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Internetové obchodovani v Ceské republice

Internet Trading in the Czech Republic
Souhrn:

Diplomové price se zabyva tématikou internetového obchodovani v Ceské
republice, konkrétn¢ se zaméfenim na internetovy obchod s hrackami. Prace je rozdélena
do dvou casti. Prvni ¢ast prace se opira o teoretickd vychodiska. V této casti je
charakterizovan internet jeho historie a vyvoj, je zde vysvétlena problematika
elektronického obchodovéni, jeho ¢lenéni a modely elektronického obchodovani. Je zde
kladen diiraz na obsah internetovych stranek a oblast SEO. Prakticka ¢ast je zaméfena na
internetovy obchod s hraCkami. V této casti je pfedstavena firma Martin Orel a jeji
internetovy obchod s hrackami Orlik. Jsou zde uvedeny trzby internetového obchodu za
posledni tietinu roku 2013 a 2014, trzby jsou vzajemné porovnany a nasledn¢ zhodnoceny.
Zakladem praktické casti je zhodnoceni vysledkl, které byly ziskany dotaznikovym
Setfenim. Na zaklad¢ zhodnoceni jsou firmé navrzeny mozna feSeni, ktera by vylepsila
pozici internetového obchodu.

Klicova slova:

elektronicky obchod, uzivatel, internet, elektronické podnikani, zakaznik,
spottebitel, internetovy obchod

Summary:

This thesis is looking into the subject of e-commerce (internet trading) in the Czech
Republic, with the aim at online toys trading in particular. The thesis is separated into two
parts. The first part is based on theoretical background. In this part, the internet, its history
and development are characterized and the issues, structures and models of electronic
(online) shopping are explained. There is an emphasis on the content of internet web pages
and the SEO field. The practical part is aimed at an online shop with toys. Martin Orel
company and its internet toy shop Orlik is introduced in this part. The turnover of the e-
shop for the last third of 2013 and 2014 is stated and the takings are then compared and
subsequently assessed. The basis of the practical part is assessing the results which were
gathered by a survey. Possible solutions which would improve the position of the internet
shop are then suggested to the company.

Keywords:

e-shop , a user, the internet, E-commerce, a customer, a consumer, internet trading
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1 Uvod

Internet, fenomén dnesni doby, bez kterého si lidé neumi predstavit svlij osobni,
pracovni a spoleCensky zivot. Vyvoj jde neustale doptedu. Béhem poslednich deseti let se
pocet domadcnosti s pfipojenim k internetu znékolikanasobil. Pocita¢ a internetové
piipojeni diive predstavovaly nadstandardni vybaveni domdécnosti, nyni se staly jejich
nezbytnou soucasti. RozSifeni internetového piipojeni bylo pozvolné, nyni vsSak je
internetové pripojeni dostupné Siroké vefejnosti témét v kazdé kavarné nebo obchodnim
centru. Informac¢ni a komunikacni technologie se vyviji neuvéfitelnou rychlosti, internet
slouzi milionim lidi po celém svété. Diive byla cena internetového pfipojeni vysoka
a rychlost pienosu dat nizka. V dnes$ni dobé diky bezdratovému S$ifeni a provozovani tzv.
providerti je moznost pfipojeni témeét v kazdé vesnici za velmi pfijatelnou cenu. Internet je
samoziejmou soucasti nabizenych sluzeb telefonnich operatord, ktefi nabizeji zvyhodnéné
sazby. Diky chytrym telefonim a neomezenym tarifim je stfedni i mladd generace
neustale pfipojena na internet, ktery vyuzivaji k ndkuplim, ziskavéani informaci a zejména

komunikaci na socialni siti.

Internetové obchody se staly oblibenou formou nakupovani. Jsou upfednostiiovany
diky trvalé dostupnosti a jednoduchosti ndkupu, zejména pohodlim realizovat nakup pfimo
z domova nebo z kancelafe. Pres internet je mozné zakoupit jakékoli zbozi z celého svéta.
Internetové nakupovani pfind§i mnoho vyhod, ale 1 nevyhod. Vybér zboZzi usnadnuji
internetové portaly, které porovnaji zboZi podle ceny 1 jeho kvality, poskytnou informaci
o jeho skladové dostupnosti nebo naleznou vhodnou alternativu. Internetové prostiedi tedy
umoziuje porovnani produktl, sluzeb ale i1 ovéfeni davéryhodnosti jednotlivych
internetovych obchodil. Internet sebou pfinasi také mnoho rizik, které jsou spojeny

S trestnou ¢innosti. MtiZze dojit ke zneuziti osobnich dat.

V kazdém oboru je znacnd konkurence a internetovych obchodi je velice mnoho.
V dnes$ni dobé neni tézké stat se podnikatelem, do internetového obchodovani se pousti

mnoho firem a Zivnostnik1, proto je nutné poskytnou zakaznikovi nejlepsi sluzby.



2 Cil a metodika

2.1 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout soubor doporuceni, ktery by mohl
vést ke zlepSeni jeho pozice na trhu. Podstatou k dosazeni uvedeného cile je zhodnoceni
soucasné situace internetového obchodu s danym zaméfenim. Nésledné je nutné splnéni
dil¢ich cild, mezi které patii studium poznatkii o internetovém obchodovani a jejich
nasledné definovani, vymezeni zakladnich pojmu souvisejicich s internetovym obchodem.
Dals$imi dil¢imi cily je zjiSténi a sumarizace mési¢nich trzeb internetového obchodu
s hrackami za posledni tfetinu roku 2013 a 2014, jejich vzajemné srovnani a vyhodnoceni.
Dulezitym cilem je sestaveni dotaznikd a nadsledné hodnoceni zjisténych poznatki, které

monitoruji spokojenost zakaznik.

2.2 Metodika

Metodika teoretické ¢asti spociva v analyze a nasledné syntéze dat z odborné
literatury a odpovidajicich internetovych zdrojii. V literarni reSersi jsou shrnuty zakladni
poznatky z oblasti internetového obchodovani. Informace jsou ziskavany z odborné

literatury, internetovych zdrojt a zakond.

Na zéakladé konzultaci s majitelem internetového obchodu jsou ziskany konkrétni
informace pro zpracovani praktické ¢asti. Vlastnim zjisténim a porovnanim mési¢nich

v

trzeb je zhodnocen tspéch krokli vedoucich k vys§im prodejim internetového obchodu.

Dotaznikové Setfeni probiha v ptipade, kdy arch s otdzkami vyplituje respondent
sam. Tato technika poskytuje vysoce standardizovand data. Vysokd mira standardizace,
kdy jsou pro vSechny dotazované stejné podminky, zajist'uje srovnatelnost ziskanych dat
a prispiva k jejich vyssi reliabilité. Dotaznik zjiStuje verbalné vyjadiené nézory, postoje
a pocity, které jsou védome poskytovany vybranymi respondenty. Dotaznikové Setfeni tedy
nezkouma realitu jako takovou, ale jak socidlni realitu vnimaji lidé, jak o ni uvazuji, jaky

K ni zaujimaji postoj a co si mysli o svém jednani. Dotaznikové Setfeni ptinasi fadu vyhod,
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obecnou vyhodou je schopnost poskytovat data z velkych souborti, jez mohou byt i zna¢né
plosné rozsahlé, a ptitom relativné snadna administrace, kterou zvladne i méné Skoleny
tazatel, protoze vysokd mira standardizace kladenych otdzek nevyzaduje zvlastni
vysvétleni. Nevyhody této metody naznacuje zakladni vychodisko dotaznikového Setfent,
které vychazi zptfedpokladu, Ze respondenti odpovidaji standardizované na
standardizované otazky, jimz rozuméji vSichni stejné, a tak, jak to zamyslel tvirce
dotazniku. Standardn¢ se vyuzivaji Ctyfi mody dotazovani: posStovni dotazovani,
dotazovani prostfednictvim tazatele/ standardizovany osobni rozhovor, telefonické

dotazovani a internetové dotazovani. [19]

K ziskani primarnich dat je provedeno internctové dotazovani a dotazovani
prostfednictvim tazatele. Nejdiive jsou vymezeny informace, které ma Setfeni pfinést.
Respondenti jsou kontaktovani elektronicky a také osobné. Nasledovala konstrukce celého
dotazniku. Dotaznik ¢. 1 je umistén na socidlni siti Facebook a déle je dotaznikové Setieni
provadéno v maloobchodni provozovné, které slouzi jako vydejni misto pro tento
internetovy obchod, formou osobniho dotazovani. Dotaznik ¢. 1 je rozeslan vSem
zékaznikiim z databaze internetového obchodu, ktefi nakoupili v roce 2014. Dotaznik
¢. 2 je rozesilan e-mailovou postou zakazniklim, ktefi jiz nakoupili v internetovém obchodé

Hracky Orlik. Pfed umisténim dotazniku na internet je provedena jeho pilotaz.

Rozhovor je vyzkumna a diagnostickd technika, kterd spoc¢iva v dotazovani. Data
ziskana touto metodou jsou odrazem objektivnich jevi v lidském védomi. Rozhovor je
specificky interakéni proces komunikace k ziskdvani dat. V soucasné dobé¢ je rozhovor
jedna z nejpouzivanéjsich a ve vetejnosti nejznaméjsich metod. E. K Scheuch vymezuje
rozhovor jako ,nastroj vyzkumu, planovity postup s védecky ur¢enym cilem, pii némz
zkoumanad osoba mé byt podnicena fadou zmérnych otazek nebo sdélenych stimull
k verbalnim informacim®. [22] Tato metoda je pfi zpracovani prace pouzita dvakrat
k ziskani odpovédi na oteviené otazky. Rozhovor probiha ve tiech fazich (avodni, jadro
rozhovoru a zaveér). Rozhovor je individualni vzdy s jednou osobou a polostandardizovany.

Otazky jsou ptipravené, odpovédi respondentti v§ak dale rozvinuté doplitujicimi otazkami.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Internet

Internet je celosvétova pocitacova sit, ktera sjednocuje jednotlivé mensi sité,
pomoci protokolli zvanych IP. Systém internetové sit¢ se fidi urCitymi pravidly. Nazev
internet pochazi z anglického slova network (sit’). Internet predava informace a poskytuje
mnoho sluzeb, jako jsou kuptikladu elektronickd posta, chat, webové stranky, sdileni
soubort, on-line hrani her, vyhledavani, katalogizace atd. Internet sdm o sob& nemiize
fungovat, je tvofen propojenim jednotlivych pocita¢ii pomoci kabeld a sitovych prvki.

K jeho fungovani je zapotiebi n¢kolika protokoli a sitovych sluzeb. [14]

V minulosti byl internet prednostné pro akademické a védecké pracovniky, bézni
uzivatelé se k nému dostali jen vyjimecné. V dnes$ni dobé& jej pouzivaji déti, studenti,
rodice, dichodci, zkratka vSichni, ktefi cht&ji byt informovani a informovat. Internet

poskytuje levnou a pohodlnou cestu ke komunikaci a spojeni s celym svétem. [14]
Vyhody internetu

Diky internetu maji spolecnosti K dispozici zdroj dulezitych informaci a novy
prodejni kanal se zvySenym geografickym dosahem informaci a moZnosti propagace
podnikatelskych ¢innosti i vyrobkll po celém svété. Firmy mohou sbirat tipln€jsi a bohatsi
informace o trzich, perspektivnich zakaznicich a konkurenci. S pomoci internetu mohou
rovnéz realizovat nové marketingové vyzkumy a sestavovat focus groups, rozesilat
dotazniky a ziskavat primarni udaje nékolika dal§imi zptsoby. Spole¢nosti mohou internet
vyuZivat také jako soukromy intranet ke snadnéjsi a rychlejsi komunikaci se zaméstnanci.
Pracovnici si mohou navzijem pokladdat dotazy, zadat o rady a stahovat si potfebné
informace z hlavniho pocitace firmy a také je tam odesilat. Spole¢nosti mohou oboustranné
komunikovat se zdkazniky i perspektivnimi zékazniky a provadét efektivnéjsi transakce.
Internet ulehcuje jednotlivelim posilat spole¢nostem e-maily a dostdvat na né¢ odpovédi.
Stale vice spoleCnosti vytvaii extranety s dodavateli a distributory, aby s nimi sdileli
informace a efektivnéji objednavali zbozi a sluzby ¢i platili faktury. Spolecnosti jsou

schopné posilat reklamy, kupony, vzorky a informace spotiebiteliim, ktefi si jej vyzadali
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nebo svolili k jejich zasilani. Spole¢nosti mohou dosdhnout zna¢nych tspor porovnanim
cen prodejct na internetu. Internet nabizi pfesnéjsi a rychlejsi zptsob posilani a ziskavani
informaci, objednavek, smluv a faktur mezi spoleCnostmi ¢i mezi spolecnosti a jejimi

obchodnimi partnery a zékazniky. [9]

Historie internetu

Zaklad internetu vznikl s myslenkou vytvoreni pocitaCové site, kterd by spolehliveé
propojila strategické, vojenské, vladni a akademické pocitace, takovym zpisobem, ktery
by zaroven dokazal umoznit, aby sit’ pfezila jaderny ttok ¢i jiné hrozby. Zajmem tvlrct
bylo takeé to, aby sit’ byla co nejméné zranitelnd. Sit’ navrhli bez hlavniho fidiciho centra,
skladala se z fady vzdjemné propojenych uzli rovnocenné diilezitosti. V dobé pienosu se
posiland data rozdéli na né€kolik samostatnych Casti nazyvanych pakety. Kazdy paket
obsahuje udaj o adresatovi a tvoii tak de facto autonomni zésilku, kterd cestuje k cili
samostatné, po své vlastni trase, nezavisle na ostatnich paketech. V ptipadé zniceni jedné
z prenosovych cest, muze paket bez problému dojit Kk cilovému adresatovi alternativni

cestou — pies zbyvajici zachovalé uzly. A to je vlastné zaklad koncepce internetu. [14]

3.2 Elektronické obchodovani

Pojem electronic commerce je chapan jako virtudlni nadkupni proces, ktery probiha
pomoci pfenosu dat. Pfi ném je uskuteCfiovan pifimy obchodni styk nebo proces
poskytovani sluZzeb mezi prodavajicim a kupujicim. JednoduSe feceno - elektronickeé
obchodovani - 0znacuje pifimy prodej prostiednictvim internetu pies tzv. internetové
obchody, tzn. www stranky, na kterych prodejce nabizi své zbozi a sluzby k prodeji.
K terminu electronic commerce vzniklo mnoho synonymnich pojmi, které vyjadiuji vzdy
stejny fenomén — elektronické obchodovani, virtudlni trh a electronic business.
Elektronick¢é obchodovani obsahuje vSechny stupné procesu vymény vykona
prostfednictvim internetu, a to pfes navazani kontakt a podporu obchodu, pies jejich
rozvinuti az k vytvoteni dlouhodobych vztahl se zdkazniky. Elektronicky obchodni vztah
spojuje odlisné tvorby hodnoty a obchodni procesy na zakladé rychlé vymény informaci

pomoci internetu. [10]
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Rozvoj modernich informacnich i komunika¢nich technologii a rozvoj internetu
zpusobuje rychlé zmény VdneSnim obchodnim prostfedi. Podniky, které chtéji
prosperovat, tyto zmény museji respektovat a hledat nové zplsoby, jak oslovovat

zakazniky. [25]

Do rozvoje obchodu zasahuje pfedevSim internet, umoznuje rychly pfistup
k informacim a rychlé spojeni mezi subjekty. Zakaznik se bez problému muze informovat
a porovnavat technické vlastnosti a cenu produkti z domova. S témito fakty museji firmy

pocitat. [25]

3.2.1 Pripojeni k internetu v ¢eskych domacnostech

Nasledujici tabulka ukazuje pocet domécnosti s piipojenim k internetu v Ceské
republice od roku 2005 do roku 2013. Pocet doméacnosti s internetovym piipojenim

neustale roste.

Tabulka ¢. 1: Domacnosti s pripojenim k internetu v letech 2005 az 2013

domacnosti s | domacnosti s
rok p_l“'ipoj enim k p_l“'ipoj enim k
Internetu v Internetu v

min %
2005 0,8 19
2006 1,1 27
2007 1,4 32
2008 1,8 42
2009 2,1 49
2010 2,3 56
2011 2,5 62
2012 2,7 65
2013 2,8 67

Vlastni zpracovani
Zdroj:CSU
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Od roku 2005 se procenta rodin vyuzivajici internet téméf ztrojnasobila. V roce
2005 mélo ptipojeni pouze 19 % domécnosti. Od té doby se hodnota stale zvySuje. V roce
2008 se z plvodnich 0,8 miliont pfipojuje k internetu jiz 1,8 milioni rodin. To je
42 % domacnosti s pfipojenim K internetu. Hodnota se oproti puvodni vice jak
zdvojnasobila. Od roku 2010 méla pfistup k internetu vice nez polovina v§ech domacnosti.

V roce 2013 hodnota dosahla 67 %. [30]

Graf ¢. 1: Domacnosti s pripojenim k internetu v procentech v letech 2005 az 2013
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Oproti jinym statim Evropy jsou ¢eské rodiny lehce pod pramérem. [30]
Podobny nartist jako u domacnosti se vyskytuje i u jednotlivct s pfipojenim k siti.
Cesky statisticky ufad s¢ita jednotlivce star§i 16 let. Pokud by se tato vékova hranice

sniZila, ¢isla by jisté vzrostla, nebot’ uz déti na zakladni Skole maji k dispozici pocita¢ nebo

telefon s ptipojenim k internetu. [31]
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Tabulka ¢. 2: Jednotlivei pouZivajici internet v letech 2003 az 2013

jednotlivel | o otivei

rok 1}:)&1:;;2{1\0/1 pouzivajici
internet v %

min

2003 2,4 28
2005 2,8 32
2006 3,5 41
2007 3,9 45
2008 4,8 54
2009 5 56
2010 55 62
2011 5,8 65
2012 6 70
2013 6 70

Vlastni zpracovani
Zdroj: CSU

V roce 2003 pouzivalo internet pouze 28 % procent jednotlivcl nad Sestnact let. Od
roku 2008 je internet vyuzivan vice jak polovinou jedinct. Vice nez polovina domécnosti
ve vyuzivani internetu byla v roce 2010, jednotlivei tedy o dva roky diive. V roce 2012
a 2013 jsou procentudlni vysledky shodné, sedmdesat procent jedinct, tedy Sest miliont
uzivateli internetu v Ceské republice. Podle prazkumu Ceského statistického ufadu
Vv poslednich tfech letech vyuZzivaji internet vice muzi, rozdil mezi muZi a Zenami je vSak
pouze 5 %. Nejvice uzivateld je ve veéku od 16 do 24 let, z této kategorie v roce 2012

12013 vyuzivalo internet 97 % jednotlivcu. [31]

Pocet jedinct vyuzivajici internet v mobilnim telefonu se béhem poslednich Ctyt let
az zpétinasobil. Vroce 2010 wvyuzivalo pripojeni k internetu v telefonu pouze
4 % obyvatel. V roce 2011 bylo uzivateld 8 %, v roce 2012 13 %. V roce 2013 pocet
obCanil vyuzivajici internet v mobilnim telefonu dosdhl 21 %. V dnes$ni dob& vyuziva
internet Kk nadkupu zatim tietina obyvatel. Od roku 2003 se procento nakupcich
zdesetinasobilo, z ptivodnich 3 % v roce 2003 vzrostlo na 34 % v roce 2013. Procenta
obyvatel nakupujicich ptes internet se budou stale zvySovat. V roce 2013 vlastnilo webové

stranky 80 % podnikii v Ceské republice. [32]
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Graf ¢. 2: Jednotlivci pouzivajici internet v letech 2003 az 2013
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3.2.2 Elektronické obchodovani v Ceské republice

Elektronické obchodovani v Ceské republice se zacalo rozvijet v roce 1996, kdy

vznikly prvni internetové obchody. [25]

