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Abstrakt

Bakalatska prace analyzuje problémy, které souviseji s internetem a jeho vlivem na
lepsi komunikaci mezi firmou a zédkazniky. Obsahuje navrh internetového obchodu pro

malou firmu, ktery by mél usnadnit prodej vyrobkii.
Klicova slova

Internet, obchodovani, elektronicky obchod, B2C, zakaznik, vyrobky, virtualni kosik,

marketing

Abstract

This Bachelor‘s thesis analyses problems connected with internet and it‘s influence on
better communication between the company and the customers. It includes proposal of

e-commerce for small company which should make distribution of products easier.
Keywords

Internet, trading, e-commerce, B2C, customer, products, virtual basket, marketing
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UvoD

Motto: Kdo neni na internetu, jako by nebyl.

Jak prozrazuje motto, t¢éma mé bakalaiské prace se bude tykat fenoménu konce 20. a
pocatku 21. stoleti, kterym je internet. Tato ,,sit’ siti“, jak je Casto internet nazyvan,
celosvétove nachazi uplatnéni ve stale novych oblastech lidské ¢innosti a postupem casu

stale vice a vice ovliviiuje a bude ovliviiovat budoucnost obchodovéni.

Internet predstavuje ohromnou piilezitost. Ptilezitost pro zakazniky, kterym nabizi Sir$i
vybér vyrobki, sluzeb a cen od rtiznych dodavatelti, ptilezitost pro firmy, jez mohou
expandovat na nové trhy se svymi vyrobky a sluzbami, mohou nabidnout nové sluzby ¢i
konkurovat ostatnim firmam, a v neposledni fadé pfilezitost pro zaméstnance, ktefi si
tak mohou rozvinout nové dovednosti a vyuzit internet ke zlepSeni
konkurenceschopnosti svych zaméstnavatelll. S rozvojem a vétSim vyuzitim internetu a
pfedevsim s neustalym riistem poctu jeho uzivateld se stalo naprostou samoziejmosti,
aby se firmy prezentovaly na internetu a vyuzivaly internet také k ziskdvani novych

informaci a napadu.

Vyvstava vsak tfada otazek, jako naptiklad:
» K ¢emu vyuzit internet ve firme?
* M4 smysl vyuzivat internet i k néCemu dalSimu neZ je prezentace a vyhledavani

informaci?

Jak zajistit efektivni prezentaci? Jak4 by méla byt struktura webovych stranek?

Jak maze byt internet vyuzit pro komunikaci se zékazniky?

Podivame-li se na situaci v Ceské republice, vidime, Ze vSechny vyznamnéjsi
organizace jiZ na internetu jsou nebo se tam snaZi dostat. Otdzkou ovSem zistava
samotné pochopeni vyuziti internetu a zaclenéni internetu do marketingového mixu.
Nékteré Ceské podniky, zvlasté malé a stfedni firmy, nemaji v této oblasti pfili§

zkuSenosti a nevédi, jak a kjakym ucelim internet vyuzit. Mnohdy se potykaji
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s ekonomickym pfezitim a nastroje podporujici fizeni a procesy nejsou stiedem jejich
pozornosti. OvSem téma vyuZiti internetu k marketingovym ucelim je v soucasnosti

velice aktudlni a urcité si zada vice pozornosti.

Problematika spojend s elektronickym obchodovdnim zahrnuje pomérné mnoho
aspektl. Jde pfedevsim o vyuzivani a ochranu internetovych domén, podstatu fungovani
elektronického podpisu a jednotlivé zplisoby ¢i formy elektronického obchodovani.

Cilem mé prace bude predevsim usnadnit firmé praci z hlediska objednavani zbozi a
také umoznit jeji zviditelnéni se na trhu. DalSim uplatnénim stranky bude zlepSeni
komunikace mezi zakazniky, odbérateli, dodavateli a ostatnimi subjekty, které ptijdou

s firmou do styku.

Je samoziejmé, Ze v internetovém prostiedi rostou poZzadavky zékazniki. Zakaznik se
prodavajicich k nakupujicim. Jestlize chtéji firmy prezit a byt nadale ispé$né, museji co
nejlépe vyuzivat zkuSenosti ze zahrani¢nich internetovych obchodi do podoby svych
prodejen tak, aby vySly vsttic specifickym navykiim a potfebam zdkaznik v naSem

prostiedi.
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1. CIL PRACE

Hlavnim vystupem celé bakalatské prace bude miij navrh elektronického obchodu pro
firmu tak, abych nasla co nejvhodnéjsi, optimélni a nejméné ndkladné feSeni. Zda bude
firma s mym navrhem spokojena a bude chtit obchod vytvofit a poté vyuzivat, to
necham na ni. Nic méné bych byla velmi rada, kdyby moje prace nebyla zcela zbytecna.
Elektronicky obchod firm& umozni lepsi kontakt se zakazniky, piedev§im vybér a
nasledné objedndvani zbozi. Také se diky elektronickému obchodu vice zviditelni na

trhu a bude ji prospésny i z hlediska marketingového.

Vystup pro zakazniky — zakaznici si budou moci na internetovych strankach firmy
vybirat a objednévat zbozi z elektronického katalogu, které jim poté bude zaslano, nebo
si ho budou moci osobné¢ vyzvednout. Budou si moci vybrat zptsob platby, zptsob
doruceni a termin, kdy si pfeji, aby byly vyrobky dodany. Elektronicky obchod bude
vytvofen tak, aby byl piehledny, co nejednodussi a snadno ovladatelny i pro nezkusené
uzivatele. Dale musi obsahovat co nejvice potiebnych informaci, které budou

uzivateltim slouzit ke snadné&jSimu pochopeni a k vybéru.

Jelikoz jsem obeznamena se situaci ve firmé, tudiz i vim, jak zde probiha objednavani
zbozi. Zakaznici si vybiraji z katalogi a po té telefonicky nebo e-mailem vyrobky
objednavaji. Myslim si, ze by pro né¢ bylo mnohem jednodussi, kdyby si vyrobky
vybraly na internetu a rovnou je objednali v elektronickém obchod¢. Firma by feSeni

uvitala, ale nema ¢as ani lidi na to, aby tento problém zacala fesit a realizovat.
I presto se ale nabizi dvé otazky k zamysleni:

1) bude elektronicky obchod pro firmu opravdu piinosem?

2) nebo pro ni bude jeho zfizeni zcela zbyte¢né a nevyuzije jej?

Je tieba provést analyzy tohoto problému a po té zvolit jednu z téchto dvou moznosti.
Proto se budu snazit najit odpovédi na tyto dvé otazky, pokusim se najit co mozna
nejjednodussi a nejlepsi feSeni tohoto problému. Osobné si myslim, ze elektronicky
obchod nebude pro firmu ztratou, jen bude nutné najit nejvyhodnéjsi a nejméné

nakladny zptsob pro jeho realizaci.
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2. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1. Zakladni informace o firmé

Firma Grewis s.r.0., se sidlem: Boskovicka 617, 798 03, Plumlov, Ceska republika, byla
zapsana do obchodniho rejstiiku dne 6.9.2000. Na trhu se tedy prezentuje teprve
necelych sedm let. Zalozili ji dvé fyzické osoby, které jsou zaroven jednateli firmy, a
kazdy do firmy vlozil 250.000,-- K¢, tudiz mé kazdy z nich 50% podil na zakladnim
kapitalu ¢ili na celém majetku firmy. Jedné se o spolecnost s ru¢enim omezenym, kde
jsou statutdrnim organem jednatelé, ktefi maji prdvo jednat jménem spolecnosti
samostatné. Firma se fadi mezi malé firmy, jelikoz pocet zaméstnanci ve firmé se
pohybuje okolo 20. Od roku 2003 firma vlastni svou vlastni budovu, do které nakoupila
nové stroje, soustruhy a veskeré vybaveni, které potiebuje k podnikéni. Organizacni

strukturu ptikladdm v Priloze €. 1.

Pifedmét podnikani firmy :
* zamecnictvi
=  kovoobrabécstvi
= Kkovarstvi
= velkoobchod
= gspecializovany maloobchod

= zprostiedkovani obchodu

Mezi vyrobni sortiment firmy patii talifové pruZiny, které se pouzivaji ve strojirenstvi,
energetice, zeméd¢elstvi, v tézebnim a zpracovatelském primyslu - odpruzeni (vytahy,
drtice, bloky, planyrovaci zatizeni, armatury, rozmetadla, kypfice), vymezovani tlaki
(stroje, ptipravky), dopravni zafizeni apod., a tvarové pruZziny, které se pouZivaji
v oblasti primyslu (pérové spony, podavace, vymezovace, vyrovnavani tlakii, vyroba
kontejnert, pritlacna zatizeni, apod.), v zemédélstvi (kypfice, pasové dopravniky, rizné
typy kultivatort, noze, radlicky, cepaky, diskové podmitace, pruty na vibra¢ni pasy
apod.) a v lehkém pramyslu (pruzici dily a vyztuhy pro kozedélny primysl, apod.).

Dale se zde provadi povrchova uprava a tryskani.
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Technologicky postup vyroby je systematicky fizen s ohledem na pozadavky zakaznik.
Cely proces vyroby a vyhodnocovani kvality vyrobkil je podfizen systému zarucujici

kvalitu dle CSN EN ISO 9001:2001, které firma zavedla a pouZiva.

2.1.1. Konkurenéni pozice firmy

Firma vyrabi a prodava vyrobky pievazné zoceli a plechu, tudiz ji fadime na trh
strojirensky. Jiz pfi prvnim nahlédnuti do mapy primyslu Ceské republiky je patrné, Ze
jsou strojirenské zadvody rozptyleny po celé republice. Strojirensky primysl ma vedle
primyslu potravinarského a textilniho nejvétsi Gzemni rozptyl vyrobnich jednotek.
Strojirenstvi zahrnuje velké mnozstvi obort v rizné velkych zavodech. Vyrobné
navazuji nejen na hutni zékladnu, ale vzdjemné je mezi nimi Casto velka propojenost.
U mnoha strojirenskych vyrob se uplatiiuje dlouholeta vyrobni tradice. Strojirensky
pramysl neznehodnocuje Zivotni prostiedi a navic svymi vyrobky mtze dokonce pfispét
k feSeni problému tykajicich se zivotniho prostiedi. Strojirensky pramysl jako
nejsilnéjsi odvétvi naSeho prumyslu s nejvétsim poctem pracovnikii vyrazné ovliviuje

hospodéisky vyznam oblasti.

Vyrobou a prodejem talifovych a tvarovych pruzin se mnoho firem nezabyva, tudiz
firma neni vystavena pfili§ velké konkurenci. Existuji firmy v Ceské republice, které
pruziny vyrabéji, ale vétSinou se nezabyvaji pouze touto vyrobou nebo se specializuji
predevsim na pruziny jiného druhu nebo pouze talifové pruziny kupuji od vyrobcil a
dale prodavaji. Mezi nejvétsi konkurenty patii firma némeckéd firma Mubea, kterd ma
novou pobocku v nedalekém Prostéjove, jejiz obraty jsou o mnohonasobek vétsi nez
firmy Grewis. DalS$im konkurentem jsou prostéjovské Hanacké Zelezarny a pérovny.
Tato spolecnost byla dfive velmi rozsifend, ale v posledni dobé upada. A tfetim hlavnim
konkurentem je PruZinarna SACH, ktera ma sidlo v BeneSove¢.

Firem zabyvajicich se vyrobou nebo prodejem pruzin je v Ceské republice asi 20. Ale
jak jsem jiz uvedla, vyrab¢ji jiné typy pruzin nebo pouze pirekupuji nebo odbiraji od
firmy Grewis. Firma Grewis ma asi 500 odbérateli, z cehoz 20 odbérateli je ze
zahrani¢i. Objem odebiranych zakdzek ze zahrani¢i ovSem pfedstavuje témét 50%
z trzeb a tento podil stale stoupa, jelikoz jsou zakaznici velmi spokojeni s cenou a

kvalitou vyrobkd.
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Celkové trzby kazdym rokem vzrastaji, v roce 2005 se oproti roku 2004 zvysily o

33,11 %. Za prvni pololeti roku 2006 se jiz vySplhaly do % hodnoty trZeb roku 2005.

