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Uvod

Elektronické obchodovani v Ceské republice stéle vice nabira na popularité. Je to dano
zlepSovanim poskytovanych sluzeb obchodnikd. Dale je také vyznamny faktor
stoupajici tendence z4jmu o elektronické obchodovéni a to, ze lidé stale vice hledaji
moznosti, jak Setfit ¢as. A ndkup z pohodli domova je daleko rychlejsi a Gsporné;jsi,
nezli travit Cas ve frontach u pokladen, ¢i uviznout v zacpach pii cesté do obchodnich

center.

Tato bakalarska prace se v tvodu bude zabyvat teoretickou ¢asti, kterd bude obsahovat
vymezeni pojmi v ramci elektronického obchodovani na trhu B2C v Ceské republice.

V dalsi Casti se prace zamé&ii na faktory, které ovlivituji e-obchodovani.

Hlavni &asti prace je analyza vybranych e-shopti v Ceské republice v oblasti obuvi.
Pravé oblegeni (obuv) patii v Ceské republice mezi nejvice nakupovany sortiment pies
internet. V tésném zavésu za obleCenim se drzi stolni pocitace. Na trhu funguji dlouha
léta velci hraci, jako jsou napiiklad fetézce Bata, Deichmann a dalsi. O slovo si ale
tfikaji 1 menSi obchodnici, ktefi ke své kamenné prodejné€, z divodu osloveni vétSiho
poctu zakaznikut, ptipojili i e-shop. V této Casti bakalaiské prace budou rtzné e-shopy
(zastoupeny jak ze skupiny téch velkych hracd, tak i e-shopy mensiho charakteru)
porovnavany podle konkrétnich hledisek. Hodnoceni bude probihat v rdznych
kategoriich. Bude se hodnotit jak vzhled stranek, jednoduchost uzivatelského prostiedi,

prehlednost, ale také i zpiisoby platby ¢i dodani.



1. Definice pojmi

1.1 Definice E-business (elektronické podnikani)

Pojem E-business (elektronické podnikani) uvadi odborna literatura jako nejobsahlejsi
pojem v otdzce fizeni podniku pomoci informacnich technologii. V pocatcich byl tento
proces bran pouze jako elektronické obchodovani. Elektronické podnikani je ale daleko
obsahlejsi a spadaji sem veskeré operace, které jsou uskuteciiovany v ramci podniku
pomoci informacnich systému. Tyto operace slouzi predevsim jako podpora pro zvySeni

efektivity podnikovych internich i externich procest. (Suchanek, 2012)

»E-podnikdnim rozumime mezipodnikovou integraci procest, aplikaci a systémui
(zaloZenou na vyuzivani IS, tj. ICT). Cilem je vyhovét ménicim se pozadavkim
zakaznikd nabidkou novych mezipodnikovych procest, jakoz i jejich integraci s novymi

podnikatelskymi modely” (Jandos, 2001 in Machkova, 2014, s. 223)

Rozvoj elektronického podnikédni zavisi predevs§im na rozvoji informacnich technologii

a poskytovani internetového pfipojeni v dané lokalité. (Chromy, 2013)

Do obsahl¢ kategorie elektronického podnikani zahrnujeme pojmy jako e-commerce
(elektronické obchodovani) a e-shop (elektronicky obchod). Schématicky si dané pojmy
muzeme piedstavit jako mnozinu, kde je nejvice obsahly e-business, do které spada
pojem e-commerce a do skupiny e-commerce zase spada pojem e-shop. (Suchanek,
2012)

Obr. ¢. 1: Mnozina E-business

E-BUSINESS

E-COMMERCE

C EsHOP >




,E-business predstavuje hierarchicky nejvyssi troven pro podnikatelské aktivity
realizované s vyuzitim ICT. Zamétime-li se na ryze obchodni aktivity, hovotime o tzv.
elektronickém obchodovani oznacovaném jako e-commerce, v ramci kterého jsou jako
jedno z kliGovych komunika¢nich rozhrani internetové obchody (e-shopy)

predstavované konkrétnimi webovymi aplikacemi” (Suchanek, 2012, s. 10)

Jak jiz bylo feceno, e-business je veskeré déni v podniku, které je provozovano pomoci
informacnich technologii (ICT - Information and Communication Technology). Tyto
metody jsou zavadény piedev§im z duvodu lepsi piehlednosti, uspory ¢asu a dalSich.
Pomaha sledovat stavy skladl na riznych mistech, zjednodusuje praci s objednavkami

a je ndpomocno v plno dalsich fidicich procesech. (Suchanek, 2012)

,.Definice e-business dle ISO/EIC, resp. CSNI (Cesky normalizadni institut) ¥ika, Ze
elektronickym podnikanim rozumime sérii procesti majicich jasn€ srozumitelny ucel,
zahrnujicich vice nez jednu organizaci, realizovanych prostiednictvim vymény
informaci a fizenych smérem k vzajemné odsouhlasenym ciliim, které probihaji béhem

daného Casového intervalu.” (Suchanek, 2012, s. 10)

V oblasti e-business vystupuje mnoho subjekti. Na jedné strané stoji podnik, ktery
nabizi né¢jaké sluzby nebo prodava néjaké vyrobky a vyuziva ke svému chodu ICT. A na
stran¢ druhé stoji koncovi odbératelé a konkurence. (Muzou zde vystupovat jesté
naptiklad néjaké vladni organizace nebo odbératelé, ktefi by zbozi dale prodavali, ale

z divodu zvoleného tématu BP se témto subjektim vénovat nebudeme). (Chromy,
2013)

Koncept sledovani vztahl se spotiebiteli se nazyva CRM (Customer Relationship
Management). Je velice dilezité se jim zabyvat, jelikoZ je pro podnik velmi dulezité,
aby sledoval zpétnou vazbu od svych novych, ale pfedevSim stavajicich zékaznikd.

(Chromy, 2013)

1.2 Elektronické obchodovani (e-commerce)

Elektronické obchodovani se na rozdil od elektronického podnikani zabyva predevsim
vazbou dodavatel - odbératel. V ramci e-commerce feSime otazky distribuce, nakupu,
prodeje, marketingu a dalSich, pficemz nabidka a poptivka se zde stfetdvaji na

virtualnim trhu. V internim prostiedi firmy to je zprostfedkované za pomoci lokalni sité
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LAN (vystaveni objednavky do skladu) a v externim prostiedi, kdy zdkaznik poptava at’
sluzbu nebo produkt vyrobce, pomoci internetu (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 vyuzivajici e-
podnikani téz obvykle provozuji e-obchodovani” (Jandos, 2001 in Machkova, 2014, s.
223)

Elektronické obchodovani je podle OECD charakterizovano takto: ,,E-komerce
transakce je prodej nebo ndkup zbozi a sluzeb, uskutecnény prostiednictvim
pocitacovych siti metodami, které byly specidlné navrzeny pro ucely piijiméani
a odesilani objednavek. Zbozi a sluzby jsou objednavany pomoci téchto metod, ale
platba a samotné dodani zbozi nemusi byt provedeno on-line. E-komerce transakce
mohou byt uskuteénény mezi firmami, domacnostmi, jednotlivci, vladami a jinymi
vefejnymi nebo soukromymi organizacemi. Pod e-komerci spadaji objednavky
uskutecnéné pres web, extranet nebo EDI. Naopak sem nepatii objednavky ucinéné
telefonem, faxem nebo ru¢nim napsanim e-mailu.“ (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€astnikit majici spolecny cil
uzaviit obchod, realizovany elektronickymi prostfedky a probihajici pro urcity ¢asovy

okamzik. (Machkova, 2014)

Za hlavni vystupni kanal jsou povaZzovany webové aplikace, kde prodejci nabizeji svoje
zbozi nebo sluzby k prodeji. Tyto webové aplikace jsou znaméjsi jako e-shopy. Tyto
webové aplikace nabizeji uzivatelim sluzby, které usnadni jejich aktivity, at uz

setfidénim zbozi podle cen a nebo porovnanim rtiznych produktii. (Suchanek, 2012)

1.3 E-shop

Jedna se o nejbézn€jsi model e-commerce zejména v oblasti B2C. Jako ptiklad si
muzeme celosvétoveé predstavit spolecnost Amazon, na ¢eském trhu pak Alzu. Jedna se

o spolecnosti, které zbozi nevyrabi, ale pouze zbozi preprodavaji. (Machkova, 2014)

Na strankach obchodnik nabizi popis daného zboZi veetné fotografii ¢i malého videa.

Zakaznik zde diky tomu ziskava jednoduché informace o zbozi. (Chromy, 2013)
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1.4 Internetovy a mobil marketing

Jedna se o vyuziti sluzeb internetu nebo mobilniho telefonu k dosazeni marketingovych
cili. V dnesni dobé je tento pojem velice rozsifeny, a to zasluhou chytrych telefond.
Muzeme prakticky fici, Ze internet a mobilni technologie jsou vyuzivany ve vSech

oblastech marketingu. (Machkova, 2014)

1.5 CRM - Customer Relationship Management

,»CRM je databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovavani

a vyziti informaci o zékaznicich firmy” (Suchanek, 2012, s. 48)

»Zakladnimi nutnymi, nikoliv vSak postacujicimi, ptredpoklady dosazeni uspécht
Vv oblasti elektronického obchodovéani je vybudovani a udrzovani nadstandardnich

vztaht firmy se zakazniky, jako cilovym segmentem trhu” (Chromy, 2013, s. 138)

»CRM neni pouze software, ale cely propracovany informacéni systém, ktery se tyka
vSech pracovnikl firmy. To mimo jiné znamena, ze kazdy pracovnik firmy musi byt na
patficné urovni se systémem seznamen a samoziejmé podle piedepsanych pravidel

postupovat” (Chromy, 2013, s. 139)

CRM je databaze, ve které¢ firmy shromazd’uji veSkeré nasbirané informace o svych
zakaznicich. Diky této databazi pak firma muze predvidat pfani, potieby anebo

zvyklosti svych zakazniki. (Suchanek, 2012).

