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ANOTACE

Bakalafska prace se zaméfuje na problematiku implementace internetového obchodu
v modelu elektronického obchodovani B2C. V ramci zpracovani tématu ptjde o teoretické
vymezeni problematiky elektronického obchodovani. Nasledné bude provedena analyza
stavajicich trendii v oblasti elektronického obchodovani B2C. Na zaklad¢ analyzy bude
provedena deskriptivni pfipadova studie implementace internetového obchodu respektujici

stanovena kritéria.

KLIiCOVA SLOVA

internetovy obchod, elektronické obchodovani, piipadova studie, internet

TITLE

Case study of e-shop implementation within B2C e-commerce model

ANNOTATION

Bachelor thesis deals with problematics of electronic shop implementation within B2C
electronic commerce model. Theoretical part is focused on specification and problematics of
electronic commerce. In the following practical part author will consist of analysis of chosen
trends in B2C electronic commerce model. According to practical part, the final part of the
bachelor thesis will be performed by case study of electronic shop implementation established

on chosen criterias.

KEYWORDS

electronic shop, electronic commerce, case study, internet
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UVvOoD

Problematika implementace internetového obchodu v ramci modelu elektronického
obchodovani B2C je v soucasné dobé velmi aktualni téma, a to zejména v souvislosti
s meziroéni rostouci tendenci provedenych nakupl pies internetovy obchod jak v Ceské
republice, tak i vramci Evropské Unie. Zdivodu meziro¢niho rozSifovani trhu
elektronického obchodovani musi provozovatelé¢ internetovych obchodll sledovat aktudlni
trendy, aby na poli elektronického obchodovani zlstali konkurenceschopni, a déale poskytli
zékazniktim piehledné vizualni prostiedi, v némz uskutecni své nakupy.

Ve snaze o zachovani logické struktury bakalarské prace, jejiz vystup spociva v realizaci
deskriptivni ptipadové studie implementace internetového obchodu v ramci modelu
elektronického obchodovani B2C, je prace ¢lenéna do tfi zékladnich kapitol. V prvni kapitole
se jedna o teoretické vymezeni feSené problematiky, zejména o provedeni literarni reSerSe
s vyuzitim dostupnych literdrnich a internetovych zdroji, pomoci nichz je definovéana
teoretickd oblast feSen¢ho tématu. Vyznam této ¢asti spociva v definovani hlavnich pojmu
spojenych s tématem, urceni aktualnich trendd v rdmci feSeného tématu a postupu pfi zalozeni
internetového obchodu. Na zakladé vystupl z prvni ¢asti je v druhé kapitole prace provedena
analyza stavajicich trendi v oblasti internetovych obchodi a podrobnéji jsou zkoumany
1 zvyklosti nakupujicich. Tteti kapitola prace je tvofena deskriptivni ptipadovou studii
implementace internetového obchodu v daném modelu elektronického obchodovani, kdy
kritéria pro vytvoteni ptipadové studie vychézeji z pfedchozich dvou kapitol.

Cilem této bakalaiské prace je na zdklad¢é teoretického vymezeni problematiky
elektronického obchodovani analyzovat soufasny stav stavajicich trendi v oblasti
elektronického obchodovani modelu B2C a v souvztaZnosti na teoretické vymezeni a analyzu
stavajiciho stavu provést deskriptivni ptipadovou studii implementace internetového obchodu,
kterou lze chapat jako navod a postup krokul, jez musi byt provedeny provozovatelem pti

zakladani internetového obchodu v praxi.



1 TEORETICKE V)(MEZENi PROBLEMATIKY
ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI

V ramci teoretické ¢asti této bakalafské prace je pojedndvano o problematice
elektronického obchodovani. Teoreticky vyklad se zabyva vysvétlenim hlavnich pojmu
spojenych s elektronickym obchodovanim, zaméifuje se na modely elektronického
obchodovani a dale sleduje vyvoj a trendy dnesni doby v tomto odvétvi. Doplnénim této
teoretick¢é problematiky je také vysvétleni, jak lze zalozit, provozovat a propagovat

internetovy obchod.

1.1 Hlavni pojmy

Dle Sedlacka (2006) je zapotfebi z divodu znacné problematiky zpodobniovani
a zaménovani pojmu e-commerce a e-business, kdy jedna skupina autori povazuje tyto pojmy
za synonyma a druhd skupina tyto pojmy naprosto odliSuje (byt' spolu souvisi), vymezit
a konkrétné stanovit rozdily pramenici z té€chto dvou pojm1.

Dle Jandose (2001) jsou tyto pojmy vymezeny takto:
»Elektronickym — obchodovanim  (e-commerce)  rozumime  vyuzivani  informacnich
a komunikacnich technologii v procesech prodeje a nakupu, tj. v obchodni transakci. “
,, Elektronickym podnikanim (e-business) rozumime mezipodnikovou integraci procesi,

aplikaci a systémii zaloZenych na uzivani informacnich a komunikacnich technologiich.

1.1.1 E-business

Dle Suchanka (2012) je pojem e-business v ceském piekladu oznacovan jako
»elektronické podnikani®, kdy hierarchicky pfedstavuje nejvyssi uUroven podnikatelskych
aktivit realizovanych s vyuZitim informacnich a komunika¢nich technologii. Vyznam
elektronického podnikéni je podstatné SirSi neZ u elektronického obchodovani, obsahuje tedy
i rizné aktivity spojené s obchodnimi, vyrobnimi a dalSimi c¢innostmi, jeZ jsou nutné
k zavedeni a fizeni procesii vedoucich k uspokojeni cilovych skupin, tedy individualnich
zakaznikl, podniki a rGznych jinych subjektll. Stavebnim kamenem e-business je skutec¢nost,
ze veSkeré aktivity podnikéni jsou uplné¢ nebo z ur¢ité miry zalozeny na elektronickych
informa¢nich a komunikacnich technologiich. V souvislosti s technologiemi muze byt
v e-business vyuzivano prvku ERP?, ktery ¢asto tvofi podnikové jadro na poli informaénich

technologii nebo podpory pro fizeni vztahu se zdkazniky CRM?.

! Enterprise resource planning — vnitropodnikovy planovaci systém
2 Customer relationship management — fizeni vztaht se zdkazniky

10



Dale Suchanek (2012, str.10) tvrdi, ze: ,,E-business je vnimdn ve smyslu veskerych

obchodnich a vyrobnich aktivit, které zahrnuji provozni a technicko-spravni cinnosti.

1.1.2 E-commerce

V Ceském piekladu ,elektronické obchodovani® se da zjednodusené dle Nescotta (2012)
definovat jako provadéni obchodnich transakci pomoci internetového rozhrani.

S touto definici se shoduje i vyrok Kotlera (2007), ktery tvrdi, ze: ,, E-commerce je
obecny termin pro nakup a prodej podporovany elektronickymi prostredky. *

Suchéanek (2012) uvadi, Ze se v Ceské republice moderni pojeti e-commerce, tedy jak je
znamo dnes, zacalo rozvijet na pocatku 21. stoleti, kdy doSlo k rtstu, ktery byl podminén
ristem internetového pfipojeni fyzickych a pravnickych osob pravé na tzemi Ceské
republiky. Samotné elektronické obchodovani funguje na principu datové komunikace
zalozené na informacnich a komunikaénich technologiich, kdy dochazi k vyméné dat mezi
dvéma subjekty. Prvnim subjektem se rozumi obchodujici, jez poskytuje své vyrobky, druhy
nakupujici.

Do oblasti e-commerce nalezi dle Suchanka (2012) tyto procesy:

e Nabidka zboZi — tedy vyrobkové portfolio obchodujiciho,
e Uhrada pohledavky — veskeré platby,
e Vymeéna informaci — mezi obéma stranami obchodu.

Nezastavitelny rist e-commerce je viditelny i dnes, kdy fada uzivatelii internetu vyuziva
moznosti ndkupu pies internet meziro¢né¢ s narlstajici tendenci. Napfiklad dle internetového
portalu Euro (2018) od roku 2011 do roku 2017 vzrostla hodnota obratu trhu e-commerce

Z 44 miliard korun na 115 miliard.

1.1.3 E-shop

Internetovy obchod, jenz je do ¢eského jazyka piekladem anglického slova e-shop, je dle
Combe (2006) internetova stranka, ktera je navrzena tak, ze v jejim prostiedi ma uzivatel
moznost zakoupit zboZi nabizené provozovatelem. Internetovy obchod je tak stfedem
poptavky a nabidky v ramci elektronického obchodovani. Internetovy obchod jiz dévno
prekro¢il omezenost pouze na prodej produktd, dnes plni i funkci marketingovou, kdy
zajistuje propagaci produkti prave v prostiedi internetu a zakazniktim tak poskytuje i veskeré
informace spojené s popisem a podminkami koupi produktu. Dle Combe (2006) z toho pro
ob¢ strany obchodu mohou plynout vyhody, které mohou pramenit z:

e Vymény informaci — provozovatel si mize vytvatet statistiky o zvyklostech

nakupujicich a zdkaznik ma spravné informace vzdy na dohled.
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e Konkurenceschopnost — provozovanim e-shopu miize provozovatel ziskat lepsi
konkurencni postaveni.
e Pohodlnost — pro zakazniky je jednodussi nakup z pohodli domova.
e Efektivnost a rychlost — zakaznik je schopny jednoduse zboZzi nakoupit, ptipadné
porovnat moznosti typt dopravy a plateb.
Ceska e-commerce (2018) uvadi, e pocet internetovych obchodi v Ceské republice,
podobné¢ jako hodnota obratu trhu e-commerce, mé také naristajici tendenci, kdy naptiklad od

lonského roku 2017 byl zaznamenan meziro¢ni narast 5,4 %.

1.2 Modely e-commerce

Dle Suchanka (2012) je pfi popisu podnikatelskych a obchodnich aktivit je klicovym
krokem v urceni spravného modelu elektronického obchodovani zjisténi, mezi jakymi dvéma
subjekty bude obchod a veskeré aktivity s nim spojené, realizovan. Za zakladni skupiny se
daji povazovat bézni spotiebitelé (zdkaznici internetovych obchodi), dodavatelé (fyzické
osoby, pravnické osoby, pravnické osoby nabizejici a prodavajici vyrobky prostiednictvim
internetovych obchodll) a organizace statni a vetejné spravy.

Jednotlivé modely internetového obchodovani jsou uvedeny v pododdilech 1.4.1 az 1.4.5

1.2.1 Model elektronického obchodovani B2B

Podle internetového serveru Adaptic (2018) je ptivod zkratky je ze spojeni anglickych
slov business to business. V ¢eském piekladu lze odvodit, Ze B2B je koncept elektronické
podnikani, ktery zahrnuje obchodni vztah a komunikaci mezi dvéma podniky. Vztahy v tomto
modelu elektronického obchodovani funguji pfevazné na bazi elektronické vymeény dat, kdy
elektronickd podoba téchto dat umoznuje snizit ndklady na fakturaci, automatizovat proces
a zvysit jeho rychlost. Nejkomplexnéjsi B2B systémy poté funguji jako sit¢ komunikacni

a distribucni, slouZici jako regulatory, k jiz navdzanym obchodnim vztahtm.

1.2.2 Model elektronického obchodovani B2C

B2C neboli business to consumer, je mozné v ceském pojeti vysvétlit dle Bigcommerce
(2018) jako model elektronického obchodovani za ucelem vymeény zbozi nebo sluzeb mezi
dvéma subjekty, a to obchodnikem (provozovatelem internetového obchodu) a nakupujicim
(zékaznikem internetového obchodu). Celosvétové ma B2C puvod na konci 90. let 20. stoleti,
kdy spole¢né s riistem vyuzivani internetu nasli obchodnici potencial v pfimém prodeji pies

internet.
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Suchanek (2012) dodava, 7e v Ceské republice se prvni internetové obchody v ramci
modelu elektronického obchodovani B2C zacaly realizovat zhruba od roku 1995, kdy doslo
K rychlému priniku internetu do povédomi podnikatelti za i¢elem osloveni celosvétového
a mistniho elektronického trhu za nizs$i naklady s efektivnéjSi moznosti méfeni ucinnosti
nabidky zbozi. Hlavni znaky B2C poté prameni z piimého prodeje zbozi koncovym
zakaznikim, déale snahy provozovatele internetového obchodu o poskytnuti spravnych
informaci o nabizenych produktech a zajiSténi interaktivnich formuldii poskytujicich

vvvvvv

V internetovém obchod¢ a moznost zvoleni typu plateb a druhti dopravy.

1.2.3 Model elektronického obchodovani C2B

Dle Shoptet (2018) je C2B zkratkou, ktera vychazi z anglickych slov consumer to
business. Jedna se tedy o model elektronického obchodovani, kdy zdkaznik aktivné oslovuje
podniky svou poptadvkou. Tento zdkaznik pak vytvaii pfesnou predstavu o zbozi a jeho cené,
kdy vybizi podniky k vytvoreni nabidky. Zakaznici si tak doslovné urcuji nékteré podminky
kone¢nych transakci. Vyuzitim tohoto modelu podnikédni mize byt pro obchodnika zpétna
vazba od zakaznikli, kdy je mozné ziskat uzitecné nameéty pro inovaci vyrobki ¢i sluzeb.
Podniky dale mohou tento model podnikani podpofit zfizenim diskusnich panelt na svych

internetovych strankach nebo socialnich sitich.

