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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva navrhem internetové prezentace firmy. Obsahuje analyzu
soucasné¢ho stavu a jednotlivych Casti této problematiky vcetné¢ ndvrhu realizace pro

Studio Jifi Maly, jeho zhodnoceni a aplikace navrhu v praxi.

Abstract

This Bachelor’s thesis deals with the website design of the company. It contains an
analysis of the present state and particular parts of this matter including suggestion of

website design for Studio Jiti Maly, evaluation and applicability in practice.

Kli¢ova slova: webova stranka, internetovy obchod, elektronicky obchod, webdesign

Keywords: website, e-shop, e-commerce, webdesign
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Uvod

V poslednich letech se kazdy z nas ve svém zivote setkava stale Castéji s nezadrzitelnym
rozmachem internetu a vlivem aktivit snim spojenych. Jednou z hospodarsky
nejvhodnéjSich moznosti, jak internetu vyuZzit, je oblast podnikani. V dne$ni dob¢ kazdy
ekonomicky uvazujici podnikatel jiz svoje pole plisobnosti rozsifil pravé o internetové
obchodovani. Ten, kdo tak jest¢ neucinil, pfichazi zbyte¢né o moznost ziskdni novych a
udrzeni stavajicich zakaznikti. Nebot’ pravé internet diky svym piednostem poskytuje

zakaznikiim to, co nelze zajistit jinym zplisobem.

Prostiednikem mezi prodejcem a zdkaznikem se ve virtualnich vodach stala internetova
prezentace. Ta jiz v dnes$ni dobé neni chapana pouze jako dalsi vykladni skiiii obchodu,
slouzi rovnéz ke komunikaci se zdkazniky a v ptipad¢ internetovych obchodi jako

prodejni, n€kdy i distribu¢ni kanal.

S rozhodnutim firmy vstoupit do tohoto moderniho obchodniho prostiedi jsou vSak
kromé fady vyhod spojeny i urcité starosti. Aby byla firma na tomto trhu uspésnd, méla
by se seznamit s jeho specifiky. Ve své praci se vénuji ndvrhu internetové prezentace
véetné internetového obchodu pro Studio Jifi Maly. V tomto ndvrhu se snazim firmé,
fadou doporuceni na zakladé provedenych analyz, usnadnit vstup na novy trh. Soucasti
této prace je 1 posouzeni ekonomické stranky navrhu a jeho praktické aplikovatelnosti.
Firma tak ziska svoji internetovou prezentaci véetné doporucenti jejiho rozvoje v kratSim

1 dels§im ¢asovém horizontu.

-12 -



1 Vymezeni problému, cil prace a informacéni zdroje

1.1 Vymezeni problemu

Systémové vymezeni prace je zaméfeno na internetové prezentace, resp. internetovy

obchod, jeho navrh, realizaci, marketing, informacni technologie a informatiku.

Prace je rozdelena do Sesti hlavnich kapitol. Po teoretickych vychodiscich prace se
zabyvam analyzou problému, soucasné situace a analyzou SirSiho kontextu feSen¢ho
problému. Nésleduje navrh feSen¢ho problému na zékladé vybéru z n¢kolika moznosti a
zdivodnéni vybéru. V dalsi Casti prace se vénuji zhodnoceni (zejména ekonomickému)
navrhovaného feSeni. V zavéru prace pak zminuji moznost aplikace navrhovaného

feSeni v praxi.

1.2 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout internetovou prezentaci s ohledem na Studio Jifi Maly.
K dosazeni tohoto cile je v bakalaiské praci proveden soubor analyz feSeného problému,
jeho SirSiho kontextu a soucasné situace. Vysledkem tohoto navrhu by mélo byt
vytvofeni redlné internetové prezentace firmy vcetné internetového obchodu a jeho

nasazeni v praxi.

1.3 Informacni zdroje

Vzhledem k tomu, jak je téma navrhu internetové prezentace obsahlé, je tieba vyuzivat
zdroju je tfeba pravidelné sledovat zdroje elektronické, nebot’ pouze ty jsou schopny
pruzné reagovat na dynamické zmény v této oblasti. Jejich nejvétsim zdrojem je sit
internet, kde se kazdym dnem objevuji nové informace tykajici se oblasti tvorby
internetovych prezentaci a internetovych obchodli. Tyto informace jsem ziskéaval
kladenim dotazii obsahujici klicova slova zoblasti webdesignu a internetového

obchodovani do internetovych vyhledavacu.

- 13-



1.3.1 Klasické informacéni zdroje

Prestoze je v dnesni dob¢ vétSina zdroji snadno dostupnd v elektronické podobé,
klasické zdroje stale patfi mezi neopomenutelné zaklady informaci. Oproti
elektronickym zdrojim nebyvaji sice natolik aktudlni, avSak na rozdil od nich poskytuji
komplexnéjsi pohled na feSeni urcitého problému.

Klasické zdroje informaci uvadim v Ptiloha ¢. 1 Klasické informacni zdroje.

1.3.2 Elektronické zdroje

Kromé klasickych informacnich zdroji jsem ve své praci vyuzil pievazné zdroje
elektronické. K jejich nalezeni jsem pouzil n€kterych Ceskych vyhledavaci jako
WWWw.seznam.cz, www.centrum.cz, www.jyxo.cz. Ze zahrani¢nich pak pfedevSim
www.google.com, www.yahoo.com a www.altavista.com. Nejcastéji jsem
k vyhledavani pouzil klicova slova jako napt. webdesign, tvorba internetovych
prezentaci, tvorba webovych stranek, e-commerce, e-business, elektronicky obchod,
internet, B2C, B2B, e-shop, e-marketing, SEO aj.

Vybér z téchto zdrojii uvadim jako seznam v Priloha ¢. 2 Elektronické zdroje.

1.3.3 Virtualni knihovny

Virtualni knihovny jsou také podstatnym zdrojem informaci. Pro potieby prace jsem
dlouhodobé sbiral a tfidil ziskana data.

Seznam virtudlnich knihoven i s odkazy je uveden v Pfiloha €. 3 Virtualni knihovny.

1.3.4 Zdroje vysokych skol

Publikace vysokych skol jsou také neopomenutelnym zdrojem informaci pro tuto préci.
Tyto zdroje se vyznacuji predev§im svoji ucelenosti a jednotnosti poskytovanych
informaci. Mezi zékladni zdroje vysokych Skol patfi semindrni prace, diplomové a
bakaléiské prace, skripta a ostatni publikace vysokych skol.

Zdroje vysokych skol uvadim v Piiloha ¢. 4 Zdroje vysokych Skol.

1.3.5 Konference a seminare

Ptredevsim z pohledu budoucich vyvojovych trendii dané oblasti jsou vyznamnym

Vv
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schazi fada odbornikii a probiha mnoho piednasek a seminditi, je mezinarodni veletrh
informacnich a komunikaénich technologii INVEX.

Seznam konferenci a seminait je uveden v Pfiloha ¢. 5 Konference a seminare.

1.3.6 DalSi zdroje informaci

Dal$imi zdroji informaci pro tuto praci jsou ¢lanky z elektronickych serialt, seridlové
publikace, webové stranky spolecnosti z oblasti e-commerce, odborné publikace,
veédecké prace a konzultace.

Seznam a odkazy dalSich informacnich zdroji uvadim v Ptiloha ¢. 6 DalSi zdroje

informaci.

-15-



2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Internet

Samotny pojem internetova prezentace je pomérné logicky v povédomi lidi tradi¢né
spjat s rozvojem sité internet. Ta slouzi nejen k publikovani textového ¢i obrazového
obsahu, ale rovnéz k vydélavani penéz, tedy k obchodovani. Avsak jest¢ pred vznikem
internetu se obchodovalo on-line na uzavienych pocitacovych sitich mezi partnerskymi
podniky. Proto povazuji za vhodné seznamit se zakladnim néstrojem tohoto obchodu —

tedy siti internet.

2.1.1 Charakteristika internetu

Z technického hlediska je internet plné decentralizované médium, tzn. Ze internet neni
provozovan na jednom centralnim pocitaci, ale naopak na velkém poctu pocitaci, tzv.
uzIl, jez jsou soucasti mistnich, metropolitnich a rozlehlych siti, které jsou propojeny

jednotlivymi operatory v rdmci celého svéta do tzv. sité siti, internetu. [16]

Z pravniho pohledu je internet velmi tézké definovat. Zjevné nejde o véc v pravnim
slova smyslu, protoze internet nelze ztotoznit s hmotnymi technickymi zafizenimi, na
nichZ je provozovan (napt. kabely, pocitace, atd.), ani o ptfirodni ovladatelnou silu,
protoze vyuziti elektronickych signalll je predpokladem systému, ne jeho podstatou.
Rovnéz ve svém souhrnu nejde o sluzbu, protoze chybi zfetelny poskytovatel takové
sluzby, lze vSak vystopovat fadu poskytovateli dil¢ich sluzeb. Tato skutecnost je
vyznamna pii urCovani odpovédnosti. Internet ale predev§im nema pravni subjektivitu,
nemiiZze tudiz sdm o sobé pravné zavazovat, ani nabyvat prav. Internet ani nemé svého

konkrétniho majitele, rovnéz nema zZadnou centralni organizaci nebo organ. [16]

2.1.2 Moznosti vyuziti internetu pro podnikani

Internet lze z hlediska podnikani vyuzit hned nékolika zptisoby. Diky svym pfednostem
(globalnost, okamzitost, automatizovatelnost) se uplatni jako: [2]
» vykladni skiin » prodejni kanal

» kanal pro zpétnou vazbu a podporu » distribucni kanal

-16 -



Tabulka 1 Porovnani tradi¢nich médii s internetem.

. . . | Penetrace

Naléhavost | Nazornost ldentlﬁk,a ce | Rychlost Naklady Vyrobnl hlavnich

baleni odezvy naklady 2

trhii

. velmi , . velmi i velmi

TV Vysoka vysokd dobra vysoka nizke vysoké vysokd
Rozhlas Vysoka nizka velmi nizka | vysoka V?lm,l nizké Velml,
nizké vysoké

* . LA Y 1 velmi 1 Yy Yy Y
Casopisy Nizka stfedni . stfedni stfedni stfedni stiedni

vysoka

. i w1 . . _ w1 velmi
Noviny Nizka stfedni dobra vysoka nizké stiedni .
vysoka

. Co velmi . 1 w1 . .
Billboardy | velmi nizka nizké dobra stfedni stfedni vysoké vysoka
WWW Nizka velmi velmi velmi velmi nizké vysoké

vysoka vysoka vysoka nizké

Zdroj: STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. [14]

Vyznam porovnavanych parametri

» Naléhavost je mirou neodbytnosti média. Néktera média davaji zakaznikovi

vétsi, jind mensi moznost uniknout plisobeni komer¢niho sdéleni. U sluzeb www
je uréeni tohoto parametru komplikované, nebot’ zde velmi zalezi na konkrétnim
umisténi sdéleni na webové strance. Nejucinnéjsi byvaji sdéleni umisténa nahote
v zahlavi.

Nazornost vyjadiuje schopnost média vysvétlit zplisob uzivani vyrobku. Na
webu lze vyrobek popsat pomoci textu, obrazki, videoklipt, zvukovych klipt,
popripad¢ lze zprostfedkovat obraz i ve tfech rozmérech.

Identifikace baleni vyjadiuje schopnost média zobrazit co nejvérnéji obal
vyrobku. Web nabizi v§echny moZznosti jako tradi¢ni média a k tomu nékolik
dalSich.

Rychlost odezvy vyjadiuje, jak rychle zdkaznici zareaguji na komercni sdéleni.
Vysoké hodnoty tohoto parametru u sluzby www podporuje moznost okamzité
vyrobek objednat a bezhotovostni platba. Hodnotu tohoto parametru také
ovlivituje rychlost aktualizace komeréniho sdéleni, tedy jak dlouho trva, nez se
zamyslend zména projevi ve vlastnim sdéleni. Rychlost aktualizace
digitalizovanych informaci internetu se na rozdil od tradi¢nich médii nepocita ve
dnech, ale v hodinach.

Naklady — timto parametrem vyjadiujeme nédklady na zakoupeni Casu nebo

prostoru v médiich a to vztazené na 1000 zasazenych divakil, posluchaci,
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Ctenaiti nebo navstévnikl. U sluzeb internetu je velikost téchto nakladi velmi
nizka.

» Vyrobni naklady jsou naklady na vytvofeni reklamniho Sotu, plakatu,
webovych stranek. Vyrobni ndklady u sluzeb internetu, ptredevSim tedy
webovych stranek, se mohou lisit podle narokti, které firma na stranky klade.
Rozséhlé stranky s vysokou funkénosti budou samoziejmé ndkladnéjSi nez
jednoducha statické prezentace.

> Penetrace hlavnich trhi oznacuje moznost média pusobit na nejveétsi meéstské
casti, kde ve velké vétsSingé pripadti byva soustiedéna spotiebitelskd poptavka.

[14]

2.2 Elektronicky obchod

Pojem internetova prezentace, resp. webova stranka byva casto spojovan s pojmy jako
je internetovy obchod, pfipadné elektronicky obchod. Malokdo je vSak schopny
s urcitosti definovat vyznam pojmu elektronicky obchod. Podle mého nazoru je to
zpisobeno predev§im nejednotnou interpretaci tohoto pojmu. V praci vSak budu pii
definovani tohoto pojmu vychazet ze zdkonnych uprav dotykajicich se elektronického

obchodu.

E-business kromé e-obchodu (e-commerce) zahrnuje téz jiné specifické procesy a
vztahy realizované prostfednictvim elektronickych médii, jako napf. eProcurement,

eChannels, eGovernment atd. [16]

2.2.1 Definice elektronického obchodu

Pod pojmem ,,elektronicky obchod* rozumime podnikéni elektronickymi prostiedky. To
zahrnuje obchodovani se zbozim hmotnym i nehmotnym a sluzbami. Zahrnuje vSechny
kroky od reklamy ptes uzavieni smlouvy, jeji plnéni, a to vcetné¢ poprodejni podpory

sluzeb.
Podle definice OECD (Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj) zahrnuje

elektronicky obchod jakékoliv obchodni transakce, které provadéji fyzické i1 pravnické

osoby, pfi¢emz tyto transakce jsou zalozeny na elektronickém zpracovani a pfenosu dat.

- 18 -



Pod pojem elektronického obchodu OECD tedy spada i elektronickd vyména takovych
informaci, nafizeni organl, podporujici, fidici nebo ucastnici se klasickych

neelektronickych obchodu. [16]

WTO (Svétova obchodni organizace) pod pojem e-obchod zahrnuje jak vyrobky, které
jsou prodavany a placeny pies internet, ale doru¢ovany ve hmotné podobé, tak

produkty, které jsou pies internet dorucovany v podobé digitalni. [16]

Pravo EU (smérnice 2000/31 o elektronickém obchodu) samotny pojem e-obchodu
nedefinuje, ale nahrazuje jej pojmem ,sluzby informacni spoleCnosti® (information
society services).

Pozitivni definice: jde o sluzby poskytované zpravidla (ale ne nutné) za uplatu, na dalku,
prostifednictvim elektronického zatizeni pro zpracovavani a ukladani dat a na
individualni zadost ptijemce sluzby. Takova sluzba napt. zahrnuje on-line prodej zbozi,
poskytovani vyhledavact a ptistup k datiim, pfenos informaci po siti, push-sluzby (napf.
on-line noviny pfedem oznacené vyhledavacem) poskytovani piipojeni k siti, ukladani

informaci, poskytovani komer¢nich — propagacnich informaci e-mailem. [16]

Negativni definice: Z vécné plsobnosti smérnice jsou vSak vylouceny pojmové: prodej
zboZzi ¢i poskytovani sluzeb offline (napt. hlasové telefonni sluzby, pravni ¢i 1ékarské
poradenstvi anebo piimy marketing po telefonu ¢i faxem), televizni a rozhlasové

vysilani. [16]

2.2.2 Typy elektronického obchodu

Jelikoz soulasti internetové prezentace Studia Jifi Maly je 1 internetovy obchod, tedy
vztah mezi obchodnikem a spotiebitelem, je dobré si uvédomit, jak tento vztah zapada

do prostiedi elektronického obchodu.

Typy elektronického obchodu podle poétu icastnikii transakei
» Prumyslové (B2B)
» Spotrebitelské (B2C, C2C, C2B)
» Spravni (B2A, C2A)
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Tabulka 2 Podrobné rozdé€leni ucastnikt elektronického obchodovani.

Puvod informace

Adresat

Obchodnik
B = Business

Spotrebitel
C = Consumer

Statni instituce
A = Administration
(G = Government)

B2B

B2C
prodej knih, CD,

B2A (B2G)

Obchodnik nakupni systémy elektroniky, potravin, nabidka sluzeb a zbozi,
B = Business velkych podniku (dfive listki komunikace se statni
EDI) Bank2C spravou pfes internet
bankovni sluzby
C2B Cc2C C2A (C2G)

Spotiebitel
C = Consumer

sledovani nabidek za
ucelem snizeni ceny

aukéni systémy pro
prodej pouzitého zbozi
(,,bazar®)

podavani dafiovych
ptiznani, volby, s¢itani
lidu

Statni instituce
A = Administration
(G = Government)

A2B (G2B)
zadavani vetejnych
zakazek, vypisovani
grantovych projektl

A2C
poskytovani informaci
o0 vefejné sprave

A2A (G2G)
koordinace ¢innosti
organtl vefejné moci,
mezindrodni koordinace

Zdroj: VONDRUSKA, P. Crypto-World. [35]

Typy elektronického obchodu podle otevienosti pouzitého média

» uzaviené transakce: jde o obchod po uzavienych sitich mezi omezenym

okruhem partnerti (kluby, firemni sité, platformy B2B atd.)