Na internetu nakupuji vice lidé mladé a stiedni generace, ktefi maji vyssi
vybavenost pocitatem a pfipojenim k internetu. Star$i lidé nemuseji mit takovou davéru
v elektronicky obchod. Snizit jejich nediivéru mize informovanost. V Ceské republice od
roku 1998 zapocala svou ¢innost organizace APEK. Tato nezéavisla asociace pro podporu
rozvoje elektronického obchodovani v CR provozuje webovy projekt certifikovany-
obchod.cz. Na tomto portalu Ize najit uspofddany seznam internetovych obchodu, které
jsou drziteli certifikatu APEK- Certifikovany obchod. Pokud je obchod drzitelem
certifikdtu, dodrzuje zakladni pravidla bezpe€ného a bezproblémového internetového
obchodovani. Zékaznici tak mohou najit bezpe¢ny a kvalitni internetovy obchod. Zékaznici
obchodil si mohou vzijemné vyménovat pozitivni 1 negativni zkuSenosti a zvysit tak svou

informovanost. [25]
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3.2.3 Pravni predpisy a legislativa souvisejici s obchodovanim na internetu

Pravni vztahy vznikajici v oblasti elektronického obchodu jsou upravovany, tak
jako jiné pravni vztahy, pravni tpravou vyplyvajici z obecn¢ zavaznych pravnich predpist.
Mozna specifika tzv. elektronického obchodu jsou pievazné specifiky vécnymi, nikoliv
pravnimi. Specifické problémy mohou vzniknout, je vSak mozné jej feSit s pouzitim

stavajici pravni upravy. [5]

Oblast nakupu v Internetovych obchodech je upravovana zejména Obcanskym
zakonikem (zdkon ¢. 40/1964 Sb. ve znéni pozd¢jsich predpisi) a Obchodnim zakonikem
(zékon ¢. 513/1991 Sb. ve znéni pozdéjsich predpist). Pro elektronicky obchod je
vyznamna piedev§im uprava obchodovani vychazejici z Obcanského zakoniku, ktery
vymezuje specidlni podminky pro tzv. ndkup ,na dalku“ (tj. ndkup prostfednictvim

zasilkového nebo internetového obchodu). [26, 27]

Zakaznik nakupujici pfes internet neméa moznost si zbozi pted nakupem vyzkouset
a ani prohlédnout, ma tedy pravo jej do ¢trnacti dnl vratit. V tomto piipadé je pak
povinnost prodavajiciho vyplatit mu celou kupni cenu. Pravo na vraceni se vztahuje na

veskeré (neposkozené) zbozi s vyjimkou:

e 7zboZi upravené na pfani spotiebitele nebo specidlné pro jeho osobu (naptiklad
bryle nebo zubni protézy), jakoz 1 zboZi rychle se kazici (potraviny, fezané

kvétiny), nebo podléhajici rychlému opotiebeni a zastarani,

e zbozi nebo sluzby, jejichz cenu ovliviiuji vychylky finanéniho trhu nezavislych

na vuli dodavatele,

e video a audio nahravek a pocitacovych programi, byl-1i spotiebitelem narusen

jejich origindlni obal,
e novin, periodik a ¢asopist. [29]

Internetovy obchodnik musi mit splnéné standardni formalni pozadavky, spojené
s podnikanim v zivnosti Maloobchod provozovany mimo radné provozovny/ ve volné

Zivnosti Vyroba, obchod a sluzby neuvetejnéné v piilohdch 1 az 3 zivnostenského zdkona.
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Podobn¢ je tomu v piipadech, vystupuje-li internetovy prodejce pouze jako
zprostfedkovatel obchodu mezi dodavatelem a kone¢nym zakaznikem. Internetovy obchod

se fidi stejnymi pravidly, jako maloobchodni prodej. [29]

Pravni aprava v Evropské unii

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8. cervna 2000
o nékterych pravnich aspektech sluzeb informacni spolecnosti, zejména elektronického
obchodu, na vnitinim trhu (,,smérnice o elektronickém obchodu*) ma za cil zvySeni pravni
jistoty tohoto obchodu s cilem posileni duvéry uzivatelli internetu. Vytvati stabilni pravni
rdmec tim, Ze podfizuje sluzby informacéni spole€nosti principim vnitiniho trhu (volny
pohyb a svoboda usazovani) a ze zavadi omezeny pocet harmonizovanych nafizeni.
Smérnice je zalozena na instrukcich ve sdéleni Komise o elektronickém obchodu (KOM
(97) 157 v kone¢ném znéni), které docililo vytvofeni pravniho ramce pro elektronicky
obchod v Evropé. Vybrany pfistup ma za ukol zejména zamezit nadmérné regulaci, je
zaloZen na volném trhu, bere v uvahu ekonomickou situaci a poskytuje efektivni ochranu
pro cile v obecném zajmu. Smérnice zohlednuje pfani odstranit rozdily mezi judikaturou
Clenskych stati, aby tak zavedla odpovidajici uroven jistoty, kterd podpoii divéru

spotiebitell a podniku. [35]

Zikony tykajici se prodeje pres internetovy obchod

Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nckterych sluzbach informaéni spolecnosti, ve znéni

pozd¢jsich predpisii

Tento zékon usmérnuje elektronickou inzerci, spam, a umoziuje zasilat obchodni sdéleni
pouze podle takzvaného systému opt-in, tedy pouze s vyslovnym souhlasem adresata.
Zakon nevyzadana obchodni sdéleni zakazuje. Cilem této pravni Gpravy je zvysit ochrany
soukromi a zabrdnit tomu, aby piijemci zprav méli vydaje spojené s pfijimanim spamu.
Zakonem stanovend pokuta za zasilani nevyzadanych obchodnich sdéleni, spamu ulozené

Utadem pro ochranu osobnich tdaji dosahuje aZ do vyse 10 000 000 K¢&.
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Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt, v platném znéni

Zakon chrani vSechny osobni udaje (jméno a ptijmeni, dodaci adresa, e-mailova adresa,
telefonni ¢&islo, popt. dalsi informace jako ICO, DIC, ...), které zakaznik internetovému
obchodu poskytl. Obchodnik je odpovédny za nakladani s témito informacemi a ruci, ze

budou pouzity jen na ucely, s kterymi byl zakaznik obeznamen.
Ziakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele ve znéni pozdéjSich predpist

Tato legislativa upravuje pfedevSim povinnosti prodavajicich ve vztahu ke kupujicim.
Jedna se o obecny zakon vztahujici se na veskeré vyrobky, vedle néj existuji jesté zvlastni
povinnosti prodejce pii prodeji vyrobkll a poskytovani sluzeb (napt. zdsada poctivosti
prodeje a zédkaz nekalych a klamavych praktik.) Zakon upravuje vSe o reklamacich, jejich

lhitach a podminkach.

Mezi dalsi dilezité zédkony patii zdkon ¢. 40/1964 Sb., obCansky zékonik- pravo
odstoupit od kupni smlouvy, zakon ¢. 59/1998 Sb., o odpovédnosti za skodu zptisobenou
vadou vyrobku, ve znéni pozd&jsich predpisi a zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon

Vv aktualnim znéni.[29]

3.3 Internetovy obchod

Internetovy obchod mé nepochybné mnoho vyhod pro prodavajictho 1 pro
kupujiciho. Pro zakaznika je vyhodou pohodlny nakup pfimo z domova, pfi kterém spofti
Cas a energii vynaloZenou na cestovani. UmoZiluje mu mnohem Sir§i vybér zboZi
a soucasné¢ moznost srovnani technickych charakteristik., funkénich vlastnosti, cen
stejnych nebo podobnych produkti. Obchodnik mize oproti ,,kamennému‘ prodejci pruzné
ménit nabidku, cenu i1 reklamu. Neplati ndjmy za budovy, ma tedy nizs$i naklady. Muze
interaktivné komunikovat se zdkazniky. Obchodnik mé4 moznost ziskavat zp&tnou vazbu.
Firmy jsou se zakaznikem rychle spojeni, maji moznost sdilet informace a efektivné

budovat dlouhodobé vztahy. Obchodni firmy vyuzivaji internet hlavné jako komunikacni
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prostiedek, vytvareji webové stranky, kde se prezentuji a nabizeji své produkty i jako
nastroj prodeje vramci elektronického obchodovani. V praxi jsou casto zaménovany

pojmy e-business a e-commerce. [25]

E- business znazoriuje vyuziti elektronickych platforem k provadéni firemnich

obchodnich aktivit, jak uvnitf firmy prostfednictvim intranetu, tak s dodavateli diky

vvvvv

E- commerce znéazoriuje pouze takovou obchodni ¢innosti, kdy je vyuzivana
elektronickd komunikace zejména internet pro nakupni a prodejni operace. Predstavuje

tedy uzsi pojeti. [12]

Velikou piednosti elektronického obchodu je jeho dostupnost, protoze EO je

otevien Ctyfiadvacet hodin denn¢ sedm dni v tydnu.
Elektronické obchodovani Ize rozd¢lit do tfech zakladnich kategorii:
1. elektronicky obchod se siti ,,kamennych* obchodi pro odbér zbozi;
2. elektronicky obchod bez kamennych obchodi;
3. elektronicky obchod doplnujici tradi¢ni obchodni sité. [25]

Podnikani na internetu lakd mnoho podnikateld svou zdéanlivou jednoduchosti
(nizké bariéry vstupu na trh) pii zah4jeni této podnikatelské ¢innosti. Tato vyhoda se pii
vstupu dal$ich konkurenti stiva nevyhodou a tlaci ceny doli. Zékladni chybou na strané
prodejct je snaha o nepfetrzité ziskdvani novych zékazniki na tikor péce o ty stavajici. Pro

zékaznika neni zadny problém piejit ke konkurenci. [25]

3.3.1 Druhy elektronického obchodu

Elektronické¢ obchodovani se rozdéluje dle subjektdi na strané¢ dodavatele

a odbératele. Nejcastéji se rozliSuji dva zékladni subjekty na kazdé stran¢ (podnikatelé
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a spottebitelé¢). Neékdy se pouziva i tieti subjekt (vlada), dalsi subjekt jen velmi ztidka. Pti

oznacovani druhtt EO se pouzivaji vzité zkratky z angli¢tiny. [17]

B2C (Business to Consumer) je prodej zbozi a sluzeb od obchodnika (podnikatelt,
vyrobcii apod.) kone¢nym spotiebitelim. Kone¢nym spotiebitelem mtize byt i podnikatel,

pokud se jedna o konecnou spotiebu, nikoli obchodni zbozi.

B2B (Business to Business) je prodej zbozi a sluZzeb mezi podnikateli. Nejedna se

tedy o zbozi, které by bylo urc¢eno ke konecné spotieb¢, ale k obchodni Cinnosti.

C2C (Consumer to Consumer) je prodej zbozi a sluzeb mezi spotiebiteli navzajem.
Do této skupiny patii zejména rizné aukce napf. internetovy portdl aukro.cz, rizné

spotiebitelské inzerce a nékteré dalsi formy obchodu.

C2B (Consumer to Business) je nékdy brano jako samostatny druh. Opét se jedna
0 prodej zbozi a sluzeb kone¢nym spotiebitelim, ale podnét vychazi se strany spotiebitele,

kdy konkrétni poptavka je umisténa na internetu.

G2C a C2G (Government to Consumer, Consumer to Government, mohli bychom
fici spiSe statni sprdva a samosprava popiipad¢ vefejnd sprava) zahrnuje zejména nakup

urcitého zboZi nebo sluzeb obanem statu, resp. platby obc¢ana statu, napt. riizné dané.

B2G (Business to Government) je kategorie obchodu, kdy spotiebitelem je vefejna

sprava (vlada). Ta predstavuje vyznamného spotiebitele zbozi a sluzeb.

P2P (Peer to Peer) byva n€kdy rozliSovano jako dalsi typ. Ve skutecnosti se jedna
opct o obchod typu C2C. Rozdilem je, Ze obchod mezi zakazniky neni zprostfedkovan

tretim subjektem. UzZivatel€ si ho zajist'uji sami prostrednictvim vyménnych siti.

G2G je zatim spiSe teoreticky obchod. Mysli se jim koordinace ¢innosti mezi

rliznymi organy statni spravy, také spoluprace na mezinarodni urovni. [17]

Pokud hovotime o elektronickém obchodovani, mdme na mysli zejména prvni dveé

vV
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které sami spadaji. Ve skutecnosti vSak objem transakci B2B je né€kolikrat vétsi nez B2C.
Do kategorie B2B je obvykle zahrnovano i B2G. [17]

3.3.2 Vyhody a nevyhody internetového obchodu

Nakupovani pfes internet piindsi fadu vyhod i nevyhod jak pro prodejce, tak pro
zakaznika.
Vyhody pro prodejce

1. Uspora ndkladi: Primarni, provozni naklady na zrealizovani Cisté internetového
podniku jsou nizs§i neZ v kamenném obchodu, také neni potteba platit zaméstnance, ndjem

za prodejnu aj.

2. Specializace: Na internetu se mohou firmy zaméfit na urcité obory, oblasti lidské
¢innosti ¢i zajmy, diky globalnimu charakteru internetu je realné ziskat zakazniky po

celém svéte.

3. Nizsi ceny: Z divodu uspor nékladii mohou internetovy prodejci nabidnout nizsi cenu

neZ obchodnici v kamennych prodejnach.

4. Alternativni cesta. E-commerce je doplitkovou sluzbou ke stavajicim obchodnim
cestam, zejména tam, kde zakaznik pfedem vi, jak se zachova, a nepotiebuje poradit, ani

jiny zasah dodavatele.
5. Zacileni na konkrétniho uzivatele.
6. Zjednoduseni prace: Zakaznik vyplni objednavku sam, prodejce ji pouze zkontroluje.

7. Prostorova a casova neomezenost. Prodejci nejsou omezeni velikosti prodejny, kterou

by méli k dispozici. Neexistuji zde zaviraci hodiny nebo svatky. [2]
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Vyhody pro zikaznika

1. Nizsi ceny, slevy: Nakupovani pies internet ¢asto nabizi kupujicim uspory, bud’ ve formé

nizsi ceny ¢i riznych slev, bonust.

2. Pohodli a uspora casu: Zakaznik nakupuje v pohodli svého domova a v klidu si vybira
zbozi, které si koupi, nemusi stat ve fronté¢ u pokladny, mtze si najednou objednat rizné

druhy zbozi od riznych firem béhem kratkého Casu, aniz by musel nékam chodit.

3. Velké mnozstvi informaci k dispozici: Role internetu je nezastupitelna. Slouzi jako zdroj

informaci pro kvalifikovanou koupi, nebo je na ném koupé ptimo zrealizovana.

4. Globalnost: Zakaznik ma moznost si objednat zboZi odkudkoli, nezaleZi prakticky na

tom, jak daleko jsou obchody fyzicky vzdaleny od jeho domova.

5. Siroky sortiment: Existuje velka fada prodejcti nabizejicich rtizné zbozi a sluzby. Diky
moznosti prodavat Sir§i sortiment nez by tomu bylo v kamenné prodejné, zakaznik si mize

vybrat z mnohem S§irsi nabidky.

6. Personalizace: V piipad¢, kdy u jednoho obchodnika nakupuje zakaznik opakované,
muze mu prodejce nabidnout zboZzi Sit¢é na miru dle informaci, které o ném jiz ziskal

z ptedchozich nakupt nebo jen navstév.

1. Nepretrzitost. Neexistuje omezeni v denni dobé, internet dovoluje nakupovat 24 hodin

denng. [2]

Nevyhody pro prodejce

1. Konkurence: Diky globalnimu charakteru internetu konkuruji internetovym obchodtim
provozovanych v ¢eském jazyce 1 zahrani¢ni obchody, naopak to ovSem neplati.

2. Ziskavani novych ¢i udrzeni stavajicich zakaznikii: UdrZeni zdkaznikli byva na internetu
naro¢né, nékdy dochazi k nedostatecné komunikaci se zakazniky, mize jit o opozdénou

reakci na jejich dotazy ¢i Zadnou reakci. Nedostatecna uroven zdkaznickych sluzeb mize
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zakazniky také odldkat, je tfeba také nabidnout néco navic, aby se zékaznici vratili —

vytvofit program pro zajisténi loajality zékaznikd.

3. Problém prava: Obchody na internetu pisobi globdlné a zde se vyskytuje problém,
kterym pravem se fidit. S tim souviseji i dalsi otazky spojené s reklamaci zbozi, s placenim

ruznych dani a poplatkd.

4. Problém plateb: Obchodnik musi zakaznikovi nabidnout a umoznit mu vybrat si

z n¢kolika platebnich moznosti.

5. Problém dopravy: Prodejce musi zajistit, aby se zbozi dostalo k zakaznikovi, opét je

nutné nalézt nejvhodnéjsi variantu.

6. Investice do reklamy a propagace: Obchodu na ulici si v§imne kazdy kolemjdouci, ale

na internetu neni zajisténo, Zze obchod zakaznici vyhledaji.

7. Problém anonymity: Prodejci si nemohou byt jisti, kdo u nich nakupuje. [2]

Nevyhody pro zakaznika

1. Nediivéra a obavy: Zékaznik nemd mnoho zkuSenosti s obchodovanim na internetu,
nevi, co délat, neni si jisty, zda skutecné obdrzi objednané zbozi, zda bude odpovidat
1 kvalita zbozi. Zédkaznik ma obavy z platby platebni kartou, pfi provadéni elektronické

transakce, ze zneuziti ¢i zcizeni osobnich dat.

2. Virtualni prodejce a zbozZi: Zékaznik vidi zbozi pouze na monitoru svého pocitace,
nemuze si ho tedy ,,0sahat”, vyzkouSet, ani se nemtize poradit s prodejcem, chybi také
osobni doporuceni vyrobku ¢i sluzby prodejcem — V nékterych pifipadech to muze byt

povazovano za vyhodu, zadkaznik neni ovlivnén nazorem prodejce.

3. Rychla zména cen. [2]
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3.4  Platebni nastroje

Kazdy zékaznik pfi ndkupu na internetu zjistuje platebni moznosti obchodu.
Postupné se objevuji nové moznosti plateb na internetu, v souc¢asné dobé je jich hned
n&kolik. V Ceské republice je nejvice pouzivanym platebnim nastrojem dobirka, vyjma
oblasti B2B, kde se bézn¢ pouziva platba na fakturu, surcitou dobou splatnosti. Mezi

firmami obyc¢ejné existuji dlouhodobéjsi vztahy. [17,18]

Platba na dobirku je zalozena na principu platby pfi prevzeti zbozi. Kupujici si
objedna zbozi, za které zaplati az v okamziku pievzeti zéasilky. Tento zplisob platby patii
K nejdraz8im, a piesto je nejoblibenéjsi. Pii platbé pfedem maji zakaznici strach, ze zasilka
nedorazi a oni tak pfijdou o své penize. Dobirka ptedstavuje pro zakazniky nejméné
rizikovou platebni moznost, kdyz zbozi nedojde, nemusi za nic platit. Dobirka je také
rychlej$i nez platba pfevodem na ucet, ktera trva déle o dobu, nez je Castka pripsana na
ucet prodavajiciho. Nékdy se jedna 1 o n€kolik dnii. Dobirka vSak neni zcela bezrizikovou
formou platby. Mnoho lidi si neuvédomuje, ze po zaplaceni zbozi, stale nevi, jestli
v balicku je to, co si skutecné objednali. Mtize se stat, Ze balik bude obsahovat jiné zbozi,

Vv hor§im piipadé nebude obsahovat nic. [18]

Platbu p¥i osobnim odbéru vyuzivaji lidé, kteti bydli nedaleko vydejniho mista
nebo maji moznost zbozi vyzvednout osobné. Internetovy obchod je mnohdy spojen
s kamennou prodejnou nebo alespont s jednim vydejnim mistem. Vydejni misto e-shopu
muze byt napt. sidlo provozovny. Pokud internetovy obchod nema kamennou prodejnu
a nemd moznost vydejniho mista, mize vyuZit sluzeb jinych firem, které vlastni vydejni
mista po celé Ceské republice. Tyto firmy poskytuji vydejnich mista pro obchody, které je

nemaji, nebo chtéji mit vydejni mista ve vice méstech. [18]

Platba predem spociva v zaslani penéz na ucet provozovatele elektronického
obchodu jesté diive, nez je objedndvka vyexpedovana. V okamziku, kdy platba dojde na
ucet majitele, je zbozi vyexpedovano. Doba mezi pfijetim objednavky a vyexpedovani
zasilky je zavisla na momentu zaplaceni. Pokud zékaznik s platbou vyckava, prodluzuje si

dobu dodani. Tato metoda je méné vyhodna jak zpohledu zdkaznika, tak
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z pohledu obchodnika. Je ¢asové naro¢na a zakaznici maji strach, ze zadné zbozi neobdrzi.

