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Uvod

vvvvv

dobé¢ jiz nestaci na internetu k uspésnému podnikani pouze nabizet zajimavé zbozi, ale
je nutné nabizené produkty dostat co nejblize k potencionalnimu zakaznikovi. Tato
prace se zamétfuje na dva dulezité faktory, které ovlivituji konkurenceschopnost
internetového obchodu. Je jim vybér kvalitniho feSeni internetového obchodu a
pouzitelnost internetovych stranek . Tyto dvé oblasti spolu velmi tizce souvisi. Ukolem
internetové reklamy je pfivést zakaznika do internetového obchodu. Tim ovSem neni
zaruCeno, ze zakaznik ndkup uskuteni. Aby se tomu tak stalo, je tfeba obchod
pfizptsobit tak, aby se zakaznik na webu dobie orientoval a byl schopen nékup
dokon¢it. Pravé tomu se vénuje pouzitelnost. Aplikaci pouzitelnosti lze dosahnout
velkého narlstu trzeb, ktery lze demonstrovat napiiklad na spole¢nosti MyTravel
(pfedni prodejce zdjezdi ve Velké Britanii). Tato spole¢nost dosdhla diky

systematickému zlepSovani pouzitelnosti nartstu objednavek o 20%.

Cilem prace je uspeSna aplikace teoretickych znalosti na vybér spravného feSeni
internetového obchodu a dodrZeni pravidel pouZitelnosti. Ta by se méla projevit
zvySenim navstévnosti a dosazenim vysSich prodejli. Prace je rozdélena na dvé ¢asti:
teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast je zaméfena na charakteristiku internetovych
obchodli, prvky pouZitelnosti a dal§i moZnosti marketingu, jako je napiiklad SEO
optimalizace. Bude zde také objasnén postup tvorby reklamni kampané urcené pro
vyhledavace.

V praktické ¢asti budou aplikovédna teoretickd vychodiska na internetovém obchodé.
Nejprve probéhne analyza nabizenych feSeni internetovych obchodl, ze kterych
zvolime vybrané tfeSeni a dale budou vytvofeny kroky, pro bezproblémovy pribeh
implementace daného feSeni. Témito kroky bude aplikace pravidel pouzitelnosti,

vytvoteni wireframe titulni stranky, SEO optimalizace 1 vybér marketingovych modulil

pro obchod.
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1. Teoreticka vychodiska prace

V uvodu této ¢asti bych rad stru¢né€ seznamil Ctenafe s vymezenim zakladnich pojm1,
které budou dale v praci pouzivany. Jednd se o internet, internetovy obchod,

pouzitelnost webovych stranek a SEO optimalizace.

1.1 Historie internetu a jeho zakladni ¢lanky

Kofeny internetu sahaji do Sedesatych let minulého stoleti, kdy americkd vlada chtéla
vytvotit komunikac¢ni elektronickou sit’, kterd by méla byt schopna ptezit nuklearni Gtok
a zabezpecit komunikaci zaloZenou na naprosté autonomii. Jak uvadi Nondek [10] v
roce 1969 byly v ramci projektu ARPANET financovaného Pentagonem spojeny prvni
Ctyfi pocitace, o dva roky pozdéji to bylo pocitact patnact. V roce 1983 byla vojenska
¢ast vyvoje oddélena a ARPANET v roce 1990 zanikl. Sit’ propojenych pocitaci se stala
doménou americkych univerzit a instituci. Explozivni rozvoj internetu byl zahdjen
vyvojem prohlizec firem Netscape a Mircosoft a vyhledavacich sluzeb AltaVista,

Yahoo! a dalSich v roce 1995.

Komer¢nimu vyuziti internetu tak jiz nestalo nic v cesté. Encyklopedie Wikipedie [24]
uvadi, ze v roce 2000 dosahl pocet uzivateld internetu 250 milionti, v roce 2006 pak
vice jak 1 miliardu. Internet dnes vytvari globalni informaéni infrastrukturu zasahujici
do vSech oblasti lidského Zivota, je postaven na zakladé vzajemné propojenych pocitact

v ramci celého svéta.
Zakladni ¢lanky internetu definuje Nondek [10] nasledovné:

e it — pfenosové linky, pocitae (servery a pracovni stanice) a programy

umoziujici prenos riznych typi elektronickych informaci;

e server — pocita¢ v siti, ktery odesila soubory nebo spousti aplikace pro jiné

pocitace v siti (pfipadné software na tomto pocitaci);
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e Kklient — software umoziujici ptipojeni k serveru a spravu ziskanych informaci;

v prostiedi klient/server je klientskym pocitacem obvykle pracovni stanice.

1.2 Elektronické podnikani

V pribéhu minulého stoleti prosli obchodni procesy fadou zmén. Za vyznamné je
mozno povazovat zmény Vv souvislosti s automatizaci obchodnich procesi.
Automatizace obchodnich procestt byla umoznéna pifedevSim rozvojem v oblasti
informacnich technologii. Se vzrustajicim vykonem, aplika¢nimi moznostmi a
dostupnosti informacnich technologii, dochdzelo k masov¢jSimu vyuziti informacnich
technologii v provadéni obchodnich procesti. Nasledkem automatizace obchodnich
procestt bylo mimo jiné i neustalé zvySovani ekonomické efektivnosti podnikatelskych
subjektd a snizovani transakénich nakladt. [5] Dalsim dulezitym momentem pro zmény
v oblasti obchodnich procest byl pfichod technologie pro vzajemné propojeni pocitact
do siti zvlasté pak sit internet . Informacni technologie vedly nepochybné k rozvoji a
usnadnéni obchodni €innosti. Jedno z prvnich vyuziti elektronickych komunikacnich
prostiedkli v oblasti obchodnich procesli bylo v oblasti hromadného zpracovani dat.
Moznost vzajemného propojeni vypocetni techniky skrze elektronické komunikacni sité
vedla k usnadnéni vymény dat mezi obchodnimi subjekty.

Jednou z prvnich forem elektronické vymény dat byl fax. Ten vSak umoznoval pouze
vzajemny pienos soubortl v bitmapovém formatu. Tento format se pouziva pro obrazky.
Z toho plynula i nevyhoda faxové technologie, data pfijata faxem bylo nutné prevést do
pocitace ru¢né. Mnohem vyspélejsi technologii, kterd se pozdéji zacala pouZzivat, byla
elektronickd posta. Na systém elektronické poSty navazoval systém elektronické
vymény dat (EDI). [7]

Pokud dnes mame na mysli oblast automatizace obchodnich ¢innosti za pomoci
elektronickych komunikaénich prostfedki a technologii, mluvime obecné o
elektronickém podnikani. Elektronické podnikani (odpovidda vyrazu e-business v
anglictin€) lze velmi Siroce definovat jako obchodni proces, ktery je zalozen na

automatizovanych informacnich systémech. Metody elektronického podnikdni umoziiuji
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spole¢nostem propojeni vnitinich a vnéjSich systémul zpracovani dat. Jde naptiklad o
propojeni s dodavateli a riznymi partnery v obchodnich vztazich.

S elektronickym podnikénim se poji vyraz elektronicky obchod. Tento vyraz je také
bézn¢ mezi laiky chapan i jako oznaceni pro elektronické trzisté a ne jen pro specifickou
oblast elektronického podnikéni. Oblast elektronického obchodu (odpovidd vyrazu
ecommerce) je svym zpisobem podmnozinou ,,mnoziny* elektronického podnikani.
Elektronicky obchod se tyka ptevazné distribuce, nakupu, prodeje, marketingu a sluzeb
poskytovanych pies elektronické informacni systémy jakymi jsou naptiklad internet
nebo sit¢ VAN dale i hlasové a datové sité telefonnich siti. V oblasti elektronického
obchodu je zahrnuta i problematika internetového obchodu.

Internetovy obchod je cast elektronického obchodu provadénd prostfednictvim
internetovych technologii. Dnes jde piedev§im o produkty zalozené na webové
technologii.

Samotny vyznam pojmu elektronicky obchod se v prubéhu 30 let jeho existence vyvijel.
V pociatcich , tedy v obdobi druhé poloviny 70 let byl pojem spojovan predevSim se
systémy pro elektronické datové transakce k vyméné objednavek a faktur v elektronické
formé&. V 80 letech se dale chapani rozsifuje i na platby kreditnimi kartami a telefonni
bankovnictvi. V devadesatych letech minulého stoleti je elektronicky obchod siln€ spjat
se siti internet. [10]

V ceské republice byla v roce 1998 zalozena nezdvisld organizace na podporu
elektronického obchodu. Tato organizace se jmenuje Asociace pro elektronickou
komerci (APEK) [27] a sdruzuje Ceské internetové obchody, softwarové firmy finan¢ni
instituce. Aktivita APEKu je v souCasné dob& zaméfena na projekt certifikace
internetovych obchodd.

Bila kniha o elektronickém obchodu je dokument vlady CR, ktery vznikl v roce 2001 na
zaklad€ podnétli a pozadavki od odbornikil plisobicich v problémové oblasti. Podstatou
dokumentu je popis jakymi prostfedky zvazuje v budoucnu vlada Ceské republiky
pomoci vyvoji elektronického obchodovani. S timto dokumentem je také spojen vznik
zdkona o elektronickém podpisu. Jde o zdkon ¢.227/2000 , ktery upravuje pouziti
elektronického na uzemi CR. Tento zakon vznikal v souladu s pravem zemi EU, a proto

jako takovy je velmi blizky obdobnym pravnim tpravam v evropskych zemich.
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V soucasnosti neexistuje zadnd pravni norma, kterd by se pifimo zabyvala regulaci
elektronického obchodu. [10] V koneéném dusledku to neni totiz potieba s ohledem na
podobnost zékladnich principti elektronického podnikani s klasickym podnikanim.
normy, které oblast elektronického obchodu v nékteré své Casti upravuji nebo které se

elektronického obchodu dotykaji nepiimo patii predevsim:

e Zakon o elektronickém podpisu, ¢. 227/200 Sb.
e Pravni normy o ochrané osobnich udaju ¢. 256/1992 Sb.
e Pravni normy upravujici dusevni vlastnictvi

o Autorsky zékon ¢. 121/2000 Sb.

o Patentovy zékon €. 527/1990 Sb.

1.3 Informace, data a elektronicky obchod

Internet a jeho www globalni sluzba ovlivituje prakticky vSechny lidské aktivity,
ekonomiku a obchod ptedevsim. V dobé, kdy trhy patii zakazniktim, kdy neni problém
vyrobek vyrobit ale prodat, maji zédkaznici navic k dispozici dilezity zdroj informaci
vyrovnavajici nepomér v informovanosti zdkaznikli a prodejc. Zékaznik muze
jednoduse ziskavat specifikace produktl, sdilet své informacéni potfeby s jinymi
zékazniky, diskutovat zkuSenosti o vyrobcich s jejich uZivateli nebo porovnavat cenové
nabidky rGznych firem. Nékup a platbu je mozné provést s minimalnimi transakénimi
naklady z pohodli domova nebo kancelafe, odkudkoliv za podpory mobilnich

technologii.

Prodejci se casto dostavaji pouze do role asistentd pifi nakupu. Tradi¢ni c¢lanky
distribu¢niho kandlu jako jsou distributofi a dealefi nemohou uz plnit pouze funkci
zprostiedkovatele. Pokud chtéji zlstat v dodavatelském fetézci, musi zakaznikim

nabizet dal$i pridané hodnoty. Podniky se proto snazi za pomoci informacnich a
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komunikacnich technologii poskytovat svym zdkaznikim vys$$i aroveil sluzeb, ktera
1épe uspokoji jejich individualni pozadavky.

Vyspélé podnikové informacni systémy umoziuji shromazd'ovat, analyticky tfidit a
vyhodnocovat data o zédkaznicich a jejich chovani, nejvyspélejsi pak i predikovat urcity
vyvoj. Efektivita podnikovych procesii stoupa s vyuzivanim novych zplsobu realizace
vztahll a Cinnosti se zékazniky a partnery, kam se fadi elektronické podnikani. E-
Business prinasi kvalitnéjsi a efektnéjsi komunikaci se zakazniky a obchodnimi
partnery, nizsi naklady na marketing a prodejni c¢innost, zkraceni objednavkového cyklu
a tim efektivnéjsi vyuziti podnikovych zdrojii.[2] V neposledni fadé pak moznost
proniknuti na jinak tézko dosazitelné trhy.

Podnikani v prostfedi internetu ovSem piinasi vyssi rizika oproti jinym odvétvim. Mezi
né patii vysoka rivalita konkurence, neustale se ménici prostiedi nebo jak uvadi Donat
[6] nemozZnost stanovit si dlouhodobou strategii pro piesné cileny segment uzivateld,
protoZe se tento segment fadové béhem mésict zméni k nepoznani. Cim dynamiét&jsi j
cileny trh, tim by cile mély byt kratsi, jednodussi a skromnéjsi. Dlouhodobégjsi plany
totiz nemaji cenu.

Pro maximalné efektivni vyuziti vyhod internetu je nutné se zamyslet nad tim, co je na

ném tak odlisného a specifického v porovnani s ostatnimi médii a komunika¢nimi

nastroji. Lze souhlasit s Donatem [6], Ze jsou to:

Globalnost — pted vznikem internetu jiz existovaly globalni televizni a rozhlasové
stanice (naptiklad CNN nebo BBC). Skutec¢nost, ktera internet od téchto globalnich
médii odliSuje, je ta, Ze je zdarma. Globalnost je zdkladni sluzba. Pokud ze svého
pocitace uvetejnite na internetu prezentaci podniku, mohou ji vidét jak v sousedni
kancelaii a mésté, tak na druhé strané¢ zemékoule. Neni pfitom nutné za tuto sluzbu

platit vice neZ za viditelnost pouze lokalni.

Okamzitost — internet je elektronickym médiem pracujicim online, tedy v redlném case.
Pokud pouziji priklad o prezentaci podniku a jeho viditelnosti ze vSech propojenych
pocitatli na svété, tak doplnim, Ze globalni viditelnost je spojena s okamZitym

vysledkem, veskeré zmény se odehravaji ve stejny okamzik.
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Automatizovatelnost — internet ma schopnost zpracovavat informace a automatizovat
vétsSinu komunikacnich ¢innosti, jenz jsou dnes zpracovavany manualné. Automatizace
internetovych aplikaci ma velky potencial, ktery neni dostatecné vyuzivan. V soucCasné
dobé¢ sice na internetu bézi cela fada automatickych procesti, které usnadnuji vzajemnou
vyménu dat. Je to napfiklad technologie EDI — automatické vymény strukturovanych
dat mezi podniky jako jsou objednavky, faktury nebo produktové specifikace. Systémy
EDI se vSak zatim prosazuji u vétSich podnikti s velkym objemem obchodnich
transakci, pro mensi a stfedni podniky je pouzivani automatizované vymény dat stale
vyzvou. Cesky statisticky utad [25] monitoruje podniky, které pouzily alespoti jednou
systém EDI pro nakup. V roce 2008 v Ceské republice pouzilo systém EDI pro nakup
28,6% z velkych podnikl s vice jak 250 zaméstnanci, ale pouze 10,6% z malych
podniki s 10-49 zamé&stnanci. Opravdova sila automatizace se projevi, az dojde k jejimu

masovému rozsiteni postupné do mensich firem a nasledné¢ do domacnosti.

Rozvoj internetu pro komercni vyuziti s sebou pfinesl celou fadu novych sluzeb a
aplikaci zaloZenych na vyuziti elektronickych komunikaénich kandlt. Pro zakladni

rozliSeni aplikaci elektronického podnikani vyuziji ¢tyfi nize uvedené definice Galy [5].

I. E-Business piedstavuje oblast informatiky, kterd v sob&é zahrnuje souhrn a podporu
procest a vztahli mezi obchodnimi partnery, spolupracovniky a koncovymi zédkazniky,

uskutecnovanych elektronickymi médii. Tyto procesy a vztahy tak v sobé obsahuji
elektronicky realizovanou vymeénu informaci, produkti a provadéni financnich

transakci. Vzajemné vztahy subjektl objasiiuje nésledujici tabulka.
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Tabulka ¢. 1: Vazby mezi podniky, obfany a statni spravou z pohledu

elektronického obchodu

Vztahy Podnik Zakaznik Statni sprava
B — Business C — Customer G- Goverment
Podnik B2B B2C B2G
B — Business Systémy pro Internetové Nabidka zbozi a
obchodni obchody pro sluzeb.Komunikace se
transakce mezi | koncové statni spravou
podniky spotiebitele
Zakaznik C2B c2C C2G
C — Customer Sledovani nabidek | Aukéni systémy - Podavani danovych
prodej  pouzitého | pfizndni, volby apod.
zbozi
Statni sprava G2B G2C G2G
G- Goverment Zadavani vetejnych | Poskytovani Spoluprace mezi
zakéazek a informaci o statnimy organy
grantovych vefejné sprave
projektt

Zdroj: Libor Gala, Podnikova informatika, 2006

V ramci e-Businessu lze samoziejmé provozovat i jiné vztahy, k vySe uvedenym

vztahlim uvedu jesté dve kategorie, které Pour [7] fadi mezi zakladni:

Business-to-Reseller (B2R) — obchodni vztahy mezi podnikem a obchodnim nastupcem,

na bazi pravidelné vymény strukturovanych dat.

