OBCHODOVANIi NA INTERNETU

Kapitola 3
Internetoveé obchody a e-sh

Funk¢ni moduly, technologicka rfeseni a kliCové pojmy prodejniho procesu — kompletni podklad pro
180minutovy seminar.

90 min 90 min

Teoreticky vyklad Cviceni a pfiklady

Podklad navazuje na monografii Obchodovani na internetu a na pracovni sesit s tlohami ke kapitole 3.



Jedna kapitola, dva bloky

@ 90 minut

3.1 Pojem internetového obchodu

« 3.2 Typologie internetovych obchodii
« 3.3 Srovnani e-shopovych reseni

3.4 Pojmy prodejniho procesu

* 3.5 Shrnuti kapitoly

CVICENI

90 minut

1 Audit realného e-shopu - 20 min

2 Vypocet nakladl vlastnictvi (TCO) - 25 min
3 Navrh A/B testu - 20 min

4 Konverzni pomér a opustény koSik - 15 min

5 Diskuse o SEO a remarketingu - 10 min




BLOK 1 - 90 MINUT

icky zaklad

pres technologicka feSeni az po pojmy prodejniho procesu.



Od softwaru k prodejnimu procesu

,Pravé zde vylozené pojmy tvori jadro odborného slovniku elektronického obchodovani.*

Kapitola vymezuje internetovy obchod, srovnava dostupna technologicka feSeni a vyklada soubor pojmu spjatych s vlastnim procesem prodeje.

© © = ® O

3.5
Internetovy Typologie Technologicka Pojmy prodeje Shrnuti

kapitoly

obchod reseni




Softwarova realizace primeho prodeje

O =

DEFINICE

Internetovy obchod (e-shop) je softwarova aplikace, E-shop vs. internetové trziste
jejimz prostrednictvim podnik nabizi zbozi ¢i sluzby a
E-shop provozuje jediny prodejce s viastnim

umoznuje zakaznikovi uzavrit a realizovat kupni sortimentem: tr7i&t& sdfuzuje nabidku vice
smlouvu. nezavislych prodejcu pod jednou platformou (2.1).

Predstavuje technickou a funkcni realizaci konceptualniho

modelu pfimeého prodeje (podkapitola 2.1), byt dilCi _
funkcionality — napf. trziStni moduly — mohou zahrnovat | g
prvky jinych modelu.

Technologie navazuje na model

Volba technologického rfeSeni (3.3) by méla vychazet
ze zvoleného konceptualniho modelu a strategie
podniku (kapitola 2).




3.1 POJEM INTERNETOVEHO OBCHODU

Pét zakladnich funkcénich modulu

v

Katalog zbozi

Strukturovana
databaze sortimentu
s kategorizaci a
filtrovanim.

©

Kosik a
checkout

Dokondeni
objednavky — misto
neLvyéél’ho odchodu
zakaznikd.

©

Platebni brana

Zpracovani platby
kartou, prevodem Ci
alternativni metodou.

©

Sprava
objednavek a
skladu

Administracni
rozhrani pro
sledovani

objednavek a zasob.

2

Zakaznicky
ucet

Historie objednavek,
udaje,
personalizované
funkce.



Doplinkove funkce a responzivita

* o

Hodnoceni a recenze Zakaznicka podpora

Zakaznici sdileji zku$enost s produktem a ostatni ji Integrace komunikacnich kanalu — chat, e-mail, telefon

vyuZivaji pfi vlastnim rozhodovani o nakupu. — dnes standardni soucast konkurenceschopnéeho e-
shopu.

O

RESPONZIVITA

Mobilni verze je dnes nutna podminka konkurenceschopnosti

Podil nakupl z mobilnich zafizeni dlouhodobé roste a v fadé kategorii zboZi jiz pfevazuje nad desktopem — naprosta
vétSina modernich platforem, at’ open-source, nebo SaaS, responzivni zobrazeni dnes nabizi jako standard.




3.2 TYPOLOGIE INTERNETOVYCH

Péetklasifikacnich hledisek

©

Podle
subjektl

B2C vs. B2B —
individualni
cenotvorba,
hromadné
objednavky,
fakturace.

