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Uvod

Elektronické obchodovani v Ceské republice stale vice nabira na popularité. Je to dano
zlepSovanim poskytovanych sluzeb obchodnikd. Dale je také vyznamny faktor
stoupajici tendence z4jmu o elektronické obchodovani a to, ze lidé stale vice hledaji
moznosti, jak Setfit ¢as. Nakup z pohodli domova je daleko rychlejsi a ispornéjsi, nez

travit Cas ve frontach u pokladen nebo v zacpach pii cesté do obchodnich center.

Hlavnim zamérem mé prace je poskytnout kompaktni informace o roli elektronického
obchodovani, obeznamit s jeho zakladnimi prvky v oblasti B2C na ukadzat moznosti
hodnoceni webovych stranek. Také bych chtél ve své praci poukazat na dulezité aspekty
vyuZiti internetu v obchodni ¢innosti, ktery velmi tzce souvisi s konkurenceschopnosti

podniku.

Bakalarska prace se v uvodu bude zabyvat teoretickou casti, kterd bude obsahovat
vymezeni zékladnich definici a pojmt v rdmci elektronického obchodovani na trhu B2C
v Ceské republice. V dal§i Casti se prace zaméfi na faktory, které ovliviuji e-
obchodovani. Cilem prace je zaméfit se na internetové obchody v Ceské republice
zabyvajici se prodejem obuvi z pohledu kone¢ného spotiebitele a zhodnotit nabizenou

kvalitu poskytovanych sluzeb.

Hlavni ¢asti prace je analyza vybranych e-shopti v Ceské republice v oblasti obuvi.
Pravé oblegeni (obuv) patfi, dle odbornych statistik, v Ceské republice mezi nejvice
nakupovany sortiment pies internet, hned za obleCenim se nejcastéji nakupuji stolni
pocitace. Na trhu v tomto odvétvi dominuji dlouha 1éta velké spolecnosti, jako jsou
napiiklad fetézce Bata, Deichmann a dal$i. Vyraznégji se na trhu v nékolika poslednich
letech zacinaji v tomto odvétvi prosazovat i mensi obchodnici, ktefi ke své kamenné
prodejné, z divodu osloveni vétsiho poctu zakaznikd, piipojili i e-shop. V této Casti
bakalatské prace budou ruzné e-shopy (zastoupeny jak velké, tak i malé) porovnavany
podle konkrétnich kritérii. Hodnoceni bude probihat v riznych kategoriich. Bude
hodnocen jak vzhled webovych stranek, jednoduchost uzivatelského prostredi,

ptrehlednost, tak i zptsoby platby a dodani.

Prakticka ¢éast zahrnuje podrobny pohled na webové stranky vybranych e-schopi

s obuvi. Vybrali jsme né€kolik hodnoticich kritérii a analyzovali jsme je. Interpretované
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vysledky mohou byt pfinosné pro vSechny uzivatele, ktefi se rozhodnou nakupovat ve
vybranych e-shopech s obuvi, ale mohou poskytnout zpétnou vazbu majitelim webi a
jejich tviircim. Cilem praktické ¢asti je popsat z jakych pohledii 1ze analyzovat webové
stranky a naznacit, které metody je mozné pro jejich provéfeni pouzit. Neékteré
analytické metody jsou lépe srozumitelnéjsi z prikladu, proto jsme pouzili k tomuto

ucelu prace kratkou modelovou situaci, popsanou Vv kapitole 7.1 kritéria hodnoceni.

Pti psani prace jsem vychdzel predevsim z vlastnich znalosti a zkuSenosti, které jsem
nabyl dlouholetym aktivnim uzivanim a tvorbou e-shopu a vlastnim samostudiem. Prace
se snazi téma obsahnout obecné, nejsou zde popisovany specifické metody pro urcité

odvétvi.

V préci jsem vychézel z odborné literatury. Protoze téma elektronického obchodovani je
téma velmi obsirné, které vyzaduje, aby cClovek, ktery chee tuto problematiku blize
priblizit a objasnit, m¢l znalosti z vice obort a vSeobecny pichled, tak jsem se snazil,
pfed samotnym vypracovanim prace, ziskat co nejvice informaci o dané tématice z
odbornych ¢asopist, knih, pfirucek a internetu. Souhrnem jsem pouZil metodu analyzy,

syntézy, komparace, dedukce a literarni reSerse.



1. Elektronické obchodovani a podnikani

Elektronické podnikani je ve své podstaté¢ jen elektronicka forma jiz existujicich
obchodnich ¢innosti. Tak jako doposud dostavali spotiebitelé prospekty s informacemi
0 zbozi v papirové podobé, v elektronickém obchod¢ se uptfednostiiuje elektronicka
prezentace, napftiklad prostfednictvim webovych stranek, reklamni elektronické posty

a podobné. Stejnou (elektronickou) formou probihaji i platebni transakce.

Rozvoj sluzeb internetu a s internetem spojenych informacnich technologii umoznuje
organizacim jejich riznorodé vyuziti. Bud’ jsou vnimany jako dopln¢k svych stavajicich
aktivit, anebo realizované aktivity tvoii jediny zpiisob podnikdni, naptiklad elektronicky
obchod. V zavislosti na rozsahu elektronicky realizovanych aktivit se pouziva pojmu
elektronické obchodovani (EC, electroniccommerce, e-commerce) nebo elektronické
podnikani (e-business). (Gala, 2015)

V odborné literatuie existuje mnoho definic t€chto pojmt, navzajem se od sebe odlisuji
svym pojetim, rozsahem nebo pouZzitou terminologii. Zjednodusené ji ale mizeme
rozdélit do dvou skupin, kdy jedna skupina autorl tyto pojmy pouzivd viceméné jako
synonymum a druhé skupina autort tyto pojmy od sebe rozdiln¢ odlisuje, a¢ spolu uzce
souvisi. V nasledujicich kapitolach se proto budeme vénovat definicim téchto

zakladnich pojma.

1.1 Elektronické podnikani (E-business)

Elektronické podnikani je zptisob komunikace a obchodovani prostfednictvim internetu.
Tento termin se Casto vyuziva jako synonymum slova e-commerce, ovSem pojem e-
business je vSeobecnéjSi. Pojem e-business muzeme chdpat v Sir§Sim méfitku nez e-
commerce, asi tak, jako je obchodovani podmnoZinou samotného podnikani. Podniky
zameétené na e-business maji velmi komplexni webové stranky (vyhledavaci néstroje,
katalogy, moznosti zaddvani objednéavek, platebni systém a dalSi doplitkové sluzby).
Elektronické podnikani predstavuje sérii procest sledujicich konkrétni cil, zahrnujicich

vice nez jeden subjekt a realizovanych elektronickymi prostfedky. (Tvrdikova,2008)
Jando$ definuje elektronické podnikani jako ,,...mezipodnikovou integraciprocesi,
aplikaci a systémi (zaloZenou na vyuzivani IS, tj. ICT), jejimz cilem je vyhovét

meénicim se pozadavkim zakaznikli nabidkou novych mezipodnikovych procest, jakoZz i



jejich integraci s novymi podnikatelskymi modely.” (Jandos, 2001 in Machkova, 2014,
S. 223)

Cesky normaliza¢ni institut definuje e-business ,,...jako sérii procesti majicich jasné
srozumitelny ucel, zahrnujicich vice nez jednu organizaci, realizovanych
prostiednictvim vymeény informaci a fizenych smérem k vzdjemné odsouhlasenym

cilim, které probihaji béhem daného ¢asového intervalu.* (Suchanek, 2012, s. 10)

Do obsahlé kategorie elektronického podnikani zahrnujeme pojmy jako je e-commerce
(elektronické obchodovani) a e-shop (elektronicky obchod). Schematicky si
muzemedané pojmy predstavit jako mnozinu, kde je nejvice obsahly e-business,ktery
obsahuje pojem e-commerce a do skupiny e-commerce zase spada pojem e-shop.
(Suchanek, 2012)
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E-BUSINESS

E-COMMERCE

< EsHOP >

Obr. ¢. 1: Mnozina E-business

Podle Suchdnka E-business ptedstavuje hierarchicky nejvysS§i uroven pro
podnikatelskéaktivity realizované s vyuzitim ICT. Zaméiime-li se na ryze obchodni
aktivity, hovotime o tzv. elektronickém obchodovani ozna¢ovaném jako e-commerce, v
ramci kterého jsou jako jedno z klicovych komunikacnich rozhrani internetové obchody

(e-shopy) ptedstavované konkrétnimi webovymi aplikacemi. (Suchanek, 2012, s. 10)

E-business tedy predstavuje veskeré déni v podniku, které je provozovano pomoci
informacnich technologii (ICT - Information and Communication Technology). Tyto
metody jsou zavadény piedevSim z divodu lepsi prehlednosti, uspory Casu a dalsi.
Pomahaji také podnikiim sledovat stavy skladl na riznych mistech, zjednodusuji praci
s objednavkami a jsounapomocny v mnoha dalSich fidicich procesech. (Suchanek,
2012)

V oblasti e-business vystupuje mnoho subjektl. Na jedné strané stoji podnik, ktery
nabizi néjaké sluzby nebo prodava néjaké vyrobky a vyuziva ke svému chodu ICT. A na
strané druhé stoji koncovi odbératelé a konkurence. Mohou zde jesté vystupovat nékteré
vladni organizace nebo odbératelé pieprodavajici zbozi dale. Z divodu zvoleného

tématu bakalatské prace se t€émito subjekty prace zabyvat nebudeme. (Chromy, 2013)

Obrovsky rozvoj pocitacl, internetu, mobilnich telefonti a dalSich informacénich
a komunikaénich technologii (ICT) zasadnim zplisobem ovlivnil nejen, jak firmy
obchoduji mezi sebou a jak prodavaji koncovym zdkazniklim, ale 1 jejich

vnitropodnikové procesy.

V soucasnosti se 1 pro mnoho tradicnich firem stalo elektronické obchodovani
a podnikani nedilnou soucasti jejich aktivit, tyto firmy jiz nefesi, zda obchodovat na
internetu a zda vyuzivat dalsi ICT, ale jak nejlépe vyuzit vyhody, které e-commerce a e-

business pfinasi (a omezit nevyhody s tim spojené). Diky tomu, Ze je internet ze své

11



podstaty mezinarodni, dokonce celosvétova sit, je jeho prostiedi dualezit¢é pro

mezinarodni podnikani firem vSech velikosti.

E-business vyuziva informac¢ni a komunikacni technologie tak, aby zvysil efektivnost
vztahli mezi firmami a individualnimi uzivateli. Vznikaji tak virtudlni spole¢nosti a
jejich vlastnikim se pfifazuji externi a interni procesy, které v nich probihaji.
V elektronickém podnikani se realizuji nakupni transakce ve virtualni podobé bez

tisténych dokumentti. Jedinou hmotné realizovanou slozkou je vlastni distribuce zbozi.

1.2 Elektronické obchodovani (e-commerce)

E-commerce znamena vyuziti nejmodernéjSich informaénich a komunikacnich
technologii ke zvySeni efektivnosti vztahi mezi podniky i mezi individudlnimi
spotiebiteli. Zahrnuje nejen bezchybny elektronicky pienos informaci a dokumentd, ale
pfedev§im samotné uzavirdni kontrakti nebo strategickych obchodnich partnerstvi
prostfednictvim internetu. E-commerce je série procest, spojenych s prubéhem

obchodnich transakci realizovanych elektronickymi prostiedky.

Elektronické obchodovani se na rozdil od elektronického podnikani zabyva predev§im
vazbou dodavatel - odbératel. V ramci e-commercese fesi otazky distribuce, nakupu,
prodeje, marketingu a dalsi, pfi¢emzZ nabidka a poptavka se zde stretdva na virtudlnim
trhu. V internim prostfedi firmy tento proces zprostiedkovava lokalni sitt LAN
(vystaveni objednavky do skladu) a v externim prostiedi, kdy zdkaznik poptava sluzbu
nebo produkt u vyrobce, se uskuteéiiuje proces za pomoci sité internet (e-shop).
(Suchanek, 2012)

,E-obchodovani je tedy uzsi pojem nez e-podnikani a zahrnuje pouze nakup a prode;j
zboZi a sluzeb s vyuzitim ICT. Nicméné obvykle plati, ze podniky vyuZzivajici e-
podnikanitaké obvykle provozuji e-obchodovani” (Jandos, 2001 in Machkova, 2014, s.
223)

Elektronické obchodovéani je podle OECD charakterizovano takto: ,,E-commerce
transakce je prodej nebo nakup zbozi a sluzeb, uskuteCnény prostfednictvim
pocitacovych siti metodami, které byly specidlné navrzeny pro ucely pfijiméani
a odesilani objednavek. Zbozi a sluzby jsou objednavany pomoci téchto metod, ale

platba a samotné dodani zboZzi nemusi byt provedeno on-line. U e-commerce mohou byt
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transakce uskute¢novany mezi firmami, domacnostmi, jednotlivci, vladami a jinymi
vefejnymi nebo soukromymi organizacemi. Pod e-commerci spadaji objednavky
uskute¢néné pies web, extranet nebo EDI. Naopak zde nepatii objednavky pies

telefonem, fax nebo zaslany e-mail.“ (OECD, 2011 in Machkova, 2014, s. 223)

Elektronické obchodovani je charakterizovano podle CSNI jako série procest spojenych
s prubéhem obchodnich transakci, zahrnujicich dva a vice uc€astnikii majici spole¢ny cil
uzaviit obchod, realizovany elektronickymi prostfedky a probihajici pro urcity ¢asovy

okamzik. (Machkova, 2014)

Jako hlavni vystupni kanal povazujeme webové aplikace, kde prodejci nabizeji své
zboZi nebo sluzby k prodeji. Tyto webové aplikace jsou znaméjsi jako e-shopy. Tyto
webové aplikace nabizi uzivatelim sluzby, které usnadni jejich aktivity, at uz

setfidénim zbozi podle cennebo porovnanim riznych produktl. (Suchanek, 2012)

Pokud uz jednou podniky za¢nou internet integrovat do vSech svych procesti, zméni se
vSe. Napriklad zaméstnanci mezi sebou komunikuji jinak, méni se zplsob prodeje
a distribuce vyrobkll, komunikace s ostatnimi organizacemi. Dochdzi ke zménam formy
a techniky komunikace mezi organizaci a dodavateli v¢etné toho, jak dodavatelé vyrabi
zbozi a poskytuji své sluzby. Méni se i techniky ziskavani zasob a forma distribuce.
Diky internetu mohou podniky pfistoupit k modelu dynamickych cen a opustit fixni
ceny, coz jim dovoluje nakupujicim spolecnostem zasadné sniZit potfizovaci nédklady,

snizit skladové zasoby a zajistit vice dodavek jejich produkti on-time.(Sculley, 2001)

E-comerce je jednou z ekonomicky nejhospodarngjsich a nejefektivngjSich forem
obchodniho podnikani, coz umoziiuje docilit nizSich cen neZz je tomu u klasickych
prodejnich siti. Jedna se zaroven o velmi pruznou platformu pro obé strany kupniho
procesu. Toto prostiedi je pfimo uzplsobené pro pribézné aktualizace nabidek bez
velkych finan¢nich narokd, coZ dava obchodnikli adekvatni prostor pro aktivni
produktovy a cenovy marketing, na druh¢ strané€ je to pro zakaznika ve vétSiné ptipada
garance, ze prezentovanad nabidka je platnd a stale aktualni. Pro zb&hlého uzivatele
informacnich technologii se jednd vftad¢ sortimentnich kategorii o nejefektivnéjsi

zpusob nakupu.

Zde shrneme hlavni pfednosti této progresivni formy obchodniho podnikani. Z pohledu

obchodnika se jedna o tyto vyhody:
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- Nové obchodni prilezitosti na narodnich a mezinarodnich trzich bez investic do
kamennych prodejen.

- Nizké rezijni néklady.

- Nizké provozni néklady ¢innosti.

- Pruzna komunikace s partnery.

- Neexistence bariér vstupu na trh.

- Moznost flexibilnich uprav sortimentu.

Zpozice zékaznika pak muzeme kli¢ové prednosti spatiovat v nasledujicich
skute¢nostech:

- Nizsi ceny zboZi.

- Rychly pfistup k informacich o sortimentu a cenach.

- Casova a geograficka dostupnost.

- Pohodli nakupu z domova.

- Siroky sortiment.