1.2.4 Model elektronického obchodovani C2C

Zkratkou C2C, consumer to consumer se rozumi typ elektronického obchodovani, které
je dle NetDirect (2018) zaloZeno na vzajemném vztahu mezi dvéma zakazniky, kdy jeden
zakaznik zboZi nabizi k prodeji a druhy jej mlze zakoupit. C2C je pak souhrnnym oznacenim
pro elektronicka trzisté, jez slouzi jako vyménny obchod anebo jako webova aplikace typu
aukce Ci bazaru. Obchod mezi zakazniky se uskute¢iiuje pouze prostiednictvim webového
rozhrani a provozovatel internetové stranky v ném nijak nevystupuje. Profituje pouze
z poplatkii spojenych se zvetejnénim inzerati od zédkaznik.

Déle NetDirect (2018) uvadi, ze typickym modelem elektronického obchodovani je
portal eBay, v Ceské republice napiiklad Aukro.

1.2.5 DalSi modely elektronického obchodovani
Mezi dalsi modely elektronického obchodovani se fadi dle Suchanka (2012) ptredevs§im
takové modely, do kterych vstupuji pfevazné statni a vefejné instituce, které mohou

vystupovat bud’ na stran¢ dodavatele nebo odbératele zbozi ¢i sluzeb.
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Jednotliva déleni dle Suchanka (2012) mohou obsahovat tyto modely:

e B2A — business to administration neboli vztahy mezi obchodniky a vefejnymi
institucemi. Do tohoto modelu se tadi pfevazné komunikace mezi obchodniky
s finan¢nimi institucemi,

e B2G - business to government, neboli vztahy obchodniki s Gfady a orgény statni
spravy. Tento model reprezentuje nabidku obchodniki institucim statni spravy
a veskerou komunikaci mezi témito dvéma subjekty. Diky modelu B2G jsou
podnikatelé schopni podavat napf. elektronickéd danova ptiznani,

e (C2G — citizen to government, kdy se jednd o komunikaci a vztahy mezi obCany
a statni spravou. Nejuvadénéjs$im piikladem je moznost podani danového c¢i
majetkového ptiznani elektronickou formou,

e C2A — customer to administration, reprezentuyje model obchodnich
a komunikacnich vztahti mezi spottebiteli a vefejnymi institucemi,

e (G2B — government to business, tyka se vztahli mezi subjekty statni spravy
a obchodnikl,, kdy statni sprdva cCasto vypisuje napi. vefejné zakazky nebo
informace o grantech,

e G2C - government to citizen, je pojem pouzivajici se pro vztahy mezi statni
spravou a obcany, kdy statni sprdva financuje naptiklad vefejné portaly pro
pomoc ob¢anlim v tizivém feSeni Zivotnich situact,

e G2G - government to government, oznacuje vzajemnou elektronickou

komunikaci riznych statnich organi v globalnim méftitku.

1.3 Vyvoj e-commerce

Suchéanek (2012) popisuje, ze od doby prvniho provedeného elektronického obchodu
vroce 1992 ve Spojenych statech americkych doslo na poli elektronického obchodovani
k velkému pokroku. Zpocatku se vyuzival internet pouze jako komunikaéni prostfedek
webovym rozhranim. Pozdé&ji byly do rozhrani pfidavany funkcionality, které umoZznovaly
online objedndvani zbozi. Moment, kdy se zaCaly do internetového rozhrani ptidavat
funkcionality, byl klicovy pro pravnické a fyzické osoby, nebot’ mohli zapoc€it prodej prave
prostiednictvim internetu, ¢imz tedy doslo ke vzniku elektronického obchodovani. Posledni
fazi bylo propojeni webovych servert s technologiemi informacnich systémii podnikil, coz
vedlo k tvorbé automatizovanych a integrovanych systéma.

V ramci celosvétového meéftitka se pak nakupovani pres internet stalo dle Suchénka

(2012) v mnoha zemich ustalenym standardem a oblibenou sluzbou. Nejvétsi zaznamenané
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problémy s nakupovanim pfes internet byly pfevazné s nakupovanim ze zahranici, kdy v roce
2009 byla primérnd hodnota netspéchu nakupu okolo 60 %, coz je pomérné velka hodnota.
Nov¢ statistiky tvofené kazdym rokem vSak ukazuji, Ze procento neuspéSnosti ndkupu ptes
internet ze zahrani¢i klesa. Budouci problém spojeny s nakupovanim pies internet by mohla
tvorit ekonomicka situace, jelikoz nakupovani pies internet ma stejnou zavislost jako nakup
u klasickych obchodi — tedy v piipadé vysoké kupni sily roste i celkové procento
uskuteénénych ndkupli a naopak. Vyjimkou je 1 za pfedpokladu negativniho vyvoje
skute€nost, ze vyhody spojené s elektronickym obchodovanim mohou vést v konecném
dasledku k tomu, Ze se pocet uskutecnénych nakupt zvysi, nebot’ je zpravidla mozné nabizet

produkty na internetovych obchodech levnéji nez v kamennych obchodech.

1.3.1 Vyvoj e-commerce v Ceské republice

V tuzemsku se vyvoj elektronického obchodovani rozvijel zpocatku 21. stoleti velmi
pomalu. Jak je patrné z grafu na obrazku 1, vroce 2005 bylo pfipojeno k internetu pouze
30 % jednotlivet z celé republiky. Tento pocet piipojeni se za nasledujicich 6 let, tedy do
roku 2011 zdvojnasobil, k internetu tak bylo ptipojeno jiz 60 % jednotlivct. Tento skok
V pfipojeni uZivateld by se dle portdlu Mé&Sec (2005) dal vysvétlit postupnym zleviiovanim
internetového piipojeni.

Vzhledem k tomu, Ze internetové piipojeni je dulezitym faktorem k tomu, aby mohlo
dochazet k internetovému obchodovani, je na obrazku 2 vidét, jaky rozdil byl mezi lety 2005
az 2017 zaznamenan. V roce 2005 nakupovalo pies internet pouze 5 % jednotlivcti. Tento
pocet se do roku 2011 zvysil na 28 % a roku 2017 piesahoval jiz 50 % vSech obyvatel
pfipojenych k internetu.
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Obrizek 1 Jednotlivci s piipojenim k internetu (Cesky statisticky tiad, 2017a)
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(Cesky statisticky utad, 2017b)

Na zakladg téchto grafickych znazornéni se dé fici, e elektronické obchodovani v Ceské
republice narGstalo postupné stim, jak nartstal pocet pifipojenych uzivatelt k internetu.

Od roku 2005 do roku 2017 se pocet nakupujicich pfes internet zvysil téméf desetkrat.

1.3.2 Vyvoj e-commerce v Evropské unii

V zahrani¢i, konkrétné na tizemi dnesni Evropské unie (EU®), byl vyvoj elektronického
obchodovani vyrazné dynamictéjsi, a to konkrétn¢ hlavné v zemich s vysokou zivotni tirovni
a vyss$i kupni silou. Zemé s nejvetsi kupni silou jsou znazornény v tabulce Prilohy A.

Pramér EU dosahoval v roce 2006 dle Pfilohy B 25,5 % uzivateld, ktefi nakupuji pies
internet. Tento pocet se za nasledujicich 10 let dle Pfilohy C zdvojnasobil, v roce 2016 tak
vyuzivalo elektronického obchodovani ptes 50 % uzivatelii. Dale dle Ptiloh B a C lze oznacit
hlavni staty, které se historicky podileli na vyrazném ovliviiovani priméru elektronického
obchodovani. V ramci EU to jsou staty: Dansko a Svédsko, kde jiz v roce 2006 vyuzivalo
nakupu pftes internet 50 % uzivateld, coz i v této dobé piekracovalo primér celé EU o0 10 let
pozdé¢ji, tedy z roku 2016. Dale Némecko a Velka Britanie, kde v roce 2006 nakupovalo pies
45 % uzivatell internetu a za dalsi 4 roky, tedy do roku 2010 zaznamenaly vzrist na hodnoty
okolo 60 %.

Naopak je mozné oznacit i staty, které na tom byly historicky i dnes vyrazné hutie
a V soucasnosti se pfevazné¢ snazi o dostizeni ostatnich zemi a pfibliZeni se priméru celé EU.

Mezi takové staty je mozné zatadit napiiklad Litvu, Rumunsko a Recko, jejichZ spole¢ny
pramér nakupujicich uzivateli pfes internet pro rok 2006 ¢inil pouze 3,5 %. V roce 2016 tyto

staty dosahovaly spole¢né primérné hodnoty 25,5 %.

8 EU — Evropsk4 unie
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V celém meéfitku EU se vSak potvrdil ptfedpoklad prevazné rostouci tendence
elektronického obchodovani. Nejvyssi historicky néarust od roku 2006 do roku 2016
zaznamenalo Spanélsko, kde v roce 2006 nakupovalo pies internet pouze 8,5 % uzivatelt, do
roku 2016 vSak doSlo k nartstu téméf o sedminasobek na hodnotu 59,2 %. Nejmensi nartist za
obdobi 10 let pak zaznamenalo Rumunsko, které zhodnoty 1,3 % vzrostlo na hodnotu
11,9 %.

1.3.3 Porovnani vyvoje e-commerce Ceské republiky a Evropské unie

Spole&ny vyvoj elektronického obchodovani Ceské republiky se zbytkem EU byl zna¢né
rozdilny, a to uz jen kvili poctu uzivatelii internetu. Na obrazku 3 je mozné vidét, Ze rozdil
uzivatell pripojenych k internetu mezi tuzemskem a EU byl v roce 2005 okolo 20 %. Rozdil
Vtomto roce je dan prevazné tim, ze priumér EU je ovlivnén staty s vys$i hodnotou
elektronického obchodovani (zem¢ zminéné v pododdilu 1.3.2), a také skutecnosti, Ze aZ po
tomto obdobi doslo v Ceské republice ke sniZeni poplatkii spojenych se zavedenim internetu
a mési¢nich tarifi s nim spojenych. Nejvétsi mezironi nardst uZivateldl internetu Ceské
republiky vi¢i EU byl zaznamenan v roce 2006, kdy se hodnota Ceské republiky zvysila
0 10 %. V pribéhu nasledujicich 10 let doSlo k postupnému vyrovnani rozdilu mezi uzivateli
internetu v tuzemsku a uzivateli internetu v ramci Evropské unie. V ramci EU pak doslo od
roku 2006 do roku 2016 o narist 30 % vSech uzivateli internetu. Je tedy patrné, ze v EU byl
internet dostupnéjsi sluzbou nez u nas.
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Obrazek 3 Jednotlivci pouzivajici internet v CR ve srovnani s primérem EU, 2005 az 2016
(Cesky statisticky ufad, 2017c)
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(Cesky statisticky ufad, 2017d)

Obdobné¢ jako u pododdilt 1.3.1 a 1.3.2 je na spoleéném grafickém znazornéni obrazku 4
patrné, Ze s rostoucim poctem uzivatelti pfipojenych k internetu rostl i zajem o elektronické
obchodovani. Ackoliv ma jak Ceskd republika, tak EU rostouci tendenci na poli
elektronického obchodovéni, tak je patrné, ze Ceska republika jiz od roku 2005 az do roku
2016 za primérem EU zaostava. Tato skute¢nost mize byt opét dana tim, ze v ramci Unie

jsou zemée s vyss$i kupni silou.

1.4 Trendy v e-commerce

Gopay (2018) uvadi, ze prostiedi e-commerce se neustale vyviji a proménuje. Vzhledem
Kk neustalému nardstu poctu internetovych obchodl jak v tuzemsku, tak ve svété, je snahou
nejlepSich internetovych obchodl pfichdzet s novymi népady, aby se odliSily od ostatnich
primérnych obchodii. Z tohoto diivodu je pro provozovatele internetovych obchoda dilezité
sledovat trendy, aby zvysili svou Sanci na trhu elektronického obchodovani.

Internetové servery Ceska ecommerce a Gopay povazuji za hlavni trendy elektronického
obchodovani pro rok 2018 nasledujici: kvalitni obsah nabizenych produktd, online marketing,

m-commerce, rychlou dopravu a kamenné prodejny.

1.4.1 Kbvalitni obsah nabizenych produktu

Dle Gopay (2018) je spravny obsah tvofi hlavni vizualni stranku kazdého internetového
obchodu. Obzvlaste dilezity je spravny obsah u jednotlivych vystavenych produkti. Hlavnimi
trendy V oblasti obsahu jsou kvalitni fotograﬁe a pfehrévéni videi. Zakaznici intemetOV}'Ich

24

jim poskytnout kvalitni fotografie, které vhodné zachyti dany produkt. Diilezité je mit produkt
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vyfoceny zmnoha uhld, nebot zadkazniky zajimaji hlavné detaily. Videa pak tvofi
samostatnou skupinu, jelikoz jsou tvarnéjsi a daji se vyuzit napaditou a originalni cestou, a to

zejména pii tvorbe video navodi.

1.4.2 Online marketing

Internetovy portdl Mioweb (2018) tvrdi, Zze internetovy marketing je oznacenim pro
veskeré aktivity spojené s propagaci vyrobkil ¢i sluzeb v prostfedi internetu. Hlavnimi cili
internetového marketingu jsou rozsifovani povédomi o znaéce vetejnosti a zisk novych
zékazniktl. Téchto cili je dosazeno zvolenim vhodnych marketingovych postupti a strategii.

Trendy v této oblasti tvoii:

Socialni sité, které dle Sedlaka (2012) v poslednich n€kolika letech nabyly na popularitg,
a pravé z divodu této popularity jsou vhodnym nastrojem nejen k propagaci produktii
nabizenych na internetovém obchod¢, ale 1 k zajiSténi informovanosti nakupujicich,
prezentaci slev produkt, rychlému kontaktu se zdkazniky a pomoci pii objednavani.

O socialnich sitich uvadi pan Jaroslav Penkala (2018), CEO konzulta¢ni agentury pro
e-commerce Acomware, ze ,, Nakupovani pomoci socialnich siti se bude naddale rozsirovat.