Business-to-Employee (B2E) — vztahy mezi podnikem a zaméstnancem, piedevsim se

jedna o interni aplikace a intranet.
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Il. e-Commerce jako soucast e-Businessu zahrnuje takové aktivity a sluzby, které
podporuji prodej produkti a sluzeb prostfednictvim elektronickych médii kone¢nym

spotiebitelim. V tomto pojeti zahrnuje e-Commerce dv¢ dil¢i soucasti: [7]

e-Marketing (elektronicky marketing) — prezentace nabidky a dalsi prodejni aktivity,
e-Purchasing (elektronicky nakup) — nakup zbozi kone¢nym uzivatelem

V tomto ramci lze dale rozliSovat:

staticka reSeni — www prezentace a staticky katalog zbozi;

obchodni webové aplikace — dynamicky katalog zbozi, elektronicky obchod typu
,»nakupni kosik“, komplexni elektronicky obchod.

Elektronicky obchod typu , ndkupni kosik” je zalozen na béZznych principech
internetového obchodu, zejména virtudlnim nadkupnim kosiku.

Komplexni elektronicky obchod se opird o komplexni, specializované feSeni
odpovidajici specifickym potfebam prodejce. To obvykle jiz zahrnuje i integraci e-

obchodu s provozovanym ERP systémem [4] (moduly prodej, sklady, marketing).

I1l. e-Procurement — elektronické zasobovani je zpusob ziskavani zbozi a sluzeb od
dodavatelt s vyuzitim elektronickych médii. Zahrnuje celkovou optimalizaci a integraci

obchodnich procesti na bazi elektronické vymény dat.
IV. e-Marketplace — elektronicka trzisté jsou aplikace elektronického podnikani, které v

prostfedi internetu vytvaii prostor pro uskuteciovani mnohostrannych elektronicky

realizovanych transakei.

1.3.1 Elektronicky obchod - B2B

V souvislosti s elektronickou vyménou dat lze o elektronickém obchodu mezi podniky
hovotit jiz od 70. let minulého stoleti. Teprve ale potencidl internetovych technologii

umoznil vzniknout virtudlnim trznim prostorim. Druha polovina 90.let je obdobim, ve
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kterém vrcholil rozvoj internetovych trzist B2B. V této dobé také dochdzelo k
pfiliSnému optimismu ohledné rozvoje a dosazitelného potencialu internetovych trzist
B2B. Mezipodnikova internetova trzist¢ se dostala do poptfedi zajmu a prosazoval se
silné nekriticky pfistup. Ve skuteCnosti tak bylo prakticky neproveditelné v kratkém
casovém horizontu dvou az tfi let dosdhnout to co se od trzist B2B vSeobecné
ocekavalo. Nenaplnéni vSeobecnych ocekavani a ve spojeni s fadou dalSich problému

tzv. internetové bubliny vyustil vyvoj v ukonéeni ¢innosti mnoha internetovych trzist’.

I kdyz tada trzist’ selhala, mnohé z téch, které prezili se dnes dale uspésné rozvijeji.

Mezi hlavni pfi¢iny neuspéchu internetovych trzist na konci 90 let minulého stoleti

patfi: [3]

- neschopnost dosdhnout vcas potiebné platebni schopnosti

- $patny vyklad trzniho obratu z hlediska vynosi a rentability

- Spatnd kalkulace relativni diileZitosti neutrality versus trzni dominace

- presvédceni o revolucnim rozvoji trziSt’ bez ohledu na ¢as potiebny k rozvoji a
integraci s ostatnimi systémy

- budovani trzist' B2B mimo klasickou internetovou obchodni platformu

Z celosvétového pohledu je v dneSni dobé jiz celkovy objem obchodovani B2B

mnohem v¢tsi nez internetové obchodovani typu B2C.

Rozdé&leni B2B elektronickych trzist

Nejcastéji pouzivané rozdeleni v odborné literatufe a tisku je rozdéleni elektronickych
trziSt z pohledu komodit obchodovanych na daném trzisti. V takovém pfipad¢ se
rozeznavaji trziste: [3]

Horizontalni - trzisté kterd nejsou zamétena na zadné konkrétni primyslové odvétvi.
Obchodovéni na takovémto typu trzisté se ucastni spolecnosti bez ohledu na obor své
pusobnosti. Proto také na horizontalnich trziStich jsou pfedmétem obchodu takoveé
produkty, které ma z4jem nakupovat co nejvice firem. To je typicky nepfimy material,

kancelarské potieby, vypocetni technika apod.
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Vertikalni - trzist€ se zaméfenim na konkrétni primyslové odvétvi (zdravotni
prosttedky, chemicky primysl apod.). Spolecnosti, které se ucastni obchodovéani na

daném trhu, také podnikaji v daném pramyslovém odveétvi.

Komoditni burzy - trzi$té se zaméfenim na obchod s urcitou konkrétni komoditu. Ne tak
Casto pouzivané a znamé je rozde€leni podle pouzitych obchodnich modeld. V takovém
piipadé¢ rozeznavame elektronicka trzisté zalozena na téchto modelech: [1]

Nakupni model - Tento typ trzist' je nejcastéji zaloZzen jednim silnym subjektem nebo
sdruzenim vice subjekti. Obvykle jde o subjekty , které jsou vyznamnymi odbérateli a
disponuji vyznamnou vyjednavaci silou.

Prodejni model - Primarnim Ucelem takového modelu je zajistit odbyt vyrobkil
zakladajicich subjektii trzisté. Proto je obvykle zakladdn podnikatelskymi subjekty,
které nejsou navzajem vuci sobé v konkurencnim postaveni. Spojeni nadkupniho a

prodejniho modelu - Tento model je obvykle provozovan tietimi nezavislymi subjekty.

Obvyklé vlastnosti B2B trzist’

V prubéhu existence a vyvoje elektronickych trzist’ se ukazalo, ze uspésna B2B trzisté
vykazuji fadu spole¢nych ryst a vlastnosti, které jsou ¢asto nezbytné k tomu, aby bylo
dané trzist€ uspésné a schopné nasledného rozvoje. Z pohledu vyvoje Ize identifikovat
prozatim tf1 generace B2B trziSt. Pro prvni generaci trziSt’ jsou mezi typicky nezbytné
vlastnosti fazeny sluzby on-line katalogu a informacniho portalu. Pro nasledujici druhou
generaci plati, ze obsahuje vSechny rysy pfedchozi generace, ale pro dalsi rozvoj a
preziti navic jesté musi B2B trzisté rozsitit stavajici sluzby a dale nabidnout: [3]

- Automatizovat Zadosti o nabidky

- Moznost budovat a provozovat privatni sit¢ pro elektronické zprostfedkovani

obchodu a vyménu informaci

- Aukéni systémy
Doposud posledni generace uspéSnych a zivotaschopnych elektronickych trzist' je
obsahové shodna s vlastnostmi druhé generace a dale k tomu jsou tyto vlastnosti opét
rozsifeny. Tentokrat o :

- Clearing a vypotadani
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- Management dodavatelskych fetézcti
- Kontinualni obchodovani
- Komunikaéni centralu

- Webové sluzby s ptidanou hodnotou

Vlastnosti B2B trzist’ platné pro vSechny generace:
- Neutralita
- Prihlednost a integrita

- Specializace — zaméteni na konkrétni druh zbozi, komodit, sluzeb, ¢innosti.

Specializace umoziuje vytvofit uréitou konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenttm.

Pro Gspé$nost B2B elektronického trzisté je také dilezitym aspektem ¢as rozhodujici o
budoucim pieZiti a rozvoji, ale také obdobi ve kterém je cely projekt spustén. Casto lze
pozorovat, ze nejuspeésnéjsi jsou ti co své feSeni spustili nejdiive.[6] Pro rizné skupiny
vyrobki vede rostouci zkuSenost z obchodovani na elektronickém trzisti k neustale vétsi

koncentraci nakupujicich a prodejcii na jednom trznim prostoru.

Jaké jsou vyhody a nevyhody B2B ?

Elektronicky ndkup a prodej zbozi mezi podnikatelskymi subjekty pifindsi oproti
klasickému postupu urc¢ité vyhody. Zaroven vsak i tento zpisob obchodu pfinasi jisté
nevyhody a rizika, které je tfeba znat a pocitat s nimi. V konecném dusledku je
elektronicky prodej jen jednim z moznych nastroji prodeje.

Na tzemi Ceské republiky provozované elektronické trziSt¢ Epoptavka.cz uvadi jako
pramérnou usporu nakladii hodnotu 30 procent. Vyhodou B2B elektronickych
obchodnich systémt je také moznost oslovit vétsi poCet dodavatel, ptipadné odbératelti
ve stejném Case. Nezanedbatelnd je také rychlost komunikace a zaklad pro kvalitng;si

fizeni vztahi se zakazniky.

K nevyhodam patii mimo jiné i jista uroven anonymity.[9] V klasickém obchodnim

postupu je pifitomny pfimy kontakt mezi nakupujicim a prodéavajicim. Tradicné je
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zna¢na ¢ast obchodnich vztahli mezi podniky postavena na osobnim kontaktu a pfimém
jednani tvaii v tvar (face to face ). Elektronické trzisté vyuzivané napt. obchodnimi
subjekty na geografickém tzemi CR lze v piipadé potieby, diky soucasnym
technologiim, provozovat 1 z geograficky jiné oblasti. V takovém pfipad¢ lze
identifikovat jako nevyhodu urcity stupen pravni nejistoty. Ta plyne z faktu kdy nemusi
byt jednoduse zfejmé, kterd pravni norma je pro dany obchod zévazna. Tedy jestli je
zévazna pravni norma statu nakupujiciho (prodavajiciho) nebo pravni norma platna na
uzemi, kde fyzicky sidli hardwarové prostiedky zajiStujici provoz samotné aplikace

elektronického trziste.

Prakticky se tento problém jiz vyskytl v USA v debaté o provozovani on-line vyhernich
automatd, kasin apod.. Pfedmétem sporu tam primarn¢ nebyla oblast B2B obchodovéani.
Cela zalezitost se tykala oblasti B2C, ale v principu byl problém zda jsou pro uzivatele
on-line sluzeb zavazné¢ pravni normy USA nebo pravni normy ze zemi kde sidli

samotné stroje poskytujici sluzby. [9]

1.3.2. Elektronicky obchod - B2C

V této casti si priblizime elektronicky obchod mezi podniky a konecnymi spotiebiteli.
Koncem 90. let minulého stoleti panoval znacny optimismus nejen u oblasti B2B
elektronického obchodovéni, ale také 1 v oblasti B2C. Postupné zacalo vznikat velky
pocet elektronickych trzist se zaméfenim na prodej zbozi a sluzeb koncovym
zakaznikim. Tato trziS§t€ jsou provozovana elektronicky a zboZi je nabizeno

prostfednictvim internetovych kanal

Obvyklé obecné obchodni modely identifikované u B2C trzist’ jsou : [3]
- Maloobchodni prodej zbozi
- Digitalni doru¢ovani informaci
- Poskytovani elektronickych sluzeb
- Marketingové agentury

- Poskytovani a provoz elektronické infrastruktury
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Predstavu o tom kolik zdkazniki nakupuje vybrané¢ druhy zbozi v ceskych
internetovych obchodech je mozné si utvofit na zakladé obrazku cislo 2. Strategie
podnikéani v prodeji zbozi a sluzeb koncovym zékazniklim prostiednictvim internetu jiz
davno neni jen v nizké cené tak jako tomu bylo v pocatcich internetového prodeje. V
dnesni dobé jiz neni dostateCné nabizet alternativu katalogovému prodeji pomoci
jednoduchych internetovych stranek a konkurovat nizkou cenou nabizeného zbozi. V
soucasnosti je potieba pii provozu zaméfit své sily na mnohem Sir$i Skalu cilt.
Postupem casu se v oblasti elektronického prodeje koncovym zakaznikiim ustélilo
nékolik obchodnich modelt a typt zbozi, které jsou zakazniky preferovany pii nadkupu
pies internet.

Zakaznici dnes na internetu hledaji néco vic nez je schopny poskytnout bézny kamenny
obchod. [8] Zbozi vhodné k prodeji prostiednictvim internetu je obvykle zboZi pfedem
znamé kvality a pfedem znamého rozsahu od této ocekavané kvality. Dobrym
pfikladem jsou knihy. Jde taky o druh zbozi s vyznamnym podilem pomoci
internetového prodeje.

Pfi nakupu zbozi prostiednictvim internetu maji soukromé osoby pravo odstoupit od
sjednané prodejni smlouvy béhem 14 dntli od pievzeti zbozi. Toto pravo je zakotveno v

§53 a § 54 Obcanského zdkoniku v soucasném znéni.

Pi‘ekaZKy v rozvoji elektronického obchodu B2C

Cesky statisticky tfad provedl v minulosti nékolik Setfeni jejichz cilem bylo zjistit
vnimani vyhod a nevyhod nakupu prostfednictvim internetu mezi obyvateli CR. Na
zakladé¢ téchto prizkumi byli zjiStény a identifikovany nékteré zakladni prekazky pro
dalsi rozvoj internetového obchodu v CR. Na zakladé zpravy, které je plné k dispozici k
nahlédnuti na webové adrese

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacni_technologie pm je mozné stanovit

jako hlavni divody branici vétsimu vyuZiti internetu pro nakup zbozi a sluzeb v CR

tyto:
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e Nedostatek informaci o poskytovaném zbozi

e Nemoznost fyzického odzkousSeni, prohlédnuti si zbozi

e (Obavy z neseri6znosti obchodniki

e Obavy o bezpecnost internetovych komunikaci a s tim souvisejici neochota
sd¢lovat n¢které citlivé udaje

e Nakup na internetu je komplikovany

e Mam pomalé pfipojeni

e Slozita platba za zbozi

e Neznalost prace s PC

B2C Obchodni modely [3]
Na veskeré¢ obchodni aktivity spojené s vyuzitim elektronickych technologii 1ze také
nahliZet z perspektivy zaméfeni jejich obchodnich modelt. Literatura uvadi tyto mozné

obchodni modely, které byli v minulosti identifikovany.

Maloobchodni prodej zboZzi

V oblasti maloobchodniho prodeje se v souvislosti s rozvojem elektronického obchodu
o¢ekavala fada revoluénich zmén. Rada komentatori o¢ekavala v dobach nejvétsiho
nekritického optimismu dalekosahlé zmény. Jako naptiklad pfesun prodeje veskerych
komodit do prostiedi internetu a zanik klasickych kamennych obchodt do nékolika let.

Tyto odhady se ¢asem ukdazaly jako nerealné a piehnané. U fady komodit ma dnes
prodej prostiednictvim internetu vyznamny podil na celkovém prodeji, zatimco u jinych
komodit je tento podil dost nevyrazny.[10] Prakticky vyznamny podil prodeje
prostfednictvim internetu byl zaznamendn u digitalnich fotoaparati. To ovSem nelze
napsat napiiklad o prodeji potravin. Pfesto je zajisté uz dnes internet vyznamnym

kanalem pro prodej zboZi s potencidlem pro budouci rst.
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1.4 Pouzitelnost webové aplikace

Tato kapitola se vénuje pouzitelnosti. Nejprve bude definovana pouzitelnost, poté

budou popsany jeji jednotlivé slozky.
1.4.1 Definice pouzitelnosti

Pouzitelnost webovych stranek 1ze definovat, jako kvalitativni méfitko hodnotici s jakou
obtiznosti uzivatelé¢ pouzivaji dané internetové stranky. Zahrnuje v sobé nasledujicich

pét komponent: [11]

e Pochopitelnost - jak slozité je pro uZivatele orientovat se, najit to co hledaji?

e Efektivita - jakmile se zorientovali, jak jednoduse a rychle se dostanou k
informacim, které hledaji?

e Zapamatovatelnost - pokud se za néjaky ¢as na web vrati, jak rychle si vybavi
kudy-kam?

e Chyby - kolikrat se uzivatelé zmyli pfi navigaci a pohybu na webu? Kolikrat
hledaji "zachranny kruh" homepage?

e Uspokojeni - jak pfijemné je pro uzivatele web navstévovat? S jakym dojmem

odchazeji? [11]

Dalsi definici miiZze byt to, Ze se uZivatelim podafi na webu udélat to, co chtéji (najit
informaci, zaregistrovat se, objednat zbozi) a dokazi to v rozumném ¢ase, bez velkého

premysleni, bez chyb a zasadnich zklamani zvladnout. [12]

1.4.2 Pro¢ je pouzitelnost dilezita

Néroky na snadnou pouzitelnost internetovych stranek jsou mnohem vyssi nez u
klasickych sluzeb a vyrobkl. Zakaznik ma na Internetu moZznost kdykoliv zménit
rozhodnuti a opustit stranky a okamzité vyzkouSet jiné. Zakaznici maji také tendenci
spojovat pouzitelnost webu s pouzitelnosti sluzeb a vyrobkl, které jsou na webu

nabizeny.
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ZlepSenim pouzitelnosti webovych stranek 1ze ziskat zejména opakovanou navstévnost,
kterd v sob¢ nese tu vyhodu, Ze k ni neni potfeba zddna reklama a je tedy zdarma. Dale
se zvysi doba pobytu na webu a dojde k snadnéjSimu pienosu informaci zakaznikovi.

