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Anotace

Trendem soucasnosti na internetovém poli se stavd vztah k zédkaznikovi. Zaméfuji na
autoobsluznost elektronického obchodu ptfi vyuziti rozsifeného vyhledavace
elektronického obchodu. Cilem této prace je model ndkupu zbozi pii vyuziti
informacnich systéma a technologii, tazeny marketingovymi kampanémi. Vysledny

model internetového marketingu aplikuji na jiz existujici internetovy obchod.

Annotation

New tendency on Internet field is relation to consumer. I concentration on automatic
electronic business with wide search engine of e-shop. The aim this work is model of e-
business, pulled marketing campaigns . Resulting model of internet marketing I apply to

already going internet business.
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UVOD

Prace je =zaméfena na posileni elektronického obchodovani pomoci
automatizovanych sluzeb. Problematika se tyka hlavné novych moznosti vyhledavani
produktu.

Jelikoz systém rozsifeného vyhleddvani vyzaduje komponenty e-shopu, zvolil
jsem aplikaci pro stfedni firmu. Vybrana hrackarna Pompo vlastni totiz diilezité soucasti
mého modelu, kterymi jsou e-shop vcetné databaze vyrobkii apod. DalSim dalezitym
kritériem vybéru firmy bylo, ze se fidi heslem aneb vizi: ,,Plnime détskd ptrani®.
Takovou myslenku fesi modelova funkce, vnotena do demonstracniho e-shopu, kterou
jsem nazval Visla, zalozené na bazi vyhledavace.

Vislou rozumime textovy vyhledavac¢ e-shopu. Princip je zalozen na formulaci
textového pozadavku na zéklad€¢ lidskych potteb, pfani, ptfedstav apod. Piani
s jednotlivymi slovy odeSleme a nechame zpracovat programem Visla. Algoritmus po
odeslani dat vyhodnoti kli¢ova slova jako shodné slova spozadavkem a databazi
vyrobku. Vystup se koncentruje do jednoho vyrobku s nejveétsim poctem téchto
klicovych slov. Vysledny produkt se zobrazi uzivateli napf. v podobé obrazku ci
popisku. Déle zdkaznik vyslednou nabidku potvrdi, zobrazi detail, provede koupi,
odejde apod.

Predstavme si program, ktery bude konstruovat naSe abstraktni piani do
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. VSe je zaloZzeno na nekonkrétni specifikaci vyrobku, ba
1 sluzby. Zakaznik nevi pfesné, jak vyrobek ¢i sluzba vypada, natoz typ, parametry
apod. Za to jeho az abstraktni pfani mohou byt neomezené a to predevsim u déti.

Pro zdejsi aplikaci volim stfedni firmu zabyvajici se prodejem hracek nejen na
internetu.

Klasickym piikladem jsou dopisy Jeziskovi nebo jesté 1épe vyslovené piani
ditéte jako poptavka. Takova pfani byvaji povétsinou abstraktni blize nespecifikované.
V tomto podani se mohou objevovat i konkrétni idaje, coz neni v rozporu a dokonce by
tato konkretizace méla umoznit rychlejsi vyhledani. V nasem ptiklad¢ se ve finale jedna

o konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.



Ptéani nebo-li poptavka jsou vstupni data do programu Visla. Vystupem je pak
nabidka konkrétniho produktu. Vratme se nyni k nasemu ptikladu dopist JeZiskovi.
Ptani chlapecka zni: ,, Pfeji si hru, kde budou koné. Libi se mi dostihy. Chtél bych
vyhrat penize a sazet na své favority. Vim, ze kan je velké zvife a do paneldku se
nevejde. Tak aspont n¢jakou hru, kde budou obrazky téch nejlepSich.” Algoritmus
vyhodnoti v naSem ptikladé fetézec vSech slov. Tento fetézec se porovna s databdzi.
Vysledkem je pak vyrobek snejvétsim poctem kliovych slov (tuéné€), odrazejici
databazi dané¢ho vyrobku. V naSem ptikladé se jedna o spolecenskou hru Dostihy a
sazky. Takovy jednoduchy algoritmus mize byt implementovan na webovych strankach
a uloZen na serveru e-shopu. Principem je pak spojeni klient-server. Data se odesilaji
pres konkrétni stranky na server hraCkarny a pielozi se pomoci programu Visla,

napojeného na vlastni databazi vyrobk.
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1 Vymezeni problému, cil prace a informacni zdroje

1.1 Systémové vymezeni prace

Systémové vymezeni prace je zaméfeno na oblast elektronického obchodu

(vCetné internetového), marketingu, déle pak na informacni technologie a informatiku.

Firma Pompo, s.r.o. (S1)
- obchodni ¢innost
- vize

Optimalni
model
Elektronicky obchod firmy I‘I elektronického
Pompo, s.r.o. obchodu (M)

Elektronické obchodovani
(S2)

Obrazek ¢. 1: Systémové vymezeni prace (zdroj vlastni)

Schéma na Obrazku €. 1 je tvofeno:
e SI je systém, kterym je spole¢nost Pompo, spol. s r.0.,
e S2 je obecny elektronicky obchod na Internetu,

e M je optimalni model elektronického obchodu pro dany trh.

11



V ptipadé¢ navrhu optimdlniho modelu elektronického obchodu (M) pro
spole¢nost Pompo, spol. s r.0. se kladl diraz ptedevs§im na tyto kritéria:

- strategicka vize,

- dostupnost,

- jednoduchost,

- prehlednost.

1.2. Cil prace

Ve své praci se budu vénovat marketingovym tahtim, jak uspokojit poptavku na
zakladé nabidky pomoci stavajici IS/IT.

Cilem prace je vytvofeni odpovidajictho modelu e-marketingu v ramci
elektronického obchodovani firmy. Zaméiuji se na marketingové kampané zacilené na

domaci trh pro nejmladsi skupinu zdkaznikd.

1.3  Informacni zdroje

V mém piipad¢ se jedna o aplikaci mySlenky jako feSeni vyklenku trhu pro
oblast hrackaren. Vyuzivam pfitom bézn¢ dostupné informace pro jeji implementaci.
Dale zhotoveni zékladnich myslenek demonstruji na adrese

http://www.visla.webzdarma.cz. Opiram se o klasickou teoretickou literaturu zminénou

v pouzité literatuie. VyuZzivadm i informacni zdroje na Internetu pomoci kli¢ovych slov

skrze vyhledavac http://www.google.com. DalSimi zdroji hledani informaci je katalog

na adrese http://www.seznam.cz. Dalsi informacni zdroje se nachézeji v ptiloze €. 1.

12



2 Soucasny stav reSené problematiky

Obecné¢ postaveni marketingu je v soucasné dobé nejsiln€ji ovliviiovano
vyvojem celosvétového hospodéistvi a ekonomiky. Rozvoj dopravy, pohyb lidi po
celém svété a nepfedstavitelny rozvoj informatiky a telekomunikaci zplsobuje, Ze
vzdalenost prestdva byt zasadni prekdzkou v hospodaiskych vztazich. To ovliviiuje
sblizovani kultur a odstranovani geografickych rozdili v celosvétovém méritku. Proti
tomuto technologickému boomu stoji mocny zakaznik, ktery se vyviji stejné jako rostou
a sili firmy. Jeho sila plyne ze zkuSenosti s vyvijejicim se trznim prostfedim. Za své
penize chce vétsinou hodné, ale nemusi ani tolik penéz mit. Vzdyt nakupovat Ize i na

uver.

2.1. Internet marketing

Pojem internetového marketingu je velice aktualni téma. Firmy na celém svété
vyuzivaji internetového marketingu vice nez jakykoliv jiny druh marketingu. MiiZze mit
mnohem vétsi piinos nez kuptikladu televize, radio, reklamni plakaty a billboardy.
V dne$ni dobé travi prevazné mladi lidé vice asu u internetu nez u televize. V Ceské
republice se pojem internetovy marketing za¢ina zabydlovat, mnoho firem vSak zatim
bohuzel nemd s marketingem na internetu mnoho zkusenosti. Ten, kdo dnes nepouziva
internetovy marketing, miZze zitra pfijit o své zakazniky.

Vétsina znds si predstavi pouze internetové stranky ve formé, podobné
novinové prezentace z denniho tisku. To je ale zGzeny pohled. Internet je interaktivni
medium tzn.: za co na stankach z denniho tisku platime (a jsme limitovani poctem
zaplacenych vydani), na internetu ,,zaplatime” jen jednou. S uzivatelem muizeme navic
komunikovat pifimo (e-shopy, objednavkovy formuldf, atd.), nemusime se proto
orientovat na formu inzeratu.

Smyslem pravého internet marketingu je nabidnout klientovi ucelenou
strategickou koncepci, aby koncovy uzivatel dostal presné informace o tom, o co se
zajima tzn.: navrzeni prezentace tak, aby ziskal relevantni uzivatele, kteti maji o jeho

sluzby ¢i vyrobky zajem. Internetovy marketing je mnohem levnéjsi nez jakykoliv jiny
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druh marketingu. Je to dédno tim, Ze internetovy marketing je zaméfen hlavné na cilené
zakazniky, ktefi hledaji zrovna nase produkty a sluzby.

Rozdil mezi internetovym marketingem a klasickym marketingem spociva v tom,
ze naptiklad v televizi bézi reklama, divaci — zakaznici ji sice vidi, avSak o ni nemaji
zadny zajem. Na internetu si zdkaznik zvoli jen to, co chce vidét a najit.

Internetovy marketing je soucasti marketingu. A marketing znamend, prodéavat
vice zbozi vétSimu mnozstvi zdkaznikl a ziskat tak penézni odménu. Népadi z oblasti
internetového marketingu je mnoho, musi se ale realizovat. Dokonale zvladnuta

prakticka ¢ast rozhoduje o tom, zdali bude na$ internetovy marketing uspéSny nebo

nikoliv.
Podivejme se jeSt¢ na srovndni internetu s  ostatnimi = médii:
. Moviny a
Faktor Televize | Rozhlas Easmlsy Internat
: . Prevazna | Pievazna Prawvaing e
Puscbnost media regiondini | regiondini regiondini Celosvétova
x| _ s - | Obousmémd
. Jednosméma | Jednosméma | Jednosméma
Smér komunikace ; | o | (one-to-one,
(one-tg-many) (ene-to-many} | (one-lo-many) Many-1o-many)
| ) . " Zvuk, video,
Pirenos Zvuk, obraz § Fvuk Text, obrazky taxt obrizky
Zdroj zpravy VErohodny Varohodny VErohodny l Mekdy .
| . ’ neverohodny
Moinost individualizace | ,
bsalu Me | Me Mg AND
Cena reklamy Vysoka | Stfedni Stfedni Mizka
. o Kritkodobé, | Kritkodobé, Dlouhodobé, | Dicuhodobé,
Pusobeni zpravy, v okamaku | v okam3lu po dobu po dobu
reklamy wysildni; | wvsildni prohlieni; prohiiZeni;
wvihradni | vyhradni vihradni dopkikové
Opétovné shiédnuti i
Ipravy, reklamy Ne | Ne Ang Ano
Fycinet afamvy me Zpozdéni | Zpozdeni Zpoidni Okamzite
Moznost méfit Géinnost | oo | reones s o
reklamnihe soGkerd Stedm Mizka Mizka Wysoka

Tabulka ¢.1: Srovnani internetu s ostatnimi médii (zdroj cizi: Blazkova, Martina. Jak

vyuzit internet v marketingu : krok za krokem k vys$si konkurenceschopnosti. Praha :

Grada, 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1.)

Internet ma z hlediska marketingu fadu vyhod oproti tradiénim médiim. Zvlasté
cennd je moznost ziskdni informaci o chovani zakaznikli, o jejich potfebach a
problémech, pfizplisobeni se témto potiebam, navdzani vztahu a interaktivni

komunikace se zdkaznikem.
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2.1.1 Typy elektronickych trzist

Obecné trh je vlastné sféra kde obiha zbozi. Déle misto, kde se setkavaji kupujici
a prodavajici s cilem, aby se dohodly o mnozstvi cené ¢i sluzbé, které chtéji sménit,
prodat nebo koupit. Ve vétSin€ piipadi jde o skute¢ny fyzicky trh, na kterém konkrétni
obchodnici smlouvaji nejlepsi ceny a tento trh je jednim ze zakladnich pojeti obchodu.
Operace provadéné na takovému trhu se v dneSni dob¢ tykaji drtivé vétSiny svétoveé
ekonomiky. Dalsi formou, kterd se dostavd do popiedi je trh zprostfedkovany
telefonicky, pomoci pocitace apod. Jednim z dulezitych ptedpokladd, aby trh dobie
fungoval je efektivni rozmisténi zdroji. PéCe o dobie fungujici trh je jednim ze
zakladnich ukolti hospodaiské politiky kazdého statu. Trh se tyka nejenom zbozi a
sluzeb, ale i prace, pidy, kapitalu a pencz.

Elektronicka trziSt¢ patii mezi nejmodernéjsi aplikace elektronického
obchodovani typu business to business (znamého pod zkratkou B2B). Elektronicka
trzisté jsou zaloZena na Internetu a jejich prostfednictvim jsou shromazd’ovany nabidky
a poptavky zbozi od riznych subjekti s cilem uzaviit obchod. Obecné uznavanou
vyhodou elektronickych trzist' je, ze soucasné shromazduji nckolik kupujicich a
prodéavajicich na jednom virtudlnim centralnim trzisti. Nakup a prodej je realizovan za
dynamické ceny, které jsou urCovany na zaklad¢é urcitych, pfedem danych, pravidel
smény. (Zdroj cizi: FRANCU, M. Internet pro podnikatele, 1. vyd. Praha: Computer
Press, 2002,150s. ISBN 80-7226-623-3.).

2.1.1.1 Elektronické obchodni centrum (e-mall)

. Soustava elektronickych obchodli pod spoleénym zastfeSenim napf.
zavedené znacky

. muze byt rozsifeno o obecné garantovanou metodu online placeni

. pfi specializaci na urcity segment trhu se pak takové obchodni centrum
stava centrem pro celé odvétvi

. prfidanou hodnotou mohou byt sluzby nebo vlastnosti virtualniho
spoleCenstvi (diskusni fora, uzaviené uzivatelské¢ skupiny, FAQ - seznam casto

kladenych ot4zek apod.)
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. piijmy se ocCekavaji ze ¢lenskych poplatki, z reklamy, ptip. z provize za

transakci (pokud jsou platby provadény prostfednictvim obchodniho centra)

2.1.1.2 Trh tfeti strany (3rd party marketplace)

. rozvijejici se model vhodny pro organizace, které davaji prednost
outsourcingu online marketingovych operaci (jako dopln¢k k tradicnim marketingovym
kanaltim)

. ve své zdkladni podobé se jednd o uzivatelské rozhrani ke katalogu
produkt nebo sluzeb, které miize byt déale rozsifeno o specidlni sluzby typu propagace
obchodni znacky, online platby, logistiku, objedndvky, ptip. komplexni sluzbu
zahrnujici 1 bezpecné transakce

. ptikladem ptedstavujicim obchodni vztah firma-koncovy zékaznik muze
byt marketing jedné akce (napt. konference) zastitény dobfe zndmou firmou v daném
oboru, poskytovatelé pfipojeni mohou pouzit tento model pro obchodni vztahy firma-
firma a vyuzit tak schopnosti tvorby WWW sluzeb

. pfijmy mohou byt generovany na zékladé ¢lenskych poplatkti, poplatkt

za sluzby nebo provizi z hodnoty uskutecnéné transakce

2.1.1.3 Virtualni spolecenstvi (virtual communities)

. zakladni hodnota je vytvafena Cleny daného spoleCenstvi (zékazniky

nebo partnery), kteti ptidavaji svoje informace do zékladniho prostiedi, které garantuje

poskytovatel
. pfijmy mohou plynout ze ¢lenskych poplatkii nebo z reklamy
. virtudlni spolecenstvi mize byt dulezitym doplikem ostatnim

marketingovym aktivitdm v ramci budovani divéry u zakaznikli a zajistovani zpétné

vazby

2.1.1.4 Poskytovatel sluzeb hodnotového fetézce (value chain service provider)

. specializace na n€kterou z funkci hodnotového fetézce (napt. platby nebo

logistika) se zdmérem ziskat timto odliSenim konkurenéni vyhodu
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. klasickym ptikladem byly vzdy banky, které mohou nyni nalézt nové

ptilezitosti

. nové pfistupy se objevuji v fizeni vyroby nebo ve skladovém
hospodatstvi

. zisky mohou byt zaloZeny na poplatcich nebo procentnim podilu

2.1.1.5 Integrator hodnotového fetézce (value chain integrator)

. zaméfuje se na integraci vice krokd hodnotového fetézce a na potencial
zhodnoceni informacnich tokl mezi témito kroky jako dal$i pfidanou hodnotu

. zisky mohou plynout z poplatkii za konzulta¢ni ¢innost nebo za transakci

2.1.1.6 Kooperativni prostiedi (collaboration platform)

. soustava nastrojli a informacni prosttedi pro kooperaci mezi firmami

. muze byt zaméteno na urcité funkce, jako je napt. spole¢né navrhovani
nebo projektovani

. obchodni piilezitosti lze najit v managementu celé sluzby (za clenské
nebo uzivatelské poplatky) a v prodeji (licenci) specidlnich néstroji (napf. pro néavrh,

workflow, fizeni obéhu dokumenti aj.)