Elektronicky obchod ma samoziejmé také jistd tskali. Je jisté piihodny pro nékteré
skupiny zbozi, pro jiné ptedstavuje zasadni limity. V fadé¢ nakupnich piipadi je
kli¢ovou fazi rozhodnuti o uskute¢néni nebo neuskutecnéni nakupu vizualnim prohlidka
nebo vyzkouSeni zbozi, zde je uloha klasické obchodni sité¢ nezastupitelnd. Jedna se
zejména o potraviny, obleceni, nabytek, dopravni prostfedky, umélecké predméty a jiné.

Dalsi nevyhodou je rizikovost z titulu transakce s neznamym prodejcem.

1.3 E-shop

Jednd se o nejbézngjsi model e-commerce zejména v oblasti B2C. Napiiklad
celosvétové znamy e-shop provozuje spolednost Amazon, vV Ceské republice mezi
nejznaméjsi spolecnost provozujici  e-shop patii, dle mnoha odbornych statistik,
spole¢nost Alza. Tyto spoleCnosti zbozi nevyrabi, ale pouze jej pieprodavaji.
(Machkova, 2014)

Elektronicky obchod je obchod, pii kterém komunikace mezi jeho ucastniky probiha
vyhradné za pomoci elektronickych informac¢nich a komunika¢nich nastroji. Mezi jeho
charakteristické vlastnosti patti (Sedlak, 2017):

- Na zaklad¢ spole¢nych znakt prehledné uspotfaddané zbozi do kategorii.

- Zobrazeni zbozi spolu s jeho popisem a charakteristikou.

- Kontaktni tidaje na pracovniky e-shopu.
14



- Zobrazeni nakupniho koSiku, do kterého mtize zakaznik vybrané zboZi nebo sluzbu
vkladat.

- Zakaznik si mize zvolit zptisob platby za zbozi nebo sluzbu véetné zptsobu dodani.

- Zakaznik ma informace o celkové cené objednavky, mnozstvi zbozi a obdrzi

potvrzeni objednavky prostrednictvim emailu.

Zakladni ¢asti elektronického obchodovani jsou (Helgeson, 2017):
- Rizeni dodavatelského fetdzce (e-suply chain management).
- Nakup (e-procurement).
- Prodej a fizeni vtaht se zakazniky (e-CRM).

- Platby (e-payments).

V uzsim smyslu mizeme elektronicky obchod chapat jen jako elektronicky nastroj pro
podporu a realizaci obchodnich vztahti, mezi které zahrnujeme tvorbu poptavky (reklamu,
marketing, vlastni prodej, dodavku, platbu, poskytovani dalSich sluZzeb zakaznikim.
V sirSim pojeti mizeme elektronicky obchod vymezit jako elektronicky nastroj, ktery
kromé vyse uvedeného v sobé zahrnuje i vlastni Cinnost podnikatele (vyzkum, vyvoj,
vyrobu, zdsobovani materidlem a dily), logistiku, administrativu, vedeni ucetnictvi, finan¢ni

sluzby a dalsi.(Helgeson, 2017)

Z pohledu globélni nabidky miizeme elektronické obchody délit na lokalni a globalni.
U lokélnich obchodli se vétSinou jedna o nabidku, kterou nema smysl nabizet globalné
(rohliky, vyprodej zeleniny, listky do kina a dalsi). Globalni elektronické obchody pouzivaji
k fyzickému doruceni aktualné dostupnou globalni logistickou infrastrukturu, coz umoziuje
vysokou miru specializace zhlediska Sife sortimentu. I ten nejuzeji specializovany
sortiment si mize v globalnim méfitku internetu najit své potencialni zékazniky v globalni
komunité. Prodavajici tak mohou nabizet jak sortiment o ktery je velky zajem, tak sortiment
o ktery neni v kamenném obchod¢ velky zajem. Jde ovSem kladem mnohem vétsi diraz na
logistické zajisténi dodavatelského fetézce. V nasledujici tabulce l1ze zuvedenych udaju
zanalyzovat, v ¢em vidi zakaznici nejvétsi vyhody e-shopu Vv porovnani s klasickym
obchodem.(Helgeson, 2017)

1.4 Internetovy a mobil marketing
Zpisob podnikani se vyrazné zménil diky internetu. Internet do urcité miry ovlivnil to,
co spoleCnosti zacaly nabizet, komu to nabizely, jakym zplsobem a za jakych

podminek. Malé a velké podniky zacaly meénit a piizpusobovat diky moznostem
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internetu  své podnikatelské plany, marketingové strategie a zacaly vznikat
podnikatelské zaméry, které vychazely z reality svéta internetu. Proménil se i pfistup
k marketingu a celkové jeho vnimani, vedle klasickych marketingovych nastroju zacaly
podniky vyuzivat internet, ktery pfinasi velké vyhody, a to hlavné provoz 24 hodin
denng, flexibilitu a rychlost, celosvétovy pfistup a globalni rozmér. Internet nabizi velky
prostor pro prezentaci firem i jednotlivel, jako zdroj nakupu a prodeje zbozi ¢i sluzeb,
nebo také jako distribucni cesta. Vyuziti internetu je opravdu velmi Siroké a jeho
komeréni vyuziti je zvlast’ vyhodné pro malé a stfedni podniky, pokud jejich vyrobky a
sluzby mohou byt nabizeny v globalnim méftitku.

Podle Stuchlika a Dvotacka marketing internet vyuziva sluzeb internetu k podpoie
a realizaci marketingovych aktivit, jako je naptiklad podpora image spolecnosti a jejich
vyrobkd, marketingovy vyzkum, reklama, public relations, autorizovany mailing,

cenova politika, on-line distribuce a jeji podpora a jiné. (Tvrdikova, 2008)

Internet ndm umoznuje velmi dobie sledovat zmény v konkuren¢nim okoli nebo rizné
koopera¢ni vazby. Diky internetu mizeme rychleji identifikovat vznik novych odvétvi
nez z jinych zdrojii, mizeme sledovat oblasti jako je védeckotechnicky rozvoj pro
tvorbu strategickych zamérd podniku. Spole¢nosti prostfednictvim internetu ziskavaji
velmi dulezitd a cenna data pro strategicky marketing (trh, pravo a legislativa, stat,
demografické souvislosti a dalSi), informace o okolnich subjektech, vyuzivajici

K marketingovym prizkumutim a jiné.

Vyuziti sluzeb internetu nebo mobilniho telefonu vede k dosazeni marketingovych cilt
dané organizace. V dnesni dob¢ je tento pojem velmi rozsifeny, a to diky pouzivani
chytrych telefoni.MiZzeme tak s jistotou tvrdit, Ze internet a mobilni technologie jsou

vyuzivany ve vSech oblastech marketingu. (Machkova, 2014)

Internet ovSem nemusi napomahat jen k pfimé komunikace se zdkazniky nebo
k reklamé¢, jak se v soucasnosti v odbornych periodikach mizeme docist. Jeho vyuziti je
mnohem S$ir$i (Castells, 2002:

- Informaéni zdroj: prostfednictvim internetu miZeme vyhleddvat nové
informace, dodavatele, odbératele, informace o zakaznicich, konkurenci,
vyrobcich a sluzbach nebo o vyvoji trhu a odvétvi.

- Utinna prezentace podniku a jeho produktd: firmy poskytuji rtizné sluzby,

napiiklad na webu si mohou zdkaznici precist ndvody na pouziti jednotlivych
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vyrobkll nebo nabizi nepfetrzitou podporu. Diky interaktivité internetu mohou
firmy realizovat nejriznéj$i marketingové kampané, coz zvysuje povédomi
0 jejich firm¢ u zédkaznikd, internet umoziuje budovani jejich znacky.

- Rizeni internich procest firmy: diky elektronizaci a integraci internich systému
a procest v podniku, dochazi ke snizovani nédkladd, naptiklad za telefonni
hovory, za sluzby v oblasti sluzeb zakaznikiim a jiné. K velkym usporam také
dochazi diky napojeni na dodavatelsko-odbératelsky fetézec.

- Novy distribu¢ni kanal, fizeni logistického fetézce: umoziuje integraci vSech
existujicich modulii fidicich jednotlivé faze toku informaci a zbozi od
dodavatele k zakaznikovi a implementaci novych elektronickych aplikaci.

- Lepsi fizeni vztahl k zdkaznikim: diky internetu dochdzi k intenzivnéjsi,
efektivngj$i a snadnéjs$i komunikaci se zakazniky. Je mozné zjistit zpétnou
vazbu, presn¢ identifikovat zakazniky a jejich chovani, coz piindsi nejen
moznost lepsi prace s jiz existujici databazi zakaznikd, ale také to umoziluje
oslovit nové zékazniky.

- Novy efektivni obchodni kanal: dalsi elektronické cesty, aplikace a platformy
umoziuji rychlé, bezpecné a levné realizace obchodnich transakei. V podstaté se
jedna o to, jak sladit prodej v kamennych prodejnach s on-line prodejem, jak

nastavit ceny, aby se vzajemn¢ podporovaly a jiné.

Mobilni marketing je fonoménem 1 oborem, ktery vznikl postupné s rozvojem siti
mobilnich operatorti a také z touhy marketéri po co nejinteraktivnéji a nejrychlejsi
komunikaci se zdkazniky. Vyhodami mobilniho marketingu pro komunikaéni kampané
je efektivnost a rychld pfipravenost akce, schopnost mnohme pruznéj reagovat na
potieby trhu. Mobilni marketing je néfim, co do budoucna nelze v UspésSné

marketingové komunikaci opomenout. (Jakubikova, 2012)

Mobilni marketing se zaméfuje na osloveni zakazniku v redlném case, nabizi sluzby
a servis, zabavu a jiné. Vyuziva formy pfimého marketingu, generujiciho fadu vyhod
pro tuto oblast. Pfednosti mobilniho marketingu je vysoka operativnost v realném case,
jeho snadnd a rychld aktualizace, piedstavuje pro klienty vysoky uzivatelsky komfort,
vyhodou jsou také nizké néklady na marketingové kampané a Sirokd nabidka ostatnich
sluzeb. Spotiebitelé se nejcastéji s mobilnim marketingem setkdvaji v situacich, kdy se

snazi rizné subjekty ovliviiovat a pfedavat (Heskova, 2009):

17



- Vysoky komfort dostupnosti aktudlnich informaci o nabidce sluzeb a produktd,
infomraci o jejich spole¢nosti.

- Podrobngjsi informace nez nabizi o produktech konkurence.

- Rychl¢ informace o aktualitdch a novinkach tykajicich se nového zbozi a sluzeb

(napf. last minute tiristické nabidky).

1.5 Rizeni vztahi se zakazniky - CRM

Rizeni vztahti se zdkazniky se povazuje za jeden ze zakladnich zdroji
konkurenceschopnosti podnikti. Obchodni uspé$nost firmy je =zavisla nejen na
dokonalém zvladnuti vnitropodnikovych procest, ale hlavné na primarni orientaci na

uspokojeni potieb zakaznika. (Gala, 2015)

CRM se vztahuje Kk vyuziti datovych systému firmy a aplikacim, které pomahaji
vystopovat aktivitu zakaznik a fidit interakci zakaznikl se spole¢nosti. Muze naptiklad
pomoci pracovniklim zékaznickych sluzeb, aby poskytovali lepsi sluzby tim, Ze umozni
okamzity prehled a analyzu informaci, jako jsou zdznam o nakupu zdkaznika,

dostupnosti produktt a urceni nejefektivnéjsiho postupu pro obé strany.

Koncept sledovani vztahti se zakazniky CRM (Customer Relationship Management) je
pro podniky velmi dulezity, diky nému mohou sledovat zpétnou vazbu jak od novych

zakazniki,tak predevs§im od stavajicich zékaznikd. (Chromy, 2013)

Zakladnimi nutnymi ptfedpoklady dosazeni Uspéchli v oblasti elektronického
obchodovani je vybudovani a udrzovani nadstandardnich vztahl firmy se zdkazniky,
jako cilovym segmentem trhu. Proto budovéni vztahii se zdkazniky je velmi dileZity
prvek ve strategii podniku. OvSsem CRM neni jen software, ale jedna se o propracovany
informacni systém, ktery se tyka vSech pracovnikll firmy. To naptiklad znamena, Ze
kazdy pracovnik firmy musi byt na patficné urovni se systémem seznamen a

samoziejme musi podle pfedepsanych pravidel postupovat” (Chromy, 2013, s. 139)

CRM tedy piedstavuje databazi, ve které firmy shromazd'uji veSkeré nasbirané
informace o svych zdkaznicich. Diky této databazi mize firma nésledné pfedvidat ptani,

potieby anebo zvyklosti svych zakazniki. (Suchanek, 2012).
Podle Suchanka mizeme CRM rozdélit do tii kategorii:
- Kooperacni.

- Operativni.

18



- Analytické.

Kooperaéni CRM se zabyva predevsim komunikaci se zdkaznikem, a jak k ni dochézi.
Hlavnimi kanaly jsou klientské centrum, internet, telefonni sluzby a datové schranky.
V dnesni dobé¢ je nejvyuzivanéj$im kanalem internet. Internetové obchody v soucasnosti
stale vice vyuzivaji sluzby aplikaci jako je napiikladSkype, ICQ nebo Facebook.
(Suchének, 2012)

Operativni CRM se zabyva vécmi, kdy dochdzi k pfimému kontaktu se zdkaznikem tzv.
front office. Operativni CRM se dale zabyva marketingovymi kampanémi, ale

I zakaznickou podporou a servisnimi sluzbami. (Suchanek, 2012)

Analytické CRM, jak uz z nazvu vyplyva, se zabyva analyzou dat. Data jsou
analyzovanahlavné za ucelem vyhodnocovani marketingovych kampani, hledani
potenciondlnich prodejnich strategii, sledovani chovani zakaznika a jiné. Jedna se

predevsim o mapovani historie vztahu se zakaznikem. (Suchanek, 2012)
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2. Subjekty elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani mutize délit podle subjektii, které vstupuji do obchodniho

vztahu. Na kazdé stran¢ se nejCastéji jedna o dva zakladni subjekty, a to podnikatelé

a spotiebitelé. Ziidka kdy se do obchodniho vztahu pridava jako subjekt jest¢ vlada a

jiné subjekty.

Zde se nam nabizi n¢kolik variant znazornénych v tabulce ¢. 1.

Tab. ¢.1: Kategorizace elektronického obchodovani podle subjekti

Zkratka | Dodavatel & Odbératel | Charakteristika
B2B obchodnik—obchodnik | Obchodni vztahy mezi dvéma spole¢nostmi. Za
pfedpokladu dalsiho prodeje nebo vyroby.
Elektronickd vyména dat slouzi vétSinou
k pieposlani faktury.
B2C obchodnik—zakaznik Ptimy prodej koncovému zakaznikovi. Zde chce
pfedevSim obchodnik informovat zakaznika
0 produktech. Tento cil plni webova stranka, ktera
slouzi jako online katalog. Nejvyssi kategorii je
samotny e-shop na kterém zdkaznik zboZi
objedna.
B2A obchodnik—vetejna Vztahy na niz§i Grovni statni spravy.
instituce
B2G obchodnik—vladni Vyuziti  internetového  prostiedi  napiiklad
instituce k podani danového ptiznani.
B2R obchodnik—obchodni Komunikace mezi firmou a jejimi obchodnimi
zastupce zastupci.

Zdroj: autor

V elektronickém obchodovani se nejcastéji hovoii o obchodovani typu B2B a B2C,

pfi¢emZ objem prodeje z B2B je na internetu nékolikrat vys$s$i nez je tomu u B2C.

Subjekt B2G se vétsSinou zahrnuje pod B2B, protoze se jednd o spotiebitele stejné jak je
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tomu v B2B, lisi se jen v pouziti riznych marketingovych nastrojii. Do popiedi se

v nékolika poslednich letech v Ceské republice dostava také typ C2C.

2.1 B2C

Jak muzeme vidét v tabulce ¢. 1, B2C znamena komunikaci mezi podnikatelskymi
subjekty na jedné stran¢ a finalnimi zédkazniky na stran¢ druhé. V odborné literatuie se
muzeme docist riznych vykladid chépani pismene C. Kupiikladu R. Froulik (2006)
uvadi, ze dané C znaci anglické slovicko Consumer tedy spotiebitel. Zato J. Pour (2002)
uvadi ve své publikaci dané C jako Customer tedy zakaznik. Chromy (2013) se pfiklani
k Froulikovi a B2C oznaCuje jako Business to Consumer. Ma pro to jednoduché
vysvétleni. A to ze Customer, ¢esky zakaznik, nemusi byt chapan jako koncovy, ale
muze to byt klidné podnikatelsky subjekt, ktery zbozi nakupuje za ucelem dal§iho
prodeje. (Chromy, 2013)

Machkova popisuje B2C jako prodej zbozi nebo sluzeb piimo vyrobcem, anebo
prostiednikem pifimo spotiebiteli. Jako ptiklad uvadi firmy Amazon a nebo Alza.

