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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva pomérné novym elektronickym obchodem, ktery vznikl na uzemi
Ceské republiky v ramci modelu B2C. Prace analyzuje soucasny stav elektronického
obchodu a na zékladé zjisténych dat navrhuje nejvhodnéjsi inovace pro zvyseni trzeb e-
shopu a také vzestupu povédomi o e-shopu. Navrhy moznych inovaci jsou podrobné

rozpracovany a podrobeny dal$im analyzam.

Kli¢ovéa slova: e-shop, elektronické podnikani, webhosting, SEO, Bannery, Gooogle
Analytics, PPC reklama, SWOT analyza, doména, Google AdWords, vyhledavace zbozi,
logo

ANNOTATION

This work targets a relatively new B2C electronic shop which originates from the Czech
Republic. It analyses the current state of the electronic shop and, based on the findings,
suggests the most suitable innovations that will support the growth of sales and will increase
the brand awareness of the e-shop. The potential innovations are discussed in detail and are

the subject of further analysis.

Keywords: e-shop, electronic entrepreneurship, web hosting, SEO, banners, Google

analytics, PPC advertising, SWOT analysis, domain, Google AdWords, goods search, logo
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UvVOD

V dnesni dob¢ velice roste obliba e-shopii a s ni i riizné inovace v dané oblasti. Témért kazda
spole¢nost ma v dnesni dob¢ e-shop, s kterym pracuje. Z diivodu vysoké konkurence je pak
velice obtizné uspét v on-line prostfedi podle predstav managementu. Proto by mély
vznikajici 1 zab&hlé e-shopy davat prostor rozvoji a inovacim, aby se odliSily od ostatnich e-

shopt.

Vybrany e-shop se zabyva prodejem elektroniky, kde je znacna konkurence. Aby byl e-shop
vice viditelny u zdkaznikd, tak je tieba udélat inovativni kroky pro vybrany e-shop.
Takovych krokti, mize byt, ale spousta, proto se dand prace zaméfuje na nalezeni téch

nejefektivnéjsich inovativnich kroki v rdmci daného e-shopu.

Prace je rozlozena do dvou casti teoretické a praktické. V teoretické ¢asti, prace popisuje
zakladni teoretické poznatky v ramci dané problematiky. Tak, aby mohl ¢tenat 1épe uchytit

téma prace.

V praktické casti je shrnuty aktualni stav vybraného e-shopu a na zaklad¢ podlozenych
analyz jsou vybrana dvé nejefektivnéj$i feSeni pro dany e-shop. Vybrand feSeni jsou
nasledné podlozeny ndkladovou, casovou a rizikovou analyzou. Konec prace, pak

vyhodnocuje celkové zjisténi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

v

Cilem dané prace je navrhnout nejefektivnéjsi inovaci pro e-shop Starwalker, kterd zvedne
obrat e-shopu. Cil je rozdélen do dvou ¢asti. Primdrnim cilem je odhalit nedostatky
soucasného stavu e-shopu oproti konkurenénim e-shopiim. Sekundarnim cilem je navrhnout
efektivni inovaci na zaklad¢ predeslych zjisténi.

Pro ziskani informaci a néasledné vyhodnoceni soucasné¢ho stavu e-shopu se vyuziji tyto
nastroje: Google Analytics, platforma Shoptet a facebookové statistiky. Na zaklade

ziskanych informaci bude sestaven PAIN — GAIN model a SWOT matice, ktera vyhodnoti

silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby e-shopu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO TEMATU

Dané kapitola ndm vyobrazuje zakladni védomosti v oblasti elektronického obchodu.
Vysvétluje pojmy z oblasti internetového obchodu a popisuje rozvoj internetového obchodu
v Ceské republice i v zahrani¢i od historie aZ po soudasnost. Nakonec se kapitola vénuje

pravnim povinnostem pii zaloZeni e-shopu a samotnym zakaznikiim.

1.1 Elektronicky obchod

»~Podnikani prostrednictvim elektronickych prostredkii. To zahrnuje nejen obchodovani se
zbozim (hmotnym i nehmotnym) a sluzbami, ale i vSechny souvisejici kroky od reklamy pres
uzavreni smlouvy a jeji plnéni, a to véetné poprodejni podpory a sluzeb. (Dolecek, 2018,

Businessinfo.cz)

Elektronicky obchod poskytuje lidem prostfedky, kterymi mohou naplnit své pozadavky. A

to vSe v prostfedi svého oblibeného domova. (Gupta, 2018)

1.2 Rozvoj elektronického obchodu

Rozmach elektronického obchodovani piiSel s rozvojem internetu, a proto se podivame
v jednotlivych podkapitoldch prvné na historii internetu samotného, a pak az na rozvoj

elektronickych obchodii, a to nejen v Ceské republice, ale i v celém svéts.

1.2.1 V Ceské republice

Abychom mohli prodavat pfes e-shop musime byt prvné pfipojeni k internetu. A kdyz
1990. Hned poté se zacaly objevovat prvni webové stranky. Naptiklad v roce 1996 vznika
prvni webovy denik v Ceské republice s ndzvem Neviditelny pes byl to asi prvni server u

nas, ktery presahl navstévnost ptes milion uzivatelii. (Bednat, 2012)

Ctyfi roky poté, tedy v roce 2000, se zaéinaji rozifovat internetové obchody. Riist e-shopu
je tak velky, ze pti provadéni prizkumu ¢eského trhu v letech 2007-2008 bylo zjisténo nejen,
ze 88 % populace pouzivé internet k vyhledavani a porovnani nabidky, ale i to, ze 94 %
procent lidi jiz nékdy provedlo nékup pfes internetovy obchod. V dnes$ni dob¢ jiz jsou
nakupy na internetu béznou zalezitosti. A to vede k zamysleni, Ze tento obrovsky narust
uzivateld byl béhem patndcti let a bude urcité zajimavé co nas v tomto oboru bude ¢ekat do

budoucna. (Dfimalova, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Kdyz si vezmeme Aktudlni stav e-commerce v Ceské republice k roku 2021, tak je u nas
obchodovéani pomoci internetu velice rozsahly jev. Momentalng je v Ceské republice 42 439
e-shopii. A z toho celkovy podil internetového obchodu na maloobchodnim obratu Ceské
republiky déla 13,5 %. Celkovy obrat e-shopt jesté¢ k tomu kazdym rokem strmé stoupa.

Momentalné meziro¢ni obrat vzroste o 18 %. (Shoptet, 2021)

1.2.2 V zahranidi

Kdyz se pfesuneme do svéta, tak prvni model elektronického obchodu byl navrzen a sestaven
v 70. letech 20. stoleti, a to davno pted SirSim pouzivanim internetu. Vznikl ve studentskych
laboratotich Stanford University a Massachusetts a Institute of Technology. (Medhi, 2018)
Historicky je, ale jako prvni e-shop povazovan elektronicky obchod s knihami Books.com

z roku 1992. (Janouch, 2020)

Co se tyka internetu, tak tam byl prvni naznak jesté dfive, a to uz v roce 1962. Byl vybudovan
pfedchlidce internetu pojmenovany Arpanet. Tento internet fungoval pouze pro vojenska
centra a jen na Ctyfech pocitacich. Internet se dostal mimo vojenskou a védeckou sféru az

v roce 1980. (Dfimalova, 2014)

Od konce 80. let uz se objevuji webové technologie. Ale celkovy z4jem o web a internet
stoupd az v prvni poloviné 90. let. Kdy je obrovsky nartst uzivatelii a zatizeni ptfipojenych
k internetu. Jako piiklad mizeme uvést USA, kde byl v té dob¢ internet obecné zabéhlym

pojmem, jak v domdacnostech, tak i v mensich firmach. (Bednar, 2012)

Dale uz Slo vSe velmi rychle a roku 1995 byla odstartovdna internetova sit pro
drazbu jménem e-Bay. A ta oteviela moznosti nakupt i prodeje v online prostiedi. O tfi roky
pozd¢ji byla zalozena organizace pro pfidélovani domén a IP adres. A také byl spustény

znamy vyhledava¢ Google. (Dfimalova, 2014)

V dnesni dob¢ se stava elektronicky obchod hlavnim obchodnim modelem, a to hlavné ve
vyspélych zemich. Napiiklad v USA, trzby z elektronického obchodovani, jako pomér z
celkovych maloobchodnich trzeb v roce 2015, dosahli 7,5 %. V Cing byly tyto trzby, jestd
veétsi a to 9,7 %. Lze tedy fict Ze internetovy obchod se stava soucasti moderni ekonomiky a

jde do popiedi hlavné v pokrokovych zemich. (Khosrow-Pour, 2018)

Do budoucna se ocekéava, ze celosvétovy prodej pomoci e-shopii bude rast i nadale.

Napriklad vroce 2023 by mél dosdhnout obratu 6,5 bilionu dolarG. V disledku
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nepierusujictho se tempa rustu, lze e-commerci v soucasnosti povazovat za jedno z

nejrychleji rostoucich odvétvi. (Ranathunga, 2021)

1.3 Pravni povinnosti pri spousténi elektronického obchodu

“Z pravniho hlediska jde zasadné o projevy viile — pravni jednani — smérujict k uzavirani

smluv, které jsou realizovany pomoci pocitacovych siti. “ (Dolecek, 2018, Businessinfo.cz)

Co se tyka celkové pravnich predpist elektronického obchodovani, tak EU zavedla
k podnikani na internetu smérnici Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8.
Gervna 2000. Tato smérnice byla Ceskou republikou upravena piedeviim do zakonu &.

480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti. (Dolecek, 2018)

Nez za¢neme s podnikdnim na internetu a spousSténim samotného e-shopu méli bychom
veédét, jakou zvolit pravni formu podnikani. Zda chceme podnikat jako pravnicka osoba,
anebo fyzicka osoba na zdkladé Zivnosti. Konkrétné pfi prodeji ptes elektronicky obchod
nam staci v mnoha piipadech pouze zatidit volnou Zivnost, ke které nepotiebujeme zZadnou

specifickou odbornou praxi. (Mikulaskova, 2015)

Pokud objednédvame zbozi ze zahranici, méli bychom byt obeznameni s natizenimi, které se
vztahuji k dovozu zbozi. Jedna se konkrétné o cla a kvoty. Clo je ¢astka, kterou vybira stat
za ptevoz zbozi ptes hranice. Zbozi, které se ptevazi pies hranice délime na obchodni (prode;j
zbozi na e-shopu) a neobchodni (pro vlastni ucel). Neobchodni zbozi byva nékdy o clo
ocisténé. Dalsi prekazkou pti dovozu zbozi pro nds miizou byt kvoty. Jsou to konkrétné
limity na mnozstvi dovazeného zbozi, které se vztahuji na urcity casovy tsek. (Mikulaskova,

2015)

APEK: Existuje asociace pro elektronickou komerci. Je to spolek 602 spolecnosti a
odbornikll v rdmci e-commerce, kteti podporuji rust elektronického obchodovani. Tato
asociace vnikla roku 1998, ¢leny jsou nejvlivngjsi e-shopy v Ceské republice, softwarové
spolecnosti a finan¢ni instituty. VSem ¢leniim dévaji informace v ramci pravni podpory, a to
prostiednictvim seminafi, networkingu, workshopti atd. Seminare se zaméfuji na velice
aktualni témata. APEK spolupracuje s advokatni kanceléafi, aby svym ¢lenim poskytnula
soucasné legislativni informace. Kazdy mésic ma asociace k dispozici pravni obéznik. A
zpracované analyzy na zakladé dotazii ¢lentit APEK. K dispozici jsou také vzorové obchodni

podminky pro zacinajici e-shopy. (APEK, 2019)
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1.4 Zakaznici

Pocet lidi, ktetfi nakupuji na internetu se velkym tempem zvedd. Zékaznici internetového
obchodu maji v dnes$ni dobé moznost nakoupit kdekoli, kdykoli, cokoliv a za jakoukoliv

cenu. A to jim zajiStuje kontrolu nad celym trhem. (Khosrow-Pour, 2018)

Vétsina lidi, ktefi nakupuji na internetu jsou ve vékové skuping 18-30 let. Lidé ve veékové
skupiné 18-30 let preferuji online nakupovani, z divodu vétsiho pohodli, které tato forma

nakupovani nabizi. (Gupta, 2018)

Dale bylo také zjisténo, ze na internetu nakupuji spise Zeny. Podle studie z roku 2018 bylo

ukazéano, Ze na internetu nakupuje 55 % zen a 45 % muzi. (Gupta, 2018)

Je tfeba umét definovat pro jaké zdkazniky jsou konkrétn€ uréené nase produkty a podle toho
zvolit skupinu, na kterou budeme na nasem e-shopu marketingové cilit. Abychom tuto

skupinu mohli urcit je tteba si polozit nasledujici otazky:
e Kolik je let mym zdkaznikim?
e Jaké maji pohlavi?
e Jaké maji vzdélani?
e Co d¢laji ve volném case? (Mikulaskova, 2015)

Dale si miizeme polozit otazky jako napiiklad: Kde nasi zakaznici pouZivaji internet? Ci,
jaké maji zkuSenosti s pouzivanim internetu? Abychom zjistili, jestli si naSe stranky

------

(McManus, 2016)

Persona: Novodoby nastroj pro detailn€j$i pochopeni nasich zdkaznikd jsou persony.
Funguji na princip vymyslené osoby, kterd je zastupcem cilové skupiny zdkaznikl. Cilem
person je Iépe porozumét nasim zékazniktim. Jsou zivé a motivuji naSe emoce. Dokazeme si

Iépe predstavit, jak nas§ produkt zadkaznici pouzivaji. (Svobodova, 2017)

1.4.1 Vyhody nakupovani na e-shopech

Mame spoustu diivodil, pro¢ lidé z Ceské republiky nakupuji pies internet. Ty nejéastéjsi
impulsy jsou, ze lidé chtéji:

e Pohodli

e Usporu Casu
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e VEtsi vybér zbozi
e Levngjsi zbozi
e Moznost porovnani zbozi s konkuren¢nimi produkty (Shoptet, 2021)

Vyhoda pii nakupovani na internetu byva ta, Ze zbozi Ize vétSinou do 10 dnii vratit. A to i

bez udani konkrétniho divodu, pro¢ zbozi vracime. (Kral, 2014)

KdyZ nakupujeme on-line je také dobré, ze mizeme kdykoliv zjistit ndzory na zakoupeny
vyrobek od jinych zdkazniki, a to hlavné prostfednictvim recenzi. At uz to jsou recenze od
spokojenych, ¢i nespokojenych zakaznik, tak je jich na internetu opravdu mnoho. Celkoveé

mame na internetu spoustu informaci, které ndm poskytuji efektivni ptehled o zbozi i cenach.

(Kral, 2014)

E-shopy také nabizeji Sirokou Skalou vybéru ve vSech oblastech nakupu. A to napiiklad
platbu formou nékolika zptisobti jako tfeba, dobirkou, pievodem, ¢i platebni kartou. Ale,
nejen to, zdkaznici si také mohou zvolit i potfebnou formu dopravy, ¢i vyzvednuti zbozi.
(Janouch, 2020)

1.4.2 Nevyhody nakupovani na e-shopech

Je jasné, ze kromé¢ vyhod tu méme 1 jisté nevyhody, s kterymi se zdkaznici na e-shopech
potkavaji. Jedna z mala nevyhod je naptiklad ta, Zze zdkaznici své zbozi nevidi a nemohou si
ho vyzkouset. Je tfeba zvazit, zda na internetu nakupovat tteba boty anebo obleceni. (Kral,

2014)

Dalsi nevyhodou je, ze na internetu mohou byt nepoctivi obchodnici, ktefi nam zbozi po

zaplaceni neposlou anebo ho poslou v horsi kvalite. (Kral, 2014)

Konkrétné v Ceské republice se nejcastéji zdkaznici obavaji pii nakupovani pies e-shop

nasledujicich fakti:
e Nejsou se zbozim v pfimém kontaktu
e Komplikaci ohledn¢ reklamace
e Zneuziti platebnich udaji
e Zneuziti osobnich udaji

e Neni k dispozici pfima komunikace s prodejcem (Shoptet, 2021)
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Hlavni hrozby pro zdkazniky miZzeme tedy shrnout do tfech oblasti: bezpecnost platebnich
prostredkil, bezpecnost osobnich udaji a bezpecnost nakupovaného zbozi. Bezpecnost
zakaznika do jisté miry zdvisi na zabezpeceni e-shopu, ve kterém je ndkup proveden.
V dnesni dobé¢ e-shopy nejsou pln¢ zabezpecené, coz byva zpisobeno predevsim nedbalosti

a nedostatkem znalosti v oblasti kybernetické bezpecnosti. (Pabian, 2020)

Abychom témto hrozbam piedesli, je tfeba aby byl e-shop dostate¢né zabezpeceny. A toho
dosédhneme aplikaci preventivnich kroka v této oblasti, jako ptiklad miizeme uvést, ze je
tieba vytvaret silnd hesla, ktera se budou ¢asto ménit a minimalné dvakrat ovétovat. Také je
potieba nastavit antivirovy program do firemnich zatizeni a nezapomenout na pravidelnou
aktualizaci softwaru. Spolecnost by také méla pravidelné proskolovat své zaméstnance
v oblasti kybernetické bezpecnosti a pro jejich zauceni peclivé vybrat Skolici spole¢nosti.

(Pabian, 2020)

Zabezpeceni elektronického obchodovani je velky spole¢ensky problém. Tento problém se
zvétSuje s rostoucim poctem e-zdkaznikii nakupujicich online a rostoucim poctem e-
prodejct. (Pabian, 2020) Proto je tfeba, investovat Cas i penize do novodobé IT

infrastruktury ovliviiuyjici kybernetickou bezpec¢nost. (Pabian, 2020)
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2 PODNIKANI NA INTERNETU

Podnikani pomoci internetu je oblast, kterd ma velice rychly vyvoj. Dfive se do této oblasti
fadily pouze internetové obchody a jejich rezervaéni systémy. Ale v dnesni dob¢ uz tomu

tak neni a do e-business patfi mnoho dal$ich aktivit jako:
e Marketing
e Rizeni vztahii se zikazniky
e Personalni fizeni
e Platby
e Doprava
e A mnoho dalSich aktivit (Suchdnek, 2012)

., Shrneme-li uvedené skutecnosti miizeme konstatovat, ze e-business je vniman ve smyslu
veskerych obchodnich a vyrobnich aktivit, které zahrnuji vsechny provozni a technicko-

spravni c¢innosti. *“ (Suchanek, 2012, s 10)

2.1 Modely internetového podnikani

Business-to-Business (B2B): Tento model je jeden z castych pfipadii internetového
podnikdni jednd se napiiklad o situaci kdy: Vyrobce prodava své produkty
velkoobchodnikiim nebo distributorim, ktefi zase mizou prodavat svij produkt
maloobchodniklim, anebo zékazniklim, pfi¢emz ceny danych produktd jsou smluvni a

zalozené na mnozstvi. (Rai, 2020)

Business-to-Consumer (B2C): V modelu B2C jsou veskeré elektronické transakce
produktti nebo sluzeb provadény piimo mezi obchodni organizaci / vyrobcem a zdkaznikem.
Zakaznik si muze naptiklad vybrat produkt z e-shopovych stranek obchodni organizace a
objednat si ho. E-shop ihned odesle oznameni organizaci, kterd obratem odesle produkty

ptimo zakaznikovi. (Rai, 2020)

Consumer-to-Consumer (C2C): Dalsi mén¢ casty model je zadkaznik k zakaznikovi.
V tomto modelu jsou vesker¢ elektronické transakce produkti nebo sluzeb provadény piimo

mezi zakazniky. (Rai, 2020)
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Business-to-Government (B2G): V tomto modelu se jedna o transakci mezi organizaci a
vladou. Jako piiklad se da fict Ze, zde organizace prodédvaji produkty, sluzby anebo

informace vlad¢ ¢i vladni agenture. (Rai, 2020)

2.2 Moznosti zFizeni internetového obchodu

E-shop na miru: Jeden ze zplsobl, jak lze zalozit e-shop je individudlni ziizeni
prostiednictvim e-shopu na miru. Tento zplsob zfizeni vam zajisti pfesné ty funkce, které
jsou pro vas podstatné. Na druhou stranu se vyhne funkcim, které jsou nadbytecné. Je tieba,
ale myslet na to, Ze pofizovaci cena e-shopu na miru je velmi vysoka. Pohybuje se okolo sta
tisic korun. Je nutné zaplatit prvotni poplatek a dale splacet opakované poplatky za udrzbu

a aktualizace e-shopu. (Dubina, 2018)

Open source: Toto feSeni je zcela zdarma. Hlavni ¢ast e-shopu vyviji vyvojafi, a to
predevsim ze zahranici, ktefi pak poskytnou komplexni feseni e-shopu zadarmo ke stahnuti.
Ke stdhnuti jsou k dispozici komplexni zdrojové kédy pak uz jen staci zakoupit grafickou
Sablonu a lze prodavat. Open source feseni je také mozné nastavit podle svych vlastnich

potieb a zaroven je to i levnéjsi varianta nez u e-shopu na miru. (Dubina, 2018)

Toto feSeni ma i jisté nevyhody, které zacatecnici nemusi zpozorovat. Mezi takové nevyhody

spada naptiklad:
e Podobné feseni budou mit i jiné e-shopy
e Je tfeba mit znalosti ohledné programovani
e Objevuji se problémy s fakturami
e Vysoké zatizeni serveru (Mikulaskova, 2015)

Krabicové feSeni: Toto feSeni je vhodné, pokud jste zacatecnici v oblasti internetového
podnikéni. Krabicové feSeni miizeme popsat jako pronajem e-shopu. Mezi hlavni vyhody
dané¢ho fteSeni spadd cena, spolehlivost feSeni a jeho bezpecnost. V tomto feSeni je

vvvvv

zkuSenosti, pevnou pozici na trhu a zajimal se o nejnovéjsi trendy. (Dubina, 2018)

U daného feSeni je vzdy tfeba kontrolovat smluvni podminky prondjmu. (Mikulaskova,

2015)
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2.3 Vyhody podnikani na internetu

Diky elektronickému obchodovani mohou organizace zvétSovat sviij obchodni trh bez
geografického omezeni s miniméalnim vynalozenim zdroji tim, Ze identifikuji svého
zakaznika, nédkupni vzor, vhodné dodavatele, a hlavné spravné obchodni partnery. (Rai,

2020)

Pii podnikédni na internetu je absence ndkladu, které bychom méli v rdmci provozu
kamenného obchodu. E-shopy mohou snizit své naklady, a tim padem mohou snizit i ceny

svych vyrobkd, a to je plus pro zakazniky. (Diimalova, 2014)

Dale jako vyhodu mutzeme brat i to, Ze na internetu nalezneme spoustu recenzi, kritik a
diskusi, které nam poskytnou informace ke srovnani naSich produktl s konkurenci.