2.1.1.7 Informacni broker a dal$i sluzby (informationbrokerage and other services)

. objevuje se cela fada novych sluzeb ptidavajici hodnotu k mnozstvi dat,
které se nachdzeji na otevienych sitich nebo které pochdzeji z integrovanych
obchodnich operaci, jako je sestavovani profilu zikaznika, burza obchodnich
prilezitosti, investi¢ni poradenstvi apod.

. informace a poradenstvi museji byt obvykle placené piimo bud’ na
zakladé ,,predplaceni nebo platby za uziti, dals$i moznosti je vyuziti reklamy

. zvlastni kategorii jsou sluzby poskytované certifikaénimi autoritami a
elektronickymi notafi nebo jinou divéryhodnou tfeti stranou

. zdrojem pifijmu mohou byt predplatitelské poplatky kombinované

platbou za uziti nebo prodej software ¢i konzultacni ¢innost
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2.1.1.8 Doporuceni v e-commerce

Pti zahajovani Cinnosti v oblasti e-commerce je nutno mit stdle na paméti, Ze se
jedné o prudce se rozvijejici oblast, kde mnohé zvyklosti stale nejsou jesté dostate¢né
zakotveny. Z tohoto divodu je nutné doporuceni k dikladnému systému el. obchodu po

pravni strance, aby bylo zamezeno pfipadnym nejasnostem.

Obvyklou nalezitosti kazdé webové stranky by mély byt podminky, za jakych
muze spotiebitel téchto stranek pouzivat - v anglictiné Terms of Use. Pifesné vymezeni
prav a povinnosti v Terms of Use by mélo byt pfedpokladem otevieni kazdého
elektronického obchodu (zdroj cizi: KOLEKTIV AUTORU. Elektronicky obchod —
¢lanek podzim 2006 [online]. Businessinfo, [cit. 24. 4. 07], dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/elektronicky-obchod/elektronicky
obchod/1000819/7013/).

Dale bych podotknul, Ze zakladatelem ndkupniho modelu elektronického trziste

byva velmi Casto jeden silny podnikatelsky subjekt (nebo aliance vice subjektil), ktery je
vyznamnym odbératelem a md na nakupnim trhu silny vyjednavaci vliv. PIné feSeni
elektronického nakupu v podniku odbératele ptredpokladd nékupni aplikaci
integrovanou do podnikového informacniho systému s internim ERP systémem, ktery
by mél byt prostfednictvim Internetu pripojen k ndkupnimu elektronickému trzisti.

Prodejni model elektronického trzist¢ je primarné zaméien na prodej produktu
zakladajicich subjekt. Typickym modelem je vytvofeni aliance dodavatell, ktefi se
v nabidce svych produktli vzajemné dopliuji. Jejich prodejni ndklady se timto
zpusobem rozkladaji a jsou v tomto ptfipadé mnohem nizsi nez u klasického prodeje.
Predpoklada se, ze pro odbératele maji prodejni elektronickd trzisté zejména tyto
vyhody:

- umoznuji uskutecnit objednavky elektronicky,

- nabidky vyznamnych vyrobct jsou na Internetu soustfedény do jednoho
mista (Setii ¢as vyhleddvani nabidek),

- zakazka miize byt soustiedéna do jedné dodavky a placena pouze
prostiednictvim jedné faktury,

- naklady na ndkupni proces se minimalizuji.
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Spojenim nakupniho a prodejniho modelu vznikéd elektronické trziste, kde se
sttetdvda nabidka mnoha dodavatelli s poptavkou mnoha odbératel. Dochazi zde
k jednanim, kterd mohou vést k uzavieni obchodu. Tato trzisté byvaji provozovana tieti
stranou.

Z hlediska obchodovanych komodit 1ze elektronicka trzisté clenit na:

- horizontalni trzist¢ (jsou zaméfena vSeobecné na vSechny podniky,
obchoduje se na priklad s kancelarskymi potfebami),

- vertikalni trzisté€ (jsou zaméfena na konkrétni primyslové obory),

- komoditni burzy (jsou uréeny pro obchodovani pouze s vybranymi
komoditami pro vSechna odvétvi),

- privatni  trzi$t€  (jejich smyslem je zjednoduSeni navazovani
dodavatelsko-odbératelskych vztahi),

- vefejna trziSté (snazi se o optimalizaci dosavadnich dodavatelsko-

odbératelskych vztahli pomoci elektronického propojeni).

Hlavni vyhodou elektronickych trzist zpohledu nakupu spocivaji
v automatizaci jeho rutinnich procest. Timto zpGsobem dochéazi k optimalizaci
dodavatelsko-odbératelskych vztahli cestou maximéalnich uspor nakladi na nékupni
proces.

V praxi jsou elektronicka trzist€¢ rozSifena predevsim v USA (od roku 1998).
Vyvoj v Evropé a Ceské republice je v tomto sméru opozdén. Prvni horizontalni trzisté
se v CR objevilo ve druhé poloving roku 2000 a bylo zaméfeno na nevyrobni zdroje.
K jeho skute¢nému zprovoznéni vSak doSlo az v poloviné roku 2001. Podle informaci
uvedenych v disertani praci P. Valenty existovalo na zacatku roku 2002 podle jeho
Setieni v CR pfiblizné 25 elektronickych trzist riiznych typi. Tento udaj neni viak

sméerodatny, protoze jejich pocet se kazdym dnem meéni.

Mozné problémy a nevyhody pfi vyuzivani Internetu
Pouziti Internetu jakozto ptenosové vrstvy piinasi dva zakladni problémy:
1. bezpecnost pienosu a provadénych obchodnich transakc,

2. propustnost (spolehlivost) sité
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2.1.2 Vybrané nastroje internetového marketingu

2.1.2.1 Marketingovy mix jako hlavni néstroj e-marketingu

Koncepce marketingového mixu 4C je jen modernéj$i modifikaci tradi¢ni
koncepce 4P (produkt, cena, misto, propagace). Jednd se v zdsadé¢ o uzpusobeni
koncepce 4P z hlediska zdkaznika. Také 1épe vyhovuje charakteru internetového
marketingu.

Nejvyraznéji se v prostfedi internetu méni ¢ast 4C nazvana: ,,Komunikace®.
Internet vnesl do Komunikace zcela nové prostredky. Je to vlastné ,,novy* komunikaéni

kanal pro zakazniky.

o
/,/’:/ —

Hodnota pro zikaznika | Naklady pro zakaznika Pohodii ‘ Komunikace ‘

(Customer Value) (Cost to the Customer) (Convenienca) (Communication)

-

—
—
———
—_

— ——

.-_-—'—'_'_'_'_'_ ‘;—l—'_-'_'_'_ .-lr’-'—’—’
‘ Reklama WWW stranky Public Relations E-mail marketing Podpora prodeje

Bannerovi
reklama

Marketing ve
vyhledavatich

Obrizek ¢.2: Marketingovy mix (zdroj cizi: GRUBLOVA, E. Internetova
ekonomika, 1. vyd. Ostrava: Repronis, 2002, 250s. ISBN 80-7329-006-6.)

V tradi¢nim pojeti zahrnuje komunikaéni mix reklamu, podporu prodeje, pfimy
prodej a public relations. V ,,internetovém* pojeti, které ukazuje obrazek ¢. 2, by se
zajisté daly jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu zatadit pod nastroje tradi¢ni, ale
vzhledem k jejich vyznamu je vhodné je uvést jako samostatné kategorie. Nyni se

zamétime na strucnou charakteristiku jednotlivych nastroja.
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2.1.2.2 Reklama na internetu

Je cCasto nespravné oznacovana pod pojmem internetovy marketing ¢i
eMarketing apod. Tradi¢ni bannerovou reklamu zacind pomalu ale jist¢ dohanét a v
nékterych zemich (napt. v USA) predhanét reklama ve vyhledavacich. Klasické bannery
vSak pravdépodobné nikdy nevymizi, mozné se ale zméni jejich financovani. Kromé
riznych typl reklamnich prouzki marketéfi stidle ptichdzeji s novymi typy tzv. rich
media bannerl, coZ jsou riizné interaktivni formaty s vyuzitim technologii flash, java

apod.

2.1.2.3 Reklamni barnery

Jsou to reklamni prouzky. Barneri je v této dobé nepieberné mnozstvi a maji
jednu spole¢nou véc — ¢asto omezuji navstévnika ve virtudlnim obchod¢. Jsou vyborné
pro kampané zamétené na podporu znacky, ale samy o sob¢ nic neprodaji. Navic jsou v
poméru cena/vykon neumérné drahé. Barnery nemad mnoho lidi v lasce, ale najde se
podle odhadu 5% uzivateld, ktefi prochdzeji danym mistem na webu a kliknou na dany
barner, nebo se vice zajimaji o znacku. Reklamni barnery slouzi stejné jako plakaty a
billboardy. Nejsou cilové zamétené a oslovuji 1 zdkazniky, ktefi nemaji o danou znacku
¢i produkt zajem. Daji se ovSem pfiméfené cilit a to tak, ze je umistime pouze do
urcitych sekci katalogii, které souviseji s nasi znackou ¢i produktem a tim si ziskame
aspoil mensi zacileni.

Pokud chceme propagovat své podnikdni, musime znat svoji Unique Selling
Proposition (USP), neboli jedine¢ny prodejni argument.

Myslenka Unique Selling Proposition je velmi jednoducha: je to (raciondlné
znéjici) divod, pro¢ by si méli lidé koupit zrovna vas§ produkt (zahrnuje vyrobek i
sluzbu).

Definice jedinecného prodejniho argumentu. Rosser Reeves definoval termin
jedinecné prodejni nabidky (USP) takto: Kazdé4 reklama musi konzumentovi predlozit
jistou nabidku. Ne plané feci, ne prazdna slova, ne nic nefikajici reklamu. Kazda
reklama musi oslovit kazdého ¢tenafe. ,,Kupte si tento produkt a toto ziskate.*

Uvedend nabidka musi byt takova, Ze konkurence ji bud neni schopna

poskytnout, nebo ji ve své nabidce nema. Nabidka musi byt zcela ojedinéla - bud’ to
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muze byt jedinecnost znacky, nebo jedinecnost pozadavku, ktery dosud nebyl v dané
oblasti reklamy ucinén.
Nabidka musi byt tak G¢innd, Ze je schopna oslovit miliony lidi (tedy pfitdhne k

vaSemu vyrobkil nové zakazniky).

2.1.2.4 Tvorba a sprava WWW stranek

Byvaji vyc€lenovany z komunikaéniho mixu, projekty webovych prezentaci firem
jsou vedeny samostatné bez strategického pohledu na problematiku, bez ndvaznosti.
Ptitom se jedna o jednu z klicovych online aktivit. Tvorba firemniho webu by méla byt
primarn¢ v zodpoveédnosti marketingového ¢i obchodniho oddéleni a nasledné sprava v
zodpovédnosti oddé€leni IT, ptipadné externi firmy. Spoluprace marketingového a IT
oddéleni je v tomto pfipad€ nesmirn€ vyznamna. JelikoZ vSak jen velmi mala ¢ast firem
zabyvajicich se tvorbou WWW stranek ma povédomi o internetovém marketingu,
vyplati se pii tvorbé webu spoluprace jest¢ s konzultantskou firmou z oblasti SEM-SEO
(Search Engine Marketing, Search Engine Optimization).

Prvni dojem je pro zdkaznika rozhodujici, proto bychom neméli zapominat na
kvalitu designu a textu. Volba barvy webu muze byt v souladu s firemnimi barvami,
nesmi byt pfili§ vyraznd, anebo naopak nevyrazna. Velmi kiiklavy, ¢erveny, neonovy
nebo piilis rozzafeny web Skodi naSim o¢im, proto je zcela nevhodny pro webovou
prezentaci. Oproti Sedému nebo ¢ernobilému webu miiZe plsobit klidnym dojmem, ale
zase smutn¢ a nudné. Velmi zalezi na produktu, ktery je nabizen, podle toho volime
barvy a grafiku.

Péci o pristupnost stranek stile mnoho majitelt 1 tviircd webl poklada za
zbyte¢né vyhazovani penéz. Tvrdi, Ze je zbytecné optimalizovat web pro néjakych par
procent uzivatelll. Neni to ale pravda. Pfistupnost je jedna z klicovych vlastnosti webu,
protoze ne vSichni uzivatelé maji optimalni technické vybaveni, zobrazovaci
moznosti, zdravotni stav ¢i spravné zkusenosti.

Dobry text dokéze udélat z neuspésného webu UspéSny. Dobry text prodava
zboZzi a zvySuje navstévnost stranek. Pfesto je u nas femeslo s anglickym nazvem web
copywriting - ¢esky bychom ho nejspiSe nazvali obchodni psani pro web. V tomto
mechanismu nakupniho rozhodovani je ukryt potencial dobrého copywritera a dobrého

marketingového textu. V prvni fazi vybudujete obraz rezonujici s emocemi Ctenafe.

22



Pocity, které vedou zédkazniky k nakupnimu rozhodnuti, se obvykle nazyvaji motivatory
(napf. byt oblibeny, byt v bezpeci apod.) V druhé fazi Ctenafi poskytnete konkrétni

fakta, aby mohl své emotivni rozhodnuti sam pied sebou zdiivodnit.

2.1.2.5 Public relations (PR)

Do této slozky byvaji na internetu kromé tiskovych zprav novinaiim klasickych
1 elektronickych médii, sponzoringu, diskuzi v elektronickych konferencich, virtualnich
tiskovych konferenci a videokonferenci zatazovany téz firemni WWW stranky. Pro
jejich vyznam v rdmci internetového marketingu je povazuji za vhodné umistit jako

samostatnou polozku.

