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Maximalizace zisku firmy s pomoci
internetového obchodu

Abstrakt

Cilem této prace je sestaveni ndvrhu na zlepSeni ekonomické situace ve firmée
,»Klubnika®, na zéklad¢ zjisténych tidaji maximalizovat zisk firmy pomoci internetového
obchodu a analyzovat vyuziti internetu jako prodejniho kanalu a navrhnout konkrétni
feSeni internetového obchodu ve firmé. V feSeni byly pouZity metody charakteristiky,
analyzy a odbornych zdroju. Teoretickd ¢ast pojednava o ekonomické situaci ve firme¢ a
jeji trzni struktufe. Dal$i kapitola pojednava o obchodovani na internetu, o historii tohoto
obchodovani a jejich vyhodach. Hlavnim vystupem praktické prace je kapitola
pojednévajici o maximalizaci zisku internetového obchodu Klubnika. Vysledky prace maji
pro podnik prakticky vyznam. Vysledky této prace umozinuji, ze vytvoieni internetového

obchodu ptispélo ke zvyseni ziski spolecnosti 0 22 %.

Kli¢ova slova: internet, zisk, variabilni a fixni naklady, analyza, obchod, trh, cena, firma,

e-shop, podnikani.



Increase of company’s profits with the help of

an online store

Abstract

The objective of the study is a development of a proposal which is aimed to
improve the economic situation in the company "Klubnika" by online store implementation.
Furthermore, the study aimed to review the effectiveness of the Internet in the capacity of
sales channels. To address this subject method for studying the characteristics, analysis,
and professional sources were used. The economic situation and market structure of the
company are described in the theoretical part. Online selling, the history of the Internet,
and the history of electronic purchases and its advantages are presented in the following
part. The main part of the study presents methods for "Klubnika" online store income
maximization. The results are significant for enterprise operations in the "Klubnika" brand
promotion. The performed calculations have demonstrated that the implementation of an

online store increased by 22 percent in the company’s income.

Keywords: internet, profit, variable and fixed costs, analysis, shop, market, price,

company, e-shop, business.
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1 Uvod

V modernim svété se rozvijeji informacni technologie rychlym tempem. Kazdy rok
se objevuji a zavadéji nové technologii, vyvijeji se nové pfistupy k praci. Velka
konkurence na trhu nuti spole¢nosti neustale zlepSovat své aktivity, zlep$it ekonomicky a
technologicky vykon. Podniky zavadi efektivnéj$§i metody fizeni, reorganizuji ¢innosti
usilujici o ziskani velkého podilu na trhu a dosazeni zisku nad primérem odvétvi.

Vyuzivani elektronickych technologii a internetu ve vSech sférach zivota je jednim
ze zékladnich rysi a predpokladi pro formovani informacni spoleCnosti a proces
globalizace svétové ekonomiky. Internet oteviel nové piilezitosti a formy ekonomickych
vazeb mezi ucastniky pohybu zboZzi, zdroji a penéz. V ekonomikach vyspélych zemi se
segment — elektronicky obchod.

Elektronicky obchod, ktery se $ifi vSude a nabizi stale §irsi Skalu zbozi a sluzeb, se
stdva nastrojem pro integraci jednotlivei, podnikd, primyslovych odvétvi, vladnich
agentur a statli do jedné komunity, v niz je interakce partnerii i¢inn¢ a hladce provadéna
prostiednictvim prosttedkt informacnich a telekomunikacnich technologii. Vyuziti
modernich informacnich technologii a komunikac¢nich systému (elektronickd vymeéna dat,
internet, e-mail, elektronické platby) mulze piinést vSechny aspekty podnikani na
kvalitativné novou urovern.

Hlavnim vystupem praktické prace je kapitola pojednavajici o maximalizaci zisku

internetového obchodu Klubnika. Vysledky prace maji pro podnik prakticky vyznam.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je sestaveni navrhu na zlepSeni ekonomické situace
ve firm¢ ,,Klubnika®, na zaklad€ zjisténych udaji maximalizovat zisk firmy pomoci
internetového obchodu.

Diléi cile prace jsou zjistit, které obchody lidé preferuji vice — kamenné obchody
nebo e-shopy, s jakou frekvenci dochazi k online ndkupim, z jakého zatfizeni lidé
navs$tévuji internetovy obchod Castéji a jaké aspekty jsou pro né dilezité pii vybéru
cilového kupovaného produktu.

Vedlej$im cilem prace je analyzovat vyuziti internetu jako prodejniho kanalu a
navrhnout konkrétni feSeni internetového obchodu ve firme. Uskute¢néni tohoto
navrhu jako celku se projevi predevSim ve snizeni fixnich ndkladG a nasledném

zvyseni zisku firmy.
Metodika

Prace je rozdélena na dvé €asti: teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast.

Teoretické ¢ast pojednava o ekonomické situaci ve firmé a jeji trzni strukture.

Dalsi kapitola pojednava o obchodovani na internetu, o historii tohoto obchodovani a
jejich vyhodach. Zde je vyuzita metoda charakteristiky a popisu odbornych zdroj.
Nasleduje praktickd cast prace, kde jsou pouzity metoda analyzy rtiznych firem,
které pouzivaji internetové obchody a metoda dotaznikového Setfeni s cilem ziskat
informace, které obchody lidé preferuji vice — kamenné obchody nebo e-shopy.
Metoda dotaznikového Setfeni byla provadéna online formou pomoci platformy
Survio.com, k dotaznikovému Setfeni bylo pouzito celkem 10 otazek.

Hlavnim vystupem této prace je kapitola pojedndvajici o maximalizaci zisku
internetového obchodu Klubnika. V této ¢asti je vyuzita metoda analyzy, srovnavaci

metoda.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Teorie firmy

Pii mikroekonomické analyze je vychodiskem to, Ze firma je trzni subjekt, ktery
pfeméiuje vstupy na vystupy. Firma tedy vytvari ur€ité mnozstvi statkli za vyuziti

uréitétho mnozstvi jednotek prace, kapitalu a pidy. (Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013).
3.1.1 Pftijmy a vydaje

Vsechna fakta o ekonomickém zivoté podniku se skladaji ze dvou skupin — piijml a
vydaju. Piijmy a vydaje jsou fakta ekonomického zivota, jenz ovliviiuji finanéni vysledek
ekonomické aktivity podniku. (Scholleova, Stamfestova, 2015).

Pfijem organizace je zvySeni ekonomickych vyhod v disledku pfijeti aktiv —
hotovosti, jiného majetku a splaceni zadvazkl, coz vede ke zvySeni kapitdlu této organizace,
s vyjimkou ptispévkil od ucastnikl. (Vochozka, 2011)

Celkovy pfijem firmy zéavisi na cené, za niZ se vyrobeny statek prodava, stejné¢ tak
jako na mnozstvi prodavaného statku. Celkovy pfijem firmy je dan soucinem ceny jednoho
statku a proddvaného mnozstvi tohoto statku. TR = PQ. (Br¢éak, Sekerka, Svoboda,2013)

Primémy piijem je piijem, ktery firma dosahuje prodejem jedné jednotky produktu.
Primérny pfijem je roven podilu celkového piijmu a poctu prodanych jednotek statku, pti
produkci velikosti Q se rovna cené za jednotku statku, kterd mlze byt zavisla na velikosti
produkce Q. (Brcak, Sekerka, Svoboda,2013)

Mezni piijem vyjadiuje, o kolik se zméni celkovy piijem firmy, jestlize se mnozstvi
prodavaného statku zvysi o jednotku. (Brcak, Sekerka, Svoboda,2013)

Clenéni vydajti lze zkoumat z riznych hledisek, nejéastdji se vyuziva &lenéni z
ekonomického hlediska, z hlediska rozpoctové skladby, podle infrastruktury, podle funkci
vetejného sektoru a podle rozpoctového planovani. (Provaznikova, 2015)

Ekonomické hledisko tfidi vydaje na bézné a kapitalové. Bézné vydaje jsou vydaje,
ze kterych se financuji bézné, opakujici se potifeby v obdobi daného roku. Kapitalové
vydaje slouzi na financovani dlouhodobych, investicnich potieb, ptesahujicich obdobi
jednoho roku. Pro tizemni rozpodty v CR je zavazné &lenéni vydaji podle rozpodtové

skladby, a to ¢lenéni druhové — tiida 5, kterd se tyka béznych vydaji a tfida 6, ktera tfidi
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kapitalové vydaje. Lépe strukturu vydaji vyjadiuje ¢lenéni funkéni — ¢lenéni vydaje na

Sest skupin podle ucelu, na ktery jsou vydaje vynalozeny. (Provaznikova, 2015)
3.1.2 Naklady

Néklady podniku se vykazuji v icetnim obdobi, ve kterém k nim doslo, bez ohledu
na Cas skute¢né platby finan¢nich prostfedkli a jinou formu implementace. (Macdkova,
2009)

V ekonomickeé teorii se rozliSuji implicitni a explicitni naklady.

Explicitni nédklady jsou néklady skute¢né vynalozené za nakup potiebnych vyrobnich
faktori na trhu. Jedna se naptiklad o materidlové, mzdové a dopravni naklady. (Ketkovsky,
2004)

Implicitni naklady jsou néklady obétované piilezitosti zdroji, které firma nemusi
nakupovat, nebot’ jsou jiz v jejim vlastnictvi. Tyto ndklady firma redlné nevynakléda.
(Ketkovsky, 2004)
faktorim, jejichz ovliviiovani (smérem doltl) umoznuje pohybovat s cenami produkti, a
tim zvySovat konkurenceschopnost firmy, rozsah realizované produkce a podil na trhu,
zvySovat trzni hodnotu firmy. Z tohoto vyctu vyznamu nakladi vyplyva i vypovidaci
schopnost ukazatele rentability nakladt. Ukazuje, kolik halétt zisku je firma schopna z
vynalozenych prostifedkd (v podobé nakladu) vyprodukovat. (Kraftova, 2002)

Produkce vyrobkl a sluZzeb neni moZna bez vynalozZeni nakladu. Vyrobni faktory
jsou vzacné, a proto vyroba daného statku vzdy znamend ztritu moZnosti vyrabét néco
jiného. Ve kratkém obdobi ziistava alespon jeden vyrobni faktor neménny, fixni. Ostatni
faktory jsou promeénlivé, variabilni a celkové. (Jurecka a kol., 2018)

Variabilni jsou ty ndklady, které mizeme pfimo pftifadit jednotce vykonu, naptiklad
k zakazce. Jedna se o jednicové mzdy, pfimy materidl a podobng. Objem variabilnich
nakladl roste s objemem vyroby a jsou na jednotku produkce konstantni. Variabilni
naklady reaguji na zmény v objemu vykond, zvySuji se pii zvysSeni objemu vykont a pii
poklesu objemu vyroby se snizuji. (Charvat, 2006)

Fixni jsou naklady, které firma spotfebovava, i kdyz nevyrabi. Plati, ze objem fixnich
naklad je v kratkém obdobi konstantni. Fixni naklady nereaguji na zménu vyroby,
zUstavaji ve své absolutni vys§i neménné. Cim vice je vyrobeno jednotek vykonu, tim mensi

jsou fixni naklady na jednotku vykonu. (Charvat, 2006)
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Celkové naklady jsou souctem fixnich a variabilnich naklada. Tvar kiivky celkovych
nakladti a naklada variabilnich je stejny. Pozice kiivky TC se vSak 1isi od pozice kiivky
VC, protoze celkové naklady zahrnuji kromé variabilnich nakladi i ndklady fixni. (Jurecka
a kol., 2018)

Novotny, Rubdkova, Hrouda (2007) se déli ndklady na 2 hlavni skupiny:

Provozni ndklady — spotfebované nakupy, nakoupené sluzby, osobni naklady, dan¢ a
poplatky a jiné provozni naklady (zejména zlstatkova cena prodaného dlouhodobého
majetku a materidlu, poskytnuté hmotné¢ dary a mimotddné naklady v provozni oblasti,
poskytnuté hmotné dary a mimofadné néklady v provozni oblasti, sankce ze zdvazkovych
vztahti, odpisy pohledavek), odpisy dlouhodobého majetku, tvorba a pouziti rezerv a
opravnych polozek v provozni oblasti. Soucasti provoznich nakladid je zména stavu vnitro-
podnikovych zasob, aktivace a manka a Skody.