VSechny tyto faktory pak vedou ke zvyseni prodeje a zvySeni trzniho podilu. [13]
1.4.3 Slozky pouZitelnosti webu

V této kapitole objasnime slozky, kterymi je pouzitelnost tvoiena, schéma je zobrazeno

na obrazku nize.

Obrazek ¢. 1: Slozky pouZitelnosti webu

Pouzitelnost

S a—
| | | ‘ |
Rozlozeni stranek Navigace Texty Grafika
Srozumitelné Logicka struktura ’ Nadpisy a 7k
T 3 Prvni dojem *  Barevnost
Standardni umisténi menu webu podnadpisy
hlavnich prvk{ webu
Vyhledavani na Objedndvkovy Typografie a
4 e 1 : W (] | Struktura textu yf S ! Velikost pisma
webu proces citelnost
[ ‘ Samotny text Kontrast vuci
{ stranek pozadi

Zdroj: http://www.slideshare.net/quest3d79a4/pouzitelnost-jak-mit-uspesny-a-pratelsky-

web
Rozlozeni stranek

Tato Cast se zabyva rozloZzenim logotypu, hlavni navigace, drobeCkové navigace,
formulafte pro vyhledavani a dalSich obvyklych soucasti stranky. Pfi tvorbé rozlozeni by
se mely dodrzovat zakladni zvyklosti: napf. umisténi navigace nahoru nebo doleva.

Stranky by mély mit jasnou vizudlni hierarchii:

vvvvv

e (Cim je informace dulezitéj§i, tim je prezentovana néapadnéji. Naptiklad

vvvvvv
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e objekty, které spolu logicky souvisi, jsou propojeny také vizualné,

e objekty jsou vizudlné zanoteny, aby bylo zfejmé, co je soucasti ceho.

Stranky by mél byt rozdéleny na jasné definované oblasti. V idedlnim piipadé by
uzivatel na dobfe navrzenych strankdch mél letmym pohledem védét, k cemu ktera ¢ast
slouzi. To uzivateli umozni se rychle rozhodnout, na které oblasti se ma zam¢fit a které

ma ignorovat. [12]

Nejdulezitéjsi informace by mély byt ve viditelné Casti stranky, bez nutnosti rolovani.
Stranky by také mély obsahovat co nejméné vizudlniho Sumu, ktery odvadi pozornost.
Muze to byt napiiklad mnoho nabidek ndkupu, spousty vykii¢nikii nebo se jedna o

nadbytecny text.

Navigace

Navigace uzivateli fikd, co web obsahuje, jaké jsou jeho hlavni kategorie a kde se pravé

nachazi.

Navigace na webu lze pfirovnat k orientacnim tabulim v budovach. Je tfeba dodrzet

nasledujici zasady: [13]

e navigace musi usnadnit prochazeni webu,

e jednotlivé polozky menu musi byt jasné a srozumitelne,
e navigace musi byt oddélena od hlavniho obsahu,

e narozsahlych webech je tfeba pouZit mapu webu,

e nazvy odkazl by mély byt sjednoceny s nadpisy stranek.

Navigace by méla byt na kazdé strance na stejném misté a méla by mit konzistentni
vzhled. Tim ziskava uzivatel jistotu, Ze je stile na stejném serveru. Tato perzistentni

navigace by méla obsahovat nasledujicich 5 prvk:

e logo serveru,
o sekce,

e odkaz na domovskou stranku,
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e vyhledavéani,

e pomicky (napft. jak nakoupit, registrace, kosik, atd.). [14]
Drobeckova navigace

Drobky ukazuji, kde se pravé nachazite. Drobky se jim fikd, protoze pfipominaji cestu
oznacenou drobky chleba, které Jenicek trousil v lese, aby Marenka nasla cestu zpét.
[14] Drobky poskytuji odkazy na stranky umisténé vyse v hierarchii webu. Ukolem
drobeckové navigace je také ukazat navstévnikim, kde se v hierarchii webu praveé
nachdzeji a ¢astecn¢ i kam jesté mohou jit (podobny ukol ma i mapa webu). Vyznam
drobec¢kové navigace proto stoupa s rostoucim rozsahem a slozitosti webu. [15] Urovné
by mély byt oddéleny znakem ,,vét$i nez*, ktery vizualn€ naznacuje pohyb smérem do

niz8ich urovni. Lze také pouzit dvojteCku a lomitko.

Obrazek ¢ 2: Ukazka drobeckové navigace

Uvod = MNase fefeni = Slovnik internetowyjch wirazfl > Drobetkova navigace

Zdroj: http://www.symbio.cz

Vyhledavani

Jde o velmi uzZiteCnou a dilezitou funkci, kterd umoZiuje nalezeni relevantnich

informaci.

Vyhleddvani ma byt soucasti vSech vétsich stranek. Urcité by mélo byt v kazdém e-
shopu, kde umi hledat v nazvech vyrobku a kategoriich. Spusténi takového vyhledavani
by mélo byt provedeno tlacitkem s nazvem ,,vyhledat”, jakékoliv jiné pojmenovani

muze uzivatele mast.

Pokud je vyhledavano v produktech a neni nalezen konkrétni produkt, mélo by
vyhledavani nabidnout produkty ptibuzné nebo jiné, rozhodné¢ by vysledkem

vyhledavani neméla byt prazdna stranka.
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Objednavkovy proces

Objednavkovy proces je stézejni €asti e-shopu. AZ 60% uzivatelll opusti ndkupni koSik
a nedokon¢i ndkup. Je proto dilezité, aby byl objedndvkovy proces intuitivni,
srozumitelny a rychly. Zbyte¢né kroky odrazuji mnoho uzivatell stejné jako pozadovani

nepotiebnych udaju. [16]

Na nasledujicim grafu jsou zobrazeny divody, pro¢ lidé nedokonci objednavkovy

proces.

Graf ¢ 1: Davody nedokonceni objednavkového procesu

davody zakaznikd pro
opusténi kosSiku

S 10 15 20 28 30 35

skryté poplatky pfi placeni 38%

nutnost registrace pred nakupem

31%

srovnavaci nakup 30%

ha
\l
S

prilis vysoka cena za dorpavu

malo ¢asu na dokonceni objednavka 27%

16%

produkt neni skladem

13%

nejasné podminky dopravy
10%
%

neposkytnuti telefonniho Cisla

prilis dicuhy nakupni proces

*

nepohodiny nakupni proces

@
=*

technické problémy

vysoka cena

!
*

prodkut byl jiny neZ jsem chtél

*

server nepfijima muj druh platebni karty . 2%

ostatni 7%

zdroj:http://econsultancy.com/reports/online-retail-2007-checkout-

pecial/downloads/505-sample-online-retailcheckout-2007-doc
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Graf ukazuje, Ze nejvétsim problémem jsou skryté poplatky. Kviili nim nedokon¢i kupni
proces 36% respondenti. Zakaznik by nemél byt klaman a vSechny pfiplatky a doplatky
by mu mély byt sdéleny na zacatku nakupniho procesu. Druhym nejvétSim problémem
je nutnost registrace. Zde je tfeba dbat na to, aby uZivatel m¢l pravo volby a nebyl
nucen k registraci. Tfetim divodem je tvorba srovnavaciho nékupu. S tim obchodnik
nemtiize nic d€lat a ani to pro ného neni problémem. DalSim diivodem jsou vysoké
naklady na dopravu, coz lze vyfeSit stejné jako u prvniho problému. Poslednim
vyznamnym bodem je nedostatek casu na dokonceni nakupu. Zde plati, Ze nakupni

proces by mél byt co nejrychlejsi.

Pro prehlednéjsi orientaci v objednavkovém procesu je dobré vytvofit navigaci celého
procesu, ktera znazoriiuje jednotlivé kroky a jejich posloupnost. Uzivatel tedy vi, co jej
¢ekd a ve které Casti nakupu se nachazi. Ptiklad jak mize takova navigace vypadat je na

nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 3: Navigace objednavkového procesu

Doruceni

Zdroj: http://www.mall.cz/kosik/

Nakupni kosik by mél byt opticky vyrazny, mél by obsahovat celkovou sumu nékupu a
pocet polozek v ném. M¢l by byt na kazdé strance vzdy na stejném misté a mél by byt

odkazem na vypis kosiku.
Texty

Texty jsou nejdilezitéjsi soucasti webu a jsou dulezité pro uzivatele i pro roboty.
Uzivatelé hodnoti pfinos webu na zakladé textlh a roboti hodnoti obsah webu k

hledanému dotazu. [17]

Mezi textem na papife a na webu jsou veliké rozdily. Na webu neni vidét cely kontext a
text je soucasti stromové architektury na rozdil od papiru, kde je architektura linearni.

Pro text na webu je typické zanofovani a text je soucasti hypertextovych vazeb. Také
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Stenat webu a papiru je rozdilny. Ctenai webu zpravidla nema &as, je netrpélivy a text

necte, spise ho ,,skenuje*.

U textu by mélo byt patrné, k jakému webu text patii (nadpis, logo webu a titulek
stranky) a K jaké obsahové kategorii patii (znazornéni v navigaci, drobe¢kova navigace,

titulek stranky). [17]

Webova stranka i jeji jednotlivé prvky textového obsahu by mély uvadét sva hlavni
sdéleni na zacatku. Rozsahlé obsahové bloky by mély byt rozdéleny do mensich
vystizné pojmenovanych celkd. Cim je text delsi, tim roste potieba vizualniho

znazornéni struktury textu.
Text musi byt vzdy jasné Citelny, coz znamena, ze by velikost zakladniho textu méla byt

dostatecné velika. M¢l by byt také kontrastni vici pozadi. Pokud je text Spatné Citelny,
odradi to vétSinu uzivatell zejména vSak uzivatele se zrakovym omezenim, riznymi

zobrazovacimi zafizenimi a seniory.
Titulek a popisek

Titulek (title) by mél byt pro kazdou stranku jedine¢ny, struény a vystizny. [16] M¢l by

vvvvvv

vvvvvv

informace z dané stranky. Jeho délka by méla byt 150 az 200 znaku. Titulek a popisek
zobrazuji vyhledavace jako popis hledané stranky. Ukézka je na nésledujicim obrazku

2.4, modfe je vyznacen titulek a béZnym textem popisek.

Obrazek €. 4: Zobrazeni titulku a popisku vyhledavac¢em

Marketing - Wikipedie, oteviena encyklopedie

Marketing (nékdy psano také marketink) je jednou z disciplin, kterymi se podnik zabyva.
Ukolem marketingu je uspokojeni zajmu kupujicich (zédkazniku) a ...

Vznik a vyvo) marketingu - Nastroje marketingu - Marketingovy mix
cs.wikipedia.org/wiki/Marketing - Archiv - Podobné

Zdroj:http://www.google.cz/search?hl=cs&source=hp&g=marketing&aq=f&aqi=g10&aql=&0q
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Nadpis

Nadpis by mél byt vystizny, kratky a mél by obsahovat zékladni sdéleni dokumentu.
Mg¢l by byt umistén na viditelném misté a soucasné i v titulku stranky. Nemél byt delsi

nez jeden fadek (pokud je to mozné).
Odkazy

Odkazy by mély byt odliSeny od ostatniho textu podtrzenim. Pokud budou nékteré slova
Vv textu podtrzena a neptijde na né kliknout, budou mit uzivatelé pocit chyby a selhani.
Stejné to plati i pro nepodtrZzeny odkaz, kdy uZivatel musi pfemyslet, zda o odkaz jde ¢i
nikoliv. Pokud odkaz vede na obsah jiného typu, nez je webova stranka, mél by byt

uzivatel pfedem upozornén.

Takovy odkaz by m¢l byt doplnén sd€lenim o typu a velikosti cilového souboru, protoze

ne kazdy uzivatel mé vSechny pottebné programy a rychlé ptipojeni.
Obsah

Obsah ani kod webové stranky neptedpoklada ani nevyzaduje konkrétni zplisob pouziti
ani konkrétni vystupni ¢i ovladaci zafizeni. Tvirce webu nevi, jaké vstupni ¢i vystupni
zafizeni bude uZivatel pouZivat a proto musi byt obsah na nich nezavisly. M¢l by také

byt struény, srozumitelny a bez nic nefikajiciho zargonu.

Grafika

Grafika by méla vZdy odpovidat zaméteni webu. M¢la by byt na vSech strankach webu
konzistentni. Je-li web informacni, méla by byt grafika jednoducha a elegantni.[14] Je-li
web zaméfeny na prodej, mély by byt vyrazné piedevsim obrazky nabizenych produktii.

Je-li web zabavni, m¢la by tomu odpovidat i jeho grafika.
Obrazky

Obrazky mohou velmi pomoci piehlednosti, pochopitelnosti a pouzitelnosti. Mély by

vSak byt co nejméné datoveé objemné a mély by obsahovat alternativni popisek. Ten je
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nutny v pfipadé, Ze mé uzivatel nastavené nezobrazovani obrazkl napiiklad kvali

pomalému pfipojeni na internet.

Obrazky na webu by nemély byt samotcelné, mély by vzdy mit sviij smysl. Pokud ho
postradaji, jde jen o zdrzeni pii pfenosu dat. Obrazky by nemély byt vkladany na

pozadi, protoze snizuji Citelnost textu.
Barvy

Barva je jen dopln€k, nikdy by neméla sama o sob¢ vyjadfovat n¢jakou informaci.
Barvy by mély byt dostatecné kontrastni a na pozadi by nemé¢l byt vzorek, ktery snizuje
Citelnost textu. Barvami lze dobfe odlisit strukturu stranek, naptiklad navigacniho pruhu
a samotného obsahu. M¢lo by byt pouzito co nejméné barev. Je-li na strance pouzito 6 a
vice barev, stava se stranka necitelnou. Pro rozmérné plochy pozadi je dobré volit nizsi
hodnoty saturace barev, protoze velké plochy sytych barev pisobi agresivné a unavuji

o¢i. [17]
Pismo

RozliSujeme 3 druhy pisma: bezpatkové, patkové a neproporciondlni. Kazdé z nich se
hodi pro jiny ucel a je dobré to respektovat. Bezpatkové pismo je ideédlni pro navigacni
informace, nadpisy a kratké texty. Jsou to napiiklad pisma Arial, Verdana nebo
Helvetica.[14] Patkové pismo je idealni pro dlouhé texty a pro tiskové verze. Je to dano
tim, Ze patky lépe vedou fadky a text je 1épe Citelny. Neproporcionalni pismo se pouziva

jen v oduvodnénych ptipadech, jako jsou naptiklad ukazky zdrojového kodu.

Ztuénéni pisma se pouziva pro zdiraznéni textu, kurziva pro vyjadieni citace a
podtrzeni je na webu vyhrazeno pouze odkaziim. Kapitadlky se nedoporucuje pouzivat

vibec, protoZze mohou u uZivatele vyvolat dojem, jako by na n€ho n€kdo kticel.
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1.5 Testovani pouzitelnosti

K testovani pouzitelnosti webu se pouzivaji testy pouzitelnosti nebo se jim také tika
uzivatelské testy. Testovani provadéji bézni lidé, nejlépe potencialni uzivatelé webu,
ktery je testovan, ale neni to nutna podminka. Tito lidé provadéji predem piipravené
ukoly a jsou pfi tom pozorovani odborniky na pouzitelnost webu, ktefi si zapisuji jejich
problémy a pokladaji jim doplnujici otazky. Pocet testovanych uzivatelti by mél byt 3 az
4. Uvedeny pocet uzivatelll je dostacujici pro odhaleni drtivé vétSiny problémii webu.
Takové testovani odhali chyby jak v pouzitelnosti, tak i chyby ovliviiujici zejména

konverzni schopnosti webu. [18]

1.6 MoZnosti reklamy na internetu

Na trhu kone¢ného zdkaznika se pfevazné vyuziva reklama. Informuje zakaznika o
existenci produktu, vzbuzuje zajem o produkt a v konetné fazi pifiméje uzivatele k
nakupu. Marketing na internetu ma celou fadu specifik a zalezZitosti, se kterymi je nutno
pocitat pfi planovani komunikaéni strategie. ,, Tyto strategie vychdzeji z jednotlivych
slozek komunikaéniho mixu, v jehoZ ramci jsou poté definovany. Ucinnost strategie

zavisi na volbé slozek, piipadné jejich kombinaci® [19]

Strategickym rozhodnutim je 1 vysledek hledani nejefektivnéjSiho média pro pfenos
reklamniho sdéleni — pométuje se dosah, frekvenci a G€innost, kterych bude dosaZeno k
vynaloZzenym nékladim. DileZity faktor je i na ¢asovani. V praxi internetovy obchod
vyuziva ptredev§im online reklamni kampan¢, nicméné dulezitou soucasti komunikacni

strategie internetového obchodu jsou i offline kampang.

