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Abstrakt

Diplomova price je zaméfena na problematiku ziizeni elektronického obchodu
spolecnosti. Obsahem diplomové prace je podrobna analyza trhu a moznych dodavatela
fesSeni, dale jsou feSeny otazky bezpecnosti, prava a technologie. Soucasti prace je navrh
postupu zavadéni internetového obchodu do firmy. Prace se zabyva také internetovym

marketingem a SEO optimalizaci.
Klic¢ova slova

Elektronicky obchod, internetovy obchod, proprietarni software, open source,

internetovy marketing, SEO

Abstract

The thesis is focused on the establishment of company's e-commerce. Content
of the thesis is a detailed market analysis and possible suppliers of solution, security,
law and technology. Part of this work is a proposal for the implementation
of e-commerce in company. Thesis is also engaged in internet marketing and SEO

optimization.
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E-commerce, online store, proprietary software, open source, internet marketing, SEO
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Uvod

Konkurenéni prostfedi neustdle motivuje firmy pro hledani novych cest odbytu jejich
vyrobkii a sluzeb. Stile vice uzivateli se k internetu pfipojuje nejen pro ziskani
informaci a zabavy, ale také k nakupovani, coz s sebou piinasi fadu novych ptilezitosti.
Statistické tdaje potvrzuji nejenom narGst poctu uzivateli a frekvence vyuzivani
internetu, ale také rostouci zkuSenosti zdkaznikli pravé s nakupem zbozi na internetu.
Vyznam internetu jako prodejniho kanalu se tak neustdle zvySuje a lze predvidat velky

potencial 1 do budoucnosti.

Z téchto divodh fada firem zvazuje zavedeni internetového obchodu ido své firmy.
Od internetového obchodu ocekavaji narist zdkaznikd, zvySeni zisku ¢1 ziskani
konkurenc¢ni vyhody. Zfizeni internetového obchodu vSak s sebou pifinasi i fadu uskali
a problémti. Spolu s nariistem uzivatela roste 1 konkurence v fadach prodavajicich. Tato
diplomova prace bude zamétena pravé na problematiku tykajici se zfizeni internetového

obchodu spole¢nosti.

V teoretické casti diplomové prace se pokusim vysvétlit zédkladni pojmy tykajici se
elektronického obchodu, nahlédnout do jeho zajimavé historie asrovnat vyhody
anevyhody zpohledu riznych tucastniki. Déle proberu problematiku technologii
souvisejicich s internetovym obchodem, budu se vénovat otazce bezpecnosti a pravni

uprave elektronického obchodu.

V dalsi c¢asti diplomové prace se zaméfim na analyzu feSeni a jejich moznych
dodavateli. Budu se zabyvat rozborem systému pro provoz internetového obchodu
a rozborem pozadavki na tento systém ze strany zakaznika i1 provozovatele. Provedu
analyzu souCasnych moznosti pofizeni internetového obchodu azaméfim se

na problematiku vybéru dodavatele systému.

v r

V navrhové ¢asti se zaméfim na navrh postupu feSeni internetového obchodu
spolecnosti. Budu se vénovat problematice navrhu informacni struktury internetového
obchodu, otdzkam pouzitelnosti a piistupnosti. Ddale proberu grafické teSeni
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internetového obchodu a pozadavky na néj. Piedstavim moZznosti ptistupu k tvorbé
obsahu e-shopu a aktualizaci vloZzenych udaji. Zavérem se zaméfim na mozné
problémy, které mohou zfizeni internetového obchodu provazet, na marketingové

nastroje a moznosti internetového marketingu a problematiku SEO optimalizace.

Dosazené¢ vysledky mohou nalézt Siroké praktické vyuziti. Mohou slouzit vSem
zajemcim, ktefi se budou chtit vice dozvédét o problematice elektronického obchodu.
Mohou byt zdrojem uzitenych informaci arad firmam, které zvazuji zavedeni
internetového obchodu. Analyzy systému a soucasnych moznosti potizeni internetového
obchodu jim pomohou ve specifikovani vlastnich pozadavki ak lepSi piedstave
o danych moznostech. Rozbory moznych problémt pii zfizeni internetového obchodu
poradi, ¢eho se vyvarovat a na co si dat pozor. Zpracovana problematika pravni Gpravy
a certifikace internetovych obchodii mize poslouzit 1 t€ém, ktefi jiZ internetovy obchod

maji, stejné tak kapitoly o marketingovych moznostech a SEO optimalizaci.
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1 Cile prace, metody a postupy zpracovani

Internetovy obchod urceny k prodeji zbozi ¢i sluzeb se postupné stava béznou
soucasti firemni strategie. Konkurence v prodeji zbozi na internetu je vSak velka a stale
roste. Je ¢im dal obtizn€j$i prildkat zakaznika a motivovat ho k nakupu. Vybér
vhodného feSeni pro spravu a provoz internetového obchodu neni snadnou zalezitosti,
pfedev§im kvili rozsahlym moZnostem a obtiznému srovnani jednotlivych feSeni.
Mezi klicové predpoklady uspéchu na internetu patii spravny vybér a vyuZivani
marketingovych ndstrojt, stejné jako pochopeni a aplikace pravidel SEO optimalizace.
Tato diplomova prace si klade za cil podrobné rozebrat celou tuto problematiku.

Prvnim z cilii je analyzovat mozné pfistupy a feSeni systémil pro provoz a spravu
internetového obchodu. Soucasti bude analyza a priizkum trhu v oblasti internetovych
feSeni, analyza moznych dodavatelii, analyza pozadavka na systém z pohledu spravce

1 zdkaznika, srovndni n€kolika hotovych feSeni od konkrétnich dodavatel.

Dalsim cilem diplomové prace bude navrh postupu feSeni elektronického obchodu
spole€nosti. Zavedeni elektronického obchodu by méla pfedchéazet piiprava projektu
a analyza spolecnosti, konkurence a trhu. Prace bude déle zahrnovat ndvrh feSeni
informacni struktury internetového obchodu a webdesignu, navrhy a moznosti naplnéni
internetového obchodu obsahem. Budou rozebrdny mozné problémy, které

se zavedenim internetového obchodu mohou vzniknout.

Mezi dalsi cile, které si klade diplomova prace za kol splnit, patfi sezndmeni
arozbor marketingovych nastroji elektronického obchodu a dalSich moznosti
internetového marketingu. Dale se bude prace zabyvat problematikou SEO
optimalizace, budou ptedstaveny hlavni techniky a postupy, jakoz imozné chyby
a myty v SEO optimalizaci.

V tvodu diplomové prace se budu zabyvat analyzou elektronického obchodu
z pohledu historického, zpohledu zékaznika a provozovatele, z pohledu technologii,
bezpecnosti a prava. Samostatna kapitola bude dale vénovana podrobné analyze trhu
a moznych dodavateli feSeni internetového obchodu. Analyza je védecka metoda

zaloZend narozebrani celku na jednotlivé soucasti. Cilem analyzy je identifikovani
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dilezitych vlastnosti jednotlivych ¢asti celku, zjisténi jejich podstaty a zakonitosti.

Metodu pozorovani v kombinaci s metodou pokus/omyl pouZziji v kapitole vénujici
se SEO optimalizaci internetového obchodu. Pozorovani by se dalo charakterizovat jako
zamérné a planované vnimani, kterym sméfujeme k dosazeni néjakého cile. Metodou
pokus/omyl jsem si na vlastnich webovych projektech osvojila techniky SEO
optimalizace, znalosti mi piipsani kapitoly zabyvajici se touto problematikou budou
ku prospéchu.

Pti zvaZovani vyhod anevyhod elektronického obchodu pro zucastnéné strany
1 pf1 zvazovani pozitiv a negativ jednotlivych moZnosti pofizeni internetového obchodu
budu vyuzivat metodu mySlenkového experimentovani, které spociva v teoretickém
simulovani experimentu bez pouziti empirickych metod. Z dal§ich metod bych jesté
jmenovala vyuZiti zobecniovani.

Ke srovnani konkrétnich feSeni softwaru pro provoz internetového obchodu vyuziji
na definici hodnot porovnavanych parametri fuzzy logiku. Vyuziti fuzzy logiky je
vhodné pro fadu redlnych rozhodovacich uloh. Vyhodou je moznost matematicky
vyjadiit pojmy jako ,trochu®, ,hodné¢“. Kromé dulezitych vlastnosti a funkci
jednotlivych systéml se pokusim srovnat isubjektivni pojmy jako kvalita grafického

zpracovani €1 uzivatelska privétivost ovladani systému.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Dynamicky rozvoj informaénich a komunikaénich technologii s sebou pfinesl také
celou tfadu novych pojmi. Mezi nejCastéji pouzivané pojmy patii elektronické
podnikani a elektronicky obchod. Neptfesné pochopeni téchto pojmi a souvislosti
mezi nimi je obvykle jednou z pfi¢in nevhodného a nedostate¢ného vyuZziti moznosti,

které s sebou elektronické podnikani a elektronicky obchod pifinaseji.

2.1.1 Elektronické podnikani (e-podnikani, e-business)

Elektronické podnikdni (e-podnikani, e-business) byva né¢kdy vefejnosti chybné
chapéno aredukovano pouze na samotny pojem elektronicky obchod (e-obchod, e-
commerce). E-business je vSak mnohem Sir§i oblast spojend s vyuzZitim informacnich
technologii v podnikatelské ¢innosti a to nejen pro prodej a poskytovani sluzeb pies
internet, ale také pro podporu arealizaci obchodnich vztahli, pro vlastni c¢innost
podnikatele. Pojem e-business byva v odborné literatufe interpretovan jako podpora
provadéni obchodni transakce (nebo jeji casti) prostfedky informacnich technologii
(typicky 1 internetem) a ptisluSnymi aplikaénimi programy.

E-business zahrnuje zejména aktivity: fizeni obchodu elektronicky, fizeni vztah
se zdkazniky, fizeni fetézce dodavateli, planovani zdroji. Podle charakteru konkrétnich
podnikovych procesit se muze jednat o vztahy vradmci riznych dilcich oblasti
elektronického podnikdni napiiklad, elektronického nakupu (E-Procurement),
elektronické logistiky (E-Logistics), elektronického marketingu (E-Marketing),
elektronickych plateb (E-Payments), elektronického tizeni lidskych zdroji (E-HRM),
elektronického vzdélavani (E-Learning) nebo naptiklad vyuzivani sluzeb elektronické

statni spravy (E-Governmentu). (27)

2.1.2 Elektronické obchodovani (e-obchod, e-commerce)

Elektronicky obchod se sousttfed’'uje na ndkup a prodej zbozi a sluzeb, tyto obchodni

procesy jsou uskuteciovany s vyuZzitim elektronickych komunikaénich prostiedk,
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zejména prostfednictvim internetu. Do této oblasti dale spadaji veSkeré aktivity
od podpory prodeje a nejriznéjSich forem propagace azpo uzavieni smlouvy, jeji
nasledné plnéni a také poprodejni podpora a sluzby.

Podle odborné literatury elektronicky obchod zahrnuje jakoukoli obchodni operaci,
nejCastéji nakup, kterd je realizovana na dalku, prostfednictvim pocitaci, pocitacoveé sité
(internet) a specialniho programu, jehoz prostfednictvim prodavajici jednak generuje
neur¢itému okruhu zdjemct svoji nabidku, jednak uzavira smlouvu. (14)

Definice podle OECD (Organizace pro hospodarskou spolupraci arozvoj):
elektronicky obchod zahrnuje jakékoli obchodni transakce, které provadéji osoby
fyzické 1 pravnické, pficemz tyto transakce jsou zaloZeny na elektronickém zpracovani
a prenosu dat.