(Machkova, 2014)

Rozvoj elektronického B2C je pifimo umémné zavisly na rozvoji informacnich
technologii. Aby viibec takovy systém mohl vzniknout, je zapotiebi rozsifit vyuzivani
internetu v co mozna nejvyssi mozné mife. Hlavnim aspektem ale neni mnozstvi

uzivatell pocitaci, ale také rychlost a kvalita pokryti internetem. (Chromy, 2013)

Kazd4 firma, kterd nechce ,,zaspat* dobu a kterd chce ziistat konkurenceschopnou, by
méla mit minimalné webové stranky, méla by internet zahrnout do svych
marketingovych strategii a vyuzit ho pfi plnéni cilti. Neméla by to ¢init jen proto, ze to
tak déla konkurence, ale pfedevSim proto, Ze si firma uvédomuje, jaké vyhody a
moznosti ji internet poskytuje. Internet nabizi velké mnozstvi informaci a ten, kdo je

umi ziskat, ma v rukou velkou marketingovou silu.

Pro kvalitni e-shop je nutné, aby byl pfistupny pouze za pomoci webové aplikace, a aby
si zakaznik nemusel stahovat specializovany software, kdyz chce navstivit e-shop
prodejce. Aplikaci se mysli webovy prohlize¢ stranek (Google Chrome, MozillaFirefox,
Safari, Microsoft Explorer apod.). Kdyby byla moznost navstivit dany e-shop pouze za
pomoci nainstalovani néjakého dalStho softwaru, tak by to vedlo pouze

k nedivéryhodnosti. Dalsi pojem, ktery tzce souvisi s timto tématem, je informacni
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gramotnost obyvatelstva a tudiz i problémy pravé s instalaci dalsiho softwaru. (Chromy,

2013)

Firma provozujici internetovy obchod, musi disponovat piislusnym systémem, ktery je
umistény na webserveru. V tomto systému musi byt obsazen katalog ptislusného zbozi,
nakupni ko$ik a dal§i nalezitosti internetového obchodu. Pro vytvofeni webovych
stranek, které budou slouzit jako e-shop, je zapotiebi Sirokych znalosti z oblasti IT.
Kromé¢ IT by mél byt autor webovych stranek znalec i v oblasti obchodu, nebo alespoi

mit podporu z obchodniho odd¢€leni. (Chromy, 2013)

Firma si muze vytvofit takovy e-shop zcela sama, ale zde je zapotiebi znalosti

programovaciho jazyka. Nabizi se Javascript, XML, PHP apod. (Chromy, 2013)

Dalsi moZnosti je vyuziti pfedptipravenych Sablon, které dana firma pouze vyplni svym
zbozim. Ur¢itou nevyhodou téchto automati je pfedevsim to, Ze to jsou obecné Sablony,
a nemusi zcela vyhovovat pozadavkiim dané firmy. At uz vzhledem webovych stranek,

anebo rozmisténim ovladacich prvka apod. (Chromy, 2013)

Pti tvorbé B2C obchodu bychom si mélibrat v tivahu i to, jak bude dané zbozi dodavano
kone¢nému zadkaznikovi. V tomto piipad¢ je dilezité zabyvat se 1 logistickou otazkou.
Tady se nam miize propojit B2C s B2B, kdyz budeme vyuzivat externiho dopravce, aby

dorucil zboZi naSim zédkazniklim. (Chromy, 2013)
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3. Faktory ovliviiujicielektronické obchodovani

Elektronicky obchod je misto, kde za pomoci pocitace, mobilniho telefonu nebo tabletu
elektronickych obchodu (e-shopil) je katalog se zbozim, které byvaji nejcasteji zafazeny
do kategorii. V ramci elektronického obchodu byvaji také pritomné rizné vyhledavace,
které jsou vytvafeny na zéklad¢ vlastnosti danych produkti nebo fulltextu.
Z legislativniho hlediska zdkon urcuje provozovatelim elektronického obchodu
zvefejnit nékteré udaje, jako naptiklad obchodni podminky e-shopu nebo kontaktni
udaje.
Jednotlivé faze elektronického obchodovani se pfili§ neliSi od fazi klasického
obchodovani. Jedinym rozdilem jsou pouzité prostfedky. Zakladni faze elektronického
obchodovani jsou (Castells, 2002):
1. Reklama a marketing (nabidka prostiednictvim prostfedku dalkového
pristupu)
- prodavajici: prostfednictvim WWW poskytuje informace o produktech,
cenové nabidky, recenze odbornikii apod.
- kupujici: mize zasilat uptesiujici dotazy ptipadné pozadavky.
2. Objednavka prostiednictvim dalkového pristupu
- prodavajici: ptijme nebo zamitne objednavku kupujiciho.
- kupujici: zaSle objedndvku (prostfednictvim internetového obchodu).
3. Platba prostifednictvim prostiredkii dalkové komunikace
- prodavajici: faktura (pro-forma faktury).
- kupujici: platba (bezhotovostni). Platba mulze byt uskuteénéna
I hotovostné (zalezi na zpisobu dodani).
4. Dodavka (poskytnuti plnéni) prostiednictvim prostiedki dalkového
pristupu
- prodavajici: zajisti dodani zboZi (distribucni sit’, po dohod¢ s kupujicim),

dodaci list, danovy doklad.

V uzs§im smyslu mizeme elektronicky obchod chapat jen jako elektronicky ndstroj pro
podporu a realizaci obchodnich vztahli, mezi které zahrnujeme tvorbu poptavky (reklamu,
marketing, vlastni prodej, dodavku, platbu, poskytovani dalsich sluzeb zakazniktm.

V sirSim pojeti mizeme elektronicky obchod vymezit jako elektronicky nastroj, ktery
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krom¢ vyse uvedeného v sobé zahrnuje i vlastni ¢innost podnikatele (vyzkum, vyvoj,
vyrobu, zdsobovani materidlem a dily), logistiku, administrativu, vedeni ucetnictvi, finan¢ni

sluzby a dalsi. (Sedlak 2017)

Z pohledu globalni nabidky miizeme elektronické obchody délit na lokalni a globalni.
U lokalnich obchodll se vétSinou jedna o nabidku, kterou nema smysl nabizet globalné
(rohliky, vyprodej zeleniny, listky do kina a dalsi). Globalni elektronické obchody pouzivaji
k fyzickému doruceni aktualné dostupnou globalni logistickou infrastrukturu, coz umoziuje
vysokou miru specializace z hlediska S$ife sortimentu. I ten nejuzeji specializovany
sortiment si mize v globalnim méfitku internetu najit své potencialni zakazniky v globalni
komunité. Prodavajici tak mohou nabizet jak sortiment o ktery je velky zajem, tak sortiment
o ktery neni v kamenném obchod¢ velky zajem. Jde ovSem kladem mnohem vétsi dliraz na
logistické zajisténi dodavatelského fetézce. V nésledujici tabulce lze z uvedenych udaji
zanalyzovat, vcem vidi zakaznici nejvétsi vyhody e-shopu V porovnani s klasickym
obchodem. (Sedlak, 2017)

3.1 Vyhody elektronického obchodovani

»Primarnim cilem elektronického obchodovanije systematické organizovani vsSech
dalezitych cinnosti vedouci k uspokojovani konkrétnich potieb zakaznikii soucasné
S dosahovdnim planovanych cili dané firmy provozujici elektronické podnikdni”

(Chromy, 2013, s. 110))

Elektronické obchodovani nabizi velkou fadu vyhod a par z nich si nyni uvedeme, viz
Chromy (2013)

-V systému elektronického obchodovani neni zdkaznik omezen Casem, kdy si
dané zboZi prohliZi, poptipad¢€ 1 objednd. Nemusi zohlediovat faktory jako je
naptiklad statni svatek, vikend nebo noc atd.

- Pomoci elektronické cesty mize firma ptedat zadkaznikovi mnoho technickych
dat a informaci za pomoci online katalogi.

- Elektronickému obchodovani nebrani ani vzdalenosti transakce. Obchod muize
probéhnout z kteréhokoli mista na svéte, je-1i zde ptistup k internetu.

- Tim, ze je cely proces zautomatizovan, tak predchazime zbytenym chybdm,

které by se mohly stat zapojenim lidského ¢lanku.
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3.2 Nevyhody elektronického obchodovani

Poté co jsme si shrnuli n¢které z vyhod elektronického obchodovani je zapotiebi ukazat

si 1 nekteré faktory, které jsou proti.

Suchanek (2012) jako nejéastéji uvadéné bariéry zminuje:
- Nemoznost prohlédnout si dané zbozi.
- Strach z piipadné reklamace.
- Obavu z doruceni zbozi (naptiklad se zakaznik boji toho, Ze mu zbozi nebude
doruceno).

- Strach z platby ptfedem a nasledného nedoruceni zbozi.
Chromy (2013) udava jako bariéry nasledujici fakta.

Ekonomické obchodovani je ptfedev§im zavislé na technické vyspélosti statu, ve kterém
dand firma podniké. Takze je logické, Ze ¢im je hor$i technické zazemi statu (malo
kvalitni ¢i drahé pfipojeni k internetu), tim bude mit elektronické obchodovani v této

lokalité slabsi potencial.

Dalsi bariérou v elektronickém obchodovéani je nedlvéra obyvatelstva. Nedlvéra
obyvatelstva jde ruku v ruce s informaéni gramotnosti. (Kantorova, 2010 in Chromy,

2013, s. 116)

Dusledkem informacni negramotnosti je nediivéra v elektronické obchodovani. Dalsi
pfi¢inou nediivéry v elektronické obchodovani je strach o ztratu soukromych informaci.
Za zminku stoji i strach z didvodu nekalého chovani tfetich stran. Jako naptiklad

0 kopirovani kreditnich karet ¢i ziskavani pint atd. (Chromy, 2013)

Informacni gramotnost se ale muZe negativné projevit i na strané¢ obchodnika. Z
dasledku stale vice progresivniho vyvoje informacnich systémil je kladeno daleko vice
pozadavkl na obsluhu téchto systémi. Z tohoto divodu musi firmy neustile dbat na
kvalitni zaskoleni svého personalu, a to pomoci pravidelnych $koleni. To ale s sebou
prinasi 1 vétsi ndklady. (Chromy, 2013)

S elektronickym obchodovanim pfichazeji i riznd bezpecnostni rizika. To vyplyva
pfedevsim z povinnosti vyplnit rizné udaje pfi provadéni objednavky nebo pfi zfizovani
uzivatelskych Uc¢td. Tyto informace mohou bytnsdledné riznymi nepoctivymi

podnikatelskymi subjekty zneuzity. Na strané téchto neseridznich podnikatelskych

25



subjektl stoji i Spatnd vymahatelnost prava a také nedostatecnd legislativa. (Chromy,

2013)

Chromy (2013) uvadi dalsi podstatny faktor, ktery ma vliv na uspéSnost elektronického
obchodovani, a to koupéschopnost obyvatelstva. Na tento faktor mizeme nahlizet ze
dvou pohledii:

- Primarni - Obyvatelstvo nemé dostatek finan¢nich prosttedkli na ndkup danych
vyrobki Ci sluzeb.

- Sekundarni - Obyvatelstvo ma dostatek financnich prostiedkli, aby si dany
vyrobek ¢i sluzbu koupilo, ale jiz nemé dostatek financi na nakup prostredkd,
které jsou zapotiebi k elektronickému obchodovani (pocitac, internetové
ptipojent).

Dusledkem elektronického obchodovani miize byt 1 narist nezaméstnanosti. Z jednoho
pohledu nam elektronické obchodovani Setfi naklady v oblasti lidskych zdroji. Proto
muze mit elektronické obchodovani negativni vliv na zaméstnanost obyvatelstva. Diky
pfechodu na automatizované procesy neni divod zaméstnavat stejny pocet

zaméstnanct, jako kdyZ tyto procesy byly obsluhovany pravé témito zaméstnanci.

(Chromy, 2013)

Z diavodu zavadéni stale novych systémi do firem rostou naroky i na jejich kvalifikaci
zameéstnancl.Ne vzdy jsou zaméstnanci a pracovni sila ochotni ucit se a prizpisobovat
se novym vécem. Proto i diky tomuto faktu, roste nezaméstnanost. Naptiklad v praxi se
tento jev projevuje tak, ze existuje zaméstnanec, kterydisponuje potitebnym vzdélanim

a odpovidajici dané pozici, ov§em neni schopen tuto praci vykonavat. (Chromy, 2013)

Nezaméstnanost, ktera je pri¢inou elektronického obchodovani ohroZuje
predevSim:
- Obyvatelstvo s nizkym stupném vzdélani.

- Vesker¢ obyvatelstvo pii procesech, kdy dochazi k automatizaci systému.

Dal§im faktorem, ktery siln¢ omezuje elektronické obchodovani je ptfesycenost trhu

vvvvvv

a vymezeni se od konkurence. (Chromy, 2013)

Hlavni nasledky pfesycenosti reklamou jsou:
- Pokles t¢innosti reklamy.

- Té&z8i vstup pro nového hrace na trhu.
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4. Elektronickéobchodovani v CR

Rozvoj elektronického obchodovani v Ceské republice je uzce spjaty s rozvojem
internetové sité. Prvni pokusy o zavedeni pevné pocitacové sit¢ mizeme datovat az po
roce 1989. Az v bieznu 1990 se do Ceské republiky dostava sit’ FIDO, coz byla vladou
nepodporovana nekomeréni sit’. Zlom pfichazi v fijnu téhoz roku, kdy do Ceské
republiky vstupuje sit EARN (European Academic and Research Network), ktera
spojuje univerzity a vyzkumna centra. V Cechach je na tuto sit’ jako prvni piipojen

pocita¢ CVUT v Praze, ktery je napojen na vyzkumné stiedisko v rakouském Lincu.

V roce 1991 je podan névrh na vybudovani celorepublikové sité, ktera by spojovala
univerzity. V €ervnu 1992 uvoliluje ministerstvo Skolstvi na patetni internetovou sit’
20 miliont korun a v tuzemsku vznik4 prvni pateini sit’ pod nazvem CESNET. Zprvu
sit’ slouzila pouze nekomer¢nim ucelim (propojeni univerzit), ale postupem cCasu

rozsifilo ministerstvo Skolstvi jeho plisobnost i na komeréni scénu.

Pravy boom v oblasti internetového pfipojeni ale pfichazi az v roce 1995, kdy konci
smlouva ministerstva Skolstvi se spole¢nosti Eurotel, ktery do té doby na tomto odvétvi

tvoii monopol a trh se otevira vS§em poskytovateliim internetovych sluzeb.

Timto krokem zacinaji na cCeském tUzemi vznikat vyznamné projekty, které trvaji
dodnes. Jednim z nejvyznamnéjsi internetovych projektii je vyhledadvaci webovy portal
Seznam, ktery pracuje na principu amerického portdlu Yahoo. Za zalozenim Seznamu
stoji Cesky student Ivo Lukacovi€. Zpfistupnénim internetu Siroké vetejnosti zac¢inaji na
internetu publikovat i mistni media jako naptiklad Dnes, Pravo a dalsi. (World Internet
Project, 2009, Fi.muni.cz, 2017)

V poloving 90. let bylo elektronické obchodovani a podnikani stale jesté¢ novinkou, ale
jiz v této dob& vznikly nékteré nové, Cisté internetové firmy, které nejen prezily, ale
shop, ptivodné prodej knih, dnes Siroké spektrum hmotnych i nehmotnych vyrobktl) a

eBay (nejvétsi aukéni server). Jen o par let pozdéji (1998) vznika Google.