2.2. SWOT Analyza

Silné stranky
= relativné mala konkurence
= vlastni vyrobni postupy
= vysoce kvalitni vyrobky za velmi vyhodné ceny
= kazdorocni zvySovani trzeb a ziskavani novych zakaznika
= podil zahrani¢nich a vyznamnych odbératelt
= kvalitni a stale nové¢ stroje k vyrobé vyrobkl

= kvalifikovani a spolehlivi zaméstnanci

= vzdy v€asné vyhotoveni vyrobki a jejich v€asné dodani

Slabé stranky

= prili§ velka zadluzenost, nizka likvidita (schopnost splacet dluhy)

= nizka rentabilita neboli ziskovost (ale zlepsuje se)

= webové stranky na nizké Grovni a neexistujici elektronicky obchod

= ne prili§ dobra a rozvinuta reklama a informovanost potencionalnich zdkaznika

= e piili§ dobrd informovanost o vSech dodavatelich materidlu a zbozi

Prilezitosti

= nové trhy v EU i mimo EU

= zvySeni temp rustu poptavky

= stabilni podnikatelské prostredi

= lepsi nabidka bankovnich a finan¢nich sluzeb
= vyS$i konkurence na trhu prace

= védecko-technicka spoluprace a rozvoj

* snaz$i vyvoz a dovoz
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Hrozby

= dopady strukturadlnich zmén na poptavku
= jazykové naroky

= strategické naroky

= absorpce nového prava

® novi, silni a zkuseni konkurenti

= lepSi vymahatelnost prava

2.3. HOS Analyza

HOS analyza (hodnoceni informac¢nich systémitl) velmi jednoduchym zptisobem
klasifikuje informacni systém i1 organizaci pomoci trojice Cisel a znaménka. Vychazi
z hodnoceni tfi komponent informa¢niho systému — Hardware (techniky), Orgware
(souboru pravidel a ¢innosti dotykajicich se provozu informacéniho systému) a Software

(programového vybaveni).

a) Hodnoceni hardware
Hardware je slozkou IS, ktera se moraln¢ znehodnocuje nejrychleji. Jestlize nakoupime
pocitace s nejlepsimi parametry, zafadime je do ,,vysoké urovné“, kazdé dva roky
potom klesa o uroven niz. Firma nakoupila nové pocitace v Cervnu 2003, kdyz
vybavovala kancelafe v nové budové a dalsi potom v kvétnu 2004, tudiz jsou staré 3 a 4
roky. V roce 2006 koupila dva notebooky. Po vypoctu priméru téchto let zjistuji, Ze se
pohybuji okolo 3 let, mohu je tedy zatadit do ,,primérné Grovné* a hardwaru priradit

¢islo 2.

b) Hodnoceni software
Hodnoceni software je velmi podobné jako hodnoceni hardware s tim rozdilem, Ze doba
starnuti byva okolo Sesti let. Z toho vyplyva, Ze jestlize firma zakoupila programy
zaroven s pocitaCi, je prumér zivotnosti softwaru také 3 roky, mohu jej zatadit do

,»Vysoké urovné®, tedy ptifadit mu Cislo 3.
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¢) Hodnoceni orgware
Orgware, soubor pravidel pro fungovani informacniho systému, se hodnoti nejhilife a
také se obtizn¢ odhaduje jeho starnuti. Odhaduje se okolo 8 let. Nejdiive je treba

odpovédét si na nasledujici otazky:

1. Kazdy pracovnik musi mit jasn¢ urceno, s jakymi ulohami smi pracovat a

s jakym opravnénim (Cist data, menit je, atd.)

N

. Kazdy pracovnik musi mit jasné¢ vymezenou odpovédnost za data, ktera

spravuje. Plati zasada Ze ménit urcita data smi jen urCity pracovnik.

[98)

. Kazdy pracovnik musi mit pfesné¢ urceno, kdy musi jaké data zavést do

databdzi a kdy je musi aktualizovat.

B~

. Kazdy pracovnik musi byt zaskolen na své ulohy a musi mit moznost

rychlé konzultace se specialistou na informacni systém v piipadé problému.

9]

. Kazdy pracovnik musi znat postup, jak reagovat v pfipad¢ havarie
informacniho systému, jak poruchu oznémit, komu ap.
6. Pracovnici spravy informacnich systémi musi pravidelné provadét
zalohovani dat a kontrolu zafizeni systému.
7. Jakékoli instalace, zmény v nastaveni, piipojeni nové techniky musi

provadét specialisté nikoli uzivatelé.

[o¢]

. Musi byt definovany jasné smérnice a typové postupy pro provoz systému a
pro oSetieni havarijnich stavi.
9. Manazeii informacnich systémt musi striktn¢ trvat na dodrzovani

stanovenych postupti.

Aby byl orgware na ,,vysoké urovni“, je tfeba kladné¢ odpovéd na vsSechny otazky,
jestlize miizeme odpovédét kladné na méné nez 6 otazek rfadime jej do ,,nizké trovné®.
V mé analyze bylo kladné odpovézeno na 6 otazek, tudiz zafazuji orgaware do

»prumérné urovné* a ptifazuji mu Cislo 2.
d) Celkové hodnoceni informa¢niho systému

Maiame-li ohodnoceny vSechny tii slozky informaéniho systému, miizeme se pokusit

hodnotit jej jako celek. Celkové mi tedy vysSla typologie 232, z ¢ehoz vyplyva, Ze
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celkové hodnoceni IS je 2 (,,primérnd troven‘), protoze toto hodnoceni vychazi
znejniz§i hodnoty dil¢tho hodnoceni. Nepfifazujeme tomuto hodnoceni Z&dné
znaménko, jelikoz se jednd o béznou organizaci, tedy malou vyrobni firmu. Grafické
hodnoceni je znazornéno v Grafu ¢. 1 pod textem.

V tabulkach, které ptrikladam v P¥iloze €. 2, si vyhledam vyslednou typologii 232. Tim
zjistuji, Zze ji nelze zaradit jak mezi ,technicky nemoZné IS, tak i mezi ,,vysoce
neefektivni IS, ani mezi ,,mdlo efektivni IS“, dokonce ani mezi ,,vyvdzeny IS*. Proto

odhaduji, zZe se pohybuje v rozmezi mezi malo efektivnim IS a vyvazenym IS.

Celkové zhodnoceni IS

Hardware Software Orgware

Obrazek ¢. 1 : HOS Analyza - Graf
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3. TEORETICKA VYCHODISKA A NEJNOVEJSI
POZNATKY Z LITERATURY K DANE PROBLEMATICE

3.1. Zakladni aspekty obchodovani na internetu

S rozvojem internetu velmi uzce souvisi pfesun obchodovani na internetu. Firmy stale
vice investuji do informacnich technologii a elektronického obchodu, aby zvysily
efektivitu provadénych operaci a zlep$ily tim sluzby zakaznikiim. Pro vyjadfeni, ze vSe
je provadéno prostiednictvim internetu, vkladd se pred bézné slovo pismenko ,.e*
(tzn. elektronicky). Tak vzniklo tfeba slovo e-business, neboli elektronické podnikani,
které chapeme jako §irsi pojem nez elektronicky obchod (electronic commerce).
E-business predstavuje celkovy nazev pro vSechny pojmy vyuziti internetu v obchod¢ a
sluzbach, tedy i jiz zminovanou e-commerce, dale napiiklad:

= e-services (celkové vSechny sluzby v ramci internetu),

» e-banking (ovladani bankovniho G¢tu prostfednictvim internetu)

= e-brokerage (sprava cennych papira prostfednictvim internetu). (1)

Mezi vyhody e-businnesu bych zaradila snizovani nakladt, zkracovani rozhodovacich
procest, zkracovani dodavky vyrobkt a sluzeb, rychlejsi uspokojovani poptavky a vétsi
kontrola nad pribéhem celého procesu. E-commerce predstavuje zplsob obchodniho
styku, kdy se Uplné¢ cela transakce odehrava prostfednictvim internetu. Podle jiné
definice elektronickym obchodem minime proces prodeje zbozi nebo sluzby, véetné
piipravy nebo provedeni platby a vymény zékaznickych informaci, realizovany
prostfednictvim pocitacit. (1)

»E-commerce tedy znamena nakup, prodej a platby za zboZi nebo sluzby pomoci

internetu®. (1, s. 99)

V ramci obchodovéni na internetu se vytvareji tzv. ,,virtudlni domy ¢i prodejny*, kde
1ze nakoupit rizné druhy zbozi, které je vhodné pro prodej pies internet, jako naptiklad
knihy, ¢asopisy, CD, hardware, software, elektronika, obleceni, obuv, mobilni telefony,

kosmetika a jiné. (1)

19



RozliSujeme dva druhy virtualnich obchodnich domu ¢i prodejen:

1. Podnikové — prodavajicim je pifimo vyrobce, ktery vyrobky vyrabi a internet pro
néj predstavuje jednu z moznych cest, prostfednictvim které oslavuje své
zakazniky a prodava jim své vyrobky.

2. Zprostredkovatelské — prodavajicim je zprosttedkovatel, ne tedy vyrobce, ktery

mnohdy ani nepfijde do styku s proddvanym zbozim. (1)

Faktory ovliviiujici rozvoj a irovern elektronického obchodovani je mozno délit na:

technické — stupen urovné techniky a technologie

ekonomické — celkova ekonomicka situace, moznosti ptistupu k internetu, fungujici
platebni systém

legislativni — fungujici soustava legislativnich a regula¢nich opatieni, infrastruktura
telekomunikacnich firem

kulturni — povédomi o internetu, Uroven vzdélani, kulturni zvyky a tradice (1)

Dutlezitou roli také hraji naklady na pfipojeni, dale uroven vzdélani a pocitacova

gramotnost, konzervativnost a pfistupnost ke zméndm. Musim podotknout, Zze

elektronické obchodovani je u nés stale pozadu za Spojenymi staty americkymi, kde je

kazdy rok vétSina vyrobku a sluzeb nakoupena ptes internet. (1)

Diivodem malého rozsiteni e-commerce v CR miiZe byt napriklad:

neznalost na stran¢ jednotlivel i firem,

nedostate¢ny pocet pfipojeni domacnosti k internetu,

nediivéra zakaznikl k nakupu pies internet,

problémy s bezpecnosti placeni,

vysoké ndklady na pfipojeni,

nevhodnost vyrobkl nebo sluzeb pro obchodovani na internetu,

celkové ekonomicka situace v ¢eskych domécnostech. (1)

»Lze ocekavat, ze za n€kolik let, kdy nakupovéni ptes internet bud samoziejmé jako

v USA, se tyto obavy zmirni. Do budoucna se pocita s nariistem objemu obchodi
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uskutecnénych pies internet. I ptes urité obavy zakaznici na internetu nakupuji, protoze
zde vidi vétsi moznosti, obzvlaste, pokud jde o Sir$i nabidky. Maji tu ptistup k vice
informacim, coz jim umoziuje lépe se rozhodovat o koupi. Na druhé strané¢ ovSem
ocekavaji, ze jim bude nabidnuta stejn¢ kvalitni, rychla a efektivni sluzba, s jakou by se

setkali, kdyby si dosli do obchodu nebo zadali objednavku telefonicky. Zéakaznici

vvvvvv

v

Internetové obchody jsou stale popularnéjsi i mezi ¢eskymi podnikateli a firmami.

Dokazuje to mimo jiné i jejich stale rostouci pocet, ale 1 rist trzeb. (1, s. 100)

Pro kazdou firmu, ktera uvazuje zidit si pro obchodovani elektronicky obchod, je dobré
mit zékladni pfehled o vyzkumech e-commerce v Ceské republice, tedy kdo nakupuje
na internetu, podle jakych kritérii se zakaznici rozhoduji pfi ndkupech na internetu, jaké
zbozi ¢i sluzby nakupuji ve velké mite, ¢eho se uzivatelé internetu nejvice obavaji pri
nakupovani na internetu a jiné dalsi dilezité informace. Na zdklad¢ téchto informaci
pak mize podnikatel Iépe rozhodnout o tom, zda mé byt on-line nebo ne, co nabizet a

v jaké mife a vytvorit si konkrétnéjsi predstavu o svém budoucim e-obchodu. (1)

K rozhodnuti mu mohou napomoci nasledujici otazky:

1. Je muj vyrobek obchodovatelny on-line? Internet miiZe slouZit jako prostfedek
pro prezentaci vyrobkli nebo pro jejich prodej a nakup, nékteré vyrobky lze
také dodavat pomoci internetu. Jestlize firma produkuje takovy vyrobek c¢i
vyrobky, je idealni zacit vyuzivat internet.

2. Jsou moji zdkaznici casto on-line? Pocet uzivateli se kazdym rokem zvySuje,
vedle mladych lidi jiz vyuzivaji internet i star$i lidé. Pokud zékaznici firmy
nejsou na internetu nyni, mohou tam tfeba byt zitra nebo ptisti mésic ¢i rok,
proto neni piili§ moudré, aby firma ¢ekala az na posledni chvili.

3. Je také moje konkurence on-line? Zase plati, Ze konkurence mize byt on-line
dnes nebo za nedlouho, ale vkazdém pfipadé¢ internet zménil definici
konkurence. Naprtiklad virtudlni knihkupectvi  konkuruje  Ceskému
knihkupectvi nebo také jakykoli jiny virtudlni obchod mize konkurovat

kamennym obchodim. Je dobré se od konkurence pfiucit, aby se nedélaly
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zbytecné stejné chyby a pfijit na kloub tomu, jak se od konkurence co
nejvyrazngji odlisit.