Podle Suchanka miizeme CRM rozdélit do tii kategorii:
- Kooperacni
- Operativni

- Analytické

Kooperaéni CRM se zabyva predevsim komunikaci se zdkaznikem, a jak k ni dochazi.
Hlavnimi kandly jsou klientské centrum, internet, telefonni sluzby a datové schranky.
V dnes$ni dobé€ je nejvyuzivanéjSim kandlem internet. V hojném poctu v posledni dobé

internetové obchody vyuzivaji sluzeb Skype, ICQ nebo Facebooku. (Suchének, 2012)

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

I zakaznickou podporou a servisnimi sluzbami. (Suchanek, 2012)
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Analytické CRM, jak uz z nazvu vyplyva, se bude zabyvat analyzou dat. Data

analyzujeme pfedevsim z divodu vyhodnocovani marketingovych kampani, hledanim

potencionalnich prodejnich strategii, sledovani chovani zakaznika a dalsi. Jde

predevsim o mapovani historie vztahu se zékaznikem. (Suchéanek, 2012)

1.6 Kategorizace elektronického obchodovani podle subjekti

Jednd z hlavnich véci je uréeni obou stran komunikace pfi realizaci obchodu.

Nejcastéjsim rozdélenim je rozdéleni na podnikatele a spotiebitele, nékdy zde ma

zastoupeni i vlada a velmi ztidkakdy i n¢jaky dalsi subjekt. (Machkova, 2014)

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

Tab. ¢. 1: Kategorizace elektronického obchodovani podle subjektt

Zkratka | Dodavatel & Odbératel | Charakteristika

B2B obchodnik—obchodnik | Obchodni vztahy mezi dvéma spole¢nostmi. Za
pfedpokladu dalSiho prodeje nebo vyroby.
Elektronickd vymeéna dat slouzi vétSinou k
pfeposlani faktury.

B2C obchodnik—zakaznik Piimy prodej koncovému zékaznikovi. Zde chce
pfedev§im obchodnik informovat zdkaznika o
produktech. Tento cil plni webova stranka, ktera
slouzi jako online katalog. Nejvyssi kategorii je
samotny e-shop na kterém zakaznik zbozi
objedna.

B2A obchodnik—vetejna Vztahy na niz§i Grovni statni spravy.

instituce

B2G obchodnik—vladni Vyuziti internetového prostiedi naptiklad k

instituce podani dafiového pfiznani.

B2R obchodnik—obchodni Komunikace mezi firmou a jejimi obchodnimi

zastupce zastupci.
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1.6.1 B2C

Jak mizeme vidét v tabulce ¢. 1, B2C znamena komunikaci mezi podnikatelskymi
subjekty na jedné stran¢ a finalnimi zakazniky na strané druhé. V literatuie se miizeme
dobrat k ruiznému chapani pismene C. Kupiikladu R. Froulik (2006) uvadi, Ze dané
C znaci anglické slovicko Consumer tedy spottebitel. 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, Cesky zakaznik, nemusi byt chapan jako kone¢ny zakaznik, ale miize to byt
klidné podnikatelsky subjekt, ktery zbozi nakupuje za uc¢elem dalsiho prodeje. (Chromy,
2013)

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

(Machkova, 2014)

Rozvoj elektronického B2C jde ruku v ruce s rozvinutosti informacnich technologii.
Aby vlbec takovy systétm mohl vzniknout, je =zapotifebi vyuZzivani internetu
obyvatelstvem v co nejvys§i mozné mife. Hlavnim aspektem ale neni mnozstvi

uzivateld pocitact, ale také rychlost a kvalita pokryti internetem. (Chromy, 2013)

Déle je zapotiebi, aby byl dany e-shop pfistupny pouze za pomoci webove aplikace,
a aby si zakaznik nemusel stahovat specializovany software, kdyz chce navstivit e-shop
prodejce. Aplikaci se mysli webovy prohlize¢ stranek (Google Chrome, Mozilla
Firefox, Safari, Microsoft Explorer apod.). Kdyby byla moznost navstivit dany e-shop
pouze za pomoci nainstalovani n¢jakého dal$iho softwaru, tak by to vedlo pouze
k nedivéryhodnosti. Dalsi véc, ktera uzce souvisi s timto tématem, je informacni
gramotnost obyvatelstva a tudiz i problémy prave s instalaci dal§iho softwaru. (Chromy,
2013)

Firma, ktera provozuje dany internetovy obchod, musi disponovat pfisluSnym
systémem, ktery je umistény na webserveru. V tomto systému musi byt obsazen katalog
pfislusného zbozi, nakupni koSik a dal§i ndleZitosti internetového obchodu. Pro
vytvoreni webovych stranek, které budou slouzit jako e-shop, je zapotiebi Sirokych
znalosti z oblasti IT. Kromé IT by mél byt autor takovychto webovych stranek znalec

I v oblasti obchodu, nebo alespon mit podporu z obchodniho oddéleni. (Chromy, 2013)
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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 predptipravenych Sablon, které dana firma pouze vyplni svym
zbozim. Ur¢itou nevyhodou téchto automatt je predevsim to, ze to jsou obecné Sablony,
a nemuseji byt zcela dostacujici pozadavkiim dané firmy. At uz vzhledem webovych

stranek, anebo rozmisténim ovladacich prvku apod. (Chromy, 2013)

Pii tvorbé B2C obchodu je potieba Si uvédomit i moznosti, jak bude dané zbozi
dodavano kone¢nému zakaznikovi. V tomto ptipad¢ je dilezité zabyvat se i logistickou
otazkou. Tady se nam muze propojit B2C s B2B, kdyz budeme vyuzivat externiho

dopravce, aby dorucil zbozi nasim zakazniktiim. (Chromy, 2013)

2. Faktory ovliviiujici elektronické obchodovani

2.1 Vyhody elektronického obchodovani

»Primarnim cilem elektronického obchodovani je systematické organizovani vSech
dalezitych cinnosti vedouci k uspokojovani konkrétnich potieb zakaznikd 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 obchodovéani nehledime na zZadné oteviraci hodiny.
Zakaznik neni omezen Casem, kdy si dané zboZzi prohlizi, poptipad¢ i objedna.
Nemusi hledét na faktory typu Ze je svatek, vikend, noc atd.

- Pomoci elektronické cesty mize firma predat zakaznikovi plno technickych dat
a informaci za pomoci online katalogi.

- Elektronické obchodovéani neklade meze ani vzdalenosti transakce. Obchod
muZze probéhnout z kteréhokoli mista na svété, je-li zde ptistup k internetu.

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

které by se mohly stat zapojenim lidského ¢lanku.
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2.2 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 (napiiklad se zédkaznik boji toho, ze mu zbozi nebude
doruc¢eno)

- strach z platby pfedem a néasledného nedoruceni zbozi
Chromy (2013) udava jako bariéry nasledujici fakta.

Ekonomické obchodovani je ptedevs§im zavislé na technické vyspélosti statu, ve kterém
dana firma podnikd. Takze je logické, Ze ¢im je hor$i technické zdzemi 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 1 strach z divodu nekalého chovani tietich stran. Jde napiiklad

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

Informacni gramotnost se ale mize negativné projevit na stran¢ obchodnika. Z dasledku
stale vice progresivniho vyvoje informacnich systéml je kladeno daleko vice
pozadavkl na obsluhu téchto systémi. Z tohoto divodu musi firmy neustale dbat na
kvalitni zaskoleni svého personalu, a to pomoci pravidelnych $koleni. To ale s sebou
pfinasi i 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 uéth. Tyto informace pak mohou byt rlznymi nepoctivymi

podnikatelskymi subjekty zneuzity. Na strané téchto neseridoznich podnikatelskych
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subjektl stoji i Spatnd vymahatelnost prava a také nedostatecné legislativa. (Chromy,

2013)

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

- Primarni - Obyvatelstvo nema dostatek finan¢nich prostfedkti na nakup danych
vyrobki Ci sluzeb.

- Sekundarni - Obyvatelstvo ma dostatek financnich prostiedkli, aby si dany
vyrobek ¢i sluzbu koupilo, ale jiz nemé dostatek financi na nakup prostiedkd,
které jsou zapotiebi k elektronickému obchodovani (pocitac, internetové
pfipojeni). Celkové je pocet pocitacii pfipojenych k internetové siti na velmi
nizké Urovni.

Disledkem elektronického obchodovani mize byt i nartist nezaméstnanosti. Z jednoho
pohledu nam elektronické obchodovani Setii ndklady na lidskych zdrojich. Diky tomu
ale miZze mit elektronické obchodovani negativni vliv na zaméstnanost obyvatelstva.
Diky ptfechodu na automatizované procesy neni diivod zaméstnavat stejny pocet
zamé&stnancl, jako kdyZ tyto procesy byly obsluhovany pravé témito zaméstnanci.

(Chromy, 2013)

Z divodu zavadéni stdle novych systéml do firem roste i kvalifikaéni ndrok na
zaméstnance. Zde miiZe systém narazit na neochotu obyvatelstva ucit se novym vécem
anebo na jejich sniZenou ptizpusobivost ucit se novym vécem. Tim paddem pak roste
nezaméstnanost. Konkrétné se mysli situace, kdy dana osoba, kterd svym vzdélanim

odpovidéa dané pozici, neni schopna praci vykonavat. (Chromy, 2013)

Nezaméstnanost, ktera je pfi¢inou elektronického obchodovani ohrozuje predevsim:
- obyvatelstvo s nizkym stupném vzdélani

- veskeré obyvatelstvo pfi procesech, kdy dochdzi 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 ucinnosti reklamy

- t&éz8i vstup pro nového hrace na trhu
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3. Vyvoj elektronického obchodovani

Jako zacatky e-commerce jsou povazovany operace, kdy odbératel zaslal objednavku za
pomoci faxu, a dodavatel mu ji nasledné¢ opét za pomoci faxu potvrdil. Jednd se
0 operace, které byly vyuZivany bez pomoci ICT. Casové tyto operace miizeme zafadit

pted masové uzivani internetu. (Chromy, 2013)

Za prvni verzi elektronické komunikace B2C mtzeme povazovat fax. Zavedenim faxu
se rapidné snizila doba pienosu dat. Aby ¢lovék mohl vyuzivat této sluzby, stacilo
vlastnit pouze faxovaci zafizeni a telefonni pfipojku. Nevyhodou faxu byla skutecnost,

