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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou e-commercového feseni pro mensi podnika-
tele, kteti prodavaji, nebo chté¢ji prodavat mensi pocet produktii prostfednictvim vlastniho e-

commerce feSeni.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na vysvétleni pojmi tykajici se e-commerce a jejich tvorby.
Préce taky popisuje pojmy v oboru digitalni komunikace, zasady pfi navrhu webové prezen-
tace a dale uzce specifikuje jednotlivé funkce e-shopti, popisuje nabizené moznosti prodeje
prostfednictvim e-shopu, nahlizi na stav ¢eské e-commerce a jaké aplikace jsou nejvice vy-

uzivané. Déle se taky zamétuje na aplikace tfetich stran a jejich funkcionalitu.

V analytické ¢asti prace zminuje hloubkové rozhovory s podnikateli. Pt se na jejich potieby,
problémy pfi prodavani prostrednictvim vlastniho e-shopu a déle se zaméfuje na jejich formu
online komunikace. Tyto rozhovory analyzuje a na zdkladé nich pfipravi komparativni ana-

lyzu nabizenych feseni.

Prakticka ¢ast zpracovava vysledky analytické ¢asti, jenz slouzi k navrhnuti sluzby, jez by
m¢ela vytesit a zjednodusit prodej prostfednictvim webovych stranek. Tato ¢ast obsahuje 1

prototyp této aplikace.

Cilem prace je ziskat dostate¢né informace k navrhnuti funk¢ni aplikace, kterd by zjednodu-
Sovala prodej mensiho poctu produktl prostfednictvim e-shopu. Soustfedi se na jednoduché

ovladani a pokryti co nejvétsiho mnozstvi funket, jez jsou potieba pro chod malého e-shopu.

Klicova slova: marketingové komunikace, e-commerce, e-shop, aplikace, drobni podnika-

telé,

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of e-commerce solutions for smaller entrepreneurs
who sell or want to sell fewer products through their own e-commerce solution. The theore-
tical part explains theoretical concepts of e-commerce. It also focuses on digital communi-

cation concepts, web design principles, and further specifies individual e-shop features,
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describes the opportunities offered by e-commerce sales, looks at the state of Czech e-com-
merce and what applications are most used. It also focuses on third-party applications and
their functionality. The analytical part of the thesis refers to in-depth interviews with entre-
preneurs, identifies their needs, analyzes sale process of their own e-shop, and focuses on
form of online communication. These interviews analyze and prepare a comparative analysis

of solutions offered.

The practical part contemplates results of the analytical part, which serves to design a service
that should resolve and simplify sales process through web sites. This section also includes

a prototype of such application

The aim of the thesis is to obtain sufficient information to design a functional application
that would simplify the sale process of fewer products through an e-shop. It focuses on sim-

ple control and coverage of as many functions as needed to run a small e-shop.

Keywords: marketing communications, e-commerce, e-shop, aplication, small entrepreneurs
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UvVoD

Tématem této prace je e-commerce pro drobné podnikatele. Téma se primarné zaméfuje na
designéry a tvirce jenz prodavaji své vyrobky online, fesi problém toho, jaké funkce si preji,
aby um¢l jejich novy nebo soucasny e-shop, kolik chtéji, aby stal a taky jak se vyporadali s
EET. Cilem je vytvofeni prototypu aplikace, jez by usnadiiovala prodej pro ¢eské designery
a tvlrce a zjednodusila jim administraci a ptipravila pro né¢ podminky, diky kterym mtizou

rozjet svij byznys.

V praktické ¢asti této prace se autor zaméii na dva vyzkumy. Prvni z nich bere 7 designerii
a za pomoci hloubkovych rozhovori se snazi zjistit, jak v soucasné chvili prodavaji své vy-
robky, jestli maji e-shop a kolik je ptipadné stal nebo stoji. Taky se bude ptat na to, jaké jsou
jejich problémy pii administraci nebo jak jsou se svym e-shopem spokojeni, nebo co by na
ném zménili. V dal$i ¢asti prace se bude nachézet komparativni analyza, kterd porovnava
sluzby, jez momentalné vyuzivaji dotazovani anebo jenz jsou pfimou konkurenci jimi zmi-
nénymi. Déle bude taky zahrnovat aplikace, které jsou do jisté miry pfedobrazem aplikace,

ktera je cilem této prace.

V posledni ¢asti této prace se bude nachdzet popis a prototyp aplikace, ktera vznika na po-

znatcich z hloubkovych rozhovori a komparativni analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Definice marketingu

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednot-
livci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a hodnot. “ (Kotler,

2007, s. 40).

Jak Kotler jest¢ dodava, dnesni marketing nelze chapat ve svém starém vyznamu, a to ,,pie-
svédcit a prodat™ ale naopak v novém vyznamu a tim je uspokojovani potieb zakaznika.
K tomu abychom mohli cokoliv prodat je tieba aby produkt byl vyroben, ale marketing za-
¢ina davno predtim. Pfitom sdm Kotler definuje téchto 5 kli¢ovych procesti probihajici
v marketingu jako: 1) Identifikace zdkaznika, 2) Vyvoj nového produktu, 3) Prildkani z4-
kaznika, 4) Udrzeni zdkaznika a ziskéni jeho vérnosti a 5) plnéni zakézek (Kotler, 2005, s.

6)

1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze chapat jako soubor taktickych nastroji, které firma pouziva k Gipravé
nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vSechno, co miize firma ud¢lat
k tomu, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. (Kotler, 2007, s. 70). Tyto nastroje, které

tvofi marketingovy mix jsou spiSe zndmy pod ndzvem 4P a tedy:

- Produkt je pro zdkaznika uspokojenim jeho potieb nebo pfani. Produkt miiZze zahr-
novat jak fyzické predméty, tak i1 sluzby, osoby, mista nebo myslenky.

- Price (cena) je vyjadfeni hodnoty produktu nebo sluzby jenZ je pozadovéna za jeho
ziskani. VéEtSinou jsou s cenou spjaté negativni emoce a proZitky jenZ musi zakaznik
vynaloZit k ziskéni dostate¢né sumy na ziskani daného produkt.

- Place (misto) také mizeme popsat jako distribuce, jsou ¢innosti, které ¢ini produkt
dostupnym pro svého zakaznika. Dost Casto se jedna o velmi naro¢nou distribu¢ni a
logistickou €innost, kterd je ale nezbytna k uspokojeni potieb zédkaznika. Misto je
vytvofeni urcité miry pohodli k ziskani a uspokojeni potieb.

- Promotion (propagace), lze také pouzit termin komunikace. Je ¢innost, pti které se
zékaznikovi sdéluji potiebné informace o produktu a jeho vlastnostech. Je to i taky
bod, kdy se rozhoduje o nakupu produktu a komunikace by ho méla presvédcit o

nakupu daného produktu. (Ptikrylova, 2010, s. 17)
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1.2 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace se rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin,

s jehoz pomoci naplinuji firmy své marketingove cile. “ (Karlicek, 2016, s. 10).

Marketingova komunikace zavisi na spravné nastavené komunikacni strategii. Diky strategii
tak musime nastavit spravné komunikacni cile, cilovou skupinu a nastaveni spravného ko-

munika¢niho mixu.
Marketingova komunikace se déli na:

1. Nadlinkova komunikace (ATL) — je formou komunikace, ktera vyuziva massme-
dii jako jsou televize, radio, internet, tisk a outdoor (Mediaguru © 2017)

2. Podlinkova komunikace (BTL) — oproti ATL, podlinkovéd komunikace vyuziva
presngjsi zacileni cilové skupiny. Mezi formy podlinkovou komunikaci 1ze zatadit

pfimy marketing, PR, reklama v misté prodeji, sales promotion a dalsi.

V dnesni dobé se ale uz hranice mezi ATL a BTL razantné zmensuje. Do jisté miry lze fici,
Ze uz neexistuje a to hlavné diky internetu, jenz dokazal obé¢ linie k sobé do velké miry pfi-
blizit a svou funkei prochazi obou mi liniemi. Spravné vyuzit a propojeni obou metod a
dobré provazani nastroju a forem marketingové komunikace je nezbytnou pro uspésnou ko-
munikacéni kampan v dneSni dobé¢, kdy je éter doslova zahlcen reklamnimi sdélenimi a in-

formacemi obecné. (Mediaguru © 2017)
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2 CHARAKTERISTIKA DIGTALNI KOMUNIKACE

2.1 Definice digitalniho marketingu

Svét za poslednich 25 let dramaticky zménil, a to hlavné diky internetu a rozsiteni digitalnich
zafizeni. Zménil lidskou komunikace, zdbavu a v podstaté cely primysl. Dnes bychom uz
tézko hledali odvétvi primyslu, které nebylo dotcené internetem a digitalnim svétem. Vse
se zmenilo a s tim 1 zpasob jakym lidé konzumuji obsah a zptsob jakym nakupuji. (Chaffey,

2016, s. 6)

Digitalni marketing primérné vychazi z pojmu internetovy marketing, ale v dnesni dob¢ je
pojem internetovy marketing spiSe uzkoprsy. Diky pfichodu chytrych zatizeni jako jsou
smartphony, tablety a podobné se pole plisobnosti internetového marketingu rozsitilo i sem.

Proto uz nelze fici, Ze internetovy marketing je synonymem pro digitalni marketing.

Definovat digitalni marketing proto lze jako dosahovani marketingovych cili za pomoci di-

gitalnich technologii a digitalnich médii. (Chaffey, 2016, s. 11).

Pro digitalni marketing jsou typicka tato média:

Vv

1. Internet — da se povazovat za prvni a nejdalezitéj$i médium, které vedlo k ristu
digitalniho marketingu. Sem zahrnujeme socialni sit¢, webové stranky, fora, vyhle-
davace, bannery a PPC reklamu obecné a dalsi.

2. Mobilni telefony a chytra zaftizeni — v soucasné dobé nejrychleji rostouci zdroj
konzumace obsahu. V roce 2016 az 55% Cechti pfistupovalo na e-shopy skrze mo-
bilni telefony. Toto ¢islo kazdym rokem roste vic a vic. (Marketing Journal ©2016 )

3. Digitalni OOH zafizeni — sem fadime digitalni billboardy, Led obrazovky, digitalni
POS a POP a dalsi.

2.1.1 Internetovy marketing

Jak uz bylo zminéno. Internetovy marketing je v dneSni dob¢ jiz subkategorii digitalni mar-
ketingu. Za vznik internetového marketingu mize masivni rozvoj informac¢nich a komuni-

kac¢nich technologii spole¢né¢ s dostupnosti internetu.

,Internetovy marketing je zptisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cila
prostiednictvim internetu. (Janouch, 2011, s. 19). Tato definice se zda byti velice prosta a

az banalné jednoduch4, ale je tomu tak.
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2.2 Komunikace v digitalnim marketingu

Stejné jako v marketingové komunikaci, je 1 v té digitdlni komunikaci dulezité predevsim
plnit své cile a naplhovat ocekavani, které maji firmy od digitdlniho marketingu. Pro tyto
ucely vznikl model RACE, ten vytvofili v roce 2010 Smart Insights a plynule tak vychazi
z modelu REAN (Reach — dosahnout, Engage — oslovit, Activate — aktivovat, Nurture — vy-
chovavat). Model RACE ma za ukol primarné¢ pomoci digitadlnim marketériim uvédomit si

esencialni ¢asti digitalni komunikaci a zjistit jejich hodnotu. (Chaffey, 2016, s. 31).
Model RACE se sklada ze 4 ¢asti:

1. REACH (dosah) — Budovani povédomi o znacce za pomoci online i offline komu-
nikace k ziskdni ndvstévnosti na webu.
a. Klicovymi ukazateli jsou:
i. Unikatni navstévy
ii. Fanousci a sledujici
iii. Hodnota jedné navstévy
b. Marketingové nastroje pro REACH
i. Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
i1. Placena reklama za jedno kliknuti (PPC)
iii. Affiliate marketing
iv. Online PR a Online reklama
v. Socialni sité
2. ACT - Jde o to zauyjmout u cilového publika znacky na webovych strankach nebo
v jinych online kanélech
a. Kli¢ovymi ukazateli jsou
i. Mira opusténi (bounce rate)
ii. Pocet navstivenych stranek v poméru s jednou navstévou
ili. Konverze
3. CONVERT - Je dosahnuti cilené konverze, ktera splituje marketingové cile. Mlize
tak jit o ziskani sledujicich na socidlnich sitich, prodeje na webu nebo jiné aktivity
sahajici az do offline svéta (navstéva prodejny apod.)
a. Klicovymi ukazateli jsou
i. Konverzni pomér

ii. Prodeje
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iii. Pfijmy a marze
4. ENGAGE - Jde o vytvofeni vazby nebo vztahu mezi znackou a zadkaznikem béhem
daného Casu k dosdhnuti cila.
a. Klicovymi ukazateli jsou
i. Opakované konverze
ii. Zaujmuti fanousku

iii. % opakujicich se konverzi

(Chaftey, 2016, s. 32).
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3 ZAKLADNI PRINCIPY PRI TVORBE A NAVRHU WEBOVYCH
STRANEK

Webové prezentace slouzi k propagaci firmy, instituce, produkt nebo sluzeb na internetu.
Webové prezentace obvykle bézi na software zvaném publikacni nebo také redakcéni systém.

(SHOPcentrik, ©2014)

Webové prezentace dnes jiz primarné slouzi k marketingovym potiebam firem nebo osob.
Web jako takovy musi spliiovat urcita pravidla jenz z n¢j délaji funkéni nastroj. Webové
prezentace maji i n€kolik vyuziti, ty jsou vétSinou vyuzivany tak, aby naplnily cile a jak
marketingové, tak i obchodni, proto ma web vyuZiti jak v podob¢ internetového obchodu,
tak 1 v té nejzdkladnéjsi formé, a to informovat o produktu, sluzb¢ ¢i znacce. (Rezéé, 2015,

5. 16).

Za n¢kolik let se tento obor a vyuziti webu velice posunul a s nim pfisly i pravidla, jak jej
vytvéfet, aby uzivatel, kterd jej pouziva dokazal plnit cile ke kterému jsou stranky navrhnuté.
Proto kolem tvorby webu vzniklo mnoho novych profesi, které se zabyvaji jak navrhem, tak

i realizaci.

3.1 Pravidla tvorby webu

Vytvotit kvalitni web neni tak jednoduché, jak se mtize na prvni pohled zdat, je nutné znat
nekolik klicovych véci a také mit zkuSenosti. Web dneska mulize navrhnout prakticky kdo-
koliv, ale kvalitni, smysluplny a cile plnici web umi udélat opravdu hrstka lidi. Proto je nutné

znat zékladni pilife pfi tvorbé dobrého webu a témi jsou:

1. Stanoveni si cilii a pro¢ dany web délame. Dulezité je taky vytycCeni si cilové sku-
piny, tedy védet kdo bude navstévovat dany web.

2. Stanoveni si sméru. Pocatecni brainstorming a pochopeni dil¢ich souvislosti jesté
ptfed tim, nez se bude navrhovat obsahova struktura mize zvratit navrh webu tGplné
nékam jinam, nez byla prvotni pfedstava.

3. NavrzZeni struktury a obsahu webu. Samotna podstata webu je, informovat o n¢-
¢em. Proto navrh struktury a obsahu pomize vytvofit pfesnou piedstavu o tom jaky

obsah se na webu bude nachazet a co bude fikat. Navic, pokud je web rozsahlejsi, je
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nutné si stanovit informacni architekturu, kterd bude velice jednoducha a ptehledna
pro navstévnika webu.

4. Prototypovani je metoda bud’to skicovani, nebo uz ptimého navrhu konceptu webu.
Pti prototypovani se Casto pouziva tzv. Wireframy, v prekladu dratény moder, tedy
né&jaké predstava o tom, kde dany a prvek a obsah bude a jakou ulohu zde bude hrat.
Tato faze je diilezita jesté pred navrhem grafiky, protoze zde je nutné si uvédomit,
jestli prvky jsou nutné a piipadné udélat jednoduchy uzivatelsky test.

5. Graficky navrh, ktery vypracuje webovy grafik na zaklad¢ vypracovanych wiref-
ramu. Grafika by se méla drzet identity znacky nebo firmy tak, aby se néjak neodli-
Sovala.

6. Tvorba webu, nebo také kodovani. V tuto chvili je odsouhlasend grafika a je mozné
se ponofit do tzv. ,,0Ziveni grafického navrhu. Vysledkem tohoto kroku by mél byt

hotovy web.

Kromé¢ uzivatelského testovani je mozné vyuzit i A/B testovani nebo jinych metod,

jak zjistit, jestli web vyhovuje uzivateli.