4. Jaké budou ndaklady? Provoz webovych stranek neni ve vétSiné piipadech
drahou investici, ovSem musi se ur¢ité prostfedky investovat také do reklamy a
propagace, do aktualizovani webovych stranek a pokud mozno tak i do novych
technologii. Firma by méla tyto naklady zvazit a zajistit je tak, aby byly
vynaloZeny efektivné.

5. Co ziskam? Firma muze pfedevsim ziskat zpétnou vazbu od zékaznikt, zdroje
pro vyzkum trhu, zdroj pro prodej ¢i nakup a dalsi.

6. Co predstavuji rizika byt on-line? Existuji rizika, kterych by si firma méla byt
védoma, napiiklad to, ze firma tak poskytuje snadno dostupné informace svym
konkurentiim, muze utratit velké mnozstvi penéz s minimdlni ndvratnosti,
muze si poSkodit dobré jméno diky nefunkénim strankam nebo také diky

pomalé reakci na zakazniktv dotaz. (1)

V oblasti e-commerce miZeme vysledovat nékolik tendenci, napriklad:

* Na internetu jsou uspésné kamenné firmy, které pouzivaji internet jaké jednu ze
svych prodejnich cest — jejich uspéch zajistuje zndma znacka, velky pocet
zakazniki, kvalitni podplirné procesy, pro piiklad logistika, distribuce ¢i péce o
zékaznika.

» Klasické internetové firmy si buduji kamenné pobocky nebo hledaji vlivného
strategického partnera, ktery jim miize nabidnout naptiklad distribucni sit’.

* Pii obchodovani na internetu se stale vice prosazuje rast vlivu ptidané hodnoty ke
zbozi — velkou roli zde hraje dostupnost vyrobku, rychlost jeho dodavky, moznosti
srovnavani vyrobku a jiné dalsi faktory.

= Velkou roli hraje ¢asto také personalizace. (1)
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3.2. Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

Nakupovani pres internet nabizi zdkaznikim celou Fadu vyhod, pro predstavu

uvadim nasledujici:

1.

Nizsi ceny, slevy: Internetové obchody Casto nabizeji Gspory kupujicim, at’ ve
formé nizSich cen nebo také celé Skale slev, riznych bonust a vyhody pii
dalSich nakupech uskutecnénych pies internet.

Pohodli a uspora casu: Zékaznik sedi doma u pocitace a ni¢im nerusen si
vybira zbozi, které si hodla koupit, nemusi ¢ekat ve frontach u pokladen, mize
si objednat riizné druhy zbozi od riznych firem najednou béhem velmi kratkého
¢asu, aniz by byl nucen kamkoliv jezdit ¢i chodit.

Bohaté mnozstvi informaci k dispozici: At uz je vyslednd koupé realizovana
pfimo na internetu, nebo internet slouzi pouze jako zdroj informaci pro potiebou
koupi, je jeho role v tomto nezastupitelna.

Globalnost: Zakaznik si mize objednat zbozi odkudkoli, nezalezi mu na tom,
jak dalekou jsou obchody vzdaleny od jeho sidla.

Siroky sortiment zbozi ¢i sluzeb: Za prvé existuje velkd fada prodejcti
nabizejicich rtizné zbozi a sluzby, za druhé jeden obchodnik miize nabizet Sirsi
sortiment nez by tomu bylo v kamenném obchod¢, zdkaznik méa tedy moznost
vybirat si ze Siroké nabidky.

Personalizace: Jestlize u ur¢itého obchodnika nakupuje zékaznik opakované,
muze mu prodejce nabidnout vyhody S§ité na miru dle informaci, které o ném

ziskal na zakladé¢ predchozich ndkupti nebo jeho navstev. (1)

Pro prodejce nabizi prodej zboZi pres internet tyto niZe uvedené vyhody:

1.

Uspora ndkladii: Primarni, provozni néklady na vybudovani ¢isté internetového
podniku jsou o poznani niz$i nez v kamenném obchod¢, dale neni tfeba platit
zaméstnance, ndjem za prodejnu atd.

Specializace: Na internetu se mize firma specializovat na urcité obory, oblasti
lidskych Cinnosti nebo zajmy, protoze vzhledem ke globdlnimu charakteru

internetu je mozné ziskat zdkazniky po celém svéte.
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Nizsi ceny: Protoze internetovi prodejci ziskévaji diky internetovému obchodu
usporu nakladl, mohou nabidnout nizsi cenu nez jejich ,,kamenni* konkurenti.
Alternativni  cesta: E-commerce je doplitkovou sluzbou k dosavadnim
obchodnim cestam, zejména tam, kde zakaznik vi predem, jak se bude chovat, a
tim padem nepotiebuje radu ani jiny zasah dodavatele.

Zacileni na konkrétni druh uzivatele.

Zjednoduseni prace: Zakaznik si vypliiuje objednavku sam, obchodnik ji pouze
piekontroluje.

Prostorova a casova omezenost: Prodejci neomezuje velikost prostoru, ktery
maji k dispozici. Neexistuji zde zadné zaviraci hodiny ¢i svatky. Obchod

funguje nepftetrzité, 24 hodin denné. (1)

Pro obchodniky prinasi elektronické obchody také problémy, jsou to napriklad:

l.

Konkurence: Vzhledem ke globalnosti internetu konkuruji internetovym
obchodiim provozovanym v nasem jazyce i obchody provozované v cizich
jazycich, naopak to ovSem samoziejmé neplati.

Ziskavani novych a  udrzovani stavajicich zakaznikii: PredevSim udrzeni
zakaznikli byva na internetu nelehké, nékdy dochazi k nedostate¢né komunikaci
se zékazniky, a to bud’ opozdéna reakce na jejich dotaz nebo zadna reakce; také
nedostate¢na uroven zakaznickych sluzeb; je nutnosti nabidnout néco navic, aby
se zakaznici jeste vratili - tj. vytvofit program pro zajisténi loajality zakazniki.
Problémy prava: Jak jsem jiz uvedla, obchody na internetu plisobi globalné a
zde se nabizi otdzka, podle kterého prava je tfeba se fidit. S tim souvisi dalsi
problémy spojené s reklamaci, s placenim riznych dani a poplatk atd.
Problémy dopravy: Obchodnik musi vhodné zajistit, aby se zbozi dostalo vcas
k zakaznikovi, opét je potiebné nalézt nejvyhodnéjsi variantu.

Investice do reklamy a propagace: Obchodu na ulici si v§imne témét kazdy
prochdzejici, ale na internetu neni pfili§ jisté, ze si zédkaznik vSimne naseho
obchodu nebo Ze se o ném dozvi, proto musime investovat prostiedky do
dostate¢né reklamy.

Problém anonymity: Obchodnici si nikdy nemohou byt jisti, kdo u nich
nakupuje. (1)
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3.3. Typy obchodi a sluZeb na internetu

RozliSujeme nasledujici druhy obchodii na internetu:

1.

B2B (Business to Business): Jednd se o obchod mezi firmami, vyrobci ¢i
obchodniky. Motivem je sniZeni transakénich nékladu a Casu.

B2C (Business to Cunsumer): Jde o prodej organizaci koneénym zékaznikim.
Tento typ internetového obchodu je v CR nejrozsifendjsi. Vystupuje tady veétsi
pocet subjektli nez u predeslého typu, zbozi je ovSem nakupovano v mensich
objemech a v o poznéni niz§i hodnot¢.

B2E (Business to Employee): Mnozstvi sluzeb, které jsou zalozeny na
internetovych standardech a protokolech, zaméfuje se na zaméstnance podniku a
zvySuje jejich informovanost, znalosti, produktivitu prace a motivaci.

B2G (Business to Government): Predstavuje vztah mezi podnikem a vefejnym
sektorem.

B2R(Business to Reseller): Jedna se o prodej pies ¢lanek distribu¢niho fetézce.
C2B (Consumer to Business). Kone¢ny zdkaznik si zadd podminky, napf.
nabidne cenu, za kterou je ochotny produkt koupit, a firma se poté rozhodne, zda
nabidku bude akceptovat. Vyuziti napt. pii obchodovani s letenkami.

C2C (Consumer to Consumer): Prodej vyrobkll spotiebitelem dalSimu
spottebiteli, napt. aukce, inzerce, internet je zde prostiednikem.

C2G (Consumer to Government): Jde o vztah mezi spotiebitelem a statem.

G2B (Government to Business), B2C (Government to Consumer): tes$i vztah

mezi podnikem a vefejnym sektorem. (1)

3.4. E-commerce obchodni modely

»internet nuti podniky transformovat se, pfetvofit strategie, organizace ¢i obchodni

modely. Bohuzel neexistuje e-business model, ktery by byl vhodny pro vSechny.

Obchodovani pies internet mize bud’ dopliovat tradi¢ni obchodni model nebo miize

reprezentovat samostatnou linii obchodu. Obchodni model by m¢l udavat toky vyrobkd,

informaci a penéz. M¢l by také obsahovat seznam zahrnutych obchodnik, jaka je jejich

role a jaké vyhody ziskaji. Obchodni model spolu s marketingovou strategii umoznuje
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dosahnout obchodni zivotaschopnosti a odpovédét na otazky jakou jsou: jak se vytvari

konkurenéni vyhody, jakd je positioning, marketingovy mix, jaké strategie byly

definovany. V praxi je velké mnozstvi obchodnich modelii, ale jen par z nich uplatiiuje

e-commerce®. (1, s. 104)

V soucasné dobé patii mezi nejpouzivanéjsi obchodni modely e-commerce:

1.

Elektronické obchody (e-shops): Podstatna vétSina firem zfidi jako prvni krok do

e-commerce svij e-obchod, kdy uvedou katalog vyrobkli/sluzeb na Webu.

. Elektronicka obchodni centra (e-malls): Vice e-obchodii pohromadé pod

zastoupenim jedné znacky a se spoleCnym vstupem pies internet.

. Elektronické aukce (e-auctions): Nej€astéji se provadéji v rameci B2C ¢i1 B2B.

Mohou byt téméf vSude, tam kde nabidka pfevysuje poptavku.

Elektronické nabidky (e-procurement): Na Webu jsou zvefejnény vyzvy
k vybérovym fizenim (tendriim) nebo nabidky za ucelem hledani dodavatelt.
Virtualni spolecenstvi (virtual communities): Spojeni n¢kolika firem, které maji
spoleCnym zajem,ty si vzdjemné vymeénuji informace a zkusSenosti.

Trziste treti strany: Provozovatel trzist€¢ poskytne katalogy nékolika
dodavatelim on-line a nabidne jim vyhledavaci sluzbu v katalozich, objednavky
a moznosti placeni v bezpecném prostiedi. Usnadiiuje tak cestu dodavatelim a
kupujicim byt on-line.

Kooperativni prostiedi: Predstavuje rozsahlejsi pojem e-commerce ve smyslu
,obchodovat elektronicky*. Pfikladem muzZe byt spole¢ny design nebo spole¢né

virtudlni konzultace aj. Model je zalozen na ¢lenskych ptispévcich. (1)

Tento vycet nebyl uplny, pouze stru¢né charakterizuje nevyznamnéjsi obchodni modely.

Z ptedesle jmenovanych modelti predstavuji nékteré znich primitivni elektronické

obchody, které jsou elektronickou verzi tradi¢nich zptsobi prodeje.Vybér vhodného

modelu pak zalezi jiz na firmé. (1)
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3.5. Struktura prodejnich serveru

Hlavni stranka: Uvodni stranka, ze které zakaznik ihned pozna, o jaky typ
obchodu se jedné a predevsim jaké zbozi zde mize nakoupit.

Katalog produktit a sluzeb: Ptehledny popis vyrobkii ¢i sluzeb, doplnén
kritérii, elektronicka verze umoznuje jednodussi a rychlejsi orientaci.

Priivodce objednavkou: Zakaznik v ni specifikuje, jaky typ, velikost, a jiné dalsi
charakteristiky vybraného zbozi pozaduje, tento krok miize odpadnout v piipadé,
ze zbozi neni nutné nijak specifikovat.

Ndakupni kosik: Virtualni ndkupni kosik je obdobou nakupniho kose v klasickém
obchodé¢, zdkaznik v ném vidi, jaké zbozi jiz nakoupil, jakd je jeho cena, kolik
kusii si objednal, celkovou sumu za vSechno objednané zbozi atd. Z kosiku lze
také odebirat a také samoziejm¢e dodatecné pridavat zbozi.

Pokladna: V této sekci zédkaznik uptesiiuje dodaci podminky a zpisob platby.
Na zavér zakaznik potvrzuje fadné vyplnénou objednéavku.

Klientsky ucet: Prodejni servery si vedou evidenci zdkaznikli a jejich
objednavek, kazdy zadkaznik se zaregistruje pod piihlasovacim jménem a zvoli si
heslo. Prostiednictvim analyzy téchto informaci mize prodejce ziskat zajimavé
informace a miize nabidnout zdkaznikiim lepSi sluzby, piizptsobit nabidku

stalym zdkaznikim atd. (1)

Rozhodne-li se firma pro e-commerce, ma na vybér z téchto tfi moznosti:

l.