Definice podle WTO (Svétova obchodni organizace): elektronicky obchod je jak
obchod s vyrobky, které jsou prodavany aplaceny pies internet, ale dorucovany

ve hmotné podobg¢, tak produkty, které jsou pies internet doru¢ovany v podob¢ digitalni.

Elektronicky obchod je vyhradné ajediné obchodem, ktery je realizovan
prostfednictvim pocitacl a elektronické sité, 1kdyz nékteré definice elektronického

obchodu zahrnuji transakce probihajici pomoci telefonu, faxu nebo televize.

Elektronicky obchod je moZné rozdélit z hlediska procesti, které jsou do tohoto
pojmu zahrnuty, dle nazoru V. Smejkala v publikaci ,,Internet a §§§* na plnohodnotny
a kvazielektronicky. Smejkal nazyva obchod, ktery neprovozuje elektronicky vSechny
jeho faze vcetné dodavky =zbozi, jako ,kvazielektronicky“. Jeho opakem je
,plnohodnotny*“ obchod na internetu. Aby mohl byt elektronicky obchod nazyvan
plnohodnotnym, musi byt vSechny faze provadény prostiednictvim elektronickych

prostiedki, Gplna transakce se pak sestava z téchto fazi:

— ptipojeni do ndkupniho centra

—  vybér zbozi z ptedloZzeného katalogu

— vytvoieni a odeslani objednavky

— potvrzeni objednavky se stanovenim konecné ¢astky k zaplaceni

— doruceni objednaného zbozi v¢. elektronické verze dokumentace
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Pro plnohodnotny obchod na internetu dle vySe uvedeného vysvétleni se nejCastéji
pouziva vyraz ,Internetovy obchod®, jedna se o dal$i pojem souvisejici s podnikanim
na internetu. Internetovy obchod je podmnoZinou elektronického obchodu. (17), (15)

Tato diplomova prace se z rozsahlé problematiky elektronického obchodu bude déle

podrobné¢ vénovat hlavné jeho podmnoziné internetovy obchod.
2.2 Historie a vyvoj

Elektronické obchodovani ma pomérné kratkou, ale zajimavou historii, kterd nesaha
daleko do minulosti, elektronické obchodovani a jeho zdkladni technologie existuji jen
asi 40 let. Elektronicky obchod je tedy pomérné¢ mlady, ale velmi perspektivni
a dynamicky se rozvijejici obor.

Prvni formou elektronické vymény dat byl fax. Hlavnim nedostatkem byl vzdjemny
pienos souborli pouze v bitmapovém formatu, faxem pienesena data bylo tedy nutno
pro moznost jejich dal§iho zpracovani jednotlivé pifepsat do paméti pocitae, nebo
vyuzit relativné pracné techniky skenovani. Mnohem vyspélejsi technologii, kterd se
pozdéji zacala pouzivat, byla elektronicka posta (Electronic Mail). V tomto piipadé jiz
nebylo potteba data do pocitate opétovné vkladat, stile vSak byl zapotiebi zasah

ze strany uzivatele, ktery provede konverzi dat do podoby potiebné pro cilovou aplikaci.

2.2.1 Pocatky

Termin e-commerce byl pilvodné koncipovan k popisu procesu provadéni
obchodnich transakci elektronicky pomoci technologii EDI (Electronic Data
Interchange) a EFT (Electronic Funds Transfer). Tyto technologie, které se poprvé
objevily v pozdnich 70. letech 20. stoleti, umoznily vyménu informaci a provadéni
elektronickych transakci mezi podniky, obvykle ve formé elektronickych objednavek

a faktur, a polozily zaklady pro to, co dnes zndme jako e-commerce.

EDI Ize chépat jako zplisob vymény strukturovanych dat na zdkladé dohodnutych
standardli zprav mezi informa¢nimi systémy jednotlivych obchodnich partnerti pomoci
elektronickych prostfedka. Predpokladem proto, aby wurcitd aplikace mohla
komunikovat s jinou aplikaci, je skutecnost, ze prendSend data jsou presné strukturovana

a musi byt konvertovana do predem dohodnutych standardu.
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V roce 1982 byl zahdjen projekt Boston Computer Exchange, trh s pouzitou
vypocetni technikou, ktery by se dal povazovat za jeden z prvnich znamych piikladi e-
commerce. Od roku 1980 se zaCaly rozSifovat kreditni karty, bankomaty a telefonni
bankovnictvi, coz bylo dalS§im vyznamnym krokem ve vyvoji elektronického
obchodovani. Od pocatku 90. let 20. stoleti se zaalo pod pojem e-commerce zahrnovat
také planovani podnikovych zdroji (ERP), dobyvani znalosti z databazi ¢i datové
sklady. Pravy pfelom vSak nastdva s vyndlezem sluzby WWW (World Wide Web)
panem Timem Berners-Lee vroce 1989. Internet prestavd byt pouzivan pouze
k védéckym tucelim, vznikaji prvni aplikace umoznujici vlastni transakce a obchod

na internetu.

Kolem roku 1994 se internet zalind rozSifovat mezi Sirokou vefejnost, ato
piredev§sim diky zavedeni bezpeCnostnich protokoll a cenoveé dostupnéjSimu piipojeni
k internetu. Prvni odbornici a novinafi zacinaji piredpovidat, ze se oblast e-commerce
brzy stane vyznamnym ekonomickym sektorem. V reakci na tyto posudky se v letech
1998 az 2000 zacinaji objevovat prvni primitivni webové stranky podnikli ze zapadni
Evropy a USA. Dals§i zmény v definici e-commerce pfiSly vroce 2001 po prasknuti
internetové bubliny, kdy v sektoru e-commerce zkrachovaly tisice internetovych

spole€nosti. (1), (15), (31)

2.2.2 Prasknuti internetové bubliny

Internetova bublina nebo také internetova horecka je oznafeni pro obdobi
probihajici pfiblizné v letech 1996 az2001, které se vyznaCovalo hromadnym
rozkvétem internetovych firem. V dubnu roku 1996 vydalo Ministerstvo obchodu USA
zpravu, podle které se pouzivani Internetu zdvojnasobuje kazdych 100 dni. Zprava
odhadovala, Ze v roce 2002 bude mit internetové obchodovani objem 300 miliard dolart
ro¢n¢. Na zaklad¢ této informace zacCaly vznikat tisice internetovych spole¢nosti, které

nemély promysleny obchodni model, ale dokdzaly ptildkat mohutné investice.

Tyto spole€nosti fungovaly na principu, kdy se spoleCnost nesnazi generovat zisk,
nybrz hlavnim cilem je ziskavat trh a zakazniky na dobu, aZ bude Internet rozsiten jako
masmédium. Na rist firmy se pouZzivaji penize od investort a cilem je prodat firmu

na burze diive, nez dojdou penize od investorti. Odhaduje se, ze v letech 1998 az 2000
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se do internetovych projekti investovaly 2 miliardy dolarG rocné. Analytikové tehdy
zaCinali varovat, ze akcie jsou siln¢ nadhodnoceny. Investofi souhlasili, Ze k ur¢itému
padu akcii dojde, ale investovali dal. Béhem tnora a bfezna roku 2001 dramaticky
poklesly ceny prakticky vSech akcii technologickych firem. Pouze nékolik malo

spolec¢nosti dokazalo prezit az dodnes.

Tento impozantni kolaps vSak dokézal oteviit o¢i mnoha konzervativnim svétovym
firmém, které v elektronickém obchodovani zacaly vidét budouci ptislib a perspektivu
pro globalni zdkaznickou zdkladnu v elektronické podobég, a masové zaaly zfizovat své
webové prezentace a elektronické obchody. Hned dal$i rok po prasknuti internetové

bubliny dosahly on-line prodeje v ramci B2B rekordnich vice nez 700 miliard dolart.

Mnohé z firem, které zkrachovaly po prasknuti internetové bubliny, poslouzily
velmi dobfe svym konkurentim jako ukazka a dikaz, jak nepostupovat pii budovani
zivotaschopné internetové spolecnosti. Podle vSech dostupnych tdaji pokracoval rist
trzeb v oblasti internetového obchodu iv dalSich letech, vroce 2007 ptedstavovaly

internetové prodeje 3,4 procenta z celkovych trzeb. (46), (32), (7)

2.2.3 Priikopnici elektronického obchodovani

Prvni on-line obchod zpfistupnila spolecnost Pizza Hut, ktera prostfednictvim
webovych stranek nabizela objedndvku pizzy on-line. V roce 1995 vzniklo prvni

internetové radio NetRadio a byl zaloZen internetovy auk¢ni web eBay.

Mezi prvni prikopniky elektronického obchodovani patii firma Amazon, kterou
zalozil vroce 1994 Jeff Bezos. Prorozjeti spoleCnosti byly na zacatku potiebné
obrovské investice, celych 10 let trvalo, nez firma vykézala sviij prvni ro¢ni zisk.
Amazon zacinal jako on-line knihkupectvi, v pribéhu let pak rozsitil svou nabidku
o Sirokou Skdlu kategorii vyrobkii, vcetné elektroniky, softwaru, hudby, DVD, CD,
video her, obleceni, obuvi, kosmetiky a spoustu dal$iho. Firma brzy nabizela zbozi do

dalSich svétovych velmoci: UK, Kanada, Francie, Némecko, Japonsko a Cina.

Amazon byl také plvodnim prikopnikem v oblasti affiliate marketingu, ktery
umoziuje prodej zbozi skrze dalsi webové stranky, které za to dostévaji provize. Dnes
tvoti 30 az 40 % z celkovych trzeb spolecnosti prodeje ziskané pies affiliate marketing
nebo od obchodnikd, ktefi sv€ zbozi prodavaji prostfednictvim stranek Amazon.
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V dnesni dobé je Amazon jeden znejuznavanéjSich a nejziskovéjSich e-commerce
podnikl na svété. Prijmy spoleCnosti se dnes pohybuji okolo 7 miliard dolari ro¢né.
Podle prizkumu provedeného vroce 2008 je navstévnost domény Amazon.com
piiblizné¢ 615 milionti zakaznik za rok. NejoblibenéjSim prvkem stranek je systém
recenzi, ktery umoziuje zdkaznikiim psat recenze produktli a hodnotit je na Skdle od 1
do5. Amazon je také znamy svym jednoduchym auZzivatelsky pfivétivym
vyhledavanim, které¢ umoziuje vyhleddvat podle klicovych slov vplném textu

nabizenych knizek.

Dalsi spolecnosti, ktera ptispéla k rozvoji e-commerce je americka spole¢nost Dell
Inc. sidlici v Texasu. Spole¢nost Dell byla zaloZena v roce 1994 a na konci roku 1997
byla prvnim podnikem, ktery vydélal na online prodeji milion dolarii. Jednim z hlavnich
davodt uspéchu spolecnosti Dell je ten, ze stranky Dell.com umoziuji zékaznikiim
vybirat si a porovnavat jednotlivé produkty. Ptinakupu PC si zakaznik muize vybrat
jednotlivé komponenty kousek po kousku piesné¢ podle svych potieb a financnich
moznosti. Podle statistiky pfiblizné polovinu ziskdi spolecnosti tvoii prodej

pfes internetove stranky.