Mezi nejvyuzivangjsi socidlni sit¢ dnesni doby se fadi Facebook, Instagram a Twitter.

Personalizovana reklama, jez dle Sklik (2018) umoznuje cilit pouze na konkrétni
relevantni zédkazniky a zobrazovat pro né€ relevantni informace. Provozovatelé internetovych
obchodu tak musi vyuzivat veskerych dat, které mohou ziskat od internetovych vyhledavaci.
Tato reklama funguje na principu identifikitoru ulozeného v cookies* internetového
prohlizece. Po urcitém nasbirdni dat je identifikdtor zafazen do né&které z kategorii
internetového vyhledavani (napiiklad sport). Na zdkladé¢ tohoto roziazeni je moZzZné
zakaznikovi nasledné nabidnout relevantni vysledky vyhled4vani.

SEO® neboli, dle Sedlaka (2012), optimalizace pro vyhledavale, jiz je dosazeno
prostfednictvim analyzy klicovych slov, zahrnuje aktivity, jejichz cilem je zlepSit pozici po
vyhledavani konkrétnich slov ve vyhledavaci. Provozovatelé internetovych obchodl tak musi
spravné analyzovat klicova slova, ktera mohou potencialni zdkaznici zadavat do internetovych
vyhledavact, jez maji blizky vztah k nabizenym produktim obchodi, aby se jejich obchody

zobrazovaly mezi n€kolika prvnimi vysledky vyhledavani.

4 Cookies — textovy soubor obsahujici malé mnozstvi dat, ktery je vytvofen navstivenou webovou strankou
% Search engine optimization — optimalizace pro vyhledavace
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Existuje nckolik moznosti, jak optimalizovat sprdvna klicova slova pomoci riznych

nastroji. NejzndméjSimi néstroji jsou volné€ dostupny Keywords Tool a placeny Collabim.

1.43 M-commerce

Tato zkratka znamena dle Sedlacka (2012) elektronické obchodovani pievazné pomoci
mobilnich nebo bezdratovych zafizeni. M-commerce je tedy nedilnou soucasti e-commerce.
Tento typ obchodovani byl podminén prevazné technologickym vyvojem mobilnich zatizeni
a samotnymi pozadavky zakaznikl, ktefi si pribeéhem casu zvykali na moznost nakupovani
pomoci jiného zafizeni nezli klasického pocitace.

Gopay (2018) dodava, ze dnes maji zakaznici riznorodé moznosti a ptfi nakupu zbozi
ptes internet je mozné si udélat formu prazkumu pies jiné zafizeni, nezli které ve vysledku
vyuziji knakupu. Neni tak vyjimkou, ze si zékaznici prohlédnou produkty online pomoci
pocitace a nasledné nakup zbozi dokon¢i na mobilnim zafizeni, piipadné¢ naopak. Ke
spravnému vyuzivani m-commerce je nutna spravnd uprava mobilni verze internetového
obchodu, aby se zdkaznikim obsah obchodu na displeji mobilniho zafizeni vhodné
ptizptisobil. O M-commerce pan David Spinar, CEO Miton, na internetovém portalu Ceska
ecommerce (2018), tvrdi, ze: V e-commerce vidim celou rFadu velmi zajimavych trendii. Na
prviim misté urcité nelze nezminit mobil. Transakce se rychle presouvaji do mobilu a rada

3

velkych retailerii teprve testuje své mobilni strategie.

1.4.4 Rychla doprava

Pan Martin Sauer, CEO Balikobot, na strance Ceska ecommerce (2018) o dopravé Fika:
., V ramci delivery services pozorujeme rostouci trend v rychlosti doruceni zasilek prepravni
sluzbou k zdkaznikovi. A to nejen na lokalnim trhu, ale pro celou EU i cely svet. S timto
trendem rostou ndroky na automatizaci expedice a rychlost vyexpedovani konkrétni
objednavky ze strany odesilatele. Nasi klienti vyexpeduji priimérné za den o 40 % vice
zdsilek. “ Z tvrzeni pana Sauera je patrné, a shoduje se s nim Gopay (2018), Ze zakaznici jsou
zboZi od internetového obchodu k zakaznikovi je pak rozhodujicim faktorem, zda zékaznik

zbozi koupi ¢i nikoliv

1.45 Kamenné prodejny
Dle Gopay (2018) prodejny hraji v oblasti elektronického obchodovani také klicovou roli,
nebot’ fada zdkaznikli voli moZnosti ndkupu na internetovém obchod¢ a poté si zbozi

vyzveddva na kamenné prodejné nebo vydejné. Zikaznici tak mohou uSetfit ur€itou cast
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nakladii spojenych se zakoupenim produktu na nékladech za doruceni. Dal§im vyuzitim

kamennych prodejen miize byt potadani riznych tematickych promo akei.

1.5 Postup pri zakladani e-shopu

Dle Sedlaka (2012) musi pfed zalozenim samotného internetového obchodu podnikatel,
ktery bude internetovy obchod provozovat, rozhodnout o tad¢ riznych faktort, které
S provozovanim internetového obchodu jednoznacné souviseji a definuji jeho existenci.
Hlavnim faktorem je stanoveni podnikatelského zaméru, diky némuz si podnikatel
jednoznacné stanovi cile, jichz chce v ramci své podnikatelské Cinnosti dosahnout. Dalsi
vyuziti podnikatelského zaméru souvisi s financovanim podnikatelské ¢innosti, kdy se tento
zamér piedklada jako dokument piipadnym investorim, bankam ¢i statu.

Mezi dalsi faktory, které pied zalozenim internetového obchodu dle Sedlaka (2012) nelze
opomenout, patii:

a) Pravni forma podnikani, ktera definuje, jakym stylem bude podnikatel svou
podnikatelskou ¢innost evidovat a upravuje vztahy spojené s vystupovanim pii
jednani napiiklad s ufady a okolim. V Ceské republice jsou dvé moznosti, a to
podnikani na zakladé pravnické osoby, jejiz cinnost vznikd zapisem do
obchodniho rejstiiku, ¢i fyzické osoby, kterd podnikd dle ohldSené zivnosti
Vv zivnostenském rejstiiku.

b) Pocatecni kapital, nebot’ kazda podnikatelska ¢innost vyzaduje finanéni zdroj,
ktery je zapotiebi vnést do podnikani. Zpravidla se déli na vlastni a cizi zdroje,
kdy vlastni zdroje prameni z vlastnictvi daného subjektu a cizi zdroje jsou tvofeny
napiiklad formou Givéra od bank.

C) Vybér zbozi, které bude tvofit portfolio nasledné vytvofeného internetového
obchodu. Je zapotiebi blize analyzovat jeho vlastnosti, jelikoz dana vlastnost
zbozi muze ve vysledku vést k vy$§im ndkladim s prodejem spojenym (napf.
pokud je zbozi velmi kiehké, je zapotiebi zvysit ndklady na jeho diikladné baleni,
aby pfi manipulaci nedo$lo k poskozeni). U zbozi je pak pfi vystaveni na
internetovy obchod kladen vysoky diraz na dostatecny popis a informace.

d) Dovoz zbozi, ktery souvisi s vyhledavanim vhodného dodavatele, jenz bude na
zaklad¢ smlouvou stanovenych terminech dodavek zasobovat podnikatele zbozim.

Dodavatel musi byt kvalitni, dostupny, pfistupny a co nejpiesné;jsi.
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€)

Tvorba cen, tedy spravna kalkulace finalni ceny, za kterou zdkaznik zbozi
nasledn¢ nakoupi. Vysledna cena musi byt takovd, aby subjektu piindsela

piiméteny zisk.

1.5.1 Technické FeSeni e-shopu

Pii zalozeni internetového obchodu je dle Shoptet (2018) zapotiebi urcit, jakou volbu

technického feseni obchodu dany podnikatel zvoli, jelikoz do zna¢né miry zalezi na dalsi

budoucnosti obchodu, a to zejména po strance vydajové a funkéni.

Moznosti zavedeni internetového obchodu je nékolik, portal Shoptet (2018) zminuje

nasledujici tf1 moznosti realizace technického feSeni:

a)

b)

Internetovy obchod na miru, ktery je vyhradné naprogramovan dodavatelem na
zakladé pozadavkl zakaznika. Vyhodu v této moznosti realizace tvoifi prave
pozadavky zakaznika, kdy si zdkaznik ptfesné urci, jaké chce mit na svém
internetovém obchod¢ funkce a jaké naopak nepotiebuje. Dalsi vyhodou je
zajisténi neustale technické podpory od dodavatele. Nevyhody tvofi riziko
zkrachovani dodavatele, zaroven tedy i technické podpory a také vysoké
pofizovaci naklady, které se pohybuji v fadech desetitisicii korun.

Open source FeSeni, které je vhodné pro podnikatele, ktefi rozumi programovani
webovych stranek. Toto feSeni funguje tak, ze si subjekt stahne zdrojovy kod
Z internetovych stranek a nainstaluje jej ve svém pocitaci. Na zéklad¢ tohoto
procesu subjekt ziska licenci a moznost kod zdarma prepisovat, ve vyjimecénych
ptipadech i §ifit. Podnikatel si pak svij internetovy obchod upravi dle vlastniho
uvazeni. Vyhodu tvofi nulové pocéate¢ni financni ndklady, nevyhodou jsou
vznikajici dodate¢né finan¢ni néklady, naptiklad za profesionalniho programéatora
nebo grafika.

Prongjem internetového obchodu, kdy si podnikatel pronajme jiz piedem
vyhotoveny internetovy obchod od poskytovatele. V tomto zptlisobu feSeni byvaji
zpravidla zavedeny veskeré potiebné funkce, které jsou pro provoz internetového
obchodu potieba. Vyhodou je podpora podnikatele ze strany poskytovatele, a to
technickou podporou, programatory i grafiky. Déle je mozné obchod pouzivat
takika okamzité a k jeho provozu se vazi nizké finan¢ni naklady.

V pfipadé nedostatecného mnoZstvi funkci, které internetovy obchod tohoto
technického feSeni nabizi, je moZzné funkce za jednordzovy poplatek nechat

poskytovatelem naprogramovat.

22



V Ceské republice tuto sluzbu nabizi napiiklad Shoptet.
S veskerymi typy technického feSeni internetového obchodu souvisi pojmy doména
a webhosting. V praxi tato dvé slova definuji vztah mezi umisténim internetového obchodu na
internet pod urcitou adresou a umisténim této adresy a soubord internetového obchodu do
internetového prostredi. Adresu je zapotiebi volit vhodnym zplisobem tak, aby vystihovala

¢innost podnikani subjektu, a byla kratka, vystiznd, dobfe zapamatovatelnd a srozumitelna.

1.5.2 Propagace e-shopu

V piipadé, ze ma podnikatel jiz internetovy obchod vytvoteny, je zapotiebi jej dle Sedlak
(2012) zviditelnit a dostat do podvédomi potencialnim zakaznikiim, protoze cilené budovani
navstévnosti obchodu zadkazniky je jednim z pfedpokladii uspésného elektronického
podnikéni.

MozZnosti propagace internetového obchodu je nékolik, dle Suchénka (2012) lze pouzit
tyto nasledujici moznosti:

a) Bannery, které piedstavuji internetovou formu reklamy v podobé ¢tvercovych ¢i
obdélnikovych obrazkl, na kterych je umistén text. Nejsou nejlevnéjsi formou
reklamy, jelikoZ je vétSinou navrhuje grafik, kterého je tieba zaplatit. Déle se plati
poplatek za umisténi na hostitelské internetové strance.

b) Vyhledavace zbozi, které umoziuji jednoduché a rychlé dohledani zbozi u vétsiho
mnozstvi prodejct, fadi zbozi podle riznych filtri a obsahuji recenze od
nakupéich. V Ceské republice je nejznaméjsim vyhledavaéem Heuréka.

c) Google Ads, dle Google (2018) vyuziva umisténi reklamy v podobé inzeratu na
riznych internetovych strankach (napiiklad youtube, google) a umozZiuje
inzerentim zvolit reklamu pro konkrétni cil. Tato forma reklamy funguje na
modelu PPC®, jehoz mérnou jednotkou je CPC’. Pro podnikatele to znamena, Ze
plati za reklamu v moment, kdy na ni uZivatel internetu klikne a CPC pak méfi
skutecné platby za zobrazeni inzeratu.

d) Slevové weby, lakajici zakazniky nizkymi cenami, které maji pfimét zakazniky
k hromadnému nakupovani. Slevové weby tedy funguji jako zprostiedkovatel
obchodu a za kazdou provedenou objednéavku si uctuji provizi.

e) Google Analytics jsou nastrojem, diky némuz je mozné sledovat riizné statistiky

zahrnujici pocty objedndvek =z obchodu, navstévnost, procento novych

® Pay per click — platha za klik
7 Cost per click — cena za proklik
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f)

navstévnikid, primérnou hodnotu objednavky a primérnou dobu stravenou na
internetovém obchod¢. Na zaklad¢ téchto statistik se pak podnikatel muze
specificky zaméfit na zlepSeni jednotlivych funkci internetového obchodu.

MozZnosti souvisejici s online marketingem zminéné v pododdilu 1.4.2

1.5.3 Provozovani e-shopu

Pfi samotném provozovani internetového obchodu je zapotiebi se zaméfit na faktory,

které jiz pfimo souviseji se vztahem k zakaznikovi. Podnikatel tedy dle Sedlaka (2012) musi

dbat na vhodné poskytnuté informace o:

a)

b)

d)

Obchodnich podminkach, jez jsou nedilnou soucasti kazdého internetového
obchodu a definuji vztah mezi provozovatelem internetového obchodu
a zadkaznikem. Také upravuji povinnosti a prava obou stran. Spole¢né
S obchodnimi podminkami se dba i na ochranu osobnich udaji.