[18]

Platby kartou se dosud tolik nevyuzivaji. Tuto variantu vyuziva zejména mlada
generace, ktera je oteviengjsi novym technologiim. Zprovoznit na e-shopu platbu kartou je
obezfetné a zprovoznéni platebniho termindlu stoji poplatky. Poplatky zahrnuji nékolik
polozek- platbu za zifizeni, mési¢ni poplatek a dale banky strhavaji urcité procento z kazdé
platby, ktera se uskute¢ni pfes internet. Platba pifes internet musi byt pro zakaznika
bezpecna. Existuje spousta bezpecnostnich systému, které chrani majitele karty pred jejim
zneuzitim pfi platbé pfes internet. Divéryhodnost internetovému obchodu tak dodava logo
od bezpecnostnich systémil. Pro platbu se pouZzivaji kreditni a debetni karty, nejcastéji
Visa, Visa Electron a Mastercard. Pii platbé zakaznik vypliiuje své jméno, datum ukonéeni
platnosti platebni karty, jeji ¢islo a kontrolni &islo, které je na zadni strané karty. Udaje

jdou ptimo k bance. [18]

Platebni tladitka nékdy oznaCovana jako platebni brany funguji tak, ze banka
poskytne obchodnikovi jeji platebni tlacitko. Banka si stejné jako u platby kartou uctuje
procentualni poplatek z kazdé uslé transakce. U platebniho tlacitka je poplatek obvykle
niz§i. Zékaznik majici UCet u patficné banky je presmérovan na sv€ internetové
bankovnictvi, zadd pouze své piihlasovaci udaje a potvrdi jiz automaticky pfedvyplnény
platebni piikaz. S timto platebnim systémem se obchodnik vyvaruje tomu, Ze by zédkaznik
neveédél kam penize odeslat nebo Ze by zadal nespravné platebni udaje, jak by tomu mohlo

byt u platby na tcet predem. [18]

3.5 Prepravni spolecCnosti / doprava

Spolecnosti zabezpecujici rozvoz zbozi k zakaznikiim, pokud neni moznost vlastni
piepravy. Za tyto sluzby si spolecnosti uctuji ceny, které jsou rizné stejné jako charakter
nabizenych pfepravnich sluzeb. Na trhu uz neni jenom Ceska posta, doslo ke

konkurenénimu rozsiteni o dalsi spolecnosti — PPL, DPD, DHL a dalsi. [18]
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Ceska posta

Ceska posta je vefejny poStovni operator a nabizi své sluzby obyvatelstvu
i podnikatelskym subjektim prostfednictvim zhruba 3,5 tisice post. Jedna posta
obhospodatuje Gzemi o rozloze 24,86 km? a obsluhuje v praiméru 3 tisice obyvatel.

Jednotlivé posty jsou vzajemné propojeny do poStovni piepravni sité. [21]

CP patii mezi nejroziifendj$i a nejstar§i prepravni spolenosti na nasem trhu.
Mnozstvi jejich klientl je stale velké. Je to statni podnik, do jeho provozu zasahuje stat.
Pro uréeni ceny piepravni zasilky ma CP uréené vlastni kalkulace. Vieobecné cenu baliku
uréuje: misto doru¢eni (CR ¢&i mimo CR), hmotnost zasilky, rozmér zasilky, hodnota
zasilky (cena do 500 K¢ nebo nad tuto cenu) a typ zasilky- dopis, balik, express.
Internetovym obchodiim se vyplati uzaviit smlouvu s Ceskou postou a mit specialni cenik
s vyhodné&jsimi cenami. Ceské posta také poskytuje sluzbu sledovani zasilek, kdy zakaznik

muze sledovat pohyb svého baliku. [18]

PPL (Professional Parcel Logistic)

PPL CZ s.r.o. patii mezi velice podstatné piepravce zasilek na ¢eském trhu. Vznikla
vroce 1995, jako 7 navzajem kooperujicich nezavislych subjekti. V roce 2004 se
spolecnosti sloucily a vznikla PPL CZ s.r.o. Od svého zaloZeni se specializovala na
prepravu zésilek na firemni adresy. Svoje portfolio pfepravnich sluzeb jako prvni rozsitila
o balikovou pfepravu na soukromé adresy a vnitrostatni paletovou piepravu. V sou€asné

dobé& umoziuje v ramci CR piepravu zasilek az do 3 000 kg. [34]

PPL se zaméfuje na vnitrostatni dopravu. Od roku 2006 twzce spolupracuje
s dopravni spolec¢nosti DHL, diky niz ptepravuje baliky 1 do Evropy. Baliky dorucuje na
zaklad¢ zasilatelské smlouvy, ktera je uzavirana predem. Aktudlni cenik zasilatelskych
sluzeb je dostupny na jejich webovych strankach. V ptipad€¢ vétStho mnozstvi balikil
poskytuje PPL slevy z piepravného i dobéreéného. Stejné jako u Ceské posty tak i PPL
umoznuje sledovani zasilky on-line. Zakaznika informuji prostiednictvim SMS ¢i
telefonického rozhovoru. Diky sluzbé ,,Svoz za hotové* neni nutné mit s PPL uzavienou

smlouvu. Baliky posilané timto zptisobem museji spliiovat podminky dané piepravcem.
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Mezi kritéria patii hmotnost do 50 kg v pfipadé tuzemského doruceni, balik musi byt
manipulovatelny jednou osobou ¢i nesmi byt ptekroCeny pfedem stanovené rozmeéry

zasilky. Baliky posilané touto cestou nesméji byt na dobirku, ani je nelze ptipojistit. [18]

DPD (Direct Parcel Distribution)

Spole¢nost DPD patii k hlavnim evropskym poskytovatelim piepravnich sluzeb.
Zaméfuji se na vnitrostatni i mezinarodni prepravu. V Ceské republice piisobi od roku

1994 a baliky dorucuji do firem, dom nebo odbérnych mist. [33]

Pteprava zasilky se objednava jeden pracovni den pfed jejim vyzvednutim. Pokud
jsme u spolecnosti registrovani, zasilka mize byt vyzvednuta jesté v ten samy den, kdy
jsme zazadali o jeji pfepravu. Zadost musi byt podana do 12:00. Spoleénost také umozituje
sjednani pravidelného svozu zésilek. Stejné jako CP a PPL na svych webovych strankach

umoznuji on-line sledovani zasilky. [18]

DalSi prepravni spole¢nosti

V Ceské republice se miizeme setkat jesté s DHL. Tato spoleénost umoZiiuje
i sluzby v oblasti centralniho fizeni, protoze poskytuje i mezinarodni ptepravu. Mezi dalsi

piepravni spole¢nosti patii IN TIME SPEDICE, UPS, TOPTRANS, FEDEX a dalsi. [18]

UlozZenka.cz

UloZenka je sluzba provozovana spole¢nosti PZ Czech, s.r.o. Tato sluzba umoziuje
zakaznikovi internetového obchodu vyzvednuti zésilky na jednom z vydejnich mist
UloZenky. O wulozeni zasilky na vydejnim misté je zdkaznik opét informovan
prostiednictvim SMS. Kromé¢ této spolecnosti vznikla obdobna jménem Zasilkovna.cz.
Sluzby ulozenky mohou byt vyuzivany jednordzové nebo pravidelné. Pti uzavieni smlouvy
se spolecnosti je opét vyhodnéjsi cenovy tarif, ktery neni limitovdn minimalnim poctem

zasilek, které museji byt v Casovém intervalu podany. [18]
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3.6  Obsah internetovych stranek

Pti zakladani webovych stranek je nezbytné nejprve urcit jejich hlavni funkce.
Primarné byvaji zalozeny k pfimému prodeji, piipadné k ziskavani kontakti na potencialni
zakazniky. V ostatnich pfipadech jsou nastrojem ke komunikaci s kliCovymi skupinami
organizace. Tietim nejCastéjSim zdmeérem webovych stranek je posilovani image znacky.
Stanovenim hlavni funkce internetovych stranek jsou urcena kritéria, ktera budou pro jeho
efektivni fungovani prioritni. Klicovych kritérii mize byt cela fada. Nejpodstatnéjsimi
Z nich jsou patrné atraktivni a presvéd¢ivy obsah, snadnd vyhledatelnost, jednoduché uziti

a odpovidajici design. [7]

Vhodné navrzené webové stranky umoznuji opakované navstévy, ale nezaruci, Ze

k nim skute¢né dojde. Obsah musi zaujmout, byt uzite¢ny a neptetrzité aktualizovany. [9]

Webové stranky musi byt piedev§im vhodné pro cilovou skupinu a zaujmout ji
hlavné svym obsahem. Bez atraktivniho obsahu nebude uzivatel stranek motivovan k jejich
navstéveé a nebude jim chtit vénovat sviij ¢as. Cilova skupina musi umét webové stranky
nalézt. Internet je v dne$ni dob¢ preplnény nejriznéjSimi strankami z celého svéta, snadna
vyhledatelnost webu je tak nezbytnou podminkou pro jeho u¢innost. Dal§im podstatnym
faktorem je jednoduché uziti webu. Pokud se uZivatel na internetovych strankach
neorientuje nebo je vystaven jinym bariéram v jeho uziti, odchazi a zkouSi vyhledat
pozadovany obsah jinde. Graficky design hraje dilezitou roli v efektivité webovych
stranek. Design muze zakaznika odpudit svou =zastaralosti, neprofesionalnosti nebo
neestetiCnosti. NejvyznamnéjSim hlediskem efektivnosti webovych stranek je jejich
obsahova atraktivita. Ta urCuje, zda stranky nabizeji cilové skupiné zabavu nebo jsou pro

ni zajimavé originalitou, uzite¢nosti a divéryhodnosti poskytovanych informaci. [7]

Administratofi internetovych strdnek by méli trvaly zdjem navstévnikl webu
zabezpecit pomoci obnovovaného obsahu, novinek zaloZenych na osobnich preferencich
uzivatelt, kalendafi, dynamickych prizkumi poskytujicich okamzitou prezentaci

vysledki, informacnich nastének, nastroji a osobnich tdaju. [24]

Informace uvadéné na webu musi byt aktualni. Zastaral¢ informace navstévniky

odradi, proto je nezbytnd pravidelnd aktualizace webu, kterd by meéla byt zajisStovéana
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kompetentnim pracovnikem. Spravné aktualizované webové stranky jsou zajiStény
dodavanim nového atraktivniho obsahu v pravidelnych intervalech. Tim muze byt uzivatel
motivovan k pravidelnym nav§tévam. Kromé obsahové atraktivity webovych stranek je
pfedpokladem efektivity také dostatecné piesvédCivy obsah, ktery by vedl k naplnéni
komunikac¢nich cili. U webovych stranek uréenych k piimému prodeji zbozi musi obsah
1 struktura webu sméfovat navstévnika ke koupi. Jednotlivé stranky by mély byt logicky
propojeny vzajemnymi odkazy tak, aby byl uzivatel postupné vystaven klicovym

prodejnim argumentiim a aby mohl Gspésné dokoncéit pozadovany ukon. [7]

3.6.1 Vyhledavace internetovych stranek

Vyhledatelnost internetovych stranek je zavisla pfedev§Sim na umisténi v tzv.

internetovych vyhledavacich jako je napt. Google ¢i Seznam. [7]

Internetovy vyhledavace jsou sluzba, ktera uzivatelim, poskytuje na internetu
vyhledat internetové stranky, které se nejvice shoduji s uzivatelskym dotazem. Dotazem je
mysSleno hledané slovo ve vyhledavacim poli. UZivatel napiSe do vyhledavaciho rozhrani
internetového vyhledavace specifickd klicova slova, kterd nejvice odpovidaji hledané
informaci, tyto klicova slova pak webovy vyhledavac na zéklad¢ zaindexovanych polozek,
Ktera ma uloZeny ve své databazi, vyhodnoti a zobrazi uzivateli ve formé takzvanych

webovych odkazii na ty webové stranky, které obsahuji pozadované informace. [28]

Vyhleddvacde uptednostituji ty internetové stranky, na které hojné odkazuji i jiné
internetové stranky. Hodnocena je také relevance odkazii, odkaz ze stranky
S nesouvisejicim obsahem ma vyrazn€ niz§i vahu. Relevance webovych stranek pro
konkrétni klicové slovo je posuzovéana zejména podle toho, zda se dané slovo vyskytuje
v titulku webovych stranek, v doméné, v samotném textu, v nadpisech, v odkazech na
danou stranku apod. vlastnici internetovych stranek se snazi ptizplisobit parametry svych
stranek s ohledem na algoritmy uplatiiované internetovymi vyhledavaci. Techniky, podle
kterych internetové vyhledavace funguji, se souhrnné nazyvaji tzv. optimalizace webovych

stranek pro vyhledavace. [7]
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3.6.2 SEO - optimalizace pro vyhledavace

SEO je anglicka zkratka z oznaceni Search Engine Optimalization, volné pfelozeno
optimalizace pro vyhledavace. Optimalizaci je mySlena tvorba a Gprava webovych stranek
takovym zptisobem, aby jejich podoba a obsah byly vhodné pro automatizované
zpracovani roboty internetovych vyhledavaci. Cilem SEO je ziskat pfedni umisténi ve

vysledcich fulltextového vyhledavani na klicova slova. [15]

Optimalizace pro vyhledavace je velice Siroky pojem. Existuje pro né mnoho
aspektl, od toho, jak vyhledavace pracuji, az po to, jak jsou webové stranky navrzeny.
Vyhledavace jsou vymozenosti dnesni doby. Pouzivame jej jako samoziejmost, pokud
potiebujeme najit néjakou informaci, statistiku, produkt nebo jen telefonni ¢islo. Staci
zadat slovo nebo frazi pfimo do vyhledavaciho pole, a pouhym Kliknutim na tlacitko se po
nékolika malo vtefinach odkazy na tisice stranek objevi. Vse, co musime udélat je kliknout

prostiednictvim téchto vysledki a najit to, co chceme. [11]

Co se skutecné skryva za procesem vyhledavact, pokud neméame na mysli pouze
pojem ,, hledat a nalézt“? Na konci internetového vyhledavace je software, ktery vyuziva
algoritmy k nalezeni a shromazd’ovani informaci o webovych strankach. Nalezenymi
informacemi jsou obvykle klicova slova nebo fraze, které jsou ukazateli toho, co webova
strdnka obsahuje jako celek, URL stranky, koéd, ktery tvoii stranky a odkazy na stranku
i odkazy mimo web. Tyto informace jsou pak indexovany a ulozeny v databazi. Na
pocatku internetového vyhledavace stoji uzivatelé, ktefi zadavaji hledané vyrazy — slova
nebo fraze - ve snaze najit konkrétni informace. Kdyz uzivatel klepne na vyhledavaci
tlacitko, algoritmus zkouma informace uloZzené v databazi a vybira odkazy na webové
stranky tak, aby se co nejvice shodovali s hledanym vyrazem. Proces shromazdovani
informaci o webovych strankach se provadi pomoci takzvaného pavouka nebo robota.
Tento pavouk piipada na kazdé URL webové stranky a sbira klicova slova a fraze z kazdé
stranky. Tyto klicova slova a fraze jsou obsazeny v databazi, ktera pohani vyhledavace.
Pocet internetovych stranek ptekrocil 100 milionli a neustdle se zvySuje o 1,5 milionu
stranek kazdy mésic, to je, jako by si mozek musel zaradit kazdé jednotlivé slovo, které
¢te. Pokud se tedy chceme o né€em dozvedét, staci myslet pouze na to slovo a vybavi se

nam vSechny odkazy spojené s danym slovem. [11]
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Analyza klicovych slov

Klicova slova jsou chapana jako slova, ktera zjednodusen¢ feceno zadavaji
uzivatelé do vyhledavace a jsou blizka k nasemu prodeji, nabizenym produktim nebo
sluzbam. Tato slova ovliviiuji dohledani e-shopu. Jejich vhodnou kombinaci a vhodnym
zpracovanim do textu muzeme ovlivnit pozice ve vysledcich vyhledavani. Klicova slova
maji pomoct nejen pii vyhledavani, ale také pii prodeji. Analyza klicovych slov je velmi
dalezitou ¢asti SEO. Ovliviuji, na jaka slova bude web zobrazovan ve vyhledavacich,
¢imz ovliviiuje to, kdo se stane nasim zakaznikem. Zacileni obsahu webu, nazvy
jednotlivych kategorii, budovani zpétnych odkazli je piithodné pienechat ke zpracovani
odbornikovi. SEO je velmi rozsahlou oblasti marketingu. V pfipadé internetového obchodu
je doporuceno mit mnohonasobné¢ vice kli¢ovych slov (v fadu tisicli az desetitisicli) nez
Vv piipad¢é bézné webové prezentace. Zakaznici vyhledavaji specifické druhy zbozi, proto
by klicovym slovem nemélo byt pouze jedno obecné slovo. Pro vybér klicovych slov je

mozné vyuzit riiznych internetovych nastrojui, které vyberou vhodna slova. [18]

3.7 Zakaznici

Vztah se zdkazniky je prioritou. Podniky by tedy mély vyuZit sily internetu ke
zlepSeni vztahli se zakazniky. Farmaceutické firmy poskytuji online zarucni 1 pozaru¢ni
servis prostfednictvim pravodctt u produktl, které informuji spotfebitele o pouziti
produktl. Medidlni spoleCnosti se pokouSeji udrzet své zdkazniky neustalym
informovanim prostfednictvim e-mailli o produktech a aktualizacich webu. Pocitacové
a elektronické firmy jako IBM poskytuji rozsahlou on-line podporu a sluzby pro feSeni

problému. [1]

Zaméfeni pozornosti na vztahy se zdkazniky neni ptrekvapivé vzhledem ke stile
stoupajicimu poctu uzivatelil internetu na celém svété. Pry¢ jsou dny masového marketingu
a dalkového kontaktu se zakaznikem. Internet umoznil, aby se spole¢nosti zaméfily na
budovani vztahl s jednotlivymi zékazniky, a navéazaly pfimy a osobni kontakt s kazdym

zakaznikem. [1]
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Jak jiz bylo zminéno vySe, zdkaznik hraje pii prodeji klicovou roli a téméf vSe by
mu mélo byt podfizeno. Prodejci mohou mit vynikajici schopnosti a dovednosti, ale bez
zakaznikd jsou jim Kk ni¢emu. Ne nadarmo staré obchodnické poucky zni: ,,N4a§ zakaznik,
nas pan“ a ,,Zakaznik méa vzdy pravdu®“. Bohuzel, ne kazdy obchodnik se t€émito réenimi
tidi, mysli spiSe na sviij prospéch nez na uzitek zakaznika. Takovy prodejce vSak neuspéje.
Zakaznik je tedy spolutviircem prodejcova uspéchu. Pfedmétem zakaznikovo koupé neni

vyrobek, sluzba nebo informace, ale uzitek a od toho se musi odvijet nase nabidka. [3]

3.7.1 Nakupni chovani na internetu

Pochopit chovani zdkazniki neni vzdy jednoduché. Hledi se na to, jak jednotlivei,
skupiny nebo firmy vybiraji, nakupuji, uzivaji a zbavuji se vyrobk, sluzeb, napadi nebo
zkuSenosti, aby uspokojili své prani a potieby. Kulturni, socialni, osobni i psychologické
faktory ovliviiuji zdkaznikovo nakupni chovani. Na internetu je obzvlaste¢ dilezité mit
ptehled o vSech faktorech ptsobicich na chovani, nebot’ kazdd webova stranka se musi
pfizplsobit svym zakaznikim odliSnych kultur a socidlniho zdzemi. Obchodnik na
internetu si musi byt védom, Ze zdkaznikliv postup pfi hledani a nakupovani ve virtudlnim
obchod¢ se lisi od postupu v realném zivoté. Struktura internetového obchodu vymezuje
mozny zpusob vyhledavani vyrobku, proto je diilezita definice kategorii vyrobkd. Virtudlni
obchod umoznuje vyhledavat vyrobky nebo znacky v abecednim potadi, tim se mize stat,
ze zakaznik si vybere jenom tu znac¢ka, kterd mu je znama. Na druhé stran€ si miiZze vybrat

také jiné znacky pattici do stejné kategorie. [2]

Dal$im podstatnym rozdilem je nedostatek prilezitosti k jakémukoliv smyslovému
vnimani v internetovém obchod¢. Jedinym smyslovym vnimanim, které pfipadd v uvahu,
je pouze zrakovy vjem. Vyrobek neni mozné uchopit, ani zjistit jeho vini. Proto je
efektivni nabizet znacky nebo vyrobky formou obrazku. Dulezita je kvalita vyobrazenych
znacek nebo vyrobkl, musi byt dobfe viditelné, rozeznatelné a plisobit zajimave. Barvy se

n¢kdy mohou na obrazovce lisit od originélu. [2]

U internetovych nadkupi neplati, Ze se zakaznici vraceji do stale stejného obchodu.