Obrovsky rozvoj pocitacli, internetu, mobilnich telefonti a dalSich informacnich
a komunikaénich technologii (ICT) zdsadnim zpusobem ovlivnil nejen, jak firmy
obchoduji mezi sebou a jak proddvaji koncovym zdkaznikiim, ale 1 jejich

vnitropodnikové procesy.
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V soucasnosti se i pro mnoho tradi¢nich firem stalo elektronické obchodovani
a podnikani nedilnou soucasti jejich aktivit, tyto firmy jiz nefesi, zda obchodovat na
internetu a zda vyuzivat dalsi ICT, ale jak nejlépe vyuzit vyhody, které e-komerce a e-
podnikani piinasi (a omezit nevyhody s tim spojené). Diky tomu, Ze je internet ze své
podstaty mezinarodni, dokonce celosvétova sit, je jeho prostfedi dulezité pro

mezinarodni podnikani firem vSech velikosti.

V Ceské republice se zadal rozvijet elektronicky obchod v roce 1996, kdy vznikly prvni
internetové obchody. V roce 2006 se celkovy obrat internetového obchodovani
(spotiebitelské nakupy) odhaduje na 14 mld. K¢. Znamena to 40% nartst oproti roku
2005. Na internetu podle odhadd nakupovalo kolem 1,5 milionu obyvatel. Zakazniky
internetovych obchodi byly vice muZzi nez Zeny, podil kupujicich mladé generace
a stiedné staré generace (do 44 let véku) by obdobny. Mezi nej€astéji nakupované zbozi
(sluzbu) byly vstupenky, elektronické vybaveni, sluzby v oblasti cestovani a ubytovani,

knihy, ucebnice a Casopisy. (Zamazalova,2009)

V soucasnosti ze statistik Ceského statistického ufadu a Asociace pro elektronickou
komerci (APEK) vyplyvd, Ze online obchodovédni zaznamendva kazdorocné rostouci
trend, na internetu je jiz 76 % ceské populace. S ohledem na vzdé€lani jsou
nejaktivnéjsimi kupujicimi stfedoSkolaci, ovSem s vyjimkou knih, novin a Casopist,
kter¢ vétSinou nakupuji lidé s vysokoskolskym vzd€lanim. Pro provozovatele
internetovych obchodii je velmi daleZité sledovat strukturu sortimentu, ktery je
pfedmétem obchodovani. Mezi tradicni patii zejména elektropfistroje a elektronika,
knihy, vybaveni a predméty pro volny ¢as a dal$i. Z uvedeného obrazku nize vyplyva,
ze internetovy obchod slouZi vysokému procentu uZivatelll internetu jako informacni
zdroj pro nakupovani. Vedle hlavnich skupin zboZi a sluZeb, roste podil dal§iho zboZi,
napiiklad potravin. Roste pocet internetovych obchodii, které nabizi elektronické

nakupy potravin s rozvozem.
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Obr. ¢.2:Vyuziti Internetu pro nakup zbozi a sluzeb v dospélé internetové populaci (v
%)

Elektro, spotfebni elektronika

Hobby, volny Gas

Cestovani
Kultura " |nfarmace
Sportovni vybaveni Makup
B NepouZiva

Vybaveni domacnosti

Hratky, kodarky, wwbaveni pro déti

Drogistické zboZi, parfémy '

0o 10 Z0 30 40 50 GO0 VO 80 0O

Zdroj: Zamazalova, 2009

Elektronické podnikéni (e-Business) vyuziva informacni a komunikacni technologie
tak, aby zvysil efektivnost vztahti mezi firmami a individudlnimi uzivateli. Vznikaji tak
virtualni spole¢nosti a jejich vlastnikiim se pfifazuji externi a interni procesy, které
V nich probihaji. V elektronickém podnikani se realizuji nakupni transakce ve virtudlni
podobé a bez tisténych dokumentl. Jedinou hmotné realizovanou slozkou je vlastni

distribuce zbozi. (Mulac, 2013)

Elektronické obchodovani (e-commerce) je jednou z oblasti elektronického podnikani
a predstavuje nakup a prodej zbozi a sluzeb prostfednictvim internetu s vyuZitim
elektronické posty a internetbankingu. Elektronické obchodovani se sklada ze Ctyt fazi.
Prvni fazi predstavuje nabidka zbozi a sluzeb od prodéavajiciho prostrednictvim
dalkovych pristupti, nejéastéji formou reklamy. Pokud zakaznik reaguje pozitivné,
nasleduje druhd faze, a to zaslani objednavky od kupujiciho prostfednictvim webového
formulafe na ze stranek internetového obchodu. Tteti fazi tvoii platba od zékaznika,
ktera maze byt uskute¢néna bezhotovostni nebo hotovostni formou. Posledni ¢tvrtou
fazi je samotné dodani zbozi nebo sluzby, které zajistuje prodavajici za pomoci
prostiedkil distribu¢ni sit€. Podminkou je zaslani dodaciho listu a datlového dokladu.

(Mulag, 2013)
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5. Hodnoceni webovych stranek

V soucasnosti o neuspéchu nebo uspéchu webovych stranek rozhoduje dle mého
uzivatelského néazoru jejich pouzitelnost. Pokud ja osobné navstivim néjaké webové
stranky, zajimd mé& hlavné to, jak rychle a snadno lze nalézt pozadované informace.
Tyto dva velmi dualezité¢ faktory nejvice ovliviluji to, zda se z navstévnika webové

stranky stava zakaznik, ktery se opakované vraci a nakupuje.

Pro firmu jako takovou je velmi dulezita zpétna vazba. Jak uz pro zaméstnance, ktefi se
pfimo podileli na tvorbé e-shopu, tak pro nejvyssi vedeni firmy. Ve skute¢ném provozu
nelze jednotné a komplexné zhodnotit celé webové stranky. Jedind véc, kterd se da

jednotné zhodnotit je technické provedeni danych stranek. (Chromy, 2013)

Chromy (2013) uvadi dvé oblasti hodnoceni webovych stranek:
- Hodnoceni technického provedeni.

- Hodnoceni kvality marketingovych komunikaci.

5.1 Hodnoceni technického provedeni

Technickym zhodnocenim stranek posuzujeme dokonalost jejich provozu a vyuziti
moznosti internetového prostredi. Toto hodnoceni muze byt provadéno bez ohledu na

cilovou skupinu anebo ucel danych stranek.

Technické zhodnoceni mizeme rozdélit jesté do trech subkategorii:

- Bezchybnost provozu. V tomto sméru ndm slouzi textové vyjadieni webovych
stranek (HTML soubor). K posouzeni spravnosti HTML souboru nam slouZzi
napiiklad W3C validator. Tento nastroj je k dispozici napiiklad z webu
http://www.w3schools.com.

- Optimalizace pro vyhledavace. Tato kategorie je dileZitd pfedev§im z divodu
ziskavani novych zdkaznikll. Cilem kazdé firmy, kterd plsobi na poli
elektronického obchodovani, by méla byt snaha se umistovat na piednich
pozicich pi1 zadavani klicovych slov, ktera jsou charakteristicka pro dané
webové stranky. Na umisténi v téchto vyhledavacich maji zasluhy zejména:

- On-page faktory. Jsou ovlivilovany autorem pii tvorbé webovych
stranek, a to tim co je obsaZeno v textu.
- Of-page faktory. Zde zalezi na mnozstvi odkazi na cizich strankach,

které odkazuji na stranku hodnocenou.
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Autor webovych stranek si musi také zajistit zejména kvalitu klicovych slov
s ptihlédnutim na to, jak Casto je vyuziva jeho cilova skupina a jaka je jejich
souvislost s danymi webovymi strankami a jejich vyuzivani na hodnocenych
strankach. K  tomuto zhodnoceni poslouzi bezplatny néstroj na
https://www.seotest.cz.

- Podpora pouzivanych internetovych prohlizec¢. Autor hodnocenych webovych
stranek si musi pfedevsim uvédomit, ze ne vSichni uzivatelé disponuji nejnovejsi
jak uz hardwarovou, tak softwarovou technikou. Z toho diivodu je pfi tvorbé
webovych stranek zapotiebi soustiedit se predevsim na standardni ptikazy, které
jsou kompatibilni se star§imi internetovymi prohlizec¢i. Za velky problém
muzeme povazovat, kdyZ se ndm na starSim prohlizei nezobrazi nékteré

ovladaci prvky.

5.2 Hodnoceni kvality marketingovych komunikaci

Marketingové komunikace jsou predevsim zavislé na cilové skupiné. Mizeme si
vS§imnout rozdilné struktury webovych stranek, které jsou urCeny predevsim pro mladé
(napf. webové stranky o pocitaCovych hrach) a stranek, které jsou vénovany spiSe
starSim obyvatelim (napf. strdnky o dechové muzice). V tomto pifipadé musi autor
danych webovych stranek praveé prihlizet na danou cilovou skupinu a vhodné zvolit
napf.:

- Nazev webové stranky.

- Logo.

- Maskota.

- Slogan.

- Barevné schéma.

- Font a velikost pisma.

- A dalsich.

Spravné zvoleni vySe zminénych prvka neni jednoducha prace. Aby byly dané prvky
zvoleny co nejlépe, je zapotiebi znalosti z oblasti psychologie, sociologie, historie
a dal$ich. (Chromy, 2013)
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5.2.1 Hodnoceni webovych stranek z pohledu firmy

Webové stranky v dne$ni dobé nemiizou byt jedinym komunika¢nim kanalem, ktery
firma vyuziva ke komunikaci jak se svoji cilovou skupinou, tak vlastn¢ s celym okolnim
sveétem. Pii dneSnim vyvoji komunikacnich prostiedki by tato firma, ktera by vyuzivala
ke komunikaci pouze webovych stranek, zacala brzy zaostavat za svymi konkurenty.
Z tohoto divodu je zapotiebi aktivné hledat nové moznosti ke komunikaci se
zékaznikem. Pro zjiSténi spokojenosti zakaznika miize firma vyuzit svych webovych
stranek, a to za pomoci napt. kratkého dotazniku. Tyto aktivity nepiedstavuji zadnou
velkou finan¢ni ani technickou zatéz. Zalezi predevsim na snaze zamé&stnanci, ktefi jsou
zainteresovani v chodu firmy. Zpétna vazba od zakaznika ma pro firmu velkou hodnotu
a muze na jejim zaklad¢é poupravit ¢i zcela zménit jeji marketingovy mix. (Chromy,

2013)

5.2.2 Hodnoceni z webovych stranek z pohledu zakaznika

Chromy (2013) uvadi dvé moznosti:

- Vyzkum nézoru zakaznika - zde je zapotiebi rozsédhlého prizkumu a vyuziti
znalosti z dalSich oborti. Nabizi se plno variant (statistické metody), jak ziskat
spolehlivé udaje.

- Ptfedpovéd nézoru zékaznika - vychazi se ze znalosti marketingového mixu 4C.
Po zjisténi vSech slozek mixu bychom méli byt schopni pfesné urcit to, co si

idealni zakaznik pfeje vidét na danych webovych strankach.

Abychom mohli spravné piedvidat chovani daného zdkaznika, musime umét presné

vymezit cilovou skupinu.

Cilova skupina je pojem, kterym oznacujeme skupinu zdjemcli, u kterych
predpokladame, ze navstivi danou webovou stranku. Tyto zajemce mizeme Clenit podle
faktorti, které jsou na prvni pohled zfejmé (v€k, pohlavi atd.), ale také podle faktort,
které na prvni pohled nelze spravné odhadnout (psychické a fyzické vlastnosti, zdravi,
atd.). Samoziejmé je mozné, ze v ramci jedné cilové skupiny budeme sledovat riizné
individualni rozliSnosti, ale 1ze zde sledovat ptfesné definovatelné spolecné vlastnosti
(napf. v ramci jedné cilové skupiny budou rizné staii obcané, ale budou to vSechno

zeny, jelikoz dany e-shop obchoduje v oblasti damské mody). (Chromy, 2013)
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6. Analyza vybranych internetovych obchodi

Pro vyhodnocovani se pouzivaji nejriznéjsi techniky. Pro tuto praci jsme si vybrali
metodu analyzy obsahu, kdy je nutné brat v uvahu fadu podminek v souvislosti s cilem

této prace. Budeme se snaZit o obecnou analyzu.

Praktickd Cast této prace se bude zabyvat analyzou vybranych internetovych obchodl
ato z pohledu spotrebitele. Konkrétné se bude jednat o internetové obchody, které se
zabyvaji prodejem obuvi. Cilem bude porovnat jak e-shopy velkych firem, jako je
napiiklad Bata nebo Deichmann, tak e-shopy menSich prodejci. Analyza bude
provedena samotnym zhotovitelem této prace a bude se zabyvat jak kvalitou
internetovych stranek, tak ikomunikaci se zakaznikem, socialnimi sittmi a médii,

zpusoby placeni a dalsi.

Z technického hlediska bude provedena na vSech zkoumanych strankach SEO analyza,

ktera poodhali, jak jsou dané stranky optimalizovany pro internetové vyhledavace.

Sestavit opravdu komplexni atribu¢ni model, ktery je zaloZeny na zaangaZovani
uzivatele v kontaktnich bodech neni jednoduché. Abychom ziskali relevantni vysledky
analyzy, museli jsme zohlednit typ podnikani a cilovou skupinu a jejich chovéani.
Samoziejmé by se dal sestavit mnohem naro¢néjsi atribu¢ni model, ale pro ucely této
prace staci nami zvolend forma, kterd ndm pomize porovnat jednotlivé eshopy

vybranych firem.

Obuv jako takova patii v Ceské republice mezi nejvice prodavanou kategorii zboZi.
Kazdy rok bojuje o prvni misto v prodejich spolecné s elektronikou, vstupenkami
a kosmetikou (viz tabulka ¢. 2). Lidé ¢asto vyuzivaji toho, Ze si obuv dojdou vyzkouset
do kamennych prodejen a nésledné zboZi objednavaji z internetovych obchodl
z diivodu uspory na cené i moznosti zbozi po 14 dnech vratit. K vyhledavéani co mozna

nejlevnéjsi varianty pouzivaji ptedev§im serverHeureka.
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Tab. &.2: Procentuélni podil nakupu na B2C v Cr

Polozka Podil nakupu v CR (%)

Obuv, Obleceni | 22

Vstupenky 16
Kosmetika 11
Elektronika 10

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2015
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6.1 Kritéria hodnoceni

Vybér zvolenych hodnoticich kritérii bychom chtéli ptiblizit na této modelové situaci,
kdy jsme se snazili pfevzit roli uzivatele, ktery si chce pofidit kvalitni obuv a ma
specialni pozadavek, a sice na nadmérnou velikost. Na webovou stranku ptichéazi
prostiednictvim organického vyhleddvani bez toho, Zze by pouzil klicova slova
zahrnujici jména konkrétnich znacek. Pti prvni navstéveé konkrétniho webu prodejce
obuvi si udéla jen zakladni reSerS$i produktové nabidky. Podruhé uz ale na stranku
ptichazi cilené. Rozhodl se pro jednoho vyrobce a ted’ se zaméfuje na to, ktery z jeho
produktl je ten nejlepsi. Na vyhledavaci webovych stranek konkrétniho prodejce obuvi
si vyhleda konkrétni znacku, diva se na detaily produktu a sleduje, jaké jsou podminky
a lhity dodéni, platebni podminky, moznosti komunikace, zde v blizkém okoli existuje
kamenny obchod (moznost vyzkouseni obuvi). Tieti navs§téva dochdzi o nckolik dnli
pozdé&ji, a to piimo na stranky konkrétniho produktu, uzivatel vlozi vybranou obuv do

nakupniho kos$iku a absolvuje cely ndkupni proces.

Pro ucel této prace byly proto vybrany nasledujici kritéria hodnoceni:

- Prvni dojem: vzhled Gvodni strany, ptehlednost katalogu nabizené obuvi,
vzhled na mobilnim telefonu.

- SEO analyza (http://seo-servis.cz): hodnoceni, ptiklad zapornych bodu

- Komunikace se zakaznikem: vycet komunika¢nich kanald, rychlost
komunikace.

- Pocet nabizenych znacek obuvi: damsky a pansky sortiment.

- Nabidka nadmérnych velikosti: zjisténi zda se v nabidce internetového
obchodu nachdazi specialni sekce zamétend na nadmeérné velikosti obuvi.

- MoZnosti platebnich transakci:nabizené moZnosti platby a jejich zpoplatnéni.

- Dodani:nabizené moznosti doruceni zbozi a jejich zpoplatnéni a lhita pro
dodani.

- Kamenné prodejny: jejich existence a pocet.

- Registrace na internetovém obchodu: zda je nutnd, vyhody registrace.