Objednavkovém procesu, ktery symbolizuje cely proces ndkupu zboZzi na
internetovém obchodé zdkaznikem. Vysledkem objednavkového procesu je
objednavka, pii jejimz piijeti se zakaznik kontaktuje =zaslanim e-mailu
S potvrzenim o pfijeti objednavky. V rdmci objedndvkového procesu se také
sleduji ptipady, kdy zdkaznik objednavku nedokonci. V takovém piipadé je tieba
se zam¢fit na divody, pro¢ k tomu doslo a navrhnout vylepSeni.

Dopravé, kterd je spojena se zaslanim objednaného zbozi zdkaznikovi. Vybér
vhodného dopravce je Cisté¢ individualni, zalezi na volb& preferované¢ho kritéria.
Dopravci v Ceské republice je nékolik, mezi nejzndméjsi se fadi Ceska posta s.p.,
dale naptiklad PPL, DHL, Geis a DPD.

Zpisobech platby, které upravuji moznosti plateb za objednané zbozi. Zakaznik
by mél mit zpravidla nékolik moZnosti uhrazeni platby. PouZiva se platba pfi
osobnim odbéru, platba na dobirku hotov€ nebo platebni kartou, platba predem,
kterd je realizovana zasldnim penéznich prostfedkli zakaznikem na tucet
provozovatele diive, nez je odeslano zbozi, a platba kartou online, kdy banka
zajisti bezpecnost této platby ovérovacim kdédem.

Dostupnosti zbozi, jez poskytuji dilezitou zpétnou vazbu zdkaznikiim. V ramci
dostupnosti zbozi se daji realizovat dvé moZznosti, a to: prodej jen dostupného
zbozi a prodej zbozi s uvedenou dostupnosti. V prvnim piipadé je zboZi fyzicky
dostupné a je mozné jej zakaznikovi na zaklad¢é jeho objednavky odeslat. Ve

druhém piipadé se zjiStuje termin dodani zboZi k provozovateli internetového
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obchodu a nasledné doba doruceni zdkaznikovi. Nastane-li ptipad, ze zbozi neni
skladem, je vhodné =zikaznika kontaktovat a poskytnout mu informace

o predpokladané dob¢ doruceni.

1.6 Struéné shrnuti teoretické casti

Byt spolu pojmy e-business a e-commerce velmi tzce souvisi, v praxi oba pojmy znaci
dv¢ naprosto odlisné aktivity. Hierarchicky se da fici, ze e-business je na nejvyssi urovni,
nebot’ zahrnuje nespocetné mnozstvi aktivit a e-commerce, tedy samotné elektronické
obchodovani, tvori jeho podmnozinu. V ptipad¢ pridani e-shopu do této hierarchie je pak
e-shop dale podmnoZinou e-commerce.

V praxi existuji rizné modely e-commerce, jez jsou odvozeny zejména dle subjekti,
které v ramci obchodu vystupuji. Nejrozsifenéjsim modelem elektronického obchodovani je
B2C, které se zabyva vyménou zboZi a sluzeb mezi provozovatelem a zakaznikem e-shopu.

Vyvoj e-commerce v Ceské republice a zbytku EU ma kazdoro&né vzestupnou tendenci.
Porovnanim Ceské republiky a EU lze dojit k zavéru, ze Ceska republika zaostava ohledné
zbytku EU na poli elektronického obchodovani v priméru o 9 % (rok 2016).

Hlavni trendy v odvétvi elektronického obchodovani pro rok 2018 byly nasledujici:
kvalitni obsah nabizenych produkt, online marketing, m-commerce, rychld doprava
a kamenné prodejny. Vyhodou téchto trendli je moznost jejich implementace 1 u malych
internetovych obchodi.

Pted zaloZenim internetového obchodu musi budouci provozovatel rozhodnout o fadé
faktort, které budou definovat jeho existenci. Provozovatel musi pfedevsim sestavit
podnikatelsky zamér, kterym si stanovi cile, jichz chce v ramci své podnikatelské ¢innosti
dosdhnout. Pfi zalozeni internetového obchodu je zapottebi, aby provozovatel ur€il, jakym
technickym feSenim bude obchod uveden do provozu. Pfi provozovani obchodu musi
provozovatel dale dbat na urcité vhodné poskytnuté informace, které izce souvisi se vztahem
k zakaznikovi. Nutnym prvkem pro zviditelnéni internetového obchodu jsou nastroje spojené

S propagaci.
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2 ANALYZA STAVAJiCiCH TRENDI"; V OBLASTI
ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI B2C

Druhéd cast této bakalaiské prace se bude zabyvat moznostmi vyuziti dvou volné
dostupnych technickych fteSeni pii zalozeni internetového obchodu. Konkrétné bude
pojednavano 0 feseni v podobé prondjmu licence a open source feseni. V ramci prace budou
porovnavany jejich prednosti a nedostatky a z obou typu feSeni bude vybrano jedno, které
poslouzi K realizaci vlastniho internetového obchodu v kapitole 3 této bakalaiské prace.
V druhé ¢ésti se autor zame¢fi i na zvyklosti a trendy nakupujicich, které budou interpretovany
grafickym zndzornénim v podobé kolacovych grafii na zakladé prizkumu Asociace pro

elektronickou komerci z roku 2018, ale i pfedchozich let.

2.1 Moznosti volné dostupnych technickych FeSeni pri zaloZeni e-shopu

V tomto oddile budou detailngji zkoumany moznosti volné dostupnych technickych
feSeni e-shopl pifi zaloZeni internetového obchodu. Nekteré z mozZnosti, jez reflektuji
pfednosti a nedostatky spojené s jednotlivym technickym feSenim, jiz byly okrajové zminény
v pododdilu 1.5.1, ktery pojednaval pravé o realizaci technického feSeni. Vzhledem k tomu,
ze bude pojednavano pouze o volné dostupnych fesenich, ke kterym ma pfistup jakakoliv
pravnicka ¢i fyzickd osoba se zdjmem stat se provozovatelem internetového obchodu, tak se
konkrétné bude jednat o tyto dva typy feSeni: prondjem licence internetového obchodu a open

source feSeni.

2.1.1 Prednosti volné dostupnych technickych FeSeni
Za prednosti se daji povazovat prvky, které ihned po zalozeni internetového obchodu
poskytuji v daném technickém feSeni urcitou vyhodu. Reflektuji tedy nutnost volby
a rozhodnuti provozovatele, které z voln€ dostupnych technickych feSeni zvoli.
Dle APEK (2015) prameni hlavni pfednosti pro open source feseni v:
a) Ceng¢, nebot’ vyuzivani licence a softwaru tohoto feSeni je zpravidla zdarma.
b) Aktualizacich, které jsou pravidelné a bezplatné.
¢) Sablonach, jeZ se daji jednoduse naprogramovat do stdhnutého zdrojového kodu
a provozovatel si tak mize jednoduSe a rychle upravit vzhled internetového
obchodu dle vlastniho uvazeni.
d) Komplexnosti, kdy tento typ feSeni internetového obchodu je dostatecné
provéfeny od ostatnich uZivatelli, neobsahuje kodové chyby a lze k nému

dohledat dalsi zdrojové moduly.
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Pro volné dostupné feseni, kdy si budouci provozovatel internetovy obchod zatidi pomoci

prondjmu licence, dale APEK (2015) uvadi ptednosti v:

a)

b)

Cené, protoze cena prondjmu licence je vykompenzovana technickou podporou
a servisem ze strany dodavatele. Pied samotnym prondjmem byva ¢asto i moznost
vyuzit bezplatné verze vyuzivani internetového obchodu, jez je spojena pouze
S urcitou omezenosti.

Vyvoji, jelikoz pravidelné aktualizace a nasledné upravy softwaru jsou
programovany dle danych podminek trhu.

Hostingu, kdy pronajimatel licence nabizi moznost vyuzit umisténi internetového
obchodu na serveru jiného poskytovatele.

Funkcich, které zarucuji vysokou uroven spravného fungovani dil¢ich prvki, jez
jsou soucasti pronajimané licence. Vétsinou se jedna o prvky s vazbou na CRM,
GoogleAds nebo rtizné platebni brany.

Rychlosti, protoze automaticky po prondjmu licence dojde ke zprovoznéni

internetového obchodu a zacatku podnikatelské Cinnosti.

2.1.2 Nedostatky volné dostupnych technickych FeSeni

Za nedostatky se daji povazovat prvky, které ihned po zalozeni internetového obchodu

mohou pro provozovatele znamenat urcité ztizeni jeho podnikéni na internetu. Podobné jako

u ptrednosti je nutné, aby dosSlo k volbé a rozhodnuti provozovatele, zda nedostatky spojené

S danymi feSenimi povaZuje za hodna zfetelu ¢i nikoliv.

Za nejvetsi nedostatky u open source feseni povazuje APEK (2015) tyto prvky:

a)

b)

d)

Platebni moduly, jez ¢asto u tohoto typu feSeni internetového obchodu chybi
a v praxi pak znamenaji nedostatecnou platebni zakladnu pro zdkaznika.

Podporu, kdy se provozovatel musi sam vypotadat s programovanim zdrojového
kodu (pokud k této ¢innosti nevyuZzije sluzeb zkuSenych programatort, kteti by ve
vysledku zvysili finan¢ni naklady), a je tak v pfipadé¢ potizi odkézan na
internetova féra a rizné internetové stranky, nebot nema moznost technické
podpory ze strany dodavatele.

SEO, které Casto nebyva v prvotnim uvedeni internetového obchodu do provozu
zavedeno ani v nejjednodussim zastoupeni a je zapotiebi jej dodatecné vytvofit.
Atributy produktu, nebot” open source feSeni neposkytuje v pocateni fazi
zavedeni internetového obchodu moznost tprav produkt — tedy fazeni, filtrovani

a dal8i moZné Gpravy spojené s pranim zakazniku.
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e) Bezpecnost, ta souvisi s neopravnénym vstupem cizich uzivateli do interniho
prostiedi internetové obchodu.

f) Odstranéni chyb, které mohou vzniknout v pribéhu programovani zdrojového
kodu a maji nésledné negativni vliv na spravnou funk¢nost obchodu.

g) Dalsi nedostatky souvisejici s nekonzistenci, grafickymi $ablonami apod.

APEK (2015) déale uvadi i1 nedostatky v technickém feSeni pronajmu licence
internetového obchodu. Tyto nedostatky jsou nasledujici:
a) Zavislost, kdy je provozovatel internetového obchodu zavisly na podminkach,
které mu jsou dodavatelem nabizeny.
b) Hosting, ktery je zaroven u uréitych dodavatelti zafazen do piednosti, muze byt
1 nedostatkem, a to zejména v momenté, kdy neni mozné webovou stranku
internetového obchodu volné pfesunout na jiny server.
¢) Upravy, jez mohou pramenit z nutnosti zavedeni individualnich pozadavkd na

pokyn provozovatele. Tyto dodatecné Gpravy byvaji zpravidla zpoplatnény.

2.1.3 Porovnani obou typi volné dostupnych reSeni

Pii porovndni open source feSeni internetového obchodu a typu pronajmu licence
internetového obchodu lze dle vyse stanovenych prvkil, které vyplyvaji ze studie APEK
(2015) stanovit, Ze jednotlivé pfednosti a nedostatky pramenici z jednotlivych typl feSeni
souvisi praveé s rozhodnutim budouciho provozovatele o tom, které technické feSeni pro
internetovy obchod zvoli. Ackoliv maji obé moznosti své prednosti a nedostatky, je patrné, ze
feSeni v podobé& pronajmu licence k zaloZeni internetového obchodu je pro podnikatele lepsi
volbou z nékolika divodi. Prvnim divodem je cena. A¢ na prvni pohled technické feSeni
s nazvem ,,pronajem licence” evokuje skute¢nost, ze dané technické feSeni lze vyuzit pouze
za urcitou uplatu, ve skuteCnosti je fada dodavateldi, ktefi poskytuji i bezplatné verze
internetovych obchodli. Druhym divodem je bezpecnost. Internetové obchody zaloZené
pomoci prondjmu licence maji urcitou ochranu vic¢i kybernetickym utoklim a tvoii bezpecné
a rychlost. Pii pronajmu licence je internetovy obchod ihned pfipraven k provozu, a to
s veSkerymi funkcionalitami, které jsou pro zékaznika pfitazlivejsi, vytvareji lepsi vizualni

prostiedi a umoziuji privétivési pozitek z internetového nakupovani.
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Na zakladé téchto zjisténi se v rdmci prace dale autor zaméii pouze na technické feSeni
typu pronajem licence, kdy na zakladé stanovenych kritérii bude porovnavéna nabidka

jednotlivych dodavateli daného technické feseni internetového obchodu.

2.2 Moznosti nabidek dodavateli pii prondajmu licence
Rozhodne-li se budouci provozovatel internetového obchodu pro feSeni v podobé
pronajmu licence, tak v rameci tohoto rozhodnuti ziska jiz predpfipraveny internetovy obchod,
ktery je mozny provozu prakticky ihned. Soucésti tohoto feSeni jsou i funkcionality, které¢ dle
APEK (2015) jsou nezbytnymi soucastmi pro bezproblémovy a zisku schopny chod
internetového obchodu. Mezi tyto funkcionality APEK (2015) tadi:
a) Platebni moduly, tedy platbu platebni kartou pies internet a dals$i mozné formy
internetovych plateb.
b) Online marketing, v prvotni fazi alespont SEO, tedy zakladni propagacni nastroje
pro zviditelnéni internetového obchodu.
C) Zasahy do moduld, které souvisi s moznosti vyuzivani a upravou dodate¢nych
rozsifeni, jako naptiklad srovnavace zbozi, Google Analytics a dalsi.
d) Atributy produktt, jez predstavuji funkci filtrovani, fazeni a tiprav produkti.
e) Podporu a generovani emaili v ¢eském jazyce.
Vzhledem k tomu, Ze vySe zminéné funkcionality jsou soucasti kazdého licencovaného
feSeni, je zapotiebi detailnéji zkoumat moznosti nabidky jednotlivych rozsitujicich modula®
riznymi dodavateli tohoto technického feSeni. O moznostech nabidky a implementace

modultl u riznych dodavatelti pojednava Tabulka 1.

