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Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich textt je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symboli - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorfiuji na definice, cviceni, ptiklady s postu-
pem feSent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
kratkém sezndmenti s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice q

Upozorriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Pfiklad A

Oznacuje pfiklad praktické aplikace uciva véetné fesend.

Otdzky k procviéeni a Gkoly

o~

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozorriuje na ditlezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.
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Predmluva

Internetovy obchod ¢asto nese oznaceni e-shop, a proto bude tento zazity anglicky nazev v publikaci
pouzivan. E-shop neni Zddnd novinka, nagel si pevné misto mezi distribu¢nimi kandly vétsiny fi-
rem. Rozvoj IT technologii umoziuje e-shopu zakazniktim nabizet lepsi sluzby, cilenéjsi marketing,
komfortnéjsi ovladani, rychlejsi platby, snaz$i dorucovani zbozi a mnoho dalsiho. Diky své flexibilité
nabizi e-shop jednoduché standardni feseni prodejniho kanalu pro zacinajiciho podnikatele, zaroven
muze byt obchodnim centrem velké nadnarodni korporace.

Publikace je strukturovana tak, aby si student po prostudovani jednotlivych kapitol otestoval své
znalosti na cvicenich a zkouskovych testech, ptipadné na prikladech z praxe. Na zakladé uvedenych
klicovych slov na konci kazdé kapitoly student ziskava piehled o moznych odbornych terminech,
které se ve zkouSce mohou objevit. V pripadé, Ze si student bude chtit rozsifit své védomosti, miize
vyuzit doporucenou literaturu, jez je v pribéhu jednotlivych kapitol publikace odkazovéna, citovana
a uvedena v seznamu literatury. V zavéru kazdé kapitoly je rovnéz uvedeno shrnuti nejdilezitéjsich
poznatkd dané kapitoly.

Publikace Internetovy obchod se vénuje celému procesu od vzniku podnikatelského zaméru az po
provozovani e-shopu. Zahrnuje aspekty marketingové, technické, pravni i finan¢ni a snaZi se podat
uceleny vyklad problematiky internetového obchodu v kontextu e-commerce. Upozornuje na chyby,
kterych se néktefi provozovatelé e-shopt dopoustéji a vyzdvihuje uspésnd, fungujici feseni. Krok za
krokem je v publikaci probiran postup navrhu a tvorby e-shopu, propagace a provozu e-shopu, pri-
¢em?z se publikace odkazuje na existujici komer¢ni platformy IT feseni, marketingovych portald, in-
ternetovych sluzeb, které jsou v soucasné dobé¢ velmi rozsirené.

Publikace obsahuje ¢etné odkazy na internetové zdroje, v¢etné videi, formulara, aplikaci, které maji
slouzit k ziskdni vlastni zkusenosti v oblasti tvorby webu e-shopu nebo i vypliiovani ufednich for-
mulaft nutnych pro podnikani. Také jsou zde zafazena cviceni, kterd jsou zaméfena na dovednosti
ve vyhledavani, pfi tvorbé webu ¢i nastavovani analytiky a komunika¢ni kampané. Priklady uvede-
né v jednotlivych kapitoldch jsou propojené odkazy na internetové stranky firem, e-shopt a dalsich
zdrojii.

Pfeji studenttim, aby se jim z publikace dobfe ucilo a vyuzivali ji stejné jako videolearning a prezen-
tace z prednasek.
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Zalozeni internetového obchodu

Zalozeni internetového obchodu
Uvod

»Byla doba, kdy stacilo mit na internetu jednoduchy e-shop, dodrzet par zdkladnich nastaveni, jako
je zakladni SEO, nastavit par PPC kampani a prodali jste vSechno. Ta doba je uz nenavratné pryc.”
Mgr. Marek Kuruc CEO Intimnendkupy.sk (Polgari, s. 7).