Finan¢ni naklady — ndklady penézniho styku, zejména uroky, bankovni vylohy,
naklady spojené se ziskanim bankovnich zaruk a obdobné bankovni vylohy, pojistné,
kurzové ztraty. Patii sem tvorba a pouziti rezerv tykajicich se finan¢énich ndkladta (s
vyjimkou rezervy na dan z piijmil), tvorba a pouziti opravnych polozek k finan¢nimu
majetku, naklady souvisejici s prodejem cennych papirt, podilii a jiného financniho
majetku. Soucésti financnich ndkladi jsou téz poskytnuté finanéni dary, mimotadné

naklady ve financ¢ni oblasti, manka, resp. schodky a skody na finanénim majetku.
3.1.3 Koncept a druhy zisku

Ukazatele finanni vykonnosti charakterizuji absolutni efektivitu podniku.
Nejdulezit¢jsi z nich jsou ukazatele zisku, které v trzni ekonomice tvofi zaklad
ekonomického rozvoje podniku. Zisk je penézni vyjadieni hlavni ¢asti penéznich uspor
vytvofenych podniky jakékoli formy vlastnictvi. (Gavrilova, Popov, 2005)

Za prvé, zisk charakterizuje konecny finan¢ni vysledek podnikatelské Cinnosti
podniku. Je to ukazatel, ktery plné odrazi efektivitu vyroby, objem a kvalitu vyrabénych
hodnoceni produkéni a finanéni vykonnosti podniku. Charakterizuji stupeni jeho obchodni
ginnosti a finanéni prosperitu. (Sulyak, 2006)

Za druhé, zisk ma stimulacni funkci. Jeho obsahem je, Ze zisk je jak finan¢nim

vysledkem, tak hlavnim prvkem finan¢nich zdroji podniku. Skute¢né poskytnuti principu
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samofinancovani je ur¢eno obdrzenym ziskem. Podil ¢isté¢ho zisku zbyvajiciho k dispozici
podniku po zaplaceni dani a dalSich povinnych plateb by m¢l byt dostatecny k financovani
rozsifeni vyrobnich Ccinnosti, védeckého, technického a socidlniho rozvoje podniku,
hmotnych nabidek pro zaméstnance. (Sulyak, 2006)

Rast zisku urcuje rist potencialu podniku, zvysuje stupeni jeho podnikatelské ¢innosti,
vytvaii finan¢ni zakladnu pro samofinancovani, rozsifenou reprodukci a feSeni problémi
socialnich a hmotnych potteb pracovnich kolektivii. Umoznuje investovat do vyroby (a tim
ji rozSifovat a aktualizovat), zavadét inovace, fesit socialni problémy v podniku, financovat
opatieni pro jeho védecky a technologicky rozvoj. Zisk je navic dilezitym faktorem pfti
hodnoceni potencialnim investorem; slouzi jako indikator efektivniho vyuzivani zdroja, tj.
je nutné posoudit vykonnost firmy a jeji schopnosti v budoucnu. (Sulyak, 2006)

Za tieti, zisk je jednim ze zdrojii rozpoctovani na riznych trovnich. Vstupuje do
rozpocti ve form¢ dani a spolu s dal§imi pfijmy se pouzivd k financovéni a plnéni
spole¢nych vefejnych potteb, zajistovani vykonu funkce statu, statnich investi¢nich,
socialnich a dalsich programut a podili se na tvorbé rozpoctovych a charitativnich fondd.
Na ukor zisku je také splnéna cast zdvazkl spolecnosti vic¢i rozpoctu, bankdm, dal§im
podnikiéim a organizacim. (Sulyak, 2006)

Role zisku v ¢innosti modernich podnika

Moderni podnik je slozity vyrobni systém, ktery zahrnuje prvky, jako jsou
moderniho podniku je pouzit uvedené prvky tak, aby bylo zajisténo efektivni fungovani

celého produkéniho systému, pieziti a vyvoj v tvrdé konkurenci. (Bukhalkov, 2000)
3.1.4 Trzni struktura

Chovani firmy je silné ovlivnéno typem trzni struktury, v nizZ se nachéazi. Hodné
zalezi na tom, zda v odvétvi, jehoz je firma soucasti, ptisobi velky, nebo maly pocet
prodavajicich subjektl, zda jednotlivé firmy maji, ¢i nemaji vliv na utvareni trzni ceny, zda
je vstup novych firem do odvétvi volny, ztizeny nebo dokonce uzavieny. RozliSujeme ¢tyii
zakladni typy trzni struktury, z nichz dva pfedstavuji viceméné teoretické modely
(dokonald konkurence, monopol) a dva redlné ekonomické situace (oligopol,
monopolisticka konkurence). (Jurecka a kol., 2018)

Podle Macakové (2009) dokonald konkurence nastava, kdyz zadny vyrobce nemiize

ovlivnit trzni cenu. Pfi dokonalé konkurenci existuje mnoho spolecnosti vyrabéjicich
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stejny produkt, kazda pfili§ mala na to, aby ovlivnila trzni cenu. Za téchto podminek ma
kazdy vyrobce zcela horizontalni kiivku poptavky

»Monopol je trzni struktura, ktera je nejvice vzdalend od podminek dokonalé
konkurence.

Vznik monopolu je spojen s dvéma zakladnimi pfedpoklady:

- Monopol ptedstavuje jediného prodavajiciho v daném sektoru trhu.

- Z hlediska produkce vyrabi produkt, ktery nema blizké substituty.

Monopol svou nabidkou pokryvé celou trzni poptavku.

ProtoZe je monopol jedinym prodavajicim, miize v konkrétni dobé rozhodovat o cen¢,

mnozstvi vyrabéného produktu.“ (Brcak, Sekerka, Svoboda,2013)

3.2 Podnikani

Ekonomické subjekty v trzni ekonomice muizeme rozdélit do dvou zékladnich
kategorii: na subjekty podnikatelské a nepodnikatelské. Podnikatelské subjekty jsou firmy,
jejich cilem je dosahovani zisku. A nepodnikatelské jsou neziskové, pro jejich ¢innost je
typicka snaha po vefejném prospéchu. Firma se 1i$i od jinych socidlnich jednotek zejména
svym specifickym ekonomickym postavenim, tj. ekonomickou samostatnosti. Vystupuje
na trhu jako samostatny subjekt a prostfedky k obnové a rozvijeni své Cinnosti ziskava
pfevazné prodejem svych vyrobkl a sluzeb. (Severova a kol., 2016)

Podnikdni obsahuje hleddni, objevovani a vyuzivani podnikatelskych pfilezitosti k
vyplnovani mezer na trhu. Nedilnou soucasti podnikani jsou samoziejmé¢ podnikatelska
rozhodnuti o znovurozdéleni disponibilnich zdroji a piekonavani tradicnich stereotypt,
coz predstavuje iniciaci a zavadéni novych feSeni, ochotu a pfipravenost podnikatele
prevzit nevyhnutelné podnikatelské riziko spojené s moznym ekonomickym uspéchem.
(Martinovicova, 2006)

Podnikatel je rozhodujicim faktorem hospodatského rozvoje. Cinnost tsp&iného
podnikatele je =zalozena na vysoké kvalifikaci, odbornosti, informovanosti a na
systematickém cilevédomém usili. Je to ¢lovek se specifickymi osobnostnimi rysy a
vlastnostmi, a k témto charakteristikdm se nekdy ptidava i schopnost fidit a byt vudci
osobnosti. (Martinovi¢ova, Konecny, Vaviina, 2014)

Podnikem se rozuméji vSechny slozky, které tvoii podstatu vlastni podnikatelské
¢innosti, a to nejen hodnoty materidlni, ale i hodnoty, které piedstavuji Uroven

managementu a kvalifikace zaméstnancti podniku, jakoz i hodnoty nehmotnych prav s
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danym podnikem souvisejicich. Podnik nebo jeho ¢ast maji jako uvedeny soubor svoji
penézi vyjadfitelnou hodnotu a mohou byt pfedmétem samostatného prevodu na jiného
podnikatele. Zakladni rozliSujici znaky podniku jsou: ekonomicka samostatnost a pravni

subjektivita. (Severova a kol., 2016)
3.2.1 Zivnostenské podnikani

Zivnostenské podnikani je soustavna &innost provozovand samostatng, vlastnim
jménem, na vlastni odpovédnost, za ti€elem dosazeni zisku a za podminek stanovenych
timto zakonem. (Zakon ¢. 455/1991 Sb, § 2)

Zivnosti neni:

a) provozovani ¢innosti vyhrazené zdkonem statu nebo urené pravnické osobé,

b) vyuzivéani vysledkli duSevni tviir¢i €innosti, chranénych zvlastnimi zakony, jejich
ptvodci nebo autory,

c) vykon kolektivni spravy prava autorského a prav souvisejicich s pravem
autorskym podle zvlastniho pravniho ptedpisu,

d) restaurovani kulturnich pamatek nebo jejich &asti, které jsou dily vytvarnych
uméni nebo uméleckofemeslnymi pracemi,

e) provadéni archeologickych vyzkum. (Zakon €. 455/1991 Sb, § 3)

3.2.1.1 Provozovani zivnosti

Podle zékona o Zivnostenském podnikani (Zakon €. 455/1991 Sb, § 5) subjekty opravnéné

provozovat Zivnost jsou:

1. Zivnost miZe provozovat fyzicka nebo pravnicka osoba, splni-li podminky
stanovené timto zdkonem; statni povoleni k provozovani zivnosti se vyzaduje jen v
ptipadech vymezenych timto zdkonem.

2. Fyzicka osoba, ktera nema bydlité na tizemi Ceské republiky, nebo pravnicka
osoba, ktera nema sidlo na izemi Ceské republiky (dale jen ,,zahrani¢ni osoba®),
miize na izemi Ceské republiky provozovat zivnost za stejnych podminek a ve
stejném rozsahu jako €eskd osoba, pokud z tohoto nebo zvlastniho zékona
nevyplyva néco jin¢ho. Pro ucely tohoto zékona se za ¢eskou osobu povazuje

fyzicka osoba s bydlistém nebo pravnicka osoba se sidlem na uzemi Ceské
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3.