Ze zprava se musela napsat nebo nakreslit. (Chromy, 2013)

Dalsi revoluci v elektronickém obchodovani piineslo rozsifeni elektronické posty tzv. e-
mail. Tady uz je zapotiebi pfipojeni k internetu a pocitac. Vyhodou je pfenosova
rychlost a moznost pfipojit prilohu k dané zprave. Nevyhodou je pravé pripojeni
K internetu. I v dnesnich dnech je plno mist, kde pfipojeni k internetu schazi.(Chromy,

2013)

Dalsi urovni elektronického pienosu dat je Elektronickd vyména dat - EDI. Tento
proces je jiz automatizovan, takze neni potfeba zasahu Clovéka a elektronicka data se
presouvaji pomoci automatického procesu. Vyhodou je rychlost procesu, a také
minimalni chybovost z divodu vynechani lidského faktoru. Za nevyhodu miiZeme

pocitat nakladovost pofizeni takovéhoto softwaru. (Chromy 2013)
3.1 T¥i etapy e-commerce dle Machkové (2013)

3.1.1 Prvni etapa (1995 - 2000)

V roce 1994 vznikaji svétovi hraci e-commerce Amazon a eBay. Konec prvni etapy je
pravé spojen s uspéchem téchto webt, kdy se do odvétvi ptidavaji dalsi firmy. Tyto
firmy méli jedinou strategii, a to podnikat pouze na internetu a nevyuZivat prakticky
vibec kamennych prodejen. Témto firmdm se az na vyjimky vedlo vic nez dobfe, a na
burze rostly raketovym tempem. Az v roce 2000 splaskla bublina a akcie firem, které

podnikaly na internetu, zacaly klesat o desitky procent.

3.1.2 Druha etapa (2001 - 2012)

Jde o etapu zrani a dospivani e-commerce. Zavadéji se normy a regulace elektronického
obchodu. Do e-commerce se ¢im dal Castéji zapojuji tradicni spolecnosti. Uz neplati
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otazka, zda viibec vyuzivat internet ¢i ICT ve své firmé, ale jakym zpisobem udélat

tento zptsob fungovani spolec¢nosti co nejefektivngji.

3.1.3 Tteti etapa (2013 - soucasnost)

Tieti etapu si mizeme spojit s obrovskym nariistem uzivani chytrych telefont ve
spolecnosti. Toto zafizeni piineslo mnoho moznosti zapojit se do elektronického
obchodovani, at' uz za pomoci snadného pfistupu k internetu anebo stile vice
oblibenych QR kodu. Podle spolecnosti Ericsson by se mnozstvi chytrych mobilnich

telefonti do roku 2019 mélo pohybovat kolem 5,6 miliardy aktivnich zatizeni.

3.2 Rozvoj elektronického obchodovani v CR

Rozvoj elektronického obchodovani v Ceské republice je tizce 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 pifichazi 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

pocitad na 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 uvoliiuje ministerstvo Skolstvi na patefni internetovou sit’ 20
milionti korun a v tuzemsku vzniké prvni patetni sit’ pod nazvem CESNET. Zprvu sit’
slouzila pouze nekomerénim ucelim (propojeni univerzit), ale postupem Casu rozsitilo

ministerstvo Skolstvi jeho plisobnost i na komercni scénu.

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

tvofi monopol a trh se otevira vS§em poskytovatelim internetovych sluzeb.

Timto krokem zacinaji na Ceském Uzemi vznikat vyznamné projekty, které trvaji
dodnes. Jednim z nejvyznamnéjsi internetovych projektii je vyhledavaci webovy portél
Seznam, ktery pracuje na principu amerického portdlu Yahoo. Za zalozenim Seznamu
stoji Cesky student Ivo Lukacovi€. Zptistupnénim internetu Siroké verejnosti zacinaji na
internetu publikovat i mistni media jako napfiklad Dnes, Pravo a dalsi. (World Internet

Project, 2009, Fi.muni.cz, 2017)
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4. Hodnoceni webovych stranek

Pro firmu jako takovou je velice dulezita zpétna vazba. Jak uz pro zaméstnance, ktefi se
piimo podileli na tvorbé napiiklad e-shopu, tak pro nejvyssi vedeni firmy. Ve
skute¢ném provozu nelze jednotné a komplexné zhodnotit celé webové stranky. Jedina
véc, kterd se dd jednotné zhodnotit je technické provedeni danych stranek. (Chromy,

2013)

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

- Hodnoceni kvality marketingovych komunikaci.

4.1 Hodnoceni technického provedeni

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

cilovou skupinu anebo tcel danych stranek.

Technické zhodnoceni mizeme rozdélit jesté do tfech subkategorii:

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

- Optimalizace pro vyhledavace. Tato kategorie je dlleZitd pfedev§im z divodu
ziskavani novych zdkaznikll. Cilem kazdé firmy, kterd phsobi na poli
elektronického obchodovani, by méla byt snaha se umistovat na piednich
pozicich pi1 zadavéani 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.

Autor webovych stranek si musi také zajistit zejména kvalitu klic¢ovych slov
s piihlédnutim na to, jak casto je vyuziva jeho cilovd skupina a jaka je jejich

souvislost s danymi webovymi strankami a jejich vyuzivani na hodnocenych
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strankach. K  tomuto zhodnoceni poslouzi bezplatny néstroj na
https://www.seotest.cz.

- Podpora pouzivanych internetovych prohlizecti. Autor hodnocenych webovych
stranek si musi pfedevsim uvédomit, ze ne vSichni uzivatelé disponuji nejnovejsi
jak uz hardwarovou, tak softwarovou technikou. Z toho divodu je pfi tvorbé
webovych stranek zapotiebi soustiedit se pfedevsim na standardni ptikazy, které
jsou kompatibilni se starSimi internetovymi prohlizec¢i. Za velky problém
muzeme povazovat, kdyz se nam na starSim prohlizeCi nezobrazi nékteré

ovladaci prvky.

4.2 Hodnoceni kvality marketingovych komunikaci

Marketingové komunikace jsou pfedevsim zavislé na cilové skupiné. Mizeme si zajisté
vS§imnout rozdilné struktury webovych stranek, které jsou ur€eny predev§im pro mladé
(naptf. webové stranky o pocitaCovych hrach) a stranek, které jsou vénovany spiSe
starSim obyvatelim (napf. stranky o dechové muzice). V tomto piipadé musi autor
danych webovych stranek praveé ptihlizet na danou cilovou skupinu a vhodné zvolit
napf.:

- nazev webové stranky

- logo

- maskota

- slogan

- barevné schéma

- font a velikost pisma

- adalSich.
Spravné zvoleni vySe zminénych prvka neni jednoduchéd prace. Aby byly dané prvky

zvoleny co nejlépe, je zapotfebi znalosti z oblasti psychologie, sociologie, historie

a dalsich. (Chromy, 2013)

4.2.1 Hodnoceni webovych stranek z pohledu firmy

Webové stranky v dneSni dobé nemizou byt jedingym komunikaénim kanalem, ktery
firma vyuzivé ke komunikaci jak se svoji cilovou skupinou, tak vlastné s celym okolnim
svétem. Pfi dneSnim vyvoji komunikac¢nich prostiedkti by tato firma, kterd by vyuzivala

ke komunikaci pouze webovych stranek, zacala brzy zaostavat za svymi konkurenty.
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Z tohoto diivodu je zapotfebi aktivné hledat nové moznosti ke komunikaci se
zakaznikem. Pro zjisténi spokojenosti zdkaznika mize firma vyuzit svych webovych
stranek, a to za pomoci napt. kratkého dotazniku. Tyto aktivity nepiedstavuji zadnou
velkou finan¢ni ani technickou zatéz. Zalezi piedevs$im na snaze zamé&stnancu, ktefi jsou
zainteresovani v chodu firmy. Zpétna vazba od zakaznika ma pro firmu velkou hodnotu
a muze na jejim zaklad¢ poupravit ¢i zcela zménit jeji marketingovy mix. (Chromy,

2013)

4.2.2 Hodnoceni z webovych stranek z pohledu zikaznika

Chromy (2013) uvadi dvé moznosti:

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

- Predpovéd’ ndzoru zédkaznika - vychazi se ze znalosti marketingového mixu 4C.
Po zjisténi vSech slozek mixu bychom méli byt schopni pfesné urcit to, co si

idedlni zédkaznik pteje vidét na danych webovych strankach.

Abychom mohli spravné ptedvidat chovani daného zdkaznika, musime umét presné

vymezit cilovou skupinu.

Cilova skupina je pojem, kterym oznacujeme skupinu zijemct, u kterych
predpokladame, ze navstivi danou webovou stranku. Tyto zajemce mizeme Clenit podle
faktord, které jsou na prvni pohled zfejmé (vek, pohlavi atd.), ale také podle faktoru,
které na prvni pohled nelze spravné odhadnout (psychické a fyzické vlastnosti, zdravi,
atd.). Samoziejmé je mozné, ze v ramci jedné cilové skupiny budeme sledovat rizné
individudlni rozliSnosti, ale 1ze zde sledovat ptesné definovatelné spolecné vlastnosti
(napf. v ramci jedné cilové skupiny budou rtizné stafi obcané, ale budou to vSechno

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

5.1 Uvod

Prakticka cast této prace se bude zabyvat analyzou vybranych internetovych obchodt
ato z pohledu spotiebitele. Konkrétné se bude jednat o internetové obchody, které se
zabyvaji prodejem obuvi. Cilem bude porovnat jak e-shopy velkych firem, jako je
naptiklad Bata nebo Deichmann, tak e-shopy menSich prodejci. Analyza bude
provedena samotnym zhotovitelem této prace a bude se zabyvat jak kvalitou
internetovych stranek, tak i komunikaci se zakaznikem, socialnimi sitémi 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.

Obuv jako takové patii v Ceské republice mezi nejvice prodavanou kategorii zboZi.
Kazdy rok bojuje o prvni misto v prodejich spole¢né s elektronikou, vstupenkami
a kosmetikou (viz tabulka ¢. 2). Lidé ¢asto vyuzivaji toho, Ze si obuv dojdou vyzkouset
do kamennych prodejen a nasledné¢ zbozi objednavaji z internetovych obchodl
z ditvodu uspory na cené i moznosti zboZzi po 14 dnech vratit. K vyhledavéani co mozna
nejlevnéjsi varianty pouzivaji predevsim server Heureka.