Zikladni formy reklamy na internetu:

. Plos$na reklama: reklamni prouzek (banner).

. Emailova reklama: Reklama vkladana do emaild.
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. Textova reklama: ve formé prosté textové reklamy ¢i kontextové (vazana na

kontext ¢lanku, klicové slova).

1.6.1 Specifika reklamy na internetu

Zacileni (target ability): Moderni technologie umozni kvalitni zacileni reklamni
kampané a dokaze zasdhnout piesné ty cilové segmenty zakaznického trhu, jez
potfebuji. ,,Lze ji pfizptisobit dle regionu, kategorie a zajmu cilovych skupin. Operativni
nastaveni reklamni kampané na urcité Casové useky, typy operacnich systémi a
prohlize¢t WWW stranek pouzivanych uzivateli.* [20]

Dorucitelnost a flexibilita: Internetova reklama, pfevazné kontextova reklamy a
bannery, mohou byt prostfednictvim internetovych reklamnich systémuti zobrazeny na
internetu neustdle a prabézné, na rozdil od klasickych medii, jako je televize nebo
radio.Vyhodou internetové reklamy je jeji vysoka flexibilita. Inzerent mé k dispozici
okamzité statistiky uspé$nosti reklamni kampané. V piipad¢ netfinné kampané, tak
muze okamzité reagovat a reklamni kampan zménit ¢i upravit.

Zpétna vazba: S pomoci internetové reklamy Ize jednoduse méfit a vyhodnotit, jak
uzivatelé reaguji na reklamni sdéleni. Snadné méreni chovani uZivateli umoznuje

obchodu témét okamzZitou reakci i v prubeéhu spusténé online kampang.

1.6.2 SEM - marketing zaloZeny na vyhledavacich

Pro internetovy obchod jsou vyhleddavace v marketingové komunikaci stézejnim
bodem. Kdo lépe vyuziva marketing zalozeny na vyhledévacich, ziskava tim vyhodu
pfed konkurenc¢nimi subjekty, ktera se zejména projevi ve vétSim poctu navstévniki a
zakaznika. [28]

Vyznam marketingu ve vyhledavacdich plyne z faktu, Ze vétSina ndkupi zacina
dotazem uZivatele pravé v internetovém vyhledavaci. Vyhledavace vSak nezvysuji
pouze hrubou navstévnost. Zvysuji 1 konverzni pomér, neboli podil navstévnika, ze

kterych se stanou zdkaznici. Pfi¢ina je jednoducha a logickd. Vyhledavace neptivadéji
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nahodné navstévniky, ktefi hned z Gvodni stranky zklamané odejdou, ale navstévniky

hledajici ptesné to, co dana stranka nabizi.

Dtlezitou soucasti marketingu zaloZzeny na vyhledavacich je Optimalizace stranek
pro vyhledavace - SEO (Search Engine Marketing). ,,Zatimco tradi¢ni SEO je
orientovana spisSe na dil¢i upravy webovych stranek, které maji za cil co nejlepsi
umisténi odkazii ve fulltextovych vyhledavacich, SEM na zaklad¢ peclivé analyzy
nejprve formuluje ucinnou strategii a tu pak aplikuje nejen v oblasti typickych
fulltextovych vyhledavact, ale i na katalogy stranek a vyhledavace typu pay-per-click.*
[21]

Cely proces lze rozdélit do nékolika fazi: [28]

o Zméftit aktualni pozici stranek ve fulltextovych vyhledavacich pro kli¢ova slova,

ktera nejlépe charakterizuji pozadované téma.

o Ovéfeni registrace v katalozich a zda je popis stranek v katalozich dostate¢né
vystizny.

o Analyza a vybér optimalnich klicovych slov.

. Kontrola pfistupnosti strdnek pro roboty vyhledavacl, odstranéni ptipadnych

chyb, které mohou branit vyhledavac¢tim stranky prochazet a zatfazovat do svych

databazi.

o Tvorba navigacni struktury a navrh zplsobu provazani stranek k posileni Sance

na nalezeni ve vyhledavacich.

o Budovani zpétnych odkazl tzn. jaky pocet stranek odkazuje na naSe stranky a

jejich neustalé rozvijeni — link building.

o Vyuziti metadat a sémantické strukturovani kodu k posileni véhy cilovych
klicovych slov. Vytvofit textovy obsah stranek s ohledem na optimalni hustotu a

rozmisténi klicovych slov.
. Nalézt hlavni konkurenty ve vyhledavacich a neustéle sledovat jejich aktivity.

o Monitoring — Méfeni a vyhodnoceni dosazenych vysledkli. V dnesni dobé ho
usnadiiuji softwarové aplikace, které prodejce mize vyuzit k okamzité analyze

reklamni kampang.
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Ackoliv z dlouhodobého pohledu vychazi pro vétSinu webi piirozena optimalizace
vyhodnéji, presto je nékdy lepsi nespoléhat se na piirozené vysledky vyhledavani a

vyhledavaci zvyhodnénou pozici zaplatit.

Katalogy a fulltextové vyhledavace piedstavuji mista na Internetu s nejvétSim
poctem uzivatelskych piistupti. I zde je potieba aplikovat optimalizaci textu pro
vyhledavace, volit vhodna klicova slova a fraze a to jak v titulku, tak v popisu stranek,
vyuzit v§ech moznosti k tfidéni stranek do relevantnich kategorii, apod. Jejich nevyhoda
vSak spociva prevazné ve vétSich nakladech na reklamu, piedplacenou pozici v
kategorii nebo klicové slovo. Inzerent také nemuze tak flexibilné reagovat na vyvoj
kampané¢ jako je tomu v piipadé¢ PPC systému.

Placené pozice ve vyhledavacich[28] tak mohou byt v nékterych situacich
efektivnim doplitkem nebo dokonce plnohodnotnou nahradou piirozenym vysledkiim
vyhledavani.

PPC Systémy (pay-per-click vyhledavacde): Reklamni kampané vétSinou v podobé
textové reklamy ve vyhledavacich. Zobrazuje se na zvolena klicova slova po strané
vysledkt hledani a inzerent plati az za jeji odkliknuti (PPC). Diky maximalni flexibilité,
velmi nizké cené a vysoké presnosti cileni se v soucasnosti jednd o jednu z

nejvyhodnégjsich metod zvySovani navstévnosti a prodeje internetovych obchodi.

Marketing ve vyhledavacich muizeme zafadit mezi vykonové formaty online
marketingu. Cilem takové strategie jsou poté méfitelné vysledky — pocet navstév, pocet

zakaznikd, trzby, zisk.

1.6.3 Podpora prodeje

Podpora produktu na internetu mé své misto. Jedna se o kratkodobé stimulovani k
nakupu urcitych produktii. V prostfedi internetu v§ak neni vzdy nutné, aby se jednalo o
kratkodobou zaleZitost. Casto je podpora prodeje pouzita jako prostfedek k ziskani
opakované navstévnosti internetového obchodu. Tim slouZzi 1 jako podplrny nastroj k
budovani znacky internetového obchodu. Podporu prodeje je vSak nutné predem

napléanovat uvazlivé, aby se neobratila proti prodejci.
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Spotiebitelska podpora prodeje se zejména na internetu vyuzivd ke zvySeni

loajality zdkaznikli k danému internetovému obchodu. Uplatiuji se:

o Mnozstevni slevy na zaklad¢ individualni nabidky.

. Sbirani kreditd ¢i bodii, ze které si zdkaznik miize zakoupit zbozi za

zvyhodnénou cenu.
. Zaslani vzorku, zkuSebni verze nebo produktu zdarma.
o Darky a dal$i vécné bonusy.

o Clenské programy.

Institucionalni podpora prodeje je piimo zamifena na internetovy obchod, tedy
distribuéni meziclanek. V tomto piipad¢ lze uplatnit slevy, srdzky, zbozi zdarma,

reklamni zbozi — spolu s vyrobkem Ize nabizet vhodné reklamni zbozi.

Vyhody podpory prodeje na internetu [22]

Nizs§i cena produktl s porovnanim s cenami v klasickych obchodech.
Flexibilngjsi nabidka slev — prodejce miize reagovat kdykoliv a okamzité
MozZnost provadét vice akei v kratkém Casovém horizontu

Snadnéj$i analyza a vyhodnoceni dané akce

Nevyhody
Zasahnuti jen urcité skupiny spotiebitell
Obava ze strany zakaznikl — nedivéra v internetovy obchod

Kratsi doba trvani podpory prodeje u daného produktu
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1.7 Analyza internetového trhu

Jako jeden z dulezitych ukazatelti bych jako prvni uvedl pocet domacnosti s pristupem k

internetu v porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi.

Graf ¢&. 2: Procento domacnosti s piripojenim k internetu 2008
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Pocet domacnosti s détmi s pfistupem k internetu vyrazné pievysuje rodiny bez déti,

vztazeno k celkovému poctu 46% celkovych domacnosti.
- 76% domacnosti s détmi vyuziva internet

- 34% domadcnosti bez déti vyuziva internet

1.7.1 Internet a jednotlivy uZivatelé

Z dostupnych analyz vyplyva, ze alespoii jedenkrat pouzilo internet 62% obyvatel CR.
Po omezeni na pouziti internetu na posledni 3 mésice nam cislo klesa k hodnoté 56%.

Na grafu miizeme vidét zvySovani poctu uzivatelii za poslednich 6 let:

Graf ¢. 3: ZvySovani poctu uzivateli internetu

280% 32,1% 410% 450% 540% 55,9%
2003 2005 2006 2007 2008 2009
Zdroj:CSU

http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/8200311384/SFile/CSU PublikacelCT2009.pdf

Z grafu je jasné viditelny trend zvySovani poctu uzivatelli internetu, ¢imz se tento

prodejni kanal stava rok od roku dulezité;si.

rozdéleni podle veku
- nejvic uzivateld je mezi 16 a 24 lety — 90 %

- nejméng¢ uzivateld je nad 65 let — 8 %
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Rozdéleni zen a muza
- 59 % muzil pouziva internet
- 53 % zen pouziva internet

rozdily mezi muzi a zenami jsou nejvyraznéjsi u starsich lidi (nad 55 let)

vzdelani (plati pro lidi nad 25 let)

- 87 % lidi s vysokoSkolskym vzdélanim

- 69 % lidi se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou
- 36 % lidi se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity

- 9 % lidi se zakladnim vzdélanim

ekonomické hledisko
- 97 % studentu
- 70 % pracujicich

- 52 % nezaméstnanych

Kolik lidi si néco koupilo ¢i objednalo pies internet?
-22 %, tj. skoro 2 miliony lidi
- 25 % muzu

-19 % Zen
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1.7.2 Strategie zakaznikl pfed nakupem na internetu

Na grafu. mizeme vidét rozhodujici strategie zakaznikt pti koupeni zbozi.

Graf ¢.4 : Strategie zakazniki pri nakupovani

5%, 1% 1%

M Vyhledam si na internetu zboZi a pak
porovnavam nabidky z rdznych obchodi.

#3du do e-shopu, kteryznam a se kterym mam
dobrou zkuSenost, a hledam tam.

" Ridim se doporuenim pFatel a zndmych a 27%
navstivim jimi doporuéené e-shopy. o
f1Navskvim internetovy obchod, jehoz reklama
mé zaujme.

M Volim jinou strategii.

Zdroj: Mediasearch, btezen/duben 2010
Primérna utrata za nakupy v internetovych obchodech za poslednich 12 mésici.

Graf €. 5: Primérna utrata v internetovych obchodech
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Zdroj: Mediasearch, bfezen/duben 2010
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Pétina nakupujicich uvadi, ze v poslednim roce utratila na internetu vice nez 20 tis. K¢.
Dalsi pétina nakupujicich utratila mezi 10 a 20 tis. K¢ Témét polovina ,,e-shopperd
utratila v internetovych obchodech castku 1 az 10 tis. K¢. Drobnéjsi ndkupy zbozi na
internetu v celkové hodnoté do 1000 K¢ uvadi necela desetina respondentt. Vétsina lidi

pak predpoklada, ze bude v pfistim roce utracet v e shopech ve stejné mire jako loni.

V Ceské republice pouZivaji stale vice internet muZi nez Zeny. Jak jiz bylo naznaéeno
vyse, uzivateli internetu nejsou pouze mladi vysokoskolsky vzdélani lidé, ale k nartstu
dochazi také u uzivatell starSich a s niz§im vzdélanim. K nejvétSimu nartistu v roce
2008 oproti roku 2005 doslo u stfedoskolsky vzdélanych absolventt bez maturity, kde

se behem tii let pocet uzivatelti ztrojnasobil.

Z vySe uvedenych grafi Ize tedy odvodit, Ze internet se postupné stdva kazdodenni
soudasti pfevazné vétsiny obyvatel Ceské republiky. V dalsich letech miizeme o¢ekavat,
ze pocet uzivatelll 1 nadale poroste. Na rozvoji a vyuzivani internetu ma pak zejména
vliv dostupnost internetového piipojeni, které se diky stale novym a modernim
technologiim, jako je napfiklad bezdratové piipojeni wi-fi, neustdle rozSifuje a
pfiblizuje se tak stale blize a blize lidem v domacnostech. Svoji roli sehrava také
konkurence poskytovatell internetu, nebot’ konkurencni prostiedi, které je plné riznych
poskytovatelll internetu, stlacuje ceny poskytovanych sluzeb dold, ¢imz nachazi novou

poptavku po téchto sluzbach.
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2 Analyza problému a soucasné situace

Tato kapitola je zaméfena na seznameni cCtenafe se zakladnimi charakteristikami
vybrané spolecnosti. Jak jiz bylo v tvodu prace zminéno, vybranou spole¢nosti je firma
Virtual Market s.r.o., v niz figuruji jako vétSinovy vlastnik. Déale obsahuje analyzu
elektronickych obchodt na trhu v ramci Ceské republiky a srovnani nabizenych

moznosti.

2.1 Struc¢na charakteristika firmy

Ziakladni udaje
Nazev: Virtual Market s.r.o.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Brno, Dusikova 7a
PSC: 63800
Jednatelé: Bc. Tomas Privara 70%
MUDr. Karel Novotny 30%
IC: 27723909
DIC: CZ27723909

Piedmét podnikani: Maloobchod provozovany mimo f4dné provozovny
Velkoobchod

Zprosttedkovani obchodu a sluzeb
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2.1.1. Profil a historie spole¢nosti

Spole¢nost Virtual Market s.r.o. byla zalozena 21.3.2007, Bc.Tomasem Piivarou a
MUDr. Karlem Novotnym. Spolecnost navazala na téméf rocni provoz internetového

obchodu Elektrohome.cz, ktery byl provozovan na zakladé Zivnostenského opravnéni.

Firma ma pronajaté prostory v Brné, v méstské ¢asti Lesnd, na ulici Dusikova 7a, které
slouzi jako vydejna pro osobni odbéry a dale také jako skladové prostory. Dalsi
skladovaci prostory jsou umistény v Pardubicich. Hlavni ¢innosti firmy je v soucasné
dobé provoz internetového obchodu Elektrohome.cz, ktery se zabyva prodejem
spotiebni elektroniky a domadcich spotiebicli, s moznosti koupé na splatky. Spolecnost

Virtual Market s.r.0. v souc¢asné dob&é zaméstnava pét zameéstnancti na plny uvazek.

2.2 Analyza soucasného stavu firmy

V soucasné dobé spolec¢nost Virtual Market s.r.0. provozuje ¢tvrtym rokem internetovy

obchod Elektrohome.cz, ktery nabizi Sirokou nabidku domaécich elektro spotiebict.

Obchod Elektrohome.cz je provozovan na individualné upraveném systému Shopcentrik
od Ostravske firmy Netdirect. Cely obchod je zaroven propojen na firemni IS, kterym je
Altus Vario. Tento IS byl v tomto roce pfeveden ze stars$i verze 11 na novou verzi 12.
Nova verze uleh¢uje nékteré kroky obsluhy a to jak pfi vedeni skladu a zakazek, tak i

koneénou fakturaci.