4.

5.

6.

republiky. Bydli§tém na uzemi Ceské republiky se pro Gi¢ely tohoto zdkona rozumi
misto trvalého pobytu na jejim uzemi.

Pokud ze zakona vyplyva povinnost predlozit doklad potvrzujici ur€ité skute¢nosti,
rozumi se tim ptedloZeni dokladu vcetné jeho ptekladu do ¢eského jazyka
proveden¢ho tlumoénikem zapsanym do seznamu znalct a tltumo¢niki, pokud tento
doklad nebyl vydan v ¢eském jazyce. Pravost podpisu a otisku razitka na
originalech ptedkladanych dokladu, které byly vydany v zahranic¢i, musi byt
ovéfena.

Pozadavek na provedeni piekladu do ¢eského jazyka tlumo¢nikem zapsanym do
seznamu znalct a tlumoc¢nikl a pozadavek na ovéteni pravosti podpisu a otisku
razitka podle odstavce 3 se nevztahuje na doklady predlozené obcanem c¢lenského
statu Evropské unie nebo pravnickou osobou se sidlem, ustfedni spravou nebo
hlavnim mistem své podnikatelské ¢innosti v ¢lenském statu Evropské unie,
nejsou-li pochybnosti o spravnosti ptekladu, poptipad¢ o pravosti podpisu nebo
otisku razitka.

Zahrani¢ni fyzicka osoba, ktera hodla na tizemi Ceské republiky provozovat Zivnost
a ktera ma podle zvlastniho zdkona povinnost mit pro pobyt na uzemi Ceské
republiky povoleni, musi k ohlaseni zivnosti a k Zadosti o koncesi dolozit doklad
prokazujici udéleni viza k pobytu nad 90 dnti nebo povoleni k dlouhodobému
pobytu. Povinnost dolozit doklad podle véty prvni se nevztahuje na zahranicni
fyzickou osobu, ktera hodla na uzemi Ceské republiky provozovat Zivnost
prostiednictvim odstépného zavodu.

Fyzicka osoba, jiz byla udélena mezinarodni ochrana, a jeji rodinni piislusnici

mohou provozovat Zivnost za stejnych podminek jako ob&an Ceské republiky.

3.2.1.2 VSeobecné podminky provozovani Zivnosti

Vseobecnymi podminkami provozovani zivnosti fyzickymi osobami, pokud tento zakon

nestanovi jinak, jsou plna svépravnost, kterou Ize nahradit pfivolenim soudu k souhlasu

zakonného zastupce nezletilého k samostatnému provozovani podnikatelské ¢innosti a

bezthonnost. (Zakon ¢. 455/1991 Sb, § 6)
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3.2.1.3 Zivnost z hlediska pfedmétu podnikani

Dle Salkové (2020) z hlediska pfedmétu podnikani se Zivnost déli na:

1. Zivnost obchodni (nakup zbozi za u¢elem dalsiho prodeje a jeho prodej, hostinska
a ubytovaci ¢innost, cestovni ruch)

2. Zivnost vyrobni (vyroba a prodej vyrobkl, opravy odbornych vyrobki a
zprosttedkovani prodeje ve stejném oboru)

3. SluZby (ptfeprava zboZi a osob, opravy, kadetnictvi atp.)

3.3 Historie internetu

Dle Prochazky (2012) Internet je celosvétova pocitacova sit, kterd spojuje jednotlivé
mensi sit¢ pomoci sady protokoli IP. Protokolem je v pocitacové terminologii myslena
soustava pravidel. Nazev internet pochazi z anglického slova network, podle n¢hoz koncily
tradiéné€ nazvy americkych pocitacovych siti — naptiklad Arpanet, a mezinarodni (piivodné
latinské) pfedpony inter(mezi), vyjadiujici, ze internet propojil a vstiebal rizné starsi, dilci,
specializované, proprietarni a lokalni sité.

Prvni vizi pocitacové sité nalezne v roce 1946. V tinoru 1958 byla zalozena agentura
ARPA (pozdéji DARPA), kterd méla po GspéSném vypusténi Sputniku v SSSR zajistit v
obdobi studené valky obnoveni vedouciho technologického postaveni USA. 29. fijna 1969
byla zprovoznéna sit ARPANET se 4 uzly, které predstavovaly univerzitni pocitace v
riznych castech USA. Sit’ byla decentralizovand, takze neméla zadné snadno zniCitelné
centrum a pouzivala pro ptfenos dat pfepojovani paketl. Od té doby pocet ptipojenych
pocitact i uzivatelti exponencialné roste (Lalik, 2013)

Prvni program pro vyménu e-maild v globalni siti se objevil v roce 1971 a okamzité
se stal zddanym mezi uzivateli internetu. V roce 1984 zacal fungovat pocitaCovy
distribucni systém doménovych jmen, ktery umozioval ziskdvat informace z oblasti webu.
(Sculley, Woods, William, 2001)

Vytvoieni protokolu IRC — Internet Relay Chat v roce 1988 polozilo zaklad prvniho
chatu, ktery poskytoval komunikaci mezi uzivateli v redlném case. Globalni sit’ se vSak
stala hlavnim poskytovatelem dat az v roce 1995, kdy jeji provoz piesdhl objem
pfenaSenych informaci, populdrni protokol pro pfenos souborit FTP. To byl podnét k
vytvoieni W3C — konsorcia (World Wide Web Consortium). Od roku 1996 se tedy pojmy

Linternet® a ,,celosvétova sit™ témer navzajem nahrazuji. (Leontyev, 2004)
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3.3.1 Vyvoj Internetu v Ceské republice

V tinoru roku 2021 Ceské republika oslavila dvacet devét let od spusténi Internetu v
tehdej$im Ceskoslovensku. Oficialné k tomu doslo 13. inora 1992 na prazském CVUT.
OvSem komunisticky rezim, ktery pisobil na tUzemi do té doby zpilisobil to, Ze
Ceskoslovensko nebylo pfipraveno na zavedeni tak vyspélé technologie, proto se zavedly
méné narocné sité, které vyhovovaly kapacité¢ infrastruktury vetejné telefonni sité. Kvuli
nedostatec¢né kapacité¢ inzenyrskych siti se zah4gjila vystavba vysokokapacitnich linek, ktera
probiha do soudasnosti a diky niz ma Ceska republika dnes kapacitng dostacujici a moderni
technické zdzemi. V Praze byla vytvofena pateini sit CESNET, ke které se postupné
ptipojily metropolitni sit€. Pro bézné uzivatele se Internet stal dostupnym az koncem roku
1995.

Data ze statistického ufadu, ukazuji rozsifenost internetu v ¢eskych domacnostech.
,Potitad ¢&i tablet ma v Cesku aktualné 79 % domécnosti, piistup k internetu ma 82 %.
Vyrazné vice jsou témito digitadlnimi technologiemi vybaveny domécnosti s détmi a mladé
domacnosti. Piesto 7 % (76 tisic) déti Skolou povinnych bydli v domacnostech, kde nemaji
Zadny stolni nebo pfenosny pocita¢ a 2 % zakt ve v€ku 6-15 let Zije v rodinach bez
pfistupu k internetu. Alespon jeden pocita¢ ¢i tablet ma 40 % osob starSich 65 let a tento
podil se v poslednich tfech letech vyrazné neméni. Z osob starSich 16 let se na internet
pripojuje 81 %. Devét uzivatell z deseti je online kazdy den. I diky dynamickému rozsiteni
chytrych telefontll roste pocet osob, které pouzivaji na telefonu internet. V roce 2020 se k
internetu pies telefon pfipojuje jiz téméf Sest milion osob nad Sestnéct let, tedy 68 %
populace. Pfed osmi lety se pritom jednalo o ptiblizné milion osob v této vékové kategorii.
Kromé pocitacii existuje jiz celd fada mobilnich i1 jinych zafizeni, kterd domdcnosti
pouzivaji k pfistupu na internet. Vedle chytrého mobilniho telefonu jsou na trhu rozsitené
také chytré televize, chytré hodinky a ctecky knih. Se stale vétSim roz$ifenim takovych
zafizeni roste také pocet domacnosti, které si pevné internetové ptipojeni rozvadi v ramci
svého bytu pomoci wifi routeru nebo modemu. V roce 2020 se podil takovych domacnosti
vySplhal na 68 %. Pro srovndni pfed deseti lety pouzivalo wifi router pouze 16 %

doméacnosti. (CSU,2020)
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3.4 Clenéni obchodi

Podle Svétlikt (2018) velkoobchod plni svou nezastupitelnou roli v systému
prodejnich cest. Firmy, zabyvajici se velkoobchodni ¢innosti kupuji vyrobky za ucelem
jejich dalsiho prodeje maloobchodnim nebo jinym organizacim. Pfitom plni fadu funkci,
jejichZ vykon a rozsah zavisi na jejich postaveni v systému distribuce mezi vyrobou a
kone¢nym spotiebitelem. Jedna se pfedevsim o nasledujici funkce:

e pfetvafi uzky sortiment vyrobni na Siroky sortiment obchodni,

e preklenuje ¢asovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou,

e vytvafi zdsoby v rozsahu nutném k pruznému zasobovani odbérateltil, zejména
maloobchodu,

e poskytuje odbérateltim obchodni uvér a vytvari tak podminky pro vétsi prodej zbozi.
Siroka paleta funkci, které velkoobchod plni, dala vzniknout riiznym typtm
velkoobchodnich firem. Podle poctu funkci, které v distribuci plni a vlastnickych
prav ke zbozi je mizeme rozdélit na tradi¢ni velkoobchodni podnik plnici vSechny
velkoobchodni funkce, na velkoobchodni podnik s omezenymi funkcemi, agenty a
komisionéafe.