To jen v piipadé, Ze jsou nékde zaregistrovani a dostavaji néco navic. Na druhé stran¢ i zde
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plati, Zze pfi nakupnim rozhodovéni se lidé nechavaji ovliviiovat riznymi faktory, napf.
referen¢nimi skupinami, rodinou, ptateli, mnozstvim dostupnych informaci na internetu,

jednoduchosti objednani zbozi na internetu a dalsi. [2]
Uzivatelé webovych stranek se podle jejich uzivani déli do nékolika skupin:

1. Primi hledaci informaci: Tito uzivatelé hledaji informace o vyrobcich, sluzbach
a dalsi nezbytné informace. S internetem maji zkuSenosti, rozumi vyhledavac¢im

a internetovym katalogtim.

2. Neprimi hledaci informaci: N&kdy jsou nazyvani jako surfafi, ktefi radi
prohledavaji internet ,klikdnim* na mnoho odkazd, je u nich pravdépodobné, Ze

castéji kliknou 1 na reklamni banner.

3. Primi nakupujici: Tito 1idé jsou on-line, aby nakoupili urcité zbozi, pfedtim se

informuji a porovnavaji jednotlivé vyrobky a ceny.

4. Smlouvajici hledaci: Tato kategorie hleda vyhodné nabidky v ramci propagacnich

akci, jako napft. vzorky zdarma.

5. Hledaci zabavy: Skupina téchto uZivatelli hledd na webu predevSim zébavu, napf.

hry, kvizy. [2]

Kazdy ¢lovek se fadi na riznych webech do rtizné skupiny. Obchodnik by si tohoto
¢lenéni m¢l byt védom a na svych strankach pak nabidnout informace pro vSechny tyto
skupiny uZivateld. Rizné prvky a druhy stranek je tfeba vytvéaret pro rizné lidi. Napf.

pokud nékdo chodi opakované na jedny stranky, mohou novinky byt umistény uprostied.

vvvvvv

3.8 Komunikace

Komunikace byvéa obvykle vymezena pouze na sféru informaci. V nasledujicim
vykladu je vSak chdpéana v SirSim smyslu. Jejim predmétem mize byt jakykoli vytvor

(lidsky 1 pfirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni) prezentovany jednou stranou
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a vnimany stranou druhou. Pravé interpretaci jedné a néslednou reakci druhé strany

chapeme jako komunikaci. [4]

Klicovym slovem marketingu je komunikace. Myslena je obecnd komunikace,
kterda je soucasti vSech dil¢ich oblasti marketingu. V marketingu je bezproblémova
komunikace doslova otazkou zivota a smrti, jeji funkénost a plynulost je dilezita v mnoha
oborech. Internet uleh¢uje komunikaci mezi svymi uzivateli. Internet a marketing spojuje

praveé slovo komunikace. [20]

Zvlastnim druhem komunikace je obchodni jednani. Obchod byl v ddvnovéku
jednim z méla druhti komunikace, piekradujici hranice uréité pospolitosti. Slo o jednani,
jehoz poslanim byla vyména statkii. Jednajici strany nebyly sjednoceny Zadnym spole¢nym
naboZenstvim nebo spolecné uznavanou autoritou. Hlavni otazkou obchodniho jednani je
vzdy ,.,kolik néceho za néceho jiného“. Odpoveéd’ na tuto otazku je dohodou, kterd je vzdy
vysledkem obratnosti Vv jednani. VSe se odviji jak od trzni ceny a uzitné hodnoty
nabizené¢ho zbozi, tak i od mocenského postaveni jednajicich. Obchodni jednani je
komunika¢ni akt, pfi kterém dochazi ke stietu, respektive k porovnani vSech nesnadno
evidovatelnych, obtizné¢ méfitelnych a definovatelnych skutec¢nosti. Jde o to, kterd strana
umi tyto skuteCnosti 1épe prezentovat a dokdze v jednani zaujmout lepSi pozici a tim

i vétsiho podilu na zisku. [8]

3.8.1 Marketingova komunikace

Internetovy marketing je zplsob, jakym Ize dosdahnout pozadovanych
marketingovych cilli prostfednictvim internetu. Obsahuje celou fadu aktivit spojenych
S presvédcovanim, ovliviiovanim a udrZzovanim vztahli se zdkazniky. Marketing na
internetu zahrnuje predev§im komunikaci, ale dotykd se i tvorby cen. Nazyvame jej také
e-marketing, web-marketing nebo online-marketing. Cilem marketingu neni pouze
bezprostifedni prodej, ale jeho ptiprava, resp. pfipravit zakaznika na uskute¢néni prodeje.

[6]

36



Marketingovou komunikaci oznadujeme slozky komeréni i1 nekomeréni
komunikace, jejichZ cilem je podporovat marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces,
jehoz cilem je informovat, pifesvédcovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a vést
s nimi dialog. Marketingovou komunikaci dostdvame znacku do podvédomi spotiebitelt,
dotvaiime tak image znacky. Zékaznici spolu se zdjmovymi skupinami nerozliSuji
jednotlivé marketingové nastroje firmy (reklamu, podporu prodeje, obal, cenu) pouzivané
pro pfenos zpravy. Sleduji a ukladaji do paméti riizné informace, které maji spojené
s urc¢itou znackou, produktem nebo firmou, a nerozliSuji, jakym zplisobem a jakymi

nastroji informace ptijali. [25]

Ukolem propagace tedy muze byt pfedani urcité informace zakaznikovi,
prohloubeni jeho znalosti, zvySeni znamosti znacky, vytvoieni vhodné asociace, zlepSeni

image vyrobku ¢i firmy, resp. snizeni kognitivniho ¢i emocionalniho deficitu apod. [13]

3.8.2 Komunikaé¢ni mix

Marketing uvadi ¢tyti zdkladni slozky marketingové komunikace, nazyvany jako
komunika¢ni mix: reklama, public relations, podpora prodeje a pifimy prodej. Vzhledem
Kk internetovému prostfedi naim odpada pfimy prodej, ktery musi mit pfimou interakci mezi

dvéma osobami, nikoliv zprostiedkované. [20]

Reklama

vvvvv

o neosobni formu placené komunikace, kdy rizné subjekty prostfednictvim raznych médii
oslovuji zdkazniky s cilem informovat je a pfesvéd€it o uZite¢nosti svych vyrobkd, sluzeb
¢i napadu. Reklama stimuluje ke koupi urc¢itého produktu nebo propaguje urcité filozofie
organizace. NosiCi reklamy jsou tiskoviny, vyro¢ni zpravy, prodejni literatura, inzeraty

V novinach, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardech. [16]

Reklamu kritizuji a vysmivaji se ji intelektualové, ktefi nechapou jeji poslani.
Povazuji ji za zbyte€nou, rusi je pfi poslechu radia, pfi ¢teni tisku a pfi sledovani televize.

Zatim nedospéli k poznani, ze bez reklamy by nebyla soukroma radia, noviny a televizni
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stanice. Byly by tu pouze statni média. K vypnuti reklamy ndm vétSinou staci pouze jeden
prst, kterym piepneme rozhlasovy nebo televizni pfijimac, i oto¢ime stranku. Vyzkumy
ve vyspélych statech dokazuji, Ze lidé poslani reklamy chapou, Ze se stala soucasti jejich
potieb a prav a Ze jim nevadi. K podobnym zavérim dochéazeji i vyzkumy v Ceské

republice. [23]
Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou definovany jako kratkodobé stimuly, podporujici zvySeni
prodeje urcitého produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakazniktim.
Patfi sem cenova zvyhodnéni, kupony opraviujici ke slevé, ceny v soutézich, vzorky
zdarma, ochutnavky, ucasti na veletrzich a vystavach, ptredvadéni vyrobkl a dalsi
nepravidelné prodejni c¢innosti. Podpora prodeje se ve vétSiné piipadi kombinuje
suréitymi formami reklamy, s prvotnim cilem doplnit, zdliraznit ¢i jinak podpofit cile
komunika¢niho programu. Firmy vyuzivaji reklamu k informovani o konani vystavy ¢i

piedvadéni vyrobku. [16]
Public Relations

Public relations (dale jen PR) je chapano jako komunikace a vytvareni vztahl
sméfujicich dovnitt firmy i navenek. Tzv. vefejnost obsahuje zakazniky, dodavatele,
vlastni zaméstnance soucasné 1 byvalé, akcionate, média, vladni a spravni organy, obecnou
vetejnost a celou spolecnost, ve které firma operuje. Mezi hlavni napln €innosti PR patii
publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobcich, sluzb€, osobg,
ptipadu nebo organizaci tim, Ze sdélovaci prostfedek obsahuje vyznamnou zpravu nebo
jsou vysilany pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné. Toto sdéleni nefinancuje
subjekt. Oproti ostatnim prvklim komunika¢niho mixu jsou naklad na publicitu a casto
I PR jako celek v mnoha firmach zna¢n¢€ nizsi. Spolecnosti nemaji uvadéni téchto dobrych
nebo S$patnych informaci ve sdélovacich prostiedcich pod kontrolou, nemohou je tedy
ovlivnit. Tato nezavisla publicita je ve vyspélém svété povazovana za daveéryhodnou

a spolehlivéjsi nez ostatni formy firmou placenych informaci. Svou roli také hraje vnimani

pozice nezavislosti masovych médii a celkové spolecenské klima v zemi. [16]

38



4  Vlastni prace

4.1  Profil firmy

Firma Martin Orel obchoduje s hrackami od roku 1993. Zivnost byla zaloZena
v roce 1993, pfedmétem podnikani je obchodni Cinnost. Na trhu je tedy vice nez 20 let.
Zpocatku firma provozovala pouze velkoobchodni ¢innost S tfemi zaméstnanci. Od roku
2000 firma zacala budovat maloobchodni prodejny. V roce 2012 dosahla poctu

6 maloobchodnich provozoven a po¢et zaméstnanct stoupl na 16.

Velkoobchodni ¢innost je zaméfena na prodej veskerého sortimentu hraéek. Mezi
nejvyznamngéjsi svétové vyrobee a dovozce na Cesky trh patii firmy LEGO, Mattel, Hasbro
a Simba Toys. Firma Martin Orel se velkoobchodné zaméfuje na hrac¢ky od firmy Simba
Toys s.r.o., ktera sidli ve Fiirthu v Némecku. Simba Toys pokryva veskery sortiment
hracek pies auticka, stavebnice, puzzle, panenky, plySové hracky, hracky ze dieva i hracky
pro nejmensi déti. Rocni cyklus velkoobchodni ¢innosti za¢ind mezinarodnim veletrhem
v Norimberku, kde je vystaven staly sortiment, prezentovany novinky pro nastavajici
sezonu a je predstaven SirSi vybér vyrobkll pro televizni reklamy a kampané. Tento vybér
se na zakladé¢ poptavky a ohlasti zdkaznikdi z0Zi do findlni podoby, kterd se muzZe
Vv jednotlivych zemich liSit z davodu rozdilné poptavky. V obdobi od bfezna do dubna
firma postupné kontaktuje a navstévuje své stalé odbératele, kterym prezentuje soucasnou
nabidku firmy Simba Toys. Jednotlivé objednavky od odbératelit se kompletuji do celkové
vano¢ni objednavky, kterd musi spliovat pfedepsany minimalni pocet kust u kazdé
polozky pro velkoobchodni odbéry. Timto se dosahuje vyrazné velkoobchodni slevy
a konkurenc¢ni vyhody pied ostatnimi prodejci hracek. Do konce kvétna musi byt celkova
objednavka uzaviena a objednané mnozstvi zadano do vyroby. Objednané kontejnery jsou
dodéavany z vyroby v Cing v obdobi od zafi do listopadu. Zaméstnanci firmy Orel rozdéluji
zbozi dle jednotlivych objednavek na svoje odbératele, do vlastnich obchodi a c¢ast je
uskladnéna ve velkoobchodnim skladu. Cést zboZi je distribuovéana vlastni dopravou a ¢ast

je posilana prepravni spolecnosti PPL.

Prvni maloobchodni prodejna byla oteviena v Kadani v roce 2000. V roce 2003

nasledovala prodejna v Kralovicich, o rok déle prodejna v Biliné. Provozovna v Mikulové
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byla zalozena v roce 2008, nésledujici rok byla oteviena maloobchodni prodejna v Praze
10 — Uhfinéves. Posledni maloobchodni prodejna byla oteviena a ve Strakonicich v roce
2011. V roce 2012 byl vybudovan velkoobchodni sklad a zazemi firmy v Kuii u Rican.
Zaroven byl spustén a zprovoznén internetovy obchod, ktery vyuzival pro internetovou
nabidku zasoby velkoobchodniho skladu v Kufi a zdsoby z maloobchodni provozovny
v Uhfinévsi, ktera slouzi jako vydejni misto pro osobni odbéry. Do roku 2011 firma
obratov¢ rostla, vroce 2012 firma pocitila poprvé ekonomickou krizi a zaroven zménu
v nékupnich zvyklostech stalych zakaznikd, ktefi zacali upfednostiiovat nakupy
Vv internetovych obchodech. Reakei na tuto krizi bylo vybudovani internetového obchodu
a velkoobchodniho skladu, ktery mél slouzit k vytvofeni dostate¢nych zésob pro
internetovy prodej. Na zacatku roku 2013 z divodu poklesu trzeb (o 25 %) pod hranici
rentability, firma uzaviela prodejnu ve Strakonicich. V ¢ervnu roku 2013 oteviel fetézec
Drac¢ik novou prodejnu v Kadani, firma okamzit¢ zaznamenala 50% pokles trzeb.
Logickym vyutsténim bylo uzavieni prodejny na konci roku 2013. Vroce 2014
maloobchodni trzby do poloviny fijna byly stejné v nékterych mésicich dokonce vyssi
oproti roku 2013. Pfes pocatecni optimismus doslo od poloviny fijna, kdy trzby mély rist
diky vanocnim nékupim, k poklesu u vSech maloobchodnich prodejen, ale i u ostatnich
maloobchodnich prodejcti hracek. Zjevnou pfi¢inou je presun zékaznikd z kamennych
prodejen na internetové obchody. Proto se firma Martin Orel v nasledujicich letech bude

soustfedit na rozvoj internetového prodeje, v kterém vidi svou podnikatelskou budoucnost.

4.2  Hracky Orlik

Internetovy obchod vznikl v roce 2012 pro prodej B2B, kde bylo nabizeno zbozi
pouze z velkoobchodniho skladu v Kuti u Ri¢an. Ke konci roku 2012 byl spuitén prodej
B2C, kde se nabidka rozsifila o skladové zdsoby z maloobchodni prodejny v Uhiinévsi,
¢imz nabidka pokryla témét veskery sortiment hracek. Zbozi je zadavano do ucetniho
systému Pohoda, kde se tvoti veSkeré zakladni parametry pro internetovy prodej (naptiklad
nazev, popis zbozi, ptisluSné kategorie, cena). Jednotlivé parametry jsou pfenaSeny na

server internetového obchodu, kde je nastavena hodinova aktualizace dat.
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Pro zvySeni névstévnosti internetovych stranek a nasledné zvySeni poctu

objednavek, byly provedeny nasledujici kroky.

4.2.1 Kategorie internetového obchodu

Kategorie internetového obchodu byly testovany pomoci metody Card sorting.
Diky této metod¢ byly kategorie piejmenovany a piehlednéji usporadany. Pivodni menu
s kategoriemi bylo velice dlouhé (viz. piiloha ¢. 1). Kategorie piesahovaly vice nez jednu

stranku a zakaznikovi trvalo dlouho, nez vSechny kategorie piecetl.

Metoda card sorting

Pti stavéni architektury stranek je patrné, Ze tato metoda nebyla pouzita. Nejvétsi
chybou byla absence podkategorii. Firma nabizi Siroky sortiment hracek, které byly
vV menu vypsany pod sebou. Tim to firma vytvofila velké mnozstvi kategorii, ve kterych
neni snadné se na prvni pohled zorientovat. Pivodné menu obsahovalo 55 kategorii. Pro
kazdou kategorii v menu byla vytvotena karticka. Karticky byly rozfazeny do nékolika
skupin a podskupin podle jejich zaméteni, naptiklad zda se jednalo o hracky pouze pro
holky nebo pro kluky. Vétsina kategorii zdstala, pouze byly pfesunuty pod jednu
nadfazenou kategorii. Kategorie, které neobsahovaly vice neZ Ctyfi polozky, byly
vymazany. Metodou card sorting dostalo menu nésledujici podobu (viz. ptiloha €. 2), menu
je rozdé€leno do 26 hlavnich kategorii, n¢které kategorie obsahuji né€kolik podkategorii.
Kategorie touto optimalizaci ziskali piehlednéj$i a jednodussi strukturu, ktera usnadiuje

zakaznikQim orientaci.

4.2.2 Reklama

Pro lepsi propagaci internetovych stranek byla zaplacena reklama v podobé
billboardu o rozmérech 8 x 3,5 metru (viz. pfiloha ¢. 3). Billboard byl umistén na piijezdu
k obchodni zéné v Prihonicich, kde je velmi vysoka frekvence zakaznikt. Billboard

propagoval webové stranky a vydejni misto v provozovné v Uhtinévsi, které je vzdaleno

41



3,9 kilometr. Reklama zde byla uverejnéna po dobu ¢étyf tydnt. Naklady na propagaci
byly pouze za tisk a vylep reklamy. Pronajem plochy byl poskytnut zdarma firmou MoDo.

Heureka

Na vyhledavac¢i www.heureka.cz je obchod registrovany teprve od ¢ervna 2014.
Prvni Ctyfi mésice, se neprojevoval nartst objednavek. Zbozi internetového obchodu
nebylo sparované s produkty na portilu Heureka, protoze XML FEED e-shopu
neobsahoval carové kody jednotlivych polozek. EAN kod je hlavni identifika¢ni znak
produktu, proto jeho absence ve FEED kodu je nezbytna. Po zjisténi tohoto problému
S parovanim polozek, byl zadan pozadavek na Gpravu XML FEEDu a nésledné proveden

import vSech ¢arovych kodu z databaze.

Internetovy obchod obdrzel dne 16. 9. 2014 certifikat ,,Ovéteno zékazniky*
udélovany portadlem Heureka. lkona tohoto certifikatu byla hned nasledujici den
zobrazovana na webu s hrackami, aby odbourala obavy potencialnich zakaznikd. Sluzba
»Ovéteno zdkazniky* sbird od zdkaznikii odpovédi na dotaznik, ktery je vzdy odeslan po
10 dnech od nakupu na strankach. Dotaznik hodnoti kvalitu dopravy, kvalitu komunikace,
piehlednost stranek. Zjistuje také, kdy zbozi dorazilo, zda dorazilo v pofadku nebo zda
budou kupujici zbozi vracet. Slovni recenze se zobrazuji ptimo na strankach e-shopu,
pokud zékaznik nevyplni slovné klady a zapory obchodu, jsou jeho odpovédi zobrazovany
pouze ve statistikach, které vidi jen administratoti obchodu. K 2. unoru 2015 ma obchod
56 slovnich recenzi. Statistiky z portalu Heureka nebyly pouzity do vysledki z dotaznik,
z diivodu nejednozna¢ného poctu respondentii. Na kazdou otazku odpovédél jiny pocet
respondentll. Nasledujici vysledky jsou zobdobi od registrace na portdlu Heureka

16. 9. 2014 do 16. 3. 2015.
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Tabulka ¢. 3 — Stav zakaznikovo objednavky

V jakém stavu je VaSe objednavka? Pocevt , Proc-ezntvual,n !
odpovédi| vyjadreni

zbozi jsem objednal(a) a dorazilo 130 74,3 %
zlaom jsem obJednalga)v a osobné vyzvedl(a) (pfipadné je 11 23.4 %
pfipraveno na prodejné)

zboZi jsem objednal(a) a zatim nedorazilo 0 0%
objednavku jsem zrusil(a) 0 0%
objednévka byla zrusena se strany obchodu 4 2,3%

Vlastni zpracovani
Zdroj: statistiky - heureka.cz

Na tuto otazku odpovédélo 175 zakaznikd. Pouze u 2,3 % zékaznikli byla
objednévka zruSena ze strany obchodu. Tato skutecnost nedéld obchodu dobrou povést, ale
pocet zruSenych objednavek je minimalni. Tato situace nastane zejména v obdobi hlavni
sezony, kdy se sejde vice objednavek na jednu polozku béhem aktualizace stavu skladu.