2.

Koupit hotové rFeseni: Firma ma k dispozici standardni sadu e-commerce funkci.
Vyhodou jsou uspofené penize a Cas.

Pronajmout si prefabrikovany obchod: Tato feseni zpravidla nejsou moc drahd a
obsahuji fadu spole¢nych ryst. Firma nemusi instalovat zadny software, jen si
urci vzhled, nastavi parametry a miize zacit prodavat. Vyhodou je rychlé sprava
pfes webové rozhrani. Problémem naopak je, Ze firma je zcela odkazana na
unifikovany model, ktery v mnohém muze, ale také nemusi, vyhovovat a nelze

provadét zadné velké zmény.
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3. Vybudovat e-shop od zacatku: Nejvétsi vyhodou je, Ze si firma vytvoii e-obchod
naprosto podle svych pfedstav, se vSemi vlastnostmi a funkcemi, které pozaduje.

Nevyhodou ale je, Ze jsou k tomu zapotiebi odborné schopnosti, ¢as a penize.(1)

Konkrétni vybér aplikace zalezi na firmé. Plati, Ze soucasti internetového obchodu by
mély byt kvalitni vyhledavace. Sv€tové e-obchody si uvédomuji tento trend a nabizeji
vyhledavace, které umoziuji zdkaznikiim co nejpohodlnéji a nejrychleji najit to, co

nalézt potiebuji. (1)

3.6. Nakupni chovani na internetu

,»Porozumét zakaznikiim neni vzdy jednoduché. Sleduje se, jak jednotlivci, skupiny
nebo firmy vybiraji, nakupuji, uzivaji a zbavuji se vyrobkd, sluzeb, napadi nebo
zkuSenosti, aby uspokojili své potfeby a touhy. Na internetu je obzvlasté dilezité mit
prehled o vSech faktorech ovlivitujicich chovani, nebot’ kazdd webova stranka se musi
prizptsobit zdkaznikiim rtiznych kultur a socidlniho zdzemi. Obchodnik na internetu si
musi uvédomit, ze zdkaznikiv postup pfi hledani a nakupovani nevirtudlnim obchod¢ se
1i81 od postupu v realném zivoté. Struktura internetového obchodu urcéuje mozny zpisob
hledani vyrobku, proto je zivotné dilezita definice kategorii vyrobkt. Virtualni obchod
také nabizi moznost vyhledavat vyrobky nebo znacky v abecednim potadi, tim muze
dojit k tomu, Ze si zdkaznik vybere pouze tu znacku, kterou jiz znd. Na druhé stran¢ si
muze vybrat také jiné vyrobky stejné znacky, i kdyz patii do jiné kategorie, nebo
vyrobky jiné znacky spadajici do stejné kategorie.

Dal$im dulezitym rozdilem je nedostatek prilezitosti k téméf jakémukoli smyslovému
vnimani ve virtualnim obchodé. Proto je efektivni nabizet znacky a vyrobky formou
vyrobk, aby byly dobfe viditelné a plisobily zajimave.

Na internetu také neplati, ze zakaznici chodi do stile stejného obchodu. To jen
v pripad¢€, Ze jsou nékde registrovani a je jim nabidnuto néco navic. Na druhé strané i
zde plati, ze pfi nakupnim rozhodnuti maji na zakazniky vliv rGzné vlivy, napf.
referencni skupiny, rodina, pfatelé, mnozstvi dostupnych informaci na internetu,

jednoduchost objednani zbozi na internetu a dalsi.“ (1, s. 107)
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3.7. Nakupni proces a internet

»Internet hraje vyraznou roli také pti podpote zdkaznika v riznych trovnich nakupniho
procesu. Vyvolani uvédoméni si potifeby vyrobku se vétSinou d¢je prostfednictvim
masovych reklamnich prostfedkii, nebot’ internet v tomto pfipad¢ neni tolik efektivni,
zejména kvuli své omezené dosazitelnosti. Kdyz si zakaznik uvédomi potiebu a ujasni
si, jaké charakteristické vlastnosti a vyhody od vyrobku o¢ekava, zpravidla se obraci na
Web, aby zjistil, jaci dodavatelé existuji a dalSi dodatecné informace. Pro hledani
dalSich informaci mohou dobfe poslouzit webové stranky, kde firma umisti informace o
vyrobcich a dal$i informace. Firma si musi byt védoma, jakych metod pouzije zdkaznik
pro vyhledavani a musi se snazit mu v tom pomahat. Podpoftit ndkupni rozhodovani Ize
opét pomoci webovych stranek, které mohou obsahovat velké mnozstvi informaci,
pomoci kterych lze presvédcit zdkaznika. Jakmile se zdkaznik rozhodne k nakupu, méla

by se firma snazit o co nejvétsi usnadnéni nakupu.® (1, s.108)

Obchodnik na internetu, ale tfeba i tradicni obchodnik, nesmi zapomenout na
informacni funkcei, kterou plni internet v oblasti nakupovani. Mohou nastat situace:

1. Zakaznik si zjisti co nejvice informaci o zbozi na internetu, pak rozhodne se pro
urcity vyrobek, ale jeho ndkup provede nakonec v kamenném obchodé.

2. Nastava piirozené také opacna situace, ze zakaznik si jde zbozi prohlédnout a do
kamenného obchodu, ale nakonec provede koupi pies internet. Tato alternativa
je castéjsi a vice pochopitelna, jelikoz zbozi na internetu je nabizeno za
dostupnéjsi ceny.

Pro spravné obchodovani na internetu je tfeba mit definovanu strategii elektronického

obchodovani. (1)
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3.8. Internetové obchodni strategie

V ramci internetové obchodni strategie by neméla firma zapomenout specifikovat

nekteré body, které popisuje nasledujici vycet:

1. Identifikace segmenti

2. Definovani nastroji marketingového mixu (nabidka zbozi, znacka, distribuce
aj.)

Zajisténi zvySeni navstévnosti webovych stranek

Budovani spolehlivosti a duvéry

Projeveni z4jmu o zédkaznika a snaha o jeho udrzeni

Prezentace vyrobki/sluzeb

Proces nakupu a logistiky

Smluvni zabezpeceni

° ®» N o »n kW

IT zabezpeceni

10. Navratnost investice (1)
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4. NAVRHY RESENI

4.1. Kvalita internetového obchodu

V této kapitole se budu zabyvat tim, co vSechno by mél mnou navrhovany obchod
obsahovat a jak by mél vypadat z hlediska kvality. Domnivam se totiz, ze pokud chce
firma v dnes$ni dobé¢ vytvaret elektronicky obchod, mél by byt zalozen na dobré kvalité a
vysoké trovni, jelikoz tim nejen usnadni objedndvani a nakupovani, ale také
reprezentuje firmu jako takovou.

V Priloze €. 3 je zobrazen Ishikawiitv diagram kvality internetového obchodu (10),
ktery znazornuje, co viechno by mél obsahovat kvalitni internetovy obchod. Nejdiive je
tteba se zamyslet nad tim, jak vlastné chceme, aby internetovy obchod vypadal a co
vSechno by mél obsahovat tak, aby byly splnény pozadavky jak prodejce, tak 1
zakaznikl. Je tfeba si uvédomit, Ze programator, ktery bude obchod vytvaret, by mél
vzit v potaz skuteCnost, Ze musi byt vytvofen takovym zpiisobem, aby vyhovoval
predevsim zakaznikim. Musi se tedy na sviij vytvor podivat jinyma o¢ima, pohledem
Cloveéka, ktery vidi web poprvé. Nékdy se totiz stdva, ze programator déla obchod tak,
aby se v ném snadno nakupovalo jemu a nebo ma tendenci si usnadnovat praci na ukor
vlastnosti obchodniho webu pottebnych pro zikazniky. Co vSechno by mél obsahovat

mnou navrhovany e-shop shrnu v nésledujicich podkapitolach. (4)

4.1.1. Piehlednost

Internetovy obchod by mél byt piehledny, aby bylo jasné vidét, kde se co nachazi. M¢l
by byt graficky jednoduchy, aby se v ném kazdy dobte vyznal a m¢l jasnou predstavu o
tom, jakym zplisobem se v ném m4 orientovat.

Méla by zde byt moznost filtru, ktery by mél vyhledat zadkaznikem pozadovany druh
vyrobkil nebo jen urcitou sekci vyrobkl. Napft. jestlize firma vyrabi talifové a tvarové
pruziny a zdkaznik mé zdjem o talifové pruziny do urcitych rozmérii a do urcité ceny,
pomoci filtru si vyfiltruje jen ty druhy pruzin, o které ma potencionalni zajem.

Také by internetové stranky meéli obsahovat sekci, ve které bude moznost vyrobky

porovnat, tedy urcit, jaky je mezi nimi rozdil.
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U kazdého druhu vyrobku bude mimo jinych informaci také vloZena jeho fotografie.
A to z toho diivodu, aby novy zékaznici, ktefi jesté vyrobky firmy neznaji a nemohou ji
osobn¢ navstivit, méli moznost ziskat ptehled o tom, jak jednotlivé vyrobky vypadaji.
Co se tyka samotného vzhledu webu — domnivam se, ze zde plati stejné pozadavky
jako kdekoliv jinde, tj. graficka jednoduchost, ihlednost a presnost, standardni ovladani
a samoziejmé co nejmensi datovy objem stranek. Kde bude moznost vynechat grafiku,
tam bych ji vynechala, spiSe bych ji jen omezila na fotografie vyrobkii.

Nedoporucovala bych vytvaret vstupni nebo vitaci obrazovku, kterd vybizi zakaznika,
aby vstoupil.

Jiz na prvni strance rozhodné musi byt policka pro vyhledavani. Chceme-li totiz, aby
zakaznik néco udélal, je tfeba nechat jej to udé¢lat. Je velmi podstatné nabidnout
zakaznikovi poli¢ko pro hledéani, protoze se diky jemu dostane piimo k pozadovanému
vyrobku. Ptistup k vyrobkiim musi byt tedy dvoji, pfes jiz zmifiované vyhledavani a
pies prohlizeni (browsovani). Zakaznik miize jit cestou hierarchie vyrobku (tieba
Pruziny - tvarové — sila materialu do 20 mm) nebo ptes hledani tak, ze si hned zada
tieba ,,vnitini pramér 10,2 mm*. Dulezité je, aby existovalo rozsifené vyhledavani, tj.

hledani podle riznych kritérii. (4)

4.1.2. Komunikace

Je velmi dilleZité zvefejnit informace o prodejci. Clovéka, ktery na internetu rutinné
nakupuje, naprosto odradi, kdyZ na webu nenajde Zadnou informaci o tom, kdo za
celym obchodem stoji, tedy kdo je schopen s nim napt. v ptipadé problému telefonicky
komunikovat, jak se jmenuje firma provozujici server, kde sidli, jaké ma ICO/DIC.
I tento pozadavek, samoziejmé pro zdkaznika zdsadni a snadno odivodnény, velmi
mnoho obchodil ignoruje. Proto navrhuji zvetejnit jiz na titulni strance informace o tom,
s kym mize zédkaznik komunikovat v piipadé jakéhokoliv dotazu: e-mail, pevna linka,
mobil, fax, adresa a doporucuji i ¢islo ICQ nebo Skype.

Nem¢élo by se také zapomenout na kvalitni kontextovou napovédu. Kvalitni podle
mého nazoru znamend, Ze bude peclivé vytvorend a komplexni. Méla by se skladat
z n¢kolika paralelnich ¢asti (rychly privodce, podrobna napovéda a FAQ ¢ili casto

kladené¢ dotazy). Kontextova znamena, Ze by u kazdé obrazovky v obchod¢ méla byt

32



k dispozici ndpovéda prave pro tuto obrazovku: pro nakup, pro registraci, autorizaci, pro

vybér zbozi, pro placeni, pro vybér zptisobu dopravy, pro odeslani. (4)

4.1.3. Uplné informace

Kazdy zakaznik ptijde do mého obchodu jednou poprvé. Tento okamzik je klicovy: bud’
bude pokracovat dal nebo odejde, vice moznosti neni. Nejcastéjsi divod k odchodu
byva pravé ten, Ze se zde nevyzna a mé pocit, ze by musel dlouho dobu zkoumat ,,jak
dal* ¢i ,,kudy dovnitt*. Proto navrhuji vytvofit stranku pro novacky s ndzvem ,,Jste zde
poprveés.

Celkové by stranky meély obsahovat uplné informace, predevsim o vyrobcich (vngjsi
prumér pruziny, vnitini primér pruziny, sila materialu, volna vyska kuzele nezatizené
pruziny, volna vySka nezatizené pruziny), bez téchto tdaji nelze vyrobky objednat,
jelikoz by nebyly k dispozici dostatecné podklady k jejich vyhotoveni.