Tab. &. 2: Procentudlni 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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5.2 Kritéria hodnoceni

Prvni dojem
- vzhled Givodni strany
- ptehlednost katalogu nabizené obuvi
- vzhled na mobilnim telefonu
- SEO analyza (http://seo-Servis.cz)
- hodnoceni
- ptiklad zapornych bodt
- Komunikace se zékaznikem
- vycet komunikac¢nich kanalt
- Pocet nabizenych znacek obuvi
- damska i panska sekce
- Nabidka nadmérnych velikosti
- zjisténi zda se v nabidce internetového obchodu nachdzi specidlni sekce
zamétena na nadmérné velikosti obuvi
- Platba
- nabizené moznosti platby a jejich cenové ohodnoceni
- Dodani
- nabizené moZnosti doruceni zbozi a jejich cenové ohodnoceni
- Kamenné prodejny
- ano/ne, kdyz ano tak kolik
- Registrace na internetovém obchodu
- nutnost registrace
- vyhody pro registrované
- Socialni sité a média
- Facebook
- komunikace
- Instagram

- Celkovy dojem
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5.3 Internetové obchody
53.1 Bata

5.3.1.1 Prvni dojem

Prvni dojem, kdyZz vstoupite na stranky spolec¢nosti Bata, je velmi dobry. Stranky
vypadaji piehledné. Maji bily podklad, takze text je dobfe Citelny. Na uvodni strance
mame hned pod logem spolecnosti nabidku, ktera nds piesune na nami hledané zbozi.
Pod touto nabidkou se nachdzi aktudlni ak¢ni nabidka, kterd je zobrazena pomoci
obrazku, které se po zhruba deseti vtefindch méni. Kliknutim na piislusnou akcni
nabidku nés stranky okamzité pfenesou na pfislusné zbozi, které je na obrazku
zobrazeno a rovnou muze byt pfidano do kosiku. Pod touto akéni nabidkou nédm jsou
k dispozici aktualni life style trendy. Design je velice pékny a moderni. V paticce
stranky se nachazeji obecné informace, jako naptiklad sluzby zdkaznikim, zakladni
fakta o spole¢nosti a priivodce nakupovanim. Uvodni stranka jako takova piisobi cela

ptehledné a je velice jednoduché se v ni vyznat.

Menu vyrobkl pokracuje v nastaveném standardu tivodni stranky a je také velice pekné
zpracované. Menu je rozdéleno na damskou a panskou obuv. Nasledné po rozkliknuti
nabidky damské obuvi si mizeme vybrat rGzné druhy od balerin pfes lodicky az
K holinkdm. V menu se nachazi i velice piehledny filtr, ktery nam umoznuje filtrovat

zbozi podle velikosti, ceny, materidlu, znacky a barvy.

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

krasné navazuje a vSe je velice prehledné.

5.3.1.2SEO

SEO analyza internetovych stranek spolecnosti Bat'a byla ohodnocena 73 body ze 100.

Jako nedostatky miizeme uvést absenci klicovych slov a autora.

5.3.1.3 Komunikace se zakaznikem

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

vyplnit a nasledn¢ rovnou odeslat.

5.3.1.4 Nabizené znacky

Co se tyCe poctu nabizenych znacCek obuvi, tak pfestoze je Bat'a vyrobce, tak nabizi
I Sirokou Skalu dalSich znacek. Celkové jich na svém e-shopu nabizi 46 v damském

sektoru a 44 v panském.

5.3.1.5 Nadmérné velikosti

Internetovy obchod spole¢nosti Bata ma i svoji kategorii pro nadmérné velikosti.
Bohuzel nabidka, ktera by byla ocekévana u takto velké spolecnosti, je pomé&rmné chuda.
V této nabidce je pouze 14 modeli. Zajimavé ale je, Ze pokud si v celé nabidce zvolite
filtr a zadate hodnoty pro nadmérné velikosti, zobrazi se daleko Sirsi skala obuvi, nezli

tomu je v této specialni nabidce.

5.3.1.6 Platba

Co se tyce platby, tak je nabizena platebni metoda na dobirku, anebo kreditni kartou.

5.3.1.7 Dodani

Zpusob dopravy je mozny pres Ceskou postu nebo pies dopravce PPL. Je nabizena
I moznost vyzvednout si zbozi na prodejné, ale za podminky, Ze zbozi bude zaplaceno
pifedem kreditni kartou. Dodani po celé republice nabizi spole¢nost Bata zdarma u

objednavek presahujici 499 K¢ veetné.

5.3.1.8 Kamenné prodejny

Kamenné prodejny je velikd piednost spolecnosti Bata. Jak jiz bylo uvedeno, tak
v Ceské republice se nachazi 63 prodejen. Ve velké mife jsou situovany ve velkych

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

5.3.1.9 Registrace

Registracni systém spole¢nosti Bat'a se nazyva Bata klub. Ptinasi plno vyhod pro jeho
Cleny. Za kazdou korunu nakupu bude na vas ucet pfidélen jeden bod, a tyto body pak

muzete vyuZzivat pro zlevnéni zbozi. Dalsi vyhodou registrace je to, Ze spole¢nost mysli
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na vaSe narozeniny a zasle vam darek. Registrace je velmi jednoducha a da se vytidit

jak pres internet, tak i v prodejné. Nakup je mozné provadét i bez registrace.

5.3.1.10 Socialni sité a média

Spolecnost Bata je velice aktivni na socialnich sitich a médiich a to dokazuje 1 fakt, ze
ma témet 73 tisic fanouskd na Facebooku. Zde je 1 mozné komunikovat pies chat.
Spolecnost zde také informuje o nadchazejicich akcich. Instagramovy ucet je vedeny
pouze v angli¢tin€ a nasledné odkazuje na svétovou internetovou stranku Bat’a, ktera je

také v anglickém jazyce.

5.3.1.11 Celkovy dojem

Celkovy dojem je takovy, Ze spole¢nost Bat'a naprosto splnila o¢ekavani. Internetovy
obchod je velice profesionalné a kvalitné zhotoven. Pies velké mnozstvi zboZi a spoustu
kategorii je velmi jednoduché se orientovat a naleznout pfesné to zbozi, které zakaznik
hleda. Firma nezanedbava ani komunikaci se zakaznikem a je zde k dispozici nékolik
komunikac¢nich kanalt. Kvalitné je zvladnut i ptistup k socidlnim sitim a médiim, a ani

zde nejsou zadné vyhrady.

5.3.2 Deichmann

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

nejvetsi prodejce obuvi.

5.3.2.1 Prvni dojem

Desing tivodni stranky je po grafické strance velice strohy. SpiSe zde nalezneme rizné
takZe je vSe lehce Citelné. Na druhou stranu je na Gvodni strance ale velké mnoZstvi
informaci a ve spodni €asti neni piili§ té€Zké 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 piislusné adresy do chytrého telefonu se ndm zobrazila kvalitn€ zpracovana
stranka, kterd znovu vypadala jako povedena aplikace. VSe sedi tak, jak ma a uvodni

stranka je co se ty€e prehlednosti na daleko lepsi irovni neZ pocitatova verze.
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5.3.2.2SEO

V SEO analyze obdrzel internetovy obchod spolec¢nosti Deichmann 70 bodi ze 100
moznych. Jako nedostatky mtizeme uvést absenci klickovych slov, popisu ¢i autora.
Prvni dvé zminované atributy jsou dulezité pro vyhleddvani v internetovych

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

5.3.2.3 Komunikace se zakaznikem

Podobné jako Bata, tak i Deichmann nabizi hned na své ivodni strance, a to hned
Vv hlavi¢ce, kontaktni ¢islo na zakaznicky servis. Jakmile zakaznik klikne na uvedené
Cislo, je pfesmérovdn na stranku Casto kladenych otdzek, ktera je plnd informaci
ohledné objednavky atd. Tato nabidka by zajisté byla vhodnéjsi pod kolonkou casto
kladené otazky a ne pod polickem, na kterém je uvedeno Cislo na zdkaznicky servis.
Nicmén¢ ohledné kontaktni adresy tady neni ani zminka. Kontaktni informace na
zakaznicky servis nalezneme az ve spodni ¢asti stranky. Je zde telefonicky zédkaznicky
servis, ktery je k dispozici v pracovni dny od 8:00 do 16:30. Dale je zde nabizena

komunikace ptes e-mail.

5.3.2.4 Nabizené znacky

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

5.3.2.5 Nadmérné velikosti

Specialni kategorie nadmérné velikosti se na strankdch spolecnosti Deichmann

nenachazi. Jedinou moZnosti je tedy si pfislusné velikosti vyfiltrovat pomoci filtru.

5.3.2.6 Platba

Spole¢nost Deichmann nabizi platbu na dobirku a kreditni kartou jako je zvykem
u vétSiny internetovych obchodl. Déle je zde moznost platit pomoci Paypal, a také je

mozné platit okamzitych bankovnim prevodem SOFORT banking.

5.3.2.7 Dodani

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

bez ohledu na celkovou vysi ceny objednavky.
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5.3.2.8 Kamenné prodejny

Hustota umisténi kamennych prodejen je opravdu zna¢né vysoka. V Ceské republice se
nachazi 110 kamennych prodejen spolecnosti Deichmann. Opét predevsim ve vétSich

méstech. A znovu je nejvice zastoupena Praha, kde se nachéazi 12 prodejen.

5.3.2.9 Registrace

Internetovy obchod Deichmann mé podminku registrace pied prvnim nakupem. Nelze si
zde zbozi objednat bez registrace. Je to velice zvlastni ptistup, kdyz clovék pospicha
a jde mu pouze o jednu objednavku. Je zde zapotiebi vyplnit telefonni Cislo, e-mail,
adresu, a nastavit si heslo. Registrace neni otizka dlouhé doby, ale milze se jevit

otravnou.