Nasledné dojde k vyprodani polozky, ktera je skladové nedostupna i u dodavatele.

Tabulka ¢. 4 — Dodaci lhuta

Kdy dorazilo Vase zboZzi? Poéej: , Proc.ezntvuzil’n i
odpovédi | vyjadreni
1. pracovni den po objednéni 17 14,2 %
2. pracovni den po objednéni 42 35,0 %
3. pracovni den po objednani 18 15,0 %
4. pracovni den po objednani 4 3,3%
5. pracovni den po objednani 2 1,7 %
6. pracovni den po objednéni 1 0,8 %
Pfesné si nepamatuji 36 30,0 %

Vlastni zpracovani
Zdroj: statistiky - heureka.cz

Na tuto otazku ve stejném obdobi jako u ptedchozi otazky odpovédélo pouze 120
respondentl. Je patrné, ze zakaznici si vybiraji otazky, na které odpovédi a nechtéji
zodpovidat vSechny. Tticet % respondentll si nepamatuje piesny den obdrZzeni zasilky,
jelikoZ je dotaznik odesilan az 10 den po jejim vytvoreni. Znepokojujici jsou odpovédi,

kdy zbozi dorazilo déle nez tfeti pracovni den po vytvotfeni objednavky. Tyto odpovédi
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dohromady neptevysuji vice nez 6 %. Dodani 3. pracovni den po objednani zbozi, také
neni zrovna idedlni, téchto zasilek bylo 18 tedy 15 %. Firma by méla expedici zlepsit
a snazit se zasilky odesilat do druhého dne od obdrzeni objednavky, aby mohla konkurovat

ostatnim e-shopiim, které garantuji odeslani zbozi do druhého dne.

Vysledky skalovych otazek 1 — 5 bodt, kdy 5 boda predstavuje maximum, zda jsou
zékaznici spokojeni s délkou dodaci lhtty, kvalitou dopravy zbozi, ptehlednosti webovych
stranek obchodu, kvalitou komunikace obchodu a celkovou spokojenosti s obchodem jsou

také pozitivni.

Tabulka €. 5 — Spokojenost zakazniki s jednotlivymi faktory

Maximum 5
Kritérium bodii
Délka dodaci Ihtity 4,9
Kvalita dopravy 4,9
Piehlednost webovych stranek 4,6
Kvalita komunice obchodu 4,8
Celkova spokojenost s obchodem 4,8

Vlastni zpracovani
Zdroj: statistiky - heureka.cz

Zadna z otazek nedostala min nez 4, 6 bodi, celkovych péti bodl je hodnoceni
povazovano za pozitivni. Nejhtife 4,6 body byla ohodnocena ptehlednost webovych

stranek. Nejvice bodt 4, 9 ziskala kvalita dopravy zbozi a délka dodaci lhity.

Tabulka ¢. 6 — Stav zboZi pri doruceni

Dorazilo zboZi v poradku Pocet odpovédi
ne, bylo poSkozené 1
ano 125

Vlastni zpracovani
Zdroj: statistiky - heureka.cz

Na otazku ,,v jakém stavu dorazila zasilka s hrac¢kou* odpovédelo 126 zakazniki.
Pouze jeden zakaznik obdrzel poskozené zbozi. Chyba miize byt také na strané piepravce,
zaméstnanci firmy Martin Orel se vzdy snazi zbozi zabalit peclivé, aby k piipadnému

mechanickému poskozeni pfi prepraveé nedoslo.
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Tabulka €. 7 — Spokojenost se zboZim

Budete zboZi vracet? Pocet odpovédi
ne 161
ano, s produktem nejsem spokojen(a) 1
ano, zbozi bylo poskozené 1
ano, z jiného divodu 0

Vlastni zpracovani
Zdroj: statistiky - heureka.cz

Odpovéd’ na tuto otazku vyplnilo 163 zakaznikl. V této otazce jsou odpovéedi také
uspokojujici. Témet 99 procent zakaznikli zbozi nevrati. Pouze jeden zédkaznik, ktery je
ztejmy jiz z predchozi otazky, zbozi vratil, protoze bylo poskozené. Déle jeden zakaznik

vratil produkt, protoze s nim nebyl spokojen.

Tabulka ¢. 8 — Pravidelnost nakupii na Hrac¢ky Orlik

Kolikrait jste jizZ nakoupil(a) v obchodé Hracky Orlik Odpovédi Proc.efntvuél’n f
vyjadreni
toto byl prvni nakup 163 93,7 %
maximaln¢ pétkrat 7 40 %
nakupuji v ném pravidelné 4 2,3%

Vlastni zpracovani
Zdroj: statistiky - heureka.cz

Nejvice zakaznikd nakoupilo v obchod¢ zatim pouze jednou, tedy 163 respondentt.
Pouze 2,3 % zakaznikli nakupuji na e-shopu pravidelné¢ a 4 % zdkaznikd nakoupilo na
strankach maximalné pétkrat. Cilem obchodu by mélo byt ziskani stalych zakaznikd, ktefi

se budou vracet.

Tabulka €. 9 — Doporuceni obchodu znimym

Procentualni
- , (o « e
Doporucdil(a) byste obchod svym znamym? Odpovédi e
doporucuji 198 97,1 %
ne, nedoporudji 6 2,9%

Vlastni zpracovani
Zdroj: statistiky - heureka.cz
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Na otazku, zda by internetovy obchod hracky Orlik doporudili svym znamym,
odpovéd€lo nejvice zdkaznikii, dohromady 204 odpovédi. Svym znamym by obchod

doporucilo 198 respondentti tedy 97, 1 %. Toto Cislo je vysoké a vysledek je pozitivni.

Zbozi

Na internetovém vyhledavac¢i www.zbozi.cz byl obchod Hracky Orlik registrovan
dne 15. kvétna 2013. Od ¢ervna roku 2013 obchod pravidelné plati mési¢ni poplatek pro
lepsi zviditelnéni a umisténi na pfednich pozicich pfi vyhledavani hracek. Tento krok
rozhodné znékolikanasobil pocet objednavek. V obdobi vanocnich nakupti v roce 2014 byl

navySen kredit za proklik. Portal zbozi.cz je nejéastéjsi internetovy vyhledavac, z kterého

zakaznici na stranky Orlik pfichazeji.

4.2.3 Trzby internetového obchodu

Trzby internetového obchodu jsou porovnany za posledni tfetinu roku 2013 a 2014,

kdy je pocet objednavek nejvyssi diky vano¢nim nakuptm.

Tabulka €. 10 - Trzby internetového obchodu v treti tfetiné roku 2013 a 2014 v K¢

Trzby za rok 2013 a 2014 v K¢
ZAFi fijen [ listopad | prosinec | soucet
2013 | 62917 | 106 465 | 229 132 | 211422 | 609 936
2014 | 72923 | 102090 | 411392 | 483091 |1 069 496

Vlastni zpracovani
Zdroj: tcetnictvi firmy Martin Orel

Z tabulky je patrné, ze trzby vroce 2014 byly vyssi nez v roce 2013 ve vsech
mésicich, vyjimkou byl fijen. Rijnova trzba roku 2014 je oproti roku 2013 niz§i pouze
o ¢astku 4 375 K¢&. Tato ¢astka predstavuje z fijnové trzby v roce 2013 pouze 4,1 %. Tento
rozdil lze povazovat za nevyznamny, vzhledem k tomu, Ze ostatni trzby roku 2014
pfevySuji trzby roku 2013 o mnohem vice procent. Dlivodem tohoto jediného poklesu

Vv posledni tfetiné roku 2014, mohou byt chybé&jici skladové zasoby polozek LEGA. K této
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skladové nedostupnosti u polozek LEGA doslo v druhé poloving fijna roku 2014. Skladové

zasoby nebyly dostacujici a polozky byly vyprodany, k jejich opétovnému naskladnéni

doslo az koncem fijna. V mésici zati 2014 ptredstavovalo navyseni trzeb oproti roku 2013

0 15,9 %. V listopadu doslo k nartstu trzeb 0 vice nez 70 %, Vv prosinci dokonce vice nez

0 100 %. Celkovy soucet trzeb za posledni tietinu roku 2014 je vyssi nez v roce 2013

0 459 560 K¢&.

Graf ¢. 3 — Trzby internetového obchodu v treti tfetiné roku 2013 a 2014
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Zdroj: ucetnictvi firmy Martin Orel

Kroky, které byly uplatnény k dosaZeni vétSiho poctu objednavek, byly Uspésné

a splnily sviyj cil.

Tabulka ¢. 11 - Pocet objednavek internetového obchodu

Pocet objednavek

zari | Fijen | listopad prosinec
2013 | 73 | 106 265 272
2014 | 75 97 377 462

Vlastni zpracovani

Zdroj: udetnictvi firmy Martin Orel
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Stejné jako vyse trzeb i pocet objednavek je v roce 2014 oproti roku 2013 nizsi
pouze Vv meésici fijen. V jinych mésicich je zna¢ny 1 rlst poctu objednavek. V zafi roku
2014 se pocet objednavek navysil pouze o dvé objednavky. Primérna hodnota objednavky
v zati 2014 je 972 K&, to je o 110 K¢ vice nez pramérnd hodnota objednavky v zaii 2013,

ktera ¢inila ¢astku 862 K¢&.

4.3 Dotaznik ¢. 1 — Nakupni chovani zakazniku

Dotaznik (viz ptiloha ¢. 4) byl odeslan elektronicky vSem zakaznikim
internetového obchodu, kteti nakoupili v roce 2014. Z 1200 potencidlnich respondentii
vyplnilo dotaznik pouze 195 zakaznikli. Kromé elektronického zptsobu dotazovani bylo
pouzito i dotazovani osobni, které probihalo v provozovné hracek v Praze 10, kde je
vydejni misto pro osobni odbér internetového obchodu Orlik. Osobnim dotazovanim bylo
ziskano 33 dotaznikli. Dotaznik byl také umistén na socialni siti Facebook, touto cestou
bylo ziskano 75 dotaznikl. VétSina respondentil z této socidlni sité patii do nejmladsi
vékové kategorie, ktera je v dotazniku zastoupena. Odpovédi této skupiny jsou také
piinosné, 1 kdyz se u ni rodiCovstvi predpoklada za par let. Pokud tato skupina vyuziva
k dopravé a platbé na internetu nejmodernéjsi techniky, je nutné, aby Se internetovy
obchod této skupiné v budoucnu prizpusobil. Celkem bylo ziskano 303 odpovédi.

Nejcastéji trvalo vyplnéni dotaznikd 1 — 2 minuty.

Prvni otdzka zjiStovala, zda lidé preferuji internetové ndkupy nebo nakupy
v kamennych obchodem s vyjimkou potravin. Sto Sedesat respondentti odpovédélo na
internetu. Odpoveéd’ v kamennych prodejnéach si vybralo 143 lidi. V kamennych prodejnach
nakupuje stale jesté¢ 47,2 % respondenti. O 5,6 % respondentli vice vyuZiva k ndkupiim
pohodli svého domova a krom¢ potravin nakupuji rad¢ji na internetu. Toto ¢islo rok od

roku stoupa.
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Graf ¢&. 4 — Obvykly zpiisob nakupu (kromé potravin) respondenti
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L internet (52,8%)

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Druha otdzka zjistovala ¢etnost internetovych nakupu.

Tabulka ¢. 12 — Pravidelnost internetovych nakupi u respondentii

Pravidelnost internetovych nakupi
<o Pocet Procentualni

Odpoved odpovédi podil
Minimalné jednou tydné 14 4,6 %
Kazdy mésic (1-3x do mésice) 117 38,6 %
Nepravidelné (1-3x za ptl roku) 145 47,9 %
Vyjimeéné (1-3x do roka) 27 8,9 %
Nikdy 0 0%

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Nejvice byla zastoupena odpoveéd ,,Nepravidelné (1 — 3x za ptl roku)*“. Jednou az
ttikrat za pul roku nakupuje na internetu témet polovina (47,9 %) respondentti, piesné 145.
Kazdy mésic vytvofi internetovou objednavku 117 lidi, z celkového poctu respondentil
tvofi 38,6 %. Vyjimecné si zbozi zinternetu objednd 27 lidi (8,9 %). Necelych

5 % dotazovanych nakupuje na internetu minimaln¢ jednou tydné.
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Graf ¢. 5 — Pravidelnost internetovych niakupii u respondenti
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Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Graf zobrazuje pocet respondentil a pravidelnost jejich internetovych nakupt

Nasledujici otazkou bylo zjistovano, kde lidé nakupuji hracky. Kromé potizeni ptes
internet je moznost ve velkych hrackaiskych fetézcich, které postupné vytlacuji z trhu malé

hrackarny. Dalsi moznosti jsou supermarkety a hypermarkety.

Tabulka €. 13 — Nejcastéjsi misto nakupu hracek

Misto nakupu hradek: o dl; ooc‘f:; di Pro;e:;ll{alm
Nenakupuji hrac¢ky 39 12,9 %
V supermarketech, hypermarketech 25 8,2 %
Ve velkych hrackérskych fetézcich 82 27,1 %
Na internetu 120 39,6 %
V malych hrackarnach 37 12,2 %

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Nejvice lidé preferuji nakupy hracek na internetu, hracky se na internetu daji potidit
levnéji nez v kamennych prodejnach. Ve velkych hrackarskych fetézcich nakupuje hracky

82 zakaznikl z celkovych 303 respondentii. V malych hrackarnach nakupuje pouhych
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12,2 % respondentt a jest¢ mén¢ zakaznikd (8,2 %) nakupuje hracky v supermarketech

nebo hypermarketech. Vice neZ desetina respondenti (12,9 %) hracky nenakupuje viibec.

Platebni moznosti mohou také nékdy sehrat diilezitou roli pfi vybéru internetového

obchodu.

Tabulka €. 14 — Zptsob platby na internetu

Zpisob platby na internetu

< 1 Pocet | Procentualni

Odpoved odpovédi|  podil
Nenakupuji na internetu 0 0%
Dobirka 119 39,3 %
Bankovni pfevod 69 22,8 %
Hotové pfi osobnim prevzeti 61 20,1 %
Platebni karta 34 11,2 %
Pay pal 20 6,6 %
Jind moznost 0 0%

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Nejcastéjsi zptusob platby je dobirka, tuto moznost voli 119 respondenti. Druhou

nejcastéjsi moznosti je bankovni pievod, tedy platba pfedem. Tento zpisob vyuziva

69 respondentil. Platba bankovnim pfevodem je levnéjsi nez dobirka, zdkaznik je vystaven

riziku, ze zbozi nebude odeslano. Platbu hotové pii prevzeti zbozi v prodejné

uptfednostiuje 20,1 % z dotazovanych. Ne kazdy internetovy obchod tuto variantu nabizi,

nékteré obchody nemaji vydejni mista. Pouze 34 respondentil plati internetové objednavky

platebni kartou. Nejméné rozsitenym platebnim zplisobem je sluzba Pay pal, tuto sluzbu

vyuziva jen 6,6 % z celkovych 303 dotazovanych.
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Graf ¢&. 6 — Zpusob platby na internetu
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Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Stejn€ jako platebni moZznosti i zplsob dopravy muize ovlivnit kone¢ny vybér

internetového obchodu pro kone¢ny nakup.

Tabulka ¢. 15 — Zpisob dopravy na internetu

Zpisob dopravy na internetu
o Pocet | Procentudlni
Odpoved odpovédi|  podil
Nenakupuji na internetu 0 0%
Ceska posta 102 33,7 %
PPL 98 32,3%
DPD 31 10,2 %
Osobni pfevzeti na pobocce 63 20,8 %
Jiny: ... 9 3,0%

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni
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Mezi dvéma nejpouzivangjSimi piepravei u respondentli neni znacny rozdil. Ve
vysledcich je nejpouzivanéj$im dopravcem pro zikazniky Ceska posta. Autorka se
domniva, Ze jde o nejpohodIngjsi zpisob dopravy, zdkaznik si zbozi vyzvedne na posté
v dobé, kdy on potiebuje a kterd mu vyhovuje. U ostatnich ptepravct jako je sluzba PPL
nebo DPD, neni jisty piesny ¢as predani zbozi, tyto piepravci se uptednostnuji, pokud si
&lovek nechd dovézt zbozi napiiklad do prace. Pies tuto skuteénost Ceskou postu vyuziva
33,7 % respondentii a sluzbu PPL jen o 1,4 % méné respondentii, tedy 32,3 %. Ctyfi
respondenti predstavuji tento 1,4% rozdil. Lidé se snazi vyuzivat i osobni pfevzeti zbozi na
prodejné, tuto moznost voli 63 respondentil, ktefi tvoii pétinu z celkovych 303. Ne kazdy
internetovy obchod nabizi moZnost osobniho odbéru na pobocce. Pfepravee DPD si vybira
10,2 %. Zbylé 3 % dotazovanych si nevybralo nabizenou odpovéd’. Téchto 9 respondentil
nejcasteji odpovédélo: ,,Zasilkovna“ nebo ,Ulozenka“. Tyto sluzby zvolilo 8 respondenti
a 1 respondent odpovédél sluzbu ,,Geis“ Internetové obchody nabizeji rtzné druhy
prepravnich spolecnosti, nejc¢astéji 2 — 3 moznosti, proto ne vzdy si zdkaznik muze zvolit
jeho oblibenou ptepravu. V tomto piipadé€, se zdkaznik bud’ pfizplisobi internetovému

obchodu, nebo musi piejit na konkurenéni obchod.

Graf ¢. 7 — Zpusob dopravy na internetu
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Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni
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Na internetu existuje fada vyhledavacu, které ulehcuji vybér zbozi a jeho naslednou

koupi. Tyto vyhledavace naleznou obchody, které maji skladem konkrétni zbozi a nasledné

porovnaji jeho cenu.

Tabulka €. 16 — Pouziti internetovych vyhledavaci

Pouziti internetovych vyhledavacu
Odpoved Pocet odpovédi Proc;)e(:)r:itﬁélni
Nenakupuji na internetu 0 0%
Ano, Zbozi na Seznamu 101 33,3%
Ano, Heureku 158 52,1%
Ne 38 12,6 %
Jiny: ... 6 2,0%

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Z 303 respondenti nepouziva internetové vyhledavace 38 respondentd, to

predstavuje 12,6 %. Zbyli respondenti nejcastéji vyhledavaji pomoci Heureky nebo

Seznamu. Vice nez polovina respondenti hleda zbozi na heureka.cz. Pfes zbozi.cz na

Seznamu nakupuje piesné tietina respondentl. Pouze 6 dotazovanych si nevybralo

nabizenou odpovéd’. Tyto 2 % respondentti nakupuji na Googlu, Aukru nebo Hledej ceny.

Odpoved Google napsali 3 1idé, odpoved” Aukro 2 1idé a ,,Hledej ceny* napsal 1 ¢lovek.

Graf ¢. 8 — Pouziti internetovych vyhledavacua
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Dalsi otazkou bylo zjistovano, které kritérium je pro zdkazniky pfi vybéru zbozi

rozhodujici, zda zékaznici podlehnou nejlevnéjsi cené nebo nakupuji pouze na znamych

a velkych internetovych obchodech. Nasledujici tabulka a graf zndzornuji zédkaznikovy

preference.

