovéda ~

TENTO TYDEN
62
Dosah piispévki
]
Zajem o prispévek |
ProPohodu.cz
g Zavolat
Nakup a prodej il
= : o 0
Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi + Prokiiky na web
i . = . . = & 0z1
Q Hiedat prispévky na iéto strance B3 stav [ Fotkavideo [Z] Nabidka, Uddlost + Y Mira odezvy
0% rychlost odezvy, reakce pfijde za den a Q’l N&co sem napiite
i o 1NCCO SEM NED | Nejnovéisi
v
Pokud chcete tento Stitek aktivovat reagujte 2013

Obr. 8: Novd facebookovd stranka
Zdroj:https://www.facebook.com/ProPohoducz149415348453362/?ref=aymt_homepage_panel

Majitelka obchodu se snazi ptidavat na profil obrazky novinek nebo fotografie, které ji
zasilaji spokojeni zakaznici. Prispévky jsou hezké, ale stranka ma nedostatecny pocet
fanouskll, a proto nejsou zdrojem novych objednavek. V souCasné¢ dobé ma stranka

rec
1

pouhych 65 oznaceni ,,To se mi libi“. U kazdého ptispevku zalezi na tom, kolik lidi ho

oznadi ,,To se mi libi*, napisi komentaf nebo ho sdileji na svém profilu. Cim vice téchto
akci u pfispévku probéhne, tim vyssi ma reklamni sdéleni dosah a uvidi je vice lidi.
Facebook mé podrobné¢ zpracovany piehled o aktivitach uzivateli a obchod tak muze
vidét, mnoho statistik o aktivit¢ fanouskt. Lze zjistit, kolika lidem se vlozeny pfispévek
zobrazil, kolik lidi na né&j kliklo a kolik z nich napsalo komentat. Dale je mozné zjistit,
kolik lidi za posledni tyden oznacilo stranku ,,To se mi libi“ a jestli je to vysledkem
placené reklamy nebo ne. V ptipad¢ uvazovani o placené reklamé je pro cileni vhodné

vyuzit statistik o charakteristikach uzivateld, kteti si prispévky zobrazili. Je zde vidét

pomér mezi muZi a Zenami a jejich misto pobytu.

Kromé vytvareni pfispévkll na Facebooku miize podnikatel vyuzit jiz zminéné placené
reklamy, kde je mozné oslovit 1 potencialni zdkazniky, ktefi jesté nejsou fanousky stranky.
Velkou vyhodou Facebooku v rdmci placené reklamy je velmi piesné cileni, jez je

zajisténo mnozstvim osobnich udaji, které o sobé uzivatelé této socidlni sité vefejné
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sdileji. Lze cilit podle mista pobytu, pohlavi, véku, vzdélani nebo rodinného stavu. Kromé
téchto zdkladnich charakteristik je ale také mozné cilit jesté presnéji podle klicovych slov
odpovidajicim jejich zajmim, pracovnim pozicim nebo oblibenym filmim, serialim,
kniham a tak dale. V piipad€, ze chce stranka ziskat vice fanouskd, je mozné zobrazovat

reklamu jen lidem, ktefi jeSté nejsou mezi fanousky.

Prvnim krokem ve vytvareni reklamy je vybér cile, ktery bude reklama sledovat. Je mozné
vybrat propagaci pfispévku na Facebooku, propagaci celé facebookové stranky oznacenim
,»10 se mi libi“, nasmérovani lidi na web firmy, pfiméni vyuzivat n¢jakou aplikaci,
osloveni lidi v okoli firmy, zvySeni navstévnosti udalosti, zvySeni zhlédnuti videa a dalsi.
Néslednym krokem je vybér okruhu uzivatell, kterym se bude reklama zobrazovat,
nastaveni rozpocCtového planu a vloZeni obsahu reklamy. Samotné zobrazeni je pak
ovlivnéno tim, kolik dalSich firem propaguje své zajmy ve stejné kategorii a jakou nastavili
finan¢ni ¢astku za zobrazovani. Jsou dvé varianty, za co Facebooku firma zaplati. Prvni
varianta je platba za 1000 zobrazeni. Za zobrazeni se pocita to, kdyz uzivatel internetu ma
moznost vidét reklamu bud’'to mezi piispévky nebo v pravém sloupci. Druhou variantou je
platba za proklik. Firma plati za to, Ze uzivatel klikne na danou reklamu. Minimalni denni
rozpocet je jeden dolar. VSechny zminéné informace lze opét nalézt na oficidlnich

strankach Facebooku.

