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ANOTACE

Obsahem prace je vytvoreni elektronického obchodu pro firmu Dagen, s.r.o. na doméné
Skutrymoto.cz. Predmétem prodeje jsou skutry, ¢étyrkolky, motorky a moto
ptislusenstvi. E-shop je vytvofen pomoci open source systému Prestashop. Prace fesi

také problematiku soucasnych marketingovych modela a jejich vyuziti.

ANNOTATION

The content of the work is the creation e-shop of company Dagen Ltd. on
Skutrymoto.cz domain. The subject of sold are the scooters, ATVs, motorcycles and
motorcycle accessories. E-shop is developed using open source system Prestashop. The

work also deals with issues of current marketing model and its use.

KLICOVA SLOVA

elektronicky obchod, optimalizace stranek, propagace, reklama

KEYWORDS

e-commerce, page optimization, propagation, advertisement



Pawlas, M. Model elektronického obchodu a jeho marketingové strategie. Brno: Vysoké
uceni technické v Brn¢, Fakulta podnikatelska, 2012. 70 s. Vedouci diplomové prace

prof. Ing. Jifi Dvorak, DrSc.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena diplomova prace je pivodni a zpracoval jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych prament je Uplna, Zze jsem ve své praci neporusil
autorskd prava (ve smyslu Zakona ¢.121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 4. kvétna 2012

Podpis



Podékovani

Na tomto mist¢ bych rad pod€koval vedoucimu diplomové prace prof. Ing. Jifimu
Dvotékovi DrSc., za cenné pfipominky a odborné rady, kterymi pfispé€l k vypracovani

této prace.



Obsah

UV O o 10
1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE ........ccoooioioiooeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 11
2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE ..........ccocooiiiieieeeeeeeeeeeeeee et 12
22 R 1N 1 = =N = 12
AV =) 825 N 0) N (03 € 20 107 5) N1 0N ) 12
2.3 DRUHY ELEKTRONICKYCH OBCHODU .......0ceiiiitiiieiitreeesiteeeesisteessssseesssssessssssssssssssessssssesssssssnssssnens 13
A Y 1 = = [N 14
S T Y23 Y U 1 15
25.1  Search Engine Marketing (SEM) ......cccooviiiiiiieiieie sttt aneas 15
2.5.2  Search Engine Optimization (SEQ) ......cccccviiiiriiiiiniieineee e 16
2.6 REKLAMA A PODPORA PRODEUJE......ciiiiiiiiitttiiiieeisiiittittteessssisbsssssssssssisbsssssssssssssbasssssessssssssssssseess 17
2.6.1  POOPOIA PrOUEJE ....oeviieiietiseeeete ettt bbb 17
2.7  MOZNOSTI PROPAGACE ELEKTRONICKEHO OBCHODU ........oocuvviiiieeiiiiiiiiiiie e e e ssiiiiriee s e e ssivnanne e 18
271 VYRIEAAVACE ZDOZI ... 18
2.7.2 |2 S O =Y F= 111 T SRR 19
2.7.3  PFAMY MAFKCLIAG . ......ceiieiieiie ettt sr et nne e nn e re e nne e 19
274  BANNEFOVA FERIAMIA ..vvvvvvvvvevesiieieieiesiiesssasassssassssssssasasssassssssbasssssss s bsssssssbassesssssssssessrerrrrreres 20
205 VIPAINT MAPKEIING ...ttt 21
2.8 STRATEGIE MARKETINGU V SOCIALNICH SITICH ......vviiiiitiii ittt 21
2.8.1 = (02=] 01010 ]G 22
2.9 PORTERUV MODEL KONKURENCNICH SIL....cciietuiieiitiiesiriiessereeeessseeessseessssssesesssssesssssesssassessssnes 23
2.10 MODEL "7S" FIRMY IMCKINSEY ..uuttiiiiieiiiiiiittiiie e e s siettiee s e e s sssibbatssessssssbbasssesssssssbassssessssanses 25
2.11 LV L@ BN TN ) 77 T 26
3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE .......c.ocoiiooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 28
3.1 POPIS FIRMY A POZADAVKY NA VLASTNI E=SHOP ....utviiiiiiiiiiiiiiiieee e s siiittiee e e e s sssiittaesseessssssvaneeseees 28
311 Zakladni daje O fIFMeE ........c.ccooovioviiiiiiiii e 28
31,2 POPIS FIMMY e ra e e e e 28
3.2 PORTERUV MODEL PETI SIL.uuciiiittiieiitttiesiteeeesstteessssssssssssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssnnns 28
3.2.1  Riziko vStupu ROVYCH KORRUFERIL ...........ooueiieieiiiiiic et 28
3.2.2  Rivalita Mezi KONKUFENLY .....cveiiieiie et et ae e e 29
3.2.3 HFOZDA SUDSIITULTL. «.vvvvvvvvveieieseisisieisaasasssssasasasesesssssssasabssasasesebassaesesabeaseebsbessesssessesessesesssnnenes 29
3.24  Vyjednavact Sila 0dDEratele ..............ccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie sttt 29
3.25  Vyjednavaci sila dodavatele.................cccoouioiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiees e 30
3.3 ANALYZA VNITRNICH FAKTORU 7S ...ttt ettt e e e ettt e e e e e s s ettt e e s e e s s sesnaaanaeeee s 30
3.4 SWOT ANALYZA FIRMY eeoeiieiiiietttiiitieessesitteetsesssesasbaesseessesasbastsssesssssbasssasesssssssaasesseesssasrsrenssess 31
3.5  ANALYZA VYUZITI INTERNETU V CR oottt oot eeeeee e e et et et et e e sesesesese et eseseseeeesesesesennenes 33
351 UZIVALELE THEEITNCIU V CR oottt et et e et e e et et e e e eeeneeeeee e eeeenens 33
3.5.2  VYUZItT iNIEINEIU V CR ..o 35
3.5.3  NGkupy na internetit v CR ......cccoeeeeeeeeeeeeseeeveeeeeves e 35
I T 10163 7N 5 N0 ) 1 1 = R 36
3.7 SLEVOVE SERVERY ....uutiiiiittieiiittiieiitteesitteessbatssssstssssssbtssssstasssasassssssbaesssabessesssbesesssbbeessaseesssssens 37
S T = =1 N o= RO 38
3.9 STRATEGIE PRO ELEKTRONICKY OBCHOD.......c.uuiiiiittiieiitiieeiittieesisteeessbteesssbaessssnsseessbbessssnsasssssnns 39
3.9.1  Objednadvka zbozi a prodej zbOZI PFes IMIEINEL ...........ccccoeioeeiieeiieaeeee e 40
3.9.2  MOZROSH PIAIDY ... 43
3.9.3  DOPrava a logiStiKa........cccireiiiriiieiiieies e 44

4  VLASTNI NAVRH RESENI, PRINOS NAVRHU RESENI .......oovviiiiiiioeeeeeeeeeeeees 46
4.1 POSTUP PRIVYTVARENIWEBU ...cccuuvviiiiiiiiiitiiiiie e e e e setttet et e e e s s eessatteaeeesssesaataessesssssssbaessessssssassreens 46
4.2 VYBER SABLONY A JEJTUPRAVY ..uttttiiiieiiiiitieeiiee e s e seittteteeeessssasbtateasessssssaasaessessssssssbaesseessssssrseees 47
4.3 IMPORT PRODUKTU.....cuviiiiitiieeiittieesetteesstetessetttsesastesessssteessasbaessasbesssssbasessasbesssssbeseesssbesssssbensens 50
4.4 OBJEDNAVKA ZBOZI KROK PO KROKU .....ciuvviieiitiiieiitiiessiteeesetitessssesssssbasessssbessssbassssssssssssssensssns 51

4.4.1  Prvni krok objedndvky = SRFRULL .........c.ccocoveviiiiiiiiicicce e 52



4.4.2  Druhy krok objednavky - PFIRIGSEN ..............ccoovviiiiiiiiiiiiiii e 53

4.4.3 WE ke o | (5T WP 54

444  Ctvrty krok - DOPFAVA..........c.eueveereieeesesiesssesse e sssssse s st iesensas 55

445 Pty krok - PIAtDA ........cociiieiiie e 56

L T Y = O TSR POP 57

L IS Y = |V, OO PRRRRPOPP 57
4.6.1  Internetove KQIALOZY...........cccouiiiieiiiiiiieie ettt 58

4.6.2  INZEFINT SETVEFY ..voiueiitieiteeieee sttt ettt n ettt r e e r et n et n e r e 58

4.6.3  VYhledavace zDOzZI.............cccooiiiiiiiiiiiiiiieii s 58

N S = = O {1 F=T 11 1= TR 60

A.6.5  SOCIAINT STIE ..o 60

4.6.6  SIEVOVE SEIVEFY....cviiiiiiiiiiiiciee ettt 62

4.6.7  E-Mail MArKELING ....c.ooviiiiiiieie e 63
ZAVER ..ottt ettt ettt ettt ettt 64
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oooviiiiiiieieieesteeee e sttt ene s nsanesson 66
(ST 2T 66
ELEKTRONICKE ZDROJE ....c.uvtiitvteitteeitteeiteeestseessseestssesssesssssesssesssssesssesssssesssessssesssessssesssssssssessesssssssseens 67
SEZNAM ZKRATEK A POJIMU ..ottt eee et ee et se e s et seees s e ss s seeseneeeenneees 68
L2 O 3 23 1 SO 69
SEZNAM TABULEK ... e et e e e e e s s bbb r e e e e e s s e bbb beeeeeaas 70
SEZNAM OBRAZKU ......ccoooioieeeeeeeeeeeoeoeeeeee ettt ettt en st en s ene oo 70

SEZINAM GRATFU ...ttt ee e e e ee e et e e e e et et et et e e s s e ees et ee e seeneetes et et ee e eseseseeeesesensereenans 70



Uvod

Internet a informacni technologie kazdym rokem se rozvijeji a doznavaji obrovskych
zmeén. Stale vétsi pocet lidi ma pfistup k internetu a také stale vétSim fenoménem se
stava nakupovani zbozi ¢i sluzeb pies internet. Firmy svadi ,,boj* o zakazniky nejen
v kamennych prodejnach, ale ¢im dal vice i na internetu. Kazda firma chce uspét mezi
velkou konkurenci, ktera se na trhu nachéazi. Jednou z moznosti, jak ziskat konkurenc¢ni
vyhodu, je mit dobfe zpracované internetové stranky, které maji kvalitné¢ zpracovany
obsah, tvoieny odbornikem, jsou dobie optimalizované pro vyhledavace a v neposledni

fad¢ jsou prehledné pro zakaznika.

Pro ziskéni novych zakaznikl je také nutné mit dobfe zpracovanou marketingovou
strategii. Marketing je vSude, obklopuje nas a méni naSe zivoty. Pomoci dobie
nastavené marketingové strategie lze minimalizovat ndklady na ziskani nového
zakaznika. Jedna se hlavné o dobfe cilenou reklamu na zdkaznika. Vyhodou internetové
reklamy je, ze pfi relativné nizkych nakladech mtizeme dosdhnout velkych uspécht
Vv podobé trzeb a ziskli. Marketing je pro firmu velmi dilezitym faktorem a jeji nedilnou

soudasti.
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1 Vymezeni problému a cile prace

Diplomova prace se zabyva vytvoienim elektronického obchodu a popisuje rizné
moznosti internetové propagace, které muze spolecnost vyuzit v praxi. Elektronicky
obchod je vytvoien pomoci open source systému Prestashop, ktery je upraven na miru
pro spole¢nost Dagen. Rovnéz se v praci vénuji optimalizaci stranek a zajisténi jejich

navstévnosti.
Cile, kterych ma byt dosaZeno:

Cilem prace je navrhnout elektronicky obchod firmy Dagen, s.r.o. na doméné

Interscooters.cz a vytvoteni jeho e-marketingové strategie.

Z davodu restrukturalizace spolecnosti e-shop byl vytvoien na doméné Skutrymoto.cz.

11



2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Internet

Internet je celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitacovych siti, nékdy také je
nazyvan ,.sit’ siti*, ve kterych pocitace mezi sebou komunikuji pomoci rodiny protokolt
TCP/IP. Nejrozsifenéjsi a nejznaméjsi sluzbou poskytovanou v ramci internetu je
WWW (World Wide Web), je to kombinace textu, grafiky a multimédii propojenych
hypertextovymi odkazy. Slovo internet pochazi z mezinarodni pfedpony inter a
anglického slova net. Internet je globalni decentralizovana sit’. V roce 1969 sit’ Arpanet
byla vyvinutd pro potfeby americké armady. Teprve zacatkem 90. let sit’ se zacala

vyuzivat také pro komeréni ucely. (23)

2.2 Elektronické podnikani

Elektronickym podnikédnim nazyvame takovou realizaci podnikatelskych procesu, ktera
je uskuteénéna s vyuzitim elektronickych informacnich technologii a systémil.
Elektronické podnikdni vychazi z podobnych, ne-li ze stejnych zasad jako vSechny
ostatni zptisoby podnikani. Pfitom nehraje az tak velkou roli, v jaké oblasti se podnikani
odehrava. Hlavni véci, ¢im se elektronické podnikani 1i8i, je pouzivani informacnich
technologii a informacnich systémi. Jednu z nejpodstatnéjSich casti elektronického
obchodovani pak tvofi internetovy obchod. Urcité je dilezité si uvédomit také
skute€nost, Ze vétSinu e-shopll a tim 1 elektronického podnikani nelze realizovat plné
elektronickou cestou. Pro zdkazniky je sice dileZité a vyhodné, Ze maji moZnost
prohlédnout si napiiklad prostfednictvim internetu libovolné zboZi, porovnat jeho cenu
s konkurenci, ziskat o zbozi technické a dalsi parametry. Dal$i nespornou vyhodou je 1
to, ze tyto informace muzeme zkoumat kdykoliv z pohodli domova, dohledat nazory
uzivatelil na kvalitu konkrétniho nabizeného produktu, seznamit se s posudky produktt

a s vysledky jejich testovani riznymi odbornymi subjekty. Stejné tak si mize kazdy
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uzivatel libovolné zbozi nebo sluzbu elektronickou cestou objednat a urcit si datum

dodani i zpisob platby. (2)