5.3.2.10 Socialni sité a média

Na internetovych strdnkach se nam v pati¢ce nabizi odkaz na Facebook, Youtube
a Instagram. Facebook méa uctyhodnych 200 000 fanouskt. Funguje pouze jako
informacni kandl a neni zde moznost navazat komunikaci pfes chat. Instagram je pfimo
vylozené zaméfen na Ceskou republiku a fotky jsou pfidavany v pravidelnych

intervalech.

53.2.11 Celkovy dojem

Hledéani zbozi je na internetovém obchodu spole¢nosti Deichmann velice jednoduché
a prehledné. Nelze uz to tak pfimo fici o jejich tvodni strance, ktera se zprvu jevi velmi
moderné a profesiondlné az do té doby, kdy dorolujete na konec. Zde je velmi odkazii
a muZe se to jevit trochu neptfehledng. Jako velké minus vidim nutnost registrace i pfi
pouze jedné objednavce. Clovéka to zdrzuje a neni to piili§ praktické. Komunikace se
zakaznikem je na standardni urovni a jako plus bych firmé pficetl jeji aktivitu na

socialnich sitich a médiich. Je zde aktivni pohyb i1 dobra interakce fanouski.
533 CCC

5.3.3.1 Prvni dojem

Po nacteni stranek se objevi vskutku moderni vzhled, ktery je plny obrazkii a motivi.
Nicméné 1 pfes velké mnozstvi obrazku vse piisobi velmi piehledné a velice modern€.

Nalezneme zde vypis nékterych nejoblibenéjSich znacek, prave probihajici akce,
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muzeme si nalézt podle mésta nejblizsi prodejnu, a spoustu dal§iho. Velmi dobie jsou
| vyobrazeny odkazy na socialni sit¢ a média, které jsou aplikovany pfimo mezi
obrazky, které oznamuji néjakou akci nebo ukazuji pravé ted’ aktudlni mddni trendy.
V patiCce stranky nalezneme rozrazeni obuvi do zakladnich kategorii, dale kontakt
a n¢jaké fakta o spolecnosti CCC. Jak je uvodni stranka pestrobarevna, ba az dokonce
ziva, tak katalog obuvi je velice stfidmy s bilym pozadim, takze krasné€ vynika nabizena
obuv. Znovu se zde nachazi velmi dobfe vyteseny filtr, ktery obsahuje vSechny dualezité

rozfazovaci parametry. Jako minus je zde par slov v polsting.

Spole¢nost CCC nenabizi pifimo sluzbu internetového obchodu, ale po vybrani
konkrétniho modelu jste pfesmérovani na stranky Eobuv.cz a objednavka je dokoncena
zde. Proto budou kategorie, jako je Platba ¢i Dodani nevyplnény. Obchod byl zatazen
do vybéru, i piestoze se nejedna o internetovy obchod schvalné, z duvodu aby bylo
mozné vidét, jakym zptsobem je mozné dostat zbozi k zakaznikovi. Spolec¢nost Eobuv,
ktera je poskytovatelem sluzby internetového obchodu je Setfena hned jako dalsi

V poradi.

Mobilni verze je opét naprosto perfektni. Optimalizace pro chytré telefony je na
prvotiidni Girovni a stranka vskutku vypada jako aplikace. Je velice prehlednd a obrazky

jsou velmi zivé a upoutaji pozornost.

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

5.3.3.2SEO

Internetovy obchod CCC obdrzel v SEO analyze 74 bodl ze 100 moznych. Véci jako
klicova slova a popisek jsou vyplnény, ale analyza odhalila, Ze jsou vyplnény v polstiné,

coZ pro ucinnost pii vyhledavani v Ceské republice neni zrovna idedlni.

5.3.3.3 Komunikace se zakaznikem

V paticce stranky nalezneme policko Kontakt. Po rozkliknuti dan¢ho policka se nam
zobrazi stranka, kde mame telefonni a faxové Cislo na ustfedi spolecnosti. Déle je zde
k dispozici e-mailova adresa na zakaznicky servis. Zakaznik ma moznost i vyplnéni
jednoduchého formuléfe, kde miize uvést sviij dotaz. Je zde k dispozici 1 adresa pro
pisemnou komunikaci. V pravé casti obrazovky se nachazi mapa, ktera by m¢cla
odkazovat na Ceské ustfedi, které se podle ptrislusné adresy nachdzi v Praze, ale neni

tomu tak. Je zde uvedeno polské ustiedi.
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5.3.3.4 Nabizené znacky

V dédmském sektoru spole¢nost CCC nabizi 13 znacek a v panském 11.

5.3.3.5 Nadmérné velikosti

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

pozadovanou velikost ve filtru.

5.3.3.6 Platba

Viz Eobuv.

5.3.3.7 Dodani

Viz jako Eobuv.

5.3.3.8 Kamenné prodejny
Spole¢nost CCC je v Ceské republice zastoupena 82 prodejnami, z nichz se 15 nachazi
Vv Praze.

5.3.3.9 Registrace

Viz Eobuv.

5.3.3.10 Socialni sité a média

Jak Facebook, tak i Instagram nejsou nabizeny v ¢eském jazyce. Spole¢nost CCC nabizi

pro Cesky trh pouze jejich globalni stranky, které jsou vedeny v anglicting.

5.3.3.11 Celkovy dojem

Prvni dojem, ktery vzbudi stranky CCC je naprostd spokojenost. Stranky pisobi
moderné a velmi kvalitné. Nicméné néaslednym priizkumem cloveék narazi na par chyb
v piekladu a jako hlavni véc pro negativni hodnoceni je ten, ze cely e-shop je
pfesmérovan na stranky www.eobuv.cz. Socialni sit¢ a média nejsou pro Cesky trh
vibec zfizené, takze zde si poznacuji také minus. Celkové je tedy vzhled hodnocen
kladné, ale nabizené sluzby jiZ nikoliv, jelikoz v ramci elektronického B2C prakticky

zadné nejsou.
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5.3.4 Eobuv

5.3.4.1 Prvni dojem

Vzhled stranek se jevi piehledné a je zde dobré orientace, diky dobie Citelnému menu,
které nas piesméruje, kam pravé potrebujeme. Stranky jsou piehledné a je velmi
jednoduché se v nich orientovat. Designové zpracovani se muze rovnat predeSlym
porovnavanym strankam. Nejsou zde ale zadné life style ¢lanky ani zadné tipy ohledné
mody. Jediné o co tu jde, je to, aby se zakaznik co nejrychleji dostal do katalogu
s nabizenou obuvi a zakoupil zbozi. Spolecnost Eobuv je Cisté internetovy obchod bez
kamennych prodejen a pochazi z Polska. Katalog se zboZim je na bilém podkladu, takze
nabizend obuv je dobie identifikovatelnd. Filtr jiz takovy Gspéch nesklidil. Nachazi se
na levé stran¢ obrazovky a zakaznik musi rolovat, aby se dostal ke vS§em ¢astem. Jinak

prakticky nabizi stejné parametry jako konkurence.

Mobilni verze je naprosto v potadku, co se tyce technického hodnoceni. VSe vypada
dobfe a nikde se nejevi technicky problém. Ohledné designu je hodnoceni stejné jako

U pocitacové verze.

5.3.4.2SEO

Webové stranky internetového obchodu Eobuv obdrzely 73 bodt ze 100 moznych. Opét

zde chybi dilezita kli¢ova slova.

5.3.4.3 Komunikace se zakaznikem

Na tvodni stran€ internetového obchodu Eobuv se v hlavice po pravé strané nachazi
ikona telefonu. Po kliknuti na ikonu dojde k pfesmérovani na stranku se zédkaznickym
servisem. Nalezneme zde telefonni ¢islo na zakaznicky servis, které je k dispozici od
pondéli do patku od 8 do 16 hodin. Poprvé béhem Setfeni bylo u telefonniho ¢isla
uvedeno, Ze hovor je zpoplatnén podle zdkaznikova tarifu. Dale je zde k dispozici e-
mailova adresa 1 adresa korespondenc¢ni. Je zde uvedena i adresa na Ustfedi firmy

v Polsku.

5.3.4.4 Nabizené znacky

Spolecnost Eobuv nabizi jak v damském tak v panském sektoru vice jak 100 znacek

obuvi.
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5.3.4.5 Nadmérné velikosti

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

velikost zvolit podle filtru.

5.3.4.6 Platba

Internetovy obchod Eobuv nabizi 3 moznosti platby. Platbu kreditni kartou, na dobirku
anebo prevodem na ucet. Na tvodni stran¢ spole¢nost uvadi, ze objednavky nad 699 K¢
jsou zdarma, ale pouze kdyz platite bankovnim pievodem nebo kreditni kartou. Jakmile
si zékaznik zvoli platbu na dobirku, tak se mu finalni cena zvysi o 86 K& u Ceské posty

a 0 80 K¢ u pfepravni spolecnosti PPL bez ohledu na to, jaka je vySe ceny objednavky.

5.3.4.7 Dodani

Dodaci metody jsou v nabidce dvé. A to bud’ za pomoci Ceské posty, anebo dopravce
PPL. Pfi ndkupu nad 699 K¢ je doprava zdarma pouze pifi kombinaci s platbou
bankovnim pievodem. Jinak je zpoplatnéna 49 K& u PPL a 56 K& u Ceské posty, kdyz
zékaznik zvoli bankovni pfevod. Pfi zvoleni platby na dobirku je cena 86 K& u Ceské

posty a 80 K¢ u PPL.

5.3.4.8 Kamenné prodejny

Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost Eobuv je Cisté internetovy obchod a zamétuje se pouze

na prodej obuvi pies internet.

5.3.4.9 Registrace

Pro zhotoveni objednavky neni registrace nutnd. D4 se objednavat 1 bez ni. Nicméné
moznost registrace se nabizi pii zhotoveni objednavky. Diky ni bude moci zdkaznik

sledovat svoji objednévku nebo tvofit seznam nakupu.