Dale vSechny informace o cené (cena bez dan¢, DPH, cena véetné DPH a také veskeré
poplatky jako je doprava, poStovné apod.)

Také by nemély chybét veSkeré informace o prodejci, jak jsem jiz zminovala
v predeslém bod¢.

Velmi podstatné jsou informace o ochrané osobnich tudaji. Jestlize se zakaznik
registruje, dava tim souhlas, Ze udaje o ném a jeho nakupech budou shromazd'ovany a
pouzivany. S témito Udaji ov§em bude zachazeno vyhradné dle zdkonem stanovenych
postupll a norem.

Také bych zvetejnila podrobny reklamaéni ¥ad — vyhodny pro zédkaznika. Na internetu
se stale bojuje s nevyhodou nakupovani tzv. ,,zajice v pytli* a nakupovani bez lidského
kontaktu. Pokud jde zédkaznik pfimo do firmy, ma lepsi pocit, kdyZ hovoti s clovekem.
Vyvozuje z toho, ze nebude problém vadné zbozi reklamovat, protoze uz vi u koho. To
samoziejm¢ v praxi tak jednoduché nebyva. Ale pravé ze Spatnych reklamacnich
zkuSenosti vznikaji jeSt¢ horSi pfedsudky z internetu. Zakaznikovi totiz neni jasné,
u koho vlastn¢ bude zbozi reklamovat. Reklamac¢ni 4d bude obsahovat veskeré zaruéni
podminky, délku zaruky, misto uplatnéni reklamace (tedy jediné ptfimo ve firm¢), koho
je tfeba kontaktovat a piimy kontakt na tuto osobu a piedevSim podrobny postup

zpusobu uplatnéni reklamace. Vhodné by bylo zduraznit, Zze reklamované zbozi musi
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zakaznik dopravit osobné nebo zaslat na misto uplatnéni reklamace. Za zminku by stélo
upozornéni jaké bude mit nasledky neopravnénd reklamace.

Nebylo by od véci zvefejnit informace o nejvice prodavanych vyrobcich. Zakaznik,
totiz nevi, zda je v obchod¢ prvnim nakupujicim v historii nebo zda tam denné¢ chodi sto
lidi. Pokud by se Casto zvetejiiovali informace o tom, co se nejvice nakupuje a nejlépe
také v jakém mnozstvi, je zde moZnost, ze se zvySi u zdkaznikd dlvéra. Je zcela
zbytecné tyto informace tajit, jak je u nas zvykem, zejména kvuli konkurenci. Jsme
bohuzel mald zem¢ s malym trhem, proto zde taji jeden Zivnostnik pied druhym i tu
nejméné podstatnou a nejméné zneuzitelnou informaci.

Zékaznik by mé¢l neustale mit moznost podivat se na stav své objednavky nebo svych
objednéavek. Po zadani uzivatelského jména a hesla se bude moct na historii, kdy zbozi
objednal, kdy pfisla ¢i naopak nepfisla platba, kdy firma zbozi odeslala nebo ho vyzvala
k osobnimu odbéru. Myslim si, ze je to piijemny komfort, ktery zékaznika nejen potéesi,
ale také mu pomuze v orientaci — hlavn¢ pak odstrani spoustu zbyte¢nych stiznosti a

nedorozuméni. (4)

4.1.4. Doprava

Jakmile zakaznik bude mit vSechny své pozadované vyrobky umistény v ndkupnim
kosiku, bude muset vybrat zptisob dopravy. Bude mit na vybér ze tii moznosti:

1. Osobni odbér — tato moZnost je zde pfedevSim pro firmy ¢i zakazniky sidlici
v blizkém okoli nebo pro ty, ktefi sem Casto mivaji pracovni cesty. Zakaznik si zjisti na
internetu ve svych objednavkach, jestli uz jsou vyrobky vyexpedovany, ptipadné dobu,
kdy si je miize vyzvednout.

2. Zasilkovou sluzbou — vyhotovené vyrobky budou zédkaznikiim doruceny pomoci
zasilkové sluzby, maximalné do 5 dni po expedici. Dopravu si zdkaznik vétSinou hradi
sam.

3. Obchodni balik — jestlize si zdkaznik bude objednavat velmi malé mnozstvi
vyrobki, maximalné do 5 kust, bude zde moznost odeslat objednavku pomoci obchodni
baliku pies postu. PoStovné si zakaznik ve vétSin€ ptipadech hradi sam - pfi prevzeti

baliku.
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Objednavani pres internet by samoziejm¢ mélo mit své vyhody, aby se zdkaznikiim
vyplatilo, a méli o néj vetsi zdjem nez o klasické nakupovani. V mém piipadé bude
jednou zvyhod doprava, a to konkrétné¢ v takové podobé: jestlize zékaznikova
objednavka bude nad 20.000,-- K¢ a misto, kam ji bude chtit dorucit, se bude pohybovat
do 20 km, bude mu zésilka dorucena zdarma piimo prodejcem. Pokud bude hodnota
jeho objednavky nad 100.000,-- K¢, vyrobky mu firma doru¢i zdarma po tuzemi celé

ceské republiky.

4.1.5. Platba

Stejné tak jako u dopravy, bude mit zakaznik moznost vybéru z vice variant zpisobi
platby. Tento vybér bude v procesu objednavani 3. krokem. Mezi tyto moznosti patii:

1. Hotovost — timto vybérem se zdkaznik zavaze,ze uhradi danou vyexpedovanou
objednavku ihned pfi osobnim odbéru ve firmé v plné vysi. Je mozné tuto variantu také
zvolit, jestlize doprava bude zdarma zajistovana firmou. V tomto piipad¢ zakaznik
uhradi zakazku po ptivezeni a predani.

2. Bankovni prevod — tato moznost je asi nejvice béznd v dnesni dob&. Probchne tak,
ze bude zakaznikovi vystavena faktura s ur¢itou splatnosti (ve vétSiné ptipadech 15 dni,
u stalych zékaznikd 30 dni). Faktura mu bude ptfedana spolu s objednanymi vyrobky a
zakaznik musi uhradit ¢astku z faktury na bankovni ucet firmy.

3. Dobirka — jedna se o zplsob platby v ptipadé, Ze je zdkaznikovy odesilana zasilka
postou. Uhradi ji pfi pievzeti.

4. Na splatky — nabidla bych zikaznikim také moznost hradit objednavky pomoci
splatek, samoziejme s 0% navySenim. Podminkou bude uhradit 10% z celkové dluzné
¢astky ithned, zbytek se rozdéli na kazdy mésic po 10% po dobu dalsich 9 mésici. Tuto
moznost nebude mit samoziejmée kazdy, zdkaznik bude muset spliiovat ur¢ité podminky

a musi se jednat o stalého zakaznika.

I v této oblasti budou mit zdkaznici vyhodu. A to v podobé bonusi za nakupy. Tento
bonus ziskd kazdy zakaznik, jehoz objednavka bude v hodnoté alesponn 20.000,--K¢&,
a to ve vysSi 1% zobjednané castky. Tyto bonusové poukédzky uplatni pii dalSim
nakupu, ktery uskutecni v internetovém obchod€¢. Poukazky budou samoziejmé

ptenositelné na libovolnou jinou osobu.
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4.1.6. Duivéryhodnost

I ptes veskeré snahy internetovych obchodnikt, ktefi se snazi naldkat své zakazniky,
panuje mezi lidmi nedlvéra, jelikoZ nedochazi k pfimému kontaktu mezi prodejcem a
zakaznikem. Proto mit jistotu v tomto netypickém vztahu je velice dilezité. Pro mnohé
muze byt jistotou znacka kvality od Asociace pro rozvoj elektronické komerce ,,APEK
Certifikovany obchod®“. Znacku kvality ,,APEK Certifikovany obchod* piikladdm
v Priloze €. 4. K vé&tsi transparentnosti a informovanosti trhu udélovanim certifikati

pfispiva Asociace od roku 1999.

Certifikace je proces hodnoceni internetového obchodu podle tzv. Certifikacnich
pravidel, jehoz Uspé€Snym zavrSenim je vydani certifikdtu. Tato certifikace, ktera je
udélovana s platnosti na 1 rok, stvrzuje, ze certifikovany obchod dodrzuje zakladni
pravidla bezpecného a bezproblémového nakupu, vyfizeni objednavky a reklamacich a
bezproblémovou komunikaci se zdkaznikem.

Kazdy internetovy obchod oznaceny certifikaci APEK Certifikovany obchod pfinasi
zakaznikim internetovych obchodt zaruku a vétsi jistotu, coz potvrzuje i fakt, ze je od
roku 2003 zafazena do vladniho programu Ceska kvalita. Ceska kvalita je program
podpory prodeje kvalitnich vyrobkd a poskytovani kvalitnich sluzeb podporovany
vladou Ceské republiky. Mezi pfijaté znatky patii napiiklad Czech Made, Ekologicky
Setrny vyrobek, Program kvality Carrefour aj.

To ma pro drzitele znacky APEK Certifikovany obchod vyhodu, kterd stanovuje pravo
pouzivat i znaku Ceska kvalita. Certifikace je uréena zejména internetovym
obchodnikiim, ktefi prodavaji v ramci Ceské republiky.

Certifikac¢ni pravidla vychdzeji z pohledu zdkazniki — ,,co potiebuji znat, abych
bezproblémove nakoupil“— a zdkonnych povinnosti, souc¢asn¢ ale nezatézuji obchodnika
zbytecnymi  pozadavky. Obchody certifikované APEKem jsou pravidelné,

v tfimési¢nich intervalech, kontrolovany v dodrzovani téchto zasad. (6)

Obchodnik mimo jiné musi dodrZovat:

= Uplné a pravdivé informovani o provozovateli (sidlo obchodnika, kontakty na

odpovédné osoby, apod.)

* Uplné a pravdivé informovani o zbozi a cenach, véetné vSech poplatki
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= Jakym zpiisobem probiha nakup (nakupni fad)

= Dulezité informace o vyftizeni objednavky (zplisob dodavky, moznosti placeni,

cena postovného a balného)

= Jak probiha reklamace (reklamacni rad)

» Komunikace se zdkazniky (odpovida na e-maily, telefonaty, ap.) (6)

Pti certifikacich je hodnocena spolecnost/osoba, nikoliv pouze jeden internetovy

obchod, coz znamend, ze obchodnik je opravnén uzivat certifikaci pro vSechny své

obchody, které splituji podminky.

Dale pak jsou hodnoceny nejen internetové stranky obchodt, ale i komunikacni kanaly,

kdy je kazdy drzitel certifikatu pravidelné testovan na plnéni podminek. V ptipadé, ze

obchodnik porusi jedno z certifikaénich pravidel, je povinen uvést své obchody do

souladu s pravidly do 14ti dnt.

Finan¢ni néklady, které spolecnost za certifikaci svého obchodu vynalozi, se 1iSi podle

toho, zda je ¢i neni ¢lenem APEKu, viz Tabulka ¢. 1. (6)

Varianta v Cena za vystaveni certifikati
¢lenstvi Cena za provedeni certifikace | APEK Certifikovany obchod a
APEK Ceska kvalita

Clen 2 000 K¢ (prvni certifikace 7000 K&
zdarma)
Neclen 6 000 K¢ 2 000 K¢

Tabulka €. 1: Cenik certifikaci bez DPH

Postup certifikace:

1.
2.

Obchodnik poda zadost APEKu

APEK vyda uchazeci informacni materialy, cenik a navrh smlouvy

podpis smlouvy, platba dle smlouvy a ptfidéleni osoby — testera

tester v soucasnosti s obchodnikem kontroluje obchod podle pravidel

v n¢kolika kolech, coz trva vétSinou 2 — 3 tydny, avSak podle sdéleni

Heleny Wudyové, mluvéi vykonného feditele APEKu, tato doba se
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vetsinou prodlouzi, jelikoz zavisi na vzajemné komunikaci osoby testera

a zastupce obchodnika

5. obchod upravuje funk¢nost a informace podle certifikacnich pravidel a

pfipominek testera
6. pokud obchod vyhovuje pravidlim, APEK vyda certifikaci

7. v prub¢hu roku tester pravidelné kontroluje plnéni pravidel obchodem (6)

Zéaveérem této podkapitoly je skute¢nost, ze se firma musi rozhodnout, zda chce ziskat
tuto certifikaci. Znamena to pro ni vice prace, ¢asu a naklad navic. J& tuto moZnost
navrhuji, protoze se domnivam, Ze se vyplati. Otazkou ovSem je, zda internetovy
obchod bude dostate¢né spliiovat vSechny vySe uvedend pravidla a firma by tuto
certifikaci vitbec ziskala. V dnesni dob¢ je velkou vyhodou mit obchod oznaceny jako

kvalitni.