2.1.2.6 E-mail marketing

V soucasné dobé¢ stagnuje predevsim diky obavam a odporu k nevyzadané posté
(spamu). Lze ho tedy vyuzit pfedevS§im k riznym formam vyzadanych newslettert.
Pokud firma nabizi Sirokou paletu zbozi ¢i sluzeb, je nutné umoznit odbérateli
newsletteru personalizovany obsah. Dal§i formou e-mail marketingu mohou byt
reklamni sdéleni, kterd jsou vklddana do e-mailii ve spolupraci s poskytovateli e-
mailovych schranek zdarma nebo zasilani newsletterd uzivatelim téchto schranek.
Specialni forma spociva v podobé tzv. virdlniho marketingu. Jde nejcastéji o e mail,
jehoz cilem je, aby si ho uzivatelé internetu navzdjem pieposilali. Tim se odstrani
problém nevyzadané poSty. Aby byl tento cil splnén, musi obsah e mailu siln€ zaujmout
a ne piimo propagovat firmu ¢i n¢jaky vyrobek. Mize jit naptiklad o vtipnou animaci
nebo video. Efektem je predevSim budovéani znacky, prfipadné vyvoldni navstévy
firemnich WWW stranek. Také ale mtize jit o informaci, resp. e-mail vyvolany
zdkaznikem. Pokud se jednd o negativni sd€leni, mize to mit pro firmu velmi

nepiijemné disledky.

2.1.2.7 Podpora prodeje

Lze na internetu realizovat formou rtiznych slev na zbozi ve firemnim e-shopu,

soutézi, kterymi lze naopak pfildkat zdkazniky do kamenné pobocky, vérnostnich

23



programt apod. Predev§im mladsi uzivatelé internetu se velmi radi zcastiuji
jakychkoliv soutéZi na internetu, protoze je to velmi jednoduché a pohodIné. To miize
byt na jednu stranu vyhoda, ale také na druhé stran¢ riziko pfinosti poradané soutéze.
Efekt by mél pfinejmensim spocivat ve zvySovani povédomi o znacce.

Zpusobli jak pomoci e-marketingu dosahnout stanovenych cili je obrovské
mnozstvi a kdybych je m¢l vSechny uvést, popsal bych desitky a desitky stran textu,
proto se zaméfim predev§im na cCast e-marketingu, které se fika marketing ve

vyhledavacich a pokusim se nastinit mozné feSeni pro firmy.

2.1.2.8 Marketing ve vyhledavacich — SEM (Search engine marketing)

Pro zékaznika jsou v zasad¢ k dispozici dvé moznosti, jak na internetu nalézt
néjakou WWW stranku, kterd by obsahovala produkty ¢i sluzby, o které ma z4djem. Bud’
muze pouzit katalogovy nebo fulltextovy vyhledavaé. Oba nastroje maji své vyhody a
nevyhody.

Vyhodou katalogového vyhledavace je rucni utiidéni relevantnich stranek do
sekei, které poskytuji jakési voditko. Struktura katalogu vSak byva velmi slozitd, coz
muze uzivatele odradit a neobsahuje zdaleka vSechny stranky, které se tykaji daného
tématu. Naproti tomu fulltextovy vyhledava¢ nema omezen rozsah stranek ze kterych
vybird, na druhou stranu je vSak ale potieba zadat vhodny dotaz. I na vhodné zadany
dotaz vSak byvaji vyhledany desitky az miliony stranek, coz rovnéz miize zpiisobit
uzivateli problémy. V zaplavé miliont WWW stranek tedy hrozi nebezpeci, ze
potencialni zdkaznik se na firemni stranky viibec nedostane a to i ptesto, ze se snazil o
jejich nalezeni.

At uz se jednd o jakykoliv vyhledavac, tak se stale se rozSifujicim vyuZzivani
problém, aby se uzivatelim vyhledavact zobrazily relevantni vysledky, ale jelikoz dany
uzivatel nedokaze a ani nechce zpracovat jejich mnozstvi, zdkaznikem se muze stat
pouze pro firmy, které se zobrazi na ptednich pozicich. Marketing ve vyhledavacich je
relativné nova disciplina v oblasti marketingu, jejiz primarnim cilem je zajistit predni
umisténi danych WWW stranek ve vyhleddvadich na dotazy uzivateli a pfinutit
uzivatele navstivit dané stranky. V komplexnim pojeti je pfeména potencialnich

zakaznikd (navstévnikli strdnek) na skuteéné zékazniky, protoze pouze vysoka
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navstévnost firemnich WWW stranek jesté nezaruCuje uspéch. To vyzaduje jasnou
koncepci a spolupraci s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu, pfedev§im v oblasti
WWW stranek.

Marketing ve vyhledavacich se dd podle zaméteni rozdélit v zésadé¢ do dvou
oblasti:

. prvni je zaméiena na katalogové vyhledéavace,

o druha na fulltextové.

Problematika optimalizace pro fulltextové vyhledavace si diky své relativni
samostatnosti vyslouzila samostatny ndzev Search Engine Optimization (optimalizace
pro vyhledavace, SEO). Stale je to vSak soucast marketingu ve vyhledavacich, coz v
praxi byva opomijeno. Rozd¢leni marketingu ve vyhledavacich se tyka pouze postupd,
jak SEM v jednotlivych vyhledavacich provadét, protoze vSechny vyznamné katalogy

(portaly) poskytuji i vysledky fulltextového vyhledavani.
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2.2 Elektronicky obchod

Evropské stfedni firmy budou v pfistich letech masivné investovat do
automatizace IT procest. Spole¢nost S&T predpoklada, ze si v pristich n€kolika letech
dokaze udrzet dvouciferny procentudlni rist piijmi, které by v roce 2010 mély
presahnout 19,5 miliardy korun (750 milionl eur). Situace na klicovych trzich je totiz
ptizniva a firma také planuje dalsi akvizice.

Nadnarodni centrdla systémového integratora S&T sidli ve Vidni, ale firma
pusobi v tadé zemi stfedni a vychodni Evropy a rovnéz na asijském kontinentu.
Vykonny feditel spolecnosti Christian Rosner uvedl, ze na vSech téchto trzich existuje
rostouci poptavka po konzultacich a IT sluZzbach, které S&T poskytuje. PredevSim
podniky stfedni velikosti reaguji na nedostatek IT specialistli snahou po automatizaci
svych IT procesu. ,,Prilezitosti vidime hlavn¢ v oblasti vyrobnich podniki, obchodnich
firem a subjektl nabizejicich finan¢ni sluzby,* ekl feditel S&T CZ Jifi Kost’al.

Podle analytikli spole¢nosti PAC (Pierre Audin Consultants) budou do IT sluzeb
v piiStim roce vyrazné investovat napiiklad firmy podnikajici v oblasti maloobchodu,
které k =zajisténi odbytu potfebuji modernizovat a konsolidovat svou sitovou
infrastrukturu. ,,Potfeba obstat na globalnim trhu tlac¢i k investicim do automatizace IT
procesti a systémi pro podporu prodejnich fetézci také evropské pojistovny Ci
automobilovy primysl,* dodal Kost’al.

Globalnim trendem je implementace a modernizace systémi CRM pro fizeni
vztahll se zadkazniky, IT architektura orientovana na sluzby (SOA), outsourcing
obchodnich procestt (BPO) a nasazovani systéml Business Intelligence. Na rozdil od
minulosti se tato feSeni stavaji nezbytnymi pro firmy prakticky vSech velikosti. Studie
IDC ptedpoklada, ze jen trh se sluzbami SOA vzroste ze soucasného objemu 6,3
miliardy dolarti na 32,7 miliardy v roce 2010. Ve stfedni Evropé ¢i vychodni Asii je
navic naptiklad oproti USA mira nasazeni téchto feSeni prozatim niZ$i, coZ dava prostor
k tomu, aby rychlost ristu v téchto regionech byla vyssi nez celosvétove.

Vsechny tyto faktory by S&T mély v nadnarodnim méfitku umoznovat
dosahnout v pfistich letech dvouciferného rastu obratu. Pfiznivy by mél byt i vyvoj
zisku, vedeni firmy pfedpoklada riist ceny akcii (S&T je registrovana na Videniské

burze) a zvyseni poctu zaméstnancl, mimo jiné v souvislosti s planovanymi akvizicemi.
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Nyni ve spolecnosti pracuje okolo 3000 lidi, v roce 2010 by podle odhadli mohla
zaméstnavat az 5000 odbornikl. Pro podnikéni firmy budou i nadale klicové divize
Managed Services a Business Solutions, které v pfistich tfech letech budou vytvaret az
60 procent celkového obratu, avSak rychly rozvoj by se mél tykat i uspésné divize
Enterprise Systems.

Tuzemska pobocka S&T CZ dosihla béhem letosniho roku trzeb ve vysi 637
miliont korun (obdobi leden az zatri 2007). Oproti stejnému obdobi v roce 2006 to
pfedstavuje nariist trzeb o 26 procent. S&T CZ ve tietim Ctvrtleti zaznamenala
historicky nejlepsi hospodaiské vysledky — podobné jako celd skupina S&T AG.
,Hlavni podil na rostoucich trzbach maji zejména zakazky z oblasti podnikovych feSeni
a sluzeb. Rovnéz ostatni sledované ukazatele jsou nad planovanymi hodnotami. Dalsi
rust ocekdvame jako tradiéné ve Ctvrtém Ctvrtleti, a to zejména diky zakazkam v oblasti
technické infrastruktury informacnich technologii,“ komentoval rapidni rtst firmy
generalni feditel S&T CZ Jiti Kost’al (zdroj cizi:

E-business. Letosnim trendem bude implementace a modernizace systému pro fizeni
vztahil se zdkazniky (CRM) — ¢lanek 3. 1. 2008 [online]. Marketingové noviny, [cit. 16.
2. 09], dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=5773).

2.2.1 Vnéjsi pohled

Virtudlni obchody jsou dnes povazovany za standard kazdého business. Védecké
odhady mluvi dokonce i o virtudlnich zdkaznicich. Kazdy ¢lovék v piiStim stoleti bude
vlastnit svého virtudlniho dvojnika, ktery bude za nds ¢init rutinni Cinnosti. Vyvoj

inteligentniho pocitace je tak otdzkou jen Casu.

Elektronicky obchod zahrnuje vice aspekti, jako je elektronicky podpis, zptsoby
elektronického obchodovani a vysvétleni nékterych zakladnich pojmu. Kratky piehled
nabizi také konkrétni pravni normy tykajici se elektronického obchodu v Ceské
republice. Zvlastni kapitola je vénovana problematice internetovych domén, predevsim

jejich ochrang.
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2.2.1.1 Jaké jsou vyhody a nevyhody elektronického obchodu?

Vyhody Nevyhody
Novy distribu¢ni kanal Nebezpeci "pirath" zlod¢jh myslenek
Minimélni nédklady na zahéjeni podnikani Nezralost trhu pro nabizenou sluzbu

Automatizace procesu, odstranéni chybovosti Nékdy slaba pravni ochrana

Vysoky pocet potencionalnich zédkaznikt

Tabulka €. 2: Vyhody a nevyhody elektronického obchodu (zdroj vlastni)

Na rozdil od klasického obchodu se e-commerce pii ptenosu informaci spoléha
na bity. Bit jako zakladni jednotka informace mtize byt pfenasen jedinym elektronem.
Mize byt se zanedbatelnymi néklady pfijat a zpracovan pocitacem, tisickrat zkopirovan
a béhem okamziku odeslan na tisic mist na opacné stran¢ zemekoule. Vzhledem k tomu
se vyuzivani hmotnych nosi¢l zprav, jako je papir pii postovni korespondenci nebo
¢lovék v osobnim jednani, projevuje jako ptili§ pomalé a pfilis drahé. ZvySeni rychlosti
obchodovani a efektivity operaci ma pro obchod velky vyznam - pro CR konkrétng

znamena zvyseni exportniho potencialu a konkurenceschopnosti.

Pfi hodnoceni vyznamu e-commerce pro ur€ity sektor je v zasadé tfeba vychazet
z rozdilu mezi hmotnym a nehmotnym zbozim. Hmotné zbozi vyzaduje fyzické spojeni
mezi stranami kontraktu (napf. poStou), obchod s nehmotnym zbozim (zpravodajstvi,
hudba, noviny, filmy, pornografie, pocitacové hry) mulze byt provadén plné

elektronicky.

O vyznamu e-business svéd¢i jednoznaéné Spolecné prohlaseni EU a USA o

elektronickém obchodu z 5. fijna 1997, které obsahuje nasledujici myslenky:

. globalni elektronicky obchod se stane vyznamnym motorem svétového
hospodaistvi v 21. stoleti,
. e-commerce nabidne nova pracovni mista a nové prileZitosti pro

podniky ve vSech Castech svéta,
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. konkrétné, malé spolecnosti budou schopné bez piilisSnych néaklada
podnikat v celosvétovém méritku s Sirokym sortimentem zbozi a sluzeb,

. e-commerce zvysi produktivitu ve vSech sektorech ekonomiky, jesté vice
podpoii vzajemny obchod a investice, podpoifi vznik novych sektorti, nové formy
marketinku a prodeje,

. skute¢na globalni konkurence (tj. s firmami rGzné velikosti, pii
vynaloZeni malych nakladl) pfinese vétsi vybér spotfebitelim a tak povzbudi
hospodarskou aktivitu a inovace (naptiklad vétsi vyznam logistiky v souvislosti s e-
commerce ve spojeni se zasilkovym obchodem uz ted mad vliv na dalsi pokrok

logistiky).

V souCasné¢ dob¢ neni elektronicky obchod jako takovy upravem Zzadnou
pravni normou. N¢které predpisy sice s obchodnim stykem v elektronické podobé
pocitaji (napt. Obchodni zakonik, Zakon o el. Podpisu), avSak ucelend norma, kterd by
upravovala na jednom misté prava a povinnosti spojené s elektronickych obchodem,

zatim chybi.

Samotnd pravni podstata internetu je komplikovand. Internet neni ani
hmotnym predmétem, ani Cist¢ nehmotnym statkem, tj. pravem nebo jinou
majetkovou hodnotou. Proto také podfazeni urcitych na internetu uskutecnénych
jednani pod nékterou "klasickym pravem" definovanou oblast byva nékdy znacné

obtizné.

Obecné vsak lze fici, Zze k zajisténi nalezité ochrany subjektivnich prav a
zdkonem chranénych zaymu ve vétsing pripadt postaci disledné a jednotné aplikovat
stavajici pravni predpisy. Jedinym problémem v takovychto ptipadech miZe byt dosud
chybgjici rozhodovaci pravomoc soudi, kterd by do jisté miry stanovila standardizované

feSeni na internetu vznikajicich modelovych situaci.

nékteré jeho ¢asti upravuji nebo které se elektronického obchodu dotykaji nepiimo patii

piedevsim

o Z:akon o elektronickém podpisu ¢. 227/200 Sb.
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o Pravni normy o ochrané osobnich udaju ¢. 256/1992 Sb.
. Pravni normy upravujici dusevni vlastnictvi

o Autorsky zakon €. 121/2000 Sb.

o Patentovy zakon ¢. 527/1990 Sb.

Samoziejmé plati, Zze pravidla podnikani ,,postaru a elektronického podnikani
jsou stejna. Bude-li naptiklad podnikatel podnikat bez piislusného zivnostenského
opravnéni, dopusti se neopravnéného podnikéni. A je Gpln¢ jedno zda se jednalo ,,jen“ o

internetovy obchod.

Stejné€ 1 pravni rezim smluv uzavienych za pomoci zaruceného elektronického
podpisu je shodny s prdvnim rezimem smluv uzavienych klasickym zpisobem.
Obchodni vztahy se tedy budou fidit obchodnim zakonikem. Co se tyka mezinarodniho
obchodu, pak pravni fad, kterym se bude smluvni vztah fidit, stanovi mezinarodni pravo

soukromé, popi. dohoda ucastnikii.