V soucasné dob¢ patii mezi 5 nejvétsich a nejzndmejSich internetovych obchodniki
z celého svéta spolecnosti: Amazon, Dell, Staples, Office Depot a Hewlett-Packard.
Podle statistik jsou nejoblibenéj$i kategorie vyrobkli prodavané na internetu hudba,

knihy, pocitace, kancelatské potieby a dalsi spotiebni elektronika. (31), (32)

2.2.4 Situace v CR

Internetové nakupovani v Ceské republice ma dnes jiz vice nez desetiletou historii.
Vyvoj elektronického obchodu v CR a potazmo iv celé Evropé byl vsak oproti USA
rozdilny. Zatimco na Starém kontinentu se projevovala nediivéra zédkazniki v on-line
platby, ve Spojenych statech se internetovy business rozvijel pravé diky jejich oblibé.
Ceské republika ma navic sviij vlastni fenomén — dobirku. Jesté dnes plati zakaznici
za vice nez 60 % objednan¢ho zbozi hotove piijeho piedani. V USA naopak dobirku
v Ceském provedeni neznaji viibec.

Teprve na zaCatku tietiho tisicileti zaCinaji CeSti zakaznici vnimat nakup pies
internet jako relativné bezpecny. Divodem je pfedevSim mnohem profesionalng;si
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piistup nckterych on-line prodejci. Obecné se zacind zkracovat doba dodani zbozi
zékaznikim a siln€j$i elektronické obchody zacinaji fungovat na smluvni bazi nad
prodavaného zbozi ve velkoskladu, od kterého toto zbozi odebiraji — toto zboZzi zacinaji
navic uvadét jako skladové. RozSitfuje se také vyuzivani on-line plateb kreditnimi

kartami. (30)

Podle Ceského statistického tifadu mélo v roce 2009 webové stranky 73 % firem.
v mezindrodnim srovnani prevysovala Ceska republika primér EU27 o 10 procentnich
bodil ajeji podil byl nejvyssi ze vSech zemi, které piistoupily k EU od roku 2004.
Z ¢imnosti, které podniky nabizely nebo nabizeji na svych webovych strankach, byla
nejcastéji poskytovana moznost ptistupu do produktovych kataloglh a cenikii (43 %),
vysoky podil meéla 1moZnost on-line objednavek arezervaci produktt (24 %).
V celoevropském srovnani byl tento podil druhy nejvy$si po Norsku (33 %)
a prevySoval primér EU27 o témét 10 procentnich bodl. Online sledovani stavu
zakazky jiz tak rozSiten¢ nebylo (5 %) aza primérem EU27 jsme tak zaostavali

o 2 procentni body. (25)
Elektronicky nakup

Elektronickym ndkupem se mini zaddni objednavky pfes internet nebo ostatni
pocitacove sité prostfednictvim webovych stranek nebo pomoci elektronické vymény
dat, ato bez ohledu na zplisob platby nebo realizace dodavky. Z udajia za rok 2008
u podnikil s vice nez 10 zaméstnanci vyplyva, Ze tietina (33 %) podniki v Ceské
republice pouzila jakoukoliv formu elektronického obchodovani (elektronicky nakup ¢i
elektronicky prodej). Ctvrtina podnikii provedla elektronicky nakup pies webové
stranky, coz bylo dvakrat vice nez pomoci elektronické vymény dat (13 %). Piestoze
podil podnikli nakupujicich pfes weboveé stranky byl vySSi nez podil podnika
nakupujicich pomoci elektronické vymény dat, tak podil elektronickych nékupt (jejich
finan¢ni hodnota) na celkovych nakupech byl naopak vyssi u elektronické vymény dat
(13,5 % oproti 5 %). (25)

Elektronicky prodej

Elektronickym prodejem se mini akceptace objednavky pfes internet nebo ostatni
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pocitacové sité prostfednictvim webovych stranek nebo pomoci elektronické vymeény,
ato bez ohledu na zplisob platby nebo realizace dodavky. V roce 2008 akceptovalo
alespoil jednu objedndvku pies pocitatové sit€é 15 % podnikd. Podil podnikl
s elektronickym prodejem byl o patnact procentnich bodi nizsi nez podil podnika touto
cestou nakupujicich (29 %). Cesko vtomto ukazateli pfevySovalo primér EU27
o 2 procentni body. Ptfes webové stranky prodavalo 11 % podnikli a pomoci
elektronické vymény dat 8 % podnikd.

U 96 % podnikti, které obdrzely elektronickou objednavku, ptedstavovaly trzby
z elektronickych objednavek alespont 1% z jejich obratu (14 % z celkového poctu
podniki), u tietiny z nich pak tvofily elektronické objednavky vice jak 50 % obratu
(5 % z celkového poctu podniki). (25)

Nakupovani pres internet jednotlivci a domacnosti

e Alesponn jednou nakoupilo pies internet 24 % vSech jednotlivet (2,1 mil
jednotliveil) ve véku 16 a vice let. V roce 2009 nakoupilo ptes internet 21 % vSech

jednotlivet (1,9 mil. jednotlivell) ve véku 16 a vice let.

e Nejpopularnéj§i je on-line nakupovani mezijednotlivei s vysokoSkolskym
vzdélanim (v poslednim roce nakoupilo pres internet 33 % vSech jednotlivel
s vysokoskolskym vzdélanim), dale mezi studenty (40 % z nich v poslednim roce
nakoupilo pfes internet), obyvateli Prahy (30 %) a jednotlivci ve véku 25 az 34 let
(36 %).

e V poslednich letech se méni struktura on-line nakupujicich — v roce 2004 tvofili

muzi 67 % vSech nakupujicich na internetu. V roce 2008 to je 57 %.

e 339% vSech on-line nakupujicich jsou jednotlivci ve véku 25-34 let. Aktivni
v nakupovani pies internet jsou ijednotlivci ve véku 16-24 let, kteti tvoii 23 %
vSech on-line nakupujicich. Jednotlivei ve véku 35-44 let tvofi pctinu vSech

nakupujicich na internetu. (25)

2.3 Vyhody a nevyhody elektronického obchodu

2.3.1 Vyhody elektronického obchodu obecné

e urychluje styk s partnerem, snizuje dobu obéhu dokladl pottebnych pro vytizovani
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zakazky, odeslany doklad je v aplikaci adresata, umoZznuje rychlejsi tok penéz,
snizuje Casové ztraty zpusobené dosavadnim pieddvanim papirovych dokladi,
zkracuje dobu nutnou na vytizeni transakce z n€kolika dnl na né¢kolik hodin,
odstrafiuje pottebu znovu zaznamenavat udaje, kazdd nové piepsana zprava je
zaplacena jednak casem, ktery ji musi ¢lovék vénovat, jednak penézi za nyni jiz
zbytecnou praci, ¢asovou prodlevou a v neposledni fad€ také chybami a pteklepy,
které pfiucasti lidského faktoru nutn€ vznikaji, a kazdym dal$im manudlnim
piepisem se jejich Cetnost zvySuje,

odstrafiuje nékteré naklady, naptiklad na tvorbu, evidenci a archivaci papirovych
dokladl a archiv se stava 1 ptfehlednéjSim. VSechna data, tedy faktury, objednavky
apod., mohou byt uloZena na pamétovych médiich a pfistupnd mnohem rychleji,

u vyrobnich podnikii umoziuje zajiStovat dodavky materidlu s pfimou vazbou
na chod vyrobnich linek (JUST IN TIME), coz ptedstavuje vyrazné sniZovani

nakladii na skladovani, evidenci, prostory a podobné,

umoziuje zlepSeni sluzeb zakaznikiim diky vysoké operativnosti, kterou s sebou
elektronicky obchod pfinasi,

umoziuje snizeni administrativnich naklad, at’” uz za pracovni vykony nebo
za material a prostory,

snizuje naklady na zasilani dokladi — pfenos dat elektronickou cestou je mimo
znacné rychlosti vétSinou 1 levnéjsi,

diky rychlosti asnadné ovladatelnosti zvySuje konkurenceschopnost podniku;
podnik je schopen pruznéji reagovat, snizit provozni naklady a ziska

pied konkurenci potfebny naskok. (3), (10)
2.3.2 Vyhody a nevyhody z pohledu zakaznika
Vyhody:
casova neomezenost ve vyuzivani sluzeb elektronického obchodu, oteviraci doba

24 hod 7 dni v tydnu a 365 dni v roce, nepocitame-li odstavky a vypadky serveru,

rychlost a Casova nenaro¢nost nakupu,

21



prostorovd neomezenost, kdy si zdkaznik miZze vybrat z Siroké nabidky zbozi
a sluzeb bez ohledu na fyzickou vzdalenost prodejce, neni tak ptfi vybéru omezen

lokéIni dostupnou nabidkou,

v .

nakup z pohodli domova, uSetfi ¢as inervy ve frontdich, méné¢ cestovani as tim
spojenych problémii,

snadné a rychlé porovnani zbozi a sluzeb od vice riznych prodejcti, tato vyhoda
jesté zesilila srozvojem portall, které se pifimo ado hloubky zabyvaji
porovnavanim zboZi z internetovych obchodd,

rozsahlé informace o proddvaném zbozi ¢i sluzb¢, kromé zékladnich informaci, jez
lze nalézt také na krabici Ci Stitku v kamenném obchodég, je moZzné ziskat i1 velmi
komplexni a celistvé informace diky vSem moZnostem, které internet nabizi, at’ uz
se jedna o ruzné souvisejici Clanky, informace na webu vyrobce ¢i dodavatele,
diskuse a fora z dané problematiky, recenze a hodnoceni dalSich zédkaznikd, videa

a fotografie, a spoustu dal§ich moZnosti,

aktudlnost informaci, diky moZnostem automatickych napojeni internetovych
obchodli na informace od dodavateli muze byt cena, dostupnost a dalsi udaje
tykajici se zbozi neustale aktualni, v porovnani s informacemi na reklamnich
letacich, které rychle zastaravaji,

dodéni az domil, ptepravni sluzby doruc¢i zbozi az do domu, moznost si priplatit

za vyneseni a nainstalovani zbozi,
moznost vratit zbozi do 14 dni bez udani divodu,

niz8i ceny, mohou byt bud’ disledkem niz§ich nakladii provozovatele internetového
obchodu, nebo disledkem ndkupu zbozi pfimo od vyrobce bez nutnosti platit
zprostfedkovatelim ¢i dalSim ¢lankdm v distribuénim fetézci, nutno vzit v potaz

1 dal$i naklady napft. na dopravu.