Elektronicky -Iﬁtemem-v-fr“"" X

obchod obchod

Obriazek 1: Schematické znazornéni hlavnich oblasti elektronického podnikani

Zdroj: (2)
2.3 Druhy elektronickych obchodt

Zakladni druhy elektronického podnikani rozliSujeme podle vzajemnych vztahii mezi
jednotlivymi subjekty. Mezi jednotlivé subjekty patii firmy, zdkaznici (obcané) nebo
organy statni spravy. (8)

B2C - Business-to-consumer - prodej zbozi a sluzeb podnikatelskych subjekti

kone¢nému zdkaznikovi. (8)

B2B - Business-to-business - prodej zbozi a sluzeb, které nejsou urcené ke kone¢né

spotiebé, prodej probihd mezi podnikatelskymi subjekty. (8)

C2C - Consumer-to-consumer - prodej sluzeb a zboZi navzijem mezi spotiebiteli

pomoci riiznych aukeci a inzerci. (8)

C2B - Consumer-to-business - spotiebitel nabizi sluzby nebo produkty podnikim. Je to
inverzni druh B2C. (8)
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G2C, C2G - Goverment-to-consumer, Consumer-to-Goverment - interakce mezi
obcanskou a statni spravou, kterd ptevazné zahrnuje nakup urcitého zbozi nebo Castejsi

sluzbu obc¢anti od statu, respektive platby obcana statu (dang¢). (8)

Tabulka 1: Druhy elektronickych obchodii podle ziu¢astnénych subjekti

G Kupujici
Prodavajici : e : e :
Firma Spotrebitel Stat (vefejna srpdva)
Firma B2B B2C B2G
Spotirebitel C2B C2C C2G
Stat [vefejna sprava) G2B G2C G2G

Zdroj: (8)

2.4 Marketing

Marketing je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu.
Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné i marketingového rozhodnuti
by mél byt zdkaznik. Marketing mizeme popsat jako soubor aktivit, jejimz cilem je
zjiStovat, pfedvidat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika. Obzvlast na potieby
zakaznika je tfeba klast zvlastni diraz. Bezesporu dal$im vyznamnym cilem podniku je
realizace pfiméfeného zisku. Usp&§né podnikani obsahuje nejen schopnost piizptisobit
se slozitym a velmi proménnym podminkam fungovani trhu, ale také soucasn¢ i aktivné
pusobit na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. MuZeme fict, ze pravé

Kk tomu slouzi marketingové metody, nastroje a principy. (11)

V soucasné dobé ma ¢im dal vétsi vyznam marketing na internetu. Internetovy
marketing neni pouze o webovych strankach. Jedna se o komplexni marketingovou
¢innost realizovanou on-line. Ur¢ité podstatny vyznam pro marketing maji sluzby
WWW a e-mail, oviem pro firmy jsou také zajimavé napi. konference, diskusni
skupiny, komunikacni protokoly, u nas napf. velmi popularni ICQ, a dalsi technologie
RSS (Really Simple Syndication), streaming audio/video aj. Internet je mocnym
nastrojem pro tvorbu komunit, ¢ehoz dnes fada firem s Gispéchem vyuziva. V soucasné
dobé mizou byt piikladem socidlni sité¢ (Facebook, Twitter). Tyto sité jsou dnes stile
popularnéj$i nejen mezi spotiebiteli, kdy je pro firmu vhodny jejich monitoring, ale

stale vice firem vénuje pozornost vlastnim strance na Facebooku. (11)
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Reklama na internetu je relativné levnd vzhledem k ostatnim médiim. Jejimi dal$imi
vyhodami jsou cilenost, rychlost a piesna méfitelnost. Diky tomu miize byt reklama na
internetu nejefektivnéjsi ze vSech forem reklamy. Reklama na internetu umoziuje
oslovit konkrétniho spotiebitele, ktery mé zdjem o dany vyrobek, zbozi ¢i sluzbu. Dalsi
vyhodou reklamy na internetu je bezesporu jeji rychlost. Mlze byt velmi rychle
vytvofena. U nékterych typa internetové reklamy béhem kratké doby je mozné ji
zastavit ¢i upravit. Nasledujicim kladem je méfitelnost internetové reklamy. U této
reklamy miizeme velice pfesné¢ méfit jeji ucinnost jako napiiklad: co délaji uzivatele po
kliknuti na reklamu, zda vraceji se zpét na stranku, kolik uzivateld pfislo pomoci dané
reklamy na naSe stranky, z jaké geografické (stat, region, ¢i mésto) lokace ¢i zjiSténi

konverze nakupu. (11)

2.5 Sémantika

2.5.1 Search Engine Marketing (SEM)

Marketing ve vyhledavacich (SEM) reflektuje novy pfistup uzivateli k praci s webem.
Zatimco jesté pred nékolika lety (coz je z hlediska internetu velmi davno) ptichazeli
uzivatelé na www stranky vétSinou ptfimo (tzn., Ze do adresniho faddku prohlizece
zapsali pfimo adresu stranky, kterou prevazné ziskali z néjakého off-line zdroje),
V soucasné dob¢ ptichazi cca 80 procent navstévnikii ptes pouziti vyhledavace. Novému
trendu se samoziejmé museji prizplsobit jak vyhleddvace, tak 1 provozovatelé

internetovych stranek. Mezi néstroje on-line reklamy se tak dostaly placené pfednostni

vypisy. (18)

Marketing ve vyhledavadich pfinasi provozovatelim webovych projektd velmi
zajimavé moznosti. Predev§im jde o cilenou reklamu, pomoci které se mohou
koncentrovat pfesné na ty uzivatele, kteti maji zajem o jejich vyrobky, zbozi ¢i sluzby.
Spravnym vybérem ,kliCovych® slov a frazi, pfi kterych bude odkaz na jejich
internetové stranky nabizen, oslovi cilené¢ wuzivatele, kterého nabidka zajima.
Profesionalné sestaveny text upoutavky umoziuje uzivatelim zhodnotit, zda pravé tato

nabidka je to, co potfebuji nebo hledaji. Jelikoz v dnesni dobé vSichni trpime
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nedostatkem Casu, jen malokdo se rozhodne si precist nabidku, ktera na prvni pohled
neodpovidd jeho pozadavkim. Riziko, Zze by firma platila za navstévniky, které jeji
nabidka nezajima, tak je vyrazné niz$i, nez u ostatnich druht reklamy, jako jsou

napiiklad bannerové reklamy, které oslovuji v§echny navstévniky. (18)

2.5.2 Search Engine Optimization (SEO)

Nazev optimalizace vyhledavace tzv. SEO, ktery se v souvislosti s touto ¢innosti stale
pouzivd, upln€¢ nevystihuje, co je cilem tohoto nastroje, tedy upravy texta
elektronickych obchodii a internetovych stranek, aby co nejvic odpovidaly potfebam
jejich ¢tenarti. Spravné a dobfe strukturované stranky samoziejmé pfitahuji i pozornost
vyhledavact, ale prvotnim ukolem je nabidnout kvalitni a snadno dostupné informace
uzivateliim internetovych stranek ¢i e-shopl. Pozadavky uzivateld internetu jsou odlisné
od ctenaiti klasickych papirovych médii a tomu by mély odpovidat také texty
internetovych stranek. Optimalizace www stranek by méla byt vzdy soucasti prace
marketingu a kazdy provozovatel e-shopu ¢i webu by mél této problematice vénovat
velkou pozornost. Bez spravné strukturovaného a kvalitniho obsahu nikdy nedosahne

webova prezentace takovych vysledk, jaké od ni jeji provozovatelé ocekavaji. (18)

Optimalizace pro vyhledavace je komplexni soubor aktivit spojenych s tvorbou,
propagaci a provozem webovych stranek, ktery zajisti dobré umisténi stranek v SERP
(Search Engine Result Page - stranka vysledki vyhledavani) na relevantni klicova
slova. Faktory ovliviiujici tyto parametry mizeme rozdélit na faktory na strance (on

page), a faktory mimo samotny web (off page). (9)

On page faktory:

- aktualnost a jedine¢nost obsahu,

- relevance obsahu ke klicovym sloviim,
- sémantika zdrojového kodu,

- ptehlednost a provazanost jednotlivych stranek. (9)

Off page faktory:
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- analyza relevantnich kli¢ovych slov a frazi,
- analyza konkurence v SERP na klicova slova a fraze,
- zvySeni obecného povédomi o webové strance na internetu,

- linkbuilding (tvorba zpétnych odkazii). (9)

Naro¢nost SEO, a tim 1 jeji cena, mize byt diametraln¢ rozdilna pro dva rtizné sobé
nekonkurujici podniky. Dlvod je v rozdilném zatizeni jednotlivych kliovych slov a
frazi. Prodejcii v nekterych odvétvich je mnoho a buduji své pozice v SEO nékolik let.
Ziskani pozice na prvni strance vyhledavani je vyznamnym uspéchem, ktery stoji
nemalé usili. SEO optimalizace nemusi zajistit prvni misto ve vyhledavani na klicova
slova. Dobfe navrzena optimalizace zajisti, Ze relevantni zdkaznici stranky pftes
vyhledavace najdou. Optimalizace pro vyhledavace je nikdy nekoncici proces
vyzadujici opakované analyzy a vyhodnoceni jejich vysledkd. Na zakladé

zhodnocenych vysledkd musi provést implementaci vhodnych zmén. (9)

2.6 Reklama a podpora prodeje

Reklama miize propagovat firmu neptimo, kdy $ifi povédomi o podniku, nebo piimo,
kdy vybizi k prodeji konkrétniho zbozi ¢i sluzby. Riiznorodost ukolt, které miize plnit,
je témé&f nekonec¢na. Jedna se hlavné o propagaci firmy. Neni ani tfeba fikat, Ze pokud o
vas vas potencidlni zdkaznik nikdy neslySel, bude prodavani a nabizeni vaseho zboZi o
mnoho téz8i, nez by byt meélo. Urcit¢ kazdy z nas nakupuje radéji vyrobky od
spole¢nosti, které zna a kterym divétuje. Proto je predpokladem pro optimalni vysledky
dobré povédomi o dané firmé a jejich vyrobcich. Reklama pro vytvofeni dobrého
povédomi je velmi efektivni. Je to vynikajici postup, jak zajistit popularitu a pfitazlivost
zbozi, které bylo nov€ uvedeno na trh. MliZe také vytvaret image. Podniky si stale vice

uvédomuji, jak dulezitda mize byt jejich image, kterou si vytvoii v o€ich zakazniku. (10)

2.6.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykoli ¢asov€ omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéj$i pro zakazniky, pfi¢emz vyzaduje jejich spolutcast formou

okamzité¢ koupé¢ nebo n¢jaké jiné ¢innosti (k prikladim patii: loterie, rabaty, kupony,
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vzorky, snizeni cen). Podpora prodeje je nejucinngjsi, kdyz tvoii pfirozenou soucést
marketingové strategie a je uzce spojena s reklamou. Kli¢ovym pojmem tady je ¢asova
omezenost. Kupony po urCitém cCasovém useku propadnou, loterie méa urcity den
slosovani a u slevy z ceny je uveden den, do kdy je mozno danou slevu vyuzit. Podpora
prodeje neznamena stalé sniZzeni ceny a nepatii sem ani stalé loterie. Podpora prodeje
zpravidla vyzaduje po spotiebitelich aktivni Ucast, spocivajici v pouziti kuponu,

zapojeni do soutéze, pouziti vzorku nebo koupi produktu do urc¢itého data. (10)

2.7 Moznosti propagace elektronického obchodu

Existuje hned nékolik zptsobt, jak propagovat svij elektronicky obchod. Bezesporu
vytvoreni jeji propagace. Po vytvoteni obchodu je nutné néjakym zpiisobem se dostat
do podvédomi uZivateld. Samoziejmé dobie funkéné a graficky propracované stranky
jsou jednou z ¢asti uspéchu. Ale na co jsou nam takové stranky, pokud budeme mit
minimalni neboli Zadnou navstévnost? K zvySeni navstévnosti naSich stranek nam
pomahaji nejriznéj$i marketingové nastroje, s kterymi se seznamime v dalSich

odstavcich. Postupné se obeznamime s trendy propagace obchodu. (5)

2.7.1 Vyhledavace zbozi

Vyhledavade zbozi jsou dilezitym zdrojem navstévnosti pro elektronické obchody,
nebot’ v dnesni dob¢ se staly jiz velmi moderni a uZite¢né k hledani produkti, ktery si
uzivatel chce zakoupit. Hlavnim diivodem je, ze 1ze snadno najit internetovy obchod,
ktery ma dany produkt skladem v okoli bydlisté a v neposledni fadé¢ také nejlevnéjsi.
Nemusime jako diive hledat pfimo v internetovych obchodech, coz je nékdy velmi
zdlouhavé. V ceskych vyhledavacich zbozi staci mit klicové slovo v ndzvu produktu a
nékolikrat v jeho popisku. Tim dosdhneme vysokou relevanci takového produktu pfi
fazeni. Kazdy vyhledava¢ zbozi tadi produkty podle néjakého algoritmu, takze lze
prosadit své produkty nahoru i ve vyhledavaci zboZi. Vysledek pfi efektivné psanych

popiscich a titulki produktl neni jen samotna vybornd hledanost na klasickych
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fulltextovych vyhledavacich, ale s pouzitim xml exportd i skvéla hledanost na

vyhledavacich zbozi. (21)

2.7.2 PPC reklama

PPC (Pay Per Click), se zakladd na tom, ze neni podstatné, kolikrat je reklama
pfijemciim zobrazena, ale jak na ni pfijemci klikaji. V tomto modelu se plati tomu, kdo
reklamu zobrazuje, to je nikoli pausalné, ale individualné vyjednavanou castkou za
kazdou akci uzivatele - tedy za to, Ze uzivatel klikne na nabizenou reklamu. Tato forma
reklamy je pfimo cilena, musi byt konkrétni a velmi pfesné zaméiena. PPC je proto
obchodnim modelem, ktery nejcastéji najdeme u vysoce kontextové a presné zamétené
reklamy. Na cenu prokliku ma nékolik faktorti: kombinace klicovych slov v ramci
kterych je zobrazen, miry specificnosti inzerati a hodnota konkuren¢nich nabidek.
Hlavné posledni bod je dulezity. Inzerenti v nékterych reklamnich systémech totiz proti

n

sob¢ "bojuji" svymi cenovymi nabidkami. O cené prokliku v PPC systémech, by se dalo
fict, ze je urCovédna trzn€ (je déna nabidkami vzdjemné si konkurujicich inzerenti.
Velkou pifednosti PPC systému je, Ze inzerent v ném neplati za "mrtva" zobrazeni
reklamy, ale za skute¢nou reakci uzivatele. UZzivatel totiz klika na reklamu, kdy reklama
zaujme jeho pozornost. Na druhou stranu cena za reklamu mtze byt pomérné vysoka.

