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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva navrhem feSeni elektronického obchodu pro
spole¢nost Milibabka s.r.o. zabyvajici se komisnim prodejem zbozi, zastavou a
vykupem drahych kovii. Zejména pak analyzou soucasného stavu na trhu a moznosti
spole¢nosti, otazkou propagace firmy a vybérem vhodného feSeni e-shopu pfi

vynalozeni nizkych néklada.

Abstract

The bachelor thesis treat the e-shop design solution for the Milibabka s.r.o.
company dealing with the consignment sales of goods, pawn and purchase the precious
metals. In particular the analysis of the current market situation, opportunities, its
company promotion and choosing the right solution for e-shop at low cost.
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Uvod

Prezentace sluzeb nebo prodej produktd prostiednictvim internetu je
pro mnohé firmy zcela b&znou zéleZitosti, pro nékteré dokonce jistou nutnosti. Ze tento
princip funguje a dokédze pfindsSet sebou konkurencni vyhody, si vSimla i majitelka
spolecnosti Milibabka, kterda provozuje maly obchidek, ve kterém nabizi sluzby
zprosttedkovani prodeje véci a zastavarenské sluzby. Jejim zamérem je zvysit prodej
zbozi komisniho prodeje, poskytovani sluzeb a tim také dosahnout vysSich ziski.
Otéazkou pro ni vSak ziistavalo, jakym zptisobem takovy internetovy obchod zprovoznit.

Ptfestoze je hlavnim cilem prace navrhnout realnou moznost zpracovani
internetového obchodu pro spole¢nost, nesmi se opomenout, jakym zptisobem je mozné
takovy obchod propagovat. V praci jsou také, na zaklad¢ provedené analyzy, ukazany
I mozné navrhy, jak zajistit zlepSeni obchodni situace spole¢nosti.

Préace je rozdélena do Ctyt ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoretické informace ohledné
internetového obchodu, moznosti realizace internetového obchodu a marketingové
podpory na internetu. Také jsou zde uvedeny ndstroje slouzici pro vytvofeni analyzy
firmy a jejiho okoli.

Druhé kapitola je vénovana popisu spolecnosti a analyze vybranych ¢asti podniku.
StéZejni vyznam v analytické ¢asti ma analyza zakaznikt, ktera byla provedena na
zéklad¢ marketingového vyzkumu. Po shrnuti jednotlivych informaci prostiednictvim
SWOT analyzy jsou u¢inény navrhy na zlepseni firemni situace na trhu. Jednim z téchto
navrht je realizace internetového obchodu spole¢nosti a jeho propagace na internetu.

Tato otazka je nasledné feSena ve treti Casti prace. Jsou zde uvedeny moznosti
realizace nékterych technickych feSeni, doporuceni na vybér existujici aplikace a navrh
na zpracovani nékterych aspektu internetového obchodu. V posledni fadé je navrZena
obchodni strategie v oblasti internetového marketingu.

V posledni kapitole je uvedena sumarizace nakladi na zprovoznéni e-shopu
a uskutecnéni reklamni kampané. Podle odhadovanych vynosi =z prodeje
prostfednictvim internetového obchodu je poté nastinéno, za jakych podminek bude

e-shop spolu s reklamnimi kampanémi vydéle¢ny.
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Vymezeni problému a cile prace

Spole¢nost Milibabka obchodujici na trhu se sluzbami komisniho prodeje
a zastavarenské ¢innosti si vzala za cil zvySeni zisku z poskytovani sluzeb a ptipadného
nasledného prodeje zbozi. V bakalarské praci bude analyzovana dosavadni obchodni
¢innost spolecnosti a jeji podnikatelské okoli. Nasledné vyhodnoceni analyz poté
poskytne informace pro navrhy dalSich krokd, které by mély vést ke zlepSeni obchodni
situace podniku.

Hlavnim cilem této prace bude vytvofit pouzitelny navrh elektronického obchodu
spolu snavrhy na jeho propagaci prostfednictvim internetu. Navrh na realizaci je
podpoften vysledky provedené analyzy.

Celou praci lze rozdélit do neékolika dil¢ich cilt:

e formulace teoretickych vychodisek vyuzitych v praci,

e provedeni analyzy podniku a jejiho okoli a stanoveni navrha pro zlepSeni,
e vybér feSeni e-shopu, srovnani jednotlivych aplikaci a vybér varianty,

e navrh na feSeni nékterych prvki internetového obchodu,

e navrh propagace e-shopu spole¢nosti,

e navrh reklamni kampang,

e sumarizace nakladii na realizaci a posouzeni odhadované navratnosti investice.

12



1 Teoreticka vychodiska prace

Pfi vypracovani prace je vychazeno z teoretickych poznatkli, obsazenych v této
kapitole. Nejdfive je vysvétleno nékolik poznatkli, co se tyce -elektronického
obchodovani. Nasleduje popis néstroju strategické analyzy, pouzité v praci pfi rozboru
spole¢nosti. Ty jsou duilezité pro stanoveni navrhil na zlepseni obchodni situace firmy.
Protoze jednim z navrhl je zavedeni elektronického obchodu a realizace internetové
propagace, jsou dale vysvétleny nékteré technologické aspekty internetového obchodu a

nastroje pro vytvofeni marketingové strategie podniku na internetu.
1.1 Elektronické podnikani

Elektronické podnikani (e-business) je zpusob obchodovani, kdy k realizaci
obchodnich Cinnosti dochazi pomoci elektronickych komunika¢nich prostifedku.
Do oblasti komunika¢nich prostfedkid slouZici k obchodni cCinnosti je zahrnut
telefon, elektronické poSta, platebni karty, televize, ale take sit’ internet a predevsim jeji
sluzba WWW, neboli World Wide Web (1).

Elektronické podnikani (e-business) v sob¢ zahrnuje elektronické obchodovani
(e-commerce). Zatimco e-business zahrnuje veSkerou elektronickou vyménu informaci
ve firm¢ nebo mezi firmou a zékazniky, je e-commerce vyznamove uzsi. Jde totiz piimo
o proces nakupu a prodeje za podpory elektronickych prostfedkti, piedevSim internetu.
Dalsim pojmem je elektronicky marketing (e-marketing). Jak uZ nazev
vypovida, e-marketing se zaméfuje na marketingovou stranku e-business (2).

Na nasledujicim grafu lze vidét, ze nakupovani prostfednictvim internetu se u

soukromych osob v Ceské Republice t&3i stale vétsi oblibé.

Nakupy uZivatelii v CR pies internet (%)

40
30

o5 4 28 30,6
21 22 ’
20 15,3 . -
B Nakupy uzivateld v CR pfes
10 :. internet (%)
0 n T T T T T

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 1: Vyvoj nakupovani na internetu v Ceské republice soukromymi osobami (zdroj: 3)
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Druhy elektronického obchodu

Elektronické obchodovani je rozdéleno také podle moznosti prodeje. Tedy kdo je

jeho iniciatorem a jeho cilovou skupinou. Hlavnimi ptedstaviteli zde jsou spotiebitelé

(customers) a firmy (business). Jednotlivé druhy elektronického obchodu jsou (2):

1.1.2

B2C — business to customer

Prodej zbozi a sluzeb koncovym spotiebitelim. Nejrozsitenéjsi zpisob prodeje.
Spotiebitelim je nabizena, pfedev§im na internetu, Sirokd Skala moznosti
nakupu.

B2B — business to business

Prodej zbozi a sluzeb mezi podnikatelskymi subjekty. PiedevSim oteviené
obchodovaci sit¢, kde se setkavaji obchodnici za ucelem nakupu, prodeje,
ziskani informaci, kontakti nebo v neposledni fadé¢ novych zakézek.
Oproti otevienym obchodovacim sitim existuji také privatni obchodovaci
sit€, které zajist'uji spojeni jednoho prodavajiciho s jeho obchodnimi partnery.
C2C — customer to customer

Prodej ¢i sména zbozi a sluzeb mezi spotiebiteli. Velice rozsifené jsou aukéni
a inzertni servery a rizna fora.

C2B - customer to business

Obchodni transakce inicializovana spottebitelem, kdy si mize ur¢it podminky

transakce, jako napiiklad kolik je ochoten zaplatit za zbozi ¢i sluzbu.

Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

Kazdy zpusob podnikani mad své pozitivni a negativni stranky, elektronicky

obchod neni vyjimkou. NiZze jsou popsany nékteré z nich, jak z pohledu zakaznika, tak

prodejce.

Z pohledu kupujiciho

Velkou vyhodou je pohodli ndkupu — tUspora casu, kdy zdkaznik nemusi

cestovat, rychlej$i prohlizeni produktti. Niz§i ndklady, kdy si mlZe porovnat ceny

v v

bez omezeni oteviraci doby. Siroka Skala zboZzi, sluZzeb a moZnost vyhledani informaci

ptip. recenzi daného produktu nebo obchodnika (4).
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Z nevyhod to je napiiklad nemoznost osobniho styku s nakupujicim, napiiklad
kdyz zakaznik potiebuje urcité informace okamzité. Nemoznost si vyzkouset produkt.
Zékaznik mtze mit obavy, je-li obchodnik seri6zni a nenastanou mu komplikace

z divodu nedodani produktu, nebo dodani Spatného ¢i poskozeného produktu (4).

Z pohledu prodavajiciho

Internet je skv€ly zpusob na prtilakani zakaznikti a budovani vztahu s nimi.
Obchodnik mtze vyuzit riizné nastroje na internetu, a tim se zaméfit na urcité skupiny
nebo i jednotlivce a pfizplsobit tomu svou nabidku ¢i marketingovou strategii.
Spotiebitelé naopak mohou poskytovat obchodnikiim zpétnou vazbu napt. ve formé
dotazli. Diky této interakci mohou firmy vylepSovat své produkty a jiné sluzby
a zvySovat tim spokojenost zédkaznika. Firmy pusobici pouze jako internetovy obchod
vykazuji niz8i naklady, nemusi totiz platit za prostory kamenného obchodu, i kdyz lze
fict, ze pii rozSifovani on-line obchodu se firemni ndklady mohou ptiblizovat nakladiim
na provoz kamenného obchodu. E-business umoziuje také vétsi flexibilitu a diky tomu
muze lépe a rychleji reagovat na trzni podminky, a tim upravovat nabidky
a své programy. Podstatnou vyhodou je, ze internet je globalni médium. Tedy fyzicka
vzdélenost mezi zakaznikem a obchodnikem jiz nehraje skoro zadnou roli.

Velkou nevyhodou je obrovska konkurence. Jen v lofiském roce bylo v Ceské
silné postaveni na trhu a je tedy velice obtizné piildkat zakazniky na svou stranu. Dalsi
Z negativ je logistika. Pfi provozovani kamennych obchoda zakaznik piijde, vybere
si, zaplati a odejde se zbozim. U e-shopt se musi obchodnik postarat o bezproblémové
doruceni zbozi zakaznikovi a také je idedlni, aby vyuzival vice moznosti, jak zboZzi

odeslat (4).

Toto je alespon cCéastecné vysvétleni pojmu elektronické podnikédni a ukazka

nékterych zplisobt elektronického obchodu a jeho pozitivnich a negativnich stranek.

Nez zacne podnik formulovat ndvrhy pro svou strategii, v pfipadé spolecnosti
Milibaka se jednd pfedevSim o ndvrh na internetovy obchod, mély by byt nejprve
provedeny dil¢i analyzy, které by mély ukazat, zda je projekt realizovatelny a bude pro

néj pfinosem.
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1.2 Strategicka analyza

Strategicka analyza umoziuje podniku uvédomit si jakd je jeji soucasna
situace, jaké jsou predpoklady jejiho uspéchu a kterou cestou se za timto Uspéchem
vydat. Obsahuje soustavu dil¢ich analyz. Zavéry ztéchto analyz poté vhodné
systematicky sumarizovat. Po provedeni vyhodnoceni analyz je nasledné Zadouci, aby
bylo s jednotlivymi faktory aktivné pracovano. Aby byly vyuzity ty, které jsou pro

firmu pozitivni a eliminovat negativni (5).
Vybrané nastroje, které jsou vyuzity v této praci, jsou popsany dale.

1.2.1 Marketingovy mix sluZzeb

Jedna se o soubor marketingovych nastroji umoznujici firmé upravit nabidku
podle ptani zékaznikl. Pfedstavuje kroky, které podnik uskuteciuje za cilem vzbudit
poptavku po produktu. Marketingovy mix sluzeb se skladd ze zdkladnich 4P, tedy
produkt (product), cena (price), komunikace (promotion), distribuce (place) a je dale

rozsifen o lidé (people), materialni pfedpoklady (material evidence) a procesy (process)

(6).

Charakteristiky jednotlivych prvkt marketingového mixu sluzeb jsou znazornény

na obrazku ¢. 1.

Kvalita

Uroveit

Znacka
’EJ.'A...' i slu by

Obrazek 1: Marketingovy mix sluZeb (zdroj: 6)
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1.2.2 Porteriv model analyzy konkurence

Slouzi k analyze oborového prostiedi podniku. PorterGv model znazornuje
pusobeni konkurenc¢nich sil v daném odvétvi podniku. Ziskat informace a pochopit
vlivy ptsobici na podnik je dilezitou soucasti strategie podniku. Diky poznani urovné
konkurence se muze podnik vyvarovat chyb, nalézt prilezitosti a vyuzit je ve svij

prospéch. Tato troven zavisi na péti zakladnich silach v odvétvi (5):

¢ Riziko vstupu potenciilnich konkurenti
Jak snadné je vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu? Jednou z bariér pro
vstup na trh mohou byt néklady spojené se vstupem do odvétvi.

¢ Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Jak silny je konkuren¢ni boj v odvétvi? Existuje na trhu dominantni konkurent,
nebo je na trhu velky pocet konkurenta?

¢ Smluvni sila odbérateli
Jak silna je pozice odbérateli? Pokud existuje pouze jeden odbératel, jeho
pozice je velmi silnd. V pfipadé, Ze je nespokojen, miZe piipadné prejit
ke konkurenci.

¢ Smluvni sila dodavatela
Jak silna je pozice dodavateli? Jedna se o monopolniho dodavatele, je jich malo
nebo naopak vice?

e Hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb
Existuji na trhu jiné produkty a sluzby, které by mohly nahradit nase?
Jaka je jejich dostupnost?

1.2.3 Marketingovy vyzkum

Jednim z vhodnych ndstroji na poznani potteb, piani, ocekavani a spokojenosti
zakazniki je pravé marketingovy vyzkum. Zpracovanim dat z provedené¢ho vyzkumu
ziska podnik informace, které mu pomahaji identifikovat ptilezitosti a problémy spojené

s prodejem (7).
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Marketingovy vyzkum pomaha podniku (7):

Analyzovat nakupni chovani spotiebitelli a vysledky prodeje.

Identifikovat ptilezitosti a problémy spojené s prodejem.

Poskytuje zpétnou vazbu podniku.

Muze poskytovat informace o budoucim vyvoji na trhu, potfebach, preferencich
a chovani zékaznikd.

Podévé informace podniku, které muzou pomoci pii tvorbé reklamni

a marketingov¢ strategie, volb¢ cilll a fizeni podniku.

RozliSujeme dva druhy vyzkumi (7):

Kvantitativni vyzkum

e Zachycuje postoje, ndzory a pristupy vétSiho mnozZstvi respondentt, ktefi
odpovidaji na otazky typu: Co? Kolik? Jak Casto? Snazi se co nejvice
standardizovat chovani lidi. Ziskana data se zpracovavaji pomoci
statistickych metod. Tento zpisob vyzkumu je casov€é 1 financné
naro¢néjsi, ale pfinasi vysledky v ¢iselné podobé, tedy mnohem
piehledné;si.

e Mezi hlavni metody kvantitativniho vyzkumu patii pisemné, osobni,
telefonické, elektronické dotazovéani, ale také pozorovani, nebo
napt. obsahova analyza textt.

Kvalitativni vyzkum

e Umoziuje hlubsi poznani motivii chovani lidi. Nezkouma pouze ptistupy
a nazory, ale piredevsim se pta, pro¢ maji lidé takové nazory a jak k nim
dospéli.  Protoze pocet respondenti je  velmi maly, je
oproti kvantitativnimu vyzkumu rychlej$i, méné ndkladny a méné
naro¢ny na realizaci.

e Mezi zdkladni techniky realizace kvalitativniho vyzkumu patfi:

e Individudlni hloubkové rozhovory, kdy se tazatel pomoci jasné
formulovanych otazek snazi zaznamenat vypravéni dotazovaného

a nasledné cely rozhovor zpracovava, vyhodnocuje a sumarizuje.
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e Mezi Casto pouzivané techniky pii individualnich hloubkovych
rozhovorech jsou projektivni techniky, jako napf. testy slovni
asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazka a jiné. Tyto maji
za ukol probudit asociace a predstavivost respondenta.

e Dalsi technikou jsou skupinové rozhovory, které oproti
individudlnim probihaji obvykle ve skupiné 10 az 20 lidi, ktefi
jsou cilené¢ vybrani. Diskuse je fizend moderatorem, ten sleduje
zejména  proces skupinového plisobeni na  formovani

a konfrontaci individualnich nazoru.