Nevyhody:
technické bariéry, mohou vzniknout zdivodu nedostatecného technického

vybaveni zdkaznika ¢i vlivem problému souvisejicich se samotnou obsluhou tohoto
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technického vybaveni, problémy na stran¢ kompatibility hardwaru a softwaru,

problémy s rychlosti pfipojeni k internetu,

problém zabezpeceni osobnich idajii a anonymity zakaznika, ¢innost zakaznika je
sledovéana a analyzovana pro ucely marketingu, problematika zasilani tidaji po siti,
moznost odposlouchdvani a zneuziti, existuje redlnd moZnost vystupovat
pod jménem konkrétniho zakaznika a takto mu zpisobit ijmu napf. neopravnénym
objednanim zbozi, ¢i uskuteCnénim finan¢ni transakce v disledku nedostatecné

bezpecnosti platebniho styku,

osobitost, prodej v kamenném obchodé¢ je na rozdil od toho v internetovém obchodé
velmi osobni, prodava¢ miize zakaznikovi poradit, usmérnit ho ¢i presvédcit, dale
nektefi lidé (predevSim star§i) berou nakupovéani jako jednu z mala moznosti
socialniho kontaktu,

pro méné zkusSené uzivatele mize velké mnozstvi informaci znamenat ,,informacni

413
1

zahlceni”, zakaznik se mize vtomto nesmirném mnozstvi informaci obtizné

orientovat,

zhlédnuti zbozi na vlastni o¢i, velkd vyhoda kamenného obchodu oproti
internetovému, moznost si zbozi nejenom prohlédnout, ale také ohmatat
a vyzkouset, jak funguje, zdkaznici mnohdy takticky obhlédnou a vyzkousi zbozi

v kamenném obchod¢ a pak ho levnéji nakoupi v tom internetovém,

4

nemoznost okamzitého prevzeti zboZzi, u internetovych obchodid zakaznik
na doruceni zbozi musi pockat, lhiita doruceni se pak mize velmi liSit, obvykle
v rozmezi 1 az 14 dni, u kamenné¢ho obchodu je mozné zbozi spotifebovat ihned po

zaplaceni,
reklamace a vyména zbozi, reklamace se vétSinou posilaji poStou, vyména zboZi

vyzaduje Cas.

2.3.3 Vyhody a nevyhody z pohledu provozovatele
Vyhody:

globalizace elektronického obchodu, moZnost rozsifit prodej nanarodni

a mezinarodni trhy,
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nizké pocatecni 1 provozni naklady, Gspora ndkladi pti skladovani zboZi, moZnost
provozu téméf snulovymi zdsobami, Uspora nazaméstnancich, uspora

na marketingovych prizkumech,
neomezend oteviraci doba, provoz elektronického obchodu 24 hodin denné,

zautomatizovani procesti, nékteré ¢innosti zastoupi pocitac, snizeni poctu chyb

zpusobenych lidskym faktorem, Gispora €asu 1 penéz,

elektronicky obchod umoziiuje lidem pracovat z domova ¢i uzavirat spolupraci

s dodavateli a obchodnimi partnery bez nutnosti kazdodenniho cestovani,
uspésnost uzavieni obchodu nezavisi na momentélni naladé ¢i rozmaru prodavace,

jednodusSe lze ziskat podrobné informace o navstévach internetového obchodu,

statistiky provozu, informace o chovani zdkaznikii, nedocenitelna zpétnd vazba

JO A

od zakaznika formou riiznych anket a formulari téméf zdarma.

Nevyhody:

nedokonalé legislativni zabezpeceni provozovatele internetového obchodu,

ne vSichni potencionalni zdkaznici maji znalosti prace na pocitaci ¢i ptfipojeni
k internetu,

rizika spojend s expedici zbozi, zakaznik zboZi nepfevezme, nebo zékaznik vitbec
neexistuje,

nedivéra zakaznikll viici neznamému virtuadlnimu prodejci, kterého nemaji moznost
na vlastni o¢i vidét, nediivéra vici elektronickym platbam,

u mezinarodniho internetového obchodu problém pravni nejistoty, kterd norma je

pro dany obchod =zavazna (norma dle statu nakupujiciho, prodavajiciho,

hardwarového umisténi),

problematika zabezpeCeni dat na internetu, moznost ziskani a zneuziti internich
informaci, hackerské utoky za ticelem ziskani ptistupu do systému, bezpecnost dat

vyrazné€ snizuji n€ktera administratorska hesla,

zvySena ochrana spotiebitele, moznost vratit zbozi do 14 dnti bez udani divodu.
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2.4 Rozdéleni elektronického obchodu

Pro elektronicky obchod existuje nékolik obchodnich modeli, znichz
nejzakladnéjsi jsou B2B a B2C, mezi dalsi pak patii C2C, C2B, B2A a G2P. V riznych
publikacich pak lze tyto modely najit pod riznymi nazvy, ale v podstaté se vzdy jedna

o velmi podobné déleni.

Déle lze na elektronicky obchod nahlizet z pohledu navstévnika webovych stranek,
z tohoto uzivatelsk€ého pohledu lze pak dale rozlisit typy internetovy obchod (e-shop),

internetova aukce (e-aukce) a elektronické trzisté (e-trziste).

2.4.1 Rozdéleni podle ucastniki transakei

B2B (Business to Business) je obchodni model mezidvéma podnikatelskymi
subjekty. Obchodni transakce mezi témito subjekty tykajici se zbozi a sluzeb probihaji
pfevazné za ucelem jejich dalSiho prodeje ¢i zpracovani. Obchodni vztah mezi témito
subjekty se fidi dle obchodniho zdkoniku. Jednd se o typov€ nejstarsi a z financniho

hlediska nejvyznamné;si obchodni model.

Nakup zbozi, sluzeb iuzavirani smluv v elektronickém prostiedi je
mezi podnikatelskymi subjekty velmi rozSifeny. Za pfi¢inu tohoto rozsifeni je mozZné
pokladat snahu podnikatelli o efektivnost, snizovani ndkladd a ziskdni konkurencni
vyhody. VyuzZivani novych technologii 1ze pokladat za jednu z moZnosti, jak téchto cili

dosahnout.

B2C (Business to Consumer) je obchod mezi firmou (dodavatelem) a konecnym
spottebitelem zboZi nebo sluzby. Z hlediska pravniho pojeti je tento vztah nerovny a je
potieba slabs$i stranu (v tomto piipad¢ spotiebitele) ochranit. Obchodni vztah
mezi témito subjekty se fidi dle obcanského zdkoniku, zdkonu na ochranu spotiebitele
a zakonu o odpovédnosti za Skodu zplsobenou vadou vyrobku. Spottebitel je osoba,
kterd piiuzavirani a plnéni smlouvy nejedna v ramci své podnikatelské ¢innosti (§52,
odst. 3 obC. zédk.), nybrz nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za ucelem osobni
spotieby. Nejrozsifenejsi prostiedi v oblasti elektronického obchodu je pro tento druh

obchodnich transakci internetovy obchod neboli e-shop. (5)

Déle je mozné rozliSovat skupiny C2C (Consumer to Consumer) obchodovani
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mezi dvéma nepodnikatelskymi subjekty, C2B (Consumer to Business), kdy kone¢ny
spotiebitel zbozi nebo sluzby oslovuje podnikatelsky subjekt a vystupuje pro néj jako
dodavatel aB2G/A (Business to Government/Administration) obchodovani

mezi podnikatelskym subjektem a statem ¢i tfadem.

2.4.2 Zakladni typy elektronickych obchodii

2.4.2.1 E-shop, internetovy obchod

Internetovy obchod neboli zkracené e-shop je ve své podstaté softwarova aplikace
pouzivana nejcastéji v B2ZB nebo B2C k prodeji zbozi asluzeb. Tato softwarova
aplikace v prostiedi internetu zprostiedkovava styk provozovatele e-shopu a mozného
budouciho zékaznika skrze webové rozhrani. Typickymi rozpoznavacimi prvky eshopu,
které jej odliSuji od obycCejnych webovych stranek a jinych aplikaci, a které jsou znamé
Sirokému okruhu navstévniki internetu, jsou nakupni kosik a tla¢itko koupit.

Princip e-shopu je shodny s klasickym nadkupem zboZi v kamenném obchodé.
Zakaznik ma po celou dobu ndkupu k dispozici virtualni nakupni koSik, ktery mu,
na rozdil od koSiku v samoobsluze, ukazuje nejenom obsazené polozky, ale i celkovou
cenu ndkupu. Pro snadnéj$i vybér zboZi muiZe zdkaznik v lepSich e-shopech vyuZit
funkci jako vyhledavani zbozi dle nazvu, ceny ¢i podrobné vyhledavani zbozi dle
konkrétnich parametrt, ddle porovnavani a filtrovani zboZzi, miZe si pfeCist ndzory
a zkuSenosti jinych zakaznikdi u konkrétniho zbozi nebo si nechat hlidat cenu
a dostupnost. Zbozi v koSiku pak mtize zdkaznik jednoduse objednat pifi vyplnéni udajt
tykajicich se adresy dodani, zptsobu dodani a platby, aplikace casto umozZiuji
1 zprostfedkovani on-line platby, sledovani stavu objednavky ¢i podani reklamace. (18)

Mezi nejznamégjsi  zahraniéni internetové obchody patfi Amazon.com,
2.4.2.2 Aukéni a drazebni portaly
Aukeni a drazebni portaly zkradcené e-aukce svym principem vychazeji z klasickych
aukci, na zbozi k prodeji maji zdkaznici moznost piihazovat, po uplynuti casového
limitu vitézi zdkaznik s nejvyssi nabidkou. Pribéh aukce a samotné pfihazovani zde

netidi vyvolavac ceny, jako u klasickych aukci, ale software na némz aukéni portal bézi.

26



Stejn¢ jako u klasickych aukci se zde drazi jak uplné nové zbozi, tak zbozi staré
a pouzité. Tento systém je tak hodné¢ vyuzivan pro prodej bazarového zbozi v modelu
C2C. Kromé¢ zakladniho principu prodeje zboZi za nejvyssi cenu tak e-aukce nabizi také
prodej zboZzi za pevnou (bazarovou) cenu, zajemce si tak mize zbozi koupit pfimo.
Typickymi rozpoznavacimi prvky e-aukce jsou tabulka s pfehledem ptihozi a Cas
do konce aukce.

Rizika pfi anonymnim prodeji C2C jsou ziejmd, a proto provozovatelé aukénich
portali zavadeji rlizna opatfeni na ochranu nakupujiciho, patii sem: registrace nového
uzivatele a aktivace uctu je vazana na doruceni registracniho klice na uvedené bydlisté
postou, hodnoceni uzivateli po uskuteCnéném prodeji, jak ze strany nakupujiciho, tak
ze strany prodavajiciho.

V poslednim roce se objevuje novy typ aukcnich portalt lakajici zakazniky
na neuvetitelné vyhodny nakup zbozi za zlomek jeho skutecné ceny. V piehledu zbozi
pak mizete vidét novy notebook v hodnoté 18 000 K¢ jen za 90 K¢&. Princip prodeje je
jednoduchy. Piihazujici zédkaznik plati ur¢ity pausal za ptihoz, skute¢na cena zbozi se
piihozem zvysSuje jen o haléte. Vitéz pak zbozi ziska jen za zlomek jeho skutecné ceny,
doba ptihazovani je vSak nastavena tak, aby se skrze pausaly za ptihozy skute¢na cena
vyrobku prodejci n€kolikrat vratila. Tento druh aukci, ktery ssebou piinasi velky
adrenalin, pfedevSim v poslednich minutach do konce aukce, ataké velmi malou
pravdépodobnost byt posledni piihazujici, jiz nema daleko k vyhernim automatim.

Mezi nejznaméj$i zahraniéni aukéni portdly patfi Ebay.com, mezi nejzndméjSi
ceské patfi Aukro.cz a Bonus.cz.

2.4.2.3 Elektronicka trzisté

Elektronicka trzist€¢ funguji na principu shroméazdéni poptavek i1nabidek v oblasti
B2B na jednom misté. Usnadiiuji tak vyhledavéani, porovnavani a vybér vhodného
obchodniho partnera. Ke snizovani ndkladi dochdzi nejenom skrze vybér nejlevngjsi
nabidky, ale také zrychlenim a zjednodusenim samotného procesu vybéru. V této oblasti
by se pak daly rozli$it dva druhy elektronickych trzist’, jeden druh umoziuje a disponuje
nastroji pro piimé uzavieni obchodu a nakup ¢i prodej sluzeb ¢i zbozi, druhy slouzi

pouze k rychlému zprostfedkovani nabidek a cenovych kalkulaci. (18)
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Webova rozhrani elektronickych trzist’ byvaji charakteristickd vyraznym rozliSenim
hlavnich sekci: Nabidka, Poptavka a Firmy (profily registrovanych firem), dale zde
byvaji tlacitka pro snadné vlozeni poptavky (chci koupit) a nabidky (chcei prodat).