» oteviené transakce: jde o obchod mezi otevienym poctem ucastniki, kam patfi:

0 e-obchod — elektronicky obchod prostfednictvim internetu

0 m-obchod — elektronicky obchod prostfednictvim mobilnich telefont.

Perspektivy m-obchodu spocivaji vtom, Ze je vice lidi, ktefi mayji

mobilni telefon, nez téch, ktefi maji pfistup na internet, alesponn pokud

jde o Evropu. Navic mobilni telefony umoziuji vysoky stupen mobility.

Typy elektronického obchodu podle zpiisobu plnéni

» Primé obchody, které jsou pln¢ on-line: objednavka, placeni a zaroven dodavka

nehmotnych statkli (software, informace, medidlni produkty) se uskuteciiuje

vyhradné prostfednictvim elektronickych prostfedkil v redlném case.

» Neprimé obchody, kdy on-line probiha pouze objednavka ¢i uzavieni smlouvy,

nejvySe jesté platba, ale plnéni smlouvy ze strany prodavajiciho, tj. dodavka

zbozi se déje tradicnimi prostiedky. [16]
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2.3 E-marketing

E-marketing je kvalitativné nova forma marketingu, kterd maze byt charakterizovana
jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim
pomoci internetu. Systém e-marketingu musi byt v souladu s celkovou marketingovou
strategii firmy. Zptisob, jakym je e-marketing realizovan, se nemiize zasadné odliSovat
od toho, jak jsou zbozi a sluzby stejnou formou nabizeny v klasickych reklamnich
médiich. Podobné¢ jako klasické strategie, také internetova marketingova strategie
vychazi z marketingovych cili, charakteristiky a definovani cilovych skupin
spotiebitell, urceni financ¢nich prostfedkti a casového ramce, ve kterém bude

internetovy projekt rozvijen. [4]

2.3.1 Doména

Kazdy pocitac pfipojeny k internetu ma svou jedinecnou Ciselnou adresu, tzv. IP
(Internet Protocol) adresu, kterd se sklada ze Ctyt bytl a zapisuje se zpravidla ve forme
¢tyt desitkovych cCisel v rozsahu 0-255 oddé€lenych teckami. Vzhledem k neprakti¢nosti
a hlavné nezapamatovatelnosti téchto c¢iselnych adres byl zaveden systém DNS
(Domain Name System), ktery umoziuje pouzivani symbolickych slovnich adres, tzv.
doménovych jmen. Prostfednictvim systému DNS lez kazdé IP adrese ptidélit jedno ¢i
nékolik doménovych jmen. Pieklad doménovych jmen na jejich ptivodni IP adresy
provadéji tzv. doménové servery (DNS servery). Doménovym jménem se rozumi
unikatni symbolické jméno, které jednoznacné identifikuje doménu, tedy jakési misto ¢i

prostor na internetu, v jehoz ramci sdileji pocitace a zatizeni ¢ast IP adresy.

2.3.1.1 Clenéni domén

Doménové jméno ma nésledujici uspofaddni: subdoména.doména.doména nejvyssi
urovné. Na nejvyssi urovni se jednd o tzv. TLD (Top Level Domains), které jsou
spravovany centralni autoritou ICANN (The Internet Corporation for Assigned Names
and Numbers) - je neziskovou organizaci , jejimz hlavnim cilem je dohled nad alokaci

IP adres a prava systému DNS.

Tyto domény se déli na narodni (statll) napft. cz, de, eu, a generické napt. com, net, org,

biz, info, atd. Subdomény lze vytvotit dle potieby vlastnika domény, jejich mnozstvi
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nebyva obvykle omezeno. Rozsiteni v podobé lomitek (napf.
www.studiomaly.cz/obchod) — v podstaté se jedna o adresafovou strukturu na serveru

s danou doménovou adresou.

2.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix v sob¢ spojuje vyrobek, cenu, misto a distribuci a komunika¢ni mix.

2.3.2.1 Vyrobek

Prezentace vyrobku a sluZeb — je dobré nechat zédkaznika vybrat v jaké formé& chce

prezentaci vidét (textova forma, obraz, videoklip...)

Rovnéz doporucuji dodrzet urcité pravidla:

Snadny pristup k informacim — nepodminovat ziskani informaci pouzitim specidlniho
softwaru, pro laika je to naro¢né a mize odejit.

Dotazovani prostiednictvim mailu — pouzit email pro poskytovani dodate¢nych
informaci o produktu, odpovédét na dotaz zakaznika.

Podpora prodeje vyrobku — zmapovat vSechny vyznamné nezavislé subjekty na
internetu v oblasti shromazd’'ovani informaci o konkrétnich vyrobcich a sluzbach a
udrzovat s nimi dobré vztahy.

Informacni servis — nakupni proces pokracuje i po prodeji vyrobku. Komunikace po
koupi je navazujici ¢asti nakupniho procesu, jejim tkolem je udrzovat a budovat vztahy
se zékazniky tak , aby jim byla zaru¢ena maximalni spokojenost se zbozim.

Pomoc pri reseni problémii s pouzitim vyrobku — k tomuto ucelu se vyuzivaji FAQ
(Casto kladené otazky), podpora prostfednictvim diskusnich skupin, emailova poradna.
Rychlé reseni reklamaci — nesnadnost reklamace produktu je jednou z obav pii ndkupu
na internetu, je dulezité ujistit zakaznika, ze vytizeni reklamace je jednoduché a ze na to

mayji zékaznici pravo. V obchod¢ by nemél chybét reklamacni ad. [1]

2.3.2.2 Cena

Zikladni cenové strategie na internetu
» nizkd cena — tuto politiku sleduje v disledku strategie propagacni tvorby cen

vétSina elektronickych obchodt
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» vysokad cena — ptichazi v ivahu tehdy, pokud nakup pies internet poskytuje pro

vvvvvv

doruceni az na misto urceni [14]

V porovnani se strategii trvale nizkych cen ma na rozhodnuti ke koupi vétsi vliv
promyslena strategie pfechodnych specialnich cenovych nabidek a zvyhodnéni. Vétsina
internetovych obchodil sleduje spiSe strategii trvale nizkych cen, coz mize byt dano
tim, Ze strategie prechodnych slev je ndro¢na na marketingovou komunikaci, a tim i na

investice do reklamy.

2.3.2.3 Misto a distribuce

Internet jako distribu¢ni kanal — V piipadech internetu jako distribu¢niho kanalu
nakupuje zakaznik ptimo od vyrobce, zprostfedkovatel zde chybi.

Internet jen jako misto nakupu — Fyzickou distribuci ndkupu provadeji v naprosté
vetSing tieti subjekty specializujici se na tuto ¢innost. Jedné se o rtizné expresni kuryrni

sluzby v zahranic¢i, v CR je nejvice vyuzivano tradi¢ni poStovni sluzby. [1]

Distribuce
» pomoci internetu (zbozi nehmotné povahy a sluzby)
> Ceska posta (dobirka, obchodni balik)
» expresni pieprava (DHL, PPL, TNT apod.)
» vlastni doprava (zejm. potraviny)
» osobni odbér zdkaznikem v prodejné
Kritéria volby vhodného zpusobu dodavky zbozi zavisi na faktoru:
» cena zbozi resp. marze obchodnika
» charakter zbozi (hmotné vs. nehmotné)
» vzdalenost piepravy
>

moznosti spole¢nosti

2.3.2.4 Komunikace a komunika¢ni mix

Tabulka 3 Skupiny cili marketingové komunikace na internetu

Informovat » oznameni nového vyrobku
(a diferencovat » prezentace novych vlastnosti znamého vyrobku
vyrobek) » oznameni nové ceny
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» vysvétleni funkce vyrobku
» oprava zkreslenych dojmt
» snizeni obav zadkaznika
» budovani image podniku
» budovani preference znacky
» povzbuzeni zmény znacky
Piesvédcovat » zménit zakaznikovo vnimani vyrobku
» presveédcit k okamzitému nakupu
» presveédCit zakaznika, aby si vyzadal dalsi informace
» pripominat spotiebiteliim, Ze mohou vyrobek brzy
e . potiebovat
Pripominat > o , , .
pfipominat vyrobek mimo sezonu
» udrZovat vyrobek na ptedni pozici v mysli zdkaznika
Zdroj: STUCHLIK P., DVORACEK M., Reklama na Internetu. [15]
Tabulka 4 Porovnani slozek komunika¢niho mixu na internetu
Slozka Charakter nakladi | Vyhody Nevyhody
Efektivni zpisob, jak
zasédhnout sdélenim
Reklam? . Poplatky za reklamni n}no}}o !ldl' Relatl.vne Vyssi celkové naklady.
(Advertising, nizké naklady na jednotku e r oy s oo .
prostor. 1axr o Obtizné méfeni ucinnosti.
Webvertising) (zélezi na kvalité
kampang, cilech
komunikace na internetu)
Je velmi obtizné prosadit
Vztahy Z&dné ptimé poplatky, své komunikaéni sdéleni
s verejnosti existuji ale nepfimé Nejdvéryhodnéjsi zdroj | do média. Firma nemé
(Public naklady na udrzovani informaci. uplnou kontrolu nad
relations) dobrych vztahti a povésti. vyvsledpou podobou
sdéleni.
Podpora Efektivni zplsob zmény
. Rizné, podle zvoleného chovéni a preferenci
prodeje prostredku. zakaznika v kratkém
(Promotions) obdobi.

Zdroj: STUCHLIK P., DVORACEK M., Marketing na Internetu. [14]

2.3.2.4.1 Reklama

Internetova reklama je soucasti marketingového komunika¢niho mixu na internetu.
Jedna se o placenou formu prezentace firmy, vyrobku nebo sluzby, ktera vyuziva
k ptenosu reklamniho sd€leni k potencionalnimu zdkaznikovi prosttedi internetu.

» prilakat uzivatele na stranky

» zvysit povédomi o znacce
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Mezi hlavni vyhody internetové reklamy patfi:

» rychlost

» zaméfeni se na cilovou skupinu zakaznikt

» presné zhodnoceni kampané

» multimedialita (text, obraz, zvuk, video, animace)
Nejznaméjsi a nejpouzivangj$i formou on-line reklamy je bannerova reklama, kterd
byva nekdy oznacovéna jako prouzkova reklama, nebot’ k pfenosu reklamniho sdéleni
vyuziva reklamnich prouzkl, které jsou reklamnim systémem zobrazovany na
reklamnich pozicich www stranek. Nejvétsi slabinou klasickych reklamnich formatt je
skutecnost, ze uzivatel¢ jsou na né jiz zvykli, védi na kterych mistech se obvykle
vyskytuji a podvédomé se na ta mista jiz ani nedivaji. Tomuto jevu se fika bannerova
slepota. Dusledkem tohoto jevu vznikaji nové, mnohem agresivngjsi formy reklamy.

Mezi nejpouzivanéjsi patii interstitial, pop-up, roll-out banner, out of the box. [4]

E-mailova reklama

Elektronicky dopis neboli e-mail je nejjednodussim zplsobem, jak oslovit cilovou
skupinu potencionalnich zakazniki. Znalost této skupiny ovSem nestaci, je také dulezité
veédét, jak spravné takovy dopis vytvofrit. Stejné jako pti poznavani zakaznika, i pfi

psani obchodniho e-mailu je dobré vyhnout se fad¢ necekanych prekazek. [6]

Piednostni vypis
Jedna se o placenou formu reklamy. Pfednostni vypis mtze byt v podstaté dvojiho typu:
» na klicové slovo — zobrazeni reklamy klienta pii vysledcich vyhledavani
(seznamu odkazi) po zadani kli¢ového slova.
» v kategoriich katalogu — zobrazeni odkazu na stranky klienta na prvnim misté u

uzivatelem vybrané kategorii katalogu.

Metody prodeje on-line reklamy
Postupnym vyvojem internetové reklamy vznikly ¢tyfi zakladni metody, jakymi lze
platit za umisténi reklamnich prouzkti na www strankdch. Tyto metody vznikaly

postupné tak, jak se zdokonalovaly technické prostiedky, které umoznovaly ziskat

vvvvvv
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» Flat Fee Model - model zaloZeny na pausalnich platbach za umisténi reklamniho
prouzku na www strance po urcité obdobi.

» CPT (CPM) Model - (CPT — Cost Per Thousand, CPM — Cost Per Mille) —
neboli cena za tisic zobrazeni reklamniho prouzku.

» Click-Through Based Model - tento model je zalozen na placeni podle poctu
prokliknuti. Cena tedy neni stanovena podle poctu zobrazeni reklamniho
prouzku ani podle ¢asového obdobi, po které banner na strankéch je, ale za pocet
kliknuti (resp. prokliknuti) na ng;.

» Revenue Based Model - oznalovany téz jako Affiliate Programs Model, je
zaloZzen na objemu zbozi ¢i sluzeb nakoupeném uzivatelem, ktery pfisel na

stranky napft. on-line obchodu kliknutim na reklamni prouzek. [4]

2.3.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor nastrojii kratkodobého charakteru, které jsou vytvotreny pro
stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupti urcitych vyrobkli. Podpora zbozi
prodavaného na internetu je mimo jiné vyuzivana ke zvySovani loajality zakaznik.
Udrzet si loajalitu zdkaznikd na internetu je veliky problém, protoZe zdkaznici méni

internetové obchody i kvili sebemensimu cenovému rozdilu. [8]

Spotiebitelska podpora prodeje

» darky » mnozstevni slevy » zaruky na vyrobek

» kupony » loterie » elektronické penize

» hry » soutéze » moznost vraceni vyrobku
» vzorky » Clenské programy

Obchodni podpora prodeje

> sleva » zbozi zdarma
> srazka > zvlastni reklamni zbozi

Firemni podpora prodeje (zaméiena na institucionalni zakazniky na trhu B2B)

» informacéni servis o potradanych » prodejni soutéze a reklamni
akcich predméty
» obchodni vystavy a konference » piihlasovani se na konference
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2.3.243 PR

Public relation je vyznamnym nastrojem moderniho marketingu. OvSem na publicitu a

viditelnost mohou klast diiraz pouze takové firmy, které jsou schopny nabizet kvalitni,

bezpecné produkty, vysokou urovenn nabizenych sluzeb, a které vénuji dostateCnou

pozornost etice péCe o zdkazniky a pfistupuji Setrn€ k Zivotnimu prostiedi. [14]

Hlavni cinnosti v PR:

>

vztah s tiskem — cilem je umistit v nezavislém médiu vhodnou zpravu o vyrobku
¢i firmé, ktera by vyvolala pozornost. Zprdva mimo reklamni prostor je mnohem

ucinnéjsi nez reklama.,

» firemni komunikace — vn&j$i komunikace s cilem navazani dobrych vztaha

s vefejnosti,

budovani firemni identity — dlouhodoby a komplexni ptistup,

ovliviiovani — predev§im statnich organti za zmirnéni ¢i podporu rtznych
legislativnich ¢i regulacnich prekazek,

sponzoring — analogie bézného sponzorovani neziskovych aktivit, napt. podpora
vyzkumu internetu, kdy je v zéhlavi serveru uvedeno jméno sponzorujici

spole¢nosti. [14]

2.4 Platebni nastroje

Nejcastéjsimi zplisoby nabizenymi za thradu zboZi na internetu jsou:

» Platba na dobirku — v dnesni dob¢ nejvyuzivanéjsi zptisob platby. Nevyhodou

je navyseni ceny o priplatek posté za poskytnutou sluzbu.

Platba v hotovosti pri prevzeti zboZi — s rostoucim vyuzitim osobnich odbéra
na prodejné, dodavek zbozi prostiednictvim dopravnich spolecnosti, piipadné
vlastni dodavkové sluzby, se tthrada v hotovosti vyuziva velmi vyrazng.

Platba na bankovni ucet nebo sloZzenkou — Uhrada zbozi na bankovni ucet
prodejce, dochézi zde k urcité casové prodlevé. Pro obchodnika je tento zptsob
uhrady vyhodny, nebot’ ziska platbu jiz pfedem. Problémem ziistava kontrola

uctu, ktera cely proces zbyte¢n¢ prodluzuje.
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Platba prostrednictvim tvérovych karet — (napt. OK karta), vyhodnou téchto
karet je, Ze lze platit i v pfipadé, kdy zdkaznik nemd na svém uctu dostateCny
zustatek.

Platby pres e-mail - pomoci sluzeb jako PayPal. Pievod penéz probéhne mezi
dvéma elektronickymi ucty, na néz jsou ptipisovany prostiedky pomoci kreditni
karty nebo bankovnim pievodem, a ziskané prosttedky pak mohou byt
pfevedeny na bankovni ucet.

Internet banking — pii pouzivani internetového bankovnictvi dochazi ke
komunikaci mezi klientem a bankou pomoci sité¢ internet. V dnesni dobé tuto
sluzbu podporuje drtiva vétSina bankovnich ustavl. Vzhledem k tomu, Ze
prostfedi internetu neni piiliS bezpecné, snazi se banky zajistit rliznymi
prostiedky maximalni bezpecnost téchto operaci, napf. vyuzitim autentizacnich
kalkulatorti, které¢ generuji specialni kod potiebny pro provedeni dané operace,
potvrzovaci SMS zpravy zasilané na mobilni telefon. Samoziejmosti je pouziti
certifikdtu pro Sifrovanou komunikaci.