Toto je vétSinou zékladni proces pii tvorbé webu, cely proces miize ale byt i kratSi nebo
delsi, a to v zavislosti na velikosti a sloZitosti webu. Hlavni ale vzdy je, aby web splioval
cile, za kterymi byl vytvofen. Vzdy je ovSem nutné po samotném vytvofeni a spusténi sle-
dovat a kontrolovat, jestli web splituje nase cile a pokud ne, tak jej upravit a zlepsit. (Rezac,

2015, s. 32).
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4 E-COMMERCE

4.1 Definice e-commerce

E-commerce, nebo taky elektronickd komerce spociva v ndkupu nebo prodeji skrze teleko-
munikacni sit’, nejcastéji potom internet. Mimo nakup a prodej zbozi, se také muze jednat o
transakce pené¢z nebo dat spojené s penézi. Do e-commerce spadaji, anebo se ho tyka, také
mobilni e-commerce, fizeni distribu¢ni sité, online platby a platebni brany, a hlavné pak i

internetovy marketing. (Cole, © 2016)
E-commerce se da podobné jako normalni prodej rozd¢lit na tyto kategorie:

1. B2B - Business to business, tedy v pfekladu obchodnik obchodnikovi. Je jednoduse
prodej a ndkup mezi dvéma firmami.

2. B2C - Business to customer. Jednoduse obchodnik prodava koncovému zakazni-
kovi. Asi nejrozsifenéjsi forma e-commerce.

3. C2B - Customer to business. Zakazni navrhuje hodnotu sluzby nebo produktu ob-
chodnikovi. Ten se rozhoduje, jestli nabidku piijme. Pfikladem miize byt prodejni
portal Ebay, ktery funguje jak C2B, tak i C2C.

4. C2C - Customer to customer. Spotiebitel navrhuje cenu jinému spotiebiteli. Nejcas-
t&j1 se tak stdva na aukcnich portalech pii prodeji starého zboZi nebo nechténého.

Piikladem mohou byt Ebay, Vinted a dalsi. (Kumar, © 2013)

4.1.1 Vznik e-commerce

Vznik prvniho e-commerce se datuje az do roku 1971 (nebo 1972, ptesné datum se nevi).
Tehdy studenti Stanfordské univerzity za pouziti pfedchiidce internetu — Arpanetu, prodali
jinym studentiim z MIT bali¢ek marihuany. Tim se datuje UpIn€ prvni e-commerce prode;j

v historii. (The Guardian, © 2013)

Nésledovalo téméf 20 let riznych forem e-commerce az nakonec 4 roky poté co byla na-
psédna prvni webova stranka Timem Berners-Leem, se objevil prvni webovy prohlize¢ — Net-
scape, ktery kromé jiného umozioval i Sifrovany pienos dat za pomoci SSL. Pizza Hut
spousti online objednavky na svych strankach. Nasledné v roce 1995 vznika Amazon.com,

ebay.com a dalsi. (InstantShiftl, © 2010)
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V cesku vznikl prvni e-shop uz v roce 1996. Velmi oblibeny e-shop Vltava.cz zacal prodavat
knihy a postupné 1 hudbu a filmy nakonec v roce 2009 skoncil v insolvenénim tizeni. (Lupa,

©2017)

4.1.2 B2C e-commerce a definice e-shopt

B2C, nebo jak uz i bylo zminéno Businnes to customer, se za n¢kolik desitek let rozrostl do
ohromn¢ velké platformy a dnes je v B2C e-commerce zastoupeno na nékolik desitek kate-
gorii a moznosti prodeje. Jedna se tak o e-shopy, kuponovych portald, predplatnych, plateb-
nich portalech, prodej aplikaci a dalsi. Pojem opravdu Siroky ovSem zakladem je prodej pro-
duktu, nebo sluzby koncovému zékaznikovi prostfednictvim internetu. (Business Daily

News, © 2017)

E-shopy jsou, ale z celé této kategorie jedna z hlavnich véci, ktera je vSem dobie znama. E-
shopy nebo také internetové obchody, jsou obchody vyuzivajici k prodeji internet prostied-

nictvim webovych stranek.

4.2 Soucasny e-commerce

V roce 2015 tvofil celosvétovy B2C e-commerce 2 273 miliard dolart. Oproti roku 2014 je
to pak 19,9% rlst a za rok 2016 se ocekava rist o 17,5 %. Mezi nejsilnéjsi regiony patiila
Asie a Pacifik jenZ v priméru rostl o 28 % a ziskal tak 1 057 miliard dolarti a nejsilnéjsi
zemi v tomto regionu byla Cina. Hned za Asii je region Severni Ameriky s 13% riistem ob-
ratem 644 miliard dolar. Nejhiife dopadl region MENA (Latinska Amerika, Stfedni vychod

a Severni Afrika) s 19% rlstem a obratem 26 miliard dolart.

A e-commerce roste stale vic a vic, i kdyz za rok 2016 se odhaduje jiz mensi rust 17.5%, je

wevr

v rozvojovych zemich. (E-commerce wiki, © 2017)

4.2.1 Soucasny e-commerce v ¢esku

Cesko je tak trosku ojedinély p¥ipad. Podle studie, kterou zpracoval Shoptet a ZboZi.cz se
v Cesku za rok 2016 utratilo pres 100 miliard korun. To je 24% nariist oproti minulému roku.

Podil celkového e-commerce na maloobchodu pak ¢inil 9 %.

v

Nejzajimavéjsi je ale zahusténi Ceské sité internetovych obchodl. V soucasné dobé se evi-
duje 38 500 e-shop, coz je o 5000 vice e-shopl nez v roce 2015, to je kolem 260 lidi na

jeden e-shop.
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Nejvetsi zajem pak byl o telefony, parfémy a pneumatiky. Nejoblibenéjsi zptisobem dopravy
byla ¢eska posta se svym 41% podilem na trhu a nejoblibenéjsi zptisob platby byla dobirka

a bankovni pfevod.

Zajimavy je narast komercnich feseni pii vystavbé e-shopti neboli na ¢em jsou ¢eské e-shopy
postaveny. Oproti minulému roku komerc¢ni feSeni porostlo na 59 % a open-source feseni
poklesly na 37 %. Mezi komerc¢ni feSeni fadime nejen software, jenz je hostovan piimo u
majitele e-shoptl, ale taky pronajimané e-shopy u sluzeb jako je Shoptet, ten se navic chlubi

tim, ze az tietina vSech Ceskych e-shopii (10 000) je od ledna 2017 pravé na Shoptetu.

Zajimavy je taky nartist mobilnich telefonti. Podle statistiky v Cesku pfistupuje na e-shopy
az 55 % lidi skrze mobilni zafizeni a pravidelné pak nakupuje 33 % lidi skrze mobilni zafi-
zeni. To nejen nasvédCuje stale rostoucimu trendu mobilni zafizena a konzumace obsahu
skrze tyto zafizeni, ale absolutni nutnost mit e-shop pfizptisobeny pro tyto navstévniky, a to
nejen vzhledové, ale také 1 co se nacitani a rychlosti prohlizeni tyka. (Marketing Journal, ©

2017)

Dulezité jsou i investice do reklamy, stale vice e-shopli se zaméfuje na svou propagaci a
investuji tak do PPC reklamy, newsletterti nebo socialnich siti. OvSem zatim neni v ¢esku
ucelend studie, kterd by predstavovala investice do online marketingu a dalsi informace.

Miizeme tedy tak jedin€ usuzovat z rostoucich cen za PPC reklamu.
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5 ZAKLADNI PRINCIPY E-SHOPU

Z pruzkumu, jenz vypracoval Shoptet vypliva, ze az 82 % dotazanych by rado zacalo pod-
nikat a 65 % dotazanych pak uvedlo, Ze e-shop vnimaji jako nejjednodussi zplsob, jak zacit.
Tento priizkum i dokazuje obrovské zastoupeni e-shopti v Ceské republice, kde je jeden e-

shop na 260 lidi. (Shoptet, © 2016)

vvvvvv

Pokud si zacinajici ,,e-shopatr* vybere jednodusi verzi a séhne po jednom z komercnich fe-
Seni jako je tieba Shoptet, ziskava tak celkem instantni moznost zacit prodavat. Sta¢i mu
k tomu vyplnéni nékolika nutnych udaji, piidani produktd a dalSich funkci a mtze zacit
prodavat. SloZitéjsi cesta poté nastava pti volbe open-source feseni. Zde je n€kolik nastrah

a ke zprovoznéni e-shopu je vétSinou nutné pomoc nekoho s vétsi praxi a zkuSenostmi.

5.1 Typy e-shopovych FeSeni
Jak jiz bylo zminéno, existuje n€kolik riznych moZznosti, jak vytvofit e-shop.

1. Komer¢ni feSeni
2. Open source platformy

3. Vlastni feSeni

5.1.1 Komerc¢ni FeSeni

Princip komer¢nich feSeni spociva v tom, Ze existuje sluzba, kterd prodava nebo pronajima
J1Z hotovy e-shop a vSechny nutné rozsifeni jako jsou platebni brany, zboZové srovnavace

apod.

Mezi ¢eské nejoblibenéjsi komercni feSeni patii uz zminény Shoptet. Se svymi 10 000 e-
shopy tak markantné€ podporuje ¢eskou e-commerce scénu. V zahranici se t&si velké oblibé
Shopify, ten ovSem na rozdil od Shoptetu je jiz vice propracovany a diky otevienosti systému
je mozné na n¢j naprogramovat vlastni rozsifeni nebo ptipadné vzhled. A pravé na toto do-
razi Shoptet, je dosti uzavieny a uzivatel tak musi zapomenout na néjaké vlastni roz§ireni
nebo piipadné uplné vlastni vzhled. OvSem oproti Shopify nabizi plnou podporu pro ¢esky
trh véetné novinky v podani EET. Ovsem v Cesku existuje nékolik dalsich firem, ktera na-

bizi prondjem e-shopového feseni. (Projekty USII, © 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

5.1.2 Open source platformy

Stale jesté pomérné rozsifend metoda (jesté v roce 2012 statistika Shoptetu uvadi 43 % oproti
soucasnym 37%) spociva v tom, Ze existuje n¢kolik systémil, které jsou plné zdarma vyvi-
jené komunitou programatort a ¢lovek si tak toto feSeni muze stdhnout a nainstalovat zcela

sam.

Worldwide CMS Proportion

Drupal Commerce
PrestaShop [_ 2.5%
7.6%

OpenCart
8.1%

WooCommerce

41.1%
Shopify
1%

Magento
29.7%

Obrazek 1- Graf zastoupeni riiznych e-commerce feSeni na svété (Quantana Computing, ©
2016)
Zde celkem s piehledem vyhrava Woocommerce (41,1 %), ten funguje jako rozsifeni pro
nejpouzivanéjsi CMS systém na svéte — Wordpress. Existuje i n¢kolik dalSich, jako tieba
Open-cart, Magento nebo Prestashop a nastésti vSechny tyto feSeni se t€si dosti siln¢ ceské

zékladné. (Quantana Computing, © 2016)

Principem open-source feseni, jak jiz bylo zminéno, Ze budouci ,,e-shopai* si stathne CMS
platformu, kterou si nainstaluje sdm na vlastnim hostingu. Problém nastava u nastaveni, po-
kud je dosti znaly, podafi se mu bez problému nastavit zakladni funkcionalitu e-shopu a
pfidani produktl. Zadrhel nastava u vzhledu a rozsiteni. Oproti komerénim feSenim, ma pl-
nou moznost si vzhled e-shopu jakkoliv upravit, potfebuje k tomu ale velmi dobré znalosti
HTML, CSS a PHP (nebo jiného jazyku, zalezi v ¢em je CMS napsan. VSechny uvedené
feSeni v grafu jsou naprogramovany na PHP). Pokud tyto znalosti nema, mizZe vyzkousSet

Sablony, kterych se jiz v dneSni dob¢ da sehnat opravdu velké mnozstvi, a tak si vybrat, ktera



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

se mu libi. Druhy zadrhel nastdva u rozsiteni. VSechny zde zminéné fesSeni jsou programo-
vand pro celosvétové uziti a primarné pak pro Ameriku, kde B2C e-commerce ziistava nej-
silngjSim. VéEtsina ma silnou ¢eskou komunitu, ale rozsiteni uz se zadarmo vétSinou sehnat
nedaji a jejich ceny se pohybuji od 250 az do tisicii korun. A i pfesto nastava problém u

rozsifeni pro platebni brany, dopravce, srovnavace anebo aktualn¢ pro EET.

Jednoduse feseno, open source platformy jsou spiSe pro uzivatele, jenz maji zkuSenosti
s praci kolem webti a orientuji se aspoit v HTML, CSS a PHP. Pii nastavovani a aktivace e-
shopti vétSinou narazi na spousty problému. Alternativou mtize byt agentura, kterd ma s na-
stavenim a tvorbou Sablon zkuSenosti. Zde se, ale mizeme dostat na ¢astku desitek az stovek

tisic korun. (Projekty USIIL, © 2016)

5.1.3 Vlastni FeSeni

K vlastnimu feSeni se vétSinou odhodlavaji uz hodné velké e-shopy. Hlavnim zadrhelem
vlastniho feSeni je jeho nakladnost a nutnost mit nékoho kdo bude cely systém udrzovat a
spravovat. Naopak praveé diky tomuto tak vyvojari dostavaji velky prostor s upravou celého

systému.

Moznosti je taky koupit si vlastni feSeni od profesionalni agentury, ktera takto vytvaii e-
shopy na miru. VétSinou se ale ceny pohybuji uz v fadech stovek tisic za kvalitni feSeni.
Majitel e-shopu se tak uvazuje na to, Ze mu musi dana firma spravovat cely systém, protoze

je jedina kdo mu rozumi a dokaze ho spravovat a upravovat.

5.2 Zakladni principy e-shopt

Princip e-shopti je ve své podstaté velice jednoduchy — prodavat online. Co ale stoji za e-
shopy a veskerd teorie kolem logistiky, skladovém hospodafstvi je nejen obséahla, ale pro

potieby této prace nepodstatna.
Dilezité je ovSem popsani jednotlivych Casti e-shopu. Primarni je piedstaveni nabizeného
zbozi a ndkup. Hned na druhém misté je propagace e-shopu a jeho marketingova komuni-

kace. Ob¢ ¢asti jsou pro mensi podnikatele krucialni a diileZité pro jejich podnikani.
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5.2.1 Nadcitani stranky
Rika se, ze prvni dojem je nejdalezitéjsi. Doba naditani byla, je a bude vZzdy ta nejdiileZit&jsi
¢ast. Agentura Radware ptichdzi se statistikou, ze zatimco v roce 1999 byl uzivatel ochotny

¢ekat az 8 sekund, tak v dnesni dob¢ jsou 3 sekundy maximum. (Shopify, © 2015)

Podle statistik Kissmetrics az 47 % uzivateli ocekéava, ze se jim stranka nacte do 2 sekund

nebo méné¢. (Kissmetric, © 2011)

5.2.2 Hlavni stranka

Hlavni stranka by m¢la navstévnika nabudit k tomu, aby se dostal do dalSich ¢asti e-shopu a
provedl pozadovany nakup. Hlavni stranka by méla na prvni pohled bat patrné, co dany e-
shop nabizi. Na hlavni strance se také doporucuje zobrazit nékolik produktd, a to bud’ ty

které jsou ve slevé nebo specialné vybrané. (Mikulaskova, 2015 s. 52)

Na hlavni strance je taky pokud mozno utvrdit navstévnika, zZe nejednéd o podvodny e-shop.
Pokud se jedna o e-shop, ktery pieproddva spotiebni zbozi, tak vyborné funguji potvrzeni

od zbozovych srovnavact jako je naptiklad Heureka.cz

5.2.3 Kategorie

Pokud se jedna o e-shop s vice kategoriemi produktii, je nutné mit specialni podstranky s vy-
pisem produkti, které se nachdzeji v dané kategorii. Pfipadné pokud kategorie jesté obsahuje

n¢jaké podkategorie, tak je nutné mit zde néjaky rozcestnik pro lepsi orientaci.
U vypisu produkti by mél byt vzdy obrazek produktu, ndzev produktu, maly popisek, jeho
cena, tlacitko na to jej pfidat do koSiku a pfipadné€ zobrazeni, jestli je skladem. (Mikulaskova,

2015 s. 53)

Pti vétSich objemt produkti se doporucuji pridat filtry. Ty tak pomohou filtrovat produkty

podle pfedem nastavenych atributi.

5.2.4 Detail produktu

Produktova stranka je jedna ze stézejnich stranek. Podava informace o zbozi, jak zboZzi vy-

pada, kolik stoji, a hlavné tlacitko na pfidani produktu do koSiku.