Komise OSN pro mezindrodni obchodni pravo (UNCITRAL) pfipravila tzv.
modelovy zikon o elektronickém obchodu. Tento modelovy zdkon sice neni
zdvaznou pravni normou, strany smlouvy ovSem v této smlouvé mohou sjednat, ze pro
né zavazny bude (zdroj cizi: SMEJKAL, V. Pravo informacnich a telekomunikacnich

systémd, Praha: C. H. Beck, 2004. 770s. ISBN 80-7179-765-0).

2.2.1.2 Zéklani druhy elektronického obchodu

V zasad¢ rozeznavame dva druhy elektronického obchodu

. B2B - Business to Business

Tento druh elektronického obchodovani se pouziva v distribu¢nich a prodejnich
sitich, ve kterych mohou mezi sebou komunikovat vyrobci, pobocky, distributofi,
velkoobchody, dealefi nebo obchodni zastupci. Zakladni rozdil mezi timto druhem
elektronického obchodu a internetovym obchodem typu B2C (business-to-consumer) je
v tom, ze prodavajici (vyrobce, distributor, velkoobchod, apod.) zna predem

nakupujiciho. VétSinou se jednd o partnera, ktery méd pfedem stanoveny obchodni
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podminky, za kterych muze nakupovat. Klasickym ptiklade elektronického obchodu
B2B jsou elektronicka trziste, na kterd maji pfistup pouze registrovani ucastnici. Nékteti
velci odbératelé organizuji takovato trzisté¢ formou drazby, kdy za minimélnich nakladt

se béhem relativné kratkého ¢asu shromazdi velké mnozstvi nabidek.

. B2C - Business to Consumer

Tento druh elektronického obchodovéni je zaméfen na prodej koncovym
zakaznikiim - spotiebiteltim. Je to vlastné obdoba klasického "kamenného" obchodu na
internetu. OvSem tato podoba je pouze pfibliznd, protoZe internetovy obchod ma oproti
klasickému obchodu nespocet vyhod vyplyvajicich z jeho povahy. PredevSim znadme
jméno kazdého nakupujiciho vcetné jeho adresy - to je pro bézny obchod obrovsky
prulom s disledky v pfizptisobeni nabidky a marketingu k individudlnimu ptistupu ke

kazdému zakaznikovi.

Nejcastéji pouzivané nastroje elektronického obchodu jsou uvedeny v tab. ¢. 3.

Nézev Popis sluzby Pouziti pro e-business

Stanky WWW Zakladni internetova sluZba, | -informace o nabizenych
jez umoziluje prezentovat a | produktech
vyhledavat informace pomoci | -prezentace firmy

prohlizect

e-mail Elektronickd poSta umoziuje | -komunikace
velmi levnou a rychlou | s potencidlnimi dodavateli
komunikaci mezi  dvéma | -komunikace se stavajicimi

uzivateli dodavateli

Online katalogy Databéazova sluzba na | -nakupni cena

Internetu lze vyuzivat pomoci | -poptavka po  vstupnich
webového prohlizece vyrobnich faktorech
-poptavka sluzeb

-poptavka po informacich

EDI Elektronickd vyména dat mezi | -faktury

dvéma systémy -celni deklarace
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-dodaci listy apod.

EFT EDI pro pfenos finan¢nich | -platebni ptikazy

informaci -aviza; -vypisy z uctu

Tabulka ¢. 3: Nastroje e-shopu (zdroj cizi: FRANCU, M. Internet pro podnikatele, 1.
vyd. Praha: Computer Press, 2002,150s. ISBN 80-7226-623-3.)

Elektronicky obchod, jak vyplyva ztab. ¢. 3, se neomezuje pouze na nakup a
prodej, ale zastfeSuje komplex vzajemné souvisejicich marketingovych a obchodnich
aktivit, jejichz cilem je byt na daném relevantnim trhu firmy uspéSny. Funkce e-
business umoznuji navazovani novych a udrzeni stavajicich obchodnich kontaktd,
zefektivnéni obchodnich aktivit, vyménu informaci mezi obchodnimi partnery, jejich

Sifeni a poskytovani komplexnich a vy€erpavajicich informaci o zbozi a sluzbach

2.2.1.3 Elektronické smlouvy

Elektronickymi smlouvami jsou nazyvany smlouvy uzavirané prostiednictvim
pocitaove sité. Provozovani virtudlniho obchodu, stejné jako prodejniho automatu neni
ve skute¢nosti ndvrh smlouvy navstévnikiim, ale jednad se jen o vyzvu k jednéani -
invitatio ad offerendum. Smlouva je wuzaviena az akceptaci provozovatelem
elektronického obchodu, nikoli ve chvili, kdy zékaznik vyplni a odesle internetovy
objednavkovy formulatr. Zvlastnim druhem el. smluv jsou tzv. click trough smlouvy,
kdy smlouva je uzaviena stisknutim elektronického tlacitka. (Zdroj cizi: SMEJKAL, V.
Pravo informacnich a telekomunikaénich systéma, Praha: C. H. Beck, 2004. 770s. ISBN
80-7179-765-0.)

2.2.1.4 Pravni postaveni e-mailu - datové zpravy

PtedevSim musi byt feCeno, ze Ceské pravo je v zdsad¢ bezformalni. Pokud
zakon vyslovné nevyzaduje urcitou formu, je na stranach smlouvy, aby si zvolily formu
pravniho tkonu samy Smlouvy bez pisemného vyhotoveni nebo bez vlastnoru¢niho
podpisu jsou bézné, prdvem akceptované a bylo by mnohdy nepraktické néco

podobného pozadovat. Neni tedy divod hledét na datové zpravy jako na néco
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ménécenného z hlediska pravni teorie. Kuptikladu kupni smlouva podle § 588
Obcanského zadkoniku Zadné predepsané formalni pozadavky nema. Je tedy z hlediska
platného prava mozné kupovat jakymkoli projevem vile, tieba datovou zpravou. K
otazce, zda je zachovana pisemnd forma, je-li pravni ukon ucinén elektronicky, zakon
piimo § 40 Obcanského zakoniku tika, ze pisemna forma pravniho ukonu je zachovéna,
je-li pravni ukon ucinén telegraficky, dalnopisem nebo elektronickymi prostiedky, jez
umoznuji zachyceni obsahu pravniho ukonu a urceni osoby, kterd pravni tikon ucinila.
Pokud splnény tyto pozadavky, bude i na digitalni soubor pohliZzeno jako na pisemny

zaznam.

2.2.1.5 Elektronicky podpis

Elektronickym podpisem jsou udaje v elektronické podobé¢, které jsou ptipojené
nebo logicky spojené s datovou zpravou a které jsou pouzity ke zjisténi totoznosti
opravnéné osoby ve vztahu k datové zpravé. Pro praxi je vyznamné, aby tento podpis
byl tzv. bezpeénym ¢i zaruéenym. Tuto nalezitost splituje elektronicky podpis vydany
tzv. certifikacni autoritou tj. subjektem, ktery ma k vydavani el. podpisu - klice
odpovidajici povoleni. Certifika¢ni autority lze snadno nalézt na internetu. Zarucené

elektronické podpisy jsou tedy spliiuji nasledujici pozadavky:

a) jsou jednoznaéné spojené S podepisujici osobou,
b) umoznuji identifikaci podepisujici osoby ve vztahu k datové zpravée,
c) byly vytvofeny a pfipojeny k datové zpravé pomoci prostiedkl, které
podepisujici  osoba  muze  udrzet pod svou  vyhradni  kontrolou,
d) jsou k datové zpravé, ke které se vztahuje, pfipojeny takovym zpiisobem, ze

je mozno zjistit jakoukoliv ndslednou zménu dat.

(zdroj cizi: Jakub Svab. Elektronicky podpis a jeho vyuziti — &lanek 10.04.2003
[online]. CzechTrade, [cit. 16. 2. 09], dostupné Z:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/elektronicky-obchod/elektronicky-

obchod/1000819/7013/).
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2.2.2 Vnitini analyza

20. stoleti je nazyvano stoletim informaci. Zvlasté v druhé poloving 20. stoleti se
technologie pracujici s daty rozvijely nejrychleji ze vSech oborG lidské cinnosti.
Mnozstvi informaci z riznych oblasti a oborti narostlo do takovych rozmért, ze bézné
»Systémy* pro jejich ukladani, ale predevSim zpétné dohledavani, kategorizace ale 1
vyhodnocovéni a zpracovani nestaCily. Bylo nutné pfistoupit k organizaci, spravé a
uchovavani nashromazdénych dat do jakychsi logicky uspotaddanych celki databazi.

S rozvojem vypocetni techniky se tato oblast zacala rozvijet s takovou intenzitou
a rychlosti, Ze se o ni bez nadsédzky hovofi jako o ,,informac¢ni revoluci. Data piesla z
papiru do digitdlnich datovych struktur, z dokumenti do souborl, ze Sanont do

databazi, z formulait do tabulek.

2.2.2.1 Databaze

Databdze — posloupnost strukturovanych a velmi efektivné usporddanych
souborti (tabulek) ulozenych na nosném médiu (zpravidla pevny disk serveru).
Analogicky lze databazi pfirovnat ke skiini s pofadaci, slozkami a dokumenty, které
obsahuji konkrétni data.

Tabulka — soubor s pevnou strukturou, kterd je slozena ze sloupct a tadkda.
Tabulka musi obsahovat alespon jeden sloupec.

Sloupec — popisuje atributy dat, jejich typ.

Rddek — té7 oznaovanp jako véta nebo zaznam, tedy instance dat, misto, kde se
data ukladaji.

PoloZka zaznamu (pole) — prinik sloupce a radku.
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MnoZstyi
Sleva

Tabulka 1 Tabulka 2 Tabulka n

Cislovyrobla

JednotkowaCena

Popis

Nealkoholické napoje, kava, €aj, pivo
Sladké a pikantni oméacky, Ealamady, pomazéanky a kofeni

Fakusky, cukrovi a bonbdny

Obrazek ¢. 3: Anatomie databéaze (zdroj vlastni)

Typy databazi

Datazdbe typove rozliSujeme na:
- nerelacni
- distribuované
- relacni

- objektove orientované.

Nerelacni databaze

Uchovavaji data ve dvojicich ,,kli¢/hodnota®, nikoli v tabulkach (napft. Lotus

Notes). Nepotiebuji tedy znat strukturu a vztahy mezi daty.
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Obrazek ¢. 4: Nerelacni databéaze (zdroj vlastni)

/ Prijmeni \
( |Ad resa \ = — —
'. Objednavka f_’ Klie Vysledek
Faktura /
RC

Zvlastnim piipadem nerelacnich databazi jsou distribuované databaze.
Jednotlivé kopie (repliky) databazi jsou distribuovany na rdznych mistech (napf.
v raznych sidlech pobocek) a replikacni mechanismus mezi témito replikami zajist'uji

synchronizaci — aktualizaci v pfedem definovanych ¢asovych intervalech.

Relacni databaze
Databaze jsou sestaveny z fady tabulek, jejichz slupce jsou ve vzajemné
vazbe,

kterd je zavisla na klicovych hodnotéch ptisluSnych sloupct — identifikatorech.

Obrazek ¢. 5: Nerelacni databaze (zdroj vlastni)

CistoDodavate 2] (= = | = [kodzakazia 2|
_ ooy Sl [Kidzshanda 8
Firma L Méazewwrobku oo |F6dZ3kaznika Firma
KontakiniOsob - CisloDodavatele CisloZaméstnance KontakkniOsob
Funkce = fislul(ategurie DatumObjednavky Funkce
Adresa MnoZstyiy Jednol DodatDne fdresa
Mésto JednotkovaCens DakumOdeslani i Mésta
Oblast JedniotkyMaSklac Pfeprava = |Oblast
psé - Objednanaledni ] ~  |popravné psc
Zemé — PFiimeni IménoPfijemce Zemé b
Telefon = Tnéng AdresaPfijemce Telefon =l
S Funkce MéstaPiijemce
Formalnislover Oblvasvthpﬁjemce
i DatumMarozeni PSCFfijemnce |
= ZaméstnanOd
MNazevKategorie Adresa
Popis Mésto
Obrazek Oblast =l

Identifikator — (klic, id, key) jeho ukolem je jednozna¢né¢ identifikovat jeden
fadek v tabulce. Musi tedy byt jedineény. V jedné tabulce neexistuji dva tadky se

stejnym identifikatorem. VéEtSinou jim byva cislo, napt. rodné ¢islo u osob, evidencni

36



¢islo u evidovaného majetku atd. Voli se takové hodnoty, u kterych je jistota, ze
nedojde k jejich zmén¢. Kazdd zména by se totiz musela promitnout do vSech tabulek

databdzi a to by znamenalo zna¢nou pracnost a velké riziko chybovosti pfi zpracovani.

Primarni klic — je specidlnim ptipadem identifikatoru fadku. Kromé
nejednoznacnosti ma i minimalni délku, nesmi mit nulovou hodnotu (NOT NULL),
nesmi byt duplicitni. Kazd4 tabulka smi obsahovat pouze jeden primarni kli¢. Tento kli¢

zajistuje veétsi vykon pfi praci s tabulkou.

Cizi klic — vytvofime pouzitim primdrniho klice z jiné tabulky pro vytvoieni
odkazu/relace — zprostiedkovava vazby s jinymi tabulkami.

Index — datova struktura ulozend v samostatnych souborech, kterd urychluje
vyhledavani a tfidéni v tabulce podle hodnot kli¢e. Zabird fyzické misto na ulozisti
(zpravidla pevny disk pocitate) a mize byt stejn¢ velky, nékdy i vétsi, jak hlavni
tabulka.

Nastroje pro praci s daty

Jsou to néstroje pro vkladani, ruseni, modifikaci, vyhledavani, zabezpe€eni nebo
integritni zajisténi dat, transakce.

Pocitacové sité

Slouzi predev§im k prenosu dat uvniti vzajemné kooperujiciho systému.
Funk¢nost zavisi na HW vybaveni (servery, pracovni stanice, sitové prvky), sitovych a
operaCnich systémech, SW vybaveni — aplikaéni SW, které umi vyuzivat vlastnosti
pocitacové sit¢ a také umi v tomto prostiedi pracovat s daty tak, aby nebyla porusena
integrita databazi (sdileni tabulek, zamykani zaznamt...).

Architektura Klient/Server

Klient — libovolna systémova komponenta, ktera vyzaduje sluzby ¢i prostiedky

os ostatnich komponent systému.
Server — systémova komponenta, kterd sluzby ¢i prostredky poskytuje.
Komunikaci mezi t€émito komponentami zajiStuji pocitacove sité.
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Obrazek ¢. 6: Architektura Klient/Server (zdroj vlastni)

Databazové systémy

RDBMS — Relationa DataBase Management Systém — zajist'uje:
* ukladani a zptistupnéni dat v tabulkéch,
¢ udrzba relaci mezi tabulkami,
* integritu dat, tedy pravidla pro hodnoty, relace, transakce...,
* obnoveni po pfipadné havérii (systém transakéniho zpracovani

dat).

Typicti predstavitelé RDBMS jsou:
* Microsoft SQL Server,
* DB2,
* Oracle SQL Server,
* MySQL Server,
* IBM Informix,
* Sybase.

Databdzové systémy pro praci s daty uZivaji obecny jazyk SQL (u riznych

RDBMS se miiZe syntaxe jazyka liSit).
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SQL — Structured Query Language

Strukturovany dotazovaci jazyk (SQL) pavodné vyvinuty IBM pro sélové
pocitace v polovine 70. let. Je to rozsifeny standard pro pfistup k datiim, dotazovani,
aktualizaci a spravu rela¢nich databazovych systémi. SQL se pouzivad ke komunikaci s
databdzemi.

V soucasnosti plati definice jazyka SQL podle standardu ANSI (American
National Standards Institute) ANSI SQL-92.