GSM banking — platba pomoci mobilniho telefonu, obdoba internet bankingu,
k vyuzivani této platby staci vlastnit SIM kartu, kterd tuto sluzbu podporuje a
mit u svého bankovniho Uctu tuto sluZzbu aktivovanou.

Mikroplatebni systém — systém fungujici na principu virtudlni mény, kterou lze
ruzné ziskdvat a vydélavat a na druhé strané utricet, stejné tak je mozné ji
nakupovat za koruny a také ji zpét prodat na koruny.

Internetové platebni karty — internetovou platebni kartu odliSuje od jeji starsi
podoby (klasické platebni karty) predevsim forma. Jedna se o 16-ti mistné ¢islo,
trojmistny kontrolni kod a nékolik informaci, které pomahaji pti placeni. Osobni
identifikacni ¢islo PIN, které je v piipad¢ standardnich platebnich karet nezbytné
pro uskute¢néni nckterych typa transakci, k virtudlni kart€¢ neni vydavano.
Internetova platebni karta je urena vyhradné pro platby na internetu (e-
zpusob placeni na internetu na rozdil od klasické platebni karty a obecné Sirsi

moznost nakupovat po celosvétové siti internet. [32]
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2.5 Bezpecnost

Oblast bezpecnosti IS/IT Ize alesponi priblizné rozdé€lit napt. do téchto kategorii:

1. zabezpeceni pocitace [30]

- firewall - antivirovy systém

- aktualizace - ochrana pfed malwarem

- pravidelné zalohovani - zabezpeceni bezdratové sité

- ochrana pifed nevyzadanou postou - bezpecné pouzivani instant messagingu

2. osobni bezpecnost [30]
- pishing - nebezpecné internetove stranky
- silnd hesla - bezpecné internetové bankovnictvi

- bezpecné internetové nakupovani

3. firemni bezpecnost [30]

- tvorba planu zabezpeceni firmy - zvySeni fyzické bezpecnosti

- bezpecnost serverti - kontrola pfistupu ke kritickym informacim

- volba dobrého IT partnera - bezpecnost vzdaleného ptistupu

- Skoleni pro zaméstnance - vytvoreni pravidel pro zaméstnance

- Sifrovani - sitova bezpec€nost

4. Bezpecnost samotné internetové aplikace - bezpecnostnich chyb samotnych

internetovych aplikaci existuje celd fada. Podle OWBS (The Open Web Application
Security Project) mezi 10 nejcastéjSich chyb patii: [28]

- nekontrolovany vstup dat - chyba umoznujici vkladani kodu

- naruSenad kontrola pfistupu - naruSend autentifikace a sprava session
- nespravné osetfovani chyb - nezabezpecené ulozisté dat

- Cross Site Scripting (XSS) chyba - DOS utok (Denial of Service)

- pfeteCeni vyrovnavaci paméti - nezabezpecena konfiguracni sprava
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2.6 Umisténi internetové prezentace

Webhosting — jednd se o placeny pronajem diskového prostoru néjakého serveru.
Vyhodou této varianty je zpravidla vysokorychlostni pfipojeni k internetu, webhosting
v sobé podle vybéru varianty zahrnuje rtizné sluzby jako je monitorovani systému a
eliminace vypadkli. Nevyhodou muze byt niz$i zabezpeceni proti Utokiim, nebot
veskera bezpecnostni opatfeni jsou v kompetenci provozovatele. Dalsi nevyhodou muize
byt zbytecné vytizeni serveru, nebot’ diskovy prostor je sdilen s dal§imi uzivateli. I zde
plati obecné pravidlo, ¢im vice penéz zaplatime, tim vice kvalitnéjSich sluzeb

dostaneme.

Serverhosting — jedna se o prondjem celého serveru pro vlastni potfebu. Server vSak
zustava v majetku spolecnosti, kterd server pronajala. Vyhodou této varianty je plny
pristup k serveru, s nikym se nemusime dé¢lit o systémové prostredky serveru. Rovnéz
nemusime investovat zadné prostiedky do vlastniho hardwarového vybaveni.
Samoziejmé 1 k serverhostingu je nabizena cela fada sluZzeb (sprdva — managed server,

zéalohovani atd.). Nevyhodou této varianty oproti webhostingu je jeji vyssi cena.

Serverhousing — jednd se o obdobu serverhostingu s tim rozdilem, ze server umistény
v prostorach k tomu ur¢enych poskytovatelem sluzby je majetkem najemce. Server si
tak miZeme postavit sami nebo vyuzit jiz hotova feSeni. Poskytovateli platime za

spravu, pfipojeni nebo objem pfenesenych dat.

Provoz na vlastnim serveru a na vlastni pevné lince — v této variant¢ je vhodné
disponovat dostatecné rychlym a stabilnim pevnym pfipojenim k siti. Vyhodou tohoto
feSeni je kompletni sprava serveru a zadné dalsi poplatky za sluzby (vyjma pfipojeni
k internetu). Naopak nevyhodou jsou zna¢né starosti se spravou a udrzbou serveru
v bezporuchovém stavu a zajiSténi jeho bezpecnosti (Utoky zvnéjsku, vypadky
elektrické energie, zajiSténi proti piehtati atp.) Pokud neni uzivatel dostate¢n¢ odborné
vybaven, musi si najmou spravce sité, ktery bude server administrovat a zajistovat jeho

bezproblémovy chod.
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2.7 Dulezitost charakteristik webovych projektu
Graf 1 Dulezitost jednotlivych charakteristik webovych projektt

Diilezitost charakteristik: obecneé vséechny www stranky
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Zdroj: ZIZKA, P. Bombasticka grafika kvalitni obsah nenahradi [39]

V grafu je charakteristické rozdéleni vSech atributl do tfech oblasti s rliznou intenzitou
dilezitosti. V poptedi uzivatelskych preferenci se umistily atributy pfevazné spojené s
obsahovou strukturou webové prezentace: "Prakticka vyuzitelnost informaci", "Rozsah

24

, "Pravidelnost a kontinuita informaci". Mezi nejdulezitéjsi atributy patii také

informact'
atribut souvisejici spise s grafickym uspotadanim a zacilenim prezentace "Prehlednost a
ucelnost stranek", ktery povazoval za dulezity celkové nejvétsi pocet respondenti.
V neposledni fadé se zde umistil atribut ryze technicky, spojeny s rychlosti nacitani
webové prezentace. Mezi spise prumérné dulezité atributy se umistilo grafické ztvarnéni
a vzajemné vazby mezi podobné zaméfenymi strankami. VySe popsané atributy tedy lze

radit mezi kritické a podstatné pro celkové hodnoceni prezentace. [39]
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3 Analyza problému a souc¢asné situace

3.1 Charakteristika firmy

V kapitole 4 zpracovavam navrh internetové prezentace pro Studio Jifi Maly.

Jiti Maly ptisobi v Prostéjové jako kadeinik od roku 1996. Od 11. ¢ervence 2005 spolu
se svoji manzelkou Jitkou Malou vybudovali kadeinicky salon a kosmetické studio pod
nazvem Studio Jifi Maly. K tomuto studiu patii obchod s vlasovou kosmetikou, ktery

zaroven slouzi jako sklad zbozi.

IC: 62862561

Sidlo studia: Dolni 3660/6, Prostéjov, 796 01
Sidlo obchodu: Svatoplukova 2185/18, Prost&jov 796 01

Néplni ¢innosti studia a obchodu je:
» kadefnictvi, Gprava vlasi
» vizazistika a barvové poradenstvi
» modelaze nehtt
» specializovany maloobchod - nakup a prodej vlasové kosmetiky a dalSich

kadetnickych ptipravka

Ve studiu pracuji 3 kadetnice, 2 vizdzistky a jedna modelatka nehti. Daéle studio

spolupracuje se 2 externisty.

Majitel studia — Jiti Maly, rovnéz pracuje jako kadetnik, jeho Zena Jitka Malé spravuje

veSkeré organizacni a provozni zalezitosti studia.

Studio Jifi Maly nema v soucasné dob¢ zadnou internetovou prezentaci, nevlastni zadné

pripojeni k internetu ani pocitacové vybaveni.

-32-



3.1.1 Organizaéni struktura

Obrazek 1 Organizacni struktura Studia Jifi Maly

Maijtel

4

Vykonna vedouci

A

A

Externi IT a
Kadernice 1 Kadernice 2 Kadernice 3 Externi ucetni ekonomicky
poradce
Vizazistka 1 Vizazistka 2
Modelarka nehtl

3.1.2 Dodavatelé

Mezi nejvétsi dodavatele firmy patii:

» WELLA, v fadach SP, Lifetex, High Hair a Performance

YV V.V V V V V V V VY

LCOREAL, v fadach Série Expert, Tecni. Art, Infinium
KERASTASE

SEBASTIAN

REMINGTON

GOLDWELL

VITALITYS

EXPRESSIONS

HESSLER

PROFISILK

SELECTIVE
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Vysadni postaveni mezi témito vyrobci ma firma WELLA. Je to hlavni, studiem nejvice
propagovana znacka. Studio ma s timto vyrobcem uzavieno nékolik exkluzivnich smluv
na poskytovani vyrobkt vyssich fad, které nejsou bézné dostupné. Z téchto smluvnich

divodi nenabizi studio zadné piipravky znacky SCHWARZKOPF.

3.1.3 Odbératelé

Mezi odberatele kadetnického studia patii pouze koncovi zakaznici. Je to dano
piedevsim povahou poskytovanych sluzeb. V piipadé obchodu s vlasovymi piipravky
nema firma zaddného vétsSiho odbératele, svoje prodeje provadi v fadech nékolika kusii
zbozi kazdému koncovému zdkaznikovi. Tato situace je podle nazoru majitele

zpusobena predevsim vysokym konkurencnim bojem uvnitf odvétvi v ramci Prostéjova.

3.1.4 Konkurence

V oboru kadeinictvi a vizazistiky pracuje v Prostéjové a jeho blizkém okoli né€kolik
desitek soukromych kadetnic a kadefnikt, ktetfi vykonavaji svoji ¢innost samostatné.
Vétsinou se jednd o absolventy Stfedniho odborného ucilist¢ obchodniho na namésti
E. Husserla v Prostéjove. Tito kadetnici a vizdzisté nevlastni drazsi vybaveni svych
nepiedstavuji pro Studio Jifi Maly ptfimou konkuren¢ni hrozbu. Na rozdil od Studia Jifi
Maly, které se snazi poskytovat Siroké spektrum sluzeb véetné odborného poradenstvi
(certifikace pracovnikd) se tito ,,drobni konkurenti zamétuji spiSe na segment
nenaroného zdkaznika, ktery je ochoten za poskytnuté sluzby zaplatit fadoveé nizsi
Castky, nez je tomu u segmentu zakazniki Studia Jii Maly. Zadny z téchto ,.drobnych*

kadeiniki doposud nema svoji internetovou prezentaci.

Vyznamnéj$imi konkurenty v Prostéjove a blizkém okoli jsou:
» Pavlina Vackarova, Seloutky — nejvétsi z konkurent, na podzim lonského roku
ziskala po desetileté praxi prestizni status Eurosalonu, ktery Studio Jifi Maly
obdrzi na podzim leto$niho roku po necelych dvou letech svoji existence.

Pavlina Vackarova nema zadnou internetovou prezentaci.

» Iveta Skockova, nam. T.G.M, Prostéjov — rozsahem mnohem mensi kadetnicky

salon ve srovnani se Studiem Jifi Maly. Konkuren¢ni vyhodou je nabidka

-34 -



produkti od firmy Schwarzkopf, kterou Studio Jifi Maly z vySe uvedenych
divodli nenabizi. Iveta Skockovd ma internetovou prezentaci na adrese

http://www.vlasarna.cz. Jednd se o pravidelné¢ aktualizovanou webovou

prezentaci, ktera je ovSem po své obsahové strance nedostate¢na a nevhodné
strukturovand. Rovnéz grafické ani technické zpracovani neodrazi soucasné
trendy. Jedinym kladem této internetové prezentace tedy zlstava aktualizace

jejiho obsahu.

Pavlina Koudelkova, Kralice na Hané, Komarov — kadefnictvi se dvéma
provozovnami, které je svym rozsahem mnohem mensi nez kadernicky salon
Studia Jiti Maly. Pavlina Koudelkova provozuje internetovou prezentaci na

adrese http://www.kadernictvi-pavla.wz.cz. Po grafické a technické strance se

jedné o prezentaci sledujici soucasné trendy. Obsahova napln prezentace je ale
nedostate¢na. Soucasti tohoto webu je i1 internetovy obchod, ve kterém je ovSem
nabizeno pouhych 12 zékladnich vlasovych ptipravkl. Rovnéz moznosti vybéru
placeni nebo dodani zbozi jsou nedostateCné. V podstaté se jedna pouze o

jednoduchy nékupni kosik.

Pokud se jedna o konkurenty z SirSiho okoli, nez je oblast Prostéjova, miizeme mezi né

logicky pocitat spiSe jen internetového obchody s vlasovou kosmetikou, protoze

vzhledem k celorepublikové vysoké konkurenci uvnitt odvétvi se neda predpokladat, ze

by vétSina zékaznika dojizdéla do Prostéjova nechat peCovat o své vlasy.

Mezi nejvétsi konkurenty v oblasti internetového prodeje vlasovych ptipravki patii:

>

YV V V VY

>

www.vlasy-kosmetika.cz

WWwWw.pro-vlasy.cz

www.avon-eshop .Cu

www.Kkrasa.cz

WWW.a-cosmetics.cz

www.kosmetika-eshop.cz

Internetovych obchodi s prodejem vlasovych pfipravki a kosmetiky existuje

samoziejme vice, ovSem svym obsahem a zpracovanim se podle mého ndzoru nestavaji

tolik konkuren¢nimi jako vyse uvedené obchody.
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3.2 Analyza pozadavku firmy na internetovou prezentaci

Podnét ke vzniku internetové prezentace Studia Jifi Maly dali pfimo zékaznici tohoto

studia, ktefi se u majitele a vedouci dotazovali na moznost nakupu jejich piipravki pres

internet. To vedlo majitele k rozhodnuti o rozsifeni svych aktivit o oblast internetu.

Pozadavky na stavajici internetovou prezentaci byly nasledujici:

» mélo by se jednat o webové stranky sledujici soucasné grafické a technické

trendy

» obsahova napln webu by méla byt dostatecné podrobnd, zakaznik by mél vzdy

najit to, co hleda, piipustna je i jistd mira redundance informaci

» stéZejni Cast internetové prezentace by mél tvofit internetovy obchod, na ktery

majitelé kladou tyto naroky:

0]

0]

O O O o o o

moznost uplatnéni darkovych/slevovych kupont

moznost rozd¢lit zakazniky do nékolika skupin

mnozstvi piehledl (stav zbozi na sklad€, nejproddvanégjsi zbozi, prodeje
podle zékaznikl aj.)

automatické rozesilani emailovych zprav se stavem vyfizeni objednavek
automaticky tisk danovych dokladl na zaklad¢ provedené objednavky
moznost vybéru z nékolika druhii plateb

moznost vybéru z n¢kolika druhi dopravy

moznost vicekriterialni filtrace zbozi

moznost zasilani aktualit zakaznikim

Mezi pozadavky majitele rovnéz patfilo to, Ze si nechce internetovou prezentaci, resp.

internetovy obchod pronajimat, ale chce byt jeho vlastnikem.

3.3 SWOT analyza elektronického obchodu

Jelikoz firma hodla rozsitit svoji ¢innost o provozovani internetového obchodu, méla by

si nejdiive uvédomit, jaké jsou jeho kladny a zapory a zvazit, zda silné stranky a

ptilezitosti pfevazuji nad jeho slabymi strankami a hrozbami. Tyto aspekty jsem na

zéaklad¢ zkuSenosti pro firmu zobecnil.