U zobrazeni produktu je nutné, aby mél nékolik ndhledd z riznych stran ptipadné variaci a
hlavné aby se daly fotky rozkliknout a prohlédnout si je detailné. Je to tak nezbytné piede-

v§im u obleceni nebo designovych produktii.
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Podstatnym faktem je i popis. Popis by mél jeden kratsi a vystizny a druhy vice rozsahly,
popisujici vS§echny podstatné informace a vlastnosti. Pokud je moc dlouhy, je dobré ho scho-

vat do n€kolika zalozek. Hlavni je ptehlednost a dobra ctivost. (Mikulaskova, 2015 s. 55)

5.2.5 Nakupni koSik a proces nakupu

Kosik mé zasadni vliv na uspéch e-shopu, zde se uzivatel jest¢ rozhoduje, jestli cely nakup

dokonci a sdm doopravdy na zac¢atku procesu nemusi védeét, jestli jej dokonci.

Do kosiku se shrnuji vSechny produkty, které si tam v prubéhu prohlizeni stranky uzivatel
naskladal. Zde mé posledni moznost zvazit, jestli dané produkty chce a ptipadné v jakém
mnozstvi. V koSiku by mél vidét finalni cenu za produkt, jeho miniaturu, ndzev a variaci,
kterou si zvolil. Zde se uzivatel jesté mize vratit zpét do nakupovani anebo zacit s pruibéhem

objednavky. (Mikulaskova, 2015 s. 65)

5.2.5.1 DuleZitost nakupniho procesu v datech

Podle ¢erstvého priizkumu z ledna tohoto roku az 70 % nakupujicich opousti nakupni kosik.
Dutivodu je nekolik, ale hlavnim problémem je podle prizkumu to, ze pfi objednavkovém

procesu se naskladaji dalsi priplatky, jako tfeba vysoka cena za dopravu nebo dané.

Reasons for abandonments during checkout

1,044 responses - US adults - 2016 - © baymar

heckout-usability

Extra costs too high (shipping, tax, fees)

The site wanted me to create an account

Too long / complicated checkout process

| couldn't see / calculate total order cost up-front

Website had errors / crashed

| didn't trust the site with my credit card information

Delivery was too slow

Returns policy wasn't satisfactory

There weren't enough payment methods

The credit card was declined

Obriazek 2 - Procentudlni zobrazeni divodl pro¢ uzivatelé opoustéji ndkupni kosik (Baymard, © 2016)
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Dals$im divodem je to, Ze e-shop vyzadoval vytvofeni uctu v procesu nakupu a hned dal$im
divodem je taky ptili§ komplikovany objednavkovy proces. Za zminku jesté stoji tfeba ne-
dtvéra nakupu pies kreditku kviili zabezpeceni, anebo dlouhotrvajici doprava. (Baymard, ©

2016)

5.2.5.2 Objednavkovy proces
Cely objednavkovy proces se doporucuje udélat do 3 krokd.

1. Krok — jiz popsany a zminény kosik. Misto kde se uzivatel jest¢ mize vratit k na-
kupnimu procesu.

2. Krok — M¢l by vétSinou obsahovat vybér dorucent a platby. UZivatel by mél mit na
vybér n¢kolik druhi plateb a dopravy. Piinosné je taky uvést velmi rychli souhrn co
ma v kosiku a kontakt na nékoho z e-shopu, ktery by mu mohl pomoci pfi nesrovna-
lostech.

3. Krok — obsahuje formuléf pro vyplnéni informaci o nakupujicim jako je jméno, ad-
resa a jiné kontaktni idaje. Na konci tohoto kroku by mélo byt zavazné tlacitko na
objednani zbozi.

4. Krok — je spiSe uz jen potvrzeni objednavky, shrnuti a podékovani. Po 3. Kroku by

mél uZzivateli piijit na kontaktni email udaje o objednavce a potvrzeni.

Velmi dilezitou roli pfitom hraje navigace. Uzivatel by mél vidét, v jaké ¢asti objednavko-
vého procesu se nachézi a také aby vidél dobfe tlacitka nejen na pokracovani v procesu, ale

taky se mohl o krok vratit. (Mikulaskova, 2015 s. 65)

5.2.6 EET a e-shopy

Novinkou tohoto roku je elektronicka evidence trzeb. Ta tesi, Ze vSechny platby, jenZ jsou
vedené hotové musi byt podlozeny uctenkou, kterd se odesild a zapisuje na servery minis-

terstva financi.

Elektronicka evidence trzeb spociva v tom, Ze je evidovana kazda platba a zakaznik obdrzi
od obchodnika uctenku s unikatnim kodem. Postup bude takovy, Ze nejpozdéji pri uskutec-
neéni evidované trzby odesle obchodnik datovou zpravu prostrednictvim internetového pri-
pojeni na server Financni spravy, kde budou informace ulozZeny, a bude vygenerovan uni-
katni kod. Tento kod bude ihned odeslan zpét obchodnikovi na jeho koncové zarizeni, které

jej vytiskne na uctenku. (Eltrzby, © 2016)
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Problém ale nastava u platby kartou. Ta v principu funguje tak, Ze uzivatel zada do platebni
brany tidaje o své karté, systém to zapracuje spoji se mezi bankami a penize zauctuje. Ve
své podstaté je tak platba evidovana a neméla by se tykat EET. Bohuzel tyka, tohoto si v§iml
ministr financi Andrej Babi$ a jesté pfed samotnym schvalenim zédkonu o EET chtél ptidat
vyjimku pro platbu kartou. O této vyjimce se hlasovalo v lednu 2017 a bohuzel neprosla.

(Podnikatel.cz, © 2017)

To znamena, Ze e-shopy ¢eka implementace EET kvuli platebnim brandm. Principidln€ jde
o to, Ze uzivatel, ktery zaplati na e-shopt kartou by m¢l dostat uctenku s kodem z EET a

majitel e-shopit musi tuto uctenku do 24 hodin zaslat na servery finan¢niho tfadu.

Shoptet sice oznamil podporu pro EET a nékteré dalsi komercni e-shopova feSeni budou mit
taky, ovSem problém nastava u open-source platforem. U téch vétSich uz byly ozndmeny
rozsifeni pro EET, ale ty, jenZ nemaji tak silnou ¢eskou komunitu se budou muset obejit bez

platebnich bran.

Nedavno oznamil GoPay integraci EET. Z toho plyne, ze pfi kazdé objednédvce GoPay posle
za obchodnika uctenku na server finan¢ni spravy a zdkaznik dostane FIK kli¢. (GoPay, ©
2017). Bohuzel druha konkurenéni platebni brana GPWebpay tuhle integraci zatim neozna-

mila.

5.3 Propagace a komunikace e-shopu

Nedilnou a velmi diilezitou ¢asti provozu e-shopu je jeho propagace a komunikace k cilové

skuping, jenz bude tvofit nélezité trzby a zajisti tak obchodni tispéSnost.

Pti navrhovani komunikace a zptisobu propagace je na startu vzdy dualezité si uvédomit kli-
Cove Casti marketingové strategie. OvSem existuje soubor n¢kolika doporucenych marketin-

govych néstrojii a komunikacnich kanald.

5.3.1 PPC reklama
Zkratka PPC oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik. (Adaptic, © 2016)

Diky tomu, tak inzerent plati jen za ptimé prokliky a neplati za zobrazeni nebo jen za umis-
téni. PPC reklama je vyznacnd svou velkou efektivitou, protoze dokéaze se stejnym rozpoc-
tem jako jiné druhy reklamy, pfivést co nejveétsi pocet navstévnikl. Také se s ni da perfektné
cilit a je vyborn€ méfitelna. Navic tim, Ze je to Cisté internetovy druh reklamy, tak prvni

navstévniky mize ziskat uz 15 min pod spusténi a da se upravovat a méfit realtime.
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Mezi nejrozsitenéj$i PPC systémy v ¢esku patii:

1. Google adwords
2. Sklik

3. Facebook ads

4. Etarget

Vsechny systémy se od sebe dosti 1isi a kazdy ma své pole plisobnosti. Je nutné najit urcity

balanc mezi nimi a védét kde se presné pohybuje cilova skupina. (Adaptic, © 2016)

5.3.2 Vyhledavace zbozi

Za poslednich nékolik let ziskali vyhleddvage zbozi velkou oblibu v Cesku. Vyhledavade
zbozi jednoduse seskupuji nabizené zbozi z e-shopt, ty porovnava s konkurenci a vytvari
prehledy. E-shopy do vyhledavacu posilaji své XML feedy (to je vypis vSech produktd a
informaci o nich) a diky pravidelné aktualizace mohou tak e-shopy upravovat cenu a reago-
vat na konkurenci. Pravidlem je, Ze vyhleddvac¢ zbozi musi najit u produktu shodu s databazi
u jinych e-shopi a ten pak zaradit. Proto jsou vyhledavace v celku neucinné a nevhodné pro

e-shopy jenz prodavaji originalni zbozi, které nema konkurence.

V Cesku existuji dva nejvétsi vyhledavace, Heureka a ZboZi.cz. A pravé tyto sluzby napo-
mohly k vétsi dlivéfe pfi nakupovani na internetu. Nejen, Ze zboZi srovnavaji, ale taky mo-
tivuji nakupujici k tomu, aby hodnotili ptistup prodejce a celkoveé nédkup (hodnotit mohou
taky samotné produkty). Diky tomu si tak mize jiny zékaznik podivat jak s danym e-shopem

byl spokojeny jiny zdkaznik. (MikulaSkova, 2015 s. 168)

5.3.3 Socialni sité

Podle odhadt z roku 2015 je v Cesku 4,5 miliéni aktivnich uZivateld. To dokazuje napros-
tou nadvladu Facebooku jako nejsilnéjsi socidlni sité v Cesku. Hned za nim je totiz Linked-

in pouze s 450 tisici uzivateli a pak prekvapivé Google +. (Markomu, © 2016)

Z téchto &isel je patrné dileZitost a sila socialnich siti v Cesku a pravé Facebook se posled-
nich nékolik let snazi o co nejefektivné;si propojeni béznych uzivatelii se znackami. Pravi-
deln¢ pridava nové formaty reklam, zlepSuje cileni a remarketing a zlepSuje své formaty
ptispévkl. Praveé diky propracované analytice Facebooku mohou vlastnici e-shopu velmi

pfesné mifit a remarketovat své zdkazniky.
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6 DROBNI PODNIKATELE A PRODEJ NA INTERNETU

S ptfedchozich Casti je jasné, ze vytvofit si e-shop miize byt dneska uz jednoduché. OvSem
otazkou je jestli to muze byt jesté jednodusi? Co kdyz se tieba nékdo rozhodne, Ze chce $it
batohy a prodavat jej na internetu? Kde je miZze prodavat? Jak je mize prodavat? Jak se

prezentovat?

V ramci kategorie malych a strednich podnikii jsou drobni podnikatelé vymezeni jako pod-
nikatele, kteri zaméstnavaji méné nez 10 osob a jejichz rocni obrat nebo bilancni suma rocni

rozvahy nepresahuje 2 miliony EUR. (Czechinvest, © 2014)

Pro potteby této prace je dobré se zaméfit na umélce, tvlirce a vyrobce designovych pro-
duktt, spisovatele a nebo vyvojaie nebo ty jenz chtéji prodavat na internetu nékolik svych

produkti.

Pokud se tedy n¢kdo dneska rozhodne, ze chce néco prodavat na internetu, ma celkem dosti
volnou ruku se rozhodnout jakou formou a jak to provede. Pokud se bavime o tvlircich, jenz
chtéji prodavat své vytvory, nabizi se jim velké spektrum toho, kde mohou prodéavat a zalezi

na tom jaké povahy je jejich produkt.

S ptichodem internetu vznikl prodej digitalnich produkta. To jsou produkty, jenz se ukladaji
a prodavaji v digitalni podobé. MlZeme zde tak zatadit prodej hudby, softwaru, obrazku,
audiovizudlnich dél, e-booktl a jinych produktil jenZ jsou v digitalni podobé. (Webopedia, ©

2017)
6.1 Nabizené reSeni

6.1.1 P2P E-commerce

Peer-to-peer (doslova rovny s rovnym) je koncept, ktery si v soucasné ekonomice a spolec-
nosti nasel mnoho podob (peer-to-peer banking, peer-to-peer renting, peer-to-peer carsha-
ring). Vychazi z principu sdileni a navazovani primych obchodnich vztahi. Moderni techno-
logie umoznuji tyto staré trzni zpusoby a chovani lidi znovu objevit, a to v méritku, které

nebylo nikdy pred tim mozné. (Prvniklubova, © 2017)

P2P samoziejmé plné€ ovladlo e-commerce. Pro drobné podnikatele tak existuje nékolik
moznosti, jak vyuzit tento zptisob obchodu. Od aukénich portéalii az po prodejni ser-

very. Mezi nejznam¢jsi a nejrozsitfenéjsi portal pro prodej vyrobku se fadi Etsy. Ten
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nabizi tvlircim prodavat své vyrobky pravé prostiednictvim svého portalu, kde si
vytvoii svij Gcet pfidaji si vyrobky a zaradi se tak do kategorii vedle jinych tvlrct.
Vyhodou je velka navstévnost portalu a tak je to pro zacinajici tviirce velmi dilezi-
tym zdrojem prvnich trzeb. Etsy nabizi zprostiedkovani platby a velmi propracovany
systém analyz a dalSich marketingovych nastroji. Z kazdého prodeje si bere 3,5%
z ceny produktu a pfi platbé kartou dalsi procenta. Diky tomuto se miize chlubit témét
30 miliony nakupujicich, 1,7 miliony prodejct a trzbami v hodnoté 2,39 miliard do-

lart za rok 2015. (Etsy, © 2017)

Alternativ existuje nékolik, napiiklad v Cesku je dobfe znamy Fler. Ten pracuje na stejném
principu a t€si se veliké oblibé. Eviduje na 73 000 prodejcii a témet 340 000 registrovanych

nakupujicich. (Fler, © 2017)

6.1.2 Komerc¢ni nebo jiné FeSeni

Pokud podnikateli nevyhovuji P2P feSeni anebo nenachazi v tomto sméru zalibeni, vzdy se
nabizi komercni e-shopova feSeni nebo open-source platformy. To, na jakych principech
funguji bylo uz popsano. Problém ale nastava v propagaci. Na rozdil od P2P portala, které
tak o propagaci, spravu e-shopu a dalSich nutné véci, které vétSinou P2P portaly fesi za

tvurce sami.

6.1.3 Externi P2P feSeni

S vyvojem komercnich feSeni a vétsi konkurence se zacinaji objevovat externi komercni fe-
Seni. Ty se zamé&fuji primdrné na prodej digitalniho zboZi, ale s dal§im rozvojem se postupné

zacali zamé&fovat 1 na prodej fyzického zbozi, nebo predplatného.

Funguji na principu P2P, kdy sluzba funguje jako zprostiedkovatel platby pro prodejce a

zajisti mu dodani zbozi (v tomto ptipadé¢ digitalniho) a dalsi marketingové aktivity.

Prodejce se nasledné pak mtize rozhodnout, jestli bude pouzivat rozhrani pfimo na strankach
sluzby anebo vyuzit tzv. widget, tedy kod, ktery si vlozi tvlirce na sviij web a oznac¢i dany
produkt, ktery se da prodavat. Zakaznik pak nakoupi sice na webu prodejce, ale prostiednic-

tvi dané sluzby. V soucasné dobé¢ se nabizi n¢kolik fesSeni. (Gumroad, © 2017)

Nékteré alternativy jdou jesté dal a nabizi prodejclim vytvofeni si vlastni landing page a

preskocit trable pti vytvareni svého webu.
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V soucasnosti mezi rozsifené aplikace patii:

1. Gumroad
2. Selz

3. Sellfy

4. Shopify

Podobné funkce nedédvno zvetejnil i oblibeny Shopify, ten ale svym celistvym systémem

patii spiSe do kategorie komerc¢nich feseni.

6.1.4 Buy button technologie

Jedna se o inovativni zpiisob prodeje, kdy prodejce nemusi instalovat a implementovat na-
ro¢né e-shopové feseni. Aplikace jako tfeba Gumroad mu zprosttedkuje uz ptredem vyladény
a nastaveny systém, kam nahraje své produkty a ty pak jednoduse skrze specidlni kod naim-
plementuje do svého webu. Zakaznik, ktery potom pfijde nakoupit na web prodejce, klikne
na oznaceny odkaz ,.koupit* a zobrazi se mu nové okno s popisem produktu, cenou a moz-
nosti pokrac¢ovat v prodeji. Toto okno uz obstarava sluzba, kterou si tam naimplementoval

prodejce.

Vysledkem je tedy to, Ze prodejce se nemusi starat o ndro¢né implementace riznych aplikact,

nebo platebnich bran a uzivatel si toho nemusi ani v§imnout.
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7 CILE PRACE

Cilem této bakalaiské prace je vytvoreni konceptu aplikace a vcetné jejiho prototypu pro
prodej digitalniho a fyzického zbozi prostiednictvim internetu. Funkce a zasady pro uziva-
telské rozhrani by mélo vychazet z analytické ¢asti prace, ve které prob&hnou polostruktu-

rované rozhovory a nasledna komparativni analyza pozadavkl a nabizenych feSeni.