Spole¢nost Virtual Market s.r.o. je od roku 2008 fadnym c¢lenem asociace pro
elektronickou komerci APEK a letos také ziskala certifikaci prvniho stupné, ktera
opraviiuje k pouzivani ozna¢eni Ceska kvalita a certifikovany obchod. Obchod je

napojen na Sirokou sit’ dodavatelt 1 na externi sklad, ktery je umistén v Pardubicich.

Firma se rozhodla pro otevieni nového obchodu s novou komoditou, kterym se stal
prodej hodinek, ¢imz se chce vyvarovat problémim se stavajicim sortimentem a

zaroven rozsisit sortiment. Vzhledem k mensi ndro¢nosti této komodity na samotnou
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funkénost obchodu neni tfeba volit internetovy obchod na zakazku u néhoz se cena

vcetné napojeni pohybuje v fadu statisicti korun.

Nutnou podminkou pro vitézné feSeni je moznost napojeni na stavajici firemni IS Altus

Vario 12, na kterém bézi vétSina procesu ve firmé.

2.3 SWOT analyza

Provedeni SWOT analyzy, ktera je velmi jednoduchym néstrojem pro stanoveni

podnikové strategické situace, vzhledem k vnitinim 1 vnéj$im podnikovym podminkam.

Silné stranky:
Technické zazemi: Spole¢nost disponuje

vlastnim stabilnim informa¢nim systémem.

Odborné kvalifikace majitelii spolecnosti:
Dulezité pro vytvoreni technologického
zdzemi. Odborné schopnosti personalu se
vyuZivaji pfi podpofe zékaznikiim .
Ekonomické faktory: Spole¢nost Virtual
Market s.r.0. je finan¢né stabilizovana,
disponuje dostateCnymi investi¢nimi

prostfedky potfebné pro rozvoj

Slabé stranky: Prameni zejména z

obecnych omezeni malych podnikt

Omezené moznosti zamestnavani

odborniki

Neschopnost plné monitorovat a zejména
vyuzivat existujici dostupné znalosti: Vétsi
intenzita prace a naroky na obchodni tym
k nizS§imu tempu ristu

muze Vveést

obchodu.

Omezené prostiedky na propagaci a

reklamu oproti velkym konkurenénim

internetového obchodovani. obchodiim
Obchodni faktory: Firma je napojena na
sirokou sit’ dodavatelti v Ceské republice i
v zahranici..
Prilezitosti: OhroZeni

Vybavenost domdcnosti a firem: Zvysujici
se urovenl vybavenosti firem a domdacnosti

moderni elektronikou a luxusnim zbozim.
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Konkurence: Diky globalnimu charakteru

Internetu konkuruji internetovému

obchodu nejen obchody provozované v



Rozvoj a vyuziti novych trhi: Rostouci
penetrace internetu v CR. Opadajici

nedavéra zakaznikl k nakupu pres internet

Produktové specializace: Osloveni novych

zékaznickych segmentl

2.4 PEST analyza

Ceské republice ale 1 v zahranici

Ziskavani  a  udrZovani  stdvajicich
zakazniku: U novych zékaznikli se mohou
projevit  obavy ¢ nedivéra k
internetovému obchodu. Také udrzeni
zakaznikl je na internetu obtizné - rychla
zména cen, nedostateCna komunikace
obchodnika se zakaznikem, ¢i
nedostate¢na nabidka zékaznickych sluzeb
(problémy plateb, problémy v piepravé
zbozi, nedostatecné informace), to vSe

muze zapticinit ztratu zakaznika

Prvni analyza, ktera bude provedena pro zjiSténi vyznamnych informaci, potfebnych pro

vybrany podnik je PEST analyza. Tato analyza se zamé¢tfuje predevS§im na podnikové

makrookoli a vzhledem k oboru, ve kterém se vybrany podnik nachazi, se bude tato

analyza dotykat predevsim elektronického trhu.

Politické prostredi

Politické prostiedi je bezesporu ovlivitovano aktudlni politickou stranou, jeZ je u moci a

jejim programovym prohldSenim. Pro malé¢ a stfedni podniky je poté naptiklad

vyznamné to, jakad bude sazba dané z piijmu pravnickych osob. V letech minulych az po

soucasnost, dochazelo k postupnému snizovani této dan¢, kterd ma vliv na konecnou

vysi disponibilniho zisku spolec¢nosti. Tento trend je patrny také z grafu €.
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Tab. ¢. 2 — Sazba dané z piijmu pravnickych osob (%) v letech 1999 - 2010

© Zdroj: http://www.euroekonom.cz/grafy-data php ?tvpe=cesko-dpo-rok

Z této skuteCnosti vyplyva, téZ politické prostiedi v piedchozich letech napomahalo
malym a stfednim podnikim, tedy byla zde jakasi snaha podpofit podnikatelsky sektor,
ktery tak mohl zejména na pielomu roku 2008 a 2009 lépe bojovat s ekonomickou
recesi v Ceské republice, kterd byla vyvolana celosvétovou ekonomickou krizi. Oviem
v soucasnosti a v dobé blizicich se voleb, mizeme u mnoha politickych stran v
programovych prohldSenich nalézt snahu, tuto dan z pfijmu pravnickych osob opét
zvysit. Tato snaha o zvyseni dané z piijmu pravnickych osob se objevuje piedevsim z

divodu, jako jednoho mozného feseni hospodéiskych problémd.

Ekonomické prostiredi

Druhym faktorem, ktery mize do zna¢né miry ovlivilovat plsobeni podniku na
internetovém trhu je ekonomické prostiedi. Zde podniky sleduji nejcastéji faktory, jako
jsou: trend vyvoje HDP, urokova mira, inflace, nezaméstnanost apod. Ze samotné
charakteristiky vyznacnosti internetového trhu plyne, Ze poptavka na tomto trhu je
velmi citliva na aktualni stav narodniho hospodafstvi, proto sledovani sou¢asného stavu,
ale také predikce o budoucim stavu narodniho hospodaistvi, je pro internetové firmy

dulezité.

Tak jako viechny zemé& Evropské Unie, tak také Ceska republika zaznamenava propady
ve svych ukazatelich, které méfi vykon ekonomiky. Tento pokles je vyvolan
celosvétovou finan¢ni krizi, kterd naplno vypukla na ptelomu roku 2008 a 2009. Vykon
Ceské ekonomiky, ktery je méfen vyvojem hrubého doméciho produktu (HDP), klesl za

cely rok 2009 o 4,1%. Ekonomika se tak dostala pod tiroveni roku 2007.

Pozitivni je ovSsem cCtvrtletni srovnani HDP, kdy po vyrazném propadu, ke kterému

doslo predevSim v prvnim ctvrtleti roku 2009, se ve 3. ctvrtleti roku 2009 poprvé
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objevil naznak zotaveni ekonomiky, ktery se ve 4. ¢tvrtleti roku 2009 potvrdil narastem

0 0,7% ve srovnani s piedchozim ctvrtletim. [19]

Socialni prostredi

Pocet obyvatel Ceské republiky k 31. prosinci roku 2009 je 10 506 813 obyvatel. V roce
2009 se tak pocet obyvatel zvysil o 39,3 tisice osob, oproti roku 2008 kdy se pocet
obyvatel zvysil o 86,4 tisice. Niz§i zvySeni osob v roce 2009 ma za nasledek predev§im
nizsi zahrani¢ni migrace, kdy v roce 2009 migrovalo do CR 28,3 tisice osob oproti roku
predchozimu a to 71,8 tisichm osob. [20] I pfes rostouci podet obyvatel v Ceské
republice, zde najdeme trend, ktery vykazuje postupné starnuti obyvatelstva. V roce
2008 dosahly vSechny ukazatele vékové struktury obyvatelstva historicky nejvyssich
hodnot. Nepiili§ pozitivni informaci je, Ze na uzemi Ceské republiky jsou i nadale
predpoklady ke starnuti obyvatelstva. Podil obyvatel ve vékovych skupinach

znazornuje:

Graf ¢. 6 : Podil obyvatel 0-14 a 65 a vice let

Podil obyvatel ve vékové skuping 0-14 a 65 avice let
vletech 1950-2008
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Zdroj:http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/podil_obyvatel ve vekove skupine 0 14 a
65_a_vice_let v_letech 1950 2008
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Pozitivni zprava i pies postupné starnuti obyvatel Ceské republiky je fakt, Ze dochéazi k
postupnému nartistu pouzivani informacnich technologii. Tato skutec¢nost mtize mit pro
firmu Virtual Market s.r.o. pozitivni vyznam zejména diky rozSifeni zékladny

potencionalnich zédkaznik.

Graf & 7: Jednotlivei 16 let a star$i pouZivajici v CR vybrané informaéni

technologie (v %)
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o intemet ¥ osobni po&tad mobilni telefon

Zdroj: http://www?2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_kolik_a_kdo z_nas_pouziva_internet

Technologické prostredi
Pokud podnik pifijme navrhovanou podnikovou vizi, bude pro néj velice vyznané
sledovat aktudlni technologické trendy pro internetovy prodej a ty aplikovat a vyuZivat

v co nejkratSim cCase.
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3 Vlastni navrhy reSeni

3.1 Analyza nabizenych FeSeni

V této kapitole bych chtél popsat dostupna feSeni pro internetovy obchod a zminit
pozadavky na kvalitni feSeni. Soucasti kapitoly bude i vlastni navrh tvodni stranky
internetového obchodu.

stovky instalaci, aby se firma vyhnula riziku one man show. Na ¢eském trhu je nabizeno
mnoho feSeni internetovych obchodli, ovSem ve vyvoji je vétSinou jen jeden
programator, tato "maliCkost" se ovSem projevi pii prvni vétsi zavadé, ¢i v piipade, ze
se programator rozhodne odejit ke konkuren¢ni firmé. Z tohoto ditvodu byly vybrany

jen ovétené spolecnosti.

Jednoduchy internetovy obchod (virtudlni prodejna pfistupnad prostiednictvim sité
internet) pro kategorii B2C si dnes lze zalozit prakticky pfes noc. Ve své podstaté jde o
software. Zalozeni internetového obchodu je dnes zélezitost snadnd, ktera nevyzaduje
ani velké finanéni vydaje. To ovSem plati pouze v ptipadé kdy na dané feSeni nejsou
kladeny téméf zadné pozadavky. Pro vazné¢ minéné podnikani s vyuzitim internetu je
takové rychlé feSeni nevhodné. V ndsledujicim textu budou pfedstaveny ncktera

dostupné technologické feSeni pro internetovy obchod.

Dtivodem pro vybudovani vlastniho internetového obchodu je v nékterych piipadech
snaha o vybudovani nového prodejniho kanélu a ziskani novych, ptipadné udrzeni jiz
stavajicich zakazniki. Své obchody na internetu buduji i ti ktefi nejsou ryze
internetovymi spole¢nostmi. Tyto kroky podnikaji z dtivodu, aby dohnali konkurenci a

zastavili ptipadny odliv zakazniki.
Pro dalsi text budu predpokladat existenci projektu, ktery ma za cil provozovani eshopu

se zaméienim na prodej zbozi konecnym spotiebitelim. Spole¢nost jiz mé k dispozici

rozbor trzniho prostedi, do kterého chce vstoupit, jasny podnikatelsky plan upravujici
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zaméry, kterych chce vybudovanim e-shopu dosahnout. Spolec¢nost ma také vypracovan
obchodni model pro svou budouci internetovou provozovnu a zvolenou cilovou skupinu
zakazniki.

Jednim z prvnich kroki, aby fyzicka nebo pravnicka osoba se zajmem o provozovani
internetového obchodu pro segment B2C, mohla tzv. E-shop provozovat je ziskani
zivnostenského listu. Jak lze vycist z nafizeni vlady ¢. 469/2000 je nutné, aby
zivnostenské opravnéni bylo vystaveno na obor ¢innosti ,,maloobchod provozovany
mimo fadné provozovny. K ziskéni takového typu zivnostenského opravnéni neni
nutné spliovat zadné zvlastni pozadavky nad rdmec zivnostenského zédkona. Tento obor
¢innosti se totiz fadi mezi takzvané volné zivnosti pro které neni vyzadovana zadna

specializovana kvalifikace.

Dulezitym rozhodnutim v ramci procesu budovani internetového obchodu je spravna
volba technického feseni. Ta je ovlivnéna fadou faktorii. Jednak tim jaky konkrétni
zamér ma se svym projektem subjekt budujici internetovy obchod, dale pak i redlnymi
omezenimi, které mizou spocivat ve finan¢nim nebo ¢asovém omezeni. VSeobecné lze,
ale stanovit, Ze nespravné rozhodnuti muze zapfiCinit neuspéch v podnikani. Ve
virtudlnim prostfedi internetu predstavuje aplikace e-shopu to ¢im je pro zakazniky
klasicka kamennd provozovna podnikatele v prostfedi realného svéta. Kvalita
nakupniho prostedi pro zdkazniky v béZzném obchodé je jednim z dllezitych faktor
pro dlouhodoby uspéch v podnikani. To lze fici také 1 o kvalit¢ nakupniho prostiedi
internetového obchodu. Nasledné pak kvalitu nakupniho prosttedi 1ze ovlivnit praveé
pomoci spravné volby technického feSeni.

V zasad¢ existuji tyto cesty k pozadovanému feSent:
e Open source feseni
e Krabicové feSeni
e Aplikace na zakazku

e Vyvoj vlastnimi silami

Kazdy z vySe vypsanych zplisobl feSeni mé jednak své kladné, ale i zdporné stranky.
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Rozdil v jednotlivych variantich lze také vypozorovat ve finan¢ni ndroc¢nosti,
proveditelnosti a piistupu k moznostem jak aplikovat vlastni specifické a neobvyklé
pozadavky. Co se tyka software, lze se setkat se dvéma charakteristikami, které
naznacuji 1 moznosti volby pro pozadované technické feseni. U software se 1ze setkat
bud’ s produkty vyvijenymi zakdzkové nebo jde o genericky software. V piipadé
generického software, jde o samostatné systémy vytvarené vyrobni organizaci a
prodavané na volném trhu. Takovy produkt si mize koupit libovolny zakaznik. Za to,
ale software vyvijeny na zakdzku, je produkt vytvofeny na zdkladé¢ smlouvy mezi

objednatelem a dodavatelem software. To v kone¢ném disledku znamena:

Specifikaci generickych produktii vytva
e i obchodni odd¢leni firmy software vyvijejici
e Specifikace smluvniho produktu je soucasti ujednani smlouvy na zakladé které

jen software vyvijen

3.1.1 Open source ieSeni

Oznaceni open source software je pojem pod ktery spada oblast metodiky navrhu a
vyvoje software v které se klade diraz na to, aby vlastni software byl ve vysledku
kvalitngj$i, spolehlivéjsi, levnéjsi a bez obvyklého mnoZstvi chyb. K témto pozadavkim
se fadi i flexibilita software a fada jinych. K dosazeni téchto cili vede podle metodiky
open source software cesta skrze otevienost a svobodny pfistup k vyvoji software.
Typicky jsou produkty pod timto oznacenim distribuovany s omezenymi piipadné
znacn¢ redukovanymi autorskymi pravy. Jednim z velmi typickych znakl je svoboda
pfistupu ke zdrojovym koédem, moznost provedeni Gprav a zmén, piizplisobeni a studia
software. Tedy jde o néco co klasicka komer¢ni produkce nenabizi.

K vyhoddm feSeni na bazi open source se fadi nizkd cena a provozni naklady. Cena
pofizeni mize byt 1 nulova. Provozni naklady takového feSeni se pak sestavaji vétSinou
pouze z polozek za pronajem a sluzby souvisejici s poskytnutim webového prostoru u
spolecnosti, kterd zajiStuje webhosting. Vyhodou je také rychlost s jakou lIze

internetovy obchod spustit. V takovémto ptipad¢ lze aplikaci spustit ihned poté co je

nainstalovana a do databaze vlozeny vesker¢ potiebné udaje o produktech.
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U feseni na bazi open source produkti obvykle neexistuje pfima technickd podpora.
Tento fakt plyne ze samotné podstaty open source, jelikoz za vyvojem nestoji konkrétni
firma. Mezi nevyhody Ize také zaradit problematickou optimalizaci produktu a moznou
omezenou funkcénost. Ne vSechny funkce potfebné pro provoz e-shopu musi byt v
aplikaci implementovany. Casto se Ize také setkat s uniformnim vzhledem a sloZitosti. I
tato nevyhoda plyne z podstaty open source. Velmi podstatnou nevyhodou muze byt
nemoznost propojeni open source aplikace pro internetovy obchod s firemnim acetnim

systémem. Piesto jde o feSeni, které je pouzivané i v praxi a to zejména v zahranici.