5.3.4.10 Socialni sité a média

Eobuv spravuje Facebook konkrétné pro Cesky trh v ¢eském jazyce. Strdnka ma néco
malo ptes 40 tisic fanouskl a je zde prakticky kazdy den novy ptispévek. Interakce
fanouskl je u kazdého prispévku obdobna jako u konkurence a zastupci Eobuv
pravidelné odpovidaji na dotazy. Nabizi se i moZnost napsat libovolny dotaz ptes

Facebook Messenger. Instagramovy profil neni spolecnosti Eobuv spravovan.
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5.3.4.11 Celkovy dojem

Eobuv je prvnim Cdist€¢ internetovym obchodem v prizkumu. Kvalita zpracovani
internetovych stranek je na podobné urovni jako u pfedchozich 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 tak jednoducha

jako u predchozich internetovych obchodd.
5.3.5 Destroy

5.3.5.1 Prvni dojem

Spole¢nost Destroy patii k mensim spole¢nostem nez napiiklad Bata nebo CCC
a zabyva se spiSe prémiovymi znackami. Hned pfi zobrazeni uvodni stranky zaujme
neptili§ kvalitni rozliSeni nejvétsiho obrazku, ktery informuje o slevéach. Jinak uvodni
stranka vypada podobné¢ jako u pfedchazejicich e-shopti. Za zajimavost stoji lista, ktera
nam zobrazuje nejnovejsSi 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 jistd zména oproti predeslym internetovych obchodim. A to po¢tem zobrazenych
produktli na jedné strance. Zatimco naptiklad Bat'a zobrazi na jednom tadku 3 produkty,
coz vypada velmi piehledné¢ a boty nesplyvaji, Destroy vam zobrazi na jednom tadku
7 produktt. Oproti nabidce spolec¢nosti Bat’a to nevypada pfili§ ptehledné a boty se mezi
sebou ztraceji. V katalogu mulZete obuv tfidit, a to pomoci filtru, ktery je situovan

horizontalné nad nabidkou zbozi.

Mobilni verze je opét v naprostém pofadku. Zobrazeni na chytrém telefonu je bez

jakychkoliv grafickych ¢i technickych chyb.

5.3.5.2SEO

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

100 moznych. Zde nam analyza udava jako nedostatky aZ moc kli¢ovych slov.

5.3.5.3 Komunikace se zakaznikem

Spolecnost Destroy jako prvni ze zkoumanych internetovych obchodll nabizi servisni
infolinku zcela zdarma. Na jeji ¢islo jsme odkazani hned na vrcholu Givodni stranky. Pro
dalsi kontaktni idaje se musime pfemistit do paticky stranky, kde se naléza policko

kontakty. Zde se nalézéd jak e-mailova adresa, tak i adresa korespondencni. V paticce
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stranky se také nachazi telefonni Cislo, které ovSem neodpovida Eislu, které bylo

uvedené jako infolinka zdarma. Toto telefonni ¢islo je jiz zpoplatnéno.

5.3.5.4 Nabizené znacky

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

5.3.5.5 Nadmérné velikosti

Specialni kategorie nadmérnych velikosti se na strance nenaléza. Zbozi je tedy
zapotiebi roztiidit pomoci filtru. Zde ale nastava problém, jelikoz ve filtru velikosti jsou

ruzné systémy hodnoceni velikosti. Plisobi to velmi nepfehledné.

5.3.5.6 Platba

Na internetovém obchodu spolecnosti Destroy jsou mozné tfi zptsoby platby. Za zbozi
Ize platit bud’to dobirkou, kreditni kartou nebo bankovnim pfevodem. Pii nakupu

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

5.3.5.7 Dodani

Spole¢nost Destroy vyuzivd k dodani svého zbozi pouze jednoho ptepravce, a to

spoleénost PPL. Doprava po celé Ceské republice je zcela zdarma.

5.3.5.8 Kamenné prodejny

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

Pobocky jsou situovany ve velkych obchodnich domech.

5.3.5.9 Registrace

Registrace pfi ndkupu neni podminkou. Pii zhotoveni objedndvky je pfi vypliovani
fakturacnich udaji 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 muze byt nakumulovana az na 10%. Tato sleva

muze byt uplatnéna i na zlevnéné zboZzi.

5.3.5.10 Socialni sité a média

Spolecnost Destroy vyuziva v této dobé Facebook a Youtube. Instagram zatim touto

spolecnosti vyuzivan neni. Na Facebooku ma spole¢nost okolo 20 000 fanouskd.
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Facebook slouzi piedev§im k prezentaci novych vyrobkli pomoci fotek. Neni zde
nabizena moZnost napsat zpravu, ale pouze odkaz na telefonni C¢islo. Prace
s Facebookem neni pfili§ zdafild, jelikoz interakce fanouskii stranky je prakticky
nulovd. Z 20 000 fanouSkt reaguje na ptidané piispévky maximalné par desitek.
Celkoveé se v tomto piipadé Facebook nevyuziva ke komunikaci ale spi§ jen jako

prezentacni kanal.

5.35.11 Celkovy dojem

Celkovy design tvodni stranky se da povazovat za standard, ktery je nabizen na poli
internetového obchodu s obuvi v Ceské republice. Nicméné katalog nabizeného zbozi
by mohl byt piehlednéjsi a filtrovani pomoci velikosti by mohlo byt uvedeno podle
jednoho méficiho systému. Za velkou vyhodu internetového obchodu spolecnosti

Destroy stoji zminit dopravu po celé Ceské republice zdarma.
5.3.6 JADI

5.3.6.1 Prvni dojem

Na prvni pohled je zfejmy rozdil oproti pfedeSlym zkoumanym tvodnim strankam.
Ptedchozi internetové obchody méli na tvodnich strankdch kromé zakladni nabidky
vyobrazené predev§im nabidky nového zbozi pomoci obrazkl, které po kliknuti
presmérovaly zakaznika na konkrétni zbozi. Na tvodni strance spolecnosti Jadi byl
zvolen odlisny ptistup. Uvodni stranka nam nabizi zékladni menu a nasledné vybrané
zboZi, které sam prodejce doporucuje ke koupi. Stranky na prvni pohled vypadaji oproti
konkurenci zastarale a nemoderng. Uvodni stranka vypada jako lacina $ablona, ktera ale
na druhou stranu je velmi prehledna a zakaznik se v ni lehce orientuje. Katalog
nabizeného zbozi je prehledny a s filtrem, ktery je vyobrazen horizontalné nad zbozim,

je jednoducha manipulace.

Vzhled internetovych stranek na chytrém telefonu je identicky s verzi, ktera je pro PC.
To znamend, Ze pro nakup pfes mobilni telefon je zdkaznik nucen rizné pfiblizovat

a oddalovat plochu, a to neni pfili$ praktickeé.

5.3.6.2 SEO

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

muzeme vypichnout pfili§ mnoho klickovych slov.
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5.3.6.3 Komunikace se zakaznikem

Kontaktni informace ma spolecnost Jadi uvedeny hned na vrcholu uvodni strany. Je zde
k dispozici e-mail a telefonni ¢islo. Dale je zde informace, ze pracovnik, ktery ma na
starosti komunikaci se zakaznikem, je k dispozici od pond¢li do patku od 8:00 do 17:00.
Nedostatek je patrny u telefonniho Cisla, a to v grafice. Na celé telefonni ¢islo neni
pouzit stejny font. Dalsi kontaktni informace se nachazeji na strance Kontakt, na kterou
je odkaz v pati¢ce stranky. Zde nalezneme stejné informace jako na tvodni strang,

a také kontaktni informace na prodejny spolecnosti Jadi.

Dalsi moznost, kterou Jadi nabizi, tak je komunikace skrze chat, ktery je zobrazen na

kazdé stran¢ internetovych stranek.

5.3.6.4 Nabizené znacky

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

5.3.6.5 Nadmérné velikosti

Sekce vénovand nadmérnym velikostem se v menu nenabizi, ale opét je moZnost si dané
velikosti vyfiltrovat. Filtr, 1 kdyZ ne velice obsahly, je velice ptehledny a zvolit si

konkrétni velikost je velmi snadné.

5.3.6.6 Platba

Platebni moznosti nabizi Jadi celkem tfi. Platba bankovni kartou nebo pomoci pfevodu
na bankovni tcet jsou zdarma. Pfi zvoleni moZnosti platby pies dobirku se findlni cena
objednavky zvysi o 30 K¢.

5.3.6.7 Dodani

Zptsoby dorudeni nabizi Jadi také tii. Zvolit mizeme doruceni pomoci Ceské posty a to
za 79 K¢. Pii zvoleni soukromé spole¢nosti DPD je cena stanovena na 89 K¢. Posledni

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

Pti ndkupu nad 2000 K¢ je doprava zdarma u jakékoliv varianty.

5.3.6.8 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
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predeslé konkurence situovany ve velkych obchodnich domech, ale jsou umistény

vétsinou ve frekventovanych ulicich.

5.3.6.9 Registrace

Registrace neni potiebna k dokonceni objedndvky na internetovém obchodu spolecnosti
Jadi. Avsak jakmile se zakaznik registruje do vérnostniho programu, tak ziska narok na
cerpani vyhod, mezi které patii ndrok na slevy pii nadkupu, obdrzeni darku pfi

objednavce ktera presahuje 500 K¢ a moznosti sledovat stav objednavky.

5.3.6.10 Socialni sité a média

Spole¢nost Jadi nema nikde na svych strankach ani odkaz na Facebook, ani na Zzadnou
dalsi socidlni sit’ a médium. OvSem pfi hledani pfimo na Facebooku jsem spolecnost
Jadi objevil. Facebookova stranka ma lehce pfes 2000 fanouski. Facebook je predev§im
vyuzivan k prezentaci nového zbozi. Déle je zde moznost komunikace ptes Facebook
Messenger. S Instagramem je to stejné jako s Facebookem. Jedna se predevSim
0 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

az samostatné pres tyto socidlni sit¢ a média.