7.1 Vyzkumné otazky

1. Jaké problémy fesi drobni podnikatelé pfi prodeji prostfednictvim e-shopu?
2. Jaké pozadavky maji drobni podnikatelé od jejich e-shopu?

3. Jaké jsou soucasné naklady na vyvoj, implementaci a udrZovani jejich e-shopu?
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8 METODIKA PRACE

8.1 Kbvalitativni vyzkum. Polostrukturované rozhovory

V soucasné situaci neni dostatecné mnozstvi informaci o zptisobu, jakym prodavaji drobni
podnikatelé na e-shopech. Jaké problémy fesi, jaké feSeni vyuzivaji, jak spravuji své e-shopy
a ptipadné jaké sluzby vyuzivaji.

Shoptet uz kazdorocné vydava souhrnnou spravu o ¢eském e-commerce. Tyto data davaji

ale jen zakladni informace o souc¢asném stavu ¢eského e-commerce, protoze jsou v ném za-

komponovany vSechny velikosti a kategorie e-shopti.

Cilem vyzkumu je proto ziskat dostate¢ny vhled do zplsobu prodeje drobnych podnikatelt
a jejich e-shopt. Cilem je ziskat, jaké maji pozadavky na sviij e-shop, jaké feSeni v soucasné
chvili vyuzivaji a jaké problémy fesi. Zaroven se vyzkum zaméfi na soucasné naklady, jenz

jsou spojené s vyvojem, implementaci a udrzbou malych e-shopti.

Autor se v této praci zamé&ii na polostrukturované rozhovory se 7 podnikateli, autory a de-

signery. Tak aby ziskal potfebny vhled do jejich zplisobu prodeje prostfednictvim e-shopu.

Ucelem vyzkumu je ziskani dostatecného mnozstvi informaci k vytvoreni nové e-commerce
platformy, jeZ by méla zjednodusit prodej online. Pravé na zakladé poZadavki ze strany do-
tazovanych a na zakladé komparativni analyzy by mélo vzniknout souhrnné doporuceni ke

vzniku této nové platformy.

Dotazovani jsou vybirani na zéklad¢ jejich soucasného e-shopu a tedy tak, Ze ho bud’to jeste

nemaji, nebo je nevyhovujici a nebo nema dostate¢nou lokalizaci pro ¢esky trh.

1. Vasky —mlada Zlinska znacka s koZenou obuvi. Byli zaloZeni na zacatku roku 2016,
zucastnili se n¢kolika start-upovych akei a v poloviné roku se jim podafilo vyhrat
celostatni T-mobile rozjezdy. Firma stale nema plnohodnotny e-shop. Prodej bot fun-
goval pouze za pomoci formulare, jenz boty predobjednava a klient musi pak mini-
malné 15 dni ¢ekat nez se mu vyrobi. Neddvno spustili upln€ novy e-shop a momen-
talné jsou ve fazi, kdy si na n&j zvykaji.

2. Samesis — znacku zalozili dvé€ sestry. Jedna z nich je na doktorském studiu na Fakulté
multimedidlnich komunikaci. Samesis hlavné vyrabéji Sperky z chirurgické oceli a

uhli. Spojeni téchto dvou prvkl vznika neotiely a vzdy originalni Sperk. Iniciativa
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ptichazi od Lucie, kterd s timto konceptem zkousSela na mensich akcich prorazit. Za-
¢ala na Zlin design weeku, jest¢ pod svym jménem. Nasledoval Zlin design market,
kde uz oficialn¢ vystoupila spolecné se svou sestrou pod znackou Samesis. Momen-
taln¢ prodavaji své vyrobky za pomoci Facebooku. Ten jim tvoii ur¢itou miru pro-
pagace a diky n¢j je oslovuji lidi, kterym pak dirrect komunikaci prodavaji své vy-
robky. Eshop nemaji, ale zvazuji jeho vytvoteni.

3. Zelé design — je hodn& podobna koncepce jako Samesis. Znacku zalozila Veronika
Zeleznikova téméf ve stejny as jako Samesis. Koncepce $perkd je ale mirné roz-
dilna. Veronika se snaZi tvofit origindlni Sperky, proto vSechny jeji vyroky jsou d¢-
lané na miru danému ¢lovéku a tomu kym sam je. Snazi se vyhnout sériovym vyrob-
kaim. Zele design prodava stejné jako Samesis primarné pies Facebook a momentalnd
tesi vlastni zplisob prodeje pies webové stranky.

4. Playbag — je zndma Zlinské znacka prodavajici bat'ohy a jinou koZenou galanterii,
jako jsou tfeba pasky, pen¢zenky a ostatni produkty. Znacku Playbag zalozil pied
cca 8 lety Ales Loch a sam ji doposud fidi a vede. Playbag na zacatku zacal prodavat
na Fléru a behem kratké doby se osamostatnil a ptesel na prodejni e-shop.

5. Hademade — znacku zaloZila Klara Urbanova jako vyzvu do soutéZe ,,SoutéZ a pod-
nikej.“ PfiSla s konceptem celenek na miru a diky umisténi se na 2. misté v této sou-
téZ1 se rozhodla tomuto projektu vice v€novat. Momentalné ma teprve né€kolik pro-
danych celenek a momentalné fesi, jak vytvofit své vlastni webové stranky, kde by
st mohli lidé kupovat ¢elenky.

6. Modest appareal— zaloZil po $kole Michal Jakubec a Miroslav Zék jako doplnék
jejich designového studia Modest. Znacka vznikla jako touha Michala, jako vystu-
dovaného produktového designera, délat a pracovat s produktem. Po n¢kolika letech
vypadd, Ze se znacka postupné presune do Barcelony. Momentéln¢ maji eshop na
vlastnim feSeni d€lané na zakazku.

7. Micka (sitodilna) — Micku zaloZil pfed n€kolika lety Marek Mikulec. Tehdy vyrabél
vlastni potisky na tricka a Sperky. Po pfichodu do Prahy se projekt pfeménil na Sito-
dilnu. Ta nabizi usiti tricek na miru véetné potisku. Z produktu se proto stala spise
sluzba ptimo na zakazku. OvSem své produkty, jenz jsou schopni usit a potisknout

nabizi na svém eshopu.
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8.2 Komparativni analyza

Komparativni analyza vznika za ucelem porovnat jednotlivé sluzby existujici na trhu, a to
jak na ¢eském, tak i zahrani¢im. Cilem je zjistit, ktera ze sluzeb by nejvice mohla vyhovovat
pozadavkliim zjisténé pii rozhovorech a na zéklad¢ toho syntetizovat doporuceni a zjisténi
pro vytvoreni prototypu aplikace.

Hodnoceni jednotlivych atributti u kazdé sluzby bude hodnoceno na skale 1 — 10, pfi¢emz 1

cv w7

Mira rozsahu diileZzitosti Numerické vyjadieni véahy
Nedulezité 0

Trochu dulezité 0,25

Dulezité 0,5

Velmi dilezité 0,75

Nejdilezitéjsi 1

8.3 Popis jednotlivych atributii

1) Lokalizace — zkoumam, jako moc je cely systém pfizpisobeny pro prodej v ceském
v prostiedi nejen z pohledu uzivatele, ale hlavné z pohledu prodejce. Body jsou rozdé-
leny nasledovné:

a) 0 boda za nulové pfizpisobeni pro prodej v Cesku, bez platebni brany pro eské
prodejce a bez automatické fakturace a bez ¢eského prekladu.

b) 5 bodii za ¢asteénou lokalizaci pro Ceské prostfedi a moznosti implementace nebo
vyuzit platebnich bran v Cesku. Moznost vloZeni, nebo tipravy &eského piekladu.

¢) 10 bodii za uplné piizptsobeni pro Ceské prostiedi, véetné piekladu, platebnich bran
nebo EET
Viha je rovna 0.75, tedy Velmi dilezité. Pied ptichodem EET nebyl az takovy pro-
blém vyuzivat sluzby jako Gumroad a nebo Shopify, nyni je to uz zna¢n¢ limitovano.

2) Implementace zkouma jak moc je systém naro¢né nainstalovat a pfipravit na prodej po

technické strance. Body jsou rozdéleny takto:
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3)

4)

5)

a) 0 bodi pro systémy jenz vyzaduji vlastni instalaci pfes FTP s napojenim na databaze

b) 5 bodul pro systémy k jejich implementaci staci javascript kod do hlavicky head a
pak oznaceni tlaCitka (tzv. Buy button)

¢) 10 bodu pro systémy jenz neni k zapotiebi jakékoliv odborné znalosti a staci se jen

zaregistrovat.

Viaha 0.5, pro designery a tvirce, ktefi jsou na zacatku nebo uz prodéavaji ptes e-shop

zasadni jednoduchost prvotniho nastaveni a nainstalovani systému.

Uvodni piedstaveni systému — hodnoti, jak systém dokaZe novému uZivateli vysvétlit

zakladni nastaveni a vysvétlit mu fungovéni. Body jsou rozdéleny takto:

a) Zadné anebo jen zakladni nastaveni profilu - 0 bodii

b) Casteéné piedstaveni systému nebo gamifikovany proces pii nastaveni systému — 5
bodu

c) Piedstaveni systému a gamifikovany proces pfi nastavovani systému — 10 boda
Véha 0.25, uvodni predstaveni systému je dulezité hlavné pro prodejce, ovsem pro
prodej samotny to zasadni neni. Kazdopadné pokud systém prodejce spravné provede
vSemi nastavenimi, je to pro n¢j vzdy plus.

Otevienost systém — hodnoti, jak moc je systém otevieny a pfipraveny na piidavani

dalSich ptidavkil do systému z vnéjsSka a jestli je mozné do systému nahrat vlastni Sa-

blonu. Body jsou rozd¢€leny takto:

a) Moznost vlastnich pluginli: 5 boda

b) MozZnost vlastni Sablony: 5 bodl
Viéha 0.5, to jak moc se da do samotného systému vkladat vlastni Sablony a ptipadné
pridavky je pro nékteré prodejce zasadni. Dost tim samotny systém nevédomky lo-
kalizuje sdm sebe pro urcity region a napomaha jeho Sifeni a ovladatelnosti. Hlavni
je zde, zda systém umoZiluje vlastni Sablony.

Naklady na provoez — hodnoti jaké jsou naklady na provoz sluzby. Nehodnoti se ale

cena, nybrz pocet balickl a zplisoby, kterymi se sluzba plati.

a) 1 tarif — 0 bodi

b) 2 tarify — 5 bodi

¢) 3 avice tarifii— 10

Véha 0.5, nelze tak ani fict pfesné jaka by byla idedlni Castka za nabizené sluzby, ale

spiSe moznost si vybrat jaky bali¢ek jim vyhovuje, proto je tento atribut dilezity
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6)

7

8)

Uprava vzhledu — hodnoti, jak moc si miize uZzivatel upravit vzhled svého e-shop aniz

by musel umét HTML nebo CSS. Body budou rozdéleny takto:

a) Zadna nebo minimalni Gprava vzhledu (barvy, pisma) — 0 bodd

b) Primeérna moznost editovat vzhled e-shopu, prace s bloky, Gpravy barev, typografie
apod. — 5 bodi

¢) Uplna moznost poskladat si pies vizualni editory vlastni web (v rdmci moZnosti sys-

tému) — 10 bodu

Véha 1, pti rozhovorech nékolikrat zaznélo, ze Gprava vizualni podoby je pro dotazované

velmi zésadni. Proto je toto jedna z nejvice stézejnich ¢asti celého systému.

Platebni a dopravni metody — hodnoti jaké moznosti ma systém pro nastaveni plateb-

nich a dopravnich metod. Body jsou rozd¢leny takto:

a) Platba kartou — 4 body

b) Alternativni platebni metody (Paypal, Paycheck apod) — 2 body

¢) Nastaveni jednoho zékladniho dopravce — 2 body

d) Integrace s dal§imi dopravnimi systémy (zasilkovna, DPD apod.) — 2 body

Véha 1, v rozhovorech se kazdy z dotazovanych vyjadfoval k nutnosti platby kartou.

Proto je tento atribut velmi dilezity.

Integrace s dal§imi sluzbami — zkouma, jak je systém ptipraveny a uzptisobeny k tomu,

aby se na né¢j mohli pfipojit jiné sluzby 3. stran. Body jsou rozdélené podle kategorii:

a) 3 body za integraci s marketingovymi nastroji jako jsou Mailchimp, Facebook XML
feed apod.

b) 3 body za integraci s finan¢nimi néstroji jako jsou iDoklad, EET atd.

¢) 2 body za oteviené API systému nebo podpory technologie webhooks (ta umoziuje
napojeni na jakykoliv systém, pokud to on sdm umoziuje)

d) 2 body za napojeni systému na analytické néstroje jako tfeba Google analytics.

Véha 0.5, pro pohodInéjsi fungovani celého systému a administrace prodejti je tento atri-

but stézejni. Pro dotazované to nebylo stézejni, nybrz dilezité.
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9 INTERPRETACE ROZHOVORU

Rozhovory s participanty byl uskutecnén v prubéhu Bfezna roku 2017. V kone¢ném potadi
se rozhovoru ucastnilo na 9 lidi. Rozhovory byly vedeny formou polostrukturovaného roz-
hovort, kdy otazky byly pfipravené pro dva typy participantii. Tedy ti jenz uz vlastni e-shop
maji, jaké problémy s nim fesi a piipadné jaké jsou na néj naklady. Pro druhou skupinu byly
otazky upraveny tak, aby bylo mozné zjistit jejich o¢ekdvani a to jakym zpiisobem by si
predstavovali prodavat skrz e-shop, ptipadné proc jeste e-shop nemaji. Posledni blok otazek
se tykal spolecného tématu a tedy toho, ze pokud by se zde v ¢esku objevila sluzba podobna

Gumroadu, tak jestli by o ni méli zdjem a piipadné kolik by byli ochotni za ni zaplatit.

Jeden specialni blok otazek byl vyclenén pro ty jenz zacinali, nebo jesté prodavaji na Fléru.
Otazky byly formulované tak, aby bylo mozné zjistit pro¢ jsou nebo byli na Fléru a co jim

tam vadilo nebo vadi.

9.1 Za&atky

Jedna z prvnich otazek se tykala toho, jak dotazovani zacali s prodejem svym vyrobk.
Otazky se ruznili, hlavné v kontrastu s tim, Ze n¢ktefi z dotazovanych jsou pravé na tom

pomyslném startu.

VétSina z dotazovanych ma negativni zkuSenost s Flérem, bud’ zde jiz prodévali, nebo se mu
rovnou chtéji vyhnout. Napftiklad Playbag zacinal na Fléru prodavat cca pied 9 lety. Tehdy
ale jesté bez zivnostenského listu. Samesis a Zelé design s Flérem maji zkusenost, ale snazi
se mu vyhnout. Chtéji si jit svou vlastni cestou a na Fléru jim vadi nutnost se takzvané¢ pod-

bizet.

Na ¢em se ¢ast dotazovanych shodovala, byla dileZitost Design marketii. Ty znamenaji ve-
lice pozitivni dopad pro zacatek prodejii a obecné pro podnikdni v tomto oboru. Dotazovani

jej hodnoti jako velmi diilezité z pohledu propagace a obchodni uspé$nosti.

9.2 Soucasny stav

Samesis, Hademade a Zele design momentalng funguji na propagaci skrze Facebook a In-
stagram. Zde se jim 1 ozyvaji lid¢é, kteti pak chtéji jejich vyrobky. Vlastni web planuji uz
jen kviili zjednoduseni prodeje. Modest, Playbag i Vasky funguji na principu e-shopu a ve
vétsing piipadii nejsou se soucasnou platformou spokojeni. Forma jim vyhovuje, ale svira je

systém, ktery je n¢kdy az pftilis slozity a nadmuty, nez aby spliioval jejich potieby.
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9.3 Soucasni vlastnici e-shopii

Tato Cast participantl je zastoupena ve vyzkumu vzorkem 4 dotazovanych. Prvni z nich,
Vasky, maji momentaln¢ nove spustény e-shop. Zatimco Playbag, Modest Appearel a Sito-
dilna e-shop provozuji n¢kolik let. U Vasek je pochopitelné slyset uspokojeni a praveé sa-
motné Vasky se jeste pied novym e-shopem hodné¢ trapili s prodejem. Web nefungoval jako
e-shop, ale spiSe jako prezencni stranka s vétSim formuléaifem, ktery slouzil jako objednév-
kovy formulaf. Proto zde hodné fesili centralizovany systém objednavek nejen ke zpracovani

a pfipraveni do vyroby, ale taky i jako zdroj pro dalsi remarketingové cile — jako tfeba ne-

wsletter.