Myslenka zalozit si vlastni internetovy obchod miize vzniknout z rtiznych zdroji. Je to chut zkusit
podnikat, jak to déld znamy nebo potieba rozsifit svij stavajici obchod do internetového prostredi,
informace o tom, Ze timto zptsobem lze jednoduse a rychle zbohatnout nebo prosté zvédavost, prani
udélat novou zkusenost. Tato kapitola bude predevs$im o otazkach, které by si méli pokladat ti, kteti
se rozhoduji zalozZit a provozovat vlastni e-shop. Poznatky v této kapitole budou snad ptinosné i pro
ostatni, ktefi o vlastnim e-shopu neuvazuji, ale v ramci studia se o tuto oblast zajimaji.

Cile kapitoly

» Predstavit a vysvétlit zakladni problémy internetového obchodu.

» Vyjasnit zakladni otazky, které se tykaji podnikatelského zdméru.

= Zabyvat se sortimentem, konkurenci a zakazniky pfipravovaného e-shopu.

= Vénovat se cenotvorbé, problematice dodavateli a zpisobtim dorucovéani zbozi.
= Ozfejmit pravni a technické aspekty pripravovaného e-shopu.

Zalozeni e-shopu dnes trva par minut. Ale po nastartovani e-shopu starosti teprve zac¢inaji. Logistika,
sklady, faktury, platby, dodavatelé, a predevsim marketing a reklama jsou oblasti, kterym je tfeba se
pfi provozovani e-shopu vénovat. (Polgari, 2022, s. 8)
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Pojem internetovy obchod

Q

Internetovy obchod

Internetovy obchod je oznaceni pro B2B nebo B2C aplikace, které funguji v pro-
sttedi internetu. Vzhledem k tomu, Ze tyto aplikace jsou primérné zaméfeny na
prodej nebo ndkup, jsou fazeny do sféry e-commerce. (SHOPTET, Slovnik pojmd)

Internetovy obchod je velmi roz$ifenym, modernim a oblibenym zptisobem nakupu, ktery méni pa-
radigma prodeje. Zatimco do kamenného obchodu musi zakaznik fyzicky ptijit a zbozi odtud fyzicky
odebrat, internetovy obchod ptichazi za zakaznikem. Fakticky neomezeny prostor internetu umoz-
fuje oproti fyzickému svétu vytvorit ohromné mnozstvi obchodt a vechny jsou potencidlné neustéle
k dispozici zakaznikovi.

vevs

se mtiZeme i se zkracenou verzi na pouhé shop. Dal§imi pouzivanymi nazvy jsou online obchod nebo
virtudlni obchod. Pomérné novy tvar je web-shop, ktery se uziva i ve tvaru bez pomlcky, tedy web-
shop.

Reseni pro internetovy obchod

Kazdy internetovy obchod se sklada z backendu a frontendu. Pokud se kdokoliv rozhodne zaloZit
internetovy obchod mél by vénovat pozornost obéma témto slozkam. V ptipadé vytvoreni interneto-
vého obchodu na miru jako nabizi www.shopynamiru.cz budou funkce internetového obchodu ma-
ximalné prizpisobeny pozadavkim obchodnika. Dal$i moZnost je pronajmout si internetovy obchod
napriklad v systému Shoptet.

Q

E-commerce

E-commerce (nékdy také e-komerce, eCommerce) je souhrnné oznadeni pro ob-
chodni &innosti provadéné na internetu a pomoci dalsich elektronickych prostied-

ko. (SHOPTET, Slovnik pojmd)

Pozor na nekritické okouzleni inovaci, které e-commerce pfinasi. Guru reklamy David Ogilvy upo-
zornoval na konflikt mezi tim, co je vyznamné, a co neni. Digitalni svét pouze podnitil ptival novych
kratkodobych nadseni, ale nyni jiz nastupuji ¢asy, kdy je mozny uréity nadhled a odstup. (Young,
2018,s. 11)
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Strategie internetového obchodu

Nejprve je tfeba formulovat strategii. Zkusenost s provozovanim e-shopu je takova, Ze prochazi tfemi
fazemi. Faze vyvoje e-shopu ukazuje Nociar (2022, s. 58):

1. Prvnifaze je charakteristicka entuziazmem a zdpalem. Mtizeme ji ohranicit od vzniku po prv-
ni realné zisky e-shopu.

2. Druhou fazi je rist byznysu. Primarné se fesi procesy, financovani ristu a ¢asto je to prede-
v$im faze vzdélavani spojeného s novymi vyzvami.