Existujici open source produkty

osCommerce

Jednim ze soucasnych feSeni e-shopu na bazi open source software je produkt
osCommerce.com. Produkt je zdarma k dispozici ke staZzeni na webovych strankéch
http://www.oscommerce.com . Aktualni ¢iselnd hodnota uvadéjici pocet internetovych
obchodii provozovanych za pomoci osCommerce ke dni 13. dubna 2010 je podle zdroju
z domovské stranky osCommerce na hodnoté mirné ptekracujici 12 700 funkcnich
eshopt k danému datu.

OsCommerce nabizi vS§echny obvyklé funkce, které jsou ocekavany od software, ktery
je ur€eny k provozu e-shopu. Instalace neni mnoho odlisna od standartnich aplikaci.
Aplikace ke svému plnohodnotnému provozu vyuziva technologii skriptovaciho jazyku
PHP. Navrh a vyvoj byl, jak je uvedeno na strankach vyvojové komunity proveden
objektove orientovanym zplsobem. Aplikace nabizi funkce pro administraci a
zalohovani obchodu, zdkaznicky orientovany pfistup, funkce pro platby, zasilani a
danovou spravu. Piestoze jde o open source software je tato aplikace dostatecné vyspéla
pro bézny komeréni provoz. To dokazuje 1 relativné velky pocet funkénich instalaci

tohoto software.
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3.1.2 Krabicové reSeni

Pod pojmem krabicové feSeni je myslen genericky ready made software, ktery lze
koupit nebo pronajmout. Také krabicové feseni je jednim z finanéné méné naro¢nych
feSeni. Obecné se dnesni ceny pohybuji od 1000 K¢ za mésic prondjmu. Na rozdil od
feSeni open source je mozné piredpokladat, ze za vyvojem a udrzbou krabicového fesenti,
stoji konkrétni spolecnost. Z toho obvykle plyne existence piimé technické podpory.
Nabizené mnozstvi funkci je obvykle dostacujici a velmi Siroké. Nicméné i1 tady se
muze stat situace, kdy nelze nékterou z pozadovanych funkci nalézt. Divody pro to
muizou byt rizné. Jednak se program v pribéhu casu v souladu s udrzbou meéni, ¢ a
proto nelze oc¢ekavat, aby kazda nova funkce byla znama uz ve fazi navrhu. Ale na
rozdil od feSeni open source se Ize pii predpokladu stale pokracujiciho vyvoje ze strany
spoleCnosti, ktera aplikaci vyviji, domnivat, ze se v pozd¢jSich verzich dodatecné
implementuji 1 nové funkce. Zprovoznéni je otdzkou relativné, kratkého casového
useku. Komeréné vyvijené aplikace pro e-shop jsou také obvykle lépe pfipraveny a

vybaveny k propojeni s riznymi existujicimi ucetnimi systémy.

Také krabicoveé feSeni ma své nevyhody. Mezi ty lze pocitat uniformnost designu.
V ptipadé¢ ukonceni podpory ze strany spolecnosti, kterd aplikaci vyviji lze

pfedpokladat postupné zastaravani aplikace a obtiZznou tdrZzbu.

Existujici krabicové FeSeni

Fastcentrik

Spole¢nost Netdirect s.r.o. z Ostravy nabizi na ¢eském trhu, dvé varianty feSeni pro
internetovy obchod. Produkt Fastcentrik je novéjsi z této dvojice. Jeho nabidka je jen v
jedné verzi, ktera jiz v zadkladu nabizi vétSinu potfebnych funkci, ke kterym se daji
piikoupit nékteré doplnkové moduly.

Samotné jadro Fastcentriku béZzi na moderni 64-bitové verzi Microsoft .NET 3.5,
vyuzivajici Microsoft Windows Server 2008 a MySQL 2008 taktéz v 64-bitové verzi,

coz predstavuje v soucasné dobeé nejpokrocilejsi dostupné technologie.
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Jednou z hlavnich vyhod tohoto feseni je cenova politika, kterd nabizi "velky obchod, za
malé penize", tedy funk¢énost vétsiho Shopcentriku, ov§em formou mési¢niho pronajmu,

ktery v tomto ptipadé Cini :

Tab. €. 3 : Mési¢ni naklady na eshop Fastcentrik

Mg¢siéni licence programu FastCentrik (e-shop) 1 467,-
Hosting programu na 64-bitovych serverech NetDirectu 490,-
Postimplementacni podpora programu 333,-
Mg¢sic¢ni naklady celkem 2290,-

Zakladni podminkou pro vybirany eshop je nutnost propojeni se stavajicim IS firmy,
coz firma Netdirect vyfesila vytvofenim dopliiku, pro pfipojeni IS Altus Vario, téz za
cenu mesicného prondjmu, ktera ¢ini 990,- K¢, existuje i moznost jednorazového
odkupu propojeni, za cenu 15000,- K& Tedy vyhodngjsi je jednordzovy poplatek v

ptipadé€ vyuzivani del§iho jak 15 mésict.

Systém Fastcentrik se také zucastnil nckolika soutézi v zahrani¢i, na svétové

konference WPCO09 v Louisiané, tfi prvni mista v kategoriich:

e Hosting Solution Partner of the Year
e Networking Infrastructure Solution Partner of the Year

o Software-plus-Services Development Partner of the Year.

Jednim z nejzajimavéjSich parametrii tohoto feSeni je délka implementace, kterou

dodavatel udava v hodnot¢ 48 hodin.
Jedinou nevyhodou tohoto fesSeni, aby se odlisilo od vyrazné drazsiho Shopcentriku je

nemoznost individudlnich Uprav jednotlivych modulti, coZ by ndm ovSem v naSem

pozadovaném feSeni nemélo byt prekazkou.
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Obr. ¢. 5 : Propojeni firmy Netdirect a IS Altus Vario 12
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Zdroj:http://www.shopcentrik.cz

Shopsys

Spolecnost Netdevelo s.r.o. také z Ostravy, nabizi jako odpovéd’ na nabidky firmy
Netdirect svoje feSeni Shopsys. V souasné chvili nabizeni feSeni je Shopsys 4
vytvofeny jiz v roce 2008 a vyuzivajici technologie: AJAX, CSS, HTML, JavaScript,
MySQL, PHP5, SMARTY, XML.

Nabizené feSeni je nabizeno v nékolika variantach a to verzi Lite, Profi a Enterprize.

Jednotlivé varianty se od sebe 1i$i jak cenou, tak i rozsahem funk¢nosti.

Verze lite - zakladni verze e-shopu vhodna pro zainajici nebo mensi internetové

obchody bez omezeni poctu polozek. Nabizi:
- Nastavitelny vzhled e-shopu

- SEO optimalizace

- Davkovy import zboZi ze souboru
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http://www.shopcentrik.cz/

- Spusténi e-shopu do 24 hodin

- Moznost odkupu i pronajmu

Cena tohoto feSeni je stanovena bud’ jednorazoveé 24900 K¢, ¢i formou meésic¢nich

poplatki a to 1390 k.

Verze profi - vhodna pro stfedné velké az velké e-shopy. Kompletni nabidka

doplitkovych modult mimo patrovy obchodni diim a vicejazycnost. Nabizi:

- Moznost tvorby individualniho designu
- Pokrocila SEO optimalizace

- Neomezeny pocet polozek

- Neomezeny pocet cenovych hladin

- Provizni a vérnostni systém

- Pokrocily redakéni systém

- Rozsifitelnost bezpoctem doplitkovych modula

Cena této verze je 49 900 K¢ a neni mozno ji v soucasné chvili platit formou mési¢nich
splatek.

Verze enterprise - nejvyssi verze aplikace vhodna pro velké e-shopy, objednavkové
portaly, nakupni domy, obchody s ptsobnosti ve vice zemich a slozitd individudlni
feSeni. Kompletni nabidka Siroké skaly doplitkovych modull a sluzeb.

Soucasti jsou tyto vlastnosti:

- Profesiondlni individuélni design

- Dikladna SEO optimalizace a nastroje pro e-marketing

- Multijazy€nost a multiménovost

- Patrovy obchodni diim s moznost nékolika domén

- Objednavkovy portal pro sofistikovany velkoobchodni prode;j
- Napojeni na informacni systémy dodavateli

- Propojeni s tcetnimi a informacnimi systémy

- Neomezena individualizace aplikace
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- Rozsititelnost bezpoctem doplitkovych modult a sluzeb

Cena tohoto feSeni neni pevné stanovena a zalezi na konkrétni poptavce, nicméné

konec¢na cena kompletniho feSeni mize lehce piesdhnout hranici 100 000 k¢.

Zoner Inshop3

Jedno z nejpouzivanéjSich feSeni pro vystavbu a provoz profesionalnich internetovych
obchodtt v CR. Aplikace obsahuje $iroké mnozstvi funkci nezbytnych k provozu
internetového obchodu. Veskeré aktualni informace a ceny lze nalézt na internetovych
strankach vyrobce. Vyrobcem je spole¢nost Zoner jejiz internetové stranky se nachazeji
na adrese www.zoner.cz. Aplikaci Inshop4 lze maximalné pfizptsobit specifickym
pozadavkiim obchodnika. Toto feSeni obsahuje navic i marketingové funkce, které
umoziuji vytvaret vlastni systémy slev. Déle je zékladni vlastnosti aplikace i moznost
vytvofit vlastni uzivatelské Sablony a tim si upravit vzhled celé prodejny. Propojeni na
ekonomické systétmy Money S3, Pohoda, Abra, Info Office a nékteré jiné. Sprava
obchodu Zoner InShop se provadi pomoci specidlniho programu, ktery se nainstaluje na
lokalni pocita¢. To umoziuje provadét spravu dat 1 v off-line rezimu. Data jsou po
pfipojeni do sité internet nahrana na server.

Aplikace je nabizena k prondjmu v nékolika variantach. V zékladni varianté od 990 K¢
za mésic prondjmu. V nejdraz§i variant€¢ s mnoha dal$imi sluZbami se pronajem
pohybuje za mésic provozu ve vysi 2500 K¢&. Jednotlivé nabizené varianty jsou
uzptsobeny pro rtizné segmenty trhu. Existuji varianty pro malé a zaCinajici firmy a
dale jsou nabizeny také varianty pro stfedni a velké spoleCnosti. Zoner InShop neni v
soucasné dob&é mozné zakoupit do vlastnictvi obchodnika. V soucasnosti je mozné tento

obchod pouze pronajmout u vyrobce.

3.1.3 Aplikace na zakazku

Vyroba aplikace na zakdzku se vice odliSuje svou charakteristikou od ptedchozich
feSeni.

Casto je vyuzivana ve velmi specifickych piipadech kdy jsou pozadovany zvlastni
pozadavky nebo je zdjem o koupi tzv. na kli¢. V takovém ptipad¢€ se postupuje jako u

klasického postupu pii vyrob¢é software. V prvni fazi je potfeba vypracovat analyzu na
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zakladé pozadavkll zékaznika. Po schvdleni analyz a harmonogramu vyvoje jsou
zahajeny programatorské prace a testovani. Po skonceni provozu je findlni verze
predana zakaznikovy. Vyhody a nevyhody spojené s timto feSenim Ize identifikovat
jako velmi podobné piipadu vyroby software na zakazku. V takovém pfipad¢ je
vyznamnou nevyhodou cena a ¢as. Velmi cCasto dochazi pii vyrobé zakdzkového
software k nariistu ceny a skluzu v harmonogramu. Pfes veSkerou snahu muze také
nastat situace kdy zakaznik po dlouhém ¢ekani obdrzi néco jiného nez ocekaval.
Pofizovaci cena je v takovém pfipad¢ znacné vyssi nez naklady u predchozich feseni.
Urcitou vyhodou je moznost vybudovat internetovy obchod ptfesné na miru a spliujici
veskeré pozadavky provozovatele. Na ¢eském trhu je dostatek spole¢nosti, které jsou

schopny vyvoje kvalitni aplikace zabezpe€ujici provoz vlastniho eshopu.

Zde bych jako ptiklad uvedl napiiklad feSeni firmy Netdirect Shopcentrik, jak jiz bylo
zminéno jedna se o vétsiho bratra feSeni Shopcentrik, které se odliSuje moznosti
jakékoliv upravy.

Jedna se o velmi robustni feSeni b&zici na modernich 64 bitovych technologiich, jadro

systému bylo v roce 2009 kompletné piepracovano do verze Shopcentrik 2.

Jako nevyhodu pro poZadovany projekt bych uvedl zejména vysokou cenu, kterd se
pohybuje pfi elektronickém obchodé s napojenim na IS fadové ve stovkach tisic korun,
ale 1 dlouhy termin implementace. Firma Virtual Market s.r.o. jiz toto feSeni vyuZziva
pro stavajici elektronicky obchod Elektrohome.cz, kde je nutno se diky obrovské
konkurenci odliSit od konkurence a také realizované obraty obchodu umoziuji tuto

nemalou investici.

3.1.4 Vyvoj ve vlastni rezii

nabizi ur¢it¢é moznosti, které nelze predchéazejicimi zplisoby dosdhnout. Vyhodou je
moznost vybudovat si feSeni pfesné podle svych pozadavkl. Vybudovani internetového
obchodu vlastnimi silami je mozné jen za predpokladu kdy ma organizace k dispozici

vlastni vyvojové kapacity. Tento pfistup je zpravidla mozny zvolit jen u organizaci,
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které jsou dostatecné velké a financné silné. Takové feSeni zpravidla voli firmy

zabyvajici se vyvojem aplikaci elektronickych trzist’.

3.1.5 Analyza délky implementace

Pro implementaci je dilezitd doba jejiho trvani, nebot’ umoziuje stanovit termin, kdy
zacne elektronicky obchod slouzit podniku a jeho zdkaznikim. Jeji délka se
V poslednich letech vyznamné zkracuje. Dodavatelské firmy si uvédomuji cenu, kterou

podniky plati za implementaci elektronického obchodu a snaZi se jeji celkovou dobu

vvvvvv

Presto neni mozné doptedu tuto dobu presné urcit. Délka implementace zavisi na
pfistupu a moznostech zakaznika (HW a SW zazemi, vlastni IT pracovnici) stejné jako
na profesionalit¢ a ochoté¢ dodavatelské firmy. Dulezitou roli zde samoziejmé hraje
lidsky faktor. Proto dodavatelské firmy uvadi velké rozpéti délky implementace svych

produktii.

Nékteti producenti ptimo udavaji dobu implementace pfi prezentaci systému napf. na
svych oficidlnich strankéach, jindy je moZzné Cerpat z piipadovych studii spolecnosti,
které¢ jiz dany systém implementovaly. Pfesto se mi dobu implementace u vétSiny

systémtl nepodatilo zjistit.

Tab. ¢. 4: Primérna doba implementace

Elektronicky obchod Primérna doba implementace
Inshop 3 1 mésic

Shopcentrik 3 mésice

Fastcentrik 48 hodin

Shopsys 48 hodin - 3 mésice

Zdroj:Autor
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3.1.6 Vybér reSeni a jeho vyhody
Spolecnost Virtual Market s.r.o. si pro vybér feSeni internetového obchodu zvolila
nékolik parametrt, které jsou pro ni dulezité a vybrané fesené by je mélo spliovat, jsou

to:

e stabilni dodavatel s kvalitni postimplementac¢ni podporou
e propojeni obchodu s IS Altus Vario 12

e moderni feseni jadra obchodu

e moznost dokoupeni dodate¢nych modult

e rychld implementace

e moznost vypoveédét smlouvu do 2 mésict

Pro vyhodnoceni jednotlivych feSeni jsme vytvofil tabulku ¢.5

Tab.¢.5 Porovnani klicovych vlastnosti jednotlivych feSeni

Propojeni
Reseni /| Kvalitni IS Altus | Moderni Rychlost Celkova cena
pozadavky | podpora Vario jadro implementace | bez DPH
osCommerce | Ne Ne Ne 48 hodin 0
Shopsys Lite | Ano Ne Ano 48 hodin 1380K¢/més.
Shopcentrik | Ano Ano Ano 3 mésice 100 000 +
Fastcentrik | Ano Ano Ano 48 hodin 3280K¢//més.
Zoner Ano Ne Ne I mésic 2450K¢&/mes
Inshop3

Zdroj:Autor

Na zakladé predchozich porovnani se firma rozhodla z nabizenych a popsanych feseni
vybrat nabidku od spole¢nosti Netdirect - Fastcentrik, a to z divodu moderniho feSeni s
minimalnimi néklady a stabilnim propojenim na IS Altus Vario, coZ nékterd feSeni
nenabizela a muselo by se vytvafet, coZ pro firmu neni pfijatelné a voli radé&ji
odzkousené feSeni s garanci. V porovnanim s vétSim bratrem Elektrohome.cz neni na

tento obchod kladen takovy dtraz na individualizaci modulii, proto neni nutno volit toto
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drahé feseni na zakazku. V neposledni fad¢ je vyhodou i komunikace s jednou firmou, u
které je provozovan obchod Elektrohome.cz ¢tvrtym rokem.
V piipadé, Ze by se firma rozhodla pozdé¢ji pro pfechod na vétsi variantu Shopcentrik,

vyrobce garantuje kompletni bezproblémovou migraci dat.