Maloobchod jsou ¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb
kone¢nému spottebiteli pro jeho osobni potfebu. Maloobchodnim prodejem se zabyvaji
kromé& maloobchodu i vyrobci (podnikové prodejny). V nékterych ptipadech i
velkoobchodni organizace. Do maloobchodniho prodeje zahrnujeme i svym vyznamem
stale rostouci pfimy marketing, pifi kterém se prodej uskuteciiuje mimo prodejni prostory
maloobchodu. Obrovsky rozmach zaznamenava zejména prodej prostfednictvim Internetu,
tzv. e-business a to jak prostfednictvim relativné novych e-prodejen, ale i diky vyuzivani
této formy prodeje ze strany tradi¢nich, kamennych prodejen. Maloobchod charakterizovan
jako oblast neustalych zmén. Stéle se prizplsobuje meénicim se potfebam a ptani zakaznikd.
Zaroven se jedna o silné konkuren¢ni prostiedi. (Svétlik, 2018)

Obchodovéani online je spojeno s vyuzivanim Internetu. Prostiednictvim Internetu je
mozné si objednat zbozi, provést bankovni a finan¢ni operace, rezervovat si letenku ¢i
ubytovani v hotelu a je jedno, zdali ze svého PC nebo mobilniho telefonu. E-shopy funguji
v prostiedi internetu jak v obchodovani B2B, tak 1 B2C a jsou zakladem obchodovéani C2C.
Elektronické obchodovani je zalozeno na nabidce a vyhledavani zbozi resp. sluzeb s

moznosti si je okamzité objednat a zakoupit. (Svétlik, 2018)
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3.5 Obchodovani na internetu

Elektronické obchodovani obecné ptedstavuje zcela novou dimenzi obchodovéni.
Problematika elektronického obchodovani je neustdlé se rozvijejici oblasti z hlediska
ptipojeni se spotiebitele k internetu a jeho nasledného vyuzivani k nadkupu zbozi a sluzeb.
Jako se stalo b&Znym uZivat emailovou schranku, stane se 1 bé&Zné nakupovat
prostiednictvim internetu. (Salkova, 2020)

Podle Ceského statistického wifadu na jafe roku 2020 doslo k vyraznému nartistu
nakupovani na internetu a lidé také zacali sledovat potady na placenych strankach. Chytrou
televizi pouziva tietina domécnosti. Ptistup k internetu jich ma 82% a pocitac ¢i tablet 79%.
Mezirocné doslo k velkému narGstu v nakupovani pies internet. Zatimco v roce 2019
nakupovalo online 39% &eské populace, o rok pozdéji to bylo jiz 54%. (CSU,2019)

Internet, ktery se stal zdrojem pocitacovych nadSencli, pocatkem 21. stoleti
shromazdil koloséalni informac¢ni moznosti a proménil se v prostfedi informacni Cinnosti
lidi. Na internetu probihd takové vymeéna informaci a dal$i ¢innost, ktera je zdkladem pro
implementaci jeji vyznamné ¢asti pro ekonomické procesy. (Chaffey a kol.,2012)

Internet jako komunika¢ni médium se neustale vyviji a je stale slozitéjsi, soucasné se
spolecnosti ve virtudlnim prostoru. Ve 21. stoleti tedy existuje potieba identifikovat novy
smér v marketingové struktute, ktery by popisoval vlastnosti dosahovani marketingovych
cilii na internetu a moderni internetovy marketing.

Literarni zdroje obsahuji Sirokou $kdlu definic internetového marketingu. B. Eley a
Sh. Tilley to tedy definuji jako: ,,reklamu na internetu, véetné e-mailu®. (Eley, Tilley, 2009)

D. Chaffey a R. Mayer hovoii o dosazeni marketingovych cili pomoci digitalnich
technologii, ¢imz se vzdaluji ¢ist¢ reklamnim funkcim internetu. V seznamu cill
internetového marketingu autofi zminuji: informace o spolecnosti, produktu nebo sluzbg;
zajisténi prodeje na online platformach; zdkaznicky priazkum; rozvoj vérnostnich programu
a dalsi. (Chaffey a kol.,2012)

Internetovy obchod je web s katalogem zbozi s jeho popisem (Castéji) nebo sluzby
(méné¢ Casto) as funkcemi pokladny. Navstévnik mé moznost objednat pozadované zbozi a
pfipadné zvolit zpisob doruceni a provést platbu. Internetovy obchod lze povazovat za
komunitu geograficky nesouvisejici se zaméstnanci obchodu (prodejci, pokladniky) a

kupujicimi, kteti mohou komunikovat a vymeénovat si informace prostiednictvim
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elektronickych komunikac¢nich prostfedkit v uplné (nebo minimalni) nepfitomnosti
osobniho pifimého kontaktu. (Lapacek, 2004)

Z obchodniho hlediska pojem e-obchod zahrnuje poskytovani zbozi a sluzeb
elektronickou formou prostfednictvim sit¢ vybranym obchodnim partnerim. Oblast
elektronického obchodovéani je tedy tvofena obchodnimi kandly, které piedstavuji

permanentn¢ funkéni virtudlni spojeni mezi zi¢astnénymi obchodnimi stranami.
3.5.1 Kategorizace elektronickych obchodu

Podle Salkové (2020) pro kategorizaci elektronickych obchodii do skupin je mozné
pouzit rizna kritéria:

1.Podle ucastniku transakci:

a) pramyslové obchody

B2B (Business-to-Business) - kandly, kde na obou koncich partnefi obchodniho
kandlu jsou obchodni partneti — podniky, ktefi s podporou internetovych technologii
provadéji mezipodnikové obchodni transakce. B2B obchody jsou nejstarsi a z finan¢niho
hlediska nejvyznamnéjsi formou e-obchodu.

b) spotiebitelské obchody

B2C (Business-to-Customer) — typické smlouvy spotiebitelské s koncovymi
zékazniky, kde jednou stranou je obchodnik nebo poskytovatel sluzby a druhou stranou je
koncovy zdkaznik — spotiebitel. Obchody B2C jsou z pohledu vetejnosti nejrozsirenéjsi
formou e-obchodu, vzhledem k existenci velkych obchodnich domt a katalogl spotfebniho
zbozi na Internetu.

C2C (Customer-to-Customer) - kandly, naptiklad transakce mezi dvéma fyzickymi
osobami neobchodniky/nepodnikateli uskute¢néné nejcastéji prosttednictvim on-line
aukcnich serverii (e-aukce).

C2B (Customer-to-Business) - kanaly, kde zpravidla vystupuje fyzicka osoba jako
dodavatel pracovni sily pro firmu (napf. teleworking), tj. zdkaznik oslovuje podnikatele s
ur¢itou nabidkou. Jde o zatim nejméné rozsifeny typ e-obchodu. Nejcastéjsi aplikaci jsou
on-line nakupy letenek a ubytovani

¢) spravni

B2A, C2A (Business-to-Administration/Authority, Customer-to Administration) —
vedle klasickych obchodnich vztahii jsou do e-businessu zahrnovany i vztahy ke statni

sprave, oznacované nékdy souhrnné jako eGovernment.
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2.Podle otevienosti pouzitého média:

a) uzaviené transakce — jde o e-obchod po uzavienych sitich mezi omezenym
okruhem partner (kluby, firemni sit¢, platformy B2B)

b) oteviené transakce — e-obchod mezi otevienym poctem ucastniki

E-obchod — elektronicky obchod prosttednictvim internetu

M-obchod — elektronicky obchod prostfednictvim mobilnich telefont.

3.Podle zptsobu plnéni:

a) pfimé e-obchody — jsou plné on-line, objednavka, placeni a zdroven dodavka
nehmotnych statkli (software, informace, medidlni produkty) se uskutectiuje vyhradné
prostiednictvim elektronickych prostredkii v case

b) nepfimé e-obchody — on-line probihd pouze objednavka ¢i uzavieni smlouvy,
nejvyse jeSté platba, plnéni smlouvy ze strany prodavajiciho, tj. dodavka zboZi probihd
tradi¢nimi prostiedky.

4.Podle pokryti populace:

a) globalni elektronické obchody — globalni obchody se soustfed’'uji na komodity
dorucitelné po celém svété. K fyzickému doruceni pouzivaji aktudlné dostupnou globalni
logistickou infrastrukturu. Zaméteni na celosvétovy trh jim umoziluje vysokou miru
specializace. Mohou proto vzniknout obchody i v oborech, které by na zadném lokalnim

trhu nenasly dostate¢né mnozstvi zakaznikti a nemohly by tedy ekonomicky piezit.
3.5.2 Pét vyhod internetovych obchodii

Dle Tondra (2002) vyhody internetového obchodu jsou:
Za prvni vyhodu je povazovana oteviraci doba, kterd je na internetu permanentni.
Druhou vyhodou pro zékaznika je absolutné bezkonkurencéné nejveétsi sortiment
nabizeného zbozi. Zadny supermarket nemiize svymi skladovymi zdsobami konkurovat
nabidce internetu.
Do tietice je tu moznost okamzitého vzajemného porovnani vyse cen.
Ctvrta vyhoda je dostupnost.

P4t4 vyhoda internetového obchodovani je vyhoda obchodt s nehmotnym zbozim.
3.5.3 Pét nevyhod internetovych obchodi

Podle Salkové (2020) nevyhody internetového obchodu sledujici:
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Prvni nevyhoda je nedivéra a obavy — zdkaznik nemé zkusenost s obchodovanim na
internetu, nevi, co dé€lat, neni si jisty, zda skutecné dostane objednané zbozi, zda bude
odpovidat kvalita cen¢ zbozi, ma urcité obavy pfi placeni platebnimi kartami, provadéni
elektronické transakce muze byt také problém a prevlada i strach, ze zneuziti ¢i zcizeni
osobnich dat.

Druhé nevyhoda je virtualni prodejce a zbozi — zakaznik nevidi zbozi ve skute¢nosti,
nemuize si ho tedy ,,0sahat", vyzkouset, ani se nemize poradit s prodejcem, chybi také
osobni doporuceni vyrobku ¢i dalsi sluzby poskytované prodejcem.

Tteti nevyhoda je rychld zména cen.

Ctvrta nevyhoda je problém dopravy — obchodnik musi zajistit, aby se zbozi dostalo
k zdkaznikovi.

P4t4 nevyhoda e-obchodovani je investice do reklamy a propagace.
3.5.4 Pojmy z obchodovani na internetu

E-business

E-business neni jen o elektronickém obchodovani nebo rezervacnich systémech. Je to
také zpusob, jak usnadnit komunikaci s partnery, jak komunikovat kdykoli s kymkoli a
odkudkoli. E-business umoznuje elektronick¢é ndkupy, fizeni dodavatelského fetézce,
elektronické zpracovani objednavek, spolupraci s obchodnimi partnery atd. Elektronické
obchodovani lze provadét pomoci webu, internetu, intranetu, extranetu, nebo jejich
vzajemnou kombinaci. (Benes, Barton, 2001)

E-commerce

Podle Benese a Bartoné (2001) elektronické obchodovéani nenabizi jen finanéni zisky.
Pfinasi velké usnadnéni administrativnich operaci a tim i isporu ¢asu, efektivni vyuzivani
technologii, usnadiiuje komunikaci mezi obchodnimi partnery, Gfady 1 v rdmci celé
spole€nosti. Pro vrcholové manazZery se stavd klicovym pracovnim tkolem orientace v
informacnim svété. Technologie urychluji vyménu informaci, ¢imz se sniZuje ¢as na
analyzu a vyhodnocovani novych zprav. Je dilezité filtrovat informace a davat jim spravné

priority. Z reSerSe pak vychazi kvalita a spolehlivost vizi a rad.
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E-shop

Elektronickym obchodem se dnes nazyva takova realizace obchodnich procest, ktera
je uskuteénéna zcela nebo jen z casti prostfednictvim elektronickych komunika¢nich
prostfedkil, zejména prostrednictvim internetu. (Froulik, 2003)

E-Aukce

Podle Machkové, Cernohlavkové a Sato (2014) elektronicka aukce piedstavuje
zvlastni typ aukce pouzivany v ndkupnim procesu podnikd a subjektti vefejného sektoru.
Mohou se aplikovat napt. ve vefejnych soutézZich o nejvhodnéjsi nabidku, ve kterych
vyhlaSovatel soutéze vymezi ptedmét plnéni zamysleného nakupu a ur¢i zésady ostatniho
obsahu kupni smlouvy. Elektronicka aukce potom slouzi k hodnoceni nabidek jednotlivych
uchazeci a umoznuje elektronicky sestavit aktudlni potfadi nabidek pfi pouziti
automatickych metod jejich hodnoceni. Po technické strance zajist'uji elektronické aukce
firmy specializované jako administratofi vybérovych fizeni, kteti také dodédvaji softwarové
aplikace tohoto procesu.