PPC reklamy se nehodi pro rozsadhlé kampané, pfi spravném nastaveni jak samotného

inzeratu, tak jeho dalSich parametrti, ale mize byt vhodna i pro mensiho investora. (1)

2.7.3 Primy marketing

Za nejvyznamnéjsi nastroj pfimého marketingu neboli direct marketingii je povaZzovan
direct mailing, tedy pfedavani marketingovych sdéleni prostiednictvim e-mailingu. Ten
je oproti predavani marketingovych sdéleni prostfednictvim adresnych a poStovnich ¢i
kuryrnich zasilek levné&jsi, avSak je omezen piisnéjsi legislativou. Mezi dalSi nastroje
pfimého marketingu patfi katalogy, telemarketing, mobilni marketing, neadresna
roznaSka, reklama s pfimou odezvou a teleshopping. Piimy marketing se ptivodné

VT

nemuseli navstévovat kazdého potencialniho zakaznika osobné. Diky svym jedine¢nym
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charakteristikdm je dnes jednou ze stéZejnich disciplin komunika¢niho mixu. Néstroje
direct marketingu je mozné rozdélit na tfi skupiny. Jmenovité: marketingova sdéleni
zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (katalogy a neadresna roznaska, direct maily), sdéleni
vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newstellery), sd€leni pfedavana telefonicky
(telemarketing a mobilni marketing). Pfimy marketing se zaméfuje na uzsi segmenty
nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze identifikovat v mase stavajicich ¢i potencialnich
zékaznikli ty jedince, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi. Tim lze

vyraznym zpusobem snizit naklady na ziskani nového zakaznika. (12)

2.7.4 Bannerova reklama

Bannerovd reklama predstavuje jednu z nejstarSich a stale jednu z nejcastéji
pouzivanych forem reklamy na internetu. Banner by se dalo popsat jako reklamni
prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni, a po kliknuti pfesméruje uzivatele na www
stranky inzerenta. Z puvodniho tvaru statistického se vyvinuly bannery a tlacitka
ruznych standardnich velikosti, pro které jsou na internetovych strankdch vymezeny
reklamni pozice uréené pro jejich zobrazovani. Z kreativniho hlediska jsou bannery
skoro neomezenou moznosti ztvarnit reklamni sdé€leni, a to ve formé statické kombinace
textu obrazku, pies kreslenou animaci, vyuziti fotografii, zvuku az v posledni dobé
velmi pouzivané kratké video upoutavky. Videoreklamy jsou technologickym trendem
soucasnosti, protoZe bezesporu upoutaji vice uZivatell, a proto vyraznym zplsobem
zvysuji I pravdépodobnost, ze zakaznik si dany banner zapamatuje ¢i pfijde na stranky
inzerenta. Reklamni sdéleni mlze téz operativné reagovat na informace na internetové
strance (napft. kalkulacka pro vypocet splatek hypotéky u realitnich kancelaii). Cena
bannerové reklamy je kalkulovéna na zakladé dat o sledovanosti (napt. pocet klikli na
banner, pocet zhlédnuti stranky). Bannery se na reklamnich pozicich zobrazuji podle
danych pravidel (bud’ exkluzivné reklama jednoho zadavatele, nebo stiidavé kampané
vice inzerentll) v zavislosti na tom kolik zobrazeni si zadavatel reklamy objednal.
Pravidelné zobrazovani reklamnich bannerGi na pfipravenych pozicich internetovych
webt vedlo k tzv. bannerové slepoté. Uzivatele internetu piestavali standardni reklamni
pozice vnimat, proto vznikaji nové a netradi¢ni formaty, obsahujici rozlicné animace

(Casto interaktivni), videa a dalsi aktivni prvky. (7)
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2.7.5 Viralni marketing

Viralni marketing (VM) je takovy zpisob komunikace, kdy se sdéleni se reklamnim
obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé, Zze je samovolné¢ a vlastnimi prostiedky Sifi
dale. Viralni zprava je exponencialné Sifena bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji lze
pfirovnat k virové epidemii. Odtud prameni nazev této metody. Timto netradicnim
zpusobem se firmy snazi zvysit prodej svych produkt ¢i povédomi o znacce. Viralni
marketing mizeme velmi dobfe vidét na socialnich sitich, Které jsou pro tento druh
marketingu jako stvofené. Viralni zprava mize mit podobu videa, e-mailu, obrazku,
odkazu, hudby, textu, her apod. Aby zprava byla §ifena dobrovolné mezi dalsi pfijemce,
musi splilovat nekolik ptfedpokladli: ma mit pokud moZzno originalni mySlenku,
zajimavé kreativni feSeni, zdbavny obsah a vhodnou aplikaci do prostfedi rozvinuté
komunity uzivateld. K zékladnim vyhoddm virdlniho marketingu patfi jeho nizka
finan¢ni naro¢nost, diky absenci nakladii pro nakup medidlniho prostoru, moznost
rychlého Sifeni zprav a realizace, zarucena vysoka pozornost ptijemct, kterd prameni z
VM je nizka kontrola nad priabéhem kampané. Virdlni zprava se $ifi podle vile
pifijemct a inicidtorovi jiz neddva moznost piimo ovlivnit rozsah jejiho Sifeni, mizeme
se setkat také s negativnim ohlasem. Také omezujicim prvkem rozvoje VM muiZe byt i
skutecnost, ze viralni zprava vyZaduje odvéazné, Casto by se dalo fict, Ze dokonce

provokativni kreativni feSeni, coz neni jednoduché vytvofit. (7)

2.8 Strategie marketingu v socialnich sitich

Socialni sité vyuziva ¢im dal vice firem a organizaci. Socialni sit¢ maji v on-line
marketingu a PR své dulezité misto. Diivody pro¢ propagovat své stranky na Facebook:
- jsou jedineénym marketingovym nastrojem, se kterym se k cilové skupiné dostane
velmi blizko,

- funguyi 1 jako néstroj PR a link buildingu - ptinasi dalsi vyhody v SEO,

- Ize na nich dosahnout vyjimeénych vysledkt i bez vysokych investic,

- podporuji loajalitu stavajicich klientli a zakaznikd,

- soustfedi se na nich nezanedbatelné mnozstvi uzivateld.
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Strategie je zakladnim kamenem pro prezentaci na socidlnich sitich. Strategie by méla
obsahovat konkrétni metody a kreativni napady, které jen ¢ekaji na realizaci. Strategie
by mélo pomoct:

- odhalit potencidl, ktery se v socidlnich sitich skryva,

- zjistit, jak ziskavat fanousky a odbeératele,

- rozhodnout, co na socialnich sitich publikovat,

- stanovit si cile a dosahovat jich,

- propojeni web se socialnimi sitémi. (17)

2.8.1 Facebook

Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, udrzovani vztahu, sdileni multimedialnich dat a v
neposledni fade k zabavé. Se svymi 800 miliony aktivnich uzivateld (aktualni pro
cervenec 2011) je jednou z nejvétsich spoleCenskych siti na svété. Facebook byl zalozen
Markem Zuckebergem. Puvodné byl tento systém omezen jenom pro studenty
Harvardovy univerzity. Jeho popularnost byla od poc¢atku velmi vysoka a béhem dvou
meésict byl rozsifen pro studenty dalSich univerzit. Od srpna roku 2006 se mize dle
licence pouZivani ptipojit kdokoli star$i 13 let. Spolecnost Facebook vydé&lava hlavné na
reklamach na strankéch, které jsou ptesné cileny podle zajmi uZivatele a jeho chovani
na strankach samotného Facebooku. Jméno serveru vzniklo z papirovych letdka
zvanych Facebooks, které se rozdavaji studentim prvniho ro¢niku na americkych

univerzitach. Tyto letaky slouzi k bliz§imu seznameni student mezi sebou. (24)

Po registraci v systému a odsouhlaseni licence ma uZivatel moznost vyplnit svilij detailni
profil a mlze se pfipojovat k riznym skupindm uzivateli a ziskat nové kontakty.
Systém umoziuje komunikaci mezi uZivateli pomoci zprav, diskusnich for nebo
diskusemi na uZivatelskych profilech (tzv. zed’). Hlavni sila Facebooku je v
propojenosti jednotlivych komponent, vétSina textd muze slouzit jako hypertextové
odkazy k dalsimu obsahu. (24)
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2.9 Portertiv model konkurencnich sil

Porterav péti faktorovy model konkurenéniho prostiedi je Casto vyuzivanym ndstrojem
analyzy oborového okoli podniku. Model vychazi z ptredpokladu, Ze strategicka pozice

firmy je ur€ovéana ptsobenim péti zakladnich faktort:

- vyjednavaci sila zakaznika,

- Vyjednavaci sila dodavatele,

- hrozba vstupu novych konkurentd,
- hrozba substituta,

- rivalita firem pusobicich na daném trhu. (4)

Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznik ma u svého dodavatele silnou pozici v pfipadech, kdy je vyznamnym
zakaznikem firmy (velky zdkaznik, velké zakazky, vyznamné osobnost spole¢enského
Zivota, atd) nebo miZze snadno a rychle piejit ke konkurenci. Zakaznik ma k dispozici
potfebné trzni informace (Udaje o trzni cen€). Zakaznik je velmi citlivy na cenové
zmény (dané zbozi ma vysokou cenovou pruznost poptavky). Dodavatel je nucen
minimalizovat své naklady nebo je velkoobchodnikem (distributorem) schopnym

ovliviiovat dals§i obchodniky a zakazky. (4)

Vyjednavaci sila dodavatele

Je-li dodavatel na daném trhu velkym (pfedevSsim z hlediska jeho nabidky), nebo
vyznamnym dodavatelem (firma s dobrym image a dlouhou tradici) na daném trhu
existuje pomérné¢ omezeny pocet dodavatelii. Sila dodavatele zvySovat cenu a tim
zmenSovat uzitek kupujiciho je také zavisla na tom, jak moc je dodavatel vzdalen volné
konkurenci. Jestli nakupujici podnik pro dodavatele neni dulezitym zakaznikem,
dodavatel miize vice ménit cenu v neprospéch kupujiciho. Kvalita zbozi pro zdkaznika
garantovand dodavatelem je pro zdkaznika vyrazna (zédkaznik dosti vyznamné vnima
rozdily mezi zbozim daného dodavatele a jeho konkurentll). Zdkaznik nema k dispozici

pottebné trzni informace. Zékaznici nejsou piili§ citlivi na cenové zmény (dané zbozi
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ma nizkou cenovou pruznost poptavky - jedna se o zbozi pattici do kategorie zédkladnich

zivotnich potieb). Zakaznik neni nucen pfili§ minimalizovat své naklady. (4)

Hrozba vstupu novych konkurenti

Je snizovana, jestli fixni naklady vstupu do odvétvi jsou velmi vysoké, ma-li dané
odvétvi strukturu pfirozenych monopolt. V odvétvi se vytvareji Gispory z rozsahu. Jiz
existujici firmy maji vyznamné nékladové vyhody v duasledku svych zkuSenosti
ziskanych jejich dlouhou existenci na daném trhu, pfistupem k existujicim zdrojim ¢i k
technologickému know-how. Vyrobky jsou diferencované. Je-li zdkaznik v daném
odvétvi silné pfipoutdn k existujicimu obchodnimu partnerovi, pak bude pro nové
zalozenou firmu obtizné je konkurentim "pfetdhnout". Pfi vstupt nové firmy na trh,

budou firmy reagovat cenovou valkou. (4)

Hrozba substitutu

Je snizovana predevsim tim, Ze neexistuji k danému zbozi zadné blizké substituty, dale
jsou-li splnéné nékteré z nasledujicich podminek: Cena vyrobku, ktery by mohl byt
nahrazovan substituty, je pro spotiebitele lakava. Spolecnosti nabizejici substituty piilis
nezvySuje nabidku (v pfipad¢ Spatnych distribucnich kanal). Jestli firma vyrabi

substituty s vy$s§imi naklady. (4)

Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Mize byt vysoka, jestli v odvétvi pisobi velky pocet konkurentii nebo jedna se o velmi
malo rostouci (pfipadné zmensujici se) trh. Potom se firmy mohou snazit udrzet svoji
pozici na trhu za kazdou cenu. Vysoké fixni ndklady nuti konkurenty maximalné
vyuZivat své vyrobnich kapacity. Ziskové odvétvi je malé, konkurenti se snazi prezit a
tomu pfizpisobuji svou strategii. Vyrobky nabizené riznymi konkurenty jsou jen malo
diferencované, zakaznici pfili§ nevnimaji rozdily mezi vyrobky jednotlivych vyrobct.

(4)
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2.10Model "7S" firmy McKinsey

Pracovnici konzultacni firmy McKinsey vytvorili "model 7S" v sedmdesatych letech,
aby pomohli manazeriim porozumét slozitostem, které jsou spojeny s organizacnimi
zménami. Model je nazyvan "7S" z divodu, ze je v ném zahrnuto sedm uvedenych
faktort, jejich ndzev v anglictin€ pismenem S.