3. Pro treti fazi je charakteristické rozsifovani sluzeb a sortimentu, expanze, a predevsim op-
timalizace procesu, ndklada a hledani partnert nebo investord. Po posouzeni ocekavani od
podnikani a vlastnich moznosti je tfeba stanovit cile e-shopu. Cile musi spliiovat marketin-
gové pozadavky na cile tedy SMART. Pro nékoho bude hlavnim cilem co nejvyssi zisk, pro
nékoho stabilni zdroj vedlejsich pfijmi, pro nékoho vlastni rozvoj dovednosti v tomto oboru
¢innosti. S cilem souvisi mise a vize e-shopu.

Mise rozvazuje ruce marketingu. Uz to neni jen ,,Kup mtj produkt!®, ale ,,Koupi produktu se podilis
na...“ (Nociar, 2022, s. 59). Pfirozené kazdy z nas potfebuje védét, pro¢ véci délame a co je jejich pri-
danou hodnotou. Souvisi to s motivaci, ktera z dlouhodobého hlediska dava nagemu kondni stabilitu.
Dulezitost vize je pfedevsim pro strategicky rozvoj e-shopu. Zaméfime se predev$im na cenotvorbu
a ziskovost. Druhou oblasti planovani je optimalizace procesti. V neposledni fadé je dtilezita analyza

marketingovych kandld, jejich vykonnost a efektivita.

Pfiklad Vize a mise Amazonu
Vize Amazonu: ,Byt svétovou spole¢nosti, ktera se nejvice zaméfuje na zakazniky, kde zakaznici
mohou najit a objevit cokoliv, co by chtéli koupit online.”

Mise Amazonu: ,,Slouzit spotfebitelim prostfednictvim online a fyzickych obchodii a zamétit se na

7«

vybér, cenu a pohodli.“ (CS.Economy-pedia.com, 2022)

Mise Amazonu zdiiraziuje tti dtlezité prvky: 1. Nizké ceny, 2. Nejlepsi vybér, 3. Maximalni pohodli.

Nejrelevantnéjsi aspekty vize Amazonu jsou: 1. Zamérte se na zdkaznika, 2. Globdlni dosah, 3. Vyso-
ké rozmanitost produkt.

Pred zalozenim internetového obchodu

Internetovy obchod je velmi roz$ifenym, modernim a oblibenym zpiisobem nédkupu, ktery méni pa-
radigma prodeje. Opravdu chcete prodavat na internetu?

Je tfeba pocitat s moznou ztratou minimalné 6 az 12 mésict po spusténi e-shopu. Pro porovnani, zhru-
ba pred 5 lety to bylo 3 az 6 mésicii. Podle-shoptetu z ptivodnich 1 000 novych e-shopti preZije prvni rok
jen 75 %, druhy rok prezije jen 50 % a tieti rok uz prezije jen 40 % e-shopt (Mrena, 2022, s. 19).

TOP kategorie e-shopii, jimz se podatilo zvladnout prvni rok v CR a SR:
- farmacie a zdravi 89 %,
- dam a zahrada 90 %,
- sport a turistika 92 %,
- vyrobky pro déti 93 %.
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y Y7

Ptiklady nizsi uspésnosti:
- jidlo 50 %,
- elektronika 60 %,
- $perky a hodinky 63 %,
- obleceni, dopliky 68 %.

Pokud chcete zalozit vlastni e-shop, mtiZete se inspirovat uspésnosti jednotlivych oblasti ptisobené
e-shopii a také nasledujici infografikou ukazujici soucasny stav e-commerce v CR.

A OBRAZEK 1.1

Ceska e-commerce 2022

|~ S

Obrat ceské e-commerce Pocet e-shopli Podil e-commerce na celkovém
maloobchodnim obratu

~L1 |

173.764.423.496 K¢ 50.984 13,5%
Do konce roku: 222.786.000.000 K& 52.515
Meziro€ni zména: + 14 % +2,3 %

Zdroj: Ceskd e-commerce.cz, 2022

V pripadgé, Ze jste se rozhodli e-shop zfidit, zkuste si polozit uréité otazky, ktera ukazuji, co by si mél
budouci e-shopper rozmyslet.