Tabulka 1 Nabidka modulti riznych dodavatelt

Dodavatel technického FeSeni pronajmu licence
) ) ) Shopion
NetDirect oXy online Shoptet Binargon )
modul Ing. Martin
S.r.0 S.r.0 S.r.0 S.r.0
Zemanek
Hodnoceni produktii
Ano Ano Ano Za poplatek Ano
zakazniky
Doporucené zbozi Ano Ano Ano Za poplatek Ano
Nejprodavanéjsi zbozi Ano Ano Ano Ano Ano

8 Modul — dle Oxyshop (2018) je modul nastavba, ktera rozsifuje uZivatelské moznosti v rdmci internetového
obchodu. Mezi takové moduly mohou patfit: srovnavace zbozi, statistiky, napojeni na ERP, propojeni
internetové pokladny a pokladny v kamenném obchod¢ a dalsi.
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) ) ) Shopion
NetDirect oXy online Shoptet Binargon )
modul Ing. Martin
S.r.o S.r.o S.r.o S.r.o
Zemanek
Filtrovani produktt Ano Ano Ano Za poplatek Za poplatek
Fulltextové vyhledavani Ano Za poplatek Ano Ano Ano
Srovnavace zbozi (heureka,
Ano Ano Ano Ano Ano
zbozi.cz)

E-mailovy newsletter Za poplatek Ano Ano Za poplatek Ano
Napojeni na ERP Za poplatek Ano Ano Za poplatek Za poplatek
Platebni moduly Ano Ano Ano Za poplatek Za poplatek

Riizné moznosti dopravy Ano Za poplatek Ano Ano Ano
Google Analytics Ano Ano Ano Ano Ano

Zdroj: APEK (2015), upraveno autorem

V tabulce 1 je znazornéno, zda se jednotlivé moduly vyskytuji v licencovaném feSeni od
ruznych dodavateld. Pokud jsou moduly ihned po prondjmu licence dostupné, jejich
znazornéni v tabulce je pod oznacenim ,,ano*“. Pokud moduly nejsou ihned po pronajmu
licence soucasti internetového obchodu, je mozné, aby si je provozovatel nechal po
individudlni domluvé, za poplatek, realizovat. Tato moZnost je v tabulce pod oznacenim
,»Za poplatek*.

Z tabulky 1 je patrné, ze dodavatelé tohoto technického fesSeni internetového obchodu
pristupuji na trh s odliSnymi nabidkami, kdy nékteti poskytuji veSkeré moduly ihned po
prondjmu licence a néktefi si jejich aktivaci nechavaji zpoplatnit. VSichni dodavatelé se ve
své nabidce shoduji nabidkou modulll nejprodavanéjsiho zbozi, Google Analytics a moZnosti
vyuziti srovnavacl zbozi. V nabidce ostatnich modulti se jiz vyrazné li§i. Dodavatelé
NedDirect s.r.o, Binargon s.r.o a Shopion nabizeji moznost napojeni internetového obchodu
kK ERP (vnitropodnikového systému planovani zdroji) za poplatek. Ten mulze byt sice
vykompenzovan individualni domluvou provozovatele s dodavatelem na podminkéch
moznosti napojeni internetového obchodu k ERP, avsak zaroven dochazi k tomu, ze poplatek
vaze dalSi finanéni ndklady spojené s pronajmem licence, ale i €asovou ndrocnost na
domluvu. Podobné je to s ostatnimi moduly, jejichz nasledné vyuzivani je zpoplatnéno.

Dodavatel, ktery dle tabulky 1 nabizi nejméné modulli po zaplaceni prondjmu licence, je
Binargon s.r.o, v jehoz nabidce se nachazi pouze 5 z 11 zminénych modul. Ackoliv nabizi
nejméné modull, nékterym budoucim provozovatelim internetového obchodu, kteti nebudou
tolik naro¢ni na potfebu vlastnéni veskerych modulli, by mohla vyhovovat pravé individualni

domluva a uprava modult dle toho, které by skutecné vyuZzivali.
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Dodavatel¢ oXyonline s.r.o, NetDirect s.r.o a Shopion nabizi ve svych licencovanych
feSenich podobné moduly.

Jedinym dodavatelem, ktery nabizi ve své nabidce veskeré zminéné moduly, je Shoptet
s.r.0. Ze vSech dodavatelt tak jako jediny poskytuje budoucim provozovatelim internetovych
obchodli komplexni feSeni a nejvice funkénich modult. Da se tedy fict, ze po zaplaceni
pronajmu licence za internetovy obchod ma budouci provozovatel veskeré moduly k dispozici
a do budoucna jej nevazou zadné, pripadné minimalni, dodate¢né finan¢ni naklady.

V dalsim pojednani bude z divodu moznosti vyuziti nejvétsiho poctu moduli po

prondjmu licence bliZze zkoumana nabidka dodavatele Shoptet s.r.o.

2.3 Nabidka pronajimatele licence Shoptet

Dodavatel licencovaného feseni internetového obchodu Shoptet (2019) o svém podnikani
uvadi, ze: ,,je tu uz od roku 2009. A jak roste ceska e-commerce sféra, roste i pocet e-shopii
na jeho platformé. Cesko je unikatem a trh neustale roste. Internet zde ma 7 milionii uZivatelii
a s poctem 40 tisic e-shopii patii Cesko k velmocim. V roce 2016 se stal jednickou na trhu,
kdy diky prondjmu e-shopového resent prekonali hranici 9 900 internetovych obchodii. V roce
2018 se tento pocet zvysil na 15 428 internetovych obchodu. *
Hlavni nabidku tohoto dodavatele licencovaného feSeni internetového obchodu tvoii dle

Shoptet (2019) 5 zakladnich tarifl, jejichz rozdilnosti a popis jSOU zndzornény pomoci
tabulky 2.

Tabulka 2 Nabidka tarifi dodavatele Shoptet

Free Basic Business Profi Enterprise
Cena tarifu zdarma 340 Ké&/mésic 1140 K¢/mésic | 1740 K&/mésic | 2 840 K¢&/mesic
Maximalni
pocet polozek 10 100 1000 5000 40 000
obchodu
Pocet moduld 18 29 45 60 70
GDPR aEET Ano Ano Ano Ano Ano
Pokladni systém Ne Ano Ano Ano Ano
Pocet moznych
registrovanych 1 3 5 10 15
emailll
Pocet uzivatelii 1 3 5 Neomezeny Neomezeny
Bonusy Ne Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Shoptet (2019), upraveno autorem
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Z tabulky 2 je patrné, Ze dodavatel licencovaného feSeni internetového obchodu ma
nabidku tarifli tvofenou napti¢ spektrem uzivateld, ktefi chtéji internetovy obchod pomoci
tohoto feSeni realizovat. Na samotnych internetovych strankach Shoptetu (2019) je uvedeno,
ze tarify Free a Basic jsou urCeny pro malé internetové obchody, jejichz planem je zacit
podnikat na trhu elektronického obchodovani, a to s internetovym obchodem, ktery bude
obsahovat n€kolik polozek. Za vyhodu je pak povazovan zisk n€kolika hlavnich moduld, bez
kterych by budouci provozovatelé¢ malych internetovych obchodii nebyli schopni konkurovat
ostatnim internetovym obchodim. DalSim bonusem je pak u verze Basic ziskani kreditu
v hodnoté 1 000 K¢ na zékladni reklamu v systému Google Adwords a 2 000 K¢& u Sklik®.

Jelikoz jsou tarify Free a Basic ureny pro malé obchody, 1ze predpokladat, zZe ostatni
tarify Business, Profi a Enterprise cili na stfedni az velké obchody s vy$$imi penéZnimi
obraty, které¢ budou pomoci internetu prodavat velké mnozstvi polozek. Zaroven se s vysSim
zatizenim na prodej polozek zvySuje nutnd narocnost na funkcénost modult, které budou
soucasti téchto stfednich az velkych internetovych obchodd.

Hlavni rozdily mezi obéma skupinami tarif, tedy téch pro malé internetové obchody
a pro stfedni az velké internetové obchody, prameni pievazné v poctu polozek, které 1ze do
obchodu pfidat a vyuzitelnosti riznych moduli. Porovnani nékterych typti moduli
u jednotlivych tarift je viditelné na Ptiloze D.

Pro demonstraci toho, jak vypada internetovy obchod malého podniku, bude z nabidky
dodavatele Shoptet s.r.o vyuzit tarif Basic, ktery poskytuje naprosto dostatecné moZznosti
a funkcionality k uspésnému podnikani na internetu. Tarif Basic tak poslouzi K vytvofeni

internetového obchodu v kapitole 3 této bakalarskeé prace.

2.4 Zvyklosti a trendy nakupujicich na internetu

Dle prazkumu asociace APEK (2018), jenz byl realizovan v roce 2018 prostiednictvim
internetového sbéru dat, a ve kterém byla sbirdna data od 1 505 respondentl, byly zjistény
trendy a zvyklosti nakupujicich na internetu, o nichZ bude pojednavano v nasledujicich
pododdilech. Respondenti priizkumu asociace APEK byli vybrani z Ceského narodniho
panelu. Cilovou skupinu priizkumu tvofili respondenti, ktefi jsou ob&any Ceské republiky ve

veku starsi 15 let. Sbér dat prazkumu probéhl v dobé od 6. 8. 2018 do 13. 8. 2018.

% Sklik — typ PPC reklamy zaloZené na podobném principu jako Google Adwords. Sklik vlastni internetovy
Sserver seznam.cz
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2.4.1 Nakupovani na internetu
V ramci prizkumu realizovaného asociaci APEK (2018) bylo zjisténo, ze z celkového
poc¢tu 1505 respondenti nakupuje pomoci internetu alesponn jednou za rok 1354 (90 %)

celkového poétu respondenttl. Cetnost jednotlivych nakupti zndzoriuje obrazek 5.
Cetnost nakupt na internetu
u Alespon jednou za tyden

H Alespon jednou za 14 dni

Alesponi jednou mési¢né

B Alespoii jednou za ¢tvrt roku

H Alespoii jednou za ptl roku

Alespon jednou za rok

B Méng ¢asto/vubec

Obrazek 5 Cetnost nakupii na internetu (APEK, 2018), upraveno autorem

Déle je dle obrazku 5 patrné, Ze za obdobi ¢tvrt roku provede ndkup pomoci internetu
77 % nakupujicich. Co se ty€e 10 % respondentd, ktefi na internetu nakupuji méné Casto nez
za obdobi jednoho roku anebo vibec, uvadi vysledky pruzkumu asociace APEK (2018)
prevazné tyto diivody: osobni pfistup, upfednostnéni kamennych prodejen, platba postovného,
komplikace pii reklamaci, doba ¢ekani na dorudeni zbozi. Resenim nékterych téchto divoda
muze byt naptiklad lepsi informovanost ze strany internetovych obchodli ohledné moznosti
reklamace, rychlejsi zajisténi dopravy, tedy doru€eni zbozi zdkaznikovi, ale i poStovné
zdarma pfi ur€ité hodnot€ objednavky.

V ramci nakupovani pies internet byl prizkumem asociace APEK (2018) zkouman
i pocet provedenych nakupl respondentti pomoci internetu. Zakladem pro tyto vysledky je

1 354 respondentl, takze respondentil, ktefi nakupuji pfes internet alesponi jednou ro¢né.
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Pocet provedenych nakupti

® 1-3 nakupy

® 4-6 nakupt
7-9 nakupt

H 10-12 nakupti

H 13-15 nakupt

15 a vice nakupi

Obrazek 6 Pocet provedenych nakupti (APEK, 2018), upraveno autorem

Na obrazku 6 je viditelné, ze za posledni rok provedlo vice nez 10 nakupt celkoveé 677
respondentt, tedy 50 % dotazovanych, ktefi nakupuji alespon jednou ro¢né pies internet. Vice
jak 15 nakupt pak provedlo 26 % dotazovanych nakupujicich ptes internet alespon jednou za
rok. APEK (2018) o téchto vysledcich dale uvadi, Ze pocet nakupujicich, kteti provedou méné
nez 10 nakupti za obdobi jednoho roku se v poslednich 4 letech vyrazné neméni. Méni se v§ak
pocet téch, ktefi za dané obdobi jednoho roku provedou vice nez 10 nékupt, respektive
nakupujici maji v prubehu €asu tendenci uskutecnit za jednotliva rocni obdobi vétsi mnozstvi
nakupii. Lze tedy fict, Ze po€et ndkupt téch, kteti pravidelné¢ nakupuji ptes internet, bude

S nejvetsi pravdépodobnosti rist i v nasledujicich letech.

2.4.2 Strategie nakupujicich na internetu

Nakupujici mohou pii nakupovani na internetu zvolit n€kolik riznych ptistupti vedoucich
k rozhodnuti, ktery internetovy obchod k nakupu daného zbozi zvoli. Diky vysledkiim
prizkumu asociace APEK (2018) je na obrazku 7 patrné, Ze nejcastéji zvolenou strategii
nakupujicich je vyhledani zbozi ve vice internetovych obchodech, kdy tento strategicky
ptistup voli 31 % nakupujicich z celkového pocétu 1357 respondenti. Nakupujici tedy
pfevazné porovnavaji nabidky daného zbozi u vice internetovych obchodi a rozhoduji se na
zaklade urcitych kritérii, kterymi mize byt naptiklad cena zbozi, rychlost a cena dopravy
nebo poskytnuti jinych dodate¢nych sluzeb.