Samotny jazyk SQL se déli na dvé zakladni skupiny:

1. syntaxe pro tvorbu db objekti.

2. syntaxe pro manipulaci s daty.

Jazyk DCL — Data Creation Language
Slouzi k tvorbé objekti v RDBMS (databaze, tabulky, pole, data). Zakladnimi

ptikazy jsou:

CREATE - tvorba databaze, tabulky,
DROP - zruseni databéze, tabulky,
INSERT - vkladéani zdznamu do tabulky,
UPDATE — modifikace zaznamu v tabulce,

DELETE — zrusSeni zaznamu v tabulce,

ALTER — modifikace objektu (napt. datové struktury tabulky).

Jazyk DML — Data Manipulation Language

Slouzi k manipulaci s daty. Zakladni kli¢ova slova jsou: SELECT, FROM, SET,
INTO, ON, WHERE, ORDER BY, GROUP BY, JOIN, LEFTJOIN, CROSS JOIN,
FULL JOIN, RIGHT JOIN, AND, LIMIT, OR, LIKE, AS.
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2.2.2.2 Programovaci jazyk PHP

Historie a budoucnost

PHP je skriptovaci jazyk pro tvorbu dynamického webu a jeho pocatky spada;ji
do roku 1994. Tehdy se p. Rasmus Lerdorf rozhodl vytvofit jednoduchy systém pro
pocitani pfistupu ke svym strankdm (napsano v PERLu). Pozdé&ji, protoze PERLovsky
kod zatézoval server, byl systém prepsan do jazyka C. Sada téchto skriptl byla jeste;
pozdé¢ji téhoz roku vydana pod ndzvem ,,Personal Home Page Tools, zkracen¢ PHP

(poté byl uvadén pod nazvem ,,Personal Home Page Construction Kit*).

Systém se vSak dale vyvijel. V poloviné roku 1995 se systém PHP spojil s jinym
programem stejného autora, a to sice s ndstrojem ,,Form Interpreter* neboli zkracen¢ FI.
Tak vzniklo PHP/FI 2.0, systém, ktery si ziskal celosvétovou proslulost a byl velmi

rozsifen.

Od poloviny roku 1998 byla k dispozici verze 3.0, ktera byla mnohem rychlejsi
(a vybaven¢jsi) nez ,,dvojka‘“ a kterd byla k dispozici rovnéz pod Windows. Pocet webii,
které pouzivaly PHP se zvySoval az dosahl cca 150 000. ,,Ctyfkové™ verze PHP, které
jsou k dispozici nyni, pfidavaji mnoho novych funkci a rovnéz ptepracované (a tudiz
podstatné rychlejsi) jadro Zend. Podle udaji z dubna 2004 pracuje s PHP ptes 15 000
000 domén, a je to bezkonkurencné nejcastéji pouzivany modul Apache serveru.
Zkratka PHP by se m¢la prekladat jako ,,PHP: Hypertext preprocessor®, ¢esky bychom
fekli asi néco ve stylu ,,pfedzpracovava¢ hypertextu® (je to opravdu Cesky ?). Jeste
n¢kolik slov k budoucimu vyvoji: v dobé psani tohoto ¢lanku je jiz k dispozici Release
Candidate 2 verze PHP 5 a podle vyvojafi se mame na co tésit (namatkou — jadro Zend
II, kompletn¢ piepsand podpora XML, nové objektové rozhrani pro praci s databazi
MySQL a mnoho dal$iho). Systém je takto stale vybavovan novymi technologiemi a je

aktivné vyvijen.

Pro¢ ano a pro¢ ne

Pro¢ je PHP tak oblibené? K tomu vede celd fada véci:
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. PHP je relativné jednoduché na pochopenti,

. podporuje Sirokou fadu souvisejicich technologii, formata a standardi,

. je to otevieny projekt s rozsahlou podporou komunity,

. daji se najit kvanta jiz hotového kodu k okamzitému pouziti nebo hotové
PHP aplikace,

. PHP si dobfe rozumi s serverem Apache (aby ne, vzdyt je to sestersky

projekt spravovany Apache software foundation),

. PHP snadno komunikuje s databazemi jako je MySQL (a fada dalSich),

. PHP je multiplatformni a lze jej provozovat s vétSinou webovych
serveru,

. PHP podporuje mnoho soucasnych poskytovatelii webhostingovych

sluzeb.

Ma PHP také svoje nevyhody?

Viceméné ne; pokud budete chtit napsat dynamicky web, bude PHP prakticky

vzdy dobrou volbou. S nékterymi vécmi byste ale presto méli pi1 pouziti PHP pocitat:

. PHP je interpretovany, ne kompilovany jazyk,

. kdokoli ma piimy pfistup k serveru, miize nahlédnout do vasich PHP
skriptu,

. protoze je PHP aktivné vyvijen, v budoucich verzich jazyka se mohou

nckteré funkce zménit nebo se mohou chovat jinak nez dosud; to mize ale v konecném

dasledku byt spis vyhoda.

Co se v PHP da napsat ?

Lakonické odpovéd’ by znéla: ,,Téméf vSechno, co né&jak souvisi s dynamickym

webem a/nebo s databazemi.* Mezi nejcastéjsi aplikace psané v PHP patii naptiklad:

. internetové obchody,
. podnikové informacni systémy (at’ uz intranetové nebo internetové),
. diskusni fora,
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. redakéni systémy,

. firemni prezentace,

. dynamické osobni stranky,

. webovi postovni ¢i databazovi klienti,

. vyhledévace a katalogy,

. drobnosti typu pocitadla, ankety a mnoho dalSich.
Jak to funguje

Paklize jste jiz v PHP néco napsali, miZzeme tento clanek s klidnym svédomim
preskocit. Jestlize s PHP zacindme, méli bysme si jej naopak peclivé precist.
V dob¢ internetového praveku byly vSechny internetové stranky statické. Prosté tak, jak
byla stranka napsana, tak byla odeslana do prohlizece a tak byla také zobrazena. To
pochopitelné¢ ¢asem piestavalo stacit, a tak byla vyvinuta celd fada technologii, které
mély stranky rozpohybovat. Zhruba feeno se daji tyto technologie rozdélit do dvou

skupin: klientské a serverové.

»Klientské*“ technologie se spoléhaji na jednoduchou véc: spolu s HTML
strankou je prohlize¢i odeslan i néjaky kus programového kédu a ten je ve vhodnou
chvili na ,,cilovém* pocitaci spuStén. Vhodné chvile miiZze nastat naptiklad pti kliknuti
na tlacitko, pfi najeti mysi na odkaz a podobné. O spusténi klientského kodu se stara
prohlize¢, ktery spousténi kodu musi pochopitelné umét. Prikladem technologii bézicich
na stran¢ klienta jsou naptiklad Java scripty. ,,Serverové® technologie jsou zaloZeny na
jiném principu. KdyZ prohlize¢ pozaduje webovou stranku ze serveru, server tuto
stranku nejprve sestavi a pak odesle. Servery mohou (a také to Casto d€laji) sestavovat

pokazdé jinou stranku v zavislosti na tom, co piesné prohlize¢ pozaduje.

PHP JE TECHNOLOGIE BEZICI NA SERVERU. Typicky PHP skript
obsahuje jednak kusy normalniho HTML koédu a jednak kusy programového kodu.

Kdyz webovy server obdrzi pozadavek na zpracovani takového skriptu, vezme:

. kusy HTML koédu tak, jak jsou,

. casti PHP programového kodu provede,
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. vysledek zkombinuje a odesle prohlizeci.

2.3  Firma Pompo

Hlavnim pfedmétem podnikani firmy Pompo je prodej hracek.

Historie firmy

Obchodni spolecnost vznikla v roce 1998. Pompo prodejny jsou zaméteny
pfedev§sim na prodej prémiovych znacek jako je LEGO, Zapf Creation, NIKKO,
Hasbro, Mattel, Ravensburg, Dino, Smoby, Simba, Klein, Majjorete, Shelcore, aj. V
soucasné dob¢ spolecnost provozuje 62 prodejen Pompo a Pompo Maxi. Do konce roku
2008 ptibude 6 prodejen. Pompo Maxi kromé standardniho prodeje hracek nabizi i
rozsifeny sortiment jako je kojenecké zbozi, kocarky, détské odévy, rekreacni sport a
darkové zbozi.

Soucasny e-shop firmy Pompo se nachazi na http://www.pompo.cz. Na prvni

pohled jako névsStévnika nds urCité zajimd vzhled webovskych stranek, posléze
navigace, struktura, obsah a cil. Tento cil by se pak m¢l dostat do podvédomi
zakaznikd. Odrazi hierarchii u tvlirce stranek, kterého zajima na prvnim misté cil a az na
poslednim misté vzhled. Takto zaloZené stranky umoznuji, aby se zdkaznici vraceli.
Pokud se bavime o vzhledu, tak se jednd o dobrou praci. Barevné stranky
pusobi libivé a hodi se k hrackarné. Vyhledavac, katalogova nabidka a kontakt, dale
nahled struktury stranek, pfihlaSovani, samotny obsah a na poslednim misté anketa-vse
uspotradano efektivné a standardné pro efektivni nabidku. Dalsi oblasti je navigace. Ta
je zaloZena na standardnim rozloZeném zpracovani a tim 1 rychlé navigaci. Zde je vidét,
ze tvircim $lo o snadné vyhledani findlni hracky na zédkladé mnoha moZznosti vybéru.
Hlavicka titulni strany obsahuje nepiehlédnutelny firemni slogan, pod nim pak zakladni
piehled webu pomoci zalozek, dale ptihlaSeni pro hlubsi proniknuti do systému. Vse je
feSeno dialogovymi okny s pomoci potvrzovaciho tla¢itka submit a kosik. Levy sloupec
s funkcemi jako vyhledavac spolu s katalogem umoziuje filtraci vyrobkd. Za zminku
stoji 1 preposilani akénich nabidek on-line, které jdou také zrusit. V pravém sloupci
muzeme najit TOP 10 anebo deset nejprodavanéjSich produkti. V prostiedni oblasti
kromé reklam a akéniho zbozi neptfehlédneme uvodni uvitani, které na navstévniky

pusobi kladn¢ formou vérnostnich bonust.
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Struktura kodu jako u vétSiny je tradiCn€ zalozena na programovacim jazyku
PHP spojeno s databazi MySQL. Zde je dilezité upozornit na moznou softwarovou
neomezenost databazi. Takové limitni omezeni by bylo v rozporu s rozvojem obchodu
hlavné v oblasti kvantity sortimentu a nasledné kvality.

Obsahem rozumime vesSkeré zbozi, sdéleni, odkazy ¢i dalsi funkce obchodu,
ktery by nem¢l byt v rozporu s cilem, tzn., ze by mél fungovat jako sklad hracek
setfidénych podle urcitych kritérii. Uvedeny obsah firma spliuje.

Cil by m¢l byt v souladu se strategickym cilem podniku, ktery firma uz plni
stavajicim uvitacim heslem. Snazi se firma snazi centralizovat jednotlivé jednotky do

webove prezentace e-shopu.
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Obrazek ¢. 7: Prezentace firmy Pompo na adrese http://www.pompo.cz

Dale dtlezitou oblasti je registracni rozhrani uZivatele. UZivatel zde vyplni
povinné udaje. Stava se registrovanym zakaznikem a miize se ptihlasit do obchodu
s nad¢ji pratelstejsiho prostiedi. Bohuzel opak je pravdou. Zakaznik po uvedeni n¢kdy i
hodn¢ osobnich tdajii neziskavd v podstaté nic nového. VSechny funkce a nabidka

registraci a nasledné piihlaseni je stejna jako na vetejné ptistupnych stranek e-shopu. To
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muze zakaznika zklamat ¢i dokonce odradit, pokud opomeneme blahoptani k svatku
jménem S$éfa marketingového oddé€leni na zdkladé registracnich tdaji. Hlavnim cilem
by ale vtomto charakteristickém odvétvi mélo byt pomoci s vybérem hracek a ne
oslovovat zdkaznika libivymi slovy. V nasledujici kapitole navrhnu feSeni pro tuto

problémovou oblast na zdklad¢ planu-modelu e-marketingu.
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3 MODEL E-MARKETINGU

Visla je v podstaté vyhledavaci program zbozi na zakladé obecné volby. Princip
je zalozen na pteloZeni pfani zdkaznika do konkrétni podoby vyrobku ¢i sluzby pomoci
klicovych slov. VSe musi byt zalozeno na marketingové strategii (viz. podkapitola

Marketingova strategie), véetné strategie samotné.

3.1 UVOD DO SPECIFIKACE POZADAVKU

Potfebu inovace stavajiciho obchodniho portalu Pompo vznikla po vytipovani
vhodné firmy pro nazornost a vyuziti programové funkce Visla. Stavajici stav e-ehopu
by vedl k:

- vybéru produktu na zéklad¢ neucelené volby, a tim i

- n€kolikandsobnému potizovani vstupnich dat,

- informace se nedostane vc¢as a ve spravné form¢ obchodnikovi i zadkaznikovi,
- zvySené pracnosti pofizovani dat, spravy a tvorby vystupii a s tim spojené

zvySené naklady na reklamu.

Ucel systému
Bude slouzit k uptesnéni poptavky ze strany zakaznika a nabidky zbozi ke

koupi. VSe za vyuziti funkce Visly v e-shopu. Dale se mohou shromazd’ovat vstupni

data pro dalsi analyzy.

Rozsah systému

Systém je zalozeny na klasickym e-shopu s databazemi, obohaceny o textovy

vyhledéavac Visla.

Definice, zkratky a akronymy

Visla — algoritmus na bazi vyhledavade. Pracuje na zaklad¢ primérnich i1
sekundarnich kli¢ovych slov z abstraktniho pozadavku aneb poptavky a porovnanim

s aktudlnimi daty vytvari konkrétni pozadavek produktu ¢i sluzby.

47



Klient-server — spojeni zékaznika s centrdlnim pocitatem, kde se spousti

algoritmus Visla

Reference

Firma Pompo je jako modelovd firma vyuziti Visly, kdy se integruje dany
modul. Nezbytné je zachovéani standardni hierarchie databdzi vcetné drobné upravy
zdrojového koédu e-schopu. Pomoci tohoto modelu je mozné vytvorit algoritmus Visla

vcetné jeho integrace do e-shopu.

3.1.1 Vseobecny popis

Visla obsahuje jedno rozhrani-zdkaznikovo, které dale muzeme rozdélit na
registratni ¢i vefejné. Administrator je feSen automatizaci a centralizaci za pomoci

programu Visla.

Kontext produktu [vztahy k ostatnim ¢astem systému]

Zakomponovani algoritmu do e-shopu piedpoklad4d dal§i modernizaci. Data
mohou slouzit pro dal§i analyzy v podobé marketingovych cennych dat. To hlavné
v registracni oblasti. Takto navrzeny projekt umoziuje konkretizovat poptavku na
zaklad¢ abstraktniho pozadavku a uzaviit obchod automaticky nabizenym zbozim.
Spojuje se zde sluzba, upfesnéni identifikace vyrobku poZadovaného zédkaznikem, spolu

se autoobsluznou nabidkou.

Zakladni prehled funkce programu Visla

Verejny zakaznik (neregistrovany) vyplni textovy pozadavek a odesila data na
centralni pocita¢, kde dochazi k ptelozeni odeslanych primarnich dat na zakladé
klicovych slov a porovnani dat s obchodem a transformace na informace. Odeslana data
teCou zpét k uzivateli z centralniho serveru v podobé¢ konkrétniho vyrobku (informace).
Déle zakaznik bud’ potvrdi upfesnénou poptdvku u vybraného obchodu s nabizenym

zbozim nebo odmitne.
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Profil uzivatele Visla

Je to zékaznik, ktery ma zakladni pfedstavu o zbozi, bez konkrétnich parametra.
Uvedené je charakteristické u cilové skupiny déti. Zakaznik dostdva ucelenou sluzbu

v podobé¢ autoobsluznosti opfenou o primarni data jim vlozené

Prehled omezujicich podminek (constraints)

Kli¢ova slova.