(Dtimalova, 2014)

Ur¢ité je 1 vyhoda, Ze ve srovnani s kamennym obchodem, ktery s sebou nese spoustu
papirovani, tak ma elektronicky obchod plus ve smyslu automatizace. To, Ze e-shop pracuje

s daty sdm ndm snizuje naSe Usili a usetii ¢as. (Rai, 2020)

2.4 Nevyhody podnikani na internetu

Jedna z nevyhod, kterou obecn¢ internet ma je ta, ze mu chybi lidsky kontakt, a to je Spatné
hlavné pfi on-line nakupovéani. Kdy potiebujeme lidské poradenské sluzby pii vybéru
produktt. Je tieba zakaznikiim vyhovét v jejich pozadavcich a prokonzultovat s nimi, jaky
produkt by byl pro né vyhovujici. Z tohoto diivodu jde do poptedi umélé inteligence v oblasti

e-commerce. (Khosrow-Pour, 2018)

Dalsi nevyhodou obecn¢ internetu je Spatné chovani urcitych uzivateld, a to hlavné diky
anonymnimu pocitu. Takové negativni chovani pak mtize ovlivnit i nase podnikéani naptiklad

u komentara v recenzich. (Kral, 2014)

Jesté jedna negativni véc, kterd nds mlize na internetu zasdhnout je spamovani. Nevyzadana
posta je nepfijemna zalezitost, ale bohuzel i béznou soucasti internetového svéta. (Kral,

2014)

Dalsi véc je ta, Ze je e-shop zavisli na dobrém pfipojeni k internetu a spolehlivé technice. To
pak napomaha ke spravnému chodu e-shopovych stranek. Pro elektronicky obchod jsou jeho
stranky v§im. A par minut vypadku muize vést ke znacné ztrat€¢ penéz a nespokojenosti

zakazniki. (Rai, 2020)
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2.5 Trendy v podnikani na internetu

Jeden z trendd v podnikdni na internetu je prodej zbozi pfes mobilni aplikace. Mlizeme fict,
ze se navyky lidi zménily, diky vétSimu pouzivani mobilnich telefont. VEtsi pouzivani
telefoni zvySuje mnozstvi Casu, které zakaznici travi v on-line prostiedi. Zakaznici maji
skrze mobilni aplikaci pohodlny pfistup k nakupu, mohou nakupovat kdekoliv a kdykoliv.

A to jim zajisti pohodli a tsporu ¢asu pti nakupech. (Khosrow-Pour, 2018)

Jak uz bylo zminéno v predeslé kapitole, do poptedi jde novy trend umélé inteligence, ktery
se vyskytuje pfevazné v poradenskych sluzebniach e-commerce. V momenté, kdy uz je
zakaznické centrum vytizené. A to nastava, kdyz e-shop dosahuje obratu zhruba 100 milioni
korun. Tak musi zasdhnout novy trend chatbott. Ti v dnesni dobé podstupuji neustaly vyvoj.

(Frybert, 2021)

Novym trendem ve svété jsou také e-aukce. Je to perfektni ndstroj pro internetové
obchodovani. E-aukce se potfadaji na e-trzistich, kde prodejci prezentuji své nabidky pro
zakazniky. E-aukce umoziuje prodejciim z jakéhokoliv kouta svéta nabizet své produkty

kupujicim. Konkrétné jsou dva typy e-aukci:
e dopiedna e-aukce
e zpétna e-aukce (Khosrow-Pour, 2018)

Kdyz se budeme bavit konkrétng o Ceské republice, tak podle Shoptetu tu je tu hned n&kolik
dal$ich trendt v oblasti e-commerce. Jako pfiklad si miizeme uvést dal$i nezminéné trendy

v on-line podnikéni:
e podrobngjsi personalizace
e rychlost doruceni zbozi
e organické vyhledavani

e zjednodusSeni on-line plateb (Shoptet, 2021)

2.6 Chyby v podnikani na internetu

Prvnim chybnym impulzem v rdmci provozu naseho e-shopu byva vétSinou odliv zékaznikd.
Malé nedostatky ma, ale vétSina e-shopt, 1 kdyZ se miize zdat vSe na prvni pohled perfektni,

tak objednavku nakonec dokonéi jen mélo zakaznikii. Anebo nastane situace, zZe zboZzi
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zakaznici vraceji. Poté je tfeba analyzovat pfiCiny v ramci toho, co zédkazniky konkrétné

odradilo pti objednavani zbozi. A takové pfi¢iny mohou byt na ptiklad:
¢ Dlouhé nacitani stranek
e Nedostatek informaci o stavu zasilky
e Malo informaci o datu doruceni (Frybert, 2021)

Kazdy zdkaznik mize narazit i na dalsi véci, které se mu na daném e-shopu nelibi, a to nejen
v oblasti objedndvek. Takovych véci mize byt hned n€kolik. Naptiklad v praxi se také

muzeme setkat s nasledujicimi chybami e-shopti:
e neni uveden kontakt
e nekvalitni obrazky
e neptehledné uvedené informace o cené
e objednavkovy proces je v mnoha krocich
e Spatna grafika textu
e nevhodna komunikace se zdkaznikem (Mikuldskova, 2015)

Konkrétng na Ceskych e-shopech se ¢asto vyskytuje chyba ve $patné nastavenych filtrech.
Zhruba 80 % e-shopti v Ceské republice méa $patné nastavené filtry, které souvisi
s vyhledavanim, coz je dulezitd ¢ast internetového obchodovani. Pti¢innou mohou byt
chybné vlozené parametry at’ uz manualné vtazené do systému, anebo automaticky stazené

z popisu produktu. (Frybert, 2021)

Dale v Ceskych e-shopech také byva problém s dlouhym dorudenim zasilky k zakaznikovi.
I presto, ze si Cesky zékaznik vétSinou potrpi na dodani do dal§iho dne od objednani své
zasilky. Dal$i chyba pak mize byt hned v tom, ze si zdkaznik vyzvedne svoji zdsilku na
vydejnim misté a neberou zde platebni karty. A to mize ¢eského zdkaznika velmi znepokojit,

protoze je zvykly na platbu kartou. (Frybert, 2021)

Pokud e-shop narazi na Ubytek prodeji oproti o¢ekavanym. M¢l by majitel e-shopu
zasédhnout a zprostiedkovat e-commerce audit. Jedna se o IT spole¢nost, ktera se napoji na
struktury dat v pozadi e-shopu a okamzité ptijde na potencionalni chyby e-shopu. (Frybert,
2021)
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3 ANALYZA POZADAVKU PRI ZAVEDENI ZMENY DO E-SHOPU

3.1 Planovani

Diky ¢asu, ktery investujeme do planovani hned ze startu se vyhneme pozd¢jSim upravam,
které bychom museli délat, pokud by planovani neprob&hlo. Jde o to, abychom pochopili
jasné nas e-shop hned v pocatku. (McManus,2016)

Na tplném zacatku je vzdy népad. Nez ale se samotnou realizaci naseho napadu zacneme

méli bychom si polozit par nésledujicich otazek:
e Ma byt internetové podnikani mym primarnim zdrojem piijmu?
e Mam prostfedky k tomu s tim zacit?
e Mam financni rezervu nez se e-shop rozjede?
e Kolik vénuji casu obsluze? (Mikulaskova, 2015)

Zda hledate nové zakazniky, investory, anebo fanousky, je tfeba mit webovou stranku, ktera

zaujme po celém svété. A k tomu musime obstarat urcité kroky. (McManus,2016)

SWOT analyza: V prvnim kroku kazdého podnikéni, anebo pii velkych zménach
v podnikéni je tfeba ud¢€lat analyzu silnych a slabych stranek. Tato analyza ma nazev podle
anglickych slov, které v piekladu znamenaji silné stranky, slabé stranky, pfrilezitosti a

hrozby. (Janouch, 2020)

Tabulka 1: Ptiklad SWOT analyzy (vlastni zpracovani dle Janouch, 2020)
Silné stranky Slabé stranky

e Technologie
e Informace
e Skv¢ly marketing

e Malé naklady

e Slaba znacka
e Nekvalita produktt
e Spatny management

e Vysoké naklady

Piilezitosti

Hrozby

e Nové trhy

e Rist ekonomiky

e Piichod konkurence

e Trzni omezeni
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e Partnerstvi

e Vyjmuti obchodnich bariér

Trzni regulace

Nezvladnuté technologie

Budovani zna¢ky: Budovani znacky ndm celkové velice pomiZe sbojem proti

konkurentim, tak je dobré mit branding dobie naplanovany. Jakmile za¢nete vymyslet

novou znacku, je tieba se sousttedit, aby byla origindlni. Proto je vhodné do vyhledavace

napsat nazev vasi znacky a zjistit, zda uz nebyla pouzita. (Janouch, 2020)

Dobfte vybudovana znacka ndm také muize pfinést velky nartst prodeje. Proto je dobré se na

tuto ¢ast v planovani zaméfit. Neni nikde napsané, jak pfesné¢ se ma postupovat, protoze

kazdy podnikatel buduje svoji znacku po svém. Ale je mozné postupovat podle urcitych

obecnych krokt jako naptiklad:
1. Udélejte si inventuru toho, co jiz mate
2. Proved’te prazkum trhu
3. Nebojte se investovat vice do své znacky
4. Navrhnéte sviij brand e-shopu
5. Najdéte svij hlas (image znacky)

6. Vytvoite obsah webu

7. Naplanujte marketingovou komunikaci pro socidlni média

8. Napléanujte propagaci

9. Zameéite se na SEO (Carney, 2020)

Finanéni plan: Finan¢ni plan nam je ndpomocny, kdyZz chceme nés napad vy¢islit. A dana

¢isla nam pak pomohou v rozhodovani, zda ndpad vitbec budeme realizovat. Takovy to plan

by mél pak obsahovat alespoii tfi nasledujici faze:

1. Vydaje: Abychom védéli, kolik je potieba finan¢nich prostiedkii pro zacatek naseho

podnikéni. Tak je tfeba udélat ptehled prvotnich vydaji. Kam spadaji predevsim

ziizovaci vydaje jako naptiklad zivnostenské opravnéni a dalsi pocatecni poplatky.

A déle také investi¢ni vydaje a provozni vydaje, které musime umét urcit.

2. Prijmy: Pokud vime pldnované mnozstvi produktt a jejich ceny, tak jednoduchym

pro nasobenim téchto dvou veli¢in ziskame velikost piijmu.
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3. Zdroje kryti: Tato ¢ast ndm ukazuje finan¢ni prostfedky, které chceme vlozit do

podnikéni. Jedna se konkrétn¢ o pijcky, vlastni zdroje ¢i dary. (Svobodova, 2017)

3.2 Webdesign

Webovy design zahrnuje spoustu malych krokd. Primérné jde o to, aby byl obsah naseho
webu spravné strukturovan a navrhnut. Je dulezité myslet na to, jak se budou zdkaznici
pohybovat mezi jednotlivymi useky webu. Je nékolik moznosti, jak docilit spravného
webdesignu, a to tfeba tak, ze si zaplatime web designérskou firmu, anebo se naucime
pomoci nejnovejsich technologii web navrhovat samy. (McManus,2016)

Je dobré se v ramci webového designu drzet nasledujicich doporuceni:

e jednotny design

e design by mél usnadnit hledani zékaznikovi
e m¢l by mit inspirativni vizaz

e profesionalni vizdz (McManus,2016)

Design a grafické ztvarnéni naseho e-shopu by mélo vyvolavat v kazdém ptipad¢ atraktivitu.
Je teba, proto myslet na to, Ze budeme omezeni v piipadé pronajmii e-shopu. Tento
pronajem jiz nabizi vypracované Sablony a tyto pfichystané Sablony se pak nasledn¢ mohou

objevit i na webu nasi konkurence. (Mikulaskova, 2015)

Trendy webdesignu: Zde si uvedeme par aktudlnich trendd v oblasti webdesignu.

Momentalné se jednd o nasledujici trendy:
e Jednoduchost
e Realistické struktury
e Interakce
o Sikmé sméry
e Tmavé pozadi

e Vodorovné rolovani (Pohl, 2021)
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dogstudio

We're crafting
emotional
experiences aimed
at improving
results

Obrazek 1: Priklad trendy interaktivniho webu (dogstudio.co, 2021)
3.2.1 Responzivni webdesign

VeétSina uzivateld vaSich stranek tento zptisob designu ani nezaregistruji. Neni to klasicky
poutavy design. Co, ale zaregistruji je, jestli vase stranky ptijdou bez problému zpustit na
jejich zafizenich. Tato oblast designu zajiStuje vasim uzivatelim ten nejlepsi pozitek pii
navstéveé webu. Cil je takovy, aby uzivatelé stranek, co nejméné ménili velikost a minimalné
posouvali obsah webu bez ohledu na to, jestli prohlizeji stranky na telefonu, pocitaci anebo

tabletu. (Sharkie, 2015)
Aby byl dany cil v této oblasti splnén je tfeba upnout pozornost na tyto Ctyfi dil¢i pilife
responzivniho designu:

1. Fluidni mfizky - mfizka pracuje s rozvrzenim volného mista na strankach obsahuji

sloupce a odd€lujici mezery.

2. Dynamicky obsah - tento obsah se umi adaptovat na kontext uzivatele. Jde o
zobrazeni informaci, ¢i ovladacich prvkd, jak pro uzivatele mobilu, tak i pocitace.

3. Flexibilni obrazky - tyto obrazky se pfizpisobuji riznym rozmérim a rozliSeni
obrazovek.

4. Dotazy na médium - jde o Sirsi specifikace HTMLS. Jako ptiklad mizeme uvést, ze

prohlize¢ pozna tfteba mobilni zafizeni, od stolniho pocitace. (Sharkie, 2015)

Kombinace téchto dil¢ich pilith pomlze zprovoznit vase stranky na jakémkoli modernim

zafizeni. (Sharkie, 2015)
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Konkrétné v Ceské republice uzivatelé webovych stranek nejvice prohlizeji web pies stolni
pocita¢. Hned na druhém misté ptes mobilni telefon a na tfetim misté pies tablet. (Shoptet,

2021)

3.3 Technické reSeni

Doména: Pii realizaci e-shopu se setkate se situaci, kdy musite vybrat vhodnou doménu.
Doména je adresa e-shopu, ktera urcuje presnou pozici danych internetovych stranek. Jeji
vybér by se mél dobfe zvazit. Spravné vybrana doména vam miize pomoci i v brandingu.
V dnesni dob¢ si muizete vybrat jakykoliv ndzev domény. Nejcastéji se pracuje napiiklad
s nazvem firmy, ¢i znacky. Spravn¢ vybrand doména by méla byt:

e Kratka

e Pamatovatelna

e Slusna

e Nasledujici nasi znacku (Mikulaskova, 2015)

Dalsi doporuceni k vybéru domény je to, ze pokud zakladdme doménu pro ¢esky projekt
méla by vzdy obsahovat zkratku CZ. na konci. Neni vhodné pouzit doménu COM, ani NET
a uz vubec nepouzivat moédni domény typu GURU ¢i BIZ. Tyto domény se aktudlné zacali

rozrustat, ale svoji funkci moc neplni, protoze je zakaznici neznaji. (Prokop, 2016)

Je mozné web spustit i bez domény, ale neni to dobré feseni. Jednou se stalo, ze skupina
hudebnikii zalozila webové stranky, které vsechny spadaly pod cizi doménu MP3.com. A ve
chvili, kdy se tento podnik prodal, tak v§em hudebniktim byly jejich stranky zavieny. Kapely
ptisli o fanousky, ktefi uz je nemohly najit, protoze jejich zalozky byly nefunkéni.
(McManus, 2016)

V dnesni dob¢ je proto urcité nejefektivnéjsi zaplatit si hostingovou spolecnost, ktera vam
s vybérem domény pomuze. (McManus, 2016)

Webhosting: Pokud uz mate vybranou doménu, dalsi véc, kterou budete technicky fesit je

webhosting. Webhosting je: ,, Prostor urceny obvykle k provozovani jedné nebo nekolika

malo domén. ““ (Prokop, 2016, s. 18)

Konkrétné u vasSeho e-shopu by mél webhosting odpovidat velikosti dat na e-shopu.