4.2. Prubéh operaci v elektronickém obchodé

U\‘,»\"-‘;‘:w.« W
e-Commerce — prubéh operaci v el. obchodé {Kity
ﬁ Vetoo na — Elektronicky

el. obehod : kz;La;;?
) ’

Navrat
do katalogu

Vybér
Ne

i

“
)

I

z katalogu,
informace

\ o zbozi

SR

Ulozeni zbozi

«—— | do virtualniho
kosSiku

~

Objednavka /
Platba
(zakaznické
konto, ..)

Ano

Konec
nakupu ?

Aktualizace
dat o
zakaznikovi

Snimek 9

Obrazek ¢. 2: Prubéh operaci v el. obchodé
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K vyse uvedenym operacim dopliuji nékolik poznamek:

Vstup do katalogu bude poskytovat prehled nabizenych produkti.

Vybér zbozZi podle katalogu — bude realizovan dvéma cestami — v pfipad¢, Ze
vyrobky nebudou vyzadovat dalsi Upravy, pfimo umisténim do ndkupniho
kosiku nebo s pouzitim pravodce objednavkou, kdy je potfeba k vyrobkiim
doplnit dalsi informace.

UloZeni vyrobki do virtudlniho koSiku — ten bude realizovan webovou
aplikaci, kterd obsahuje piehled vybranych vyrobkil s moznosti vyrobky do
kosiku ptidavat, nebo je vracet.

Objednavka a platba — zahrnuje vlastni odeslani objednavky a ptipadné on-line
zaplaceni, tj.:

vybér typu platby (na dobirku, bankovnim pfevodem,...)

uréeni dodacich podminek, tzn. pozadované datum a misto dodani zbozi
kontrolu a potvrzeni objednavky zakaznikem, pfipadné jeji storno pied
kone¢nym uzavienim

Aktualizace dat o zakaznikovi — pro priibéznou evidenci zékaznikli a jejich

objednavek. (3)

Jak je jiz z ptedchoziho obrazku a popisu ziejmé, navrhuji pro firmu Elektronicky

obchod typu ,,nakupni kosik*“. Jednd se o jednu z kategorii aplikaci e-commerce. Je

zalozen na béznych principech internetového obchodu, zejména na virtudlnim

nakupnim koSiku, do néhoz zakaznik ukldda vybrané zbozi, a na dalSich zakladnich

funkcich.

4.3. Nejdiilezitéjsi funkce elektronického obchodu

NS4

Ptidavani, editovani a odstraiiovani zbozi — to je samoziejmé zakladni ¢innost.
Je zde prostor pro mnoho pokrocilych, zejména usnadnujicich funkeci.

Administrace zbozi by méla umoziovat hromadné zpracovani vyrobkd, tj.
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jednordzové sniZzeni nebo zvySeni ceny a presunuti vice druhtt mezi kategoriemi.
Vybér seznamu nejprodavanéjSich vyrobkl, pfifazovani riznych navesti, podle
kterych se pak chova software vytvaiejici stranky.

Kromé administrace vyrobkii musi obchod umoziovat administraci zakaznikd.
Je samoziejmé, ze dobry obchod musi uklddat do databaze seznam zakaznikda,
ktefi nakupuji. Musi ale také umoziiovat jejich sledovani: pocty novych
zdkaznikl v uritém obdobi; pocty zdkaznikl, kteii se stale vraceji; tfidit je
podle mnozstvi ndkupt nebo financi; podle geografického umisténi; ¢i dalSich
informaci, které se od nich podaii nasbirat. Databaze nahlasenych zakaznikt by
se méla také tridit a Cistit, jelikoZz je patrné, Ze se v ni vyskytnou vtipalkové,
ktefi uvadéji smeésné adresy a jména, nebo jen zdkaznici, ktefi si cht&ji ndkup
nanecisto vyzkouset.

Je také velmi dutlezité poznat strukturu objednavek kvili finanénimu
vykazovani. Abychom mohli naptiklad zjistit: jaka je primérna pené¢zni hodnota
objednéavky, jakému zplsobu platby nebo dopravy zdkaznici davaji pfednost,
jaky ma firma zisk na jednotlivych objednavkach, ale pfedev§im kolik stoji
vyfizeni objednavky a jak to koresponduje s ¢astkou, kterou firma uctuje
zakaznikovi za toto balné a manipulaci.

Pro opravdové poznani Cinnosti e-shopu je dilezitd analyticka ¢ast obchodu, to
je tak tzv. ,kamera na hlavé zdkaznika“. Je totiz tfeba védét, odkud na
internetové stranky zakaznici ptichazeji (tj. jestli napisi do vyhledavace jméno
firmy nebo zdali jsou odnékud piesmérovani), a jak plisobi reklamni kampané —
kolik zakaznikti, ktefi klikli na banner, skutecné¢ nakoupilo a kolik firmé
vydélali, tim by se méla ovéfit ndvratnost investic vlozenych do reklamni
kampang.

Z analytické Casti musi firma ziskat predstavu o nejpouzivanéjSich cestach na
webu a naopak o cestdch nevyuzivanych — zobrazit si hitparddu navstivenych
tteba reagovat, tj. navstévované stranky lidem jesté vice zpfistupnovat
(zmenSovat pocet kliknuti, kterym se knim dostanou) a odkazy na

nenavstévované stranky naopak rusit z hlavni stranky.
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Je tieba znat, kdy byla prekroCena lhlta pro vyfizeni objednavky a poté by se
mélo upozornit na to, aby firma zaslala zakaznikovi omluvny e-mail. Soucasné
firma také musi védéet, kdy zakaznik vyrazné piekrocil lhitu pro zaplaceni, aby
bylo mozno upozornit jej prostiednictvim e-mailu. Toto je nutné zautomatizovat.
Pokud bude v obchod¢ jedna objednévka tydné&, neni to tfeba, ale jakmile jich
bude dvacet denné, tak se firma bez pokrocilé automatizace neobejde.

Pomérné pokrocilym rysem obchodu je personalizace v té mife, Ze jsme schopni
zakaznika rozpoznat jiz pti vstupu do obchodu a miizeme odchytavat kazdy jeho
krok. Mlze se pak vytvaret podrobnéjsi profil zdkaznika, ktery se pak vyuzije
pfi automatické tvorbé nabidky vyrobki, kterou obchodni web vytvoii pro
kazdého zékaznika pfi jeho vstupu. Tato nabidka se bude skladat z podobnych
vyrobku, jaké jsou ty, které si zakaznik jiz n€kdy predtim nakoupil nebo
podobné tém, které minule na webu vybiral, a které¢ stranky si zobrazoval.
Zakaznik musi védéet, ze pokazdé, kdyz piijde do naSeho obchodu, bude zde
néco nachystdno — a dvojnasob jej potési, kdyz vi, ze je to v urCité podobé
nachystano jen a pouze pro n¢j.

Je tieba, aby veskeré ukony v obchod¢ byly dokonale zautomatizované, aby
firmu vyfizeni internetové objednavky nestdlo mnohem vice penéz nez béznym
zpusobem. Je tedy nutné, aby se pfi vytvofeni objednavky automaticky vytiskl
dodaci list, aby se vytvorila faktura, aby se potiskla slozenka, aby byl odeslan

mail dodavateli materidlu a aby se objednavka zauctovala do ucetnictvi. (4)

4.4. Budovani elektronického obchodu

Co se tykd samotného vybudovani elektronického obchodu, nabizi se hned né&kolik

moznosti, jak toho dosahnout:

Vlastni vystavba

Obchod v krabici

Pronajem aplikace — ASP (Application Service Providing)
Zakazka (2)
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Stejné tak jako kamenny 1 elektronicky obchod ma dvé tvare. Jedna z nich je z pohledu
k zdkaznikovi a druhd k obchodnikovi. At uz pii vystavbé nebo pii vyberu, je potieba
obéma vénovat dilezitost na stejné urovni. ProtoZze obchod, ktery bude mit
propracovanou zakaznickou c¢ast, nemusi poskytnout stejn¢ velky komfort také
obchodnikovi a naopak.

Moznosti, kde 1ze provozovat elektronicky obchod je n€kolik. Volba spravné varianty
ale ovSem neni jednoznacnd. Nejdulezitéjsi je rychlost pfistupu k serveru, na kterém

obchod bézi a dale schopnost serveru vyhovét potiebam nutnym k provozu. (2)

4.4.1. Vlastni vystavba

Vlastni vybudovani — tento zptisob by byl realizovatelny pro podnik, ktery ma vlastni
zaméstnance s IT vzdélanim, tedy schopné informatiky a programéatory, ktefi by se
v ramci svého zaméstnani tomuto projektu néalezité vénovali. Ja tuto moznost zamitam,
jelikoz ve firmé neni cloveék, vjehoz kompetenci by bylo naprogramovani
elektronického obchodu. Firma si totiz vSechny IT sluzby nechava provadét externimi

sluzbami.

4.4.2. Obchod v krabici

Obchod v krabici — tato moznost by byla nejjednodussi, ¢asové a predevsim nakladove
nejméné¢ narocna. OvSem vzhledem k tomu, ze navrhuji obchod potadny, kvalitni a
s velkym mnozZstvim nabizenych vyrobkl, nebude krabicovy obchod tim optimélnim
feSenim. VyZadoval by totiz spoustu dalSich Gprav, které by stejné nemél kdo udélat.
Proto tento zpisob neuvadim jako pfili§ vhodny. Podle mého néazoru, by potadny
obchod mél byt vystavény, nikoli krabicovy — respektive krabice muze tvofit jen
zakladni kostru a musi byt dale upravena. Uzavienéjsi krabicova feSeni se mohou hodit
u specializovanych obchodii s malym sortimentem a u obchodi, kde se neptedpoklada
vyvoj. Firma ma hardware na velmi dobré urovni, jak jiz ukazala provedend HOS
analyza, zbyva tedy uz jen sehnat vyborného internetového programadtora, ktery

obchodu naprogramuje.
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4.4.3. Pronajem aplikace

Pronajem aplikace — pro tento zplisob bych se uz piiklanéla vice. Ze zacatku by se
totiz pro firmu nezdal jako nékladny, ovSem z hlediska dlouhodobého pouzivani a po
seCteni vSech jednotlivych ro¢nich ¢i meési¢nich nakladl, by zrovna moc finan¢né
vyhodny nebyl. Informovala jsem se u n¢kolika vybranych provozovateli téchto sluzeb
a ve vétsing piipadech se cena prondjmu e-shopli pohybuje v rozmezi od 490,-- do
2.990,-- K¢ za mésic. Coz je po piepoctu od 5.880,-- do 35.880,-- K¢ ro¢né. Kdyby si
firma zvolila tento zpiisob, neznamenalo by to pro ni piili§ velkou mési¢ni finan¢ni
zatéz (napt. v piipadé prongjmu za 490,-- K¢). Ale kdyby ji elektronicky obchod
piinaSel opravdu zisk a vyuzivala by jej pozdéji dlouhodobé, je tato moznost zcela

zbyte¢na a neefektivni.

4.4.4. Zakazka

Vybudovani na zakladé pridélené zakazky — jednoznaéné¢ firm¢ navrhuji tento zptisob
potizeni elektronického obchodu. Nevyhodou je, ze bude firma muset vynalozit vetsi
jednorazovy nédklad, ale jsem ptesvédcena, Ze tyto ndklady se v budoucnu velmi brzy
vrati. Na trhu se vyskytuje velké mnozstvi firem a programatori, ktefi se zabyvaji timto
problémem. S postupem &asu pfibyva v Ceské republice stale vice velmi dobrych
programatori. Je velmi dilezité vybrat si toho spravného. PredevSim takového, ktery
obchod vytvoii ne pouze z pohledu svého, ale pfedevsim z pohledu zdkaznikd, tedy tak,
aby se oni v ném dobfe vyznali a pravé jim, aby se co nejlépe ovladal. Také je nutné
upozornit programatora, aby vedl pec¢livou a kvalitni dokumentaci své prace. Protoze
pokud odejde a nebude jeho dilo zdokumentované, tak se firma musi pfipravit na to, ze
ji jeho nastupce opravnéné fekne, Ze mu ptipadne vyhodnéjsi vSechno vyhodit a ud¢lat
znovu, nez aby pronikal do né¢iho nedokumentovatelného kodu.

Vybrala jsem ty, kteti se mi zdali nejserioznéjsi a také ty, kteti maji na svych strankach
opravdu vyhodné a zajimavé nabidky a piedevsSim ukéazky svych praci. Kontaktovala
jsem tedy jednotlivé firmy a zjiStovala, za jaké ceny vytvareji elektronické obchody a
co vSechno jsou schopni naprogramovat. Ceny obchodli se pohybuji v rozmezi od
8.000,-- do 50.000,- K¢, zalezi samoziejm¢é na naroc¢nosti, obsahu a administraci.

Nejcastéjsi cena je okolo 20.000,-- K¢.
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Firma, ktera vyhotovila firmé¢ Grewis webové stranky a poskytuje ji webhosting, neni
schopna vyhotovit elektronicky obchod, protoze to neni v jeji kompetenci, coz je velka
Skoda, jelikoz nabizi za své sluzby velmi pfiznivé ceny. Nakonec jsem po dlouhém

zvazovani vybrala ostravskou firmu AZ-EShop viz. Kapitola 5.