©

Podle
sortimentu

Specializované
(niche) vs.
generalistické e-
shopy.

©

Podle zbozi

Hmotné zboZzi vs.
digitalni obsah a
sluzby.

O

Podle
technologie

Zakazkové reSeni,

open-source,
nebo SaaS (3.3).

©

Podle
viastnictvi

Samostatné e-
shopy vs.
franSizova a
partnerska feseni.



Tri kategorie technologickych reseni

Individualné vyvijené
reseni

Software na miru, napojeni na
podnikové systémy. Vysoke
pocCatecni naklady a nutnost
vlastni dlouhodobé udrzby.

©

Open-source
platformy

Nulova Ci nizka licenCni cena a
rozsahla komunitni podpora,
ale naklady na spravu,
aktualizace a zabezpeceni.

O

SHOPIFY, SHOPTET

SaaS reseni

Nizka vstupni investice a rychlé
nasazeni, ale omezena
pfizpusobitelnost a dlouhodoba
zavislost na poskytovateli
(vendor lock-in).




Celkoveé naklady vilastnictvi (TCO)
O

W. KIRWIN, GARTNER GROUP, 1987

Celkové naklady vlastnictvi (TCO) zahrnuji
veskeré naklady po dobu zivotnosti reseni, nikoli
jen porizovaci cenu.

Licencni Ci pronajemni poplatky, hosting, upravy a
rozSifeni, technicka sprava i Skoleni personalu — teprve
jejich soucCet dava realny obraz nakladovosti reseni.

)

Soulad s modelem a strategii

Volba by méla vychazet z komplexniho posouzeni
souladu technologie se zvolenym konceptualnim
modelem a strategii (kapitola 2), nikoli jen z ceny.

O

Startup vs. etablovany podnik

ZaCinajici podnikatel s omezenym kapitalem
racionalné voli SaaS (princip lean startupu);
etablovany podnik s vysokym obratem spiSe
individualni €i rozsahle upravené open-source reseni.



Cross-selling, up-selling, down-selling

© O

NAVYSENY PRODEJ

Cross-selling Up-selling Down-selling

Nabidka levnéjsi alternativy
vahajicimu zakaznikovi s cilem
transakci presto uskutecnit.

Nabidka doplnkového zbozi k jiz Nabidka kvalitngjsi a hodnotné;si
vybranému produktu — napf. varianty produktu, nez zakaznik
pouzdro k zakoupenému telefonu. puvodné zamyslel koupit.




Konverzni pomér a prumeérna hodnota

O ©

KLICOVY UKAZATEL VYKONNOSTI

Konverzni pomer (conversion Primérna hodnota
rate) objednavky (AOV)

Pomér pocétu uskute¢nénych objednavek k Pramérna finan¢ni hodnota jedné uskutec¢néné
celkovému poétu navstévnikli e-shopu za dané objednavky; jeho zvySovani je typickym cilem
obdobi — zakladni metrika hodnoceni efektivity e- technik cross-sellingu a up-sellingu.

shopu i marketingovych kampani.




3.4 POJMY PRODEJNIHO PROCESU

Opusteny kosik (cart abandonment)

D BAYMARD INSTITUTE, 2024
Priumérna mira opusténi kosiku dosahuje napfri¢ obory
kolem 70 %.

Zakaznik vlozi zbozi do kosiku, ale objednavkovy proces nedokoncCi — patfi k nejvyznamné;jSim
ukazatelim kvality objednavkového procesu (checkoutu).

Neocekavané naklady Nutna registrace pred Komplikovany
(doprava, poplatky) objednavkou objednavkovy proces




Personalizace a dlouhodoba hodnota

© O

DLOUHODOBA UDRZITELNOST

Personalizace Opakovany nakup a CLV

Mira opakovaného nakupu a hodnota zakaznika v
Case vyjadruji, zda se pocatecni, zpravidla
nakladna akvizice zakaznika (CAC) podniku

Prizpusobovani obsahu, nabidky Ci uzivatelského
rozhrani konkrétnimu zakaznikovi na zaklade jeho
chovani, nakupni historie a demografickych
charakteristik.

dlouhodobé vyplati.