Doporucuje se uz na zac¢atku zvolit webhosting s datovou rezervou. Vetsi prostor na zacatku
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slouzi jako prevence, Ze pozdéji nebudete muset dokupovat dalsi prostor a zvySovat tak svoje

ro¢ni néklady za vyuzivané sluzby. (Mikulaskova, 2015)

Co se pak tyka, ndkladi na webhosting, tak ty se pohybuji v Sirokém rozmezi. Prvotni
naklady mohou byt jen v fadu desitek korun, ale je lepsi investovat do webhostingu vice.
Plati tu totiz pravidlo, ze ¢im min do n¢ho investujeme, tak tim vétsi s nim mame potize.
Kvalitni webhosting se nakladové pohybuje kolem 200 K¢ mési¢né a vice. (Mikulaskova,

2015)

Tvorba loga: Vytvareni loga je velice specializovana disciplina, které se vénuji perfektni
grafici. Logo mlize cenové vyjit az na sta tisice korun. Ale vétSinou ma uzivatel jistotu, zZe
je logo originalni, profesionalni a umélecky kvalitni. A také ma psychologicky efekt, ktery

pusobi na zdkaznika. (Prokop, 2016)

Je ale pochopitelné, Zze tak profesionalni logo si nékteré e-shopy nemohou z finan¢nich
diivodtl ze startu dovolit. Proto je tady moznost ziskat logo levnégji, a to prostiednictvim
Firreru. Na tomto serveru pusobi grafici napiiklad z rozvojovych zemi a neni zde problém

ziskat logo klidné i jen za pét dolarti. (Prokop, 2016)

Dale mizeme vytvofit logo pomoci stranky Tailor Brands. Je to velice jednoducha a rychla
forma, jak navrhnout logo a zaroven udrzet profesionalitu ndvrhu. Jednoduse uvedete nazev
své znacky a vyberete si, které varianty vam pfijdou nejlepsi, a pak Tailor Brands vytvofi
fadu log, ze kterych si miizete zvolit to nejvice vhodné. Je tfeba mit vzdy na paméti, Ze logo
by mélo byt co nejjednodussi. Kdyz se podivate na slavné znacky, tak ve vétsiné ptipadi
maji jednoduché a zaroven vystizna loga. Pokud byste chtéli jesté lepsi logo, nez nabizi
klasicky Tailor Brands, tak je mozZnost si zaplatit prémiovy Tailor Brands. Tam uz najdete

velice profesionalni moznosti Gprav loga. (Carney, 2020)

Obrazek 2: Ptiklad jednoduchého loga (Carney, 2020)
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3.4 Propagace

Cilem propagace je ziskat navstévnost. A pro ziskani navstévnosti je dillezité mit nastaveny

vvvvv

zajem o produkty a branding. Kdyz ale e-shop spoustime, byva navstévnost malé a zvySuje
se az postupem cCasu. Abychom tento proces urychlili, 1ze tomu pomoci nésledujicimi
technikami:

e Vyhledavace zbozi

e Bannery

e PPC kampané

e E-mailing

e SEO

e Obsahovy marketing

e Tematické magaziny

e Soutéze (Mikulaskova, 2015)

Vyhledavade zbozi: Jedna z moznosti, jak o sobé u zakaznikli mizete dat védét jsou

vyhledéavace zbozi. Je to rychly zplisob ziskani navstévnosti. (Mikulaskova, 2015)

Navstévnici je pouzivaji k filtrovani a porovnavani dil¢ich produkti podle nékolika kritérii
jako je cena, vlastnosti a hodnoceni produkti. Miizou pak rychle porovnat tyto kritéria

s konkurenci. (Krupa, 2018)

Mezi nejvétsi vyhledavace zbozi v Ceské republice podle cen i davérnosti u zakazniki patii

nasledujici e-shopy:
1. Heureka.cz
2. Zbozi.cz
3. Hledejceny.cz (Shoptet, 2021)

Kdyz bychom se piesunuli na mezinarodni trhy, tak v Rakousku a Némecku nejsou cenové
vyhledavace tak dominantni jako napiiklad v Cesku a na Slovensku. Tam uZ je tieba zapojit

marketing ptes E-bay nebo Amazon. (Krupa, 2018)
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Bannery: Reklamni banner na internetu ma tvar ¢tverce ¢i obdélniku, ve kterém je obsahly
krats$i text. Informace jsou vlozené vétSinou na barevné pozadi, které dopliuje obrazek

k danému tématu. (Mikulaskova, 2015)
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Obrazek 3: Piiklad banneru vlevo (mobilsezarukou.cz, 2021)
Nevyhoda bannerti je ta, Ze jsou drahé, protoze musite zaplatit ¢astku za prondjem plochy u
hostitelského webu. A jesté k tomu byvaji navrzeny od grafika, ktery si také uctuje znaénou

provizi. (Mikulaskova, 2015)

PPC reklama: Zahrnuje placené inzeraty na urcitych webovych strankach jako je Facebook

nebo na riiznych vyhledavacich. (Prokop, 2016)

PPC reklama je jednou z nejvice u¢innych metod v ramci marketingové komunikace na
internetu. Uginnost této reklamy se projevuje jednak tim, Ze se reklama pohybuje
v piijatelnych cenach, ale také tim, ze umi ptesné cilit na vybrané zakazniky. Zakaznik totiz
napise do vyhledavace konkrétni slovo a vyhleddva¢ mu zobrazi jak ptirozené vysledky, tak

i reklamu. (Janouch, 2020)

Je dulezité ale védet, kde se vyplati investovat do PPC reklamy. Je rozdil mezi tim, jestli
mate zcela novy produkt, anebo uvadite na trh produkt, ktery uz lidé dobfe znaji. Pokud
uvadite na trh novy produkt, je dobré zacit s reklamou na socialnich sitich jako je Facebook,

Instagram a poptemyslet i nad banerovou reklamou. (Krupa, 2018)
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Jestli, ale naopak uvadite produkt, ktery lidé dobie znaji (knihy, boty), tak je lepsi zvolit pro
PPC reklamu vyhledavace Google a YouTube. (Krupa, 2018)
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Obrazek 4: Priklad PPC reklamy (Kozbova, 2021)
E-mailing: Abychom m¢li efektivn€ nastaveny e-mailing. Musime mit podchycenou spravu
e-mailu, a proto je tieba zvolit spravny e-mailingovy ndstroj, ktery nam bude ndpomocny pfi
profesiondlnim posilani e-mailtl zdkaznikiim a sledovani riznych statistik jako naptiklad:
pocet otevienych e-maili. Jako jeden z kvalitnich nastrojii v této oblasti se vyuziva smart e-

mailing. (Prokop, 2016)

Je tieba pamatovat i na to, ze lidé se brani pfehlceni e-mailingové schranky. Proto je dobré
se preventivné vyhnout hromadnym, nevyzadanym e-mailim. A spiSe odesilat osobni

newslettery. (McManus,2016)

SEOQ: Je souhrn aktivit, jejimz tikolem je vylepsit vyhledavaci pozice e-shopu. Nejdilezité)si
neni, aby dany e-shop byl prvni ve vyhledadvani urcitého slova, ale aby se k e-shopu dostal
zajemce, ktery zadanim vybraného slova objevil vas e-shop a provedl objednavku. Hlavnim

cilem SEO tedy je, Ze napomaha k ziskavani zakaznikt. (Mikulaskova, 2015)

Je dobré v ramci této oblasti délat pravidelné kroky k tomu, abychom dosahli toho, Ze nas

zakaznici najdou. Proto je dobré drzet se nasledujicich tipi pro SEO:
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e Pravideln¢ aktualizovat své stranky. (Google ma rad weby, které jsou naplnény

novym obsahem.)
e Vyhnout se dlouhym webovym strankam.
e Pouzivat popisné nazvy pro slozky na webu. (naptiklad nakup-hodinek.htm.)
e Vyhnout se duplicitnimu obsahu webu. (McManus,2016)

Obsahovy marketing: Je jednou z cest jak na propagaci e-shopu. Zabyva se tvorbou
obsahu, ktery zakaznici vyhledavaji. Je v uzké souvislosti se SEO a jde ruku v ruce
s copywritingem. Jeho hlavnim cilem je zvyseni povédomi o znacce. Mél by tedy zajistit
prichod novych zékaznikl, udrzeni téch stalych a to tak, ze oslovi zékaznika, jesté pred

zahdjenim nakupu. (Mikulaskova, 2015)

Tematické magaziny: Lidé, kteti zakoupi produkt na vaSem e-shopu se nasledné chtéji o
produktu néco dozvédet. A z toho diivodu zacnou procitat riizné blogy, ¢lanky nebo si stahuji
prezentace o vybraném produktu. Proto je nékdy dobré jit cestou vlastniho magazinu, kde
uvadite tematické ¢lanky o produktech. Je tieba, ale pocitat s tim, Ze magazin je Casove
narocna zalezitost. A musi se o n¢ho starat minimaln¢ jeden clovék, ktery neustale

aktualizuje informace. (Mikulaskova, 2015)
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Obrazek 5: E-shop s rybarskymi potfebami a magazinem o rybaiskych aktualitach
(rybatsky magazin, 2021)
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SoutéZe: VéEtsina lidi v sobé ma pud soutézivosti a také tendenci projevovat nézor k riiznym
tématiim. Proto je dobré udélat soutéze a ankety pro zakazniky v rdmcei propagace e-shopu.

Udaje pak mohou e-shopu poslouZit i jako marketingovy priizkum. (Janouch, 2020)

Kdyz soutéz vytvaiime, tak je tfeba brat v potaz, ze zdkaznici déavaji prednost vyhram
v brzké dobé¢ i presto, Ze se jedna o mensi vyhru piedtim, Ze budou mit velkou vyhru, ale s

dlouhodobéjsim odstupem. (Janouch, 2020)

3.5 Logistika

Logistické operace musi byt fizeny velice efektivné, protoze jsou dost nakladné pro e-shop.
A také maji znacny dopad na zivotni prostiedi. Cely dodavatelsky fetézec elektronického
obchodu zahrnuje jednotlivé operace jako:

e skladovani produktt
e fizeni zasob

e fizeni dodavek

e fizeni objednavek

Aby mohl byt elektronicky obchod uspéSny, musi byt efektivné fizeny ve vSech
nasledujicich trovnich podnikani. Vzhledem k tomu, Ze aktualn€ narostly naklady v e-
commerci na dopravu, je tfeba se zaméfit na optimalizaci ndkladi v této oblasti.

(Ranathunga, 2021)

Doruceni prvni mile: Je prvni faze dopravy. Zde balicek opusti svého obchodnika, ktery

nasledné bali¢ek piepravuje na sbérnd mista nebo vydejni stanice. (Ranathunga, 2021)

Dorucdeni posledni mile: Vyznacuje pohyb balikli prostfednictvim dopravy smérem do
konec¢ného cile tedy k zdkaznikovi. Tato logistika je v kterémkoli z dodavatelskych fetézct
Casto povazovana za nejndkladnéjsi, nejméné efektivni a s nejvétsimi dopady na Zivotni
prostiedi. Proto se v dneSni dobé fesi konsolidace zasilek, kterd by méla snizit naklady na

dopravu a usetfit i Zivotni prostiedi. Skrze spojeni vice zasilek do jedné. (Ranathunga, 2021)

Kazdy e-shop by si proto mél i vhodné zvolit dopravni spole¢nost. V Ceské republice jsou

nejvice zaddané tyto ti'i dopravni spole¢nosti:
1. Zasilkovna

2. Ceska posta
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3. PPL (Shoptet.cz, 2021)

Pro nélez vhodného partnera pro doru¢ovani vaseho zbozi, je nejlepsi domluvit si schiizku
s vice dopravnimi spole¢nostmi. A nésledné vybrat toho, ktery ma nejlepsi kombinaci
poskytovatelskych sluzeb a cen. Je tieba myslet i na to, ze dopravni spolec¢nosti si urcuji
minimdlni a maximalni mnozstvi zasilek, které budou v obdobi mésice dorucovat. Kdyz
napiiklad nenaplnime minimalni mnozstvi zasilek, tak je mozné Ze dopravci zvednou cenu.

(Krupa, 2020)

3.6 Sbér dat

Pochopeni dat za¢ina pfi sbirani potfebnych dat pro urcity tikol a kon¢i podrobnym popisem,
Casove nejnarocnéjsi faze, obvykle vezme 60 az 70 % celkového ¢asu. Proto je teba si ji co

nejvice ulehdit. (Olejar, 2019)

CRM: Dulezitou fazi pfi sbéru dat je zavedeni CMR do firmy. CMR je anglicka zkratka pro
fizeni vztaht se zdkazniky. Kazda firma by méla néjaky CMR systém mit. CMR sytém totiz
umoznuje firm¢ ziskat potiebna data o zakaznicich jako jsou: Jejich pozadavky, nazory,

preference a dalsi. (Janouch, 2020)

Mgl by se skrze ziskani dat sledovat, kazdy krok ve spojitosti se zdkaznikem. Takové
sledované kroky jsou naptiklad: Rozhovory se zdkaznikem, e-maily, reklamace a dalsi. Tyto
data se pak zadavaji do CMR systému. S t€mito daty je pak tieba pracovat i na dale. CMR
moduly pak data dokazou zanalyzovat. Bez této datové analyzy neni mozné identifikovat,

jak zadkaznik vnima nas produkt. (Janouch, 2020)

Google Analytics: Do jakéhokoli e-shopu lze investovat vice penéz, a to nasledné zvedne
hodnotu naSeho e-shopu. Prispéje to k dalsim objedndvkdm na nasem e-shopu. Abychom
zjistili, zda je nase investice opravdu u¢inné pouziva se k méteni takovych dat napt. Google

Analytics. (Mikulaskova, 2015)

“Google Analytics je nastroj pro analyzu navstévnosti. Je velice rozsireny nejen proto, zZe je
zdarma, ale hlavné pro svoje prehledné a srozumitelné uzivatelské rozhrani. * (Janouch,

2020 s. 297)

Jednou z vyhod Google Analytics je, ze zkouma jednotlivé segmenty uzivatell, ktefi ¢asto

navstévuji vas e-shop. Tim, Ze vyuzijeme segmentaci zménime thel pohledu na naSe data a
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ziskame spoustu novych informaci podle, kterych nasledn¢ miizeme nastavit stranky, ceny

a kupni proces zédkaznikli. Nejvice vyuzivané segmenty jsou:
e Navstévy bez opusténi stranek
o Navstévy z telefont
e Vracejici se navstévy
e Navstévy dle zdroji
e Navstévnici vyhledavajici na strankéch a dalsi (Janouch, 2020)

Instalace Google Analytics je velice jednoducha. Samotny dodavatel Google Analytics vam
na vaSe pozadani vytvofi ucet a také nastavi zdkladni prvky pro jeho uzivatele a to profil i
filtry. Aby bylo vSe spravné nastaveno, je nejlepsi si zalozit et na Google Analytics

prostfednictvim Google manazera. (Krupa, 2018)

I'kdyz je Google Analytics nejvice rozsifenym néstrojem pro webovou analyzu, je bezplatny.
Existuji 1 pfesto jiné nastroje. Jako je open source, ktery je také bezplatny. Anebo dalsi

spravné nastavit, aby métend data pak byla spravna. (Krupa, 2018)

Google AdWords: Vyse zminény Google Analytics byva jiz od zacatku propojeny s Google
AdWords. Google AdWords slouzi k ziskdvani cennych informaci v oblasti analyzy
klicovych slov. Pro dané klicové slovo umi zobrazit, jaky je primérny pocet vyhledavani,
jaka je cena za kliknuti na reklamu pro dané slovo a jaka je konkurence v daném oboru.

(Krupa, 2018)

Pokud mate nizké hodnoceni klicovych slov v ramci inzeratd je tieba si vice priplatit, aby
byly inzeraty na viditelnéjsich pozicich. Kdo mé dobré hodnoceni klicovych slov, tak plati
za potfebnou pozici mnohem méné. Proto je dulezité, aby kvalita vaSich klicovych slov byla,
co nejvyssi. Jaka je kvalita naSich klicovych slov nam také vyobrazi Google AdWords.

(Mikulagkové, 2015)

Analyze kli¢ovych slov je tfeba se vénovat potad. Kdyz vybirame variantu naseho klicového
slova, tak je tfeba stale myslet na naSe cilové zdkazniky. A sestavit kli¢ové slovo podle toho

co oni budou hledat na webu. (Krupa, 2018)
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A Google AdWords ~ Hivnéstrénka  Kampane  Priezitosti  Prehfady  Nastroje

Planovaé klaéovych slov Hradat kfGcové slova Skontrolovaf plén

Zadaf kficoveé slova

detsky ndbytok, detskj dreveny nabytok, montessori nabytok Zobrazit objem vyhfadivania = Uprava vyhfadivania

Priememny mesatny potet vyhladévani pre vietky népady

1 tis. — 10 tis.

Nipady na rekiamné skupiny | Népady na kriéové siové stipce v 4 stiahnut | Pridat vietiy (3)

Priem. pocet
Navrhovani cenovd _ Pridatdo

Kruéové slovo (podfa ﬂ""“’ea @ ponuka (7] Podlel zobr. rektamy (7| ‘dnu
detsky nabytok 1tis. - 10is. Vysoké 047€ _ 5
detsky dreveny nébytok 10-100 Vysokd 045¢€ _ R
montessori nébylok - - L - »

Obrazek 6: Planovac klicovych slov od Google AdWords (Krupa, 2020)
Pomoci Google AdWords muzete vytvaret i marketing pro vas e-shop. Pres ucet Google
AdWords se totiz tvoii videoreklamy, které se pak zobrazuji na YouTube. Tato
videoreklama se muze také zobrazovat jako videoremarketingova reklama. Jedna se o
reklamu, ktera se zobrazuje uzivateliim, ktefi jiz v minulosti byli v kontaktu s vasim kandlem

anebo reklamou na YouTube. (Mikulaskova, 2015)

GDPR: Dany bod se tyka vSech firem, které podnikaji v ramci EU a manipuluji s osobnimi
daty. Cilem GDPR je ziskat co nejvétsi ochranu osobnich dat u zdkaznikd, pracovniki
dodavatell atd. Dal§im diivodem vzniku, bylo obnoveni zdkontl v souvislosti s ochranou dat.
Zde si ukdzeme par zasad, které ndm pomizou naplnit pozadavky GDPR. Jako piiklad

uvedeme Ctyti dulezité kroky:
e Je nutné zvetejnit zasady ochrany udajii na naSem e-shopu
e Mit souhlas zdkaznika se zpracovanim téchto udaja
e Zakaznik by m¢l mit pravo na Gpravu dat
e Zakaznik by m¢l mit pravo na vymazani svych udaja

Za nedodrzeni hrozi vysoké sankce, a to v ¢astkach az 20 000 000 Euro. (FastCentri, 2018)

3.7 Hodnota zakaznika

Hodnota zékaznika je primérna penézni hodnota, kterou kazdy zédkaznik ptinese vasi firmé
v pribéhu daného casového obdobi. Jestli chcete vycislit hodnotu svého zdkaznika, staci

vynasobit primérnou hodnotu objednavky poctem nakupu. (Keenan, 2021)
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Kdyz mate na vasem e-shopu zdkazniky, kteti maji velkou hodnotu, tak je tfeba si je umét
udrzet. Jedna z moznosti, jak si udrzet své zdkazniky je mit vérnostni program, ktery nadm

zajisti néasledujici vyhody pro zédkazniky:

e Darky
o Slevy
e Body

e Akeni nabidky (Keenan, 2021)

S vérnostnimi programy se potkdme ve spousté e-shopech. Podminkou téchto programi je,
aby byly pro zakazniky vyhodné a opravdu se pak zdkaznici k e-shopu vratili. Vyhodu,
kterou vérnostni program poskytuje by si mél zakaznik umét lehce propocitat, zda je pro néj

opravdu vyhodna. (Janouch, 2020)

Vice nez 90 % spolecnosti ma vérnostni program pro své zékazniky. Jsou jednim z nejlepSich
zpusobd, jak navysit ptijmy a udrzet si hodnotové zdkazniky. Vice nez 84 % zékaznik tika,
ze by zustali u firmy, kterd poskytuje vérnostni program, a 66 % z nich tvrdi, Ze ziskani
odmén skute¢né ovlivituje jejich rozhodovani pti ndkupu. (Keenan, 2021)

Spusténi vérnostniho programu je velice jednoduché. Naptiklad existuje aplikace, jako je
Smile, kde lze nastavit vérnostni program, ktery vasim zdkaznikim umozni piistup
k vyhodam, slevam, radam, exkluzivnim programim a dalS$im zpasoblim, jak zaujmout
zakazniky. (Keenan, 2021)

Firma, ktera poskytuje vé€rnostni program by si méla uvédomit, ze své zdkazniky odmeénuje
za to, ze se do e-shopu vratili. Z toho divodu by mély byt vyhody poskytnuty, az pii druhém
nakupu. Hned pfi prvnim nakupu by se u¢inky z vérnostniho programu mijely. (Janouch,

2020)

Kromé vérnostniho programu jsou i dal§i moznosti, jak si udrzet své zdkazniky napiiklad:
e Nabidnout snadné vraceni
e Rychla podpora
e Zpétna vazba k zdkaznikovi (Keenan, 2021)

RFM metoda: Pro méteni hodnoty zdkaznika mizeme také pouzit nasledujici metodu RFM
neboli analyzu hodnoty zédkaznika. Kde pterozdélujeme zédkazniky do tii zakladnich skupin

a to:
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e Dle aktuélniho stavu (¢as od posledni objednavky)
e Dle frekvenci (pocet objednavek)
e Dle penéz (celkové naklady na objednavku)

Pro jednotlivého zakaznika je tfeba vypocitat hodnotu 1, 2, 3 nebo 4 pro kazdou z téchto tii
meéfitelnych ¢asti. Hodnota 1 vyjadiuje skupinu zékaznikd, kterd udélala nejvétsi utratu,
provedla nejvétsi pocet objedndvek a jejich posledni objednavka byla v blizké dobé.
Hodnota 4 ptedstavuje skupinu zdkaznikl, ktera provedla nejmensi uUtratu penéz, dale
provedla nejméné objednavek a jejich posledni objednavka byla nedavno. Nejlepsi zdkaznici

pro majitele e-snopi jsou ti, kteti maji ve vSech tfech ¢astech hodnotu 1. (Olejar, 2019)

Model Pain/gain: Dany model ma dvé ¢asti, a to profil zdkaznika a hodnotovou mapu.