Postup marketingového vyzkumu (7):

1) Definovani problému a cilti vyzkumu:

jaké informace chce podnik ziskat,

kde je bude ziskavat a od koho,

kdo je bude ziskavat,

pomoci jakych forem a metod,

vyse nakladu,

personalni zajisténi (vlastni rezie, agentura),

materialné-technické zajisténi.

2) Sestaveni planu vyzkumu:

Nejprve je dobré provést uvodni orienta¢ni analyzu. Pomoci ni se
seznamit s prostiedim a podstatou problému. Poté je nutné zvolit
spravnou metodiku vyzkumu, zvolit representativni vzorek respondentii

a vytvofit podklady pro vyzkum.

3) Sbér informaci - faze dotazovani, pozorovani a zkoumani.

4) Zpracovani, analyza a vyhodnoceni dat.

5) Prezentace vysledkl a pfedneseni navrhti a doporuceni.

Dotazovani a dotaznik

Mezi

nejrozSifenéjsi postup marketingového vyzkumu patii dotazovani.

Ptfi dotazovani jsou udaje ziskavany pokladanim otadzek vyzkumnikem respondentiim.

Tento kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem muize byt ptimy — tedy respondent

piimo odpovida vyzkumnikovi, nebo dotazovanim prostfednictvim tazatele vstupujiciho

19



mezi vyzkumnika a respondenta. U pfimého dotazovani chybi zprostiedkujici osoba.
Dotaznik by mél tedy obsahovat informace, které respondentovi vysvétli vse podstatné
o dotazniku a otazkach samotnych. V druhém piipade vSak vstupuje mezi vyzkumnika
a respondenta instruovany tazatel, kterému postaci struény zaznamovy arch (7).

Jednou z moznych forem pisemného dotazovani je dotaznik. Pti tvorbé dotazniku
je dilezité jeho spravné sestaveni. Spatny dotaznik miZe negativné ovlivnit ziskané

informace a vysledky nemusi odpovidat potiebam a cilim vyzkumu (7).
Spravné sestaveny dotaznik by mél vyhovovat ti‘em hlavnim poZadavkam (7):

o Ugelové technickym — otazky by mély byt formulovany a sestaveny tak, aby
respondent odpovidal co nejptesnéji, co vyzkumnika zajima.

e Psychologickym — vypliovani dotazniku se musi zdat respondentovi
snadné, ptfijemné a Zadouci.

e Srozumitelnosti — respondentovi musi byt zcela ziejmé, co se od ného

ocekava, jak ma postupovat a musi porozumét vSem otazkam.

K naplnéni téchto pozadavkl slouzi n€kolik aspekt. Prvnim z nich je celkovy
dojem dotazniku. Dotaznik musi respondenta upoutat hned na prvni pohled, k cemuz
slouzi hlavné€ tivodni strdnka a jeji iprava. Musi vzbudit zajem respondenta, vysvétlit
mu cil vyzkumu a vyznam jeho odpovédi. Dale je nutné apelovat na spolupraci
dotazovaného, zdiiraznit smysl jim poskytnutych informaci a presvédcit ho o vyplnéni
celého dotazniku a zodpovézeni veskerych otazek. Také je dalezité urcit zptisob, jakym
ma byt dotaznik vyplnén. Urcit termin a zpusob odevzdani vyplnénych dotazniki.
A velice dilezitym aspektem je ujisténi dotazovanych o anonymité dotazniku. Pokud je
to mozné, je velice dobré zminit, je-li vyzkum odborné zastitén uznavanou védeckou

¢i jinak v§eobecné vazenou instituci (7).

1.2.4 SWOT analyza

Analyza vnéjSiho a vnitiniho prosttedi nabizi velké mnozstvi dat. SWOT analyza
tato data zpracovava a zdlraziuje kliCové silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)
stranky, pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Je tedy velmi uZiteCnym

nastrojem pro sumarizaci mnoha analyz (3).
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Strengths — silné stranky

Jde o urceni vnittnich sil podniku. Jakou mé4 vyhodu oproti konkurenci, jak firmu
vnimaji konkurenti, zdkaznici nebo také samotni zaméstnanci? Vlastni podnik unikétni
prvek (5)?
Weaknesses — slabé stranky

Nalezeni slabin firmy. V ¢em se firm¢ nedaii, v ¢em je horsi oproti konkurenci?
Zde se doporucuje uvést vsechny slabiny (5).
Opportunities — prileZitosti

Popis vnéjsich prilezitosti, které podnik nemlze ovlivnit, ale mize je vyuzit
ve sviij prospéch (5).
Threats — hrozby

Hrozby sebou ptindseji rizika. Pokud podnik nebude reagovat na hrozby, které ho

mohou ovlivnit, mize riziko ptertst v zavazny problém (5).

Jak jiz bylo uvedeno, SWOT analyza je vhodnym nastrojem pro systematické
rozttizeni vystupll jednotlivych analyz. Ziskané informace nasledné umoZiiuji navrhnout
strategii, ktera bude stavét na silnych strankach, na napraveni slabych stranek, vyuziti

piilezitosti a vyvarovani se, nebo omezeni hrozeb (5).

Jednim z o¢ekavanych vystupii po provedeni analyz by mél byt navrh na realizaci

elektronického obchodu. Dale jsou tedy uvedeny, jaké jsou moznosti vybéru feseni.
1.3 Moznosti ieSeni e-shopu

Otazka konkrétniho technického feSeni e-shopu je velice dilezitd soucast
celkového podnikatelského zaméru. Dislednd analyza potfeb podniku, navrh
funkci, které by e-shop mél obsahovat, reference moznych dodavateli feSeni e-shopu
a také samoziejmé cena by méla dopomoci firm¢ ke spravnému vybéru technického
feSeni. Na trhu existuji ¢tyfi formy technického feSeni e-shopu, niZe jsou uvedeny jejich

charakteristiky, vyhody a nevyhody (8).
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1.3.1 Open-source FeSeni

Tvurci tzv. otevienych feSeni nabizi volné ke stazeni zdrojové kody e-shopu, které
si poté uzivatel nainstaluje na svém pocitaci. Diky otevienému kodu si miize dodatecné
upravovat e-shop. Uzivatel také =ziskd licenci kuzivani a kpfeméné kodu.
Reseni je vhodné pro uZivatele, ktefi maji zkusenosti s programovanim webovych
stranek. I kdyz je open-source feSeni na potizeni finanéné nenaro¢né, mize se jeho dalsi

pouzivani prodrazit a to diky doplikiim v podobé¢ dalsich funkci (8).

Vyhody (8):
o Nizké néklady na poftizeni.
o Nizké néklady na provoz, pokud se nebude nic obménovat.
o Relativné rychlé uvedeni do provozu.

e MozZnosti obmény funkci pti potfebnych znalostech.

Nevyhody (8):
o Stejné grafické feseni s jinymi e-shopy.
e Dodatecné nastavovani funkci, které budou potieba.
e MozZné dodatecné investice za Upravy, které pro vas provedou vyvojaii.
o Ng¢ktera feSeni maji problémy s vystavovanim faktur.

e Potiebna znalost problematiky programovani, pti upravovani zdrojového kédu.

1.3.2 Volné dostupné sluzby

Tato feseni jsou poskytovana spole¢nostmi zcela bezplatné, podle toho jsou ale
také naprogramovany. VéEtSina spoleCnosti toto feSeni nabizi spiSe jako ukazku
k placenym produktim. Pro piipadné tupravy je nutné oslovit poskytovatele, ten
si ve veétsing€ piipadl za upravu nechd zaplatit, pfipadné nabidne piechod na placenou

verzi (8).

Vyhody (8):
e Témét nulové naklady na zfizeni i provoz.
e Otéazku domény a hostingu fesi poskytovatel.

o Funkcnost obvykle ovéfena jinymi uZivateli.
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Nevyhody (8):
e Obvykle zcela identické grafické feseni jako u jinych e-shopi.
e Omezenost implementace novych funkei.
e Garance dostupnosti e-shopu mtize byt mensi.
e Doména e-shopu obvykle obsahuje adresu poskytovatele.

o Poskytovatel mize na stranky e-shopu vkladat své odkazy.

1.3.3 Naprogramovany e-shop na zakizku

Jelikoz zhotoveni e-shopu na miru sebou nese velkou finan¢ni zatéz, hlavné
pii pofizeni e-shopu, je toto feSeni predevsim pro velké firmy, které obvykle potfebuji

systém e-Shopu napojit na firemni systémy (8).

Vyhody (8):
e Podnik se stava vyhradnim majitelem feSeni, pokud je tak uvedeno ve smlouvé.
e Obvykle zcela jedine¢ny design.
e E-shop zhotoveny piesné podle ptani a pozadavkii.

e Obvykle velmi dobra nasledna technickéa podpora.

Nevyhody (8):
e Oproti ostatnim feSenim zabere uvedeni do provozu fadové tydny.

o Investice v fadu desitek tisic, ale i vice.

1.3.4 Pronajem nebo koupé technického reSeni

Komerc¢nich feSeni, kterd lze pronajmout nebo koupit, je velké mnoZstvi
a vetSinou jsou to kombinace ptfedchozich feSeni. Cena se odviji pravé od toho, jaké
technické feSeni si podnik pronajima. Mési¢ni platba za pronidjem se odviji od funkci
a sluzeb, které spolenost poskytuje. Castky se obvykle pohybuji okolo stovek az tisicti

mésicné (8).

Vyhody a nevyhody
U téchto typl feSeni jiZ nelze jednoznaéné vytycit jejich pozitivni a negativni
stranky. VSe se odviji od funkci daného technického feseni a ptipadnych doprovodnych

sluzeb. To se samoziejm¢& ukdze na vysledné cené. Mezi urcité vyhody téchto feSeni
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je, ze zakaznik si obvykle mlze vybrat z vice verzi, které dana spolecnost poskytuje.
Vétsina poskytovateli pak tyto verze mulze podle prani zékaznika designoveé
upravit, ptip. doplnit o specifické funkce. Dalsi vyhodou je, ze k témto FeSenim jsou

obvykle nabizeny webhostingové sluzby a registrace domény v cené produktu (8).

1.3.5 Doména a Webhosting

Nedilnou soucasti technického feSeni internetového obchodu je vybér
jména, pod kterym se bude na internetu nalézat a také kde bude aplikace spolecné
se vSemi daty fyzicky uloZena. Co je doména a webhosting a pro¢ je dulezité zaobirat
se vhodnym vybérem, je uvedeno na nasledujicich fadcich.

Doménové jméno se sklada ze tii Casti, takzvanych doménovych tadi. Doména
prvniho fadu obvykle specifikuje, z jaké zemé stranky pochdzeji a v jakém jazyce jsou
napsany. Neplati to vSak o vSech, existuji také generické domény, které spiSe specifikuji
typ organizace vlastnici doménu nebo obsah stranek. Domény druhého tadu
jiz identifikuji strdnku na pocitaci. Je tedy dulezitda a ma velkou prioritu
pi1 vyhledavani stranek na internetu. Tyto domény podléhaji registraci. Dal§imi stupni
jsou domény ttfetiho piipadné vyssiho tadu neboli subdomény. Ty poté rozliSuji
jednotlivé webové stranky v ramci domény druhého tadu. Tyto domény jiz nepodl€haji
registraci (9).

Pti realizaci e-shopu je tedy dulezit¢ vhodné vybrat doménové jméno, aby bylo
pokud mozno kratké, aby vystihovalo obor ¢innosti, nebo mélo uvedeny nazev firmy.
Mélo by byt dobife zapamatovatelné, srozumitelné a bez hanlivych vyrazi.
Vybér takovéhoto doménového jména mize pomoci pfi budovani znacky e-shopu
a jeho lepsi propagaci. Jestli je zvolené doménové jméno dostupné, tedy neni nikym
zaregistrovano, lze ovéfit na mnoha webovych strankach, které sluzbu ovéfeni
umoziuji (8).

Webhosting je sluzba, ve které se pronajiméd prostor na serveru k ulozeni dat
tykajicich se www stranek, emailti apod. JelikoZ e-shopy maji mnohdy veliky objem
dat a =zatézujyi server, je dualezité wvybirat hosting s pfihlédnutim na kapacitu
a dostupnost, kterou poskytovatel sluzby garantuje (8).

Poskytovatelé webhostingovych sluzeb dnes jiz b&Zn€ nabizeji mimo prondjmu
prostoru na svém serveru i registraci domény a také naptiklad realizaci e-shopu.

Ceny za poskytované sluzby webhostingu se pohybuji okolo ¢astek 80 az 200 K¢ (8).
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Lakavym feSenim se mize zdat forma freehostingu. Jednd se v podstaté
o stejnou sluzbu jako webhosting, ale je zdarma. Nicméné kvalita téchto sluzeb byva

velice $patna a pro e-shopy naprosto nevyhovujici (8).

Samotna realizace internetového obchodu vSak vétSinou nepfinese ihned zisky
z prodeje. Aby uzivatelé na internetu e-shop navstévovali, a aby se znich stali

zakaznici, je mnohdy rozhodujicim prvkem vhodné propagace.
1.4 Internetovy marketing

Marketing spoc¢iva ve zjistovani potfeb a pozadavkl zdkaznikli za ucelem
poskytovani takovych produktt, které budou chtit poté nakoupit. Marketing tedy neni
jen reklama. Internetovy marketing tedy jednoduSe znamena zjiStovani téchto potieb

a ziskavani zakaznikti pomoci internetu (10).

1.4.1 SEO (Search Engine Optimalization)

Search engine optimalization, neboli optimalizace pro vyhledavace je soubor
aktivit, diky kterym muze firma zlepSit pozici ve vyhledava¢i svému e-shopu.
Nejde vsak jen o to, aby se e-shopu zvysila ndvstévnost, ale o to, aby firma ziskala nové

zakazniky, ktefi na e-shopu budou nakupovat (13).
Analyza kli¢ovych slov

Velice dilezita ¢ast SEO, od které se odviji, na ktera slova se bude e-shop
zobrazovat ve vyhledavacich. Patii do on-page faktori. Slova museji byt vhodné

zvolena a zapracovana do textu. Kli¢ova slova lze rozdélit do n€kolika skupin (11):

e Vseobecna — jedno slovo
Maji vysokou hledanost, hledajici zatim nevi, co vlastné¢ chce, nebo
jen déla prizkum. Toto obvykle nevede k nakupu.

e Polo konkrétni — 2 az 3 slova, zkratky

ey e

co by chtél a ma zajem nakupovat.
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e Velmi konkrétni
Tyto slova jiz maji nizkou hledanost. Hledajici vi konkrétn€, co chce
a bude rozhodovat cena. Patii zde Long-tail, ¢ili dlouhy ocas. Jedna se o pfesné

konkrétni fraze, které vyhledava maly pocet lidi.
Slova, ktera by neméla mezi klicovymi slovy chybét (10):

® nazev organizace,
e nazev stranek,
e nazev produkti,

e slova vystihujici oblast podnikdni/sluzby/vyrobky.

Také se nékdy doporucuje uvadét preklepy, doslovné vyrazy, varianty bez hackt

a ¢arek, synonyma, hovorové vyrazy aj. (10).

Pti navrhu klicovych slov se mizeme spolehnout na odborniky, zabyvajicimi
se SEO, nebo mizeme vyuzit dostupnych nastroju jako napt. Keywords Tool
od spole¢nosti Google, Sklik (nutné ptihlaSeni) spole¢nosti Seznam.cz a nebo nastroj
Collabim (8).

Linkbuilding

Neboli budovani zpétnych odkazi je jeden z off-page faktort SEO. Budovani
zpétnych odkazi znamena umisténi odkazi webovych stranek na jiné webové stranky.
Vybér kvalitnich stranek pro umisténi odkazli pred nekvalitnimi je zaklad pro tvorbu
linkbuildingu. Vhodnym ukazatelem pii vybéru stranek, z niz je odkazovano, je hodnota
ranku stranek. Rank je v podstaté hodnoceni webovych stranek, které jim udé€luji
jednotlivé internetové vyhledavace (Google, Seznam.cz, Jyxo aj.). Rank je jeden z

dulezitych faktor, ktery urcuje umisténi stranek ve vyhledavaci (8).

Moznosti umisténi odkazi (13):
e stranky partnerskych firem,
o katalogy zboZi,
o katalogy firem a e-shopti,
e oborové portaly,

e inzertni servery,
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e diskusni fora a blogy.

Pti budovani odkazu by mél byt bran zietel na ndklady, které se vyuziji a na miru
navratnosti. At jiz jde tedy o placeny nebo neplaceny odkaz, vzdy by mélo byt

zvazovano, nakolik je odkaz vhodny (10).