Shrnuti vyhod feseni Fastcentrik od firmy Netdirect

- moznost napojeni na stavajici IS Altus Vario 12

- pojisténi na 20 000 000 K¢ pro piipad chyby dodavatele
- nizka cena v porovnani s podobnymi systémy

- moderni architektura jadra - 64 bitova

- v zakladu jsou témét vSechny potiebné moduly

- Netdirect je stabilnim partnerem na trhu eshopti

Soucasti obchodu Fastcentrik jsou tyto funkcnost:
-Webova a zabezpecend administrace
-Neni potieba instalovat a aktualizovat Zadny software (aplikaci)
-Okamzity pfistup ke vSem funkénostem
-Neomezeny pocet administra¢nich uzivatelll s riznymi ptistupovymi pravy
-Neomezeny pocet firemnich e-maild
-Neomezena telefonickd / mailova / helpdeskova podpora
-Bezplatné aktualizace veetné rozsifovani funkénosti
-Denni zalohy dat a garantovana obnova

-Snadné ukonceni smluvniho vztahu
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Graf. ¢. 8: ZjednoduSené Schéma internetového obchodu a IS

Marketing.

Katalog

nastr.

Zdroj: autor

3.2 Popis koncepce prijeti elektronického obchodu

Fastcentrik / Shopcetrik je internetovy obchod modularni koncepce, ktera umoziuje
implementovat pouze ty ¢asti systému, které maji pro uZivatele vyznam. Dochazi tak k

vyraznému snizeni nakladil na pofizeni systému, jeho implementaci a provoz.

Zvolené vyvojové prostiedi Microsoftu je zarukou kontinuity vyvoje IS v souladu s
nejmodernéjSimi trendy informacénich systémtl. Snadnost zaclenéni dalSich aplikaci do
internetového obchodu jsou hlavni diivody, které nds vedli k tomu, aby systém
Fastcentrik / Shopcentrik byl po vSech strankdch kompatibilni s aplikacemi a

opera¢nimi systémy firmy Microsoft.
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3.2.1 Systémové pozadavky

e Operacni systém MS Windows Server 2008, 64 bitova verze
e Server s procesorem Pentium Xeon a lep$im

e Minimaln¢ 6 GB RAM

e Diskové RAID pole minimaln¢ 250 GB 7200 rpm

e MS SQL Server 8.0

e graficky adaptér s rozliSenim 800 x 600, 256 barev

e doporuceno CD-ROM

3.2.2 Zabezpeceni systému

e Systém uzivatelskych uctl chranénych hesly

e Piistupova prava na urovni:

e Nastaveni systému

e Piistupu k jednotlivym modulim (¢ist, upravovat, piidavat, odstranovat a
nastavent)

e Opravnéni k tiskovym vystuptim (oteviit, zmenit navrh)

e Administratorska skupina s pravem zadavat uZivatele a zatfazovat je do skupin

e Zaznamenavani zmén, systémovych nastaveni, exportt a importh dat

3.2.3 Pouzité technologie

e Microsoft .NET 3.5, 64-bitova verze
e Microsoft SQL 2008 Server, 64-bitova verze

e Microsoft Windows Server 2008, 64-bitova verze

3.2.4 Zaruky

e Reakéni doba pfi odstraniovani kritickych zdvad - neprodlené 24/7
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e E-shopy pojistény na 20 000 000 K¢ pro ptripad, chyby dodavatele
e Dodavatel je drzitelem Microsoft Gold Certified Partner, jeho zaméstnanci jsou

certifikovani k provadénym ¢innostem

3.3 Soucasti vybraného reSeni

Katalog

- Katalogové zobrazeni zbozi
- Filtrovani zbozi dle vyrobce/znacky

- Tridéni zbozi

Zbozi, objednavka

- Ak¢ni zbozi

- Alternativni zbozi

- Detail zbozi

- Dopliujici obrazky ke zbozi

- Doporucené zbozi

- Informaéni okno po vlozeni zboZzi do kosiku

- Kategorie zbozi

- M¢rmé jednotky

- Nakupni koSik

- Nésobky a minimalni odbérové mnozstvi zbozi
- Nejprodavangjsi zbozi - z e-shopu (statisticky)
- Nejprodavangjsi zbozi - z kategorie (statisticky)
- Objednavka zbozi

- Odkazy a soubory ke zbozi

- Optimalizace obrazk

- Parametry zboZi

- Sledovani stavu doruceni zésilky

- Soucasné nakupované zbozi
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- Souvisejici zbozi
- Strankovani zbozi
- Systém slev

- Vyrobce / Znacka zbozi

Platebni metody, splatkovy prodej a zpiisoby dopravy

Platebni metody - zaklad

- Platebni brana E-Commerce (CS)
- Platebni brana eKonto

- Platebni brana ePlatby VUB

- Platebni brana Moneybookers

- Platebni brana mPenize - karta mBank
- Platebni brana PayPal

- Platebni brana PaySec

- Platebni brana TatraPay

- Splatkovy prodej Cetelem

- Spléatkovy prodej Essox

- Spléatkovy prodej Home Credit

- Spotiebni uvér GE Money

- Zpusoby dopravy

Vyhledavani, trideni
- Ttidéni dle vyrobce
- Vyhledavani - dle kodu
- Vyhledavani - dle nazvu
- Vyhledavani dle parametrii

- Vyhledavani - fulltext

Zakaznici, objednavky
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Administra¢ni komentar k objednavce
Piehled objednavek zakaznika

Sprava klienta

Sprava objednavek

Registrace zakaznika

Tisk univerzalnich dokladu

Zapomenuté heslo

Doplnkové nastroje

Marketing

Ceniky - cenové skupiny
Chybové stranky 404/500

Uzivatelska prava v administraci

Anketa

Clanky - publikaéni systém

Doporucte nas

E-mail - registrace zpravodaje

E-mail - export registrovanych k odbéru zpravodaje do XML
E-shops katalog

Filtrovani zbozi dle ptiznaki

Google Site Maps

Heuréka - ovéfeno zakazniky

Hromadné e-maily

Ikona do bookmarks/adresniho fadku

Komplexni statistiky (interni + externi Google Analytics a TopList)
Mapa stranek

Napiste ndm

Ptidat do oblibenych

Referer (odkud objednavajici nadvstévnik piisel)

SEO - programova optimalizace pro vyhledavace
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3.4 Navrh efektivniho rozloZeni prvki titulni strany

Vyuzitim zésad pouzitelnosti miizeme vyraznym zpiisobem zlepsit efektivitu celého
obchodu. Cely proces vede k jednomu cili a to usnadnit uzivatelim pobyt na
internetovém obchodé¢, a tim i druhotné k pozadovanému zlepseni konverzi.

Dale je dulezité zvolit spravné uspotradani celého webu, tedy vytvofit pied samotnou

tvorbou grafiky wireframe stranky, coz je navrh rozlozeni jednotlivych ¢asti na webu.

Spravné (s ohledem na prehlednost a orientaci) vypracovany wireframe obsahuje
vSechny nezbytné elementy webu jako napf. navigaci, vyhledavéni, strankovéni,
hlavicku, zapati, loga, koSiky, pfepinate mén nebo jazykid atp., ale zéaroven
nepiedstavuje finalni podobu webu. Nesvazuje tudiz grafikovi ruce a ten se miize pustit
do své prace s tim, ze navic nemusi fesit, co by na které strdnce mélo nebo nemélo byt a

kde.

3.4.1 Wireframe
Wireframe je vyznamnou soucasti vyvojového cyklu webu, ktery zlepSuje naplnéni jeho
cilti, minimalizuje riziko vzniku rozdilu mezi zaddnim a vysledkem a zkracuje celkovou

dobu vyvoje.
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Obr. €. 5: Navrh wireframu titulni stranky webu
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3.5 SEO optimalizace webu

SEO - Search engine optimization znamena optimalizace pro vyhledavace — zahrnuje

¢innosti, které Vam mohou pomoci k dobrému umisténi ve vyhledavacich.

Na ¢eském trhu je trzni podil rozdélen nasledovné

Tab.¢. 6: Vyhledavace (2009) - 1. ¢ast

Vyhledavac

Seznam.cz 265'94 265-33 35.39 ;2,41 262,79 &3,09
Google (.cz, 3164 3154 31,27 31,63 31,84 31,90
.com) % % % % % %
Zboii.cz 315% 343% 351% 3,46 % 3,24 % 3,28 %
Firmy.cz 403 % 401% 3,98 % 3,66 % 3,65 % 332%
Centrum.cz 254 % 257 % 245 % 227 % 228% 229%
Bing.com 042 % 0,49 % 2,40% 472 % 446% 444 %

Zdroj: NAVRCHOLU.cz, 2009

Tab.¢. 7: Vyhledavace (2009) - 2. ¢ast

Vyhledavac cervenec listopad prosinec
Seznam.cz 50,92 % 52,19 % 54,82 % 54,97 % 55,41 % 53,91 %
Google (.cz,.com) 3222% 3N41% 31,27 % 31,68 % 31,49 % 3285%
Zboii.cz 3,63 % 3,99 % 463% 448 % 447 % 495%
Firmy.cz 3,33% 385% 424% 402 % 3,90 % 3,52%
Centrum.cz 235% 274% 275% 2,66 % 256 % 250 %
Bing.com 579 % 4,04 % 0,51 % 0,51% 0,46 % 0,48 %

Zdroj: NAVRCHOLU.cz, 2009

Na uvedenych tabulkdch mzeme vidét stale pievazujici vliv Seznamu, ktery se ovSem
rok od roku snizuje pfedevs§im diky skvélému technicky daleko vyspélejsimu Googlu. V
tabulce také muzeme vidét zastupce porovnavaclt cen Zbozi.cz patiici pod samotny
Seznam.cz Co se tyce enginu pro vyhledavani Seznam.cz vyuziva pro vyhledavani v

zahrani¢nich strankach vysledky z vyhledavaée Microsoftu Bing.com, naopak
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Centrum.cz zase vyuziva vysledkii vyhledavani od firmy Google. Z uvedenych dat

budeme vychazet pii samotné SEO optimalizaci.

3.5.1 Onpage faktory

Mezi On Page faktory patii vSe, co je obsazeno na daném webu, URL, obsah, struktura
a kod webu. Pokud web nemé dobie zapracované On Page faktory, tak v nékterych
ptipadech ztraci optimalizace Off Page faktorti vétsi vyznam. Z tohoto divodu musime

zacit optimalizace u téchto faktort.
Vybér kli¢ovych slov

Spravny vybér klicovych slov je velmi diilezity. Je dobré vybrat slova, ktera jsou ¢asto
hledana, maji nizkou konkurenci a maji vysoky konverzni pomér. Tyto vlastnosti si ale
Zasto protifeéi, a tak se musime spokojit s kompromisem. Casto je lepsi vybrat méné
hledana slova, ktera maji niz§i konkurenci ve vysledcich vyhledavani, protoze
optimalizace na takova slova je mnohem jednoduss$i, nez optimalizace na vysoce
konkurenéni klicova slova. Pro navrh klicovych slov miizeme pouzit rizné pomocné

nastroje.

Jednim z nich je Seznam naseptava¢, kde mizeme po zadani slova vidét nejcastéji

zaddvané varianty tohoto slova.

Obrazek ¢. 6: Seznam.cz naSeptavac

Internet | Firmy Mapy Slovnik ZboZi Vice v

SEZNM hodinky | [ Hiedej

hodinky

hodinky guess

hodinky casio

hodinky omega

hodinky prim

hodinky storm

hodinky scream

hodinky roxy {
hodinky police |
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Zdroj: Seznam.cz

Seznam naseptavac se zobrazi pii zadani ¢asti slova do vyhledavaciho pole vyhledavace
www.seznam.cz. VypiSe hledané fraze fazené sestupné dle hledanosti, které zac¢inaji na
vyraz zadany do vyhledavaciho pole, ¢imz zjistime, které slova hledaji lide Cast&ji a na

né potom cilime.

Metadata

Meta description by mé¢l obsahovat kratky popis obsahu na dané strance, na kazdé
strance by m¢l byt jedine¢ny. MlZe se zobrazit v SERP misto textu, ktery se nachazi
pobliz hledanych slov.

Meta keyword neni nutno do stranek vyplnovat, drtiva vétsSina vyhledavacu jej ignoruje.

Titulek stranky

Nejvyssi vahu z On Page faktorti ma titulek stranky (title tag). Stava se, Ze nepouceni
webmasteti nevyplni titulek a ptipravuji se tak o velkou spoustu relevance.

Titulek by mél byt na kazdé strance webu jedinecny a mél by vystihovat obsah, ktery se
na dané strance nachazi. Titulek tvoii nadpisy jednotlivych webl v SERP a kromé vahy
obsahu titulku pro vyhledavace tak ma jesté velky vliv na miru prokliku ze SERP. Na
konci titulku je dobré uvést za pomlcku indzev webu— buduje se tak povédomi

0 znacce.

Sémantika a html elementy

Sémanticky spravny kod je ten, ktery dodrzuje spravny vyznam elementi na webu.
Obsah na webové strance by mél byt spravné strukturovan, nadpisy maji byt spravné
tvofeny elementy hl — h6, nikoliv jen pomoci kaskadovych styll. Tuéné zvyraznéni
pisma je tfeba provést pomoci elementu strong, kurziva pomoci em. U obrazka by také

mél byt uveden alternativni text, ktery urcuje co je na obrazku zobrazeno.
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Hustota kli¢ovych slov

Klicova slova by se méla vyskytovat v textu stranky v mife vEtsi nez zadné a mensi nez
nadmérné. Vyskyt klicovych slov v textu by mél byt pfirozeny a nemél by byt na ukor
dobre¢ citelnosti textu. Optimalni hustota vyskytu téchto slov v textu stranky neni presné
stanovena.

Nadmérny vyskyt klicového slova miize mit negativni dopad, proto doporucuji podivat

se na konkurenci na dané klicové slovo a zaclenit klicové slovo prirozen¢ do textu.
Vnitini odkazovani na webu

Spravné prolinkovani webu umoziuje robotlim projit webem az do nejnizsich Grovni. Je
dalezité mit prehlednou navigaci webu a uvédomit si, ze bot vyhledavace ¢te nazvy
odkazii tzv. anchor text, tedy neni vhodné pouzivat odkazy typu zde kliknéte apod.

URL

Kli¢ové slovo v URL mé na Seznamu urcitou vahu, v Google nejspiSe zadnou vahu
nema. Pokud se slova v URL shoduji s hledanou frazi, tak jsou v SERP zvyraznéna
tuéné a zvySuji tak miru prokliku. Klicové slovo obsazené piimo v nazvu domény ma

vy$§i véhu nez kli¢ové slovo v URL, které se nachdzi za doménovym jménem.

Jednotliva slova se v URL oddé&luji pomoci poml¢ky.

3.5.2 Offpage faktory

Mezi Off Page faktory patii vSe, co neni pfimo obsaZeno na daném webu. Patii zde

zejména odkazy sméfujici na web z jinych webti.
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Hodnoceni stranek - ranky

Vétsina modernich vyhledavaci pouziva rank pti vyhodnocovani vysledk vyhledavani
jako jednu z vah. Google mé PageRank, Seznam Srank a Jyxo Jyxorank. Rank by m¢l
vyjadfovat popularitu daného webu, vychdzi z mysSlenky, ze na kvalitni weby lidé

Castéji odkazuji. Rank kazdé stranky muzete zjistit pomoci specializovanych toolbart:

* Google Toolbar — http://toolbar.google.com/T4/index.html
* Seznam Listicka — http://software.seznam.cz/listicka?

* Jyxo Toolbar — http://jyxo.cz/d/toolbar

V piipad€é Googlu se nedozvime realny pagerank, ale jen GTPR (Google Toolbar Page
Rank), ktery je jen pfiblizny a u stranek, u kterych Google vyhodnotil pravdépodobnost
prodeje ¢i nakupu zpétnych odkazli jej i uméle snizil. Jako pfiklad bych uvedl

www.toplist.cz, ktery m&l PR8 a od minulého roku mé hodnotu PRS.

Budovani zpétnych odkazi

Budovani zpétnych odkazli by mélo vypadat pokud mozZno pfirozeng. Pfirozeny nartist
zpétnych odkazl je pozvolny, vétSina odkazli sméfuje na rizné podstranky webu a
odkazy maji rlizny anchor text.