Oproti tomu Playbag, sviij problém s e-shopem fesi v podstaté od zacatku. Pied cca 8 lety
zacali na feSeni Magento, kdy jim to doporucil zndmy v okoli. OvSem se systémem nejsou
nijak spokojeni, Magento je pfili$ sofistikovany systém na tak jednoduchy e-shop. A proto
se setkavaji skoro az na mési¢ni bazi s neustalymi upravami, které Splhaji do desetisict
ro¢n¢. Problémem je taky to, Ze u Magenta neni dle jejich slov tak silnd komunita, a proto
najit dostate¢né¢ kvalifikovaného odbornika je opravdu naro¢ny tkol. Proto si stéZuji na to,
ze s kodérem se nikdy nepotkali a je to tak nékdy az naroéné mu vysvétlovat a popisovat

upravy.

Sitodilna vznikla z piivodniho projektu Micka, jejich soucasny e-shop béZi na systému Wo-
ocomerce a byl délan na zakdzku. Primarnim ucelem tohoto e-shopu je spiSe takovy propra-
covany objednavkovy formuléf na vyrobu a potisk tricek. Sitodilna nabizi své vyrobky, které
jsou schopni vyrobit a pak si jako uzivatel objednate ptesny pocet tricek na vyrobeni a dola-
dite spolecné potisk. Zde se nabizi skoro jako otazka, zda dany e-shop potiebuji a vyuZivaji.
Jak potvrdil sam zakladatel tohoto projektu, kdyZ jim volé klient a chce po nich jejich vy-
robky nebo potisk, tak je sméruje na e-shop kde mu zadaji objednavku a oni s ni pak pracuji

dale

Modest Apperal zac¢inal na velice jednoduchém systému, kdy objednavky probihali ptes jed-
noduchy formulaf. Pfed 2 roky pfesli na feSeni of Super-kodert. S timto systémem jsou dost
spokojeni a vSechny nedostatky které na sou¢asném systému maji jsou v disledku toho, Ze
si o n¢ netfekli. Kvili expanzi do Barcelony planuji e-shop ptedé€lat po grafické strance a

pridat nékolik dal3ich funkcionalit, které budou piizptisobené pro prodej i ve Spanélsku.

VSichni 4 participanti si svilj e-shop nechali udélat na zakazku. Modest appereal vsadil na

vlastni feSeni od Super-kdderti, Vasky jedou na open-source feSeni Woocommerce, které
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jim implementovalo Creepy studio a Playbag jedou jiz 8 let na Magentu, které je taky open-
source. Sitodilna ma sviij e-shop taky na Woocommerce a podobné jako Vasky jej spoustéli

pomérné nedavno.

9.3.1 Hlavni funkce

Vasky komentuji jako hlavni funkci centralizované fakturace a moznost odesilani faktur au-
tomaticky do systému iDoklad. Nasledné se pak uz shoduji s Playbagem, perfektni prezen-
tace samotného produktu, tak aby uzivatel mohl vidét nejen ateliérové fotky, ale taky i jako
fotky a nebo video kdy je produkt v realnem prostiedi, na redlnych lidech. Spolecné se také
shoduji na platebni bran€¢ a moznosti plateb. Playbag jesté na zacatku rozhovoru ale komen-
tuje tuto skutecnost jako ¢asto velmi problematickou. Jde o to, ze banky nerozliSuji z jakého
terminalu platby piichazeji, ale spise jakymi kartami se na terminalech plati.

v

Playbag pak dodava i moZnosti dopravy. Jim se osv&d¢ila Zasilkovna, je 2x levngjsi jak jiné

dopravni sluzby a funguje podle jeho slov dobfe.

Pro Vasky je i zasadni to, ze ¢lovék se mize docist informace o znacce a obecné tak nasat
esenci samotné znacky. A dodava, ze pro n¢ je zasadni to, aby zdkaznik mél na webu moz-

nost si vytvofit vlastni navrh své boty.

Modest opét opakuje to co uZ jini zminili, to aby si mohl ¢lovek potfadné prohlédnou cely
produkt, nejenom na produktovych fotkach, ale taky i na ¢lovéku samotném a ptipadné to
propojit s videem, je pro né velmi zdsadni. Zminuje taky ptehlednost celého systému nebo
to, Ze se pfi navrhovani snazili o to, aby cely koSik byl nejlépe jako jeden krok a ¢lovek se
nemusel zbytecné nékam proklikavat. Diky tomu, ze planuji pfedélani celého e-shopu se
nyni 1 zaméfuji na to, aby systém dobie proddval v zahrani¢i. Konkrétné tim mysli multi-
ménu nebo multijazyénost a pfizptsobeni dopravy a plateb ve Spanélsku. Jak Modest do-

dava, tam neexistuje aby lidi platili néco na do tcet, maximalné na dobirku.

9.3.2 Technicka vs. Vizualni slozka

Playbag Vasky Sitodilna Modest
Technicka stranka 3(4) 2 2 3
Vizualni stranka 3- 2 2 3

Tabulka 1 - Hodnoceni technické a vizualni stranky e-shopii
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Playbag hodnoti sviij systém dost negativné, stejné tak i vizudlni stranku e-shopu, jediny
davod, pro¢ je hodnoceni tak primérné je to, ze na systém si zvyknul a vizualni stranku

doladil do néjaké podoby, kdy jsou s ni plus minus spokojeni.

Vasky technickou stranku i vizualni hodnoti spiSe kladn€. Narazi vlastné jesté na chyb¢jici
platebni branu a n¢které nesrovnalosti v grafice, ale tyto nesrovnalosti ocekavaji, ze do né-
kolik dnti opravi. Po technické strance jim tam chybi darkové poukazy, platebni brana a

mapa piibehii. Po vizudlni strance to ptesn¢ nespecifikovali.

Sitodilna je se svym vysledkem taky viceméné spokojend a na webu nenachazi néjak zvlast
zasadni chyby. Jediny problém, ktery fesi je, Ze jeho technické schopnosti neumoziuji upra-
vovat si vizualni stranku webu tak, jak by si pfedstavoval. Taky narazi na to, ze Gplné nejde

pracovat s variabilni cenou produktu podle poctu kusii. Cim vice produktti, tim niz$i cena je.

U Modestu je 3 za technické zpracovani hlavné diky tomu, Ze momentéalné e-shop nespliiuje
nove vyty€ené cile pro expanzi do Barcelony a jak sdm zakladatel tik4, byl to vzdy konic¢ek
a proto se tomu nevénovali naplno. Primérné hodnocenti je stejné tak i u vizualniho zpraco-
vani a to predevsim proto, ze si grafiku délali sami a ¢lovek je si vzdy svym nejveétsim kriti-

kem.

9.3.3 Naklady na vytvoreni a provoz.

Kdyz Playbag zacinal, tak naklady na vytvofeni e-shopu nebyly tak veliké a sdm si je uz
konkrétné nemuze vybavit. Vasky za svlij novy e-shop dali cca 100 000 K¢. Zatimco Vasky
jesté neplanuji néjaké dalsi investice do e-shopu a zatim si zvykaji na soucasny stav, tak
Playbag mési¢né do e-shopu investuje cca 7 000 K¢, a to véetné foceni produktii apod. Mi-

nuly rok se ¢astka vySplhala na cca 50 000 za cely rok.

Sitodilna zminuje zakladni vytvoreni e-shopu kolem 22 000 K¢ a mési¢né investuje do PPC
reklamy pfes Google Adwords. To povaZzuji zatim za nejlepsi investici, protoZe jim generuji

tizené objednavky.

Modest momentéalné nema zadné dalsi naklady na provoz systému. Avsak celkové néklady
na vytvoreni e-shopu se pohybovali kolem 30 000 K¢, a to hlavné diky ptratelskym vazbam

u Superkodert a taky hlavné diky tomu, Ze grafiku si délal sdm Modest.

VSichni nijak nezmifiuji fixni ndklady jako je hosting anebo doména.
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9.34 EET

Playbag se k otdzce EET postavil pragmaticky. Jejich systém na skladové hospodaistvi a
fakturaci je napojeny na EET, takze kdykoliv jim pfijde platba na ucet tak pak nasledn¢ ji
odvadéji. Vyhnuli se tak dle jejich slov narocnému propojeni Magenta s EET pfi platbé kar-
tou. Vasky EET jesSté nefesi momentalné a s ptichodem platebni brany v horizontu 14 dni
planuji vyuzit sluzby GoPay, ktera ma integraci s EET jiz implementovanou a prodejci tak
staci autorizacni kli¢ jen zadat do platebni brany a GoPay se uz postara o zbytek. Modest se
na EET jeste nepfipravil, a to hlavné proto, Ze o ném nevi dostate¢né informace a nechava

to tak na svého kolegu, ktery by mu s tim mél pomoct a pfipadné na praci Superkoderi.

9.4 Designéri, jenz e-shop planuji

Samesis, Zelé design a Hademade jsou 3 parcipanti jenZ jsou na své cest& jesté na zadatku.
Sviij e-shop jesté nemaji a stoji na urcité hranici toho jestli do toho jit. VSechny spojuje jeden
hlavni kanal, ptes ktery nyni prodévaji a propaguji se — Facebook. Do jisté miry je pro né
stézejni 1 Instagram, ale vétsiho ohlasu se jim dostava na Facebooku, ptes ktery se jim ozy-
vaji z4jemci o jejich vyrobky. VSichni 3 jsou na pokraji toho, Ze by chtéli sviyj vlastni e-shop
nebo stranku jak jednoduse prodavat své vyrobky a vSichni 3 balancuji nad tim, Ze se jim

nechce zbyte¢né stresovat s vytvafenim a nastavovanim e-shopu.

Samesis a Zelé design spojuje hodné podobny piibéh a tim, Ze se znaji dost dlouho, jsou
jejich cesty podobné. Ob¢é maximalné vyuZzivaji design markety, ob¢é maji zkuSenost s Flé-
rem a slovenskou obdobou Sashe. Ob¢ maji kriticky vztah vici prodejnim koncept storim a

jejich marzim a obé¢ se chtéji osamostatnit.

Hademade je v tomto vyjimkou. S Flérem nema zkuSenosti, ale ma vici nému dost kriticky
pfistup a radikalné jej odmitd. Na design markety se teprve chysta a oproti Zele design a

Samesis nema az takové zkuSenosti v tomto oboru.

9.4.1 Vlastni e-shop

VSsichni 3 z dotazovanych se zatim stavi do pozice, kdy nad novym e-shopem balancuji.
Nemaji ¢as ani chut’ se to toho poustet a radéji by volili Sablony nebo jiné jednoduché feseni.
Podobné to zminoval Playbag, je pro né velmi naro¢né, jak casové tak i mentalné nékdy, se

ucit cely systém, spravovat jej a fesit vSechny nutnosti spojené s tvorbou e-shopu.
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Samesis uz mé zkusenosti s Wordpressem, takze dost realné uvazuje nad tim, Ze novy web
bude taky na e-shopu. Z minulosti ma zkuSenosti se Sablonami a jejich upravami, takze uz

si prosla néjakym stavem, kdy je ochotna a piipravena jit zase do Wordpressu.

Zelé design je v tomto radikalngj§i a ma celkem jasnou predstavu. Dost se stavi na odpor
sluzbam jako je Flér, Molo7 nebo Designeros. Vadi ji, ze je srovnavana s lidmi, ktefi nejsou
ani designefi a posoudit tuto hranici, kdo je designer a kdo zase ne je t€zké. A pravé proto
se chce od tohoto svéta distancovat a jit si svou vlastni cestou. Nevadi ji Sablona. To co jr
pro ni zasadni a dtilezité je moznost editovat si jednoduse produkt a ukazat zakaznikovi pro-
dukt co nejlépe. Zelé design zde narazi i na to, Ze by ji vyhovovala sluzba, kterou bude
mésicné platit a ta ji zajisti veskeré funkcionality, které bude potfebovat a tim padem se
nemusi starat o to technické ¢asti celého systému. Navrhuje taky i odstupniovani do kategorii,
co ¢lovek potiebuje. Ten jenz by zacinal mu staci par funkci, jednoduchd Sablona. Naopak
ten co uz je pokrocilejsi, vyzaduje lepsi zpusob prodeje a obecné vétsi editovatelnost a vice

funkei.

Pro Hademade je spiSe zasadni, aby si ¢lovék mohl na webu navrhnout produkt sam a ji by
pak jen pfisel hotovy produkt. Stejné jako Zelé design razi myslenku toho, Ze kazdy produkt

je original, a proto si zad4 takovou funkcionalitu.

9.4.2 Ceny a funkce

S cenami si nevi rady. Nemayji pfedstavu kolik e-shop stoji, ale z rozhovort je jasné, Ze jsou
ochotni se na za¢atku spokojit se Sablonou neZ investovat spousty penéz do vlastniho feseni.
Neboji se tak ani toho investovat do upravy existujicich Sablon, tak aby vypadal podle jejich

predstav.

Pro Zelé a Samesis je zasadni platba kartou. Tu povazuji pii nakupu jako stézejni funkci, a
pravé toto by byl diivod pro¢€ si zakladat e-shop. Jak jiz bylo zminéno, pro vSechny je dilezité
dobfe a v co mozné nejvice moznych podobach ukazat produkt, tak aby dokazali zdkaznika
presvédgit. Zelé design zmifiuje, Ze jak ona da na prvni pohled tak odekava, ze daji i jeji
zékaznici. Takze je nutné a potiebné, aby si mohla produkty upravit a ukazat v co nejlepSim

svétle.

VSichni z dotazovanych hodnoti jako velmi dtlezité to, aby vzhled odpovidal jejich pfedsta-
vam a vyhovoval jim. Skrz néj chtéji komunikovat znacku a vyvolavat kladny postoj viici

jim a znacce samotné.
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9.5 Sluzby tretich stran — Gumroad

Pii pfedstaveni sluzby vSichni z dotazovanych jasn¢ a kladné souhlasili, ze by radi tuto

sluzbu vyuzili kdyby byla lokalizovana pro Cesko.

Samesis i Zelé design v tom vidi jako zasadni zménu k dobrému. Pfedstava toho, Ze si nékde
jednoduse nastavi vSechny produkty zptsoby platby a dopravy tak jednoduse a jen jednou
by bylo pro n¢ velmi rozhodujici. Stejné tak vidi velkou vyhodu v jednoduchém nastaveni

platebni brany, nebo tpravé produkta.

Playbag toto vidi stejn¢, balancuje na hranici toho, ze znacka je uz ¢astecné dost n¢kde jinde
a pro n¢j je primarni, aby se systém umél jednoduse napojit na skladovy a ucetni program
Flexibee. Na druhou stranu povazuje za nutné zlo a né€kdy 1 trosku ztratu ¢asu to, ze musi

neustale néco na webu meénit a starat se o né¢j.

Hademade se pfiklani na stranu Samesis i Zelé design. Pro ni je zasadni jednoduchy systém,
ve kterém si miize ménit zakladni véci. Takze sluzbu podobnou Gumroadu by urcité rada
privitala.

Vasky a Sitodilna by sluzbu radi vyuzili, ale je na n¢ uz pozd¢. MySlenka a vize se jim libi,
ovSem uz jsou davno na systému, ktery jim do jisté miry vyhovuje. Sitodilna to komentuje

tim, Ze kdyby jesté fungoval piivodni projekt Micka, ze kterého vznikla Sitodilna, tak by
projekt rad uvital, nicméné je jiz ve stadiu kdy mu sou€asny systém vyhovuje.

Pii rozhovoru s Vaskami plyne podobny zavér, kdyby feSeni bylo k mani jesté predtim, nez
piisli s novym e-shopem, tak by ho urc¢ité radi vyuzili.

Modest se také priklani k této sluzb&. Obecné vlastné by ji nejdiive potifeboval vidét, ale sam

uznava, ze to zni velmi dobfe a rad by to vyzkouseli. OvSem uzZ funguji na systému, kterym

jim vyhovuje a nechtéji to nijak meénit.

9.5.1 Idealni zptuisob platby za sluzbu

Participanti byli hned vzapéti dotazani na zptisob, jakym by byli ochotni platit za danou

sluzbu. Na vybér méli bud’to, mési¢né kolem 10$ nebo asi 3% marzi na kazdém produktu.

Ceny vychézeli z redlnych castek, které¢ do nedavna mél Gumroad. Kdyz zacal pred nékolika
s provozem, bral si za kazdou transakci 3% + né€kolik americkych centl za zprosttedkovani

platby kartou. K dne$nimu dni pfeSel na mé&si¢ni pausal 10$ ale 3% za transakci zustaly.
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Podobné to maji i jiné sluzby, napiiklad Selz ma 4 balicky od toho zadarmo az za 23.50$
mesicn€. Stejné tak se drzi naptiklad Sellfy, ten mé dva balicky, jeden zadarmo a 5% marzi

a nebo balicek za 15$ a 2% marzi.