1.4.2 Emailing

Posilani e-maild je jednou z nejrozsirenéjSich forem pifimého marketingu. Pokud
zékaznik se zasilanim e-mailu souhlasil, ziskdva zakaznik mnohdy zajimavé nabidky
a prinosné informace, coz ho mize ptimét k nakupu, nebo alespon K navstéveé e-shopu.
Tim se firma udrZzuje v podvédomi zdkaznikli a buduje si svou znacku. Spravné
provedena reklama pomoci e-mailingu spolu s minimalnimi nutnymi naklady je tedy
mocnym nastrojem v rukou obchodnika (10).

Existuje vSak mnoho lidi, ktefi se zasilanim e-mailu nesouhlasi. Je to predevSim
zpusobeno zasilanim, mnohdy i nevyZadanych zprav se 1zivym nebo nedivéryhodnym
obsahem. Tyto zpravy jsou oznaCeny jako spam. Zakaznik poté nerozliSuje
Z nepieberného mnozstvi zprav ve schrance, které e-maily jsou spamy a které obsahuji

ser6zni obchodni sdéleni (10).
Aby zasilana posta nebyla spamem, musi spliiovat nasledujici kriteria (10):

e Zakaznik ma pravo odmitnout zasilani obchodnich sd¢leni.

e Zakaznik ma pravo odhlasit se z pfijimani zprav. S timto musi byt obeznamen
a zadost o odhlaseni je nutné akceptovat a vykonat do 10 dnd.

o Kazdy takto zaslany e-mail musi obsahovat vyjadieni, Ze se jedna o obchodni
sdéleni.

e Obsah sdéleni musi odpovidat predmétu zpravy.

e Ve zpravé musi byt jasné poznat, kdo je odesilatelem zpravy a musi byt uvedena

1 fyzickd adresa odesilatele.

1.4.3 Vyuziti socialnich siti
Socialni sité¢ jsou dnes velmi vyuZivanou oblasti na internetu. V Sir§im slova
smyslu se jedna o skupinu lidi, ktera spolu komunikuje. VétSina lidi socidlni sité¢ vSak

znad jako sluzbu na internetu, kde se lidé mohou registrovat a vytvafet své
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profily, utvaret sit' pratel, komunikovat s nimi pomoci zprav nebo chatu, vyuzivat
riznych aplikaci, her, vyhledavat lidi a skupiny lidi se stejnym zajmem, sdilet s nimi

informace, fotografie a videa (10).

Mezi znamé celosvétové socialni sité patii Facebook, Twitter, MySpace, Google+
a napriklad Linkedln, na kterém se sdruzuji lidé se zajmem o praci, vzdélani
a kariérni zivot. V Ceské republice to pak jsou SpoluZaci.cz, Libimseti.cz a Lidé.cz
(20).

10 nejvyuzivanéjsich socialnich siti na svété v roce 2010

Facebook
MySpace

Twitter

Tagged

myY earbook
MyL.ife
LinkedIn.com
Club Penguin.com
Classmates.com
Fantage.com

81,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Graf 2: 10 nejvyuzivanéjsich socialnich siti na svété v roce 2010 (zdroj: 12)
Byt soucasti socialni sit¢ samoziejmé neznamend, ze tim automaticky podnik
posili sviij prodej. Prace na socidlni siti vyzaduje hodn¢ Casu a aktivity. Pokud vSak toto
firma dodrzi, mize pocitat se zvySenim povédomi o podniku, a tim ovlivnit jeho

podnikani (10).

Vyuziti socialnich siti k (8):

e Vytvofeni stranky firmy,

e Zzacileni na urcitou skupinu uzivateli,

e posileni podvédomi pomoci fanouskd,

e prezentace slevovych akci a informaci o aktudlnim déni,
e rychld komunikace se zdkazniky,

e vytvofeni reklamy a odkazu na e-shop firmy,

e uskutec¢néni objednavky.
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1.44 SEM

Search engine marketing v ptrekladu znamena marketing ve vyhledavacich. Jedna
se 0 placenou formu propagace e-shopti vyuzivajic internetovych vyhledavacu.
Cilem SEM je zviditelnéni webovych stranek. Ale na rozdil od SEO technik, nezahrnuje

upravy samotné webové stranky (8).
Mezi SEM nastroje patii (8):

e PPC reklamy,
e nakupy odkazi,
e placen¢ vyhledavace zbozi,

o reklamy na facebooku.

PPC reklamy

PPC je zkratka z anglického ,,pay per click®, coZz znamena platba za klik. Princip
je jednoduchy. Podnik neplati za zobrazeni inzeratu, ale za to, ze na n¢ho uzivatel
klikne. Mezi znamé poskytovatele PPC sluzeb jsou Seznam.cz se svym Sklik
a zahrani¢ni Google se svymi AdWords. V piipad¢, Ze se podnik rozhodne pro reklamu
prostiednictvim PPC systému, je dilezité zvolit spravna klic¢ova slova. AvSak i1 spravné
zvolend klicova slova jeSt¢ nemusi zajistit, ze se uzivatelim, ktefi do vyhledavace
zadali pravé tato klicova slova, skutecné odkaz zobrazi. Zalezi totiz také, kolik
je podnik ochoten za inzerci zaplatit. V systémech lze nasledné sledovat statistiky

ohledné poc¢tu zobrazeni a po¢tu proklikti a optimalné upravovat cenu za proklik (8).

Vyhledavace zbozi

Pravé moznosti téchto vyhledavacu jako jsou vyhledani produktu u vice prodejcii
a moznost srovnani, uzivatelské recenze, filtry, diky kterym si mlize zdkaznik vyhledat
zbozi podle pfesné zadanych parametri a hlavné diky Siroké Skale produkta, které lze
na strankach nalézt, se staly u zdkaznik velice oblibenym nastrojem. Mezi znamé
vyhledavace na Ceském trhu patfi Heuréka.cz a Zbozi.cz. Jelikoz zékaznici vétSinou
pfichazeji na vyhledavafe zboZi se zamérem nakoupit, maji tedy vyhledavace oproti
jinym reklamnim nastrojim vétsi efektivitu. Platba u vyhleddavact je obdobnd jako u

PPC reklam. Tedy plati se za proklik (8).
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Facebook Ads

Socialni sit’ Facebook nabizi svym uzivatelim moznost zvetejiiovani kratkych
inzeratl. Vyhodou takto provedené reklamy je, Ze mize byt nastavena tak, ze se bude
zobrazovat specifické skupin¢ wuzivateld. Jako kritéria mohou byt bydlisté
uzivateli, pohlavi, jejich zajmy aj. Tato forma reklamy na Facebooku je
placena, pti¢emz platebni podminky jsou blizké PPC reklamam. Je zde vSak moznost

nastaveni platby nikoliv za proklik, ale pfimo za zobrazeni reklamy (8).
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2 Analyza problému a soucasné situace

Nasledujici kapitola obsahuje popis spole¢nosti a rozebira soucasnou situacCi
vzhledem ke konkurenci na trhu a produktim, které firma nabizi. Zejména je pak
zaméfena na analyzu svych zakaznikti. Po sestaveni celkového pohledu jsou

poté navrzeny kroky, které by mély vést ke zlepSeni obchodni situace firmy.
2.1 Predstaveni spole¢nosti

Nazev firmy: Milibabka s.r.o.
Sidlo firmy: Capkova 199/9, Cesky Té&sin, 737 01
1CO: 29398924

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 Zivnostenského zakona.

Zalozena dne 13. bfezna 2012 v obchodnim rejstiiku vedeném krajskym soudem
Vv Ostravé, C 38935.

Pfedmétem podnikédni spoleCnosti je  zprostfedkovavani prodeje zbozi
(také komisni prodej) a zastavarna zlata a stiibra. Pfestoze spole¢nost Milibabka
figuruje na trhu pouhy rok, ma jeji majitelka velké zkuSenosti z predchoziho
¢trnactiletého plisobeni jako prodavacka ve stejné orientované provozovné. Po ukonceni
podnikani byvalé provozovny se nyn€j$i majitelka rozhodla vyuzit svych zkuSenosti
a nabytych kontakti a zalozit svou vlastni firmu, ve které dnes figuruje 1 jako
prodavacka a jednatel spole¢nosti. K rozhodnuti o zaloZeni spolenosti s rucenim
omezenym ji dovedly pfedev§im dva faktory: niz$i riziko oproti podnikani fyzické
osoby, napf. pifi krachu spole¢nosti, kdy spole¢nost ru¢i svym zakladnim kapitalem
(versus ruceni do vySe celého majetku u fyzické osoby) a uspora na danich.

Spole¢nost Milibabka vlastni prodejnu a sklad na adrese sidla o rozmérech cca
25m?. Prodejna je situovana na rudngjsi ulici v centru mésta Cesky Té&$in nedaleko

namésti. I kdyz prodejna vlastni i vylohu, na ru$né ulici je lehce ptehlédnutelna.
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Je oznaCena pouze malou informacni tabuli ,,Zastava a komisni prodej”. Samotna
vyloha je nevyrazna, chybi jakykoliv poutac.

Cilem spole¢nosti je dosaZeni vysSich ziskid z prodeje zbozi i poskytovanych
sluzeb. Toho chce dosahnout zviditelnénim spolec¢nosti a prodejny, tedy zaméftit se na
propagaci spolecnosti v mésté pusobeni a také v okoli. Dalsi ¢asti tohoto cile je
realizace internetového prodeje pies e-shop spolecnosti jakoZto nastroje pro generovani

vyssich ziskt.
2.2 Marketingovy mix

Nastroje marketingového mixu jsou zaméfeny na zevrubnéjsi popis firmy

a nabizenych sluzeb.

2.2.1 Sluzba jako produkt

Spole¢nost nabizi dvé sluzby. Prvni je sluzba o zprostiedkovani prodeje, ktera je
stanovena komisiondfkou smlouvou mezi klientem (komitentem) a spole¢nosti
Milibabka (komisionafem). Smlouva se uzavira na dobu urcitou, a to na 3 mésice ode
dne uzavieni smlouvy. Pokud zboZzi nebude prodiano do 30ti kalendarnich dnt
ode dne pfevzeti zboZi, je komisionaf opravnén sniZit prodejni cenu az o 30%.
Po uplynuti doby trvani smlouvy, je komitent povinen si zbozi vyzvednout
do 3 pracovnich dnt, jinak ma komisionaf narok na zaplaceni pokuty ve vysi 100,- K¢
za kazdy den prodleni a 30,- K¢ na zaplaceni skladného za kazdy den prodleni. Pii
prodeji zbozi je spoleCnosti Gétovana 15% provize z ceny zbozi. Komisionarska
smlouva je uvedena v piiloze ¢. 1.

Druhou sluzbou, kterou spolecnost nabizi, je piijcka finan¢niho obnosu za zastavu
movité véci. Ta je uzaviena mezi spoleCnosti (véfitelem) a klientem (dluznikem)
smlouvou o pujcce a smlouvou o zajiStovacim prevodu prava dané véci. Spolecnost,
tedy véftitel poskytuje ptijcku pouze za zlato a stiibro a to v poméru za momentalni cenu
drahé¢ho kovu na trhu. Datum, do kterého je dluznik povinen splatit dluznou c¢astku
a uroky, je sjedndno mezi nim a véfitelem. VéEfitel ma pravo na 5% urok z ptjcky
za kazdy zapocaty tyden ode dne poskytnuti pijcky. Pokud vSak dluznik neuhradi
veskeré zavazky veétiteli do data uvedeného ve smlouve, stava se véfitel vlastnikem

véci. Spolecnost nabizi svym klientim moznost prodlouZeni smlouvy, nejdéle vSak
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o tyden. Drahé kovy, které propadnou véfiteli, se nasledné neprodédvaji v obchodé, ale
jsou prodany zlatnikovi na roztaveni. Smlouva o ptjéce, smlouva o zajistovacim

prevodu prava je uvedena v priloze €. 2.

2.2.2 Cena

Cena prodavaného zbozi je stanovena dohodou mezi klientem a spole¢nosti.
Ve vétsing pripadi si klient zjistil pfibliznou cenu dané¢ho vyrobku, za kterou ho chce
prodat. Pokud vSak neni zbozi proddno do 30ti pracovnich dni ode dne pievzeti
zbozi, ma spolecnost pravo sniZit cenu zboZzi aZz o 30%. Pii prodeji zboZi nalezi
komisionati 15% provize z prodejni ceny.

Cena zlata a stiibra pii poskytovani pajcky je stanovena dle vahy kovu a jeji

momentélni ceny na trhu.

2.2.3 Komunikace

Jedinou reklamou pro podporu prodeje zbozi a sluzeb je dobré jméno majitelky
spolecnosti, které si svou vstiicnosti a ochotou k zdkaznikiim ziskala. Zakaznici

spole¢nosti doporucuji tuto spole¢nost dale ve svém okoli.

2.2.4 Distribuce

Distribu¢nim kanalem je pfimy prodej sortimentu a sluzeb v provozovné
spolec¢nosti. Jedna se o malou prodejnu a sklad s celkovymi rozméry cca 25m?, které
se nachazi na ulici Capkové v centru mésta Cesky T&Sin.

Mala ¢ast zbozi je vystavena ve vyloze prodejny a zbytek lze nalézt piimo

Vv prodejné umisténé v regalech a vitrinach.

2.2.5 Materialni prostiedi

Jak uz bylo zmin&no, obchod spoleénosti se nachézi na ulici v centru mésta Cesky
TéSin. Centrum je tvofeno starymi bytovymi domy z 20. a 30. let minulého stoleti.
Na ulici jsou 1 dal$i obchody poskytujici prodej zbozi a sluzeb, naptf. kavarna,
obuvnictvi, bankovni poradenstvi, kadefnik aj. Exteriér obchodu je tvofen
vylohou, ve které je vystaveno zbozi k prodeji. Pohled do prodejny z ulice je zaclonén

zaveésem.
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Ackoliv je interiér prodejny maly, je zafizen efektné¢ a na prvni pohled velmi
piijemné. Veskeré zbozi k prodeji je vystaveno v regalech a vitrinach tcelné, zakaznik
tedy nema problém zorientovat se v sortimentu zbozi. Vystavené zbozi si muze
zakaznik i tzv. ,,0sahat”, ale nesmi ho samoziejm¢ nijak poskodit. Tim, ze je prodejna

opravdu mala, vznika problém pti navstéve tii a vice zakaznikt, kdy si tito prekazi.

2.2.6 Lidsky faktor

Obchod Milibabka disponuje pouze jedinym zaméstnancem, a tim je majitelka
spole¢nosti. Diky tomu se nemusi starat o to, jestli podfizeni plni své pracovni
povinnosti. Jako prodavacka ma velice milé a vstficné vystupovani, coz je dulezité
k ziskani zakaznikii. Jeji motivaci k plnéni pracovnich povinnosti je samoziejmé vyssi
prodej zboZi a sluzeb a s tim spojené vyssi zisky.

Zakazniky lze rozdélit do tfi skupin. Prvni jsou zékaznici, ktefi maji zajem
o sluzbu komisniho prodeje svého zbozi. Vlastni nepotifebné zboZi, které nechtéji
vyhazovat, ale ziskat financni obnos z prodeje. Druhou skupinou jsou zikaznici
se zajmem o pujcku finantniho obnosu. Tito zdkaznici patfi mezi spiSe socialné
slabsi, napt. nezaméstnani, ktefi potfebuji nutné penize. Tteti a posledni skupinou jsou
zékaznici, ktefi obchod navstévuji, aby zde nakoupili. Jedna se prevazné o lidi, ktefi
hledaji netradi¢ni sortiment zbozi, ktery by jinde nenasli, nebo nasli za mnohem vétsi
cenu.

Majitelka si ziskala v okoli dobré jméno, zikaznici ji respektuji. Vztahy

se zakazniky jsou na dobré urovni, nikdy se nevyskytl zaddny problém.

2.2.7 Procesy ve spolecnosti

Protoze spole¢nost provozuje sluzby komisniho prodeje a pljcovani financniho
obnosu, je v procesech spojenych stémito sluzbami velmi dilezita komunikace
se zdkaznikem. Tuto komunikaci Ize rozd¢€lit na dvé faze. Predprodejni komunikaci, kdy
je za cil kladeno osloveni zdkaznikli, sezndmeni s nabizenymi sluzbami a ptipadna
doporuceni ze strany spole¢nosti. Druha faze tzv. poprodejni. Zde je dulezité, aby byl
klient spolecnosti informovan o zménach, které nastaly v jim vyuzivané sluzbé.
Prikladem by mohl byt zakaznik, ktery si pieje vyuzit sluzby o zprostiedkovani prodeje
svého zbozi. Spole¢nost nyni nedisponuje v podstaté zadnym ucinnym nastrojem, jak

takového zékaznika oslovit. Pokud se i pfesto zdkaznik dozvi o spole¢nosti a bude mit
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zajem o danou sluzbu, je nucen se pftijit informovat pfimo do obchodu spole¢nosti.
Po uzavieni smlouvy ziskd narok, aby byl informovan o pfipadném snizeni
ceny, prodeji a konci doby trvani smlouvy. Nynéj$i komunikace probiha pouze pomoci
pfimé komunikace a to navstévou zékaznika pifimo v prodejné nebo telefonickym
spojenim.