5.3.6.11 Celkovy dojem

Je zde patrny rozdil ve vzhledu internetovych stranek od zatim zkoumanych e-shopi.
Stranky pusobi zastarale a nemoderné. Chybi jim zajimavy vzhled a troska kreativity.
Vzhled stranek je spiSe efektivni nezli efektni. Zajimavosti je zpoplatnéni platebnich
metod. Komunikace se zdkaznikem také neni na pfili§ dobré Grovni. Za velké minus
povazuji, ze stranky nikde neodkazuji na své socidlni média. V dneSni dob¢ to muze

spolecnosti zajistit spoustu novych zakaznikd.
5.3.7 Office shoes

5.3.7.1 Prvni dojem

Vzhled tvodni stranky internetového obchodu spolecnosti Office shoes se drzi
konkurenci nastaveného trendu. Uvodni strana ma moderni vzhled, kde se m&ni obrazky
a je zde zobrazena nejnovéjsi kolekce. V horni casti stranky mame zobrazené
rozfazovaci menu, diky kterému se miizeme pohotové dostat do sekce, kterou prave

hleddme. Nechybi ani vypis vybranych znacek a predstaveni internetového obchodu.
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Zvoleny font tohoto popisu ale neni pfili§ dobfe Citelny. Paticka stranky obsahuje

standardni tidaje jako naptiklad udaje o spole¢nosti, kontakt atd.

Katalog s nabizenym zboZzim je velmi dobfe zpracovany a predevsim stoji za zminku
kvalita nahledovych obrazka obuvi. Filtr, diky némuz si mizeme zboZi rozdélit do nami
hledanych kategorii, je umistény vertikaln¢ po levé stran¢ stranky, a abychom mohli

zbozi filtrovat, je potieba rolovat coz se nejevi piilis prakticky.

Zobrazeni internetového obchodu pfes mobilni telefon je na velmi solidni urovni.
Vzhled opét piipominad skvéle vymyslenou a graficky na vysoké urovni zhotovenou

aplikaci.

5.3.7.2 SEO

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

klicovych slov.

5.3.7.3 Komunikace se zakaznikem

Na uvodni strance je hned na vrcholu uveden telefonni kontakt. Pro dalsi kontakty se
musime premistit do paticky stranky, kde se nachédzi odkaz pravé na kontaktni
informace. Na strance, kterd se vénuje kontaktnim informacim, mame odkaz na Casto
kladené otdzky. Dale je zde uvedena e-mailova adresa, také telefonni ¢islo (které je
identické s telefonnim ¢islem na uvodni strance), korespondencni adresa a adresy vSech
pobocek. Dale je zakaznikovi k dispozici chat, diky kterému mize online komunikovat

s personalem e-shopu.

5.3.7.4 Nabizené znacky

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

V péanském odvétvi je to 20 znacek.

5.3.7.5 Nadmérné velikosti

Specidlni kategorie pro nadmérné velikosti se zde nenachazi. Nicméné filtr pro
roztfidéni obuvi, kde si muizeme zvolit ndmi hledané velikosti je velmi piehledny

a uzivatelsky vstticny.
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5.3.7.6 Platba

Nabizené platebni metody jsou dvé. Zaprvé je moznost platit kreditni kartou a druha
moznost je platba pfes dobirku. Ani jedna z moZnosti neni zpoplatnéna, takze nemaji

vliv na finalni cenu.

5.3.7.7 Dodani

U dodéni nabizi spole¢nost Office shoes dvé varianty. Jako vychozi je doruceni ptes
spolecnost PPL, které je pii objednavce do 899 K¢ zpoplatnéno 100 K¢. Druhd moznost
je vyuziti expresniho dodani (pti objednavce do 12:00 je zbozi dodano nasledujiciho
dne, u ,.klasické” dopravy je dodani zbozi mezi tfemi az péti dny), které je zpoplatnéno

109 K¢.

5.3.7.8 Kamenné prodejny

Spolegnost 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.

5.3.7.9 Registrace

Pro zhotoveni objednavky neni zapotiebi, aby byl zakaznik registrovan. Registrace zde
slouzi ptedevsim k odbéru novinek a pfijimani promo kéda, které jsou nasledné

uplatiiovany k Cerpani slev.

5.3.7.10 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 vyuZzivan
spiSe jako informacni kandl, ktery zdkazniky informuje o probihajicich slevovych
akcich. Dale je zde moZzné pomoci Facebook Messengeru komunikovat s personalem
Office shoes. Instagramovy ucet neni uvedeny na internetovych strankach, ale lze ho
vyhledat pomoci vyhledavace ptimo na Instagramu. SlouZi spiSe jako lifestylovy blog.

Nadpis profilu je v anglicting, ale ptispevky jsou popisovany cesky.

5.3.7.11 Celkovy dojem

Stranky ptisobi moderné a piehledné. Pro popis spole¢nosti na tvodni stran¢ bych sice

zvolil jiny font, ale to je prakticky jedina vycitka, co se ty¢e uvodni strany. SEO analyza
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dopadla nejhiife ze vSech testovanych e-shopii, a to o dost bodli. Katalog nabizeného
zbozi je velmi dobie zpracovany a neni tézké se v ném orientovat. O registraci
a vyhodach, které pfinasi, neni zrovna moc informaci. Déle je Skoda, Ze na strankach
neni odkaz na Instagramovy profil, pfi popularité tohoto socialniho média. Jinak celé

stranky spliuji standardy dneSnich e-shopt
5.3.8 Svét bot

5.3.8.1 Prvni dojem

Internetovy obchod Svét bot nevsazi na tivodni stranku jako velké obchodni fetézce. Po
vstoupeni na tvodni strdnku www.svetbot.cz se ve vrchni ¢asti stranky zobrazi typicka
nabidka, ktera naviguje at’ uz do ddmského, panského nebo dalsich sektort. Pfi dalSich
zkoumani uvodni stranky ziskd zdkaznik pocit, Ze se jiz nachazi v katalogu nabizené
obuvi. Hned pod typickou nabidkou mizeme vidét sekce nejproddvanéjsich
a nejnovejsich bot. Ve spodni ¢asti uvodni stranky jsou odkazy na rtizné ¢lanky o modé

¢1 aktivitach internetového obchodu.

Katalog zbozi patii mezi ty nejlepsi mezi sledovanymi internetovymi obchody. Po najeti
kurzorem na danou obuv se obrazek zvétsi a clovek si miize zbozi prohlédnout zblizka,

aniz by se musel pfesunout na konkrétni stranku. Filtr je také velice zdaftily.

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

5.3.8.2SEO

Internetové stranky e-shopu obdrzeli v SEO analyze celkové 72 bodi ze 100 moZnych.

Za vytky miiZzeme zminit absenci kli¢ovych slov ¢i pftili§ dlouhy popis.

5.3.8.3 Komunikace se zakaznikem

V pati€ce webovych stranek se nachazi sekce zdkaznicky 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 pondé€li do patku a to od 8:30 do 16:30. Déle 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. Déle nabizi internetovy obchod komunikaci

pfes chat pfimo na internetovych strankach
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5.3.8.4 Nabizené znacky

V nabidce spolecnosti Svét bot je 21 damskych znacek a 11 panskych.

5.3.8.5 Nadmérné velikosti

Ackoliv internetovy obchod nabizi opravdu spousty nabidek rozdé€leni, specialni sekci
nadmérna velikost zde nenajdeme. OvSem opét se da lehce vyhledat pozadovana

velikost pomoci filtru.

5.3.8.6 Platba

Spolecnost Svét bot nabizi 3 varianty platby a to pfes dobirku, bankovnim pfevodem
anebo kreditni kartou. Pokud si zakaznik zvoli platbu dobirkou, tak se mu findlni 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.

5.3.8.7 Dodani

Pro zptisob dodani nabizi spolenost Svét bot varianty tii. A to bud’ za pomoci Ceské
posty, spole¢nosti GLS a nebo si zdkaznik mize zbozi sdm 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¢&

vcetné ma zdkaznik dopravu zcela zdarma.

5.3.8.8 Kamenné prodejny

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

5.3.8.9 Registrace

Registrace pro provedeni nakupu neni zapottebi. Nicméné pii vyplhovani osobnich
udaju je zakaznik upozornén, Ze jakmile se zaregistruje, tak ziska desetiprocentni slevu
na nezlevnéné zboZi. Tato sleva plati pro vSechny nakupy registrovaného zédkaznika.
Dalsi lakadlo pro zékaznika je poukaz na 100 K¢, kdyZ zdkaznik potvrdi odbér novinek

na svilj e-mail. Tento poukaz je mozné vyuzit pti nakupu nad 200 K¢.

5.3.8.10 Socialni sité a média

V paticce stranky nalezneme odkazy na socidlni sit¢ a média vyuzivané spole¢nosti Svét

bot. Po kliknuti na policko, které odkazuje na facebookovou stranku, pfislo nemilé
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prekvapeni. Spole¢nost Svét bot nedbd piili§ na socidlni sité a je to vidét v aktivité.
Posledni piidany pfispévek je bezmala dva roky stary! To znamend, ze asi 7000
fanouskt, ktefi jsou potencionalnimi zékazniky tohoto internetového obchodu, nejsou

oslovovani. Instagram neni touto spolecnosti vyuzivan.

5.3.8.11 Celkovy dojem

Pies nepiili§ zajimavou uvodni stranku se nakonec e-shop ukézal jako velmi dobie
posklddany a piehledny, nabidka obuvi je krdsné rozifazena do rGznych kategorii
a vyhledavaci filtr je velice zajimavé vyfeSeny. Spolecnost je srovnatelna s jiz diive
zkoumanou spolecnosti JADI, ale jeji internetovy obchod je na daleko lepsi trovni.
Velka vytka je ovSem k pfistupu k socidlnim sitim a médiim. Tady jsou znacné

nedostatky.
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6. Vyhodnoceni zjisSténych poznatkii

6.1 Uvod

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
spole¢nosti, jako je naptiklad Bata a Deichmann, které ptisobi celosvétove, tak spise
regiondlni, jako je napfiklad Jadi ¢i Svét obuvi. Dale je také dulezité zminit, Ze
spole¢nost Eobuv je pouze internetovy obchod bez kamennych prodejen a spolecnost

CCC nenabizi sluzby internetového obchodu.
6.2 Hodnoceni konkrétnich kategorii

6.2.1 Prvni dojem

Uvodni stranka byla, az na dvé vyjimky (JADI, Svét bot), velmi zdafila. Z postiehii je
evidentni trend, ktery internetové obchody voli. A to moderni vzhled, ktery je plny slide
prezentaci, v kterych jsou obsazeny odkazy na konkrétni kolekce, které jsou v nich

zobrazeny.