Prodejni trychtyr (sales funnel)

© © O
100 000 15 000 4 500 3 000

Navstévnici Vlozili do koSiku (15 %) Zahaijili objednavku (30 %) Dokoncili objednavku

O

VYSLEDNY KONVERZNi POMER: 3 %

Nejvyznamnéjsi ztrata nastava ve fazi dokonc¢ovani objednavky

Provozovatel by mél investovat do zjednoduseni checkoutu, nikoli ploSné navySovat investice do pfilakani nové navstévnosti.




3.4 POJMY PRODEJNIHO PROCESU

A/B testovani (split testing)

D DATOVE RiZENE ROZHODOVANI
A/B testovani

Nahodné rozdéleni navstévniku do dvou (Ci vice) skupin, z nichz kazdé je zobrazena odliSna varianta prvku e-
shopu — statistické vyhodnoceni objektivné urci, ktera varianta dosahuje vysSiho konverzniho poméru.

Hypotéza — co a pro¢ Varianty A a B — presné Metrika a dostate€éna doba
oc¢ekavame vymezené béhu testu




Dlouhodobeée udrzitelné marketingoveée kanaly

Q. O

CILENE OSLOVENI

SEO (search engine Remarketing (retargeting)
optimization)

Struktura katalogu, rychlost nagitani, jedinecnost Opétovné osloveni navstevniku, ktefi e-shop
popistl a bezchybnost checkoutu zlep$uji pozici ve navstivili, ale nenakoupili (napr. opustili kosik) —

vyhledavani — dlouhodobé udrzitelny kanal bez diky projevenému zajmu dosahuje vyssiho
pribéznych nakladu za proklik. konverzniho pomeéru nez plosna reklama.




SHRNUTI KAPITOLY

Devét pojmu, které je treba umét definovat

E-shop

Softwarova realizace pfimého
prodeje

Cross-/up-/down-selling

Techniky navySeni hodnoty
objednavky

Prodejni trychtyr

Postupné zuzovani poctu
zakazniku

Katalog a checkout

Klicové funkéni moduly

Konverzni pomeér

Objednavky déleno navstévniky

A/B testovani

Datoveé rizené rozhodovani

TCO

Celkové naklady vlastnictvi

Opustény kosik
Mira kolem 70 % (Baymard)

SEO a remarketing

Udrzitelné marketingové kanaly
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Literatura (CSN ISO 690)

@ . Baymard Institute. 49 Cart Abandonment Rate Statistics. 2024.

. EGER, L. a kol. Marketing na internetu. ZCU, 2015.

LAUDON, K. C., TRAVER, C. G. E-commerce 2021-2022. Pearson, 2021.

SUCHANEK, P. Podnikani na Internetu. Slezska univerzita, 2019.

. KIRWIN, W. TCO: The Total Cost of Ownership Model. Gartner Group, . TURBAN, E. et al. Electronic Commerce 2018. Springer, 2018.
1987.

. KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 15. vyd. Pearson,
2016.



BLOK 2 - 90 MINUT

| a priklady

od auditu e-shopu po diskusi o SEO a remarketingu.



Harmonogram hodiny

0-20

min

20-45

m

45-65

65-80

80-90

Audit realného e-shopu

Vypocet celkovych nakladu viastnictvi

Navrh A/B testu

Konverzni pomér a mira opusténi kosiku

Diskuse o SEO a remarketingu

Ve dvojicich

Skupinova prace

Ve dvojicich

Individualné / skupinové

Cela skupina



DEKUJI ZA POZORNOST

Kapitola 3 je hotova.

Internetovy obchod, technologicka reSeni a kliCové ukazatele prodeje tvofi zaklad pro kapitolu 4: analyticke
nastroje a umelou inteligenci v e-commerce.

v Teorie 3.1-3.5 v Cviceni 1-5

E-shop, technologie a pojmy prodeje probrany Prakticka aplikace z pracovniho seSitu