Obchodni politika spolecnosti ma v soucasné dobé za cil zvysit pocet

klientti, a tim zvysit i pfipadné zisky.
2.3 Analyza sortimentu prodavaného zbozi

Sortiment zboZi komisniho prodeje obsahuje piredev§im vyrobky ze skla, kiistalu,
porcelanu, keramiky a také obrazy. Jedna se o vyrobky jako dekoraéni
pfedméty, dopliky pro bydleni. Ve vétsin€ ptipadil se jedna o zboZi nizké hodnoty, ale
vyskytuji se zde i produkty vy$§i mnohdy i umélecké hodnoty. Zbozi ke komisnimu
prodeji je ziskavano pfevazné od zakazniki, ktefi se st¢huji, rekonstruuji bydleni, nebo
u nich doslo k tmrti v rodin€. U zastavarenského prodeje se pak jednd pouze o vyrobky
ze zlata, které spolecnost nasledné prodava podnikatelskym subjektim.

Zbozi je vyrobeno raznymi vyrobci, lze tedy fict, Ze co se tyce
kvality, designu, vlastnosti nebo znacky zbozi, je u kazdého produktu rizna. Spole¢nost
samoziejmé neprodava rozbité véci, nebo veci, které jsou diky posSkozeni nepouzitelné.

Ale da se najit zbozi s urcitou vadou, ktera se nasledné ukaze v cené dan¢ho zbozi.

2.4 Porteriv model péti sil

Analyza pomoci Porterova modelu je zaméfena na popis konkurenceschopnosti

V oblasti poskytovanych sluzeb i1 proddvanych produkta.
Riziko vstupu nové konkurence

Z hlediska naro¢nosti vstupu nové konkurence na trh zde velké bariéry nejsou.
K podnikani v oblasti komisniho prodeje a poskytovani ptjcek za zastaveni véci pIné

postaci Zivnostensky list.
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Stavajici konkurence

V okoli sidla firmy je pouze jedna zastavarna a spolecnost je jedinym komisnim
prodejcem. Na internetu je situace odlisSnd. Pokud uzivatelé chtéji prodat svij
majetek, vyhledavaji online auk¢ni portaly, webové inzerce a specializované bazary.

Co se tyce sortimentu prodavaného zbozi, je konkurence velka. Mnoho prodejen

nabizi podobné zbozi. Jistou vyhodou miize byt nizka cena.
Sila dodavatele

JelikoZ spolecnost zprostiedkovava prodej zbozi na zakladé smlouvy, jsou jejimi
dodavateli jeji zékaznici. Firma m4 mnoho dodavateli v soukromych osobach. VétSinou
se jedna o stalé dodavatele. Pfi zprostfedkovavani smlouvy o komisnim prodeji jsou
dodavatel¢ obvykle osoby, které¢ vlastni staré nebo nepotiebné zbozi, které uz nehodlaji
pouzit a prekazi jim, napt. z divodu rekonstrukce bydleni, st¢hovani, nebo pfi Gmrti
vrodingé. Sila dodavatele spo¢ivd v uzavieni smlouvy se spoleCnosti. Pokud se
spole¢nost s dodavatelem nedohodne na prodejni cené produktu, muze dodavatel

odstoupit.
Sila odbératele

Odbeérateli jsou jiz koncovi zdkaznici. Diky nizkym cendm veSkerého sortimentu

je velka ¢ast odbératelti stald a spolecnost se jim obvykle snazi vyjit vsttic.
Substituty

Substituty Kk nabizené sluzbé komisniho prodeje jsou pravé aukéni
portaly, webové a tiskové inzerce a bazary. Moznymi substituty ke sluzbé zastavy zbozi
mohou byt piijcky poskytované bankovnimi nebo nebankovnimi institucemi.

Vzhledem k sortimentu prodavaného zbozi lze fict, Ze substituti na trhu je velmi

mnoho.
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2.5 Marketingovy vyzkum — analyza zakazniku

Vhodnym néstrojem, jak provést analyzu zdkaznikii, zjistit jejich pozadavky
a hlavné¢ zda maji zdjem nakupovat na internetovém obchodu spole¢nosti
Milibabka, se jevilo provést marketingovy vyzkum pomoci dotazniku. Dotaznik
obsahoval 15 otazek. 120 kopii dotaznikti bylo ulozeno piimo do prodejny spolecnosti
Milibabka a byly zakazniky vypliovany od 15. 2. 2013 do 25. 4. 2013. Z celkového
poctu 120 dotaznikli se vyplnénych vratilo 72. Dotaznik je soucasti ptiloh.

Z 15 otazek prvnich pét bylo informativniho charakteru a tykaly se divodu
navstévy, Cetnosti navstév a odkud zdkaznik znd prodejnu, zda nakupuje zbozZi
na internetu piipadné, jaké zbozi nakupuje. DalSich Sest otazek se tykalo, zda by byl
zékaznik ochoten nakupovat zbozi spole¢nosti Milibabka prostiednictvim internetu, zda
by mél zajem o jiny sortiment zboZi, jeho nazor na nakupovani pies e-shop Milibabka
a otazky propagace pomoci direct mailu a socialnich siti. Posledni ¢tyfi otdzky byly
charakteru demografického, a to vek a pohlavi, socioekonomického povolani

a geografického bydlisté.

2.5.1 Vyhodnoceni vyzkumu

1. Jak ¢asto navstévujete obchod Milibabka (priblizné)?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak Casto zakaznik navstévuje prodejnu. Tedy jestli
je vétSina zakazniki stalych, navstévuji jen sporadicky nebo se jedna o prvni navstévu.
Z dotazovanych 12% navstivi obchod jednou nebo vicekrat za rok, 39% jednou
az dvakrat za mésic, 24% jednou az dvakrat za tyden a 10% dotdzanych navstivilo

obchod poprvé. Z vysledkt je patrné, Ze spole¢nost ma vice stalych zakaznikt.

Navs§tévnost obchodu Milibabka

B Jednou nebo vicekrat za rok
B Jednou az dvakrat mési¢né
Jednou az dvakrat tydné

® Jsem zde poprve

Graf 3: Nav§tévnost obchodu Milibaka (zdroj: vlastni vyzkum)
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2. Jaky je ditvod VasSi dneSni navStévy?

Tato otazka méla za kol zjistit, Kolik zakaznikti navstévuje prodejnu za Gcelem
koupé zbozi nebo prodeje zbozi, tedy uzavieni komisni smlouvy. A také kolik
zakazniki ptichazi se zamérem zastavy zbozi, at’ se jedna o zastaveni, prodlouzeni nebo
zruSeni zastavy. Se zamérem nakupu navstivilo obchod 45% zakaznik, 0 prodej
se zajimalo 30% klientd, 21% navstivilo obchod za ti¢elem zastavy a 4% si ptislo pouze
prohlédnout zbozi nebo se informovat. Jde vidét, ze vétSina zakaznikli ptichazi praveé

nakupovat zbozi a nemala ¢ast jich zbozi chce prodat.

Udel navstévy

4%

B Nakup
B Prodej
Zastava

® Pouze prohlédnout

Graf 4: Utel navitév klienty v obchodé spole¢nosti Milibabka s.r.o. (zdroj: vlastni vyzkum)

3. Odkud znate, nebo jste se dozvédél(a) o obchodu Milibabka?

Cilem dotazu bylo zjistit, jak je na tom firma s otazkou propagace. Jelikoz je
vyloha. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pouhych 20% klientl navstivilo prodejnu kviili
zajimavé vyloze. Zde je vidét jasna rezerva a do budoucna by bylo vhodné zatraktivnit
vylohu jako moZznou soucést propagace. Nejvice klientli, 66%, se o obchodu dozvédéla
od znadmych ptip. ptatel, 8% se dozvédélo od jinych zdkaznikd, 6% se znd piimo
s majitelkou obchodu a Zadny zakaznik se nedoslechl o  obchodu
Z internetu, radii, periodik nebo jinych reklam. Tomu odpovidd nulova propagace

prostiednictvim vetejnych médii. Na otazku neodpovédéli 2 zakaznici.
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Jak se zakaznici dozvédéli o obchodu Milibabka

6% 0%

® Od pratel a znamych

® Uvidel(a) jsem vylohu

# Od jinych klientd

B Ze znamosti s majitelkou

¥ Vetejnd média ( napf. internet,
rozhlas, periodika)

Graf 5: Jak se zakaznici dozvédéli o obchodu Milibabka (zdroj: vlastni vyzkum)
4. Nakupujete na internetovych e-shopech?
Cilem otazky bylo zjistit, kolik navstévniki obchodu Milibabka nakupuje
zbozi, ptip. sluzby, prostfednictvim internetu. Z dotazanych 61% odpovédélo, ze

na e-shopech nakupuji, zbylych 39% odpovédélo, Ze ne.

Nakupovani na internetu

= Ano, nakupuji
= Ne, nenakupuji

Graf 6: Nakupovani na internetu (zdroj: vlastni vyzkum)

5. Pokud ano, co obvykle nakupujete?

Tato otdzka méla za kol zjistit, o jaky sortiment zboZi jevi zékaznici zajem.
Nejvétsi pocet zakazniki,, 29, ktefi nakupuji na internetu, uvedlo, Ze maji zdjem
o obleceni a modni dopliky, pak nasleduje elektronika, dale drogistické a kosmetické
potfeby. Stejny pocet zdkaznikli nakupuje sportovni potieby, hracky, détské
potieby, nabytek a dekoracni pfedméty. Jesté 11 zdkaznik nakupuje na internetu rizné
domaci, zahradni potfeby a nafadi. Dalsi zdkaznici uvedli knihy, chovatelské potieby

a krmiva a pouze jeden hudebni pfedméty.
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Zboii, které klienti firmy Milibabka na internetu nakupuji
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Graf 7: Zboti, které klienti firmy Milibabka na internetu nakupuji (zdroj: vlastni vyzkum)

6. Mél(a) byste zajem o prodej sortimentu firmy Milibabka s.r.o.
prostiednictvim internetu?
Bylo zapotiebi zjistit, kolik zakaznikd by piipadné opravdu jevilo zajem
o nakup zbozi spolecnosti Milibabka prostfednictvim e-shopu. Na tuto otdzku
neodpovédélo 6 dotazanych. Ze zbylych dotdzanych 65% by nakup na e-shopu
spole¢nosti ptivitala, zbylych 35% by na e-shopu nenakupovalo.

Zijem Kklienti o e-shop spole¢nosti Milibabka s.r.o.

¥ Ano, m¢l(a) bych zajem

¥ Ne, nemam zajem

Graf 8:Zajem klientii o e-shop spole¢nosti Milibabka s.r.o. (zdroj: vlastni vyzkum)
7. Mél(a) byste zajem i o jiny sortiment zboZi, nez ktery je k dispozici
v obchodé Milibabka? Prosim uved’te jaky sortiment.
Z celkového poctu dotdzanych 23% vyhovuje stavajici sortiment zboZzi.

77% zédkazniki by uvitalo roz$ifeni sortimentu. 26% by uvitalo moZnost koupé
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zlata, 22% by chtélo bizuterii, 11% zakazniki by chtélo stfibro a Sperky a méné nez

5% jevi zajem o vice dekoracnich predméti, stars$i knihy, hudebni CD a LP nosice.
Zbozi, o které maji klienti Milibabka s.r.0. zdjem

B Vyhovuje stavajici sortiment
m Zlato

H Bizuterie

m Stiibro

= Sperky

B Vice dekoracnich predmétt

m Star$i knihy, CD, LP

Graf 9: Zbozi, o které maji klienti Milibabka s.r.o. zajem (zdroj: vlastni vyzkum)
8. V ¢em byste vidél(a) vyhodu nakupovani pies e-shop Milibabka?

Na tuto otazku nedokézalo odpovédét 23 ze 72 dotazanych. Otdzka méla za cil
vyzkoumat, co zakaznici o¢ekavaji od zavedeni e-shopu obchodu Milibabka.
Ze zbylych klientil, ktefi na otdzku odpovedéli, 41% ocekava nizsi ceny oproti
konkurenci, 36% moznost prohlédnout si sortiment bez nutnosti navstévy
kamenného obchodu. Pouze 23% lidi vidi vyhodu v nakupovéni z pohodli domova.

Je to zpiisobeno tim, Ze vétsina zdkaznikd Zije ptimo v Ceském T&3ing.
Ocekavani zakaznikii od e-shopu spolec¢nosti Milibabka s.r.o.

B Oc¢ekavani niz8ich cen,nez u
konkurence

B Moznost prohlédnout si cely
sortiment, bez nutnosti navstévy

prodejny
# Nakup z pohodli domova

Graf 10: O¢ekavani zakazniki od e-shopu spole¢nosti Milibabka s.r.o. (zdroj: vlastni vyzkum)

9. Vlastnite profil na socialnich sitich, napf. Facebook, Twitter, Google+

apod.?
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Vyznam odpovédi na tuto otdzku sméfoval k otdzce marketingu
prostfednictvim socidlnich siti. Vice jak polovina zdkazniki na tuto otazku

odpovédélo, ze néjaky profil na socidlni siti vlastni.

Ucast klientt spole¢nosti Milibabka s.r.o. na socialnich sitich

B Ano, vlastnim

® Ne, nemam

Graf 11: Ukast Klienti spole¢nosti Milibabka s.r.o. na socilnich sitich (zdroj: vlastni vyzkum)

10. Jaky mate nazor na reklamu prostiednictvim direct mailu (zasilani
informaci, novinek, ak¢nich nabidek, katalogii, apod. prostiednictvim e-
mailu)?

Direct mailing vyuziva spousta firem a spoleCnost Miliabka s.r.o. by také
chtéla vyuzivat tuto moznost pfimého marketingu. Ne kazdy c¢lovék ma kladny
vztah K témto zpravam a povazuji je za spam. Bylo tedy tieba zjistit, jak to vidi
zakaznici obchodu Milibabka. 44% klientd firmy ma kladny vztah k této formé

marketingu, 31% ma vztah zaporny a 25% nedokazalo odpovedét.

Nazor zakazniki spole¢nosti Milibabka s.r.o. na direct mailing

B Kladny
B Zaporny

¥ Neodpovedéli

Graf 12: Nazor zakazniki spole¢nosti Milibabka s.r.o. na direct mailing (zdroj: vlastni vyzkum)

11. Uvital(a) byste zasilani direct mailu firmy Milibabka s.r.o. na Vas e-mail?



Bylo také nutné zjistit, zda by zakaznici stali o zasilani e-mailu firmy
Milibabka .Nejvice zakaznikt, 42%, odpovédélo, ze by tyto e-maily
uvitaly, 32% nikoliv a 26% nenalezlo na otazku odpovéd’.

Zijem zakazniku spole¢nosti Milibabka s.r.o. o direct mailing
spole¢nosti

B Ano, m¢l(a) bych zajem
¥ Ne, nem¢l(a) bych zdjem

® Neodpovedeli

Graf 13: Zajem zakazniki spole¢nosti Milibabka s.r.o. o direct mailing spole¢nosti (zdroj: vlastni
vyzkum)

12. Pohlavi
Obchod Milibabka navstévuje nejvice Zen a to 78%. Zbylych 22% jsou tedy

muzi a ti nejCasteji navstévovali obchod za ucelem zastavy nebo prodeje.

Pohlavi zakazniki spole¢nosti Milibabka s.r.o.

B Zena

B Muz

Graf 14: Pohlavi zakazniki spole¢nosti Milibabka s.r.o. (zdroj: vlastni vyzkum)
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13. Vékova hranice

Vekové slozeni zakaznikd udava nasledujici graf. Nejcastéji navstévuji
prodejnu lidé ve véku 31 — 40 let.
Vékova hranice klienti spole¢nosti Milibabka s.r.o.

25
20
15
10 8

| I

0 .

21-30 31-40 41-50 51-60 61 a vice

Graf 15: Vékova hranice klienti spole¢nosti Milibabka s.r.o. (zdroj: vlastni vyzkum)

14. VaSe zaméstnani

JelikoZ se Cesky T&3in nachazi v oblasti, kde ptisobi t&zky pramysl a je zde

1 velkd nezaméstnanost, nejvétsi podil zakaznikl tvofi d€lnici, invalidni a starobni

dichodci a nezaméstnani.

Rozdéleni zdkazniki podle jejich zaméstnani dle

demografické¢ segmentace uvedené¢ v knize Philipa Kotlera Moderni marketing

str. 465 je uvedeno v nasledujici tabulce.

Zaméstnani zakazniku spole¢nosti Milibabka s.r.o.