Piedpoklady (assumptions) a zavislosti (dependence)

Standardni hierarchie databaze zbozi.

3.1.2 Specifikace podavki
Pozadavky na funkce zakaznika:

Na portalu e-shopu zakaznik vyplni abstraktni pozadavek do pole vyhledavace a
potvrzenim odesila vstupni data na centralni pocita¢, kde dochazi k pifelozeni dat na
zakladé klicovych slov. Pfi porovnéni-kontrole dat obchodu a transformace-pielozeni na
informace, odeslana data teCou zpét zdkaznikovi-uzivateli z centralniho serveru

v podobé konkrétniho vyrobku (informace). Vystupem je tedy konkrétni nabidka zbozi.

Déle zékaznik bud’ potvrdi transformovanou nabidku, pomoci funkce kosik
nebo odmitne. Samoobsluha v e-shopu pokracuje standardné az zakaznik pokroci
k funkci pokladna. Zde zakaznik vyplni povinné tdaje (registrovany nemusi) véetné

zpusobu platby a ndkup ukoncuje odeslanim objednavky.

3.1.3  Ostatni podminky

Uzivatelské rozhrani

-GUI: grafické rozhrani.
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Hardwarova rozhrani

-Pocitac s pfipojenim k internetu.

Pozadavky na vykonnost

- Minimalni na stran¢ uzivatele (standardni zobrazovani webovych stranek).
Omezujici podminky

- Velikost databéze.

Dodrzovéani standardii: UML (diagramy)

3.2  Prilohové diagramy

3.2.1 Hierarchicky diagram (Process Hierarchy Diagram)

Fyzicky E-shop 3
stroj E-shop 2
Virtualni stroj
e-shop 1
[
Reklama Akce ProhliZeni Vyhledavac

e-shopu

Kosik

Pokladna

Obrazek ¢. 8: PHD — schéma zakladnich funk¢nich oblasti e-shopu s novou

funkci Visla zndzornén cervéné (zdroj vlastni)
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3.2.2 Tok procesii (Process Thread Diagram)

Web pages Databaze Vyhledani
vyrobku
<<used>> <<input>> << goal>>
Odeslani o
—> IS/IT ——» ) abstraktni -5 Konkretni
<<entry>> poptavky <<output>> produkt
zékaznik

Obrazek ¢. 9: Diagram toku procest (zdroj vlastni)

3.2.3 Pripady uziti (Use Case Diagram)

Pripad uziti (Use Case): Vyhledani zbozi pomoci funkce Visla

Ugastnici (Actors): Pfihlaseny &i vefejny zakaznik

Zahrnuté pripady uziti («include»): Odeslani textového pozadavku pro
zpracovani

Body rozsireni («extend»): rozSirené vyhledavani pomoci sekundarnich
dat u registrovanych zakazniku

Vstupni podminky (pre-conditions): Podrobny popis produktu obsahujici
kliCova slova

Tok udalosti (Scenario):

1. Uzivatel vyplni popis produktu v textovém poli

2. stiskne odeslat (odeslani na server)

3. program provede porovnani s primarnimi popfr. i sekundarnimi daty
(u registrovnych zakaznicich).

Nasledné podminky (post-conditions): Potvrzeni vyrobku(kosik) a platba
(pokladna). Podobné jako u standardniho vyhledavace e-shopu

Tabulka ¢. 4: Scénat USD vyhledani zbozi pomoci funkce Visla (zdroj Sablony cizi:
JANICEK. P., ONDRACEK, E. Reseni problémi modelovanim. Brno: PC-DIR Real.
s.r.0., 1998. 334 s. ISBN 80-214-123-X.)
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Visla

zakaznik

Porovnani dat
s databazi pomoci
klicovych slov

Odeslani
textu pres
vyhledévac

na internetu

<<extend>> \ <<include>>

rozsifené
vyhledavani pomoci
sekundarnich dat

Obrazek ¢. 10: Diagram ptipadu uziti ( UCD) — vyhledani zbozi pomoci funkce
Visla (zdroj vlastni)
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3.2.4 Diagram trid (Class Diagram)

Obrazek ¢. 11: Class Diagram-v¢etné modulu funkce Visla

Vyrobek Uzivatel
Nazev I Vyhledava 1| Jméno
Druh Adresa
. Charakteristika
Objednavka (Kli¢ova slova) ] Visla ()
, Registrace()
Vyrobek Kogik () g
zakaznik ii
* PreloZi se
status
t o
otvrzuje
P ! Vetejny uzivatel Ptihlaseny zakaznik
1 1
ik IP Jméno
Kosi Adresa
) Registrace () Objednavky
V}/robek (...) Visla ()
Zakaznik (...) Pieklad Visla ()
Objednat () Kli¢ova slova

Porovnej ()
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3.3 Demonstrace Visly na WWW strankach

V této podkapitole se snazim o dalsi predstaveni Visly. Funkci zde popisi
jednotlivymi kroky, nyni v uzivatelském profilu pomoci klavesové funkce PC Print
Screen. Funkci Visly jsem implementoval do jednoduchého fungujiciho e-shopu (bez
piihlasovaciho uzivatelského profilu a dalSich funkci, jaké jsou u standardniho
internetového  obchodu), ktery jsem nainstaloval a umistili na adresu:

http://www.visla.webzdarma.cz, ptedev§im pro demonstracni ucely.

Obr. ¢. 12: Demonstracni e-shop s klasickymi funkcemi bez piihlasovaciho

profilu se zalozkou ,,Dopis Jeziskovi“ aneb Visla. (Zdroj vlastni).
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Spoleéenska hra

Dopor, cena 420 k& Nade cena 460 KE 19% Sa47.4 ké

Eshop zdarma!

@ Michal Pospigil (2004) = VYiechna pridva wyhrazena, Design and prograrmming by Helium WebDesign,
Bezplatna verze eshopu ES.1.0 free hitp: / /feshop.i-mesto.com **
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Obr. ¢. 13: Visla v uzivatelském prostiedi bez vyplnéného pozadavku (zdroj vlastni)
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Eshop zdarma!

@ Michal Pospiil (2004) = Wiechna prava wyhrazena, Design and pragrarmming by Helium WebDesign,
Bezplatna verze eshopu ES. 1.0 free http:/ feshop.i-mesto.com **

Obr. ¢. 14: Visla s vyplnénym pozadavkem k odeslani (zdroj vlastni)
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Eshop zdarmal

@ Michal Paspifil (2004) = Wiechna prava vyhrazena, Design and pregramming by Helium WebDesign,
Bezplatnd verze eshopu ES.1.0 free hitp: / /eshop.i-mesto.com #»
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Obr. ¢. 14: Vygenerovany produkt na zikladé¢ nejvétsi shody slov ztextového

pozadavku odrazejici produkt v databazi (zdroj vlastni)

Bshop 5 e verze ES.1.0
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@ Michal Pospisil (2004) = VYiechna priava vyhrazena, Design and prograrmming by Helium WebDesign,
Bezplatnd verze eshopu ES.1.0 free hitp: / feshop.i-mesto.com #

E shop I a

pra katdého

V tomto piikladé wuziti Visly vramci ,,Dopisu k Jeziskovi“, je zobrazena
predevsim kriticka oblast. DalSimi kroky pak mohou byt napf.: vlozeni do kosiku,
podrobny popis dan¢ho vyrobku, platba névrat na hlavni stranu ¢i odchod ze stranek

apod.

Produkt se vyhledal v databazi poté, co jsme vyplnily textové pole a pouzili
funkci odeslat. VSechny slova se porovnala s databazovymi a pti shod€ nam tak vznikla
klicova slova s tim, ze vysledek je vzdy takovy, ktery obsahuje co nejvice klicovych
slov k danému produktu a vyhledavaciho pozadavku. V piipad¢ shody klicovych slov

napt. u dvou produktii se zobrazi oba produkty.

Zdrojové kody programu implementované do demonstracniho e-shopu jsou

ptilozeny v piiloze €. 2.
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3.3.1 DalSi mozny priklad aplikace Visly pFi vyuZziti sekundarnich dat

Dalsi nazorny ptiklad vyuziti Visly pfi vyuziti sekundarnich dat uvadim u
napojového automatu. Kazdy je zvykly vhodit minci a objednat si napoj jako treba
horkou ¢okolddu. To samoziejmé jde také, ale navic miZzeme vyuzit i jiné sluzby
pomoci naSeho programu. Na§ automat je totiZ napojen na centralni server. Napf.
vyuzijeme mobilni telefon a zaddme naSe ptani pomoci textové zpravy na specidlni
¢islo: ,,Chci osvézujici napoj do letniho pocasi“. Odeslano v 11 hodin pomoci
specialniho &isla na server. Primarnimi kli¢ovymi slovy jsou: OSVEZUJICI — LETNI —
NAPOJ - POCASI, sekundarnimi pak: + 11:00 10.8. 2009 Brno. Na displeji automatu
se ndm zobrazi napoj podle naseho ptani a tim je mrkvovy dZus. Potvrzenim sluzby se
napoj pfipravi, aniz bychom provedli hotovostni platbu. Napoj nas nejenom osvézi ale
diky barviviim obsazenym nam vytvoii siln¢jsi pigment ktize a tim také ochrani i pted
polednim sluni¢kem, tedy na zéklad¢ aktudlniho pocasi, ktery si tomu takto vygeneroval
server obchodu, napojeny na internet na zdklad¢ Casoprostorovych udaji o pocasi. Poté
nasleduje proces platby — kuptikladu formou odectu vyhodnocené financni &astky

z naseho mobilniho kreditu.
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3.4 Marketingova strategie

Firma Pompo se zabyva maloobchodem détského zbozi. Cinnost vykonava
pomoci maloobchodni sit¢.

V podstaté se jednd hrackarnu pro déti do 9 let. Firma obchoduje 1
s pocitacovymi hrami.

Sidlo Pompo spol. s.r.o0. je na ulici Lidickéd 481, 273 51 Unhost’.

Muj plan pocitad s podporou prodeje, zisku a zvétseni jména firmy Pompo, jako
zdkladnimi parametry uspéchu na cCeském internetovém trhu. Opirdam se o vizi
organizace (hesla), které jsou mn€ znamé. Tzn. v prvé fad€é uspokojeni zdkaznika a
udrZeni pozice podniku na trhu pfi ristu zisku.

Jak toho chci dosahnout? Jednoduse. Vyuzit svych napadi a aplikovat je na
firmu.

Nejdiive podpofit firmu v setrvani pozice na trhu. Tzn. rozvijet jeji pfirozeny
vyvoj pomoci marketingovych kampani. Prvni oznacuji jako ,,Dopis Jeziskovi®.
Takového cile miZzeme dosdhnout na zakladé novych sluzeb jako je Visla. Je to
v podstaté piekladatelsky program. Princip je zalozen na pieloZeni piani zakaznika do
konkrétni podoby vyrobku ¢&i sluzby pomoci klicovych slov. Nyni feSime
autooobsluznost na internetovém trhu. Konecna klientela vzhledem k celkové slabsi
pocitacové gramotnosti bude odkazana na papirové feSeni a nasledném pievedeni do
elektronické podoby napt. pomoci rodi¢ii. Kvalitu vyrobku mizeme tedy zesilit v Sifi
servisu v této noveé poskytované sluzbé. Déle feSeni vidim v realizaci dalSich projekth
na stran¢ nabidky vyrobkl a sluzeb (viz. pfiloha €. 3 a ¢. 4). Konkurence totiz mize
svatky. Dalsi kampané by se méli opirat o jiné napady, jako napi., mnou uvadéné
v prilohach.

Propagaci muzeme pak oznacit jako béznou komunikaci pfi standardnim
obchodnim kontaktu jako public relations.

K velmi vyznamnym uloham marketingového projektu bezprosttedné patii

rozbor chovéani zdkaznika a vyzkum procesu rozhodovani pti koupi. Uspé&Snost
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podnikatelské aktivity totiz vyrazné zavisi na sladéni strategie dané firmy s potiebami a
pfedstavami zdkaznika. Porozuméni zplisobu uvazovani a rozhodovani spotiebitele je
predpokladem efektivniho vyvoje novych vyrobkl a sluzeb, stejné jako vyroby zbozi
zadanych vlastnosti, zbozi vhodné pojmenovaného a provazeného potiebnymi
zaruénimi a servisnimi podminkami .

Po zakomponovani piekladace bude dulezité¢ zjistit kromé zpétné vazby
uspésnosti také pozadavky nejmladSich zdkaznikli. Ty mohou byt ndsledné podrobeny
hlubsi analyze. Zde budou sehravat vyznamnou ulohy i statistiky navStévnosti e-
shopii. Segmentovat bychom je mohli podle riznych hledisek, napt. podle véku nebo
pohlavi.

Konkurence je pro ostatni firmy v oboru vzdy nejvice ohrozujicim faktorem,
proto se ji snazi vS§emocné eliminovat. Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojit
stejné potieby stejnych zakaznikl a jejichz nabidka je podobnd. Pfedev§im musi firma
sbirat informace o strategiich, cilech, slabindch, pfednostech a moznych zptsobech
reakce konkurentli. Zde je nebezpeci predevsim v internetového piratstvi.

Publikace novinek moznosti elektronického obchodu bude spocitavat v public
relations, tzn. v kazdodenni komunikaci se zdkaznikem v kamenném obchodé. V prvé
fad¢ nez zakaznika budem informovat o téchto novinkéch, mél by pfistupovat prodavac

nejdfive individudlné a az potom nabidnout sluzeby e-shopu.
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3.5 Harmonogram realizace

Samotna realizace zmény e-shopu bude vyzadovat firemni zdroje. Tyka se to
hlavné¢ lidskych zdroji. V nasledujicich diagramech prezentuji  koordinaci
pfedpokladanych zdroji. Vychazim zde z ivahy delegovani zakladnich funkci podniku

v ramci stiedniho podniku.

Tazk Name Doba Zahaeni Dokondeni | Mazvy zdrojl
trvani
[zl Vanocni kampan elektronického obchodu firmy Pompo Y (Iny' 31.3.09 510,09
[=l Projekt 5dny 31.8.09 4.9.09
pripravna faze 5 dny 318.09 4909 Manager 15T
= Akceptace 5dny 15,09 11.9. 09
-prozazeni névthu managera 15T 4 dny 759.09 10.9. 09| Manager 15T
- Zasedani top managementu 1 den 10.9.09 10.9. 09 top management
- marketingova strategie 2dny §.9.09 9.9, 09 Marketing manager
- interni porada IT oddéleni 1 den 79.09 79,09 Sprévee e-shopu
- korekce odchylek 1 den 11.9.09 11.9. 09 Manager 15AT
[ Zaclenéni do business strategie 5 dny 149,09 18.9, 09
- wytvoreni tymu vietné vedaucha 2 dny 149.09 159,09 top management
o - diskuze 1 den 16.9.09 16.9. 09 Manager 15T Marketing manager; Spravee e-shopu; Ekonomicky managet
EI - rozdéleni Okall 2dny 179,09 15.9. 09| Manager 130T
?5: [=l Modernizace e-shopu 10 dny 21.9.09 2.10. 09
E. - kontrala dostupnich zdrajd 2 dny 218.08 22 9. 09| Manager 15T Marketing manager; Ekonomicky manager
- tvarka skriptu 3dny 2358.09 259,09 Sprévee e-shopu
- implementace kidd 3dny 259.09 30409 Spravee e-shopu
- ladéni & testovani 2dny 110,09 210,09 Spravoe e-shopu;Manager 13T
= Zavér 0 dny 5.10.09 510,09
- spusténi kampané 0 dny 510.09 510,09

Tabulka ¢. 5: Ganttiv Chart diagram modernizace e-shopu (generovano programem MS

Project)
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31.WIIl. 08 7.%.09 141,09 211,09 2514, 09 5.¢.09 12%. 08
WipUlsClrlenpOlEC[rEM[POEEPEMIPOECIRIEMNPOECIPIEM[PIOECIR[ENPIOEICIP]E]M

Manager ISAT

ger 1ISAT

ement

tr 1SAT:Marketing ii'nanager;Spréuc e e-shopu;Ekenomicky manager

14 ager 1S1T

Manager I$.-lT:Marketillg anager;Ekonomicky manager
Svee e-shopu
Spravce Ee-shopu

|§.'w¢e e-shopusManager I1S1T

Obrazek ¢. 15: Gantt diagram modernizace e-shopu (generovano programem MS

Project)

Z popisu navazujicich obrazkli je patrné 1 zaclenéni dalSich internich
zaméstnancl. Spojovacim ¢lankem se stava v podnikové hierarchii stfedni management.
Konkrétné manager IS/IT. Zde je nutno uvést, Ze pii zahdjeni opetovného bézného
provozu bude dilezity sbér statistickych dat a jejich porovnani v oblasti, jak se zménila

navstévnost e-shopu po aplikaci zmén v navaznosti na marketingovou strategii.