Strategie (Strategy),

Struktury (Structure),

Systémy (Systems),

Styl prace vedeni (Style),

Spolupracovnici - personal (Staff),

Schopnosti (Skills),

Sdilené hodnoty (Shared values). (6)
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Obrazek 2: Model "7S" firmy Mckinsey
zdroj: (6)
Tento model ukazuje, Ze imunitni systém organizace a ostatni souvisejici proménné
zpusobily, Ze bylo slozit¢é zmény implementovat, a vyZaduje, aby pii snaze provést
efektivni zmény byly brany v Givahu vSechny faktory najednou. Vedeni firmy musi brat
v tvahu vSech sedm faktora (viz. Obrazek Model "7S" firmy Mckinsey), aby
implementovand strategie byla uspésna. Z divodu, Ze tyto faktory jsou vzajemné
provazané a pokud vedeni nebude dévat pozor u jednoho z nich, pak mize zplsobit
zhrouceni ostatnich faktor. Dulezitost nebo vyznam kazdého z nich bude odli$na s

c¢asem a n¢kdy neni mozné fici, jak se zméni. Tfi horni faktory tohoto modelu -
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strategie, struktura a systémy - se oznacuji jako "tvrda 3S". Ctyii faktory na dolni strang

modelu jsou méné hmatatelné, maji kulturni povahu a nazyvaji se "mékka 4S". (6)

2.11 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, sestava z
puvodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Cilem SWOT analyzy je
identifikovat do jaké miry je souCasna strategie firmy a jeji specifickd silnd a slaba
mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostfedi. Prvné se
provadi analyza OT - prilezitosti a hrozeb, které prichazeji z vnéjsiho prostredi firmy, a
to jak makroprostiedi (obsahuje faktory ekonomické, politicko-pravni, socialné-
ekonomické), tak i mikroprostfedi (zakaznici, odbératele, dodavatelé, konkurence,
vetejnost). Po dikladné vykonané analyze OT nasleduje analyza SW, kterd se tyka
vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostfedsi,

firemni kultura, mezilidské vztahy, kvalita managementu, organiza¢ni struktura). (3)

Silné stranky (strengths) - zaznamenavaji skute¢nosti, které piinaseji vyhody jak

zakaznikim, tak firmé. (3)

Slabé stranky (weaknesses) - zaznamenavaji ty véci, kterd firma nedéla dobie nebo ty,

ve kterych si ostatni firmy vedou lepé. (3)

Piilezitosti (oportunities) - zaznamenavaji ty skutecnosti, které mohou zvysit poptavku

nebo mohou Iépe uspokojit zakazniky a piinést firmé uspéch. (3)

Hrozby (threats) - zaznamenavaji ty skute¢nosti, trendy, udalosti, které mohou snizit

wvrwe

Silné a slabé stranky firmy se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz. Pfi hodnoceni
silnych a slabych stranek miize byt jako vychozi zékladna pro vyjadieni urcitého stavu
pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastroji marketingového mixu 4P -
produkt (product), cena (price), distribuce - misto prodeje (place), marketingova

komunikace (promotion), popiipad¢ vic do hloubky podle jejich dil¢ich znakti. SWOT
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analyza muze byt velmi uzitecnym zplsobem sumarizace mnoha analyz (strategickych
skupin, analyza konkurence) a jejich kombinovani s klicovymi vysledky analyzy
prostfedi firmy a jejimi schopnosti. Nevyhodou analyzy je, Ze je pfili§ statickd a navic

velmi subjektivni. (3)

polatnd
plibeditosti
r
verilkdinl integrace, kencenirace, pronikdni
slrategické allance na irh, rozvg trha,
apod inovace ald.
Wo S0
poletné slabse . polelng siné
stranky - h stranky
WT 5T
redukce, odprodani horzontdni integrace,
Casti finmy, likvidace strategickd alianco
apod.
v
pleviddajici
hrozby

Obrazek 3: Vyuziti SWOT analyzy pfi koncipovani strategii
zdroj: (3)

27



3 Analyza problému a sou€asné situace

3.1 Popis firmy a poZadavky na viastni e-shop

3.1.1 Zakladni udaje o firmeé

nazev firmy: Dagen, s.r.o.

internetové stranky: http://www.dagen.cz

sidlo firmy: Rodinné 3/1010, Havifov 736 01

IC 25869108, DIC CZ25869108

Zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Ostravé, oddil C ¢. 23585

Zalozena 13 prosince 2000

3.1.2 Popis firmy

Spole¢nost vznikla v roce 2000. Jednd se o mens$i firmu, zaméstnavd zhruba 20
pracovnikidi. Podnik je rozdé€len do dvou divizich. Prvni divize se zaobira prodejem
natérovych hmot (primyslové barvy, antikorozni barvy, autolaky). Tyto barvy se
dovazeji prevazné ze zahranici a prodavaji se velkoobchodné. Druha divize tvoii prodej
motorek, skutru, ¢tyfkolek, ndhradnich dild a moto pfisluSenstvi (pfilby, moto obleceni,

atd.). Firma vlastni tfi kamenné prodejny.

3.2 Porteriv model péti sil

3.2.1 Riziko vstupu novych konkurentu

Riziko vstupu konkurentli na trh v dnesni dobé neni vylou¢eno skoro v Zadném oboru.
Bariéry vstupu se smazéavaji hlavné diky enormnimu rozvoji internetu a elektronického
obchodovani. V dnes$ni dobé jiz skoro Zadna firma si nemize dovolit pfehlizet silu
internetu. Poc¢atecni investice do webovych stranek nebo na zaloZeni elektronického

obchodu mohou byt velmi nizké. Neni vyjimkou vyuziti hotového feSeni e-shopu, ktery
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nabizeji nékteré hostingové spolecnosti. Firma v tomto piipad¢ neplati poplatek za
zalozeni obchodu, ale plati mésicné stanovené poplatky. Vyhodou vétSiny
elektronickych obchodt je, Ze nevlastni kamennou prodejnu, coz snizuje ve velké miie
jejich naklady. Na druhou stranu firma prodava specifické vyrobky a néktefi zakaznici
muzou mit potiebu vidét zbozi na vlastni o¢i, popfipadé ho odzkouset. Dalsi vyhodou

pro spolecnost je, ze disponuje servisnimi misty.

3.2.2 Rivalita mezi konkurenty

Rivalita v tomto oboru je vysoka. Firmy bojuji o své zédkazniky, pfedhanéji se v riznych
slevovych akcich, zdokonaluji své nabidky a sluzby. Koupé motorky neni kazdodenni
zalezitosti, ale je to investice na delsi ¢asové obdobi, ptesto lidé pii jejim pofizeni divaji
internetu. Internetové obchody by mély dodrzovat ceny motorek stanovené hlavnim
prodejcem na trhu, ale tuto skute¢nost obchazeji "darky" (naptiklad: pii koup€ motorky

dostane zakaznik zdarma pfilbu, rukavice, bundu, atd.)

3.2.3 Hrozba substitutu.

Na trhu je velké mnozstvi prodejen, které nabizeji motorky, ctyfkolky, skutry, ¢i
prisluSenstvi k motorkdm. Proto firma se snazi nabizet co jak nejlepsi sluzby svym
zakaznikiim. V Ceské republice je hned nékolik importéru motorek, ktefi nabizeji své
vyrobky zakaznikim. Kupujici si proto miiZze vybirat motorku s nabidky hned né&kolika

firem.

3.2.4 Vyjednavaci sila odbératele

Firma ma rozséhlou dealerskou sit’ svych odbérateld. Samoziejmé ma také své "klicové
odbératelé", kterym se snazi prednostné vyhovét. OvSem vzdy je diilezité, aby vysledny
uzitek byl kladny pro ob¢ strany. Firma prodava své vyrobky jak maloobchodné, tak i
velkoobchodng. Samoziejmé pifi maloobchodnim prodeji jsou marze na obchodnika
mnohem vétsi. Proto spolecnost se snazi i tim nejmens$im zakazniklim (odbérateltim)

nabidnout, co jak nejlepsi sluzby. Tak aby obé¢ strany byly spokojeny.
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3.2.5 Vyjednavaci sila dodavatele

Zbozi je odebirano hned od nékolika dodavatelti. Firma importuje motorky ze zahranici
(ptevazné z Polska). Ceny pii koupi motorky kontroluje mezi svymi dodavateli, zda se
nenachéazi lepsi ¢i podobny model za vyhodnéjSich podminek pro firmu. VétSina
dodavatelt, od kterych firma kupuje, ma i velkou nabidku nahradnich dilu. Vyhodou je,
ze nahradni dily na motorku Ize kupovat hned od nékolika dodavateli a jedinym
rozdilem pfi jejich pofizeni je cena. Dodavatelé proto nemaji pfiliS vyznamnou pozici

pii vyjednavani.

3.3 Analyza vnitinich faktoru 7S

Skupina

Firma Dagen, s.r.0. zaméstnava kolem dvaceti pracovnikd. Jedna se o mensi podnik,
pusobici pfevazné v Moravskoslezském kraji. Vybér novych pracovnikii probiha
pomoci vybérovych fizeni. Firma svym novym zaméstnancim nabizi rizné podpirné

programy, které usnadnuji vyskolit rychle kvalitni pracovniky.

Strategie
Strategii firmy je ekonomicky kladny zisk spole¢nosti. Dal§im cilem je stat se jednim z
nejvétsich prodejcit motorek a skiitru v Ceské republice. V neposledni #adé nasledujicim

cilem firmy je nabizet kvalitni produkty a sluzby ke vSeobecné spokojenosti zakaznika.

Sdilené¢ hodnoty

Spole¢nost Dagen vénuje velkou pozornost firemni kultufe a dba peclivé na jeji
dodrzovani. Firma nabizi svym zaméstnancim kvalitni péci, aby pracovnici mohli
odvadét co nejlepsi pracovni vykony. Také nabizi svym zaméstnanctim Sirokou Skalu

vyhod.
Schopnosti

Zaméstnanci firmy se Casto U¢astni nejriznéjsich Skoleni a konferenci, aby byli schopni

nabizet co jak nejkvalitngjsi sluzby. Hlavné v divizi motorek firma dba na Skoleni svych
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zamé&stnancl. Podnik svym pracovnikim nabizi Skoleni prace na pocitaci a Vv

softwarech, které firma vyuziva.

Styl

Management i zameéstnanci jsou si védomi, ze svym jednanim a chovanim reprezentuji
dobré jméno firmy. Jejich vystupovani je vizitkou celé firmy. Firma se snazi
organizovat pro své obchodni partnery i zaméstnance nejriznéjsi firemni akce, kterym

se zlepSuji nejen obchodni vztahy, ale i vztahy na pracovisti.

Systémy

Firma Dagen, s.r.o. prodava zbozi svym dealerim i koneénym zakaznikiim. Spole¢nost
nakupuje své zbozi pievdzné ze zahrani¢i. V oblasti motorek firma nakupuje zboZzi
ptevazné z Polska. V divizi barev podnik nakupuje zbozi vétsinou z Némecka. Podnik

vyuziva specialni systémy na michéani barev.

Struktura
Spole¢nost je rozdélena do dvou divizi. Jediny vlastnik firmy je feditelem spole¢nosti,
ktery tidi celou firmu. Nasledn¢ firma ma vedouciho divize motorek a vedouciho divize

barev, ktefi jsou zodpovédni za dosazené vysledky ve své divizi.

3.4 SWOT analyza firmy

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
- Sirok4 nabidka produktt - slabd troven IT znalosti

- kvalitni pracovni tym - zastaraly software

- ptimy importér zbozi ze zahranici - slaba internetova propagace

- vlastni skladové zasoby - Spatna dostupnost prodejen

- mnoho dodavatelu

Piilezitosti (Oportunities) Hrozby (Threats)
- rozvoj standardt pro elektronickou - klesajici poptavka po zbozi
komunikaci - velké mnozstvi konkurence

-stale rostouci pocet nakupii
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realizovanych elektronicky
- zvétSeni povédomi o firmé

Obrazek 4: SWOT analyza
Zdroj (vlastni)

Silné stranky

Jednou ze silnych stranek firmy je Siroka nabidka produkti. Spole¢nost prodava nékolik
znacek motorek, skutru. VEtsSinu motorek piimo dovazi ze zahrani¢i. Firma neni zavisla
na jednom dodavateli, ale spolupracuje hned s n€kolika zahrani¢nimi dodavateli. Diky
tomu si udrzuje dobrou cenu. Mezi dodavateli firmy probihd konkurencni boj.
Nasledujici vyhodou je, ze vétSinu motorek ma skladem. Ur¢ité bezesporu dalsi vyhodu
firmy mizeme vidét v proSkoleni mechanikli, ktefi se pravidelné ucastni servisnich

Skoleni.

Slabé stranky

Ke slabym strankam firmy bych uvedl nepfili§ dobra troven IT znalosti pracovnikd.
Jednd se ptedevSim o vedouci pracovniky, kteti pfichdzeji do styku s pocitacem.
Nepitili§ efektivné vyuzivaji vyhod, které jim IT nabizi. Firma nemé piiliS dobie
propracovanou internetovou propagaci. S tim souvisi nizké prodeje zbozi pies internet.
V pfipad¢é objednévky zbozi ptes internet je slaba informovanost zakaznika o stavu
objednavky. Firma vlastni tfi kamenné prodejny, ale jejich nevyhodou je Spatna

dostupnost. Prodejny nejsou umisténé pfili§ vhodné na frekventovanych mistech.

PrilezZitosti

Prilezitosti firmy je rozvoj standardd pro elektronickou komunikaci, vétsi gramotnost
uzivatelli, ¢im dal vic vyuzivaji ndkupy ptes internet. Firma by mohla této piileZitosti
vyuzit novym zavedenym elektronickym obchodem a elektronické marketingové
reklamé. Dalsi pfilezitosti je dobrou reklamou a nabizenim kvalitnich sluZzeb moZnost

vt

ziskat nové zdkazniky a roz§itit povédomi o firmé.
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Hrozby

Hrozbou muze byt klesajici poptavka po motorkach. Z diivoda pietrvani nasledki krize
a statnim Skrttim, lide Setii kazdou korunu, a proto kupuji jen zbozi nezbytné nutné. A
bohuzel pro firmu koupé motorky, ¢tyikolky ¢i skutru z pohledu vétSiny obyvatel neni
nezbytné nutnym zbozim. Dalsi nevyhodou pro firmu mtze byt dost velka konkurence v
oboru, ktera tlac¢i ceny a tim i marze smérem dolt s cilem ziskani co nejvétsiho poctu

zakaznik.

