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Elektronické obchodovani

E - commerce

Souhrn

Téma diplomové prace se nazyva elektronické obchodovéni. Predmétem této prace
je podrobn¢ popsat a ptiblizit fungovani elektronického obchodovani v praxi. V teoretické
Casti je popsano elektronické obchodovani obecné a jsou zde uvedeny moznosti, jakym
zpusobem je mozno pres internet nakupovat. V aplikacni ¢éasti bude pojednano jak
elektronické obchodovani probihd v praxi a to jak z pohledu zakaznika, tak hlavné
Z pohledu prodavajiciho. Velmi vyznamnou ¢ast prace tvoii podrobny popis fungovani
administrace elektronického obchodovani v praxi. A dalsi ¢asti je popis elektronického
obchodovani z pohledu zéakaznika, ktery je zalozen na vlastnim vyzkouseni nakupovani
ptes internet. Posledni neméné vyznamnou c¢asti je analyza dotaznikového Setfeni. Tato
analyza bude zpracovana prostfednictvim tabulek a grafického znazornéni.

Z provadéné analyzy vypliva, ze o elektronické obchodovani je mezi lidmi veliky
zdjem a je mozné predpoklédat jeho dalsi rozvijeni. Lidé si nakupovéni pies elektronické
obchody osvojili a toto nakupovani se stava samoziejmosti jako jiné bézné véci v dnesni
dobé.

Summary

Thesis Theme is electronic commerce. The subject of this thesis is to describe and
analyze functioning e-commerce in practice. The theoretical part describes e-commerce in
general, and there are several possibilities of how you can buy over the internet. The
application will be discussed as part of the e-commerce takes place in practice, both from a
customer perspective, and especially from the perspective of the seller. A very important
part consists of a detailed description of how the administration of e-commerce works in
practice. And the other part is the description of electronic commerce from the perspective
of the customer, which is based on self-test online shopping. Lastly an equally important
part is the analysis of the survey. This analysis will be processed through tables and
graphical representation. The analysis performed shows that the e-commerce is of great
interest among the people and it is possible to assume its further development. People
shopping via electronic stores acquired and the shopping is becoming commonplace as
other common things nowadays.

Kli¢ova slova: clektronicky obchod, e-shop, doména, server, reklama, internet, obchod,
obchodovani, administrace

Keywords: e-commerce, e-shop, domain, server, advertising, internet, shop, trading,
administration
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1 Uvod

Téma diplomové prace se nazyva elektronické obchodovani. Tato prace se bude
zam¢eiovat na elektronické obchodovani v praxi. Diplomova prace bude rozdélena do
nékolika Casti a to na teoretickou ¢ast, aplikacni Cast a zavér.

Teoreticka ¢ast se bude zabyvat elektronickym obchodovanim obecné, kde bude
popsano jeho teoretické pojeti a poté bude popsano, jaké dalsi moznosti k nakupovani na
internetu patii. Tato ¢ast prace bude rozdélana na n€kolik ¢asti, o kterych bude jednotlivé
pojednano, a to na elektronické obchodovani, druhy elektronického obchodovani, struktura
elektronického obchodovani, reklama na internetu, internetové srovnavace, internetové
slevové portaly a vyuziti internetovych obchodl. Kazda z téchto jednotlivych ¢asti bude
zvlast teoreticky popsana.

Aplikaéni ¢ast diplomové prace bude obsahovat popis elektronického obchodovani
jak probiha v praxi, a to jak z hlediska zakaznika, tak z hlediska prodavajiciho. Hlavni ¢asti
diplomové préace je podrobny popis administrace elektronického obchodovani, kde bude
pojednano v prvni ¢asti, jak elektronicky obchod zakladat a ndlezitosti nutné pied
spusténim elektronického obchodu. A v druhé c¢asti bude popsano, jak funguje
administracni server a co je nutné vytvofit pii administraci elektronického obchodu.

Dalsi ¢ast aplikacni casti diplomové prace je elektronické obchodovani z pohledu
zakaznika. V této Casti bude pojednano jak probihd nakupovéni v elektronickém obchodu
z pohledu zékaznika v praxi na zaklad¢ vlastnich zkousenosti.

Posledni velmi dtlezitou casti této diplomové prace je dotaznikové Setfeni. Toto
dotaznikové Setfeni je zaméfené na zjiSténi zajmu osob o elektronické obchody, zda
nakupuji pres tyto elektronické obchody, Cetnost jejich ndkupi a jaké moznosti vyuzivaji
pfi nakupovani pfes internet. Vysledky dotaznikového Setfeni budou v praci popsany,
uvedeny v tabulkach a nasledné graficky znazornény.

A jaky byl divod pro¢ si autorka diplomové prace vybrala pravé elektronické
obchodovani? Téma elektronického obchodovani bylo zvoleno z diivodu zajmu o tento
zptisob obchodovani a hlavnim divodem vybéru tohoto tématu bylo podileni se na
vytvafeni a administraci konkrétniho elektronického obchodu. Vzhledem K této zkusenosti
bylo pro tuto diplomovou praci vhodné zvolit toto téma, které je zalozené na zkusenostech

a znalostech tohoto oboru.



2 Cile a metodika prace

Cilem diplomové prace je teoreticky analyzovat elektronické obchodovani na
zéklad¢ teoretickych poznatkii. DalSim cilem této prace je popsat, jak probiha zakladéani a
administrace elektronického obchodu v praxi a jak probiha nakupovani pies elektronické
obchody z pohledu zakaznika. Dal§im vyznamnym cilem diplomové prace je zpracovat
analyzu provedeného dotaznikového Setfeni. Mezi jednotlivé cile diplomové prace patii:

e Teoreticky analyzovat téma elektronické obchodovani

e Popsat jak probiha zakladani elektronického obchodu v praxi

e Podrobné popsat jak vypadad administracni panal a administrace
elektronického obchodu v praxi

e Popsat nakupovani ptes elektronicky obchod

e Vytvorit analyzu provedeného dotaznikové Setfeni

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zpracovavana na zakladé studie jednotlivé
odborné literatury. Tato odbornéa literatura byla pfectena a nésledné uz byly podrobné
zkoumany pouze ty Casti, které byly ptinosem pro teoretickou ¢ast diplomové prace. Podle
této studie literatury byla zpracovana analyza teoretické ¢asti.

Pfi zpracovavani aplikacni ¢asti diplomové prace bylo vyuzito vlastnich zkusenosti
a poznatkll pii podileni se na zakladani a administraci elektronického obchodu. Na zaklade
téchto zkuSenosti bylo mozné podrobné popsat a analyzovat zaklddani a administraci
elektronického obchodu v praxi. Veskeré poznatky v aplikacni ¢asti jsou tedy zalozeny na
konkrétni praxi a skute¢nych zkuSenostech, a tim pfinasi této praci veliky pfinos. Dalsi
kapitola aplikacni ¢asti byla také zaloZena na zkuSenostech a testovani autorem prace. Tato
¢ast se tyka nakupovani pies elektronické obchody z pohledu zakaznika. Autorka prace
nakupovani vyzkouSela a své zkuSenosti a poznatky popsala v aplikacni ¢asti. Soucasti
diplomové prace je 1 zpracovani dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni probihalo na zakladé
dotazovani respondenti na otazky ktématu elektronického obchodovani. Odpovédi
respondentli byly zaznamenavany do programu Microsoft Office Excel a po ukonceni
dotazovani byly v tomto programu také zpracovany. V praci jsou vysledky dotaznikového

Setfeni popsany a zpracovany v tabulkach a grafech pro jejich piehlednost.



3 Elektronické obchodovani

V této kapitole bude popsana teoreticko-metodologicka ¢ast k tématu elektronické
obchodovani na zéklad¢ studie odborné literatury. Bude zde teoreticky popsano, CO
znamena pojem elektronické obchodovani a co vSe je mozné si pod timto pojmem
predstavit. Dale zde budou uvedeny jeho jednotlivé ¢asti a struktura, co je u elektronického
obchodovani potieba nebo jaké jsou moznosti reklamy u tohoto druhu obchodovani.

Budou zde vysvétleny pojmy internetové srovnavace a internetové slevové portaly,
které tvofi vyznamnou a podstatnou cast elektronického obchodovani. A jednou z ¢asti
bude uvedeni udaju statistického Setfeni, které bylo provedené a zpracovavané Ceskym

statistickym ufadem.

3.1 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani znamend obchodovani pfes internet. Machkova fika
7et: | Pod tento pojem jsou zahrnovdny veskeré obchodni operace provadené pomoci
internetove pocitacove site.* Je to relativné stale novy pojem, ktery nyni zaziva obrovsky
rozmach. Tento pojem se v Ceské republice dle Zamazalové® zagal objevovat se
zakladanim pvnich internetovych obchodii v roce 1996.

V odborné literatufe se uvadéji dva pojmy obchodovani E-commerce (elektronicka
komerce) a E-business (elektronicky obchod). Oba dva pojmy vyjadiuji elektronické
obchodovani, ale kazdy je chapan trochu jinak.

V odborné literatufe dle Tvrdikové je[3]: »Pojem e-business je chapdn v Sirsim
méritku nez e-commerce, asi tak, jako je obchodovani podmnozinou samotného podnikani.
Webové stranky zamérené na e-business byvaji velice komplexni (vyhledavaci ndstroje,
katalogy, moznost zadavat objednavky, platebni systém, dalsi doplnkové sluzby). E-
business (elektronické podnikani) predstavuje serii procesii sledujicich konkrétni cil,

zahrnujicich vice nez jeden subjekt a realizovanych elektronickymi prostredky.

Y MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing - 3.aktualizované a piepracované vyddani. Praha: Grada, 2009,
37 s. ISBN 978-80-247-2986-2.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, 31 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

¥ TVRDIKOVA, M. dplikace modernich informacnich technologii v fizeni firmy. Ndstroje ke zvySovdani
kvality informacnich systémii. Praha: Grada, 2008, 139 s. ISBN 978-80-247-2728-8.
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Elektronické obchodovani mizeme délit do ti kategorii dle Zamazalové[*]:
o  Elektronicky obchod s ,,kamennymi“ obchody pro odbér zboZi
e FElektronicky obchod bez sité ,, kamennych‘ obchodu

e FElektronicky obchod jako doplnék tradicni obchodni site ,,

Internetové obchody znamenaji, ze lidé maji moznost zbozi vybirat, objednavat a
nakupovat prostiednictvim internetu, kde zbozi fyzicky nevidi, vybiraji pouze dle obrazki
a popist u daného produktu. Je to velkd zména oproti klasickému nakupovani, na které
jsme byli do nedavna zvykli.

Pro vétSinu osob bylo az do nedavna obvyklé pii nakupovani jit do bézného
kamenného obchodu produkt si vybrat, prohlédnout, dotknout se ho, aby rozpoznali kvalitu
materialu. Zde tyto moznosti odpadaji, ale zaroven se oteviraji moznosti velikého vybéru,
ktery v béznych kamennych prodejnach byl omezeny na moznosti obchodu a skladovych
moznosti. Internet umoziuje nekone¢né mnoho moznosti vybéru produkti, které je mozno

si vybrat a neni omezeno vybérem v obchodech s prostorovym omezenim.

Elektronické obchodovani je velmi dilezité nejen pro zdkazniky, ale 1 pro podniky.
Lang ve své odborné literatute fika zel:
., Ekonomicka cinnost podniku prostrednictvim Internetu podléha nasledujicim
strategickym ramcovym podminkam:
- neustalé stupnovani mezinarodni konkurence
- virtualizace podnikit a produktii
- zvySovani komplexnosti v ekonomickém prostredi

- svetové meénici se chovani zakazniki “

V dnesni dobé je v Ceské republice obrovské mnozstvi internetovych obchodii a
stale tento trh neni zcela naplnén, neustale se toto mnozZstvi rozrista a v nasledujicich
letech se s timto rustem musi pocitat. Toto tvrzeni uvedl i Lehtinen v roce 2007 ve své

odborné literatufe, tam napsal:[S] wZa 15 let bude elektronické obchodovani rychlejsi,

* ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, 29 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

> LANG, H. Management - trendy a teorie. Praha: C. H. Beck, 2007, 67 s. ISBN 978-80-7179-683-1.

® LEHTINEN, R. JARMO, Aktivni CRM — Rizeni vztahu se zdakazniky. Praha: Grada, 2007, 160 s. ISBN 978-
80-247-1814-9.
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vevr

2015 a elektronické obchodovani je pro nas standardem a nedovedeme si to bez e-shopu jiz
predstavit. Ve vétsiné odvétvi uz ted’ existuji takové internetové obchody, které se mohou
nazyvat leadery trhu. Tyto obchody vétSinou zacinaly s uréitym odvétvim, které postupné
roz§itovaly az tak, Ze se zabyvaji Sirokym mnozstvi druht produktt. Keller ve své odborné
literatute uvedI™, Ze v roce 2002 lidé v USA nakoupili v hodnots 71 miliard dolari. Uz
v té¢ dob¢ toto Cislo bylo opravdu vysoké a dalo se ptedpokladat, ze elektronické obchody
zaznamenaji opravdu veliky rozmach.

V dnesni dobé je mozné na internetu koupit témét cokoliv oproti dobé€, kdy
internetové obchody teprve zacinaly. Je mozno fici, Ze na co si vzpomeneme, to témef Si na
internetu mizeme koupit. V této dobé je spiSe obvyklé, Zze co nesezeneme v kamennych
prodejnach a ve velkych obchodnich centrech, to sezeneme na internetu. V internetovych
obchodech lze sehnat i velice specifické druhy produktti a neni jiz ani problém nechat si
ptes internet vyrobit vyrobky na zakazku.

Dtive se zakladaly kamenné obchody samostatng, ale nyni je témé&f povinnost, aby i
kamenné obchody mély 1 sviij internetovy obchod. Je moZzno ho mit napiiklad jen jako
katalog, kde lidé vybiraji produkty, které uz jen nakoupi v kamenném obchodé nebo kde
rovnou dany produkt nakoupi.

Veliky rozmach maji nyni obchody, které maji ke kamennym obchodim i
internetovy obchod, kde maji ceny nizs$i neZ v obchodé¢ kamenném a lidé mohou tento
produkt objednat levngji pfes internet, ale vyzvednout si ho v kamenné prodejné. Tento
druh vyzvednuti mé obrovskou vyhodu, ze zde neni poplatek za dopravu, jelikoZ osobni
odbér byva zpravidla zdarma.

Dtlezité je i povédomi o elektronickém obchodu, zde je tieba aby velika ¢ast cilené
skupiny méla k dispozici ptfistup na internet. V roce 2013 dle ¢eského statistického uiadul®
m¢élo piistup na internet 67 % domacnosti. U internetovych obchodi je zatim problém, Ze

vetSina nakupujicich jsou v mladsi skupiné populace. Celkovy pocet nakupujicich ptes

"KOTLER, P. KELLER, L.K. Marketing management — /2. vyddni. Praha: Grada, 2007, 260 s. ISBN 978-
80-247-1359-5.

8 Cesky statisticky ufad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6¢1257236004a6f1d/1eaef46elef7b118¢1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.
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internetové obchody bylo dle eského statistického tradu™® v roce 2013 pies 34 % z toho
skupina ve vékovém rozpéti 16 - 34 let tvotila 50 % nakupujicich. Starsi lidé maji svij
zazity zpusob nakupovani a tento navyk neradi méni.

K elektronickému nakupovani je potfeba trochu pruznosti co se tyce
ptizptsobovani a také schopnosti pohybovat se na internetu. Nelze pocitat stim, Ze bychom
populaci v dichodovém veéku piiméli k uceni Se Sinternetem a nakupovani pies
internetové obchody. Diilezité je se zamétit na mladou a stiedni generaci.

Mlada generace lidi dnes umi s internetem a pocitaCem téméi automaticky a
nakupovani pfes internet je pro n€ naprosto normalni a ptirozend véc. Co se tyce generace
sttedni, velkd Cast se s internetem a pocitacem jiz naucila, at’ uz Slo o samostatnou
iniciativu nebo potiebu ke své pracovni néplni. U této generace je ale neustdle veliky

potencial na cileni a motivovani nakupovat prostfednictvim internetovych obchodu.

3.2 Druhy elektronického obchodovani

V elektronickém obchodovani existuje nékolik typli moznosti s kym a jak

obchodovat.

Nejznamé;jsi a nejbezné;jsi jsou:

e B2B — Business to Business: V Ceském piekladu to znamena podnik s podnikem.
Podniky obchoduji mezi sebou navzéjem.

e B2C — Business to Customer: V piekladu ma tento pojem vyznam, Ze vyrobci nebo
podniky prodavaji ptimo spotiebitelim.

e B2G - Business to Government: Jedna se o obchodovani podniku nebo vyrobce
S vladou nebo vladnimi subjekty jako je vefejna sprava apod.

e C2C — Customer to Customer: Zakaznik zdkaznikovi. Obchodovani mezi spotiebiteli

navzajem.

% Cesky statisticky uiad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6¢1257236004a6f1d/1eaef46elef7b118¢1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.
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3.3 Struktura elektronického obchodu
Tuto strukturu uvedli v odborné literatufe Mulag a Mulagoval®:

o, Domovska stranka s informacemi o firmé a kontaktech, ktera utvari prvni dojem
zdkaznika. Méla by byt zajimava a napadita.

e Katalog produktii a sluzeb obsahujici vétsinou zobrazeni vyrobkit a podrobné
informace. Musi byt prehledny a umoznovat snadnou a rychlou orientaci.

e Pruvodce objednavkou poskytuje pomoc s nakupem zakaznikiom, kteri nemaji s timto
zpusobem nakupovani zkusenosti.

o Ndkupni kosik je virtudalni misto, kde jsou shromazdoviany vybrané (nakoupené)
vyrobky nebo sluzby.

o Pokladna predstavuje tu cast nakupni operace, kde zdkaznik urcuje, jakym
zplisobem chce svij nakup platit. Zpravidla jsou nabizeny varianty plateb prevodem
Z bankovniho uctu, platebni kartou nebo dodani zbozi na dobirku.

o Zpuisob dodani znamena volbu mista, kam ma byt zbozi dodano a jakou spolecnosti.
Nékteré internetové obchody nabizeji mozZnost vyzvednuti zbozi v kamenné
prodejne.

o Klientsky ucet a registrace byva pomérne casta , i kdyz miize nékteré zakazniky
odrrazovat od ndkupu. Klientsky ucet umoznuje firmé sledovat, o které produkty,
maji zakaznici zdjem, a analyzovat, které produkty se nejvice prodavaji, a
prizpusobovat adresné nabidky.

e Obchodni podminky by meél kazdy zdakaznik prekontrolovat pred potvrzenim
objednavky.

e Clanky vztahujici se k prodavanym produktiim ¢i sluzbém a Poradna pro zdkazniky

Jjsou rubriky, které podporuji prodejnost vyrobkii ¢i sluzeb. *

Vyhody z pohledu zakaznika
e Nakupovani piimo z domova, neni potieba za nakupem kamkoliv dochazet
e MozZnost nakupovani 24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu

e Doruceni zbozi ptimo do domu, bez potieby opét kamkoliv dochazet

YMULACOVA, V., MULAC, P. a kolektiv. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013, 114 s.
ISBN 978-80-247-4780-4.
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e Vybér z velikého mnozstvi zbozi a vyrobkt oproti kamennym prodejnam

e VétSinou nizsi ceny

e Moznost porovnavani technickych parametri u mnoha produktt najednou

Vyhody z pohledu prodejce

¢ Niz$i naklady na provoz

e Neni potieba vlastnit kamennou prodejnu

¢ Cileni ptfimo na konkrétni skupinu lidi

e Neexistuji zadné bariéry vstupu na trh

Vyhody elektronického obchodovani uvedlo ve svych knihdch mnoho autord,

ptiklad nékterych vyhod uvedl i Lang ve své odborné literatuie.

Tyto vyhody jsou nasledujici

[11].