Délnici

Duchodci

Nezaméstnani

Odborni a technicti pracovnici
Vedouci, funkcionafi a vlastnici
V domacnosti

Utednici

Remeslnici

Studenti

Piedaci

Prodejci

Zemédélci

Neodpovedéli

0 5 10 15 20

25

Graf 16: Zaméstnani zakazniki spoleénosti Milibabka s.r.o. (zdroj:vlastni vyzkum)
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15. Bydlisté
Naprosta vét§ina zdkaznik?l bydli piimo v Ceském T&$ing. Mensi ¢ast pochazi
z Cieszyna, coz je Polska ¢ast TéSina. Celkova geograficka segmentace je uvedena

Vv nasledujici tabulce.

Segmentace klientii spole¢nosti Milibabka s.r.o. podle bydli§té

Cesky Té&in 43
Cieszyn 8
Ttinec a okoli 4
Karvina a Karvina-Louky 4
Hnojnik 3
Chotébuz 3
Jabltinkov a okoli 3
Ropice 1
Neodpovedeli 3

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graf 17: Segmentace klienti spole¢nosti Milibabka s.r.o. podle bydlisté (zdroj: vlastni vyzkum)
2.5.2 Zhodnoceni zjisténych informaci

Jiz z poctu navracenych dotaznikl a také z vyhodnoceni prvni otdzky, tedy jak
Casto zakaznici navstévuji obchod Milibabka, je zifejmé, ze obchod ziskava velice malo
novych zakazniki. Jistym plusem pak ale mize byt divéra klienti. Vice jak polovina
jich navstévuje obchod pfiblizné jednou nebo dvakrat za mésic. S tim souvisi
1 propagace obchodu, jelikoz, jak vyplyva z otdzky €. 3, vétSina klient se o ném
dozvédéla od jinych lidi, pétina si vSimla vylohy na ulici a nikdo z respondentii
neuvedl, Ze by je k navstévé piiméla reklama z jakéhokoliv vefejného média (coz je
logické, protoze spole¢nost neméla zadnou medidlni podporu ve vefejnych médiich).
Dilezitym krokem v obchodni strategii bude zvySeni povédomi mezi zakazniky
ucéinnou propagaci, a tim docilit pfichodu novych zakazniki.

Vice nez tti Etvrtiny dotazanych klientt tvofily Zeny, s ¢imZz se s ohledem
na prodavany sortiment dalo vcelku pocitat. Co se tyc¢e v€kového sloZeni, tak nejvétsi
zastoupeni maji zédkaznici mezi 21 az 30 lety a Zddnému z dotdzanych klientd nebylo
méné nez 20 let. Dalsi ¢lenéni zédkaznikil je podle jejich zaméstnani, diky tomu ziska
spole¢nost alespoii pfiblizny odhad socialnich tfid klientii a tedy jejich moznych piijma.

Z vysledkli vyplyva, Ze vétSina zékaznikli se fadi spiSe mezi nizs§i a stiedni tiidu.
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Diky témto informacim ma spole¢nost moznost Iépe zacilit na dané spektrum
zakazniki.

Jak jsou zakaznici spokojeni se sortimentem prodavaného zbozi, fesi otazka €. 7.
Pouze 23% je spokojeno a zbytek respondentl by si ptalo rozsitit sortiment, zejména
pak o zlaté nebo stiibrné Sperky a bizutérii. Co se tyCe sluzeb, tak nejvice vyuzivanou
sluzbou (45% zakaznikll) je pravé prodej zbozi koncovym zakaznikiim, o néco méné
pak vyuziva sluzbu zprostiedkovani prodeje a jedna pétina klienti navstivila
provozovnu za Ucelem zastavy zbozi. To, Ze vétSina zakaznikli navstévuje obchod
se zajmem nakoupit, jen podnécuje spolecnost v realizaci prodeje pies internet. AvSak
nesmi zapomenout na zbyvajici sluzby a pomoci dobie zvolené internetové prezentace
je propagovat. Spolec¢nost by také neméla opomijet 77% respondenti majicich zajem
o rozSifeni sortimentu.

Velmi dulezitou informaci, kterou spole¢nost vyzkumem ziskala je, ze vétSina
dotazanych zdkaznikl vyuZziva internet k ndkupu a jevi také zajem o nakupovani zbozi
od spolecnosti Milibabka prostirednictvim e-shopu, pfiCemz ocekavaji niz§i ceny
oproti konkurenci a mozZnost prohlédnout, pfipadn€ nakoupit zbozi, aniz by museli
navstivit provozovnu. Spolecnost by také méla zvazit, zda nerozsifit nabidku
prodavaného zbozi nejen o Sperky a bizutérii, ale také o jiny druh produktu
napft. elektroniku.

JelikoZ 68% Kklientii odpovédélo, Ze vlastni profil na nékteré ze socialnich
siti, m¢la by toho spoleCnost vyuzit ke své propagaci a vytvorit firemni profil. Nabizi
se zde piedev§im nejvice vyuzivana socialni sit’ Facebook. Ta poskytuje moznost
realizace prodeje a také vytvofeni reklamni kampané. Nazory na emaily s obchodnim
zaméfenim jsou vcelku kladné, vice nez 40% by tyto emaily od spole€nosti uvitala, ale
32% ptipadaji otravné. Zbyli zdkaznici neodpovédéli. Direct mailing je dobry néstroj

pro podporu reklamy a firma by ho méla zahrnout do svého planu.
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2.6 SWOT analyza

Po provedeni jednotlivych analyz je tfeba jednotlivé informace shrnout a vytycit

kli¢ové polozky, silné a slabé stranky podniku, jeho ptilezitosti a hrozby.

2.6.1 Silné stranky

Firma stavi predevSim na dobrém jménu majitelky spolecnosti, které
Si vregionu vytvofila. Ma mnoho stalych zakazniki piimo ve mésté pusobeni, ale
i vokoli, se kterymi ma dobré vztahy. Mezi silnou stranku patii i to, ze v Ceském
TeSin€ a okoli nenabizi stejné sluzby jako spole¢nost Milibabka zadna jind spolecnost.
Dalsi ze silnych stranek je hodnotova rtznorodost sortimentu. Je zde levné zbozi

kazdodenni potieby, ale také umélecky hodnotné predméty.

2.6.2 Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek firmy je jeji minimalni propagace. Propagace
elektronickou nebo napft. tiSténou formou je nulova. Prozatim jedinou reklamou je
propagace zakazniky. I piesto, ze prodejna firmy je v centru mésta na docela
frekventované ulici, je nevyrazné oznaceni prodejny a vylohy jejim slabym c¢lankem.
Spolecnost sice ma urcité portfolio stalych zakaznikl, ale piichod novych je velmi
maly. Firma zastavuje zlato a stiibro, ale pii jeho propadnuti firm¢ je nasledné prodano
na roztaveni klenotnikovi za cenu drahého kovu na trhu. Tim ptichdzi o mozny zisk

Z prodeje piimo spotiebiteli.

2.6.3 Prilezitosti

Jako velka prilezitost se jevi ¢im dal vétsi zdjem o nakupy zbozi na internetu
a rozmach socialnich siti. Toho by mohla firma vyuzit ke své propagaci a zvysSeni
prodeje. Jelikoz spolecnost sidli na pohrani¢i s Polskem, jevi se jako dobré ptileZitost
propagovat obchod i za hranicemi a vyuZzit moZznost vybéru jazyka v e-shopu. Dalsi
ptilezitosti je v rozsifeni sortimentu naptiklad o $perky, bizuterii, hodinky a jiné modni
dopliky a také zvySeni provize zprodeje cennych produktl. Obchodovani

se zlatem a stiibrem je také dobrou pfilezitosti pro spole¢nost.
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2.6.4 Hrozby

Jednou z hrozeb muze byt klesajici poptavka po daném sortimentu zbozi, které
firma nabizi. Taktéz je to nabidka podobného nebo stejného sortimentu na e-shopech
a v supermarketech, kde spotiebitel miize nakoupit podobné zbozi také levné. Jednou

Z hrozeb mtize byt vétsi ztraty stalych zadkazniku oproti ziskavani novych.

~

VNITRNI

'

VNEJSI

Obrazek 2: SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)
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2.7 Navrhy na zlepSeni obchodni situace spole¢nosti

Po sestaveni SWOT analyzy je zietelné, jakymi nedostatky firma trpi a jaké
hrozby pro ni mohou nastat. Na druhou stranu jsou zde i mnohé pozitivni stranky
a prilezitosti. Na zaklad¢ téchto informaci jsou vytvofeny navrhy, které by mély
eliminovat slabé stranky, alespoil omezit moznost hrozeb a naopak vyuzit ptilezitosti
a posilit tim silné stranky podniku. Tim pak dosadhnout cile, ktery si spolecnost

stanovila, a to zvysit zisky.

e Ziskani povoleni od Puncovniho Gtfadu pro moznost ¢innosti s drahymi kovy.
e Rozsifeni sortimentu o mobilni telefony, bizutérii, Sperky, hodinky a jiné médni
doplnky.
e Odkoupeni zboZi od zékaznika a jeho nasledny prodej za vyssi cenu.
e Zvyseni provize z prodeje cennych predmétii.
e Zavedeni slevovych akci a vérnostnich programd.
e Propagace prodejny pomoci:
e Celkové zlepseni vzhledu vylohy.
e Reklama v mistnich periodikach (T¢&Sinské listy, Karvinsky denik,
Hutnik, Glos, aj.).

Realizace e-shopu a internetové propagace.

Dalsi cast prace se zaobira jen navrhem na realizaci elektronického obchodu

a jeho propagaci.
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3 Vlastni navrhy reSeni

V této kapitole je feSen ndvrh na realizaci elektronického obchodu
a internetového marketingu. V Givodu jsou nastinény moznosti vybéru technického
feSeni. Na zéklad¢ kritérii je poté vybrano feSeni pronajimané poskytovatelem. Dale je
uveden navrh na pronajmuti softwaru daného poskytovatele a feseni vybranych prvki
internetového obchodu. V posledni ¢asti kapitoly jsou uvedeny navrhy na provedeni

marketingové kampané na internetu.
3.1 Technické FeSeni

Na trhu dnes existuje nepieberné mnozstvi dostupnych variant, jak e-shop
realizovat. Otazkou je, které z téchto feSeni bude pokud mozno nejlépe spliovat naSe
moznosti a pozadavky. ReSeni ,,u$ité“ na miru podle pozadavku spole¢nosti bylo
zavrzeno jiz na zaCatku. Takovato feSeni byvaji jist¢ jedna z nejlepSich, ale
naklady, které by spole¢nost vynalozila na realizaci, si spole¢nost Milibabka nemize
dovolit. Oproti tomu néktefi dodavatelé e-shopu nabizeji tzv. free-verze spolu
S uloznym prostorem na jejich serveru. Kvalita téchto feSeni se vSak odviji od jejich
dostupnosti. Omezeni Ize nalézt v maximalnim poctu produktd, omezeni funkci
e-shopu, domény 3. fadu, maly prostor na serveru a spousta dalSich. Zbyvaji posledni
dvé resp. tfi varianty. Pronajem piip. ndkup hotového feSeni tzv. krabicového feSeni
nebo vyuziti open-source produktti.

Prvni varianta, tedy pronajem hotového FeSeni, je dnes velmi hojné vyuzivana.
Zakaznici ziskavaji hotova feSeni, obvykle je v cen¢ 1 webhosting a registrace domény.
Mnohdy si klient mize e-shop pouze vyzkouset na urCitou dobu a poté se teprve
rozhodnout, zda mu vyhovuje ¢i nikoliv. Kazdé4 spolecnost nabizi i vicero verzi daného
softwaru, ty se liSi funkcemi, které dand verze obsahuje. Samoziejmé vétSina firem
nabizi naprogramovani specifickych funkci nebo vyrobu designu na miru, to se ale také
odrazi na nésledné pofizovaci cené. Dal§i nespornou vyhodou je i, ve vétSing
piipadi, stald technicka podpora. Avsak neplati to vzdy. V nékterych ptipadech se jedna
o doplikovou sluzbu, za kterou se plati. Zakaznik ma tedy velmi jednoduchou
praci, prosté si dané feSeni objedna, zvoli design, pies administracni prostiedi vloZi

veskerd data a miZe sméle obchodovat. Problém mohou skytat pravé vlozena data.
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Nékdy jsou totiz data, kterymi obchodnik e-shop naplnil, vlastnéna spolecnosti, kterad
e-shop pronajima. Pfi zméné technického feSeni musi poté obchodnik data rucéné
prepsat. Obchodnik, ktery mé zdjem o toto feSeni, by tedy m¢l fadné€ precist smlouvu a
ujistit se, jaka prava a povinnosti z ni pro n¢j vyplyvaji. Pfi nakupu hotového feseni je
situace obdobnd jako u pronajmu. Vzdy je dilezité zaméfit se, jaké funkce ziskame,
jaké jsou dalsi dostupné funkce a sluzby, zda jsou v cené¢ a jak je to s naslednou
technickou podporou.

Posledni varianta, tedy open-source feseni vynika predev§im nulovymi naklady
na obstarani softwaru a hlavné obchodnik ziskéa teSeni, které si posléze muze jakkoliv
upravovat. Oproti tomu ne kazdy obchodnik je znaly v problematice informacnich
technologii a nasledné ptizptisobeni a technické opravy by mu mohly ¢init jisté potize.
Ve vysledku by byl vlastnikem neefektivnich strdnek, nebo by byl pfinucen vyuzit
sluzeb experta, coz by se ndsledné projevilo v celkovych nakladech. Samoziejmosti
u tohoto feSeni je ziizeni webhostingové sluzby, nebo nédkup vlastniho sitového uloziste

a registrace domény.

Na zdkladé¢ konzultace s majitelkou spole¢nosti byly stanoveny pozadavky

na vybér technického feSeni:

e pfijemny a piehledny design, unikatni vzhled neni podminka,
e Vvzhled korespondujici s charakterem zbozi,

e Mmoznost kategorizace,

e nakupovani dle druhii zbozi,

e moznost osobniho odbéru v misté provozovny firmy,
e napojeni na socialni sit’ Facebook, Google+,

e optimalizace pro vyhledavace,

e registrace zdkazniki,

e Vvérnostni a slevové programy,

e direct mailing a ankety,

e jednoduché administra¢ni prostiedi,

e dostupna technicka podpora,

e nizkd potizovaci cena,

e moznost vybéru Cestiny i polstiny.
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Po konzultaci s majitelkou firmy a zhodnoceni pozadavki jsem se rozhodl
0 pouZiti pronajimatelného FeSeni e-shopu. Hlavnim kritériem bylo, ze majitelka
nema zadné zkuSenosti v oblasti informac¢nich technologii a i po zprovoznéni e-shopu
bude potiebovat pomoc odbornika, kterého si nemtze dovolit zaplatit. Z toho divodu

bylo open-source feSeni zamitnuto.
3.2 Vybér poskytovatele FeSeni

Pti vybéru poskytovatele feSeni jsem se zamétil na doporuceni jednotlivych
zékaznikli a recenze, samostatné reference poskytovatele, jaké sluzby a za jaké ceny
firma teSeni nabizi, aby korespondovalo s pozadavky spole¢nosti Milibabka. Nasledné
jsem vybral tfi poskytovatele, ktefi mé¢ zaujali. PfedevS§im to bylo mozZnosti otestovat
si e-shop nanecCisto. Nasledné jsem se s poskytovatelem zkontaktoval pomoci e-mailu
a polozil mu nekolik otdzek ohledné doplitkovych funkci, jazykovych variant aj.

Vsechny vybrané varianty spliuji pozadavky, které si spolecnost vyzadala. Bude
tedy zéalezet na individualnich vlastnostech kazdého z feseni, jak pohodIn¢ a intuitivni je

jeho administra¢ni rozhrani a samoziejmé cena.

3.2.1 Shoptet — Lite

Spole¢nost Cybergenics s.r.0. nabizi pét variant feSeni internetového obchodu.
Pro realizaci mého navrhu byla nejzajimav¢;jsi variantou verze Lite. Ta ma sice omezeni
na umisténi 500 polozek do e-shopu, ale moznostem spolecnosti to pln¢ staci. Nekteré
uziteéné funkce vSak e-shop nabizi, az za urcity poplatek. Tim je rozesilani direkt mailu
zékaznikim a vérnostni slevy. Spolecnost nabizi jak jednorazové odkoupeni téchto
sluzeb za 1490 K¢ za funkci, tak prondjem za 100 K¢ mésicné za funkci. Dalsi
funkci, kterou by spolecnost uvitala, je Funkce skladového hospodaftstvi, kdy pokud je
zboZi vyprodano, polozka se automaticky skryje. Jinak se jednd o velice dobrou
variantu feSeni. Administrani rozhrani je pfivétivé k laikim. Obsahuje jiz v sobé
napojeni na rizné socidlni sité¢, vyhleddvace zbozi aj. Technickd podpora je

samoziejmosti.
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3.2.2 Atomer Profi

Dalsi zajimavy produkt, ktery na trh pfinesla slovenska firma All4Web s.r.o., je
Atomer Profi. Velikou vyhodou tohoto feSeni je variabilita funkci. Obchodnik mutize
veskeré funkce, které chce zprovoznit na uréeny pocet dni, aktivovat a pokud mu urcité
nebudou vyhovovat, opét je deaktivovat, a tim ovliviuje ceny pronajmu. Za tyto sluzby
nasledné neplati mésicni poplatky, ale strhavaji se mu zuctu tzv. kredity, které si
zaplati. Kazda verze naptiklad nabizi urcity pocet produktl, e-maild, ale také prostoru
na serveru a maximalni pfenos dat, pficemz kazdy z téchto aspekti se da jesté posléze

upravovat podle potieb zdkaznika.