V profilu zdkaznika zkouméame nésledujici body:

e Zisky - vyhody, které zakaznik ocekava od produktu

e Bolesti - negativni zkuSenosti a rizika

e Zakaznické zakazKky - problémy, ukoly a potieby zakaznikt (Osterwalder, 2014)
V druhé ¢asti modelu feSime hodnotovou mapu, kterd obsahuje nasledujici tii body:

e Tviirci zisku - jak vyrobek ptinasi pro zakaznika pfidanou hodnotu

e LéKky proti bolesti - popis toho, jak produkt zmirnuje zakaznikovi bolesti

¢ Produkty a sluzby - které, zmiriiuji bolest, pfinasi ptidanou hodnotu a generuji zisk.

(Osterwalder, 2014)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO E-SHOPU

V nasledujici kapitole se zaméfime na predstaveni zvoleného e-shopu. Probereme zde
zéakladni informace o e-shopu a jeho jednotliva specifika. Nakonec provedeme analyzu

konkuren¢nich e-shopi.

4.1 Zakladni charakteristika e-shopu

SITARWALKER

Obrazek 7: Logo e-shopu Starwalker (Starwalker, 2022)

Vybrany e-shop se nazyva Starwalker a spadé pod spole¢nost ADLUX Holograms s.r.0. E-
shop Starwalker je rodinny podnik, ktery se zamétuje na prodej elekroniky. Konkrétné jde o
elektronickd zatizeni, které¢ usnadiiuji pohyb ¢lovéku. E-shop spolupracuje s dodavateli ze
zahraniCi, ktefi sortiment e-shopu pfimo vyrab&ji. Sortiment e-shopu tedy zahrnuje

nasledujici produkty:
e Elektronické longboardy
e Elektronické kolobézky
e Hoverboardy
e Nahradni dily

Dale na e-shopu mizeme najit i 3D lampicky s tématikou zvérokruhu a darkové poukazy,
které se pohybuji vcenové relaci od (500 - 1000) K¢ Mimo jiné e-shop nabizi i

specializovany servis v piipad¢ zavady nékterého zatizeni. (Starwalker, 2022)
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*TARWALKER

Obrazek 8: Ukazka sortimentu e-shopu (Starwalker, 2022)

Obrazek 9: Ukazka sortimentu e-shopu (Starwalker, 2022)
E-shop si také zaklada na Setrnosti k zivotnimu prostiedi. Napiiklad ekologicky odstraniuje
postarsi baterie. Pouziva recyklované krabice a tfidi odpady. Veskeré zbozi také prochazi
ptisnou evropskou certifikaci, ktera zarucuje, ze je zbozi v poradku. Jedné se naptiklad o

certifikaty Ul, Rohs a dalsi. (Starwalker, 2022)

Internetovy obchod Starwalker ma perfektni hodnoceni, které dosahuje hodnoceni 4,9
hvézdicek z 5 moznych. Lze tedy konstatovat velkou spokojenost zakaznikl se sluzbami e-
shopu. (Starwalker, 2022)

4.1.1 Zakladni adaje o spole¢nosti ADLUX Holograms s.r.o.

Obchodni firma: AdLux Holograms s.r.o.

Adresa sidla: Trnec 1795, 666 03, TiSnov

Identifikaéni ¢islo: 09625283

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikani: Vyroba a obchod



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Statutarni organ:

Jednatel: Kvétoslav Tesaft
Jednatel: Benedikt Gregus
Jednatel: Jakub Gregus

Jednatel: Jan Bednai' (RZP, 2022)

Firma ADLUX Holograms s.r.o. se zam¢fuje kromé provozu e-shopu Starwalker i na jiné

podnikéni, a to naptiklad na prodej hologramii.

Ve firmé jsou celkem Ctyfi spole¢nici a kazdy z nich ma stejny podil zisku. Firma vznikla se
zakladnim kapitadlem v hodnoté 100 000 K¢. A kazdy spole¢nik vlozil do zacatku podnikéni
25 000 K¢, tedy kazdy dal stejny podil.

4.2 Historie vybraného e-shopu

Nasledujici udaje byly zpracovany na zakladé rozhovoru s majiteli e-shopu. A dale také

z informacnich systému e-shopu Starwalker.

E-shop Starwalker je v provozu od roku 2016, v tu dobu byl e-shop ve vlastnictvi ptivodniho
majitele. E-shop byl zalozen mladym podnikatelem Michalem Si¢dkem, ktery e-shop
vlastnil az do roku 2021. V roce 2021 byl e-shop koupen spole¢nosti ADLUX Holograms.
s.r.0., kterd ho vlastni az dodnes. V roce 2021 musel byt e-shop i chvili pozastaven skrz

prodejni proces, ktery se chvili tahl.

Piivodné byl e-shop jen pro ¢esky trh, ale od roku 2018 zacal piisobit vice mezindrodné a
rozs$ifil se 1 na slovensky trh. Rok 2018 ptinesl e-shopu velky riist i v ramci navySeni
dopravctl. E-shop rozgifil své dopravni portfolio o Zasilkovou, Ceskou postu a DPD. A v

roce 2019 e-shop pfidal i vlastni dopravu.

Sortiment e-shopu se pribézné ménil piivodné e-shop nabizel i FAT biky a Chopper
kolobézky.

Vroce 2020 mél e-shop mensi finanéni pokles a dal§i rok byl prodan do vlastnictvi
spole¢nosti ADLUX Holograms s.r.o. Momentalné se novi majitelé snazi e-shop znovu
nakopnout a ziskat nové zédkazniky. Proto se také v roce 2021 e-shop Starwalker zapojil do
programu dropshipmentu s e-shopem Mall.cz. A nadale planuje i dal$i obdobné spoluprace

1 s jinymi e-shopy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

4.3 Zakaznici vybraného e-shopu

Internetovy obchod Starwalker se zamétuje na prodej B2C, ktery tvoii 100 % piijmi e-
shopu. Produkty jsou tedy dodany koneénym zakaznikim pomoci riznych dopravct na
misto jejich bydliité po celé Ceské a Slovenské republice. ZboZi je uskladnéno ve firemnim
skladu, ktery se nachazi v Lomnici u TiSnova. A z tohoto skladu je zbozi rozvazeno dale dle

objednavek.

4.3.1 Cilova skupina zakazniki

Na zakladé¢ informaci ze systému Shoptet se posoudily demografické udaje o zdkaznicich e-
shopu Starwalker. Bylo vybrano deset zdkaznikt, ktefi nakupuji na e-shopu Starwalker a
zjistilo se, ze 8 z nich jsou muzi a 2 z nich jsou Zeny. Déle se zjistilo, Ze 8 z deseti zije ve
meéstech a 2 z deseti v obci. Z toho plyne, ze 80 % nakupujicich na e-shopu jsou muzi a 80

% nakupujicich zije ve mésté.

Dle dalsich informaci ziskanych z Google Analytics bylo zjisténo Zze veékova skupina

zakaznika e-shopu Starwalker se nejvice pohybuje v rozmezi 18-24 let.

Na zéklad¢ vySe uvedenych informaci a rozhovorG s majiteli e-shopu byla nasledné
sestavena cilovd skupina zdkaznikl a jejich persona. E-shop se zaméfuje na konkrétni
skupinu zakaznikl, a to z divodu lepsiho zpracovani marketingové strategie. Jak uz bylo
zminéno vysSe e-shop cili pfedevsim na konecné spotiebitele, ktefi jsou charakterizovani

v této cilové skupiné zdkaznik:

e Muzi ve véku 15-30 let

e Svobodni

o Zijici ve mésté

e Studenti vysokych a stfednich skol

e Maji radi praktické véci

e Maji aktivni zivot
Persona: Pro lepsi predstavu cilového zédkaznika byla zvolena nasledujici persona. Jonas 24
let, studuje na fakulté informacnich technologii v Brné. Bydli na okraji Brna (Bystrc) ve

sdileném byté€. Pracuje jako brigadnik v centru Brna. A rad se setkava s kamarady, s kterymi

cestuje a podnika riizné aktivity ve mesté.
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4.4 Analyza konkurence vybraného e-shopu

Konkurenci e-shopu Starwalker jsou takové internetové obchody, které nabizeji podobny
sortiment zbozi a cili na kone¢né spotiebitele. Zaroven se do konkuren¢nich firem fadi e-
shopy, které nabizeji doruceni zésilky na pfedem zadanou adresu. A to v rdmci Ceské a

Slovenské republiky. Na téchto trzich je obdobnych firem hned nékolik.

Konkurence byla vyhleddna prostiednictvim vyhleddvace Google a srovnavace zbozi
Heureka. Pro vyhleddvani se pouzila slova jako: e-kolobézka, hoverboardy, e-longboardy a
LED lampicky. Podle danych kli¢ovych slov se vybraly konkurenéni e-shopy, které se
nejcastéji zobrazovaly v ramci prvnich stran. Pfi srovnavani konkuren¢nich e-shoptli se
hodnotila nésledujici kritéria: cena zbozi, cena dopravy, piehlednost webu, rychlost webu
dohledatelnost, zalistovani za zbozové vyhledavace, platba kartou, pozitiva recenzi,

responzivni design a celkovy dojem.
Za nejvétsi konkurenty jsou povazovany dané e-shopy:
e Hoverboarduj
o Alza
e Smartonix
¢ Honzovy longboardy
e Electro world
e Allhere

V nésledujici tabulce jsou ohodnoceny konkurenéni e-shopy i e-shop Starwalker na stupnici
od 1 do 10. Kdy jedna je nejméné a deset nejvice. Celkové se hodnoti jedenact bodli u sedmi
e-shopd. V poslednim sloupci je ohodnoceny i e-shop Starwalker pro lepsi srovnani
s ostatnimi e-shopy. Aby bylo jasné vidét v ¢em mé e-shop Starwalker mezery a v ¢em je

lepsi nez jeho konkurence. Maximalni pocet bodt pro kazdy e-shop je 110.

Hodnoceni pro jednotlivé body bylo pfidéleno na zakladé¢ zbozovych vyhledavaci,

vyhledévace Google, recenzi zdkaznikl a subjektivniho ndzoru autorky prace.

Tabulka 2: Srovnavaci tabulka konkurence (vlastni zpracovani)

E-shopy/ Hoverb |Alza Smart | Honzovy | Electro Allhere | Starw
Kategorie oarduj onix longboar | world alker
dy
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Cena zbozi 9 6 9 8 7 10 8
Cena dopravy 10 7 8 10 10 8 10
Piehlednost 4 9 8 6 5 6 10
Webu
Rychlost webu 3 10 1 10 9 7 8
Dohledatelnost 2 10 2 9 10 6 7
Zalistovani za 7 9 6 10 10 7 1
zbozové
vyhledavace
Moznost platby 0 10 0 10 10 0 10
kartou
Pozitivita 4 5 9 10 7 9 5
recenzi
Responzivni 4 10 10 10 10 6 8
design pro
pocitac
Responzivni 3 7 10 6 10 5 7
design pro
tablet
Responzivni 5 8 10 4 10 5 9
design pro
telefon
Vzhled 3 9 4 10 7 8 7
Celkem 54 100 85 103 107 77 920

Na prvnim misté se umistil e-shop Electroworld, ktery své body ziskal hlavné skrz perfektni

pozici vramci vyhledavani na Googlu i zbozi srovnavacich a dale také skrze jeho

responzivni design, ktery ma zpracovany perfektné pro tablet, pocitac i telefon (text je na
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svém mist¢, fotky nejsou rozmazané). Kde by mél e-shop zase vice zapracovat je hodnoceni

zakaznika, které méli konkurenc¢ni e-shopy lepsi.

Druhé nejlepsi hodnoceni ziskaly Honzovy longboardy. Jeden z diivodu je, Ze maji dopravu
zdarma a zéaroven relativné pfijatelné ceny zbozi. Celkové maji velmi dobrou pozici
v dohledavéani, a to jak v Google vyhledavaci, tak ve zbozi srovnavacich. Dale je dany e-
shop nejlépe ohodnoceny mezi zédkazniky v porovnani s ostatnimi uvedenymi e-shopy.
Nejenom sluzby, ale i vzhled e-shopu je velmi pékné zpracovany a mlize prilakat spoustu

novych zakaznikd.

Dale na tom byl velmi dobie e-shop Alza, ktery ma velmi kvalitné zpracovany responzivni
design. A také je na dobré pozici v ramci vyhleddvaci. Kde, ale e-shop ztratil dost bodi
bylo, Ze ma vysoké ceny a neni dostatecné diveéryhodny mezi zdkazniky. Nema certifikat

ovefeno zakazniky, a tim padem si recenzi miiZze napsat i sdm majitel e-shopu.

Naopak nejhtiife hodnoceny e-shop byl hoverboarduj. A to hlavné z divodu Spatného
hodnoceni zdkaznikd. Pro zdkazniky e-shop neni dostatecné divéryhodny. E-shop mohou
hodnotit i neovéteni zdkaznici. Dale ma e-shop velmi nekvalitni responzivni design. Fotky
se Spatné zobrazuji na telefonu, tabletu i pocitaci. Z toho vyplyva, Ze to mlize souviset s tim,
ze e-shop ztratil diveéryhodnost u zdkaznikl pii zobrazeni jeho stranek. Jediny, kde m¢l e-
shop vice bodi byla jeho dobra pozice v ramci srovnavace zbozi Heureka, kde se Casto

zobrazoval na prvnich strankach u jednotlivych produkti.

E-shop Starwalker ziskal stfedni hodnoceni. E-shop Starwalker si nahnal body v cenach. Ma
velice pfijatelné ceny ve srovndni s ostatnimi e-shopy, ale co se tyka hodnoceni zakaznikl
tam Sly body doli. E-shop také nemé zavedeny certifikdt ovéfeno zadkazniky. V ramci
vzhledu je na tom e-shop celkem dobie. Ma ptehledné stranky a relativné dobie zpracovany
responzivni design oproti konkurenci. Tam miZe e-shop do budoucna naopak uspét skrz

lepsi davéryhodnost a hodnoceni zékazniki.

V horsi poloviné byly e-shopy Allhere a Smartonix. Oba e-shopy ztratily hodné bodl na
tom, Ze nemaji zavedenou platbu kartou, kterd je v dne$ni dob€ na e-shopech velmi bézna a

u zakazniku oblibena.
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5 VYHODNOCENI STAVU E-SHOPU

E-shop Starwalker byl spustény v roce 2016 a od té doby, az po soucasnost ho lze najit pod
jednoduchou doménou www.Starwalker.cz. Webhosting ma e-shop zfizeny ptes platformu

Shoptet.

Hlavnim divodem pro zalozeni e-shopu byl prodej elektro zafizeni, které usnadnuji pohyb
¢lovéku. Cilem e-shopu bylo ziskani potfebnych financnich prostiedki. A to do takové miry,

aby byl e-shop v prvé fadé ziskovy. Stejny ucel i cil ma e-shop i aktudlné v roce 2022.

%TA#WALKER e SehER ~ &

E-longboardy ‘ E-kolobé&zky Hoverboardy Néhradni dily Hodnoceni

E-longboardy >

- Prolette se s ndmi ulicemi!

Hoverboardy s ~Nahradni dily >

- VZdv po ruce a skladem!

Obrazek 10: Uvodni stranka e-shopu (Starwalker, 2022)

5.1 Navstévnost

Data v nésledujici kapitole jsou erpany z informacnich systému e-shopu Starwalker. A to

hlavné z Shoptetu a Google Analytics.

Zakladni data jsou métfena od zac¢atku roku 2020 po zacatek roku 2022.
Zakladni data:

Celkova navstévnost: 49 397

Novi uzivatelé: 37 318

Navitévnost z Ceské republiky: 83 %

Navstévnost ze Slovenské republiky: 13 %

Mira okamzitého opusténi: 56 %
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Zobrazeni stranek: 138 901 (Shoptet, 2022)
M New Visitor M Returning Visitor

Obrazek 11: Graf navstévnosti (Google Analytics, 2022)
Data v daném grafu jsou hodnoceny za témét celou dobu provozu e-shopu tedy od roku 2018

do zadatku roku 2022.

Z daného grafu vyplyva, kolik procent z celkového poctu névstévnikil jsou novi navstévnici
a kolik procent navstévnikl se opakované vraci na stranky e-shopu. Dany graf ndm ukazuje,
ze 90,8 % navstévnikl jsou novi navstévnici e-shopu a 8,2 % jsou navstévnici, kteti se
opakované vraci na stranky e-shopu Starwalker. Z daného grafu tedy vyplyva, ze za celou
dobu provozu e-shopu ma e-shop spise nové zakazniky nez, ze by si udrzoval zakazniky
stalé.

Nejvyssi navStévnost: Nejvyssi navstévnost podle udajii ze Shoptetu byla zaznamenéna
v roce 2018 od té doby se navstévnost snizovala, az do roku 2022. Z toho divodu by chtél

e-shop Starwalker zavést efektivni inovaci, ktera navstévnost opét zvedne.

5.1.1 Analyza navS§tévovanych stranek

Data v dané tabulce jsou Cerpana aktualné v ramci poslednich par let provozu e-shopu

Starwalker. Tedy od zacatku roku 2020 do biezna roku 2022.

Tabulka 3: Analyza navstévnosti stranek (vlastni zpracovani)

Stranky Zobrazeni | Pocet navstév | Primérny cCas | Mira opusténi
straveny  na

strance

Celkem 151 944 53498 10 sekund 55.75%
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Uvodni stranka | 176 23 100 84 4 sekundy 31.95 %
Chopper e- 143 28 4227 3 sekundy 31.16 %
kolobézky

Svitici boty 136 45 7 834 11 sekund 64.59 %
Classic e- 113 04 518 1,6 sekund 65.64 %
kolobézka

Néhradni dily 8239 4 837 20 sekund 61.07 %
Hoverboardy 5526 1515 4 sekundy 63.89 %
E-brusle 5229 899 5 sekund 57.95 %
Fat biky 4298 1426 3,7 sekund 54.63 %
E-longboardy 3476 204 2,2 sekund 47.06 %

Dana tabulka nam ukazuje, jaké produkty jsou na strankach e-shopu Starwalker nejvice
zadané. Tyto informace pak mohou slouzit k budouci propagaci e-shopu. Jak plyne

z nasledujici tabulky, tak vidime, Ze nejvice navstévovana stranka je Gvodni. Z ivodni
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stranky se pak navstévnici dostavaji na dalsi uvedené stranky, jak vyplyva z okamzité miry

opusténi, kterd je zde jen 31, 95 %.

Druhé nejvice navstévované stranky, jsou chopper e-kolobézky, které maji i nejmensi miru
okamzitého opusténi stranky a to pouhych 31,16 %. Tento produkt, by e-shop nemél strhavat

ze svého sortimentu, protoze je momentalné pro e-shop velice aktualni.

Na dal$im misté se umistily svitici boty, které byly v roce 2022 vytazeny z prodeje. V ramci
vysokého z4jmu zékazniki, jak 1ze vidét z dané tabulky by e-shop mél tento produkt zatadit

zpatky do prodeje.

V ramci navstévnosti na tom byly dobie i stranky s produkty ,klasické kolobézky* a

,»nhahradni dily*. Oboji e-shop Starwalker nabizi i v roce 2022.

Co jiz e-shop déle nenabizi jsou FAT biky a e-brusle, které sice nemaji velkou navstévnost,
ale za to maji relativn¢ nizkou miru okamzitého opusténi stranky. E-brusle maji 57,95 % a
Fat biky maji dokonce pouhych 54,63 %. Proto by se mélo zvazit, jestli produkty opét

nezatadit do sortimentu e-shopu.

Dalsi stranky, které nejsou v tabulce uvedeny zahrnuje cca 45 % z celkovych navstév. Zde
je obsazeny zbyli sortiment e-shopu Starwalker.

5.1.2 Analyza zafizeni pro navStévu stranek

Data v dané tabulce jsou opét shromazdény v ramci poslednich par let provozu e-shopu od

zacatku roku 2020 do biezna roku 2022.