-36 -



Strenghts — silné stranky

Weaknesses — slabé stranky

v globalizace obchodni nabidky a vybéru

v'moznost méfit ucinnost nabidky,
okamzita zpétna vazba

v'specializace nabidky

v'personalizace produkti a sluzeb

v'zrychleni  reakce na  pozadavky
zakaznikl

v'10zv0j novych produkti a sluzeb

v zdroje cennych strategickych informaci

v'néklady na spolupraci a interakci nejsou
tak vysoké

v fyzicky majetek nehraje klicovou roli
pfi tvorbé hodnoty

v'velikost firmy jednozna¢né neomezuje
velikost zisktl

v'piistup k informacim jiz neni obtizny a
drahy

v'dava firmé Sanci oslovit $iroky okruh
zakaznikl

v'moznost obchodovat nepietrzité

v'vybudovat  podnik s celosvétovou
pfitomnosti v tomto piipad¢ nevyzaduje
roky prace a znacné finan¢ni prostiedky

v'moznost sniZeni cen vyplyvajici ze
snizeni nakladd na uvedeni produktu na
trh, z odstranéni nakladd na otevieni a
provoz prodejniho centra

v'za poskytnuté zbozi a sluzby lze platit
pomoci  elektronickych  platebnich
instrumentt

v'zptistupnéni neustale aktualizovanych

informaci — oproti klasickym reklamnim
letaktim, kde informace rychleji
zastaravaji

v'velké mnozstvi informaci na jednom
misté

vGspory provoznich nakladi

v ziskani novych obchodnich partneri

v'moznost vyuZit just-in-time ptistupu pfi
fizeni zasob

v'moznost prubézné sledovat stav zakazky
¢i ziskavat aktudlni informace o stavu
zboZi s relativné niz§imi naklady

v existence velké konkurence

v'nutnost silné propagace

v'potieba zvladnout nové technologické
dovednosti

v'naklady na vybudovani
elektronického obchodu

v absence lidského kontaktu pfi prodeji

v'nedostatena  bezpecnost  platebniho
styku a moznost zneuziti informaci

vrelativné nizka uroven infrastruktury
internetu v CR

v'neduvéra zakaznika

vanonymita prodeje, kterd mize mit
soucasné 1 jisté vyhody

v'bezpeénostni tskali internetu

v celosvétova expanze muze paradoxné
znamenat ztratu image a dobrého jména

v'neschopnost zvladnout jazykové bariéry

v'ne vSechny vyrobky a sluzby jsou
schopné prodeje pomoci internetu

v'veskera ¢innost  je podrobné
monitorovana za Ucelem nasledného
pouziti v marketingu, coz n¢&ktefi
zdkaznici povazuji za nezadouci
naruseni soukromi

v'existuje moznost vystupovat pod
jménem nékoho jiného a uskute¢nit za
n¢j finan¢ni transakce ptipadné objednat
nezédouci zbozi

v'idaje posilané po siti muize nékdo
odposlouchévat a nasledné zneuzit

v neexistuje jednoduchy zpusob
zabezpeceni plateb

v'zdkaznici se v zaplavé informaci
nedokdzi dostatecné zorientovat a
nenaleznou  zbozi, které hledaji,
pfipadné¢ na vyhledani urcitého zbozi
musi vynalozit neadekvatni asili

a provoz
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Opportunities - prileZitosti Threats - hrozby

x minimalni néklady vstupu na trh x na internetu mohou zdkaznici snadno
x nizké ndklady provozu zmeénit svého prodejce, proto
x vysokd rychlost a efektivita provadéni | internetovy prodejce musi se zakazniky

transakci vybudovat takové vztahy, které mu
x moznost  interaktivni ~ komunikace | zabrani v odchodu ke konkurenci.

neomezené ¢asem a mistem x snaha obejit prostfednika, nakupovat od
x roz§iteni nabidky a poptavky po zbozia | vyrobce

sluzbach x zhorSeni moznosti pro uplatnéni méné
% levny vstup na svétové trhy kvalifikovanych a nekvalifikovanych
x pozitivni vliv na organizaci vyroby, | pracovnikil

nakupni a spotiebni zvyklosti. x nenaplnéni  podnikatelského  zaméru
x shromazd’'ovani, organizovéani, vybér, | diky neexistenci vztahu mezi celkovou

syntéza a distribuce informaci strategii firmy a internetovou strategii
x moznost uplatnéni pro mensi firmy % (ne)spolehlivost internetovych sluzeb

x pravdépodobnost itoku na web

3.4 Analyza nakupovani pres internet

Jelikoz se firma hodlé zucastnit obchodovani na pro ni dosud nezndmem trhu, méla by
se s nim podle mého nazoru blize seznamit a zvazit, zda je pro ni vstup mezi internetové
obchodniky vhodny. K tomuto sezndmeni lze vyuzit stru¢nou analyzu nakupovani pies

internet za posledni rok spole¢nosti GfK Praha.

Pocet Ceskych internetovych zakaznikli se v roce 2006 pichoupl pies tfi miliony.
Celkové jiz ndkup pfes internet vyzkouselo 85 % internetové populace Ceské republiky.
Vzrista obliba opakovanych nakupt a lidé se neboji zkuSenosti s vice obchody. Online
zékaznici pii vybéru obchodu trvale akcentuji rychlost a cenu. Pocet internetovych
uzivateld, ktefi nakupuji online, se rok od roku zvysuje. V absolutnich ¢islech se jedna o
300 tisic novych online zdkaznikli. Celkem v roce 2006 ptes internet nakoupilo
3102 000 lidi (2797 000 v roce 2005). Pokracujici trend udrzuje také vzriistajici

penetrace internetu v CR. [21]

Online nakup stale ptitahuje spiSe muze nez Zeny (muzi predstavuji 57 % nakupujicich)
a stdle dominuje v€kova kategorie 20-29 let. Nejoblibenéjsim sortimentem zbozi jsou
kazdoro¢né ,.knihy, ¢asopisy*, ,,spotiebni elektronika® a ,,vypocetni technika®“. V roce
2006 prinesly uspéch zejména internetovému prodeji ,.kosmetiky/drogerie®.

Nejoblibenéjsi online sluzbou je ,,nédkup listka do kin/divadel* a ,,fotosluzby*. [21]
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Graf 2 Pocet uskuteénénych nakupti ptes internet v roce 2006

Pofet uskutecnénych nakupid pies internet
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Zdroj: GFK PRAHA, S. R. O. ONLINE SHOPPING 2005 [21]

Z analyzy nakupovani ptes internet v roce 2006 je patrné, ze je pro firmu vyhodné do
tohoto odvétvi vstoupit, nebot’ cely trh ma rostouci tendenci, navic lofisky rok byl
usp&Sny v prodeji kosmetiky a drogerie, do které Studio Jifi Maly se svym sortimentem

vlasové kosmetiky bezpochyby spada.

3.5 Analyza legislativniho prostredi

Jelikoz firma vstupuje do prostiedi, které se vyznacuje mnohymi specifiky, méla by se
seznamit s jejich pravni Upravou, stejné¢ jako je tomu v piipadé, kdy podnika
v redlném™ svéte. Elektronicky obchod vnasi do fady zakonli nové upravy, proto je
tieba tyto novelizace nastudovat. Upravy se tykaji zejména (zdaleka ne pouze) téchto

oblasti:

Obcanské prdavo — upravuje zejména ochranu soukromi a osobnosti, obchodni zadznam,
regulaci informaci a chovani na internetu.

Obchodni pravo — upravuje pravni disledky elektronické komunikace, nové druhy a
zpisoby vzniku zdvazkovych vztahi, pfechod prav a rizik, prikaznost a pouzitelnost

elektronickych dokumentt.
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Autorské pravo — upravuje Sifeni a ochranu autorskych dé€l, ochranné znamy, patenty a
licence, obchodni tajemstvi atd.

Trestni pravo — upravuje ochranu informaci a softwarové pirdtstvi, nové zplsoby
pachani trestnych ¢inG a nové druhy trestné cinnosti, prikaznost elektronickych

zdznamu, zneuziti pocitaCovych sluzeb a informaci. [16]

Ovsem vyskytuji se i problemy preneseni tradicnich pravnich norem na elektronickée
podnikani (napr-.):

» obtiznd aplikovatelnost néckterych tradicnich pravnich norem do novych
podminek, s kterymi piivodni Gprava nepocitala
prudky vyvoj pocitacovych technologii a internetu

velmi specifickd povaha samotného internetu (viz kapitola 2.1.1)

YV V V

specifi¢nost informaci, ¢innosti a chovani na internetu

» obtizna prokazatelnost mnohych ¢innosti [16]
Provést kompletni analyzu vSech pravnich Gprav a jejich néasledki, kterych se
internetové obchodovani dotyka, dalece ptesahuje ramec této analyzy. Doporucil bych
elektronicky podpis, ochrana spotiebitele (spotiebitelské smlouvy), ochrana osobnosti

(ochrana osobnich udaji) aj.

3.6 Odborné organizace

V ramci Ceské republiky by mohla firma vyuzit sluzeb a produkti nékterych odbornych
organizaci pusobicich vramci elektronického obchodu. Jednd se predevSim o

certifikace potvrzujici kvalitu internetové prezentace.

Konkrétné jde o Asociaci pro elektronickou komerci (APEK)

— T

- N\
a jeji certifikace internetovych obchodii APEK Certifikovany // {’:. \‘|
obchod. Certifikace APEK je zafazena od roku 2003 do l__i e L.
vladniho programu Ceska kvalita. APEK Certifikovany | 1 CERTIFIKOVAN‘?:
: ﬁé( OBCHOD |

obchod je znackou, kterou obdrzi uspéSné certifikovany
obchodnik v podobé¢ certifikatu s platnosti na 1 rok. Certifikace APEK Certifikovany

obchod zaruCuje zakazniklim internetovych obchodl, ze certifikovany obchodnik
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spliuje zakladni pravidla bezpecného a bezproblémového nakupu, jejichz Groven je

stanovena certifikacnimi pravidly. [20]

Dalsi organizaci, jejichz sluzeb by mohla firma vyuzit je Sdruzeni
obrany spotiebitelti (SOS) a jejich Spotiebitelsky audit obchodnich
podminek (SAOP). Toto logo prokazuje spotiebiteli, Ze obchodni

podminky na néj aplikované firmou nejsou v rozporu se zakonem a

jejich dislednym uplatiiovanim se domtize svého prava. Firma
provedenim SAOP dava najevo, ze cti pfislusné pravni predpisy a SAOP tak zvySuje

jeho dobré jméno. [33]

3.7 Analyza trhu webhostingu a domén v CR

Vzhledem k tomu, Ze firemni internetova prezentace musi byt nékde umisténa a musi
mit né¢jaké doménové jméno, je pro firmu vhodné seznamit se alesponi zhruba s tim, jak
v Ceské republice tento trh vypada. V souvislosti s rozvojem webhostingovych sluzeb a
rustem webhostingovych spolecnosti je ¢im dal vic patrnéjsi fakt, Ze bezplatné ¢i velmi
levné sluzby prestavaji byt pro vadzné zakazniky zajimavé. Nic neni zadarmo, tudiz je
tfteba pocitat s tim, ze 1 hosting zdarma néco stoji. Jde vétSinou o nulovou podporu od
provozovatele a Casté vypadky sluzeb. Touha usSetfit par set korun mésicné je pak tézce
vykoupena finannimi ztratami, nutnosti stravit ¢as hledanim jiného, spolehlivého

hostera a samozifejmé samotnym piesunem k nému.

Tabulka 5 Prehled nejvétSich poskytovateld webhostingu k 1.4.2007 a nejvétSich registratord domén .cz

v roce 2006

Webhoster Pocet hostovanych | Provozovatel Domén .cz

virtualnich

serveru
ACTIVE 24 39400 | ACTIVE 24 56 280
P.E.S. consulting 36 100 | IGNUM 43 889
ZONER software 20400 | INTERNET CZ 35631
IGNUM 14 550 | ZONER software 34072
NETHOST 11 450 | GENERAL REGISTRY 29 306
PIPNI 8 800 | P.E.S. consulting 26 464
Telefonica O2 8 350 | Mediadweb 20 504
WEB4U 7 300 | Czech On Line 10 039

Zdroj: ZATLOUKAL, V. Pfehled a vyvoj poétu CZ domén za rok 2006. [36]
HOUSER, P. Cesky trh s webhostingem se letos pfehoupne pies ptil miliardy. [22]
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3.8 E-marketing

E-marketing (viz kapitola 2.3) povazuji za oblast, kter¢ by firma méla pii navrhu
internetové prezentace, potazmo internetového obchodu vénovat zvySenou pozornost.
Nebot’ dobie navrhnutd marketingova strategie pomuze firmu zdsadnim zplsobem

zviditelnit ve vysoce konkuren¢nim svété internetu.

3.8.1 Doména

Prvnim faktorem uspéchu firmy, popiipad¢ vyrobku nebo sluzby je vybér doménového
jména (viz kapitola 2.3.1). Doménové jméno by podle mého ndzoru mélo co nejvice
korespondovat se jménem firmy nebo produktu ¢i sluzby, kterou firma nabizi. Mélo by
byt pokud mozno co nejkratsi a v piipadé€ cizojazycnych nazvii snadno zapamatovatelné
1 bez hlaskovani. Upfednostiiovat by se rovnéz méla slova neobsahujici diakritiku,
nebot’ fada uzivateld si skutecnost, Ze internetové adresy prozatim neobsahuji hacky a

carky, neuvédomuje.

Podle mého néazoru se vyplati vénovat pozornost ,,0koli domény (podobna doménova
jména, jména s moznosti pieklepu aj.) a predejit tak pfipadnym dal§im komplikacim
napt. ze strany konkurence, kterd by se snazila vyuZzit vyhod naseho jiz zavedeného
doménového jména. Dal§im neopomenutelnym faktem by mélo byt rozhodnuti pro
volbu ,.,koncovky* domény, tedy domény prvniho fadu (cz, com, net, eu, org). V piipadé
tuzemské firmy s minimalnim exportem bych doporuCoval registraci ¢eské narodni
domény, v pfipadé mezindrodni spolecnosti je vhodné&jsi registrovat nadnérodni
doménu. Pokud je firma ochotna uvolnit na zaji§téni domén vice finan¢nich prosttedki,
je vhodné registrovat jak néarodni, tak i n¢které nadndrodni domény jako aliasy, aby
nedochazelo k jevu, Ze pod stejnym nazvem domény s jinou koncovkou se budou

skryvat jiné firmy.

3.8.2 Search Engine Marketing

V poslednich letech se pii budovani webovych prezentaci a internetovych obchodu stale
Casté¢ji vyuziva metod tzv. marketingu pro vyhledavace. Je to jedna z cest, jak se Studio
Jifi Maly miize na internetu zviditelnit, nebot’ internetové vyhledavace se v posledni

dobé¢ stavaji stale castéjSim zpisobem hledani informaci. Tim, jak zviditelnit webovou
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stranku ve vyhledavacich se zabyva Search Engine Marketing (SEM). Sklada se ze
dvou zakladnich ¢asti, placené a neplacené. Rozdil mezi nimi je v tom, Ze v placené
¢asti SEM se plati za zviditelnéni piimo vyhledavaci, kdezto v neplacené se plati pouze
clovéku (firme), ktery optimalizaci provadi a ne vyhledavaci. Neplacena Cast se nazyva
optimalizace pro vyhledavace (SEO -Search Engine Optimization), nékdy také pouze

pfirozend optimalizace.

3.8.3 Viralni marketing

Dal$im z prostiedk, které by mohla firma ke své propagaci vyuzit, je virdlni marketing.
Ten pouziva efektni nabidku, pfenaSenou pomoci lidského fetézce, za ucelem dosazeni
maximalni pozornosti a minimalizace nakladi. Cilem je zvySeni prodeju, rozsifeni
obchodniho potencidlu a budovani povédomi o znacce. Aby mohl virdlni marketing
fungovat, je tieba vymyslet zajimavé, uderné a Gasto usmévné sdéleni. Sifeni zpravy
pak zajisti osvédcena metoda "jedna pani povidala" nebo znané oblibena elektronicka
rozesilka "Spekd" mezi kamarady. Ob¢ alternativy jsou zalozeny na lidské zvédavosti a

davérivosti. On-line pojaty koncept ma obrovskou vyhodu v rychlosti zasahu. [26]

3.9 Bezpecnost

Bezpecnost internetovych prezentaci, internetového obchodovani (a zabezpeceni IS/IT)
je sama o sob¢ velmi Sirok4d a obsdhla oblast, kterd neustdle prochazi dynamickym
vyvojem. Kli¢em kuspéchu je podle mého nazoru umét vyvazit rizika spojena s
(ne)zabezpecenim IS/IT, s ndklady vynalozenymi na zajiSténi této bezpecCnosti. Vse
zavisi na tad€ faktorl a okolnosti, jako je napi. dilezitost chranénych dat, moznost

jejich zneuziti, ztraty pro firmu v piipadé poskozeni nebo zniceni dat atd.

V ptipadé Studia Jiti Maly neexistuje ve firm¢ v souCasné dobé zadny koncept
zabezpeceni IS/IT. Ten by si podle mého nazoru méla firma nechat vytvofit a dodrZzovat
ho. Piedejde tak mnohym nepiijemnostem. Zminovany koncept by mél obsahovat
kategorie oblasti bezpecnosti, tak jak jsou napt. uvedeny v kapitole 2.5. Detailné;si
rozbor problematiky zabezpeCeni komunikace pies internet (kryptografie, protokoly
pouzivané pti komunikaci atd.) podle mého nadzoru znacné presahuje rdmec této prace.
Pro podrobngjsi studium bezpecnostni problematiky doporucuji firmé nastudovat

specializovanou literaturu nebo se poradit s odborniky.
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3.10 Technické zajisténi internetové prezentace

Umisténi webovych stranek (resp. internetového obchodu), jeho provozu a udrzbé by
méla firma také vénovat znacnou pozornost, nebot’ pravé na tomto rozhodnuti zavisi
dostupnost celého webu. Sebelepsi internetovy obchod je pak naprosto bezvyznamny,
pokud se k nému potencionalni zakaznici nemohou dostat. Jako nejdulezitejsi vlastnosti
bych oznacil rychlost pfistupu k serveru a schopnost serveru vyhovét vSem technickym
pozadavkiim na provoz webu. Existuji 4 zdkladni varianty, jak internetovou prezentaci

umistit a provozovat (viz. kapitola 2.6).

V ptipadé pfipojeni k internetu v zasad¢ rozliSujeme dva druhy pfipojeni - komutované
(neboli vytadcené) a pevné. Mezi komutovana piipojeni patii pfipojeni pres klasickou
telefonni linku (tzv. dial-up), ISDN a pfipojeni pies mobilni telefon. Pevné ptipojeni je
realizovano bud’ pfes pronajaty datovy okruh, pomoci DSL, pies kabelovou televizi

nebo mikrovlnou technologii.