3.2.3 Lite-Shop Start

Spole¢nost Sunlight systems s.r.0. nabizi na trhu pét variant. Po potfeby mnou
navrhovaného feSeni kvilli mn€ vzhledem k financnim moZnostem zajimala levné&jsi
varianta Start. Tato varianta v sobé nabizi v podstaté ty samé funkce, které jsou
obsazeny 1 u pfedchozich feSeni. I zde ma zakaznik moZnost doplnit sviij e-shop o rizné
moduly a ptidavné funkce. Témi spole¢nost disponuje ve velkém mnozstvi, avSak jsou
zpoplatnény. DopInénim ptidavnych funkci se tak cena za mésicni prondjem muiize

vySplhat na Groven pronajmu drazsi varianty.

3.2.4 Srovnani vybranych reSeni

Pti srovnavani byl kladen daraz na jednotlivé parametry e-shopu (napi. technické
parametry, marketingové ndstroje, moznosti vzhledu, moznosti u zbozi, objednavek,
variabilita fteSeni, technickd podpora apod.), ty jsou charakterizovany dilc¢imi
sekcemi, které jsou poté obodovany hodnotami od 1 - nejhorS$i do 3 - nejlepsi

Vv zavislosti na kvalité, rozsahu mozZnosti a piinosu pro e-shop obchodu Milibabka.

Tabulka s ohodnoceni je na nasledujici strance.
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Tabulka 1: Vyhodnoceni vybranych variant ¥eSeni internetového obchodu (zdroj: vlastni zpracovani)

Shoptet-Lite Atomer Profi Lite-Shop Start

Technické zazemi 2 3 1
Design 2 1 3
Marketing 3 2 1
Zbozi 3 1 2
Objednavka 3 2 1
Dopliikové sluzby 3 1 2
Technicka podpora a napoveéda 3 1 2
840 K¢é¢/mesic 350 Ké/mésic 1090 K¢/mésic
Cena _ _ _
=2 =3 =1
Vysledek 21 14 13

3.2.5 Vyhodnoceni vybranych variant

Po provedeni srovnani se jako nejméné vhodna varianta jevi produkt Lite-Shop
Start od spole¢nosti Sunlight systems, ktery ma nespornou vyhodu v mnoZstvi
nastaveni, které lze v administraci provadét. Bohuzel nastaveni je pro laika dosti
nepiehledné a ani s pomoci napovédy nelze zarulit, ze pii nastaveni pro ostry
provoz, nebo pii ndslednych Upravach nebude uzivatel nucen vyuzit technického
poradenstvi s technikem spole€nosti. Bohuzel také urcitym negativem je, Ze 1 kdyZ byla
vybrana verze Start za 490 K¢ mésicné, tak pii pridani ¢tyf funkci byla cena nakonec
vyS$8i nez cena vyssi verze (990 K¢ mésicng), ktera ve vysledku obsahuje vice funkci.

O néco lepsi hodnoceni ziskala varianta Atomer Profi, ktera nabizi spole¢nost
All4Web. Zde by stalo za to se zminit o jeji jednoduchosti. Administraéni prostiedi je
velmi prehledné a intuitivni. BohuZzel tato jednoduchost se odrazi na mnozstvi
parametra, které mize uzivatel nastavit. Systém, kdy uzivatel mize libovoln¢ aktivovat
nebo deaktivovat moduly e-shopu, je vitanym prvkem v administraci. Ale i piesto, ze si
tyto moduly miize uzivatel libovolné spoustét a vypinat a nasledné platit pouze
za aktivni funkce, pofet modulii zdaleka nedosahuje moZnostem ostatnich FeSeni.
Velkou vyhodou je vSak cena. I pfi spusténi vétSiny moduli nepiesdhla hranici 400 K¢
za meésic.

Jak ukazuje tabulka, nejlépe si ve srovnani vedlo feseni spole¢nosti Cybergenics,
tedy Shoptet-Lite. Da se fici, ze se jedna 0 jakysi zlaty stifed mezi uZivatelskou
privétivosti a mnoZstvim mozného nastaveni. E-shop obsahuje vice funkci a moznosti
nastaveni nez produkt Atomer Profi, ale to neznamend, ze by byl mén¢ piehledny.

Oproti tomu varianta Lite-Shop nabizi vice moznosti nastaveni, ale neni tak ucelena.
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Spole¢nost Cybergenics také k produktu nabizi 1000 K¢ kredit k vytvoteni reklamni
kampané pomoci systému AdWords spolec¢nosti Google.

Po vyhodnoceni jednotlivych prvkli danych variant e-shopti a po konzultaci
s majitelkou spolecnosti jsem se rozhodl, ze vhodnym feSenim pro e-shop spole¢nosti

bude aplikace Shoptet-Lite od spole¢nosti Cybergenics.

DalSimi kroky pro uspéSnou realizaci e-shopu je navrh nékterych elementi

internetového obchodu.
3.3 Vybér a registrace domény

Jednim z dilezitych faktorti pfi zakladani internetového obchodu je vybér jeho
jména, tedy domény. Doménové jméno by mélo co do vyznamu korespondovat s oblasti
podnikani firmy, prodavanym produktem ¢i jménem spolecnosti, také by mélo byt
co nejkratsi, dobfe zapamatovatelné a vystizné. V ptipadé spole¢nosti Milibabka nebyl
vybér doménového jména nijak slozity. Navrhnout doménové jméno, které by
obsahovalo oblast podnikéani, nebo sortiment nabizenych produkti a dokézalo by pfesné
urCit  spolecnost, by bylo nepraktick¢é hlavné¢ zdavodu délky nazvu
(napf.  www.komis-zastavarna-ceskytesin.cz,  www.komisniprodej-milibabka.cz).
Vhodnym fesenim doménového jména se jevil ndzev spole¢nosti.

Dalsim krokem bylo wujisténi se, zda jiZz neexistuji stranky se stejnym
nebo podobnym doménovym jménem. Pfi hledani podobnych nazvii pomoci
vyhledavace spolecnosti Google jsem nenarazil na zadnou stranku, ktera by méla
podobny nazev. Dostupnost domény byla ovéfena na strankach www.czechhosting.cz.
Jelikoz spole¢nost planuje obchodovat i v Polsku, byla zjistovana také dostupnost

nadnarodni domény.eu a také polské varianty, obr. ¢. 3 na nasledujici strané.
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Obriazek 3: Dostupnost domén (zdroj: www.czechhosting.cz)

Ovéfeni ukazalo, Ze doména milibabka.cz a jeji alternativy jsou dostupné, ale
napiiklad ceny za doménu milibabka.pl se pohybuji mezi 600 — 900 K¢ za ro¢ni
registraci. I pfesto, Zze naklady nejsou vzhledem k zavedeni a provozu e-shopu nijak
vysoké, bylo by dobré zvazit rizika a ptinosy registrace domény milibabka.pl. Dle mého
nazoru jméno spole¢nosti a tim i jeho doménové jméno milibabka je dosti specifické
a da se predpokladat, ze toto jméno pfili§ uzivateli registrovat nebude. Navrhuji
tedy zaregistrovat pouze domény milibabka.cz a milibabka.eu. Na zéklad¢ doporuceni
uzivatelt diskusniho fora www.webtrh.cz doporucuji registrovat domény u spole¢nosti
WEDOS Internet, a.s., ktera nabizi kompletni spravu nad doménami a moznostmi

nastaveni, nizké ceny na trhu a zarucuje, ze vlastnikem domény je piimo zdkaznik.

Tabulka 2: Ceny za registraci domén (zdroj: www.wedos.cz)

Doména Cena registrace na rok Cena za ro¢ni
(s DPH) prodlouZeni (s DPH)

milibabka.cz 151 Ké/rok 151 Ké/rok
milibabka.eu 79 Ké&/rok 110 Ké/rok
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3.4 Navrh kli¢ovych slov

Névrh klicovych slov byl proveden pomoci nastroje AdWords spole¢nosti
Google. Vyslednych 114 slov a slovnich spojeni jsem poté porovnal podle toho jaka je
konkurence vyhleddvaného vyrazu, mistni objem vyhledavdni za minuly
mesic, souhrnny mési¢ni objem vyhleddvani. Nakonec jsem vybral ta slova, ktera
nebyla piili§ obecnd, korespondovala s e-shopem spole¢nosti, méla nejvyssi objem
mistniho vyhledavani za mésic a doplnil je o nazev spolecnosti a dalsi spojené s mistem

pusobeni a poskytovanymi sluzbami.

Tabulka 3: Seznam vybranych kli¢ovych slov (zdroj: Google AdWords)

Celosvétovy
objem Pocet
vyhledavani za vyhledavani

Kli¢ové slovo Konkurence mésic v CR za mésic
Zlato 0,4 823000 165000
Obrazy 0,45 1500000 110000
Keramika 0,32 550000 60500
BiZuterie 0,56 74000 40500
St¥ibro 0,37 49500 40500
Sperky bizuterie 0,57 49500 27100
Nausnice 0,58 90500 27100
Porcelan 0,27 135000 22200
Sochy 0,05 135000 22200
Starozitnosti 0,39 40500 22200
Skleni¢ky 0,41 18100 14800
Sperky/sperk 0,6 90500 14800
Rychle pujcky 0,98 12100 12100
Zastavarna 0,16 8100 8100
Nausnice zlato 0,91 12100 4400
Sperky nausnice 0,59 22200 4400
Zlate prsteny 0,88 5400 3600
Zlate nausnice 0,93 12100 3600
Jidelni sady 0,95 2900 2900
Prodej obrazu/obrazy prodej 0,83 2400 2400
Komisni prodej 0,15 1900 1900
Komisni prodej 0,14 1600 1600
Cajova souprava 0,46 1600 1000
Jidelni servis/jidelni servisy 0,6 720 720
Jidelni porcelin 0,8 720 720
Obrazy dekorace 0,76 480 480

Zastavarna tesin
Zastavarna Cesky téSin
Komisni prodej ¢esky téSin
Komisni prodej tesin
Milibabka
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3.5 Design

Pokud se jiz uzivatel na internetu rozhodl navstivit e-shop, tak prvni véci, kterd ho
zaujme, pripadné odradi, je jeho design. Ten by mél odpovidat charakteru nabizeného
zbozi a sluzeb. Také by nemél byt opomijen faktor, na jaké zakazniky chceme zacilit.
Provedenim vyzkumu bylo zjiS§téno, Ze nejveétsi Cast zdkaznikl tvofi praveé zeny.
To vSak neznamena, ze graficky navrh by mél byt zpracovan pouze se zamétenim prave
na zeny. Je totiz v zajmu firmy, aby jeji obchod navstévovalo Sirsi spektrum zakazniki.

Jelikoz by bylo vytvofeni originalniho webdesignu a nasledna implementace
spole¢nosti Cybergenics, piipadné jinym dodavatel pro spolecnost Milibabka pftilis
nakladné, bude grafické ztvarnéni strdnek tvotfeno jednou ze 73 Sablon, které jsou
v administraci k dispozici. O grafickou upravu zahlavi, tedy vytvofeni obrazku
v zahlavi a loga spole¢nosti, se postara také firma Cybergenics. Ta je schopna dodat
grafické feSeni na zékladé¢ dodanych informaci o spolecnosti Milibabka a vybrané
Sablong, piipadné sama doporuci jakou Sablonu pro e-shop vybrat. Po konzultaci se

spolecnosti byly ceny odhadnuty viz. tabulka ¢. 4.

Tabulka 4: Odhadované ceny grafickych dprav (zdroj: www.shoptet.cz)

Graficky aprava Odhadovana cena

A
Grafické logo — vhodné pro 5000 K¢
tisk

Uprava zahlavi $ablony 2500 K¢

Nastaveni vV administraci nabizi jednoduché rozmisténi prvkl na strance ptipadné
jeho odebrani. Na nasledujici strance na obrazku ¢. 4 je ukézka navrhu rozmisténi

jednotlivych prvku na uvodni strance.
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Obrazek 4: Navrh vzhledu uvodni stranky (zdroj: vlastni zpracovani)
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3.6 Kategorie zbozi

Jelikoz obchod prodava rtizné zbozi od riznych vyrobcd, které je ve vétSing
pripadd pouze v jednom kuse, musi byt vhodné vytvotreny jednotlivé kategorie tak, aby
kazdy produkt odpovidal dané kategorii. Také by nemélo byt vytvofeno vice
kategorii, nez je skutecné nutné. Spravné zvolené kategorie by mély byt prizptisobeny
tak, aby se v nich zakaznik jednoduse orientoval, a aby kazda kategorie ¢i podkategorie
obsahovala pouze odpovidajici zbozi.

Spole¢nost by se méla vyhnout ptipadnym problémiim ze strany nespokojenych
zékaznikli a na svych strankach ho informovat, ze zboZi pochazi z komisniho prodeje
a je tedy jiz pouzité a ve vétSin¢ pripadi bez zaruky. Také by neméla chybét

informace, ma-li dané zboZzi vadu, pfipadné¢ tuto vadu pospat nebo ptilozit fotografii.

Navrh jednotlivych kategorii:
e Sperky
o Zlaté

o Stribrné

O

z chirurgické oceli
o jiné
e Bizutérie
e Vyrobky ze skla
o Vvazy, misky
o sklenice
o dekorace ze skla
e Vyrobky z porcelanu
o sosky, figurky, a jiné dekorace
o cajové, jidelni soupravy
o hrnicky, salky, talitky, misky
e Vyrobky z keramiky
o sosky, figurky a jiné dekorace
o cajove, jidelni soupravy
o hrnicky, salky, talitky, misky
e Obrazy
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3.7 Prezentace sluzeb

Spole¢nost by neméla na svém e-shopu nabizet pouze zbozi k prodeji, ale také
propagovat sluzby, které poskytuje. Jiz na uvodni strance v uvitacim textu by méla byt
zminéna moznost o poskytnuti téchto sluzeb. Také bych doporucil, véetné¢ odkazi
Vv kategorii produktii, umistit odkazy na jednotlivé sluzby ptimo do uvitaciho textu.

Stranka o sluzbé zprosttedkovani prodeje by méla obsahovat veskeré informace
o nabizené sluzbé v takové formé, aby byly lehce pochopitelné. Ptipadné vloZit kopii
smlouvy. Jednou z hlavnich informaci je, pro jaky druh zbozi je sluzba poskytovana.
Zakaznik by mél mit v§ak moznost pfimo se informovat u obchodnika, zda jeho zbozi
vyhovuje kritériim spole¢nosti. Pro komunikaci s ohledem na vkladani fotografii bude
vhodné vyuzit e-mail, ptipadné piilozit odkaz na funkci ,,NapiSte nam*®.

Co se tyce poskytovani pijcek za zastavu zbozi, tak informace uvedené na strance
by také mély byt srozumitelné a mély by popisovat dilezité aspekty smlouvy
a samoziejm¢ za jaky druh zbozi spoleCnost poskytuje pljcky. Také nesmi chybét
informace o tom, jak velky finan¢ni obnos miize zakaznik za zbozi o¢ekavat. Moznost

poskytnuti dalSich informaci na vyzadani je také velkou vyhodou.
3.8 Distribuce

K distribuci zbozi zdkaznikim bych navrhoval zvolit 3 zplsoby distribuce
vyuzivané v Ceské republice. Dvé sluzby Ceské posty balik na postu a balik do ruky.
Také by méla byt k dispozici moznost osobniho odbéru na prodejné.

Jelikoz se muze jednat o zbozi kiehké, které by se mohlo Spatnou manipulaci
a pievozem zni¢it, mélo by se také vyuzit sluzby Ceské posty a zasilat takovéto zbozi
s oznacenim kiehké. S tim souvisi navySeni ceny dopravného, o némZ by mél byt

zakaznik obeznamen.
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3.9 Moznosti plateb

Zde bych nedoporucoval nabizet velké mnozstvi feSeni plateb, které je
momentalné¢ dostupné na trhu, ale rad€ji se tidil heslem: ,,Méné¢ znamena vice®.
Osvédcené zpusoby, které jisté zakaznikim budou vyhovovat a které navrhuji, jsou
dobirka, moznost bankovniho pfevodu a platba v hotovosti pfi prevzeti zbozi
na prodejné.