Tabulka 4: Analyza zafizeni (vlastni zpracovani)

Zatizeni Navstévy | Novi Procentualni Zobrazeni Mira
navstévnici vyjadreni stranek opusteéni
navstév
Celkem 53498 40 191 100 % 151 944 55.75 %
Mobil 31183 23176 58 % 82 137 58.79 %
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Pocitac 20 544 15 839 39 % 64 675 51.2%

Tablet 1771 1202 3% 5132 55.05%

Jak lze vidét z uvedené tabulky nejvice se navstévnici e-shopu pfipojuji na jeho stranky
z telefonu. Hned poté vyuzivaji k pfipojeni na stranky pocitac. A s velkym procentudlnim
rozdilem je vyuzivan na poslednim misté tablet. Jiné zafizeni nebylo zaznamenéano v ramci

pfipojeni na stranky e-shopu Starwalker.

Z toho vyplyva, ze by mél mit e-shop Starwalker dostate¢né zpracovany responzivni design
na telefonni obrazovku. Coz e-shop spliiuje. Pti zobrazeni stranek e-shopu Starwalker na

telefonnim zatizeni se kvalitn€ zobrazuji obrazky i textové pole.

Dale si lze z tabulky v§imnout, Ze zobrazeni stranek na telefonnim zafizeni s sebou nese i
spoustu novych zakaznikl. Proto lze fict, Ze s ristem pouzivani telefonnich zatizeni budou

pravdépodobné riist i novy zdkaznici e-shopu Starwalker.

5.2 Kilicova slova

Pro danou analyzu byla pouzita nasledujici klicova slova: e-kolobézky, e-longboardy a
hoverboardy. Dan4 klicova slova se zkoumala ve dvou vyhledavacich Google a Seznam, aby

se mohla urcit aktualni pozice e-shopu pii vyhledavani.
Google:

Tabulka 5: Analyza klicovych slov e-shopu Starwalker pro Google (vlastni zpracovani)

Kli¢ova slova E-kolobézky E-longboardy Hoverboardy
Pozice 118 13 51
Stranka 9 2 6




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

52

Seznam:

Tabulka 6: Analyza klicovych slov e-shopu Starwalker pro Seznam (vlastni zpracovani)

Kli¢ova slova E-kolobézky E-longboardy Hoverboardy
Pozice 0 348 38
Stranka 0 35 4

Z dané analyzy vyplynulo, Ze nejslabsi klicové slovo je ,,e-kolobézky*. Ve vyhledavaci
Google ma nejhorsi pozici a ve vyhledava¢i Seznam e-shop pod timto slovem ani
nenajdeme. Ve vyhledavaci Seznam e-shop najdeme pouze pod klicovym slovem

,elektronické kolobézky*, kde je na pozici 41.

Naopak nejsilngjsi kli¢ové slovo pro vyhleddvac¢ Google je ,,e-longboardy* a pro vyhledavac

seznam ,hoverboardy*.
Porovnani s konkurenci:

Pro porovnani s konkurenci bylo vybrano kli¢ové slovo ,,hoverboardy*, které bylo napsano
do vyhleddvace Google, abychom mohli srovnat pozici e-shopu Starwalker s jeho

konkurenci v rdmci vyhledavace Google.

Nejlépe na tom jsou e-shopy Alza a Electroword, které se zobrazi pti daném klicovém slové

na prvni strance.

Hned poté jsou na tom nejlépe Honzovy longboardy, které se zobrazuji hned na druhé strance

na pozici 17.

Ve srovnani s konkurenci se pfi daném klicovém slové e-shop Starwalker nachéazi v lepsi
poloviné hned za Honzovymi longboardy na strané 6. Ostatni konkuren¢ni e-shopy jsou
umistény pii daném klicovém slové az za e-shopem Starwalker, anebo vibec nejsou

dohledatelné.

Piehled zalistovanych stranek e-shopu:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

site:starwalker.cz

Vyzkousejte sluzbu Google Search Console
www.google.com/webmasters/
Chcete mit viastn stranky starwalker.cz? Zagnéte indexovat a hodnotit data z webu Google.

https://www.starwalker.cz

StarWalker: Elektrické kolobé&zky, elektrické longboardy ...

izl elektrické kolob&Z lektrické longboardy, hoverboardy, hovershoes, A

https://www.starwalker.cz > gdpr
GDPR - StarWalker.cz

GDPR, Doprava nad 2000 K& zdarma. Zbozi expedujeme do 24 hodin. Nabizime specializovany
servis.

https://www.starwalker.cz ardy

ardy
Hoverboardy pro déti - StarWalker.cz

Kvalitni hoverboardy za nizké ceny! Skladem, doprava zdarma, Vyberte si. Hoverboardy a
hovershoes pro déti! Motor 100w x 2. Velka vydrz baterie.

Obrazek 12: Zalistované stranky e-shopu (Zdroj: Google.com)
5.3 Obraty

V nésledujici kapitole se zamétime na konverze e-shopu Starwalker. Data jsou métena od

zacatku roku 2020 az po zacatek roku 2022. Data jsou ¢erpany ze systému Shoptet.
Ziakladni data:

Transakce: 242

Celkovy obrat: 800 000 K¢

Hodnota objednavky v priméru: 2 500,35 K¢

Kli¢ové slovo pro objednavku: elektrické kolobézky

NejvysSi obrat: Nejvyssi obrat byl zaznamenany v roce 2020 a to jak pro Slovensky, tak i
Cesky trh. Poté se obraty e-shopu snizovaly z diivodu pozastaveni e-shopu. V této situaci

musely byt pozastaveny i veskeré transakce.
Nejnizsi obrat: Nejnizsi obrat byl zaznamenany v roce 2022, ale k datu 8. 2. 2022, tedy na

zacatku roku. Jak se e-shopu bude dafit dale v tomto roce jesté neni znamo.

5.4 Naklady
Jednorazové naklady:
Nakupni cena e-shopu: 100 000 K¢

Naklady na nakup zbozi: 500 000 K¢
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Grafika: 4 225 K¢

Pravidelné naklady:

Web hosting: 416 K¢ mési¢né
Néklady na marketing: 2 000 m¢esic¢né
Zasilkovna: 157 K& mési¢né

Platba domény: 20 K¢ mési¢né

5.5 Propagace

E-shop Starwalker hodné€ vyuziva propagaci ptes socidlni sité. Pfedevsim vyuziva Facebook
a Instagram. Facebookova stranka vznikla ke dni 22. listopadu 2015 a ma ptes 53 000
sledujicich. Na Instagramu mé e-shop pies 10 000 sledujicich. Pro tvorbu ptispévkil vyuziva
e-shop vlastni marketingovou specialistku, kterd v rdmci propagace na socidlnich sitich

vyuziva nasledujici metody:
e Soutéze
o Slevy
e Darky

Marketingova strategie e-shopu je zaméfena predevsim na Cinnost v ramci socialnich siti,
zde najdeme i cilovou skupinu e-shopu. Na Facebooku i Instagramu travi Cas spoustu
mladych lidi, ktefi zaroven spadaji i do cilové skupiny e-shopu. I ze statistik Facebooku bylo
zjisténo, ze nejvice fanouskil Facebookovych i Instagramovych stranek e-shopu Starwalker

je ve véku 18-24 let.
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*TARWALKER

Soutez

o nejlepsi meme

vyhra: 3 darkove poukazy

Vice informaci v popisku

Zapojovat se mGzete az do 15.1.

Qv W

' To se libi ben_gregus a dal$im (8)

starwalkercz Stéle se mlZete zapojovat do nasi soutéze!
& SoutéZi se o nejlepsi meme spojeny s nasim obchodem
a 3 z vas vyhraji darkovy poukaz do naseho e-shopu.=®
Va$e vytvory mlzete zasilat na email soutéZ@starwalker.cz
a zapojovat se muzZete az do 15.1. &y Hodné $tésti!
www.starwalker.cz

5. ledna

Obrazek 13: Priklad soutéze e-shopu Starwalker (Instagram.com, 2022)
Niklady na marketing: Naklady na marketing jsou pravidelné a v priméru se pohybuji
kolem 2000 K¢ mésicné. Za kazdy prispévek od marketinkové specialistky na socidlnich
sitich e-shopu Starwalker se plati 50 K¢&. Déle e-shop plati marketingové specialistce za ti¢ast
na organizacnich schiizkach e-shopu 160 ké/h. A Bonusy, které jsou za zvySenou aktivitu

marketingové specialistky, naptiklad kdyz odpovida do komentéait zajemctim o piispévek.

5.5.1 Analyza vyvoje Facebookové stranky

Vramci dikladného rozboru jednotlivych aktivit na facebookové strance e-shopu
Starwalker byla sestavena analyza stranky za obdobi jednoho roku. Jedna se o obdobi od
unora 2021 az po unor 2022. Data pouzitd pro ndsledujici analyzu byla ziskana ze statistik

Facebooku.

Kritéria, ktera se budou hodnotit jsou nasledujici:
e Zajem o stranky
e Dosah piispévki

e Stav pfispévkl
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Zajem o stranky:

Vyvoj zajmu o facebookové stranky e-shopu Starwalker budeme hodnotit na zaklad¢ poctu
jednotlivych reakei ,,To se mi libi“. Nasledujici graf nam ukazuje nejvyssi pocet ,,To se mi

1ibi*, ktery byl v dany mésic dosazeny.

Jak z daného grafu vyplyva nejvyssi pocet fanouskl byl zaznamenany v Gnoru roku 2021,
kdy mél e-shop pies 54 000 reakei ,,To se mi libi“. Pak si l1ze v§imnout, Ze pocet reakci ,,To
se mi libi“ klesal, pravdépodobné z divodu chvilkového pozastaveni e-shopu a hledani

novych majiteli.

Od cervna e-shop ziskal nové majitele, kteii se zacali v fijnu opét aktivné veénovat i

facebookovym strankam do té doby pocet fanouskli mirné klesl.

V listopadu méli stranky nejvétsi propad, ale v prosinci zaznamenaly velky rist, ktery byl
podminény propagaéni kampani, nakoupenim nového zbozi a zaroven zavedenim soutéznich

prispévki. Aktudlné si stranky své fanousky opét zvedli a pocet se relativné udrzuje.

VYVOJ POCTU " TO SE MI LiBi "
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Obrazek 14: Graf vyvoje z4jmu fanouski stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dosah prispévki:

Vyvoj dosahu prispévk
3000

2500
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1500
1000
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Obrazek 15: Graf vyvoje dosahu ptispévkl (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vyse uvedeny graf nam ukazuje celkovy rozsah prispévkl. Konkrétné se jednd o celkovy
pocet uzivateldi, ktefi alesponn jednou v uritém casovém useku vidéli ptispévek dané

facebookové stranky.

Jak lze vidét z daného grafu v dob¢ pozastaveni e-shopu nebyl dosah ptispévki ptilis§ velky.
Ale v zafi ptidali prvni piispévek novi majitelé a dosah ptispévki se rapidné zvedl. V fijnu
se zacali novi majitelé propagaci pies Facebook vénovat aktivné a v daném mésici je také
dosah nejvyssi. Aktualné je dosah ptispévkid mirn€ kolisavy, ale vice mén¢ se udrzuje na

podobnych hodnotéch.
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Typy prispévkii:

m Informacni = soutéini = darkové slevové Ostatni

Obrazek 16: Graf typu ptispévkl (zdroj: vlastni zpracovani)
Pro nasledujici analyzu ptrispévki, bylo vybrano poslednich 20 ptispévkil na facebookovych
strankach e-shopu Starwalker. A z toho bylo 45 % informacnich ptispévkl, v nichz jsou
publikovany zajimavosti o proddvaném zbozi, tyto piispévky funguji formou tematického
magazinu. Dale bylo 25 % ptispeévkl zaméteno na slevy a 15 % na soutéze. Dalsi ptispévky
byly v kategorii ostatni, ktera zahrnovala napftiklad rizné ptani zakaznikim anebo vtipné

prispévky. Konecnou pozici obsadily prispévky, které byly zamétené na darky.
Uspé$nost prispévkii:
Co se tyka uspésnosti prispévkd, tak ta se posuzovala podle priimérného dosahu ptispévki.
Poradi tispésnosti ptispévkll bylo nasledujici:
1. Ostatni
2. Informacni
3. Soutézni
4. Slevové
5. Darkové

Za zminku stoji, ze v ramci GspeéSnosti prispévkil se na prvnim misté umistily ptrispévky
v kategorii Ostatni, které zahrnuji pfevazné vtipné meme a blahopiani zdkaznikim jako
napiiklad ptani k Novému roku, ¢i Vanoctim. Tyto ptispévky by méli byt Castéji sdilené na
strankach, protoze jak si Ize vS§imnout z vySe uvedeného grafu, tak danych piispévkl bylo
pouze 10 %. Tyto ptispévky nejsou moc ¢asto sdilené na facebookovych strankéch i ptestoze

je jejich uspesnost velmi vysoka.
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5.5.2 Kampan

V ramci spoluprace s facebookovou strankou COOL BRNO blog.cz. byla 1. prosince 2021
realizovand mensi propagacni kampan e-shopu Starwalker. Stranku spravuje ¢eskd modelka
a influencerka, kterd e-shop Starwalker na svych strankach propagovala. Stranka COOL
BRNO blog mé nyni 89 157 fanouskt a 86 854 reakci ,,To se mi libi“. Stranky maji také
velmi vysoké hodnoceni, 4,8 hvézdicek z 5.

I. COOL BRNO BLOG.cz
$ne= 1. prosince 2021 §

1.% [, Sout&? o détskou elektrickou kolob&Zku StarScooter Kids v
hodnoté& 3558, -

# Mam pro vas dalsi skvélou pfedvanoéni soutéZ, kterou vam pfindsim
ve spolupréaci s eshopem StarWalker!

Tento eshop nablzi elektrické longboardy, elektrické kolob&Zky a
hoverboardy - vic na https://www.starwalker.cz/. Mimochodem, pravé
tyto véci mohou byt super tipem na vanoéni darek - pro déti i dospélé!...
Zobrazit vic

Obrazek 17: Propagacni ptispévek (Facebook. com)
Dany prispévek mél velky uspéch bylo pies n¢j osloveno 48 815 lidi a z toho mélo 4 971 lidi
zajem o soutéz. E-shopu Starwalker se po kampani zvedla i navstévnost facebookovych

stranek, ktera byla vyhodnocena na zéklad¢ statistik z Facebooku. Jak Ize vidét v grafu nize.

Pocet zobrazeni stranek
600
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100
0 |

Listopad Prosinec

Obrazek 18: Graf poctu zobrazeni facebookovych stranek (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ndm ukazuje nejvyssi pocet zobrazeni facebookovych stranek e-shopu Starwalker v
mesici listopadu 2021. A také nejvyssi pocet zobrazeni facebookovych stranek v prosinci
2021. V prosinci byl nejvyssi pocet zobrazeni zaznamenan po kampani, a to hned 2 prosince.

Kampan tedy efektivné ptilakala lidi na facebookové stranky e-shopu Starwalker.

Pocet objedndvek

26.11. 27.11. 28.11. 02.12. 7.12.

Obrazek 19: Graf vyvoje poctu objednavek (zdroj: vlastni zpracovani)
Z daného grafu nam vyplyva, ze kampan zvysila nejenom pocet zobrazeni na facebookovych
strankach e-shopu, ale zvysila i poCet objednavek. Jak 1ze vidét v daném grafu, objednavky
e-shopu mély nejvétsi narast 2. 12. 2021, tedy hned druhy den po kampani. Na zaklad¢
danych vysledkii se d4 kampan vyhodnotit jako efektivni pro e-shop.

Néklady na kampai: Naklady na danou kampan byly jednorazové v hodnoté 3000 K¢. Tato

Castka se predala influencerce, ktera prispévek sdilela na svych strankédch Cool Brno Blog.
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6 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Dotaznik se zpracoval na zdkladé ziskanych informaci od zakaznikl e-shopu Starwalker.
Aby zadkaznici mohli dotaznik vyplnit byl sdilen na Facebookovych a Instagramovych
strankach e-shopu Starwalker. A také ho nesdilela influencerka, ktera jiz predtim tvofila
kampan e-shopu Starwalker na svych strankach Cool Brno Blog. Pouzity dotaznik najdeme
v prilohach prace. Aby zdkaznici méli vétsi motivaci dotaznik vyplnit a zapojit se tak do

prizkumu nabidl jim e-shop Starwalker slevu 500- K¢ na dal$i ndkup za vyplnéni dotazniku.

%TARWALKER

Vyplnte nas
dotaznik

a ziskejte 500,-
na nakup

Obrazek 20: Ptispévek pro vyplnéni dotazniku (Facebook.com)
Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit silné stranky a nedostatky e-shopu Starwalker
z pohledu zékaznikli. Sekunddrnim cilem pak bylo srovnani e-shopu Starwalker s jeho

nejvetsimi konkurenty ocima zakaznika.

Prizkumu se zacastnilo 40 zakaznikd, ktetfi odpovidali na 19 otdzek. Prizkum probihal
v obdobi od 10. 3. 2022 do 25. 3. 2022. Po uzavieni prizkumu byla vytvofena v aplikaci
Click 4 Survey analyza jednotlivych odpovédi, kterd byla dale zpracovana v programu
Microsoft exel a uvedena nize. Jednotlivé vysledky jsou zobrazeny graficky a pro lepsi

prehlednost interpretovany slovné.
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6.1 Otazky
Zakladni demografické udaje-otazky ¢islo 1-5

Abychom ziskali demografické tdaje o zdkaznicich e-shopu Starwalker byla prvni ¢ast
dotaznikového prizkumu zameétena na zakladni demografické otazky. Konkrétné se jednalo

o otazky tykajici se pohlavi, bydliste, veku a piijmi zakazniki.

= Zena = Mu?

Obrazek 21: Struktura respondenti dle pohlavi (vlastni zpracovani)

-

m Obec = Malomésto = Velkomésto

Obrazek 22: Struktura respondentt dle bydlisté (vlastni zpracovani)

u Ceskd republika = Slovenska republika

Obrazek 23: Pivod respondentt dle narodnosti (vlastni zpracovani)
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35
30
25
20
15
10

15-30 let 31-40 let 41-60 let nad 60 let

Obrazek 24: VEkova struktura respondentti (vlastni zpracovani)

= Pracuji = Podpora rodi¢i = Dichod

Obrazek 25: Finanéni zajisténi respondentl (vlastni zpracovani)
Jak vyplyva z vyse uvedenych grafli, tak nejvice zdkazniki, kteti vyplnili dotaznikovy
prizkum bylo ve véku 15-30 let. Vétsina z nich bylo pracujicich s bydlistém na tizemi Ceské
republiky, 50 % znich pochazi z obci a 50 % z mést. Z vétsi casti se dotaznikového

prazkumu zucastnili muzi.

Otazka Cislo 6 - odkud znate e-shop Starwalker?

0Od znamych
|

Zinstagramu

Z facebooku

Jiné zdroje

Obrazek 26: Graf poznani e-shopu (vlastni zpracovani)
Nejvice zakaznikll znalo e-shop Starwalker pies znamé, s velkym rozdilem se pak umistil

Facebook. Instagram a jiné zdroje mély stejné vysledky. Mezi jiné zdroje uvadéli zakaznici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

nejvice Google prohlize¢. Z grafu vyplyva, ze by mél e-shop vice zapracovat na propagaci
pomoci internetu, at’ uz na socialnich sitich, anebo na prohlize¢ich. A to ptredevsim, aby se

zvysili moznosti zdkazniki dozvédét se o e-shopu.

Otazka Cislo 7 - Jste s e-shopem spokojen?

Velmi spokojen
Spokojen

Spise spokojen
Spise nespokojen

Nespokojen

o
(6]

10 15 20

Obrazek 27: Graf spokojenosti s e-shopem (vlastni zpracovani)
V dané otazce zékaznici odpovidali na Skalu péti moznosti hodnoceni. Nejvice zédkaznikt
dalo 2. nejlepsi moznost, Ze jsou s e-shopem spokojeni. Na druhém misté se umistilo stfedni
hodnoceni, tedy spise spokojen. Nejlepsi hodnoceni - velmi spokojen bylo az na tfetim misté.
Naopak zakaznici, kteti dali, ze jsou nespokojeni tak ucinili z diivodu nizkého sortimentu e-
shopu, a dlouhého trvani zasilek. Jak lze vidét z dan¢ho grafu, e-shop by mél na svych

sluzbéch jeste zapracovat, aby do budoucna zlepsil hodnoceni svych zdkaznik.