- Socialni sité a média: hlavni vyhodu zpétné vazby na socidlnich sitich
predstavuje to, Ze je mozné sledovat jednotlivé reakce od redlnych lidi v realném
case. Jednd se piedevsim o Facebook, Twitter, Instagram a youtube. Naptiklad
na youtubemuizeme sledovat testovaci nahravky, kdy uzivatelé prezentuji online

sveé pozitivni nebo negativni zkuSenosti s vyhledavanim informaci na rtiznych e-
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shopech. Takto ziskand zpétna vazba mize nasledné firmé poslouzit jako velmi
dobry presvédCovaci nastroj pfi prosazovani zmén na firemnim webu nebo
eshopu.

Zhodnoceni celkového dojmu.
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7. Analyza vybranych internetovych obchodu

7.1 Bat’a

Prvni dojem Zz navstévy webovych stranek spolecnosti Bata je velmi dobry. Stranky
jsou piehledné a logicky uspofadany. Maji bily podklad, takze text je dobie ¢itelny. Na
uvodni strance je hned pod logem spole¢nosti nabidka, ktera nas pfesune na hledané
zbozi. Pod touto nabidkou se nachazi aktualni ak¢éni nabidka, ktera je zobrazena pomoci
obrazkul, které se po zhruba deseti vtefinach méni. Kliknutim na piislusnou akéni
nabidku nés strdnky okamzité pfenesou na pfisluSné zbozi, které je na obrazku
zobrazeno a rovnou muze byt pfidano do kosSiku. Pod touto akéni nabidkou nam jsou
k dispozici aktualni life style trendy. Design je velmi pékny a moderni. V pati¢ce
stranky se nachazeji obecné informace, jako naptiklad sluzby zdkaznikim, zakladni
fakta o spole¢nosti a pravodce nakupovanim. Uvodni stranka ptisobi cela piehledné a je

jednoduché se v ni vyznat.

Menu vyrobkii pokratuje v nastaveném standardu uvodni stranky a je také
poutavézpracovano. Menu je rozdéleno na damskou a panskou obuv. Nasledné po
rozkliknuti nabidky ddmské obuvi si mizeme vybrat rizné druhy od balerin pfies
lodi¢ky az po holinky. V menu se nachazi i velmi piehledny filtr, ktery nam umoznuje

vybirat zboZi podle velikosti, ceny, materidlu, znacky a barvy.

Pfi nacteni stranek na telefonu je vidét, Ze stranky jsou specidln€ upraveny i pro chytré
telefony. RozloZeni je precizni a stranky vypadaji spiSe jako aplikace. VSe na sebe

krasn¢ navazuje a vSe je velmi ptehledné.
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Obr. ¢.3: Ukazka webovych stranek spoleénosfi Bata

Zdroj:Bat’a [online]. [cit. 10. 7. 2017]. Dostupné z: https://www.bata.cz/.

SEO

SEO analyza internetovych stranek spole¢nosti Bat'a byla ohodnocena 73 body ze 100.

Jako nedostatky mizeme uvést absenci klicovych slov a autora.
Komunikace se zakaznikem

Pro kontaktovani spole¢nosti se nam nabizi spousta moznosti. JiZ na tvodni strance
mame hned nad vSemi nabidkami telefonni kontakt na zékaznicky servis. Po kliknuti na
telefonni ¢islo jsme presmérovani na stranku kontakt, kde se ndm kromé telefonniho
Cisla zobrazila i adresa pro postovni korespondenci, tak i pro e-mailovou komunikaci.
Telefonni servis pro zakazniky je k dispozici v pracovni dny od 8 do 17 hodin. Na
strance v sekci kontakt ma spolecnost Bata i ptipraveny formuldf, ktery je velmi

jednoduché vyplnit a nasledné rovnou odeslat.
Nabizené znacky

Co se tyka poctu nabizenych znacek obuvi, pfestoze je Bata vyrobce, nabizi i Sirokou
Skalu dal$ich znacéek. Celkové jich na svém e-shopu nabizi 46 v damském sektoru a 44

v panském.
Nadmérné velikosti

Internetovy obchod spole¢nosti Bata ma i svoji kategorii pro nadmérné velikosti.

Bohuzel nabidka, ktera by byla ocekavana u takto velké spole¢nosti, je pomérné chuda.
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V této nabidce je pouze 14 modell. Zajimavé ale je, ze pokud si v celé nabidce zvolite
filtr a zadate hodnoty pro nadmérné velikosti, zobrazi se daleko Sir$i Skala obuvi, nezli

tomu je v této specialni nabidce.

Platba

Zpusob platby je nabizena metodou dobirky, anebo bankovni kartou.
Dodani

Zpisob dopravy je mozny pies Ceskou postu nebo pies dopravce PPL. Je nabizena
I moznost vyzvednout si zboZi na prodejné, ale za podminky, Ze zboZzi bude zaplaceno
pifedem bankovni kartou. Dodani po celé republice nabizi spolecnost Bata zdarma

u objednavek presahujici 499 K¢ véetné.
Kamenné prodejny

Husta sit kamennych prodejen piedstavuje pro spole¢nost Bata velkou vyhodu.
V Ceské republice se nachazi 63 prodejen. Piedevsim jsou zastoupeny ve velkych

méstech. Nejvice pobocek nalezneme v Praze, kde se nachazi 13 prodejen.
Registrace

Registracni systém spolecnosti Bata se nazyva Bat’a klub. Pfinasi plno vyhod pro jeho
Cleny. Za kazdou korunu nakupu bude na vas ucet pfidélen jeden bod, a tyto body pak
muzete vyuzivat pro levnéjs$i nakup zbozi. Dal$i vyhodou registrace je to, Ze spole¢nost
zasila ¢lenim darek k narozeninam. Registrace je jednoduchd a da se vyftidit jak pies

internet, tak i na prodejné. Nakup je mozné provadét i bez registrace.

Socialni sité a média

Spole¢nost Bat’a je hodn¢ aktivni na socialnich sitich a v médiich, dokazuje to i fakt, ze
ma témef 73 tisic fanouskl na Facebooku. Zde je mozné komunikovat pies chat.
Spole¢nost zde informuje o nadchézejicich akcich. Instagramovy ucet je vedeny pouze

v angli¢tin€é a nasledné odkazuje na svétovou internetovou stranku Bat’a, ktera je také
v anglickém jazyce.

Celkovy dojem

Celkovy dojem je takovy, Ze spole¢nost Bata naprosto splnila ocekévani. Internetovy
obchod jevelmi profesionalné a kvalitné vytvofen. I pies velké mnozstvi zbozi

a kategorii, je velmi jednoduché se na strankach orientovat a nalézt ptesné to zbozi,
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které zakaznik hleda. Firma nezanedbava ani komunikaci se zakazniky a je zde k
dispozici né€kolik komunikacnich kanalti. Spolecnost aktivné pfistupuje k socialnim

sitim a médiim, zde nejsou Zadné vyhrady.

7.2 Deichmann

Spole¢nost, ktera byla zalozena v roce 1913 v Némecku, patii na ¢eském trhu mezi

nejveétsi prodejce obuvi.
Prvni dojem

Design Givodni stranky je po grafické strance hodné strohy. Spise zde nalezneme rizné
slide prezentace, které nas odkazuji jiz na pfislusnou obuv. Je zvoleno svétlé pozadi,
takze je vSe lehce Citelné. Na druhou stranu je na uvodni strance velké mnozstvi
informaci a ve spodni ¢asti neni pfili$ tézké se ztratit. Menu pro vybér obuvi je velmi
prehledné. Obuv si mizeme opét vyfiltrovat, jak podle kategorie do které zapada, nebo

podle znacek ¢i podle velikosti. Filtr je zobrazen v levé ¢asti menu.

Po zadani prislusné adresy do chytrého telefonu se nam zobrazila kvalitné¢ zpracovana
stranka, ktera znovu vypadala jako povedena aplikace. VSechno funguje v aplikaci
dobfe, tvodni stranka jepiehlednosti a je na daleko lepsi Grovni nez pocitatova verze.

Obr. ¢.4: Ukazka webovych stranek spole¢nosti Deichmann

Wk DORUCENI ZDARMA & VRACENI A REKLAMACE V PRODEJNE R, ZAKAZNICKA LINKA 840 777 778

DAMY PANI DETI ZNACKY NOVA KOLEKCE SLEVY % KABELKY TRENDY MODA

M adet change e

Proaejny

$ VYHLEDAT PRODEINU » el "™
CARS

NIKE KOLEKCE
TOP ZNACKY
ONLINE EXCLUSIVE
DAMSKE TENISKY
PANSKA OBUV
MODNI TREND

DAMSKE KABELKY

Zdroj: Deichmann [online]. [cit. 10. 7. 2017] Dostupné  z:
http://www.deichmann.com/CZ/cs/shop/welcome.html/.

SEO
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V SEO analyze obdrzel internetovy obchod spolecnosti Deichmann 70 bodu ze 100
moznych. Jako nedostatky mlzeme uvést absenci klicovych slov, popisu ¢i autora.
Prvni dva zminované atributy jsou dualezit¢é pro vyhledavani v internetovych

prohlizecich, takze jejich absence se da povazovat za velké minus.
Komunikace se zakaznikem

Podobn¢ jako Bat’a, tak i Deichmann nabizi hned na své uvodni strance (v hlavicce)
kontaktni Cislo na zakaznicky servis. Jakmile zakaznik klikne na uvedené cislo, je
pfesmérovan na stranku casto kladenych otazek, kterd je plnd informaci ohledné
objednavky atd. Tato nabidka by zajisté¢ byla vhodnéjs$i pod kolonkou casto kladené
otazky a ne pod poli¢kem, na kterém je uvedeno Cislo na zakaznicky servis. Nicméné
informace o kontaktni adrese zde chybi. Kontaktni informace na zakaznicky servis
nalezneme az na spodni ¢ésti stranky. Je zde telefonicky zdkaznicky servis, ktery je

k dispozici v pracovni dny od 8:00 do 16:30. Dale je nabizena komunikace pfes e-mail.
Nabizené znacky

V damském sortimentu se naléza 20 znacek a v panském 19.

Nadmérné velikosti

Specidlni kategorie nadmérné velikosti se na strankdch spolecnosti Deichmann

nenachazi. Jedinou moznosti je tedy si ptislusné velikosti vyfiltrovat.
Platba

Spole¢nost Deichmannnabizi platbu na dobirku a bankovni kartou jako je zvykem
u vétSiny internetovych obchodi. Dale je mozZnost platit pomoci Paypal nebo platit

okamzité¢ bankovnim pfevodem SOFORT banking.
Dodéni

Je nabizeno pouze pres sluzby Ceské posty. Doruéeni po celé Ceské republice je zdarma

bez ohledu na celkovou vysi ceny objednavky.
Kamenné prodejny

Hustota umisténi kamennych prodejen je opravdu znaéné vysoka. V Ceské republice se
nachazi 110 kamennych prodejen spolecnosti Deichmann. Opét pfedevsim ve vétSich
méstech. A znovu je nejvice zastoupena Praha, kde se nachazi 12 prodejen.

Registrace
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Internetovy obchod Deichmann mé podminku registrace pted prvnim nakupem. Nelze si
zde zbozi objednat bez registrace. Tento fakt piedstavuje dost zvlastni ptistup, ne vzdy
se zakaznici registrovat v ramci Uspory Casu chtéji. Je zde zapotiebi vyplnit telefonni
¢islo, e-mail, adresu, a nastavit si heslo. Registrace netrva dlouho, ale mize se jevit

otravnou.

Socialni sité a média

Na internetovych strankdch se nam v paticce nabizi odkaz na Facebook, Youtube
a Instagram. Facebook ma tuctyhodnych 200 000 fanouskd. Funguje pouze jako

informacni kanal a neni zde moznost navdzat komunikaci ptes chat. Instagram je piimo

zaméien na Ceskou republiku a fotky jsou p¥idavany v pravidelnych intervalech.
Celkovy dojem

Hledani zboZzi je na internetovém obchodu spolecnosti Deichmannjednoduché
a prehledné. Coz ovsem nelze tvrdit o tivodni strance, ktera se zprvu jevi velmi moderné
a profesionaln¢ az do t¢ doby, nez dorolujeme na konec. Zde je velmi odkazi
a zékaznik se v této ¢asti webu miZe ztratit. Jako velké minus vidim nutnost registrace 1
pii jedné objednavce. Zakazniky to zdrzuje a neni to praktické. Komunikace se
zakaznikem je na standardni Grovni a jako pozitivni se jevi aktivita na socialnich sitich a

médiich, kde jsou dobré reakce fanousk.

7.3CCC

Prvni dojem

Po nacteni stranek se objevi opravdu moderni vzhled, ktery je plny obrazkti a motiva.
| pres velké mnozstvi obrazku vse pisobi velmi piehledné a moderné. Nalezneme zde
vypis nekterych nejoblibenéjsich znacek, pravé probihajici akce, mizeme nalézt podle
meésta nejblizs$i prodejnu, a spoustu dal§iho.Na viditelném misté jsou umistény odkazy
na socialni sit¢ a média, které jsou aplikovany pfimo mezi obrazky, které oznamuji
n¢jakou akci nebo ukazuji aktualni modni trendy. V paticce stranky se nachézi roziazeni
obuvi do zékladnich kategorii, kontakty a blizsi informace 0 spole¢nosti CCC. Oproti
uvodni pestrobarevné strance, piisobi katalog dost neatraktivné.Je stfidmy s bilym
pozadim. Stejné jako weby ostatnich firem, i zde funguje podrobny filtr,obsahujici
vSechny dillezité roziazovaci parametry. Negativni aspekt spatfuji vtom, ze se zde

objevuje par slov v polsting.
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Spole¢nost CCC nenabizi pfimo sluzbu internetového obchodu, ale po vybrani
konkrétniho modelu je zdkaznik pfesmérovanna stranky Eobuv.cz a objednavku lze
dokoncit zde. Spole¢nost CCC jsme zatadili do analyzy i pfes to, Ze nema vlastni e-
shop, aby bylo mozZné prezentovat, jakym dal$im zplsobem je mozné dostat zbozi
k zakaznikovi. Spole¢nost Eobuv, ktera je poskytovatelem sluzby internetového

obchodu je analyzovana nize.

Mobilni verze funguje bez problémii. Optimalizace pro chytré telefony je na prvotiidni
urovni a stranka opravdu vypadad jako aplikace. Dobie piehledna a obrazky jsou

poutave.

Sluzby internetového obchodu jsou provadény pies e-0buv.cz

v ZENA MUz DiTE  KiDs & YOUNG PRACE CCCKLUB PROINVESTORY TIPYARADY INSPIRACE NANTPRODEU. CZ- £ (3

-_._ﬁ" - PR S
Obr. ¢.5: Ukazka webovych stranek spole¢nosti CCC

Zroj: CCC [online]. [cit. 11. 7. 2017] Dostupné z: http://ccc.eu/cz/
SEO

Internetovy obchod CCC obdrzel v SEO analyze 74 bodii ze 100 moznych. Véci jako
kli¢ova slova a popisek jsou vyplnény, ale analyza odhalila, ze jsou vyplnény v polsting,
coz pro u¢innost pii vyhledavani v Ceské republice neni zrovna idealn.

Komunikace se zakaznikem

V paticce stranky nalezneme policko Kontakt. Rozkliknutim daného policka se zobrazi

stranka, kde jsou telefonni a faxové Cisla na tustfedi spole¢nosti, e-mailova adresa na
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zakaznicky servis. Zakaznik ma moznost i vyplnéni jednoduchého formulare, kde mtze
uvést svij dotaz. Je zde k dispozici adresa pro pisemnou komunikaci. V pravé casti
webovych stranek se nachdzi mapa, kterd by méla odkazovat na Ceské ustredi, které se
podle prislusné adresy nachazi v Praze, ale neni tomu tak. Je zde uvedeno polské
ustfedi.

Nabizené znacky

V damském sektoru spolecnost CCC nabizi 13 znacek a v panském 11.

Nadmérné velikosti

Konkrétni kategorie nadmérné velikosti se zde nenachézi. Opét musi zédkaznik zvolit

pozadovanou velikost ve filtru.
Platba

Viz Eobuv.

Dodani

Viz Eobuv.

Kamenné prodejny

Spoleénost CCC je v Ceské republice zastoupena 82 prodejnami, z nichz se 15 nachézi

Vv Praze.

Registrace

Viz Eobuv.