Aby spolecnost zjistila, zda by zakaznici rad€ji vyuzivali moZnosti platby pomoci
platebni karty, doporu¢il bych vyuzit ankety nae-shopu, piipadné dotazovani

V obchodg¢.
3.10 Marketing na internetu

Abychom zajistili, Ze budou zdkaznici e-shop navstévovat, piip. nakupovat zbozi
a zajistili zpétnou vazbu se stavajicimi klienty, je nutné vytvofit u¢innou reklamni

kampan a navrhnout nastroje pro komunikaci.

3.10.1 Emailing

Nastrojem, jak si vybudovat dlouhodoby vztah se zdkazniky, je pravé ve vyuziti
e-mailovych zprav. Mezi mnohymi zdkazniky se sice netési veliké oblibé, ale pokud
jsou zasilany e-maily se zajimavymi a pfinosnymi informacemi, nikoho ptili§ neobtézuji
a naopak mohou byt vitdny. Z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze sice vétSina
zékaznikli ma bud’to zaporny vztah k takovéto posté, nebo jednoduse je nezajima, ale
nckteti by takto poskytované informace uvitali. Vyhodou pro zakaznika, ktery
si nepfeje, aby mu byla posta odesilana, je, ze mize jednoduse odmitnout zasilani
e-maill a spole¢nost musi zdkaznikovi neprodlené vyhovét.

Prvnim druhem e-maild, které by méla spoleCnost vyuzivat, jsou e-maily
s nabidkou zbozi a sluzeb, neboli tzv. promo e-maily. V téch by bylo vhodné uvadét
nové zbozi, které je k prodeji, zlevnéné zbozi, ptipadné nabidky sluzeb spolecnosti.
Diulezita je samoziejmé struktura e-mailu a jak na zakaznika pisobi. Nemél by
tedy obsahovat pfili§ mnoho produktii nebo textu. Jednoducha poutavd nabidka

s odkazem na e-shop spole¢nosti je dle mého nazoru vhodné&j$im fesenim.
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Komunikace prostfednictvim elektronické posty se zakazniky, ktefi jiz vyuzivaji
nékterou z poskytovanych sluzeb spolec¢nosti, je vhodnou alternativou k dosavadni
komunikaci probihajici prostfednictvim telefonniho spojeni. Prostfednictvim e-mailu
muize spole¢nost upozornit zdkazniky na zmény tykajici se poskytovanych sluzeb.
Naptiklad oznameni o prodeji zbozi, o zlevnéni zbozi z divodu neprodani
zbozi, zvySeni irokd za zapocaty tyden aj.

Vyuzit e-mail K feSeni dotazti zakaznikti ohledné poskytovanych sluzeb se také

jevi jako vhodné feSeni komunikace.

3.10.2 Linkbuildnig

Pti budovani zpétnych odkazl doporucuji vyuzit firemnich katalogti, bezplatnych
inzertnich serverd, tematickych for a diskusnich mistnosti a vyménu odkazii s firemnimi
partnery piipadné zdkazniky.

Navrh nékterych webovych stranek pro umisténi odkazi a registraci a jejich

hodnoceni S-rank (vyhledava¢ Seznam.cz) a PageRank (vyledava¢ Google) je uvedeno

v tabulce.
Tabulka 5: Navrhy na zpétné odkazy (zdroj: 15)

Webové stranky S-rank PageRank
Firmy.cz 9/10 6/10
Sluzby.cz 5/10 5/10
Najisto.centrum.cz 8/10 7/10
Edb.cz 7/10 5/10
Zivefirmy.cz 7/10 5/10
Hyperinzerce.cz 9/10 4/10
Avizo.cz 9/10 5/10
Lidé.cz 10/10 6/10
Diskuse2.jakpodnikat.cz ~ 4/10 4/10
Forum.living.cz 5/10 3/10
Vymena-odkazu.cz 2/10 2/10

3.10.3 Facebook

Navrhuji spolenosti vyuzit moznosti nejvétsi socialni sit¢ Facebook pro svou
propagaci. Vytvofeni firemni stranky je zcela zdarma a spolecnost na ni mize vlozit
veskeré firemni informace, co se tyCe oblasti podnikani, kontaktli, novinek

a samoziejmé uvést odkaz na samotny e-shop spolec¢nosti. Také bych doporucoval
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provazat firemni stranky s osobnim profilem majitelky spolecnosti. Hlavnim kritériem
uspéchu, tedy ziskdni co nejvice ,fanousku, je aktivita na strankach. Je tedy
dilezité, aby spolecnost Casto vyuzivala profilu na vytvareni zprav, udalosti a aktivné
komunikovala s tzv. ,,fanousky*.

Socialni sit’ Facebook také umoziuje prodej zbozi pfimo prostfednictvim stranek,
nebo vkladani odkazli na zbozi v e-shopu. Propojeni s prodejem na Facebooku je
Vv nabidce funkci systému Shoptet-Lite.

Dalsi moZnosti propagace je zaloZeni firemni reklamy. Diky této reklamé muze
spole¢nost zacilit na konkrétni skupinu uzivatelii. Za tuto sluzbu se ale samoziejme plati
a je pouze na daném subjektu, zda bude platit za prokliknuti nebo jen za zobrazeni

reklamy.

3.10.4 Google+

Stejn¢ jako Facebook tak i spole¢nost Google nabizi zaloZeni firemni stranky
na své socialni siti. Ta sice nenabizi tolik funkci jako konkuren¢ni Facebook, ale jako

moznost propagace by mohl dobie poslouzit.

3.10.5 Google AdWords

Spole¢nost Cybergenics nabizi ke svému produktu Shoptet-Lite kredit
ve vysi 1000 K¢ na vytvofeni reklamni kampané prostiednictvim Google AdWords.

Pro vyuziti nastroje Google AdWords je nutné mit vytvoreny ucet. Pokud
spole¢nost bude vyuzivat socialni sit Google+, mize vyuzit tento ucet. Pii vytvoieni
kampané je nutné nastavit nékteré naleZitosti. V prvni fadé se jednd, na kterych
zafizenich se budou reklamy zobrazovat. Na vybér jsou stolni pocitace
a notebooky, tablety s prohlize¢em, mobilni zafizeni s prohlize¢em. Idedlnim feSenim je
vSak vybrat vSechna dostupna zatizeni. Dal$i moZnosti nastaveni je vybér geografické
oblasti, ve které se bude reklama zobrazovat, nebo naopak bude vylouc¢ena z kampang.
Zde bych doporuéoval z po¢atku vybrat tyto mésta a jejich okoli: Cesky T&Sin, Ttinec,
Karvind, Havifov, Ostrava, Frydek Mistek. DalSim krokem je vybér jazyki. Zde je jasné
zvolena Cestina, pokud by se vSak spole¢nost rozhodla zvysit propagaci v Polsku, neni
poté problém piidat polStinu.

Nasleduje stanoveni maximalniho denniho rozpoctu. Doporucil bych stanovit

rozpoCet na 30 K¢ na den a nésledné sledovat statistiky a podle nich pak upravit
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rozpocet. Dale bych vyuzil moznosti ptidruzeni reklamni kampané k firemni strance
na Google+. Nasleduje vytvofeni samotné reklamy, jak bude zobrazovana lidem
na internetu. Obsahuje Nadpis, Popisny fadek 1 a 2, URL adresu, kterou uvidi zdkaznici
a cilovou adresu, na kterou bude reklama odkazovat. Poslednim krokem, pfi vytvareni
reklamy je vytvofeni klicovych slov, na ktera se bude reklama ve vyhledavaci
zobrazovat.

Sestavené reklamy je mozno sledovat pomoci statistik a ndsledn¢ vhodné
upravit, piidavat, ptipadn¢ ubirat kliCova slova, rusSit reklamy, pozastavovat je

a poté spoustét, ménit denni rozpocet apod.

Na nésledujici strdnce je uveden navrh na vytvofeni reklamni sestavy spolu

s tabulkou klicovych slov a jejich ptibliznou cenou za proklik.

Navrh na vytvoreni reklamni sestavy:
e Nadpis - Levné zbozi od Milibabky
e Popisny fadek 1 - Komisni prodej zboZi
e Popisny fadek 2 - Zastavarna zlata a sttibra
e Viditelna adresa URL - www.milibabka.cz
e Cilova adresa URL - www.milibabka.cz
e Kilicova slova s pfibliznou cenou za proklik (www.adwords.google.com):
o keramika - 5,69 K¢
o zlato - 8,54 K¢
o sperky— 5,23 K¢
o porcelan — 4,41 K¢
o stiibro — 6,78 K¢
o oObrazy — 6,69 K¢
o zastavarna— 7,15 K¢
o komisni prodej — 7,21 K¢
o t&in—12,35 K¢
o bizutérie — 4,72 K&

o starozitnosti — 4,19 K¢
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3.10.6 Vyhledavace zbozi

Co se tyCe vyhledavact zbozi, zvolil bych dnes jiz osvédceny katalog
Heuréka.cz, ktery spolupracuje s jinymi katalogy jako srovnanicen.cz, nejlepsiceny.cz,
seznamzbozi.cz aj. Registrace a vytvoreni profilu je bezplatné a je mozné ji provést
1 pfes stranky na Facebooku. Pro vytvofeni profilu je nutné uvést nékteré povinné udaje
a samoziejm¢ je zde moznost uvést nepovinné udaje, které nasledné muazou vylepsit
hodnoceni uzivatel. Nasleduje import zbozi ulozeného v souboru XML. Zvoleny
produkt Shoptet-Lite podporuje vSechny sluzby poskytované Heurékou a odkaz
na XML soubor je k nalezeni v administraci e-shopu.

Placeny rezim ma oproti neplacenému velkou vyhodu. V neplaceném rezimu neni
totiz zbozi zavedeno do katalogu a zobrazuje se tedy pouze ve vysledcich vyhledavani
a navic az za produkty z katalogu. Placeny rezim funguje podobné jako PPC kampané
napiiklad u Google AdWords. Minimalni ¢astka na dobiti kreditu je nyni 1000 K¢.
V nastaveni je pak mozné zvolit maximalni cenu za proklik uZivatele. Je moZzné také
nastavit cenu jak pro celou kategorii, tak pro jednotlivé zbozi.

Jestli se spoleCnosti placend registrace vyplati, by nasledn¢ mély ukézat
konverzni pomér, tedy pomér poc¢tu objednavek k vynalozenym nakladim.

Heuréka také nabizi porovnani obchodu tzv. ,Heuréka-ovéfeno zakazniky*.
Obchod vsak musi ziskat urcity pocet kladnych recenzi a poté teprve obdrzi certifikat.

Shoptet-Lite ma funkci kdy zobrazuje widget Heureky.
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4 Vyhodnoceni naklada a navratnosti z investice

Nedilnou soucasti kazdého navrhu je zhodnoceni jeho nakladovosti a ziskovosti.
Spolecnost se diky zhodnoceni miize Iépe zorientovat, za jakych podminek je pro né

investice do projektu vyhodnd, ptipadné poupravit nekteré z dil¢ich navrhi.
4.1 Kalkulace nakladi

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ndklady na realizaci internetového obchodu

a nasledné predpoklddané naklady na provoz obchodu a jeho propagaci.

Tabulka 6: Naklady na realizaci a provoz internetového obchodu (zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové
rocni
1. étvrtleti 2. ¢tvrtleti 3. tvrtleti 4. ¢tvrtleti naklady

Realizace
eshopu+provoz KN €9 2520 K¢ 2520 K¢ 2520 K¢ 17810 K¢
eshopu

Marketingové
naklady
(Google 1000 K¢& 2000 K¢& 2000 K¢& 2000 K& 7000 K&
AdWords,
Heureka.cz)
11250 K& 4520 K& 4520 K& 4520 K& 24810 K&

4.2 ROI - rentabilita investice

ROI je zkratka Return On Investments. V ¢eském pickladu navratnost investic.
Oznacujeme tim pomér vydélanych penéz k penéziim investovanym a uddvame ho

v procentech (14).
ROI(%) = vynosy/investice * 100
Mozné vysledky (14):

e ROI=100%, vynosy pokryvaji investice.
e ROI>100%, investice generuje zisk.

e ROI<100%, projekt je ztratovy.
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Odhadnout vynosy z provozovani elektronického obchodu je velice obtizné
a zé&visi na mnoha faktorech, piedev§$im do jaké miry se podafi uskutecnit reklamni
kampan a zda si spolecnost dokdze udrzet ziskané zakazniky. Problémem také je, Ze
celkovy zisk spolec¢nosti by pii realizaci navrhi na zlepSeni obchodni situace byl tvofen
15% z ceny zbozi, ptipadné z celkové ceny pii jeho odkoupeni a z Gvérd splacenych
dluzniky, ptipadné prodej zbozi pfi jeho propadnuti spolec¢nosti. Tedy nelze pfedem
fici, zda budou vynosy tvofeny predevSim vynosy z poskytovanych sluzeb
nebo z prodeje zbozi.

Podle dosavadnich zkusSenosti majitelky, co se tyCe prodeje zbozi a vysledki
provedeného vyzkumu, jsem odhadl mozné vynosy z prodeje zbozi prostiednictvim
internetu tak, aby spoleCnost ziskala nahled, za jakych podminek se provoz
internetového obchodu jako takového vyplati.

Pro $ir$i pohled jsou navrzeny tfi moZné odhady za kazdé Ctvrtleti a také se

pocita s tim, Ze ze zacatku nebude mit obchod pftili§ objednavek.

Tabulka 7: Odhadované vynosy z prodeje prosti‘ednictvim e-shopu (zdroj: vlastni zpracovani)

1. étvrtleti 2. étvrtleti 3. étvrtleti 4. ¢tvrtleti Celkem za rok
1500 K¢ 2000 K¢ 2500 K¢ 2500 K¢ 8500 K¢
3000 K¢ 4000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 17000 K¢
4500 K¢ 6000 K¢ 7500 K¢ 7500 K¢ 25500 K¢

Tabulka 8: Vypocitana hodnota navratnosti investice pro riizné vynosy (zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové odhadované Celkové predpokladané
rocni vynos rocni naklad

8500 K¢ 24810 K¢ 34%
17000 K¢ 24810 K¢ 69%
25500 K¢ 24810 K¢ 103%

Vysledné hodnoty rentability nejsou nijak pozitivni, avSak jak jiz bylo
zminéno, do vynosii se zapocitdvaly pouze odhadované prodeje ptes internetovy obchod
a nezapocCitaly se zisky zprodeje sluzeb a zbozi prostfednictvim kamenného

obchodu, kde velkou ¢ast vynosii budou tvofit splacené uvery.
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Zavér

Hlavnim divodem, pro¢ drtiva vétSina lidi vstupuje na trh a vSemozné se snazi
nalézt zpisoby, jak ziskat ptrevahu alesponn nad nékterymi konkurenty, je zisk. Kwvili
tomu se zakladaji spole¢nosti, nakupuji hmotné i nehmotné statky, vytvareji reklamni
kampané a vymysleji stale nové zpiisoby, jak pfimét co nejvice lidi, aby pravé u nas
zakoupili dany produkt.

Stejné to bylo 1 u spole€nosti Milibabka .Jeji majitelka se proto rozhodla, Ze
vyzkousi $tésti na internetu a zfidi pro svou spolecnost internetovy obchod. Jelikoz
v tomto oboru neméla Zadnou zkuSenost a také ji chybély prostiedky k vyuziti sluzeb
profesionalli, nabidl jsem svou spolupraci pti feSeni navrhu elektronického obchodu.

V prvnim kroku bylo zapotiebi ziskat teoretické znalosti z oblasti internetového
prodeje a marketingu. Vyuzil jsem jak tisténych, tak i online zdroji a snazil se ziskana
data settidit tak, abych z nich ziskal pottebné informace, které mi nasledné¢ pomohly
pii feseni otazek a problémul. Nabyl jsem také novych zkuSenosti v oblasti technického
feSeni internetového obchodu a jeho propagace.

Vytvofeni internetového obchodu byl specidlni projekt, u kterého bylo tfeba
vytvofit analyzu jednotlivych aspekti, které mohou poté ovlivnit projekt pii jeho
realizaci, pfipadné¢ pifi ndsledném provozu. Z mého pohledu bylo zapotiebi
zjistit, o jakou spolecnost se jedna, v jaké oblasti podnika, jaké produkty nabizi
a srovnat je s ptipadnymi substituty, jaké jsou jeji moznosti dal§iho rozvoje, provést
analyzu konkurence, a také prozkoumat pozadavky spolecnosti na realizaci
internetového e-shopu. Dulezité bylo také zjistit, zda by stavajici zakaznici nejen
navstévovali e-shop spolecnosti, ale predevsim v ném nakupovali. Z analyzy zédkazniki
bylo zjevné, Ze opravdu stoji o prodej zbozi spoleCnosti na internetu.
Nésledné porovnani moznosti a pozadavki spolecnosti dalo jasnéjsi predstavu, jakou
cestou se pfi navrhu vydat.