Otazka Cislo 8 - Libi se vam aktualni design stranek?

Velmi se mi libi
Libi se mi
Spise se mi libi
Nelibi se mi

Vibec se mi nelibi

o
wv
=
o
=
(6]

20

Obrazek 28: Graf vzhled stranek (vlasti zpracovani)
Z nasledujiciho grafu plyne, Ze vétSiné zdkazniki se stranky e-shopu Starwalker libi. Nejvice
zakaznikt kliklo na druhé nejlepsi hodnoceni stranek. Hned poté mélo nejvice hlasti nejlepsi
hodnoceni stranek a pramérné hodnoceni. Stranky se nelibily pouze 3 % zakaznikd. Na

moznost nejhorSiho hodnoceni stranek, zadny z ti€astnikii prizkumu neklikl.
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Otazka cislo 9 - Jaky byl diivod niakupu na e-shopu?

Recenze e-shopu
Unikétni zbozi

Jiné
Doba dodani
Informovanost

o
N
IS
(e)]
(o]

10

Obrazek 29: Graf divody nakupu na e-shopu (zdroj vlastni zpracovani)
V dané otazce bylo na vybér z deseti divodi, pro¢ zékaznici nakoupili na e-shopu. V prvni
poloviné nejcastéjSich diivodii se umistily nasledujici body: cena zbozi, unikatni zbozi,
prehlednost stranek, recenze e-shopu a akéni nabidka. V druhé poloving, ktera zahrnuje
mén¢ Casté divody ndkupu na e-shopu, se zaradily nésledujici odpovédi: vzhled stranek,
informovanost, velky vybér zbozi, doba dodani, a kategorie jiné. V kategorii jiné zakaznici
uvadeli naptiklad hodnotu e-shopu. E-shop by mél zapracovat hlavné na bodech, které se

umistili az v druhé poloving, aby se do budoucna zvysila jejich hodnota.

Otazka cislo 10 - Jak hodnotite ceny e-shopu v zavislosti na jinych e-shopech?

Jsou srovnatelné

Jsou nizsi

Jsou o néco vyssi

Nemohu srovnat ~

Jsou vyssi

0 5 10 15 20

Obrazek 30: Graf srovnani cen e-shopu (zdroj vlastni zpracovani)
Z daného grafu si Ize v§imnout, Ze ceny e-shopu jsou dobré a vétSina zakaznikl je hodnotila
jako srovnatelné s konkurenci anebo dokonce nizsi. Pokud se jednalo o odpoved, ze jsou
ceny vyssi nez konkurencni, tak tu zadalo pouze 3 % zakaznikl. Z toho plyne, Ze by si mél

e-shop své ceny drzet, aby mél i na déle relativné ptijatelny ohlas.

Otazka Cislo 11- Jaké zboZi jste koupili na e-shopu?
Dana otdazka méla vice moznosti, zdkaznici tedy mohli odpovidat na vice bodti najednou.

Otazka méla celkem 8 moznosti a jednalo se o zbozi, které momentalné je anebo bylo na e-
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shopu Starwalker. Nejvice se na e-shopu podle dotazniku prodavaji e-kolobézky. A hned na
druhém mist¢ ndhradni dily. Teti misto ziskaly 3D lampicky. Na ¢tvrtém misté se stejnym
hodnocenim se umistili e-longboardy a hoverboardy. A ihned po nich hover shoes, Na

poslednim misté pak byly Fat biky, které e-shop jiz nenabizi.

Otazka Cislo 12 - Doporucili byste e-shop znamému?

® ano = ne

Obrazek 31: Graf doporuceni e-shopu (zdroj vlastni zpracovani)
V grafu lze vidét, Ze témét vétSina zakaznikl by e-shop Starwalker doporucila dalsim lidem.

Lze tedy konstatovat, ze e sluzbami e-shopu jako celku je vétSina zdkaznikl spokojena.

Otazka Cislo 13 - Znate jiné konkurenéni e-shopy?

= ano = ne

Obrazek 32: Graf konkurence e-shopu Starwalker (vlastni zpracovani)
Vétsina zakaznikll zné i jiné e-shopy kromé e-shopu Starwalker. Mezi konkurenéni e-shopy

zakaznici uvadéli naptiklad e-shop Allhere, Electroworld a dalsi.
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Otiazka dislo 14 - Z jakého diivodu uprednostiiuji e-shop Starwalker oproti

konkurenci?

Ochotny personal

Nizké ceny

Kvalitni zboZi
Platebni systém
Prehlednost stranek
Rychly dovoz

Velky sortiment

o
(]

10 15

Obrazek 33: Graf srovnani s konkurenci (zdroj vlastni zpracovani)
Nejsilnéjsi strankou e-shopu Starwalker z pohledu zakaznikd je ochotny persondl. Na
druhém misté to jsou nizké ceny a na tfetim misté kvalitni zbozi. Nasledujici tfi body ma e-
shop na dobré Girovni a neni tfeba je ménit. Ve stiedu grafu se umistil platebni systém. Zbylé
moznosti, které skoncili v horsi poloviné tedy, velky sortiment, rychly dovoz a prehledné

stranky nebere vétSina zakazniki za silné stranky e-shopu.

Otazky cislo 15-19 hodnoceni e-shopu Starwalker, Alza, Electroworld a Honzovy

longoardy.

V nasledujici otdzce se hodnotily Ctyfi e-shopy vcetné e-shopu Starwalker. Hodnotilo se
konkrétné¢ sedm nésledujicich bodt u kazdého e-shopu: bezpecnost e-shopu, snadny nakup,
informovanost, velky sortiment, kvalita dodaného zbozi, ceny a termin dodani. Zakaznici
mohli nasledujici body hodnotit v péti tirovnich hodnoceni (1 - velmi spokojen, 2 - spokojen,

3 - spiSe spokojen, 4 - nespokojen, 5 - velmi nespokojen)
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Starwalker

Termin dodani
Ceny

Kvalita dodaného zbozi

informovanost
Snadny nakup

e
s
I
Velky sortiment I e
s
_—
BezpeCnost e-ShopU e —

0 5 10 15 20 25

m Velmi nespokojen m Nespokojen m Spise spokojen m Spokojen m Velmi spokojen

Obrazek 34: Graf spokojenosti s e-shopem Starwalker (vlastni zpracovani)
U e-shopu Starwalker je nejlepsi sluzbou z pohledu zdkaznikd bezpecnost nakupu a snadny
nakup, 45 % zakazniki, kteti se ti¢astnili pruizkumu jsou s témito body velmi spokojeni. Dale
byla velkéd ¢ast zdkaznikd velmi spokojena s cenami e-shopu, 43 % zadkaznika kliklo u
nasledujiciho bodu na moznost ,,velmi spokojen®. Zakaznici byli také velmi spokojeni
s kvalitou zbozi, kde 40 % zékaznikt kliklo na moznost ,,velmi spokojen‘ a 43 % na moznost

,,Spokojen®.

Z druhé strany nejhorsi hodnoceni ziskal velky sortiment, kde 18 % zakaznika kliklo na
moznost ,,nespokojen a 5 % zdkaznikli na moznost ,,velmi nespokojen®. Druhym nejhorSim
bodem, byla informovanost, s danym bodem byli 3 % zakazniki nespokojeni a 3 %
zakaznikll velmi nespokojeni. Za zminku stoji i termin dodani, u kterého byli také 3 %

zakaznikd nespokojeni.

Alza

Termin dodani

.
Ceny ...
Kvalita dodaneho 2o | —_
Velky sortiment P,
|
informovan st |
Snadny nakup | —
Bezpenost e-shopu |

o
(%]

10 15 20 25 30

m Velmi nespokojen m Nespokojen m SpiSe spokojen m Spokojen m Velmi spokojen
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Obrazek 35: Graf spokojenosti s e-shopem Alza (vlastni zpracovani)
U e-shopu Alza byl nejlépe hodnoceny velky sortiment zbozi, se kterym bylo velmi
spokojeno 69 % zakaznikli. Dale byla ve vedeni bezpec¢nost e-shopu, se kterou bylo velmi
spokojeno 58 % zéakaznikl. A na tietim misté byl velmi dobfe hodnoceny termin dodani, se

kterym bylo 47 % zakaznikli velmi spokojeno.

Naopak nejhorsi hodnoceni ziskala Alza u cen, kde bylo 16 % zékaznikli nespokojeno a 32
% spiSe spokojeno. Hned poté byly zdkaznici nejvice nespokojeni s kvalitou zbozi a

informovanosti, u téchto bodt dalo 5 % zakaznikli moznost ,,nespokojen‘.
Electroworld
Termin dodani

Ceny

Kvalita dodaného zbozi

Velky sortoiment

Informovanost

Snadny nakup

Bezpecnost e-shopu

0 5 10 15 20

m Velmi nespokojen m Nespokojen m SpiSe spokojen m Spokojen m Velmi spokojen

Obrazek 36: Graf spokojenosti s e-shopem Electroworld (vlastni zpracovani)
E-shop Electroworld mél velmi malé procentudlni rozdily mezi jednotlivymi body.
Hodnoceni u vSech bodu bylo spise primérné. Lze tedy konstatovat, ze zdkaznici vnimaji
hodnocené sluzby e-shopu Electroworld jako primérné. Nejlepsi hodnoceni, bylo
zaznamenano u bodu Velky sortiment, kde bylo 30 % zakaznikii velmi spokojeno a zadny
z nich nebyl nespokojen. Hned druhé misto ziskal bod bezpecnost e-shopu, u kterého bylo
také 30 % zékaznikii velmi spokojeno, ale uz tam bylo i malé¢ procento nespokojenych

zakazniku.

Nejvétsi nespokojenost byla zaznamenana u bodu kvalita dodavaného zbozi, kde bylo 18 %
zakaznikl nespokojena. Dal§imi slabsimi body byla informovanost a termin dodani. U téchto

bodt bylo 6 % zakaznikl nespokojenych.

Honzovy longboardy
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Obrazek 37: Graf spokojenosti s e-shopem Honzovy longboardy (vlastni zpracovani)
U daného e-shopu stejn¢ jak u Electroworldu byly jednotlivé body ohodnoceny spise
pramérné. AvSak nejvyssi hodnoceni ziskal bod velky sortiment, u kterého je 36 %
zakaznikll velmi spokojeno a zadny zakaznik s timto bodem neni nespokojen. Dalsi lepé
ohodnoceny bod byla informovanost, s kterou je 24 % zékaznikii velmi spokojena a zadny

zakaznik neni velmi nespokojen.

Nejhtife hodnocenymi body byla cena a kvalita zbozi. U danych bodii bylo nejvétsi procento

zakaznikl velmi nespokojeno.
Matice vysledkii k otdzkam 15-19

Na zéklad¢ vyse uvedenych odpovédi od zakaznikii e-shopu Starwalker byla sestavena
souhrnnd matice vysledkli. Aby bylo Iépe vidét v ¢em je, ktery e-shop lepsi nez ten
konkuren¢ni. Jednotlivé body byly sefazeny na stupnici od 1 do 10, kdy jedna je nejméné a

deset nejvice. Maximalni pocet bodu, ktery mohou e-shopy ziskat je 70.

Tabulka 7: Matice vysledku k otdzkam 15-19 (vlastni zpracovani)

E- Ter | Cen | Kvalit | Velky | Inform | Snadn | Bezpecno | Celkem
shopy/body | min |y a sorti | ovanost |y st nakupu
dod dodav | ment nakup
ani aného
zbozi
Starwalker | 8 10 10 4 6 10 9 57
Alza 10 6 9 10 5 9 10 59
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Electrowor |7 7 7 9 8 8 8 54
Id

Honzovy 8 4 5 9 7 7 6 46
Longboard

y

6.2 Shrnuti dotazniku

Z dotazniku vyplyva, ze vétSina zédkazniki, ktefi vyplilovali dotaznik spadali i do cilové
skupiny e-shopu. Pfevazné se jednalo o muze ve véku 15-30 let, na které i e-shop Starwalker
cili.

Vétsina zakaznikil znala e-shop spiSe pres znamé. Tim padem by mél e-shop zapracovat na

celkové propagaci.

Prevazna cast zékaznikl je spokojena s cenami e-shopu, s ochotou personalu, akénimi

nabidkami a kvalitnim zbozim.

Vétsina zakaznikli naopak neni spokojena s velikosti sortimentu zbozi, dobou dodani,

informovanosti a ¢asteéné 1 vzhledem stranek.

Z dotazniku dale vyplyva, ze e-shop mé oproti konkurenci slaby sortiment zbozi a pozdni
dobu dodani zbozi.

E-shop ma naopak vyhodu oproti konkurenci v ptijatelngjsich cenédch, kvalitnéjSimu zbozi a
snadnéjsimu ndkupu. Tyto body byly 1épe ohodnoceny nez u nejvétsich konkurentt e-shopu

Starwalker.

Celkové hodnoceni e-shopu bylo dobré, ale ma jisté¢ mezery, které by se daly zlepsit.
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7 POUZITE ANALYZY

7.1 Pain-gain analyza

V dan¢ analyze bude rozkresleny profil zakaznika e-shopu Starwalker a hodnotova mapa e-
shopu. Nasledujici body budou rozpracovany do modelu Pain/gain. V zeleném obrazci bude
vyznacena hodnotova mapa e-shou Starwalker a v modrém obrazci profil zakaznika e-shopu

Starwalker.

Tabulka 8: Pain/gain matice (vlastni zpracovani)

Tvirci Nizké néklady, dodéani az | Zisky Levny dopravni prostiedek,
zisku domt, pifimi dodavatelé, pohodli, kvalita, zdbava

atraktivni odvétvi

Léky proti | Specializovany servis, | Bolesti Potfeba pomoci, nedostatek

bolesti zakaznicka linka, velky informaci, dlouhd dodavaci
vybér dopravcl, nova lhiita, maly vybér, chaotické
sekce zbozi, prehledny stranky

design stranek

Produkty a | Darkové poukazy, e- | Zakaznické | Nakup darkt, nakup dopravniho

sluzby kolobézky, e-longboardy, | zakazky prostfedku, potieba zazitku,
hoverboardy, nahradni potieba zabavy, opravny servis
dily

Ve vysSe uvedené tabulce jsou v zelené ¢asti uvedené body, kterymi e-shop zvysuje hodnotu
pro své zakazniky, uspokojuje jejich potieby a zmiriuje jejich nejvétsi obavy. Druha, modra
cast tabulky nam ukazuje, jaké jsou vyhody produktii z pohledu zdkaznika, jaké maji

zakaznici obavy a jaké jsou zdkaznické potteby.

Cervené ozna¢ené body jsou ty body, které by mél e-shop spliiovat, ale nespliiuje. Z toho

nam, pak vyplyva, kde by mélo probéhnout zlepSeni sluzeb e-shopu Starwalker.

7.2 SWOT analyza

V nize uvedené tabulce jsou vypsany silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby e-

shopu Starwalker na zéklad¢ vysSe ziskanych informaci.
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Tabulka 9: SWOT matice (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Platebni systém e Povédomi o znacce
e Personal e Slaba propagace
e Kbvalita zbozi e Nizky sortiment
e Cena e Webdesign
e Prilezitosti e Hrozby
e Rozsifeni zbozi e-shopu e Piichod konkurence
e PPC kampan e Zvyseni kalkula¢nich nakladi
e Expandovat na zahrani¢ni trh e Jiné legislativni podminky

Silné stranky: Mezi prvni silnou stranku e-shopu fadime jeho platebni systém. Nékteré
konkuren¢ni e-shopy nemaji zavedenou platbu kartou, ale pouze dobirkou. U nékterych e-
shoptl je zase platebni systém zdlouhavy, neptehledny a seka se. Platebni systém e-shopu

Starwalker nabizi platbu kartou, jeho celkovy platebni systém je jednoduchy a neseka se.

E-shop Starwalker ma velmi ochotny persondl, ktery ma zkusSenosti v oboru a je schopen

vyhovét zakaznikim.

Dalsi silnou strankou e-shopu je, Ze ma z pohledu zakaznikli v porovnéani s konkurenci

kvalitni zboZi.

Jedna z dalSich silnych stranek e-shopu je jeho cena. E-shop ma oproti svym konkurentim
nizsi ceny, které jsou pro zékazniky vice lakavé. Pomér cena kvalita je u e-shopu Starwalker

na dobré trovni.

Slabé stranky: E-shop Starwalker je na trhu teprve chvili, a neni dostatecné znami mezi
lidmi ve srovnani s jeho konkurenci. Naptiklad Alza, ¢i Electro World jsou na trhu o dost

déle a maji siln¢ vybudovany brand.

E-shop Starwalker ma v porovnani s konkurenci slabou propagaci, jak nam vyplynulo
z dotaznikového prizkumu, vétSina zakaznikG zna e-shop pouze pfes zname, nikoliv

vvvvv

z ostatnich zdroji. Timto komunika¢nim zplsobem se informace o e-shopu rozsifuji
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pomalu, proto by bylo za potiebi zapracovat na propagaci naptiklad pfes socidlni média. Aby

byl cely tento proces ziskdvani informaci rychlejsi a efektivné;jsi.

Dalsi slabinou e-shopu je, Ze ma maly sortiment zbozi, ktery jesté v roce 2021 snizil. Ostatni
e-shopy nabizeji Sirsi fadu produktt a vice seket.
Oproti naptiklad e-shopu Smartonix a Electroworld ma e-shop Starwalker horsi responzivni

design. Dalsi nevyhodou je, Ze vzhled stranek neni pro zakazniky dostatecné poutavy.

Prilezitosti: Konkurencni e-shopy maji velkou nabidku zbozi. Kdyz by e-shop Starwalker

roz$ifil sviyj sortiment mohl by se pfiblizit konkurencni nabidce.

Na zéaklad¢ zvySeni povédomi o e-shopu je vhodnou piilezitosti investice do reklamni

kampang.

Vétsina konkurencnich e-shopli ma moznost doruceni pouze do Ceské a Slovenské

republiky. Expandovat na novy trh by mohlo e-shopu pfinést znacnou konkurencni vyhodu.

Hrozby: V rdmci bez bariérového vstupu na dany trh mizeme ocekavat, ze konkurence bude
neustale rust.
Se zvySovanim zakazniki e-shopu je tfeba ocekavat i zvySeni ndkladi na dopravu.

Kdyz by e-shop expandoval na dal$i zahrani¢ni trh, musi pocitat s tim, ze se zméni
legislativni podminky v rdmci dovozu do jiného statu. Je tfeba si najmout ke konzultaci

danového odbornika, ktery dany trh dobie zna.
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8 NAVRH INOVACE

Zdivodnéni projektu:

Abychom splnili cil a zvysili obraty e-shopu Starwalker, méli bychom v prvé fadé odstranit
jeho slabé stranky a uchopit se pfilezitosti. Z toho vyplyva, ze bychom méli pouzit n¢které
z nize uvedenych feseni, které jsou setazené podle vyznamnosti pro e-shop dle rozhovori
s majiteli e-shopu. Reseni jsou sefazena sestupné 1 - je nejvice relevantni feseni, 2 - vice

relevantni feSeni, 3 - stfedné relevantni feSeni, 4 - mén¢ relevantni feSeni.
Reseni:

1.) Rozsireni sortimentu e-shopu

2.) Reklamni kampan

3.) Redesing e-shopovych stranek

4.) Expandovat na zahraniéni trh

Na zékladé vySe uvedenych vysledkli budou vypracovany nésledujici inovace. Primarni
inovaci je rozsifeni sortimentu e-shopu Starwalker, které bude podlozené nakladovou,
¢asovou a rizikovou analyzou. Dané feseni bylo vybrano na zaklad€ vypracovanych analyz.
Bylo zjisténo, Ze e-shop ma oproti konkurenci velmi slaby sortiment. A velka ¢ast zakazniki

s nim neni dostate¢n¢ spokojena.