Tabulka €. 17 — Rozhodovaci kritérium pri vybéru zbozi

Kritérium p¥i vybéru zboZi

< 1 Pocet Procentualni
Odpoved odpovedi podil

Nenakupuji na internetu 0 0%
Rozhodné cena zbozi 46 15,2 %
Cena a moznosti dopravy 149 49,2 %
Nakupuji pouze na ovéienych a znamych e- 85 28.0 %
shopech
Doplnkové sluzby (darek k nakupu, doprava

e 16 53 %
zdarma, sleva pfti dal§im nakupu, ...)
Jiné hledisko: 7 2,3%

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setieni

Nejcastéji zdkaznici pii vybéru internetového obchodu hledi na cenu zbozi

a moznosti dopravy, k této odpovédi se ptiklani 49,2 % respondent. Druhou nejcastéjsi

odpovéd’ si vybralo 28 % dotazovanych, tedy 85 respondentii nakupuje pouze na

ovéfenych a znamych internetovych obchodech. Pouze cenou se pifi ndkupu fidi 46

respondentti. Malou pozornosti k nakupu, slevou na ptisti nakup, dopravou zdarma aj. se

nechd ovlivnit pouze 16 respondenti. Sedm respondentd napsalo jinou slovni odpovéd.

Mezi tyto odpovédi patfily naptiklad recenze, kvalita zbozi, Sirok4 nabidka zbozi, osobni

pievzeti v blizkosti bydlist€¢ a moznosti platby pfi pievzeti.

55



Graf ¢. 9 — Rozhodovaci kritérium p¥i vybéru zbozi
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Graf zobrazuje pocet respondentll, fidicich se pii vybéru e-shopu jednotlivymi

kritérii. Je ziejmé, Ze cena a moznosti dopravy jednoznacné ptevazuji nad jinymi hledisky.

Posledni dvé otazky v dotazniku jsou identifikacni, zjiStuji pohlavi a vékovou

strukturu respondent.

Graf ¢. 10 — Pohlavi respondentii
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Z 303 respondentt je 193 Zen a 110 muz. Zeny piedstavuji necelé dvé tietiny

respondenttl, ptesné 63,7 %. Muzi tvoti pouze 36,3 %.

Tabulka ¢. 18 — Vékova struktura respondentu

Vek Pocet Procentualni
respondentii podil
16-25 74 24,4 %
26-35 84 27,7 %
36-45 99 32,7%
46-55 27 8,9 %
56+ 19 6,3 %

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Vékova struktura dotazovanych je rozdélena do péti skupin. Nejpocetnéjsi skupinou
je vek 36 az 45 let, do této skupiny patii 99 respondentt. Jen o 15 respondentll méné je ve
vékové kategorii 26 az 35 let. K nejmladsi skupiné dotazovanych patii 74 respondentd,
ktefi predstavuji Ctvrtinu z celkového poctu. Do vékové kategorie 46 az 55 let patii 27
respondentli. Pouze 6,3 procent respondentii patii do nejstar$i vékové kategorie 56 let

a vice.

Graf ¢. 11 — Pocet respondentii v jednotlivych vékovych kategoriich
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Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni
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Graf zobrazuje pocet respondentli Vv jednotlivych vékovych kategoriich.
Z vyseCového grafu je 1épe vidét vyrovnanost ttech v€kovych skupin 16 — 25 let, 26 — 35
let a 36 — 45 let.

4.4 Dotaznik ¢. 2 — Hodnoceni sluzeb a kvality internetového obchodu

hracky Orlik

Tento dotaznik (viz. pfiloha €. 5) byl odeslan elektronicky zakaznikiim z databaze
internetového obchodu, kteti na ném zakoupili zbozi od 1. listopadu do 15. prosince roku
2014. Vyuzito bylo 749 emailovych adres. Toto obdobi bylo pouzito zamérng, z divodu
nejvyssi frekvence objednavek a také na e-shopu jiz byly provedeny veskeré upravy, které
byly zminény vyse. K otazkam, tykajicich se obchodu s hrackami, byly pfipojeny i otazky
z ptedeslého dotazniku. Vysledky ztéto Casti byly vyhodnoceny V ptedchozi kapitole
dohromady s odpovéd'mi z dotazniku ¢islo 1. Nasledujici hodnoceni se bude tykat pouze
odpovédi, které se zabyvaly hrackami Orlik. Pokud zékaznici dotaznik otevteli, cekal na n¢
na konci dotazniku 10 % slevovy kod, ktery mohou vyuzit pro piisti nakup. Platnost

slevové kuponu byla omezena do 9. tnora 2015.

Tabulka €. 19 - Pocet dotazniku ¢. 2

Dotazniky
Pouzité
Rozeslanych | Otevienych | Dokoncené | Nedokoncené | slevové
kody
Pocet 723 202 130 72 1
% 100 28 18 10 0,1

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setieni

Nékteré emailové adresy byly nespravné uvedeny, proto se 26 emaill s dotazniky
vratilo. Z celkovych 723 moznych respondentt vyplnilo dotaznik pouhych 130. Navratnost
byla tedy 18 %. Navstévnost dotazniku byla ovSem vys§i nez 130 navstév, dotaznik

nevyplnilo dokonce 72 respondentli, celkové tedy dotaznik alesponi otevielo 202 lidi
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(28 %). Nedokonc¢enych dotazniki byla tedy tfetina, piesnéji 36 % K celkovému poctu

otevienych dotazniki. Slevovy kupon vyuzil pouze jeden zakaznik.
Nasledujici graf znazornuje Cas, ktery respondenti stravili vyplnénim dotaznikd.

Graf ¢. 12 — Doba trvani vyplnéni dotazniku &. 2

i 1-2 minuty
B 2-5 minut

4 5-10 minut
& 10-30 minut

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Dotaznik trval nejcastéji lidem 2-5 minut. V tomto intervalu ho vyplnilo 67 %
respondentli. Témeét Ctvrtingé dotazovanych (26 %) zabralo vyplnéni 5-10 minut. Zbylych

7 % bylo rozdéleno mezi intervaly 1-2 minuty a 10-30 minut.

Po prvni casti otazek, které se tykaly internetového nakupovani, néasledovala ¢ast
s otazkami zaméfenymi na nakup v internetovém obchodu Orlik. Prvni otazka zjistovala

divod koupé pravé v tomto obchodu.

59



Tabulka ¢. 20 — Duvod koupé na e-shopu hrac¢ky Orlik

Co Vis vedlo k ndkupu na es-hopu hracky Orlik?
- POCET :

ODPOVED: ODOVEDI PODIL
M¢li zboZi, které jinde nebylo 44 34
Zbozi bylo levné a dostupné 74 57
Reklama na tento obchod 5 4
doporuceni od jiné osoby 3 2
Jin4 odpoveéd 4 3

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Vice nez polovinu zékazniki pfiméla k zakoupeni hrac¢ky cena a dostupnost zbozi.
Toto ¢islo potvrzuje, Ze pro vétSinu zakaznikti pii vybéru internetového obchodu, je
rozhodujici hlavné cena produktu. Pouze 5 lidi nakoupilo diky reklamé, toto Cislo vSak
nemusi byt konecné, protoze neni zndm davod zdkazniki, ktefi dotaznik nevyplnili.
Ttetin¢ respondentii dokéazal obchod nabidnout zbozi, které nemé¢l skladem Zadny jiny
internetovy obchod. Pro lidi, ktefi si nevybrali ztéchto mozZnych odpovédi, byla

nejcastéjSim diivodem nakupu moznost osobniho vyzvednuti v okoli bydlisté.

Druhé otazka byla zamétena na piehlednost internetovych stranek. U otazky byla
pouzita Skala péti hvézdicek. P& hvézdicek predstavuje maximalni Spokojenost

s prehlednosti stranek.

Graf ¢. 13 — Spokojenost respondentii s pirehlednosti webovych stranek
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Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni
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Cisla v grafu ukazuji podet respondenttl nikoli jejich procentualni podil. Podil je
patrny z tohoto vyse¢ového grafu. Polovina (49,2 %) lidi ohodnotila ptehlednost stranek na
maximalni poget hvézdicek. Ctyfmi hvézdicky ohodnotila stranky vice nez tietina (39,3 %)
z dotazovanych. Tii hvézdicky rozdalo 9,2 % lidi. Stranky jsou nepiehledné pouze pro
2,3 % zékaznikli. Z péti moznych hvézdicek dostal obchod v piehlednosti stranek 4,36

hvézdicek. Z tohoto hodnoceni vyplyva, Ze stranky jsou pro vétSinu uzivatelll prehledné.
Dalsi otazka zjiSt'ovala absenci, néjaké pro zédkazniky dualezité, informace.

Graf ¢. 14 — Absence nékteré dulezité informace

2,30%

H Co jsem hledal/a jsem
nasel/nasla.

H Ano, nenaSel/nenasla
jsem: 2x) odkaz na mapy
-posle na kruhovy objezd
na konci Uhfinévsi -
stacilo by upfesnit: U
NOVEHO NAMESTI
telefonickym dotazem
vsak ano

97,70%

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Zakaznici m¢li moznost vypsat, ktera informace jim na strankadch chybi. Pouze
3 zékaznici neodpoveédéli, ze na strankach nasli vSe, co hledali. Jeden zdkaznik uvedl, Ze si
informaci zjistil telefonickym kontaktem. Zbyli 2 zakaznici odpovédéli shodng, ze jim
chybé€l odkaz na mapu. Dle jejich nazoru by méla byt upiesnéna poloha vydejniho mista,
protoze je navigace zavedla chybné. Tito zakaznici vyuzili osobni odbér. VSechny
potiebné informace naslo tedy 97,7 % zékaznikli. Po vyhodnoceni dotazniku byla chybéjici
informace, o pfesném umisténi vydejniho mista a mapa s prodejnou, na stranky doplnéna

(viz. ptiloha €. 6).
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Nasledovala opét otazka se Skalou hvézdic¢ek, kde respondenti hodnotili kvalitu

komunikace se zakaznikem.

Tabulka ¢. 21 — Hodnoceni kvality komunikace se zakaznikem

Kvalita komunikace se
zakaznikem
* 0 0%
*x 1 0,8 %
Fkx 3 2,3%
falaiaied 19 14,6 %
falaiaiaia 107 82,3 %

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Vysledky dopadly pro obchod velmi kladn€é. Komunikaci povazuji za primérnou
3 respondenti a pouze 1 zakaznik ji ohodnotil jenom 2 hvézdickami. Spatnd komunikace
nedostala ani 1 hlas. Témeér tfi CEtvrté dotazovanych ohodnotilo komunikaci péti
hvézdickami, které predstavuji kvalitni komunikaci. Druhou nejlepsi moznost vybralo ze
130 respondentd 19. V komunikaci si vede obchod tedy také velmi dobie, komunikace

ziskala z 5 moznych hvézdicek 4,79.

Graf ¢. 15 — Hodnoceni kvality komunikace se zakaznikem
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Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni
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V dotazniku nechybéla otazka na hodnoceni kvality dopravy zbozi. Tato otdzka
byla zamétena na zjisténi, jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou zabaleni zbozi a v jakém
stavu zbozi dorazilo. K hodnoceni byla opét pouzita Skala 1-5 hvézdicek, kdy 5 hvézdicek

predstavuje vzdy tu nejlepsi kvalitu a spokojenost se sluzbou.

Tabulka €. 22 — Hodnoceni kvality dopravy zboZzi

Kvalita dopravy zboZi
* 3 2,3%
** 0 0%
okl 3 2,3%
folakola 16 12,3 %
folalolalel 108 83,1 %

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setieni

Podle naSich zdkaznikli je zbozi zabaleno kvalitné a doruceno v dobrém stavu,
K této moznosti se ptiklani 95,4 % zakazniki dohromady tedy 124 odpovédi. Ze zbylych
6 lidi 3 1idé oznacili kvalitu dopravy za primérnou a 3 1id¢ ji ohodnotili jako nevyhovujici,

pouze jednou hvézdou. Primérné kvalita dopravy ziskala 4,76 hvézdy.

Dalsi otazka hodnotila spokojenost s délkou dodaci lhity. Zbozi, pokud je skladem,
je odeslano nasledujici pracovni den. Vyjimkou je zboZi, které si zdkaznici objednaji rano,
to byva né€kdy odeslano jesté tyz den. Negativni vyjimkou je zbozi, na které se seSlo vice
objednavek a musi byt objedndno u dodavatele, tam se dodaci lhita prodlouzi az na

4 pracovni dny.

Tabulka ¢&. 23 — Spokojenost respondenti s délkou dodaci lhity

Spokojenost s délkou dodaci
lhiity
* 1 1%
** 0 0%
**k* 2 2 %
falakalel 18 14 %
flakaiaa 109 83 %

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

63



I dodaci lhita je pro vétSinu zdkaznikli uspokojujici. Pouze 3 zdkaznici
neohodnotili dodaci lhiitu kladné. Jak je zminéno vySe, mohlo se jednat o zakazniky,
kterym se lhtta prodlouzila, z divodu vyprodéni zbozi. Pokud tato situace nastane,
zakaznici jsou o ni vzdy informovani a maji moznost objednavku zrusit, pokud nechtéji na

zbozi cekat. Z 5 hvézd ziskala dodaci lhita v priméru 4,81.

Posledni $kalova otazka zjiStovala celkovou spokojenost s obchodem. I v této
otazce odpoveédélo vice nez 95 % respondentti priznive. Tti zdkaznici ohodnotili celkovou
spokojenost s obchodem 3 hvézdickami tedy pramérné a pouze 1 zakaznik spokojen nebyl,
dal obchodu pouze 1 hvézdicku. Celkova spokojenost obchodu dosahla v praméru 4,78

Z moznych hvézdicek.

Tabulka €. 24 — Celkova spokojenost zakaznikii s obchodem

Celkova spokojenost s obchodem
Hodnoceni Pocet | Procentualni
respondent podil
: 1 0,8 %
Fhhhk 106 815 %

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Zékaznici, kteti nejsou spokojeni, maji néjaké pfipominky a rady, které by mohly
zkvalitnit sluzby obchodu, mohli svlij nazor napsat v otazce, ktera nasledovala. V této
otazce nebyly na vybér Zadné moznosti, pouze prazdné textové pole, do které¢ho zakaznici
odpovidali. Tato oteviena otazka byla narocna na vyhodnoceni (viz. pfiloha ¢. 7).

Jednotlivé odpovédi byly rozfazeny do nékolika skupin.
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Tabulka €. 25 — Doporuéeni zakazniki obchodu néco zménit/zlepsit

Doporuceni: Pocet
Ne 37
Jsem spokojen(a) s obchodem 34
Nic bych neménil(a)/ Nic mé nenapada 22
Nevim 12
Rozsifeni sortimentu / véts$i vybér hracek 6 6

Bezvyznamné odpoveédi (napi: xxx) 3
ZlepSeni vzhledu stranek (grafika, design,
prehlednost)

Kvalitnéjsi fotografie

Upfesnéni adresy vydejniho mista

Nedostatek zkusenosti, pro hodnoceni
V kategorii lego, nebylo jen lego
Odpovidat na dotazy

Vice produktii od ¢eskych vyrobcli
Reklama

Akeni ceny u nékterych polozek
Ano

Pteji hodné zdkaznikil

Vlastni zpracovani

Zdroj: survio.cz, vlastni Setieni

3
2
2
2
1
1
1
1
1
1
1

Lidi, ktefi by nechali e-shop beze zmény, jsou s nim spokojeni nebo nevédi, co by
ménili je 105, tedy 80 %. DalSich 7 odpovédi také nedoporucuje zadnou konkrétni zménu.
Tyto odpovédi jsou vyznaceny nejtmavsim odstinem. Mezi tyto odpovédi patii napiiklad
pouze odpovéd ,,Ano* nebo odpovéd ,,Pieji hodné zakaznik(“. Odpovédi, které maji
navrh na zménu ke zlepSeni, neni mnoho pouze 18. Z celkovych 130 odpovédi doporucilo
konkrétni zménu 13,8 % zdkaznikli. Upfesnéni vydejniho mista, jiz bylo provedeno
a zkvalitnéno odkazem na mapu. Sortiment je rozs§ifovan neustale. Oproti roku 2014 ma
obchod v roce 2015 o 500 polozek vice. Grafika ani design webu se v budoucnu ménit
urc¢it¢ nebudou, kdyby tuto odpovéd’ napsalo vétsi procento lidi, stdla by moznost zmény
V této oblasti za zvazeni. Fotografie produktd jsou dodavany dodavateli hracek. Vyjimku
tvoii star$i zasoby, kdy obrazky produkti nejsou nikde dostupné, produkt je nafocen
pracovniky obchodu. Kategorie obsahuji zbozi, které¢ odpovida popisu kategorie.

Nespravné zatazeni produktd do kategorii nastalo, kdyZ se meénila struktura kategorii
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a trvalo necely tyden, nez byly polozky spravné zatazeny. Tento problém je jiz vyfesen. Na
dotazy je také reagovano vc¢as, vzniklé problémy byly zavinény nedislednosti
zamé&stnanci. Reklama byla v roce 2014 pouzita prvné a pro jeji uspéch bude néktera
forma reklamy urcit¢ pouzita i v budoucnu. Ceny jsou u polozek uz tak nizké, ze
zrealizovani ak¢nich cen (podle zdkaznikovo piedstavy) jiz neni mozné. Dalsi pfanim
zékaznika bylo, vice produktii od ¢eskych vyrobcii. Internetovy obchod se bude na zakladé

tohoto podnétu snazit rozsitit nabidku kvalitnich hrac¢ek od ¢eskych vyrobct.

Dotaznik také zjistoval, zda se zakaznici do obchodu vraceji nebo nakoupili pouze

jednou.

Tabulka & 26 — Cetnost nakupi respondenti

Cetnost nakupi
< b pocet procentualni
odpoveéd odpoveédi podil
Toto byl prvni nakup 113 87%
Maximalné pétkrat 12 9%
Nakupgjl vném 5 4%
pravidelné

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Pouze 13 % zakazniki nakoupilo na e-shopu vice nez jednou. Zbylych
87 % zakaznikli nakoupilo zatim jen jednou. Opakovany nakup zakaznikii muze e-shop

ovlivnit rozeslanim zajimavé nabidky registrovanym uzivatelim.

V dal$i otazce byla odpovéd u vSech 130 lidi jednozna¢na. VSichni respondenti
odpovédéeli, ze by obchod doporucili svym zndmym. Je zde tedy 100% doporuceni,
a chyby, které zakaznici uvedli vySe, nejsou ziejmé natolik zavazné, aby odradily

zakazniky a jejich znamé.

Predposledni otazka zjiStovala pohlavi zédkaznikli, zda na Orlikovi nakupuji vice
zeny nebo muzi. Je ziejmé, Ze Zeny nakupuji hracky na internetu vice nez muZzi. Vzhledem
k faktu, Ze i dotazniky ochotné&ji vypliuji vice Zeny nez muzi, toto Cislo je vice méné

zkreslené.
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Graf ¢. 16 — Pohlavi respondentii vyjadiené v procentech

K95 Zen

L35 muzi

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Z dotazniku vyplynulo, Ze Zeny tvoii 73 % respondentli a muzi zbylych 27 %.
Posledni otazkou byli respondenti rozdéleni do vékovych kategorii. Kategorii bylo celkem
5.

Tabulka €. 27 — Vékova struktura respondenti

Vek: Pocet Procentualni
respondentii: podil
16-25 1 0,80%
26-35 37 28,4
36-45 59 454
46-55 19 14,6
56 + 14 10,8

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Nejvice zastoupena je skupina 36 — 45 let s po¢tem 59 respondent. Druhou nejvice
zastoupenou kategorii je v€k 26 — 35 let, ktomuto vékovému rozpéti se fadi 37

respondentti, to je 28,4 %. Méné pocetnou kategorii je 46 — 55 let, sem spada pouze
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14, 6 % dotazovanych. Nejstarsi vékovou kategorii 56 let a vice oznacilo 14 respondentt.

Pouze 1 zakaznik patii do nejmladsi vékové kategorie 16 — 25 let.

Graf ¢. 17 — Pocet respondentu v jednotlivych vékovych kategoriich

H16-25 let
26-35 let
4 36-45 let
H46-55 let

E56 aviclet

Vlastni zpracovani
Zdroj: survio.cz, vlastni Setfeni

Z grafu je patrné, ze tfi Ctvrté respondentt (73,8 %) je ve véku 26 - 45 let, z toho
1ze usoudit, Ze toto procento jsou rodice nakupujici pro své déti. Prarodic¢e nakupujici pro
sva vnoucata tvori zbylou ¢tvrtinu respondenti. VEékovou kategorii 16- 25 let, miizeme

povazovat za bezvyznamnou, na tuto vékovou skupinu ptipadl pouze jeden respondent.