3.5 Analyza vyuziti internetu v CR

3.5.1 Uzivatele internetu v CR

V roce 2011 vyuzilo sluzby internetu v Ceské republice 65,5 % populace (cca 6,88 min
0sob). Uzivatelt oproti minulému roku pfibylo 3,7 %. Internet ve vétsi mife vyuzivaji
muzi, je to v 69,2 %. Zeny, které vyuzivaji internet, je o 7,3 % méné nez muzil.
Nejoblibenéjsi je internet ve vékové skupiné od 16 do 24 let a s vrlstajicim vékem
vyuziti internetu klesd. Podle specifické skupiny populace vyuzivaji nejvice internet
studenti. Cim vy3§i vzdélani, tim exponencialné vzriista vyuzivani internetu. Lidé se
zakladnim vzdélanim star$i 25 let pouzivaji internet pouze z 18,6 %. Naopak, podle
vzdélani, nejvice vyuzivaji internet osoby starsi 25 let pfi ukonceném vysokoskolském

vzdélani. (14)
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Tabulka 2: Uzivatelé internetu v CR

Yo
2009 2010 2011
Celkem 16+ 55,0 61,8 65,5
Celkem 16-74 60,4 66,4 73,0
podle pohlavl
muZi 18+ 55,2 65,8 69,
Zeny 16+ 52,5 5 61,9
podle vekovych skupin
16-24 let 90,3 92,3 54 8
25-34 let 76,9 83 87,4
35-44 let 72,7 78,7 841
45-54 et 56,9 65, 72,0
5554 let 36,0 42, 45,3
55+ 8,2 13,2 16,3
podle dokonéeného vedélani [25+)
zakladni 9,3 15,3 18,8
stfedni bez maturity 363 445 458
sifedni s maturitou 69,1 73,5 748
wysokoskolske 87,0 879 41,3
podle specifickeé skupiny populace
studenti 16+ §7,3 87,5 98,2
Zeny na rodiovs ké dovoleng 75,0 84 8 4
starchni dichodci g2 16,5 7
podil z celikoveho poctu jednotiived v dané socio-demograflické skuping
zdroj: (14)

Na nasledujicim grafu muZeme vidét vyuziti internetu béhem rokd 2005 - 2011.
Vidime, Ze za poslednich Sest let doslo k vyznamnému rozvoji internetu, kdy v Ceské
republice se pocet uzivatelll na internetu téméf zdvojnasobil. Na internetu uz se nachazi
5,8 milionu uzivatelii. S timto rozvojem se také rozvijely sluzby nabizené na internetu.
Internet bezesporu je jednou z nejvétsich a nejrychlejsich moznosti, jak oslovit skupinu

novych zakazniku. (14)

I ; mildnach m—f— 0 jadnotiven 16+

BEW

G2%

54% 56%

2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011

Graf 1: Jednotlivci pouzivajici internet

zdroj: (14)
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3.5.2 Vyuziti internetu v CR

Nejcastéji pouzivanou sluzbou na internetu je posilani elektronické posty, kterou
vyuziva u nas cca 90 % aktivnich uzivatell internetu. Dal8i nejcastéj$i vyuzivanou
funkci na internetu je vyhledavani informaci o zbozi ¢i sluzbach. Nakup zbozi ¢i sluzby
pomoci internetu vyuzilo v 2. ctvrtleti cca 1357 tisic uzivatell internetu (25 %

uzivatell internetu). (13), (15)
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Graf 2: aktivity provozované na internetu, 2. ¢tvrtleti 2010

Zdroj: (15)

3.5.3 Nakupy na internetu v CR

Ve druhém ctvrtleti roku 2010 ¢tvrtina jednotlivet starSich 16 let uvedla, Ze
v uplynulém roce nakoupila zbozi ¢i sluzbu pfes internet. Pfi srovnani se situaci za
poslednich pét let vzrostly nakupy na internetu pétinasobné. Cast&ji nakupuji pies
internet muzi (28 %) nez zeny (23 %). Nejpocetnéjsi skupinou kupujici zbozi ¢i sluzbu
pres internet je vékova kategorie 25 az 34 let, on-line nakupuje 44 % jednotlivcd. Na

opacné strang, nejmensi skupinu tvofi jednotlivei star§i 65 let. V roce 2010, stejné jako
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v minulych letech, vétsina lidi, ktefi nakoupili zbozi nebo sluzby ptes internet, zaplatili
za n¢ zpusobem nevyuzivajicim internet, tj. 61 % vSech nakupujicich jednotlivcl platilo
dobirkou. Platbu prostiednictvim vyuziti internetu (platba prevodem pies internetové
bankovnictvi, prostfednictvim on-line platebniho systému jako napiiklad je PayPal

apod.) vyuzilo jen 38 % vsSech nakupujicich. (13)

muzi
Teny
Ta+

B34 let

I
=
4

Celkem 16+
1624 let
2534 let
2544 |et
4554 |et

zakladni (25+)
terciarni (25+)

stiredni hez maturity (25+)
stfedni & maturitou (25+)

Graf 3: Jednotlivci nakupujici na internetu, 2. ¢tvrtleti sledovaného roku

Zdroj: (13)

3.6 Socialni sité

Také pocet uzivatell na socialnich sitich stale roste. V Ceské republice nejpopularngjsi
socialni sit’ Facebook se stala fenoménem. Zhruba 35 % populace Ceské republiky se
nachazi na socialni siti Facebook. Coz ¢ini 53 % uzivateld, ktefi u nas internet
vyuzivaji. Na obrazku nize mizeme vidét, ze béhem vecernich hodin dochazi skoro az k
8 milionim piispévkim, které vlozi uzivatele na sviij profil, komentuji kamaradav
profil ¢i profil nékoho jiného. Jako ptispévek se bere odkaz, status, komentat, video ¢i
fotografie. Cim dal se také vice zakladaji firemni strinky na socialnich sitich své
profily. Tyto firmy totiz zjistily, Ze na téchto sitich se nachazi mnoho uzivatell, ktefi

jsou dobrym nastrojem pro podporu jejich produkti ¢i sluzeb. (16)
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Obrazek 5: VyuZiti Facebooku v Ceské republice
zdroj: (16)

3.7 Slevové servery

vvvvvv

u nas je Slevomat, jehoz nazev téméf uz zlidovél. Tento server oslavi teprve dvouleté,
ale za to velice GspéSné plisobeni na ¢eském trhu. Slevomat pomohl usetfit béhem této
kratké doby témér 400 tisicim uzivatelll. Svym uzivatelim "uSetfil" pies miliardu K¢,
prodal pfes ptl milionti voucheri. Slevovy server Slevomat pfitom byl spustén o pouhé

téi hodiny rychleji nez server Vykupto.cz. Tyto servery byly spustény shodné 12. dubna
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2010. Nastup Slevomatu a dalsich slevovych portalii na ¢esky trh mél podobny priubéh
jako v jinych zemich. Tyto slevové servery se stily béhem okamziku velkym
fenoménem. Vznikly proto desitky stejné zamétenych firem. Tato situace vedla k tomu,
7e Slevomat inicioval vznik asociace, ktera by slevové portaly sdruzovala. Cesi si nakup
pres slevové servery velmi oblibili, 0 tom svédéi i fakt, ze v Cesku funguje okolo 150
téchto serveri nabizejicich slevy svym zakaznikim. To je vétsi konkurence nez ma
slevovy portal Groupon (nejvétsi ve Spojenych statech). Nakup pies slevy na internetu
neni sezonni zalezitosti. Mezi nejoblibenéjsi slevy patii stale vouchery na jidlo, je tieba
ale hledat nové prilezitosti a zpusoby, jak se k zakaznikiim dostat. Jednim z
nejnovéjsich trendll, s kterym piiSel server Vykupto, je tzv. socidlni nakupovani na
slevovych portalech. Vykupto.cz tvoti nejvétsi podil jeho zakazniki (takika polovinu)
lidé ve veku 26 - 35 let. Server je z v&tsi Casti vyuzivan zenami. Sociodemografie bude

pravdépodobné podobna u vétsiny téchto servert. (19)

3.8 Prestashop

Prestashop je profesionalni software, ktery zajistuje provoz internetového obchodu. Je
dilem skupiny vyvojait z Francie. Obchod je dostupny zdarma ke komerénimu vyuZiti.
Jedna se o jeden z nejmodernéjsiho systému pro online obchodovani. Je licencovan jako
open source. Je lokalizovan do mnoha jazykovych verzi. Velka nabidka funkci a
moduli dela idealni nastroj pro elektronicky obchod. Prestashop nabizi intuitivni,
rychlou a pohodlnou manipulaci se zbozim ¢i vlastnostmi obchodu. Prestashop ziskal
Open Source Awards 2010. Jeho dalsi vyhodou je velkd komunita a timto se i vaze
dobra dostupnost novych modulu. Misto zdlouhavého vytvareni vlastniho modulu si
muzeme ulehdit praci nalezenim jiz hotového produktu na internetu. Tyto produkty jsou

na internetu za mirny poplatek nebo dokonce zdarma. (20)

Vlastnosti z pohledu zakaznika (tzv. frontend)

- Specialni nabidky (sniZeni ceny, darkové poukazy), nejprodavané;si zbozi
- Snadné vyhledavani zbozi, rozsitené vyhledavani podle parametrii

- Snadné porovnani vlastnosti produkti

- Provéazani produktl — ptisluSenstvi
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- Nabidka dopravy zdarma a sledovani zasilky

- Posilani informaci o novinkach zakaznikiim

- Faktury ve formatu PDF

- Platebni metody jako jsou kreditni karty, PayPal, atd.

- Moznost fizeni skladu, objednédni polozky, které nejsou momentéalné skladem
- RSS ctecka

- Nabidka darkového baleni a recyklovanych obali

- Oznameni mailem o stavu objednavky

Administrac¢ni rozhrani (tzv. backend)

- Neomezeny pocet kategorii, podkategorii a produktt

- Neomezeny pocet vlastnosti, atributti u zbozi (velikost, barva, atd.)

- Moznost ptidavani riiznych soubori, obrazkl k vasemu zbozi

- Nastaveni jazykil, mén a dani

- Mnozstevni slevy, vérnostni slevy, ¢asové slevy (akéni ceny - na zvolené Casové
obdobi) a slevové kupony

- Moznost zvoleni ceny za dopravu, podle pfepravce, zptisobu platby a mista bydlisté

- Import zbozi, vlastnosti produktii, zakazniki pomoci csv soubort

- Moznost nastaveni rozdilnych cen podle skupiny zékazniki (rozdéleni obchodu na
B2B, B2C)

- Pratelské URL

- Propracované SEO

- Nastaveni opravnéni piistupll pro zaméstnance

- Moznost objednavky zboZi bez registrace

3.9 Strategie pro elektronicky obchod

Pred vytvotenim elektronického obchodu musime zanalyzovat celou fadu faktord.

24

bude za ni ve firmé zodpovédny. Nasledné je nutné vyieseni dalSich faktort, jako jsou
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doprava zbozi k zédkaznikovi, mozné zpusoby platby. Tyto hlavni faktory jsou feSeny

nize.

3.9.1 Objednavka zbozi a prodej zbozi pres internet

Objednani nového zbozi - Za objednani nového zbozi je zodpovédny vedouci skladu,
ktery ma piehled o stavu zasob na skladu. Bézné zbozi (ndhradni dily k motorkam),
které firma potiebuje pravidelné, jsou bézn¢ skladem. Zbozi je objednavano vétsinou 2
x do tydne, aby se zajistila plynulost oprav, uspokojeni objednavek svych odbératell a
objednavek z elektronick¢ého obchodu. Zbozi vedouci skladu objednava pies
elektronicky obchod dodavatele. Ten objednani zbozi a datum doruceni potvrdi mailem

nebo telefonicky.

Prodej zbozi pies elektronicky obchod - zékaznik si vybere zboZi, o které¢ ma zajem.
Nasledné provede objednavku vybraného zbozi. Jestli zakaznik je jiz zaregistrovany,
vyplni své ptihlaSovaci tidaje a pokracuje v objednavce. Pokud zakaznik neni jesté
registrovany, provede registraci, kde vyplni do formulafe kontaktni udaje. Po jejich
ovéfeni a uloZeni nasleduje vyfizeni objednavky. Pokud neni zbozi skladem, uskuteéni
se proces Objednani nového zbozi (popsany vyse). Jestlize je zbozi skladem nebo zbozi,
které nebylo skladem, je jiz dostupné, dochazi k jeho zabaleni a nasledné odeslani pies
skladnika. Poslednim krokem je ptfevzeti zbozi zakaznikem. V tomto moment¢ je prodej

daného zbozi ukoncen.
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RACI matice nam popisuje a zobrazuje odpoveédnosti jednotlivych osob pfi objednani

zbozi pies elektronicky obchod. Diky této matici je pracovnikim jasné, kdo za jakou

¢innost odpovidé a jak dand Cinnost probiha. RACI matice zobrazuje procesy, které

probihaji v EPC diagramu zobrazenym vyse.
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Odpovédnosti v RACI matici

Responsible - kdo je zodpovédny za vykonani ukolu.

Accountable - kdo je zodpovédny za cely ukol.

Informed - kdo ma byt informovan o prubéhu ukolu.

Tabulka 3: Raci matice

Prodej zbozi pres internet

Cinnost\Odpovédna osoba Zakaznik | Skladnik Vedouci | Dodavatel
Vyhledani zboZi Responsible
Objednavka vybraného zbozi Responsible
Opusténi stranek Responsible
Registrace nového zikaznika Responsible
Piihlaseni zakaznika Responsible
_ Accountable
Objednavka zboZi od dodavatele Responsible Informed
Informed
_ Accountable )
Pi‘evzeti zboZi od dodavatele Responsible Responsible
Informed
_ Accountable
Zabaleni zbozZi Responsible
Informed
_ Accountable
Odeslani zbozZi Informed | Responsible
Informed
Pievzeti zboZi zakaznikem Responsible Informed

3.9.2 Moznosti platby

zdroj: (vlastni)

Dnesni elektronické obchody nabizeji nejriznéj$i moznosti plateb. Platebnich systému

je cela fada a kazdému vyhovuje néco jiného, proto se neda jednozna¢né urcit, Co je pro

dany obchod nejlepsi. Predev§im provozovatel obchodu musi sam urcit, jaké platebni
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systémy budou pro firmu nejvyhodnéjsi. Jednotlivé moznosti plateb se musi zvazit a
promyslet. Urcit¢ i tato skutecnost mtze ovlivnit, jestli si v naSem obchod¢ uzivatel

zakoupi zbozi ¢i nikoliv.