2.5 Technologie

Internetovy obchod je interaktivni aplikace, ktera vyZzaduje dynamické generovani
stranek na zakladé poZadavki navstévnika e-shopu (napf. vyfiltrovat zbozi
dle kategorie, hledani zbozi dle parametri). Uzivatelé mohou ovlivnit obsah stranky
skrze diskuse, komentare, provadéji registraci ¢i objednavku zbozi. Spravce e-shopu
pak musi mit moZnost spravovat zbozi, vyfizovat objednavky, editovat obsah webu
a spoustu dalSich nastaveni. Tuto funk¢nost nelze dosdhnout jen pomoci bezstavového
kédu HTML, je potfeba vyuzit 1jinych technologii. Pro implementaci internetového
obchodu je potteba vhodné pouzit programovaci jazyk, databaze a dal$i nastroje, které

Jjsou popsany nize.

2.5.1 HTML, XHTML

Jak nazev ,Hypertext Markup Language®, oznaCovany zkratkou HTML, napovida,
jedna se o hypertextovy (odkazovaci) znackovaci jazyk. Je jednim zjazyka
pro vytvareni stranek vsystému World Wide Web, ktery umoZiluje publikaci
dokumentii na Internetu. Nejedna o programovaci jazyk, nybrz o jazyk diky némuz

muzeme znackovat, popisovat dany dokument podle urcité normy.

Jazyk HTML je charakterizovan mnozinou znacek a jejich atributi definovanych
pro danou verzi. Mezi znacky se uzaviraji ¢asti textu dokumentu a tim se urcuje vyznam
(sémantika) obsazen¢ho textu. Nazvy jednotlivych znacek se uzaviraji mezihlové
zavorky (<a>). Cast dokumentu tvofend oteviraci znackou, néjakym obsahem
a odpovidajici ukoncovaci znackou tvoii tzv. element (prvek) dokumentu. Naptiklad
<strong> je oteviraci znatka  prozvyraznéni textu a <strong>Cervena
Karkulka</strong> je element obsahujici zvyraznény text. Soucdsti obsahu elementu
mohou byt dal$i vnofené elementy. Atributy jsou dopliujici informace, které uptesiuji
vlastnosti elementu. Znacky (zvané tagy) jsou obvykle parové (v XHTML jsou paroveé

vSechny), pfiCemz koncova znacka je shodna se znackou pocatecni, jen mé pred nazvem
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znak lomitko. (46)

HTML jazyk podporuje:

e formatovani textu - at’ uz fyzické formatovani — urCuje jak ma text vypadat (toto
formatovani je jiz nahrazeno CSS) nebo logické — vyjadiuje vyznam té dané casti
textu,

e seznamy - logicky sefazené vycty, napt. ¢islované, odrazkované atd.,

e hypertextové odkazy — odkazovani se na jiné adresy, dokumenty, objekty atd.,

e obraizky — HTML umi obrazky do stranek vkladat ataké je v zakladnich

parametrech upravovat, napt. vysku, Sirku, rdmecek,

e tabulky — podstatnd vlastnost HTML, tedy tvofeni tabulek s texty, obrazky né¢kdy
1 vyuzivané pro pozicovani celé stranky,

e ramy — moznost rozdé¢lit obrazovku v prohlize¢i do vice sekci a v kazdé z nich
nacist jinou HTML stranku. Dnes jiz témé&f nepouzivany zplsob,

e vkladani objekti — na webové stranky mizeme pomoci HTML umistit tfeba také

zvuky, videa apod.,

e formulite — také pomérné dulezita vlastnost HTML ato vytvafeni sestav,

do kterych uzivatel mize vkladat textova data, nebo vybirat z moznosti apod.,

e hlavicka stranky — zde se vétSinou deklaruje nazev stranky, verze pouzitého

standardu nebo kli¢ova slova obsahu apod.,

e skripty a styly — dnes je témé&f nezbytné dopliovat obsah stranky také o skriptovaci

jazyky, CSS styly nebo alespont o odkazy na externi dokumenty. (9)

NejnoveéjSim standardem je dnes HTML v 4.01, ktery spatfil svétlo svéta v roce
1999. Plvodné se predpokladalo, Ze se XHTML stane nastupcem jazyka HTML, jehoz
vyvoj byl verzi 4.01 ukoncen. V roce 2007 vSak doslo k zaloZeni pracovni skupiny,
ktera ma za cil vytvofit novou verzi HTML, kterd ponese oznaceni HTML 5 a jeji XML
variantu XHTML 5. Vedle toho paralelné¢ pokracuje 1vyvoj XHTML 2.0. Prvni
specifikace XHTML si kladla zacil ptrevedeni starSiho jazyka HTML tak, aby
vyhovoval podminkam tvorby XML dokumentii a pfitom byla zachovéna zpétna

kompatibilita. Od klasického HTML se 1i§i pfedev§im ve formalni tpravé kodu,
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dokumenty musi za¢inat XML deklaraci, nékdo udava rychlej$i nacitani prohlizeci

a lepsi indexovani vyhledavaci, dalsi rozdily nejsou az tak dilezité.(46)

2.5.2 Programovaci jazyk

Programovaci jazyk je komunikacnim nastrojem mezi programatorem, ktery
v programovacim jazyce formuluje postup feSeni daného problému, a pocitaCem, ktery
program interpretuje technickymi prostfedky. Prvni programovaci jazyky existovaly
jesté diive nez pocitace. Uz v 19. stoleti se pouzivaly programovatelné tkalcovské stavy
nebo perforované papirové valce pro samohrajici piana, které implementovaly to, co

bychom dnes rozeznali jako vzory doménové orientovanych programovacich jazykt.

Programovacich jazyki existuje cela fada. Pro programovani webovych aplikaci se
pouzivaji pfedevsim skriptovaci jazyky. Hlavni vyhodou skriptovacich jazyka je to, Ze
se nemusi pirekladat, a cCasto tvofi rozSifitelnou (parametrickou) cast né¢jakého
softwarového projektu, ktera se miize ménit, aniz by bylo potieba pokazdé rekompilovat
hlavni spustitelny soubor. Mezi dal§i vyhody téchto jazyku patii snadnéjsi udrzba, vyvoj
asprava kodu. Mezi nevyhody patfi piedevSim rychlost. Tim, Ze se aplikace
nepiekladaji do spustitelného kddu, jsou pomalejsi oproti kompilovanym.(46)

Mezi skriptovaci jazyky patii napt. PHP (Personal Home Page). Tento skriptovaci
jazyk je ureny predevsim pro programovani webovych aplikaci a v soucasné dobe¢ je to
jedna z nejoblibengjSich a nejpouzivanéjSich technologii po tvorbu dynamickych
aplikaci na internetu. PHP skripty funguji bez vétSich tprav a na mnoha rtiznych
operaCnich systémech apodporuji mnoho knihoven prorizné ucely naptiklad
ke zpracovani textu, grafiky, praci se soubory, Sifrovani nebo pfistup k databazovym
systémum.

Jedna se o programovaci jazyk, ktery je zpracovavan na stran¢ serveru (server-side
programming). To znamen4, Ze skripty napsané v PHP nejsou provadény klientem, jak
je tomu naptiklad u JavaScriptu, ale serverem, ktery je zpracovava na zéklad¢ piijatych
pozadavki. Vysledek zpracovani je pak serverem odeslan volajicimu pocitaci v podobé
béznych statickych stranek. V momenté€, kdy jsou stranky nacteny klientem, je vSak
nelze pomoci PHP dale ménit. Vyhodou PHP je, ze se jedna o open source technologii,

ktera neni zdvisla na platform€ a neni vazana k Zddnému konkrétnimu serveru. Diky
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tomu ma PHP na internetu rozsdhlé¢ uzivatelské zazemi a vysokou uroven podpory
ze strany webhostingl. PHP dokaze ziskavat data z formuldit na HTML strankach
a dale s témito daty pracovat, mize ¢ist a ukladat cookies, dynamicky generovat stranky
atd. (8)

Mezi dal$i programovaci jazyk, ktery stojyi vzhledem k vyvoji dynamickych
webovych prezentaci za zminku, patti ASP.NET (Active Server Pages), ktery je
soucasti .NET Frameworku firmy Microsoft. Jeho prvotni vyhodou je, ze webové
aplikace jsou predkompilovany do DLL soubori atim jsou rychlejSi oproti cisté

skriptovacim jazyktm.

2.5.3 Databaze

Internetovy obchod musi uchovavat spousty informaci o zbozi, kategoriich zbozi,
dodavatelich, zakaznicich a objednavkdch. Tyto informace jsou zaznamendvany
anasledné¢ uchovavany ve form¢ databazovych tabulek. Mezi nejpouzivanégjsi
databazové systémy patii MySQL, PostgreSQL a Oracle.

MySQL (My Structured Query Language) je volné Sifitelny rela¢ni databazovy
systém, jenz vychazi z deklarativniho programovaciho jazyka SQL (Structured Query
Language). Jeho vyhodou je zejména vysoka rychlost, pracuje na platformach Windows
1 UNIX (LINUX), patii mezi vysoce vykonné arychlé databaze a je podporovan ve
vet§ing programovacich jazykl ¢i vyvojovych platforem. (8)

Stejné jako vétSina databazovych systémul je 1 MySQL zaloZeno na tzv. relaénim
modelu dat, coz zjednoduSen¢ znamena, Ze data jsou v databazi uloZena v tabulkach,
které se skladaji ze sloupcti a fadkl. Sloupciim se tika polozky, resp. atributy, fadkim
fikdime z&znamy. Abychom mohli pracovat stabulkou, musi mit kazd4d polozka

(sloupec) své jméno, abychom ji mohli jednoznaéné identifikovat.