9.5 Kamenna prodejna

Zalozeni kamenné prodejny pro e-shop Propohodu.cz je spornou zalezitosti. Obecné plati,
ze kamenné prodejny internetovych obchodli dodéavaji podniku na divéryhodnosti. Lidé
mohou krom¢ virtudlni osobnosti vidét néco hmatatelného, néco co opravdu existuje a
ztraceji tak obavy, ze budou okradeni, ze jim objednané zbozi bude opravdu doruceno a
nepiijjdou o penize. V pifipadé obchodu Propohodu.cz vSak pfichazi otizka, zda by
kamenna prodejna nepiinesla vice nakladi nez vynosti. Musela by vyd¢lat alespon tolik,
aby byly pokryty naklady v podob¢ prondjmu prostor, energii a mzdy zaméstnance, ktery
by v prodejné pracoval. Majitelka obchodu ma i jiné zdvazky nez jen provoz e-shopu a
nemohla by sama vést kamennou prodejnu. Na druhou stranu by v obchod€ mohlo byt vice
skladovych zasob, nez ma nyni ve svém domé a to by znamenalo rychlejsi vyfizovani

objednavek.
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Vzhledem k tomu, Ze provozovna e-shopu se nachdzi ve vesnici, kde by urcité nebyla
dostatecna klientela kamenné pobocky, pfichdzely by v potaz dvé sousedni mésta, kterad
jsou vzdalena pfiblizn€ 7 km. AvSak i tato mésta maji jen malo obyvatel. Jedno disponuje
5500 lidmi, ve druhém zije 8500 obyvatel. V obou méstech se nachazeji prodejny, kde
zékaznici mohou nakoupit podobny sortiment, jaky nabizi e-shop, ale nikde je zdkaznici
nenajdou takto pohromadé. Pokud by byla prodejna ladéna v piijemném stylu a dostéla

svého nazvu ,,Pro pohodu®, urcité by si k ni zékaznici cestu nasli.

Kamenné pobocCky byvaji u e-shopll zfizovany piedevSim kvili moZznosti osobniho
vyzvednuti objednavky, ale to by v tomto piipadé nejspis nebyl moc Casty jev. Malokdy
pfichazeji objednavky zblizkého okoli. Prodejna by tedy plnila hlavné funkci
samostatného prodejniho mista a dotvarela by divéryhodnost internetového obchodu.
Zaméstnanec by také mohl prevzit néjaké povinnosti vyplyvajici z vedeni e-shopu. Mohl
by se tak naptiklad vyfesit problém se zasilanim zbozi prostfednictvim Zasilkovny nebo

UloZenky, protoze v obou uvazovanych méstech jsou podaci mista pro tyto sluzby.

Néklady na prondjem prostor by se odvijely od velikosti prodejny. Obvykla cena v téchto
lokalitach se pohybuje okolo 80 K& m?® Aviak vzhledem k velikosti mést, je
pravdépodobné, ze by chvili trvalo, nez by majitelka nasla vyhovujici volné prostory.
K nékladiim na pronéjem prostor je potieba také zapocitat ndklady na energie. Zalezelo by,
v jaké budové by se prostory nachézely, jestli by mély spole¢né naptiklad socidlni zatizeni
pro vice jednotek nebo jakym zptsobem by bylo feSeno vytapéni obchodu. Kazdopadné je
nutné pocitat alespon 2 000 Ké/mésic. Co se tyCe prodejni jednotky, do pocatecnich
nakladii je také potieba zapocitat technické vybaveni obchodu jako jsou rtizné policové

systémy, technologie pro vedeni trzeb a zabezpeceni.

Podle udaju Ceského statistického ufadu se priméméa mzda pro pracovnika Libereckého
kraje v oblasti sluzeb a prodeje pohybuje okolo 17 000 K¢. Nabizena mzda ve zminénych
méstech se v tomto oboru nachazi mezi 12 000 — 14 000 K¢. Naklady na zaméstnance
s sebou samoziejmeé také nesou povinnost hradit jeho socialni a zdravotni pojisténi placené
zaméstnavatelem. Mimo to mad zameéstnavatel povinnost odvadét socidlni a zdravotni
pojisténi placené zaméstnancem a zalohy na dan. Tabulka nize znazornuje jednotlivé

polozky a ¢éstky, které je zaméstnavatel povinen odvézt pti hrubé mzdé ve vysi 12 000.
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Tab. 1: Vypocet mzdy