Socialni sité a média

Jak Facebook, tak Instagram nejsou nabizeny v ¢eském jazyce. Spole¢nost CCC nabizi
pro cesky trh pouze jejich globalni stranky, které jsou vedeny v anglicting.

Celkovy dojem

Na prvni dojem budi stranky CCC naprostou spokojenost. Stranky ptsobi moderné
a velmi kvalitn¢. Nicméné po bliz§im seznameni se s webovymi strankami, se objevi
par chyb v prekladu. Hlavni negativum ovSem spatiujeme v tom, Ze spole¢nost
neprovozuje vlastni e-shop.Socialni sité a média nejsou pro Cesky trh vibec ziizené,

takze 1 v této kategorii jsme dosli nevyhovujicimu zavéru. doCelkové je tedy vzhled
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hodnocen kladné, ale nabizené sluzby jiz nikoliv, jelikoz v ramci elektronického B2C

prakticky za4dné nejsou.

7.4 Eobuv

Prvni dojem

Webové stranky jsou piehledné a dobie se v nich zakaznik zorientuje, a to diky dobie
¢itelnému menu, které jej presméruje, kam pravé zakaznik potfebuje. Stranky jsou
ptehledné a je velmi jednoduché se v nich orientovat. Designové zpracovani se mize
rovnat predeslym porovnadvanym strankam. Stranky neobsahuji zadné life style ¢lanky
ani zadné tipy ohledné aktualnich modnich trendd. Jediné co je zde mozné nalézt, je
rychld navigace na katalog s nabizenou obuvi a rychld moznost ndkupu. Spole¢nost
Eobuv je Cisté internetovy obchod bez kamennych prodejen a pochézi z Polska. Katalog
se zbozim je na bilém podkladu, takZe nabizena obuv je dobfe identifikovatelnd. Co se
tykéd vyhledavaciho filtru, pfedstavuje slaby ¢lanek stranek. Nachazi se na levé strané
obrazovky a zakaznik musi rolovat, aby se dostal ke vS§em jeho ¢astem. Jinak prakticky

nabizi stejné parametry jako konkurence.

Mobilni verze je naprosto v pofadku, neobjevil se zadny technicky problém. Design

mobilni aplikace je stejny jako U pocitacové verze.

" Prihlaste se do newsletteru a ziskejte 250 ké na nakup
L]

228881562 | KONTAKT» MOJUCET | NOVYUCET | PRIHLASITSE

@eObUV.CZ Hledani n o = e st ’ & KOsk (0)

DAMSKE  PANSKE  DETSKE SPORT DOPLNKY PREMIUM  KABELKY  VYPRODEJ

school
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nemusi byt nudny!
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Obr. ¢. 6: Ukazka webovych stranek spolecnosti eobuv
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Zdroj: Eobuv [online]. [cit. 11. 7. 2017] Dostupné z: https://www.eobuv.cz/
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Webové stranky internetového obchodu Eobuv obdrzely 73 bodl ze 100 moznych. Opét

zde chybi dtlezita klicova slova.
Komunikace se zakaznikem

Na uvodni strance internetového obchodu Eobuv se v hlavicce po pravé strané nachazi
ikona telefonu. Po kliknuti na ikonu dojde k pfesmérovani na stranku se zédkaznickym
servisem. Nalezneme zde telefonni Cislo na zdkaznicky servis, které je k dispozici od
pond¢€li do patku od 8 do 16 hodin. Poprvé béhem Setifeni bylo u telefonniho ¢isla
uvedeno, Ze hovor je zpoplatnén podle zakaznikova tarifu. Dale je zde k dispozici e-

mailova adresa, adresa korespondenc¢ni a adresa na usttedi firmy v Polsku.
Nabizené znacky

Spole¢nost Eobuv nabizi jak v ddmském, tak v panském sektoru vice jak 100 znacek

obuvi.
Nadmérné velikosti

Samostatna kategorie nadmémné velikosti se zde nenachazi. Je zapotiebi si vybranou

velikost zvolit podle filtru.
Platba

Internetovy obchod Eobuv nabizi 3 mozZnosti platby. Platbu bankovni kartou, na dobirku
anebo pfevodem na Ucet. Na tivodni strané spole¢nost uvadi, Ze objednavky nad 699 K¢
jsou zdarma, ale pouze kdyz platite bankovnim ptevodem nebo platebni kartou. Jakmile
si zakaznik zvoli platbu na dobirku, navysi se finalni cena o 86 K& u Ceské posty a 0 80

K¢ u pfepravni spolecnosti PPL bez ohledu na to, jaka je vySe ceny objednavky.
Dodéni

Dodaci metody jsou v nabidce dvé. A to bud’ za pomoci Ceské posty, anebo dopravce
PPL. Pii nakupu nad 699 K¢ je doprava zdarma pouze pii kombinaci s platbou
bankovnim pfevodem. Jinak je zpoplatnéna 49 K& u PPL a 56 K& u Ceské posty, kdyz
zakaznik zvoli bankovni pievod. Pii zvoleni platby na dobirku je cena 86 K& u Ceské

posty a 80 K¢ u PPL.
Kamenné prodejny

Jak jiz bylo uvedeno, spolec¢nost Eobuv je Cisté internetovy obchod a zamétuje se pouze
na prodej obuvi pies internet.
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Registrace

Pro zhotoveni objednavky neni registrace nutnd. Da se objednavat i bez ni. Nicméné
moznost registrace se nabizi pfi zhotoveni objednavky. Diky ni bude moci zakaznik

sledovat svoji objednavku nebo tvofit seznam nakupu.

Socialni sité a média

Eobuv spravuje Facebook konkrétné pro Cesky trh v ¢eském jazyce. Stranka mé néco
malo ptes 40 tisic fanouskl a je zde prakticky kazdy den novy piispévek. Interakce
fanouski je u kazdého piispévku obdobna jako u konkurence a zastupci Eobuv

pravidelné odpovidaji na dotazy. Nabizi se i moznost napsat libovolny dotaz ptes

Facebook Messenger. Instagramovy profil neni spole¢nosti Eobuv spravovan.
Celkovy dojem

Eobuv je prvnim Cdisté¢ internetovym obchodem v prizkumu. Kvalita zpracovani
internetovych stranek je na podobné turovni jako u ptedchozich zkoumanych
internetovych obchodu. Stranky sviij ucel plni a nakup je zde velmi jednoduchy. Vytky
mohou byt k filtru zbozi, ktery je velmi rozsahly a orientace v ném neni jednoducha

jako u ptedchozich internetovych obchodd.

7.5 Destroy

Prvni dojem

Spole¢nost Destroy patii k menSim spolecnostem neZ napiiklad Bata nebo CCC
a zabyva se spiSe prémiovymi zna¢kami. Hned pfi zobrazeni ivodni stranky zaujme
neptili§ kvalitni rozliSeni nejvétSiho obrazku, ktery informuje o slevach. Jinak tvodni
stranka vypada podobné¢ jako u pfedchazejicich e-shopl. Za zajimavost stoji liSta, ktera
nam zobrazuje nejnoveéjsSi modely. Ve vrchni ¢asti stranky se nachazeji tii policka, ktera
nas odkazuji na damskou, panskou a détskou obuv. Po nacteni katalogu s obuvi je
patrnd jistad zména oproti pfedeSlym internetovych obchodiim. A to poftem zobrazenych
produktii na jedné strance. Zatimco naptiklad Bata zobrazi na jednom fadku 3 produkty,
coz vypada velmi piehledné a boty nesplyvaji, Destroy vdm zobrazi na jednom fadku
7 produktt. Oproti nabidce spole¢nosti Bat’a to nevypada pfili§ prehledné a boty se mezi
sebou ztraceji. V katalogu muzete obuv tfidit, a to pomoci filtru, ktery je situovan

horizontalné nad nabidkou zbozi.
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Mobilni verze je opét v naprostém poradku. Zobrazeni na chytrém telefonu je bez

jakychkoliv grafickych ¢i technickych chyb.

oprava po cele CR

niohnka zdarma 800 409 009
a o MUZI DETI m

OBUY KABELKY PENEZENKY PASKY DOPLNKY RUKAVICE PONOZKY PREMIUM BRAND SLEVY

LACOSTE o=

NIC POD

Obr. ¢.7: Ukazka webovych stranek spéiéériostl Destroy

Zdroj: Destroy [online]. [cit. 12. 7. 2017] Dostupné z: https://www.destroystores.cz/
SEO

SEO analyza internetovych stranek spole¢nosti Destroy byla ohodnocena 81 body ze

100 moznych. Zde ndm analyza udéava jako nedostatky az moc kli¢ovych slov.
Komunikace se zakaznikem

Spolec¢nost Destroy jako prvni ze zkoumanych internetovych obchodl nabizi servisni
infolinku zcela zdarma. Na jeji ¢islo jsme odkdzani hned v horni ¢asti tvodni stranky.
Pro dalsi kontaktni udaje se musime piemistit do paticky stranky, kde se naléza policko
kontakty. Zde se naléza e-mailova adresa korespondenc¢ni adresa. V paticce stranky se
nachazi telefonni cislo, které ovSem neodpovida ¢islu, uvedeného jako infolinka

zdarma. Toto telefonni ¢islo je jiz zpoplatnéno.

Nabizené znacky

Spolecnost Destroy nabizi 63 znacek obuvi v damském sektoru a 33 v panském.
Nadmérné velikosti

Specialni kategorie nadmérnych velikosti se na strance nenaléza. Zbozi je tedy
zapotiebi rozttidit pomoci filtru. Zde ale nastava problém, jelikoz ve filtru velikosti jsou
ruzné systémy hodnoceni velikosti. Pisobi to velmi nepichledné.
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Platba

Na internetovém obchodu spolec¢nosti Destroy jsou mozné tfi zpisoby platby. Za zbozi
Ize platit bud’to dobirkou, kreditni kartou nebo bankovnim pfevodem. P#i nakupu

v Ceské republice nezvysi ani jeden zptisob platby finalni cenu objednavky.
Dodani

Spolecnost Destroy vyuziva k dodani svého zboZzi pouze jednoho pfepravce, a to

spole¢nost PPL. Doprava po celé Ceské republice je zcela zdarma.
Kamenné prodejny

Kamenné prodejny spolecnosti Destroy nalezneme az na jednu vyjimku v Praze.
Z celkového poctu 7 prodejen se zde nachazi 6. Posledni prodejna se naléza v Plzni.

Pobocky jsou situovany ve velkych obchodnich domech.
Registrace

Registrace pii ndkupu neni podminkou. Pii zhotoveni objednévky je pfi vypliovani
fakturacnich udajli nabidnuta moZnost se registrovat a ziskat VIP vyhody. Hlavni
vyhodou tohoto programu je to, Ze pii kazdém nakupu nad 1000 K¢ je na vas ucet
zaznamenana sleva 1%. Tato sleva se s¢ita az na 10% a nasledné je mozné ji uplatnit i

na zlevnéné zboZi.

Socialni sité a média

Spolecnost Destroy vyuzivd aktudlné Facebook a Youtube. Instagram zatim touto
spolecnosti vyuzivan neni. Na Facebooku ma spolecnost okolo 20 000 fanousk.
Facebook slouzi ptfedev§im k prezentaci novych vyrobkli pomoci fotek. Neni zde
nabizena moZnost napsat zprdvu, ale pouze odkaz na telefonni ¢islo. Prace
s Facebookem neni pfili§ zdafild, jelikoz interakce fanouskl stranky je prakticky
nulova. Z 20 000 fanouSkii reaguje na pfidané piispévky maximalné par desitek.
Facebook spolecnost vyuziva spise jen jako prezentacni kanal.

Celkovy dojem

Celkovy design Gvodni stranky se da povazovat za standard, ktery je nabizen v tomto
odvétvi internetového obchodu s obuvi v Ceské republice. Katalog nabizeného zbozi by

mohl byt piehlednéjsi a filtrovani polozka velikosti by mohla byt uvedena podle
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jednoho méficiho systému. Za velkou vyhodu internetového obchodu spolecnosti

Destroy povazujeme moznost dopravy po celé Ceské republice zdarma.

7.6 JADI

Prvni dojem

Na prvni pohled jsme si v§imli podstatného vizualniho rozdilu u webovych stranek nez
u predchozich spolec¢nosti. Pfedchozi internetové obchody mély na tvodnich strankach
kromé& zakladni nabidky zobrazené ptedevSim nabidky nového zbozi pomoci bannerti,
které¢ po kliknuti piresmérovaly zakaznika na konkrétni zbozi. Na uvodni strance
spolecnosti Jadibyl zvolen odlisny pfistup, Gvodni strdnka nabizi zdkladni menu
a nasledn¢ vybrané zbozi, které sam prodejce doporucuje ke koupi. Stranky na prvni
pohled vypadaji oproti ostatnim analyzovanym spolecnostem zastarale a nemoderné.
V duisledku to pisobi jako lacina Sablona, ve které se ale zakaznik lehce zorientuje a vse
je piehledné usporadano. Katalog nabizeného zbozi je piehledny a s filtrem, ktery je

vyobrazen horizontaln¢ nad zbozim,se jednoduse manipuluje.

Vzhled internetovych stranek na chytrém telefonu je identicky s verzi, kterd je pro PC.
To znamena, Ze pro nakup pfes mobilni telefon je zdkaznik nucen rGzné pfiblizovat

a oddalovat plochu, a to neni pfili§ praktické.

Obr. ¢. 8: Ukazka webovych stranek spole¢nosti Jadi

o Piihlaseni | Registrace
)V SHOPROKU telefon:  +420 488 588 000 Nakipal oSk

| ﬁ (2015 e-mall info@jadi.cz

ot —

jsme online:  Po - Pa: 8:00 - 17:00 Je zatim prézdny...

OVODNI STRANA NEINOVEIST zBOZI KONTAKT

Vyhledavani

»> Damska obuv
»> Panska obuv

>> Détska obuv

>> Kabelky a tasky
> PenéZenky

>> Opasky

>> Manikiry

»> Modni doplitky
»> Doplitky k obuvi

PPPPTTT LI LS E

>> Ponozky a puntochy
»> Jablonecka biZuterie
>> Darky

>> Posledni péry

!

Vyhody nak ani na JADLcz

ES . 438583000 43 SKLADEM  ( 30 DNi W ZDARMA

ihned k odeslani nad 2000 K&

Jsme tu pro vés v pracovnich Ve mame na vlastnim skiad&.  Niceho se nemusite bat, unds P nékupu nad 2000 K¢ je
dnech od 8:00 - 17:00. Nemusite na nic ekat Ize zboZi vratit do 30 dnd. doprava zdarma.

»> Uvodni strana info@jadi.cz na vraceni
>> Nejnov&jsi zbozi

> Znatky

Zdroj: JADI [online]. [cit. 12. 7. 2017] Dostupné z: https://www.jadi.cz/.
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SEO

Internetovy obchod spolecnosti Jadi ziskal 76 bodi ze 100 moznych. Jako vytky

muzeme vypichnout ptili§ mnoho klicovych slov.
Komunikace se zakaznikem

Kontaktni informace mé spole¢nost Jadi uvedeny hned v horni ¢asti Gvodni strany. Je
zde k dispozici e-mail a telefonni ¢islo. Operator je k dispozici od pondéli do patku od
8:00 do 17:00. Nedostatek je patrny u telefonniho ¢isla, a to v grafice. Na celé telefonni
¢islo neni pouzit stejny font. DalsSi kontaktni udaje se nachéazi na strance Kontakt
s odkazem v patiéce stranky. Zde nalezneme stejné informace jako na tvodni stran¢,

a také kontaktni informace na prodejny spolecnosti Jadi.

Dalsi moznost, kterou Jadi nabizi, je komunikace prostfednictvim chatu, ktery je

zobrazen na kazd¢ strang internetovych stranek.

Nabizené znacky

Spole¢nost Jadi nabizi v ddmském odd¢leni 69 znacek a v panském 21.
Nadmérné velikosti

Sekce vénovand nadmérnym velikostem se v menu nenabizi, ale opét je moZnost si dané
velikosti vyfiltrovat. Filtr, i kdyz ne mnoho obsahly, je velmi piehledny a zvolit si

konkrétni velikost je snadné.
Platba

Platebni moznosti nabizi Jadi celkem tfi. Platba bankovni kartou nebo pomoci pfevodu
na bankovni ucet jsou zdarma. Pfi zvoleni moZnosti platby ptes dobirku se finalni cena
objednavky zvysi o 30 K&.