A praveé u odpovédi participantii hodné rozhodovaly podle toho co prodavaji. Zatimco Sper-
katky Samesis a Zelé design by nejradéji §li postupné od n&kolika procentni marze az po
mesicni pausal, kdyz se Vam zacne dafit. Vasky by byli urcit¢ pro mésic¢ni pausal, protoze
jejich cena za jednu botu a pocet prodeji mési¢né by nijak nevyhovoval k tomu aby mohli
platit sluZbu marzi. Playbag na to jde podobné jako Samesis nebo Zelé design a piiklani se
spiSe na stranu toho vybrat si. Uvadi pfiklad od GoPay, kde prodejce pii registraci uvadi
priblizny mési¢ni prodej skrze platebni branu a na zaklad¢ toho dostane pfedem nastaveny

tarif. Hademade stejné jako Vasky by radéji $ahli po mési¢nim pausalu.

9.6 Zavéry rozhovoru

Zaveéry a poznatky z rozhovort by se dali shrnout do 5 ¢asti. Tyto poznatky by méli slouzit

1jako podklady pro komparativni analyzu a zaroven taky i pro vytvofeni prototypu aplikace.

1) Upravitelnost produktii — tuto ¢ast zminoval kazdy z participantii. Na prvni pohled na-
prosto jednoznaény a jasny argument, ktery si zdda kazdy do chce prodéavat své produkty
na internetu. Na druhou stranu n¢kdy velmi naro¢ny proces, kdy naptiklad Playbag pra-
cuje na tak komplexnim feSeni, Ze zékladni nastaveni n&kterych vlastnosti a produkti
muze byt opravdu naroc¢né.

2) Vlastni vzhled, nebo upravitelnost $ablony — ¢ast participantii nema problém s tim za-
¢it na urcité Sablong, kterd bude vyhovovat jejich potfebam, a hlavné spliovat jejich vi-
zualni cile. VéEtSina se taky 1 shoduje na tom, Ze je nutné a potfebné, aby si mohli nékteré
prvky a ¢asti na Sablon¢ upravit sami. A dokonce jsou 1 otevieni tomu nechat si za ipravu
Sablony zaplatit. Proto se nabizi, aby systém byl otevieny natolik, aby si tam mohli im-
portovat své vlastni Sablony, které si mohou i upravit.

3) Jednoducha administrace — participanti si asto ztézovali, ze systémy, které maji, nebo
se kterymi maji zkuSenosti jsou pfili§ ndro¢né a bez fadného Skoleni se jim nechce s té-
mito systémy pracovat, protoze je to pro n¢ velky Zrout ¢asu. Proto je pro né zasadni
nejen prehlednost systému, ale taky hlavné jaké funkce nabizeji a jak narocné je vse
nastavit. Nékteii by taky ocenili centralizované fakturace apod.

4) Platebni brany, integrace a doprava — jeden z hlavnich bodd, které snad kazdy zminil

byla platba kartou. Pro kazdého z nich je to hlavni funkcionalita, kterou bud’ na e-shopu
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5)

maji, chtéji mit nebo planuji mit, a proto by méla byt naprosto automaticky soucasti sys-
tému. Playbag do této problematiky vnasi i dalsi zajimavy vzhled. Tim je integrace se
skladovymi a fakturacnimi systémy, jako jsou iDoklad, Flexibee a dalsi sluzby fungujici
na ¢eském trhu. Diilezité jsou taky integrace a nastaveni dopravcii, jako tfeba PPL, Posta
bez hranic nebo Zasilkovna. Nékteré sluzby jsou zasadni pti expanzi do zahranici, a proto
by méli byt soucésti systému.

Flexibilni cena za sluzbu — pfi zkoumani kolik a jak by byli ochotni participanti platit
za sluzbu, ktera by jim zjednodusila prodej a veskerou administraci se nabizi hlavné
moznost si vybrat mezi zpisobem platby. Pfi rozhodovani mezi mési¢nim pauSdlem a
marzi z prodeje se vétsina kloni spiSe k mésicnimu pausalu, hlavné pak znacky, které uz
maji néjakou minulost za sebou. Naopak ty, které jsou na zacatku by si radéji zvolili
marzi z kazdé¢ transakce a nésledné€ po prvnich né€kolika mésicich by si mohli zvolit, zda

pfejdou na mésicni pausal.
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10 KOMPARATIVNI ANALYZA

Do komparativni analyzy byly zahrnuté tyto aplikace:

1.

Gumroad — je jeden z nejvice pouzivanych e-commerce aplikaci tietich stran. Velmi
Sikovné si osvojili prodej digitalnich produktt, a proto se dodnes skrze Gumroad
vyhradné prodavaji e-booky, Sablony a jiné. OvSem podporuje zdkladné i prodej fy-
zickych produktu s omezenymi moznostmi. Nabizi moznost propojeni s wordpres-
sem a také pfes javascript integraci prodeje do stranky, kdy pti nakupu vyskoci
modalové okno. Diky tomu je povazovan za prvniho kdo ptisel s metodou Buy but-
tonu. Nedavno ptidali funkci mésicniho piedplatného pro sluzby a aplikace a taky
ptidali funkci pfedobjednavky. Cely systém je uzavieny a nenabizi jakoukoliv moz-
nost importu vlastnich modult.

Selz — Vznikl po Gumroadu, ze zacatku se taky primarné zaméfil na prodej digital-
nich produktli, dneska nabizi taktéz prodej fyzickych produktt. Byl pfimou konku-
renci Gumroadu a kviili odliSeni ptiSel jako prvni s podporou platby Paypalem a dal-
Sich integraci jako Mailchimp. Nésledn¢ se zamétil na moZznost vytvofit si vlastni e-
shop piimo skrze Selz.

Shopify — ZaloZen v roce 2006, postupné se stal celosvétoveé nejpouzivanéjsi ko-
mer¢nim feSenim pro e-shopy. Systém je ¢astecné otevieny, lidé tak mohou do néj
programovat vlastni Sablony a pluginy, které ale museji projit schvalenim. Dneska
provozuje na 377 500 e-shopii po celém svéte. Neddvno po koupeni projektu GoSpa-
ces piisSli s vlastni verzi Buy buttonu a tim zacali konkurovat Gumroadu. (Shopify,
@ 2017)

Snipcart — zaloZzen pomérné nedavno, nabizi podobné feseni jako Gumroad, jen
s tim, ze $li jesté dal a pti kliknuti na buy button ptidali koSik, ktery uzivatele provede
celym procesem nakupu. Navic uzivatel si mize upravit do znacné miry vizualni styl
celého procesu a koSiku.

Shoptet — v Cesku asi nejrozsifendjsi e-shopové komeréni feseni. Momentalné na
ném funguje néco pies 10 000 e-shoptli. Do jisté miry je vérnou kopii Shopify, jenom
nema tak otevieny systém a vizualni stranka zna¢né pokulhava. Je perfektné ptizpi-
sobeny pro Ceské prostiedi a pro zadinajici podnikatele nabizi velmi pohodlny sys-
tém s velkou moznosti pluginli. Bohuzel méa pfedem nadefinované Sablony a ty lze

vizualn€ ménit jen ¢astecne.
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6. Woocommerce — je nastavbovym rozsifenim do systému Wordpress, ten je povazo-
van za nejrozsifenéj$i open source systém na internetu (cca 20% internetu vyuziva

Wordpress).

Do komparativni analyzy nebyly ptidany Sellfy a ¢esky Simpleshop, protoze se zamétuji jen

na prodej digitalnich produktt.

10.1 Analyza

V této ¢asti budou porovnany vSechny piedstavené sluzby dle nastavenych parametra.

10.1.1 Gumroad

Nazev atributu Skala Vaha Vysledek
Lokalizace 0 0,75 2,5
Implementace 5 0,5 1,25
Uvodni predstaveni systému 5 0,25 2,5
Otevienost systému 5 0,5 0
Néklady na provoz 0 0,5 5

Uprava vzhledu 5 1 0
Platebni a dopravni metody 8 1 3,5
Integrace s dal$imi sluzbami 7 0,5 2,5
CELKEM 22,75

Tabulka 2 - Hodnoceni Gumroad

Gumroad ztraci body hlavné na lokalizaci. Je kompletné pfizptisobeny pro zahrani¢i a zisky

z plateb posild jednou za 14 dni na Gcet Paypalu.
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10.1.2 Selz

Nazev atributu Skala Viaha Vysledek
Lokalizace 0 0,75 0
Implementace 10 0,5 5
Uvodni piedstaveni systému 10 0,25 2,5
Otevienost systému 0 0,5 0
Naklady na provoz 10 0,5 5
Uprava vzhledu 5 1 5
Platebni a dopravni metody 6 1 6
Integrace s dalSimi sluzbami 7 0,5 3,5
CELKEM 27

Tabulka 3 - Hodnoceni Selz

Selz ma oproti Gumroadu vét§si mozZnost integraci se sluzbami tfetich stran. Taky nabizi
vlastni Sablony pro vytvofeni si svého e-shopu pfimo na platformé Selz, coZ Gumroad tplné
nenabizi. Stejné jako Gumroad neni viibec lokalizovany pro Cesko. Oproti Gumroadu nabizi

ale vice balicku a podle toho i vice funkci. Stejné€ jako Gumroad, nabizi free balic¢ek.

10.1.3 Shopify

Nazev atributu Skala Vaha Vysledek
Lokalizace 10 0,75 7,5
Implementace 10 0,5 5

Uvodni predstaveni systému 10 0,25 2,5
Otevienost systému 10 0,5 5
Néklady na provoz 10 0,5 5
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Uprava vzhledu 5 1 5
Platebni a dopravni metody 10 1 10
Integrace s dalSimi sluzbami 10 0,5 5
CELKEM 37,5

Tabulka 4 - Hodnoceni Shopify

Shopify se zda byt vitézem komparativni analyzy. Diky rostouci Ceské zakladné se jeho

lokalizace dostala na 10 a to hlavné diky aplikaci Portify, ktery umoznila napojeni na EET,

Faktura a export do iDokladu a spousty dalSich sluzeb. Také nabizi napojeni na API a

spousty dal§ich funkci. Systém je Castecné otevien, uzivatel si tam tak mutize pies schvalovaci

proces dostat vlastni plugin a Sablony se vkladaji jesté jednoduseji. Nabizi moznost jak buy-

buttonu, tak i vlastniho e-shopu. Jedinou nevyhodou se zda, Ze nemé Zadny free balicek a

tim je nutné pocitat u Shopify s mé&si¢nimi vydaji na provoz.

10.1.4 Snipcart

Nazev atributu Skala Viaha Vysledek
Lokalizace 5 0,75 3,75
Implementace 0 0,5 0

Uvodni predstaveni systému 5 0,25 1,25
Otevienost systému 5 0,5 2,5
Naklady na provoz 5 0,5 2,5
Uprava vzhledu 5 1 5
Platebni a dopravni metody 10 1 10
Integrace s dal§imi sluzbami 2 0,5 1
CELKEM 22,25

Tabulka 5 - Hodnoceni Snipcart
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Snipcart skoncil asi nejhtife. Neni lokalizovany, ma skoro nulové integrace s dalSimi nastroji
a implementace je slozit¢j$i jak u Gumroadu. I kdyZ nabizi piehledny ndkupni kosik, furt

pokulhava oproti Gumroadu.

10.1.5 Shoptet

Nazev atributu Skala Viaha Vysledek
Lokalizace 10 0,75 7,5
Implementace 10 0,5 5

Uvodni pfedstaveni systému 10 0,25 2,5
Otevienost systému 0 0,5 0
Naklady na provoz 10 0,5 5

Uprava vzhledu 0 1 0
Platebni a dopravni metody 10 1 10
Integrace s dalSimi sluzbami 10 0,5 5
CELKEM 27,5

Tabulka 6 - Hodnoceni Shoptet

Shoptet je jediny, ryze Cesky zastupce v komparativni analyze. Je nejroz§itenéjSim komerc-
nim feSenim na ceské e-commerce scéné€ a diky tomu nabizi Sirokou $kalu rlizny moZnosti a
roz$iteni. Je perfektné lokalizovany, nastavit si vlastni e-shop se zdd dosti jednoduché a
stejné tak integrace s ostatnimi sluzbami je dosti zna¢na. Jediné, co se mu musi vytknout
jsou hodné omezené moznosti upravy Sablon a uplné uzavieny systém. Uzivatel si tak ne-

muze nic pfidat sdm anebo ptidat si vlastni Sablonu.

10.1.6 Woocommerce

Nazev atributu Skala Vaha Vysledek

Lokalizace 10 0,75 7,5
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Implementace 0 0,5 0
Uvodni piedstaveni systému 5 0,25 1,25
Otevienost systéemu 10 0,5 5
Naklady na provoz 0 0,5 0
Uprava vzhledu 10 1 10
Platebni a dopravni metody 10 1 10
Integrace s dal§imi sluzbami 10 0,5 5
CELKEM 31,25

Tabulka 7 - Hodnoceni Woocommerce

Woocomerce je jedinym zastupcem open source feseni. Je povazovan za nejpouzivané;si
svétové CMS pro e-commerce a diky tomu, Ze je open-source feSeni ma kolem sebe velmi
znacn¢ velkou komunitu. Diky tomu je na ném prakticky v§e mozné, pod jednou podminkou,
je nutné mit dostatecné technické znalosti, protoZe implementace a nastaveni se mize zdat
byt nékdy tézka. Mas Cesky preklad, diky rozsifenim perfektni lokalizaci. Pokud si zvolite
spravnou Sablonu, mizete si sviij e-shop teoreticky udé€lat podle obrazu svému. Wordpress
nabizi dost pokro€ilou upravitelnost sablon. Cely systém je zdarma, ale pokud potiebuje
&lovek piidat n&jaké rozsifeni jako je platebni brana a pod musi si piiplatit. V Cesku jsou
nejznamejsi rozsiteni od Toretu, kde se zédkladni cena za platebni branu GoPay pohybuje od

600k¢.

10.2 Celkové vyhodnoceni komparativni analyzy

Pofadi | Nazev sluzby Pocet bodi
1 Shopify 37,5

2 Woocommerce 31,25

3 Shoptet 27,5

4 Selz 27
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5 Gumroad 22,75

6 Snipcart 22

Z této tabulky je jasné, Ze vyhral s celkem prekvapivym naskokem Shopify. Vyhralo na plné
care diky své editovatelnosti Sablon, moznosti si pfidat vlastni Sablonu nebo rozsiteni. Pfi-
tom je velice snadné na nastaveni a spravu a rozhrani ptisobi velmi dobfe a prace se systé-
mem je opravdu rychla. Jak bylo uz zminéno, lokalizace je ptekvapivée kvalitné zpracovana,
a to 1 pres noveé zavedené EET. Samotné Shopify toto sice nefesi, ale nadstavbova sluzba
ano. Jedinou a moZzna taky hlavni nevyhodou je cena. Shopify nema Free balicek a navic
nékteré rozsiteni jsou placené mésicné. I kdyz je Shopify kvalitné pripravené uz v zékladnim

nastaveni, vzdy se najde néco, co je tfeba upravit.

Na druhém misté skon¢il Woocommerce, je to velmi vSestranny systém a hlavn¢ zadarmo.
Diky otevienosti systému s nim miizete délat naprosto cokoliv a je tak velmi pruzny. Hlavni
nevyhodou je ale to, Ze pro prvotni nastaveni a implementaci Woocommerce je zapotiebi

zkuSenosti a uréité technické zdatnosti.

Na tietim mist& skongil &esky Shoptet, ten je velmi viestranny a pro Ceské prostfedi velice
zdatny. Jediné a hlavni co je tfeba Shoptetu vytknout, je uzavienost systému a velmi Spatna
editovatelnosti Sablon. Sdm Shoptet sice nabizi nékolik Sablon, ale ty jsou spiSe navrhované

na produktové bohatsi e-shopy a upravovat umoziuje pouze typografii a barevnost.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé provedeného vyzkumu vznikaji odpovédi na vyzkumné otazky a zaroven tim i

souhrnné doporuceni pro praktickou ¢ast, kterd se zabyva navrhnutim prototypu aplikace.

11.1 Jaké problémy reSi drobny podnikatel pri prodeji prostiednictvim

e-shopu?

Pti hloubkovych rozhovorech bylo zjisténo, ze mezi hlavni problémy, které fesi designéfi a
tvlrci pti prodeji prostfednictvim e-shopu, je Spatné editovatelny systém nebo nutnost mit
svého programatora, jenz by s nimi mohl pracovat a upravovat potfebné pozadavky. Taky je
problém pfi nastavovani celého e-shopu a editaci. Nékteré systémy jsou az prili§ slozité a
propracované. Samotni prodejci pritom potiebuji jen urcitou ¢ast tohoto systému k vlastnim

pottebam. Oproti tomu vyzZaduji moznost si upravovat n€které prvky sami.