Polozka vypoctu mzdy Castka v K&

Hruba mzda 12 000
Socialni a zdravotni pojiSténi hrazené zaméstnavatelem 4 080
Z toho socialni pojisténi (25 % z hrubé mzdy) 3000
Z toho zdravotni pojiSténi (9 % z hrubé mzdy) 1 080
Socialni a zdravotni pojiSténi hrazeno zaméstnancem 1320
Z toho socialni pojisténi (6,5 % z hrubé mzdy) 780

Z toho zdravotni pojisténi (4,5 % z hrubé mzdy) 540
Zaklad pro vypo¢cteni dané (12 000 + 4 080) 16 100
Dan (15 % ze zakladu dang) 2415
Sleva na dani 2070
Zaloha na dan po slevach 345
Cista mzda (12 000 — 1 320 — 345) 10 335

Zdroj: Vlastni zdroj

Majitelka obchodu si muze lehce vypocitat, kolik by mél obchod vydélavat a podle

zkuSenosti usoudit, jestli je to v této lokalité¢ realné. V tabulce niZze je uveden orientacni

vypocet, ktery vSak zahrnuje jen zakladni naklady na vedeni kamenné prodejny.

Tab. 2: Zdkladni ndaklady na provoz kamenné prodejny

Naklady Cistka v K&
Néklady na pronajem v piipadé prodejny o rozloze 50 m* 4000
Néklady na energie 2 000
Néklady na zaméstnance 16 000
Niklady celkem 22 000

Zdroj: Vlastni zdroj

Majitelka obchodu ftikd, Zze primérnd marze na kazdém vyrobku je 30 %. To by

znamenalo, Ze pokud by chtéla, aby minimalni mési¢ni zisk z obchodu byl 22 000 K¢,

musela by v obchodé kazdy mésic prodat zbozi nejméné za 73 333 K¢.

Nutno ale podotknout, Ze podnikatelka v soucasné dobé neni diky nizkym obratim platcem

dan¢ z pfidané hodnoty. V pfipad¢ otevieni kamenné prodejny by jisté piekrocila obrat
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1 000 000 K¢ za 12 po sobé& nésledujicich mésici a stala by se tak platcem DPH. To by pro
ni znamenalo mozny pfirtistek novych zédkaznikii v podobé¢ velkych firem, ktefi si mohou
zazéadat o vraceni DPH pfti nédkupu od platce. Na druhou stranu by to pro ni ale znamenalo
nové naklady. Zakladni sazbou DPH je v Ceské republice 21 % a vztahuje se na vétsinu
zbozi. Déle jsou v piilohach zdkona o DPH vyjmenovany poloZky, u kterych plati snizena
sazba ve vysi 15 nebo 10 %. To se vSak obchodu Propohodu.cz netyka. Princip dané
z ptidané hodnoty je takovy, ze podnik odvadi dan z rozdilu mezi vstupem a vystupem.
Pokud tedy nakoupi od dodavatele zbozi za 1000 K¢, DPH je 174 K¢ (pro vypocet se
pouziva koeficient vypocitany ze sazby dané zaokrouhleny na Ctyfi desetinna mista 21/121
=0,1736, jimz se vynasobi prodejni cena véetné DPH). Nasledné proda zbozi za 1300 K¢,
z toho DPH je 226 K¢. Podnikatel za toto zboZi odvede do pokladny rozdil mezi vstupni a
vystupni ¢astkou DPH, v tomto piipad¢ 52 K¢. Aby udrzela stejnou marzi na svém zbozi,
znamenalo by to zdrazit vSechny proddvané vyrobky. V riznych knihach a ptiruckach o
podnikani na internetu je sice vzdy napsano, ze dobry obchod nemusi byt nejlevné;si, ale
v praxi zékaznici Casto hledaji a srovnavaji pozadované zbozi hlavné z hlediska ceny. To

by znamenalo, Ze by obchod Propohodu.cz mohl pfijit o ¢ast zdkaznik.

Rozhodnuti, zda zalozit kamennou prodejnu ¢i ne, tedy kromé zvazeni vynosnosti zaleZzi i
na tom, jestli majitelka chce udrzet obchod ve stavajici roving, kdy jde o jednoduchou
zivnost, nebo jestli by stila o to, pozvednout podnikani na vys$S$i Uroven a nést
zodpoveédnost za zaméstnance a prodejni misto. Kromé ndkladi na zminéné slozky by to
také znamenalo osvojit si zakon o pravech a povinnostech zaméstnavatele a s tim spojené

jednani s urady.