SMM

Social Media Marketing (z anglictiny — propagace v socialnich sitich) je efektivni
nastroj, kterym lze ptipadné zdjemce ptitdhnout na socidlni sité, komunity, blogy, deniky a
fora. SMM nabizi nestandardni propagace a dnes patii k jednomu z nejslibnéjsich néstroju.
Jedna se o poptavku jak od malych a stiednich podnikd, tak od velkych svétovych znacek,
které ji pouzivaji pro vlastni propagaci a navazovani kontaktd se svymi spotiebiteli.
Znamena to povinnou optimalizaci webu a jeho uvedeni v souladu s hlavnimi kritérii SMO.
(Benes, Barton, 2001)

SEO

Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace, propagace webovych
stranek) je soubor opatieni ke zlepSeni pozice webu ve vysledcich vyhledavact pro predem

vybrané dotazy. (Froulik, 2003)
3.5.5 Socialni nakupovani

V Ceské republice bylo na konci roku 2020 45 961 internetovych obchodil a jejich
pocet stale roste.

V klasickém obchodé se 1ze u prodejce informovat o funkcich, trvanlivosti produktu,
téz na osobni zkuSenost s nim. Pokud je prodava¢ opravdovy expert a profesional v oboru,

je schopen zakaznikovi adekvatné poradit a pfipadné pomoci i s findlnim rozhodnutim. V
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komunikaci, ale jejich nasazeni vyzaduje ze strany prodejce Clovéka skute¢né schopného
poradit nebo technicky vyfeSit automatizovaného privodce nakupem. Elektronicky
obchod vsak zpravidla nabizi nizké ceny 1 kvili Gspotfe nékladii na pracovni silu a také

sortiment nékterych e-shopt je velmi obséhly. (Janouch, 2014)

3.6 Propagace internetového obchodu

Online obchody provozuji své stranky na samotném internetu, kde jednoduse zijete z
odkazu obchodu. VSichni se mizeme podilet na reklamach v jinych médiich — v rozhlase,
televizi nebo v Casopisech. Jejich silou a Gcelem je oslovit Sirokou vefejnost. Slabinou
tohoto zpisobu prodeje je nepfijemnost zapomenout na internetovou adresu v piipadé
vSech problémt. (Stuchlik, Dvotacek, 2000)

PPC je zkratka z anglického Pay Per Click, v ptekladu tedy ,,zaplat’ za klik®, a
predstavuje model platby. PPC reklama je jakykoliv textovy, responzivni, bannerovy,
produktovy nebo video inzerat placeny za proklik, ktery se zobrazuje v internetovych
vyhledavacich, partnerskych vyhledavacich, socialnich sitich a webovych strankéch, které
nabizeji prostor pro tuto reklamu. (erbana.cz, 2020)

Princip PPC reklamy spociva v tom, Ze inzerent neplati za zobrazeni dané¢ho inzeratu,
ale az za samotné prokliknuti reklamy. Jinymi slovy, inzerent plati pouze za navstévniky
svych stranek, které reklama zaujala na tolik, ze se chtéli dozvédét néco vic a proklikli se
pres reklamu na web. (erbana.cz, 2020)

V Ceské republice jsou nejvice vyuzivany PPC systémy: Google AdWords, Sklik,
Adfox, Etarget. (Janouch, 2014)

3.7 Ekonomické prinosy e-obchodu

Elektronické obchodovani je pro firmy pifinosem zejména z hlediska casovych a
finan¢nich uspor, jednoznac¢nosti a rychlosti sluzeb, ziskavani novych trhi a ptedevsim
zakazniki. Ztizeni elektronického obchodu mize byt zdrojem vyznamnych uspor, je-1i vSe
spravn¢ a efektivn€ implementovano. (Trisul.cz, 2021)

Zalozeni a roz$ifeni stavajiciho kamenného obchodu o elektronicky obchod je pro

vvvvvv

- vétsi snahu ziskat nové trhy a nové zptisoby prodeje,
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- slozitéjsi sit’ maloobchodnich prodejen nebo dealerskou sit, a tim i vyssi celkovy
pocet koncovych zakaznikil,

wevr

- vétsi a riznorodéjsi sortiment zbozi. (Trisul.cz, 2021)
3.8 Swot analyza

Tuto analyzu by si méla vytvofit kazdd spolecnost, ktera chce prosperovat.
Podle Jakubikové (2008) cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou
souCasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se
vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb se
sklada ze dvou analyz, a to SW analyzy a OT analyzy. OT — piilezitosti a hrozby
vychazejici z vnéjsiho prostiedi spolecnosti, a to jak z makroprostiedi (obsahuje politické a
pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické faktory), tak z mikroprosttedi (zakaznici,
dodavatelé, zakaznici, konkurenti, vefejnost). Po dikladné analyze OT nasleduje SW
analyza, kterda souvisi s vnitinim prostfedim firmy (cile, systémy, postupy, zdroje
spoleCnosti, materialni prostfedi, podnikovd kultura, mezilidské vztahy, organizacni

struktura, kvalita managementu atd.). (Jakubikova, 2008)

Obrazek 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutetnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou léepe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavayji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavajl ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapfi€init nespokojenost zakaznikd

Zdroj: Jakubikova, 2008, Strategicky marketing.

Obrazek 1 zobrazuje strukturu SWOT analyzy, z obrazku vyplyva, ze silné stranky
zaznamenavaji skuteCnosti, které pifinaseji vychody. Slabé stranky zaznamendvaji véci,
které¢ firma nedéla dobte. Pfilezitosti zaznamendavaji skute¢nosti, které mohou zvysit

poptavku. Hrozby zaznamenavaji udalosti, které mohou snizit poptavku.
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4 Vlastni prace
4.1 Analyza firem, které pouzivaji internetové obchody

4.1.1 Elektronicky prodej

Nasledujici informace vychazeji z dat Ceského statistického ufadu. Obliba
elektronického obchodovani v Cesku rok od roku roste. Béhem roku 2018 uskuteénilo
elektronicky prodej 30 % firem a tyto prodeje tvofily bezmala tfetinu veSkerych
podnikovych trzeb v tomto roce. Za poslednich 10 let se podil firem, které prodavaji
elektronicky zdvojnasobil a intenzita elektronickych prodeji (% z celkovych trzeb firem)
je od té doby témeét dvakrat vyssi. Firmy provozujici prodej pies webové stranky zacéinaji

zvolna pronikat i na tzv. on-line trzi§te. (CSU, 2019)

Graf 1 Elektronicky prodej ve firmach s 10 a vice zaméstnanci v CR

= firmy prodavajici elektronicky - % z celkového poétu firem s 10 a vice zaméstnanci
hodnota elektronickych prodejii - % z celkové hodnoty trzeb firem s 10 a vice zaméstnanci

3% 32%
_ 27% i
25% 25% 24%
i
2008 2010 2012 2014 2016 2018

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2019

Graf 1 zobrazuje vyvoj elektronického prodeje firmami v CR v letech 2008 az 2018.
Z grafu vyplyva, ze v roce 2018 prodavalo elektronicky své zbozi a sluzby 30 % firem.
Trzby z elektronickych prodejii na celkovych trzbach podnikii se ve stejném roce podilely
32 % — v obou piipadech se jedna o ptiblizné dvojndsobné zvySeni oproti situaci pied 10

lety.
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Graf 2 Trzby z elektronického prodeje v zemich EU v roce 2017
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2019

Graf 2 uvadi trzby z elektronického prodeje v zemich EU v roce 2017 a je z néj patrné,
ze v podilu trzeb realizovanych z e-prodejii se Ceské firmy za rok 2017 umistily, po Irsku a

Belgii, na tfetim mist¢.
4.1.2 Webové stranky a jejich vyuziti

Nasledujici informace vychazeji také z dat Ceského statistického tuadu. Ekonomické
subjekty se mohou diky internetu velmi efektivné nejen prezentovat a zvySovat povédomi
o své existenci a budovat své dobré jméno, ale i komunikovat se svymi zakazniky ¢i
dodavateli. Zfejmé nejznaméjsi prostiedi pro sebepropagaci firem na internetu jsou jejich
webové stranky. Na nich predstavuji nejen samy sebe a své produkty, ale v mnoha

piipadech pres vlastni webové stranky i tyto produkty prodavaji. (CSU,2019)

Graf 3 Firmy v CR s webovymi strankami

m Celkem = swebem pfzpisobenym pro mobini zafizeni
83%
78% 80% 8% 3%

T

5 2011 2013 2015 2017 2019
Zdroj: Cesky statisticky utrad, 2019
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Graf 3 zobrazuje firmy v CR s webovymi strankami v roce 2011 az 2019. Z grafu
vyplyva, Ze v roce 2019 mélo v Ceské republice webovou prezentaci na svych webovych
strankach 83 % firem. Vice neZ polovina viech firem v CR (52 %), resp. téméf dvé tietiny

(62 %) firem s webovymi strdnkami mély v roce 2019 svilij web pfizpiisobeny pro mobilni

zarizeni.

Graf 4 Firmy v zemich EU s webovymi strankami v roce 2018
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Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2019

Graf 4 uvadi, ze mezi zemémi EU28 se firmy v Ceské republice v tomto ukazateli v
roce 2018 umistily na nadprimérmém 10. misté. Primér evropské osmadvacitky dosahl v
roce 2018 hranice 77 % firem s webovymi strankami.

Nejcastgjsi sluzbou, kterou firemni webové stranky ve vztahu ke svym zékaznikiim
nabizeji, je moznost nahliZzeni do katalogli a cenikl nabizenych vyrobka a sluzeb. Tuto
moznost v roce 2019 poskytovala jiz vice nez polovina webovych stranek ¢eskych firem
(51%). Na vice nez tretin€¢ webli (39%) mohl zdkaznik objednavat ¢i rezervovat nabizené

zboZi/sluzby. V nabidce této moZnosti byly ¢eské podniky za rok 2018 na nadprimérném

Sestém misté. (CSU,2019)
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4.1.3 Shrnuti

Online se neodehrava jen prezentace a komunikace podnikt, rok od roku roste také
podil téch, ktefi pres web prodavaji své zbozi a sluzby. V priubéhu roku 2018 prodavala v
Cesku pres webové stranky téméf ¢tvrtina firem (23 %). I kdyZ se tento podil v porovnani s
rokem 2007 vice nez zdvojnasobil, nejvétsi nartist firem prodavajicich pies web se odehral
mezi roky 2007 az 2012. Od té doby se podil firem prodéavajicich své vyrobky nebo sluzby
online jiz piili§ neméni a pohybuje se kolem dvacetiprocentni hranice.