. Zadné poradenstvi prostiednictvim lidi

Rozlicné a nové moznosti komunikace pres domovskou stranku firmy

Nové formy prezentace produktu a primého oznaceni

Informace jsou mozné 24 h denné a 7 dni v tydnu, cimz se podstatné zvysuje
transparentnost pro spotiebitele

Informace o chovani zakaznikit umoznuje tzv. webcontrolling

ZvySeni urovné zmalosti firmy prostrednictvim internetové prezentace a pozitivni
pusobeni na firemni image

Dodatecna moznost ziskani novych zdakaznikit a tim zvyseni celkové obratu

ZvySeni spokojenosti zakaznikii

Celkove otevreni zcela novych prodejnich kanali

Vhodne vytvorenda domovska stranka je s ohledem na sviij ekonomicky vyznam

srovnatelnd s narodnim popr. mezindarodnim prodejnim mistem *

| ANG, H. Management - trendy a teorie. Praha: C. H. Beck, 2007, 68 s. ISBN 978-80-7179-683-1.
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Nevyhody z pohledu zikaznika

e Zbozi fyzicky neuvidime

e Moznost zvoleni Spatné velikosti ¢i rozmért

e Potteba rozeznat poctivé a podvodné obchody

e Moznost dlouh¢ dodaci lhiity

Nevyhody z pohledu prodejce

Vyssi naklady na reklamu

Potfeba vysokého zviditelnéni na internetu

e Niz$i marze

Vysoky konkurencni boj

Vyhod i nevyhod bychom nasli mnoho, je ale velmi dulezité o jaky obchod jde, s ¢im tento
obchod podnika a jaké ma specifikace. N&které produkty mohou byt obtizné na posilani
zdkaznikim, nékteré produkty mohou byt vysoce nadmérné, tudiZz je to narocné na
prepravu, dalsi produkty mohou byt rychle se kazici, a je zde potieba specialni zabezpeceni
dopravy a rychlost doruceni, dale mohou vznikat problémy s posilanim kiehkych vyrobk,

které jsou nachylné na piepravu.

3.4 Reklama na internetu

Z hlediska motivace a podpory potencionalnich zékaznikll k nakupu je velmi
dilezita reklama, a to jak placena tak i neplacena. Vyhodou reklamy u internetu je, Ze kdyz

ji obchod vytvofi, cili na vSechny uzivatele internetu a ne jen na omezené mnozstvi osob.

Placena reklama

Zpusobl reklam na internetu je mnoho, miZe to byt reklama placena, kde platime
za to, ze je obchod viditelny na rtiznych vyhledavacich serverech nebo reklamy viditelné a
vybihajici na strankach. Jedna se naptiklad o ty reklamy, které vybihaji napt. u serveru
idnes.cz ¢i seznam.cz postranach a vedle nejctenéjsich ¢lankt. Tato reklama je cilena a
placena a cili na vSechny, ktefi dany server oteviou. Placenou reklamu, ale nezvoli v§echny
elektronické obchody. Tento typ reklamy zasahuje do rozpoctu a tim uz navysuje naklady,

které elektronicky obchod nema tak vysoké. Tim muze poskytovat i levnéjsi ceny a muze
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si dovolit pracovat s niz§imi marzemi nez kamenné obchody, které maji naklady zdaleka
VySSi.

Nékteré webové stranky piimo profituji z internetové reklamy. Funguji tak, ze
vydélavaji na reklamach, které si obchody plati, aby se na dané webové strance
zobrazovaly. Byvaji to stranky, kde je reklam mnoho, jsou umistény po stranach a dale
jsou umistény nahote i dole domovské stranky. Tyto reklamy se neustdle opakuji a na
zéklad¢ toho dand webova stranka vydélava. Jednd se napiiklad o bazarové webové
stranky, kde lidé umist'uji své inzeraty zdarma. Timto by dana webova stranka nemohla
vydé¢lat, a proto jsou zde umistény reklamy jinych obchodd, které za tuto reklamu plati.

Kazdy elektronicky obchod musi zvazit, zda se mu placena reklama vyplati, zda
opravdu cili na velikou ¢ast internetovych uzivateli nebo jestli nema obchod s tak
specifickymi vyrobky, Ze by dand reklama byla neefektivni.

Z hlediska efektivnosti je to vyhodné pro elektronické obchody se zbozim a
vyrobky, které jsou urCeny pro Sirokou Skalu lidi a jsou naptiklad neustdle potfebné a
neustale nakupované. Muze jit o produkty jako je elektronické zbozi, zbozi do domacnosti,
obleceni, boty a podobné druhy zbozi ¢i vyrobk.

U obchodi, které jsou velmi specifické, jako je napfiklad vybaveni riznych
interiert, vybaveni s gastronomickou technikou, elektronické obchody nabizejici rtzny
servis atd. tato reklama nemé velky vyznam. Zde se cili na velmi omezeny pocet
zakaznikl, kde placend reklama prostfednictvim rizného vybihani na internetu neni

efektivni, protoze je potieba cilit pfimo na tento omezeny pocet potencionalnich zdkaznikl

vvvvvv

Neplacena reklama

Dale je to reklama neplacena jde o reklamu, kterou si miZe dovolit kazdy
elektronicky obchod, bez toho aby to zasahlo do rozpoctu obchodu. Je to naptiklad
zalozeni bezplatného profilu ve vyhledavacdich dale na facebooku, instagramu, twitteru a
podobnych serverech. Tyto reklamy funguji tak, ze lidé kteti danou stranku sleduji a chtéji
ji sledovat, tak zde vidi co nového se déje v daném obchodég, zda budou né&jaké akce nebo
slevy. Tyto reklamy jsou cileny uz vétSinou na lidi, ktefi o ni maji zdjem a ne u kazdého

oboru tyto reklamy mohou fungovat.
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3.5 Internetové srovnavace

Velmi oblibenym nastrojem na internetu pii ndkupovani v elektronickych
obchodech je pouziti tzv. internetovych srovnavaci. Tyto srovnadvace mohou slouzit na
porovnavani produktl, ale zejména velmi oblibené jsou srovndvace na porovnani cen
zbozi. V dnesni dobé je zaklddnim parametrem pro ndkup na internetu cena zbozi a také
cena dopravy. Nakupujici stale vice vyzaduji levnou dopravu nebo v nejlepsim piipadé pro
nakupujici se jedna o dopravu zdarma. Tento druh dopravy neni tolik pfiznivi jiz pro
prodejce, ale mlze se stat nakupnim ndstrojem, ktery pfildkd vice zakazniku oproti
internetovému obchodu, ktery za dopravu pozaduje platit.

V dnesni dobé¢ se zacinaji objevovat nejen internetové srovnavace na ceny produkt
a zbozi. Nyni najdeme internetové srovnavace i na ceny sluzeb. Existuji internetové
srovnavace na porovnani cen energie, povinného rueni, srovnavani spoficich ucty,
stavebniho spofeni, hotelt a dalsich mnoha sluzeb.

Diky internetovym srovnava¢im mame veliké mnozstvi obchodi s danym
hledanym produktem na jednom misté¢ a zarovenl jsou zde uvedeny ceny zbozi a ceny
dopravy, které nam slouzi k porovnavani produktli a ptipadné nas motivuji ke koupi
z piislusného obchodu. V odborné literatufe Zamazalové je také uvedena definice
internetovych srovnavacalt?:

., Uzivatel internetu muze porovnat ceny nabizeného zbozi velice snadno tim, Ze
projde hledany vyrobek v nékolika nalezenych e-shopech a vybere si nejvyhodnéjsi
nabidku. Stejnou praci vsak dnes za néj udeéla daleko rychleji a lépe cenovy srovnavac.
Tyto weby neslouzi jen k informovadni o cendch, casto nabizeji recenze vyrobkii, podrobné
srovndni, ale také napr. publikuji zkuSenosti samotnych uZivatelii téchto produktii.

Internetové srovnavade muzeme povazovat za druh jak placené, tak neplacené
reklamy. Vzhledem k tomu, Ze nékteré internetové srovnavace zobrazuji i obchody, které
neplati zobrazovani obchodii miize se jednat o druh neplacené reklamy. A dalsi zpiisob je
zviditelnéni pomoci zaplaceni zobrazovani na internetovych srovnavacich a to uz se jedna

o druh placené reklamy.

127 AMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. prepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010, 442
s. ISBN 978-80-7400-115-4.
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Internetové srovnavace funguji na principu zobrazeni obchodd v dané kategorii a
s danymi produkty, u kterych je zobrazen nazev a cena produktu a u nékterych
internetovych srovnavacli i cena dopravy. Zde si zédkaznik muze naleznout produkt
s nejlevnéjsi cenou a nejlevnéjsi dopravou. Na zvoleny obchod klikne a ihned se oteviou
internetové stranky daného obchodu a produktu. Pokud si internetovy obchod zaplati
zviditelnéni na internetovém srovnavaci po tomto rozkliknuti se internetovému obchodu
odecte urcita castka, ktera je dana smluvné za proklik na dany obchod.

Sefazeni obchodi spociva vtom pokud si dany internetovy obchod plati
zobrazovani na daném internetovém srovnavaci. Pokud si obchod reklamu na internetovém
srovnavaci plati, zobrazuje se na prvnich ptickach srovnavace a funguje to na principu, ze
internetovy obchod se na daném portale zaregistruje, zaplati urcitou ¢astku, ktera se stane
jeho kreditem. Pii zobrazovani a kazdém kliknutim na internetovy obchod pies srovnavaci
portal, se z nabytého kreditu odecte urcitd castka, ktera je dana smluvné a urcuje ji
internetovy srovnava¢ ve svych smluvnich podminkach. Jednd se tedy o placeni
prostfednictvim klikdni uZzivateli na dany internetovy obchod. Plati tedy, ze ¢im vice
uzivateli na dany obchod klik4d tim rychleji ubyva kredit a tim vice musi internetovy
obchod platit za reklamu uvedenou na internetovych srovnavacich.

Existuji 1 srovnavace, které internetové obchody neuvadi pokud si zobrazovani na
daném srovnavaci nezaplati. Tento obchod poté musi zohlednit, jestli se mu zobrazovani
na daném internetovém srovnavaci vyplati a nasledné se pro tento srovnava¢ rozhodnout.
Srovnavace maji své vyhody, jak pro kupujici tak pro obchodniky.

T

Zamazalova ve své odborné literatute uvadi vyhody pro obchodniky
obchodniky je prezentace produktit na podobnych webech velmi cennd, a to i pres ostrou
konkurenci, ktera je primdrné cenovad (zaloZend na tvrdych datech — navev produktu a
cena), nebot uzivatelé cenovych srovnavacii se jiz nachazeji v pokrocilé fazi kupniho
procesu a je zde velka pravdépodobnost, ze se privedeny navsteévnik z cenového srovnavace
stane zakaznikem. Tzv. konverzni pomér (tj. procento navstévnikii, kteri provedli
pozadovanou akci, vtomto pripadé nakoupili) byva v pripadé cenovych srovnavacu

nadprimerny.

13 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. prepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010, 442
s. ISBN 978-80-7400-115-4.
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Vyhody z pohledu zakaznika:
e Velké mnozstvi obchodt na jednom misté
e Piehledné zobrazeni cen riiznych obchodl na jednom misté
e Piehledné zobrazeni obchodli s danymi produktu v jednom misté
e USetfeni Casu zdkaznika s hledanim obchoda s danymi produkty
e Jednoduché a rychlé porovnavani cen produktti u jednotlivych obchoda
e Ov¢reni spokojenosti zakazniki

e Recenze na dané obchody

Vyhody z pohledu obchodnika:

e Zviditelnéni internetového obchodu
e Mozna vétsi motivace k nakupu oproti konkurenci pfi nizsich cenach
e Pfi spokojenosti s ndkupem kladné hodnoceni zobrazované u daného obchodu

e Mozna neplacena reklama internetového obchodu

Dalsi funkci internetového srovnavace je garance spokojenosti zakaznikli nebo
jinak nazyvano ovéteno zdkazniky. Tato funkce je mozné pfi zaplaceni zobrazovani na
internetovych srovnavacich a zaroven se musi zaplatit i funkce ovéfeno zékazniky. Tato
funkce se, pokud ji dany obchod ma zaplacenou, Objevuje i na samotném internetovém
obchodé¢ i piesto, ze se na obchod dostavame bez pouziti internetového srovnavace.
Vétsinou je logo ovéfeno zakazniky uvedeno na uvodnich strankdch internetového
obchodu nebo muze neustale vyjizdét po stranach pfi nakupovani, kde se objevuje logo
ovéfeno zakazniky a procento spokojenosti, které je urCeno na zéklddé¢ hodnoceni
spokojenych ¢i nespokojenych zakaznik.

Tato funkce jiz o obchodé napovida, zda jde o obchod dobry nebo naopak. Muze
byt i nastrojem motivace pro internetové obchody, ktefi cht&ji aby zdkaznici provadéjici
nakup byli spokojeni a nasledné jim udélili 1 kladnou recenzi.
recenzi rozhoduji. Pokud obchod ma veliké mnoZstvi zapornych recenzi a malé procento
spokojenosti zdkaznikil, nefika to o obchodé nic dobrého a potencidlniho zékaznika to

spise odradi od nakupu, nez aby to zakaznika naopak ptimé¢lo nakup provést. Opak to mutize
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byt v piipadé velikého procenta hodnoceni a velikého mnozstvi kladnych recenzi, to muze

zakaznika naopak pfimét ndkup provést v tomto daném internetovém obchodg.

Heureka.cz

Internetovy srovnava¢ Heureka.cz je jeden znejoblibenéjSich internetovych
srovnavadt v Ceské republice. TéméF kazdy uZivatel internetu, ktery vyuziva nakupovani
pfes internetové obchody minimalné jednou vyuzil internetovy srovnava¢ Heureka.cz.
Mnoho uzivatell se na zakladé tohoto internetového srovnavace rozhoduje o koupi dané¢ho
produktu a vyuziti dané¢ho internetového obchodu.

(14 se na Geském internetovém trhu objevil v roce

Internetovy srovnava¢ Heureka.cz
2007 a funguje do dnesni doby. Je to nejvétsi nezavisly srovnavac cen. Neustale rozsifuje
své moznosti poskytované internetovym obchodiim a uZzivatelim internetového trhu. A
obsahuje nckolik miliond produktd, které jsou ze zhruba desitek tisicli internetovych
obchodl. Navstévnost internetového srovnavace je v prumeéru okolo 2 500 000 realnych
uzivateli mésicné a v obdobi Vianoc, kdy uzivatelé nakupuji vice nez v bézném roce

ol15]

navstévnost presahuj az 3200 000 redlnych uzivateli mésicné. Diky takto vysoké

navstévnosti se Heureka.cz fadi mezi deset nejnavitévovanéjsich webti v Ceské republice.
Tento internetovy srovnavac nabizi fadu funkei:*!

e Piehledy internetovych obchodii

e Piehledy cen produktii a danych obchodil

e Recenze produkti a e-shopt

e Hodnoceni ostatnich kupujicich

e Ovéfeno zakazniky

e Nakupy pies Heureka koSik

e Soutéz Shop roku a produkt roku.

Internetovy srovnava¢ Heureka.cz zobrazuje na svém internetovém portalu

internetové obchody, ktefi si zobrazovani na této strance plati, ale i1 internetové obchody,

“ Heureka: Informace pro média. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z WWW: <http://onas.heureka.cz/pro-media>.
> Heureka: Informace pro média. [cit. 2015-01-17. Dostupné z WWW: <http://onas.heureka.cz/pro-media>.
1% Heureka: Informace pro média. [cit. 2015-01-17. Dostupné z WWW: <http://onas.heureka.cz/pro-media>.
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které za zobrazovani nic neplati. Heureka funguje na principu zobrazovani obchodt podle
danych nabizenych produktl v internetovém obchod€ a zaroven podle zaméteni, kterym se
internetové obchody zabyvaji. Obchody se tadi do potadi podle toho, zda za zobrazeni
zaplatily ¢i nezaplatily.

Na prvnich strankach a prvnich mistech jsou fazeny internetové obchody, které své
zobrazovani na internetovém srovnavaci zaplatily a poté podle toho jak ptesné odpovidaji
pozadavku zadanym uZzivatelem. Na dalSich mistech a strankdch se zobrazuji internetové
obchody, které své zobrazovani nezaplatily a ty jsou fazeny za placenymi internetovymi
obchody a opét od nejvhodnéjsimu odpovidajicimu vysledku zadanému uzivatelem
internetového portalu.

Placeni za zobrazovani probihd prostfednicvim prokliki uZzivateld na dany
internetovy obchod, ktery se automaticky otevie v nové zalozce. Cena prokliku je uréena
internetovym srovnavacem Heureka.cz, ktery tuto cenu ma zahrnutou ve smluvnich
podmikach.

Dalsi funkei internetového portadlu Heureka.cz jsou recenze od uzivatell portalu.
Tyto recenze se zakladdji na zdkladé ndkupu produktl ¢i sluzby z daného internetového
obchodu a na zakladé spokojenosti ¢i nespokojenosti udéluje nakupujici recenzi danému
internetovému obchodu, kde mlze uvést stupet hodnoceni coz nejvyssi je pét hvézdicek,
které¢ znaci sto procent a nejmensi zadna hvézdicka tudiz nula procent hodnoceni. Dale
muze byt uveden popis s ¢im byl spokojen a pfipadné i nespokojen. Na zakladé tohoto
hodnoceni se internetovému obchodu utvaii procento spokojenosti zdkazniki, které se
nasledné¢ zobrazuje spolu s nazvem obchodu a danymi informacemi.

Funkce Ovéteno zdkazniky je opét zaloZend na recenzich a hodnoceni realnych
uzivateld, kteti ptes portal Heureka.cz nakoupili. Tato funkce je garantovana internetovym
srovndvatem a mnoho potencidlnich a poté i1 redlnych zakaznikd tuto funkci velmi
zohlediuji pfi svém vybéru internetového obchodu. Internetové obchody, které tuto funkci
vyuzivaji ji maji uvedenou i na svych internetovych strankach, kde je vidét logo portalu
Heureka.cz s napisem ovéfeno zakazniky a uvedenym procentem daného hodnoceni, ktery
internetovy obchod od uzivateli ziskal.

Relativné novou funkci portalu je soutéz Shop roku, ktery je ur€en opét na zakladé
kladného hodnoceni od realnych uzivatelii portalu. Internetové obchody s nejvice

nejvyssimi kladnymi hodnocenimi ziskaji titul Shop roku daného roku, za ktery ocenéni
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ziskal a opét se toto ocenéni objevuje i piimo na internetovém obchodu bez nutnosti
ptfistupu na portdl Heureka.cz. Ocenéni vypadd nasledovné, je uvedeno logo portalu
Heureka. cz a a nasledné napis Shop roku a uvedeni roku ve kterém byl obchod ocenén.
Posledni dosavadni funkci portalu Heureka.cz je soutéz Produkt roku, ktery je
zalozen na zéklad¢ nejoblibenéjsich produktech o které maji uzivatelé zajem. Ty nejvice

oblibené produkty ziskaji ocenéni Produkt roku a uvedeny rok za které ocenéni ziskal.

Zbozi.cz

Zbozi.cz je internetovy srovnava¢ cen a produkti portdlu Seznam.cz. Tento
internetovy srovndva¢ zahrnuje pouze obchody, které plati za zobrazovani na pfislusSném
internetovém portalu.

Placené zobrazeni na internetovém srovnavaci funguje stejném principu jako u
internetového srovnavace Heureka.cz. Internetovy obchod, ktery chce byt zobrazovan na
internetovém srovnavaéi Zbozi.cz, se musi na tomto portale zaregistrovat a souhlasit se
smluvnimi podminkami. Poté musi zaplatit pozadovanou ¢astku, ktera slouzi zaroven jako
nabity kredit. Z této ¢astky se za kazdé kliknuti na dany obchod pfes internetovy srovnavac
Zbozi.cz strhavaji penize z nabitého kreditu. Po vycerpani kreditu se opét pouze nabije
urcita ¢astka, kterou obchod disponuje do dalsiho vy¢erpani.