Pro pfistup k datim v databdzi musi byt dany databazovy systém na serveru
nepretrzité spustén. Princip Cerpani dat z databazi pies skript je ten, ze Klient (napiiklad
PHP skript) zadédva pozadavky databazovému serveru v podob&é SQL prikazi,
pozadavky databdzovy server provede a skriptu vrati jeho vysledky. Bezproblémovou
komunikaci mezi databazovym serverem aklientem fteSi univerzalni databazové
rozhrani ODBC (Open DataBase Connectivity), které umoziuje piredavat pozadavky
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databazovému serveru v jednotné podobg. (46)

2.5.4 CSS

Kaskadové styly (v anglickém originale Cascading Style Sheets se zkratkou CSS)
jsou jazyk pro popis zplisobu zobrazeni stranek napsanych v jazycich HTML, XHTML
nebo XML. Jazyk byl navrzen standardiza¢ni organizaci W3C, autorem prvotniho
navrhu byl Hikon Wium Lie. Hlavnim smyslem je umoznit ndvrharim oddélit vzhled

dokumentu od jeho struktury a obsahu. (46)

Zapis Kaskadovych styli se sestava z pravidel pro jednotlivé elementy, které se
formatuji. Kazdé toto jednotlivé pravidlo tvofi dvé Casti, selektor a deklaraci. Selektor
zastupuje oblast na strance, kterda ma byt modifikovana a deklarace urcuje, jakym
zpusobem ma byt upravena. Deklarace se sklad4 z vlastnosti a jeji hodnoty. Toto celé

vypada nasledovné: body {color:blue;} (12)
Mezi moznosti formatovani prostfednictvim kaskddovych styla patii:

e pomoci CSS mizeme definovat k jakémukoliv prvku pozadi, nastaveni okraji

a ramovani objektl na strance,
e pozicovani — umisténi jednotlivych prvkl na libovolné misto na strance,
e styly pisma — mizeme definovat, font, velikost, prokladani, zvyraznéni textu,

e automatické formatovani znacek HTML — pro jednotlivé znatky HTML miiZzeme
urcovat jejich vlastnosti,

e vzhled odkazi po piejeti mySi, nebo pouziti — mizeme nastavit zménu barvy po
ptejeti mysi, po kliknuti na dany odkaz, jeho podtrzeni atd.,

e umisténi CSS — CSS dava moznost bud’ styl definovat, bud’ pfimo v HTML, anebo
prakticky a lépe v externim souboru®. (12)
Vyhody CSS
Pouzivani kaskddovych styli ve srovndni se samotnym HTML v praxi piinasi

vyhody:

e Rozsahlejsi moznosti formatovani. Napiiklad pro formatovani bloku textu —

tj. urceni vzdalenosti od jejich elementu ¢i okraje stranky nenabizi HTML nic. CSS
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ma vlastnosti padding a margin. VHTML by bylo potieba vytvofit sloZitou
konstrukci vnotfenych tabulek.

Jednodussi udrzba webové prezentace. Pokud chceme zménit néjaky detail, jako
tfeba barvu nadpisu, nemusime slozit¢ prochazet HTML kéd nebo rtizné HTML
Sablony, ale mizeme zménit pouze jednu vlastnost v CSS souboru, ktery je
ptilinkovan ke v§em strankam.

Oddéleni struktury a stylu. V jednom (HTML) dokumentu budeme mit pouze
sémanticky oznacen obsah a v druhém (CSS) dokumentu mame definice vzhledu
stranek. Tim dosdhneme snadnéjSiho strojového zpracovani samotného obsahu

stranek, do kterého se ndm nepletou prvky definujici vzhled.

Cachovani styll — webovy prohlize¢ si mtize soubor se styly ulozit do vyrovnavaci
paméti, ¢imZ miZe byt dosazeno zrychleni nateni stranku. Na druhou stranku
pti pouziti externiho CSS souboru dochazi k dal§Simu HTTP pozadavku navic oproti

tomu, kdyz bychom pouzili bud’ inline CSS nebo piimo formatovani HTML.

CSS vlastnosti jednotlivych elementit miZeme dynamicky ménit pomoci

Javascriptu.

Mohou také existovat razné styly pro riznd vystupni zafizeni. Jednoduse tak
muzeme nadefinovat rizny styl pro tisk, projekci, mobil, PDA, bézny prohlize¢ ¢i
dokonce pro kazdy prohlize¢ jiny styl. Specifikace CSS nezapominaji ani
na zrakové postizené — je mozno napsat styly pro hlasovy syntetizator nebo

hmatovou ¢tecku Braillova pisma. (46)

Hlavni nevyhodou CSS je ne vzdy dostatecnd podpora v majoritnich prohlizecich.

Prohlizece obsahuji v implementaci CSS chyby a je nékdy nesnadné napsat kod tak, aby

se ve vSech (resp. v béznych) prohlizecich vysledek zobrazil stejné. Situace se posledni

dobou zna¢né zlepSuje, mj. opravami chyb v prohlizecich a ndstupem novych verzi

Internet Exploreru, ktery byl ve své Sesté verzi zdrojem Castych chyb v CSS. (46)

2.5.5 AJAX

Zkratka AJAX vychazi z vyrazu ,,Asynchronous JavaScript And XML*. Jedna se

o soubor technologii, které mohou byt vyuzity pfiimplementaci interaktivnich
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webovych aplikaci. AJAX nepfedstavuje novy jazyk, nybrz spiSe novy ptistup
vyuzivajici n€kolika stavajicich standardid a technologii, konkrétné pak piredevSim
JavaScript a XML, jezZ obsahuje uz v nazvu.

Hlavni vyhoda technologii AJAX spocivad vtom, Ze se interaktivni ¢ast obsahu
webové stranky mize nacitat asynchronné bez nutnosti generovat znovu celou webovou
stranku. Pfizméné néjaké funkce implementované touto metodou se pak uzivateli
znovu nacte pouze onen modifikovany obsah. Pfikladem vyuziti mize byt obycejny
formulatr pro prihlaSeni. Kdyz jde o klasicky formulaf, po vyplnéni udaji a stisknuti
tlacitka odeslat se stranka obnovi a objevi se bud’ chybova, nebo potvrzujici zprava.
V ptipadé AJAXu se tomu tak déje jiz v momenté, kdy uzivatel piSe n¢jaké informace
do pole ve formuléfi. Ve stejné dobé server vraci informace o chybach a hned uzivatele
informuje v info tabulce, naptiklad pokud zaddva smeérovaci Cislo anapiSe misto

Cislice znak.

Hlavni vyhodou AJAXu je pfedevsim uzivatelsky komfort. Koho by bavilo Sestkrat
vyplilovat formulaf a zjistovat, zda byl jim vyplhovany e-mail pouzit jinym uzivatelem.
AJAX se postara oto, abyste to zjistili ihned. Dalsi velkou vyhodou je uspora
pozadavkl na server, protoze uzivateli se nepfenasi cely zdrojovy kod stranky, ale jen
urcita data.

Stejné jako kazda technologie, ma 1 AJAX své nevyhody. Asi nejveétSim problémem
je skloubeni AJAXu a SEO. Celé SEO je postaveno na URL a textu v téle webu, coz
nekoresponduje s pouzivanim dynamicky ménéného obsahu pomoci AJAXu. DalSim
problémem je navigace po strankdch pies Sipky v prohlize¢i, protoze ty u stranek

napsanych v AJAXu standardné nefunguji, ale toto Ize obejit JavaScriptem. (39), (35)

2.5.6 Flash

Flash je technologie vyvinutd firmou Macromedia, kterd se pouziva predevSim
pro tvorbu (pfevdzné internetovych) interaktivnich animaci, prezentaci a her, ideélni je
vyuziti pro reklamu a vSude tam, kde je potfeba zakaznika zaujmout. Rozsifeni Flashe
na internetu pomohla mald velikost vyslednych souborii, protoze se uchovavaji
ve vektorovém formatu, a proto ve vétSin€é piipadi vytlaCily flashové bannery ty

klasické, dfive pouzivané ve formatu GIF. Oproti rastrové piinaSi vektorova grafika
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vyhody ve velikosti dat, data jsou mnohem mensi, objekty nejsou rozmérové nijak
limitovany, mohou tedy byt zvétSovany bez ztraty kvality, vyplné a ¢ary mohou byt
prusvitné a vybarvené prechodovou vyplni. (33)

Vyhody technologie Flash

e Velikost animace vytvorené technologii FLASH oproti obdobné animaci obsazené
neni o moc vétsi nez u GIFu pfi mnohem lepsi kvalité.

e MozZnost uzamknuti vysledného souboru - nikdo nemtze va§ vytvor jednoduse
otevitit a prohlédnout si zdrojovy kéd, jak je dnes mozné u HTML stranek a tim ji
tak ptipadn€ modifikovat podle vlastnich potieb.

e  MP3 komprese - v ptipadé pouzivani zvuku ¢i hudby v animaci je mozné od Ctvrté
verze ukladat zvuk pomoci MP3 komprese, coZ vam pomuize docilit vyrazného
zmenS$eni vysledné velikosti souboru.

e Streaming, neboli moznost piehravani souboru pii jeho soucasném stahovani.

e Spustitelny exe soubor - mate moznost ulozit FLASH animaci jako samostatny .exe
soubor, ktery potom miizete spoustét bez potieby instalace piehravace pro FLASH.
Vyhoda je jasna - umoZzni to napiiklad umistit firemni prezentaci na CD a snadno ji

tak prezentovat tfeba na tiskové konferenci. (38)

Mezi nevyhody technologie Flash patii pfistupnost, ne vSichni uzivatelé internetu
maji v internetovém prohlize¢i nainstalované rozsifeni pro prehravani této technologie.
Flash se hiife optimalizuje pro internetové vyhledavace (SEO), tato technologie neni
vhodna pro kompletni tvorbu webu, vSechno, co ma vyhledava¢ indexovat, musi byt
feSeno jako textové pole. Uzivatelsky piivétivd sprava obsahu je sice mozna, ale ani
zdaleka nedosahuje moznosti redak¢énich systémii. Flashové animace nebo videa jsou
naro¢na na vykon zatfizeni, na kterém se maji prfehravat. Na mobilnich zatizenich (PDA,
telefony) je tak v soucasné¢ dob& podpora Flashe bud’ slaba (pomalé ptrehravani) nebo
viibec Zadna.

2.6 Pravni uprava

2.6.1 Pravni predpisy tykajici se elektronického obchodu

Oblast prava, ktera urCuje zakonné povinnosti a normy tykajici se elektronického
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obchodu, je pomérné¢ novd a dynamicky se rozvijejici. Problematiku elektronického

obchodu nezastituje zadné samostatné pravni odvétvi, nybrz vychazi hlavné z prava

obCanského a obchodniho, okrajov€é pak zprava trestniho, autorského a finan¢niho.

Soucasna pravni uprava je plné€ v souladu s legislativou Evropské unie, toto sjednoceni

si vyzadalo mnoho novelizaci a ptijeti novych piedpisi, upravujici oblasti do této doby

pravem netknuté.

vvvvvv

zakon 40/1964 Sb., obcansky zakonik

zakon 513/1991 Sb., obchodni zakonik

zékon 63/1991 Sb. o ochrané hospodarské soutéze

zékon 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele

zakon 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni spolecnosti
zékon 127/2005 Sb. o elektronickych komunikacich

zékon 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji

Pravni predpisy Evropské unie tykajici se elektronického obchodu:

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES o pravnich aspektech sluzeb

informacni spole¢nosti, zejména elektronického obchodu, na vnitinim trhu)

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 1999/93/ES o zasadach Spolecenstvi
pro elektronické podpisy

Smérnice Rady 91/250/EHS o pravni ochrané pocitacovych programi

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 96/9/ES o pravni ochrané databazi

Pravni predpisy Evropské unie tykajici se informa¢ni povinnosti a ochrany

spotfebitele:

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES o ochrané spotiebitele v pripadé

smluv uzavienych na dalku
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 98/6/ES o ochrané spotiebitele
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pi1 oznacovani cen vyrobkl jemu nabizenych

e Smérnice Rady 93/13/EHS o nepiiméfenych podminkach ve spotiebitelskych

smlouvach

Kromé vyse uvedenych pravnich ptredpistt vzniklych v ramci ¢innosti Parlamentu
CR, Evropského parlamentu a Rady byly vytvofeny z podnétu Vlady CR analytické
a programové dokumenty o elektronickém obchodu. Prvnim znich je Zelena kniha
z roku 2001 analyzujici situaci v oblasti elektronického obchodu s navrhem zakladnich
opatfeni pro rozvoj této oblasti. Dalsi je pak Bila kniha, kterd fes$i legislativni bariéry

a nutné legislativni Gpravy. (13), (4), (10)

2.6.2 Vznik kupni smlouvy

Pro vznik smlouvy je nutna spolecnd vile stran vedouci k uzavieni smlouvy.
K projeveni této viile v prostfedi internetu lze vyuzit prosttedky komunikace na dalku
(internetové sluzby artzné www formulare), které umoZiuji uzaviit smlouvu
bez soucasné fyzické pritomnosti smluvnich stran. Smlouva je pak uzaviena v piipadé,
kdy se navrh nauzavieni smlouvy setka s jeho pfijetim. V prostiedi internetovych
obchodt je tato podminka splnéna zavaznou objedndvkou zdkaznika a jejim potvrzenim
ze strany provozovatele internetového obchodu. Za okamzik vzniku kupni smlouvy se
povazuje potvrzeni objednavky ze strany provozovatele internetového obchodu,

respektive doruceni tohoto potvrzeni zdkaznikovi.