Druhym nejvyuZivanéjS$im strategickym pfistupem je podle obrazku 7 piistup na zékladé
vyhleddvani ve srovnavacich zbozi, kdy tento pfistup vyuzivda 30 % respondentt. Tito
nakupujici tedy hledaji nejvhodnéjsi nabidku pomoci srovnavaci zbozi, pomoci nichZ se na
zaklad¢€ recenzi ostatnich nakupujicich a porovnani cen rozhoduji, u kterého internetového

obchodu zbozi zakoupi.
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Strategie ndkupu na internetu

® Vyhledani zbozi ve vice e-
shopech

B Znamy e-shop

¥ Srovnavace zbozi

B Reklama (socialni sité a
newslettery)

Obrazek 7 Strategie nakupujicich na internetu (APEK, 2018), upraveno autorem

Skupina 24 % respondentil voli strategicky piistup takovy, ze v ptipadé potieby navstivi
internetovy obchod, se kterym ma jiz néjakou zkuSenost, a v piipad¢ nabidky tohoto zbozi
obchodem jej ihned zakoupi bez jakéhokoliv dalSiho porovnéavani.

Urc¢itou roli v nakupovani pies internet hraje i moZnost vyuziti reklamy ze socialnich siti
nebo newsletterti, kdy se na zdklad¢ hledani vhodného internetového obchodu pomoci tohoto

druhu reklamy pro nékup dle Obrazku 7 rozhoduje 15 % respondentt.

2.4.3 Vyuziti srovnavaci zboZi

Jak je jiz zpododdilu 2.4.2 patrné, srovnavace zbozi jsou pii strategickém ptistupu
nakupujicich na internetu vyuZzivany u 30 % respondentd. Ackoliv ostatni respondenti voli
k nakupovani na internetu jiny strategicky piistup, lze piedpokladat, ze s urcitymi nakupy
bude srovnavacl zbozi vyuzito i respondenty, ktefi jej za obvyklych okolnosti nevyuzivaji.
Dle asociace APEK (2018) z celkového poctu 1357 respondentl jsou srovnavace zbozi

jednotlivymi nakupujicimi vyuzivany néasledovné dle Obrazku 8.

Vyuziti srovnavact zbozi

mVzdy
| P vet§ing€ nakupt
= Piilezitostné

= Nikdy

Obrazek 8 Vyuziti srovnavacii zbozi (APEK, 2018), upraveno autorem
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Na grafickém znazornéni obrazku 8 lze vidét, ze vzdy nebo pfi vétSiné ndkupl vyuziva
srovnavacu zbozi 55 % nakupujicich, ktefi nakupuji pfes internet alespoit jednou ro¢nég.
Ptilezitostné jsou pak vyuZzivany zastoupenim 36 % respondentli. Vibec nevyuziva
srovnavace zbozi jen 9 % respondentl. Z téchto vysledki tedy lze vyvodit, Ze srovnavace
zbozi jsou dulezitym prvkem, ktery by internetové obchody mély v ramci své plisobnosti
vyuzivat. Z prizkumu asociace APEK (2018), také vyplyva, které srovnavace zbozi vyuzivaji

nakupujici na internetu nejcastéji. Srovnavace zbozi totiz vyuziva 1 232 respondentd.

Nejvyuzivangjsi srovnavace zboZzi

Heureka.cz

m Zbozi.cz

Google nakupy

M Jiné

Obrazek 9 Nejvyuzivangjsi srovnavace zbozi (APEK, 2018), upraveno autorem

Dle vySe zobrazeného obrazku 9 je patrné, Ze mezi srovnavace zbozi, které pouzivaji
nakupujici na internetu nejCastéji, patii U 82 % respondentli srovnava¢ Heureka.cz
a u 13 % respondentli Zbozi.cz. Tyto dva srovnavace jsou mezi nakupujicimi jednoznacné
nejvyuzivanéjsimi. Mezi dalsi srovndvace, které jsou u 5 % respondenti vyuzity, se fadi

srovnavac¢ nakupi od spole¢nosti Google a dalsi jiné srovnavace.

2.4.4 Nakupovani na internetu pomoci mobilniho zaftizeni

Jak jiz bylo teoreticky popsano v prvni kapitole této bakaldiské prace, elektronické
obchodovani a mobilni technologie prosly pribéhem casu nezastavitelnym vyvojem. Tento
vyvoj postupné vedl k tomu, Ze nakupovani pies internetové obchody prestalo byt omezeno
pouze na nakup pomoci pocitace, ale pravé rozvojem mobilnich technologii umoznilo
nakupovani pomoci mobilnich zafizeni, jako je naptiklad tablet nebo smartphone. Vysledky
priazkumu asociace APEK (2018) zjistily, ze prostfednictvim mobilnich zatizeni jiz provedlo
nakup na internetu 50 % respondentl z celkového poctu 1 357 respondentli. Toto zjisténi je

viditelné na obrazku 10.
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Nakupovani na internetu prostrednictvim
mobilniho zatizeni

® Ano, smartphone
m Ano, tablet
M Ano, ob¢ zafizeni

B Ne, zadné

Obrazek 10 Nakup mobilnim zafizenim (APEK, 2018), upraveno autorem

Konkrétné pak nakup na internetu provedlo 7 % respondentli pomoci obou mobilnich
zafizeni, tedy jak smartphonem, tak tabletem. Skupina 35 % respondentid nakoupila na
internetu pouze pomoci smartphonu. Pocet 50 % respondentti, ktefi jeSté neuskutecnili nakup
na internetu diky mobilnimu zafizeni, je pak dale detailnéji zndzornén na obrazku 11, kdy je
patrné, ze kazdym rokem tento pocet nenakupujicich klesa. Asociace APEK (2018) tvrdi, ze:

,pocet nakupujicich na internetu pomoci mobilniho zarizeni zvySuje a bude zajimavé

‘

sledovat, kam az tento trend v nasledujicich letech poroste.

Porovnani nakupovani na internetu prostrednictvim
mobilniho zafizeni

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

63%

7%

8%

AR

S o,
-

ROK 2014 ROK 2015 ROK 2016 ROK 2017 ROK 2018

= Ano, smartphone = Ano, tablet Ano, obé zafizeni ™ Ne, zadné

Obrazek 11 Nakupovani na internetu — porovnani (APEK, 2018), upraveno autorem
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Na obrazku 11 je patrné, ze klesajici trend nenakupujicich je skute¢né patrny, kdy se od
roku 2014 do roku 2018 pocet nenakupujicich snizil z 81 % na 50 %. APEK (2018) tuto
skute€nost vysvétluje pievazné tim, Zze mladsi vékové skupiny vyuzivaji mobilnich zatfizeni

vice nez star$i generace nakupujicich.

2.4.5 VyuZziti platebnich metod na internetu

V praxi je mozné vyuzit n¢kolik riznych typi platby za zbozi pfi ndkupu na internetovém
obchodu. Mezi tyto typy plateb se tadi zpravidla: platba platebni kartou, bankovni ptevod,
platba platebni kartou nebo hotové pii dobirce a vyuziti n&jakého platebniho systému,
naptiklad PayPalu. Prizkum asociace APEK (2018) zjistil, ze 39 % respondentl z celkového
poctu 1 357 respondentii vyuziva k platbé na internetu moznost platby platebni kartou. Toto

zjisténi a vyuzivani jinych moznosti platby je zndzornéno na obrazku 12.
Platby za nakupy na internetu

H Platebni karta

B Bankovni ptevod
Dobirka - hotove

® Dobirka - platebni karta

m Uet v platebnim systému
(napft. Paypal)

Obrazek 12 Platby na internetu (APEK, 2018), upraveno autorem

Z vysledkt prizkumu na obrazku 12 je dale patrné, Ze druhou nejoblibenéj$i moznosti
platby za zbozi na internetovém obchodu je U 24 % nakupujicich moznost platby hotové pfi
dobirce zbozi. 22 % respondentl pak upfednostiiuje platbu bankovnim ptevodem. Celkove
moznosti platby platebni kartou ve vSech moznych ptipadech vyuziva 50 % respondent.
Pii dobirce za zbozi plati 35 % respondentli. Pouze 4 % respondentd voli k platbé za zbozi

vyuziti jiného platebniho systému.
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3 DESKRIPTIVNI PRIPADOVA STUDIE IMPLEMENTACE
E-SHOPU

Navrhova ¢ast této bakalatské prace bude tvofena implementaci internetového obchodu
do praxe, kdy bude zpracovana deskriptivni ptipadova studie na zakladé uréenych kritérii.
Kritéria cti metodiku pro vypracovani deskriptivni ptipadové studie, nebot’ jednotlivé body
piipadové studie vychazeji z provedené literarni reSerSe v prvni kapitole bakalarské prace,
stejné jako z analyzy soucasného stavu trendd, jez jsou predmétem druhé kapitoly bakalarskeé
prace. Kritéria pro deskriptivni pfipadovou studii budou tvofena tfemi oblastmi, které budou
jednotlivé definovany dal$imi podoblastmi. Tti hlavni oblasti kritérii deskriptivni ptipadové

studie znazornuje tabulka 3.

Tabulka 3 Oblasti kritérii deskriptivni p¥ipadové studie

Oblast Informace Funkcionality Propagace
Pravni nalezitosti Rozhrani Socialni sité
) Komunikace Zbozi Google Analytics
Podoblasti :
MozZnosti dopravy Bannery Srovnavace zbozi
Platebni moduly Mobilni verze SEO

Zdroj: autor
Jednotlivé oblasti kritérii patrné z tabulky 3 budou bliZze ur¢eny v oddilech a pododdilech
této treti kapitoly bakalatské prace.

3.1 Informace
V rdmci oblasti ,,informace* jde zejména o poskytnuti informaci o pravnich nélezitostech,

komunikace, moznostech dopravy a platebnich modulech.

3.1.1 Pravni naleZitosti

Dodavatel licence Shoptet poskytuje univerzalni pravni upravu, kterd upravuje zaleZitosti
spojené s vSeobecnymi obchodnimi podminkami, podminkami ochrany osobnich udajd,
reklamacnim ftadem, vzorovym formuldfem pro uplatnéni reklamace a informacich
o souborech cookies. Povinnosti provozovatele internetového obchodu je pak v takovém
pfipad¢ jednotlivé dokumenty doplnit o zakladni pravni udaje spole€nosti, upravit rozdily
pramenici z pouzivanych typi plateb a druhli dopravy a kompletné vyhotovené dokumenty

zobrazit na internetovém obchodu. V ramci autorovi implementace internetového obchodu
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jsou (dle ptilohy E) veskeré dokumenty seskupeny do jedné rubriky s nazvem informace,

ktera je zobrazena v hlavnim menu internetového obchodu.

3.1.2 Komunikace

V piipadé, ze by zakaznik mél dotazy ¢i jind prani, musi mit dostate¢ny pocet moznosti,
jak lze kontaktovat provozovatele internetového obchodu. Provozovatel by se tak mél zaméfit
na rizné druhy komunikac¢nich kanald (telefon, email, socidlni sit€), aby si zdkaznik mohl
vybrat typ, ktery mu nejvice vyhovuje. Shoptet poskytuje moznost emailové komunikace, kdy
zékaznik do piipravenych poli vyplni své jméno, emailovou adresu a nasledn¢ do dalsiho pole

napiSe samotny text zpravy, jak je patrné na obrazku 13.

Kontakt

Mate néjaké otézky? Zodpovime je. Prosime o peclivé vyplnéni kontaktnich adaju.

Jméno a prijmeni *
Email *

Zprava *

Vlozenim zpravy souhlasite s podminkami ochrany osobnich adaju

ODESLAT

Obrazek 13 Emailovy kontakt (autor)

V rdmci vlastni implementace internetového obchodu je pozornost zamétrena také na
komunikaci diky socialnim sitim, a to hlavné pomoci platformy messenger. Messenger
soucasti dodavatele Shoptet neni, tedy tuto moZnost komunikace je mozné ziskat pouze
vloZenim specialniho kddu vygenerovaného siti Facebook do zdrojového kddu internetového
obchodu. Messenger pak funguje tak, Ze se pfi otevieni internetového obchodu objevi ikonka,
po jejimz kliknuti mohou zdkaznici ihned oteviit komunika¢ni kanal mezi nimi

a provozovatelem. Tento komunika¢ni kanal znazoriuje obrazek 14.
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-~ Dobry den! Jak vdm mizZeme pomoct?

] Pokracovat jako Karel

Obrazek 14 Platforma messengeru (autor)

Soucasti komunikace je pro zakaznika i informace o tom, kde muize najit kamennou
provozovnu internetového obchodu. V takovém piipadé je vhodné dle ptilohy F na
internetovy obchod umistit mapu s piesnou adresou provozovny a informace o oteviraci dob¢.

Samoziejmosti je zvetejnéni telefonniho Cisla za ¢elem komunikace po telefonu.

3.1.3 Moznosti dopravy

V prostiedi administrace internetového obchodu dodavatele Shoptet je mozné nastavit
nékolik riznych moznosti dopravy. V nastaveni téchto moznosti 1ze i nastavit cenu dopravy
zdarma nad urcitou hodnotu objednavky. Samotny vybér dopravce pro internetovy obchod
pak zavisi ¢isté na rozhodnuti provozovatele. Autor ve vlastni implementaci vyuzil dopravy
zdarma bezmezné ve vSech piipadech, a to hlavné za ucelem uspokojeni zdkaznika. Zvolené

moznosti dopravy jsou viditelné na obrazku 15.