Internetovy portal fadi obchody podle nejlépe odpovidajiciho vysledku zadani,
které zada uzivatel do vyhledavace na ptislusSném portélu a také na zdkladé¢ hodnoceni od
redlnych uzivateld. Obchody které odpovidaji vysledku zadani a zaroven maji vysoké
hodnoceni jsou fazeny na prvni mista. Zpravidla jsou na prvnich mistech uvedeny
internetové obchody s nejvys§im hodnocenim od redlnych uzZivateld. U zobrazenych
internetovych obchodil poskytuje zdkladni informace o moznosti platby a zpiisobu dopravy
zbozi, které¢ dany obchod poskytuje.

Stejné jako portal Heureka.cz ma funkci recenzi redlnych uzivatelt portalu, které
jsou zalozeny na zaklad¢ nakupu v daném internetovém obchodé. Jejich spokojenost nebo
naopak nespokojenost uvedou Vv dané recenzi na internetovy obchod. Nejvyssi mozné
hodnoceni je pét hvézdiek znacici sto procent nebo zadna hvézdicka signalizujici nula
procent. Opé€t uzivatel miize uvést s ¢im byl spokojen v daném obchodé€ a piipadné jaké

mél dany obchod nedostatky.
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3.6 Internetové slevové portaly

Dalsim velmi rozSifenym zpusobem nakupovani na internetu jsou internetoveé
slevové portaly. Jde o prodavani produkti a sluzeb se znaCnou slevou nebo velmi
vyhodnou nabidkou. Slevové portaly se zabyvaji prodejem vyrobki, zbozi ale i sluzeb.
Tyto slevové portaly zazily v Ceské republice velky boom kolem roku 2010. Na &eském
internetu se zaCaly objevovat stovky internetovych slevovych portalu, které se zabyvaly
prodejem vyhodnych nabidek. V dnesni dobé¢ jiz uz takové mnozstvi portal neni a na
internetu se udrzeli pouze vétsi slevové portaly. Tyto portdly byly nejsilngjsi a
nejspolehlivéjsi co se tyce prodeje sluzeb. Slevové portaly se zaméfuji na celou Ceskou
republiku a velké portaly maji pfimo zastoupeni v jednotlivych krajich a velkych méstech.

Mezi nejznaméjsi internetové portaly patii Slevomat.cz a je mozno fici, Ze je i
zarovefi nejvétsim slevovym portalem v Ceské republice. Daldimi velmi zniamymi
slevovymi portadly jsou naptiklad portaly Pepa.cz, Vykupto.cz, NakupVAkci.cz,
Hyperslevy.cz a mnoho dalSich. Nabidky veskerych slevovych portald na jednom misté
najdeme na internetovém slevovém serveru Zapakatel.cz, ktery shromazd’uje a uvadi
veskeré nabidky slevovych portalu na jednom serveru.

Obvykle nabizené nabidky a slevy se tykaji naptiklad nabidky kosmetickych tprav,
masazi a velmi oblibenymi nabidkami jsou pobytové akce pro pary nebo rodiny. MiiZeme
zde najit nabidky rodinného charakteru, vikendové, rekreacni, degustacni, welness i
romantické pobyty pro pary. V zimé jsou to pobyty zaméfené do horskych oblasti
s riznymi zvyhodnénimi a vstupy na sjezdovky a v letni sezoné nabizeji rizné pobyty u
mofte, jezer apod. Dalsi oblibené nabidky se tykaji restauraci, které nabizeji vyhodné
nabidky pro dva nebo drahé a luxusni restaurace nabizejici zvyhodnéné degustacni menu.
A samoziejmé fada internetovych obchodil i kamennych prodejen vyuziva slevové portaly
k nabizeni slev na jejich vyrobky a zbozi.

Internetové slevové portaly funguji na principu nabizeni slevy nebo vyhodné
nabidky napfiklad 1 + 1 zdarma apod. Tyto slevy a vyhodné nabidky jsou na portalu
uvedené po omezenou dobu nebo pokud neni vy€erpana kapacita urceného poctu moznych
prodejti. Kapacitu nemaji stanovenou vSechny nabidky, jde naptiklad o nabidky tykajici se
pobytovych nabidek, prodeje zbozi a v nékterych piipadech i restaura¢nich nabidek. Pokud
se urita nabidka nevyproda za stanovenou dobu, je vétsinou prodlouzena az do vyprodani

nabidky.
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Pti nakupovani si uzivatel internetového slevového portalu vybere svou nabidku, o
kterou mé zajem a prostrednictvim slevového portalu si ji zakoupi. Tento nakup se nazyva
nakup tzv. voucheru. Pokud jde o zakoupeni zbozi, je ndkup proveden pies slevovy portal
tak, ze nakupujici danou slevu koupi a nasledn¢ ji zaplati pfes internetové bankovnictvi.
Pokud se jedna o produkty, které ma slevovy portal odkoupeny od daného obchodu, ihned
po zaplaceni urcené ceny produkt zasle na zvolenou adresu. Jestlize se jednd o zakoupeni
slevy do internetového obchodu nebo kamenného obchodu, nakupovani funguje témeét
stejné jako v pfedchozim pfipad€. Pouze misto zaslani zvoleného produktu ihned domd,
zaSle slevovy portal po zaplaceni slevovy kod - voucher, ktery nakupujici uvede pii
nakupovani v internetovém obchod¢ nebo v obchod¢ kamenném. Pfi nakupu pobytd,
restaura¢nich menu nebo riznych dalSich sluzeb, funguje nédkup opét obdobné jako u
ptedchozich dvou variant. Po zaplaceni nabidky obdrzi nakupujici kupon - voucher, ktery
vytiskne a prokazuje se jim pfi poskytnuti sluzby.

Slevové portaly pfinaseji vyhody jak pro kupujici, tak i pro nabizejici obchody. Pro
nakupujici je to samoziejmé nakup vyrobkil ¢i sluzby za vyhodné ceny nebo V ptipadé
sluZzeb vyhodné nabidka. A pro prodavajici je to vyhoda i pfes to, Ze dany produkt ¢i
sluzbu nabizi se znac¢nou slevou. Vyhoda je to pfedevsim diky tomu, Ze za vyhodné ceny

proda vétsinou velké mnozstvi vouchert, které by za jinych okolnosti obchod neprodal.

Slevomat.cz

Slevomat.cz je jeden z prvnich internetovych slevovych portalt spusténych v Ceské
republice. V dnesni dob¢ si jiz vybudoval stabilni postaveni na trhu a da se fici, ze ma
nejsiln€j$i postaveni na Ceském internetovém trhu. Slevomat.cz*” byl spustén v dubnu
roce 2010 a od té doby svou pozici neustale upeviiuje. V dnesni dob¢ jiz zakaznici u€inili
témeét osm miliond nadkupu voucherti. Slevomat nabizi rizné kategorie nabidek, témito
kategoriemi jsou cestovani, moda a styl, jidlo a piti, zbozi, krasa, zdravi a relaxace, zabava
a volny cas, pro déti a dal§i rtizné ostatni sluzby. Lze tedy fici, Ze slevovy portal
Slevomat.cz nabizi téméf cokoliv Vv oblasti zboZi a sluzeb, co zakaznik poZaduje na

internetu zakoupit.

7 Slevomat: Historie. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z WWW: <https://www.slevomat.cz/historie>.
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Nakupovani na serveru je velmi jednoduché, jak autorka jiz popisovala vyse.
Zakaznik si vybere nabidku, kterou pfes slevovy portal objednd, néasledné zaplati a po

zaplaceni obdrzi zboZzi nebo mu je zaslan kod ¢i poukaz na sluzbu.

3.7 Vyuziti internetovych obchodii

Vyuzivani internetovych obchodii se neustdle navySuje. Kamenné prodejny
zavadéji jako doplitkovou sluzbu internetové obchody, jelikoz dnesni doba si tuto sluzbu
zada a stava se nezbytnym doplikem veskerych prodejen. V roce 2013 dle ceského

statistického uiadul*®

mélo internetovy obchod jako doplikovou sluzbu 23,5 %
kamennych prodejen. U mnohych prodejen dochazi k situaci, Ze ptivodni doplitkova sluzba
prostfednictvim internetovych obchodl, pfedchdzi Vv nakupech samotnou kamennou
prodejnu. Proti tomu internetové obchody oteviraji vydejni mista, aby zakaznikiim
umoznovaly osobni vyzvednuti a diky této sluzbé nemusi zakaznik platit poStovné za
objednané zbozi. Dle ¢eského statistického ufadut™® v roce 2013 mélo 39 % internetovych
obchodl svou kamennou prodejnu, toto ¢islo se oproti roku 2011 sniZilo o 4 %, lze tedy
predpokladat, ze tendence vyvoje se u této formy bude snizovat.

Cesky statisticky ufad sleduje, zda elektronicky obchod mé tendenci spise rostouci
nebo klesajici. Toto obchodovani porovnava s klasickym maloobchodnim prodejem.
Vroce 2013 provadel statisticky ufad Setfeni, ze kterého vySlo, Ze elektronické
obchodovani roste v oblib& u zakaznikéi. Cesky statisticky Grad uvadi®®’, ze v roce 2007
nakupovalo pfes internet pouze 15 % populace, v roce 2010 pies internet nakupovala uz 25

% populace a v roce 2013 uz to bylo pies 34 % populace. Z uvedenych Cisel je patrné, Ze

elektronické obchodovani bude neustale rist a nabirat na své oblibég.

18 Cesky statisticky Gkad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6¢1257236004a6f1d/leaef46elef7b118¢1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.

19 Cesky statisticky utad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6c1257236004a6f1d/1eaef46elef7b118¢c1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.

20 Cesky statisticky ufad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6¢1257236004a6f1d/1eaef46elef7b118¢1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.
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Ktera skupina zakaznikd na internetu nejvice nakupuje, uvedl Cesky statisticky urad
ve svém Setieni.® Velmi znatnou &ast nakupujich pres internetové obchody tvoii
zakaznici ve v€kové kategorii 16 - 24 let, tato vékova kategorie tvofila az 50 % nakupii
pies internetové obchody.

Rostouci oblibu elektronického obchodu bude také mozno spatfit v nasledujicim
grafu €. 1: Vyvoj trzeb ve stalych cenédch od roku 2001, ktery uvetejnil Cesky statisticky
ufad na zaklad¢ jeho Setfeni v roce 2013. Graf porovnava maloobchod a elektronicky
obchod se zasilkovym obchodem. V maloobchodu nejsou zaclenény obchody
S potravinami a pohonné hmoty, jelikoz jsou to obchody, které s internetovym obchodem
teprve zacinaji nebo zatim pies internetovy obchod nelze prodavat. Obchod s potravinami

jinak tvoii?? 42 % z celkového maloobchodu.

Graf ¢. 1: Vyvoj trZeb ve stalych cenach od roku 2001
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hmot (CZ-NACE 47.19 a 474 aZ 479)

Maloobchod prostfednictvim internetu nebo zasilkové sluzby (CZ-NACE 47.91)

Zdroj:[23] Cesky statisticky ufad, 2014: Vyvoj trzeb ve stalych cenach od roku 2001

2! Cesky statisticky Gkad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6¢1257236004a6f1d/1eaef46elef7b118¢1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.

22 Cesky statisticky ufad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6c1257236004a6f1d/1eaef46elef7b118¢c1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.

2 Cesky statisticky ufad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6¢1257236004a6f1d/1eaef46elef7b118¢1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.
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Cesky statisticky ufad na zékladé svého Setfeni uved] tabulku, jak se jednolivé
formy prodeje navzajem prolinaji a rozdily mezi rokem 2011 a rokem 2013. Tuto tabulku

si muzeme prohlédnou nize.

Tabulka ¢. 1: Formy maloobchodniho prodeje v letech 2011 a 2013

Pocet

Pocet Pocet iadnotek s Pocet
Forma obchodu, jednotek jednoteks | . ) , jednotek s
ktera je v podniku v souboru | prodejnami internetovym jinou formou
1€V pocn obchodem
prevazujici

2011 | 2013 | 2011 | 2013 | 2011 | 2013 | 2011 | 2013

Prodejny 1835|1425| 1835|1425 386| 335| 103| 125
Internetovy prodej 301| 296 128| 116 301| 296 52 28
Zasilkovy prodej 23 21 5 10 15 14 23 21
Ostatni prodej 106 65 15 10 19 12| 106 65
Celkovy soucet 2265|1807 1983|1561 721| 657| 280| 239

Zdroj:*" Cesky statisticky ufad, 2014: Piehled forem maloobchodniho prodeje v letech
2011 a 2013

Na nasledujicim grafu je mozné spatfit, jak stoupaji obraty internetovych obchodii
od roku 2001 az do roku 2012. Diky tomuto grafu je opét mozno spatiit, jak elektronické
obchody neustale zvySuji své obraty a tudiz je opét mozné fici, Ze neustale zvySuji svou
oblibu u zakaznikl. Asociace pro elektronickou komunikaci uvadi®®®, 7e v roce 2012 ¢inil
celkovy obrat elektronickych obchodt az 43 miliard korun. Oproti roku 2011 je to zhruba

narust o 16 %.

24 Cesky statisticky ufad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6c1257236004a6f1d/1eaef46elef7b118¢1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.

2 Apek: O asociaci. [cit. 2015-02-13]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz/o-asociaci/>.
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Graf ¢. 2: Obrat elektronickych obchodii v letech 2001 - 2012
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Zdroj:®® Asociace pro elektronickou komerci 2013, www.apek.cz

Zajimava je i struktura trzeb podle forem prodeje. Zatim se neustale objevuji
rozdily v objemu prodeju podle toho, jaké zbozi prodavame. Nejvice prodavané zbozi je
zboZi snadno se balici, nijak se nekazici a ne pfili§ narocné na dopravu. Zatim velmi maly
rozmach v nakupovani pies internetové obchody zaznamenal potravinaisky segment. Je
mozné, ze je to zpusobeno naro¢nosti na dopravu nebo zhlediska naro¢nosti na baleni a
uskladnovani v pfepravé. Potraviny maji pfisné normy na piepravu a skladovani a to zatim
muze zpusobovat mensi popularitu v internetovych obchodech. Mize to byt zplsobeno i
lidmi, ktefi si chtéji, alespon VvV nakupovani potravin zachovat klasickou formou
nakupovani pies kamenné prodejny a zajistit si jejich cCerstvost. Nakupovanim pies
internetové obchody dle sortimentu se opét zabyval Cesky statisticky ufad a pro klasifikaci
zvolil zptsob klasifikace zbozi CZ-NACE. Vysledky analyzy ¢eského statistického uradu

jsou uvedeny v tabulce ¢. 2.

26 Apek: O asociaci. [cit. 2015-02-13]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz/o-asociaci/>.
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Tabulka ¢. 2: Struktura trZeb zboZi dle forem prodeje v letech 2011 a 2013 (v %)

Triby z Trzby z Trzby za zbozi
o dey'en internetového | prodané jinym
CZ-NACE b ) prodeje zpusobem

2011 2013 2011 2013 | 2011 | 2013

471-MOvV

L , . 99,6 98,4 0,2 0,4 0,3 1,2
nespecializovanych prodejnach

472 - MO s potravinami, napoji
a tabakovymi vyrobky ve 99,2 98,3 0,3 0,3 0,5 1,4
specializovanych prodejnach

474 - MO s pocitatovym a

c w o, 85,9 79,3 12,2 18,6 1,8 2,1
komunikaénim zafizenim

475 - MO s vjrobky pro %2 | 936 | 32 | 42 | 06 | 22

domacnost

476 - MO s vyrobky pro

kulturni rozhled a zajmovou 95,6 92,6 3,8 4.0 0,6 3,4
¢innost

477 - MO s ostatnim zbozim 97,8 96,6 1,3 1,7 0,9 1,7

479 - MO mimo prodejny,

stanky a trhy 6,3 6,0 66,4 72,5 | 27,3 215

z toho 4791 - MO 6,7 6,3 81,4 87,7 | 119 59
prostfednictvim internetu
nebo zésilkové sluzby

Zdroj:*" Cesky statisticky wfad, 2014: Struktura trzeb za zbozi v maloobchodnich
odvétvich podle forem prodeje v letech 2011 a 2013 (v %)

Dalsi kapitolou zkoumani internetovych obchodt, je jaké produkty se pies
internetové obchody prodavaji nejvice. Dle zkoumani a analyzovani jsou to produkty
levnéjsi oproti produktim draz§im. MlzZe to byt zpisobeno zatim jesté neustile nejistou
divérou v internetové obchody u zakaznikl. Internetové obchody jsou na ceském trhu jiz
néjakou dobu, ale ¢esky zakaznik si zatim nedokazal vytvofit plnou diveéru, jak je tomu
jinde ve svété. Tato divéra se, ale neustdle zvySuje a kazdym rokem se pocet zdkaznikli

pfechédzejicich od kamennych prodejen k internetovému nakupovani neustile zvySuje.

27 Cesky statisticky ufad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6¢1257236004a6f1d/1eaefd6elef7b118c1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.
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Vysledky analyzy struktury trzeb prodaného zbozi ptes internetové obchody uvedl cesky
statisticky ufad po provedeném Setieni v roce 2013. Tyto vysledky jsou uvedeny v tabulce
¢. 3.

Tabulka €. 3 : Struktura trZeb za zboZi prodaného pres internetovy obchod

Skupina zbozi Zkraceny nazev | 2011, v % | 2013, v %

Potraviny, potravinové dopliiky, tabakové .

vyrobky, napoje (véetné alkoholickych) Potraviny 25 16

Pocitace a komunikaéni zafizeni Pocitace a 36,1 334
telefony

Stavebni a zelezafské zbozi Stavebniny 1.4 1,7

Potieby pro do.rvnoacnost kromé DomAcnost 5.5 5.6

elektrospotiebicl

Elek‘Erospotreblce a elektronika pro Elektro 20.6 240

domacnost

Vyrobky pro kulturu a zajmy (kromé Knihy a hracky 43 5.0

sportu a rekreace)

Sportovni zbozi a kempinkové potieby Sport 4,0 3,4

Odévy, obuv, koZena galanterie Odévy a obuv 5,0 55

Farmaceutické a zdravotnické zbozi Zdravi 4.1 3,4

Kosmetika a parfumerie Kosmetika 8,8 9,7

Ostatni (kvétiny, rostliny, osiva, hnojiva,

krmiva pro zvitata, hodiny, klenoty, Ostatni 7,7 6,7

optika, pouzité zboZzi apod.)

Zdroj:*®! Cesky statisticky ufad, 2014: Struktura trzeb za zbozi prodaného pies internet

%8 Cesky statisticky ufad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. [cit. 2015-01-17]. Dostupné z
WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/91a943a39e1b11c6¢1257236004a6f1d/leaef46elef7b118¢1257d890031e88
9/$FILE/cmall11114analyza.pdf>.
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4 Zakladani a administrace elektronického obchodu v praxi

V nasledujici aplikaéni ¢asti diplomové prace bude podrobné popsano, jaky je
postup pii zaklddani elektronického obchodu, co piredchazi spusténi elektronického
obchodu, jeho administrace v prubéhu fungovani a budou rozepsany jednotlivé funkce
V administraéni ¢asti elektronického obchodu. Dale bude popsano jakymi zpiisoby je
elektronicky obchod propagovan a jaka reklama je u konkrétniho elektronického obchodu
aplikovana. Aplikacni ¢ast diplomové prace bude psana dle zakladani a podileni se na

administraci konkrétniho obchodu s gastronomickou technikou.

4.1 Zakladani elektronického obchodu

Pokud se rozhodneme zalozit elektronicky obchod vypada vse velmi jednoduse.
Bézni uzivatelé si predstavuji, ze se rozhodnou podnikat s elektronickym obchodem a
jednoduse si zalozi webovou stranku a funkcéni e-commerce systém, kam umisti zbozi,
které chté&ji prodavat a ihned je obchod spustén. V praxi je to o néco malo naro¢né&jsi.
V nasledujicich ¢astech bude podrobné rozepsano, jak probihd zaklddani elektronického
obchodu v jednotlivych ¢astech, a jaké jsou nutné nalezitosti, bez kterych nelze

elektronicky obchod spustit.