Nékup zpétnych odkazi

Pti ndkupu zpétnych odkazl plati podobné zasady jako pii jejich vyméné. Cenu odkazu
ovlivituje téma webu, pocet externich odkazl, umisténi odkazu, ranky a navstévnost. Je
nutné odkazy kupovat postupné a cilit je na podstranky, ne jen na titulni stranku.
Vyména zpétnych odkazii

Pii vymeéné zpétnych odkazii doporucuji zaméfit se na to, aby stranka, s kterou odkaz

vyméiujete, byla tematicky stejnd ¢i podobnd, neméla moc externich odkazii, méla
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stejny nebo vyssi rank nez nase stranka a aby byl odkaz umistén na dobrém misté, kde

se da ocekavat, Ze na n¢j n¢kdo klikne.

Registrace do katalogii

Diky registraci do katalogi miizeme ziskat néjaké zpétné odkazy, které ndm mohou

vvvvvv

* http://odkazy.seznam.cz/

* http://katalog.centrum.cz/

* http://katalog.atlas.cz/

« http://www.dmoz.org/World/Cesky/

3.6 Marketingové nastroje eshopu

Hromadné e-maily
Modul pro odesilani hromadnych e-mailtl v rdmci registrovanych 1 neregistrovanych
zakaznikl, ¢i skupin zakazniki. Pomoci tohoto modulu je mozno rozesilat e-maily

informacniho charakteru, jako napiiklad novinky, ptfehledy akéniho zboZzi, vyprodejh

ap.

Exporty do katalogii zbozZi

Na internetu dnes funguje celd fada vyhleddvacl zbozi, jako naptiklad Zbozi.cz,
Heureka, froogle.com (Google) ap. Tyto vyhleddvade v sob& shromazduji data
internetovych obchodl a poskytuji navstévnikim informace slouZici k jejich orientaci a

rozhodovani. Obchod dokaze data tykajici se zbozi automaticky exportovat na
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vyhledavace zbozi a zajistit tak dtilezitou formu bezplatné propagace. Praxe ukazuje, ze

se jedna o vyznamné propagacni nastroje majici vliv na pocet objednavek.

Reklamni plochy, bannery
Na e-shopu se vytvorily bannerové plochy, do kterych je mozno prostfednictvim
administrace umistovat bannery. Na jedné plose se mize stfidat vice bannerti. Sprava je

zajistovana prostiednictvim intuitivni administrace.

Provizni systém

Vynikajici marketingovy ndastroj umoziujici budovani sité proviznich partnert
odkazujicich na vas e-shop a ziskavajicich provize z vyfizenych objednavek. Vyse
provize se nastavuje v administraci a mize byt pro kazdého partnera rozdilna. Partner
na své stranky jednoduse umisti odkaz (textovy odkaz, ikona, banner ap.) obsahujici
jeho unikatni identifikacni Cislo partnera a systém ShopCentrik pak automaticky
identifikuje navstévniky a objednavky ziskané od partnera. K dispozici je administrace

jak pro partnery, tak pro provozovatele e-shopu s piehlednym systémem vyaétovani.

Veérnostni system

Povzbuzuje loajalitu klientd a jejich chut’ vracet se na sviij oblibeny obchod. Klicem je
naptiklad poskytovani bodii za realizované nakupy s moznosti slev na dal§i ndkupy
nebo nakupii za nasbirané body. Tento modul mize mit velkou $kalu variant chovani a

nastavuje se vzdy dle pfani nasich klientd.

Slevové kupony

Slevovy kupon miiZze mit tiSt€énou nebo elektronickou formu. Predstavuje zejména
unikatni ¢islo a pfislib konkrétni vyhody, naptiklad 5 % slevy. Kupoén miize mit i
omezenou ¢asovou platnost. Jakmile zakaznik objedndva, mize do definovaného pole v
objednavce vlozit slevovy kupdén (¢islo). Pokud je kupon platny, ziskdva zakaznik
definovanou slevu nebo vzorek zboZi zdarma ap. Jakmile je kupon vyCerpan, nelze jej

jiz uplatnit pfi dal$im nakupu.
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Hlidaci pes

Diky modulu Hlidaci pes si mize navstévnik zadat "spoustéci” kritéria, diky kterym jej
pak obchod prostifednictvim e-mailu upozorni napiiklad na to, Ze cena konkrétniho
produktu klesla pod 5000 K¢ nebo Ze produkt jiz je skladem. Zakaznik se pak pouhym
Kliknutim na odkaz v e-mailu pfenese na e-shop a je mu zobrazen detail konkrétni

polozky, kterou muze ihned nakoupit.

Obrazek €. 7: Modul hlidaci pes

Seznam hlidanych polozek .
S AT POCER zavnit

Hlidadl pes:

pri naskladnéni / zlevnéni Vami vybrané polozky, Vas bude systém

automaticky informovat na Vas email o pozadované zméneé,

Budu hlidat zboZi: SAMSUNG LE32B450 "AKCE"

Hlidat Sklad: [v

Jen prvni s

naskladnéni

Viechny naskladnéni

Hlidat Cenu: [v

zZlevnéni... i«

Zlevnéni pod
cenu...

{" hranice:

Hlidat |

Zdroj: http://www.elektrohome.cz/samsung-le32b450/

Diskusni forum

Predstavuji moznost vyjadfeni komunity navstévnikd k vyrobkiim nebo k riznym
tématiim formou diskuse. Pokud to ve forech "zije" mohou byt velmi navstévovana a
predstavuji pak pro navstévniky studnici, ¢asto velmi zajimavych informaci. Fora Ize
realizovat jako moderovand (pifispévky jsou =zobrazovany az po schvaleni
provozovatelem) 1 nemoderovanda. Diskusnich for 1ze vyuzit napfiklad i pro funkénosti

typu Odbornik radi, kde navstévnici kladou otazky a provozovatel e-shopu odpovida.
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Napiste nam

Jednoducha moznost, jak cokoliv sdélit provozovateli e-shopu, aniz by musel pouzivat
postovniho klienta, ¢i uvadét sviij e-mail. Reakce navstévnikti pak mohou byt Casto
piinosné, poskytovat nové napady, upozornéni na ceny konkurence nebo na chyby na e-

shopu.

Ankety
Anketa slouzi k zjisStovani zpétnych reakci uzivatelli na polozené otazky a lze diky ni
ziskavat pomérné zasadni marketingové informace. Pro kazdou kategorii zbozi lze

vytvotit samostatnou anketu a navic Ize zobrazovani anket planovat.

Hodnoceni zbozZi

Zakaznikim, kteti si jiz v obchod¢ nakoupili, se zpétné zasild zadost o recenzi
koupeného zbozi, to je potom zobrazeno v detailu produktu a mize vyraznou mérou
pomoci zakazniktim pii vybéru. Ve zvoleném sortimentu hodinek, jsou dilezité i detaily
o recenzentech, jako je napiiklad vék, proto bych navrhoval podobnou podobu jako je

tomu u téchto zahrani¢nich stranek.
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Obrazek €. 8: Hodnoceni zboZi

Product details Reviews Buying guides

OVERALL:

(3 customer reviews)

Write a Review

Tamster76

Age: 25-34

Style: Commuting
Experience: Reqular
Gender: Female

Would you recommend this
product to a friend? Yes

Pros

Good quality =)
Good value2)

Looks great;2)
Comfortable z)
Lightweight2)

Sort by: E!f)ate - Newest First [+]

Great price, great looking, great bike!

09 March 2010

| spent a long time researching bikes before | decided on this
one and, boy, am | glad | did. As well as looking super-sexy it
rides like a dream (| can even get up hills my hybrid baulked
atl). The spec is very good for a mid-range bike so one can
turn a blind-eye to the fact it has no disc brakes (these can be
fitted though). I've mainly been using for commuting but am
looking forward to seeing what she can do off-road. Highly
recommend to anyone looking for a great bike at a decent
price.

1 of 1 found this review helpful.

Was this review helpful to you?
Yes No (Report as inappropriate)

Share this review: ] 7/ g® © @

Zdroj: http://www.evanscycles.com/products/gary-fisher/marlin-gs-2009-mountain-bike-

ec017166#reviews
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3.7 Nastroje k vyhodnoceni dat
Google Analytics je feSeni webové analyzy pro podniky a jednotlivce, které poskytuje
dokonaly ptehled o provozu na webovych strankach a o efektivité¢ marketingu. Diky
vykonnym, pfizpisobivym a snadno pouzitelnym funkcim si muizete zobrazovat a
analyzovat udaje o provozu velmi piehlednym zplsobem. Google Analytics vam
umozni vytvaret 1épe cilené reklamy, posilovat marketingové aktivity a vytvaiet webové
stranky s vysSimi mirami konverze.

Google strankach

analytics  je URL

http://www.google.com/analytics/ a jeho vyuzivani je zcela zdarma, stac¢i se jen

provozovan  na Google  pod

zaregistovat a do zdrojového kodu stranek piidat vygenerovany kod.

Obr.¢.9: Uzivatelské prostiedi Google analytics
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Zdroj: http://www.google.com/analytics/

Jako ukazku pokrocilejsich funkci Google analytics bych uvedl

zékaznika z koSiku ptes pokladnu az k vysledné konverzi .
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Na uvedeném obrazku mizeme vidét vizualizaci cesty zakaznika v nami vlozZenych
cilech, tyto cile jsou 1. koS$ik, 2. doprava, platba, 3. Informace shrnuti, 4. vytvofeni
objednavky. Tato vizualizace ndm doda velice dilezité data o tom, kde nam odchazi
zékaznici z objednavkového procesu a kde je nutno zasdhnout a udélat zménu.

Vhodné je fesit zmény pomoci metody A/B testovani, kdy vytvoifime dva grafické
navrhy a ty potom zobrazime ur¢itému mnozstvi uzivatelll, po vyhodnoceni GspéSnosti
se do konecného navrhu implementuje uspé$néjsi varianta. Velmi zajimavé je
pozorovat, co s uzivateli eshopu ud€ld jen napf. zména tlacitka vlozit do kosSiku,

pozorované vysledky se lisili az 0 25% v porovnavanych variantach.

Obr. €. 10: Vizualizace cesty zakaznika pomoci Google analytics
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Zdroj: http://www.google.com/analytics/

Na uvedené¢ ukdzce miZeme piehledné vidét, kde nam odchéazeji potencionalni

zékaznici z koSiku 1 pokladny. Na zaklad¢ téchto informaci zrevidujeme mista, kde
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nam nejvice odchazeji zdkaznici a pomoci A/B testovani vyzkouSime nékolik variant.
Do konecného grafického navrhu nasadime variantu s nejlepSimi parametry, tedy

nejnizsim procentem odchodu névstévnika.

3.8 Ekonomické zhodnoceni

Reseni internetového obchodu Fastcentrik je financovana formou mésiénich poplatkuL.
K zakladnich funkénim moduliim jsme se rozhodli pfikoupit jesté¢ nékolik platebnich

moduld, které jsou placeny jednorazovym poplatkem.

Tab.¢.8: Ceny feSeni Fastcentrik

Sluzba: Cena (bez DPH) / mésic
Mg¢siéni licence programu FastCentrik (e-shop) 1 467,-

Hosting programu na 64-bitovém serveru NetDirect 490,-
Postimplementacni podpora programu 333,-
Propojeni na IS Altus Vario 990,-

Me¢si¢ni naklady celkem 3280,-

Zdroj: Autor

Tab.€.9: Dodate¢né moduly

Modul Cena (bez DPH)
Platebni brana mBank 3500,-
Export do porovnavacl cen 2900,-
Individualni grafika 9990,-

Zdroj:Autor

Celkové jednorazové nédklady jsou tedy 16390 K¢ bez DPH. Velkou mérou jsme je
sniZili diky vytvofeni wireframu grafiky, diky kterému je cena grafického navrhu o 50%
levnéjsi. DalsSim krokem ke sniZzeni ndkladi je SEO optimalizace, diky které jsme
usettili dalSich zhruba 6000 K¢ bez DPH.

Pravidelné mési¢ni naklady 3280 K¢ bez DPH, davaji firmé moZnost investovat vice do

marketingu a nenuti je k vysoké pocatecni investici. Diky vypracovani wireframu
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grafiky a SEO optimalizaci webu si vyraznym zplisobem zvysime konverzni pomér
obchodu, coz bude mit piinos v podob¢ efektivnéjsiho vyuzivani reklamnich kampani.
SEO optimalizace a s ni spojena registrace do katalogti nam hlavné v po¢atku pomohou
nastartovat obchody bez vyraznych investic.
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Zavér

Zaveéry z predchozich kapitol ukazuji, ze jako nejvhodnéjsi nabidka pro pozadované
feSeni internetového obchodu, vychazi feSeni firmy Netdirect, diky vyspélé technologii,
ale také na zaklad¢ referenci a stabilité tohoto dodavatele, ktery je na trhu jiz od roku
2002 a v soucasné dob¢ je leadrem v oblasti ecomerce fesent.

Je schopen zajistit bezproblémovy chod internetového obchodu, stejné¢ tak jako
implementaci napojeni na podnikovy IS Altus Vario 12, coz bylo jednim z hlavnich

kriterii firmy.

V neposledni fadé je toto feseni i finanén¢ nejvyhodnéjsi, obchod je placen formou
meésicnich splatek, neni tedy na firmu vytvoten tlak velké pocatecni investice a zaroven
je mozno smlouvu kdykoliv vypovédét, coz predstavuje vyraznou vyhodu oproti

konkurenci.

Jiz pfi samotném procesu implementace internetového obchodu se objednavatelé
dostavaji do problému. Nejcastéjsi pficinou neuspéchu je podcenéni piipravnych
pocatku uvédomuje, Ze co se nevytvoii na poc¢atku implementace, bude nutné dotvoftit v
dal§i fazi.Tyto poZadavky navic se pak diky vysokym hodinovym sazbdm mohou

mnohdy dostat az n€kolikanasobek ceny samotného internetového obchodu.

V prvnim kroku bylo nutné vybrat stabilniho a kvalitnitho partnera nabizejiciho
internetové obchody. Zde byl kladen diraz nejen na cenu, ale pifedev§im na kvalitu
servisu spolecnosti a na jeji reference. Na ¢eském trhu je velké mnozstvi malych firem,
které vétsinou nabizeji kvalitni feSeni. Po dikladném zkoumani ovSem zjistite, ze firma
zamestnava pouze jednoho programatora, a proto neni zajisténa stabilita formou kvalitni
postimplementacni podpory a dostateCny prostor pro vyvoj této aplikace.Pficemz na
tento faktor je kladen velky duraz, vzhledem k dynamickym zméndm na online trhu.
Postimplementa¢ni podpora je také zdsadni pro béh celého obchodu. V piipadé poruchy
je nutno chybu co nejdiive odstranit, protoze muze zapiiCinit nefunk¢énost celého

obchodu.
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Jednim z vyznamnych krokl bylo objasnit zasady pouzitelnosti internetového obchodu
a jejich dusledné dodrzovani, které se projevilo vylepSenym komfortem pro uzivatele a
zvySenim konverznich pomért na internetovém obchodu. Bylo zminéno pouziti A/B
testovani, které nam vyraznou mérou ptispélo k vytvoreni nejlépe pouzitelného obchodu

a optimalizaci jednotlivych funkcionalit k maximalni efektivité obchodu.

Byl vytvofen wireframe titulni stranky internetového obchodu, ktery rozd€luje
jednotlivé funkcionality na konkrétni misto na strance. Jeho vytvofenim jsme ptispé€li k
vytvofeni pouzitelného webu a zaroven vyrazné usetfili finance na grafické zpracovani

internetového obchodu, i ¢as nutny pro graficky navrh.

Podobné jako pro grafika pak dratény model predstavuje vyhodu i pro programatory a
kodéry, ktefi diky nému védi, jakou presné vyvolad akci které tlacitko a kam presné
povede ktery hypertextovy odkaz, vede tedy k jasnéjsi koordinaci praci na implementaci

obchodu.

Dalsim krokem k uspéSné implementaci internetového obchodu je zapracovani SEO
optimalizace, jiz pii fazi implementace. Vyhneme se tim vyraznému narGstu cen
plné optimalizovan z hlediska on page faktord a dali jsme si tim prostor pracovat na off
page faktorech, tedy na faktorech mimo samotné stranky. SEO optimalizace je z
dlouhodobého hlediska stdle nejvyhodnéj$i metodou marketingu internetového

obchodu.

Diky zpracovani této diplomové prace jsem si definoval nutné kroky pii vybéru a
samotné aplikaci internetového obchodu tak, abych nepodcenil zadnou z dulezitych
¢asti. Vyrazné se ndm také sniZila cena za nutné dodatecné Uipravy a diky A/B testovani
a dodrzovani zasad pouzitelnosti spolu s kvalitni SEO optimalizaci on page faktord

webu se zvysi 1 konverzni pomér obchodu, coz vede k vyssi vynosnosti celého obchodu.
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