Vychozi Poradi Viditelnost

wn
Q
\
(=]
o
-]
o
Q
[}
m

Obrazek 15 Moznosti dopravy (autor)

Nastaveni moznosti dopravy se nasledné projevi i na konci objednavkového procesu viz.
obrazek 16. Shoptet pak dale nabizi i moznosti dopravy naptiklad pies Zasilkovnu, v takovém
pfipad¢ je ale nutné vlastnit specidlni kli¢, ktery ziskd pouze pravnicka nebo fyzicka osoba

rowrs

s platnym ICO (identifika¢ni &islo osoby) a DICO (datiové identifikaéni &islo osoby).
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b Zvolte zplsob dopravy

@ CESKA POSTA - BALIK DO RUKY

CESKA POSTA - NA POSTU
Zvolit poboc¢ku k doruceni

PPL
GEIS

OSOBNi ODBER

Obrazek 16 Moznosti dopravy, objednavka (autor)
3.1.4 Platebni moduly

ZDARMA

ZDARMA

ZDARMA

ZDARMA

ZDARMA

Vyuziti platebnich moduld v internetovém obchodu souvisi S poskytnutim dostatecné

platebni zakladny pro zakazniky. Pomoci Shoptetu je mozné nastavit nékolik riznych

platebnich moduld, kdy jejich samotné nastaveni je totozné s nastavenim moznosti dopravy.

Nejdulezitéjsim krokem pii zavedeni nového platebniho modulu je jeho sparovani

s pozadovanymi moznostmi dopravy (napif. aby zakaznik pii dopravé pomoci PPL mohl

zaplatit platebni kartou online). Autorem nastavené platebni moduly zobrazuje obrazek 17.

Vychozi Poradi

Viditelnost

Obrazek 17 Platebni moduly (autor)

Nastaveni jednotlivych platebnich modult se dale opét projevi na konci objednédvkového

procesu, jak je mozné vidét na obrazku 18.

[~ Zvolte zpasob platby

HOTOVE
PLATEBNI KARTOU ONLINE
DOBIRKOU

@ PREVODEM

Obrazek 18 Platebni moduly, objednavka (autor)

ZDARMA

ZDARMA

ZDARMA

ZDARMA
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Obdobné jako u nastaveni moznosti dopravy, i zadkladna platebnich modulli mize byt
znaén¢ rozsahlejsi nez autorem nastavené platby. Pomoci Shoptetu je mozné dale nastavit
platbu pomoci prosttedniki, naptiklad PayU a GoPay, piipadné prodej zbozi na splatky pies
uvérovou spolecnost Cofidis. V takovych ptipadech je ale opét nutny specialni kli¢, ktery je
obdrzen na zakladé potvrzeni ICO a DICO. Dale je pro ziskani specidlniho kli¢e nutné

kontaktovat i banku provozovatele.

3.2 Funkcionality
Funkcionality pfedstavuji funkéni prvky internetového obchodu, diky kterym miize
provozovatel upravit jak vzhled, tak veskeré prvky, které zvysSuji kvalitu a usnadiiuji nakup

zakaznikovi.

3.2.1 Rozhrani

V administracnim prostfedi internetového obchodu dodavatele Shoptet je mozné celkovy
vzhled internetového obchodu upravit nékolika rtiznymi zpisoby. Jak je viditelné na
ptiloze G, nejvyraznéjsi tpravou celkového vzhledu obchodu je vybér Sablony. Shoptet nabizi
celkem 9 preddefinovanych Sablon, ze kterych si provozovatel mize vybrat. V rdmci vybéru
Sablony je pak mozné nastavit barevné schéma, které doplni celkovy vysledny vzhled
internetového obchodu. Autor se pro vlastni implementaci rozhodl pro vybér Sablony ,,Step®,
nebot’ jeji elegantni a zaroven jednoduchy vzhled je vhodny pro portfolio produkti, které je
na internetovém obchodu nabizeno.

Po vybéru Sablony je mozné nastavit rozvrhnuti jednotlivych stranek internetového
obchodu. MoZn¢é typy rozvrhnuti jsou viditelné v piiloze H. Vlastni rozvrhnuti stranek
internetového obchodu zavisi hlavné na tom, zda provozovatel chce doplnit strdnku o dalsi
funkéni prvky, které jsou zobrazené v ptiloze I. Doplnéni téchto prvkl se d€la pomoci ptidani
funkéniho prvku do pfedem pfipravenych postrannich sloupcl. V samostatné implementaci
internetového obchodu byl zvolen jednodussi vzhled, kdy pouze rozvrhnuti Gvodni stranky
internetového obchodu bylo vytvofeno s moznostmi pfidani dodateénych funkénich prvki

a dalsi stranky internetového obchodu dale tvoii pouze zahlavi, télo stranky a zapati.

3.2.2 Zboii

Po definovani rznych druhti informaci a urceni vzhledu internetového obchodu je mozné
v prostfedi Shoptet pfistoupit k pfidavani zbozi, které bude tvofit portfolio obchodu. Pro
pfidani zbozi je nejdiive nutné vytvofit kategorie zbozi, do kterych je mozné nasledné

pfidavat jednotlivé druhy zbozi. Nahled kategorizace produktli, ktery byl zvolen pro
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kategorizaci produktli v samostatné implementaci internetového obchodu, je viditelny na

obrazkul9.

Kategorie produktu Skryté vychozi kategorie Prézdna kategorie Export / Import

Pomoci funkce “chytni a pust” miZete jednotlivé kategorie presunovat. Zmény budou uloZené okamzité

[ iphone
Phone XS Max
Phene XS
Phone XR
Phone 8 Plus
Phene 8
iPhone 7 Plus
Phone 7
iPhone 65 Plus
iPhone 65
Phene 6 Plus
Phone 6
Phone SE I

Obrazek 19 Kategorie zbozi (autor)

Zbozi do jednotlivych druhii kategorii se poté vklada tak, ze se po vybéru a rozkliknuti

urc¢itého druhu kategorie zobrazi moZznost ptidat zbozi. Po kliknuti na tuto moznost se zobrazi

nové administracni rozhrani dle ptilohy J, ve kterém je mozné ptidat kratky popis zbozi, dale

podrobny popis zbozi a vSe doplnit o fotografie zbozi. Pomoci Shoptetu je také moznost

podobné druhy zbozi sloucit, respektive vytvofit typ zbozi, které je stejné a li§i se pouze

Vv parametrech. Nutnosti pii pfidavani zboZi je nastaveni ceny, bez které by se zboZi spravné

nezobrazilo na strankéch internetového obchodu.

Cena se pak da nastavit 1 u definovanych alternativ zboZi. Nastavené ceny pro zbozi

1Phone XS Max Stiibrny jsou viditelné na obrazku 20.

Hlavni udaje Cenik Sklad Kategorie Parametry Souvisejici (0)

Produkt bez variant

Produkt s variantami (@)

PRIDAT
Nazev Cena DPH Dostupnost
64gb 32990 vietné 21% v Skladem v
256g0 36990 vietné 21% v Skladem v
512gb 39990 vietné 21% b Skladem v

Obrazek 20 Cenik zbozi (autor)
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3.2.3 Bannery

Ackoliv jsou bannery v této bakalatské praci popisovany pievazné jako propagacni prvek
internetového obchodu, tak v internetovém obchodu funguji i jako funkéni prvek. Vyuziti
bannert ve smyslu funkéniho prvku je zpracovano prostfednictvim specidlniho banneru
carousel. Carousel je banner, ktery je sestaven z n€kolika riznych obrazkovych ¢i textovych
sd¢€leni, jenz se opakuji na zdkladé ¢asového intervalu. Zakaznik internetového obchodu tato
sd€leni vidi a v ptipad¢ kliknuti na dané sd€leni je pfesmérovan na blizsi informace, naptiklad
daného produktu. Carousel zpracovany v samostatné implementaci internetového obchodu

sestava ze tii fotografii produktd, jak je patrné z obrazku 21.

Bannery Doplikové bannery Carouse| Mobilni carouse!

Optimélni rozméry carousel banneru jsou 1160 (px) x 441 (px). Nastaveni carouselu miZete zménit

Nézev = Zobrazit od Zobrazit do Viditelnost

Obrazek 21 Nastaveni carouselu (autor)

Carousel tak tedy slouzi jako funkéni prvek vtom slova smyslu, Ze zdkaznikovi
usnadiiuje celkovou dobu spojenou s vyhledavanim zboZzi na internetovém obchodu, kdy
pravé zrychlenym pfesmérovanim umozni zdkaznikovi detailnéj$i pohled na zbozi, které
hledal. Cela skupina bannerti se pak da oznacit i za prvek informacni, nebot jednotliva

obrazkova ¢i textova sdéleni poskytuji informace zékazniktim.

3.2.4 Mobilni verze

Po nastaveni vizualni stranky internetového obchodu, kdy provozovatel vybere vhodnou
Sablonu a jeji barevné provedeni, umozni administraéni prostfedi Shoptet vyuZivat
zjednoduSeni mobilni verze internetového obchodu. PouzZivani mobilni verze internetového
obchodu neni omezeno dal$im nastavovanim dil¢ich prvkl a funkcionalit obchodu. Jedinym
prvkem, ktery je tfeba upravit, je v piipadé pouzivani carousel, a to zejména jeho velikost

a Casovy interval jednotlivého opakovani veskerych snimkii.
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3.3 Propagace
Ugelem propagacni oblasti je prevazné zviditelnéni internetového obchodu pomoci jinych
prostiedkil. V ramci této oblasti se jednd o socidlni sité, Google Analytics, srovnavace zbozi

a SEO.

3.3.1 Socialni sité

V ramci samostatné implementace internetového obchodu slouzi socidlni sité k vice
uceltim. Jednim z nich je doplnéni internetového obchodu o dalsi prostiedek komunikace, kdy
zakaznici mohou vyuzivat téchto siti ke komunikaci s provozovatelem obchodu. Druhym
ucelem je poskytnuti informaci provozovatele internetového obchodu zakaznikim, a to
formou piispévka, které mohou pojednéavat o novinkdch v ramci portfolia nabizeného zbozi ¢i
akénich slevach. Nejdulezitéjsim ucelem je vSak propagace, k niz jsou socidlni sité primarné
vyuzity. Konkrétné¢ byly k samostatné implementaci internetového obchodu zavedeny dva
typy socialnich siti, Facebook a Instagram. Oba zminéné typy jsou volné dostupné k zaloZeni,
nebot’ staci pouze zaregistrovat novy ucet vyplnénim pozadovanych udaji.

U sité Facebook je nasledné mozné specifikovat dalsi blizsi informace, a to jak o povaze
podnikani, tak i o kamenné prodejné. Dale Facebook umoziuje vyuzit vlastni sluzbu pro
propagaci (Facebook Ads), ktera umoziuje vytvofit vlastni placené reklamy a piispévky, jez
se budou zobrazovat ostatnim uZivatelim. VyuZivanim této sluzby jsou vytvofeny i statistiky,
které mohou provozovateli internetového obchodu slouZit k dal§imu vyuziti ve formé navrhu
novych placenych reklam, ale hlavné k pochopeni zvykli nakupujicich uzivatela.

U Instagramu, jehoZ podoba ve vlastni implementaci je znazornéna na ptiloze K, dochéazi
K propagaci jak internetového obchodu, tak samotného zbozi, pfevazné pomoci tzv. ,,stories®.
Stories jsou sluzbou, ktera umoziuje tvoteni vlastnich pfibéhd, jez jsou uvetejnény urcitému
okruhu uZivatelli, zpravidla Siroké vetejnosti. Tyto piibéhy byvaji tvofeny bud’ kratkymi
filmovymi useky nebo fotografiemi a jsou aktivni po dobu 24 hodin. V ptipad€ propagace je
pak mozné do téchto stories vlozit formu placené reklamy, ktera v pfipadé kliknuti odkaze
uzivatele na internetové stranky obchodu. Na Instagram je pak mozné vkladat ptispévky
1 bézn¢, na dobu neurcitou, jak je patrné na obrazku 22, ktery reprezentuje instagramovy ucet

spojeny se samostatnou implementaci.

3.3.2 Google Analytics
V ramci samostatné implementace internetového obchodu byly pouzity i statistiky
Google Analytics. Tyto statistiky poskytuji podrobné informace o chovani uzivateli na

strankach internetového obchodu. Provozovatel je tedy miiZze vyuzit k lepSimu cileni reklamy
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ostatnim uzivatelim internetu. Google Analytics funguji po registraci U¢tu na jeho
internetovych strdnkdch. Po registrovani U¢tu je zapotiebi propojit tuto sluzbu
S administracnim prostiedim Shoptetu. Propojeni téchto domén vznikne poté, co se
V nastaveni sluzby Google Analytics vyplni internetova stranka obchodu, ktery ma byt
analyzovdan a nasledné se v administraénim prostfedi Shoptet toto propojeni potvrdi.

Propojeni Google Analytics a Shoptetu je viditelné na obrazku 23.

Analytics Ads Nakupy Search Console Tag Manager

=}

§ Google Analytics

'ODPOJIT GOOGLE ANALYTICS UCET

Dostupné Ucty  Viechny Udaje o webu 194649826 V

Obrazek 22 Google Analytics (autor)

Po propojeni téchto dvou domén je v prostredi Google Analytics mozné sledovat rtizné
typy statistik. Provozovatel internetového obchodu ma tak informace o:
e Aktivnich uzivatelich, ktefi se zrovna na internetovém obchodu nachazi.
e Demografickych tdajich, tedy pohlavi a véku uzivatelii na strankach obchodu.
o Zajmech, kdy statistiky ukazuji, jaké produkty uzivatel¢ prohlize;ji.
e Geografickych udajich, tedy z jaké lokality se uzivatelé ptihlasuji.
e Chovani, jez znadzorfiuje nové a vracejici se uZivatele na stranky obchodu.
e Technologiich, nebot’ je sledovano, z jakého internetového prohlizece se uZzivatelé
nejvice piihlasuji.
e Piehledu o typu zafizeni, ze kterého uZivatelé navstévuji stranky obchodu (mobilni
telefon, tablet, pocita¢ atd).
Déle je v ramci Google Analytics mozné propojeni s Google Ads, tedy placenym typem
reklamy. V takovém piipadé mohou byt provozovateli poskytnuty jesté podrobné&jsi statistiky
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a je poskytnuta lepsi forma propagace obchodu. Toto propojeni je vSak mozné pouze po

ziskani specidlniho kddu a nabiti penéznich prosttedkt na nové zfizeny tcet u Google Ads.