Z vyhodnoceni analyzy a ptfedevS§im z posouzeni pozadavkld firmy jsem se
rozhodl pro realizaci e-shopu za pomoci pronajmu od poskytovatele hotovych feseni.
Dal8im krokem bylo tedy vybrat vhodného dodavatele. Na zdklad¢é doporuceni uZivateli
a referenci jednotlivych poskytovateli jsem nakonec vybral tfi, ktefi méli

V nabidce feSeni vyhovujici poZadavkliim spole¢nosti. Porovnanim jejich vlastnosti
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a srovnanim s kritérii, ktera by méla spliiovat, jsem nakonec vybral to, které se jevilo
jako nejvhodnéjsi. Nasledné bylo zapotiebi ptizplsobit vybrané Casti e-shopu tak, aby
korespondovaly s pozadavky.

Samotné ziizeni e-shopu vSak nezaruci spolecnosti, ze uzivatelé na internetu jej
budou navstévovat a nakupovat na ném. Znadmy americky podnikatel Henry Ford
fekl: ,,Kdybych mél poslednich pét dolarii, tak tfi z nich vénuji na reklamu.*, takze
neméné dilezité bylo ,,vénovat nase tii dolary* na vhodnou propagaci e-shopu. K tomu
jsem navrhl vyuzit socidlni sité, vyhledavace zbozi, propagaci za pomoci elektronické
posty a navrhl moznou reklamni kampaii na internetu.

Kromé samotného navrhu je pro spolecnost dilezité, jaké naklady se sebou nese
jak realizace, tak nasledny provoz internetového obchodu. Vzhledem k pozadavkim
firmy si myslim, Ze nejsou nijak velké. SpoleCnost také ziskd ndhled, za jakych
podminek se provoz internetového obchodu pro ni vyplati.

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit navrh na realizaci internetového
obchodu pro spolecnost obchodujici na trhu jako zprostiedkovatel prodeje
zbozi, zastavarna a prodejce svého zbozi. Jsem piesvédCen, Ze tato prace je
pro spole¢nost pfinosem, nebot’ tak ziska potfebné informace, jak realizovat e-shop
a vytvorfit pro n¢j dostupnou reklamu. AvSak aby se e-shop stal vydéleCnym, je
potieba, aby spolecnost poté trpelivé sledovala statistiky navstévnosti, prodeje
a chovani zakazniki a podle toho upravovala svou nabidku a optimalizovala e-shop

i reklamu. Pfi dodrzeni téchto postupt se jisté vysledky brzy dostavi.
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Filoha ¢. 1

KOMISIONARSKA SMLOUVA

MiliBabka s.r.0., IC: 293 98 924, se sidlem Cesky T&sin, Capkova 199/9, PSC 737 01, zapsana
v obchodnim rejstfiku u Krajského soudu v Ostravé oddil C, viozka 38935 (dale jen ,Komisionai)

a
Jméno a pfijmeni: Bydliste:
Datum narozeni: Kontakt:
¢.0P

(dale jen ,,Komitent*)

Komisionar se na zékladé této smlouvy zavazuje zafidit za Gplatu prodej zboZi ve viastnictvi Komitenta, které
od Komitenta prevzal (dale jen ,ZboZi). Jedna se o:

Cena bez Cena Cena snizena

Druh zbodi provize s provizi 0 30% Paznimba

Kol
1
2.
3.

misionaf a Komitent se dohodli, Ze

Zbozi bude prodéno za vy$e uvedenou prodejni cenu s tim, Ze v pfipadé, Ze Zbozi nebude prodano do 30- ti kalendafnich dnii od
dne pfevzeti Zbozi ze strany Komisionate, je Komisionar opravnén prodejni cenu Zbozi sniZit az o 30 %.

2za Prodej zboZi nélezi Komisionéfi provize, a to ve vy&i 15 % z prodejni ceny Zbozi (déle jako ,Provize®) s tim, Ze k vyt&tovani
Provize dojde do 5 — ti pracovnich dnli po prodeji ZboZi.

Tato smlouva se uzaviré na dobu urgitou, a to na dobu 3 mésici ode dne uzavieni to smlouvy. Po uplynuti doby trvani smiouvy je
nejpozdéji do 3 pracovnich dni Komitent povinen si Zbozi u Komisionafe vyzvednout. Smiuvni strany se dohodly, Ze v pfipadé
prodleni Komitenta s vyzvednutim Zbozi &i jeho &asti, ma Komisionaf narok na zaplaceni smiuvni pokuty ve vy$i 100,- K& za kazdy
den prodleni a néarok na zaplaceni skladného ve vysi 30,- K& za kazdy den. Ujednanim o smiuvni pokuté neni dot&eno pravo
Komisionafe domahat se nahrady $kody.

Komitentovi bude vyplacena zlstatkova cena Zbozi, tj. cena po odeéteni Provize a pfipadné &astky odpovidajici smluvni pokuté a
skladnému, do 5 pracovnich dni od dne vyuétovani Provize.

Pravni vztahy touto smiouvou neupravené se fidi ustanovenimi obchodniho zakoniku a dalsimi obecn& zavaznymi pravnimi
predpisy.

. Tato smlouva byla vypracovéna ve dvou vyhotovenich, kazdy Ggastnik obdrzi po jednom. Komisionaf je opravnén od této smiouvy

odstoupit v pfipadé, Ze se ukaze jako nepravdivé a/nebo neupiné jakékoliv prohladeni Komitenta. Odstoupeni od smlouvy je uginné
okamzikem doruceni pisemného sdéleni o odstoupeni druhé smluvni strané.

Prohlaseni Komitenta: Prohladuji, Ze jsem vyluénym viastnikem ZboZi, Ze Zbozi &i jakakoliv jeji &ast
neni zatizeno zadnym pravem tietich osob a Ze jsem ZboZi nabyl v souladu se zakonem.

V Ceském T&&in&dne.............cccccoeeeenn.

Wit Babla s.r.0.
ul. Capkova 199/9
737 01 Cesky TéSin

Potvrzeni o vraceni véci:
Potvrzuji, Ze jsem si ZboZi od Komisionare vyzvedl/a, a Ze Zbozi nebylo nikterak poskozeno

Potvrzeni o prevzeti penéz

Datum:

Prodejni cena:

Provize:

Vyplacena &astka: Komitent: . ueummmsmimasnsamaramwarenss
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Filoha €. 2

SMLOUVA O PUJECE, SMLOUVA 0 ZAJISTOVACIM PREVODU PRAVA .. ;

MiliBabka s.r.o., IC: 293 98 924, se sidlem Cesky T&sin, Capkova 199/9, PSE 737 01, zapsand v obchodnim rejstfiku u
Krajského soudu v Ostravé oddil C, viozka 38935 (dale jen ,Véritel”)

a
Jmeéno: Pfijmeni:

Bydliste: Datum narozeni:

Cislo OP: Vydal: Dne:

(dale jen ,,Dluznik")
Veéitel a Dluznik uzavieli dnesniho dne smiouvu o pujéce a smlouvu o zajistovacim prevodu prava tohoto obsahu:
1) Dnesniho dne poskytl V&fitel Dluznikovi &astku ve VY& ........................ = K& (déle jon ,POJEKA") SIOVY....c..civiviiiciiiiiivisnsmnerenennsnnesnessseans

2)  Dluznik potvrzuje podpisem této smiouvy prevzeti Pujéky a zavazuje se Pujeku vratit V&fiteli nejpozdsji do:

3)  Smluvni strany se dohodly na troku ve vysi 5% z Pujcky za kazdy zapotaty tyden,(tj. prvni tyden 5%, druhy tyden 10%.tfeti tyden
15%,nejméné vak 30 K¢&) a to dne poskytnuti Pujky do tplného zaplaceni, ktery je splatny sougasné s Pujgkou dle &l. 2) této smiouvy.

4)  Smluvni strany se dohodly, Ze v pfipadé prodleni Dluznika s Ghradou Pajeky ¢&i droku, je Dluznik povinen zaplatit V&fiteli smiuvni pokutu ve
NYEE e csisdspiines Timto ujednanim o smluvni pokuté neni dotéeno pravo Véfitele na nahradu $kody v piné vysi.

5) Dluznik k zajisténi svého zavazku uvedeného v &l 1) a 3) této smlouvy prevadi na Vé&fitele v souladu s ustanovenim § 553 obéanského
zakoniku viastnické pravo k nasledujicim vécem:

(dale jen ,Movité véci®) a Véritel timto Movité véci do svého viastnictvi pfijima. Dluznik odevzdal pfedmét zajistovaciho prava Véfiteli a ob&
smiuvni strany podpisem této smlouvy predani a prevzeti Movitych véci potvrzuji.

6)  Smiuvni strany se dohodly, Ze viastnické pravo k Movitym vécem prejde zpét na Dluznika Gplnym, v8asnym a fadnym zaplacenim vech
Castek ndlezejicich Véfiteli v souladu s touto Smlouvou (déle také jen ,Pohledavka’). Smiuvni strany pro vylouéeni veskerych
pochybnosti konstatuji, Ze v pfipadé, Ze Dluznik neuhradi fadné a véas Pohledavku, tzn., nebude jiz moci nastat rozvazovaci
podminka G€innosti této smlouvy, Véfitel se stava vy ym, ym a nepodminénym vl Movitych véci.

7)  Smluvni strany konstatujf, Ze hodnota Movitych véci byla c éna a cena vzaj odsouhl; Veéritelem i Dluznikem &4stkou

........................... (déle jen ,Kupni cena"“).

8)  Smluvni strany se dohodly, Ze v pfipads, Ze uinnost rozvazovaci podminky této smlouvy jiz nemizZe nastat, tj. Diuznik je v prodieni
s Uhradou Pohledavky, povazuje se tato smlouva za smlouvu kupni, na zakladé které bylo ke dni uzavieni této smlouvy pfevedeno na
Veéfitele za Kupni cenu viastnické pravo k Movitym vécem s tim, ze oproti Kupni cené Veéfitel zapo&itava svou Pohledavku dle této smlouvy.
Smluvni strany se dohodly, ze Véfitel je opravnén na rozdil mezi Kupni cenou a Pohledavkou zap dalsi své pohledavky za Dluznikem.

9)  Smluvni strany se dohodly, Ze v pfipadé, ze po zapoéteni Kupni ceny a Pohledavky dle odstavce 8 této smlouvy nebude zcela uhrazena
Kupnf cena, zavazuje se Vé&fitel zbyvajici &ast Kupni ceny uhradit Dluznikovi do 15 — ti pracovnich dn(.

10) Tato smlouva se uzavird s rozvazovaci podminkou U&innosti této smlouvy, kterd byla smluvnimi stranami sjednana takto: v okamziku
(pInéh [ a fadnét pl i P ky se tato smlouva zrusuje a Dluznik se bez daldiho stava opét viastnikem

& 0,

Movitych véci.

11)  Veskeré spory mezi smiuvnimi stranami, které by mohly vzniknout z této smlouvy nebo v souvislosti s ni budou feSeny pfednostné smirnou
cestou. Nedojde-li mezi smluvnimi stranami k jejich vyfeSeni smirnou cestou, budou s vylou¢enim pravomoci obecnych soudl

12) Dluznik neni opravnén bez predchoziho pisemného souhlasu Véfitele prevést ani postoupit (pfipadné pouzit k zaji§téni) jakékoliv ze svych
prav a povinnosti vyplyvajicich z této smiouvy. Dluznik neni opravnén jednostranné zapo&ist své pohledavky vici pohledavkam Dluznika za
Véfitelem vyplyvajicim z této smiouvy.

13) Tato smlouva je vyhotovena ve dvou stejnopisech, z nichz obdrzi po jednom exempléfi Véfitel i Dluznik. Jakékoliv zmény a dopliiky k této
smlouvé Ize provést pouze pisemnym dodatkem potvrzenym Véfitelem a Diuznikem.

14)  Dluznik prohlasuje, Ze pfed podpisem této smlouvy si precetl viechny jeji podminky, Zze porozumél jejim ustanovenim, coz stvrzuje svym
podpisem.

Nasim klient izime pr i telefonicky, nejdéle viak na tyden.
Pokud jste nemocni nebo nemiiZete piijit, neni nic jednodi nez nam at. My se o vSe postarame.

m?adéa, 2.8,
ul. Capkova 199/9
737 01 Cesky T&sin
DU oottt memeseemsessan Veiitel........100: 29398924. Tel,:-775.08 09 04

V Ceském T&siné dne...

Dne Zaplacen trok ProdlouZeno od Prodlouzeno do Podpis

Zpétné prevzeti

Datum

Pijeka

Urok

Celkem Podpis dl - pF i movité véci




Priloha ¢. 3

Dotaznik pouzity ptfi marketingovém vyzkumu

VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE
Fakulta podnikatelska

£/ \/
&

Marketingovy vyzkum

pro spole¢nost Milibabka s.r.o.

Véazena pani, vaZzeny pane,

rdd bych Vas touto cestou pozadal o vyplnéni dotazniku. Jsem studentem 3. roc¢niku
bakalarského studia na Fakulté podnikatelské, Vysokého uceni technického v Brn€. Cilem
tohoto vyzkumu je ziskat informace potfebné k realizaci internetového podnikani spolecnosti
Milibabka s.r.0.. Dotaznik bude pouzit k bakalaiské praci na Fakult¢ podnikatelské, Vysokého
uceni technického v Brné.

Prosim Vas, abyste dotaznik vypliovali zakiiZkovanim jedné nebo vice odpovédi
(vice moznych odpovédi je vyznaceno u patiicné otazky) nebo doplnili Vasi odpoveéd’ na

vyznacené misto. Vyzkum je anonymni.

Za spolupraci Vam predem dekuji.

Martin Blahut
student FP, VUT v Brné



1. Jak ¢asto navstévujete obchod Milibabka (p¥ibliZné)?
1 jednou nebo vicekrat za rok 1 jednou az dvakratza mésic
1 jednou az dvakrat za tyden 71 jsem zde poprvé
71 jinak, prosim, uved’te KOIKIat........ccooieiiniiniiiiiiceeee

2. Jaky je diivod Vasi dneSni navstévy?
1 nakup 1 prodej
[ zastava T jiny, prosim, uvedte.............cooiiiiiiiiiiinn..

3. Odkud znate, nebo jste se dozvédél(a) o obchodu Milibabka?
"1 od ptatel a znamych
7] Uvidél(a) jsem vylohu
1 zinternetu
"1 dozvedél jsem se jinak, prosim, uved’te.................ooeiiinnl.

4. Nakupujete na internetovych e-shopech?
1 ano, nakupuji 1 ne, nenakupuji

5. Pokud ano, co obvykle nakupujete?

1 elektronika 1 potraviny

1 kosmetika 1 obleceni

T Iéky '] sportovni potieby

[ JIN€, prosim, UVELe. .. ..ttt e e

6. Mél(a) byste zajem o prodej sortimentu firmy Milibabka s.r.o. prostfednictvim
internetu?
'] ano, m¢l(a) bych zdjem [1 ne, nemam zajem

7. Mél(a) byste zajem i o jiny sortiment, nez ktery je k dispozici v obchodé Milibabka?
Prosim, uved’te jaky sortiment.

8. V ¢em byste vidél(a) vyhodu nakupovani pies e-shop Milibabka?
"1 nékup z pohodli domova
1 ocekavani nizsi ceny, neZ u konkurence
1 moZnost prohlédnout cely sortiment, bez nutnosti navstévy prodejny
(1 Jing, Prosim, UVEAe. ....uiueet it

9. Vlastnite profil na socialnich sitich, nap¥. Facebook, Twitter, Google+, apod.?
] ano, vlastnim J ne, nemam



10. Jaky mate nazor na reklamu prostiednictvim direct mailu (zasilani informaci,
novinek, akénich nabidek, katalogi, apod. prostirednictvim emailu)?

1 kladny, jsem rad za nové informace

1 zéporny, tyto emaily jsou otravné

11. Uvital(a) byste zasilani direct mailu firmy Milibabka s.r.0. na Vas email?
1 ano, m¢l(a) bych zajem 71 ne, nemé¢l(a) bych zajem

12. Pohlavi
[1 Zena [l muz

13. Vékova hranice
(1 0-20 [1 21-30 [1 31-40
1 41-50 [0 51-60 [] vice nez 60

14. Vase zaméstnani?

Chcete-1i sd¢lit sviij osobni nazor, prosim, vyuZzijte nasledujiciho mista. Za Vas vlastni nazor
Vam dékuji.

Velice Vam dékuji pro Vas piinos k marketingovému vyzkumu pro spole¢nost Milibabka
S.r.0. a pteji Vam piijemny den.