1.3.1 Zakladni otazky pred zacatkem podnikani

Mikulaskova (2015, ss. 13-14) uvadi, nejprve si zkuste odpovédét na obecné otazky:
- Ma byt pro vas e-shop hlavnim zdrojem pfijmu?
- Mate prosttedky pro jeho poéatecni rozjezd?
- Kolik ¢asu si mizete denné dovolit vénovat obsluze?
- Kdo za vas e-shop bude ridit, kdyz se vdm néco stane?

Pokud jsou pro vas odpovédi alespon z¢asti uspokojivé, zamyslete se nad otdzkami nabizeného sor-
timentu:

- Vite, jaky druh zbozi chcete prodavat?

- Hodi se vami vybrané zbozi pro prodej na internetu?

- Lze vami vybrané zbozi prepravovat spedi¢nimi firmami?

- Kolik produktt chcete nabizet?

- Mate vyteseno skladovani zbozi?

Q

Sortiment

Sortiment zahrnuje vechny vyrobky, které organizace nabizi na trhu.

Pokud jsou odpovédi pro vas alespon z¢asti uspokojivé, zamyslete se nad otdzkami tykajicimi se mar-
ketingu, konkurence a vasich zakazniku:

- Vite, jak casto lidé pottebuji a nakupuji vase zbozi?

- Jak budete motivovat zdkazniky k dal$im nakuptim?

- Vite, kdo dalsi prodava na internetu stejny sortiment jako vy?

-V ¢em budete odli$ni od vasi konkurence?

- Vite, jaké formy propagace pouZijete po spusténi do ostrého provozu?
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Pokud jsou odpovédi pro vas alespon zcasti uspokojivé, zamyslete se nad otdzkami tykajicimi se
vagich dodavateli:
- Kdo bude vasim dodavatelem?
Jsou schopni vam dodat zbozi béhem par dnti od vasi objednavky?
- Jakrychle vam dodavatel toto zbozi vyexpeduje?
Jak budete fe$it vadné zbozi?
Znite jejich ceniky (Vase nakupni ceny)?

Pokud jsou odpovédi pro vas alespon zcasti uspokojivé, zamyslete se nad otdzkami tykajicimi se
cenotvorby a cenové politiky:

- Mate spocitané vase kone¢né prodejni ceny?

- Znate vasi prumeérnou marzi?

- Umite si pfedstavit primérnou hodnotu vasi objednavky?

- Vite, jaké dalsi ndklady Vas bude stat zabaleni a doprava baliku?

- Vite, za jakou cenu primérné nabizi zbozi vase konkurence?

Pokud jsou odpovédi pro vas alespon zcasti uspokojivé, zamyslete se nad otdzkami tykajicimi se
prepravy zbozi a reklamaci:

- Jaky obal/material pouzijete?

- Kdo bude dodavat zbozi vadim zakaznikiim?

- Jak budete postupovat pti reklamaci zbozi?

- Co budete délat s reklamovanym zbozim?

- Mate pripraven reklamacni protokol a reklamac¢ni rad?

Pokud jsou odpovédi pro vas alespon zcasti uspokojivé, zamyslete se nad otazkami tykajicimi se
technickych otazek:

- Chcete e-shop na miru od firmy nebo pouzijete jinou variantu?

- Jak se bude vas e-shop jmenovat, jaky bude nazev domény?

- Co vsechno by mél e-shop zvladat?

- Kdo vam pomize s technickymi problémy pti provozu?

- Planujete implementaci externich aplikaci (napf. ekonomicky systém)?

Na zavér nezapomenite na otazky pravni a potencialni vyvoj e-shopu:
- Mate pripraveny vSeobecné obchodni podminky (VOP)?
- Rozumite dobfe vasim VOP?
- Mate plan ¢i vizi, jakym smérem se ma e-shop ubirat?
- Mate na zdkladé své vize zpracovan plan vyvoje napf. na rok dopredu?
- Jste ochotni ptipustit, Ze néjakou dobu budete pracovat zadarmo?