Dodani

Zpusoby doruéeni nabizi Jadi také tii. Zvolit mizeme doruéeni pomoci Ceské posty, a
to za 79 K¢, spole¢nost DPD dopravi zboZi za89 K¢. Posledni varianta je osobni odbér

na nékteré z prodejen spole¢nosti Jadi. Tato varianta je zdarma.

Pti nakupu nad 2000 K¢ je doprava zdarma u jakékoliv varianty.
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Kamenné prodejny

Spolecnosti Jadi pfedev§im plsobi v Severoceském kraji, kde se nachdzi tii ze Ctyr
jejich prodejen. Posledni prodejna se nachézi v Praze. Prodejny nejsou na rozdil od
predeslé konkurence situovany ve velkych obchodnich domech, ale jsou umistény

vétsinou ve frekventovanych ulicich.
Registrace

Registrace neni potiebna k dokonceni objedndvky na internetovém obchodu spolecnosti
Jadi. Avsak jakmile se zakaznik registruje do vérnostniho programu, ziska narok na
cerpani vyhod, mezi které patii ndrok na slevy pii nakupu, obdrzeni darku pfi
objednavce ktera presahuje 500 K¢ a moznosti sledovat stav objednavky.

Socialni sité a média

Spole¢nost Jadi nema nikde na svych strankdch odkaz na Facebook nebo na dalsi
socialni sit a médium. OvSem pii hledani pfimo na strankach Facebooku jsme
spole¢nost Jadi objevili. Facebookova stranka ma lehce pies 2000 fanouskt. Facebook
je predev$im vyuzivan k prezentaci nového zbozi. Dale je zde moznost komunikace
pfes Facebook Messenger. S Instagramem je to stejné jako s Facebookem. Jedna se
predevsim o prezentaci nového zbozi. Hlavni nevyhodu vidim v tom, ze Jadi nikde na

svych strankach neodkazuje ani na Facebook, ani na Instagram. Zakaznik si v§e musi

vyhledat z vlastni iniciativy sam.
Celkovy dojem

Je zde patrny rozdil ve vzhledu internetovych stranek od ostatnich analyzovanych e-
shopll. Stranky plsobi zastarale a nemoderné. Chybi jim lepSi graficky design a
postradaji kreativitu.Webové stranky se spiSe zaméfuji na efektivnost a funkce, nez na
celkovy design. Zajimavosti je zpoplatnéni platebnich metod. Komunikace se
zakaznikem neni na pfili§ dobré Grovni. Za velké minus povazuji, Ze stranky nikde
neodkazuji na své socialni média. V dnesni dobé to mize spole¢nosti zajistit spoustu

novych zakazniki.
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7.7 Office shoes

Prvni dojem

Vzhled Uvodni stranky internetového obchodu spolecnosti Office shoes se drzi
konkurenci nastaveného trendu. Uvodni strana ma moderni vzhled, kde se méni obrazky
a prehledné prezentuji aktualni nabidku z kolekce. V horni ¢asti stranky je zobrazeno
rozfazovaci menu, diky kterému se mlZeme pohotové dostat do sekce, kterou pravé
hleddme. Nechybi ani vypis vybranych znacek a ptedstaveni internetového obchodu.
Zvoleny font tohoto popisu ale neni pfili§ dobfe Citelny. Paticka stranky obsahuje

standardni tidaje jako naptiklad udaje o spolecnosti, kontakt atd.

Katalog s nabizenym zbozim je velmi dobfe zpracovany a piedevsim stoji za zminku
kvalita ndhledovych obrazkl obuvi. Filtr, diky némuz si miZeme zbozi rozdélit do ndmi
hledanych kategorii, je umistény vertikalné¢ po levé strané stranky, abychom mohli

zbozi filtrovat, je potieba rolovat coz se nejevi jako prili§ praktické.

Zobrazeni internetového obchodu pies mobilni telefon je na velmi solidni wrovni.
Vzhled opét pifipominad skvéle vymySlenou a graficky na vysoké urovni zhotovenou

aplikaci.

KONTAKT: +420 777 051 055 (52 ODBER NOVINEK 0 EXPRESHIDORUGENI  DORUCENI ZDARMA e

OFFICE s Q 2,8 8w

SHOES

CELANABIDKA  SUPER CENA! NOVINKY ~ DAMSKADBUY ~ PANSKADBUY  DETSKA 0BUY # POSLEDONI SLEVY # INACKY  NASEOBCHODY — BLOG

POSLEDNI

© Online

Obr. ¢.9: Ukazka webovych stranek spole¢nosti OFFICESHOES

Zdroj: Office shoes [online]. [cit. 12. 7. 2017] Dostupné z: https://www.officeshoes.cz/

SEO
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SEO analyza u internetového obchodu spole¢nosti Office shoes byla ohodnocena 57
body ze 100 moznych. Za nedostatky miizeme uvést pfili§ dlouhy popis a absenci

klic¢ovych slov.
Komunikace se zakaznikem

Na uvodni strance je hned na horni stran¢ uveden telefonni kontakt. Pro dalsi kontakty
se musime piemistit do paticky stranky, kde se nachdzi odkaz pravé na kontaktni
informace. Na strance vénujici sekontaktnim informacim,je odkaz na Casto kladené
otazky. Dale je zde uvedena e-mailova adresa, telefonni Cislo (které je identické s
telefonnim ¢islem na uvodni strance), korespondencni adresa a adresy vsech pobocek.
Zékaznikovi je K dispozici chat, diky kterému muze online komunikovat s personalem

e-shopu.
Nabizené znacky

V kategorii ddmska obuv nabizi internetovy obchod spolecnosti Office shoes 27 znacek.

V panském odvétvi je to 20 znacek.
Nadmérné velikosti

Specidlni kategorie pro nadmérné velikosti se zde nenachazi. Nicméné filtr pro

roztiidéni obuvi, kde si mizeme zvolit nami hledané velikosti, je velmi piehledny.
Platba

Nabizené platebni metody jsou dv&. Zaprvé je moznost platit bankovni kartou a druha
moznost je platba ptes dobirku. Ani jedna z moZnosti neni zpoplatnéna, takze nemaji

vliv na finalni cenu.
Dodani

U dodani nabizi spole¢nost Office shoes dvé varianty. Jako vychozi je doruceni pies
spole¢nost PPL, které je pfi objedndvce do 899K¢ zpoplatnéno 100K¢. Druhd moznost
je vyuziti expresniho dodani (pfi objedndvce do 12:00 je zboZzi doddno nasledujiciho
dne, u ,.klasické” dopravy je dodani zbozi mezi tfemi az péti dny), které je zpoplatnéno

109Ke¢.

Kamenné prodejny
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Spoleénost Office shoes ma v Ceské republice celkem osmnact prodejen. Nejvice je
opét zastoupena Praha, kterd ma sedm prodejen. Prodejny jsou situovany ve velkych

nakupnich domech.
Registrace

Pro zhotoveni objednavky neni zapotiebi, aby byl zakaznik registrovan. Registrace zde
slouzi ptedev§im k odbéru novinek a piijimani promo kodd, které jsou nasledné
uplatnovany k ¢erpani slev.

Socialni sité a média

V paticce stranky se nachazi odkaz na Facebook, Twitter a Youtube. Facebookové
stranky spolecnosti Office shoes maji okolo 17 000 fanouskii. Facebook je vyuzivan
spiSe jako informacni kandl, ktery zékazniky informuje o probihajicich slevovych
akcich. Dédle je zde mozné pomoci Facebook Messengeru komunikovat s persondlem
Office shoes. Instagramovy ucet neni uvedeny na internetovych strankach, ale lze ho
vyhledat pomoci vyhledavace piimo na Instagramu. Slouzi spise jako lifestylovy blog.

Nadpis profilu je v angli¢ting, ale ptispévky jsou popisovany ¢esky.
Celkovy dojem

Stranky ptsobi moderné a piehledné. Pro textova pole na webovych strankach
spole€nosti bychom doporucovali zvolil jiny font, ale to je prakticky jediné negativum,
co se tyka tivodni strany. SEO analyza dopadla nejhtie ze vsech testovanych e-shopti, a
to o dost bodli. Katalog nabizeného zboZi je velmi dobfe zpracovany a neni tézké se v
ném orientovat. O registraci a vyhodach, které pfinasi, neni zrovna moc informaci. Dale
je Skoda, Ze na strankach neni odkaz na Instagramovy profil, pfi popularité tohoto

socialniho média. Jinak celé stranky spliuji standardy dnesnich e-shopti
7.8 Svét bot

Prvni dojem

Internetovy obchod Svét bot nesdzi na uvodni stranku jako velké obchodni fetézce. Po
vstoupeni na Gvodni strdnku www.svetbot.cz se ve vrchni Casti stranky zobrazi typicka
nabidka, ktera naviguje at’ uz do ddmského, panského nebo dalSich sektorti. Pti dalSich
zkoumani uvodni stranky ziskd zékaznik pocit, Ze se jiz nachdzi v katalogu nabizené

obuvi. Hned pod typickou nabidkou muizeme vidét sekce nejprodavanéjsich
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a nejnovejsich bot. Ve spodni ¢asti uvodni stranky jsou odkazy na rtizné ¢lanky o modé
¢i aktivitach internetového obchodu.
Katalog zbozi patii mezi ty nejlepsi mezi sledovanymi internetovymi obchody. Po najeti

kurzorem na danou obuv se obrazek zvétSi a zakaznik si mlUze zbozi prohlédnout

zblizka, aniz by se musel pfesunout na konkrétni stranku. Filtr je také zdafily.

Mobilni verze je na vysoké trovni a neobsahuje zadné technické chyby.

Jste u nas registrovan? Prihlaste se>  Registrace | Kontakt

dsvétbot..: 5 [y e oty

Damské boty Panské boty Détské boty Kabelky Dopliiky Druhy bot Znacky Posledni kusy
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Obr. ¢.10: Ukazka webovych stranek spolecnosti Svétbot

Zdroj: Svét bot [online]. [cit. 12. 7. 2017] Dostupné z: https://www.svetbot.cz/

SEO

Internetové stranky e-shopu obdrzeli v SEO analyze celkové 72 bodl ze 100 moznych.

Za vytky miizeme zminit absenci klicovych slov ¢i pfili§ dlouhy popis.
Komunikace se zakaznikem

V pati€ce webovych stranek se nachazi sekce zakaznicky servis a zde se nachazi
policko kontakt. Po rozkliknuti nabidky Kontakt, se pfeneseme na stranku vénovanou
¢isté kontaktnim informacim. Zde nalezneme telefonni Cislo na zakaznickou linku, ktera
je k dispozici od pondéli do patku a to od 8:30 do 16:30. Dale je zde uvedena e-mailova
adresa Cisté na zakaznické dotazy a e-mailova adresa na stiznosti. Jako posledni je zde
uvedena adresa na kamennou prodejnu. Dale nabizi internetovy obchod komunikaci
pfes chat pfimo na internetovych strankach
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Nabizené znacky
V nabidce spolecnosti Svét bot je 21 damskych znacek a 11 panskych.
Nadmeérné velikosti

Ackoliv internetovy obchod nabizi opravdu spousty nabidek rozdé€leni, specidlni sekci
nadmérnd velikost zde nenajdeme. OvSem opét se dd lehce vyhledat pozadovana

velikost pomoci filtru.
Platba

Spolecnost Svét bot nabizi 3 varianty platby a to pres dobirku, bankovnim pievodem
anebo bankovni kartou. Pokud si zakaznik zvoli platbu dobirkou, tak se mu finalni cena
prodrazi o 39 K&, pokud zvoli jako dopravce Ceskou postu. U spoleénosti GLS bude
platit o deset korun méné, tedy 29 K¢. Ostatni zplsoby platby jsou zdarma.

Dodani

Pro zpisob dodani nabizi spole¢nost Svét bot varianty tfi. A to bud’ za pomoci Ceské
posty, spole¢nosti GLS a nebo si zdkaznik muize zbozi sam vyzvednout v kamenné
prodejné ve Vodnanech. Ceny se 1i8i podle ceny objednavky. Pii ndkupu do 1000 K¢
zékaznik plati 99 K&, at’ uz zvoli Ceskou postu nebo GLS. P¥i nakupu nad 1000 K¢&

véetné ma zékaznik dopravu zcela zdarma.

Kamenné prodejny

Spolecnost Svét obuvi mé pouze jednu kamennou prodejnu a to ve Vodianech.
Registrace

Registrace pro provedeni ndkupu neni zapotiebi. Nicméné pii vypliiovani osobnich
udaju je zékaznik upozornén, ze jakmile se zaregistruje, ziska desetiprocentni slevu na
nezlevnéné zbozi. Tato sleva plati pro vSechny nakupy registrované¢ho zakaznika. Dalsi
lakadlo pro zékaznika je poukaz na 100 K¢&, kdyZ zédkaznik potvrdi odbér novinek na

svilj e-mail. Tento poukaz je mozné vyuzit pii nakupu nad 200 K¢.
Socialni sité a média
V paticce stranky nalezneme odkazy na socialni sit¢ a média vyuzivané spole¢nosti Svét

bot. Vyuzivani facebookového profilu spolecnost Svét bot velmi podceiuje a neni

vubec aktivni. Posledni pfidany pfispévek je bezmadla dva roky stary! To znamena, Ze
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asi 7000 fanouskd, ktefi jsou potencionalnimi zdkazniky tohoto internetového obchodu,

nejsou oslovovani. Instagram neni touto spole¢nosti vyuzivan.
Celkovy dojem

Pies nepfili§ zajimavou Gvodni stranku se nakonec e-shop ukazal jako velmi dobie
posklddany a piehledny, nabidka obuvi je krdsné rozifazena do rGznych kategorii
a vyhledavaci filtr je zajimavé vyfeSeny. Spolecnost je srovnatelnd s jiz diive
zkoumanou spolecnosti JADI, ale jeji internetovy obchod je na daleko lep$i trovni.
Velkd vytka je ovSem k piistupu k socidlnim sitim a médiim. Tady jsou znacné

nedostatky.
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8. Vyhodnoceni zjisténych poznatkii

V nasledujici ¢asti prace, budou vSechny internetové obchody porovnany mezi sebou
a ohodnoceny podle subjektivniho nazoru autora prace. Hodnoceni probéhne ve vsech
zkoumanych kategoriich. Je dulezit¢ zminit, Ze se budou porovnavat jak velké
spolecnosti, jako je napiiklad Bata a Deichmann (pusobici celosvétove), mensi
regionalni prodejci, jako je napiiklad Jadi ¢i Svét obuvi. Dale je dulezité zminit, Ze
spolecnost Eobuv je pouze internetovy obchod bez kamennych prodejen a spolecnost

CCC nenabizi sluzby internetového obchodu.
8.1 Hodnoceni konkrétnich kategorii

8.1.1 Prvni dojem

Uvodni stranka byla, az na dvé vyjimky (JADIL, Svét bot), velmi zdafila. Dle mého
nazoru maji témét vSichni prodejci moderni vzhled svych stranek, které obsahuji plny
slide prezentaci, obsahujici konkrétni kolekce, které jsou v nich zobrazeny. Souhrnné
tak mizeme konstatovat, ze vSechny webové stranky e-shoptl vyuzivaji aktualniho
designu. Jsme toho nazoru, Ze U vétsich prodejcti jako je spolec¢nost Bata a Deichmann
tvoii e-shop jen dopliikovou sluzbu, prostiednictvim které se chtéji spole¢nosti pfiblizit
svym zakaznikim. Velké spolecnosti totiz maji docela hustou sit’ kamenny obchodd,
ktera prozatim témto spolec¢nostem piinadsi nejveétsi zisky. Témto spole¢nostem bychom
ale doporucili vice se orientovat na internetovy obchod, protoze jak ukazuji vysledky
ruznych marketingovych agentur, stoupa rok od roku pocet uZivateld, kteti i zboZi jako

je obuv rad¢ji nakupuji z pohodli svého domova.

U katalogli se zbozim se analyza zameéfila na piehlednost prezentace produktl
a vyhledavaci filtry. Vétsinou se jednalo o velmi pirehledné katalogy az na katalog
spolecnosti Destroy. Vyhledavaci filtr byl situovdn dvéma zpisoby, a to bud

horizontalng, nebo vertikalné.

Poslednim sledovanym atributem byla existence a funkce mobilni verze webu a e-
shopu. Vsechny e-shopy, az na jednu vyjimku (JADI), mély webové stranky specialné
upraveny pro chytré telefony.

Celkové hodnoceni zminénych hodnoticich kritériije znazornéno v tabulcec.3.