Sekundarni inovaci, pak bude rozpracovani PPC kampang, a to ve dvou variantach. Primérni
variantou je zavedeni bannerové reklamy a druhou variantou spolupréace s influencerem.
Realizace bannerové reklamy bude také podloZzena stru¢nou nakladovou, rizikovou a
casovou analyzou. Varianta spolupréce s influencerem bude lehce rozepsana. Druhé feSeni
bylo vybrano na zdkladé slabé propagace e-shopu. Tento fakt vyplynul z dotaznikového
prizkumu, u kterého vétSina zékaznikt klikla na moznost, Ze znd e-shop pifes zndme a

nikoliv pfes propagacni kampang.

8.1 RozS§ireni sortimentu

Prvni feSeni se zabyva rozsifenim sortimentu u e-shopu Starwalker. V ramci daného feSeni
bude rozpracovana nova sekce e-shopu snazvem ,DOPLNKY*“. Dana sekce bude
obsahovat pét novych produktii. Konkrétné se bude jednat o néasledujici produkty: klobouky,

mikiny, tasky, svitici boty a helmy.

Dana inovace bude realizovana od 1. 10. 2022.
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Klobouky: Dany produkt byl zvolen na zdkladé vypozorovaného stylu mladé generace,
ktera je zarovenn i cilovou skupinou e-shopu Starwalker. Klobouky e-shopu budou
zpracovany tak, aby se budoval brand e-shopu Starwalker. Bude se jednat o jednoduché
klobouky v riznych barvach, které na sobé budou mit logo e-shopu Starwalker. Navrh barev,

zpracovani loga a poptipad¢ stfihu navrhne externi designérka e-shopu Starwalker.

Obrazek 38 Skici kloboukt (vlastni zpracovani)

Mikiny: Dalsim zvolenym produktem jsou mikiny. Dany produkt byl zvoleny na zakladé
Castého vyuziti mikin ve volnoCasovych aktivitach, mezi které patii i jizda na kolobézce,
longboardu, ¢i hoverboardu. Mikiny jsou pohodIny produkt, ktery je vhodny pro jakoukoliv
venkovni ¢innost. A to obzvlast naptiklad pfti jizd€ na longboardu, kdy i v letnich dnech je
potieba télo izolovat, skrze vétsi rychlost vétru pii jizd€. Design mikin bude také zachovan
v aktudlnim brandu e-shopu Starwalker. Mikiny budou v podobném stylu jako klobouky,
aby k sobé co nejvice ladily. Zpracovani bude mit opé€t na starost externi designérka e-shopu

Starwalker.

Tasky: Tyto produkty byly vybrany na zéklad¢ ptimé souvislosti s aktudlnimi produkty e-
shopu. Tasky budou primarné slouzit jako uschovna pro kolobézky, longboardy a
hoverboardy. Tasky by byly opét ve stejném brandu jako je e-shop Starwalker. Jednalo by
se o jednobarevné tasSky ptes rameno s logem e-shopu Starwalker, které budou opét sladény

s vyse uvedenymi produkty od externi designérky.

Svitici boty: Zvoleny produkt piivodné byl na strankach e-shopu Starwalker, ale nedavno
byl stazen z prodeje. Vzhledem k tomu, ze z analyzy navstévnosti stranek ndm vyplynulo,
ze dany produkt byl mezi nejcastéjSimi zobrazovanymi listy. M¢l by ho e-shop Starwalker

op¢t zaradit do prodeje.
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Helmy: Jako dalsi doplnkovy produkt, byly vytipovany helmy, které opét pfimo souvisi
s aktudlnimi produkty e-shopu Starwalker. Helmy by byly pro zdkazniky uzite¢né skrze
bezpe€nost pii uzivani produkti Starwalker jako jsou: e-kolobézky, longboardy a
hoverboardy. Helmy by byly objednévany od znacky Pro Tec, tato znacka je velmi vhodna

pro skate sporty a spliiuje evropsky standart bezpecnosti.
CIL INOVACE:

Primarnim cilem dané inovace je navysit aktudlni obrat e-shopu Starwalker alespon o 20 %

do tfi mésicu od zavedeni inovace.
ZPUSOB OVERENI CiLE:

Zda bylo cile dosazeno zjistime, pomoci programu Shoptet, ktery ndm ukazuje obraty e-

shopu beéhem zvoleného obdobi.
KROKY INOVACE:

Nez zacneme realizovat jednotlivé analyzy potiebné k inovaci. Je tfeba si vypsat zakladni
body, které¢ budou potieba celkové splnit, abychom mohli inovaci zrealizovat a naplnit cil.

Nasledujici body budou vypsany nize a setazeny sestupné.
1. Vybrat dodavatelé
2. Vyjednat smluvni podminky
3. Predpfipravit navrhy produktti/ vybrat produkty
4. Objednat zbozi
5. Naskladnit sklad
6. Upravit stranky e-shopu
7. Propagace nového zbozi

V prvnim kroku je tfeba najit vhodné dodavatele pro nové produkty. Dodavatelé klobouki,
mikin a tasek budou stejni, a to firma Europe Gift, kterd nabizi Sirokou Skélu reklamnich
produktii s moznosti vlastniho potisku. Pro svitici boty zlstanou dodavatelé stejni jako u
aktudlniho sortimentu e-shopu Starwalker. Naopak helmy bude dodavat nova znacka Pro-

Tec.
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DalSim krokem bude vyjednat s témito dodavateli smluvni podminky, respektive moznosti
spoluprace, které se potvrdi uzavienim smlouvy. V ptipadé nevyhovujicich podminek se

bude muset krok jedna ptehodnotit.

V tietim kroku je tfeba navrhnout vizudlni stranku produktt. Tento krok plati predevsim pro
klobouky, mikiny a tasky. U kterych bude firma vyuzivat vlastni brand. U ostatnich produktt
bude stacit zvolit, jaké mnozstvi, jakych produktii bude potieba. Tedy zadat konkrétni typy

1 mnozstvi bot a helem, které se bude na e-shopu prodavat.

Ve ¢tvrtém kroku je tfteba pozadavky interpretovat dodavatelim a objednat zvolené mnozstvi

produkti.

Jeste, nez produkty dorazi, tak je tfeba predpfipravit sklad na mnozstvi novych produkta.
Tento bod by nemél byt pro e-shop Starwalker néjak zv1ast’ problematicky, protoze mé velké

skladovaci prostory. Po nachystani skladu mize nastat krok pét naskladiiovani zbozi.

V momenté€, kdy budou produkty na svém misté. Musi se pfidat na stranky e-shopu veskeré

nové produkty.

A Uplné na zavér je tieba sdilet, na Instagramu, ¢i Facebooku, ze ma e-shop Starwalker nové
produkty, aby se o nich zakaznici, co nejdiive dozveédeli.

8.1.1 Nakladova analyza

Nize uvedena tabulka nam vycisluje ndklady spojené s inovaci béhem prvniho mésice.
V prvni ¢asti mdme naklady na nakup zbozi, kde se bude pocitat s ndkupem 15 kusti od
kazdého produktu. U kloboukll mikin a tasek zapocitavame do ceny produkti i potisk loga

u zbylych produktl pouze jejich cenu.
V kolonce doprava jsou zahrnuté néklady spojené s dopravou zbozi, az na sklad.

Dalsi sloupec nam ukazuje néklady na skladovani produktl, kolik nas bude stat kapitalu a
prace, nez se vyrobky naskladni a az budou naskladnéné. Tedy néklady na misto ve skladu
a praci spojenou s uskladiiovanim.

Do mzdovych ndkladl jsou zapocitany ¢asti mezd pracovnikl (designér, marketingova
specialistka, manazeti), kteti se podili na prodeji nového zbozi.

V ndkladech na logistiku mame zahrnuté naklady spojené¢ s dopravou produkti az

k zékaznikovi.

Posledni sloupec nam ukazuje celkové ndklady na nové produkty.
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Tabulka 10: Nakladové analyza (vlastni zpracovani)
Produkty | Nakup Doprava | Skladovani | Mzdy Logistika | Celkem
zbozi
Klobouky | 2900 K¢& 0 K¢ 250 K¢ 1585Ke¢ | 1500Ke | 6235Ke
Mikiny 15200 K¢ | 0 K¢ 250 K¢ 1735Ke¢ | 1500Ke | 18 685 K¢
Tasky 24 500 K¢ | 190 K¢ 250 K¢ 1735Ke¢ | 1650 KeE | 28325 K¢
Svitici boty | 7980 K& |2 000K | 250K¢ 1285Ke¢ | 1650Ke | 13 165 K¢
Helmy 5500Ke¢ | 150 K& 250 K¢ 1285Ke¢ | 1500Ke | 8658 K&
Celkem 75 068K¢

Celkové naklady na navySeni sortimentu by zhruba vysli na 75 068 K¢&. Pficemz nejdrazsi
polozkou by byly tasky, u kterych jsou nejvyssi hodnoty: ndkupni cena, mzdy a logistika.
Mzdy jsou vyssi oproti jinym produktiim skrze zaplaceni externiho designéra, ktery vybere
urcity typ tasek, barvu, umisténi loga atd. Dale méli oproti ostatnim produktim nejvyssi
naklady na logistiku, a to z divodu vétsi hmotnosti a velikosti.

Velké ¢ast nakladu pfipadéd i na mikiny, které maji také vysokou nakupni cenu a mzdové

naklady. Mzdové naklady se opét navysuji skrze praci externiho designéra.

A4

polozky mezd, do kterych je opét zahrnuta i designérska prace pro navrh klobouku. Vyhodou
je, ze mzdové ndklady nejsou tak velké jako u mikin a taSek z divodu mensi Casové

naroc¢nosti pro zpracovani navrhu klobouku.
PREDPOKLADANA NAVRATNOST Z INVESTICE:
ROI: 120 300- 75 068/ 75 068 x 100 = 60 %

To, Ze je investice ziskova ndm potvrzuje ukazatel ROI, ktery nam fik4, kolik nam vydéla
kazda koruna, kterou investujeme do inovace. V tomto piipadé nam ukazatel ROI vySel 60
%, ztoho vyplyva, ze z kazdé investované koruny mame vydélek 60 % v ptipad¢

optimistické varianty.
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8.1.2 Casova analyza

Casova analyza bude zpracovana do Ganttova diagramu, ktery je rozpracovan nize. Celkova
doba zavedeni inovace je stanovena na tfinct tydnti. V diagramu je zndzornéno 12 ¢innosti

a u kazdé Cinnosti je znadzornéno, jak dlouho bude trvat jeji zrealizovani.

Tabulka 11: Gantliv diagram k zavedeni nového sortimentu (vlastni zpracovani)

Cinnosti/ tydny 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 11 | 12 | 13

Obstarat a rozvrhnout finan¢ni

prostiedky

Vyjednani podminek

s dodavateli

Uzavieni smluv s dodavateli

Pfiprava navrhi na produkty

Objednat zbozi

Cekani na zbozi z Evropy

Naskladnit sklad/ preskladat
sklad

Cekani na zbozi z Asie

Naskladnit sklad/ preskladat
sklad

Nafotit zbozi

Upravit webové stranky e-

shopu

Propagace nového zbozi

Z Gantova diagramu vyplyva, Ze celkova doba trvani projektu je tfinct tydnii. A z toho
nejvice ¢asu zabere ¢ekani na zbozi z Asie. Jelikoz bude e-shop objednavat svitici boty od
svych aktualnich dodavatelt z Ciny bude muset dekat alespoit mésic a ptil na dodani zboZi.
Ostatni Cinnosti jsou relativné, kratké a 1ze je realizovat v rdmci jednoho tydne. U kazdé

¢innosti se pocita i s jednodenni ¢asovou rezervou pro piipad zdrzeni.

Aby bylo jasné vidét kdo je za jakou Cinnost v ¢ase zodpovédny je niZze zpracovana matice

zodpovédnosti, kterd je pomérné jednouchd skrze malé mnozstvi zodpovédnych osob.
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Celkove¢ se na nové inovaci podileji 4 zodpoveédné osoby, které se budou starat o 12 ¢innosti

v ramci 13 tydnt. Z toho nejvétsi podil ¢innosti budou mit na starosti manazeti projektu.

Tabulka 12: Matice zodpovédnosti (vlastni zpracovani)

Cinnosti/ Manazer 1 Manazer 2 Navrharka Marketingova
zodpovédné osoby specialistka
R-ealizuje

K-onzultuje
S-polupracuje
I-nformovan

Obstarat a R S

rozvrhnout
finanéni prostiedky

Vyjednani R K

podminek

s dodavateli

Uzavieni smluv s R 1

dodavateli

Piiprava navrhii na K R

produkty

Objednat zboZi K R

Naskladnit sklad/ R S

preskladat sklad

Nafotit zbozi R S K

Upravit webové R S I

stranky e-shopu

Propagace nového K R

zbozi

Jak lze vidét z matice zodpovédnosti, tak nejvice se podili na realizaci projektu prvni
manazer. Druhy manazer s nim vSe konzultuje a taky realizuje jednu ¢innost. Nejméné se na
inovaci podili marketingova specialistka a navrharka. Tyto osoby jsou pouze externimi

pracovniky v rdmci dané inovace.

8.1.3 Rizikova analyza

V dané Casti si popiseme nejcastéjsi rizika, kterd by mohla nastat v rdmci dané inovace. A
zaroven sepiSeme potiebnd opatieni proti danym rizikiim. Déle také uvedeme celkovou

pravdépodobnost vzniku rizika a zaroven jaky by méla celkovy dopad na e-shop Starwalker.
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Prvni je tabulka rizik, v které mame vypsana relevantni rizika, jakd mohou v dané inovaci
nastat. Je moznost, ze se v ramci inovace e-shop setkd i s jinymi riziky, ale nebudou tak
relevantni jako rizika v nize uvedené tabulce rizik. Zaroven je ke kazdému riziku vypsano

opatfenti.

Tabulka 13: Seznam rizik (vlastni zpracovani)

Riziko Opatteni proti riziku

Spatné obchodni podminky u vybranych | Sepsat zalozni vybér dodavateld

dodavatelt

Ptijde zavadné, ¢i nevyhovujici zbozi Pied ndkupem se ujistit, ze lze zazadat o
reklamaci zbozi

Doba dodani zbozi se opozdi Mit casovou rezervu

Sklad bude vykraden nebo poskozen Sjednat pojistnou smlouvu

Vypadek internetu pii upraveé stranek Prubézné zalohovat upravy

Dodavatel¢ zbozi nedoruci Mit stanovené kompenzace daného rizika
ve smlouvé

V druhé tabulce jsou rizika ohodnocena. Uvadi se zde jaka je pravdépodobnost, ze uvedené
riziko se stane skutecnosti. A jaky nasledné bude dopad na projekt. Hodnota celkového
rizika se pak ziska jako ndsobek pravdépodobnosti a dopadu. Pro hodnoceni je vybrana

stupnice od 1 do 5, u které je hodnota 1 - nejmén¢ a hodnota 5 - nejvice.

Tabulka 14: Hodnoceni rizik (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad na inovaci Vyslednd hodnota
vzniku rizika rizika

Spatné obchodni | 4 4 16

podminky u

vybranych

dodavatelt

Piijde zavadné, ¢i|4 5 20

nevyhovujici zbozi
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Doba dodani zbozi | 4 3 12
se opozdi

Sklad bude | 2 5 10
vykraden nebo

poskozen

Vypadek internetu | 3 2 6

pfi upravé stranek

Dodavatelé  zbozi | 2 4 8
nedoruci
Celkové riziko 72

Celkové riziko inovace ¢ini 72 bodu ze 150. Z toho polovina rizikovych bodi z celkového
rizika zahrnuji dvé rizikové situace ,,Spatné obchodni podminky u vybranych dodavatelt ,, a
,prichod zavadného, ¢i nevyhovujiciho zbozi“. Abychom tak vysokym rizikovym situacim
predesli je tieba si pfedpiipravit plan rezervnich dodavatelt, s kterymi vyjedndme lepsi
obchodni podminky. A také se peclivé ujistit, zda aktualni i rezervni dodavatelé¢ nabizeji

moznost reklamace v pfipad¢ nevyhovujiciho zbozi.

Na ostatni rizikové faktory je také tfeba brat ohled, ale nejsou pro e-shop momentalné tak
znepokojujici.

8.1.4 Verifikace

Dané ¢ast ndm pomuze zjistit, jestli jsme dosahli vySe uvedeného cile. Abychom védéli, ze
jsme cile dosahli je tfeba védét, jaky musi byt obrat e-shopu Starwalker béhem tfech mésici
od zavedeni inovace. V nize uvedené tabulce si ukazeme v jakém ptipad¢ bude nase inovace
uspésna a v jakém ptipad¢ nesplni cil.

Tabulka 15: Uspé&snosti feseni 1 (vlastni zpracovani)

Celkovy obrat za tii mésice Uspésnost inovace

Pod 300 000 K¢ Inovace nebyla uspésna

Nad 300 000 K¢ Inovace byla tispésna
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Aktudlni obrat e-shopu béhem poslednich tii mésict tedy od 7. 1. 2022 do 7. 4. 2022 je
250 000 K¢&. Abychom dosahli cile je tfeba navysit aktualni obrat o 20 %. Tedy splnit obrat
o velikosti alespoii 300 000 K¢ za tfi mésice. A to konkrétn€ od 1. 10. 2022 do 1. 1. 2023
musi byt obrat e-shopu o velikosti minimalné 300 000 K¢. Obrat by se tedy mél navysit o
50 000 K¢ za jedno sledované Ctvrtleti.

V tomto ptipadé staci, aby e-shop prodal napiiklad vSechny tasky a svitici boty za jedno

ctvrtleti a uz by byl obrat vyssi jak 300 000 K¢.

Pokud e-shop tohoto obratu dosdhne bude inovace Gspésna. A je tieba takto pokracovat i

dale.

8.2 PPC kampan

Druhé teseni bylo vybrano na zaklad¢ nizkého povédomi o znacce Starwalker. Tento fakt
vyplynul z vySe uvedenych analyz. Napiiklad zékaznici e-shopu Starwalker znaji e-shop
hlavné ptes zname a jen ziidka z jinych zdroji. Déle také ve srovnani s konkurenci ma e-
shop velmi slabou propagaci. Abychom tyto fakta potlacili, byly vybrany dvé mozné feSeni
PPC kampané. Jako primarni feSeni bylo vybrano ,,realizace bannerové reklamy*, které je
podrobeno nékladovou ¢asovou a rizikovou analyzou. Jako druhd verze PPC kampané je

jednoduse popsana druha varianta, ktera se zabyva spolupraci s influencerem.

8.2.1 Bannerova kampai

DELKA KAMPANE:

Bannerové kampan by byla nastavena na 14 dntli. Aby se zakaznikovi dané ptispévky prilis
neokoukaly. Zaroven by tato kampai byla zkuSebni a v ptipad¢ jeji uspésnosti by e-shop
s obdobnymi kampanémi pokracoval i nadale.

FORMAT:

Bannerové reklamy budou dvé, jedna pro Facebook a druha pro Instagram. Na socidlnich
sitich se zdrzuje spousta mladych lidi, na které e-shop Starwalker i cili. Z toho diivodu byla
vybrana zrovna tato média.

1200 x 628 pixeli: Tento typ formatu se casto pouziva pro grafické reklamy na
Facebookovych strankach. Takové bannery jsou pomérné velké a zobrazuji se na stfedu
stranek. Pro tyto reklamy je typické minimalizovat text na obrazku, aby byl obrazek co

nejvice jednoduchy a Iépe zaujal.
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1080 x 1080 pixeli: Jedna se o klasicky ¢tvercovy format, ktery je na Instagramu velice
popularni. Zobrazuje se uprostied strany stejné jako instagramova fotografie.

BANNERY:

Reklamni bannery jsou zacilené na e-kolobezky. A to z toho diivodu, Ze jsou dominantnim
produktem e-shopu Starwalker podle zakaznikd. Jak vyplynulo z dotazniku a analyzy
navstévnosti stranek. E-kolobézky jsou nejprodavanéjsim produktem na e-shopu a zaroven
ho zdkaznici nejéastéji zobrazuji na strankach e-shopu.