3.11 Analyza mozZnosti pofizeni internetové prezentace

3.11.1 Koupé krabicového softwaru

Krabicova feSeni v sobé standardné¢ obsahuji sadu e-commerce funkci. Ovsem dalsi
rozsifeni uzitnych vlastnosti uzZ mize byt povazovano za luxus, za ktery se extra plati.
Vybér designu nebyva rovnéz prilis rozmanity, takze lze snadno zapadnout s prezentaci
mezi Sedy prumér. Jestlize nabizenému krabicovému feSeni chybi néktera z
ocekavanych vlastnosti, doporucil bych nespéchat s koupi a radéji peclivé promyslet,
zda se nevyplati koupé jiného produktu, nebot’ trhlinka v jinak krasném provedeni se
muze s rastem elektronickych obchodnich aktivit proménit ve velky problém, s kterym
by byly spjaty dalsi vydaje z rozpo¢tu. Vyhodou tohoto feSeni zlistava zejména uspora

¢asu a zna¢né sumy pencz.

3.11.2 Pronajem prezentace jako sluzby

Toto feSeni obvykle neni moc drahé a obsahuje fadu spole¢nych ryst s krabicovym

softwarem. Navic se nemusi instalovat zadny software, jen je potfeba vybrat si vzhled,
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nastavit nékolik parametri a muze se zacit s vklddanim zbozi. Vyhodou je rovnéz
rychld a uZzivatelsky piivétiva sprava ptes webové rozhrani. Naopak problémem byva
skuteCnost, Ze se jednad o unifikované modely, které mohou, ale také nemusi, svoji
funk¢nosti nebo omezenymi moznostmi vzhledu, vyhovovat.

Kompenzaci za pohodIné ovladani byva nemoznost néjakych vyraznych zmén, nebot
tato feSeni vychazi z toho, jakou pfedstavu ma o prezentaci vétSina uZzivatelid. Neékteré

firmy sice nabizeji u téchto produktii moznost odlisit se, ale za cenu ptiplatku.

3.11.3 Zakazkova vyroba specializovanou firmou

Tato teSeni byvaji bezesporu nejlepsimi co se tyce funkcnosti prezentace a designu.
Internetovy obchod je naprogramovan piesné podle pozadavkl firmy, spliuje i ty
nejmensi detaily a odchylky, které firma pozaduje. VétSinou byvaji napojeny na ucetni
ekonomicky systém firmy, pfipadn¢ lze vyzadat propojeni sjinymi firemnimi
aplikacemi. Po strance zabezpeceni jsou na tom rovnéz nejlépe ze vSech nabizenych
moznosti (za predpokladu, ze si prezentaci necha firma vybudovat u skute¢nych
odbornikil). Vzhled téchto prezentaci je vytvaren specialné pro kazdou zakézku jiny a
vétSinou vypadd vysoce profesionalné (opét zalezi na kvalit¢ poskytovanych sluzeb).
Vsechny tyto klady jsou na druhou stranu kompenzovany vysokou pofizovaci cenou
téchto feseni. Ta se v disledku pozadavkii na obchod zna¢né 1isi, vétSinou se pohybuje

v tadech desitek tisic, mize vsak jit i do statisic korun.

3.11.4 Vybudovani vlastni silou

Toto feSeni vétSinou piindSi uspokojeni vSech pozadavkl, které jsou na prezentaci
kladeny. Na druhou stranu k realizaci takovéhoto projektu bude firma potiebovat
znacné odborné znalosti, dostatek Casu i1 penéz. Nejvétsi vyhodou je, ze firma buduje
ambiciozni dilo, které ma stoprocentné kopirovat pldnované vlastnosti a funkénost. Toto
feSeni se vétSinou planuje a realizuje vtymu, ktery by mél tvofit minimalné

programator, webdesigner a manazer.
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4 Navrh internetové prezentace firmy

Tato cast prace feSi navrh internetové prezentace véetné internetového obchodu pro

Studio Jifi Maly. Samotnému navrhu internetové prezentace by mél predchazet plan

jeho realizace. Ten navrhuji sestavit na zédklad¢ doporuceni, které vyplyne ze zptisobu

pofizeni internetové prezentace (viz kapitola 4.2) V tomto planu (kromé& ostatnich

oblasti jako je technické zajiSténi, marketingovy plan, bezpecnost, moznosti plateb a

dalsi komponenty jimiz se zabyva teoreticka a analyticka Cast prace) je dobré se zaméfit

i na n¢kolik zakladnich kritérii, diky kterym bude podle mého ndzoru internetova

prezentace uspésna. Pii tvorbé internetové prezentace Studia Jiti Maly se doporucuji

zameérit na:

1) Rozsah prezentace — urcuje, co internetova prezentace nabizi

>

Sife prezentace (internetova prezentace firmy by meéla obsahovat podstatné
informace, o kterych se da obecné piedpokladat, ze zde budou uvedeny)

hloubka (informace poskytované v internetové prezentaci by mély byt kvalitni,
relevantni, dostatecné podrobné a mély by mit urcitou vypovidaci hodnotu)

casove hledisko (informace by mély byt aktualni)

2) Obsah prezentace

» presnost poskytovanych informaci (informace o produktech v internetovém

obchod¢ by mély byt objektivni; nemély by obsahovat ideologické prvky, které
se snazi pifimét navstévnika ke koupi jen na zdkladé tmyslné vybranych
informaci, pficemz ostatni informace zlistavaji skryty)

duvéryhodnost provozovatele (provozovatel internetové prezentace by mél byt
jasn¢ identifikovatelny, mél by o sobé poskytnout dostatek informaci, aby bylo
mozné si ovetit jeho totoznost)

unikdtnost nabizeného zbozi/sluzeb (prezentace si klade za cil zdkaznika
prilakat, proto by v internetové prezentaci mélo byt uvedeno, ¢im je nabizeny
rozsah zbozi/sluzeb nebo informaci jedine¢ny, pro¢ pravé zde by mél zakaznik

nakupovat)
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>

odkazy na dalsi zdroje (provozovatel by mél poskytovat odkazy na vSechny
zdroje, které se tykaji jeho Cinnosti, nabidky zbozi nebo sluzeb, mél by zajistit,
aby $lo napft. z jeho obchodu zjistit vSechny potifebné tdaje o vyrobci daného
vyrobku)

kvalita textu (uvadéné informace by mély byt napsany bez pravopisnych chyb a
stylisticky tak, aby nebyly pfili§ nadbyte¢né nebo naopak pfili§ strohé. Obsah
sdéleni by mél byt vyjadien jasné, srozumitelné¢ a rozsahové pfiméfenym
zpisobem. Informace by mély byt podavany tak, aby byly pro cilovou skupinu

uzivateld pochopitelné).

3) Graficky a multimedialni aspekt

>

internetova prezentace by méla byt graficky (vzhledove) privétiva, design by

m¢l ptisobit profesiondlnim dojmem

» je potieba si stanovit, zda jsou grafické prvky a vizudlni efekty prioritnim

>

prvkem prezentace, ¢i dopliiuji obsah nebo nahrazuji obsah; v Zadném ptipadé
by nemély snizovat diivéryhodnost obsahu
pii pouziti audio-vizualnich prvki je potfeba stanovit miru jejich pouziti tak, aby

odpovidala potfebam dané prezentace

4) Smysl, cil a zamér prezentace

» je potieba urcit, co je zdmérem prezentace a ten pak jasné definovat a vyjadfit

v jejim zakladnim grafickém a obsahovém rozlozeni

» je vhodné zamétit se na cilové skupiny navstévniki (kdo jsou ocekavani

navstévnici prezentace, na jaké tirovni pozaduji poskytovani informaci o zbozi a
sluzbach, jaké dosazené vzdélani ocekavani navstévnici maji, do jaké patii

vekové skupiny aj.)

5) Funkénost obchodu

>

internetovou prezentaci by mélo byt pohodlné, jednoduché, piehledné a
uzivatelsky pfijemné pouzivat
méla by byt vytvofena dobra navigace, logi¢nost a provazanost jednotlivych

stranek, tedy vhodn€ zvolend struktura obchodu
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Aspekty funkénosti by mély FesSit:

» uzivatelskou privétivost (viechny ptikazy a navigacni prvky prezentace by
mély byt dostatecné ziejmé, jaké maji vyuziti a co za nimi Ize najit, m¢la by
byt poskytovana ndpovéda a piehled struktury ¢lenéni stranek, tzv. mapa
stranek)

» kompatibilitu (internetova prezentace by se méla spravné nacist ve vSech
bézné pouzivanych internetovych prohlizecich, méla by se korektné zobrazit
na kazdém pocitaci s odliSnou konfiguraci, pted uvedenim do provozu by
m¢éla byt dostateéné otestovana, zda vse funguje tak jak ma, rovnéz by bylo
vhodné, aby prezentace fungovala 1 na starSich pocitacich s nizsSimi verzemi
software)

» vyhledavani (je jednou ze stézejnich casti kazdé internetové prezentace,
potencionalni zakaznik by mél snadno a rychle ziskat informaci, kterou
hleda, mé¢l by mit moznost vyhledavat podle klicovych slov, vyhledavani by
mélo byt intuitivni)

» organizaci a schéma (obsah prezentace by mél byt logicky roztfizen podle
kategorii, mél by umoznit tfidit informace podle uzivatelem definovanych
kritérii (napt. podle typu vyrobku, podle zemé ptvodu, podle ceny, podle
data, podle popularity atp.)

» interaktivitu (internetova prezentace by méla vyuzivat interaktivnich prvka
jako napt. vyhledavacich formuléaiti, diskusnich for, navstévnich knih,
hodnoceni vyrobkl, komentait apod., nebot’ tyto prvky mohou zvySovat
uzitek prezentace)

» konektivitu (internetova prezentace by méla byt dobfe optimalizovana, aby
Cas jejiho nahravani v zékaznikové pocita¢i nepiesahl psychologicky

unosnou mez a zakaznik neodesel)

6) Uspora ¢asu a naklada
» internetovd prezentace by méla byt natolik uzite¢nd, aby byl navstévnik
motivovan zabyvat se jejim obsahem, protoze mu tato Cinnost pfinese usporu

casu a nakladl; pokud tato zédkladni podminka nebude splnéna, bude jen velmi
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obtizné, aby internetova prezentace, resp. internetovy obchod mél nadéji na

uspéch a preziti v delsim ¢asovém horizontu

Vsechny dalsi obsahové prvky internetového obchodu (napt. informace o dodavateli,
0 zbozi, o procesu objednani, dodaci podminky, zaru¢ni podminky, reklamace,
obchodni podminky aj.) by podle mého nazoru mély byt v idealnim piipad¢ v souladu
s certifikacnimi pravidly APEK tak, aby umoznili ziskdni certifikditu APEK
Certifikovany obchod a SAOP (viz kapitola 3.6).

Pii ndvrhu internetové prezentace tak, jak je popsana v této kapitole, je pfinejmenSim
velmi pracné dodrzet vSechny body realizace. Podle mého nazoru je proto uzitecné
sezndmit se s tim, jaka diileZitost je ptikladana jednotlivym kritériim tvorby komer¢nich
prezentaci, které dokladaji vysledky vyzkumu spole¢nosti STEM/MARK

vvvvvv

atributy.

4.1 Porizeni internetoveé prezentace

V kapitole 3.11 jsem identifikoval Studiu Jiti Maly moznosti, jakym zpiisobem lze
internetovou prezentaci pofidit a nyni stojim pfed ukolem navrhnout, kterou variantu
pofizeni vybrat. Podle mého nézoru I1ze nékteré moznosti v tomto konkrétnim ptipadé
vyloucit. Napiiklad vybudovani vlastni silou nepfichazi v vahu, nebot firma
nedisponuje odbornym personalem (programatorem ani webdesignerem), tudiz by

musela pfizvat na pomoc externi pracovniky.

Nechat si obchod vybudovat od specializované firmy by jisté bylo efektivni feSeni,
ovSem vzhledem k velikosti finan¢nich zdroj, které je vedeni ochotno na vybudovani
internetové prezentace uvolnit, toto feSeni neptfichdzi v tvahu. Takovéto feSeni bych
doporucil do budoucna, kdy bude jiz obchod zavedeny, pfinaset stalé trzby a kdy firma
bude napt. pro véEtSi automatizaci svych cCinnosti pozadovat propojeni obchodu

s informa¢nim systémem nebo bude klast na obchod nové specifické pozadavky.
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Koupi krabicového softwaru bych povazoval pro firmu jako vhodnéjsi, ne vSak zcela
idedlni volbu. Jedna se sice o levnéjsi variantu, neZ je vyroba na zakazku, ovSem
pocatecni vydaje jsou pro firmu stale vysoké a personalizace obchodu potiebam firmy

je do urcité miry omezena, respektive dostupna za piiplatek.

Vhodnou volbou se pro zacatek jevi prondjem hotového feSeni od specializované
spolecnosti. Vyhodou této varianty jsou nizké vstupni ndklady na potizeni prezentace a
jeho provoz. Za klad této varianty lze rovnéz povazovat v piipadé nespokojenosti firmy
s danym feSenim, snadny pfechod ke konkurenc¢nimu poskytovateli nebo vybér jiné
alternativy. Podstatnou nevyhodou je skutecnost, Ze prezentace, pii piipadném odchodu
od poskytovatele feSeni, nezlstavd ve vlastnictvi firmy, nebot’ byla pouze pronajata.
Tato vlastnost je v pfimém rozporu s pozadavkem majitele Studia Jifi Maly, proto nelze

tuto variantu doporucit.

Jako nejvhodnéjsi variantu bych firmé doporucil zvolit open-source feSeni v kombinaci
s jeho CasteCnou personalizaci . V podstaté se jednd o zakazkovou vyrobu (graficky
vzhled + uprava systému) v kombinaci s hotovym krabicovym fesenim, které je ovSem
dostupné zdarma. Firma tak dostane kompletni feSeni internetové prezentace vcetné
internetového obchodu se vSemi béznymi funkcemi, které by mél takovyto obchod
obsahovat. Vyhodou tohoto feSeni je profesionalné vypadajici design, rychlé

zpracovani, personalizace podle pozadavki firmy a vice nez pfijatelna cena.

4.2 Realizace internetové prezentace

Pokud budeme vychazet z pozadavkil na internetovou prezentaci stanovenych majitelem
Studia Jiti Maly (viz kapitola 3.2) a zaroven se budeme snazit k této realizace vyuzit
open-source feSeni (viz kapitola 4.1) zuzi se, diky vysokym narokiim kladenym na

schopnosti internetového obchodu, vybér na 2 mozné varianty.
Prvni z nich je pouziti voln€¢ dostupného CMS systému Joomla!, kterym lze legalné

potizovat dalsi aplikace. CMS (content management system) znamena v piekladu

systém pro spravu obsahu, jinak téz redakcni systém. Slouzi pfedev§im na vytvafeni,
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publikovani a spravu obsahu pouzitého na webovych strankach. Tyto systémy umoznuji
1 bez hlubsich znalosti programovacich jazyki publikovat na webu nové informace a
efektivnéji budovat a spravovat webové stranky. Rozsifujicim modulem tohoto systému
je komponenta nazvana VirtueMart slouzici ke kompletni spravé obchodu, nebot’ v sobé
obsahuje velké mnozstvi funkci a nastaveni, ktera lze pfi obchodovani pfes internet
uplatnit. OvSem vzhledem k negativnim zkuSenostem s nasazenim tohoto systému

v praxi bych jeho volbu nedoporucoval.

Druhou variantou, ktera splituje vSechny kladené naroky, je systém Zen Cart. Jedna se
rovnéz o voln¢ dostupny CMS systém, ktery Ize zdarma vyuzit pro obchodovani na
internetu. Narozdil od systému Joomla ma vétSinu funkci internetového obchodu
implementovanu jiz ve svém zakladu a neni je tfeba fesit dopliikovym modulem (Virtue
Mart u systému Joomla). Celkové se jednd o systém vice zaméfeny na internetové
obchodovani. Cenou za velké mnozstvi moznosti nastaveni a personalizace systému se
muze jevit subjektivné méné piehlednd administrace systému. Toto feSeni Uspésné
vyuziva fada internetovych obchodt, také pro internetovou prezentaci Studia Jifi Maly

bych doporucoval vyuzit systému Zen Cart.

Tento CMS systém tvofi tzv. krabicovou ¢ast feSeni. Zvlastni pozadavky firmy na
funkcénost prezentace se v drtivé vétSin€ piipadt daji zajistit vhodnou konfiguraci
systému, nékdy se vSak nelze vyhnout zasahu do zdrojovych kéda. Tim vznika
personalizace systému. DalSim takovymto personalizanim zisahem je uprava

tuctového, resp. tvorba nového skinu aplikace, ktery je v souladu s firemnim designem.

Vytvofenim internetové prezentace jako takové a jejimi funkénimi vlastnostmi se
zabyvam v kapitole 6 — Aplikace navrhu v praxi. Nyni se zaméfim na ostatni aspekty
vztahujici se k internetové prezentaci, jejichZ vyznam je pro Studio Jifi Maly

nezanedbatelny.
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4.2.1 Technické zajisténi

Pro spravné fungovani internetové prezentace je tfeba vybrat jeji doménové jméno a
umisténi na internetu. Pii vybéru doménového jména jsem se fidil doporucenimi, ktera
uvadim v kapitole 3.8.1. Jako nejvhodnéjsi varianta vzhledem k obsazenym atraktivnim

nazvim vyplynul zkradceny nazev firmy, tedy www.studiomaly.cz. Jelikoz se jednd o

slozeny nazev, doporucuji zaregistrovat i doménu www.studio-maly.cz. S ptihlédnutim

k tomu, ze se Studio Jifi Maly stane v brzké dobé eurosalonem, doporucuji oSetiit

doménové  okoli  registraci doménovych  jmen  www.studiomaly.eu a

http://www.studio-maly.eu. Domnivam se, Ze nejde o tak vysoky finanéni vydaj a lze
timto predejit zbyte¢nym komplikacim v budoucnosti, které by mohly mit za nasledek
napft. neefektivnosti vydaji vynakladanych na reklamu, parazitovani na jméné firmy

dal$imi subjekty apod.