V ptipadé chybéjiciho klicového c¢lanku managera IS/IT, se nabizi moZna
alternativa koup¢ nového e-shopu na zakazku uz s implementovanou funkci ,,chytrého*
vyhledavace. Uvedené zalezi na konkrétni firmé. J& jsem si zvolil stfedni firmu jako

vzorovou pro implementaci, kterd vyuziva standardniho feSeni bézného e-shopu na
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platform¢ PHP a MySQL. Podnik diky své pomérné velké velikosti si miize vybrat,

kterou variantu zvoli na zaklad¢ lidskych zdroji. Porovndnim naklad obou variant se

zabyvam v nasledujici kapitole 3.6.

3.6. Ekonomické vyhodnoceni

3.6.1 Naklady na realizaci-interni varianta

zdroji budou nasledujici:

Naklady na projekt

Predpoklddané nédklady na realizaci mého névrhu pti vyuziti vSech lidskych

Zustavaji neménné. Jsou soucasti fixnich nékladt podniku. Podrobnéji viz tabulka €.

6.

1
2
3
4
5
&
7
g

9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

Mazey ukolu

=1 Vanoéni kampan elektronického obchodu

= Projekt
piipravna faze
= Akceptace
-prosazent navrhu managera 1ISAT
- Zazedéani top managementu
- marketingova strategie
- interni porada T oddélent
- korekce odchylek
-l Zaélenéni do business strategie
- wybworeni timu wEetné vedouciho
- dizkuze
- rozdéleni dkald
= Modernizace e-shopu
- kortrola dostupriych zdrojll
- tvorba skriptu
- implementace kdadl
- laddéni & testovani
= Zavér

- spuEténi kampané

Doba trvani

25 dny '

5 dny
Sdny
3 dny
4 dny
1den
2dny
1 den
1 den
5 dny
2dny
1 den
2dny
10 dny
2dny
Jdny
Jdny
2dny
0 dny
Odny

3.8,
3.8,
318,

7.9.

TAa.
104.

g8

748
11.8.
14.9.
1449,
1649,
174,
21.9.
218,
2348,
2849,
110,
510,
310,

Zahajeni

09|

09
09
09
04
09
04
09
09
09
09
09
09
09
09
09
09
09
09
04

510,
4.9,
449

11.9.

104.

104.
a4,
7a.

11.4.

18.9.

134.

16.4.

18.4.

210,

224

234.

304.

210.

5.10.

310,

Dokonéeni

0%
0%

0%
04

Maklady

55 200,006

8 000,00K&
& 000,00k
14 400,00K&
6 400,00k
2 400,00KE
3 200,00k
800,00KE

1 GO0,00KE
13 600,00Ké
4 GO0,00KE
5 GO0,00KE
3 200,00KE
19 200,00
9 GO0,00KE
2 400,00k
2 400,00KE
4 GO0,00KE
0,00Ké
0,00KE

Prace

304 hodin
40 hodin
40 hodin
72 hodin
32 hodin

& hadin

16 hodin

& hadin

& hodin

64 hodin
16 hodin
32 hodin
16 howdin
128 hodin
43 howdin
24 howdin
24 hiodin
32 hodin

@ hodin

0 hodin

Tabulka ¢. 6: Souhrn-v¢etné nakladi na praci (generovana programem MS Project)

Naklady na propagaci
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Zde uvazuji predevsim public relations, kdy pii bézné komunikaci se zakaznikem
bude zminka o novych moZnostech e-shopu. Samoziejmé zde sehrava individudlni

ptistup prodejcti véetné dobré informovanosti.

Shrnuti

Za ptedpokladu, ze firma ma vSechny dostupné lidské zdroje uvedené v tabulce
¢. 5 1 na obrazku €. 15, véetné klicového pozice managera IS/IT je lepsi vyuZit interni
zdroje. Internimi zdroji se rozumi zaméstnanci podniku pfi moznosti vyuziti dané
klicové pozice jako spojovaciho ¢lanku ve firemni hierarchii. Vynalozené naklady poté
pokryvaji zaméstnanecké mzdy, tedy neménné fixni ndklady. Investované penize do

podpory lidského potencidlu maji velkou Sanci pro dlouhodobéjsi ziskovost firmy.

3.6.2 Naklady na realizaci-externi varianta

Vzhledem k nedostatku informaci o firmé musime také uvazovat variantu
externi zakazky. Tzn. Pokud chybi klicovd pozice managera IS/IT, coz je
pravdépodobnéjsi varianta. Dale pokud je =zakladni iniciativa ze strany napf.
marketingového oddé€leni, je vhodné vyuzit sluzeb externich firem, specializovanych
v oblasti internetového marketingu. Tim bychom dosahli stejného efektu modernizace

elektronického obchodu.

Ndaklady na projekt

Pfi vyuziti externich sluzeb budeme uvazovat jednordzové vynalozené naklady.
Soucasné ceny v oblasti tvorby e-shopu vcetné podptrnych sluzeb mizeme vycislit na
castku cca 50 tis. K¢. Jedna se ale o jednorazovou investici, ktera by mohla piinést
pouze jednorazovy zisk. Naklady na propagaci mizeme uvazovat stejné jako pii

varianté interni
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Shrnuti
JelikoZz externi varianta je pravdépodobngjsi a zaroven méné efektivni nez je
nevhodné ji vyuzit. Divodem je odCerpani finan¢nich zdroji firmy bez dlouhodobé;jsi

vize ziskovosti.

3.6.3 Prinosy z modernizace

Vycislitelné prinosy z realizace

Za vycislitelné pifinosy z modernizace povazuji piijmy ztrzeb pii rozSifeni

stavajicich zakaznikl. Pfedpoklad zvySeni obratu firmy odhaduji pfiblizné o 10% ro¢né.

Nevycislitelné prinosy z realizace

Diilezitymi pfinosy z realizace mého navrhu jsou také ty, které nelze vyjadfit
v penézni forme:
e ziskéni novych zdkaznikl na stavajicim trhu,

e vybudovani lepsi image firmy.

3.6.4. Vyhodnoceni

v e

Jelikoz zadna varianta neni optimalni volim jako nejlepsi feSeni a to kompromis
najmuti externisty (viz. pfiloha ¢. 3) na poloviéni Gvazek v oblasti internetového
marketingu. Docilime tak dotazeni modernizace e-shopu vcéetné¢ obsazeni dulezité
oblasti IS/IT, ktera sice neni prioritou firmy ale mize ndm pfinést vétsi uspokojeni

zakaznikl pfi aplikaci marketingovych kampani za uc¢elem vétSiho zisku firmy.
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Zavér

Program Visla umoznuje po zakomponovéani do e-shopu ozivit poptavku.
Podstatou je propojeni vSech modult k urychleni uspokojeni objednavky. U zvolené
firmy inovace znamena dal$i vyvoj v oblasti IS/IT. Firmu Pompo jsem vybral pro
modelovou realizaci aplikace, kde nejvyhodnéjsi variantou se stdva vyuziti externisty,
pro implementaci internetového marketingu. HraCkarna se svym specifickym
zakaznikem umoznuje vhodné vyuziti nové funkce e-shopu. Projekt se zamétuje na
modernizaci stavajiciho internetového obchodu. Dale integrace modulu umoznuje
posilit zakaznickou stranu s vysledkem vétsiho zisku a uspokojeni zdkaznika. Trend k
bliz§imu vztahu k zdkaznikovi nyni s Vislou nabizi dalsi pfilezitost pro dany podnik a

naléza tak dal§i moznost obsluhy formou automatizace a rychlosti predani informaci.

65



4 SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografické publikace

[ 1] BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu : krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha : Grada, 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1.)

[2] FRANCU, M. Internet pro podnikatele, 1. vyd. Praha: Computer Press,
2002,150s. ISBN 80-7226-623-3.

[ 2] GRUBLOVA, E. Internetova ekonomika, 1. vyd. Ostrava: Repronis, 2002, 250s.
ISBN 80-7329-006-6.

[3] JANICEK. P., ONDRACEK, E. Reseni problémi modelovanim. Brno: PC-DIR
Real. s.r.o., 1998. 334 s. ISBN 80-214-123-X.

[4] SMEJKAL, V. Pravo informacnich a telekomunika¢nich systémi, Praha: C. H.
Beck, 2004. 770s. ISBN 80-7179-765-0.

[6] TONDR, L. Podnikdme s Internetem, 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002,
280s. ISBN 80-7226-729-9.

Elektronické zdroje

KOLEKTIV AUTORU. Elektronicky obchod — &lanek podzim 2006 [online].
BusinessInfo, [cit. 24. 4. 07], dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/elektronicky-obchod/elektronicky

obchod/1000819/7013/

E-BUSINESS. Letosnim trendem bude implementace a modernizace systémt pro fizeni
vztahil se zdkazniky (CRM) — ¢lanek 3. 1. 2008 [online]. Marketingové noviny, [cit. 16.
2. 09], dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE [1D=5773/

Jakub Svab. Elektronicky podpis a jeho vyuziti — ¢lanek 10.04.2003 [online].
CzechTrade, [cit. 16. 2. 09], dostupné Z:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/elektronicky-obchod/elektronicky-

obchod/1000819/7013/

66



5 PRILOHY

Piiloha €.1: Ostatni informaéni zdroje (zdroj cizi: TONDR, L. Podnikdme s Internetem,

1. vyd. Praha: Computer Press, 2002, 280s. ISBN 80-7226-729-9.)
Servery pro umisténi internetovych stranek

v' http://www.mujweb.cz

v' http://www.reg.centum.cz

v' http://www.crd.cz

v' http://www.media-factory.cz

v' http://www.hosting.redbox.cz

v' http://www.sweb.cz

v' http://www.signup.tiscali.cz

v' http://www.sluzby.volny.cz

v' http://www.webpark.cz

v" http://www.hormart.cz

Internetové stranky vymeénnych reklamni systémi

v" http://www.billboard.cz

v' http://www.kvantum.cz

v' http://www.gladiator.cz

v' http://www.adbanner.cz
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Inspirativni stranky internetovych obchodii

v" http://www.aukce.cz

v" http://www .kancelar.cz

v' http://www.vltava.cz

v' http://www.zverinec.cz

Internetové stranky obchodnich systémii

v" http://www.mujobchod.atlas.cz

v’ http://www.iobchod.cz

v" http://www.mujpodnik.cz

v' http://www.webcom.cz

v" http://www.inshop.cz

Stranky o internetovém bankovnictvi

v" http://www.ebanka.cz

v' http://www.internetbanka.cz

v" http://www.mojebanka.cz

Stranky o Sifrach a Sifrovani

v' http://www.pgp.cz

v' http://www.pgp.com

v" http://www krypta.cz

Svétové katalogy

v' http://www.altavista.com
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Ptiloha ¢.2: Visla v jazyku PHP

Obrazek ¢. 1: Foto demonstrace zdrojového koédu souboru Visly

(http://www.visla.webzdarma.cz/eshop/php/search2.php ) vyuzivajici priméarni data .

<?php

if ($idz!="" g£& $idz>0) include ("eshop/php/searchopen.php™)
else

{

jidcka = arrayi):

$show = true;

if (isset(§ POST['send']))

{

ftext = § POST['search']:

ftxt = mysgl real escape string(itext):

$sgl = "INSERT INTO dopisy VALUES (NULL, '§$txt')";
MySQL_DB_Query (idatsbaze, §5ql, §spojeni):

§gql = "select id, klicove slova from shop zbhozi where klicowve slova is not null
and klicove slova <> ''";
§vw = MySQL_DE Query(idatabaze,§sgl, §spojeni);

jtext = §_POST['search']:

while [(§data = mysgl fetch row(fvw)) !== false)
{

if ($§data[l] == NULL) continue;

$d = explode("™,", $data[l]):

foreach (id as §wval)

{
Swalue = trim($val):
jwalue = iconv('IZ0-8859-2', 'windows-1250', §value);
fwalue = str_replace(™ ", "yz*", fwvalue):

if (preg watch("~§valus~i", §text, j$matches)
{

fidekal] = §dataf[0]:

break:;

PSS end
else if (isset(§_GET['search']))
{
fideka = unserialize (base64 decode($_GET['search']l)):

i
else
i

print "

<hz>Dopis Jefidkovi</his

<hr size=\"1V\" width=%"50%4" align=\"righti" noshade>

<form method='POST' action='eshop.php?ID=searchZ&IDZ=§IDZ'>
<textarea style='width:98%;' rows='g' name='search'></textarea>
<input type='submit' name='send' walue='Cdoslat'>

</ form:

$show = false;
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if (§show)