4.5. Vyhody a nevyhody jednotlivych moZnosti FeSeni

Obchod v krabici

Vyhody Nevyhody
= (spora ¢asu * nutné upravy
» Uspora nakladi * tvofi pouze kostru

Pronajem

Vyhody Nevyhody
» kratkodob¢ méné nékladny * dlouhodobé nakladny
= velké mnozstvi nabidek = neefektivni

Vlastni vystavba

Vyhody Nevyhody
= efektivni pro firmy s vlastnimi * nevyhoda pro firmy
programatory nezamgestnavajici programatory,

= tvofen v rdmci pracovni naplng
» prace a ¢as navic

zaméstnancl
Zakazka
Vyhody Nevyhody
* mnoho programétord na trhu » vy$§i jednordzovy naklad
= velky vybér a mnoho moznosti = vice prace s udrzbou
= vysoka kvalita * nutnost Casté aktualizace

Tabulka ¢. 2: Vyhody a nevyhody jednotlivych moZnosti FeSeni
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4.6. Propagace internetového obchodu

Propagace internetového obchodu se prakticky viibec nelisi od propagace jakéhokoliv
jiného vyrobku, sluzby ¢i zbozi. Podstatné je hlavné ptilakéni pozornosti potencidlné
nadéjného zékaznika na stranku naSeho obchodu. O zbytek uz se musi postarat obchod

samotny, pokud je dobry a je-li jeho nabidka atraktivni, neni divod k obavam.

Nize uvedu zpusoby propagace, které by byly teoreticky pro firmu realné:

* Bannerovd inzerce — je to piimocary zpusob, ktery byva Casto vyuzivany jako
jedina cesta propagace.

= [nzerce v médiich — konkrétné pro firmu Grewis je nejlepSim feSenim v mistnim
tisku (Olomoucké noviny) nebo na mistnim plakatu mési¢ni akei, na kterém jiz
ma reklamu ma.

" Registrace do vyhledavacii — tento zplisob propagace by nemél pominout zadny
web, uz proto, ze je zdarma a jednou provzdy. Tuto moznost firma u svych
dosavadnich webovych stranek jiz vyuziva.

»  Spojenectvi s jinymi weby ¢i médii s velkou piisobnosti (4)

Jedna se predevsim o reklamu doposud neexistujiciho obchodu, je tedy zatim zbytecné
zabyvat se timto tématem ve vEtsi mife - to neni popisem mé prace. Chtéla jsem pouze
naznacit, jaké jsou moznosti zviditelnéni obchodu, ktery jsem navrhla, aby mohlo zacit
jeho vyuzivani a uplatnéni. S tim by byly mozna spojeny naklady navic, ty ovSem
nebudu zahrnovat do rozpoctu na e-shop, jelikoz se tykaji samotné reklamy a ne pfimo

vytvoieni obchodu.
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5. OPTIMALIZACE NAVRZENEHO RESENI A JEHO
EKONOMICKE ZHODNOCENI

5.1. Popis vybraného navrhu reSeni

Jak jsem jiz zminila v pfedeslé kapitole, jako nejvyhodnéjsi a optimalni feSeni jsem pro
firmu vybrala firmu AZ-EShop. AZ-EShop je jeden znejvyhodnéjSich systémi pro
vybudovani e-shopii. Prostfednictvim tohoto systému miZze firma prodavat vyrobky na
internetu pro koncové zakazniky. Provozovatel e-shopu ma k dispozici vSechny
potiebné moduly a nastroje pro prodej. Mezi jeho hlavni vyhody patii jednoduché
ovladani a ptivétivé prostiedi pro zdkazniky. Nabizi e-shop zdarma, za ktery neni tfeba
platit zddné mesicni pausaly. K tomu firma obdrzi skupinu Gprav, které obchod vylepsi.
Obchod v plné funkcionalité za jednordzovy poplatek 12.500,-- K¢ bez DPH bude
k dispozici v jedné verzi. Jako bonus firma obdrzi zékladni nastaveni e-shopu v délce 10
hodin. Tento e-shop je ovétfeny vice nez tisici implementacemi po celém svété. Bude se
platit tedy pouze implementace toho e-shopu a nic vic. AvSak po jeho zavedeni si bude
moct firma d¢lat s e-shopem cokoliv potiebné. V Priloze €. 5 uvadim ukazku e-shopu

vytvoieného timto provozovatelem.

Shrnuti:
E-shop ZDARMA
Zmény ZDARMA
Nastaveni e-shopu (10 hodin) ZDARMA
Implementace 12.500,-- K¢ bez DPH

Tabulka ¢. 3: Cenik e-shopu

Jakékoliv Upravy, zmény nebo nové pozadavky bude moZno implementovat dle

prani.(7)
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5.1.1. Prehled funkcionality

Prace sobchodem je rozdélena na dv€ Césti. Na ¢ast administrativni a na ¢ast

uzivatelskou.

= Administracni Cast — tato ¢ast slouzi k nastaveni vSech funkcionalit a vlastnosti
internetového obchodu. Déle pak k préci s jednotlivymi produkty, vyfizovani
objednavek, volba moduli platby a dodani.

» Uzivatelska Cast — tato Cast je jiz samotnym internetovym obchodem, kde se

uzivatelé registruji a mohou si vybirat vyrobky ke koupi. (7)

E-shop podporuje vSechny standardni funkcionality, které jsou potieba:
* novinky
» nejprodavang]si zbozi
» volba modulu dodéni a platby v zavislosti na velikosti objednavky
= vyprodej
= katalogizace

= tfidéni aj. (7)

5.1.2. Vy¢et funkci e-shopu

Obchod je dodavan v jedné varianté s plnou vybavou, nejsou zde zadné omezeni, ani
zadné varianty. Nize uvadim vycet funkci, ktery ma e-shop moznost mit:

=  Vyrobky:

Uplny popis vyrobkt, kratky popis vyrobkt, dynamické popisy vyrobka (barvy,
velikosti atd., v naSem ptipadé€ rozméry), moznost vkladat html tagy do popisu vyrobkd,
vaha vyrobkt, obrazky k vyrobkiim, stav vyrobkl na skladé€, cena vyrobkl, sleva na
vyrobky, vérnostni program povéSeny na vyroku, neomezeny pocet vyrobki, SEO
podpora pro vyrobky.

= Kategorie:

Kategorizace vyrobkl do podkategorii, obrazek ke kategorii, pocet vyrobku v kategorii,
neomezeny pocet kategorii, SEO podpora pro kategorie.

* Vyhledavani vyrobku:

Podle nazvu, podle ceny, podle vyrobce, podle data, vyhledavani v popisu zbozi.
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= Slevy:

Sleva na zboZi, procentualni sleva na ndkup, vérnostni slevy.

= Moduly dopravy:

Ceska posta, jakakoliv piepravni spoleénost, osobni vyzvednuti, zavislost platby
dopravy na cené objednavky.

= Moduly platby:

Dobirka, ptfevod na ucet, platba kartou.

= UZivatel:

Zapomenuté heslo, informace o stavu objednavky pies e-mail, sledovani objednavky,
zasilani novinek, piehled o vérnostnim programu, historie objednavek.

» KoSik:

Stav kosiku, cena kosiku, zména pocti kusti v kosiku.

* Specialni seznamy zboZi:

Zobrazovani novinek; zlevnéného zbozi; zobrazovani tfizenych novinek; ptimy nakup

novinek, slev; listing novinek, slev; seznam nejproddvangjsiho zbozi. (7)

5.1.3. Popis funkcionality v administracni ¢asti

UZivatelské ucty do administrace:

Definice prav na jednotlivé sekce administrace; neomezeny pocet uctl.

= Katalog:

Definice sekci a podsekcei; definice zbozi a vSech jeho vlastnosti v editoru; definice
dynamickych vlastnosti produktd (v nasem ptipad¢ rozméri a materialu).

= Moduly:

Definice moduli dopravy a jejich cen; definice moduli platby; definice modulil
objednavky.

= Slevy:

Definice slev k vyrobkiim; definice procentudlnich slev; definice vérnostniho systému
slev.

= Objednavky:

Stav objednavek; seznam objednavek podle data; seznam prodanych produktl; seznam

nejvice shlédnutych produkti; definice stavu objednavek.
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= UZivatelé:

Ptehled uzivateli a jejich objedndvek; editace vlastnosti uZzivateld; posilani e-mailil
uzivateltim.

= Lokalizace:

Pteklad rozhrani; definice dani; definice velikosti dani; definice mény.

* VSeobecné:

Kdo je on-line; SEO podpora, file manager. (7)

5.1.4. Postup ziskani

V ptipadé nového e-shopu se AZ-EShop postara o vSechny nutné ukony a detaily a
firma Grewis se nebude muset o nic starat. E-shop potfebuje ke svému provozu
skriptovaci jazyk PHP4 a MySQL databazi, nejlépe s nainstalovanym klientem
phdMyAdmin. Firma tuto doménu nevlastni, ovSem sta¢i si s pomoci firmy AZ-EShop
novou doménu zaregistrovat.

Pro zptistupnéni webového prostoru a domény implementatorim nainstaluji a nastavi
shop dle pozadavkl firmy. Firma obdrzi dokumentaci a vSechny dostupné tdaje pro
spravu e-shopu. Po té bude jiz e-shop jeji a bude ho moci dile modifikovat bud’

z pomoci provozovateli AZ-Eshopu nebo jednoduse i svépomoci svych zaméstnancii.

(7)

5.2. Ekonomické zhodnoceni

5.2.1. Firemni naklady spojené s internetem

Firma si nechala pied 4 lety (v roce 2003) vytvorit internetové stranky od firmy Rafaelo
design. Tyty stranky spliiuji jen zakladni funkce, nejsou pfili§ propracované a urcité by
potiebovaly vylepsit. Tato firma ji také poskytla registraci domény a doposud ji
zajiStuje webhosting, za ktery si Uctuje ¢astku 180,-- Ké véetné DPH za mésic. Pro
firmu Grewis to pfedstavuje ndklady ve vysi 2.160,-- K¢ za rok. Tento naklad pro ni
bude trvat i nadéle, i kdyz si internetovy obchod vystavét nenecha. Dalsi penize, které
firma vkladd do internetu, jsou za mésicni bezdratové piipojeni ve vysi 699,-- K¢é

véetné DPH. Pokud si firma nechd vyhotovit mnou navrhovany e-shop zaplati navic
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implementaci toho shopu ve vysi 12.500,-- K¢ bez DPH. Tato castka bude jednorazova.
Pokud firma bude chtit ziskat pro tento obchod oznaceni Certifikovany viz. Kapitola
4.1.6, musi vynalozit ndklady ve vysi 8.000,-- K¢ bez DPH. Toto neni nutnosti a neni
ani jisté, ze by obchod spliioval podminky pro tuto certifikaci. OvSem na obtiz by to
nebylo a firma by si tim ziskala vétsi davéru svych zakaznikli. Minimélni naklady, které
firma bude muset vynalozit navic ¢ini tedy 12.500,-- K¢ bez DPH. Naopak maximalni
naklady by byly ve vysi 20.500,-- K¢ bez DPH. Vcetné DPH by tato ¢astka celkem
Cinila 24.395,-- K¢. Jedna se sice o malou firmu, ktera ma navic vecelku vysokou
zadluzenost, ovSem castka neni zase tak zavratnd. Domnivam se, ze jestlize firmu nové
webové stranky zviditelni a usnadni ji komunikaci se zakazniky, urcit€¢ se vyplati do
tohoto projektu investovat. Aby byl tento rozpocet piehlednéj$i a srozumitelné;si,

vytvorila jsem nasledujici tabulky:

1) Pravidelné naklady (béZné, i bez provozovani e-shopu):
Ceny v tabulce jsou uvedeny v K& véetné DPH. Mé&si¢ni jsou pfepocteny na rocni (plati

se m&sicn¢).

Mésicni Ro¢ni
Webhosting 180,-- 2.160,--
Pripojeni k internetu 699,-- 8.388,--

Tabulka ¢. 4: Pravidelné naklady spojené s internetem

2) Jednorazové naklady (pro zavedeni e-shopu)

Ceny v tabulce jsou uvedeny v K¢.