Trzby z prodeji uskutecnénych pies webové stranky v roce 2018 tvofily 9 %
celkovych trzeb firem v Cesku. V tomto ukazateli ma CR za rok 2017 devaty nejvyssi
podil v ramci zemi EU. Pro 16 % firem v Cesku tvofily prodeje pfes webové stranky vice

nez 10 % z jejich celkovych trzeb.
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4.2 Vlastni dotaznikové Setreni

4.2.1 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno online formou pomoci platformy Survio.com.
K dotaznikovému Setieni bylo pouzito celkem 10 otdzek. Dotaznik byl otevien
respondentiim 9. listopadu v roce 2020, celkem na dotaznik odpoveédéli 156 respondentl ve
véku 18 az 45 a vice. Cilem Setfeni bylo v prvé fadé zjistit, které obchody lidé preferuji
vice — kamenné obchody nebo e-shopy. Druhotnym cilem vyzkumu bylo zjistit, s jakou
frekvenci dochazi k online ndkupim. Tretim cilem praktické casti bylo prozkoumat,
z jakého zafizeni lidé navstévuji internetovy obchod castéji a jaké aspekty jsou pro né
dilezité pii vybéru cilového kupovaného produktu. Vysledky celého praktického vyzkumu

jsou zpracovany v tabulkéach a grafech.

Graf 5 Kamenny obchody nebo e-shopy

M E-shop M Kamennyobchod

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 uvadi, ze podle vysledkli vyzkumu internetovy obchod vyuziva 51%
respondentli z celkového poctu, ale kamenny obchod pouziva skoro stejné Cislo
respondentli 49 %.

Nasledujici graf 6, ve kterém je zndzornéno ¢lenéni respondentt podle toho nakupuji
online nebo ne, ukazuje, ze e-shop vyuzivaji vSichni respondenti, dokonce i ti, kteti davaji

prednost kamennému obchodu.
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Graf 6 Online nakupovani

NAKUPUJETE ONLINE?

B Ano. aktivné  mPouze vyjimecné M Ne. nenakupuji

Pouze vyjimecné
47%

Ano, aktivné

53%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1 Clenéni respondentii podle pohlavi a pouZiviani e-shopu

Ano, aktivné

Pouze vyjimecné

Ne, nenakupuji

Muz

13 %

13 %

0%

Zena

40 %

34 %

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1 zobrazuje clenéni respondentt podle pohlavi a pouzivani e-shopu.
Z tabulky vyplyva, Ze Castéji a aktivné e-shop poZzivaji Zeny neZ muZi.

Graf 7 Mésic¢ni online nakupovani

Kolikrat za mésic nakupujete online?

m(-2
m3-8
m9-15

B Vicenez 15

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 7 vyplyva, Ze nejéastéji lidé nakupuji online do dvakrat za mésic, ale taky
hodné¢ lidi nakupuje Castéji tiikrat az osmkrat mésicné.

Nasledujici graf 8, ve kterém je zndzornéno Clenéni respondentti podle toho, jak
dlouho nakupuji online, ukazuje, Ze skoro pul procenta respondenti nakupuje online od
roku 2018 do roku 2019 a jenom 13 % lidi vyuZzivalo online nakupy uz pted rokem 2015.

Graf 8 Jak davno nakupujete online

JAK DAVNO NAKUPUJETE ONLINE?

m Od roku 2020 m Od roku 2018-2019 m Od roku 2015-2017 mPied rokem 2015

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 Clenéni respondentii podle pouZivani zafizeni

Internetovy vyhledavac Socialni sité
Telefon 43 % 23 %
Tablet 2% 0%
Pocitac 32% 0 %
Jind odpovéd 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Kontingenéni tabulka 2 uvadi ¢lenéni respondentii podle pouzivani zafizeni a je z n¢j
patrné, Ze nejvice respondentll, vyuZiva k vyhleddvani na e-shopu internetové vyhledavace
(Seznam, Google, atd.) a vlastni telefon. Nejmenné vyuziva k vyhledavani tablet a

internetové vyhledavace, ale viibec nepouzivaji socialni sité a tablet, pocitac.
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Graf 9 KdyZ hledate urcité zboZi, o kterém mate jasnou predstavu, kolika e-shopy
projdete, nez zboZi nakoupite?
70,00%

60,00% >7,80%

50,00%

40,00%
28,90%

30,00%

20,00%
11,10%

10’0000 -
0,00%
3-5 1-2 Vice nez 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 9 je ziejmé, Ze vice neZz polovina lidi odpovédéla, ze pred ndkupem
jakéhokoli produktu jej nejprve porovnaji na dalSich 3—5 strankach a poté si koupi pouze
ten, ktery se jim nejvice libi.

Na strankéach e-shopu lidé chtéji znat predevsim informace o cené produktu, jeho
kvalité a sloZeni, to vyplyva z obrazku 2.

Obrazek 2 Informace o produktu

ODPOVED RESPONZI PODIL
Kvalita a cena 1 2.2%
Slozeni produktu 1 2.2%
Cena, cena doruceni, za jak dlouho bude dorucen 1. 2.200
struény a odpovidaijici skuteénosti popis, recenze 1 22%
Zalezi, co je to za produkt. U obleéeni uréité miry, abyech nemusela posilat 1 2.2%

zbyteéné zpét. U jidla sloZeni.

Cena, akce 1 2.2%
vie 1 22%
véechno co najdu na etfiketé 1 22%
Cena, materidl, slozeni, podminky dodani 1 2.2%

Zdroj: Survio
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4.2.2 Shrnuti vysledkii vyzkumu

V dnesni dobé lid¢ stale vice vyuzivaji online obchody. Vétsina respondentli pouziva
internetovy obchod od roku 2018-2019, lidé nejcastéji nakupuji prostiednictvim e-shopu
dvakrat méesicné, ale také velky pocet lidi nakupuje online 3 - 8krat za mésic. Dokonce 1
lid¢, kteti davaji pfednost nakupovani v kamennych obchodech, stile pouZzivaji online
nakupovani. Respondenti odpoveédéli, ze produkt nekoupi okamzit€¢ na prvnim otevieném
webu, ale nejprve jej porovnavaji na 3 az 5 strankach. Az poté kupuji to, co potiebuji. Lidé
se nejvice zajimaji o cenu, kvalitu, slozeni produktu.

E — shopy jiz vstoupily do naSeho kaZdodenniho Zivota a stile vet$i procento
populace zacina nakupovat a objednavat prostiednictvim online obchodu.

Pro rozvoj podnikani v modernim svété je nutné mit internetovy obchod, diky némuz

1ze zajistit ptipadné zajemce a kupujici a maximalizovat tak zisky.
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4.3 Maximalizaci zisku internetového obchodu Klubnika

4.3.1 Spole¢nost Klubnika

Nazev spole¢nosti: Klubnika
Sidlo spole¢nosti: Bellusova 1844/4, 155 00 Praha 5
ICO: 09293248
DIC: CZ9957251370
Obrazek 3 Logo firmy Klubnika

Y
o' V¥
> C
< O
-~ Klbwibe T
sweet kitchen O
By

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.2 Predstaveni firmy

Praktickd cast se skladd z vlastnitho prizkumu autorky prace na poli on-line
nakupovani. Zameéfila se na firmu Klubnika, kterou v roce 2020 zalozila. Jméno firmy
pochazi z ruského slova ,.klubnika®, coz znamena ,,jahoda“.

V roce 2020 bylo autorkou prace zaloZeno Zivnostenské podnikani a zaroven zaloZzen

internetovy obchod, jehoz stranky jsou www.klubnika.cz.

Dtivodem bylo maximalizace zisku a zvySeni prodejnosti firmy.

Unique Selling Proposition (unikétni vlastnost produktu) je ,,Délame kytice a krabice,
které zlepsi vasi naladu*.

Webové stranky ve tfech jazycich — cestiné, anglictiné a rusting, pro pohodli
navstévniki z riznych zemi. Spolecnost ma oficialni stranku na Facebooku a Instagramu,
kde klient mize kontaktovat a se dozvi informace, které jsou pro né&j nezbytné, nebo takeé

muze objednat.
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http://www.klubnika.cz

Obrazek 4 Stranka webu Eshopu

< C ) httpsy//klubnika.cz/#rec167795947 s * @® B - @ @

Vyberte sekci P Sort: by defoult 4

Kytice "Jarni den” Kytice "Laska” Kytice "Duha” Kytice "Tulipan®

1790 K& 1090 K& 990 K& 1590 K&

i
®

Zdroj: Klubnika.cz

Obrazek 4 zobrazuje stranky webu e-shopu, sekci kytice z jahod v cokolade¢.
4.3.3 Zboii a sluzby

Obchod nabizi pomérné Siroky sortiment, pfedev§im se vSak jednd o darkové
pfedméty. Sortiment déli do né&kolika hlavnich kategorii — kytice (kytice z jahod
v ¢okolad¢, kytice z jahod v ¢okolade a kvétin, ovocné kytice), krabice, kvétinové boxy.

Zacatkem roku 2021 nabidka rozsifila i o ruéné vyrabénou ¢okoladu.
4.3.4 Pouzivani e-shopu

Do e-shopu Ize vstoupit z ivodni listy webovych stranek spolecnosti klubnika.cz. Po
vstupu na stranky se muze navstévnik rozhodnout, zda chce nakupovat krabice, kytice
nebo Cokoladu. Vybér a platba pak probihaji obvyklym zpiisobem, jaky je zndmy z jinych
béznych elektronickych obchodl. Platbu za zbozi l1ze provést v hotovosti, kreditnimi
kartami, platebnimi systémy (web ma platebni metodu PayPal). Zakaznikim se tak otevira
moznost nakupovani 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, s moznosti volby zptisobu platby a
dopravy zbozi. Doruceni probihd po celé Praze a aktualné je v planu zvétsit polomér

dodavky, tudiz si kupujici mize svou objednavku vyzvednout sdm.
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4.3.5 Analyza ziakazniku

Cilovy zékaznik webové stranky je klicovym indikatorem, ktery je tieba brat v ivahu
témer ve vSech fazich prace s webovou strankou: od navrhu a vytvoreni az po dalsi
propagaci jiz fungujicitho webu.

Pokud jde o publikum stranky klubnika.cz, jedna se pievdzné o Zeny ve véku od 18
do 45 let a 0 muze od 18 do 35 let. Mnoho navstévniku je ve véku od 45 do 50 let a o néco
mén¢ ve veku od 50 do 65 let.

Graf 10 Rozdéleni zakazniki podle pohlavi

Rozdéleni zakaznikl podle pohlavi

muzi
26%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 10 zobrazuje rozdéleni zakaznikti podle pohlavi. Z grafu vyplyva, ze web

navstévuje 74 % zen a 26 % muzil.
4.3.6 Geografie navstévniki

Obrazek 5 zobrazuje geografie navstévnikti webu Klubnika.cz. Z obrazku vyplyva,
ze kdyz mluvime o geografii navstévnikd, na zaklad¢ udaji poskytnutych na platformé
Tilda lze konstatovat, ze¢ 83 % navitévnika je z Ceské republiky, 5% z USA, 4% z
Kazachstanu, 2% z Ruska, existuje také malé procento navstév ze Slovenska, Irska,
Némecka, Ciny, Ukrajiny a z Mad'arska.

Web navstévuje 59 % lidi, které ziji v Praze a také ve méstech jako Mohelnice,

Moskva, Bratislava, BeneSov, Ostrava, Pardubice, Viden, Almaty a Brno.
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Obrazek 5 Geografie navstévniki

b CZ 1790 839, Prague Y 50%
E=us Al R
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Bl CN & 1% Moscow N
. D
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Zdroj: platforma Tilda

Nasledujici obrazek 6 uvadi, Zze 91 % uzZivateli webu klubnika.cz jej otevira
prostfednictvim prohlize¢e Google Chrome, 4 a 3% navstévnikil navstivi web pies Yandex

a Bing.