4.1.1 Doména

Pokud se rozhodneme spustit elektronicky obchod, je dulezité mit piedstavu
s jakym druhem zboZi ¢i sluzeb bude obchodovano a co presné bude nabizeno. Pokud je
jiz vtéto casti jasno a je stanoveno sc¢im bude obchodovano, prichazi jedna
z nejdulezitéjsich nalezitosti. I pfesto, Ze se to tak mozna nezda, je to ndzev domény. Na
nazvu domény opravdu velmi zalezi, miZe to byt i rozhodujici, zda dany elektronicky
obchod prezije na velmi konkurenénim trhu v CR.

Nézev domény by mél nakupujici zaujmout, mél by byt vystizny, ale pfedevSim
velmi dobie zapamatovatelny. Nazvy které jsou velmi dlouhé a rtzné kombinované si
zakaznici obtizné zapamatovavaji. Pokud zvolime ndzev dobfe zapamatovatelny, lidé si ho
snadno budou pfedavat a je vhodny i z hlediska reklamy. Pokud zvolime nevhodny Spatné

zapamatovatelny ndzev domény a umistime reklamu do masovych médii, miZe se stat, ze
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lidé nez se na doménu podivaji nazev zapomenou. Neni také vhodné pouzivat cizi jazyky
v nazvu domény, pokud chceme cilit na ¢eské zakazniky.

Pokud je jiz rozmyslené jak se elektronicky obchod bude jmenovat, je nutné
zkontrolovat jestli tato doména neni jiz zaregistrovana. Ke kontrole je mozné pouzit
nékolik serverd, jeden z nich je napiiklad forpsi.com. Pokud dana doména, kterou bychom
chtéli zaregistrovat neni volna je nutné dal rozmyslet o jiném nazvu. Pokud je zvolena
doména napiiklad s koncovkou .cz a tato doména je jiz registrovana, je mozné zvolit jinou
koncovku, kterda stimto nazvem mize byt volna, ale podstupujete tim riziko zamény
domény. Doména miize mit nékolik koncovek pro nds nejznaméjsi je .cz, .com, .eu, .net a
pro slovenskou republiku .sk. Pokud je doména kterou zvolime volna, je ticba ji
zaregistrovat — zakoupit. Lze doménu registrovat opét na serveru forpsi.com ¢i wedos.cz.

Doména se registruje tak, ze se zadaji tdaje kupujiciho a ten je vyzvan k zaplaceni
¢astky, kterou server za registraci pozaduje. Po zaplaceni domény se stavate vlastnikem
domény. Doménu je mozné zakoupit a vlastnit po dobu jednoho roku nebo na dobu péti let.
Po uplynuti této doby, kterd byla zvolena pfti registraci, je nutné doménu opét prodlouzit a
zaplatit a ziskat tim registraci na dal§i zvolené obdobi. Server na kterém je doména
zakoupena, zasle upozornéni pted dobou vyprSeni lhity, na kterou je doména
zaregistrovana, ze je tieba provést platbu za registraci. Pokud platba neni provedena,
doména se stava po néjaké dobe, zhruba po dobé tii mésicli volna. Potencionélni zdjemci
tuto doménu mohou zaregistrovat a poté zaplatit a pln¢ ji vyuZivat pro své ucely, jak
komeréni tak nekomer¢ni.

U zacinajicich elektronickych obchodl se doporucuje zakoupit doménu na dobu
jednoho roku. Béhem této doby je mozné elektronicky obchod spustit a vyzkouset, zda
bude prosperovat. Pokud se spustény e-shop rozbéhne na pozadovanou uroveini je vhodné
zakoupit a registrovat doménu na dobu 5 let, kdy neni potieba se neustale kazdy rok starat
o prodlouZeni domény.

Je nutno fici, Ze pokud zakoupime doménu, neni povinné, aby jsme ihned spoustéli
elektronicky obchod. Pfi vhodném ndpadu na doménu, je mozné doménu pouze
zaregistrovat a neni povinnost ihned spousStét e-shop. Doménu je mozné neustale
prodluzovat, nez budou piedstavy o elektronickém obchodu realizovany. Pokud si
rozmyslime, ze elektronicky obchod nechceme realizovat, doménu v dalSim roce

nezaplatime a ta se stava opét volnou pro dalsi potencionalni zajemce.
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4.1.2 Volba shop systému

Po vybéru a zaregistrovani domény nastava dalsi krok, bez kterého by elektronicky
obchod nemohl zacit fungovat. Je to volba shop systému. Volba shop systému znamena, zZe
si majitel elektronického obchodu vybira a zvoli pfislusny systém, jehoz prostfednictvim
bude elektronicky obchod provozovan a spravovan. Systém je volen podle rtiznych Kkritérii.
Témito kritérii mohou byt funk¢énost, vzhled, uspofddani nebo naro¢nost, jakou
pozadujeme, jak velké ¢lenéni sortimentu vyzadujeme apod.

Zpravidla maloktery majitel se v té€chto systémech orientuje a je nutné Si na tento
krok jiz pozvat IT odbornika, ktery zvoli vhodny shop systém. IT odbornik voli systém,
ktery je vhodny pro zacinajici podnikatele, ddle na administraci a ovladani v samotném
systému.

Shop systému je mnoho a je opravdu velika moznost vybéru. Pro piedstavu jich zde
bude nékolik uvedeno. Jedna se napfiklad[zg] o0 PrestaShop, shoptet, SHOPCentrik,
shopsys, bsshop, religis, binargon, shopion.cz, PeckaDesign, EVRON, MASTERSHOP,
oxyshop, webovy servis, Shop5.cz, Atomer, AITOMSHOP, Redenge, ecommerce,
All4Shop, Shopsystem, pilot, KvikyMarkt, Shopio, Aishop, Novy web, ProEshop,
artprodesign, kupshop.cz, ByznysWeb, SmartShop, EasyShop, Skv¢€ly shop, eshoprychle,
Sun-shop, Tvujeshop.cz, 4shop.cz, Shopset, Lite-shop, NetAction.cz a velké mnoZstvi
dalsich shop sytémii.

Zde je vidét, Zze vybér shop systému je opravdu veliky a vySe uvedené systémy jsou
pouze vybérem z obrovského mnozZstvi systémi. Jsou zde vybrany shop systémy, které
jsou podporovany pro spolupraci s Heureka.cz. Na tuto spolupraci by se mélo myslet, jiz
pfi vybéru shop systému. Spoluprace s timto srovnavacem je velmi dilezitym propaga¢nim
kanalem, jak v oblasti placené ¢i neplacené reklamy.

Dal§$im vyznamnym a velmi dilezitym krokem pfi nastavovani elektronického
obchodu je zakoupeni webhostingu. Znamena to, je nutné zakoupit server, na kterém
funguje internetovy obchod. Jde zejména o rychlost nacitani elektronického obchodu a jak
rychle bude obchod reagovat. Z praxe se doporucuje nezakupovat velmi pomaly

webhosting, jelikoz nakupujici nebudou ochotni neustdle ¢ekat, nez se jim pozadovany

 Heureka: Prehled shop systémii. [cit. 2015-02-15]. Dostupné z WWW:
<http://sluzby.heureka.cz/napoveda/podporovane-shop-systemy/>.
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produkt zobrazi. Je diilezité nastavit rychlost tak, aby odezva byla pfiméfena a na urcité

urovni pozadované dne$ni dobou.

4.1.3 Volba designu elektronického obchodu

Dalsim velmi dtlezitym krokem pted spusténim samotného obchodu na internetovy
trh je volba designu hlavni neboli domovské stranky a néslednych kategorii a produkt.
Dulezita cast je potfeba vénovat tvorbé loga obchodu. Logo by mélo obsahovat graficky
objekt, ktery souvisi se zaméfenim podniku a mélo by také obsahovat nazev obchodu.
Majitel obchodu musi pfedev§im zvazit volbu pozadi webu, barevnosti, zvolit typ pisma a
umisténi grafickych objektil a loga. Vzhled elektronického obchodu je velmi dilezity a mél
by odpovidat hlavni ¢innosti, na kterou se obchod bude zamétovat. Je vhodné volit takové

grafické rozhrani, které bude zdkaznikiim piijemné a motivovat je k nakupu.

4.1.4 VKladani produktti do elektronického obchodu

Vkladani produkti je dalSim krokem pii zalozeni elektronického obchodu.
Internetovy obchod lze spustit bez vlozenych produkti do systému obchodu, neni tim
omezena funk¢énost obchodu, ale bez produktt elektronicky obchod ztraci svij smysl,
kterym je prodej produktd ¢i sluZeb. Proto nez obchod spustime by mél byt, alesponl
Z pomé&rné ¢asti naplnén nabizenymi produkty.

Je samoziejmé, Ze pii spusténi nebude obchod naplnén vSemi produkty, které
obchod chce prodavat, nejedna-li se o obchod, ktery nabizi velmi malou $kalu vyrobki.
Pokud je napldnovano prodavat vyrobky, kterych neni mnoho doporucuje se naplnit
elektronicky obchod vSemi planovanymi vyrobky. Obchody, které planuji nabizet stovky
az tisice polozek, by méli pied spusSténim zaplnit kazdou kategorii produktii, alespon
zakladnimi produkty.

Nez dojde k naplnovani e-shopu produkty je nutné vymezit urcité kategorie, do
kterych se budou jednotlivé produkty fadit. Clenéni na kategorie je dileZité pro snadnou
orientaci v elektronickém obchodé. Kdyby bylo sefazené vse pohromad¢, zakaznik by tak
obtizné vyhledaval kategorii produktl, ktera ho zajima. Pro ptedstavu bude uvedeno
¢lenéni elektronického obchodu, ktery je zaméfen na gastronomickou techniku. Bylo zde

zvoleno Sest zdkladnich kategorii, kterymi jsou: velké spottebice, malé spotiebice, chladici
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zafizeni, pfislusenstvi, kuchyiiska hygiena a napoje. Jak je z ¢lenéni patrné, pii ndkupovani
si zédkaznik dovede uz ze zadkladnich kategorii urcit, kde zhruba se jeho pozadovany
produkt bude nachazet. Je ziejmé, Zze kdyz zakaznik bude pozadovat napiiklad sporak
nebude ho hledat v malych spotiebicich nebo v kuchyniské hygiené.

Pokud jsou jiz vybrané tyto zakladni kategorie, tak i tyto velké kategorie maji své
podkategorie. Je to opét urCené tim, aby se zdkaznik mohl snadno orientovat. Opét pro
predstavu bude uvedeno nekolik prikladt. Kategorii velké spotiebice je mozné dale ¢lenit
naptiklad na sporaky, konvektomaty, pizza pece, kuchyiiské roboty a nékolik dalSich. Malé
spotfebi¢e miizeme Clenit na: fritézy, kavovary, mikrovinné trouby apod. Chladici zatizeni
obsahuje chladnicky, mrazaky, vytriny a dalsi. Kazda tato podkategorie mize byt, dale
¢lenéna na dalsi rtizné ¢lenéni napiiklad podle vyrobcee, rozdéleni na plynové, elektrické a
mnoho dalSich ¢lenéni.

Clenéni musi byt uspofadano tak, aby to bylo v ramci ur¢ité piehlednosti. Clenit je
dalezité, ale zase nesmi byt ¢lenéni tak podrobné, Ze namisto snadné a ptrehledné orientace
v e-shopu, se diky clenéni stane elektronicky obchod zmate¢ny a nepiehledny. V tomto
ptipadé by pro zdkazniky bylo obtizné se v tomto systému orientovat a najit svilj hledany
produkt. Pro hledani konkrétniho produktu by mélo byt v kazdém shop Systému vytvoteno
poli¢ko hledat. Do tohoto policka je mozné zadat nazev produktu, ktery je pozadovan a
systém by mél vyhledat pozadovany produkt. Toto vyhledavani Ize pouZzit pokud vime, ze
hledame konkrétni produkt. Pokud zakaznik pozaduje Siroky vybér a jeSté si piesné
nerozmyslel, co pozaduje, neni policko hledat uplné vhodné. K tomuto jsou urceny praveé
jednotliveé kategorie a podkategorie.

Pokud jsou urCené a vytvorené kategoric a podkategorie, do kterych budou
nasledné vkladany produkty, je také dileZzité se zaméfit na uvod stranek. Do Givodu stranek
by mél urcité pattit ur€ity popis spolecnosti, jeji historie pokud né€jakou ma a predstaveni
spolecnosti, ¢im se zabyva a co nabizi. Popis, ¢im se spole¢nost zabyva, nesta¢i napsat
pouze, Ze se zabyva gastronomickou technikou, je dalezité rozvést co konkrétné spole¢nost
nabizi. U naSi konkrétni spoleCnosti se jednd o prodej, servis, elektronicky obchod a
montaz gastronomické techniky.

Popis by m¢l byt vyCerpavajici a nemélo by chybét nic, ¢im se firma zabyva,
jelikoz Siroké mnozstvi poskytovanych sluzeb mutze tvofit i konkuren¢ni vyhodu. | na této

¢asti stranky zalezi, zdkaznici chtéji o firmé védet co nejvice a tato Cast by méla zaujmout.
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Uvod a piedstaveni firmy se nachazi ihned pfi otevieni elektronické stranky, proto by tento
popis nemél byt zanedbavam a podceniovan.

Konkrétni vkladani produkti, kde bude uvedeno, co je nutné u produkti uvést a jak
by m¢l produkt na e-shopu vypadat, bude uvedeno v dalsich kapitolach, které se budou

zabyvat konkrétné jiz administraci elektronického obchodu.

4.1.5 Uréeni obchodnich podminek a uréeni zpisobu dopravy

Doprava

Nésledujicim krokem pokud jsou pfipravené produkty jiz v elektronickém obchodé¢
je urceni zptusobu dopravy a hlavné vymezeni v§eobecnych podminek.

Nez se elektronicky obchod spusti, je dilezité ujasnit si, jaké zptusoby dopravy
k zakaznikiim budou vyuzivany. Dale je nutné zjistit podminky jednotlivych dopravcu, se
kterymi pozadujeme spolupracovat. Po rozhodnuti s jakymi dopravnimi spole¢nostmi bude
sjednana spoluprace, je nutné Si snimi domluvit schiizky. Na téchto schizkach budou
dohodnuty podminky spoluprace a ceny, za které budou jejich sluzby poskytovany. Po
dohodnuti podminek spoluprace se podepise smlouva o spolupraci.

Pti smlouvé o spolupraci jsou u dopravct poskytovany rtizné vyhody a mohou byt
dle odbért poskytovany i slevy na prepraveé. VétSina dopravel poskytuje sluzbu smluvnim
zakaznikiim vyzvednuti zboZi na pozadovaném misté. Toto je zna¢nd vyhoda a vyznamné
uSetieni Casu. Na pocatku spusténi elektronického obchodu 1ze piedpokladat, ze nebudou
objednavky ve velké mife a neni problém zbozi dovézt na konkrétni depo, ale pii1 zavedeni
elektronického obchodu do jiz vyznamnéj$iho chodu, je tato sluzba velmi vyhodna. Dalsi
vyhodou je uSetifeni ndklad na dopravu, které by byly vynaloZeny pti dovéazeni zboZi na
depo, vzhledem k tomu, Ze tato sluzba je poskytovana dopravcem zdarma.

Zpisoby dopravy mohou byt naptiklad osobni odbér na provozovné, doruceni
zboZi na dobirku nebo doruceni zboZi pfi platbé predem. Osobni odbér je pro zakazniky
nejvice zajimavy, protoze se zpravidla u n¢j neplati zadné postovné. Ve chvili, kdy
elektronicky obchod dosahl takové irovné, ktera byla uréena v podnikatelském planu pfi
zakladani obchodu, je moZzné rozsitit osobni odbér i do jinych mést, nez ve kterém je
nynéjsi provozovna. K t€émto mozZnostem rozsifeni slouzi rlizna vydejni mista, se kterymi

Ize za poplatek spolupracovat, velmi znamou vydejnou je zasilkovna.cz a ulozenka.cz.
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Zbozi zasilané na dobirku, je zbozi které je zakoupeno a zaplaceno az pfi doruceni
konkrétnim dopravcem. U této formy dopravy je placena Castka za dopravu dopravcem a
Kk té je pfipoCitana ¢astka za poplatek za dobirku. Tyto Castky si kazdy dopravce uréuje
sam.

Zbozi pti platbé predem je doruceno az po prijeti platby na bankovni ucet
elektronického obchodu. Thned po obdrzeni platby elektronicky obchod expeduje zasilku.
Zde plati zakaznik pouze za dopravu zésilky, nikoli uz zadny ptiplatek.

Ceska posta nabizi i vybér doruéeni baliku do ruky nebo doruéeni baliku na postu.
Rozdil u téchto dvou sluzeb je samoziejmé¢ v cené doruceni. Pokud je vybrano doruceni
baliku do ruky jedna se o drazsi sluzbu nez doruceni baliku na postu.

Nejznaméjsimi dopravei, se kterymi lze spolupracovat je Ceska posta, PPL,
TopTrans, DPD a Geis Logistics. Kazdy z téchto dopravcli ma rozdilné podminky dopravy
a rozdilné ceny ve svych poskytovanych sluzbach. Vétsinou z praxe Ize fici, ze 1idé nejvice
vyuzivaji ¢eskou postu a PPL a to v relativné stejném pomeéru. Znacny rozdil mezi t€mito
dvémi dopravci je v nabidce a moZnostech piepravy zbozi. Pokud nabizime i velmi tézké
zbozi je nutné PPL ¢i jiného dopravce zahrnout do vybéru, jelikoz tyto piepravni
spole&nosti nabizeji prepravu zbozi az do nékolika tun vahy. Ceska posta nabizi piepravu
zasilek pouze do hmotnosti 50 kg ¢i maximalniho rozméru zasilky, ktery je dan souctem
Sitky, hloubky a vysky prepravovaného baliku.

Pii uvedeni vybéru dopravci je dilezité zpravidla uvést i dobu doruceni
k zakaznikovi. VétSinou u vSech dopravet je doba doruceni od piedani zbozi
elektronickym obchodem dopravci 1-2 dny. Dopravci 0 dni a hodiné doruceni zasilky
informuji zakaznika sms zpravou ¢i e-mailem.

Velmi dilezité je, aby doprava byla nastavena opravdu dobfe a pii spusténi
elektronického obchodu opravdu fungovala. Jak dopravu nastavit v e-shopu bude uvedeno

v dal$ich nasledujicich kapitolach pii rozebrani administrace elektronického obchodu.

Urceni obchodnich podminek

V zadném piipadé nesmi pied spusténim elektronického obchodu chybét na
strankach obchodu vymezeni obchodnich podminek. Tyto podminky vymezuje obCansky
zakonik. Od roku 2014 byli obchodni podminky v obfanském zakoniku aktualizovany a

pozmeéneény.
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Bude zde uvedeno jaké nalezitosti, by v obchodnich podminkach neméli chybét, ale
kazdy obchod si musi podminky vymezit sam v souladu s obchodnim zakonikem. Existuje
mnoho vzord, podle kterych obchodni podminky Ize vymezit nebo je mozné se poradit
S pravnim poradcem.

Obecna struktura popsand nize vychdzi ze zakladnich obchodnich podminek
vymezenymi asociaci pro elektronickou komerci (APEK). Nejdend se o doslovné prepsani
je to pouze vytvoiené doporuceni na zakladé vzoru a velmi zjednoduSend struktura
obchodnich podminek. Vzorové obchodni podminky tato asociace poskytuje na svych

strankéch elektronickym obchodiim zdarma.