Cena bez DPH DPH Cena véetné DPH
Implementace e-shopu 12. 500,-- 2.375,-- 14.875,--
Certifikace 6.000,-- 1.140,-- 7.140,--
Certifikat 2.000,-- 380,-- 2.380,--
CELKEM 20.500,-- 3.895,-- 24.395,--

Tabulka €. 5: Jednorazové naklady(e-shop)
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5.2.2. Naklady po zavedeni elektronického obchodu

Je tfeba také pocitat se skutecnosti, Ze jakmile si firma necha zavést elektronicky

obchod, mohou se zde objevit dalSi ndklady spojené s provozem e-shopu. Nakladli

muze vniknout nes¢etné mnoho. Zjistovala jsem vSechny mozné varianty, které by ve

firmé teoreticky mohly nastat, a dosla jsem k nésledujicim moZznostem:

Ndaklady na zmény provadené ve firmé (ptizpisobeni soucasného IS elektronickému
obchodu, zajisténi dostatecné kapacity skladd vybudovanim novych nebo
ptizpisobenim stavajicich ploch, déle to mize byt naptiklad ndkup automobilti na
prepravu, kterou bude firma zajistovat) — Ze bude firma muset prizpisobit IS
elektronickému obchodu je docela pravdépodobné; firemni sklady maji dostate¢né
prostory a velkou kapacitu, ovS§em milize se stat, Ze nebudou stalit; automobily
uréené k prepravé firma vlastni, otazkou ovsem je, zda-1i budou dostacujici.

Skoleni zaméstnancii — pravdépodobné bude potieba zaskolit nékteré zaméstnance,
ktefi budou ve styku s obsluhou el. obchodu.

Reklamni a jiné marketingové ndklady — tuto variantu jsem jiz popsala v kapitole
4.5, tyto naklady ma firma i doposud, zvysi se pokud je bude chtit reklamu néjakym
zpusobem rozsifovat.

Ndklady na dopravu, postovné a balné — jestlize budou mit zdkaznici objednavky ve
vysSich hodnotadch, budou mit dopravu nebo posStovné a balné zdarma, coz se
projevi ve firemnich nakladech.

Mzdové naklady — pokud se diky objednavkam pies e-shop zvysi pocty objednavek,
kter¢ firma bude dostavat, bude nutné najmout nové zaméstnance, ktefi budou muset
pravdépodobné pracovat na smény, aby se nemusely zbytecné kupovat nové stroje a
soustruhy.

Ostatni pravidelné nadklady — timto jsou pravdépodobné minény néklady na

elektiinu atd. Jestli se bude vice vyrabét, tak je to samoziejmosti. (2)

Firmé pravdépodobné néjaké naklady navic nastanou, ovSem pokud tyto naklady

vzniknou v dusledku vétsiho objemu vyroby, pak je to zcela ptirozené a bude to pro ni

samoziejm¢ znamenat také narast vynost, respektive zisku.
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ZAVER

Ve své bakalatské praci jsem se zabyvala navrhem elektronického obchodu pro malou
firmu, konkrétné pro firmu Grewis s.r.0., kterd se zabyva vyrobou a prodejem vyrobkul
ze zeleznych materialt - talifovych a tvarovych pruzin. Nejprve jsem vytvofila analyzy
tykajici se této firmy, ze kterych vyplynulo, Ze firma nema pf#ili§ rozvinuty kontakt se
zakazniky prostfednictvim internetu. Jeji webové stranky jsou na velmi nizké trovni a
nepifedstavuji pro firmu témét zadné vyhody. Podnik se totiz vyskytuje na trhu teprve
velmi kratkou dobu a je jesté stale v urcité zadluzenosti, proto se spoleCnici zatim
zabyvaji feSenim jinych problémi nez jsou webové stranky. Z tohoto divodu jsem
usoudila, Ze velkym piinosem by bylo, kdyby se webové stranky nalezité upravily,
vylepsily a vytvoril by se zde elektronicky obchod. Tento obchod by mél nejen firme
uleh¢it praci s objednavanim vyrobkd a =zlepSit komunikaci se stavajicimi a
potencidlnimi zakazniky, ale také by mél slouzit jako kvalitni reklama a propagace
firmy. Prezentoval by firmu jako velmi schopnou a produktivni a vytvofil by ji lepsi

jméno nez mé doposud.

Navrhla jsem tedy elektronicky obchod, ktery obsahuje takové prvky, jaké by mél
obsahovat kvalitni internetovy obchod. Pro =zakazniky bude ptehledny, dobie
ovladatelny, pochopitelny a nebude obsahovat pftili§ mnoho ,kliknuti®, jelikoz tato
skuteCnost zakazniky ve vétSing€ ptipadech odrazuje a ze stranek odchézeji, protoze je
nebavi pfili§ dlouho cekat nez nabéhnou dalsi a dalsi stranky. Co se tyka financi,
navrhla jsem vyhodné feseni, které nebude znamenat pro firmu pfili§ velkou finanéni
ujmu a to i v ptipad¢€, kdyz by se obchod neosvédcil. Po implementaci obchodu bude
muset pravdépodobné¢ nasledovat urcité zviditelnéni obchodu, predevSim
prostfednictvim reklamy. Jakym zptisobem bude chtit firma e-shop propagovat, to bude

na jejim rozhodnuti.

A co fici uplnym zévérem? Rychlost vyvoje internetu bourd vSechny piedstavy
o podnikani — naptiklad o tom, ze se planované investuje a buduje, aby se pak méné
planované Zzilo a profitovalo. Schopnost stile reagovat, ménit své plany, perfektné

vnimat vyvoj, investovat strategicky na ukor taktiky, investovat pro rist a ne pro zisk,
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podnikat otevien¢ ke kazdému a ke vSemu, byt piipraven bez dlouhého jednani, rychle
vyuzivat nové ptichdzejici technologické vlastnosti internetu — to vSechno jsou zasady,
které byvaji ve zcela bézném podnikéni podstatné, na internetu jsou ovSem zcela

klicové.

Pokud se firma nauci internetovému podnikani, miize se to bohaté vyplatit a to i
v normdlni, ,,neinternetové* podnikatelské c¢innosti. Predni svétovi ekonomové uz
dlouho upozoriiuji na to, ze nastava ,,new economy®, tedy nova ekonomika, kterd je
praveé zalozena na principech velmi blizkych tém, které plati pro internetovy svét a které
jsem popsala v piedeslém odstavci. I to je jeden z divodl, pro€ jsou spoleCnosti
s excelentnimi internetovymi strategiemi, napiiklad americkou burzou, tak vysoce
cenény — protoze analytici je vnimaji a ocenuji jako firmy, které pravdépodobné budou
schopny svij ndskok v modernich metodiach podnikani zuzitkovat uplné€ v jinych,

a tieba 1 daleko ziskov¢jSich oblastech nez v téch, ve kterych podnikaji aktualné. (4)

Z ptedchozich dvou odstavcil jasné vyplyva, Ze internet je v dnesni dobé opravdu velmi
dilezitou a podstatnou formou pro obchodovani a vyuziva ho stile vétSi mnozstvi
firem. A vzhledem k tomu, Ze je internet jiz zcela bézné¢ dostupny a ma k nému piistup
témet kazdy clovek, ktery ,,zije s dobou®, nemohu nevyjadfit svlij ndzor, Ze cokoliv

odehravajici se na internetu, ma sviyj urcity prinos.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

Asociace pro elektronickou

Udéluje certifikace kvalitnim internetovym

APEK . .
komerci obchodiim.
Technologie nezavisla na programovacim
ASP Active Server Pages (Aktivni | jazyce, kterda umozinuje vykonavani kodu
serverové stranky) na strané serveru a nasledné odeslani
vysledku uzivateli.
DIC Danov¢ identifikacni Cislo jednoznac¢na identifikace platce dané
Tvofti jeden z nejdulezitéjSich prijmi
N tatnih, Ctu. Plati ji vSichni pfi
DPH Dan z ptidané hodnoty SHAINO rozpoctu. £ atl J1 VI prl- -
nakupu vétSiny zbozi a sluzeb, proto se ji
také fikd Univerzalni dai.
Mezinarodni spolecenstvi, kterd od
EU Evronskd unie posledniho rozsiteni v roce 2007 tvoii 27
p Clenskych zemi s celkem 496 miliony
obyvatel.
Dokument obsahujici seznam otazek a
Frequently Asked Questions odpovédi, které se ohledné néjaké
FAQ - . N o .
(Casto kladené dotazy) problematiky Casto vyskytuji a jsou pro ni
typické.
Vesker¢ fyzicky existujici technické
vybaveni pocitace, sada vSech
Sitacovich 4 umisténveh
HOS Hardware, Orgware, Software pOCItatovych programus umistenych
v pocitaci, soubor pravidel a ¢innosti
dotykajicich se provozu informac¢niho
systému.
1CO I seek you* protokgl pvro,instant messaging a zaroven
komunikac¢ni software
€0 Identifikacni &slo Slouzi k. jed’noznaé.ni identifikaci
ekonomického subjektu
, Alternati k Ani i
10 Internetovy obchod ernativa nasupovani pomoct
pocitaCové aplikace.
— ’ y 2r, udrzovani, -
IS Informagni systém systém pro §‘per udrzqvam zpracovani a
poskytovani informaci a dat
Veskera technika, kterd se zabyva
Information Technology zpracovanim informaci, tj. zejména
IT . ; o o . Ce .,
(Informacni technologie) vypocetni, komunikacni technika, ale i jeji
programové¢ vybaveni.
rint p T azvk. urdent
Hypertext Preprocesor skriptovaci programovaci jazyk, uréeny
PHP (hypertextovy procesor) pro programovani dynamickych
P vyp internetovych stranek
SEO Search Engine Optimization optimalizace pro vyhled4vace
Structured Query Language standardizovany dotazovaci jazyk
SQL (strukturovany dotazovaci pouzivany pro préci s daty v relacnich

jazyk)

databazich.
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PRILOHY

Priloha €. 1: Zakladni organiza¢ni struktura podniku

Obchodmd
ckonomicky Gsek

— T

zakrky

Objedndvky,

—

Prodej, fakturace

1
]

Technicko
virohnl tsek

[ Technicka

I
piiprava vyroby i

l'

|

Tepelné spracowvin,
mastr. TK

Skiad hotovieh [;'ripm-ma matertlil,
produktn | mistr, TK

Personalistika & Shlad makupovanych
tinancovini prodhubdn.
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Piiloha ¢. 2: HOS Analyza — vyhodnocovaci tabulky

1. Technicky nemozné IS

111 112 (113 [121 [122 [123 |ERYEEIREEE
211 212 |213 221 222 |231 |223 |232 |233
311 312 |313 [321 [322 |331 323 |332 |333

2. Vysoce neefektivni 1S

112|113 |121 [122 123 131 |[132 |133
211 212 [213 [221 |222 223 (232 233
311 312 313 321 [R¥¥ 323 332 |333

3. Malo efektivni IS

111 112 113 121 [122 123 |131 |[132 |133
211 212 |213 222|231 [223 232 |233

311 [312 [313 [321 [322 [331 [323 |ERPAN333 |

4. Vyvazené IS

121 122

222 EETIM 223 233

322 EI 323 P 333

Tmave oznacené policka predstavuji, ze danou typologii fadime do v nadpisech

uvedenych skupin hodnoceni informac¢nich systémii.
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Piehlednost Komunikace Uplné informace
poplatky DPH

e-tnail
pevna linka
mobil

" (=]
mofnost filtri o ochrané

osobnich idajl

moZnost porovnani ;
o odstoupeni

od smlouvy

totografie
o nakupu

desighe —

platebnd karton ——» _
zdarma certifikace APEEn
zasilleovon ;
na dobitkuy .
sluzbou existence . tlen APEKu
lamenného
osobni odbér moznost splatek abchodn

Doprava Platba Diivéryhodnost

v

Priloha ¢. 3: Ishikawiiv diagram kvality internetového obchodu
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Priloha €. 4: Znacka kvality internetového obchodu od APEKu

{ CESKA }
] KVALITA | __ _

CERTIFIKOVANY

D |
IJ OBCHOD |

i Mabizime Yam spoustu wihod pfi ndkupu na w sing-centrur.cz

»BOTY
»+ BOWLINGOVE DOPLHKY . : 2 oo
+» KOULE VESKERE ZBOZi DODAVAME | NA SLOVENSKO
»» PRO BOWLINGOVE CENTRA
» TASKY

Pfi nakupu nad 20 000 Ké Vam poskytneme 10% slevu | |

Henasgli jste co co jste hladali - napigte nam a my to zajisti | |
samozrejmé za nejlepsi cenu.

!

) Priiniasit

Zapomenuté hesla...

Nowy udivatel ..

ULTRA SLIDE EBONITE
13,- K& vé.DPH

e e AuAnt
[ Pokrocile whledavani
'\ Duramid Dizmond KuZel ky GAME TIME FOLISH EBONITE
O 5474 - KE wE.DPH 2100, Ké wE.OPH
- Vsechno v
! }~ -
F]
. -

DEXTER TUREO IT

d ot i
L !
DESINFEKCE DO BOT L 12 3
280, K& vE.DRH s I 4| 01. BOWLINGOVE BOTY
238 Ké we.DPH ot O #‘ o 02, BOWLINGOYE BOTY
] £ 2 03. DEXTER RAGUEL BLUE
DEXTER TUREQ Il FIZZION LN CLEANER [BOX OF 801 04, ULTRA DRY GRIF EALL
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