11.2 Jaké pozadavky maji drobni podnikatelé od jejich e-shopu?
Z rozhovorl vyplivaji tyto pozadavky:

1. Maximalni editovatelnosti a zobrazeni produktu — jeden z hlavnich pozadavki je
maximalni editovatelnosti a moZnost zobrazeni samotného produktu. Playbag i Ma-
deo velice apelovali na to, aby si mohli k produktu ptidat nejen produktové (atelié-
rove) fotky, ale hlavné taky aby mé&li mozZnost ptidat, jak produkt vypada na ¢lovéku
a nejlépe k tomu pridat video s produktem.

2. Platebni brana, integrace a doprava — vSichni ti jenZ planuji svlij e-shop teprve
tvofit se shodli na tom, Ze platebni brana je hlavni funkcionalitou, jenz by od e-shopu
chtéli. Samesis dokonce zminila to, Ze by byla ochotna si udélat e-shop jen proto, Ze
chce, aby lidi mohli zaplatit jeji produkty kartou. Dale taky je dilezité zakladni moz-
nost integraci s dopravnimi sluzbami nebo napftiklad se skladovym hospodaistvim a
EET.

3. Moznost Gpravy vzhledu a editovatelnosti vzhledu — vétSina z dotazovanych zmi-
nila, Ze to jak jejich e-shop vypada je pro n¢ zésadni a dulezité a pfi ptipadné tvorbé
nového e-shopu nemaji problém s tim se ze zac¢atku spokojit se Sablonou, kterou by
si mohli z ¢asti upravit podle sebe. Taky nevidi problém v tom si za urcité Gpravy

pfiplatit. Primarni pro n¢j udélat dobry dojem na svého zakaznika.
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4. Jednoduchi administrace — ¢asto zminovana byla i jednoduchost administrace. Ti,
jenz uz e-shop maji jsou ve smés spokojeni, az na Playbag, ktery se svou Magentou
hodné bojuje. Ale ti jenz sviij e-shop planuji se pravé boji toho aby byl systém pftilis

naro¢ny na administraci a nebo slozity.

11.3 Jaké jsou soucasné naklady na vyvoj, implementaci a udrzovani je-

jich e-shopu?

Néklady se rizni, zatimco Vasky jsou asi rekordmany v tomto vyzkumu, dali za sviij e-shop
cca 100 000 K¢, Modest i Sitodilna se pohybuji od 20-30 tisic a jak bylo zminéno, cena se
hlavné odvijela od pratelskych vazeb s programatory. Modest, Vasky ani Sitodilna do svych
e-shopi uz néjak dal neinvestuje, zatimco Playbag plati mésicné cca 7000 K¢ a za minuly
rok nainvestoval jen do programatora kolem 50 000 K¢. Tato skute¢nost je ale pro néj dosti

nepiijemna a rad by investoval do nového e-shopu.

Cast designérii a tviircll, ktefi jesté do e-shopu neinvestovali moc piedstavu &astce nemaji.
Nemaji s tim zkuSenosti, a proto se budou orientovat podle nabidek v okoli a moznosti. Na-
piiklad Zelé design zminila to, Ze by rad&ji za svij e-shop platila mé&si¢né, neZ jenom jednou
a najednou. Libi se ji moznost platit si sluzbu jako to ma tieba Wix.

S otdzkou, jestli je pro prodejce lepsi procenta z kazdého prodeje nebo mésicni tarif se pro-
dejci rozdélili na dvé ¢asti. Ti, jenZ méli svlij e-shop radéji volili mésicni tarif nezli procen-

tualni marzi, zatimco designéfi, jenZ jsou na zacatku by radéji vic volili procentudlni marzi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

59

I11. PRAKTICKA CAST
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12 PROTOTYP APLIKACE

Cile pfedchozich dvou c¢asti analytické ¢asti bylo zjistit co uzivatelé pozaduji od svého sys-
tému, jaké problémy fesi anebo kolik je realné stoji vyvoj a provozovani celého systému.
V komparativni ¢asti byly porovnany systémy, které¢ bud'to byly zminéné v rozhovorech

nebo se néjak tykali vyzkumu.

Cilem této ¢asti je navrhnout funkcni prototyp aplikace, jez by brala v potaz piani a problémy
designéru a navrhnout aplikaci podobnou Gumroadu, Shopify nebo Selz s maximalni loka-

lizaci pro ¢esky trh a s co nejmensi zatézi co se tyka administrace nebo implementace.

12.1 Doporuceni a principy z vyzkumu

12.2 Definice koncepce a ucel aplikace

Koncepce jiZ byla mirné nastinéna. Jadrem celé aplikace je vyuZiti technologie Buy-button
k navrhnuti e-commerce aplikace, jez by zjednodusovala prodej prostfednictvim internetu

designérim a tvlirctim.

Jde tak o vytvoreni sluzby, ktera zajisti jednoduse a efektivné spravovat e-shop bud’to jako
sluzbu 3.strany, nebo jako plnohodnotny e-shop a moZnosti si upravit vlastni Sablony po

vzoru Shopify.

12.3 Struktura aplikace

Aplikace by se méla dotykat vSech nastinénych problému v piedeslém vyzkumu a ty efek-

tivné a jednoduSe fesit. Aplikaci proto 1ze rozdélit do 2 hlavnich ¢asti:

1. Administracni ¢ast — tato ¢ast aplikace zajist'uje jednoduchou administraci e-shopu,
pfidani produktl nebo také Uipravu vzhledu. Taky by méla nabizet integraci aplikaci
3. stran nebo praci s Ucetnictvim a spravou objednavek

2. Nakupni ¢ast — tato ¢ast aplikace se snazi poskytnout nakupujicimu co nejjednodussi
nakup, bez zbyte¢nych klikl navic nebo s obtiZzemi, které by vedli k tomu, Ze by pro-
dej pterusil. Tato ¢ast proto fesi zobrazovani produktu a kosik vcetné procesu objed-

navky
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12.3.1 Administrativni éast

Administrace se sklada z nékolika dalSich podkategorii. Pfi ndvrhu této ¢asti bylo cilem
hlavné jednoduché zobrazeni a Gprava informaci. Optimalni moZnost editovatelnosti sys-

tému a ¢asteCna otevienost jako tieba u Shopify.

V ramci aplikace byla navrhnuta i takzvana uvitaci privodce (onboarding), tedy proces kdy
uzivatel je nucen si hned na zacatku nastavit ty nejpodstatnéjsi ¢asti aplikace a nemusel se

k nim jiz pak vracet. Jednotlivé ¢asti jsou:

1. Vyplnéni osobnich udaji — zde slouzi databaze ARES jako pomocnik. Pokud pro-

dejce zada své ICO budou mu automaticky vyplnény viechny potiebné informace.

DOE

Vitejte v DOE, nyni Vas provedeme Kratkym
pravodcem nastaveni celého systému tak,
abyste se k tomu uz nemuseli vracet

Mebo je zadejte manuilné

Dali krok - Nastaveni prodeje

Obrazek 3 - Vyplnéni osobnich udaju
2. Volba zptsobu prodeje — tato ¢ast se zamétuje na to, jakym zpisobem bude uzivatel
prodavat. Jestli vyuZzije Buy-Button technologii, nebo se zaméti na e-shop vytvoreny
aplikaci. Zvolit si miZe oboji, zdsadni je toto pro nastaveni volby vzhledu a dalSich

casti aplikace.
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DOE

Nyni prosim vyberte jakym zpisobem a co
chcete pres DOE prodavat.

2. Nastaveni prodeje

Vyberte si jakym kterym zplsobem chcete prodavat

b ‘ KOUPIT

o 0

Prodavejte skrze vag soucasny
web diky provazani tlaéitka s
DOE

Vytvofeni plnohodnotného e
shop na nami nabizenych

Sablonach

Dalsl krok

Obrdzek 4 - Volba zpusobu prodeje. E-shop vs. Buy button
3. Digitalni vs Fyzicky produkt — stejn¢ jako pfedchozi ¢ast, se 1 tato zaméfuje na to,
jaké produkty bude chtit tviirce prodavat. Diky tomu, Ze aplikace pracuje i s moZnosti

prodeje Digitalniho produktu, je toto dillezita ¢ast pro prednastaveni systému.

DOE

Nyni prosim vyberte jakym zplsobem a co
chcete pfes DOE prodavat.

2. Nastaveni prodeje

Vyberte jestli budete chtit prodavat digitalni nebo fyzicky produkt

Digitalni produkty Fyzické produkty

Dalsl krok

Obrazek 5 - Volba zpiisobu prodeje. Digitalni produkt vs. Fyzické produkty
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4. Treti krok — fesi pro prodejce to piijemné. Zde je nutné zadat ucet kam budou posi-
lany vydélky jenz se nahromadi v aplikaci. Pokud bude né€kdo platit platebni kartou,
systém bude penize evidovat a schraiiovat. Jednou za 14 je pak posle prodejci. Tento

krok je 1 zasadni pro piipadné nastaveni faktury pfi platbé kartou.

DOE

Nyni prosim vyberte jakym zplsobem a co
chcete pfes DOE prodavat.

Nastavte si kam vam budeme posilat penize

Dokonéit nastaven|

Obrazek 6 - Nastaveni cisla uctu
Po priichodu Gvodni ¢asti by se mélo uZivateli zobrazit administrativni rozhrani, které se
sklada z téchto Casti:
1. Nasténka — je hlavni strankou pfi kazdém ptihlaSeni. Zobrazuje aktualni prodeje

v grafu zavisly na Case a posledni objednavky. Na pravé ¢asti se nachazi hlavni na-

vigace a pro zlepSeni orientace se nachdzi v pravé Casti i blok s rychlymi odkazy.
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m Nasténka V4% e-shop jesté neni zvefejnény

NASTENKA )
PREHLED OBJEDNAVEK NAVSTEVY NA STRANCE G 10. - 16. DUBNA 2017
PREHLEDY
PRODUKTY Za 7 dni 125 000 Ké
OBJEDNAVKY
VZHLED

APLIKACE

NASTAVENI

Mar 18, 2017

#085 - Boris Jirkl 2550 KG
#084 - Elona Jifi¢ni 2805 K&
#083 - Mistr Tesa 50 KC

#082 - Magnolie Prchalova 590 K&

#081 - David Dvoradek 12 550 KC

Obrazek 7 - Nastenka aplikace

2. Prehledy — v této ¢asti se mlze uZzivatel podivat na ucelené souhrny. Diky integro-
vanému Google analytics tak uvidi nejen piehledy prodeji, ale taky navstévy webu,
konverze, zdroj ndkupu nebo taky nakupy podle lokace. Prehledy si miiZze zobrazovat

v Case rizné si je ptizpisobovat

A Prehledy
NASTENKA
PREHLED OBJEDNAVEK 3 10. - 16. puBNA 2017
PREHLEDY
PRODUKTY Za 7 dnf 125 000 K&
¥ 0BJEDNAVKY
vzuen

APLIKACE

NASTAVEN(

Mar 18, 2017

1. Google (ads)

2. Facebaok

3. Instagram

4, Designeros.cz
5. ldnes.cz

6. Leporelo.cz

7. Google (dirrect)
8. Facebook (ads)

9. Newsletter

Obrazek § - Stranka prehledu
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3. Produkty — jsou jednou z dulezitych ¢asti systému. Zde si prodejce upravuje, pfi-

dava a zobrazuje produkty nebo kategorie. Tato ¢ast se sklada z téchto podkategorii:

a.

NASTENKA
PREHLEDY

PRODUKTY

OBJEDNAVKY
VZHLED
APLIKACE

NASTAVENI

Vsechny produkty — na této strance miize uzivatel vidét vSechny produkty se
kterymi operuje. Zde mlze vidét nazev, cenu nebo jestli je skladem

Ptidani produktu — zde si uzivatel ptidava a nastavuje produkt, jenz bude pro-
davat. Na zacatku si vybere, zda produkt bude fyzicky nebo digitalni. Na-
sledné zadava nazev, popis, cenu, kategorii, tagy atd. Nasledn¢ nahrava fotky
nebo videa produktu a miize pracovat s Variacemi nebo nastavenim pro do-
pravu.

Kategorie — zde uzivatel vidi vSechny své kategorie v chronologickém po-
fadi, a i ptipadné rozdéleni matetskych kategorii.

Sklad — zde uZzivatel pracuje se skladem. MlzZe si jednoduSe editovat pocet
polozek na sklad€ a manudlné ptidavat ¢i ubirat pocty. Pokud je systém pro-
pojeny s né¢jakym skladovym systémem, tato ¢ast se bude administrovat au-
tomaticky. Sklad se nezobrazi, pokud bude aplikace zaméfena pfimo na pro-

dej digitalnich produkti.

VSECHNY PRODUKTY (25)

METRIOS SPERK 2586 KC
Mario nahrdelnik 2586 KC
Batoh baduta 5486 KC
Messenger kofiak 8546 KC
METRIOS SPERK 2586 KC
Mario nahrdelnilc 2586 KC
Batoh batuta 5486 KC
Messenger kofak 8546 K&
METRIOS SPERK 2586 KC
Mario nahrdelnik 2586 KC
Batoh batuta 5486 KE SKLAD
Messenger kofiak 8546 KC
METRIOS SPERK 2586 KC

Mario nahrdelnik 2586 KE

David Dvotidek @ -

Obrdazek 9 - Vypis produktii
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DOE

VSECHNY KATEGORIE (25)

M  NASTENKA

PREHLEDY

PRODUKTY

&perky

Nahrdelnik

Kategorie Prsteny

Batohy
OBJEDNAV 2017
VZHLED
APLIKACE

NASTAVENI

David Dvoricek @ =~

Obrazek 10 - Vypis kategorii

Pfidani nové kategorie

NASTENKA
PREHLEDY

PRODUKTY

OBJEDNAVKY
VZHLED
APLIKACE

NASTAVENI

' VYTVORIT

Obrazek 11 - Pridani nové kategorie
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o Pridani nového produktu
HASTENKA
Wyberte si typ produktu

PREHLEDY

PR T

Digitalni produkt Fyzicky produkt

TEJEDNAVEY
({]
APLIKACE

HASTAVIEN

Mahrajte fotky nebo videa produktu

NYBRAT S0OUBORY

Vytvolit a zvelejnit produkt

Obrazek 12 - Pridani produktu
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4. Objednavky — tato ¢ast slouzi pro administraci objednavek. V ptipad¢ prodeje digi-
talniho produktu slouzi primérné ke zpétnému dohledani a administraci, ovSem v pfi-
pad¢ prodeje fyzickych produkti bude nabizet rychlé odkazy na editaci pritbéhu ob-
jednavky a vyftizeni objednavky. Prodejce bude mit taky moznost nahlédnout na kaz-

dou objednavku zvlast’.

W Objednavky

NASTENKA
PREHLEDY
PRODUKTY Bedfich Smetana 2586 K& 3 polozky *

Vlasta Redl 1856 KC 1polozka =

Bedfich Smetana 2586 KE 3 polokky ~ Vytizena

vlasta Redl 1856 KC 1poloika = Vyfizena
APLIKACE

Bedfich Smetana 2686 KC 3 poloky =
VZHLED

L & . .
NASTAVENI Vlasta Redl 1856 KC 1 poloZka

Bedfich Smetana 2686 KCE 1 polokky ~

vlasta Redl 1856 KC 1poloika = Vyfizena

Bedfich Smetana 2686 KCE 3 polokky =

Vlasta Redl 1856 KE 1polozka =

Bedfich Smetana 2686 KC 1 poloiky =

Vlasta Redl 1856 KC 1polozka =

Bedfich Smetana 2586 KE 3 polokky -

Vlasta Redl 1856 KE 1polotka =

David Dvotaiek @ ~

Obrdazek 13 - Prehled objednadvek

5. Aplikace — zde si mlZe uzivatel administrovat propojené aplikace. Pii vstupu na
hlavni stranku se mu zobrazi vypis vSech aplikaci, které ma jiz aktivni, nebo které
muze vyuzit. Pokud néjakou z aplikaci aktivuje, bude mu zobrazena ¢ést s nastave-

nim aplikace.
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co Aplikace

NASTENKA
PREHLEDY

PRODUKTY g ' Paypa’ WM

OBJEDNAVKY
Platebni brana PayPal Mailchimp

APLIKACE t t plat Alternativni zplsab platby srace s nejoblibengjgim
t i n emailovym manazerem

NASTAVENI

Campaign Monitor @ Zasilkovnacz
Ceska posta

Campaign Monitor Ceska posta Zasilkovna

facebook =SPPL’ L iDoklad

PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC

Facebook XML Feed iDoklad

m Aktvovat Akthvovat

David Dvotdcek @ -

Obrazek 14 - Sprava aplikaci

6. Vzhled — zde si uzivatel mize upravovat vzhled jednotlivych ¢asti. Hodné zéalezi na
prvotnim nastaveni. Pokud uzivatel zvoli jen ,,buy-button®, bude si zde moci upra-
vovat vzhled koSiku a objednavky. MoZnosti budou omezené na barevnost a typo-
grafii. V pfipad€ volby e-shopové €asti, se mu zde vynoii cela Skala moZnosti, jak
upravovat vzhled svého e-shopu. Pod polozkou Sablony, najde svou aktivni $ablonu
nebo si bude moct vybrat z dalSich pfednastavenych Sablon. Po aktivaci si bude moct
Sablonu upravit. Princip Uprav bude fungovat za pomoci bloki, v Sabloné¢ budou
pfednastaveny ¢asti, kam muze vkladat své vlastni bloky a s témi pak pracovat. Pod
vzhledem se proto nachdzi tyto ¢asti:

a. Nastaveni vzhledu — zde si uzivatel miiZe zobrazi jakou mé aktivni Sablonu
a jaké jiné Sablony ma v nabidce jiz pfidané do svého systému. Taky zde
muze piidat svou vlastni Sablonu.

b. Obchod se Sablonami — v této ¢asti uzivatel mize prohlizet nabizené Sa-

blony od systému a ptipadné si nékteré, ty prémiove kupovat.
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c. Editor Sablony — umoziuje uzivateli si upravit vzhled své Sablony. Nabizi
se mu zékladni nastaveni v podobé& barev, typografie a loga. Miize taky ale
pracovat s celymi bloky.

d. Vzhled koSiku — pokud si uzivatel zvoli technologii buy-button, bude moci
si upravit vzhled svého kosiku. Nabizi se mu barevnosti, typografie anebo
uprava rozmisténi prvki. Editor kosSiku je zna¢n¢ omezen oproti editoru Sa-

blony.