Nyni bude uvedena velmi obecna struktura:*” Jako prvni ¢ast by mélo byt uvedeno urcité
vSeobecné ustanoveni, ktery by mélo obsahovat:

1. musi byt uvedeny ndzev spolecnosti, ktera elektronicky obchod provozuje, sidlo
spoleénosti, ICO spole¢nosti, dale zapsan v obchodniho rejstiiku a uvedeno kde je
rejstiik veden, oddil a vlozka. Mélo by zde byt uvedeno, ze se jednd o kupni
smlouvu, kterd je uzaviena mezi prodavajicim a kupujicim.

2. Dalsim bodem je jasné vymezeni kdo je dle zakona kupujicim a spotiebitelem.

3. Dale by mélo byt uvedeno, ze pokud kupujici odeslanim objednavky potvrzuje, ze

si obchodni podminky ptecetl a souhlasi tyto podminky akceptuje.

VétSina internetovych obchodl pii ndkupu pozaduje vytvotfeni uZivatelského uctu. Pokud

tomu tak je, mély by byt vymezeny i podminky registrace uzivatele: "

1. Vymezeni k ¢emu uzivatelsky tcet slouZzi.

2. Upozornéni aby udaje byli kupujicim zaddvany podle pravdy a pii zméné byli
aktualizovany

3. Uvedeno jak je uzivatelsky tcet zabezpecen

4. Podminky a nalezitosti na zruSeni uZivatelského uctu.

%0 Apek: Vzorové obchodni podminky. [cit. 2015-02-16]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz//vzorove-
obchodni-podminky/>.
31 Apek: Vzorové obchodni podminky. [cit. 2015-02-16]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz//vzorove-
obchodni-podminky/>.
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Déle by némélo chybét vymezeni, co je pfedmét kupni smlouvy a podminky uzavieni

kupni smlouvy:

1.

V obchodnich podminkach musi byt uvedeny podminky cen a plate
1.
2.

Dalsi naleZitosti, kterd by neméla chybét jsou podminky dodéni:
1.

2.

(32]

Mélo by zde byt uvedeno, ze na zdklad¢ uzavieni kupni smlouvy vznika
prodavajicimu i kupujicimu urcity zadvazek.

Co je nebo mize byt premétem smlouvy.

Uvedeni kdy se objednéavka stava u¢inna

Co musi objednavka obsahovat napiiklad - jméno a piijmeni, adresu doruceni,
nazev zbozi, pocet kust atd.

Jakymi zpiisoby je mozné uzaviit objednavku

V jakém okamziku je uzaviena kupni smlouva — zpravidla je to potvrzenim
objednavky prodavajicim

Jaké nalezitosti ma mit potvrzeni objednavky

b: 1331

Cim se Fidi ceny objednaného zbozi

Uvedeni co dale bude k cené pfipocteno — naptiklad cena dopravy od prodavajiciho
ke kupujicimu

Uvedeni jakymi zptisoby bude mozné objednané zbozi zaplatit. Pokud je v nabidce
uvedena moznost platby pfedem na ucet, je zde uvedeno ¢islo bankovniho uctu.
Miize byt uvedeno 1 urceni variabilniho symbolu — vétSinou se uvadi Cislo faktlry
nebo ¢islo objednavky.

Podminky smluvni pokuty — pokud je smlouva néjakym zpiisobem porusena

[34]

Vymezeni doby jakou si prodavajici vyhrazuje na pifedani zboZzi ptepravci, a
upozornéni, Ze déale se doprava fidi dle podminek zvoleného dopravce

Uvést povinnost kontroly zbozi kupujicim pii pfevzeti od dopravce

32 Apek: Vzorové obchodni podminky. [cit. 2015-02-16]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz//vzorove-
obchodni-podminky/>.
3 Apek: Vzorové obchodni podminky. [cit. 2015-02-16]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz//vzorove-
obchodni-podminky/>.
3 Apek: Vzorové obchodni podminky. [cit. 2015-02-16]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz//vzorove-
obchodni-podminky/>.
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Co nesmi chybét je ¢ast ochrana osobnich ﬁdajﬁ[SS]

1. Musi byt uvedeno k ¢emu udaje slouzi — u obchodu pouze Kk zaslani objednavky a
piipadné komunikaci s kupujicim

2. Musi byt uvedeno, Ze jsou chranény pred zvetfejnénim a zneuzitim tfeti osoby

3. Me¢lo byt uvedeno, ze tdaje budou poskytnuty piepravci, aby bylo mozné zbozi
dorucit

4. Moznosti a postupy vymazani osobnich tdaji z evidence elektronického obchodu

5. Osobni udaje podléhaji zakonu o ochran¢ osobnich udajt

6. Uvedeni, ze kupujici udava souhlas se zpracovanim osobnich tidaji

Dal$imi ¢asti, které uz nebudou zde rozepisovany, ale méli by byt obsazeny v obchodnich
podminkach jsou: [36]

e Pojisteéni

e Pravo kupujiciho odstoupit od smlouvy
e Prava z vadného plnéni

e Dalsi prava a povinnosti smluvnich stran

e ZavéreCna ustanoveni

VySe uvedend struktura a prehled, ktery je zde vypsan pouze orientacné pro
ptedstavu je, co by obchodni podminky mély obsahovat a co by dle autorky nazoru nemélo
chybét. Obchodni podminky jsou velmi dulezité, jak pro ochranu kupujiciho, tak i pro
prodavajiciho. Vaznost vytvoieni obchodnich podminek, by neméla byt podcenovana a
obchodnim podminkam by mél byt vénovan urcity ¢as. Jelikoz tento ¢as v budoucnu miize
usetiit naklady v pfipadném sporu, ktery by jinak mohl vzniknout, bez uvedeni n&jakého
podstatného bodu v obchodnich podminkach.

Cim jsou obchodni podminky obsahlej§i a zahrnuji riiznd mozna rizika, tim je
poskytovana vétsi ochrana pro prodavajici i kupujici. U sestavovani obchodnich podminek

je opravdu velmi dobré zohlednit i malo pravdépodobné moznosti vzniku jakéhokoliv

% Apek: Vzorové obchodni podminky. [cit. 2015-02-16]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz//vzorove-
obchodni-podminky/>.

% Apek: Vzorové obchodni podminky. [cit. 2015-02-16]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz//vzorove-
obchodni-podminky/>.
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problému. Kdyz tento problém nastane, je jasné vymezen v obchodnich podmikach, dle

kterych v piipadé vzniku problému bude rozhodovéno.

4.1.6 Kone¢né upravy pred spusténim elektronického obchodu

Pokud jsou splnéné veSkeré nalezitosti V pifedchozich bodech a je mozné
elektronicky obchod spustit, je dilezité se zaméfit jest¢ na kontrolu funkénosti obchodu a
vytvofeni elektronické faktury. U vétSiny elektronickych obchodl pii objedndni zbozi
zakaznikem, elektronicky obchod automaticky vygeneruje fakturu. Nez je tedy obchod
spustén, je nutné nastavit vSe tak, aby faktura méla veskeré pozadované nalezitosti. Musi
byt spravné nastaveno DPH, nadepsani faktury, musi byt vSe sefizeno, tak aby castka byla
uvedena spravné, musi se zde pricitat spravné doprava apod.

Jestlize je 1 tato nalezitost splnéna je mozné piejit k testovani elektronického
obchodu pied spusténim. Tato ¢ast by se neméla vynechavat. Vzhledem k tomu, ze diky
testovani, je mozné pfijit na spoustu chyb, které je nutné jesté pted spusténim odstranit.
Velmi dilezité pti testovani je sledovat, zda je spravné nastavend doprava, jestli se
pritazuje k produktu spravna ¢astka dopravy, kterd je nastavend. Pokud uvadime dopravu
zdarma za ur¢enych podminek, jestli i tato funkce funguje spravné.

Dale je nutné vyzkousSet registraci, zda funguje spravné a jestli diky ni je mozZné
pfistoupit k samotnému nakupu. Je nutné vyzkouset jestli i po odhlaseni funguje zadané
uzivatelské jméno a heslo, tedy zda uzivatelsky ucet funguje spravné. Je tieba nékolikrat
vyzkousSet i samotny nakup rtiznach produktl, vyzouset kombinace produktl, vice kust u
jednotlivych prodiikth a zkratka vSe, co je nutné k samotnému nakupu zékazniky.

Pokud pfi testovani neni nalezana zadna chyba a vSe funguje spravné, elektronicky
obchod je pripraven ke spusténi. Jestlize je odhalena né&jaka chyba, je nutné tuto chybu
odstranit a provést testovani znovu. Pokud po odstranéni chyb vse spravné funguje, obchod
je pfipraven na spusténi. Timto krokem kon¢i doba ptipravy pfed zahdjenim a zacne
opravdovy proces spusténi elektronického obchodu a administrace elektronického

obchodu.
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4.2 Administrace elektronického obchodu

V nasledujici kapitole budou podrobné rozepsany jednotlivé casti, které jsou
pristupné v administraci elektronického obchodu. Kazda z téchto casti bude popsana, co
obsahuje a jak se sni ptfipadné pracuje. Administrace elektronického obchodu neobsahuje
pouze praci v daném systému, ale zahrnuje vSe, co se tykd samotného e-shopu. Jedna se
tedy o propagaci elektronického obchodu, jak placenou tak i neplacenou. Obsahuje vesSkeré
zviditelnéni samotného obchodu a =zajistovani spravnych dodavek zbozi ke svym
zakaznikim.

Pro okoli se mize zdat, Ze administrace elektronického obchodu neni nic
naroc¢ného, ale zdani je pouze klamavé. Je to velikd zodpovédnost za chod celého obchodu
a sladéni veskerych dilezitych nélezitosti tak, aby elektronicky obchod fungoval spravné a
zakaznici byli spokojeni.

V této praktické ¢asti bude popisovan elektronicky obchod, ktery funguje na shop
systému Presta shop. Je nutné upozornit na skutecnost, Zze kazdy ze shop systému muze
fungovat jinak. Tento shop systém neni pfili§ naroény. Pro nové zaéinajici administratory
je velmi vhodny a neni naro¢né pii trochu Sikovnosti, Se S timto systémem naucit.

Jak plati i v zivoté, Cloveék se uéi cely zivot, a je tomu tak i zde v ptipadé
administrace elektronického obchodu. I pies pracovani v tomto systému jiz n¢jakou dobu,
jsou i zde neustale nové funkce, které se postupem Casu objevuji a je dilezité se snimi
naucit pracovat. Ze zacatku je kazdy cloveék pfi praci s novymi vécmi opatrny a je tomu tak
iu prace s riznymi typy shop systému.

Tato diplomova prace by méla ukdzat, jak se s elektronickymi obchody pracuje a
jak funguje cela administrace, tak aby si kazdy, kdo si tuto praci ptecetl, byl schopen
pfedstavit co administrace zhruba obnasi a kolik prace je za fungovanim celého
elektronického obchodu.

Pti pfihlaseni do elektronického obchodu se na tivod objevi stranka, kde nalezneme
tabulky s prehledy. Jedna z tabulek ihned ukazuje, zda se nové registroval ¢i neregistroval
novy zékaznik. Dale je zde vypsano kolik bylo za dany mésic registraci a kolik bylo
uskute¢néno objednavek. V dalsi tabulce je mozné spattit véci tykajici se zakaznického
servisu. Jsou zde tedy uvedeny poCty témat, témata na kterych se pracuje a uzaviena

témata.
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Dalsi tabulkou je uveden graf, ktery ukazuje statistiku prodeji. U tohoto shop
systému se jedna o graf se statistikou tydennich prodeji. Je zde znazornéna kiivka, ktera se
vini podle prodeju a i podle nakoupené castky. Pokud je ¢astka vysoka kiivka je co nejvice
nahofte s ostrym hrotem, ¢im mensi je Castka, za kterou bylo prodano tim mensi kiivka je.

Pod touto kiivkou je seznam objednavek. Tento seznam zacina posledni pfijatou
objednavkou. U téchto objednavek je uvedeno, zda se pripravuje, je odeslana nebo zda jiz
byla dorucena a ¢astka za kolik bylo objednano. S t€émito funkcemi se tedy setkdme ihned
po piihlaSeni a uvodni obrazovka funguje jako rychly piehled o nakupovani
Vv elektronickém obchodu. Nyni budou podrobné rozepsany jednotlivé ¢asti elektronického

obchodu v kazdé zvlastni podkapitole.

4.2.1 Katalog

Prvni funkei v administracni ¢asti elektronického obchodu je katalog. Katalog ma
n¢kolik moznych funkci a =zahrnuje jednu znejdulezitéjSich nalezitosti celého
elektronického obchodu a to vkladani produkti do obchodu.

Pti otevieni zalozky katalog se objevi vypsané podkategorie, které jsme rozdélili
pti zakladni elektronického obchodu. Téchto kategorii je v zakladnim rozdé€leni 6. Dalsi,
co je zde mozné spatfit je 12 produktd, které zvolime a chceme aby se zobrazovali na
uvodni strance pfi otevieni elektronického obchodu zakaznikem. Mize se jednat o akcni
produkty, které¢ jsou praveé ve slevé nebo to mohou byt produkty oblibené u zakazniku nebo
jakékoliv jiné produkty, které zde pozadujeme mit umisténé. Tyto produkty jsou zvoleny
libovolné a upravuji se podle vlastniho uvazeni. Produkty uvedené na tvodni strance by
mély motivovat potencionalni zakazniky k jejich nédkupu.

Nyni se vratime k 6 podkategoriim. Tyto podkategorie jsou tedy uvedeny na tvodni
strance a diky nim se zdkaznici 1épe orientuji pi1 ndkupu. Jednd se naptiklad o ¢lenéni na
velké a malé spotiebice, kuchynskou hygienu apod. Toto ¢lenéni i ndzvy je mozné taktéz
kdykoliv ménit, ale mélo by se dbat predevSim na piehlednost a upravu celého
elektronického obchodu. Jestlize jsme si timto ¢lenénim jisti a momentalné nechceme nic
ménit, pfechazime do jednotlivych kategorii.

Po vstupu do jedtnolivé kategorie napiiklad kategorie velké spotiebi¢e se objevi
tabulka sdalsim clenénim, vse je takto rozdéleno pro snadnou praci, jak pro

administratora, tak pro snadnou orientaci zakaznika. Velké spotiebice jsou rozdéleny na
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nékolik podkategorii, jako jsou sporadky, konvektomaty, myci stroje a dal§i rizné. Toto
podclenéni maji 1 dalsi velké kategorie uvedeny na uvodni strance. Dalsi ¢lenéni muize
nasledovat 1 u této podkategorie naptiiklad tak, ze spordky budou rozdéleny jest¢ na
plynové a elektrické a dalsi riznd mozna Clenéni.

Pokud dosahneme jiz posledniho ¢lenéni vyrobkll dostdvame se k vypisu vyrobkl
v dané kategorii. Opét je uvedena tabulka, kde jsou vypsany veskeré produkty, které
v dané kategorii je mozné nalézt. V tabulce je mozné vidét maly obrazek zbozi, nazev
produktu, kod produktu, zakladni cenu bez DPH, konecnou cenu s DPH, mnozstvi na
skladé¢ a poté je zde kolonka, kterd zobrazuje, zda je zbozi aktivni ¢i neaktivni. To
znamena, zda je zbozi viditelné na e-shopu pro zakazniky a naposled je uvedena moznost
upravit zbozi. Tato tabulka mize mit i n€kolik stranek podle toho kolik dana kategorie
obsahuje produkta.

Tabulka takto viditelna, slouzi pro snadnou orientaci pfi hledani rtiznych produkti,
a pokud chceme jednotlivé produkty upravit je to velmi jednoduché. Najdeme pozadovany
produkt a zvolime upravit, ihned se objevi stranka, kde je mozné veSkeré nalezitosti u
produktu upravit a ulozit. Stejné tomu tak je pii uvadéni produktu do stavu aktivity ¢i
neaktivity. Pokud chceme produkt uvést z aktivity do neaktivity pouze klikneme na
produkt a upravime na neaktivni. U aktivniho produktu se zobrazuje zelena fajfka a u
neaktivnich produktl je zobrazovan Cerveny kiizek. Takto je mozné poznat, zda se zbozi
ukazuje zakaznikiim na e-shopu.

Dale bude popsano jak probihd vkladani produkti a jaké udaje jsou nutné u
produkta tvadét. Velmi dulezité je u produktu vkladat fotografii produktu, jelikoz kazdy
potenciondlni zakaznik, chce vidét, jak produkt vypadé, aby bylo mozné si ho alespon
predstavit, kdyZ ho nemtZe fyzicky spatfit.

U pfiislusné kategorie do které pozadujeme produkt vkladat je funkce ptidat
produkt, ktery zvolime a nasledné se otevie stranka ptipravena k vkladani produktu. Tato
stranka obsahuje né€kolik ¢asti, které jsou postupné vypliovany tak, aby zboZi bylo co
nejlépe identifikovatelné. Prvni €ast vyplhovani produktu obsahuje hlavni informace o
zboZi. Jsou zde nasledujici informace, které mohou byt vyplnény: nazev zbozi, kdd zbozi,
kod zbozi dodavatele, umisténi na skladu, Sitka baliku, vySka baliku, hloubka baliku a
hmotnost baliku. Dale je zde vybér na zvoleni statusu, uvedeni dodavatele a vyrobce.

Z této prvni Casti je nutné uvést nazev zbozi a urcity kod zbozi, podle kterého je snadna
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orientace pii objednavani u dodavatele. Dale je nutné uvadét Sifku, vysku a hmotnost
baliku. Dle téchto tidaju se pficita cena dopravy pii objedndvani zbozi zdkaznikem. M¢l by
byt uveden 1 dodavatel od kterého produkt pochazi, je to z diivodu jak snadné orientace pro
administratory, tak je to vhodné i pro zdkazniky, ktefi se rozhoduji podle vyrobce
produktu.

Druhou ¢asti stranky pro vytvoreni produktu jsou udaje o cen€. Jsou zde nasledujici
kolonky: nédkupni cena, maloobchodni cena, urceni dané, maloobchodni cena s dani, je zde
moznost oznacit cenu jako vyprodej a nakonci je shrnuti koncové maloobchodni ceny bez
dan¢ a s dani z ptidané hodnoty. Zde je nutné uvést maloobchodni cenu bez dané, nasledné
zvolime na vybér procento dané, do které ptislusny produkt patii. V dnesni dob¢ je mozné
zvolit 15 % nebo 21 %. Po zvoleni maloobchodni ceny bez DPH a zvoleni pfislusného
procenta dan¢ se maloobchodni cena s dani dopocita automaticky. Tato cena je nasledné
uvedend v koncovém piehledu na konci ¢asti volby ceny, kde je jasn¢ viditelnd a
zvyraznéna maloobchodni cena bez dan¢ a s dani.

Dalsi ¢asti je uvedeni skladové zasoby tedy pocet kust, které jsou na skladg€. Déle
je zde moznost na vybér zda bude uvedeno, ze zbozi je ptimo na skladé nebo jestli je zbozi
na sklad¢é u dodavatele. Toto je dilezité uvést, aby zakaznik mél piehled, 0 tom zda bude
zboZzi mozno ihned odeslat nebo zda je nutné pocitat jesté s dobou nutnou k dopravé od
dodavatele do obchodu a nésledné poté az k zakaznikovi.

Nasledné je dalsi moznost na vybér v jakych kategoriich pozadujeme, aby se
ptislusné zbozi zobrazovalo. Mize se jednat o produkt, ktery je mozno zaclenit do vice
kategorii a je moznost timto vybérem umistit zbozi do tolika kategorii kolik budeme
pozadovat. Prakticky ptiklad je naptiklad chladnic¢ka tento produkt mize byt umistén
Vv kategorii velké spotiebice, ale zaroven miiZze byt uveden v kategorii chladici zafizeni. A
je pouze na zékaznikovi v jaké c¢asti bude chladnicku vyhledavat.