Platba na dobirku - nejvice rozsifeny a také nejvice pouzivany zptsob platby v Ceské
republice. Zakaznik tuto metodu hlavné voli proto, Ze dostane zbozi fyzicky do ruky, a
pak teprve za n¢ zaplati pozadovanou ¢astku. Platbu na dobirku voli vétsina uzivateld,

ktefi nakupuji pro n€ v neznamém obchod¢.

Platba na vydejnim misté - je dal§im velmi oblibenym zplsobem, ktery internetovym
zakaznikim vyhovuje. I v ném vétSina lidi vidi bezpecnost svého nadkupu a nevadi jim,
ze si musi pro zbozi pfijit osobné. Tato metoda se nevyplati pro mensi elektronické

obchody, které maji minimalni nebo zadnou skladovou zésobu.

Platba kartou - vétSina uzivateli stale platbu kartou nevyuziva. Zakaznici se totiz
obavaji o bezpecnost transakce. Na druhou stranu tato metoda je rozsifend u vétSiny
znaméjsich elektronickych obchodu, kterym lidé duvétuji. Platba kartou na e-shopu v

zahraniéi je jiz naprostou béznou zalezitosti.

Platba bezhotovostnim pifevodem - tento druh platby neni pro zdkazniky nejatraktivnéjsi
z dlivodu, ze se ztraci impulsivnost ndkupu. Prodleni mezi objednavkou a platbou mtize
zpusobit, ze si zakaznik nakup rozmysli. Nejvetsi vyhodu lze spatfovat v nizké cené.

Plati se jen bankovni poplatky a zdkaznik nemusi mit hotovost pfi piebirani zboZi.

PayPal - sluzba vznikla v roce 2000. PayPal systém je pfedev§im vyuzivan v Americe,
nicméné je rozsiten po celém svété. Zakladni idea této sluzby je, aby zakaznik nemusel
predavat citlivé informace o bankovnich ¢&i kreditnich kartdich neprovérenym

prodejcum. Zakaznik informace o svém uctu svéti pouze sluzbé Paypal. (22)

3.9.3 Doprava a logistika

Pro kazdy e-shop je dilezité si uréit zpusoby, jakymi umozni zakaznikovi pievzit a
zaplatit objednané zbozi. JelikoZ firma chce prodavat ptes elektronicky obchod nejen

pfilby, moto obleceni, moto dopliiky, nahradni dily, ale také motorky, skutry, ¢tyikolky,
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nebude doprava ke koneénému zakaznikovi tak jednoducha, a to hned z nékolika
divodt. Zbozi pro prepravu je prili§ velké, pti neopatrném zachazeni v dobé piepravy
muze se motorka lehce podfit, pfi jejim prevraceni dokonce hrozi zlomeni né¢jaké packy.

Dalsi nevyhodou je vaha motorky a nepfili§ dobra skladovatelnost v auté.

Doba dodani zbozi

Velka cast elektronickych obchodli udava na svych strankach zavadéjici informace o
dostupnosti zbozi. Spousta e-shopi je provozovana tplné bez skladovych zasob nebo
jen s minimalnimi skladovymi zasobami. A mizeme na jejich strankéach najit, ze zbozi
je dostupné ihned, skladem nebo expedice ihned, ale bohuzel realita je kolikrat jina.
Vyjimku tvofi obchody, které prodavaji své zbozi také v kamenné prodejné. Tyto
obchody bez skladovych zasob se neobejdou. A toto je ptipad firmy Dagen, s.r.o. Firma
vlastni tfi kamenné obchody, kde nabizi zbozi zakaznikiim. Z tohoto divodu firma ma

vlastni skladové zasoby a miize u vétSiny vyrobka udavat expedici zbozi ihned.
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4 Vlastni navrh rfeSeni, pfinos navrhu reseni

4.1 Postup pri vytvareni webu

Firma si zvolila pro svou webovou prezentaci doménu www.skutrymoto.cz. Pro hosting
byl vyuzit Virtual server BASIC, ktery spole¢nost jiz delsi dobu vyuziva. Virtual server
je pronajiman od spole¢nosti FORPSI. Prvnim krokem pfti vytvareni webu bylo ptfidani
nové domény pies administraci PLESKU (program pro komplexni online spravu
virtudlnich serverti). Pomoci tohoto softwaru jsem vytvofil konfiguraci nového webu a
nastaveni ftp. Néasledné jsem také vytvofil uzivatelské jméno, heslo a pfistup do
MySQL. Dale jsem stahl nejnovéjsi stabilni verzi internetového obchodu Prestashop,
ktery se nachéazi na oficidlnich strankdch www.prestashop.com. Na téchto strankach
mate moznost stahnout nejnovéjsi stabilni verzi nebo i nékdy nejnovéjsi testovaci verzi,
kterd je ve vyvoji a mize obsahovat vétsi mnozstvi chyb. Je dilezité stahnout si vzdy
stabilni verzi, pifi testovani naSeho nového obchodu tim pfedejdeme nékolika
nepiijemnostem. Stazenou verzi Prestashopu jsem zkopiroval na vytvotrené ftp pomoci
FileZilla Clienta. FileZilla je software, ktery vam pomuze zkopirovat data na server bez
vétSich problémi. Poté jsem nastavil prava k jednotlivym souboriim dle pozadavkl
Prestashop. Provedl spravné nakonfigurovani pfipojeni Prestashopu na server. Pak uz
jen zbyvalo dokoncit instalaci Prestashopu a z divodu bezpecnostnich ptejmenovat
slozku administrace pies ftp a vymazat instalacni slozku. Tyto 2 kroky jsou vyZadované
obchodem, bez jejich provedeni se nepodafi obchod zprovoznit. Vzhled Prestashopu

thned po instalaci miiZeme vidét na obrazku nize.
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Obrazek 8: Zakladni vzhled obchodu Prestashop ihned po instalaci
zdroj: vlastni

4.2 Vybér sablony a jeji upravy

Jednou z nejdulezitéjSich vlastnosti elektronického obchodu je jeho vzhled a
prehlednost. Jsou to pravé tyto dveé véci, které ve vétSiné piipadd rozhodnou, zda
uzivatel setrvd na strankach daného obchodu. Pokud budeme mit vzhledové hezké
stranky, ale na ukor pfehlednosti, miizeme tim ztratit velky pocet potencidlnich
zakaznik®, a to plati 1 naopak. Stranky proto by mély byt co jak nejjednodussi a
intuitivni pro uzivatele. Urcité zde plati znama pravidla, Ze v jednoduchosti je sila a ze
n¢kdy méné znamena vice. Stranky by nemély byt piehusténé. Prestashop nam sice
nabizi hned nékolik desitek, ne-li stovek modult, které mizeme ve svém e-shopu
vyuzit. Musime proto peclivé zvazit, které moduly pro nas budou nejvyhodnéjsi a které

nejlepSim feSenim pro uzivatele.
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Jednou z mnoha vyhod Prestashopu je jeho rozsifenost a tim i velka dostupnost
pottebnych moduli, které jsou na internetu ke stazeni, nékdy za mirny poplatek a nékdy
uplné zdarma. Tato situace je i u Sablon tzv. template, které tvoii vzhled daného
obchodu. Dalsi vyhodou je, Ze nékteré Sablony mtizeme libovoln¢ upravovat. Pfi vybéru
Sablony musime davat pozor, zdali je kompatibilni s nasi verzi prestashopu a nemalé
problémy muze také tvofit nastaveni hostingu (v nasem ptipadé virtudlniho serveru).
Vybér nové Sablony proto musime peclivé zvazit. M¢li bychom mit ptedstavu, co od
dané Sablony o¢ekavame a také mit pfedstavu o rozlozeni jednotlivych modulu na
strance. USetfi nam to spoustu prace pii pozdé€jSich Upravach, kterym se nejspis
nevyhneme. Vyhledal jsem proto nékolik $ablon, které jsem odzkousel, poté jednoduse
upravil a piedstavil jsem svij navrh pracovnikovi firmy Dagen, ktery se mnou
konzultoval tvorbu e-shopu. Spole¢né s timto pracovnikem jsme vybrali k dal§im

upravam Sablonu zobrazenou na obrazku nize.
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Obrazek 9: Vzhled nové Sablony
zdroj: vlastni

Vybrana Sablona obsahovala hned n¢kolik nedostatkt, které jsem musel upravit. Prvnim
nedostatkem bylo vytvofeni headeru. S timto Ukolem jsem mél znacné problémy z
divodu, ze nemam piili§ velké grafické nadani a ani zkuSenosti s praci v photoshopu.
Pro obrazek headeru jsem vybral motorkafte, ktery projizdi méstem, vlevo mizeme vidét
rozmazany obrazek mésta a v pravé Casti stin mésta. Header mélo tvofit také logo
spole¢nosti, které po jejim kliknuti odkazalo uzivatele na domovskou stanku obchodu.
V tomto kroku jsem jenom jednoduse zaménil logo spole¢nosti za logo prestashopu
pomoci administrace prestashopu. Dle moji zkusenosti uzivatele nejcastéji vyhledavaji
polozky (kontakt, pfihlaSeni a va§ Ucet) v pravém hornim rohu. Proto jsem chtél
umisténi téchto polozek zachovat. To byl jeden z divodd, pro¢ jsem zvolil stin mésta

tak, aby v pravé ¢asti obrazku, byly viditelné odkazy. Pro lepsi piehlednost stranky
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smazal jsem polozky Home, Sitemap a Bookmark. Tyto polozky by se urcité
nevyuzivaly, a pokud ano, tak pouze jen minimaln¢. Dale do pravého rohu jsem pomoci
upravy css kédu Sablony posunul vybér mény a pomoci administrace jsem nastavil
pouze dvé mény (Ceskou korunu a euro). Euro z divodu, Ze e-shop je urcen i proto
slovenské zakazniky. Nasledné¢ jsem pomoci administrace také vypnul volbu
zobrazovani stranek ve vice jazycich. V nasem ptipadé pokud prodavame zbozi jen na
Ceském a slovenském trhu, je tato funkce zbyte¢na. Nasledné jsem modul hledat vyjmul
z headeru a nastavil jeho zobrazeni v levém sloupci. Dal§im problémem bylo neaktivni
horizontalni menu, po najeti mysi na danou kategorii v hornim menu se sub kategorie
nezobrazovaly. Sub kategorie $lo rozkliknout pouze v levém modulu kategorii, ktery byl
duplicitnim modulem horizontalniho menu. Proto jsem na foru prestashopu vyhledal
novy modul, ktery jiz bez problému zobrazoval sub kategorie. Nasledné jsem provadél
pomoci Upravy css kodu Sablony, nékteré drobné zmény jako: rozsifeni textu, véEtsi

mezery mezi objekty, zvétseni objektu, vycentrovani textu, atd.

"W Kosik (prazdny)
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Obrazek 10: Header stranky
zdroj: vlastni

4.3 Import produktu

Velkou vyhodou prestashopu je, Ze nabizi velkou skéalu dostupnych moduld a moznosti.
Jednou z takovych moznosti je jednoduchy import kategorii, zboZzi, kombinaci,
zdkaznikd, adres, vyrobcl a dodavateli. Tato moZnost je pfimo zabudovidna v
administraci prestashopu. Provadi se tak, Ze vytvofeny csv soubor s danou entitou
importujeme na server. Pak v administraci obchodu jednoduse zvolime, ktery csv

soubor se ma vybrat, kterou entitu chceme importovat (kategorii, zboZi, atd.), jazyk pro
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ktery je dany import aktualni, kodovani, oddélovac¢ poli, oddélovac¢ vice dat v jednom

poli, posledni moznosti je smazat v§echny kategorie pied importem.

Import produkti ve formatu csv je jednoduchym a rychlym zptsobem, jak naplnit e-
shop zbozim. Vyhodou bylo, ze firma méla ceniky zbozi v excelu, které obsahovaly kod
produktu, nazev a velkoobchodni a maloobchodni cenu. Pro mne jiz nebyl zadden vétsi
problém upravit je do jednotné formy pro import zbozi pies csv. Tento zptisob naplnéni
obchodu produkty je bezesporu mnohem rychlejsi nez v kladeni jednoho vyrobku za
druhym pomoci administrace obchodu. Z davodu bezproblémového importu se
doporucuje rozdéleni importu po cca 200 polozkach. Proto jsem rozdé¢lil import

nahradni dilu na nékolik ¢asti.

4.4 Objednavka zbozi krok po kroku

Pokud si zakaznik vybere zboZi z nasi nabidky ma moznost pokracovat témito kroky:

3«
@ kus zboZi za 17 300,00 K¢

Prvni moznost

Vitejte, | Kontaktni Formulaf | Prinlageni | Vas Uget

Skatry Ctyikolky ATV Motocykly Moto dopriky Prilby Moto obleceni Nahradni dily Servis

Druha mozZnost
S DOPORUCENE ZBOZi

)
"\{ «
R é\&

HLEDAT o :
v . ﬁ Toros — F16 AGM - Fly Lifan — S-Force 125 cm Mondo — Hiray
Zanefte nizey prouid 16 700,00 K& 17 300,00 K& 23 200,00 K& 16 400,00 K&

Treti monost XX

Obrazek 11: Objednani zboZzi
zdroj: vlastni

Prvni moznosti je kliknuti na kosiku nebo text "KOSIK" umistény hned vedle kosika.

Kliknuti na tyto polozky je uZivatel ptesmérovan k prvnimu kroku objednavky.
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Druha moznost je kliknutim na népis v levém sloupci "KOSIK". Opét uzivatel je

pfesmerovan k prvnimu kroku objednavky.

Tteti moznosti je kliknuti na text "K POKLADNE". UZivatel je pfesmérovan hned k

druhému kroku objednévky.

4.4.1 Prvni krok objednavky - Shrnuti

V tomto kroku muzeme vidét jednoduchou tabulku, kterda nam ukaze miniaturu
kupovaného zbozi, jeho popis, poptipadé kod produktu, jeho dostupnost, cenu za kus,
tady v tomto kroku mizeme libovolné¢ upravovat mnozstvi ks. Mame dvé moznosti jak
to udélat, bud’ urcit pocet kusti pomoci tlacitka plus a minus nebo ru¢né dopsani poctu
kusti. Také se zde objevi cena celkem za vSechny kusy. Na konci tabulky se nachazi
celkovy souhrn - cena za zbozi v¢. DPH, bez DPH, velikost DPH a celkovy soucet.
Jestlize zdkaznik pteje si objednat jesté dalsi zbozi, mize pokracovat kliknutim na
tlacitko "pokracovat v nakupu". Pokud zékaznik se rozhodne pro pokracovani v nakupu,

klikne na tladitko "dal$i".