Z takto vzniklé kupni smlouvy pak vznikd povinnost pro prodavajiciho predmét
koupé€ kupujicimu odevzdat a kupujicimu vznikd povinnost pfedmét koupé pievzit
a zaplatit za n¢j dohodnutou cenu. Praveé skutecnost, ze kupujici nemiize predmét koupé
pfed uzavienim smlouvy zkontrolovat ¢i prohlédnout, je hlavnim kriteriem definujici

prodej na dalku, jeZ vede k ndslednému posileni ochrany spotiebitele.

Zavazna objednavka by méla obsahovat udaje o smluvnich stranich (identifikaci
zakaznika), popis objedndvaného zboZi a cenu. Pfed odeslanim objednavky musi byt
zékaznikovi umoznéno tyto tdaje zkontrolovat ¢i zménit, vyjma piipadi objednavky
formou individualni ¢i emailové komunikace. Ve vét§in¢ internetovych obchodi je
odeslani zavazné objednavky podminéno potvrzenim souhlasu zdkaznika se znénim

obchodnich podminek. Kupni smlouvu (zavaznou objednavku ajeji potvrzeni

37



provozovatelem e-shopu) a obchodni podminky musi mit zakaznik k dispozici ve formé

umoziujici archivaci a reprodukei. (13), (4), (15)

2.6.3 Informacni povinnost provozovatele internetového obchodu

Pted uzavienim kupni smlouvy musi provozovatel internetového obchodu
poskytnou spotiebiteli s pfedstihem informace definované dle § 53 odst. 4 ob¢. zak.,

jedna se o tyto informace:

a) 1dentifikace provozovatele internetového obchodu — obchodni jméno a identifikacni

¢islo dodavatele, sidlo nebo misto podnikéani
b) nazev a hlavni charakteristiky zbozi nebo sluzeb,

c) cena zbozi nebo sluzeb, z niZ jednoznaéné vyplyva, zda je uvedena vcetn¢ vSech
dani a poplatkli, maji-li k ni byt pfipocitavany,

d) naklady na dodéni,

e) zpusob platby, dodani nebo plnéni,

f) pouceni o pravu na odstoupeni,

g) néklady na pouziti komunikaénich prosttedkii na dalku,

h) doba, po kterou ziistdva nabidka nebo cena v platnosti.

Spotiebitel je definovan jako osoba, kterd pfiivzniku kupni smlouvy a jejim
nasledujicim plnéni nejednd v ramci své obchodni €1 podnikatelské Cinnosti. Kdo zbozi
kupuje a pak dale prodava koncovym zékaznikiim, neni spotiebitel.

Odesle-1i spottebitel objedndvku nékterym z prostiedkti komunikace na dalku, je
dodavatel povinen prostiednictvim nékterého prostfedku komunikace na déalku
neprodlené potvrdit jeji obdrzeni. Nasledné po uzavieni smlouvy pii pouziti prostiedkli
komunikace na dalku, nejpozdéji vSak pied samotnym plnénim, musi byt spotiebiteli
pismné poskytnuty tyto informace:

a) obchodni jméno a identifikacni ¢islo dodavatele, sidlo pravnické osoby a bydlisté

v ptipad¢ fyzické osoby,

b) informace o podminkach a postupech pro uplatnéni prava odstoupit od smlouvy,

c) informace o sluzbach po prodeji a o zarukach,
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d) podminky pro zruseni smlouvy, pokud neni uréena doba platnosti nebo platnost je

delsi nez 1 rok.

Pokud provozovatel internetového obchodu svou informa¢ni povinnost neplni, plati
podminky dle § 53 ob¢. zdk. Postaveni a podminky pro provozovatele internetového
obchodu jsou pak ale vyrazné¢ horSi. Prikladem mlze byt lhiita pro odstoupeni
spotiebitele od smlouvy. Pokud by provozovatel splnil svou informa¢ni povinnost, je

tato lhita 14 dnti od okamziku ptfevzeti plnéni, jinak plati dle zdkona lhiita 3 mésice.

V praxi obvykle provozovatel¢ internetovych obchodi plni svou informacni
povinnost prostfednictvim téchto dokumenti: obchodni podminky a reklamacni fad.
Oba dokumenty upravuji smluvni vztah mezi dodavatelem a spotiebitelem a jsou
nezbytnou soucasti internetového obchodu. Obsah je definovan zédkonem a byl vySe
podrobné rozveden. Forma téchto dvou dokumenti a Clenéni jednotlivych informaci je

pak pouze na provozovateli. (13), (4), (22)
Mezi nejcastéjsi nedostatky obchodnich podminek z pohledu pravni praxe patfi:

a) Spatna definice okamziku uzavieni smlouvy, bud’ je Upln€é opomenuta, nebo je
okamzik postaven na tézko definovatelném okamziku (neodeslanim vyhrady apod.)

b) prilisna strucnost, kdy jejich obsahem je pouze zplsob uhrady ceny, zptisob dodani
zbozi a jiné zakladni informace

c) chyb¢jici nebo Spatnd definice prechodu nebezpeci Skody na zboZi pti preprave tieti
osobou (dopravcem) — naptiklad je vazano na prevzeti zbozi kupujicim

d) chyb¢jici nebo Spatna definice prechodu vlastnického prava ke zbozi — chybi
tzv. vyhrada vlastnictvi (tj. prechod vlastnického prava ke dni zaplaceni kupni
ceny)

e) chybéjici nebo Spatné¢ formulovand ujednani o omezeni zaruk, omezeni

odpovédnosti za Skodu apod. (37)

2.6.4 Odstoupeni od smlouvy

Je-li kupni smlouva meziprovozovatelem a spottebitelem uzaviena za pouziti
prostiedkii komunikace na dalku, muize spottebitel od této smlouvy odstoupit a to

bez udani diivodu a jakékoliv sankce. Pokud provozovatel internetového obchodu splnil
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svou informacéni povinnost uvedenou v piedchozi kapitole, je lhiita pro odstoupeni 14
dnl od ptfevzeti plnéni, jinak 3 mésice od prevzeti plnéni. Jestlize vSak jsou informace
fadné predany v jejim prib&hu, dochazi k ukonceni ttimésicni lhlty a po¢ina od té doby
bézZet lhlita Ctrnactidenni.
Kromé ptipada, kdy je odstoupeni od kupni smlouvy vyslovné ujednano, nemuze
spotiebitel odstoupit od smluv:
a) naposkytovani sluzeb, jestlize s jejich plnénim bylo s jeho souhlasem zapocato
pted uplynutim lhity 14 dnd od ptevzeti plnéni,
b) na dodavku zboZi nebo sluzeb, jejichz cena zavisi na vychylkach finan¢niho trhu

nezavisle na vili dodavatele,

¢) nadodavku zbozi upravené¢ho podle ptani spotiebitele nebo pro jeho osobu, jakoz

1 zbozi, které podléha rychlé zkaze, opotiebeni nebo zastarani,

d) na dodavku audio a video nahrévek a pocitacovych programti, porusil-li spotiebitel
jejich origindlni obal,

e) na dodavku novin, periodik a ¢asopistl,

f) spocivajicich ve hie nebo loterii.

Uplatni-li spotiebitel pravo na odstoupeni od smlouvy, méa provozovatel pravo
pouze nanadhradu skutecné vynaloZenych ndkladi spojenych s vracenim zbozi.
Dodavatel je zaroven povinen vratit spotiebiteli zaplacené finan¢ni Castky nejpozdé;ji
do 30 dnii od odstoupeni. Spotiebitel mize vratit irozbalené, pouzit¢ ¢i dokonce
poni¢ené¢ zbozi. Provozovatel ma vSak pravo adekvatné snizit vypldcenou castku.
Zakonna 14-ti denni lhita na odstoupeni od smlouvy neplati, pokud si spottebitel

produkt vyzvedne osobné.

Obchodni zékonik pro odstoupeni od smlouvy pfipousti jen diivody uvedené
ve smlouvé nebo v tomto zakoné (§ 344 obch. zak.). Pro ucel odstoupeni od smlouvy je
zde vychéazeno z terminu podstatného a nepodstatného poruseni smlouvy. Pokud neni
v kupni smlouvé blize definovano podstatné poruSeni smlouvy, lze od této smlouvy
odstoupit pouze v ptipad¢, kdy druha strana svilj zdvazek nesplnila ani v pfiméfené

lhaté, ackoliv k tomu byla vyzvana. (13), (4)
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2.6.5 Bezpecnost a ochrana informaci

Podle § 4 pism. a) zdkona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji je osobnim
udajem jakdkoli informace tykajici se fyzické osoby, naziklad¢ které lze osobu

jednoznacné identifikovat. Na tyto osobni udaje je pak ze zdkona poskytovana ochrana.

Aby bylo mozné z internetového obchodu zakoupené zbozi zdkaznikovi dorucit,
musi poskytnout alespont jméno, piijmeni a adresu doruceni. Tyto tdaje 1ze podle vyse
uvedené definice oznacit za osobni idaje. Podminku jednoznac¢né identifikace nespliiuje
e-mailova adresa, neni z ni mozno zjistit identitu fyzické osoby, vyjma piipadu kdy

obsahuje celé jméno a jiny identifika¢ni udaj napt. jmeno-prijmeni@jmeno-firmy.cz.

Provozovatelé internetovych obchodi musi shromazdéné osobni tdaje zpracovavat
v souladu se zdkonem a dodrzovat urcitd pravidla. Provozovatel jakozto spravce
osobnich udajt:
e musi udaje uchovavat jen po dobu nezbytnou a v nezbytném rozsahu k naplnéni

stanoveného ucelu

e musi zabezpecit osobni idaje pied nahodilym ¢1 neopravnénym piistupem ¢i jinym
zpracovanim

e nesmi tyto udaje zpracovavat pro jiny ucel, nez pro ktery byly shromazdény

e nesmi riizné¢ databaze ani jednotlivé osobni udaje ziskané k rozdilnym uceliim

sdruzovat
e je povinen osobni udaje zlikvidovat, jakmile pomine Gcel zpracovani

e ma informacni povinnost ve smyslu § 11 apovinnost oznamovaci vi¢i Utradu

pro ochranu osobnich udaji (§ 16).