Zda se Vam, Ze je téch otazek prili§ mnoho a na nékteré z nich pred za¢atkem podnikani odpovédét
neumite? Nemusite zndt dopodrobna odpovédi, ale uvédomit si, co vSechno se zalozeni obchodu tyka
a s ¢im se budete muset zabyvat, abyste pak nebyli nemile pfekvapent, Ze se objevuji stale dalsi ukoly,
jejichz feSeni uz v pribéhu fungovani e-shopu nepocka.

1.3.2 Nabidka zbozi

Q

Zbozi

Zbozi ptedstavuiji véci pofizené za Géelem dalsiho prodeje. Zbozi také obsahuje
vlastni vyrobky, které byly aktivovény a predény do vlastnich prodejen, a zvifata
vlastniho chovu, kterd dospéla, byla aktivovéna a jsou uréena k prodeiji. Patfi sem
také nemovité véci, které spole¢nost nakupuje za G&elem prodeje.
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Priklad inovativniho sortimentu v e-shopech

Priklady inovativniho sortimentu v e-shopech uvadi Malik (2022, s. 28-31). Neni dulezZité byt nej-
lepsi, ale prvni. Vite, kdo byl druhy ¢lovék ve vesmiru, nebo kdo jako druhy objevil Ameriku? Asi ne.
Xiaomi Mi MIX byl prvni ,,bezrameckovy“ mobil na svété. Prestoze zdaleka nebyl bez ramt a spo-
le¢nost retusovala fotografie, aby to tak jen vypadalo, bylo Xiaomi prvni firmou, které se to podatilo.
Vymyslete novy segment pro uz prodavany produkt. Poucila se naptiklad i spole¢nost NERF, do té
doby vylu¢né univerzum pro chlapce, a vytvotila fadu ,REBELLE® s riizovymi ku$o-pistolemi. A na-
jednou prodeje rapidné stoupaly. Poskytnéte konkurenéni vyhodu u existujicich produktii. Vite, ktera
spole¢nost méla roku 2021 nejrychlejsi meziro¢ni riist v prodeji mobilnich telefont v historii? Apple?
Samsung? Xiaomi? Ani omylem. S prichodem kazdé nové rady se snazi vyrobit zajimavy telefon - at
uz designem, tvarem, nebo néjakou funkcionalitou. Hlavné prodavaji ,,high end konfiguraci za low
end cenu®. Vlajkovéd lod od REALME je vzdy v né¢em ,,prvni®

Ovsem pokud nabizite produkt, ktery ma v portfoliu hodné obchodnikd, stejné vii¢i nim mizete mit
konkuren¢ni vyhodu. MuiZe ji byt:

- odlis$ny design,

- lokalita - jste nejblize ke spotfebiteli, tak koupi produkt od vas,

- cena - sazejte na rust a investujete do néj,

- ¢irka a hloubka portfolia - nabizejte rtizné varianty produktt v rznych designech, které jini

nemaji,
- vSechno zbozi mate skladem - spotfebitel miize ptijit, nakoupit a zbozi mit hned bez ¢ekani,
- inovace.

Toto je 5 zakladnich typt zbozi, kterym je tieba se vyhnout v nové zakladaném e-shopu (Malik, 2022,
s. 32):

1. Zbozi, které starne. Fyzicky, moralné nebo je sezénni a ,horké® (napf. vypocetni technika).

2. Objemné zbozi, které se komplikované prepravuje (Zatimco v roce 2019 se prepravil jeden
Etyticetistopy kontejner za cca 4 000 € z Ciny do EU, v roce 2021 to bylo ptiblizné 15 000 €.)
Preferujte produkty, které jsou drahé a malé.

3. Zbozi, které nemd zaruku, resp. zdruka se neuplatniuje (bohuzel skoro kazdy zacinajici podni-
katel to pochopi tehdy, az mu za¢nou prichdzet reklamace).

4. Zbozi, které nema prili§ velkou konkurenci (je tam monopol nebo vyklenek). Spravny odhad
sily konkurence je rozhodujici pro tspéch (Velké firmy maji vyssi fixni naklady / Keep it sim-
ple — soustfedit se na to, co se z portfolia konkurence nejvic prodava.).