Zhoii Popis K Dost.  Cena za kus Ks Celkem

' Tornado CI -~ - 1190,00 KE j‘ 1 1 190,00 K&
2
@ﬁ AGM — Fly - @ 1730000KE W S 1 17 300,00 K¢
ﬂ Détské motocyklové rukavice Worker Power - - 240,00 KE i j 7 480,00 K&
e .
- Tuningova sada 50 ccm 4T wscroozos @ 1500,00 KE T j‘ 1 1 500,00 K&

S
{2}
I

Celkem zboZi (vé. DPH): 20 470,00 K¢
Celkem (bez DPH): 17 058,34 K¢
Celkem DPH: 3 411,66 K&

Celkem (vé. DPH): 20 470,00 K&

POKRACOVAT V NAKUPU m

Obriazek 12: Prvni krok objednavky - Shrnuti
zdroj: vlastni
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4.4.2 Druhy krok objednavky - Prihlaseni

K tomuto kroku se uzivatel muze dostat ihned z e-shopu po kliknuti na tlacitko "k
pokladng", tfeti moznost na obrazku vyse nebo kliknutim na tlacitko "dal$i" v prvnim

kroku objednavky.

V tomto kroku muzou nastat tyto situace:
1) Zékaznik je jiz registrovany
2) Zakaznik neni registrovany a chce se registrovat

3) Zakaznik si nepfeje registrovat v daném e-shopu a chce nakoupit bez registrace

1) V tomto piipad¢ zdkaznik si vyplni svllj e-mail, kterym se v daném obchodé
registroval. E-mail v tomto pfipadé funguje jako uzivatelské jméno. K emailu musi
zakaznik vyplnit heslo. Pokud $patné napiSe ptihlasovaci udaje, bude mu nabidnuto

zaslani nového hesla na email.

2) V tomto ptipad¢ zakaznik zada svij e-mail. Dochézi zde k ovéfeni, zda nahodou
tento zakaznik neni jiz registrovan. Pokud neni registrovan, bude pfesmérovan ke kroku

tf1 - vyplnéni adresy.
3) V tomto kroku zakaznik vyplni udaje, které jsou nutné k uspésnému doruceni zbozi.

Povinné udaje jsou oznaceny cervenou hvézdi¢kou. Zvolenim tohoto kroku je uzivatel

pfesmérovan k ¢tvrtému kroku objednavky.

53



Registrace Prihlageni
Pro vytvoreni aétu vypliite Vasi e-mailovou E-mailova adresa
adresu.

E-mailova adresa

Rychla platba

E-mailova adresa
Titul
Jméno

Pfijmeni

Datum narozeni -

Dodaci adresa

Spolaénost
Adresa
PsC
Mésto
Zemé

Telefon

“Povinny tdaj

4.4.3 Treti krok - Adresa

Tento krok je témét totozny S nakupem bez registrace. Zména je pouze v tom, Ze PO
uzivateli je vyzadovano vyplnéni hesla. Heslo spolu s mailem slouzi k opétovnému
prihlaseni do obchodu. Tato moznost je vyhodnéjsi hlavné pro stale zdkazniky, kteti pak
nemusi pokazdé vypliovat své tdaje a dorucovaci adresu. Vyhodou také je, ze po

registraci se zobrazi zdkaznikovi modul muj ucet, kde miiZze najit prehledny stav a

souhrn vSech objednévek.

Czech Republic

Heslo

PRIHLASIT SE

Zapomenuté heslo

" Pani

- = - [=

Obrazek 13: Registrace uZivatele

zdroj: vlastni
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4.4.4 Ctvrty krok - Doprava

Firma nabizi tyto moznosti dopravy:

1) PPL - je jednim z nejznaméjsich piepravet v Ceské republice. ZboZi je
vyexpedovano v co jak nejkratSim terminu. Pokud zbozi neni skladem, bude o dané
skute¢nosti zakaznik ihned informovan.

Firma stanovila ndklady na poStovné a balné ve vysi 120 K¢ bez DPH.

2) Pteprava motorek - jelikoz firma méla v minulosti velké problémy s piepravou
motorek od expedi¢ni spole¢nosti, pfepravuje si motorky pievazné sama.

Firma stanovila naklady na postovné a balné ve vysi 1 200 K¢ bez DPH.

3) Osobni odbér v Ostravé, Havifoveé nebo v Senové. Zvoleni osobniho odbéru v jedné z

pobocek firmy. Zptisob této "dopravy" je zdarma.

V tomto kroku musi zdkaznik souhlasit s obchodnimi podminkami firmy. Jedna se o
standardni postup, ktery je jisté zndm vétSing uzivateli. Pokud uzivatel nezaskrtne tzv.
checkbox (zaskrtavaci tla¢itko), vyskoci chybova hlaska a upozorni uzivatele, Ze nedal
souhlas s obchodnimi podminkami obchodu. Popiipadé, pokud uzivatel chce se s

podminkami blize seznamit, mize si danou moznost rozkliknout.

Obchodni podminky

¥ Souhlasim s obchodnimi podminkami. (Eist)

Vyberte si zpﬁsob dopravy

Dopravce Informace Cena
o PPL zboZi je vyexpodovano nejkratiim moZném terminu 144,00 KE (vé. DPH)
C Pieprava motorek Pieprava motorek, skitru, EtyTkolek 1 440,00 KE (vi. DPH)
C Osobni odbér v Ostravé Holvekova 31, Ostrava - Kungicky Zdarmal
r Osobni odbér v Havifové Dlouha 24, Havitov Zdamal
C Osobni odbér v Senove Senov u Ostravy, ul. Podnikateld Zdarmal

reocvor o

Obriazek 14: Vybér zpuisobu dopravy
zdroj: vlastni
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4.4.5 Paty krok - Platba

V tomto kroku si mlize vybrat uzivatel ze dvou metod plateb. Dobirkou zaplati az pti
pievzeti zbozi (zbozi je odeslano ihned), nebo pomoci bankovniho uctu (zbozi je
odeslano az po pfipsani penéz na ucet firmy). Dle mého nazoru firma by méla zvazit
zpusob moznosti placeni bankovni kartou nebo systémem Paypal. Tyto platby jsou uz

béznym standardem u vétSiny elektronickych obchodd.

Zaplatit bankovnim prevodem (zpracovani objednavky se tim prodliouZ)

Zaplatit na dobirku
Zaplatite a7 pfi prevzeti Vasi zasilky.

Obrazek 15: Zvoleni platby
zdroj: vlastni

Po zvoleni zptisobu platby se zobrazi uzivateli vybrany zptisob platby. Celkova hodnota
objednavky k thradé v¢. DPH. Zakaznik si jest¢ v tomto kroku mize rozmyslet zptsob
platby a zvolit poptipad¢ jinou formu. Pokud uZivatel s danou castkou a zplsobem
dopravy souhlasi, provede zavaznou objedndvku kliknutim na tlacitko "potvrzuji

objednavku".

Dobirka
Jako zplsob platby jste si vybrali dobirku.

Celkova hodnota objednavky Cini 20 614,00 KE (vé. DPH)

Prosim potvrdite objedndvku kliknutim na "Potvrzuji objednavku™.

DALST ZPUSOBY PLATBY POTVRZUIT OBJEDNAVKU

Obrazek 16: Dokonéeni objednavky
zdroj: vlastni
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Po dokonceni objednavky je uzivateli odeslan mail, kde je zobrazena tabulka shrnuti
objednavky, dale fakturatni a dodaci adresa. Tento mail je generovan obchodem

automaticky.

4.5 SEO

Vymeéna zpétnych odkazi tzv. linkbulding. Zpétné odkazy, které vedou na web, jsou

jednou z nejdilezitéjsi ¢asti pii zlepSovani pozice ve vyhledavacich.

Meta data, meta popisky, meta kli¢ovych slov pfimo pii vytvaieni kazdého zbozi nebo
kategorii. Vyhledavace Seznam ¢i Google uptfednostiiuji obchody, které maji tyto
parametry nastavené u svych produkti. Tyto faktory je dulezité mit na svych strankach
a staly se néjakym standardem pii tvorbé webové optimalizace. Z téchto davodu je

dualezité, aby kazdy produkt mél svoje vlastni meta data vyplnéné.

Pratelska url neboli také nazyvéana hezka url jde v prestashopu jednoduse nastavit u
kazdého zbozi, kazdé¢ kategorie a jakékoliv jiné vytvotrené strance. Fungovani pratelské

url musime povolit v administraci obchodu.

Pouzivani unikatniho popisu zbozi - kazdé zbozi v obchod¢ by melo tvofit jedinecny
popis. Tento bod je velmi tézké dodrzet z divodu, Ze popisy motorek, skutru ¢i

¢tyikolek maji na konkurenénich strankach podobné, ne-li tiplné stejné parametry.

Mezi dal$i parametry kvalitntho webu patii jeho intuitivnost (jednoduchd orientace
zékaznika na strance). Web nesmi byt "piehustény" informacemi, struktura webu musi

byt jasna a piehledna pro vytvoreni co jak nejlepSiho komfortu pro zdkaznika.

4.6 SEM

Pokud chceme provozovat uspéSny web, musime také pro né&j navrhnout dobrou

marketingovou strategii, ktera nam zajisti zvySeni navstévnosti nasich stranek.
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4.6.1 Internetové katalogy

Jednou ze zakladni véci pro zlepSeni navstévnosti a zvyseni poctu zpétnych odkazu jsou
internetové katalogy. Internetové katalogy jsou seznamy odkazli na webové stranky,
které jsou setfidény podle oboru (naptiklad: auto moto, restaurace a hospody, cestovani
a ubytovani, atd.) do kategorii a podkategorii. Nejznaméjsi internetovy katalog u nas je
od Seznamu firmy.cz. Webové stranky vkladaji do katalogu ptevazné tvlrci stranek.
Pred vlozenim piispévku do katalogu vétSinou probiha kontrola administratorti
internetovych katalogti. "Zéakladni" vkladani stranek do internetovych katalogl je
zdarma. Registrace do téchto katalogli zvysuje pocet zpétnych odkazii vedouci na nasi

stranku a také urCit€ pomaha zvysit navstévnost stranek. Proto jsem provedl registraci

do nékolika stovek katalogii.

4.6.2 Inzertni servery

Dalsi moznosti jak ziskat nové zdkazniky je vkladani inzeratu na stranky, které jsou
lidmi oblibené a maji vysokou navstévnost. Setkdme se S inzertnimi servery, které
nabizeji svoji zakladni inzerci placenou i neplacenou. Opét 1 tady se setkdme pii
neplacené inzerci vétSinou s hor§imi podminkami pro inzerenta, jako jsou hor$i uvadéni
odkazli na své internetoveé stranky, horSi pozice ve vypisu, mensi pocet fotek, kratsi
popis vyrobku, atd. Nevyhodou je, Ze inzeraty jsou vétSinou ¢asoveé omezeny a fazeny
dle datumu vlozeni ¢i editace inzeratu. Po tydnu zobrazovani na téchto serverech budou
jen velmi t€Zko k nalezeni. Je velkou vyhodou minimalné jednou tydné obnovit, ¢i

pfidat nové inzeraty na téchto serverech.

4.6.3 Vyhledavace zbozi

Jejich vyznam ¢im dal vic roste a mnoho uzivatelt si oblibilo jejich jednoduchost i
velké vyhody, které ptinaseji. Jednou z nejvétsich vyhod je, Ze 1ze snadno najit e-shop,
ktery ma dany produkt za nejniz$i cenu a uzivatel nemusi jako dfive hledat pfimo v
internetovych obchodech. VétSina vyhledavaci zbozi je placena pomoci systému PPC.
Kdy se plati za kazdého uzivatele, kterého ptivede vyhledava¢ zboZzi pfimo na naSe

stranky. Je to jeden zpiisobl, jak za minimalni naklady ziskat potencionalniho
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zakaznika. VétSinou tyto vyhledavace zbozi ziskavaji informace o ndmi nabizenych
produktech prostfednictvim vytvoieného specidlniho vystupu zbozi ve formatu xml.
Vyhledavace maji rozdilné pozadavky, a proto také musi pro kazdy vyhledavac vytvorit
jiny vystup. Piiklad vystupu pro Heureku (jeden z nejznaméjsSich vyhledavaca zbozi)
muzete vidét niZze na obrazku. Kde vlastn¢ prvni polozka exportu je Item, ID je
univerzalni ¢islo daného produktu v databazi naseho E-shopu, dalsi polozkou pod
nazvem "product" je ndzev produktu, "description" obsahuje popis dané obrazku, "url"
je odkaz, jak se na webu dostaneme k danému produktu, "imgurl" je odkaz hlavniho
obrazku, "imgurl alternative" jsou dal§i alternativni obrazky pro dany produkt,
"item_type" je specidlni polozka, kterda se zobrazuje jen pokud je produkt novy, ve
vyprodeji nebo ke stazeni (jde fidit podle administrace prestashopu), "price vat" je cena
s dani, "categorytext" znamend kategorie v kterych je dany produkt umistén a posledni
exportovanou polozkou je "delivery date" coz ndm znazoriiuje datum nejpozdé€jSiho
dodéani zbozi k zakaznikovi. Tyto vSechny polozky jsou oddéleny tagem "shopitem",
kterym zacind a kon¢i popis kazdého exportovaného produktu. A takto je popsan kazdy

produkt v exportu xml.