3.3.3 Srovnavace zboZzi

Propojeni internetového obchodu se srovndvaci zbozi umoznuje dalS$i propagaci
internetového obchodu. Tato propagace mize mit velmi pozitivni vliv na internetovy obchod,
a to zejména v momenté, kdy se obchod zobrazuje ve srovnavacich zbozi s kladnymi
recenzemi ostatnich nakupujicich. Dodavatel licence Shoptet umozniuje propojeni se dvéma
internetovymi srovnavaci zbozi, a to s Heurekou a Srovname. Propojeni internetového
obchodu s témito srovnavaéi je proveditelné po registraci Gétu na obou internetovych
strankach srovnavacl. Pii registraci uctu je zapotiebi vyplnit veskeré tudaje spojené
s provozovanim internetového obchodu, tedy osobni udaje poskytovatele, IC a DIC
a samoziejm¢& odkaz na internetovy obchod. Po registraci je mozné propojit srovnavace
s internetovym obchodem v administraénim prostiedi, a to prostfednictvim vyplnéni
specialniho kédu obdrzeného po vygenerovani na strankach jednotlivych srovnavact. Po
propojeni dochdzi ke kontrole od administratord. V pfiloze L je viditelné propojeni
internetového obchodu se srovnavatem zbozi Heureka, a to vramci samostatné
implementace. V prostiedi Shoptetu je dale mozné vyuzit propojeni s portalem Hledejceny.
Tento portadl porovndva ceny obchodli na ném zaregistrovanych. V piipadé, Zze obchod
poskytuje cenu produktu o 5 % mensSi nez dalsi obchod s nejniz§i cenou a totoznym
produktem, dostane od portalu Hledejceny certifikat ,,nejlevnéjsi produkt™. V ptipadé, ze by
obchod poskytoval vice jak 10 % nejlevnéjsich produkti v ramci portalu Hledejceny, obdrzi
certifikat ,,vyhodny obchod*.

3.3.4 SEO

Administra¢ni prostfedi dodavatele Shoptet umoziuje pro internetovy obchod nastavit
zékladni SEO, jehoz ucelem je zlepSeni pozicovani obchodu ve vyhledavacich na internetu.
Nastaveni SEO se v Shoptetu provadi pomoci slovnich popiskil, které se zapisuji na zakladé
tzv. ,;meta tagil%. Tyto popisky se mohou vztahovat na vyhledavani celého internetového
obchodu nebo pouze na jeho jednotlivé produkty. Popiskovani se provadi psanim kli¢ovych

slov do ptedem ptipravenych kolonek, jak je zndzornéno na obrazku 24.

10 Dle internetového portalu jakpsatweb (2019) je meta tag zvlastni znacka, kterd se pouZiva pro kodovani
internetovych stranek.
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Nazev strénky iPhone levné - prodej iPhond za nizké ceny
(tag "title”)

Popis iPhone levné - prodej iPhond a servis
{meta tag "description”)

Obrazek 23 Tvorba SEO, popiskovani (autor)

Podobné¢ kolonky, jako jsou zndzornéné na obrazku 24, jsou dostupné i pro ostatni ¢asti
internetového obchodu. Lze tedy nadefinovat SEO i pro kategorie produktt, rubriky, ¢lanky,
produkty ¢i samotné vyrobce. V ramci vlastni implementace pak bylo SEO zaméfeno

prevazné na nalezeni internetového obchodu V internetovych vyhledavacich.
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ZAVER

Ve vztahu k logické navaznosti obsahu tématu a s dirazem na obsazeni vsech klicovych
pojmu byla bakalatska prace rozdélena do tii hlavnich kapitol. V prvni kapitole se jednalo
o teoretické vymezeni feSeni problematiky, tedy o provedeni literarni reSerSe s vyuZzitim
dostupnych literarnich a internetovych zdrojti, pomoci nichz byla definovéna teoreticka oblast
feseného tématu. Vystupem této ¢asti bylo kromé teoretického vysvétleni pojmi I znazornéni
vyvoje v oblasti elektronického obchodovani v Ceské republice a Evropské Unii, a dale
zjisténi trendd v této oblasti a teoreticky postup pro zalozeni internetového obchodu v praxi.

V druhé kapitole se jednalo o analyzu stavajicich trendl v oblasti elektronického
obchodovani modelu B2C, kdy byla provedena podrobna analyza dvou typt technickych
feSeni internetovych obchodu, a také byly zkoumany zvyklosti nakupujicich na internetu.
V ramci zvyklosti nakupujicich na internetu byla pfedev§im zkoumana Cetnost provadénych
nakupil na internetu nakupujicimi, strategické uvazovani nakupujicich, vyuzivani srovnavaci
zbozi pfi nakupu na internetu, postoj nakupujicich k vyuzivani mobilnich zafizeni pfi
nakupovani a vyuzivani platebnich metod.

V navaznosti na pfedchozi dvé kapitoly, tedy teoretické vymezeni feSené problematiky
a analyzu stavajicich trendd, byla ve tfeti kapitole této bakalarské prace provedena
deskriptivni pfipadové studie implementace internetového obchodu, jejiz definovana kritéria
vychézela z obsahu pravé téchto dvou predchozich kapitol.

Na zéklad¢ obsahu jednotlivych tii kapitol této bakaldiské prace lze konstatovat, ze
problematika feSend v ramci prace je velmi aktudlni, coz dokladdaji zejména vystupy zjisténé
v prvnich dvou kapitolach bakalaiské prace. Timto zjisténim Ize vnimat vyznamnost
zpracovani dané problematiky deskriptivni ptipadovou studii implementace internetového

obchodu.
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P¥iloha A Zivotni urovet zemi EU 2018
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Piiloha B Pocet jednotlivctl v EU nakupujicich pies internet 2006 az 2010

sy Jednotlivei” nakupujici pfes internet
2006 2007 2008 2009 2010*

EU27 primér 255 30,1 324 36,7 404
Belgie 195 214 213 356 384
Bulharsko 22 27 27 47 5.1
Ceska republika 126 165 227 237 274
Dansko 552 557 589 636 67.5
Estonsko 71 85 101 16,8 171
Finsko 441 479 514 53,5 59,2
Francie 221 349 40,0 446 557
Irsko 276 327 356 36,8 364
Italie a5 96 108 124 147
Kypr 6,7 98 92 16,3 179
Litva 4.2 55 58 85 108
LotySsko 82 11 16,2 18,7 171
Lucembursko 442 468 495 58,5 509
Madarsko 73 112 137 159 18.0
Malta 144 203 219 342 379
Némecko 486 517 531 56,3 59.4
Nizozemsko 479 549 56,2 62,7 67,2
Polsko 12,2 157 18,0 232 289
Portugalsko 7.3 94 99 131 146
Rakousko 319 358 370 LER 425
Rumunsko 13 25 37 22 36
Recko 48 76 88 9.7 124
Slovensko 110 16,0 228 280 335
Slovinsko 133 164 178 239 267
Spojené kralovstvi 454 529 573 66,1 67.5
Spanéisko 14,9 184 19,6 230 244
Svédsko 549 534 533 631 65.7

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2018)



Piiloha C Pocet jednotlivct v EU nakupujicich ptes internet, 2009 az 2016

_
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
EU28 pramér 36,3 399 42,4 444 47,2 50,2 53,0 55,1
Belgie 356 384 43 4 451 4786 542 552 56,8
Bulharsko 47 51 6,7 92 121 16,6 18,5 16,8
Cesko 23,7 27,4 30,2 32,5 36,4 425 453 474
Dansko 63,6 67,5 70,0 734 774 777 78,9 815
Estonsko 16.8 17,2 204 231 23,2 486 58,9 56.4
Finsko 535 592 61,7 654 65,2 684 69,3 674
Francie 439 540 534 57.0 58,6 622 646 65.8
Chorvatsko 101 141 171 231 264 2717 314 33.2
Irsko 36,8 364 428 456 457 50,5 514 59,2
Italie 124 14,7 154 16.7 19,7 223 26,4 290
Kypr 16,3 17,9 210 214 247 269 233 291
Litva 85 10,8 15,7 19.6 255 26,0 31,8 334
Loty&sko 18,7 171 19,6 27,5 31,7 335 38,1 444
Lucembursko 58.5 599 64,9 67,7 70,0 740 779 784
Madarsko 156 18,0 222 252 288 325 358 38,8
Maita 342 379 44 9 439 46,0 470 50,7 46,8
Némecko 56,3 596 63,7 64.9) 68,5 704 731 741
Nizozemsko 62,7 67,2 68,6 649 68,9 70,8 71,2 73,9
Polsko 23,2 289 297 30.3 316 342 36,9 419
Portugalsko 131 146 18,1 223 245 263 31,0 31,0
Rakousko 411 425 44 5 485 54,0 533 57,7 57.6
Rumunsko 22 36 57 53 83 10,1 10,8 11,9
Recko 97 124 17,8 20,4 246 257 31,7 31.1
Slovensko 28,0 335 372 447 445 481 496 56.3
Slovinsko 239 26,7 309 340 359 370 38,9 403
Spanéisko 223 239 26,8 304 318 374 42 3 438
Svédsko 63,1 65,7 70,6 73,9 726 748 71 755
Velka Britanie 66,1 67,5 71 726 77,0 78,7 81,1 826

Zdroj: Cesky statisticky tiad (2018)



Priloha D Piehled nékterych modulii v nabidce Shoptetu

Doplnék
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Priloha F Kde nas najdete

Kde nas najdete

Kamenna provozovna

Studentska 95
530 09 Pardubice
tel: 725 816 030
email: st45818@student.upce.cz

OTEVRENO
Pondéli az Gtvrtek: 8-18
Pdtek: 8-15

Zdroj: autor



Piiloha G Sablony Shoptet
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UKAZKOVY E-SHOP
Valtz

Zdroj: autor



Priloha H Rozvrzeni stranky

Uvodnf stranka

Viyberte rozvrieni strankovani produstd

EBEA

Podstranka

Vyberte rozvrZeni strankovani produktd

EEES

Detail produktu

Vyoerte rozvent vipisu podabnjch a souvisejceh o
EE=EE

Zdroj: autor



Ptiloha I Funk¢ni prvky

H9 Prvky

’ Sablony ‘ Rozvrzeni ‘ Prvky ‘
[
.-I. e ..:. ..I.
Online platby Instagram Facebook Kontakt
Upravit Upravit Upravit
- Kod
- i o o -
Pinterest Nakupni kosik Anketa €. 2 Anketa Newsletter
Upravit
OI'. ‘:‘ ﬁ:. GIO .:Q
Menu box H i pr c.6 Banner¢.7 Toplist
Informace pro vés Upravit Upravit Upravit
Upravit
o-Io o:- .:- o{o oI-.
Banner &. 8 Banner €. 9 Banner €. 10 Banner €. 1 Banner ¢. 2
Upravit Upravit Upravit Upravit Upravit
- - o - -
Banner €. 3 Hledat Rubrika Prihlasovaci formular Twitter
Upravit Novinky Upravit
Upravit
o:o 0:-t o:o o-I- o-:-o
Banner €. 4 Banner¢.5 Kategorie Top produkty Rubrika
Upravit Upravit Informace
Upravit

Zdroj: autor



Piiloha J Popis produktu

l Hlavni Udsje ‘ Cenik ‘ Sklad Kategonie ‘ Parametry Souvisejici (0) Pokrodilé
|
Nazev produk

KL

Nizev | iPhone XS Max Stibmy

https://287026.myshoptet.comfiphonexsmax/ | iphone-xs-max

Nejnovéjsi iPhone s nejvétsim displejem OLED Super Retina HD mezi iPhony, jesté vyssim vykonem, umélou inteligenci a lepsim dualnim
fotoaparatem. 8.5 displej s Sirokym barevnym gamutem, technologii TrueTone a 3D Touch, rozlieni 2688 x 1242 bodU: 6jadrovy €ip Al2 Bicnic; 512
GB interni paméti; dudini 12MP fotoaparat s Al, clonou {18 wide. f/2.4 tele, 2x optickym zoomem a dvojitou optickou stabilizaci: pfedni 7MP kamera
TrueDepth s vylepsenym Face ID; LTE. Bluetooth 5.0, NFC, Wi-Fi ac, GPS/ Glonass/ Galileo/ QZSS, rozhrani Lightning, odolnost proti vodé a prachu
IP68. podpora bezdratového nabijeni Qi, operacni systém i0S 12.

Zdroj: autor



Piiloha K Uget Instagram

' 4 iphonelevne  uprvitproft 3
- Piispévky (3) Sledujici (2) Sleduji (0)
iPhone . :
Ievné iPhone levné

Bichone levne @

) Studentska 95, 530 02 Pardubice

I vwww.287026.myshoptet.com
NENAKUPUJTE - PLEASE DO NOT ORDER!

f PRISPEVEY 3 ‘ !
|o¢ 10900,- | iPhone XR lod 32 990,- |
— - - od 19 900,
[ - . . ! ’

Zdroj: autor



Priloha L Propojeni Heureka
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