Pro umisténi prezentace doporucuji pronajem webhostingu (viz kapitola 2.6). Podle
mého ndzoru se jedna o nejlepsi feSeni v poméru uzitna hodnota/cena, alespon pokud se
tyka zacatku podnikani. V piipad¢, ze by navstévnost prezentace prudce stoupala nebo
by vznikly nové specifické pozadavky na administraci serveru, poté bych firmé

doporucil zvazit serverhosting nebo serverhousing.

Doménové jméno doporucuji na zakladé zkuSenosti zaregistrovat u spolecnosti
P.E.S. consulting (viz kapitola 3.7), kterd umoznuje uZzivateli kompletni spravu a
nastaveni domény za jedny z nejnizSich cen na trhu. Pronajem webhostingu bych na
zaklad¢ kladnych zkuSenosti doporucil u spole¢nosti biz4world.cz company s.r.o.,
provozujici portal Station.cz, kterd za cenu 600,- K&/rok nabizi 1500 MB diskového
prostoru a vSechny technologie potfebné pro fungovani systému Zen Cart

(viz kapitola 6).

V soucasnosti nema firma zadné ptipojeni k siti internet. Vzhledem k tomu, ze je ve
firm¢ zfizena pevna linka od spolec¢nosti O2, doporucil bych objednat sluzbu O2
Internet ADSL 2048 Extreme za 899,- K¢/mésic bez DPH. Pevné pfipojeni preferuji
oproti bezdratovému z divodu mensich vypadki a kviili vySsi bezpecnosti proti itoktim

zvenci.
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4.2.2 Marketing

V oblasti marketingu bych firmé doporucil zamétit se nejen na on-line reklamu své
internetové prezentace. Protoze vyroba a provozovani bannerové reklamy neni
nejlevnéjsi  zalezitosti, doporucil bych firm€ zezacatku sdhnout po reklamnich
prostedcich, které jsou zdarma (vyménné reklamni systémy) nebo vyuzit programii
jako napt. Sklik od Seznam.cz ¢i Adwords od Google, kde se odkaz na stranky zobrazi
jako vysledek vyhledavani na urcita klicova slova a plati se pouze za proklik, nikoliv za
zobrazeni reklamy (viz kapitola 2.3.2.4.1). Vyssi invence do dalSich zplisobli on-line
reklamy bych realizoval az pozdéji, po vytvoreni marketingového planu a jeho integraci

do firemni strategie.

Z hlediska SEM (viz kapitola 3.8.2) bych navrhl firmé vénovat pozornost spise jeho
neplacené ¢asti, tedy SEO. Podle mého nézoru placend registrace do vyhledavact neni
natolik G¢inna jako GspéSné umisténi v neplacené cCasti, tedy v samotnych vysledcich
vyhleddvani. Rozhodné doporucuji firmé registraci v piednich Ceskych katalozich (napf.
Seznam, Centrum, Atlas, Quick, Cent aj.) a ve znamg¢jSich zahrani¢nich katalozich

(napf. Yahoo!), které jsou zdarma.

Dale bych doporucil investovat prostiedky do klasické reklamy s cilem ptilakat nové
zakazniky do svého internetového obchodu. JelikoZ travi ¢loveék vice ¢asu svého Zivota
mimo internetovou sit, byvaji tyto druhy reklamy mnohdy uc¢innéj$i. Navrhuji
investovat do propaga¢nich materialti (vizitky, letdky, inzerce v novinach, polepy na

auta, reklamni predméty, vyvesky s internetovou adresou svého obchodu aj.).

Rovnéz bych doporucil vyuzit néktery z prosttedkl podpory prodeje — napi. mnoZzstevni
slevy, kupony, Cclenské programy aj.) (viz 2.3.2.4.2) a e-mailovou reklamu
(viz 2.3.2.4.1). Je to velmi levnd a mnohdy t¢innd komunikace se zdkazniky, pokud se
dodrzi urcitd pravidla. Také bych firm¢ doporuc¢il vyuzit moZznosti virdlniho
marketingu, nebot’ i tento zplsob propagace firmy kromé dobrého napadu téméf nic

nestoji (viz kapitola 3.8.3).

-53 -



4.2.3 Distribuce

K distribuci produkti bych navrhl vyuzit sluzeb Ceské posty (dobirka, obchodni balik),
pii objednavkach v Prostéjové vlastniho vozového parku. Jelikoz firma disponuje
kamennym obchodem, méla by poskytovat moznost osobniho odbéru zbozi

objednaného pies internet v prodejné. (viz kapitola 2.3.2.3)

4.2.4 Bezpecénost

V ptipad¢ Studia Jifi Maly neexistuje zadny bezpecnostni koncept co se tyce zachazeni
s citlivymi dokumenty ve fyzické podob¢, natoz pak s daty elektronickymi. Proto bych
v kazdém ptipadé¢ firme doporucil nechat si zpracovat bezpecnostni pravidla vénujici se
jak firemni bezpec¢nosti, tak 1 bezpeCnosti osobni a zabezpeceni pocitaclh
(viz kapitola 2.5). Divodem je ptredevSim fakt, ze i kdyz firma bude disponovat
obecného zabezpeceni mohou zplsobit za nasledek snadnou kradez dat nebo citlivych

udajl, coz miize mit pro firmu finan¢ni, ale 1 pravni nasledky.

4.2.5 Platebni nastroje

Pii vybéru platebnich néstrojl, které¢ firma zabuduje do svého internetového obchodu
bych doporucil pouzivat zdravy usudek. Domnivdm se, Ze neni nezbytné nutné
poskytovat v internetovém obchodu vSechny momentalné¢ dostupné zplisoby plateb
(viz kapitola 2.4). Zavadéni nékterych platebnich systémt s sebou ptindsi i dalsi
naklady. Proto bych pro zacatek navrhnul zavést velmi oblibenou moznost zasilani
zbozi na dobirku, moznost platby z bankovniho G¢tu a moznost platby v hotovosti pfi
pievzeti zbozi. Do budoucna by podle mého nézoru stélo za zvazeni zavedeni moznosti

placeni pomoci platebnich karet.

4.2.6 Doporuceni do budoucna

Zprvu bych firm& doporucil sledovat svij internetovy obchod bedlivéji, vyuzivat
ziskanych statistickych udaji k analyze obsahu, tvorb¢é marketingovych strategii atp.
V ptipadé prosperity obchodu uvazovat o investovani dalSich prostiedkii do jeho
rozvoje (napf. nakup dalSich domén, zvySeni vydaji na marketing, zvySeni vydaji na
bezpecnost, zavedeni dalSich platebnich nastroji, certifikace potvrzujici kvalitu

obchodu, kvalitnéjsi umisténi prezentace, kvalitn€jsi pfipojeni k internetu, aj.).
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Do budoucna bych firmé doporucil zvazit moznost rozsifeni prodeje o zahrani¢ni trhy.
Vse by samoziejmé zdlezelo na ekonomické vyhodnosti tohoto feSeni. Firma by méla
pocitat stim, Ze takovd expanze s sebou piinese fadu novych pozadavkl. Kromé

finan¢nich vydajii i naroky na znalosti legislativy a na jazykové vybaveni.

Rovnéz navrhuji v pifipadé Uspéchu internetové prezentace zvazit moznost rozsifeni
nabizenych sluzeb napft. o on-line objednavky zakaznikii na urcité kadeinické procedury

do studia, moznost interaktivniho sestaveni tcesu atd.

Z dlouhodobéjsiho hlediska bych Studiu Jifi Maly doporucil neustale sledovat vyvoj
v oblasti internetového obchodovéani a v ptibuznych oborech, snazit se zachytit nove

vznikajici trendy a zvazit jejich vyuziti pro svlij obchod.

Nejen zpocatku, ale prubézné po celou dobu existence internetové prezentace bych
navrhoval jeji neustdlé sledovani a hodnoceni jejiho pfinosu pro firmu. Tyto vysledky
maji uréitou vypovidaci schopnost o tom, jak si obchod stoji, ptipadné kde jsou jeho

slaba mista, a slouzi tak jako podklad pro dalsi rozhodovani majitele firmy o zménach.
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5 Zhodnoceni navrhu

Nedilnou soucasti kazdého projektu je zhodnoceni jeho ekonomické odvodnénosti.
Sebelépe pripraveny koncept mize ztroskotat pravé na financni strance. Pokud firma
zjisti, ze néklady na jeji internetovou prezentaci budou dlouhodobé pievazovat nad
jejimi vynosy (tudiz, Ze bude ztradtova), nemusi vitbec dojit k jeji realizaci. V této ¢asti

prace hodnotim ndkladovou a vynosovou stranku navrhu internetové prezentace pro

Studio Jifi Maly.

5.1 Naklady

V nasledujici tabulce uvadim néklady, které Studiu Jifi Maly se zavedenim internetové

prezentace, resp. obchodu skutecné vznikly a nebo s nejvétsi pravdépodobnosti v

budoucnosti vzniknou.

Tabulka 6 Pravdépodobné naklady na pofizeni internetové prezentace Studia Jiti Maly

. Niaklady (K¢/rok)
Druh nakladu 1. rok 2. rok 3. rok
Pofizeni internetové prezentace 25 000,- --- ---
Webhosting bus.station u station.cz 600,- 600,- 600,-
Domény studiomaly.cz, studio-maly.cz,
studiomaly.eu, studio-maly.eu u P.E.S. 1 524,- 1 524,- 1524,-
consulting
Ptipojeni k internetu — Cesky Telecom 12838 | 12838-| 12838,
Internet Expres Ideal.
Por1;en1 nf)@booklv{ Vce,tne software a 35 000.- 0.- 0.-
multifunk¢niho zafizeni.
Mzdové naklady zaméstnance, ktery se
bude o obchod starat. 24000~ | 60000,-| 60 000,-
Zaskoleni v administraci internetového 2 000,- 0.- 0.-
obchodu.
Marketingové naklady (vizitky, letaky,
propagacni materidly, inzerce, reklamni 50 000,- | 40 000,- | 30 000,-
pfedméty atd.).
Tvorba b’ezpecnostnlho planu, konzultace 20 000.- 5000.- 5000.-
s odbornikem.
Ostatni naklady 15000,- | 25000,- | 30 000,-
Naklady celkem 185 962,- | 144 962,- | 139 962,-
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Pofizeni internetové prezentace je jednorazovy naklad, ktery firma zaplati pouze
v 1. roce, protoZze obchod poté ziistane v jejim vlastnictvi. U polozek webhostingu,
domény a pfipojeni k internetu naklady ve 2. a 3. roce vychazeji z cen prvniho roku,
nebot’ nelze predpovidat vyvoj cen - mize dojit k jejich rlstu i poklesu.

Mzdové nédklady jsou v prvnim roce feSeny jako odména jednomu ze zaméstnancu
firmy, kterou dostane za to, Ze vedle své bézné naplné prace bude spravovat e-shop. Ve
druhém a tfetim roce se vzhledem k pfedpokladanému riistu poctu objednavek tato
odména zvysi. Naklady na zaskoleni v administraci obchodu budou pouze jednorazové.
V ptipad¢ budouci potieby toto Skoleni opakovat, bude provedeno zdarma.
Marketingové naklady se ocekéavaji nejvyssi v prvnim roce vzhledem ke zvySené
potfebé propagace nové vzniklé prezentace. Ve druhém a tfetim roce budou tyto
naklady pravdépodobné mirné klesat.

V prvnim roce se o¢ekavaji rovnéz vyssi naklady na tvorbu bezpe¢nostniho planu firmy,
ktery zde zcela chybi (viz kapitola 3.9). V dalSich letech budou tyto néklady tvofit
pfedevsim odborné konzultace a ptipadna aktualizace bezpecnostniho planu.

Ostatni naklady v sobé zahrnuji napt. naklady na poStovné a balné, ostatni provozni

naklady, rezervu na mimotradné néklady — oprava pocitace, aktualizace software aj.

Dalsi naklady, které by firmé mohly vzniknout:

» mzdové naklady dalsich specialisti

» dalsi Skoleni, kurzy, seminafe

» platby za ¢lenstvi v riznych organizacich a sdruzenich

» platby za licence, obnovovani riznych certifikatl

» ucast na veletrzich, konferencich a dalSich akcich

» softwarové vybaveni (pro spravu a tvorbu webovych feSeni)

» naklady na zavedeni platebnich systémt (nakup specialniho SW nebo HW,
ziizeni Gt atd.)

» nakup odborné literatury

» dalsi marketingové naklady

» odpisy, leasing, pronajmy prostor

» naklady na SEM

» poplatky kuryrnim sluzbam za pfepravu zbozi aj.
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5.2 Vynosy

Odhad vynost z internetového obchodovani je velmi obtizny, nebot’ zavisi na mnoha
faktorech. V tomto odhadu vychazim z konzultaci poskytnutych spravcem obdobné
zaméteného internetového obchodu (prodej vlasové kosmetiky a kadetnickych potieb).

Pro urceni vynosi jsem sestavil 3 varianty mozného vyvoje.

Tabulka 7 Odhadované vynosy z internetového obchodu Studia Jifi Maly

Varianta vyvoje Odhadované vynosy (K¢/rok)

vynosu 1. rok 2. rok 3. rok
optimisticka 120 000,- 250 000,- 360 000,-
realisticka 75 500,- 145 000,- 280 000,-
pesimisticka 12 000,- 80 000,- 185 000,-

Abych vypocital ptepokladané budouci vynosy z internetového obchodu, pfiradil jsem

jednotlivym variantdm pravdépodobnost, se kterou nastanou. Touto pravdépodobnosti

jsem pak vynasobil jednotlivé varianty mozného vyvoje v kazdém roce.

Tabulka 8 Pravdépodobné vynosy z internetového obchodu Studia Jiti Maly

Pravdé- Odhadované vynosy (K¢/rok)
Varianta podobnost
vyvoje vynosit | vyskytu 1. rok 2. rok 3. rok
varianty
optimisticka 0,2 120 000,- 250 000,- | 360 000,-
realisticka 0,6 75 500,- 145 000,- | 280 000,-
pesimisticka 0,2 12 000,- 80 000,- 185 000,-
Pravdépodobny vynos 71 700,- 153 000,- | 277 000,-

Relativné nizké vynosy v prvnim roce jsou zpusobeny piedevsim tim, Ze obchod si pii
vstupu na novy trh teprve musi vybudovat svoje postaveni a ziskat divéru zakaznikt.
Jelikoz vSak v oblasti Prostéjova nemd zadnou konkurenci, d4 se pfedpokladat, Ze
nartist zajmu o ndkup v internetovém obchodé Studia Jifi Maly bude alesponi v této
oblasti znacny (moznost osobnich odbérii zbozi na prodejné). Piesto se radé€ji drzim

realistické varianty, nebot’ tento narust je neptfedvidatelny a zavisi na mnoha faktorech.
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Ptinosy internetového podnikani mohou byt v podstaté¢ dvojiho druhu — finanéni a
nefinanéni. Vyhodou finan¢nich ptinost je jejich snadna vycislitelnost. Velmi dilezité
jsou vSak podle mého nazoru piinosy nefinanéniho charakteru, nebot’ pravé ty maji za
nasledek riist a vyvoj internetového podnikani a potazmo celé firmy. Jejich nevyhodou

je vSak obtiznd métitelnost.

vvvvvv

» zvyseni odbytu (trzeb)

snizeni nakladd na komunikaci s klienty pomoci telefonu ¢i faxu

>

» snizeni skladovacich nakladi (zmenseni skladovaciho prostoru)

» snizeni nakladi na marketing (snazsi obnova katalogii, nabidek aj.)
>

sniZzeni administrativnich ndklad( (odstranéni nakladi na tvorbu, evidenci a

archivaci papirovych dokladi)

A\

zvyseni konkurenceschopnosti firmy

A\

moznost vyuZiti novych komunikacnich kanali a pronikani na nové trhy (cela
CR nebo i zahranici)

rostouci pocet zakaznikt

rostouci podil na trhu

rostouci kvalifikace zamé&stnancti

rostouci flexibilita podniku

rostouci image firmy

YV V. V V V VY

piidand hodnota (jednd se o ur¢itou formu jedineCnosti sluzby navic, ktera

prodavd dany produkt, napt. rychlost a dostupnost produktu, moznost

neomezeného srovnavani produkti aj.)

» trvala dostupnost s odstranénim faktoru ¢asu a prostoru (firma mulze pfijimat
objednavky zbozi nebo sluzeb nepietrzité)

» urychleni zpracovani pozadavki zakaznikd a zrychleni celého logistického
fetézce

» vyssi kvalita obchodu (poskytované sluzby, fizeni objednavek, tizeni celého
dodavatelského tetézce)

> lepsi a efektivngjsi kontakty se zakazniky (sluzby dostupné nepftetrzité,

automaticka tvorba cen, individualizované nabidky)
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5.3 Celkoveé zhodnoceni

zaznamenavani udaji)

rychly pfistup k informacim

zvyseni efektivity celého obchodniho procesu

automatizace a digitalizace rutinnich ¢innosti (odstranéni potieby opétovného

Nésledujici tdaje ukazuji, jak by se mohl ve firmé vyvijet zisk, resp. ztrita

z obchodovani na internetu.