Co se tyce katalogu zbozi, tak zde se autor zaméfil na prehlednost prezentace obuvi
a vyhledavaci filtr. VétSinou se jednalo o velmi piehledny katalog aZ na katalog
spolecnosti Destroy. Vyhledavaci filtr byl situovdn dvéma zpisoby, a to bud’
horizontalné ¢i vertikalné.

Posledni sledovanou atributou v této kategorii byla mobilni verze. VSechny e-shopy, az

na jednu vyjimku (JADI), mély webové stranky specialné upraveny pro chytré telefony.

Celkové hodnoceni prvni kategorie je znazornéno v tabulce ¢.3. Hodnotila se uvodni
stranka, katalog zbozi a mobilni verze. Maximalni pocet ziskanych bodt byl 10.
Nasledné byl spocitan praimér ze vSech tii kategorii. Jako nejlepsi vychazi z hodnoceni
Bata a CCC.

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

Bat'a (Celkem) 9,6 bodti
- Uvodni strana 10 bodt
- Katalog 9 bodu

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

- Uvodni strana 7 bodu

- Katalog 9 bodi

- Mobilni verze 10 boda
CCC 9,6 bodii

- Uvodni strana 9 bodu

- Katalog 10 bodu

- Mobilni verze 10 bodu
Ebouv 9 bodu

- Uvodni strana 9 bodu

- Katalog 8 bodu

- Mobilni verze 10 bodu
Destroy 8,3 bodu

- Uvodni strana & bodu

- Katalog 7 bodi

- Mobilni verze 10 bodu
Jadi 6,3 bodu

- Uvodni strana 5 bodu

- Katalog 9 bodi

- Mobilni verze 5 bodu
Office shoes 8,7 bodt

- Uvodni strana & bodu

- Katalog 8 bodu

- Mobilni verze 10 bodu
Svét bot 8,7 bodii

- Uvodni strana 6 bodu

- Katalog 10 bodu

- Mobilni verze 10 bodu

6.2.2 SEO analyza

Nejlepsi hodnoceni si z testu odnasi spolecnost Destroy, ktera ziskala slusnych 81 bodu.
Jako nedostatky muzeme uvést piiliS mnoho klicovych slov a absenci autora ¢i
sitemapy. Naopak jako nejhorsi se umistil internetovy obchod spole¢nosti Office shoes,
ktery si vyslouzil 57 bodii. Jako hlavni nedostatky l1ze uvést absenci klicovych slov,
sitemapy a pftili§ velky zdrojovy kod. Ostatni internetové obchody se pohybovaly kolem

73 bodu. Celkové vysledky SEO analyzy piinasi obrazek €. 2.
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Obr. €. 2: Vysledek SEO analyzy
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6.2.3 Komunikace se zakaznikem

Ke komunikaci se zdkaznikem méli vSechny internetové obchody az na CCC a Svét bot
zfetelné uvedeno na uvodni strance telefonni ¢islo. Jediny internetovy obchod, ktery ma
bezplatnou infolinku je Destroy. Chat pfimo na internetovych strankach nabizeji tii
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 v pracovni dny cca od 8 do 16 hodin. Formulaf, ktery je mozné vyplnit jiz na

strankach spolecnosti a odeslat s dotazem, nabizely pouze dv¢, a to Bata a CCC.

6.2.4 Nabizené znacky

Suverénné nejobsahlejsi nabidku, co se tyCe nabizenych znacek, nabizi internetovy
obchod spole¢nosti Eobuv. Tento e-shop nabizi jak v damském, tak panském sektoru
vice jak 100 znacek obuvi. Na druhém misté se umistil e-shop spole¢nosti Bata, ktery
nabizi v obou sektorech kolem 45 znafek. Je patrny trend, ze je vé&t$i nabidka
dalo oc¢ekavat, z diivodu toho, ze spole¢nost neni piimo E-shop, ale u svého zbozi nabizi

odkaz na Eobuv. Pocet nabizenych znacek je znazornén v obrazku ¢. 3.
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Obr. ¢. 3: Poecet nabizenych znacek obuvi
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6.2.5 Nadmérné velikosti

Problematice nadmérnych velikosti se specidlni kategorii vénuje pouze jeden
internetovy e-shop, a to Bat'a. Nicmén¢ nabidka je velmi slaba a neobsahuje ani veskeré
zboZi, které si miiZze zékaznik najit pomoci filtru v normalnim katalogu zboZzi. Ostatni e-
shopy zadnou specialni kategorii nadmérnych velikosti nenabizeji. Nabizeji pouze

moznost roztfidit obuv podle velikosti za pomoci filtru.

6.2.6 Platba

Vsechny e-shopy bez vyjimky nabizeji jako zpisob platby platbu na dobirku a platbu
kreditni kartou. Dal$i moZnosti, které se nabizely, jsou napiiklad pfevod na bankovni
ucet piikazem a u jednoho e-shopu (Deichmann) Paypal. Ve vétSiné piipadii jsou
moznosti platby zdarma, ale najdou se i internetové obchody, které maji zplisob platby
zpoplatnén. Cena platby jak za dobirku, tak za bankovni pievod se vétSinou lisi podle

volby dopravce. Tomuto problému se vénuje tabulka €. 4.
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Tab. €. 4: Zptsoby platby a jeji zpoplatnéni

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

shoes bot

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

6.2.7 Dodani

Zpusoby dodani se vétsinou lisi zprostiedkovatelem (vétinou 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 pii dosazeni urcité ceny objednavky.

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

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

Minimalni vySe

Poplatek pti vysi ceny objednavky mensi nez

objednavky pro dopravu | je stanovena cena pro dopravu zdarma
zdarma
Bat’a 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
- dqbirka K¢ 86,-
- BUKC 56,-
PPL
- dobirka K¢ 80,-
- BU49,-
Destroy K¢ 0,- X
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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,- Ceské posta K& 99, -
GLS K¢ 99,-

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

6.2.8 Kamenné prodejny

Z 8 zkoumanych subjektd je pouze jeden, ktery je Cisté pouze e-shop a nema SVoji
kamennou prodejnu, a to Eobuv. Jinak vSechny zkoumané subjekty disponuji alesponi
jednou kamennou prodejnou. Nejvice prodejnami disponuji Bat'a, Deichman a CCC. O
poctu kamennych prodejen nés informuje obrazek €. 4.

Obr. €. 4: Pocet kamennych prodejen

M Bafa

B Deichmann
B CCC

B Destroy
mjaDl

B Office shoes

Svét bot

6.2.9 Registrace

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

internetovy obchod spolec¢nosti Deichmann.

6.2.10 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 socialnim médiem, a to

v

Instagramem. V nasledujici tabulce (tabulka ¢. 6) je zobrazen pocet fanouskd dané
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stranky v Ceské republice (zjiténo pomoci socialbakers.com) a také to, zda je na
facebookové strance zobrazeno poli¢ko pro zahajeni chatu. Jako posledni véc v tabulce
¢. 6 je znazornén pocet sledujicich na Instagramu. Facebookové stranky jsou uvadény
pouze, pokud maji zaméfeni na Ceskou republiku. Instagramové profily jsou zahrnuty
jak Ceské, tak i celosvétové, které mohou byt vedeny v anglicting.

Tab. ¢. 6: Socialni sité a média

Facebook (pocet Chat na Sledujicich na
fanousk) 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

6.2.11 Celkovy dojem

Celkové mizZeme po celkové analyze vybranych e-shoptl fict, ze se v Setfeni nenaSel
zadny subjekt, ktery by vyloZen¢ selhal ve vice zkoumanych kategoriich. Mezi lepsi
muzeme zafadit internetovy obchod spole¢nosti Bata, ktery nabizi kvalitni sluzby ve
vSech zkoumanych kategoriich. Internetovy obchod spolecnosti Bat’a ale zajisté patfil
k velkym favoritiim, jelikoz spole¢nost Bat'a je jiz dlouhy ¢as velkym hraéem na trhu
s obuvi. Kromé& Ceské republiky pusobi i v dalich zemich po celém svéts. Jediny
subjekt, ktery by byl ¢isté jenom internetovym obchodem bez kamennych prodejen, byl
internetovy obchod Eobuv. Jedina vétsi vytka se tyka dodani, a to konkrétné toho, Ze

spole¢nost nabizi dopravu zdarma nad 699 K¢ pouze u placeni bankovnim pfevodem.

Evidentni z celkového prizkumu je to, ze nakupujicim na internetovém obchodu

S obuvi jsou predevsim Zeny, jelikoz vSechny e-shopy maji vétsi nabidku damské obuvi.
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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 zkouméno celkem 11

kategorii.

Po dokonceni analyzy bylo zjisténo, Ze zkoumané e-shopy, az na dvé vyjimky, se velmi
podobaji, co se ty¢e vzhledu Uvodni stranky. Trend, ktery byl vysledovan, je ve
vyuzivani slide prezentaci, které odkazuji na konkrétni zbozi, které je na nich

vyobrazeno.

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

obchod nalezen internetovymi prohliZec¢i.

Vsechny e-shopy nabizeji registraci do vérnostnich programu, 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 dob€ velmi sledovanou a slouzi
vétsSinou k osloveni mladsi klientely. V této praci byl kladen dlraz 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 oblibg, jiz tak vyuZivany neni.
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Seznam zkratek
BP — Bakalarska prace
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B2B — Business to Business
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CRM — Customer Relationship Management
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E-business — elektronické podnikani
E-commerce — elektronické obchodovani
EDI — Electronic Data Interchange
E-shop — internetovy obchod
ICT - Information and Communication Technologies
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ABSTRAKT

BILEK, René. Elektronické obchodovani na trhu B2C v Ceské republice. Plzen, 2017.

Bakalatska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: e-commerce, B2C, obuv, internet, e-shop

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, tak konkrétné na Ceském trhu. V posledni Casti 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 sitémi a médii nebo komunikace se zdkaznikem. Vyhodnoceni analyzy je

provedeno Vv zavéru prace.
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ABSTRACT

BILEK, René. B2C e-commerce in Czech Republic. Pilsen, 2017. Bachelor Thesis.

University of West Bohemia. Faculty of Economics
Key words: e-commerce, B2C, shoes, the internet, e-shop

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 key words 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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