— <SHOPITEM>
<ITEM_ID>49</ITEM_ID>
<PRODUCT>AGM - Fly</PRODUCT>
- <DESCRIPTION=>
MOTOR: 4T 139QMB - Vzduchem chlazeny - automat OBJEM MOTORU- 49 cc MAX. VYKON: 3,0 KM/8000 ot. MAX RYCHLOST: 55
km'h SPOTREBA PALIVA: < 2.4 L /100 km ZAPALOVANI: CDI PALIVOVA NADRZ: 5 L ELEKTRICKE A MECH. ZAPALOVANI
BRZDY PREDNT: Kotoud BRZDY ZADNI: Buben Skiitr je dovezen z Holandska (uvedeno v TP)
</DESCRIPTION>
- <URL>
http://www. skutrymoto.cz/skutry-agm/49-agm-fly-40 html
</URL>
<IMGURL=>http//www.skutrymoto._cz/img/p/49-96_jpg<IMGURL=>
<IMGURL_ALTERNATIVE>http/www skutrymoto. czimg/p/49-97 jpe</ TMGURL_ALTERNATIVE>
<IMGURL ALTERNATIVE>hitp//www.skutrymoto.czimg/p/49-98.jpg</IMGURL ALTERNATIVE>
<IMGURL_ALTERNATIVE=hitp//www.skutrymoto.cz/img/p/49-99 jpe</IMGURL_ALTERNATIVE>
<IMGURL_ALTERNATIVE>http://www.skutrymoto.cz/img/p/49-100jpg< IMGURL_ALTERNATIVE>
<IMGURL_ALTERNATIVE>http/www. skutrymoto. czimg/p/49-101 jpg< IMGURL_ALTERNATIVE>
<IMGURL ALTERNATIVE>hitp//www.skutrymoto.czimg/p/49-102.jpg</IMGURL ALTERNATIVE>
<ITEM_TYPE>new</ITEM_TYPE:>
<PRICE_VAT>17300.00</PRICE_VAT>
<CATEGORYTEXT>Skiitry | Skitry AGM</CATEGORYTEXT>
<DELIVERY DATE>7</DELIVERY DATE>
</SHOPITEM:>

Obrazek 17: Xml exportii pro server Heureka.cz
zdroj: vlastni
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4.6.4 PPC reklama

PPC reklama je jednim z nejpouzivanéjSich internetovych marketingovych nastroju, jak
prilakat zdkaznika na nase stranky. Mezi nejznaméjsi PPC systémy u nas patii Sklik od
Seznamu, AdWords a adSence od spolecnosti Google. Vyskytuji se pfevazné na
strankach s vysledky vyhledavani, tak i1 v kontextu webovych stranek, které se staly
partnery téchto spolecnosti a na PPC reklamé vyd¢€lavaji. Plati se pouze za uzivatele,
ktefi na danou reklamu klikli, a ta je pfesmérovala na nase stranky. Cena ziskani
jednoho zékaznika muze byt riznd podle atraktivnosti dané¢ho slova nebo slovniho

spojeni.

Pti vytvareni PPC reklam¢ musi urcit n¢kolik dulezitych parametrti, v jaké lokalité se
ma dana reklama zobrazovat, jaky bude rozpocet (nabidka za proklik, denni limit).
KdyZ nastavime cenu PPC reklamy pfili§ nizko, hrozi, Ze dana reklama se viibec nebude
zobrazovat. V opacném piipad¢, kdyz zvolime pfili§ vysokou castku, ndklady na
reklamu budou pro nas zbyte¢né moc vysoké. Je vyhodnéjsi nastavit nizsi cenu, kterou
budeme postupné zvedat, az ptijdeme diky postupnym analyzam ke pro nds idealngjsi

cené. Navrh reklamy mtizeme vidét na obrdzku nize.

Nahled reklamy: MNasledujici nahledy reklam mohou byt formatovany trochu jinak, neZ jak se zobrazuji uZivatelim. Dal3i informace
Postranni reklama

Kualitni skdtry

za bezkonkurenéni cenu
Prodejny: Ostrava, Havitov, Senov
www SKUTRYMOTO cz

Reklama nad wysledky vwhledavani Kualitni skt )
za bezkonkurenéni cenu Prodejny: Ostrava, Havifov, Senov
www. SKUTRYMOTO cz

Rozgifeni reklam roz3ii reklamy o dodateéné (daje, jako je firemni adresa nebo obrazky produktd.
Spustit prohlidku funkce

Obrazek 18: Navrh PPC reklamy
zdroj: vlastni

4.6.5 Socialni sité

Jednou z nejmoderngjSich moZnosti jak ziskat nové zdkazniky je prostfednictvim

socialnich siti. Socialni sit’ Facebook vyuZiva v Ceské republice v roce 2012 jiz zhruba
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3,5 miliont lidi. Socidlni sité jsou idedlnim mistem pro $ifeni nejriznéjSich fotek, videt,
akénich nabidek, propagovéani novych vyrobku, atd. Tlacitko like se stdlo néjakym
synonymem, Ze se nam dana véc libi. A mizeme ho najit na nejriznéjSich strankéch,
nejen na Facebooku. Socialni sité jsou také idealnim mistem pro virtualni marketing.
Firma muze propagovat na Facebooku nejriznéjsi fotky nebo videa, které uzivatele

mohou sdilet a komentovat.

Stranky firmy na Facebook jsou novym trendem, jak svym zdkaznikiim ukazat nebo
oznamit slevu daného produktu, popfipadé¢ predvést novou prodejnu, fotky z
nejruzngjsich akci, veletrhit nebo sdélit novinky o firme. Zptsobd vyuziti stranek na
socialni siti je mnoho. V neposledni fadé na téchto sitich se firmdm dostdva zpétna
vazba od svych zakaznikii ¢i jinych uZzivateli socidlnich siti. Tuto zpétnou vazbu
muzeme vyuzit ke zkvalitnéni nabizeni naSich sluzeb. M4 to jeden hacek, n¢jakym
zpusobem musite své "fanousky" na Facebook ziskat. Moznosti, jak ziskat nové
fanousky, je mnoho. V dnesni dobé neni nic nového na tom, ze tvlirci webu propojuji
stranky s témito sitémi. Navstévnik naSich stranek se muze jednim kliknutim stat
fanouskem nasi stranky na Facebooku. Neni také vyjimkou, ze nckteré spolecnosti
inzeruji reklamu na své stranky v socialnich sitich a tim plati za ziskani nového
fanouska. Moznym zptisobem, jak ziskat nové fanousky, je nabizet jim néjakou vyhodu.
Ptikladu je hodné: nabizet 3 % slevu na ur€ité ¢i vSechny vyrobky, potfadat na téchto
strankéach nejriiznéjsi soutéze, kde mize uzivatel vyhrat n€jakou vécnou cenu, nejcastéji
néjaky nabizeny produkt z naSich stranek, kazdy mésic losovani o néjaky produkt (jeden
vylosovany z fanouska obdrzi déarek), vystavovat na téchto strankach slevové kupony

(sleva 10 % pro vSechny zakazniky, kteti nakoupi zbozi do 8 hodiny vecer).

Na strankach Skutrymoto.cz se nachdzi tlacitko to se mi libi u kazdého produktu.
Uzivatel jednim kliknutim muze zobrazit na své profilové zdi Faceboku, ze mu se dany
vyrobek libi. Tuto akci uvidi ptatelé na Faceboku od dané osoby. Tyto osoby miiZzou
libovoln¢ zobrazeny produktu prohlizet, komentovat, sdilet a davat like. U tlacitka to se
mi libi, mizeme vidét komu z nasich pratel a kterym jinym uzivateliim se produkt libi.
Také na Skutrymoto.cz miZeme najit tladitko "g +1", kterym milZeme napovédét
vyhledavaci Google, Ze ndm se dand stranka libi. Je to obdoba tlacitka Like u

konkuren¢ni firmy Facebook. Také nesmime zapominat na Twitter, ktery sice neni tak
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roz$iteny jako Facebook, ale ma svoji "hrstku" FanouSku. Pokud se nam obsah libi

muzeme to dat znat svym fanousktim kliknutim na tlac¢itko sdilet na Twitteru.

MOTOR: 4T 139QMB - Vzduchem chlazeny - automat
OBJEM MOTORU: 49 cc

MAX.VYKON: 2,0 KIM/B000 ot.

MAX.RYCHLOST: 55 kmih

SPOTREBA PALIVA: = 2.4 L (100 km

ZAPALOVANI: CDI

PALIVOVA NADRZ: 5L

ELEKTRICKE A MECH. ZAPALOVANI

BRZDY PREDNI: Katoud

BRZDY ZADNI: Buben

Skitr je dovezen z Holandska (uvedeno v TP)

VICE INFORMACT

17 300,00 K¢ vé. DPH

MnoZstvi: 1

Dostupnost:  BéZné skladem, doruéeni k Vam domi do 0 - 7 dna

PRIDAT DO KOSIKU

» Poslat znamému

T e B3 Jedné osobé se to libi. Budte
prvni mezi svymi prateli.

lz +1 0
[} Sdilet na Twitteru
Obrazek 19: Detail produktu
zdroj: vlastni

Po konzultaci s pracovniky firmy vytvofil jsem také firemni stranku elektronického
obchodu pfimo na Facebooku. UZivatel po pfichodu na strdnky Skutrymoto.cz miiZe stat
se také jejim fanouskem na Facebooku. Sta¢i pouze kliknout na tlacitko "To se mi libi"
v levém sloupci stranky. Firma na této socialni siti planuje informovat své fanousky o

svych ak¢nich nabidkach a novinkdch ve firmé. Na strdnky jsem také nahral fotky

prodejen a fotky z riznych firemnich akcii.

4.6.6 Slevové servery

Jejich rist v poslednich dvou letech dosahl velkého rozvoje. Kazdy ptece rad nakupuje
néjaky vyrobek ¢i sluzbu ve slevé a usetii tim néjakou tu korunu ze svého rozpoctu.

Existuje hned cela fada slevomatu, které nabizeji zlevnéné zbozi.
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Slevomaty maji také jiz fadu uzivateli, kteti navstévuji pravidelné dany web. Akce na
nékterém slevomatu mize byt brana pro firmu poptipad¢é zacinajici e-shop jako druh
marketingové propagace, jak se predstavit uzivatelim a dostat se do paméti velkému
poctu uzivatelti. Firm¢ bych doporucil vybrat jeden z vyrobk, ktery je pro zdkazniky
atraktivni a je na ném dost velkd marze. Z divodu, ze pokud chceme, aby sleva byla
atraktivni, musime zadat slevu z pivodni ceny v desitkach procent. Také nemalou
provizi si zauctuje za zprostfedkovani prodeje slevovy server. Firmé bych proto
doporucil zvolit takovou vysi slevy, aby po odecteni slevy a provize slevového serveru
nebyla firma pfi prodeji dané¢ho produktu prodélecnd. Firma by meéla stanovit také
maximalni pocet kust, které jsou schopni dané¢ho produktu dodat a také stanovit, kde a

v jakém terminu budou vyrobky predavané.

4.6.7 E-mail marketing

Velmi mnoho firem vyuziva touto sluzbu jak oslovit své zakazniky, kdy kazdy uzivatel
si mtze prohlidnout fadu novinek nebo akéni nabidku firmu z pohodli domova. Tato
sluzba oproti rozesilani nabidek pifimo do posStovnich schranek obcanii ma velkou
vyhodou v rychlosti dodani a v mnohem niz8ich nakladech. E-mail marketing se proto
ve firmach pouziva jako cilené komercni osloveni zakaznika. Rozesilani e-mailu je
stizeno tim, Ze uzivatel musi dat souhlas s komerc¢nim sdélenim. Tento nastroj mize byt

pro firmu velmi uZite€ny, pfinést nové objednavky a to dokonce za minimalni naklady.
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Zaver

Vysledkem mé diplomové prace bylo vytvofeni internetového obchodu pro firmu
Dagen, s.r.0. Sortiment obchodu tvoii motorky, skutry, ¢tyikolky a moto pfisluSenstvi.
Tento elektronicky obchod by m¢l pomoct firmé ziskat nové zdkazniky, zvysit trzby a
vylepsit jeji webovou propagaci. Tvorbu e-shopu jsem konzultoval s pracovniky firmy a
podle jejich pfedstav jsem dany obchod realizoval. Firmé jsem také ptedstavil rizné

moznosti marketingové propagace e-shopu.

V teoretické Casti mé prace jsem definoval zékladni pojmy tykajici se elektronického
podnikani a druhy elektronickych obchodii. Dale jsem popsal, jakym zpiisobem je
mozné zkvalitnit stranky pomoci optimalizace SEO, zvysit navstévnost téchto stranek
diky nastrojim SEM a dobie navrzené reklamé i propagaci. Ke konci kapitoly jsem

predstavil analyzy, kterymi se hodnoti vnitini a vnéjsi faktory okoli firmy.

Pti analyze problému a soucasné situace jsem charakterizoval pozadavky a zakladni
udaje o firmé, pro kterou je elektronicky obchod vytvofen. Nasledné jsem provedl
analyzu firmy dle vnéjSich a vnitinich faktort. Predstavil jsem "silu" internetu, kolik
jeho uzivatelti se nachazi v Ceské republice, jejich rozdéleni podle demografickych,
socialnich faktord, popsal jsem nejéastéjsi vykondvané ¢innosti na internetu a stéle
rostouci oblibenost nakupu pies internetové obchody. Pfedstavil jsem také soucasnou
situaci €i trend vyuzivani socialnich siti a slevovych servert. Popsal jsem slovné i
graficky, jak funguje objednani zbozi pfes internet. Nasledné jsem urcil po konzultaci s
pracovniky firmy, kdo je za jakou ¢innost zodpovédny. Tento proces by mél firme jasné
stanovit jak, kdy a kdo danou c¢innost vykonava. Déle jsem analyzoval zakladni

moznosti platby pres internet a logistiku prodaného zbozi.

V ¢asti vlastni navrh feseni a pfinos navrhu feseni jsem popisoval, jak jsem postupoval
pii vytvoreni elektronické obchodu, vytvofeni desigu pomoci Sablony a jeji nasledné
upravy. RozloZeni i vybér objektu na strance jsem konzultoval pfimo s pracovniky
firmy. Po vytvofeni grafické stranky obchodu jsem "naplnil" obchod zbozim. Nésledné
jsem popsal vSech pét krokii objednavky, jak uzivatel mize postupovat pii objednani

zbozi. Ceny a zplsoby dopravy jsem nakonfiguroval po domluvé s pracovniky firmy. V
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posledni casti mé diplomové prace jsem se zabyval optimalizaci elektronického
obchodu a zpiisobem, jak ziskat nové navstévniky stranek ¢i zakazniky pro firmu.
Popsal jsem né¢kolik marketingovych nastroji, které by mohla spolecnost vyuZzit.
Vytvofil jsem stranky firmy na socialni siti Facebook, kde jsem také popsal, jak s danou

strankou pracovat a jak by mohla firma ziskat nové fanousky na této siti.
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