Tabulka 9 Predpokladany vyvoj mozného zisku z internetového obchodu Studia Jiti Maly

Rok Naklady Vynosy Zisk/Ztrata | Kumulovany zisk
1. 185 962,- 71 700,- - 114 262,- - 114 262,-
2. 144 962,- 153 000,- 8 038,- - 106 224,-
3. 139 962,- 277 000,- 137 038,- 30 814.-

Graf 3 Predpokladany vyvoj mozného zisku z internetového obchodu Studia Jifi Maly
KE

300000

250000 -

200000 -

150000 - ;

100000 = Naklady

= Vynosy
50000 B Zisk
0 O Kumulovany zisk

-50000
-100000
-150000

1.

2.

3 roky

Ztrata v prvnim roce je zplisobena zejména zvySenymi vydaji na marketingovou

¢innost, ktera by mela ptispét k vybudovani lepsi pozice obchodu na internetu. Dale

jsou vyssi ndklady na potizeni HW a SW vybaveni a prezentace samotné. Druhym

faktorem jsou relativné nizké vynosy prvniho roku, které rovnéz souviseji s tim, Ze je

firma na internetu novackem a teprve si musi ziskat svoje zékazniky.
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Ve druhém roce dochdzi sice k poklesu vydajii na marketing, ovSem rostou mzdové
naklady, protoZe se zvySuje odména pracovnikovi pe€ujiciho o internetovy obchod. Na
druhé stran¢ se zvySuji vynosy, nebot’ obchod postupné ziskava lepsi trzni pozici a

objem jeho prodejii roste. Internetovy obchod tak ve druhém roce zacina byt ziskovy.

Ve tfetim roce dojde opét k mirnému poklesu marketingovych vydajii, mirn€ vzrostou
ostatni ndklady, které se srostoucim poctem prodeji zvySuji. Na druhé strané
pfedevsim opakované ndkupy stalych zdkaznikli a pokracujici zvySovani obecného
povédomi o obchodu vcetné vSeobecného nariistu ndkupii na internetu s sebou kromeé

novych klientl pfindsi i vyrazné zvyseni vynosi.

Vyvoj v dalsich letech bude zaviset na tom, jakou péc¢i bude firma svému internetovému

obchodu vénovat a kolik prostedkii bude investovat do jeho dalS$iho rozvoje.
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6 Aplikace navrhu v praxi

K vytvofeni internetové prezentace pro Studio Jifi Maly pouzijeme CMS systém

Zen Cart (viz kapitola 4.2).

Jelikoz je systém Zen Cart po funkéni strance velmi rozsahly, podrobny popis jeho
moznosti by ptfesahl rdmec potieby této prace. Seznam vlastnosti systému Zen Cart je

dostupny na adrese [38].

Pro Studio Jifi Maly je dulezité, ze systém splituje vSechny pozadavky na néj ze strany
majitele kladené (viz kapitola 3.2), zarovei je vSak jiz ve svém zakladu pfipraven na
mnoha dal§i funkéni rozsifeni. V Pfiloha ¢. 7 Ukézka tabulek vztahujicich se
k produktu, zékaznikovi a objedndvce systému Zen Cart uvadim ukéazky tabulek

systému vztahujici se k produktu, zakaznikovi a objednavce.

Instala¢ni soubor systému Zen Cart je mozné stahnout z adresy [37] vcetné jeho
prekladu do cestiny, modulii, riznych rozsireni a vzhledi. V tomto ptipadé pouzijeme
nejnovejsi verzi produktu 1.3.7. Jelikoz se jednd o open-source feSeni Sifené¢ pod GNU
GPL licenci (jeji znéni najdeme na www.gnu.cz), jsou vSechny tyto instala¢ni soubory a

roz$ifeni poskytovana zdarma.

Nasleduje samotnd instalace systému pies webové rozhrani véetné vytvoreni databaze.
Pfi instalaci se fidime pokyny systému. Po instalaci systému nésleduje ptihlaSeni do

administrace Zen Cart na adrese http://www.studiomaly.cz/admin. Nyni nastavime

systém podle pfedem definovanych pozadavkl. Nastaveni se d€li do deseti hlavnich

skupin:

» Konfigurace — nastaveni obchodu, minimalnich a maximalnich hodnot, obrazkd,
detaili zadkaznikd, ptepravy, baleni, piehledu zbozi, skladu, ptihlasovani,
rozesilani emaili, stahovani, sessions, kreditnich karet, SEO URL a tady dalSich

oblasti
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» Katalog/zbozi — druhy zbozi, spravce cen zbozi, manazer nazvu atributd a jejich
hodnot, spravce atributli zbozi, spravce stahovani, fazeni nazvii a hodnot
atributli, vyrobci, dodavatelé, hodnoceni, slevy, specialni akce, vyprode;j,
oc¢ekavané zbozi

» Moduly — platby, doprava, moduly objednavek a fada dalSich dle potieby

A\

Zakaznici — zakaznici, objednavky, cenové skupiny aj.

» Nastaveni dani — staty, kraje, vybér danové pfislusnosti, druhy dani a jejich
sazby

» Lokalizace — mény, jazyky, stav objednavek

» Prehledy — nejprohlizengjsi a nejprodavanéjsi zbozi, prodeje podle zakazniku,
zbozi s nizkym stavem aj.

» Nastroje — nastaveni vzhledu/Sablon, spravce rozvrzeni boxu, spravce banneru,
zasilani emailli, aktuality a oznamovani, informace o serveru, nastaveni
administrace a mnohé dalsi

» Darkové/slevové kupony — slevové kupony, koupené darkové kupony, zaslani a

zaslané darkové kupony

» Ostatni — zv1astni kategorie vztahujici se ke zbozi

Obrazek 2 Nahled administrace systému Zen Cart

pOwerea oy

zencart

Aktualizace
the art of e-commerce

Kategorie/Zbozi

Druhy zbo3i
Sprévee cen zboi

Manazér ndzvl atributd

Aktivace poéitad 2007 Jifi Dvorak 03.04.2007 Jifi DvoFak
Manazér hodnot atributd h 5 - K& .04 7
Potitadlo pfistup Martin Folta 20.03.2007 el LEaArL
g Spravce atributd zbo3i T 21.01.2004 | 2 Dvordk
akcaznici: ill Smith .01.2004 = = =
5 Spravce stahovani 1106,- KE 05.04.2007
Zboii: = e s
CZI_ = .. | Rezeni ndzvi atributd JiFi D'-:c[’ak o }
Neaktivni zboZi: BTl (et cr o 433,- K& 05.04.2007
Hodnoceni: - n . = = _ 1iFi DvoFak
T — Vyrobci/ Dodavatelé 02.05.2007 2-3 265,- K RS
Prehled nesehva ogngcani 01.05.2007 2-5 [
dbé 1& aktu! Jifi Dvofak
Odbératelé akiu] glay, 30.04.2007 2-2 3153,- KE 03.04.2007
.. Specidlni nabidky/akce 29.04.2007 1-1
Ukoncené slewvy [ .
. , Vyprodej 28.04.2007 1-3
Altualni slevy S . =
= .| Déekavané zbodi 27.04.2007 1-1
Ukonéené specialil Nanidrky/ akce U
Ea e = 26.04.2007 1-1
Aktudini specidlni nabidky/akce 0
PR . 24,04.2007 A=g
Ukonéeng vyprodeje 2
E—— . 22.04.2007 4-6
Altudini wyprodeje [3
21.04.2007 1-1
Zpracovavame: 3
Pfipravenc k odeslani: 1
Cdeslang: 1
[T fm (I
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V dalsim kroku nasleduje tvorba zcela nového vzhledu internetové prezentace

v nékterém z grafickych programii a jeho integrace do systému. To, jak by mohla

prezentace vypadat, ukazuje nasledujici obrazek.

Obrizek 3 Nahled strany vyrobkt internetové prezentace Studia Jifi Maly

ils 17 vy T gy 1
i 'lila “@b
)

i |
B -
s a2 L 1 |
Swwin 444} [ (11
Mij Géet - Prihlasit se O Studiu  Obchodni podminky  Jak nakupovat Kontakt

Mormalni, zdravé viasy
Jemné viasy
Suché viasy
Kiehké, poskozené viasy
Vinité viasy
Barvene viasy
Sluncem namahane
vlasy
Mepoddajné viasy
Citliva pokozka
Padani vlast
Mastna pokoZka
Froti luptim
Pro muze
Styling
L Laky
|_ Wella Ferformance
|_ Wella High Hair
|_ Wella SP
|_ Gely
|_ Lesky
|_ Marovnani a zvinéni
| TuZidla a pény
|_ Vosky

Qhchodni podminky
Ochrana udaji
Jak nakupovat

= Kontalktujte nés!

B Iapa obchadu
L] o hal r MNezasilat altuality

higt
RRIAY | T
fetrs -_.‘._.:-' S
I System | [Vioste kligova slova |
— Professional e e

Wella Perfermance Wella High Hair Vella SP Hedst

Roziitene hledani

Nove produkty pro mésic kvéten - Laky

i

V dalsi fazi se internetova prezentace naplni odpovidajicim obsahem — informace o

studiu, o nabizenych sluzbach, fotogalerie, kontakty, mapa stranek, obchodni a

reklamacni podminky, FAQ, nadvody atp. Samoziejmosti je vlozeni vyrobku, které firma

hodla pomoci internetového obchodu nabizet.

Poté nasleduje faze testovani prezentace (zejména nakupovani). V pfipadé, ze vse

bezvadné funguje, nebrani nic jejimu nasazeni do provozu.

V soucasné dob¢ je internetova prezentace Studia Jifi Maly zrealizovéana a zprovoznéna

na adrese www.studiomaly.cz.
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Zaveér
Cilem této prace bylo navrhnout internetovou prezentaci s ohledem na Studio Jifi Maly.

Vysledkem tohoto ndvrhu mélo byt vytvofeni realné internetové prezentace firmy

vcetné internetového obchodu a jeho nasazeni v praxi.

V teoretické Casti prace jsem se zabyval struénym uvodem do oblasti internetu,
elektronického obchodovani a dalSich oblasti spojenych s tvorbou internetovych
prezentaci. Spolu s analytickou c¢asti prace jsem se kromé daného problému a
soucasného stavu snazil zachytit 1 $irSi kontext tvorby internetovych prezentaci, jako je
naptiklad oblast bezpecnosti, marketingu, technického zajisténi, platebnich nastroj,

legislativy a dalsi.

Na zéklad¢ takto provedenych analyz jsem pfistoupil k ndvrhu samotné internetové
prezentace, jeji obsahové 1 grafické strance. Zformuloval jsem fadu konkrétnich
doporuceni jak prezentaci poftidit, jak ji udrzovat a rozvijet. Tato doporuceni jsem

zaroven 1 zduvodnil.

Poté jsem se zabyval zhodnocenim névrhu (pfedev§im ekonomickym) a v zavéru prace
samotnou moznosti jejich praktické aplikace. Vysledkem této prace se stala nova

internetova prezentace Studia Jifi Maly. Timto jsem splnil vytycené cile.

Domnivam se, ze vyvoj v oblasti internetového obchodovani a internetu samotného je
natolik dynamicky, ze vétSina feSeni, tak jak jsou chipana dnes, budou v brzké dobé
ptekonana. Proto je podle mého ndzoru dulezité, aby firma nadale sledovala vyvoj
v tomto odvétvi a snazila se nove ziskanych poznatkli vyuzit ve sviij prospéch a k riistu

podnikatelskych aktivit.
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http://www.zive.cz

http://www.shopfinder.cz/

http://www.witsa.org

http://www.park.cz

Internetové stranky firem pisobici v oblasti e-commerce

http:// www.obchodniportal.cz

http://www.m2000.cz

http:/www.602.cz

http://www.vltava2000.cz

http://www.sefira.cz

http://www.magnetpro.cz

http://www.economy.cz

http://www.aow.cz

http://www.dynawest.cz

http://www.abosys.cz

http://www.czcechtrade.cz

http://www.actum.cz

http://www.netdirect.cz

http://www.iol.cz

http://www.compag.cz

http://www.editel.cz

http://www.brainsys.cz

http://www.ebanka.cz



http://www.apek.cz/
http://www.ibusiness.de/
http://www.centrumeo.cz/
http://www.spir.cz/
http://www.e-commerce-magazin.de/
http://www.rpa.cz/
http://www.spis.cz/
http://www.cssi.cz/
http://www.ecommercebenchmarking.com/
http://www.brezen.cz/
http://www.businessworld.cz/
http://www.digiweb.cz/
http://www.ebiz.cz/
http://computerworld.cz/
http://www.itpravo.cz/
http://www.isdn.cz/
http://www.lupa.cz/
http://www.systemonline.cz/
http://www.interval.cz/
http://www.zive.cz/
http://www.e-komerce.cz/
http://www.shopfinder.cz/
http://www.euro.cz/
http://www.witsa.org/
http://www.itaa.org/
http://www.park.cz/
http://www.obchodniportal.cz/
http://www.abosys.cz/
http://www.m2000.cz/
http://www.czcechtrade.cz/
http://www.602.cz/
http://www.actum.cz/
http://www.vltava2000.cz/
http://www.netdirect.cz/
http://www.sefira.cz/
http://www.iol.cz/
http://www.magnetpro.cz/
http://www.compaq.cz/
http://www.economy.cz/
http://www.editel.cz/
http://www.aow.cz/
http://www.brainsys.cz/
http://www.dynawest.cz/
http://www.ebanka.cz/

Internetové stranky spolecnosti provadéjici vyzkumy:

http://www.iaudit.info/v3

http://www.gfk.cz

http://www.nms.cz

Internetové stranky firem zabyvajici se distribuci

http://www.dhl.cz

http://www.ekuryr.cz

http://www.epskuryr.cz

http://www.ppl.cz

http://www.tnt.cz

Internetové stranky firem zabyvajicich se internetovou reklamou

http://www.billboard.cz

http://www.brandbrothers.cz

http://www.gladiator.cz

http://www.internettrading.cz

http://www.b3net.com

Vyhledavaci portaly

http://www.google.com http://www.yahoo.com
http://www.seznam.cz http://www.lycos.com
http://www.centrum.cz http://www.altavista.com
http://www.atlas.cz http://www.goto.com
http://www.quick.cz http://www.excite.com

http://www.cent.cz



http://www.iaudit.info/v3
http://www.gfk.cz/
http://www.nms.cz/
http://www.dhl.cz/
http://www.ekuryr.cz/
http://www.epskuryr.cz/
http://www.ppl.cz/
http://www.tnt.cz/
http://www.billboard.cz/
http://www.brandbrothers.cz/
http://www.gladiator.cz/
http://www.internettrading.cz/
http://www.b3net.com/
http://www.google.com/
http://www.yahoo.com/
http://www.seznam.cz/
http://www.lycos.com/
http://www.centrum.cz/
http://www.altavista.com/
http://www.atlas.cz/
http://www.goto.com/
http://www.quick.cz/
http://www.excite.com/
http://www.cent.cz/

Priloha ¢. 7 Ukazka tabulek vztahujicich se k produktu, zakaznikovi a objednavce

systému Zen Cart

Tato ptiloha je umisténa v kapse na zadni strané prebalu této bakalarské prace.

Priloha ¢. 8 Diplomova prace na CD
Na zadni stran¢ ptebalu této prace se nachdzi CD disk obsahujici elektronickou verzi

bakalérské prace ve formatu .pdf (Adobe Reader).
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“zen_record_artists_info"

“artists_id" int(11)

“languages_id" int(11)

“artists_url" varchar(255)

“url_clicked" int(5)

“date_last_click' datetime

*zen_record_artists®

“artists_id" int(11)

“artists_name’ varchar(32)

“artists_image' varchar(64)

“zen_product_music_extra’

“products_id" int(11)

“artists_id" int(11)

“zen_record_company

“record_company_id" int(11)

“record_company_name’ varchar(32)

‘record_company_image’ varchar(64)

“date_added" datetime

“last_modified" datetime

“zen_record_company_info

“record_company_id" int(11)

“languages_id" int(11)

“zen_products_to_categories

“products_id" int(11)

“categories_id" int(11),

" zen_categories_description” “zen_categories”

“categories_id" int(11) _id" int(11)

il

“language_id" int(11)

“categories_image varchar(64)

“categories_name’ varchar(32) “parent_id" int(11)

“zen_get_terms_to_filter®

“categories_description” text “sort_order” int(3)

“get_term_name’ varchar(255)
comment-

“date_added" datetime

This is used for special prod

“last_modified" datetime

types (eg, documents)

“record_company_url" varchar(255)

“zen_product_types_to_categ

“categories_status’ tinyint(1)

“url_clicked" int(5)

“product_type_id" int(11);

“date_last_click' datetime

“category_id" int(11)

“zen_product_type_layout ™

“configuration_id" int(11)

“zen_product_types”

“configuration_title™ text

“date_added" datetime

“last_modified” datetime

“record_company_id" int(11)

—1J | zen_music_genre’

“music_genre_id" int(11)

‘music_genre_id" int(11)

“type_id” int(11)

“configuration_key" varchar(255)

“type_name’ varchar(255)

“configuration_value’ text

“configuration_description™ text

id INTEGER

“zen_media_to_products”

‘media_id" int(11)

“zen_products_description”

“music_genre_name’ varchar(32)

‘date_added’ datetime

“last_modified" datetime

“zen_products”

“product_id" int(11)

“products_id" int(11)

“products_id" int(11)

“type_handler’ varchar(255)

“type_master_type’ int(11)

“product_type_id" int(11)

“allow_add_to_cart™ char(1)

*sort_order” int(5)

“default_image" varchar(255)

“last_modified” datetime

‘date_added" datetime

‘date_added’ datetime

“last_modified” datetime

“use_function” text

“zen_media_manager’

“media_id" int(11)

“media_name’ varchar(255)

“last_modified” datetime

“date_added" datetime

“zen_media_clips”

“clip_id™ int(11)

“media_id" int(11)

“clip_type’ smallint(6)

“clip_filename’ text

“date_added" datetime

“last_modified" datetime

‘language_id" int(11)

“products_type’ int(11)

“products_name’ varchar(64)

“products_quantity” float

“products_description” text

“products_model" varchar(32)

“products_url" varchar(255)

“products_image" varchar(64)

“products_viewed int(5)

“products_price decimal(15,4)

“zen_manufacturers”

“products_virtual® tinyint(1)

“products_date_added" datetime

“products_last_modified” datetime

“products_date_available” datetime

“products_weight" decimal(5,2)

“products_status’ tinyint(1)

“products_tax_class_id" int(11)

“manufacturers_id" int(11)

“mar _id" int(11)

‘manufacturers_name’ varchar(32)

“products_ordered” float

“mar _image’ varchar(64)

“zen_media_types”
“type_id” int(11)

“type_name’ varchar(64)

“products_quantity_order_min’ float

“date_added" datetime

“products_quantity_order_units’ float

“last_modified" datetime

“type_ext’ varchar(8)

“zen_languages”

*zen_manufacturers_info®

“manufacturers_id" int(11).