Pokud jsou uvedené veSkeré naleZitosti uvedené vySe, prechazime k samotnému
popisu produktu. Nejprve je zobrazena tabulka pro uvedeni stru¢ného popisu. Tento
struény popis je zobrazovan u produktu v ptehledu neboli vypisu vSech produktd, bez
nutnosti rozkliknuti konkrétniho produktu. Pfi vyhledavani je tedy zobrazen obrazek

produktu, nazev produktu a tento kratky, velmi strucny popis. V tomto popisu by mély byt

vvvvvv
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Pokud je hotovy stru¢ny popis je mozné piejit k dalsi tabulce, do které se popisuje
uplny popis produktu. Tento popis produktu muze byt rizné dlouhy, ale hlavné by mél byt
velmi obsahly. Mély by zde byt uvedeny zékladni parametry vyrobku, k ¢emu se vyrobek
pouziva, pokud jde o elektroniku uvést spotiebu energie, energetickou téidu do které
produkt patfi. Tento popis by mél byt popsan i s uréitou zajimavosti, aby zakazniky
ptfipadné podnitil k ndkupu daného produktu. Na tomto popisu produktu opravdu zélezi a
mél by byt uveden dikladné a obséhle, aby se zdkaznici meli moznost dozvédet o produktu
o nejvice informaci.

Muzeme u produktu zvolit moznost, kde uvedeme popis pro lepsi zobrazovani
produktti ve vyhledavacich, jinak uvedeno SEO (search engine optimisation). Pokud je tato
moznost zvolena vyplnime tyto nalezitosti: titulek META, popisek META, klicova slova
META. Pokud vyplnime tyto naleZitosti, mélo by to pomoci pii zobrazovani naSeho
produktu na riznych vyhleddvacich na internetu napt. google.cz ¢i seznam.cz.

Pokud je jiz vyplnéna celd prvni stranka, kterd je popsand vyse, ptrechazi se na
druhou stranku vkladani produktu. Na této strance jde o vlozeni obrazkd, které se budou
zobrazovat na elektronickém obchodé u produktu. Obrazki maze byt n¢kolik, nemusi byt
vybran pouze jeden. Je nutné u zvoleného nejvhodnéjsiho obrazku zatrhnout poli¢ko pouzit
jako obal. Jedna se o ten obrazek, ktery je vyzadovan, aby se zobrazoval ve vypisu
produktl a byl hlavnim obrazkem daného produktu.

Nyni jsou splnény veskeré nalezitosti na vytvofeni produktu a takto vyplnény
produkt je nutné ulozit. Po ulozeni je tfeba produkt zkontorolvat na e-shopu, zda se
zobrazuje spravné. Pokud je nutné u produktu néco pozménit, pouze produkt
v administraci vyhleddme zvolime moznost upravit a zobrazi se opét stranka s produktem,
tak jak byla popsana. Produkt upravime a opét ulozime a zmény jsou u produktu
zaznamenany.

Pokud je v nabidce uveden produkt, ktery se rozdéluje napiiklad podle barvy, podle
velikosti nebo podle riznych jinych kategorii, existuje zde funkce, ktera umoznuje uvadét
produkt pouze jednou, a to S moznosti zvoleni vybéru dané varianty, tato funkce se nazyva
atributy a skupiny. Pokud by tato funkce neexistovala musel by byt produkt uvadén
naptiklad v kazdé barvé nebo velikosti zvIast a to pfinadsi velky problém z hlediska Casu 1
Z hlediska ptehlednosti pro zakazniky. Konkrétni piiklad je napiiklad u produktu panve,

tyto panve jsou identické, maji stejné vlastnosti, stejné nalezitost, ale jsou nabizeny

47



v n¢kolika moznych primérech. Aby na kazdy primér nemusel byt vytvaren zcela novy
produkt, vytvoii se prislusny atribut, ktery bude pouze zvolen u zakladani produktu. U
takto vytvarenych produkti, kde je zvolen atribut, je cena vytvarena u kazdého priméru
nebo jinak zvolen¢ho Clenéni zvlast. Toto je celkem logické vzledem k tomu, ze maly
prumér panve nemuze mit stejnou cenu jako nejvetsi primér. Zakaznik si poté pii
objednavani zvoli pfislusny rozmér nebo barvu apod., ktery chce objednat a cena se
automaticky zmeéni podle zvoleného atributu.

Atribut a skupiny je mozné vytvofit tak, ze u katalogu je zvolena funkce atributy a
skupiny, kde se objevi na vybér ptidat skupinu atributi nebo piidat atribut. Pokud uz jsou
né&jaké atributy vytofené zobrazi se prehled skupin atributt, do kterych je mozné piidavat
nové rozmeéry, barvu apod. nebo je upravovat. Pokud je nutné zalozit Gipln€ novou skupinu
atributli, zvolime pfidat skupinu atributi a zde se vyplni: nazev skupiny tedy napiiklad
barva, primér, vyska apod., dale vefejny nazev, meta title a vytvorenou skupinu ulozime.
Nasledné zvolime pfidat atribut. Zde uvedeme nazev atributu, takze pokud se jedna
naptiklad o barvu, uvede se ¢ervena, nasledné je vybrana moznost do jaké skupiny atributli
bude pozadovano atribut zafadit, tedy v nasem piikladé je to barva, opét uvedeme meta
title a ulozime. Takto je postupovano dale, dokud nejsou vytvoiené veskeré atributy, které

jsou pozadovany K ur¢itym produktim v elektronickém obchodé.

4.2.2 Zakaznici

Dalsi funkci v administracéni Casti elektronického obchodu je funkce zakaznici.
Pokud do této ¢asti elektronického obchodu vstoupime zobrazi se Seznam zaregistrovanych
zékaznikt. V tomto pfehledu je zobrazeno pohlavi zakaznika, jméno a piijmeni, e-mail
zékaznika, datum narozeni, zda je registrace zakaznika aktivovéna, uvedeni zda chtéji ¢i
nechtéji zasilat novinky e-mailem, zda chtéji zasilat reklamu e-mailem a datum registrace.
Tuto tabulku je mozZné i snadno filtrovat. Je mozné zadat moznost zobrazeni pouze Zeny
nebo pouze muzi pro snadnéjsi vyhledavani.

Pii kliknuti na danou registraci, se zobrazi karta zdkaznika, kde je zobrazena
informace o zakaznikovi. Samoziejmé jsou to informace jako jméno a piijmeni,
identifikacni c¢islo zadkaznika a adresa zakaznika. Dale je zde uveden datum posledniho
pfihlaSeni a co za dobu trvani registrace dany zdkaznik objednal a jakym dopravcem mu

bylo zboZi zaslano.
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Pokud hledame adresu néjakého zakaznika, napiiklad pro nutnost upraveni na
zadost zakaznika nebo pro opakované zasilani néjakého produktu, je mozné zvolit funkci
adresy zakazniku. Po zvoleni této funkce se opét objevi tabulka s ptehledem zakazniki.
V tomto piehledu jiz nejsou uvedeny e-maily a podobné nalezitosti, ale obsahuji
nasledujici informace: Identifika¢ni ¢islo zdkaznika, jméno a piijmeni, adresa, PSC, obec a
zem¢. Tento piehled je velmi piehledny, pokud opravdu potfebujeme rychle najit daného
zékaznika a jeho adresu. Pokud potfebujeme tuto adresu upravit, zvolime daného
zékaznika a zobrazi se stranka, kde je mozné upravit Udaje o adrese a telefonickém
kontaktu. Je zde mozné doplnit i nézev firmy, IC a DIC pokud se jedna o firmy, které
potfebuji mit tyto nalezitosti uvedeny na faktute.

Posledni funkci v ¢asti zakaznici je funkce vytvorené nakupni koSiky. Tato funkce
je jakysi ptehled o vkladani produkti do nakupniho koSiku. Jedna se o ndkupni kosiky,
které nésledné dokoncili registraci a nakup nebo o ndkupni kosiky, kde nakup dokoncen
nebyl. Tento piehled je vyhodny a dobry v tom, ze i kdyz zdkaznik nakup nedokonci
elektronicky obchod zaznamenal, jaky produkt byl do ndkupniho koSiku vloZen a objevi se
to v ptehledu. Tato funkce poté pfinasi administratorovi piehled o tom, jaké produkty do
nakupniho kosiku lidé vkladaji a mize podle toho odvodit o jaké produkty maji
potenciondlni zakaznici z4jem.

Pokud jde o zobrazovani tohoto piehledu, je zde uvedeno identifika¢ni cislo
objednavky, ¢islo je uvedeno pouze u dokoncené objednavky, ktera byla opravdu
uskute¢néna. U produktid, které nebyly opravdu objednany, neni uvedeno nic. Dale je
uvedeno jméno a piijmeni zakaznika, zde je opét uvedeno pouze pokud se jedna o
opravdovou registraci a dokoncenou objednavku. Nasledné je uvedena castka, kterou
nakupni ko$ik vytvofil, tato ¢astka je jiz uvedena u vSech nakupnich kosiku, tudiz jak u
uskutecnénych objednavek tak i u neuskutecnénych. Nyni je uveden dopravce opét pouze u
uskutecnéné objednavky a datum vytvoreni ndkupniho kosiku.

Pokud na dany nakupni kosik klikneme zobrazi se nam, zda je zdkaznik registrovan
¢i ne a informace o nakupnim kosiku. Takze v pfipad¢ neregistrované¢ho zékaznika se
zobrazi pouze produkt, ktery byl do nakupniho kosiku vlozen. V piipadé registrovaného
zékaznika a dokonceni objednavky je uvedeno jméno a piijmeni, adresa doruceni,
objednané zbozi a piehled, jaka je cena zbozi, cena dopravy a cena celkem. Tato funkce je

opravdu velmi uzitecna v tom, ze tvori prehled i 0 potencionalnich zakaznicich a umoznuje
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vétsi moznosti rozhledu pro administratora, ktery to mize zohlednit pfi urcovani jaké

skupiny produktt bude nasledné rozsifovat apod.

4.2.3 Objednavky

Dalsi funkci elektronického obchodu je zalozka objednavky. Pokud je tato funkce
zvolena, jako tradi¢né se objevi tabulka s piehledem objednavek. Tato tabulka je fazena od
nejnovejsi objednavky po nejstarsi. Piiblizime si opét vzhled tabulky, pii zobrazeni tabulky
je mozné vidét nésledujici udaje: ID objednavky, zda je zdkaznik novy nebo zda jiz
objednaval, jméno a piijmeni zékaznika, celkova Castka, zpisob platby, zda je platba
pfedem pfevodem na ucet nebo na dobirku, stav ve kterém se objednavka nachdzi a jako
posledni datum a ¢as objednani.

Pokud je zvolena a oteviena dana objednavka zobrazi se ptehled o zakaznikovi a
ptehled o nynéjs$i objednavce. Je mozné tedy vidét kontaktni udaje zékaznika, dale je
dostupnd zélozka faktura, kde je uvedeno cislo faktury a je moznost si tuto fakturu otevifit.
Déle jsou dostupné informace o dopraveé, hmotnost baliku, ktery bude odesilan a dopravce,
ktery byl zvolen pro piepravu zbozi k zékaznikovi.

Nyni je mozné vidét detaily objednavky, kde je uvedena castka, za kterou je
objednané zbozi a castka, kterd je uctovana za dopravu a samoziejmé celkova castka
pozadovana po zédkaznikovi. Nyni je uveden piehled, kde je moZné vidét dorucovaci adresu
a fakturacni adresu a jako posledni je mozné vidét piehled zbozi, které je objednano. Je zde
uveden obrazek, nazev a kéd zbozi, pocet kust, kolik kust zbylo na skladé a ¢astka.

Pii objednavani miZe zdkaznik mit rizné pozadavky nebo Zadosti na elektronicky
obchod a tyto naleZitosti miiZze napsat administratorovi pii objedndvce do poznamek. Tyto
poznamky se také objevi v prehledu objednavky. Muze jit naptiklad o zpravu, ze chce
dorucit balik jinam, neZ jakou ma uvedenou adresu nebo V jaké dny by chtél balik dorugit
apod.

Dals8i moznosti, kterou je mozné zvolit je funkce zpravy od zdkaznik?. Tato funkce
pfinasi piehled 0 zakaznikovi a jejich zanechanych zprav administratorovi. Tyto zpravy se
zobrazuji v zélozce poznamky u pfislusné objednavky. Tato funkce slouzi k rychlému
prehledu a snadnéjsimu dohledani potfebné zpravy.

Dale je zde funkce faktury, ktera slouzi pro snadné&jsi vyhledavani piislusné

faktury, kterou je nutné rychle najit. Pfi zvoleni této funkce se objevi moznost zadani
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datumu, od kterého pozadujeme hledat faktury a je mozné vymezit i do jakého datumu
vyzadujeme faktury zobrazit. Je to tedy filtr, ktery vyfiltruje faktury v pozadovanych
datumech. Je to velmi rychlé a ptehledné, nez hledat danou fakturu v prehledu vsech
faktur. Pokud obchod neni jesté na takové urovni, ze by mél mnoho objednavek, tak je
mozné fakturu dohledat i v ptehledu vsech objednévek, ale pokud je uz na takové trovni,

ze je objednavek opravdu mnoho je to velmi obtizné.

4.2.4 Doprava

Posledni funkci, kterd bude popsana je doprava. V této funkci je nastavovéna
doprava, aby se spravné pficitala k nakoupenému zbozi a jsou zde zvoleni dopravci, se
kterymi elektronicky obchod spolupracuje. Pokud vybereme tedy mozZnost piepravci,
zobrazi se seznam dopravci, které jsou nebo budou na vybér pro zédkazniky. Tyto dopravce
je mozné, kdykoliv ménit, pfidavat i odebirat.

A poté jsou na vybér funkce cenové rozsahy nebo hmotnostni rozsahy. Tyto
rozsahy jsou nastaveny podle toho, jak bude vyzadovano uréovat cenu dopravy. Jestlize
doprava bude nastavovana podle ceny objednavky budou zvoleny cenové rozsahy a
nastaven rozsah od jaké ceny, kolik korun bude stat doprava. V piipadé pozadavku urceni
dopravy dle hmotnosti baliku bude zvolena funkce hmotnostni rozsahy. Opét bude
nastaveno rozmeni od kolika kg do kolika kg bude stat doprava. Tyto rozsahy je mozné
nastavit jakkoliv chceme.

Vyse byly uvedeny hlavni funkce, se kterymi se pti administraci elektronického
obchodu mizeme setkat a které jsou nejvice vyuzivany. Nékteré funkce se vyuzivaji vice,
nékteré méné, ale jsou to funkce, se kterymi je nutné umét zachazet pfi administarci. Dalsi
velmi vyznamnou ¢asti, ktera nemize byt opomijena je propagace elektronického obchodu,
jak na internetu, tak mimo n¢;.

I tato prace pfislusi vétSinou administratorovi elektronického obchodu a uspéch,
ktery ptinese propagace je k nezaplaceni. Je tfeba na obchod upozornit potencionalni
zakazniky, jelikoZ elektronickych obchodil je v dneSni dobé takové mnozZstvi, Ze si lidé
mohou opravdu vybirat, ze kterého obchodu budou své objednavky uskuteciiovat. O

propagaci elektronického obchodu bude nésledujici kapitola.
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4.2.5 Propagace elektronického obchodu

Jak jiz bylo zminéno propagace e-shopu je velmi diilezitou soucasti administrace
elektronického obchodu. Tuto praci vétSinou zastdva také administrator, ktery méa na
starosti cely chod elektronického obchodu. Ze zacatku je velmi dulezité e-shop dobie
propagovat, aby se dostal do povédomi potencionalnich zédkaznik. Pokud by tomu tak
nebylo, mohlo by se stat, ze elektronicky obchod nebude na takové urovni, jaka byla pied
spusténim elektronického obchodu ofekavana v podnikatelském planu. A je mozné, ze by
bylo nutné e-shop uzavtit, protoze i pfes jeho malé naklady by nemusel vyd¢lavat tak, aby
tyto naklady pokryl. JiZ z tohoto diivodu je nutné propagaci nepodcenit a vénovat ji urcity
¢as a usili.

Formy propagace je mozné zvolit placené nebo neplacené. Urcité¢ je vhodné na
zacatku hledat moznosti propagace neplacené, aby bylo mozné mit naklady minimalni,
alespoil do té doby, nez se obchod zac¢ne trochu rozvijet. Formy této propagace je mozné
vyuZit na internetu ve velmi velkém mnozstvi. Internetové vyhleddvace vétSinou obsahuji
vyhledavani firem a tam je mozné svou firmu zaregistrovat. Dulezité¢ je popsat ¢emu se
firma vénuje, jaké sluzby poskytuje, jeji nazev, sidlo a kontakt. Veskera klicova slova,
které budou popsana Vv popisu ¢i nazvu se pii vyhledavani na vyhledavacich generuji a
vyhodnoti firmu do vybéru. Takto se k ni mohou potencionalni zdkaznici dostat a pro
firmu je to propagace, ktera je poskytovand zdarma. Tyto registrace na vyhledavacich by
urcité mél provést kazdy elektronicky obchod, jak nové zalozeny, tak jiz funkéni. Neni to
zpusob agresivni reklamy, ktery prilaka obrovské mnoZstvi zakazniki, ale je to moZnost,
jak alespon trochu rozsitit okruh zakaznik.

Dal8i mozZnosti neplacené reklamy je registrovani svého e-shopu na cenovych
srovnavacich. Jak jiz bylo popsano na zac¢atku prace, nékteré srovnavace maji registraci a
zobrazeni e-shopu zdarma, ale u nékterych je to mozné pouze po zaregistrovani
uzivatelského U¢tu a nabiti kreditu. Pfi spusténi elektronického obchodu s gastrotechnikou
byla zvolena propagace na cenovém srovnavaci Heureka.cz pouze ve funkci, kterd byla
neplacenda. Jak Heureka.cz funguje byla taktéz popsand tudiz se jiz popisem fungovani
nebudeme zabyvat. Je nutné fici, Ze zvoleni této propagace zdarma urcité ptivedlo urcity
okruh zakaznik.

I presto, ze zezacatku nebyl zfizen Ucet a propagace na tomto serveru nebyla

placena, obchod se pii zadavani klicovych slov zobrazoval pomérné na prvnich strankach.
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Toto je zptisobeno, ale zvolenim oboru obchodu, ktery neni tak rozsifeny a tento sortiment
nabizi relativné maly pocet elektronickych obchodti oproti oborim jinym, proto tento
zpusob propagace relativné fungoval.

Dale bylo vyuzito propagace prostfednictvim rozdavani letdku, které mely piivést
nové zakazniky. Tento zplsob reklamy je sice placen, jsou zde néklady na vytvoreni
letakti, ale tato Castka je pomérné zanedbatelnd. Poté je dilezité, zda je rozdavani a
propagace prostiednictvim letdki zadana ptisluSné osob¢, ktera za to bude dostavat
finan¢ni obnos nebo zda se rozdavanim bude zabyvat osoba, ktera vlastni a zezacCatku 1
administruje elektronicky obchod. V pfipadé povéteni jiné osoby za finan¢ni obnos se
naklady na tuto reklamu zvySuji a je dulezité zvazit ptinosy.

Dals$i moznosti neplacené reklamy mohou byt rizné. Velky pocet obchodu se
zaméfuje na reklamu pies facebookové stranky. Tato reklama je také velice efektivni, ale
funguje vétsinou u obchodii zabyvajici se zbozim kazdodenni potifeby nebo zabyvajici se
oblecenim a zbozim, které lidé velmi vyhledavaji. V pifipadé e-shopu se specifickymi
produkty a zboZim, které neni potieba pro bézné a kazdodenni pouziti tato reklama piili§
nefunguje.

Forma placené reklamy byla zvolena postupné a opét na cenovych srovnavacich.
Jako prvni byla zvolena registrace na serveru Zbozi.cz a nasledné chvili poté na serveru
Heureka.cz. Pii zaplaceni této reklamy se e-shop zacal objevovat vétSinou ihned na prvni
strance téchto srovnavacl. Po zvoleni této placené reklamy se zacaly zvedat prodeje a
registrace novych zdkaznikd. Vyhody této reklamy byly zaznamendny piedevSim pfi
vyCerpani kreditu na prokliky, které kdyz se vycCerpaji, tak se obchod opét piestane
zobrazovat mezi prvnimi obchody. Toto kdyZz nastalo, byla zaznamenana mensi
navstévnost obchodu, mensi prodeje i méné novych registraci. Tato reklama tedy opravdu
funguje, a je dobré do ni investovat. Z hlediska internetovych obchodi a reklam je to asi
nejucinngjs$i propagace, protoze lidé cenové srovnavace vyuzivaji v hojném poctu a cena
hraje u zédkaznika vyznamnou casto i rozhodujici roli.