5. Zbotzi, od kterého si nemuiZete od vyrobce vzit vzorek na testovani (zbozi neni nikdy takové,
jak vypada v dobfe udélané marketingové prezentaci).

Dulezitym rozhodnutim je vybér sortimentu a s nim spojend cenova nabidka.

1.3.3 Problematika nizkych ,internetovych” cen

Obzvlasté v pocatcich e-shopt se jako hlavni argument presvédcéujici spottebitele k ndkupu v zatim
nevyzkouseném distribu¢nim kandlu pouzivala cena niz$i nez v kamennych obchodech a nutno Fici,
ze uspésné. Nicméné dlouhodobé setrvavani na nizkych cenach sortimentu je nevyhodné, protoze
neumoznuje dostate¢né financovat dalsi rozvoj obchodu.

vvvvvvvv

sV

narocni.

2) Nedostate¢ny zisk. To se poji jednak s nizkou prirdzkou, jednak s vracenymi baliky. Abyste
zaplatili prostfedky vlozené napt. do reklamaci a nevyzvednutého zbozi, musite prodavat ve
velkém objemu.
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Priklad: Vztah primérné hodnoty objednavky a prodaného mnozstvi

Odbavili jste stejné mnozstvi baliktl za mésic, (Mikuldskova, 2015, s. 30) pticemz v jednom piipadé
je prumérna hodnota objednavky 100 K¢, ve druhém 200 K¢ a marze je stejna. Dosahnete nominalné
vétsiho zisku tam, kde je vy$$i primérna hodnota objednévky. Cim niz${ budete mit priimérnou hod-
notu objednavky, tim vice objednavek za mésic musite mit, abyste dosahli na néjaky zajimavy zisk.

A CCENi 1

Jaky sortiment byste chtéli prodavat na svém e-shopu a na co byste u vybéru sortimentu neméli zapo-
menout, pokud budete s e-shopem za¢inat?

1.3.4 Formy registrace e-shopu a financovani

Na prodej pfes e-shop vam ve vét§iné pripadu staci volna zivnost. (Mikulaskova, 2015, s. 18) Pri vy-
pliovani Jednotného registra¢niho formulare uvedete ¢isla obort volné Zivnosti, ke kterym chcete
mit zivnostenské opravnéni. Mezi vhodné obory zivnosti pti provozovani e-shopu patfi minimalné:

- 48 velkoobchod a maloobchod,

- 66 Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni,

- 80 Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené.

Nelze se nezminit o zdrojich financovani. Podle velikosti e-shopu se mizeme spoléhat bud na své
vlastni finan¢ni prostfedky, nebo na cizi zdroje, kterd umozni predev$im vys$si pocatedni investice.
Mezi cizi zdroje patfi standardni bankovni avéry, ale pfedev$im u malych zaéinajicich e-shopti nejsou
vzdy banky projektim naklonény a je tfeba si vypomoci financemi ziskanymi v rodiné nebo se také
pokusit o crowdfunding, zvlasté pokud se bude jednat o spolecensky odpovédnou ¢innost.

A OBRAZEK 1.2

Financovani e-shopu

Pocatecni
kapital
——
Vlastni
zdroje

Cizi zdroje

Vlastni Bankovni
finance avéry

Investofi

Vlastni
majetek

Pronajmy

Rodina a
pratelé

-{ Dary

+Zdroj: upraveno dle Mikulaskova, 2015, s. 28
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1.3.5 Problematika celnich poplatkii

Zbozi prodavané na e-shopu ¢asto prekracuje hranice a podléha celni procedufe. S tim je tfeba pocitat
pti cenotvorbé a u dodaci doby, protoze celni procedura zabird urcity ¢as.

Q

Celni poplatek

Je to poplatek, ktery vybird stét. Za zbozi musite platit clo, které se snaZi stét ochra-
nit tuzemské vyrobky. Hovofi se o tzv. ochranné funkci cla.