Obrazek 6 Prohlizece

Google 1%
Yandex 4%
Bing 3%
iy

Postovni Zumek 1%
=

Yahoo 0%

Zdroj: platforma Tilda
Pokud jde o typy zafizeni, ze kterych se na webu provadély relace, z grafu 11

vyplyva, Ze 89,1 % relaci bylo z mobilnich zafizeni a 10,9% z pocitaci. Tato skutecnost

hovoii o zna¢ném vyznamu responzivniho designu webovych stranek pro mobilni zatizeni.
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Graf 11: Typy zarizeni

0 - O

89,1 % 10,9 % 0,0 %
11406 % 1114% 41000 %

Zdroj: Google Analytics

Obrazek 7 zobrazuje ptehled objednavek. Pro piehled objednavek slouzi platforma
Tilda, kterd posila objednavku pies Telegram do telefonu, ze kterého lze zjistit vSechny

zékladni informace o objednavkach.

Obrazek 7: Piehled objednavek

Order #1894599906

1. Kytice "Radost": 555 (1 x 555)

Kuryrni doruceni: Praha 1,2, 3,4, 5,6, 7, 8,
9,10, 11, 12, 13,14, 16, 17: 100.00

Shipping address:

Payment Amount: 655 CZK

Payment type: PayPal

Purchaser information:
Name: Svatava Haffnerova
Email: marek.haffner@centrum.cz
Phone: 736531500
Textarea: Prosim pfipojit ke kytici vzkaz - K
MDZ pro nejlep$i maminku na svété :)

WhatsApp

Choceradska 3041/22,

Praha, 14100
Date: 08-03-2021
Time: 13:00

Additional information:

Transaction ID: 2073695:1714972101
Block ID: rec167795960

Form Name: Cart

https://klubnika.cz/

08:56

Zdroj: Telegram, Tilda
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4.3.7 Vliv internetového obchodu na firmu

Zavedeni internetového obchodu u firmy Klubnika, souviselo z maximalizaci zisku

firmy.

Tabulka 3 Trzby

zati—prosinec rok 2019 zati—prosinec rok 2020
Trzby (K<) 25655 98591
Nartst (%) 100 384

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak lze vidét v tabulce 3 trzby firmy v roce 2019 v obdobi zafi—prosinec dosahli

pouze 26.655 K¢, avSak v obdobi zati—prosinec v roce 2020 se trzby zvedly na 98.591 K¢.

Tabulka 4 Zisk

zaii—prosinec rok 2019 zaii—prosinec rok 2020

Zisk (K¢&) 14844 67374

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 4 uvadi zisk firmy Klubnika v obdobi zéaii—prosinec v roce 2019-2020 a je z

néj patrné, Ze zisk spolec¢nosti po vytvofeni stranky se zvysil o 22 %.
4.3.8 Prodejnost obchodu

Z tabulky 5, kde je porovnavan pocet objednavek ve dvou obdobich: v roce 2019 a v
roce 2020 je vidét, ze internetovy obchod zvysil prodejnost a nartst ptijatych objednavek

v roce 2020 se zvysil skoro tii krat.

Tabulka 5 Pocet objednavek

zaii—prosinec rok 2019 37

zaii—prosinec rok 2020 102

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Reklama

Reklama je jednim z nejdualezitéjSich a nejucinngjsich zplsobii propagace zbozi.
Za ucelem zvySeni zisku spolecnosti Klubnika jsou propagovany produkty
prostfednictvim Google Ads. Nejprve byla zadana klicova slova, aby se reklama

zobrazovala jen u lidi, které hledaji darky, kytice nebo ¢okoladu.

Obrazek 8 Klic¢ova slova

TEMATA KLICOVYCH SLOV HLEDANA sousLovi

Témata klicovych slov néam pomohou spojit vase reklamy s tim, co lidé hledaji
na Googlu. Zadejte vyrobky a sluzby, které nabizite, a my budeme zobrazovat
vase reklamy u odpovidajicich hledani. Dalsi informace

darek k narozeninam cokoladove darky cokoladové bonbony
darek pro maminku darek pro kamaradku cokolada belgicka ¢okolada
jahody kytice online jahody v cokolade

Zdroj: Google Ads

Obrazek 8 zobrazuje klicova slova v Google Ads spojené s vyrobky a sluzby, které

nabizi spole¢nost Klubnika.

Obrazek 9 Reklama Google

Jahody v cokolade

dne ien cerstve a

KLUBNIKA Piejit na web »

Reklama - klubnika.cz

Jahody v ¢okoladé | Praha | Nejlepsi
darek

Vase prani je u nas na prvnim miste
Pouzivame vyhradné jen Cerstve a 100%
prirodni ingredience.

Zdroj: Google Ads
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Obrazek 9 uvadi, jak vypadaji reklamy spolecnosti Klubnika na Googlu.

Obrazek 10 Vysledky
klubnika 32 78
jahody v cokoladé praha 13 53
kytice z jahod v cokolade 2 12

chocolate strawberries near me 1 3

Kny6H1Ka B rony6oM LWwoKonaae 0 25
jahody v cokoladé kytice 0 19
_klubnika 6
kytice z jahod

Zdroj: Google Ads

Obrazek 10 zobrazuje vysledky klicovych slov. Z obrazku vyplyva, Ze lidi nejcastéji

pouzivaji klicova slova ,,Jahody v ¢okoladd¢ Praha“ nebo nazev spolecnosti ,,Klubnika“.

Spolec¢nost Klubnika také vyuziva jiné typy propagace produktii a rizné reklamy.
Od zacatku roku 2021 firma zacCala spolupraci s kvétinarstvim ,,Dopamine®. Firma ma
spolupraci s blogery na Instagramu na zdklad€ barterové reklamy a tim zvétSil pocet

odbérateln.

4.5 SWOT analyza

Tabulka 6 zobrazuje SWOT analyzu spolecnosti Klubnika. Dulezitym aspektem pii
zpracovani bylo podivat se na situaci firmy, jak o¢ima zaméstnancti, tak zdkazniku.
Tabulka uvadi, ze firma mé rovnovahu mezi silnymi a slabymi stranky a z toho vyplyva, ze
ma stabilni pracovni podminky. Z pohledu kritérii ma firma nésledujici silné stranky:
Siroka Skala produktt, ptatelsky servis, vysoce kvalitni produkt dobry design internetového
obchodu, pozitivni hodnoceni, rychly ptijem objednavek, doruceni v¢as, web je
ptizplsoben pro mobilni zafizeni, pfijatelné ceny, nizsi financni nédklady na e-shop.

Slabé stranky vétSinou plynou z finanéni oblasti. Ted’ firma zaméii na rozSifeni prodejni

geografie, rozsifeni vybéru, lepsi webové stranky. ZvySeni poctu reklamy zajisti ptiliv
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novych zakaznikia tedy vyssi zisky pro spole¢nost. Pokud spole¢nost odstrani slaby stranky,

otevie se ji nové prilezitosti, naptiklad v podob¢ riistu spolecnosti.

Tabulka 6: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
= Siroka $kala produkti » Rychle se kazici potraviny
= Pratelsky servis » Sezonni potraviny
* Vysoce kvalitni produkt = Maly pracovni kapital
* Dobry design internetového = Slaby marketing
obchodu * Nedostatecné informace o
» Pozitivni hodnoceni produktech na webu
= Rychly pfijem objednavek = Malo doplitkovych sluzeb
* Doruceni v¢as * Problémy s dodavatelem
» Web je prizptisoben pro mobilni » Spoluprace s dalSimi spole¢nostmi
zatizeni (napft. cukrarny,pekarny,
=  Webové stranky ve tiech jazycich kvétinafstvi atd.)
= Pfijatelné ceny » Nedostatecny pocet zaméstnancii
* Niz8i finan¢ni naklady na e-shop * Doruceni jen v Praze

» Lokalita na kraji Prahy

PiileZitosti Hrozby
= Spotiebitelsky zajem »  Vznik novych konkurentti
= Stali zdkaznici = Rust cen materialii
» Rozsifeni prodejni geografie » Ekonomicka krize spolecnosti

» Pouzivat vice reklamy pies socialni
sité

* Rozpoznavani znacky

= Rozsifeni vybéru

* Lepsi webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vyuzivani internetového obchodu a webovych stranek

Na zacatku praktické ¢asti byly analyzované spoleénosti v Ceské republice a EU,
které vyuzivaji internetové obchody a webové stranky. Kazdy rok pocet spolecnosti, které
pouzivaji stranky ke zvySeni prodeje a maximalizace zisku pomoci internetového obchodu,
pouze roste. V roce 2018 se pocet firem prodavajicich elektronicky zdvojnasobil od roku
2008 a intenzita elektronickych prodeju je od té doby dvakrat vyssi.

Zvysuji se taky podil firem v Ceské republice, které pouzivaji webové stranky
s webem piizpisobenym pro mobilni zafizeni. Do roku 2015 takovych firem vibec
neexistovalo, ale v roce 2019 je uz vice nez polovina (52 %). Mezi zemémi EU se firmy v
Ceské republice v tomto ukazateli v roce 2018 umistily na nadprimérném 10. misté.
Primér evropské osmadvacitky dosdhl v roce 2018 hranice 77 % firem s webovymi
strankami.

Online se neodehrava jen prezentace a komunikace podnikt, rok od roku roste také
podil téch, ktefi pres web prodavaji své zbozi a sluzby. V priubéhu roku 2018 prodavala v
Cesku pres webové stranky téméf ¢tvrtina firem (23 %). I kdyZ se tento podil v porovnani s
rokem 2007 vice nez zdvojnasobil, nejvétsi nartist firem prodavajicich pies web se odehral
mezi roky 2007 az 2012. Od té doby se podil firem prodéavajicich své vyrobky nebo sluzby
online jiz piili§ neméni a pohybuje se kolem dvacetiprocentni hranice.

Trzby z prodeji uskute¢nénych pies webové stranky v roce 2018 tvofily 9 %
celkovych trzeb firem v Cesku. V tomto ukazateli ma CR za rok 2017 devaty nejvyssi
podil v ramci zemi EU. Pro 16 % firem v Cesku tvofily prodeje pfes webové stranky vice
nez 10 % z jejich celkovych trzeb.

Vytvoteni online obchodu otevird nové, dokonalejsi prilezitosti pro prodej produktii
a zvySeni ristu zisku. Na stranky internetového obchodu lze snadno soucasné umistit
reklamni reprezentace ¢innosti spole¢nosti, seznam poskytovanych sluzeb, cenik produktu
a technicky popis kazdého typu produktu. K podnikani prostiednictvim online obchodu
nepotiebuje velky pocateni kapitdl a mize se omezit na minimdlni finan¢ni investice.
Aby doséhnout zisku pomoci internetovych zdrojl, neni nutné vytvaret nasilnou reklamni
kampan. Ndéklady na vytvofeni a propagaci internetové spolec¢nosti budou hrazeny za
jakoukoli uroven reklamni ¢innosti a minimalni kroky k propagaci stranky. Pro ty, kteii jiz

maji stabilni podnikani a pro ty, ktefi pravé planuji otevieni své vlastni spolecnosti, by
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bylo vhodné zorganizovat otevieni jejich internetového obchodu. Vytvofeni online

obchodu je v podnikéani neptetrzity zisk.