Hodnotila se tivodni stranka, katalog zboZi a mobilni verze. Maximalni pocet ziskanych
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bodi byl 10. Nasledné byl spocitan primér ze vSech tii kategorii. Jako nejlepsi vychazi
Z hodnoceni Bat'a a CCC.

Tab. ¢.3: Hodnoceni prvniho dojmu Setfenych e-shopt

Bat’a (Celkem) 9,6 bodu

- Uvodni strana 10 bodu

- Katalog 9 bodu

- Mobilni verze 10 bodu
Deichmann (Celkem) 8,7 bodu

- Uvodni strana 7 bodu

- Katalog 9 bodu

- Mobilni verze 10 bodu
CCC 9,6 bodu

- Uvodni strana 9 bodu

- Katalog 10 bodu

- Mobilni verze 10 boda
Ebouv 9 bodu

- Uvodni strana 9 bodu

- Katalog 8 bodu

- Mobilni verze 10 boda
Destroy 8,3 bodu

- Uvodni strana 8 bodu

- Katalog 7 bodi

- Mobilni verze 10 boda
Jadi 6,3 bodii

- Uvodni strana 5 bodi

- Katalog 9 bodi

- Mobilni verze 5 bodi
Office shoes 8,7 bodu

- Uvodni strana 8 bodu

- Katalog 8 bodu

- Mobilni verze 10 boda
Svét bot 8,7 bodii

- Uvodni strana 6 bodi

- Katalog 10 bodt

- Mobilni verze 10 boda

Zdroj: autor
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8.1.2 SEO analyza

Nejlepsich vysledkt v seo analyze dosahla spole¢nost Destroy, ktera ziskala 81 bodd.
Jako nedostatky mizeme uvést ptili§ mnoho kli€¢ovych slov, absenci autora ¢i sitemapy.
Naopak nejhorsi z provedené analyzy vySel internetovy obchod spole¢nosti Office
shoes, ktery si ziskal 57 bodi. Mezihlavni nedostatky muizeme zatadit absenci
klicovych slov, sitemapy a pfili§ velky zdrojovy kod. Ostatni internetové obchody se
pohybovaly kolem 73 bodt. Celkové vysledky SEO analyzy ptinasi obrazek ¢. 11.

Obr. ¢.11:Vysledek SEO analyzy
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Zdroj:

8.1.3 Komunikace se zakaznikem

Ke komunikaci se zdkaznikem méli vSechny internetové obchody az na CCC a Svét bot
zietelné uvedeno na uvodni strance telefonni ¢islo. Jediny internetovy obchod, ktery ma
bezplatnou infolinku je Destroy. Chat pfimo na internetovych strankach nabizeji tfi
zkoumané internetové obchody a to JADI, Office shoes a Svét bot. Moznost
komunikace pies telefon nabizeji prakticky vSechny internetové obchody v podobném
Case, a to vV pracovni dny cca od 8 do 16 hodin. Formulat, ktery je moZné vyplnit jiZz na
strankach spole¢nosti a odeslat s dotazem, nabizely pouze dvé spolecnosti, a to Bata a
CCC.

8.1.4 Nabizené znacky

Suverénné nejobsahlejsi nabidku, tykajice se nabizenych znacek,obsahoval internetovy
obchod spolecnosti Eobuv. Tento e-shop nabizi jak v damském, tak panském sektoru

vice nez 100 znacek obuvi. Na druhém misté se umistil e-shop spolecnosti Bat’a, ktery
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nabizi v obou sektorech kolem 45 znacek. Je patrny trend, Ze je vétsi nabidka
v ddmském sektoru nezli v panském. Nejnizsi nabidku nabizi spolecnost CCC, ale to se
dalo o¢ekavat, z davodu toho, Ze spole¢nost nema sviij piimy prodej pies e-shop, nabizi
pouze u svého zbozi odkaz na web spole¢nosti Eobuv. Pocet nabizenych znacek je
znazornén v obrazku ¢. 12.

Obr. ¢.12: Pocet nabizenych znacek obuvi
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Zdroj:

8.1.5 Nadmérné velikosti

Problematice nadmérnych velikosti se specidlni kategorii vénuje pouze jeden
internetovy e-shop, a to Bat'a. Nicméné nabidka je velmi slaba a neobsahuje ani veskeré
zbozi, které si mize zékaznik najit pomoci filtru v normalnim katalogu zbozi. Ostatni e-
shopy Zadnou specialni kategorii nadmérnych velikosti nenabizi. Za pomoci filtru Ize

pouze roztiidit obuv podle velikosti.

8.1.6 Platba

Vsechny e-shopy bez vyjimky nabizi zptisob platby dobirkou a platbu bankovni kartou.
Dalsi moznosti, které se nabizely, jsou napiiklad pfevod na bankovni ucet piikazem
a u jednoho e-shopu (Deichmann) Paypal. Ve vétsin€ piipadt jsou moznosti platby
zdarma, ale najdou se i internetové obchody, které maji zpusob platby zpoplatnén. Cena
platby jak za dobirku, tak za bankovni pievod se vétsinou lisi podle volby dopravce. Viz

nize uvedena tabulka.

62



Tab. ¢.4: Zpusoby platby a jeji zpoplatnéni

Bat’a | Deichmann | CCC | Eobuv Destroy | JADI | Office Svét

shoes bot

Dobirka | 0,- | 0,- X 86,-/80,- | O,- 30,- |0O,- 39,-

129,-

K.k. 0,- |0, X 56,-/49,- | O,- 0,- 0,- 0,-
*

B.p. X 0,- X 56,-/49,- | O,- 0,- X 0,-
*

Paypal [ x 0,- X X X X X X

*pti celkové cené objednavky pod 699 K¢, jinak 0 K¢

Zdroj: autor

8.1.7 Dodani

Zpisoby dodani se vétsinou li§i zprostiedkovatelem (vétsinou se jedna o Ceskou postu

a alternativou byva néjaky soukromy subjekt, jako naptiklad PPL). Zcela zdarma bez

vyjimky nabizi dodani dva internetové obchody, a to Deichmann a Destroy. Jinak

vétsinou byva doprava nabizena zdarma az pfi dosazeni urCité ceny objednavky.

Zpisoby dodani vybranych e-shopti jsou zndzornény v tabulce €. 5.

Tab.¢.5: Zpisoby dodani a poplatky za doruceni

Minimalni vyse

Poplatek pti vysi ceny objednavky mensi nez

objednéavky pro dopravu | je stanovena cena pro dopravu zdarma
zdarma
Bata K¢ 499,- Ceska posta
- doruky K¢ 119,-
- napoStu K¢ 114,-
PPL K¢ 119,-
Deichmann | K¢ 0,- X
CCC E-shop ptes Eobuv E-shop ptes Eobuv
Eobuv K& 699,-* Ceska posta
- dobirka K¢ 86,-
- BUKCE 56,-
PPL

- dobirka K¢ 80,-
- BU49.-
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Destroy K¢ 0,- X

JADI K¢ 2000, - Ceské posta K& 79,-
DPD K¢ 89,-

Office K¢ 899,- PPL K¢ 100,-

shoes Expresni dodani do druhého dne stoji K¢
109,- vzdy bez ohledu na vysi ceny
objednavky.

Svét bot K¢ 1000,- Ceska posta K¢ 99,-
GLS K¢ 99,-

* pii zvoleni platby pfevod na bankovni ucet nebo platba kreditni kartou

Zdroj: autor

8.1.8 Kamenné prodejny
Z 8 zkoumanych subjektil je pouze jeden, ktery vyuziva pouze jen e-shop a nema svoji
kamennou prodejnu, a to Eobuv. Jinak vSechny zkoumané subjekty disponuji alespori
jednou kamennou prodejnou. Nejvice prodejnami disponuji Bata, Deichman a CCC.
O poctu kamennych prodejen nés informuje obrazek nize.
Obr. ¢. 13: Pocet kamennych prodejen
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Zdroj:

8.1.9 Registrace

Registrace vétSinou slouzi k poskytnuti riznych vyhod, jako jsou naptiklad slevy atd.
Pouze jediny internetovy obchod mél registraci jako podminku k dokonceni nadkupu, a

to internetovy obchod spole¢nosti Deichmann.
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8.1.10 Socialni sité a média

V této sekci bylo nahlizeno na to, jak vybrané subjekty pracuji se socidlnimi sitémi, a to
konkrétné¢ s Facebookem a s velmi rychle rostoucim socidlnim médiem, a
tolnstagramem. V nasledujici tabulceje zobrazenpodet fanouskt dané stranky v Ceské
republice (zjiSténo pomoci socialbakers.com) a také to, zda je na facebookové strance
zobrazeno poli¢ko pro zahajeni chatu. Jako posledni véc v tabulceje znazornén pocet
sledujicich na Instagramu. Facebookové stranky jsou uvadény pouze, pokud maji
zaméfeni na Ceskou republiku. Instagramové profily jsou zahrnuty jak &eské, tak
I celosvétové, které mohou byt vedeny v angli¢ting.

Tab.¢.6: Socialni sité a média

Facebook (pocet Chat na Sledujicich na
fanouski) facebooku Instagramu
Bata 72 998 Ano 42 600*
Deichmann | 185 233 Ne 2795
CCC X X 27 700*
Eobuv 31388 Ano X
Destroy 20 823 Ne X
JADI 1803 Ano 136
Office 17 042 Ano 1342
shoes
Svét bot 6 783 Ano X

* v anglickém jazyce

Zdroj: autor

8.1.11 Celkovy dojem

Zavérem muzeme po celkové analyze vybranych e-shopushrnout, ze se v Setfeni nenasel
zadny subjekt, ktery by vyloZen¢ selhal ve vice zkoumanych kategoriich. Mezi lepsi
muzeme zaradit internetovy obchod spole¢nosti Bata, ktery nabizi kvalitni sluzby ve
vSech zkoumanych kategoriich. Internetovy obchod spole¢nosti Bata ale zajisté patiil
k velkym favoritim, jelikoz spolecnost Bata je jiz dlouhy cas velkym hracem na trhu

s obuvi. Kromé& Ceské republiky ptisobi i v dalsich zemich po celém svéts. Jediny
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subjekt, ktery by byl Cisté jenom internetovym obchodem bez kamennych prodejen, byl
internetovy obchod Eobuv. Jedina vétsi vytka se tyka dodéani, a to konkrétné toho, ze

spolec¢nost nabizi dopravu zdarma nad 699 K¢ pouze u placeni bankovnim pifevodem.

Evidentni z celkového prizkumu je také ten fakt, Ze spoleCnosti svymi webovymi
strankami cili pfedev§im na zakazniky z fad Zen, protoze u vSech e-shopt byla nabidka

damské obuvi velmi pestrd, Sirokd a ve vét§Sim mnozstvi.
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Zavér
Cilem této prace bylo zaméfit se na internetové obchody v Ceské republice zabyvajici

se prodejem obuvi z pohledu kone¢ného spotiebitele a zhodnotit nabizenou kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Celosvétovy trend, kterym je nakupovani pomoci internetu, zapocal v Ceské republice
nekdy na prelomu tisicileti. Od té doby se internetové obchody rozvijeji napiic vSemi

oblastmi obchodu.

Hlavnim bodem provadéné prace byla analyza konkrétnich internetovych obchodi.
Celkové bylo hodnoceno 8 internetovych obchodii a bylo zkoumano celkem 11

kategorii.

Po dokonceni analyzy bylo zjiSténo, Ze zkoumané e-shopy, az na dvé vyjimky, se velmi
podobaji, co se tyka vzhledu uvodni stranky. Trend, ktery byl vysledovan, je ve
vyuzivani slide prezentaci, které odkazuji na konkrétni zbozi, které je na nich
vyobrazeno. Témét vSechny spoleCnosti se drzi osvédéeného barevného podkladu
S vyraznou pohyblivou slozkou u hlavni stranky, ty plsobi vesele, pozitivn€ a snazi se
bavit. Dale vSechny e-shopy méni sezonné graficky design stranek, fotografie jsou
moderni, prosvétlené, zakomponované do outfitii a celkové plisobici velmi pifijemné a

pozitivné. Je ziejmé, Ze si vSechny spolecnosti ddvaji na své prezentaci opravdu zalezet.

Co se tyka technické stranky véci, celkové hodnoceni zkoumanych e-shopii se
pohybovalo kolem 70 bodt ze 100. Za hlavni nedostatek, ktery se velmi asto opakoval,
muzeme uvést absenci kli¢ovych slov, ktera jsou dulezita, aby mohl byt internetovy

obchod nalezen internetovymi prohlize¢i.

Vsechny e-shopy nabizeji registraci do vérnostnich programdi, které vétsinou slouzi ke
sledovani stavu objednavky anebo piinds$i zajimavé slevy. Pouze jeden zkoumany

internetovy obchod mél podminku registrace k dokonceni objednavky.

Sociélni sité¢ a média jsou polozkou, kterd je v dnesni dobé velmi sledovanou a slouzi
vétsSinou k osloveni mladsi klientely. V této praci byl kladen diraz na socidlni sit’
Facebook a socidlni medium Instagram. Facebook, az na jednu vyjimku, nabizi vSechny
analyzované e-shopy v Ceském jazyce. Instagram, ktery v posledni dobé zaznamenava

narlst v oblib¢, jiz mnoho vyuzivany neni.
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Vsechny analyzované obchody chtéji na svém webu prezentovat hlavné pohodlny a na
potieby zdkaznika zaméfeny informacni servis o svych produktech a nabizenych
sluzbach, které si jejich zakaznici ihned objednat. VSechny spolecnosti na webu
prezentuji jak zakladni zakonem povinné udaje, tak svlj katalog nabizené¢ho zbozi
a sluzeb. Spolecnost Bata prezentuje i svoji dlouholetou rodinnou tradici podnikéani

v tomto oboru.

Dnes si uz vétSina spolecnosti ani nedovede ptedstavit dobie fungujici obchod bez
dobie fungujicich komunikac¢nich a informac¢nich technologii. Konkuren¢ni vyhoda a
uspéch firmy zavisi pravé na téchto faktorech. Jak jiz bylo nékolikrat v této praci
zminéno, informacni technologie a internet se neustdle rozviji a nabizi nové moznosti.
Firmy by proto mé¢ly pruzné¢ reagovat investovanim do novych informaénich systéma a
technologii, pfizplisobovat jim své strategie, neustale inovovat a umét vyuzit vSech
marketingovych néstroji v oblasti internetu. Dulezité je neustdle ziskdvat nové

zakazniky a rozvijet svuj e-business.
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BP — Bakalarska prace
B2A — Business to Administration
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Bakalai'ska prace se zaobira analyzou e-shopi, které nabizeji obuv na trhu B2C v Ceské
republice. Uvod prace je vénovan definici dalezitych pojmt a kategorizaci
elektronického obchodovéani. Déle se autor zaméiil na faktory, které ovliviiuji
elektronické obchodovani. Zde autor zkouma jak vyhody, tak nevyhody elektronického
obchodovani. Dalsi ¢ast je vénovana vyvoji elektronického obchodovani, a to jak
celosvétove, konkrétné na Ceském trhu. V posledni ¢asti teoretickém oddilu prace se
autor vénuje zpusobu hodnoceni webovych stranek. V druhé casti celé prace je
provadéna analyza konkrétnich subjekti. Nejprve jsou uvedeny kritéria, v kterych
budou vSechny e-shopy zkoumany, a nasledné je provedena analyza. Mezi zkoumana
kritéria jsou vybrany napi. SEO analyza, vzhled internetovych strdnek, prace se
socialnimi sit€émi a médii nebo komunikace se zakaznikem. Vyhodnoceni analyzy je

provedeno Vv zavéru prace.
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The bachelor thesis is focused on the analysis of shoes e-commerce in the Czech
Republic on the B2C market. In the first part of the thesis the autor defines keywords in
the problematics of e-commerce and explains distribution between the subjects in e-
commerce. The next part is focused on factors, which influence e-commerce. After that
the autor apprises us with development of e-commerce over the world and especially in
the Czech Republic. The last part of theoretical section of the thesis focuses on
evaluation of e-shops. In the next section of the bachelor thesis there are analysed
specific subjects. Firstly there are stated criterias in which there are all of the analysed
subjects compared and after that the analysis is done. Among the investigated criterias
are for example SEO analysis, design of e-shops, working with social media or
communication with a customer. The results of the analysis are in the end of the

bachelor thesis.
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