‘languages_id" int(11)

‘languages_id" int(11)

i

“manufacturers_url® varchar(255)

“name’ varchar(32)

“url_clicked” int(5)

“code’ char(2)

‘image’ varchar(64)

“date_last_click® datetime

directory” varchar(32)

“zen_specials”

“sort_order” int(3)

“products_priced_by_attribute” tinyint(1)

“product_is_free" tinyint(1)

“product_is_call tinyint(1)

ucts_quantity_mixed" tinyint(1)

“product_is_always_free_shipping" tinyint(1)

“products_qty_box_status” tinyint(1)

“products_quantity_order_max’ float

“products_sort_order int(11)

“products_discount_type’ tinyint(1)

“products_discount_type_from" tinyint(1)

“specials_id" int(11)

to Customers

“products_price_sorter’ decimal(15,4)

“products_id" int(11)

“master_categories_id" int(11)

“set_function” text

“zen_products_options_values_to_products_options

“products_options_values_to_products_options_id" int(11)

options_id" int(11) I

“zen_products_attributes”

“products_attributes_id" int(11) —

|| “products_id" int(11)

“products_options_values_id" int(11) I -

“options_id" int(11) —

“zen_products_options_values”

“options_values_id" int(11) R —

“products_options_values_id" int(11) 4

“options_values_price’ decimal(15,4)

‘language_id" int(11) ——

“price_prefix char(1)

“products_options_values_name’ varchar(64)

“products_options_sort_order" int(11)

“products_options_values_sort_order’ int(11)

“product_attribute_is_free" tinyint(1)

“products_attributes_weight™ decimal(8,4)

“products_attributes_weight_prefix® char(1)

“attributes_display_only" tinyint(1)

“attributes_default tinyint(1)

“attributes_discounted’ tinyint(1)

“attributes_image’ varchar(64)

“attributes_price_base_included" tinyint(1)

“attributes_price_onetime’ decimal(15,4)

“attributes_price_factor decimal(15,4)

“attributes_price_factor_offset” decimal(15,4)

“attributes_price_factor_onetime" decimal(15,4)

“attributes_price_factor_onetime_offset” decimal(15,4)

_qty_prices’ text

to Lang

id INTEGER —

“zen_products_options

“products_options_id" int(11) JI—

‘language_id" int(11)

“products_options_name’ varchar(32)

“products_options_sort_order" int(11)

“products_options_type" int(5) [

“products_options_length smallint(2)

“products_options_comment’ varchar(64)

“products_options_size® smallint(2)

“products_options_images_per_row" int(2)

“specials_new_products_price’ decimal(15,4)

“specials_date_added" datetime

“specials_last_modified" datetime

“expires_date” date

“date_status_change’ datetime

“status’ int(1)

“specials_date_available’ date

“products_mixed_discount_quantity" tinyint(1)

*zen_featured®

“featured_id" int(11)

“products_id" int(11)

“featured_date_added" datetime

“featured_last_modified” datetime

“expires_date’ date

‘date_status_change’ datetime

“attributes_gty_prices_onetime’ text

“products_options_images_style’ int(1)

“attributes_price_words" decimal(15,4)

“zen_products_options_types”

“attributes_price_words_free" int(4)

“attributes_price_letters™ decimal(15,4)

“products_options_types_id" int(11)

“attributes_price_letters_free’ int(4)

“products_options_types_name’ varchar(32)

“attributes_required” tinyint(1)

“zen_products_attributes_download ™

" zen_products_discount_quantity

L “products_attributes_id" int(11)

“zen_reviews®

“reviews_id" int(11)

“products_id" int(11)

id INTEGER f——

“customers_id" int(11)

“customers_name’ varchar(64)

“status” int(1)

“discount_id" int(4)

“products_attributes_filename’ varchar(255)

“products_attributes_maxdays’ int(2)

“featured_date_available’ date

‘reviews_rating” int(1)

*zen_reviews_description’

“date_added" datetime

“reviews_id" int(11)

“last_modified" datetime

“languages_id" int(11)

L1 ‘products_id" int(11)

“reviews_read’ int(5)

“reviews_text’ text

“status’ )
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L1 “products_id" int(11)

“discount_qty" float

" decimal(15,4)

“zen_products_notifications

axcount’ int(2)

to Customers...

“customers_id" int(11) ——

id INTEGER

“date_added" datetime




[Page 1] CUSTOMERS

“zen_zones"

“zone_id" int(11)

*zen_countries”

“countries_id" int(11)

“countries_name’ varchar(64)

“countries_iso_code_2" char(2)

“countries_iso_code_3" char(3)

“address_format_id" int(11)

“zen_tax_class”

“tax_class_id" int(11)

“tax_class_title" varchar(32)

“tax_class_description” varchar(255)

fied" datetime

‘date_added" datetime

‘zen_address_book"

“address_book_id" int(11)

“entry_gender’ char(1)

“entry_company" varchar(32)

“entry_firstname™ varchar(32)

“entry_lastname’ varchar(32)

“entry_street_address’ varchar(64)

“entry_suburb’ varchar(32)

“entry_postcode™ varchar(10)

“entry_city" varchar(32)

“entry_state’ varchar(32)

“entry_country_id" int(11)

“zone_country_id" int(11)

‘zone_code’ varchar(32)

‘zone_name’ varchar(32)

‘zen_zones_to_geo_zones '

“association_id" int(11)

“zone_country_id" int(11)

‘zen_tax_rates”

“tax_rates_id" int(11)

Ll ‘“tax_zone_id" int(11)

“tax_class_id" int(11)

“tax_priority” int(5)

“tax_rate’ decimal(7,4)

zone_id" int(11)

"geo_zone_id" int(11)

“last_modified” datetime

‘date_added’ me

“tax_description® varchar(255),

“last_modified" datetime

“date_added" datetime

“zen_geo_zones"

‘geo_zone_id" int(11)

‘geo_zone_name’ varchar(32)

‘geo_zone_description” varchar(255)

“last_modified" datetime

‘date_added" datetime

“zen_newsletters”

“newsletters_id" int(11)

“title” varchar(255)

“content text

“content_html" text

“module’ varchar(255)

“date_added" datetime

*zen_email_archive’

“date_sent’ datetime

“archive_id" int(11)

“email_to_name" varchar(96)

“status” int(1)

“locked" int(1)

comment-3

This should

have
Customer_ID

“email_to_address’ varchar(96)

“email_from_name’ varchar(96)

“email_from_address" varchar(96)

“email_subject” varchar(255)

“email_html" text

“email_text" text

“date_sent datetime

“module’ varchar(64)
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“entry_zone_id" int(11)

“zen_address_format®

“customers_id" int(11) [

“zen_customers_info"

“customers_info_id" int(11)

“customers_info_date_of_last_logon" datetime

“customers_info_number_of_logons" int(5)

“customers_info_date_account_created" datetime

“customers_info_date_account_last_modified" datetime

“global_product_notifications™ int(1)

*zen_group_pricing "

“group_id" int(11)

“group_name’ varchar(32)

“group_percentage’ decimal(5,2).

“last_modified” datetime

‘date_added" datetime

“zen_coupon_gv_customer’

“amount” decimal(8,4)

“zen_coupon_gv_queue”

“unique_id" int(5)

to Orders

id INTEGER | ‘“order_id" int(5)

Colment “address_format_id" int(11)
What does[~ g
this do? address_format’ varchar(128)

“address_summary’ varchar(48)

“zen_whos_online’

*zen_customers_wishlist’ to Products..

“products_id" int(13) ——— id INTEGER

——  “customers_id" int(13)

“customer_id™ int(11)

“products_model" varchar(13)

“full_name’ varchar(64)

“products_name’ varchar(64)

“session_id" varchar(128)

“products_price” decimal(8,2)

‘ip_address’ varchar(15)

“final_price” decimal(8,2) Somment

‘time_entry” varchar(14)

“products_quantity” int(2) W

“time_last_click® varchar(14)

“wishlist_name" varchar(64) ID field?

“last_page_url’ varchar(255)

“customer_id" int(11)

“host_address’ text

“zen_customers_basket”

‘zen_customers’

“customers_basket_id" int(11)

“customers_id" int(11)

“customers_id" int(11)

“customers_gender” char(1)

“products_id" tinytext

“customers_firstname’ varchar(32)

“customers_basket_quantity’ decimal(11,3)

“customers_lastname’ varchar(32)

“final_price’ decimal(15,4)

“customers_dob" datetime

s_basket_date_added" varchar(8)

“customers_email_address" varchar(96)

“customers_nick’ varchar(96)

“zen_customers_basket_attributes

“customers_default_address_id" int(11)

“customers_basket_attributes_id" int(11)

“customers_telephone’ varchar(32)

| “customers_id" int(11)

“customers_fax" varchar(32)

“products_id" tinytext

“customers_password’ varchar(40)

“products_options_id" varchar(64)

“customers_newsletter char(1)

“products_options_value_id" int(11)

“customers_group_pricing” int(11)

“customer_id" int(5) —

“customer_id" int(5) —

“products_options_value_text™ varchar(64)

“customers_email_format™ varchar(4)

“products_options_sort_order" text

“customers_authorization int(1)

customers_referral varchar(32)

*zen_coupon_email_track®

“unique_id" int(11)

“amount” decimal(8,4)

‘date_created" datetime

‘ipaddr’ varchar(32)

“release_flag™ char(1)

*zen_coupons”

“coupon_id" int(11)

“coupon_id" int(11)

to Products

id INTEGER

“zen_files_uploaded

“files_uploaded_id" int(11)

“customer_id_sent’ int(11)

“sent_firstname™ varchar(32)

“sent_lastname’ varchar(32)

“emailed_to" varchar(32)

“date_sent” datetime

“sesskey’ varchar(32)

| “customers_id" int(11)

“files_uploaded_name’ varchar(64)

“zen_coupon_redeem_track

“coupon_type" char(1)

“coupon_code’ varchar(32)

“coupon_amount’ decimal(8,4)

“coupon_minimum_order” decimal(8,4)

“coupon_start_date" datetime

“coupon_expire_date’ datetime

“uses_per_coupon’ int(5)

“uses_per_user" int(5)

“restrict_to_products’ varchar(255)

“restrict_to_categories’ varchar(255)

“restrict_to_customers’ text

“coupon_active’ char(1)

“date_created" datetime

“date_modified" datetime

L1 ‘coupon_id" int(11)

“unique_id" int(11)

“coupon_id” int(11)

“zen_coupons_description”

——— “coupon_id" int(11)

‘language_id" int(11)

“coupon_name’ varchar(32)

“coupon_description” text

“coupon_restrict”

“restrict_id" int(11)

“product_id" int(11)

“category_id" int(11)
“coupon_restrict” char(1)

L1 “customer_id" int(11)

‘redeem_date" datetime

‘redeem_ip" varchar(32)

“order_id" int(11)

to Products.

id INTEGER

to Categories

id INTEGER
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“zen_orders_total

“orders_total_id" int(10)

“orders_id" int(11) —

“title” varchar(255)

“text’ varchar(255)

“value® decimal(15,4)

“class’ varchar(32)

“sort_order” int(11)

“zen_orders’

“orders_id" int(11)

“customers_id" int(11)

‘customers_name’ varchar(64)

‘customers_company" varchar(32)

“zen_orders_products_attributes”

“orders_products_attributes_id" int(11)

to Customers_ID

‘customers_street_address’ varchar(64)

‘customers_suburb® varchar(32)

“customers_city” varchar(32)

“customers_postcode” varchar(10)

‘customers_state” varchar(32)

comment-2

“customers_country” varchar(32)

What is "class"?

“customers_telephone’ varchar(32)

‘customers_email_address’ varchar(96)

id INTEGER

‘orders_id" int(11)

“orders_products_id" int(11)

‘products_options’ varchar(32)

‘products_options_values’ varchar(32)

‘options_values_price’ 15,4)

“price_prefix” char(1)

“product_attribute_is_free" tinyint(1)

“products_attributes_weight" decimal(8,4)

“products_attributes_weight_prefix" char(1)

“attributes_discounted" tinyint(1)

‘customers_address_format_id" int(5)

zen_orders_products_download "

“attributes_price_base_included" tinyint(1)

“zen_orders_session_info"

“txn_signature’ varchar(32)

“delivery_name’ varchar(64)

“orders_products_download_id" int(11)

“attributes_price_onetime’ decimal(15,4)

“delivery_company" varchar(32)

‘orders_id" int(11)

“attributes_price_factor” decimal(15,4)

“delivery_street_address’ varchar(64)

“orders_products_id" int(11)

“attributes_price_factor_offset” decimal(15,4)

“delivery_suburb’ varchar(32)

“orders_products_filename® varchar(255)

“attributes_price_factor_onetime™ decimal(15,4)

“delivery_city" varchar(32)

‘download_maxdays" int(2)

“attributes_price_factor_onetime_offset” decimal(15,4)

‘orders_id" int(11) —

‘sendto’ int(11)

“delivery_postcode’ varchar(10)

“download_count int(2)

“attributes_qty_prices’ text

“delivery_state" varchar(32)

“attributes_qty_prices_onetime’ text

“billto” int(11)

“delivery_country" varchar(32)

‘language’ varchar(32)

“currency” char(3)

“delivery_address_format_id" int(5)

“billing_name" varchar(64)

“firstname® varchar(32)

“billing_company" varchar(32)

‘lastname’ varchar(32)

“content_type" varchar(32)

“billing_street_address’ varchar(64)

“billing_suburb® varchar(32)

“billing_city" varchar(32)

“zen_orders_status_history "

“billing_postcode” varchar(10)

‘orders_status_history_id" int(11)

‘billing_state” varchar(32)

“billing_country” varchar(32)

‘orders_id" int(11) —

“orders_status_id" int(5)

“billing_address_format_id" int(5)

“date_added" datetime

‘payment_method" varchar(32)

“attributes_price_words" decimal(15,4)

“attributes_price_words_free" int(4)

“attributes_price_letters’ decimal(15,4)

“attributes_price_letters_free" int(4)

“products_options_id" int(4)

“products_options_values_id" int(11)

to products_options_values

id INTEGER

to Products

id INTEGER

“customer_notified" int(1)

‘coupon_code’ varchar(32)

“zen_orders_products”

“comments” text

‘cc_type’ varchar(20)

“orders_products_id" int(11)

‘cc_owner” varchar(64)

‘orders_id" int(11)

“zen_orders_status

‘cc_number’ varchar(32)

“products_id" int(11)

“orders_status_id" int(11)

‘cc_expires’ varchar(4)

ucts_model" varchar(32)

‘language_id" int(11)

‘cc_cwv' blob

“products_name’ varchar(64)

“orders_status_name’ varchar(32)

“last_modified" datetime

“products_price” decimal(15,4)

‘date_purchased” datetime

“final_price’ decimal(15,4)

to Language

‘orders_status’ int(5)

“products_tax" decimal(7,4)

id INTEGER

‘orders_date_finished" datetime

“products_quantity” float

“currency” char(3)

“onetime_charges decimal(15,4)

to Paypal

“currency_value' decimal(14,6)

“products_priced_by_attribute” tinyint(1)

id INTEGER

‘order_total" decimal(14,2)

“product_is_free" tinyint(1)

‘order_tax” decimal(14,2)

“products_discount_type" tinyint(1)

‘paypal_ipn_id" int(11)

“products_discount_type_from" tinyint(1)
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to Products_Options

id INTEGER

“zen_salemaker_sales”

“sale_id" int(11)

“sale_status" tinyint(4)

“sale_name" varchar(30)

“sale_deduction_value" decimal(15,4)

“sale_deduction_type" tinyint(4)

“sale_pricerange_from" decimal(15,4)

“sale_pricerange_to" decimal(15,4)

“sale_specials_condition® tinyint(4)

“sale_categories_selected” text

“sale_categories_all’ text

“sale_date_start” date

“sale_date_end" date

“sale_date_added" date

“sale_date_last_modified" date

“sale_date_status_change’ date
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