Pfedmétem banneru je konkrétné nejrychlejsi e-kolobézka pro dospélé prodavand na e-shopu
Starwalker, ktera s sebou nese i brand e-shopu. Odkaz banneru poukazuje na celé e-shopové

stranky. Banner je jednoduchy s malym obsahem textu, aby zaujal co nejvice zdkazniku.

www.starwalker.cz

Obrazek 39: Instagramovy banner (vlastni zpracovani)
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HVEZDNA E-KOLOBEZKA

NA|DCTC JI POD-
H\V/CZDAMI -

*

Www. Starwalker.Cz

Obrazek 40: Facebookovy banner (vlastni zpracovani)
Vyse uvedené bannery byly navrzeny v mobilni aplikaci Canva. Obrazek kolobézky a logo
bylo pievzaté z e-shopovych stranek Starwalkeru. Uvedené bannery zpracovala autorka

diplomové préce.
NAKLADOVA ANALYZA:

V nize uvedené tabulce budou vypsany pouze néklady na PPC reklamy. Naklady na tyto
bannerové reklamy v ramci Facebooku i Instagramu si firma stanovuje sama. Podle toho,
kolik je ochotnd do reklamy dat, reklama se bude spoustét do té doby néz vyprsi jeji

zakoupeny limit.

Do ostatnich neuvedenych nakladu by se dale pocital cas straveny nad reklamou v podobé¢
mezd reklamniho spravce. Poptipadé ndklady na spravu ¢i konzultace odbornika. Potom by

byly nize stanovené naklady jesté o néco vyssi.

Tabulka 16: Naklady na bannery (vlastni zpracovani)

Naklady/ Soc sité Naklady na den Naklady na 14 dnii
Facebook 500 K¢ 7 000 K¢
Instagram 100 K¢ 1 400 K¢

Naklady na kampan celkem: 8 400 K¢
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Utelem dané bannerové kampané je zvysit povédomi o znaéce Starwalker a oslovit nové
zakazniky. Abychom oslovili nové zdkazniky je nastavena facebookova reklama, kterd ma
pomérné vysoky naklad na den. A to z toho diivodu, ze ¢im vice investujeme do reklamy,
tim vice je zobrazovana a je vétsi Sance, Ze ji uvidi i novi lidé. Instagramova reklama je spise
dopliikova a z toho divodu je sazba na den mensi. Instagramova reklama nam poslouzi spise
ke zvySeni povédomi o znacce nez k tomu, aby ptildkala Gipln€ nové zakazniky. A to, protoze

nebude tak intenzivni jako ta facebookova.

Celkové naklady na dané feSeni jsou relativné nizké. Tim pddem je moznost vyuziti daného

feSeni pro e-shop velmi realistické.

Aby se naklady na danou kampan splatili je tieba provést, alespon 4 transakce na e-shopu
Starwalker, podminéné danou kampani, kdyz budeme pocitat s primérnou hodnotou
objednavky 2 500 K¢. V momenté, kdy e-shop ziska 4 transakce vlivem kampané, pokryje
naklady v hodnoté 8 400 K¢, které do propagace vlozil. A jesté¢ mu zbydou finance na
pokryti ¢asti ostatnich nékladii spojené s kampani. Kdyz by vSak probéhly pouze tfi

transakce, e-shop by nepokryl ani ndklady vlozené do reklamy.
OCEKAVANA AKTIVITA REKLAMY:

V nasledujici tabulce jsou stanovena o¢ekavana data, kterd byla vypozorovana na zaklade
facebookovych a instagramovych statistik. Nize uvedend tabulka je zpracovéana

v pesimistické varianté. Redlny pocet zobrazeni by mohl byt i vyssi.

Tabulka 17: O¢ekavana aktivita bannerti-pesimisticka varianta (vlastni zpracovani)

Pocet Pocet dnti Celkovy Pocet  pro | Pocet
zobrazeni/ pocet klikt transakcti
den zobrazeni
Facebookovy 25000 14 350 000 1 050 6
banner
Instagramovy 6 500 14 91 000 620 4
banner

Jak Ize vidét v tabulce, tak facebookova reklama by vygenerovala vétsi pocet zobrazeni

skrze vétsi investici do reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

Z vyse uvedené tabulky nam také vyplyva, ze by e-shop celkové zaznamenal alespont 10
transakci vlivem bannerové reklamy. Tim padem by splatil naklady vlozené do reklamy 1i
naklady spojené s celkovou kampani, a jesté by mu néco zbylo. V piipad€, ze opét pocitame

s hodnotou primérné objednavky 2 500 K¢.
CASOVA ANALYZA:

Dané teseni bylo ¢asové vymezeno na jeden mésic. Jednotlivé Cinnosti a jejich délka jsou

vepsany nize v Ganttové diagramu.

Tabulka 18: Ganttiv diagram k ¢asové analyze bannert (vlastni zpracovani)

Cinnosti/dny 1

30

Obstarat a
rozvrhnout
finanéni

prostiedky

Vybrat
odbornika  na

konzultace

Konzultace s

odbornikem

Vybrat ¢i
zpracovat

navrhy bannert

Vlozit bannery

na socialni sité

Zahajit kampan

Sledovat a
spravovat

kampan

Ukon¢it
kampan a
nasledné

vyhodnotit

vysledky

Jak si lze v§Simnout z vySe uvedeného diagramu nejvice ¢asu ndm zabere ¢ekani na uzavieni
kampang, abychom ji nasledn¢ mohli vyhodnotit, zda byla anebo nebyla tispésna. Délka celé

kampang je stanovena na 14 dni po tuto dobu musi byt kampaii sledovéana spravcem reklamy,
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tedy marketingovou specialistkou, ktera v celém pribéhu jejiho trvani kampan spravuje a po

ukonc¢eni kampan¢ udé€la vyslednou analyzu celkové uspésnosti.

Naopak nejméné Casu zabere vlozit bannery na socialni sit¢ a zahajit kampan. To celé je

otazka par hodin.

Casova naro¢nost daného feSeni je pomérné mald. Toto feSeni také obsahuje nizky pocet

jednotlivych ¢innosti. Tim padem by mélo byt pro e-shop i dobfe realizovatelné.
RIZIKOVA ANALYZA:

V nasledujici casti si popiSeme tfi nejvetsi rizika kampané a uvedeme ke kazdému riziku
opatieni, aby se piedeslo jejich vzniku. Rizika budou zpracovana do tabulky ocekavanych
rizik.

Tabulka 19: Oc¢ekavana rizika (vlastni zpracovani)

Rizika Opatieni proti rizikim

Nevhodné zvoleny banner Mit pfipravené tfi varianty bannera
Nedostate¢na kvalifikace v oboru Pribézné konzultace s odbornikem
Spatné zvolené medium Detailni prizkum cilové skupiny

V prubéhu kampané se mizeme setkat i s jinymi riziky, ale vySe uvedena rizika by mohla
mit velky dopad na reklamu. Je tedy tfeba brat na vSechny vySe uvedend rizika ohled a

realizovat jejich opatieni.

Prvni opatieni se tyka vypracovani minimalné tfi optimalnich variant banneru. Vzdy je dobré
mit nachystané tfi feSeni, ktera vypracujeme nejlépe jak to jde. Abychom mohli vybrat i jiné
v ptipadé, ze to prvni nenaplni ocekavani. U banneru je riziko, Ze nebude dostate¢né
zajimavy, aby zakaznika zaujal anebo nebude dost vécny. Z toho diivodu by méla byt

moznost vybéru z vice optimalnich moznosti.

Druhé opatieni se vztahuje na priabézné konzultace s odbornikem. Takova to reklamni
kampan vyzaduje jisté zkusenosti, které marketingovy specialista nemusi mit. Z toho diivodu
je tieba mit k dispozici odbornika, ktery ma s podobnymi kampanémi zkuSenosti. Tim

zmirnime riziko netspésnosti celé¢ kampané.
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Dalsi vécné riziko, ke kterému muze v této situaci dojit je, ze Spatn¢ zvolime médium. Je
tieba jeste pred zacatkem celého procesu zjistit, zda je zvolené médium opravdu efektivni,
do takové miry, aby pfildkalo cilové zakazniky. Proto je tfeba ud€lat detailni prizkum cilové
skupiny jesté pred zacatkem procesu a zaméfit se na to, jaké medium nase cilova skupina
nejvice vyuziva.

VYHODY KAMPANE:

V nésledujici kapitole si uvedeme nejvétsi vyhody dané PPC reklamy, které ndm vyplynuly

z vySe uvedenych analyz.

e Nizké néklady

e Vysoka efektivita

e Siroky dosah

e Malé casova naroc¢nost
VYHODNOCENT:

Uvedené teSeni by bylo pro e-shop celkové dobie realizovatelné. Jsou na jeho realizaci
zapotiebi pomérné nizké naklady a kdyz bychom vychézeli z vySe uvedenych o¢ekavanych
aktivit, bude feSeni i efektivni vzhledem ke zvySeni povédomi o znacce, které ma e-shop
momentalné nizké, tak i k tomu, ze bychom pftildkali nové zdkazniky na stranky e-shopu

Starwalker.

8.2.2 Spoluprace s influencerem

Druhé varianta PPC kampané je zaloZena na spolupraci s vybranym influencerem, ktery
pusobi na kanalu Youtube. Jednalo by se o kratké propagacni video e-shopu Starwalker kde
by vybrany influencer propagoval e-kolobézku e-shopu Starwalker. E-kolobézka byla
vybrana na zaklad¢ nejvice prodavaného produktu e-shopu Starwalker, jak vyplynulo na

zakladé predeslych analyz.

Informace obsazené v dané kapitole jsou ziskany na zdklad¢ rozhovoru s influencerem.
Jméno influencera, nemtize byt uvedeno z diivodu zachovéani anonymnich informaci. Dany
influencer byl zvolen z toho divodu, ze ptisobi na stejnou cilovou skupinu jako e-shop
Starwalker. Cilova skupina zvoleného influencera jsou muzi ve véku 15-30 let. Stejné€ tomu
je 1u e-shopu Starwalker, jak ndm vyplynulo z dotaznikového prizkumu a analyzy cilové

skupiny.
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Vybrany influencer pochéazi z Ceské republiky a ptisobi na kanalu YouTube jiz od roku
2014, kde ma 430 000 odbérateltr. Nejsledovangjsi video doséhlo sledovanosti 1,8 milioni

zhlédnuti.

Influencer se zamétuje na propagaci raznych produkti, s kterymi nataci zabavna videa. Mezi
zminéné produkty spadaji i longboardy, tenisky a drobna elektronika. Coz jsou zaroven i

produkty, na které se zamétuje e-shop Starwalker.
DELKA PROPAGACNIHO VIDEA:

Vybrany influencer nataci desetiminutova videa, kterd maji vice rozsahly obsah. Ve videich
mluvi o mnoho propagovanych produktech najednou. Cast videa, ktera by byla zaméfena na

e-kolobézku e-shopu Starwalker by trvala dvé minuty.
OBSAH PROPAGACNIHO VIDEA:

Ve videu by se nastinily zékladni funkce e-kolobézky. V zdbéru by dale byla nato¢ena kratka
projizd’ka na e-kolobézce a vytyCeny jeji prednosti na zdkladé zhodnoceni vybraného

influencera.
NAKLADY NA PROPAGACNI VIDEO:

Naklady na jedno propagacni video jsou 40 000 K¢. Tyto ndklady by se tykaly i
propagacniho videa pro e-shop Starwalker, ktery by aktudln¢ zaplatil cenu pouze za jedno
video. A to ztoho diivodu, aby se nasledné¢ mohlo provést vyhodnoceni, pokud by se
uvedend propagace odrazila na obratu, ¢i novych fanouscich e-shopu Starwalker

pokracovalo by se ve spolupraci i na dale.

Dalsi naklady na propagacni video by byly pouze v ptipadé, ze by influencer poskodil e-
kolobézku e-shopu Starwalker. E-shop by skrze nata¢eni musel zaptij¢it svoji e-kolobézku a
v ptipadé poskozeni pocitat i s vlastni uhradou. Coz by pak mohlo pfinést mirn¢ zvysené

naklady na video.

Aby se nédklady na kampail vratili je tieba provést minimdlné¢ 16 transakci na e-shopu
Starwalker, které budou podminény danou kampani, kdyz budeme pocitat s tim, ze primérna
objednavka na e-shopu mé hodnotu 2 500 K¢. V ptipadé, ze by e-shop dosahl skrze kampan
16cti transakei v hodnoté 2500 K¢, jednalo by se o bod zvratu, kdy by e-shop pokryl ndklady

vlozené do kampang.
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OCEKAVANA AKTIVITA VIDEA:

Minimélni o¢ekavany dosah jednoho videa se pohybuje okolo 200 000 uzivateli. Primérny
oc¢ekavany dosah, je o dost vyssi. Momentélng, ale budeme pocitat s minimalnim dosahem

200 000 uzivateld na video.

V disledku vysokého vlivu influencera na uzivatelg, kteti odebiraji jeho videa, je o¢ekavany
pocet transakci vyssi nez u predchozi kampang. Pocita se zhruba s 20-30 transakcemi vlivem
dané kampané. Kdyz by ocekavany pocet transakci byl naplnén, e-shopu by se pokryly

veskeré naklady vlozené do kampané a byl by i v zisku.
VYHODY KAMPANE:

e Produkt bude ukdzan v pfirozeném prostiedi

e Vysoky vliv na psychiku uzivatele

e Vysoky dosah

e Piesné zacileni reklamy
VYHODNOCENT:

Dané kampaii je ndkladnéjsi nez predchozi, ale zase ma vyssi efektivitu skrze predpokladany
pocet transakci. Pro e-shop by dana kampan byla vyhodnym feSenim v rdmci zvySeni

poveédomi o znacce i celkového obratu.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zhodnotit soucasny stav e-shopu Starwalker a na zaklad¢

ziskanych vysledkl vypracovat mozna feseni, které budou podrobena nékladové, ¢asové a

rizikové analyze.

Teoreticka Cast se zabyvala riznymi poznatky z oblasti elektronického podnikéani. Popis
jednotlivych poznatkli napomahal k lepsi tvorbé analytické a praktické ¢asti diplomové
prace. Teoretické poznatky byly Cerpany pievazné z kniznich zdrojl, odbornych ¢lankt a

webovych stranek.

V praktické ¢asti prace ndm z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi nedostatky ma
e-shop Starwalker v rozsahu svého sortimentu na zakladé dané¢ho faktu byl zpracovan prvni
navrh feSeni. Tento ndvrh se zabyval rozSifenim sortimentu e-shopu Starwalker o sekci
s dopliikky. Dané fteSeni bylo podlozeno nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzou.

Z uvedenych analyz ndm vyplynulo, Ze feSeni by bylo pro e-shop ziskové.

Druhy nedostatek, ktery vyplyval z benchmarkingu i dotaznikového prizkumu byl ten, ze
ma e-shop slabou propagaci a nizké povédomi o své znacce. Na zaklad¢ dané skutecnosti
byl vypracovan druhy navrh fesSeni, ktery byl zaméteny na PPC kampail. PPC kampan byla
rozdélena do dvou variant. Prvni varianta se zabyvala bannerovou reklamou na socialnich
sitich, ktera byla také podlozena strohou nakladovou, casovou a rizikovou analyzou.
Z analyz nam vyplynulo, Ze feSeni je pro e-shop efektivni. Druhd verze PPC kampan¢ byla

zaméfena na spolupréci s influencerem a stru¢né popsana.

Celkovy stav e-shopu je aktualné celkem dobry. E-shop mé spoustu parametrt, ve kterych
vynika oproti své konkurenci. Z dotaznikové vyzkumu a benchmarkingu ndm vyplynulo, Ze
e-shop ma velkou pfednost v cené zbozi, ochoté personalu a kvalité zbozi. Z toho nam také
vyplyva, ze e-shop sam o sobé ma skvely potencial a dobie naslapnuto. S piijetim danych
feSeni, ktera jsou pro e-hop realistickd, by ziskal moznost vylepsit své aktualni nedostatky a

stat se jesté lepSim.
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Ptiloha P I: Dotaznikovy prizkum



PRILOHA PI: DOTAZNIKOVY PRUZKUM

1. Prvni strana Nahled « Moznosti

Jaké mate pohlavi? *
OMuz

OZena

Jaké je vase souéasné bydlisté? *
(O Obec (do 3000 obyvatel)

(0 Malomésto (3001-100 000 obyvatel)
O Velkomésto (nad 100 000 obyvatel)

Odkud pochazite? *
(O Ceska republika
(O Slovenska republika

Ojiné staty

Jaka je vase vékova skupina? *
(O méné nez 15 let

(15-30 let

(31-40 let

(O41-60 let

(ONad 60 let

Jak ziskavate finanéni prostredky? *
O Pracuji

(O Podpora rodi¢i

(O Socialni davky

(O Duchod

O Jing

Odkud znate e-shop Starwalker? *
(O Z Facebooku
(OZ Instagramu
(O 0d znamych

(O Jiné zdroje

Jste s e-shopem spokojen? *

1-vem 2-Spokojen 3'3‘)'?% 4-Nespokojen Vel
spokojen spokojen nespokojen

~ ~

O (@) (@) )

Pokud jste nespokojen pro¢?

(O Odpoved 1...



Jak €asto nakupuji na e-shopu? *
O 1x tydné

O 1x mésiéné

O 1x roéné

(0 Zadna z vy$e uvedenych mozZnosti

Libi se vam aktualni design stranek? *

1-velice se mi - . 3-spise se mi
bl 2-libi se mi libi
O (0] O

Jaky byl duvod nakupu na e-shopu? *
(O Cena

(O Akéni nabidka

(O Recenze e-shopu

(O Doba dodani

() Prehlednost stranek

(O Velky vybér zbozi

(O Informovanost o kupovaném zbozi

(O Vzhled stranek

(O Unikatni zbozi

O Jiné

Jak hodnotite ceny e-shopu v zavislosti na jinych e-shopech? *
(O Jsou vyasi

() Jsou o néco vy3ai

(O Jsou srovnatelné

O Jsou nizsi

(O Nemohu srovnat

Jaké zbozi jste koupili na e-shopu? (otazka ma vice moznosti) *
(JE-longboardy
(C) E-kolobéZky

() Hoverboardy
(D) Nahradni dily
(03D Lampicky
(C) Hover shoes
(JFat bike

() Jine
(Jzadné

Doporuéili byste e-shop znamému? *
O Ano
ONe

Znate jiné konkurenéni e-shopy? *
O Ano
(ONe

(O Pokud ano jaké:

P4
4-nelibi se mi 5.\"]::;:[2 ™
O O
4
4
P4
4
y 4



Z jakého duvodu upfednostriuji e-shop Starwalker oproti konkurenci? *
(O Platebni systém

(O Ochotny personal

(O Nizké ceny

(O Velky sortiment

(O Rychly dovoz

O Kuvalitni zbozi

(O Prehledné stranky

Ojiné

Jak hodnotite nasledujici body u e-shopu Starwalker? *

=veinl 2-spokojen depiSe nespokojen Yol
spokojen spokojen nespokojen
Bezpeénost e-shopu O O O O (@)
Snadny nakup @) @) ©) ©) ©]
Informovanost @] 0] (@] o] O
Velky sortiment O (@) O (@] (@)
Kvalita dodaného zbozi (@] (@) @) ®) ®)
Ceny O O O O (@]
Termin dodani O O @] O (6]

Jak hodnotite nasledujici body u e-shopu Alza?

s:;::o';:; 2-spokojen s:;-os:;jseen 4-nespokojen nei;:lir:jien
Bezpetnost e-shopu O (@) O O 0]
Snadny nakup @] (@] (@] (@] O
Informovanost O @] @] O @)
Velky sortiment O @] O O O
Kvalita dodaného zboZi (@) (0] (@] (0] (©)
Ceny O O O (@) @]
Termin dodéni O (@] (@] O @)
Jak hodnotite nasledujici body u e-shopu Electro world?

s::-;ﬁ:;::\ 2-spokojen s::)::;js:n 4-nespokojen ness-::ll(z}:en
Bezpetnost e-shopu (@) O O (0] O
Snadny nakup O (@] O (@] O
Informovanost (@] @] (@] (@] @)
Velky sortiment (@) (0] O 0] @]
Kvalita dodaného zbozi O (@] O ©) ©)
Ceny O O O (@] O
Termin dodéni O O (@] o O]
Jak hodnotite nasledujici body u hopu Honzovy Longboardy?

;p;z:::‘ 2-spokojen s:;'::;ig:n 4-nespokojen nez;’:::)'e Q
Bezpecnost e-shopu O (@] (@] (0] @)
Snadny nakup O (@] O O @)
Informovanost (@] 0] @] o ®)
Velky sortiment O (@) (@) O (@)
Kvalita dodaného zbozi (@] (@] @] (6] O
Ceny (@) @] (@] O O
Termin dodani (@] (@] O O O