{
$search = basefd encode (serialize(§idcoka)):
$w = implode (", ", §idcka):

jwhere = "id in (§w)";
P
<table width=100% cellspacing=0 border=0x
“Lrx
<TD>
<?php
§ser=f§ser/1l; $sere=iser:;
$sear=array ("", "ke', Tnazev', Toenal, T, M0 M ey
$ser=§sear[§ser]:
if (!$§ser || $ser==""] §ser="cena,nazev ASC":; else §ser=§ser.™ ASC";
if (§1!="") $lim=$1%10 .",10"; else §$liwm="0,107;
forder=fser; jser=f§sere;
$sgl = "SELECT hodnots FROM globnast WHERE ID='co zobrazit' LIMIT 1:";

fvysledek2? = MySQL_DB_Query|idatabaze, $sgql, §spojeni);
fentex = mysgl fetch array (§vysledek27):
jenter=explode (", ", fentex[0] )
§s3qgl = "SELECT id, kc,nazev, popisek,baleni, je, cena, dph, nasklade, doporucens
FROM shop_zhozi WHERE nasklade>0 and $where ORDER BY $order LIMIT §lim :";
§vysp = MySQL_DE_ Query(idatsbaze, §sgql, §spojeni);
print "<table cellspacing=0 cellpadding=1 border=0 hordercolor=".4$xenal[9].
" owidth=100%>
LEEFr:
if (fenter[0]==1) { print "<td height=20 width=80 bgcolor=".§xena[9].
" align=left>"; if print "<img sre=\"eshop/pictures/serx.gifi " width=%
"11%" height=4"11%" align=absmiddle bhorder=%"0%">"; else print "<img sro=4"
eshop/pictures/ser.gifhy " width=4"11%" height=%"11%" aligh=absmiddle border=\"04"
=": :print "<b class=formicar<a href=Y"".§index."?ID=search2&ID2=",3ID2."ckat=".
jkat."gser=l&search=".§search."&l=".41l." ">Katalog.&.</a></b></td>"; } else
print "<td bgcolor=".${xenal[9]."></td>";
if (fenter[1]==1) { print "<td bgcolor=".4xenal[2]." align=left>"; if ||
[§ser==2) print "<img src=%"eshop/pictures/serx.gifi ™ width=4"11"" height=4%"114%"
align=sbsmiddle border=4"04">"; else print "<img src=4"eshop/pictures/ser.gifi"
width=4"11%" height=%"11%" align=absmiddle border=%"04">"; :print "<b class=
formica><a href=\"",jindex."?ID=searchi&IDZ=",§IDZ."ctkat=".$kat . "&ser=2 &search=".
.§search.™&l=",§1. " ">Nazevenbsp; zhofi</ar</b></td>"; } else print "<td bgcolor="
" dxenal9] ./ odx"y
if (fenter[3]==1) print "<td bgcolor=".%xena[9] ." align=left><h
class=formica>Baleni</b></td>"; else print "<td bgcolor=".§xenal[9] ."></td>";
if (fenter[4]==1) print "<td bgcolor=".8xena[9] ." align=left><h
class=formicarsnbsp; JC</b></td>"; else print "<td bgcolor=".&xena[9]."></td>";
if (fenter[S5]==1) { print "<td bgcolor=".8xena[2]." align=left>"; if ||
{§ser==3) print "<img src=%"eshop/pictures/serx.gif’" width=%"11%" height=%"11%"
align=sbsmiddle border=4\"04y">"; else print "<img src=%"eshop/pictures/ser.gifi"
width=4"111" height=%"11%" align=absmiddle border=\"04">": :print "<b class=
formica><a href=\"",jindex."?ID=searchi&IDZ=",§IDZ."ckat=",$kat."&ser=3 &search=".
.§search."£l=".31." ">Cena</ar</b>&nbsp; énbsp; énbsp; </ td>"; } else print "<td
bgcolor=".§xenal[9] ."></td>";
if (fenter[6]==1) print "<td bgcolor=".$xena[9] ." align=left><h
class=formica>DPH</b></td>"; else print "<td bgcolor=".§xenal[9]."></cd>";
if (fenter[7]==1) print "<td bgcolor=".$xena[9]." align=left><h
class=formicarCenasnbsp:senbsp; DPH</b>&nbsp: </td>"; else print "<td bgcolor=".
$xenal[9] . "raSnds";
if (fenter[8]==1) print "<td bgcolor=".%xena[9]." align=left><h
class=formica>Sklad</b></td>"; else print "<td bgcolor=".&xenal[9]."></td>";

70



print "</cr>"; $it=0;
while (§zaznam = MySQL_Fetch Array(§vysp)):
print "<tr>T; §it++;
if ($enter[0]==1) print "<td align=left wvalign=top><div class=
formicas". §zaznam[1] . "</ dive</eds";
if (§enter[1]==1) print "<td colspan=7 align=left><a href=4"".§findex.
"2ID=searchz&ID2=".§ID2."ckat=",§kat."sser=".§ser,"ssearch=", §search."&1=".§1."s
idz=". §zaznem[0] . "#add\ "><imyg src=\"eshop/pictures/addkos.gif} " width=)"41y"
height=4%"14%" align=right alt=%"Pfidat do koZiku.\" border=%"0%"></a><a href=,"".
Lfindex."?ID=search2 £ID2=".§IDZ."ckat=".fkat."&ser=".§ser."esearch=". §search."&
1=r,§1."gidz=".fzaznam[0] . "™\ ">".fzaenaem[2] . "</ar</od></LE>CLES";
if (§enter[9]==1}) {
if (file exists("eshop/mini/".$zaznam[0].".Jjpg")) {
fjimg="<table cellspacing=3 align=leftr<trr<tdr<img sroc=' "eshop/
mini/".$zaznam[0] .".jpgh ™ border=0 align=left></td></tr></table>";
i
elseif (file exists("eshop/mini/".$zaznaw[0].".gif")) {
$img="<takle cellspacing=3 align=leftr<tr><tds<img sro=\"eshop/
mini/".$zaznam[0] . ".gif\ " border=0 align=leftr</tds</tr></tahle>";
} else §img="";
ri
if (§enter[2]==1) print "<td align=left colspan=5:>".§img.$zaznam[3]."
</tdrg/Era<te>";

if ($zaznam[9]>0) ¢
print "<td aligh=right colspah=3><div class=red>Dopor.&nbsp:cenak

nbhsp;<strike>". (zao(§zaznam[9]) ) . "enbsp: Ké</strike> enbsp; enbsp; eénbsp: </ dive</cd>"
",

print "<td colspan=2Z:x<b class=green:Nases&nbsp;cenaénbsp: ™. (zao|
fzaznam[6]) ) . "enbsp; Ké</brenbsp; </ ed>";

if (fenter[6]==1 &£& $zaznam[7]>0) print "<tdr<div class=formicas".
jzaznem[7] . "5</divrenbsp;</td>"; else print "<ods</td>";

if ($enter[7]==1) print "<tdr<div class=formica>". [(zao(round|
jzaznsm[6] * ([ ($zaznam[7] +100)/100)),2))) . "énhsp: Ké</dive</td>"; else print "<td>
</frdx";

if (fenter[8]==1 && §zacznam[8]<999929) print "<tdrénbsp:<div clasa=
formicas".§zaznam[8] . "</dive</cd>"; else print "<odso/tds":

} else {
if (§enter[3]==1 && $zaznam[4] '="") print "<td align=right
colspan=3r<div class=formica>". (zao($zaznam[4]))."</div>enbsp; eénbsp;</td>"; else

print "<td colspan=3r</td>":
if (fenter[4]==1 && §zaznam[5]>0) print "<td><div class=formica>".

(zao(fzaznam[5]) ) . "énbsp; Ké</divrénhsp; </ td>"; else print "<tds</tds";
if (§enter[5]==1) print "<td:r<div class=formica><b>". (zao (§zaznam[6
611) . Menbap; Ké</br</divrinbsp; </ tds";

if ($enter[6]==1 && $zaznam[7]>0) print "<tds><div class=formica>".
fzaznam[7] . "3</diveenksp; </ td>-"; else print "<rds</tds";
if (§enter[7]==1) print "<td><div class=formica>". (zao (round(
$zaznem[6] * ([ ($zaznam[7]+100)/100)),2))) . "énhsp; Ké</dive</td>"; else print "<td>
</frdx";
if ($enter[8]==1 && §zaznam[8]<99992) print "<tdrénbsp:<div clasa=
formicas>". §zaznam[8] . "</divr</td>": else print "<tds</td>":
Fi
print "</tr><trr<td colspan=8><hr size=1 width=100% noshade></td>";
print "</tesT;
endwhile;
print "</tablex";
if (§it==0) print "<brr<br><b:Nenalezeno Zadné zhofi!</b>...<brz<br>";
43gl = "SELECT COUNT(*) FROM shop_gbozi WHERE nasklade>0 i{kalate LND (nazev LIEE !
'§serchx' OR popisek LIKE '§searchx'):"™:
jvysledeki = My3QL DE Query(jidatabaze, $sgl, §spojeni);
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fzaz = wysql feteh array (fvysledekzs):
jpocet_hledani=ceil (§zaz[0]/10);
§limx=explode (™, ", §1lim);
$l=cedil ($limx[0]/10); $11=%1:

fal=§1-4:
if (§al<=0) Sal=1:
fp=0:
if ($p0cet_hledani>10 £& §1>5) print "[<A href=)"" findex."?ID=searchz&IDz=",
FIDZ."gl=0&=ser=".4ser."gkat=".fkat."&search=". isearch. "#io\ ">0<<</A>] - ":
for (§i=f§al; #$pocet_hledani+iz§i; §i++)

§ii=§i-1;

$ql="[<k href=\"".$index."?ID=scarch2&ID2=".§ID2."£1="_8ii."ezer=".ger."tkat="
.Skat."&search=".jsearch."#ia\ ">";
fga="<fAas] "
if (§i-1==511) ¢{
jgl="[<Br<font color=hlusx";
fga="</font></E>] ";
b
print §gl.5i.%g2;
pttr Gl
if (§pr9) §i=fpocet_hledani;
if (§i==ipocet_hledani) §i++:

7>
<frds
<ftr>
</tablex
<?php

function ve ($data)
i

echo "<pre:":
var_export (§data);
echo "</ /pre-";

¥
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Ptiloha ¢.3
Jak by mél vypadat profil externisty?

M¢l by mét stredoskolské ¢i vysokoskolské vzde€lani technického zaméfeni.
Praxe voboru je nutnd. Dale flexibilni a samostatny pfistup k praci. Vyborné

komunikac¢ni schopnosti a v neposledni fad€ znalost anglického jazyka.
Z vyctu znalosti jsou dillezité oblasti:

e velmi dobrd orientace v prostiedi Internetu, internetovych obchodu a

vyhledéavact
e ovladani jazyku PHP
e znalosti pouzivanych programovacich technologii web stranek (principy)
e znalost prostfedi Lotus Notes a SQL databazi vyhodou
e velmi dobra znalost MS Office a zdklady databazi
e monitorovani sit¢ a konfigurace LAN
Pracovni ndplii se zamétuje hlavné na:

e analyzu soucasného stavu Internetovych aplikaci, navrh konkrétnich

krokt pro zlepSeni pozice na Portalu ve vyhledavacich,
e navrh Internetového marketingu
e dohled nad implementaci portalu a e-shopu

e vyhodnoceni navrhovanych fesSeni
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Piiloha ¢.4

Popis PC hry K3 Shark aneb nova bombastickd gamesa s netradi¢nim ovladanim

pomoci SUPER TPP2M na Bluetooth (Touch Pad with Pen in Two Mode).

Hra se odehrava v soucasnosti, kdy Ameri¢ani vyvinuli super tajné letadlo. Jste pilotem
neviditelného moderniho letadla typu transformers, tzn., ze ovladate super stihaci
letoun, ktery jenom pii nizkém priletu hlavné nad ocednem nezastihnutelny radarem.
Pfi plnéni misi a niceni cilii napt. nad pevninou mize se zménit a preméenit tak sviij tvar.
Stava se opét neviditelnym letadlem nyni v jakékoliv vySce hlavné v noci nyni na tkor
jeho nepredstavitelné rychlosti MACHS. Vasim cilem je splnit misi, zni¢it nebo

uprchnout nepfiteli a hlavné byt neviditelnym.

Dulezita je hlavné hratelnost a ovladani, kterd byva hlavni pfi¢inou pro¢ nikdo letecky
simulator nechce zagit hrat a ponofit se tak do §pi¢kové technologie. Resenim je super
moderni TPP2M aneb dotykova podlozka s plastovou tuzkou s kitidylky ve dvou
modech. V klasickém vyuziti se tuzka chova jako klasické vyuziti touch pad na USB,
kdy napft. tak na monitoru ovladate prvky pomoci pohybu a dotykii tuzky na ploSinu.
Muzete tedy ovladat autozaméteni a autopalbu letounu na monitoru pomoci plosiny a
tuzky jednim dotykem na signalizujici moZnosti na monitoru, které pocita¢ letounu
nabidne. Dale si miizete v radarovém editoru narysovat opét pomoci ,,touch pad* vlastni

dréhu autopilota pfi zmapovani nepiatelskych pozic.

Vasim hlavnim nepfitelem je vybudovani moderniho systému radarii jako odveta,
kterym musite se vyhnout. Tvoje technologie je samoziejmé na vyssi tirovni. Musis ji
ale umét ovladat a utéci. Zméni§ mod na nadzvukové letadlo. Mas ted’ v ruce vlastni
stihacku. Pasivni c¢idla na kiidylkdch a téle tuzky simuluji polohu stihacky
v nadzvukové rychlosti s aktivni podlozkou. Stiha¢ je rychlejsi nez tvoje zbrané. Miizes
tak simulovat thybné manévry a pozorovat jak stfely s modernim systémem t¢ miji. Az
se vyhne$ nepfatelskému radarovému systému mitizeS vyuzivat klasickych ovladacich

prvkid na monitoru pomoci zaméacknuti tuzky.

Dalsi vymozenosti ve tvé vyzbroji je super raketa. Super raketu je nejlépe vyuzit po

aktivaci pii spusténi autopilota. Je to navadéna raketa na podobném principu jako ru¢ni
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ovladani nadzvukového letounu. Klickujici moderni stihacky s tvou odpélenou raketou
v zadech a ty stuzkou v ruce nemd Sanci. Pfi promitani nepfitele na obrazovce mu
zasadi$ ptimou ranu oblou¢kem do kabiny. Klamavé cile nepfitele jsou tak bez obrany.
Manévry s dotykovou tuzkou nad podlozkou se aktivuji tlacitkem, ktery vsune

dotykovou hranu dovnitf a naopak (jako u propisovaci tuzky).

Ted’ se nabizi otazka, co se Super TPP2M po té, co se dohraje hra K3 Shark? Resenim

muze byt v jeho netradi¢nim vyuZiti jako samostatného 3D vykreslovace.

Marketing: dodani hry véetné K3 Shark se super ovladacem TPP2M zcela zdarma.
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Piiloha €. 5

,Laserové délo”’

I v této kapitole stoji za zminku odstavec tykajici se na prvni pohled opacné oblasti. A
to, ze podet internetovych pfipojeni v CR kazdym dnem extrémné roste. Pfes jednu
internetovou piipojku — IP adresu- mlze mit pfistup k internetu celd pocitacova sit’
podniku, takZze pfesny pocet pfipojenych pocitacl se nedd urcit. Pfedpokladem
k odstranénim piekazek dal$iho rozvoje internetu u nés je liberalizace komunika¢niho
trhu, vétsi informovanost o charakteru tohoto komunika¢niho média. Podptirnou ulohu
nyni sehrava zejména stat. Katalyzatorem v rozSifovani internetu je piedevsim e-mail.
Dokonce dnes uz i SMS. Jak vyplyva z charakteru vyse uvedenych sluzeb vyuzivanych
v ramci internetu, tento piindsi zcela nové moznosti v marketingu.

Napriklad netradi¢ni vyuziti mobilnich telefonii ovladajici svételné délo
pomoci zvlastni SMS. Takovy systém sluzeb propojeni telefonu a promitacky umisténé
na stfeSe kamenného obchodu pies server bude urcité¢ zpestienim pii zatazené obloze
promitanim zprav, obrazkl nebo dokonce videi. Kamenny obchod se dostane vice do

podvédomi zadkaznikli. Dale na obrazku €. 1 ilustruji model propojeni mobilniho

telefonu se svételnym délem.

Obrazek ¢.1: Promitacka ovladana mobilnim telefonem
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Na obrazku ¢. 1 mizeme vidét, Ze po odeslani zpravy pres vysila¢, se udaj
zpravy dostava do centraly. Zde dochézi k pfesmérovani a pies server na internetu se
dostava zprava do pocitate v kamenném obchodé. Ten je samoziejmé napojen on-line
na promitacku, kterd provede ptislusny piikaz.

Soucasny technologicky trend vyvoje smétfuje k vytvofeni podminek pro
zavedeni elektronického obchodu v globdlnim métitku. Povede k vytvofeni zcela
novych vztahd, umoznujicich podnikim plné¢ vyuzit svij potencidl. Dojde ke
globalizaci obchodni poptavky a nabidky a vybéru, personalizaci produktt a sluzeb,

zrychleni reakce na pozadavky zékaznika, zlevnéni obchodnich transakei apod.
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