5.2 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setteni 1ze stanovit, Ze v dneSni dobé e — shopy
jiz vstoupily do naSeho kazdodenniho zivota a stale vice lidi zacind nakupovat a
objednévat prostiednictvim online obchodii. Pro rozvoj podnikéni v modernim svété nutné
mit internetovy obchod, protoze s nim muzete najit vice kupujicich a maximalizovat zisk
spole¢nosti. Diky jedine¢nym schopnostem internetu internetovy marketing se dnes stal
jednim z nejzadanéjsich zplisoby rozvoje podnikani. Ve srovnani s jinymi typy medialniho
marketingu internetovy marketing velmi rychle roste. Hlavni ucel internetového
marketingu je ziskat prospéch prostfednictvim maximalniho uspokojeni Ccasti cilové

skupiny, kterou jsou uzivatelé internetu.

Tabulka 7 Matice odpovédi

1. E-shop nebo kamenny obchod
E-shop 52,8 %
Kamenny obchod 47,2 %
2. Nakupovani online
Aktivné 49,1 %
Vyjimecné 50,9 %
3. Kolikrat za mésic nakupuje online
0-2 54,7 %
3-8 35,8 %
9-15 7,5 %
Vice nez 15 1,9 %
4. Jak davno nakupuje online Od roku 2018-2019 47,2 %
Od roku 2015-2017 22,6 %
Od roku 2020 13,2 %
Pted rokem 2015 17 %
5. Jak se dostane na cilové e-shop Internetovy vyhledavac 71,7 %
Socialni sité 26,4 %
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Jind odpoveéd 1,9 %

6. Kolika e-shopy projde, nez zbozi 3-5 54,7 %
nakoupi

1-2 34 %

Vice néz 5 9,4 %
7. Zartizeni k hledani e-shopu Telefon 69,8 %

Pocitac¢ 28,3 %

Tablet 1,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 7 vyplyva, Ze vétSina respondentli pouziva internetovy obchod od roku
2018-2019, lidé nejcastéji nakupuji prostiednictvim e-shopu dvakrat mésicné, ale také
velky pocet lidi nakupuje online 3 - 8krat za mésic. Dokonce i lidé, kteti davaji prednost
nakupovani v kamennych obchodech, stidle pouzivaji online nakupovani. Respondenti
odpovédéli, ze produkt nekoupi okamzité na prvnim otevieném webu, ale nejprve jej
porovnavaji na 3 az 5 strankach. Az poté kupuji to, co potiebuji. Nejcastéji k hledani e-

shopu pouzivaji telefon (69,8 %).

5.3 Vysledky spole¢nosti Klubnika.

Spole¢nost Klubnika vytvofila web v roce 2020 a za pul roku zisk vzrostl 0 22 % a
trzby vzrostly o tfikrat. V roce 2020 internetovy obchod zvysil prodejnost a nartist
ptijatych objednavek skoro tii krat. Hlavnim faktorem tuspéchu online obchodu je
pfedevsim pohodli, ergonomie a jedinecnost designu. Lidé pouzivaji internetovy obchod k
urychleni hledani konkrétniho produktu.

Na konci prace byla udélana SWOT analyza spole¢nosti a z pohledu kritérii ma firma
nasledujici silné stranky: Siroka Skala produktii, pratelsky servis, vysoce kvalitni produkt
dobry design internetového obchodu, pozitivni hodnoceni, rychly piijem objednavek,
doru€eni vcas, web je pfizpusoben pro mobilni zafizeni, pfijatelné ceny, nizsi financni
naklady na e-shop. Slabé stranky vétSinou plynou z finanéni oblasti. Ted’ firma zaméfi na
rozsifeni prodejni geografie, rozSifeni vybéru, lepsi webové stranky. ZvySeni poctu
reklamy zajisti pfiliv novych zakaznikii tedy vyssi zisky pro spolecnost. Pokud spolecnost

odstrani slaby stranky, otevie se ji nové pfilezitosti, napiiklad v podobé¢ riistu spolecnosti.
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6 Zavér

Vyvoj webovych stranek je nejucinnéjSim zplsobem, jak zvySit prodej a ziskat vétsi
zisky. Dnes webova stranka jednou z nizkonékladovych a nejefektivnéjSich reklamnich
metod, kterd umoZiuje udrzovat prodej. Siroké geografické pokryti, z oblasti, ve které se
spolec¢nost nachazi, a do celého svéta. Webova stranka je virtualni kancelaf, kterd pracuje
dvacet Ctyfi hodin denné, sedm dni v tydnu, bez svatki a vikendl. Bez ohledu na to, kde se
spole¢nost nachazi, je na webu prezentovana celd hlavni fada produktt. E-shop Setii Cas a
usili kupujiciho, ktery nemusi nikam chodit, staci si vybrat produkt, kdyz sedi u svého
pocitate doma nebo v kanceldfi. Webova stranka obchodu netesi pouze problém zvySeni
zisku, ale také zvySeni prodeje a prilakdni kupujicich. Stranka je vice informativni nez
jakékoli jiné reklamni médium. Dodavatel na néj umisti tolik informaci o spolecnosti a

produktech, kolik potfebuje kupujici, aby nemél problém s vybérem.

Ekonomické subjekty se mohou diky internetu velmi efektivné nejen prezentovat a
zvySovat povédomi o své existenci — budovat své dobré jméno, ale i komunikovat se svymi
zdkazniky ¢i dodavateli. Ziejmé nejznaméjsi prostfedi pro sebepropagaci firem na
internetu jsou jejich webové stranky. Na nich pfedstavuji nejen samy sebe a své produkty,

ale v mnoha ptipadech ptes vlastni webové stranky i tyto produkty prodéavaji.

Cilem bakalarské prace bylo sestaveni navrhu na zlepSeni ekonomické situace ve firme
»Klubnika®“, na zaklad¢ zjisténych tidaji maximalizovat zisk firmy pomoci internetového
obchodu. Dalsi cile prace byly zjistit, které obchody lidé preferuji vice — kamenné obchody
nebo e-shopy, s jakou frekvenci dochazi k online ndkuptim, z jakého zafizeni lidé
navstévuji internetovy obchod castéji a jaké aspekty jsou pro né dualezité pfi vybéru
cilového kupovaného produktu. Analyzovat vyuziti internetu jako prodejniho kandlu a
navrhnout konkrétni feSeni internetového obchodu ve firmé. Uskuteénéni tohoto navrhu
jako celku se projevi predevSim ve snizeni fixnich nadkladi a nasledném zvysSeni zisku

firmy.
V Ceské republice kazdy rok pocet spoleénosti, které pouzivaji stranky ke zvyseni

prodeje a maximalizace zisku pomoci internetového obchodu, pouze roste, také roste pocet

firem, které pouzivaji webové stranky s webem ptizplisobenym pro mobilni zatizeni.
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Lidi zacind nakupovat a objednavat prostfednictvim online obchodi vice kazdy rok.
Internetové obchody v prib&hu nouzového stavu uspély a nasly nové zakazniky. Zaroven
krize ptispéla k rychlejsimu vstupu fady dalSich obchodnikti do on-line prostiedi, které i do

budoucna pro né bude slouzit jako dalsi prodejni kanal.

V roce 2020 internetovy obchod Klubnika zvySil prodejnost a nartst pfijatych
objednavek skoro o tii krat. Zisk firmy po vytvofeni stranky se zvysil o 22 % a z toho
vyplyva, Ze cil byla dosdhnuta. Firma vyuziva reklamu na internetu. Textové reklamy na

serverech Google.com a spolupraci s blogery na Instagramu.

Pii praci na této bakalarské praci nalezena moznost zlepSeni internetovych stranek e-

shopu Klubnika, v blizké budoucnosti rozsiti informace o firm¢ na e-shopu.
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Piiloha 1 Dotaznik
1. Jaké je Vase pohlavi?
e Muz

e Zena

2. Kolik je Vam let?

e 18-24
e 25-35
e 36-45

e Vicenez 45

3. E-shop nebo kamenny obchod?
e E-shop

e Kamenny obchod

4. Nakupujete online?
e Ano, aktivné
e Pouze vyjimecné

e Nenakupuji

5. Kolikrat za mésic nakupujete online?

e (-2
e 3-8
e O-15

e Vicenez 15
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6. Jak davno nakupujete on-line?
e (Od roku 2020
e (Od roku2018-2019
e Od roku2015-2017

e Diive nez od roku 2015

7. Jak se dostanete na cilovy eshop?

e Vyhledavani

e Socialni sité

e Jina...
8. Kdyz hledate urcité zbozi, o kterém mate jasnou predstavu, kolika eshopy projdete, nez
zbozi nakoupite?

o 12

e 3.5

e Vicenez5

9. Jaké zatizeni nejcastéji vyuzivate k hledani e-shopu?
e Telefon
e Tablet
e Pocitac
e Jina..

10. Jaké informace o produktu byste chtéli vidét?
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Ptiloha 2 Matice odpovédi

1.Pohlavi
Muz 69,8 %
Zena 30,2 %
2.Vék
18-24 54,7 %
25-35 20,8 %
36-45 15,1 %
Vice nez 45 9,4 %
3.E-shop nebo kamenny obchod
E-shop 52,8 %
Kamenny obchod 47,2 %
4.Nakupovani online
Aktivné 49,1 %
Vyjimeéné 50,9 %
5.Kolikrat za mésic nakupuje online
0-2 54,7 %
3-8 35,8 %
9-15 7,5 %
Vicenez 15 1,9 %
6.Jak davno nakupuje online Od roku 2018-2019 47,2 %
Od roku 2015-2017 22,6 %
Od roku 2020 13,2 %
Pred rokem 2015 17
7.Jak se dostane na cilové e-shop Internetovy vyhledavac 71,7 %
Socialni sité 26,4 %
Jind odpoveéd’ 1,9 %
8.Kolika e-shopy projde, nez zbozi nakoupi 3-5 54,7 %
1-2 34 %
Vicenéz 5 9,4 %
9.Zatizeni k hledani e-shopu Telefon 69,8 %
Pocitac 28,3 %
Tablet 1,9 %
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Priloha 3 Ukazka webové stranky pro mobilni zarizeni

@& klubnika.cz
AA @ klubnika.cz ¢ © "
Nas katalog

Kytice v

JAHODY

V COKOLADE o 5

S DORUCENIM .
PO CELE PRAZE OD 295 KC

Vyberte kytici z nasi autorske
kolekce nebo vytvorte viastni kytici

5

Kytice "Laska" Kytice "Duha”

1090 Ke 990 K&

‘ Vice informaci | | Vice informaci

Do kosiku

Priloha 4 Ukazka webové stranky pro pocitaci

C @O httpsy//klubnika.cz * - = & @ -

Klubnika © onas katalog recenze kontakty

JAHODY V COKOLADE
S DORUCENIM

PO CELE PRAZE OD 295 KC

Vyberte kytici z nasi autorske kolekce
nebo vytvorte viastni kytici
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