© PRIDAT $ABLONU

NASTENKA
PREHLEDY
PRODUKTY
OBJEDNAVKY
APLIKACE

VZHLED = T Y= 2 & EDITOVAT

NASTAVENI

FLOW theme

AKTIVOVAT SABLONU AKTIVOVAT SABLONU

FLOW theme FLOW theme

AKTIVOVAT SABLONU AKTIVOVAT SABLONU

Obrazek 15 - Nastaveni Sablony a zakladnich parametrii vzhledu
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¥ Obchod se ablonami © PRIZAT SABLONU

W

Obchodu se Sablonami

® System kogik

H ok

® Simple cart

Obrazek 17 - Editor Sablony
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Obrazek 18 - Vzhled kosiku

7. Nastaveni — je hlavni Casti celého systému, zde si uzivatel mize administrovat to
jakym zptsobem bude prodévat, jak bude fungovat cely systém, nastaveni aplikaci
3. Stran, to jak bude vypadat jeho emaily a dalSi. Tato ¢ast je navrhnuta tak, aby
uzivatel mohl do jisté miry editovat vSechno to co vidi jeho zékaznici, a tak efektivné
prodéavat. V této ¢asti jsou 1 dulezité nastaveni pro EET nebo také fakturaci. Nasta-
veni se proto rozdéluje na:

a. Obecné nastaveni — uprava nazvu obchodu. Kontaktni email, nebo adresa
obchodu.

b. Platby a doprava — moznost si upravit a editovat rizné moznosti plateb a
doprav. Uzivatel vidi seznam nastavenych sluzeb a ty si mize pfidavat anebo
upravovat.

c. Nastaveni emailu — tato ¢ast upravuje emaily, jeZ by méli pfijit zdkaznikiim
v ptipad¢ nakupu. Dava tak uzivateli svobodu a moZnost si upravit email
uplné podle sebe.

d. Dané a EET — je dulezitou ¢asti. Zde si uzivatel nastavuje, kam mu bude
aplikace zasilat penize za platbu kartou a jak mu bude fakturovat jeho zdkaz-

nikam
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L Nastaven!

NASTENKA

PREHLEDY Nastaveni obchodu

PRODUKTY
NAZEV OBCHODU

¥ OBJEDNAVKY
EMAIL TOHOTO UETU KONTAKTNI EMAIL

APLIKACE

VZHLED

MAZEV FIRMY NEBO OSVE ADRESSA

TELEFON

Obrazek 19 - Nastaveni obchodu

® Platby a dopravy

NASTENKA

PREHLEDY Doprava

PRODUKTY

¥ OBJEDNAVKY
APLIKACE
ot st

VIMLED

Zasilkovna

VEN

boprava

P PayPal

M puatba kartou

Obrazek 20 - Nastaveni plateb a dopravy
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Nastaveni e-mailu

Predmit

Zpriva

~

uLo2ir

Obrazek 21 - Nastaveni e-maili

§ Dané a EET
Cislo bankovniho
ety

Fakturujote v ER? Jste plitce DPH?

EET Licence

Obrazek 22 - Dané a EET

12.3.2 Uzivatelska ¢ast

Uzivatelska ¢ast aplikace tesi problematiku ndkupu uzivatele. Snazi se fesit problém toho,
aby uzivatel velmi pohodIné nakoupil sviij produkt, a pfitom nebyl n¢jak ptfimo konfronto-
van ze skutecnosti toho, Ze prodej zprosttedkovava aplikace treti strany. Navic uzivatel si

musi byt jist, Ze jeho udaje budou v bezpeci. Hlavné pak, co se tyka nakupu kartou.
Pro pohodlnost ndkupu byla zvolena proto moznost pfidani do koSiku. Tedy uzivatel si
nejdiive produkt ptida do kosiku a az pak mize piejit k objedndvce. Tato Cast je proto ilu-

strovana na piikladu ndkupu batohu a rozdélena do téchto ¢asti:
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1. Produktova stranka — takto vypada naptiklad stranka s produktem. Fotka produktu,

nazev, popis, pocet kusi a tlacitko pfidat do kosiku.

DOE SHOP

VOLTA ST.ROOM

Damsky méstsky batifek do katdého pocasi
Nepromokavy stylovy s koZenymi popruhy a doplfiky.
V limitované edici 40 kus(. Uzavird se pomoci
kozenych feminkd a kovovych sedlafskych knoflikd.
Jde o rychly a stylovy zplsob uzdvéru.

3 600 KC

1KS ': PRIDAT DO KO&(KU

Obrazek 23 - Stranka s produktem
2. Pridani do kosiku — uzivateli se po ptidani do kosiku zobrazi zprava, ze produkt byl
pfidan do kosiku a miiZe si jej zobrazit.

DOE SHOP

VOLTA ST.ROOM

Damsky méstsky batizek do kazdého pocasi
Nepromokavy stylovy s koZenymi popruhy a doplriky.
V limitované edici 40 kusl. Uzavira se pomoci
koZenych feminkd a kovovych sedlifskych knoflika
Jde o rychly a stylovy zplsob uzavéru,

3600 KC

~
1 KS i PRIDAT DO KO&(KU

Obrazek 24 - Pridani do kosiku
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3. KoSsik — v této ¢asti ma uzivatel moznost vidét své produkty v kosiku. Zde se mize

rozhodnout pokracovat déal v ndkupu, nebo ptejit k objednavce

NAZEV PRODUKTU MNOZSTvi CENA CELKEM

'ﬂ VOLTA ST.ROOM 3600 K& 1 kus 3600 K&

iﬂ | VOLTA ST.ROOM II 3650 K& 3650 K&

kéd kuponu CENA CELKEM 7250 K&

ZPET K NAKUPU POKRACOVAT V OBJEDNAVCE

Obrazek 25 - Kosik

4. Objednavka — zde uzivatel vyplni své udaje a doruCovaci udaje. Taky si zde vybere
zpusob dopravy a platby. Pro pfehlednost je mu jesté zobrazeno, co si objednava.

Tato ¢ast je jiz zavazujici a po pokraovani si uzivatel potvrdi objednavku.

2 Objednaves

SUMARIZACE ORIEDNAVRY
n VOLTA STROOM 2000 Kt

B vomsteoomn  assaxe

CELKEM T80 KE

PPL - dorutent

Comd potta

2plisob platby

Patos onkine kartau
Ha Doirky

Provoan na et

m PEHNEIT SBEANY

Obrazek 26 - Objedndvka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

5. Potvrzeni objednavky — tato ¢ast uz jen dékuje uzivateli za jeho nakup.

v

Dékujem Vase objednavka je
dokondéena

Obrazek 27 - Dokonceni objednavky

12.4 Rozvrzeni rozhrani

Podoba celého rozhrani bylo do jisté miry inspirovano konkuren¢nimi aplikacemi jako jsou
Shopify, Selz, Woocommerce nebo Snipcart. Tedy na levé strané je velké menu kde se na-
chazi vSechny dulezité ¢asti administrace a piehledu. Prava ¢ast slouzi pro editaci toho, kde

se uzivatel zrovna nachazi.

12.5 Implementace

Jednim z hlavnich cilt celé aplikace je implementace sluzby. V piipad¢, Ze si uzivatel zvoli
jednoduse e-shop, tak uZ se nemusi starat o nic dal$iho. Jednoduse si zvoli, jak bude vypadat,

upravi si vzhled a mize prodavat.

V ptipadé metody buy-button mu aplikace vygeneruje jeho specidlni kdd, jenz si stejné jako
naptiklad koéd od Google analytics, implementuje do hlavicky webu. A nasledné vzdy
vSechny tladitka, jez ptidavaji produkty do hlavicky budou oznacené specialni pfiponou a

tzv. ID, jenz uzivatel dostane pfi pfidani produktu v aplikaci.

12.6 Prototyp

VSechny zde popsané ¢asti se jsou navrhnuty do prehledného prototypu, ktery lze projit.

Diky tomu je mozné se celou aplikaci pohodIné prochézet a zjistit, jak funguji n€které ¢asti
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aplikace. Prototyp je navrhnuty v aplikaci UXpin a odkaz na tento projekt se nachéazi v pti-

loze této prace.
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ZAVER
Tématem této prace bylo e-commerce pro drobné podnikatele. Cilem této prace bylo vytvo-

feni prototyp e-commerce aplikace jez by usnadiovala designériim a tviircim prodej pro-

stfednictvim internetu.

Teoretické ¢asti prace vymezuje autor zakladni pojmy e-commerce a jejich forem. Taky po-
pisuje soucasnou situaci e-commerce v Cesku, také predstavuje jednotlivé formy e-com-
merce a jejich neznaméjsi aplikace jak v Cesku, tak i v zahrani¢i. Autor i popisuje zakladni
principu pii navrhu webt a jejich principy a zamé&fuje se taky na marketing a marketingovou

komunikaci.

V analytické ¢asti autor vypracoval dvé vyzkumné feSeni. Prvni jsou hloubkové rozhovory
se 7 designéry a tviirci. Na zékladé téchto zjisténi a doporuceni je vypracované druhé vy-
zkumné feseni, komparativni analyza. Ta bere v potaz vysledky hloubkovych rozhovort a
porovnava dostupna feseni jez jsou v sou¢asné dobé na trhu. Uéelem vyzkumu bylo zjistit,
jakeé jsou potieby a od e-shopi a jaké problémy tviirci fesi. Vyzkum odhalil, ze designéfi si
od svych e-shopil pfeji co nejjednodussi administraci, co nejvetsi editovatelnosti a svobodu
pii praci se systémem. Taky je pro né zasadni platba kartou a néktefi by dokonce aj byli
ochotni si diky této funkcionalité tvotit e-shop. Hodné¢ dtlezitou ¢asti je vzhled, ten hodnoti
vétSina jako velmi dileZity, ale na zaCatku se spokoji se zakladni Sablonou, kterou si chtéji
ale upravit. Komparativni analyza pak zjistila, Ze mezi nejlepSimi nastroji je momentalné
Shopify. Ten nabizi nejen celou Skalu néstrojii a moznosti, ale diky sluzbam tietich stran je

dobie lokalizovany pro Cesko, v&etné integrace s EET.

Cilem projektové ¢asti tedy bylo vzit zjiSténi z analytické Casti a promitnout je do prototypu
aplikace, jeZ by vychazela koncepéné ze sluzby Gumroad a z ¢asti kopirovala Shopify. Pro-
typ je vytvoren v aplikaci UXpin a je tak proto mozné si celou aplikaci projit a objevit tak
rizné polohy uZivani.

Ackoliv aplikace netesi nckteré dalsi problematiky nastaveni a uzivatelské nastaveni je
v podstaté pfipravena na realizaci. Ze zjiSténi, které pfinesla analyticka ¢ast je dost jasné, ze
sluzba, ktera by zjednoduSovala prodej designérim a tvlircim prostfednictvim internetu je
v Cesku potfebna. Téméi vsichni tuto ideu kvitovali a uvitali by sluzbu, ktery by se zde

objevila.
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SEZNAM PRILOH

1. Ptiloha P1. Scénai pro hloubkové rozhovory
2. Flash disk s prilozenymi zaznamy rozhovora

3. Protyp aplikace ve sluzbe UXPin

https://preview.uxpin.com/5f3a907¢716f80be9cd9al5d0ce912df9eccd8a5#/pa-
ges/67951088/simulate/sitemap

nebo taky na http://bit.1y/20P33LL
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PRILOHA P I: SCENAR PRO HLOUBKOVE ROZHOVORY

Metoda: Osobni dotazovani hloubkovymi rozhovory
Cilova skupina: Designéii a tvlirci prodavajici své vyrobky nebo také jako drobni pod-
nikatelé

Uvod 5 min

- Pfedstaveni respondenta

- Predstaveni tématu bakalatské prace, vysvétleni ptipadnych nejasnosti
- Seznameni s metodou vyzkumu a jejim priabéhem (audio zaznam)
Otazky

1. Jakym zptisobem nyni prodavate své vyrobky? Eshop / design markety / prodejny / fléer /
jiné?
Pokud ma e-shop

Délali jste si e-shop sami nebo ho mate udélany od nékoho na zakazku?
Na jakém systému soucasny e-shop?
Spliiuje soucasny e-shop vase pozadavky?
Jak dlouho mate soucasny e-shop?
Jste s nim spokojeni?
a. Pokud ne, co byste na ném zménili?
b. Chybi tam néjaké funkce co by bylo potieba?
c. Planujete jej predelat? A proc?
Vyjmenu;j 5 hlavnich funkeci které jsou v ramci eshopu pro Vas zasadni a dulezité.
Spliuje soucasny e-shop obchodni a marketingové cile?
8. Jak jste s kvalitou e-shopu spokojeni po technické strance na stupnici od 1 — 5? (jako ve
Skole)
9. Jak jste s kvalitou e-shopu spokojeni po strance uzivatelské a vizualni na stupnici od 1 - 5?
(jako ve skole)
10. Vyuzivate néjaky nastroj na spravu objednavek a zakaznikil a na zpétnou analyzu objedna-
vek?
11. Jaké byly cca naklady na e-shop?
12. Investujete jesté néjak momentaln€ do e-shopu? (mesi¢né, nebo néjaké tpravy?)
a. Muzete to ptipadné konkretizovat?
13. Vyuzivate néjaké marketingové nastroje v ramei systému? (newslettery, propojeni s face-
book atd)
14. Pokud mate platebni branu, jak fesite EET? Resi to systém za Vas nebo musite mit dalsi
plugin?

SR

N

Pokud nemaji

1. Vyhovuje Vam soucasny zpisob prodeje?
a. Pokud flér Viz flér: ->
2. Planujete nebo uz tvotite novy e-shop?
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a. Pokud né, jaké jsou divody?

3. Co ocekavate od e-shopu? Jaké jsou pozadavky atd. co by mél umét?

4. Vyjmenujte 5 hlavnich funkci co by tvllj eshop mél umét.

5. Preferujete eshop s vlastni vzhledem nebo rad¢ji usettite za Sablonu?

6. Kolik planujete do n¢j investovat? Né&jaka predstava?

7. Budete si délat eshop sami nebo si nechate vytvofit na zakdzku?

a. Pokud sami, mate predstavu o feSeni, které zvolite a proc?

8. Jak zdsadni je, aby e-shop spliioval vizudlni cile na stupnici 1 — 5 s tim ze 1 je nedilezité a
5 je velmi dulezité.

9. Vétsina feSeni funguje na n¢jaké Sablong, kterd umoziuje jen castecné meénit vzhled, byli
byste ochotni si za vlastni vzhled pfiplatit?

Flér:
1. Proc jste na Fléru?
2. Vyhovuje Vam soucasny zptsob prodeje?
a. Pokud né, tak co vam vadi?

3. Vyhovuji vdm marze na Fleru?

4. Vyhovuje vam Flér po vizudlni a funk¢ni strance?

5. Kdybyste méli ohodnotit jak jste spokojeni s Flérem na stupnic od 1 do 5. (jako ve $kole)

Gumroad

1. 'V zahraniéi existuje sluzba, ktera nabizi vytvoteni si vlastniho e-shopového feseni, které
pak jednoduse mtizete implementovat do stranek za pomoci jednoduchého kodu. Tim se
vyhnete implementace slozitého systému a sluzba za vas fesi platby, fakturace apod. Méli
byste o toto zajem?

2. Pokud by byla sluzba zpoplatnénd, uvitali byste procenta z prodeje nebo mési¢ni sazbu?

a. Megsi¢né / rocn€ nebo jednorazove?
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