45 Rozhovor

Interview probihalo formou polostandardizovaného individualniho rozhovoru.
Rozhovor byl proveden s dvéma osobami nezavisle na sobé. Otazky vychazely z dotazniki
¢islo 2, ktery obsahuje obecné otazky z dotazniku Cislo 1 1 otazky zaméfené na kvalitu
a spokojenost s internetovym obchodem Orlik. V Gvodni fazi rozhovoru byl vzdy
pfedstaven tazatel i ucel rozhovoru. Rozhovor mél tfi ¢asti. Prvni Cast se zabyvala
otazkami na bézné nakupni chovani na internetu, druhé cast otazek zjistovala spokojenost
s internetovym obchodem Orlik a posledni dvé otazky plnila funkci identifikacni. Prvni

rozhovor byl uskute¢nén s osobou, ktera nakoupila na internetovém obchodu hracky Orlik
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a osobn¢ si vyzvedavala zbozi na prodejné¢ v Uhtinévsi v lednu roku 2015. Druhy rozhovor
byl proveden telefonicky s osobou, ktera také nakoupila hrac¢ky na internetovém obchodé
Orlik v lednu 2015.

451 Osobnirozhovor

Prvnim oslovenym zakaznikem byla mladda maminka, ktera odpovidala velice
ochotné. Kromé potravin nakupuje pani nejcastéji na internetu, protoze s malymi détmi je
to pohodInéjsi, nez chodit nékde po ndkupnich centrech. Prvni otazkou byla zodpovézena
1 otdzka druhd. Na internetu nakupuje pani kazdy mésic. Hracky nakupuje pani prevazné
na internetu, to potvrzuje fakt, Ze si pfiSla vyzvednout internetovou objedndvku. Pani vSak
nevylucuje, Ze né€kdy koupi hracku i jinde naptiklad v supermarketu, kdyz nakupuje
potraviny. Nej¢astéjsi platebni metodou je pro pani dobirka. Pokud lze zbozi vyzvednout
osobné¢, zaplati hotove pfi pievzeti, jako to bylo v pfipad¢ nakupu na hracky Orlik. Zptisob
dopravy preferuje osobni pfevzeti na pobocce, pokud ho obchod nabizi. Nejvétsi vyhodu
vyhodi v tom, Ze si miiZze zbozi jesté pofadné prohlédnout a vi, co skute¢né plati. Pokud
nejsou vydejni mista v blizkosti bydlisté, voli pani Ceskou postu. Pani byla poloZena
otazka: ,,Pro¢ pravé Ceskou postu a ne jinou piepravni spole¢nost jako je napiiklad PPL ¢&i
DPD? Pani voli Ceskou postu, z toho divodu, ze pokud neni doma, bali¢ek ji zlstane na
posté po dobu nékolika dnt a ona si ho vyzvedne v dobé&, kterd ji vyhovuje. Ostatni
ptrepravci davaji velké Casové rozmezi, v kterém zasilku doruci, a pokud ji nezastihnou
doma, odvezou balicek na depo, které neni v jeji blizkosti nebo snadné dostupnosti.
K vyhledavani zbozi na internetu pouziva zdkaznice vyhleddva¢ Zbozi na Seznamu. Tuto
stranku pouzivéa z diivodu stejné domovské stranky 1 emailové schranky na Seznamu. Pfi
vybéru zboZim na internetu se pani fidi cenou zboZi a nasledné¢ moznym osobnim
pfevzetim v misté bydlisté. Pfi osobnim odbéru usetii vzdy minimélné 100 K¢ za dopravu,
proto prodejce, u kterého zbozi zakoupi, nemusi mit zcela nejlevnéjsi nabidku. Nyni
nasledovaly otazky se zaméfenim na hracky Orlik. Divodem koupé na tomto internetovém
obchodé¢ byla pravé moznost osobniho pievzeti. Pani potvrdila, Ze i na tyto internetové
stranky pfisla pfes vyhledavani hracek na Zbozi. Stranky piipadaji pani ptehledné, velice

se ji libi rozdéleni kategorii podle motivu, kde naSla veskeré hracky s Krtkem
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a Spidermanem. Absenci nékteré informace pani nezaznamenala. V dobé, kdy si pani
internetovou objednavku délala, jiz na strankach byl uveden ptesny popis vydejniho mista,
proto pani neméla s jeho nalezenim problém. Kvalita komunikace byla ohodnocena péti
hvézdami. Pani ptiSel email o pfijeti objednavky a béhem nékolika hodin ptisel dalsi email,
ze je zbozi ptipraveno k osobnimu vyzvednuti a oteviraci doba prodejny. Zptisob dopravy
nedokazala pani zcela ohodnotit, protoze si zbozi pievzala osobné, ale 1 s osobnim
odbérem byla spokojena. Obsluha na prodejné¢ byla mila a zdkaznice dostala automaticky
na zbozi taSku zdarma. Délku dodaci lhlity ohodnotila zakaznice péti hvézdami.
Objednavka byla na prodejné piipravena jesté tyz den, ktery byla vytvofena. Pani je
s obchodem spokojena, nevéahala, proto piidélit obchodu maximalni pocet hvézd. Na
otazku, co by pani obchodu doporucila zménit ¢i zlepsit, odpovédéla, ze s obchodem je
spokojend, ale vétsi vybér hracek by ji v budoucnu potésil, protoze zde urCité znovu
nakoupi. Toto byl jeji prvni ndkup, ale urcité ne posledni. Vek této pani je v rozmezi 26-35

let.
4.5.2 Telefonicky rozhovor

Navazat rozhovor po telefonu nebylo tak snadné jako pifi osobnim kontaktu.
Zodpoveédét otazky byl ochotny az tieti zdkaznik. Prvni dva zdkaznici byli muzi, ktefi
odpovidat nechtéli. Na tfeti pokus byla zvolena Zena, které byla ochotna odpovédét na
vSechny otazky. Tato Zena nakupuje potraviny i jiné produkty pfevazné v kamennych
prodejnach. Na internetu nakupuje nepravidelné 1 - 3 krat za pll roku. Hracky nakupuje
pani vSude, nelze fict, kde nejvice. V misté bydlist¢ maji malé hrackarstvi, které se synem
navstévuji, kdyZ jdou pro né&jakou drobnost. Darky k Vanociim nakupuje na internetu,
protoZze se tam daji sehnat levngji nez v kamennych prodejnach. Dobirku a bankovni
pfevod pouziva pani nejcastéji. Pokud na zboZi nechvatd a kupuje na obchodu, ktery je
ovéteny, vyplati se ji bankovni pievod, ktery je levnéjsi nez dobirka. Pokud potiebuje
zbozi, co nejrychleji voli dobirku. Zptsob dopravy preferuje sluzbou PPL, protoze ma
jistotu, Ze zbozi piijde do druhého dne ode dne, kdy odesilatel zbozi odesle. K vyhledavani
zboZi na internetu pouzivd Heureku, vyhledavani ji zde pfipadd snadné a piehledné. Pti
vybéru konec¢ného eshopu pro sviij nakup, hledi pani na cenu ale hlavné nakupuje jenom

na ovétenych e-shopech, u kterych ma jistotu, zZe zbozi bude odeslano. Nasledujici otazky
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se tykaji e-shopu Orlik. Na otazku, jaky byl divod nakupu na hracky Orlik, odpovedéla
pani, ze mé¢li skladem zbozi, které mélo skladem pouze par obchodl. Cena na Orlikovi
byla druhd nejlevnéjsi, ale obchod mél zndmku ,,Ovéieno zakazniky*, kterou obchod
s nejlevnéjsi cenou nemél. Stranky pani piipadaly ptehledné, z péti hvézd by pridélila
hvézdy ¢tyfi. Jedna hvézda byla odebrana, kvili nakupnimu kosSiku. Pani délalo problém
vlozit polozku do nakupniho kosiku, ikona neni podle jejiho nazoru vyrazna. Veskeré
potfebné informace, které¢ pani pro nakup potiebovala, nasla. Komunikaci hodnoti pani
maximalnim poctem hvézd. VeSkeré zmény o stavu objednavky ji pfisSly emailem a pani
ptesné védela, kdy bude jeji zbozi odeslané. S dopravou je také plné€ spokojena, jak
s délkou dodaci lhiity, tak s kvalitou, zboZi pfiSlo fadné zabalené a neposkozené. Doprava
byla zvolena sluzbou PPL, balik tedy pani piisel do druhého dne od objednani. Kdyby byla
objednavka d€lana dopoledne, balik by mohl pfijit i do jednoho dne od objednani.
Vzhledem Kk tomu, Ze pani objednavala hracku navecer, balik byl odeslan az nasledujici
den. Celkov¢ je zakaznice s obchodem spokojena a nema zadné vyhrady. Jediné co by
navrhovala zménit, je zvyraznéni ikony ,,vloZit do ko$iku*“. Stejné jako u ptedchoziho
rozhovoru i v tomto piipadé se jednalo o prvni nakup. Rozhovor poskytla zena ve véku 36
— 45 let.

4.6 Shrnuti

Trzby v posledni tietiné roku 2014 byly vyssi nez v posledni tieting roku 2013.
K zvyseni trzeb pfispélo registrovani e-shopu na portal www.heureka.cz, kde internetovy
obchod ziskal certifikat ,,Ovéfeno zdkazniky*, ktery je umistén na internetovych strankach
obchodu a u potencialnich zakaznikti zvySuje davéryhodnost e-shopu. Propagace
internetového obchodu formou reklamy byla také ucinna. Uvedené aktivity vedly ke

zvyseni trzeb, ¢imz splnily sviyj cil.

U dotaznikl €. 1 a 2 bylo nastavené povinné vyplnéni vSech otazek, aby nedoslo
K nestejnému poctu odpovédi, jako tomu je pii statistikich z portalu Heureka. Hracky
respondenti nakupuji nejvice na internetu, je zde pohromad¢ Siroka nabidka s levnéjSimi

cenami nez v kamennych obchodech, tuto skutecnost si zacina uvédomovat stale vice
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zakazniki, proto je rozvoj internetového obchodu prioritou. Zékaznici radi voli osobni
odbér zbozi a s nim spojenou moznost platby pfi ptfevzeti. Firma Martin Orel ma pouze
jedno vydejni misto v Praze. Stalo by za zvazeni vybrat dal$i mésto, ve kterém by mohl byt
mozny dalsi osobni odbér naptiklad pies sluzby UloZzenka, Zasilkovna aj. Obliba Ceské
posty a sluzby PPL je u respondentd téméf shodna. Ceskou postu preferovalo 102
respondentt a sluzbu PPL pouze o ¢tyfi méné, tedy 98 respondentd. Internetovy obchod by
nemé¢l mit na vybér pouze jednoho piepravce, ale minimalné¢ dveé az tfi moznosti dopravy.
Firma ma zaplacené predni umisténi pouze ve vyhledavaci www.zbozi.cz, z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze nejoblibenéjsim vyhledava¢em respondentt je www.heureka.cz. Tento
portal pouziva vice nez 50 % dotazovanych. Firma by méla ptehodnotit své finanéni
prostiedky, které plati pouze na Zbozi a méla by je rozdélit i mezi Heureku, nebo se
pii vybéru zbozi je pro zakaznika cena a moznosti dopravy, to potvrzuje vySe zminény
nazor, ze je dobré mit SirSi vybér zptsoblti dopravy a nabidnout zdkaznikiim moZznost,
kterou preferuji. Druhym nejvice ovliviiujicim hlediskem je ndkup pouze na ovéfenych
a znamych e-shopech. Obchod Orlik ziskal certifikat ,,Ovéteno zédkazniky*, takze ptipadné
obavy potencialnich zdkaznikd by mély byt odstranény. Dotaznik nejcastéji vypliuji zeny,

u dotazniku €. 1 pfedstavuji Zeny necelé dvé tretiny z respondentl.

Dotaznik ¢. 2 byl vyplnén pouze zidkazniky internetového obchodu Orlik.
Respondenti, ktefi dotaznik vyplnili, méli moznost vyuzit pii dal§im nakupu slevovy
kupon na 10% slevu. Uplatnéni slevy bylo ¢asové omezené, slevu uplatnil pouze jeden
zakaznik. Nejcastéjsim divodem ndkupu na webu je Vprvni fadé¢ cena zbozi a poté
nabidka jedine¢ného zbozi. Webové stranky jsou pro 88,5 % respondentli piehledné,
ohodnotili je 4-5 body z péti moznych. Tiem zakaznikim, kteti zvolili osobni odbér,
chybéla informace o bliz8i poloze vydejniho mista. Nedostatek byl odstranén, na stranky
byla umisténa mapa s vydejnim mistem a jeho blizsi popis. Kvalitu komunikace obchodu
se zakazniky ohodnotilo maximalni podtem hvézdi¢ek 82,3 % respondentil. Ctyfmi
hvézdami obodovali komunikaci 14,6 % respondenti. Komunikaci povazuje za priimérnou
az podprimérnou pouze 3,1 % zakaznikd. Vysledky ukazuji, ze zaméstnanci e-shopu
odpovidaji na dotazy v intervalech, které zdkaznikim vyhovuji. V piipadé€, ze nastane

problém v objednavce naptiklad s barvou vybraného zbozi, zaméstnanec vzdy voli formu
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komunikace pies telefon, nez pires méné osobni emailovou korespondenci. Telefonni
spojeni je osobn&jsi a zaméstnanec ma okamzitou zpétnou vazbu. Doprava je v dotazniku
hodnocena z hlediska kvality a rychlosti dodani. Oba dva faktory jsou hodnoceny velmi
pozitivné. Kvalita i rychlost dodani ziskali od 83 % zakazniki maximalni hodnoceni.
Primérnou nebo nevyhovujici dopravu oznacilo vzdy maximalné¢ 5 % z dotazovanych.
Z vysledkl je patrné, ze zakaznici jsou s obchodem spokojeni, maximalni spokojenost
oznacilo 81,5 % zakaznikl, 15,4 % zakazniki ohodnotili spokojenost za nadpriimérnou,
pouze 2,3 % za primérnou. Nespokojeny zakaznik, ktery dal minimélni pocet hvézd, je
pouze jeden tedy 0,8 %. Nejvice respondenti nakoupilo na hrac¢kach Orlik pouze jednou,
opakovany nakup uskutecnilo 17 zakaznikd, tedy 13 %. VSichni respondenti by hracky
Orlik doporucili svym zndmym. Stejné jako u pfedchoziho dotazniku i1 na tento dotaznik
odpovidaly ptedev§im Zeny. Témét polovina zakaznikti spada do veékové kategorie 36 - 45

let. Druhou nejpocetnéjsi vékovou kategorii je veék 26 — 35.
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5 Z7avér

Cilem =zavéreCné casti diplomové prace je, po predeslém vykladu, shrnout
internetové podnikani v Ceské republice, posoudit, zda kroky vedouci k zvyseni
internetovych trzeb byly Gspé$né a navrhnout feseni, které by do budoucna ptilakalo jeste

vice zakaznik, ktefi by na internetovém obchod¢ hracky Orlik nakoupili.

Internet zplisobuje rychlé zmény v dneSnim obchodnim prosttedi. Firmy, které se
chtéji udrzet na trhu, museji tyto zmény respektovat a prizpisobit se jim. V praktické ¢asti
byl vycislen vyvoj pouziti internetového pfipojeni v domacnostech a pouzivani internetu
jednotlivci. Poéty uzivatelii se kazdy rok zvysuji. V Ceské republice od roku 1998 piisobi
organizace APEK, poskytujici certifikat APEK — Certifkovany obchod. Certifikat pomaha
odbouravat neduvéru Vv internetové obchody. Problematika ndkupu v internetovych
obchodech je upravovana predevsim Obcanskym zakonikem (zékon ¢. 40/1964 Sb. ve
znéni pozd¢jSich predpisi). Elektronicky obchod se rozdéluje dle subjekti na strané
dodavatele 1 odbératele. Nejcastéji se jednd o podnikatele a spotiebitele. Internetovy
obchod pfinasi mnoho vyhod pro zédkaznika i majitele. Pii ndkupu pies internet je na vybér
mnoho platebnich i ptepravnich moznosti. Fungujici internetové stranky museji spliiovat
nékolik podstatnych kritérii, zejména atraktivni a presvéd¢ivy obsah, snadna
vyhledatelnost, jednoduché uziti a vhodny design. Vyhledatelnost internetového obchodu
se odviji od umisténi v tzv. internetovych vyhledavacich. Problematiku tvorby a upravy
webovych stranek pro vyhledavace se zabyva SEO. Cilem SEO je ziskat pfedni umisténi
ve vysledcich fulltextového vyhledavani na klicova slova. Internetovy obchod potiebuje
vhodnou propagaci. V praktické ¢asti jsou popsany pouze tii slozky komunika¢niho mixu

vzhledem K internetovému prostiedi, kde odpada piimy prode;j.

Vlastni prace zacind podrobnou charakteristikou a historii firmy Martin Orel.
Podnikatel obchoduje od roku 1993, kdy si zalozil Zivnost. Internetovy obchod s hrackami
byl spustén az v roce 2012 zpocatku pouze pro trh B2B. Od konce roku 2012 byl zahajen
1 prodej na trh B2C. Diky diplomové praci byla predélana architektura webu, predev§im
mnozstvi kategorii, které bylo snizeno o polovinu a internetové stranky se tak staly

prehledngjsi. Pro propagaci internetovych stranek a zvySeni poctu objednavek byla
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vytvofena reklama v podobé billboardu. Byl navySen kredit pro vétsi reklamu na portalu
www.zbozi.cz. Dal§im krokem ke zvySeni trzeb v roce 2014 byla registrace internetového
obchodu na portalu www.heureka.cz a nasledné ziskani certifikatu ,,Ovéfeno zakazniky*.
Vyse uvedené kroky a vétsi nabidka zbozi pomohly ke zvySeni internetovych trzeb
V posledni tfetiné roku 2014 oproti posledni tfetiné¢ v roce 2013. Posledni Ctyfi mésice
V roce jsou brany zamérné, protoze se jedna o hlavni sezonu. Celkem trzby v roce 2014 od

zati do prosince vzrostly oproti roku 2013 z 609 936 K¢ na 1 069 496 K¢.

Hlavni kapitolu praktické c¢asti tvoii vysledky dotaznikli. Na prvni dotaznik
odpovédélo 303 respondentti. Hned prvni otazka potvrdila rostouci trend internetovych
obchodli a internetu samotného. Firma by se méla na internetovy obchod zaméfit
a zdokonalit jeho sluzby ve vSech smérech. Odpovédi na otazku, kde respondenti nejcastéji
nakupuji hracky je internet. Firma by méla zvazit ziizeni dalsiho vydejniho mista pro sviij
internetovy obchod. Osobni odbér na pobocce je tietim nejoblibenéjSim zpisobem
dopravy. Tento zptisob neni z diivodu velké vzdalenosti bydlisté a vydejnich mist mozny
pro kazdého zékaznika, pokud by se sit’ vydejnich mist rozrostla, oblibenost osobnich
odbéru by jesté vzrostla. Firma by se rozhodné méla zaméfit na lepsi propagaci e-shopu na
portalu Heureka, protoze tento portdl je nejoblibenéj§im vyhledavatem u respondentd.
Financ¢ni prostfedky, které jsou placeny na Zbozi, by na Heurece mohly pfilakat vice
potencialnich zakaznikt. Firma by méla nadale drzet nizké ceny a byt z toho hlediska dale
konkurence schopnd. Zdikaznici nejCastéji pii vybéru zbozi hledi pravé na cenu
a moznosti dopravy. Vsechny otdzky z druhého dotazniku zodpovédélo 130 zakazniki
internetového obchodu. Diivodem koupé na tomto e-shopu byla pravé cena zbozi a jeho
skladova dostupnost. Nasledujici otazky byly zaméfeny na spokojenost respondenti
s piehlednosti webovych stranek, s kvalitou komunikace se zakaznikem, s kvalitou
dopravy zbozi, s délkou dodaci lhiity a celkovou spokojenost s obchodem. Vsechna kritéria
byla ohodnocena velmi pozitivng. Z péti moznych bodi dostaly primérné vSechny
ohodnocené faktory vice nez 4 body. Nejlepsi hodnoceni dostala délka dodaci lhtity, ktera
ziskala v priméru 4,81 bodii. Nejmensi bodovy primér ziskala ptehlednost webovych
stranek 4,36 bodu. Zakaznici uvadéli, ze jim na webu chybi upfesnéni vydejniho mista.
Tento nedostatek byl odstranén a na stranky byl dodan pfesny popis a mapa s vydejnim

mistem. Vhodné by bylo doplnéni soutadnici GPS. Pro zlepSeni sluzeb e-shopu zékaznici
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doporucuji vétsi vybér hracek, kvalitn€jsi fotografie produktii a zlepseni vzhledu stranek.
Firma do budoucna planuje rozsifeni sortimentu, prodavané¢ho na internu. V kamennych
prodejnach ma firma okolo 8000 polozek, na internetu je zatim pouze tietina z nich.
Prioritnim ukolem firmy by mélo byt navySeni internetovych polozek. Dotazniky jsou vice
ochotny vyplihovat Zeny, tento dotaznik byl vyplnén z vice nez dvou tietin Zenami.