Urcité je i vice moznych placenych reklam. Mnoho firem vyuziva reklamu pies
google adwards, ktera funguje tak, ze se zobrazuje reklama na dany obchod na strankach
naptiklad novin, bazarli apod., kde 1lidé mohou na tento obchod rovnou z téchto stranek
vstoupit. Hlavni vyhodou této reklamy je, ze tato funkce dokaze sledovat jak se

potenciondlni zdkaznici na intenrtu chovaji a o co se zajimaji. Pokud na internetu hledaji

53



napiiklad Casto kosmetiku a Clanky sni spojené, tak v reklamach bude zobrazovana
kosmetika. Takto je cileno pifimo na zdkazniky podle toho, co vyhledavaji na internetu.
Tento druh reklamy je zpusobem reklamy velmi vyspélym, co se techniky tyce. Tato
reklama zatim nebyla vyzkouSena, proto nemohu fici, zda tento zptisob reklamy funguje

dobfe ¢i ne.

5 Elektronické obchodovani z pohledu zakaznika

V této kapitole bude popsano elektronické obchodovani z pohledu zikaznika,
zalozeném na vyzkouseni objednavani produktu z elektronického obchodu. Zakaznik pii
svém nakupovani chce, aby zbozi bylo dodano co nejrychleji, v dobré kvalité a hlavné za
vyhodnou cenu. Bude popsano objednavani zbozi od vybéru, aZz po doruceni na zdkladé
vlastni zkuSenosti a pfiblizeno, jak se lidé pfi objednavani nejspise rozhoduji.

Jako prvni bod muselo byt zvoleno jaky produkt bude objednan. Produkt byl zvolen
hieben na vlasy Tangle teezer. Dulezité je uvést, pro¢ tento produkt byl zvolen. Zvolen byl
Z jednoduchého divodu, tento hieben v kamenych prodejnach miize stat az 500 K¢, ale na
internetovych obchodech bylo mozné sehnat tento produkt uz od 250 K¢. Tento cenovy
rozdil hrél velkou roli pfi rozhodovani. Dal$i vyznamnou roli bylo doruceni zbozi az do
domu.

Po rozhodnuti, Ze hifeben bude objednan ptes elektronicky obchod ptichazi dalsi
bod a tim je zvoleni obchodu, ze kterého bude objednan. Nejprve byl zadan nézev
produktu do vyhledavace seznam.cz, zde se objevil seznam obchodi, kde je mozné hieben
zakoupit. Jednotlivé obchody byly prozkoumany, ale obchod nebyl vybran. DalSim
vyhleddvacim zdrojem se tedy stal server Heureka.cz, zde byl opét zobrazen seznam
s obchody u kterych byla uvedena cena zboZi a cena dopravy.

Kdyz byl obchod vybran diky serveru Heureka.cz, byly ptecteny obchodni a dodaci
podminky. Zvoleny obchod umoznoval doruceni zdarma, pii nakupu nad 400 K¢. Tato
vyhoda byla jednim z kritérii rozhodnuti, které naldkalo jist¢ nemalé mnoZstvi zakazniki.
Jelikoz nase rodina obsahuje 3 Zeny, byly objednany ihned 3 hiebeny a tim jednoduse
dosahnuto na dopravu zdarma.

Po ptecteni obchodnik a dodacich podminek byl produkt vlozen do nakupniho
kosiku. Thned se objevila tabulka s prehledem kolik kusti bylo do nakupniho kosiku
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vlozeno, cena za produkt a cena celkem za produkty. Dale cena dopravy, kde v tomto
ptipad¢ byla uvedena 0. Po tomto piehledu bylo pfistoupeno k dalSimu kroku. Tento krok
byla registrace zakaznika. Byly vyplnény udaje jako jméno a piijmeni, adresa bydlisté, e-
mailova adresa, telefonicky kontakt a nasledné bylo nutné zvolit heslo k registraénimu
uctu, ktery bude na zékladé¢ registrace vytvoren. Po vyplnéni veskerych téchto nalezitosti
bylo mozné piejit k dalsimu kroku a tim byla volba dopravce. V tomto piipadé byla
zvolena piepravni spolecnost PPL a zplsob platby na dobirku. Tato spolecnost byla
zvolena z divodu moznosti veéerniho doruceni od 19 hodin.

Kdyz byly veskeré nalezitosti vyplnény a zvoleno vse, co bylo pozadovano zobrazil
se prehled objednavky, kde byly veskeré nalezitosti jako dorucovaci adresa, jméno a
pfijmeni, cena za produkty a konecnd cena, zvoleny pfepravce. Po ptekontrolovani
spravnosti vSech udajii byla moznost potvrzeni objednavky. Po potvrzeni objednavky bylo
zobrazeno ¢islo objednavky a informace, ze objednavka byla potvrzena. Toto potvrzeni
ptislo zaroven na zadany e-mail. Timto krokem koncila celd moje uloha v objednavani a
prislo pouze ¢ekani na dopravce se zbozim.

Ihned nasledujici den pfiSlo na e-mailovou adresu oznameni obchodu o ptfedani
zbozi pfepravci a zaroven piiSel e-mail od ptfepravce, ze zasilka bude doruc¢ena nasledujici
den. Dalsi den odpoledne pfiSel hovor od piepravce, kde se ujistoval, zda v hodinu
doruceni bude mozno v misté doruceni predat zasilku. Vecer pfijel prepravce a zasilku
ptedal. Vzhledem k tomu, ze byla zvolena platba na dobirku bylo piepravci zaplaceno za
zboZi a podepsano potvrzeni, Ze zasilku zboZi piedal. Dohromady tedy od objednani po
doruceni zasilky cely proces trval dva dny.

Nyni je nutné zvazit tedy klady elektronického obchodu z pohledu zakaznika.
Pokud by bylo zvoleno nakupovani v kamenném obchodé produkt bychom nejspise méli
ihned dany den, ktery jsme se pro koupi hiebenu rozhodli. Tento nakupni proces by ale
nejspiSe celkoveé z hlediska vynaloZeni naseho casu trval spiSe déle, nez proces pries
internet. V piipade, ze bychom nejdiive chtéli zvazit cenovou nabidku téchto produkti,
museli bychom projit nékolik kamennych prodejen, které produkt nabizeji. Tyto prodejny
jsou od sebe rozmistény néjakou vzdélenost, coz z Casového hlediska vybéru trva uz
znacn¢é delsi Casovy horizont nez vybér na internetu. Dals§i nevyhodou je, Ze produkt je
v kamennych prodejnach opravdu vétSinou draZsi, takZe se ani uspora financi v tomto

procesu nekona.
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Pokud zakaznik zvézi tyto vSechny ndlezitosti je pro néj vyhodnéjsi zvolit nakup
ptes internetovy obchod. Produkt byl sice dorucen, az za dva dny od vybéru, ale zdkaznik u
celého nakupu stravi pouze malou ¢ast Casu celého procesu. Samoziejmé zaleZi na dobé
vybéru obchodu, ze kterého bude zbozi objednéano, ale cely proces objednani poté netrva
ani 10 minut. A to je z hlediska tspory ¢asu nezanedbatelnym kriteriém. Zijeme v dobg,
kterd je neustale vice rychla a uspéchand a lidé jiz nemaji Cas ztracet ¢as s dlouhym
nakupovanim a prochézeni kamennych prodejen. Elektronické obchodovani tak mize byt
velmi vyhodnym jak pro prodejce, ktefi maji nizS§i naklady na provoz nez kamenné
prodejny, tak i pro zéakaznika, ktery nechce ztracet Cas straveny na nakupech po
kamennych obchodech. Nevyhoda u tohoto nakupovani je ztrata socialniho konktatu lidi.
To do budoucna, ale mize byt problémem, jelikoz lidé uz budou travit veskery Cas u
monitord a ztrati tak mezilidsky kontakt, ktery byl tvotfen pii bézném nakupovéni

v obchodech kamenného typu.
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6 Dotaznikové Setreni

Soucasti diplomové prace je 1 dotaznikové Setieni, které bylo zaméfené na zjisténi,
zda 1lidé maji zajem o elektronické obchodovani, jestli s nim maji zkuSenosti a Cetnost
vyuzivani elektronickych obchodii. Dotaznikové Setfeni probihalo celkem 4 mésice, a to
v dobé od srpna roku 2014 do listopadu 2014. Dotaznikové Setfeni probihalo formou
osobniho dotazovani. Tato forma byla zvolena na zaklad¢ kladné piedchozi zkuSenosti pii
vytvafeni dotaznikového Setieni v bakalarské prace. Dle mého nazoru tato forma je jednou
Z nejucinngjSich a nejspolehlivéjsich.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo dosdhnuto odpovédi celkem od 186
respondentti. Z tohoto poctu bylo 109 (59%) respondenti zeny a 77 (41%) respondentti
byli muzi. Na identifika¢ni otazky odpovidalo nejvice respondent ve véku 30-50 let a to
83 (45%) respondentti, dale to bylo ve véku do 29 let 56 (30%) respondentt, 50-60 let 31
(17%) respondentti a nad 60 let to bylo 16 (8%) respondentti.

Z hlediska poctu obyvatel v obci, které respondent Zzije nejvice respondentl
odpovidalo v obci s 20.001-100.000 obyvateli a to 82 (44%) respondentt, dale to bylo
Vv obcich s 5.001-20.000 obyvateli 39 (21%) respondentti, nad 100.000 obyvatel 33 (18%)
respondentti, 501-5.000 obyvatel 21 (11%) respondenti a do 500 obyvatel 11 (6%)
respondentt.

Tyto identifika¢ni otazky budou graficky znazornény v ptiloze diplomové prace.
V nasledujici ¢asti budou popsany jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni a dale budou
uvedeny ptehledné tabulky s udaji 0 procentech a poctu respondentti a nasledné budou tyto
udaje prevedeny do grafické podoby.

Nakupovali jste nékdy prostiednictvim elektronického obchodu?

Tato otdzka méla zjistit, kolik z oslovenych respondenti nakupovalo alespon
jednou pies elektronicky obchod. V této otazce odpovidalo 186 respondentt a z toho 157
(84%) respondentti odpovédélo kladné ano a 29 (16%) respondentt odpovedélo ne. Z této
otazky je patrné, Ze lidé maji s elektronickymi obchody vétSinou alespon jednu zkuSenost.

Z celkového poctu je 84 % velmi kladny vysledek a ukazuje nam, Ze elektronické
obchody u nas tvofi opravdu vyznamny zptsob obchodovani. Tyto udaje budou nésledné

nize uvedeny v tabulce €. 4 a graficky zndzornény v grafu ¢. 3.
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Tabulka €. 4: Nakupovali jste nékdy prostiednictvim elektronického obchodu?

Pocet respondetii Procenta
Ano 157 84%
Ne 29 16%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 3: Nakupovali jste nékdy prostfednictvim elektronického obchodu?

16%

OAno B Ne

Nakupovali jste nékdy prostrednictvim
elektronického obchodu?

84%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nakupujete prostiednictvim elektronickych obchodii pravidelné?

Tato otazka, zda respondenti nakupuji prostfednicvim elektronickych obchodi
méla odpoveédét na otazku, zda respondenti, ktefi na ptfedchozi otazku odpovédli kladnég,
nakupuji v elektronickych obchodech castéji nebo s pravidelnymi intervaly. Z celkového

poctu 186 respondentti kladn€¢ odpovédélo 122 (66%) respondentti a 64 (34%) respondentil

odpovédélo zaporné ne.
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Z téchto udaju lze fici, ze lidé elektronické obchody nejen zkouseji, ale 1 se
dostavaji do jejich obliby a stavaji se pravidelnymi zplsoby jejich nakupovani. Je zde
mozno spatfit, ze nakupni chovéani osob se opravdu méni a sméfuje k nakupovani ptes
elektronické obchody. Tyto udaje jsou zaznamenany v tabulce €. 5 a graficky zndzornény

v grafu €. 4.

Tabulka €. 5: Nakupujete prostiednictvim elektronickych obchodii pravidelné?

Pocet respondetii Procenta
Ano 122 66%
Ne 64 34%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 4: Nakupujete prostifednictvim elektronickych obchodii pravidelné?

Nakupujete prostiednictvim elektronickych obchodu
pravidelné?

66%

OAno B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kde nakupujete nejvice?

Otazka, kde nakupujete nejvice, méla dvé moznosti odpovédi a to bud’ v kamenné
prodejné nebo v elektronickém obchodu. M¢la odpovédét na otazku, které obchody a
zptuisoby nakupovani respondenti upfednostiiuji a co je jejich nejcastéjSim ndkupnim
chovanim. Z této otazky bylo vyjmuto nakupovani potravin v obchodech.

Jelikoz v dnesni dob¢ je neustale nejobvyklejsi potraviny nakupovat v kamennych
prodejnach a tato otazka méla ukazat ndkupni chovani, co se tyce jiného nakupovani nez
klasického nakupovani potravin. Cilem této otazky bylo odpovédét, kde nejvice lidé
nakupuji elektroniku, odévy, obuv, knihy, hrac¢ky, kosmetiku a dalsi jiné véci, které nejsou
potravinami, bez kterych bychom nemohli Zit, tudiZ jsou naprosto nezbytné k pteZiti.
Pokud by obchody s potravinami byly zahrnuty, dalo by se piedpokladat, ze vysledek by
vysel Vv kamennych prodejnach. V tomto ptipadé¢ by byl vysledek tedy zkresleny a
neodpovédél by na nasi otdzku a tim bychom nedostali pozadovanou odpovéd'.

V této otdzce byly nésledujici odpovédi — z celkového poctu 186 respondentli
odpovédelo v kamenné prodejné 78 (42%) respondenti a v elektronickych obchodech
odpovédélo 107 (58%) respondentii. Rozdil neni néjak vyrazné vyssi, ale i piesto prevazuje
nakupovani v elektronickych obchodech. Tento vysledk ukazuje, ze lidé opravdu vyuzivaji
ve velké mife elektronické obchody a lze v budoucnu predpokladat, ze tento vysled bude
rust.

Mlada generace do 29 let si v dneSni dobé nedokaze zivot bez internetu a jeho
moznosti predstavit. Ale i z tohoto dotaznikového Setfeni, na které nejvice odpovidali
respondenti ve vékové kategorii 30- 50 let je patrné, ze internet a elektronicky obchod neni
nezbytny pouze pro velmi mladou generaci. Tento dotaznik ukazuje, Ze i starSi generace se
ptizplisobuje dnesni dobé a nakupovani pies elektronické obchody povazuje za témét
béZznou a samoziejmou véc. Je tedy mozné spatiit, Ze tento trend nakupovani ptes
elektronické obchody se stdva opravdu oblibenym a lidé ho opravdu vyuzivaji ve velkém
mnozstvi. Odpovédi na tuto otdzku jsou zaznamenany nize V tabulce ¢. 6 a graficky

znazornény v grafu €. 5.
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Tabulka €. 6: Kde nakupujete nejvice?

Pocet respondetii Procenta
V kamenné prodejné 78 42%
V elektronickém obchodé 107 58%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 6: Kde nejvice nakupujete?

Kde nakupujete nejvice?

58%

@V kamenné prodejné BV elektronickém obchodé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaké vidite vyhody v nakupovani pies elektronické obchody?
Otazka, jaké vidite vyhody v nakupovani pfes elektronické obchody, by méla
ukazat, pro¢ se lidé rozhoduji nakupovat pravé pires elektronické obchody. Na vybér bylo

ze 4 moznych odpovédi. Volba odpovédi byla zvolena na zakladé obecného uvedeni vyhod
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nakupovani pies elektronické obchodovani, tyto vyhody byly uvedeny i v teoretické ¢asti
diplomové préce.

Tyto odpovédi byly nésledujici — moznost nakupovani z domova, vyhody doruceni
zbozi az do domu, uspora Casu a niz§i cena. Na tuto otdzku odpovidalo opét 186
respondentli a z tohoto celkového poc¢tu odpovédélo moznost nakupovani z domova 52
(28%) respondenttl, vyhody doruceni zbozi az do domu odpovédélo 48 (26%) respondentl,
uspora Casu odpovédélo 22 (12%) respondentd a na posledni mozZnost nizs§i cena
odpovédélo 64 (34%) respondentd.

Z téchto odpovédi byla nejvice zvolena odpovéd niz§i cena a poté moznost
nakupovani z domova. Tyto odpovédi ukazuji, ze lidé se rozhoduji na zédkladé ceny a také
na zaklad¢ vlastniho pohodli. Moznost nakupovani z domova je jedna z hlavnich a velmi
vyznamnych vyhod celého elektronického obchodovani. A pokud by se lidé nerozhodovali
pouze podle ceny, tato vyhoda je dal§im rozhodujicim kritériem. V dne$ni dob¢ je
samoziejmé provadét nakupy z domova a nemuset plytvat casem chozenim po obchodech.

Dalsi uvedenou vyhodou s velkym poctem respondentil je 1 vyhoda doruceni zbozi
az do domu. Tato vyhoda je opé¢t predpokladem dne$ni rychlé a uchvatané doby, kdy pro
lidi je velmi pohodlné a vyhodné nechat si zbozi zaslat az do domu a nemuset feSit
problém, kdy a kam danou véc ptjdu koupit. Je to velmi jednoduché, produkt si vybereme,
objedname a nechdme zaslat az na misto bydlisté. Toto feSeni je opravdu velmi pohodIné a
jednoduché.

Ani odpovéd uspora Casu neni zanedbatelnd, ale ve své podstaté zahrnuje
dohromady prvni dvé odpovédi a to nakupovani z domova a vyhodu doruceni zbozi az do
domu. Udaje tykajici se této otazky budou nize uvedeny v tabulce & 7 a graficky

znazornény v grafu €. 6.
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Tabulka €. 7: Jaké vidite vyhody v nakupovani pres elektronické obchody?

Pocet respondetii Procenta
Moznost nakupovani z domova 52 28%
Vyhoda doruceni zboZi az do domu 48 26%
Uspora ¢asu 22 12%
Niz$i cena 64 34%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 6: Jaké vidite vyhody v nakupovani pres elektronické obchody?

Jaké vidite vyhody v nakupovani na internetu?

28%
34% °

12% 26%

@ MozZnost nakupovani z domova B Vyhoda doru€eni zboZi az do domu
0 Uspora asu ONiz&i cena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co nakupujete v elektronickych obchodech nejéastéji?

Cilem této otazky bylo zjistit, co ze zadanych odpovédi respondenti nakupuji
nejéastéji. Mezi odpovédi byly zadany na vybér produkty, které jsou bézné a standardné se
nakupuji. Respondenti méli moznost vybirat z 5 moznych odpovédi, kterymi jsou — odévy,
elektronika, kosmetika, knihy a jiné.

Z celkového poctu 186 respondentli odpovédlo moznost odévy 44 (24%)
respondentt, elektroniku 59 (32%) respondenttl, kosmetiku 51 (27%) respondentti, knihy 4
(2%) respondentil a jiné 28 (15%) respondenttl.

Z téchto odpovédi je mozné spatiit, Ze velmi oblibenym zbozim pro nakupovani
v elektronickych obchodech je elektronika. Obchodt s elektronikou je na internetu opravdu
veliké mnozstvi, a proto i1 konkurence je v tomto oborou velikd. Touto velkou konkurenci
mohou byt dané 1 nizké ceny, které ldkaji zakazniky k nakupu elektroniky pies
elektronické obchody oproti obchodiim kamennym.