9.6 Shrnuti

Jak jiz bylo feceno, internetové prosttedi se velice rychle vyviji a obchody musi drzet krok
s dobou. Pokud chtéji obstat v konkurenénim boji, musi se snazit nabidnout zédkaznikim
vzdy to nejlepsi. Navrhovany software PrestaShop by dokazal vyfeSit mnoho funkénich
nedostatkl soucasného obchodu. V jeho zékladni verzi jsou obsazeny moderni funkce jako
naptiklad vérnostni program, jazykoveé verze, vytvaieni newsletteri, vydavani poukazek,

prehled nejprodavangjsiho zbozi, moznost psani komentati a velké mnozstvi statistickych
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udaju pro administratora. Jedna se o idealni feSeni i vzhledem k nékladiim, jez jsou v tomto

ptipad¢ nulové, protoZe se jedna o Open Source systém.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze majitelka obchodu v soucasné dobé nemé zajem investovat
velké castky, realizace kamenné prodejny bude prozatim odlozena. Stejné tak zavedeni
novych forem platby neni pro tento obchod prioritou, protoze marze neni natolik vysoka,
aby bylo mozné platit jest¢ poplatky bance. Naopak moznosti dopravy pies Ulozenku nebo

Zasilkovnu se majitelce obchodu libi a bude uvazovat o jejich vyuziti.

Velka pozornost by se nyni méla vénovat nastrojim, které jiz obchod vyuziva, ale nejsou
plné¢ optimalizovany. Jsou jimi pfedevSim Facebook a placena sluzba na Zbozi.cz.
Facebook jiz dostal novy vzhled, nyni je potfeba zapracovat na poctu fanousku, aby
vkladané ptispévky méli néjaky dopad. U Zbozi.cz je nutné podrobné prozkoumat, které

polozky lidé nejvice vyhledavaji a uzptsobit tomu cenu za proklik.
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Zaver
Cilem diplomové prace bylo prozkoumat aktualni trendy v oblasti internetovych obchodd,
nalézt konkrétni nastroje a navrhnout jejich vyuziti. Byly nastinény problémy a nedostatky

daného internetového obchodu a moznosti jejich feSeni. VytyCeného cile popsaného

v tvodu bylo dosazeno.

V teoretické ¢asti byly popsany vyhody podnikani na internetu, které vychézeji hlavné
z vlastnosti samotného internetu, coz je rychlost a neomezeny dosah. Byly tam
vyjmenovany zakladni prky kazdého business modelu s piiklady z internetového prostiedi.
Dalsi pokracovéani teoretické casti se jiz zabyvalo popisem nastroji nezbytnych
k provozovani internetového obchodu podle nejnovéjSich trendi a postupd.
Charakterizovany byly postupy pii zaloZeni e-shopu, nastroje marketingové komunikace

vyuzivané na internetu a podplirné mechanismy zajistujici efektivni podnikani.

Prakticka ¢ast byla vénovana internetovému obchodu Propohodu.cz. Po provedeni analyzy
podniku byly v dalSich ¢astech feSeny moznosti, jak odstranit jeho slabé stranky. V prvni
¢asti byly feSeny hlavné funkce obchodu, jez by mél kazdy moderni e-shop obsahovat, aby
mohl dosahovat vysoké kvality. V druhé ¢&asti pak byly navrZzeny nové sluzby pro

zakazniky dle nejnovéjsich trendii v oboru.

Teoretické znalosti byly Cerpany z fady knih a odbornych ¢lankt. Tyto poznatky byly
skute¢na realizace napadl. Snahou bylo ukazat majitelce obchodu, Ze 1 svépomoci mize
vyrazné¢ promenit a vylepSit soucasny obchod. Béhem prace na piipadové studii doslo
k nainstalovani PrestaShopu a vyzkouSeni jeho funkci. Vzhledem k obrovskému poctu
polozek a potfebé vice Casu na optimalizaci stranek se vSak nepodafilo novou verzi

prozatim dokoncit.

V ptipadé navrhi na nové sluzby pro zakazniky v oblasti platby, dopravy a srovnavact
zbozi byly detailné prozkoumany moznosti, o kterych majitelka obchodu skute¢né uvazuje.
Patfi mezi n¢ Heuréka a nové moznosti dopravy pies Ulozenku a Zasilkovnu. Ostatni

navrhované sluzby prozatim vyuZivat nehodld hlavné z diivodu dodatecnych nakladi.
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Oblast, kde jiz k navrhovanym zménam doSlo, jsou grafické zmény na e-shopu a
Facebooku. Vysledky nejsou samoziejmé dokonalé, protoze je nevytvofili profesionalové,
ale byly vyuzity jen bézné¢ dostupné grafické programy a odhodlani autora diplomové

prace piispét né¢im hodnotnym.
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