Nejpocetnéjsi skupinu zakaznikt tvori lidé ve veku 36 - 45 let.
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8 Seznam zkratek

APEK Asociace pro elektronickou komerci

B2B Business to business

B2C Business to Consumer

Cc2C Consumer to Consumer

CP Ceska posta

EAN European Article Numbering

EO Elektronicky obchod

IP Internet Protokol

PR Public Relation

SEO Search Engine Optimization = optimalizace pro vyhledavace
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9  Prilohy

Piiloha €. 1 - Pivodni strom kategorii internetového obchodu Orlik

Pfidat do oblibenych Mapa stranek

hraéky

Mij

ucet

Registrovat

Zapomenuté heslo

VAS NAKUPN KodikK

Va3 kosik obsahuje
0 polozek

0 celko:fé hodnoté
0 K& s DPH

~ @ ZOBRAZIT
[Z1533

L N

i

Viyrobce

Auta

Barbie Mattel

Batohy, tasky

Bazény a hracky do vody
Bublifuky

Dekorace

Domacnost vybaveni
Domecky a pfislusenstvi
Dievéné hracky

Figurky akénich hrding,
zviratek

Garaie a prislusenstvi
Hopsadla a houpacky
Hraci sady

Hracky do vedy
Hracky na pisek

Hrady a zamky

Hry a hlavolamy
Hudebni hracky
Interaktivni hraéky
Karneval, Zertovinky
Kocarky a prislusenstvi
Kojenecké zbozi
Kolobé&zky, trikolky
Kuchyriky, nadobi
Lego

Letadla a lodé
Malovani a tabulky

Medely aut, ledi ...

Vazeni zakaznici,

Vitejte na strankach hracky Orlik.
Prejeme Vam pfijemny nakup

nvinky v naem e-shopy

ol

Vyroba ledové tristeé -
Slushy maker - Alitoys
bez DPH: 239,00 K¢

s DPH: 289 Ké

Vyroba ledové tiisté - Slushy
maker - Allioys

Rc auto VaporizR
2barvy - Nikko 19910020

bez DPH: 578,00 K¢
s DPH: 699 Ké

Re auto VaporizR 2barvy -
Nikko 19910020

Plastova sekacka na
travu

bez DPH: 162,00 K&
s DPH: 196 Ké
Plastova sekalka na fravu

Fisher price Tahaci
ZelviEka - Mattel Y8652

bez DPH: 167,00 K&
s DPH: 202 Ké

Fisher price Tahaci Zelvitka -
Mattel Y8652

=

Vyroba zmrzliny - Ice
cream maker - Alitoys

bez DPH: 278,00 Ké
s DPH: 336 K¢

Vyroba zmrzliny - lce cream
maker - Allioys

Kuzelky 9 ks

bez DPH: 109,00 Ké
s DPH: 132 Ké

KuZelky 9 ks

Kolobézka Scooter

bez DPH: 484,00 Ké
s DPH: 586 Ké

Kolobéika Scooter

QOdrazedlo motorka

Enduro velké 50000151

bez DPH: 309,00 K&
s DPH: 374 Ké

Odrazedlo motorka Enduro
velké 50000151

\Ilﬁhkdw/ﬁrﬁ

[V3ude
Roz3ifené hledani

aklni nabidka.

RC Cars Francesco
formule 1:24 - Dickie
D3089504

bez DPH: 448,00 K¢
s DPH: 540 KE

Barbie Svitici mofska
panna - Mattel V7047

bez DPH: 392,00 K¢
s DPH: 474 KE

Muj ucitel Koala

bez DPH- 247,00 K&
s DPH: 299 K¢
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v

Nauéné a kreativni

Odrazedla g
P kv, Barbi o | Zahradni domek- [ Hot Wheels - Box na i
SNR DARIR, TS venkovsky srub auticka ' J
Firsovs htte bez DPH: 3 299,00 K¢ bez DPH: 130,00 K&
» RC Cars Blesk

Pocitace détské s DPH: 3 992 K¢ | s DPH: 157 Ké
McQueen Hotred -

v

v

v

v

> Postylky a prislugenstvi ?Jubradm domek- venkovsky Hot Wheels - Box na autitka Dickie D3089547
> Pro holky bez DPH: 466,00 K¢
s DPH: 564 K&
> Pro kluky
> Puzzle ” - 5
z na3i nabidky doporviuieme

v

Rytifi a prislusenstvi

v

Sport, volny ¢as
Kocarek pro panenku I | Kolecko détské

Stavebnice . ZUZIA plechové
Skola a tabule bez DPH: 550,00 K&
Telefony a vysilagky s DPH: 666 K&

Kotarek pro panenku ZUZIA

v

v

bez DPH: 299,00 Ké
s DPH: 362 Ké

Koletko détské plechové

v

v

Vlacky a masinky <&

3 |

v

Vojaci a prislusenstvi

v

Zahrada

v

Zbrané, mece
Stavebnice Rokenbok

> Zemédélske stroje junior startovaci set &.4
> Zvirstia bez DPH: 826,00 K&

> Filmovi hrdinové s DPH: 999 K&

> Podie véku tariovaci setta et
> AKCE

» Novinky

> Znate z TV

> Vyprodej

» Ostatni

Zoslini novingk

napiste nim

Mate napad. pfipominku &i vzkaz?
Napiste nam!
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Priloha ¢. 2 — Novy strom kategorii internetového obchodu Orlik

Pfidat do oblibenych

» >

Mapa stranek

hracéky

Muj aéet Registrovat Zapomenuté heslo

VAE NAUPKT Kok

Vi3 kodik obsahuje
0 polozek

o celkové hodnote
0 KEsDPH

i ZOBRAZIT
kostK

. L 39

9
9
ke

»

-

»

»

-

»

»

{ l
kateaprie

Produkty Vyrobee
» Novinky

> Podle véku

> Podle motivu

> Auta a jiné dopravni

prostredky

v

Batohy a tasky

»

Domeéky a prislusenstvi

w

Dievéné hracky

Figurky a filmovi hrdinové

w

v

Hracky do vody, bazény

w

Hraéky pro nejmengi

w

Hraéky pro holky
Hraéky pro kluky
Hudebni hraéky
Interaktivni hracky
Karneval a zertovinky

Kocarky a dopliiky pro
panenky

LEGO

Panenky
Plygové hracky
Puzzie

Spolec¢enské hry,
hlavolamy

Stavebnice

Sportovni potieby, zahrada
Vytvarné a kreativni
Zvifdtka

Ostatni

201N novingk

Viazeni zakaznici,

Vitejte na strankach hratky Orlik
Pejeme am pfijemny nakup

&
=

Rc auto VaporizR
zeleny - Nikko 910020 B

bez DPH: 586,00 K&
s DPH: 709 Ké

Re auto VaporizR zeleny -
Mikko 910020 B

Top Model Design
Studio

bez DPH: 149,00 K&
s DPH: 180 K&

Top Medel Design Studic

LEGO® Minifigurky
71008 - 13. série

bez DPH: 57,00 K&
s DPH: 69 K&

LEGO® Minifigurky 71008 —
13. série

Rc auto VaporizR
modry - Nikko 910020 A

bez DPH: 586,00 K¢
s DPH: 709 Ké

Rec auto VaporizR modry -
Mikko §10020 A

Zvonilka zakladni
panenka - ADC
Blackfire

bez DPH: 247,00 Ké
s DPH: 299 Ké

Zvonilka zékladni panenka -
ADC Blackfire

LEGO Bionicle 70784
Lewa pan dZungle

bez DPH: 284,00 K&
s DPH: 344 K¢

LEGO Bicnicle 70784 Lewa
pan dZungle

Cotoons Dometek
vkladacka - Smoby SM
211325

bez DPH: 259,00 K&
s DPH: 313 Ké

Cotoons Domet ek vkladatka
- Smoby SM 211225

\.’o]'nltdﬁ;/ﬂni
== o

[vEude v

Rozifené hledani
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Priloha ¢. 3 — Reklama na internetovy obchod (billboard)

Priloha ¢é. 4 — Dotaznik ¢. 1

Dobry den, tento kratky dotaznik bude pouzit pouze pro studentské ucely pro zpracovani
diplomové prdce.

1. Nakupuji obvykle (kromé potravin) :

a) V kamennych prodejnach,
b) Na internetu

2. Na internetu nakupuji:

a) Minimaln¢ jednou tydné

b) Kazdy mésic (1-3 x do mésice)
¢) Nepravidelné (1-3x za pil roku)
d) Vyjimeéné (1-3 x do roka)

e) Nikdy



a)
b)
c)
d)
€)

a)
b)

c)

e)
f)
9)

a)

c)
d)
e)
f)

a)
b)

c)
e)

Hracky obvykle nakupuji:

Nenakupuji hracky

V supermarketech, hypermarketech

Ve velkych hrackarskych fetézcich (Dracik, Bambule),
Na internetu,

V malych hrackarnach

Jakou metodou obvykle na internetu platite:

Nenakupuji na internetu

Dobirkou

Bankovnim pfevodem,

Hotové pfi prevzeti,

Platebni, kartou

Pay-pal

JINA MOZNost: .......oviiiiii

Zpusob dopravy preferuji:

Nenakupuji na internetu
Ceskou postu

PPL

DPD

Osobni pievzeti na pobocce
Jiny: ..o

PouzZiviate p¥i vybéru zboZi na internetu srovnavace cen (vyhledavace)

Nenakupuji na internetu

Ano, zboZi na seznamu

Ano, heuréku

Ne

Jiny: oo
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7. PFivybéru zboZi na internetu se Fidim:

a) Nenakupuji na internetu

b) Rozhodn¢ cenou zbozi

¢) Cenou a moznostmi dopravy

d) Nakupuji pouze na ovéfenych a znamych eshopech

e) Dopliikovymi sluzbami (darek k nakupu, doprava zdarma, sleva pti dal§im nakupu)

f) Jinym hlediskem:..............oooiiii

8. Pohlavi

a) Zena
b) Muz

9. Vék:

a) 16-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 55+

Dékuji za Vas cas
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Priloha €. 5 - Dotaznik €. 2

Dobry den, tento kratky dotaznik bude pouzit pouze pro studentské ucely pro zpracovani

diplomové prdace.

a)

c)
d)

e)

a)
b)

c)
e)

Nakupuji obvykle (kromé potravin) :

V kamennych prodejnach,
Na internetu

Na internetu nakupuji:

Minimaln¢ jednou tydné

Kazdy mésic (1-3 x do mésice)
Nepravidelné (1-3x za pul roku)
Vyjimeéné (1-3 x do roka)
Nikdy

Hracky obvykle nakupuji:

Nenakupuji hracky

V supermarketech, hypermarketech

Ve velkych hrackarskych fetézcich (Dracik, Bambule),
Na internetu,

V malych hrac¢karnach

Jakou metodou obvykle na internetu platite:

Nenakupuji na internetu

Dobirkou

Bankovnim pfevodem,

Hotové pfi prevzeti,

Platebni, kartou

Pay-pal

Jind mozZnost: ...
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a)
b)
c)
d)
€)
f)

a)

c)
d)

e)

a)
b)

c)

e)
f)

a)

c)
d)

e)

10.

a)
b)

Zpiusob dopravy preferuji:

Nenakupuji na internetu
Ceskou postu

PPL

DPD

Osobni pfevzeti na pobocce
Jiny: oo

Pouzivate pri vybéru zboZi na internetu srovnavace cen (vyhledavace)

Nenakupuji na internetu

Ano, Zbozi na Seznamu

Ano, Heureku

Ne

Jiny: oo

. PFi vybéru zboZi na internetu se ridim:

Nenakupuji na internetu

Rozhodné cenou zbozi

Cenou a moznostmi dopravy

Nakupuji pouze na ovéfenych a znamych eshopech

Doplitkovymi sluzbami (darek k ndkupu, doprava zdarma, sleva pti dalSim nakupu)

Co Vs vedlo k nakupu na eshopu hracky Orlik

M¢li zbozi, které jinde nebylo

ZboZi bylo levné a dostupné

Reklama na tento obchod

Doporuceni od jiné osoby

Jin4 odpoved

Jak hodnotite prehlednost webovych stranek (5 hvézdicek nejlepsi)
Skala péti hvézd

Nenasli jste na strankach néjakou dileZitou informaci pro vas nakup

Co jsem hledal/a jsem naSel/nasla
Ano, nenasel/nenasla jsem: ...
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

a)
c)

17.

a)
b)

18.

a)
b)

Jak hodnotite kvalitu komunikace s obchodem (5 hvézdicek nejlepsi)

Skala péti hvézd

Jak hodnotite kvalitu dopravy zbozi (5 hvézdicek nejlepsi)

Skala péti hvézd

Jak jste spokojen/a s délkou dodaci lhiity (5 hvézdi¢ek nejlepsi)

Skala péti hvézd

Jaka je Vase celkova spokojenost s obchodem (5 hvézdicek nejlepsi)

Skala péti hvézd

Doporucili byste obchodu néco zménit, zlepSsit ... ?

Kolikrat jste jiZ nakoupil/a v tomto obchodé:
Toto byl prvni nakup

Maximalné pétkrat

Nakupuji v ném pravidelné

Doporucil/a byste obchod svym znamym:
Ano, doporucil/a

Ne, nedoporucil/a

Pohlavi

Zena
Muz

92



19. Vék:

a) 16-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 55+

Deékuji za Vas cas

Produkty

> Albi

> Alltoys

> Barbie

> Bburago
> Bestway
> Blackfire
> Bonaparte
> Bruder

> Cobi

> Dickie

> Dino

> Duplo

> Educa

> EFKO

> Epline

> Famosa

> Fisher Price
> Fur Real Friends
> Gotz

> Hasbro

> HM studio

Home Kontakty a platebni Gdaje Doprava a zpiisob platby O nds  Obchodni podminky

Kontakty a platebni tdaje

Ptiloha €. 6 - Doplnéna mapa a upiesnéni vydejniho mista

5 J Adresa (slouzi pro osobni odbér):

Martin Orel
Pratelstvi 192/53 (vedle Nového namésti)
Praha 22 - Uhfinéves

10400
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Priloha ¢. 7 — Textové odpovédi na otizku Co byste doporudili obchodu zménit,

zlepSit

WEB BYCH
UPRAVIL. GRAFICKY Sl
S NiM POHRAT NAPR.
VLEVO ROLETKU
NABIDEK BYCH
VYPSAL GERNYM
PISMEM A DEJME
TOIMU PODKLADOVOU
BEZOVOU BARVU TA
BILA MOC NA  _
MONITORU OSLNUJE
AMODRY TEXT JE
BLBOST.CENY BYCH
UVADEL JEN )
JEDNY BEZ DPH AZ
PO ROZKLIKNUTI.

ne je to perfekini
obchod

Byla jsem spokojena.
Nic mé nenapada....
nic mé nenapada
Nevim

KX

jesté Sirsi sortiment
puzzle

Design webowych
stranek

nedoporutila bych nic
nemam pfipominky
Nic mé nenapada
spokojenost

ani ne

Nic

pii rozkliknuti
Stavebnice - Lego se
objevi pod legem -
kovove - plastové -
ostatni. a mezi
hrakami neni lego, jak
bych tekala. ale take i
jiné stavebnice.

IMoZna trochu lepsi
detailn&jsi fotky.

ne . vie je piehledné a
jasne.

Nakup probéhl bez
problema.

zv&tsit nabidku hratek
Ted mé nic nenapada.
W5e v pofadku -)

Bez doporuteni

Nic.

NE

Ne, ted se mi nic
nevybavuje.

Preji hodné zakaznika °)

Me. byla jsem
spokojena.

Nic mne nenapada.
Vice sertimentu
MNevim o nicem
Asine.

nevim (5x)

nic

MNe (Bx)

Zatim nevim zda bych
neco menila nebo
zlepsovala byl to muj
prvni nakup a byla jsem
spokojena jak s
nabidkou tak i s cenou
S obchodem jsem
spokojena, maji nizke
ceny a kvalitni zboZi.

Ja jsem byla se viim
spokojena.

MNenaila jsem Zadne
minus....

Nyni mne nic
nenapada.

ne, nejsem odbornik
vetsi sortiment
Nemam co

Ne.

Ne (6x)

myslim.Ze ne.vie
vyhovujici

neni co -jsem
spokajena

Nic mé nenapada....
Nemam pfipominky
nic mé nenapada (3x)
prozatim ne

Nevim (2x)

Ne.

ne (7x)

Dopravu jsem nevyuZila
{osobni odbér),
dotaznik mé bez
odpovédi nepustil.
Obchod funguje, jak
ma:-)

Byla jsem spokojena,
nevim, co by se dalo
Zlepsit

Doporuéuji odpovidat
na dotazy.

MNe, byl jsem velice
spokojen

Ne, byl jsem spokojen.
ne bylajsem spokojena
Ve bylo v pofadku.
Nevim,co zménit
nevim co

nic

ne (8x)

Byla jsem uplné
spokojena (2x)

jsem naprosto
spokojena

rozsifit sortiment
stranky reklama
MNevim o nitem.
Asinic .

Nevim

ano

NE
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Jsem velmi spokojen s
Urovni obsluhy i's
nabidkou zboZi.

K otazce &. 12 ohledné
dopravy nemaohu
uroven dopravy
hodnotit z duvodu
prevzeti zbhoZi v
obchodé.

Y dotazniku by mohla
byt kolonka pro
pripadna dalsi vyjadieni
kupujicich.

Osobné si pfi pfistim
nakupu hracek pro
vnoucata urité
prohlédnu nabidku
aseho e- obchodu.
Preji hodné 5tésti a
uspéchu v podnikani.

Upiesnit adresu pro
vydejni misto.

W tuto chvili mé nic
nenapada.

Zkvalitnit fotografije
prodavaneho zbozi.
Nektere jsou nebo moc
male, nebo hracky jsou
v obalu a je spatne
rozlisitelne.

S obchodem jsem byla
spokojena, dobra
komunikace i doba
zaslani.

s nakupem ve vasem
obchodu jsem naprosto
spokojena

W&e naprosto v
pofadku, dékuji a
doporuuji.

Zaveést akéni ceny na
nékteré hratky
MozZna vétsi whér
hratek....-)!

W obchode jsem
nakupovala poprve a
byla jsem spokojena jak
s komunikaci tak s
rychiym dodanim.
Doporucuji tento
obchod.

MoZna vice hratek od
teskych vyrobcd, jinak
velka spokojenost.

nakupoval jsem zde
jednou, takZe nemohu
posoudit

nemam tolik
skusenosti_tak nemam
co hodnotit

vie bylo OK,
odpovidalo cenam atp.

Mic mne
nenapada.jsem
spokojena

Byla jsem naprosto
spokojena. Méla jsem
osobni odbér a v
prodejné jsem
nakoupila dalsi zboZi.

vVyraznéjsi znaceni
provozovny a presnéjsi
nasmeéerovani od
zastavky MHD

s naupem jsem byla
velice spokojena. nic
bych neménila.

Asi neni tfeba nic ménit,

byla jsem spokojena.

lepsi pfehlednost
internetovych stranek

Nic mé nenapada.
Jsem spokojena. (2x)

Byla jsem maximalné
spokojena
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