Ne vsechny druhy zbozi podléhaji clu. Pravé kvili povinnosti vybéru cla se veskeré dovezené zbozi
¢leni dle charakteru uziti:

- obchodni za i¢elem prodeje na vasemu e-shopu,

- neobchodni pro vase soukromé vyuziti zbozi.

Pfi splnéni uréitych podminek jsou vybrané druhy neobchodniho zbozi osvobozeny od cla. Vétsina
ptipadi ale podlehne clu. Celnim fizenim se chape proces, kdy celni sprava posuzuje, zdali zboZi (tzv.
nomenklature), které prochazi pres hranice, podléhd clu. Celni sazebnik je zdroj, kde 1ze zjistit celni
sazbu pro zbozi dle zemé ptivodu a celni hodnoty zboZi. Z toho Ize nasledné vypoditat clo.

Celni sazba, ktera se pouziva pti vypoctu cla, je zverejnéna V databazi TARIC CZ na adrese: https://
www.celnisprava.cz/cz/aplikace/Stranky/taric-cz.aspx..

Analyza konkurence

Pfi ptipravé e-shopu je tfeba urcit konkurenci. Zamérte se trh a vybirejte pecivé, nebot pokud ne-
méte natolik odlisny sortiment, je pravdépodobné, ze moznych konkurenc¢nich e-shopt naleznete
velké mnozstvi. Do analyzy by mély byt zarazeny pouze ty e-shopy, které svou velikosti, zaméfenim
na trh (naptiklad lokalni), vlastnostmi, nabidkou USP, cilovou skupinou, jsou va§emu uvazovanému
e-shopu nejblize. Pfed vybérem konkurenti se provadi reserse celého trhu. Priklad takové rederse je
v nasledujici tabulce.

A TABULKA 1.1

Priklad ¢eské e-commerce v segmentu prodeje vypocetni techniky

Trzni lidr Vyzyvatel Nasledovatel Ostatni
Alza X
CzC X
Electro World
Datart

Okay

TS Bohemia
Mironet

e R R I R T

Gigacomputer

In Computer X

Zdroj: Hudak, 2022, s. 42


https://www.celnisprava.cz/cz/aplikace/Stranky/taric-cz.aspx
https://www.celnisprava.cz/cz/aplikace/Stranky/taric-cz.aspx
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U vybranych konkurent sméfuje analyza na néasledujici (Huddk, 2022, s. 42):
Pochopit dobré a $patné stranky konkurence.
- Rozdélit konkurenci na slabou a silnou.
- Provést dal$i segmentaci konkurence.
- Definovat trzniho lidra.
- Udélat si prehled o cilech a strategiich.
- Zapracovat monitoring.

Rozdifenym nastrojem pro sledovani konkurence na internetu je Collabim. Pouziva se v situacich,
kdy zndm konkrétni konkurenéni e-shop a chci si udélat predstavu o tom, jakd kli¢ovd slova pouziva
a jak vypadaji jeho reklamy. Po prihldseni do Collabim (https://www.collabim.cz/) mate moZnost vy-
tvorit jednorazové analyzy, kde vas bude zajimat metoda Svaty gral, jak ukazuje nasledujici obrazek.

A OBRAZEK 1.3

Analyzy pro sledovani konkurence na internetu

2

Y
b 4

-

Pozice a hledanost

Pozice webu na wyhleddvaéi, kompletni vysledky vyhledavani,
celkova hledanost na Google, £i Seznam.cz

Navrhy kli€ovych slov

Sklik, Seznam nadeptavad, Google nadeptavaé, Wikipedia,
Google obrazky, Youtube, Bazo¥, Google souvisejici dotazy,
Seznam souvisejici dotazy.

Analyza URL

Ovéfeni stavu URL indexace na Google a Seznam.cz2. Technickd
analyza titulkd, nadpisi, rychlosti a velikosti stranek.

Svaty gral
Identifikuje slova na jakékoliv doméné, jejich PPC reklam a
PPC reklamy pro slova obecné,

PPC analyza

Export PPC reklam pro vloZend slova, srovnand s reklamou na
doménach.

Zdroj: Hudak, 2022, s. 44

A CVICENi 2

Jaké analyzy konkurence urcité provedete pred za¢atkem budovani vlastniho e-shopu?