Dalsim velmi nakupovanym zbozim pftes e-shopy je kosmetika. I tento obor zaziva
velky rozmach v nakupech pfes elektronické obchody. Jeste pfed par lety by nas
nenapadlo, Ze bychom kosmetiku mohli nakupovat na internetu. Nakupy kosmetiky byly
spojeny s nedavérou kvality a ptvodu produkti. Tyto obavy jsou relativné logické a
opodstatnéné, jelikoz kdybychom nakoupili kosmetiku Spatné kvality nebo pochybného
puvodu, mohli bychom ohrozit i své zdravi. | tyto obavy, ale byly v dne$ni dobé odbourany
a kosmetika se na elektronickych obchodech, jak je vidét z dotaznikového Setfeni opravdu
prodava a to v pomérné veliké mife.

Odeévy byly dalsi nejCastéji zvolené odpovédi. Tento obor neni Zadnym
prekvapenim. Odévy jsou pomérné Casto nakupovanym zbozim. U tohoto zbozi neni zadny
velky problém, co se tyce obavy z pivodu zbozi apod. Jedinym opravdovym problémem,
ktery lze u tohoto zbozi naleznout je odhadnuti spravné velikosti. JelikoZ zbozi fyzicky
neuvidime a nemizeme ho vyzkousSet, mize dojit k problému, Ze ndm objednané zbozi
nemusi sedét. Dal§im problémem mitize byt i kvalita materidlu, ktery nemusi byt vzdy
podle naseho oc¢ekavani a predstav.

Dalsi moznosti odpovédi byly knihy. Tuto odpovéd zvolilo jen velmi malé
mnozstvi respondentii pouze 4 respondenti. A v pomérné velkém poctu byla zvolena
odpovéd’ jiné. Zde bylo zahrnuto vSechno mozné, co se dd objednat pies elektronické

obchody. Tyto udaje jsou uvedeny nize v tabulce €. 8 a graficky zndzornény v grafu €. 7.
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Tabulka €. 8: Co nakupujete v elektronickych obchodech nejéastéji?

Pocet respondenti Procenta
Odévy 44 24%
Elektroniku 59 32%
Kosmetiku 51 27%
Knihy 4 2%
Jiné 28 15%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 7: Co nakupujete v elektronickych obchodech nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pouzivaté pri nakupovani srovnavace cen jako napriklad Heureka.cz?

Dalsi otazkou dotaznikového Setieni byla otazka, zda pii nakupovani respondenti
pouzivaji srovnavace cen jako je napiiklad u nés asi nejznaméjsi Heureka.cz. Na tuto
otazku z celkového poctu 186 respondetii odpovédélo kladn€ ano 139 (75%) respondentti a
zaporné odpoveédélo 47 (25%) respondentd.

Z téchto odpovédi vychézi jasnd odpovéd na tuto otdzku. Lidé srovndvace cen
vyuzivaji a to v pomérné velkém poctu. I tato otdzka potvrzuje souvislost s otazkou, jaké
vyhody vidite v nakupovani ptes elektronické obchody. V této otdzce bylo nejvice
odpovédi u odpovédi nizsi ceny. Zde je mozno spatfit souvislost mezi témito otazkami.
Tato otazka m¢la ukazat, zda se lidé opravdu fidi ve velkém mnozstvi podle ceny a zda
K tomu vyuzivaji n&jaké prostiedky.

Vzhledem Kk vysokému poctu kladnych odpovédi toto tvrzeni lze jednoznacné
potvrdit. Je zde patrné, Ze vzniklé cenové srovnavace jsou také jistou a velmi vyznamnou
soucasti elektronického obchodovani. I diky tomuto dotaznikovému Setteni je mozné fici,
ze investice do propagace v tomto sméru je velmi vyhodna a propagace na cenovych
srovnavacich mize obchodu opravdu piinést znacnou Cast zékazniki.

V dnesni dobé je konkurence opravdu natolik vysoka, Zze obchody si musi hlidat,
jaké ceny na své produkty nasadi, jelikoz na internetu probiha cenova valka mezi
jednotlivymi obchody. Pokud se podivame na cenovy srovnava¢ Heureka.cz je zde mozno
spatfit, ze ceny v obchodech nabizejici stejné produkty jsou velmi podobné. I zde je mozno
spatfit, ze elektronické obchody berou navédomi, ze potenciondlni zékaznici cenové
srovnavace vyhledavaji a podle tohoto se i ve velké mife idi. Udaje k této otazce jsou

uvedeny nize v tabulce €. 9 a graficky znazornény v grafu ¢. 8.

Tabulka €. 9: PouzZivaté pii nakupovani srovnavace cen jako napriklad Heureka.cz?

Pocet respondenti Procenta

Ano 139 75%

Ne 47 25%
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 8: Pouzivaté pri nakupovani srovnavace cen jako napriklad Heureka.cz?

Pouzivate pfi nakupovani srovnavace cen jako
napriklad Heureka.cz?

25%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyutzili jste nebo vyuZivate pri nakupovani slevové portaly typu slevomat.cz?

Posledni otazkou dotaznikového Setteni je otazka, zda respondenti vyuZili nebo zda
vyuzivaji pfi svém nakupovani slevové portaly jako je napiiklad slevomat.cz. Na tuto
otazku z celkového poctu 186 respondetid odpovédélo kladné 101 (54%) respondentli a
zaporng 85 (46%) respondentil.

Zde je mozné spatfit, ze 1idé vyhledavaji i vSechny mozné slevy a moznosti, jak se
ke slevé dostat. Zde jsou odpovédi pomérné vyrovnangé, nejsou tak hojné vyuzivany jako
cenové srovnavace. Toto mize byt dano také tim, Ze slevové portaly nabizeji konkrétni
slevu na konkrétni sluzbu nebo zbozi. Pokud zbozi ani sluzbu nepotiebujeme, nebo
nechceme, slevovy portal nevyuzijeme. Kdezto u cenovych srovnavaci to funguje tak, ze
zbozi, které chceme nejdiive zkontrolujeme na cenovych srovnavacich nez ho koupime.
Na cenovém srovnavaci sledujeme cenu a nejvyhodnéjsi podminky dopravy apod. U
slevovych portalu sledujeme vhodné slevy na zbozi a sluzby. I proto jsou slevové portaly
méné vyuzivany oproti cenovym srovnavacum. Tyto tdaje budou uvedeny v tabulce ¢. 10

a graficky zndzornény v grafu ¢. 9.
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Tabulka €. 10: VyuZzili jste nebo vyuzivate pfi nakupovani slevové portaly typu

slevomat?
Pocet respondentii Procenta
Ano 101 54%
Ne 85 46%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 9: Vyutzili jste nebo vyuZivate pii nakupovani slevové portaly typu slevomat?

Vyuzili jste nebo vyuzivate pfi nakupovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavér dotaznikového Setfeni

Z dotaznikového Setieni je patrné, Ze lidé maji zdjem o elektronické obchody.
Nakupovani ptes e-shopy lidé minimalné¢ vyzkousSeji a prevazna vétSina téchto lidi
Vv internetovych obchodech nadadle nakupuje. Dale je patrné, ze nejvétsi vyhodou

nakupovani pies elektronické obchody je pro zakazniky vétSinou niz§i cena nez
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v kamennych prodejnach. Dalsi vyznamnou vyhodu lidé uvadéji ndkup z domova a dodéani
pfimo do domu, coZz svédci o tom, Ze 1idé Setfi Cas a energii v procesu nakupovani.

Dotaznikové Setifeni dale ukazalo, jaké zbozi 1idé Casto nakupuji prostfednictvim
internetu a zde velmi vyznamnou c¢ast tvofi ndkup elektroniky a pomémé dalSimi
vyznamnymi produkty byla kosmetika. Kosmetiku by jsme v diivéjsi dobé urcité
nepovazovali za velmi prodavané produkty jako nyni. V dnesni dobé je ndkupni chovani
lidi jiné, a proto i1 zbozi, jako je kosmetika zaziva velky rozmach v nakupovani pies e-
shopy.

Dale bylo zjisténo nakupni chovani zékaznikt, ktefi k ndkuplim vyuzivaji
elektronické obchody. Velmi velkd ¢ast respondentti uvedla, ze pii svém nakupovani
v elektronickych obchodech vyuziva cenové srovnavace. Timto se opét potvrzuje, co je pii
rozhodovani zakaznikl dilezité. VSe je zaméteno pfedevS§im na cenu. Cenové srovnavace
dale také ptinadseji moznost piehledu obchodl nabizejici pozadovany produkt na jednom
misté. To mize zakaznik také povazovat za vyhodu a diky tomu mulize cenovy srovnavac
pfi nakupovani vyuzivat.

V posledni fad€é bylo zjiStovano, zda zdkaznici vyuzivaji nebo vyuZili slevové
portaly. O téchto portalech se v dnesni dobé¢ také mluvi a zda se, Ze i zdkaznici je maji ve
své oblibé. Z uvedenych odpovédi je patrné, Ze lidé se o tento druh nakupovani také
zajimaji, neni to sice v takové mife jako u cenovych srovnavaci, ale ani tento vysledek
neni zanedbatelny. Lze tedy fici, Ze zdkaznici se zajimaji o rlizné moZnosti nakupovani
pfes internet a neboji se rizné druhy nakupovani vyzkouset. Do budoucna lze
predpokladat, ze nakupovani ptes elektronické obchody bude neustile riist a stane se
nedilnou soucasti bézného Zivota. Nynéjsi doba to bude postupné vyzadovat a my se ji

musime pfizpisobovat.
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[ Zavér

Cilem diplomové prace bylo popsat teorii k tématu elektronické obchodovani,
popsat jak probihd zaklddani a administrace elektronického obchodu v praxi, jak probiha
nakupovani v elektronickych obchodech =z pohledu zdkaznika a vytvofit analyzu
dotaznikového Setieni s uvedenim grafického znazornéni.

V teoretické Casti diplomové prace byla uvedena teorie tykajici se elektronického
obchodovani, dale bylo popsano, jaké toto obchodovani mize mit vyhody a nevyhody.
Z teoretické Casti bylo dale uvedeno, jaké jsou moznosti pfi nakupovani pies internet, byly
zde uvedeny moznosti cenovych srovnavacu, které funguji na zakladé porovnavani cen
produktii a cen doprav u jednotlivych elektronickych obchodii. Dale zde byly popsany
slevové portaly, které se v dne$ni dobé velmi vyuZzivaji pii nakupovani na internetu. Dale
bylo popsano jak funguji tyto portaly, které nabizeji vyhodné nabidky ur€itych sluzeb a
zbozi za akéni ceny.

Dalsi popisovanou teoretickou ¢asti byla reklama, kterd se zamétila na moznosti
reklam a propagace, ktera se tyka elektronickych obchodt. Byly uvedeny moznosti, jak
placené tak neplacené reklamy. Z placenych reklam to mize byt registrace na Heureka.cz
nebo naptiklad Zbozi.cz, vyuziti reklamy Google adwards apod. A u neplacené reklamy to
muze byt vyuziti registraci na vyhledavacich serverech, které poskytuji registrace zdarma.
Nebo mizZe jit o vyuziti zobrazovani na Heureka.cz bez zaplaceni registrace, vyuZiti
facebookovych stranek apod.

A posledni teoretickou ¢ast tvoii vyuziti internetovych obchodli. Zde bylo na
zakladé 1daji z Ceského statistického ufadu uvedeno naptiklad, kolik procent
internetovych obchodii mélo v roce 2013 svou kamennou prodejnu a o kolik se toto
procento zvysilo oproti roku 2011. Dale bylo uvedeno, kolik procent populace nakupovalo
pies elektronické obchody a diky tomu je mozné fici objektivné, Ze obliba nakupovani na
internetu roste.

Je zde uveden vyvoj trzeb ve stalych cendch od roku 2001, ktery je uveden
v grafické podobé. V grafické podobé je uveden z divodu, aby zde bylo patrné, ze
elektronické obchody maji vzrastajici tendenci oproti klasickému maloobchodu, ktery ma
tendenci spise klesajici. Dale je zde uvedena v tabulce struktura trzeb za zbozi prodaného

pfes internetovy obchod. Ztéto tabulky je patrné, jaké produkty se nejvice pies
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elektronické obchody prodavaji. Dale jsou uvedny dalsi tabulky a graf, které se tykaji
zhodnoceni elektronického obchodovani.

V aplikacni ¢asti diplomové prace je pojednano o zakladani elektronického
obchodu a administraci elektronického obchodu v praxi. Dale je popsano, jak probiha
nakupovani pies elektronické obchody z pohledu zdkaznika, které je popsano také na
zakladé praxe a vyzkouseni samotného nakupu. Posledni celek aplikacni casti je
vyhodnoceni a analyza dotaznikové Setfeni.

V prvni ¢asti vénujici se zakladani elektronického obchodu je popsédno, jaké
dualezité nalezitosti pred spusténim elektronického obchodu jsou potieba provést. Jedna se
0 vytvofeni nazvu obchodu a zaregistrovani domény. Dal$im dulezitym krokem je zvoleni
shop sytému, na kterém bude elektronicky obchod fungovat a jsou zde uvedeny piiklady
shop systémil. Dale je uvedeno vkladani produktd, které jsou nutné alespoil v zdkladni
mife pted spusténim. Nutnost vytvoreni obchodnich podminek, které jsou velmi dulezité a
maji velky vyznam. A dale jsou uvedny konec¢né upravy pred spusténim elektronického
obchodu, které¢ by meély byt také pred spuSténim provedeny. Bez urcitého vyzkouSeni
funkénosti obchodu by obchod nemél byt spustén, vzhledem k tomu, Ze zde je mozné
odhalit velké i drobné chyby.

Dalsi kapitolou aplikaéni ¢asti je administrace elektronického obchodu zalozena na
praxi. Zde se jedna o podrobny a konkrétni popis shop systému presta shop. Tato Cast je
popisovana na zakladé zkuSenosti a prace s administraénim systémem. V této Casti jsou
uvedeny nasledujici ¢asti — katalog, zakaznici, objednavky, doprava a propagace. Tyto
Casti jsou jednotlivé a podrobné popisovany, je zde uvedeno, jak se zobrazuji
vV administra¢nim panelu a co je v jednotlivych ¢astech mozno provadét.

V casti katalog je popséano, jak funguje vkladani produktt, jaké nalezitosti jsou
potieba vyplnit, jakou formou toto vkladani probiha a jak je mozné produkty editovat. Cést
zakaznici popisuje jaké informace o zdkaznicich je moZné spatfit a v jakém piehledu se
zobrazuji a udaje, které jsou potiebné. Dalsi ¢asti jsou objednavky, zde je popsano, jak se
objednavky zobrazuji v tabulkéach, jak je mozné se k udajim dostat a co objednavka
obsahuje. Cast doprava uvadi moznosti vkladani a editovani cen doprav a vkladani
moznosti volby jednotlivych dopravcii. Posledni ¢asti je propagace, ktera u administrace
elektronického obchodu nesmi byt opomijena. Jsou zde uvadény moznosti propagace a

jsou uvedeny poznatky k propagaci z praxe.
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Dalsi kapitolou aplikac¢ni ¢asti je nakupovani pres elektronické obchody z pohledu
zakaznika. Zde je popisovano, jak probihd nakupovani ptres e-shopy od vybéru az po
doruceni zbozi pfimo k zédkaznikovi. Cely tento popis je zalozen na vlastnim zkousSeni,
tudiz je tedy mozné spatfit, jak toto nakupovani opravdu probiha v praxi.

Posledni kapitolou celé¢ diplomové prace je dotaznikové Setieni. Toto Setfeni mélo
ukdzat, zda lidé vyzkouSeli nakupovani pies elektronické obchody, zda nakupuji
pravideln¢, jaké vidi vyhody v nakupovani ptes internet, co nakupuji nejvice pies internet a
jaké k tomu vyuzivaji moznosti.

Toto dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze lidé zkouSeji nakupovat pies elektronické
obchody. Dale ukazalo, ze zakaznici nejenom zkou$i nakupovani, ale provadéji ho
nasledné pravidelng. Pravideln¢ na internetu nakupuje 66 % respondent. U otazky, kde
lidé nakupuji nejvice bylo vyjmuto nakupovani potravin, které je pro lidi nezbytn€ nutné.
Cilem bylo zjistit, kde lidé nakupuji jiné produkty neZz potraviny. Na tuto otazku jsme
dostali odpovéd’, Ze v elektronickém obchodé nakupuje 58 % dotazovanych respondentd a
42% respondentll v kamennych obchodech. Tento rozdil neni zatim nijak zvlast vyrazny.
Vzhledem k tomu, Ze nejvice odpovidali respondenti ve véku 30 — 50 let a poté do 29 let,
neni tento vysledek nijak prekvapujici.

U otazky, co nejvice respondenti nakupuji byla uvedena elektronika 32 % a po ni
nasledovala kosmetika 27 %. Tyto dva druhy produkti byly oznacovany nejvice, dale
nasledovaly odévy 24 % a s velkym propadem byly uvadény knihy, které uvedlo jen 2 %
respondentti. Dalsi velmi zvolenou odpovédi byla odpovéd’ jiné 15 %, ktera zahrnuje vse
ostatni, €O elektronické obchody nabizeji ve své nabidce.

Jako vyhodu respondenti uvadéji nejcastéji nizsi cenu 34 % a poté nakupovani
ptimo z domova 28 % a doprava zbozi az do domu 26 %. Tyto dvé odpovédi 1ze zafadit do
uspory Casu 12 %, ktera byla také uvedena mezi moznostmi odpovédi.

Dalsi otazky byly uvedeny, zda lidé vyuZivaji cenové srovndvace, kde ano
odpovédelo 75 % dotazovanych a ne 25 %. A zda vyuzili nebo vyuzivaji slevové portaly,
kde ano odpovédélo 54 % respondentti a ne 46 % respondentd.

Z toho tedy vypliva, ze elektronické obchodovani je soucasti ndkupniho chovani
velmi velkého mnozstvi lidi a je mozné piedpokladat, Ze se toto mnoZstvi bude neustéle
zvySovat. Lidé neustale Castéji nakupuji pies elektronické obchody a toto nakupovani si

ziskava velmi vyznamnou oblibu u zdkaznik.
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Piilohy
P 1. Dotaznik:

1. Kolik je vam let?
a) do 29

b) 30 - 50

c) 50 - 60

d) nad 60 let

2. Velikost bydlisté podle po¢tu obyvatel?
a) do 500

b) 501-5.000

¢) 5.001-20.000

d) 20.001-100.000

e) nad 100.000

3. Pohlavi respondenta?
a) Muz
b) Zena

4. Nakupovali jste nékdy prostiednictvim elektronického obchodu?
a) Ano
b) Ne

5. Nakupujete prostiednictvim elektronickych obchodii pravidelné?
a) Ano
b) Ne

6. Kde nakupujete nejvice? (pti vynechani nakupovani potravin)
a) v kamenné prodejné
b) v elektronickych obchodech

7. Jaké vidite vyhody v nakupovani pies elektronické obchody?
a) moznost nakupovani z domova

b) vyhoda doruceni zbozi az do domu

C) spora Casu

d) nizsi ceny

8. Co nakupujete v elektronickych obchodech nejcasteji?
a) Odévy

b) Elektroniku

¢) Kosmetiku

d) Knihy

e) Jiné
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9. Pouzivate pii nakupovani srovnavace cen jako naptiklad Heureka.cz?
a) Ano
b) Ne

10. Vyuzili jste nebo vyuzivate pii nakupovani slevové portaly typu slevomat?

a) Ano
b) Ne
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P 1l. Grafy identifika¢nich otazek :

Kolik je vam let:

Kolik je vam let?

8%
17% 30%

45%

@ do 29 let @30 — 50 let 050 - 60 let Onad 60 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velikost bydlisté podle poctu obyvatel?

Velikost bydlisté podle poétu obyvatel?

18% o 13%

@ do 500 m501-5.000 O 5.001-20.000 O 20.001-100.000 ® nad 100.000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pohlavi respondenta:

59%

Pohlavi respondenta:

O Muz B Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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