Podle posledniho bodu je provozovatel povinen pied zahdjenim cCinnosti
(zprovoznénim internetového obchodu) ohlasit skutecnost o shromazd’ovani osobnich
Gdaji na Ufadu pro ochranu osobnich tudaji. Ohlasovaci povinnost lze splnit
prostfednictvim webového formulafe na oficidlnich strankach ufadu. (13), (4), (20)

2.6.6 Nevyzadana obchodni sdéleni

Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informac¢ni spolecnosti stanovuje
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Utadu pro ochranu osobnich twdaji  kompetenci v oblasti dozoru a posuzovéani
nevyzadanych obchodnich sdéleni, rozesilanych elektronickymi  prostredky.
Za obchodni sdéleni jsou povazovany vSechny formy sdé€leni uréeného k piimé ¢i
nepiimé podpote zboZi ¢i sluzeb nebo image podniku fyzické ¢i pravnické osoby, ktera
vykonava regulovanou ¢innost, nebo je podnikatelem. Za nevyzadané obchodni sdéleni
se povazuje také reklama podle zvlastniho pravniho ptedpisu.

Za nevyzadané obchodni sdéleni se nepovazuji tidaje umoziujici piimy ptistup
k informacim o Cinnosti fyzické nebo pravnické osoby nebo podniku, zejména
doménové jméno nebo adresa elektronické posty, udaje tykajici se zbozi, sluzeb nebo
image fyzické ¢i pravnické osoby nebo podniku, ziskané uzivatelem nezavisle.

Pfedmétem regulace nejsou pouze zpravy elektronické poSty, ale kazda textova,
hlasova, zvukovd nebo obrazova zprava posland prostfednictvim sité elektronickych
komunikaci, kterd miZze byt ulozena v siti nebo v koncovém zatizeni uZivatele, dokud ji

uzivatel nevyzvedne.

Z pusobnosti zdkona o nékterych sluzbach informacni spole€nosti jsou déle
vylou€eny zpravy, které nemaji komercni charakter. MlZe se jednat naptiklad o rtizna
oznameni technického charakteru, upozornujici na neocekavané zmény jako je vypadek

serveru ¢1 oznameni o do¢asné nedostupnosti sluzeb.

Obchodni sdéleni lze zasilat vlastnim zakaznikiim na zakladé jejich pfedchoziho
souhlasu. Tento souhlas musi spliiovat podminky stanovené pro souhlas zdkonem
o ochrané osobnich tdaji. Musi byt patrné, Zze ten, kdo souhlas dal, védél k jakému
ucelu, komu a na jak dlouhou dobu. Pokud nejde o zdkazniky odesilatele, je rozesilani

obchodnich sdéleni zakazano.

Pro ucely nabidky obchodu a sluzeb je v zdkon€ o ochrané osobnich udaji piijat
jiny princip nez v zakoné o n€kterych sluzbach informacni spolecnosti. V zadkoné
o ochran¢ osobnich 1daji je pro marketing, provaddény jinym zplsobem nez
elektronicky, pfijat princip, kdy je rozesilani mozné, dokud adresat neprojevi se

zasilanim nesouhlas. (21), (4), (26)
2.7 Problematika bezpec¢nosti internetového obchodu

Elektronicky obchodovat po internetu je velice snadné, stejné¢ snadno Ize vSak dé¢lat
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1rizné podvody. Podle nékterych vyzkumi brani jesté vétSimu rozvoji elektronického
obchodovani v Ceské republice iv celé Evropé obavy zakazniki ispoleénosti
z nedostateCné bezpe€nosti nebo zachovani soukromi. Nedfvéra k technologiim
elektronického obchodu prameni také z Castych zprav o zneuziti informaci v neprospéch

ucastnikl elektronickych transakci, at’ uz se jedna o zneuzita Cisla platebnich karet nebo

piihlaSovaci udaje do systému elektronick€ého bankovnictvi. (19)

Vytvofeni bezpecného prostiedi pro elektronicky obchod je netrividlni problém,
dany vice faktory. Bezpe¢nostni informacni technologie jsou pomérné slozité a naro¢né
na dostupny zpracovavatelsky a mnohdy 1komunikaéni vykon. Obtizné se zavadi
definovatelna troven diivéryhodnosti zicastnénych partnerti. Je tfeba vénovat velké
usili vychové uzivatelli elektronického obchodu, ponévadz tradi¢ni obchod vedeny

neelektronickou formou klade na jejich chovani a védomi odli$né naroky. (29)

Problematika bezpe€nosti internetového obchodu by se dala rozdélit do tii
samostatnych ¢asti, a to na bezpecnost informac¢nich systémt a v nich uchovévanych
dat, bezpeCnost on-line plateb a bezpecnost zpohledu ucastniki tj. zakaznika

a obchodnika.

2.7.1 Bezpecnost informacnich systémii

Existuji v zasadé tfi zptisoby ochrany dat v informaénich systémech. Zadny z nize
uvedenych zplisobll nemtize sdm o sob¢ zarucit dostate¢nou bezpecnost informacniho
systému, teprve piisouCasném pouziti vSech tfi zpisobli mulze systém odolavat
moznym hrozbam.

e organizacni zpisob ochrany dat — spoc¢ivd v souhrnu administrativnich nafizeni
a doporuceni jak s urenymi daty naklddat. Vyhodou tohoto zplsobu ochrany je
pomérn¢ jednoduché alevné zavedeni. Jeho velkou nevyhodou vSak je jeho
zéavislost t¢innosti na ptesnosti plnéni nafizeni konkrétnimi osobami.

e fyzicky zplsob ochrany dat — data jsou fyzicky neptistupna nepovolanym osobam.
Do této ochrany se tadi zabezpeceni budov, kde se informac¢ni systém nachazi,

zajisténi komunikacnich linek proti odposlechu a pod.

e logicky zptisob ochrany dat — zahrnuje soubor logickych, tedy jak softwarovych,
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tak hardwarovych opatieni, kterd se uplatituji v daném informa¢nim systému. Tato
opatteni lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii:

a) uchovavani dat na zabezpecenych systémech — pouzivani informacnich systémti,
které zabezpecuji kontrolu piistupu autorizovanych uzivateli do systému, kontrolu
ptistupu k systémovym zdrojim a monitorovani ¢innosti uzivateli. Tyto systému
zarucuji nedostupnost dat pro nepovolané osoby, ale nefeSi se bezpecnost

komunikace mezi nezavislymi uzivateli.

b) kryptografické metody — metody umoznujici zaSifrovat ur¢ena data tak, aby byla

srozumitelnd pouze urCité osobg, nebo zabezpecena tak, aby nemohla byt zménéna

nepovolanou osobou. Tyto metody jsou zaloZeny nartznych matematickych
algoritmech. Kryptografické metody mohou zajistit integritu, autenti¢nost

a daveérnost zpravy. (3)

Systémy pro elektronicky obchod musi vykazovat alespon stejné pratelské postoje
vuci zékaznikiim, musi byt alesponi stejné¢ divéryhodné a musi ddvat stejné zaruky
za bezpe€nost jako klasické obchodni systémy. Za systém s pratelskym postojem ke
svym uzivatelim se povazuje systém snadno pouzitelny, vSudypiitomny a z hlediska
dostupnosti maximalné¢ otevieny. Dlvéryhodnost systému je typicky dana
identifikovatelnosti jeho wuzivatell, chovanim partneri a spolehlivosti. Pozadavek
bezpecnosti zdiraznuje piedev§im zaruku integrity (zmény a modifikace jsou
provadény pouze autorizovanym zplsobem), zaruku zachovani soukromi a zaruku

dodrzovani legislativnich regulatora.

Obchodni aplikace musi byt z hlediska jejiho uzivatele diveéryhodna jako celek,
nestaci, aby se skladala z divéryhodnych dil¢ich mechanismt. Jestlize se musi zajistit
anonymita celého obchodniho ptipadu, musi se zajistit v celém portfoliu néstroji, které
jsou pouzity pro feSeni obchodniho ptipadu. Pozadavek bezpecnosti obchodnich
piipadii chapanych jako celek vede k pozadavku soustredit generické parametrizované
sluzby ftesici dil¢i problémy elektronického obchodu do samostatné vrstvy a ponechat
na jejich uzivateli, respektive navrhafi obchodni aplikace, aby oni dil¢i kroky svazali
do jednoho celku a definovali pozadavek davéryhodnosti jesté¢ diive, nez dojde

k zavedeni odpovidajici obchodni aplikace do konkrétniho prosttedi. (29)
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2.7.2 Bezpecnost z pohledu ucastniki

Scénat, ve kterém se elektronicky obchod odehrava, 1ze charakterizovat nasledovné:

zékaznik si elektronickymi prostfedky nalezne obchodnika, atyto dva subjekty si

dohodnou terminy, podminky a vSechny potiebné detaily ndkupu.

Zakaznik 1obchodnik méa opravnéné pozadavky na co nejvyssi bezpecnost celé

obchodni transakce. Obchodnik si nepfeje ztratit renomé, zdkaznik své penize. Zakaznik

muze pozadovat zachovani svého soukromi. Typickymi hrozbami pro obchodnika

v prostiedi elektronického obchodu jsou situace:

neobdrzi platbu
jemu adresovana objednavka neodpovida zdkonnym normam
obdrZi zfalSovanou objednavku od zakaznika falSujici svoji identitu

jiny faleSny server vystupuje v jeho identité a ndslednym nedodrZenim sjednanych

podminek ztraci na své povésti

uto¢nik napadne systém a ziska neopravnéné data zékazniki

Typickymi hrozbami pro zdkaznika v prostfedi elektronického obchodu jsou

situace:

proplati neexistujici objednavku
je mu odmitnuto plnéni sluzby obchodnika
dojde ke kompromitaci jeho soukromych dat

utocnik ziskd neopravnéné kreditni informace

Typické hrozby pro bézného uZzivatele internetu:

voleni jednoduchych a uhodnutelnych hesel

absence pouzivani antivirového programu, nebo absence jeho aktualizaci
otevirani emaill od neznamych lidi, otevirani ptiloh takovych emaili

prohlizeni stranek s nebezpecnym obsahem
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e stahovani a instalovani programi z nejistych zdroji

Velikost rizika pfi zasilani citlivych dat elektronickou postou se také mnohdy silné
podcetiuje. Mnoho uzivateli elektronické poSty sice vi, Ze poStovni zdroje nezarucuji
daveérnost ani integritu, a piesto se neobavaji svym zndmym a koleglim zasilat velmi

osobni a citliva data. (29)

2.7.3 Bezpecnost on-line plateb

Panuje vSeobecny nazor, ze nejvetsi hrozbou elektronického obchodu na internetu
je mala bezpe€nost financnich transakci realizovanych touto siti a skutecnost, ze lze
snadno narusit soukromi. VétSina uzivateli pfitom ma velmi vagni predstavy
o konkrétnich hrozbach a potencionalnim technickym a legislativnim protiopatienim,
ktera minimalizuji rizika, pfili§ nerozumi.

Typicky ptiklad hrozby s nadhodnocovanou velikosti rizika je moZnost naruSeni
soukromi pfi zasilani Cisla kreditni karty internetem. S placenim po internetu se ale
zachazi podobné jako s poStovni nebo telefonni transakci: zdkaznik, majitel karty, také
nemuZe proces zasilani ovlivnit a majoritni riziko vznika na strané obchodnika.

Zakaznik si prosté musi kontrolovat vypisy svého uctu.

Je veelku pochopitelné, pro¢ se pravé EPS (Elektronické platebni systémy) staly
pfedmétem nejvétsiho zdjmu vyzkumnych iniciativ v oblasti elektronického obchodu.
Z hlediska celkové bezpecnosti elektronického obchodu se ale nesmi problematika
bezpecnosti EPS preceiiovat. Z globdlnich problémt bezpecnosti EPS vystupuje
vyrazn€ do popfedi problém sledovatelnosti plateb Uzce souvisejici s problémem
anonymity. Anonymni, nesledovatelné EPS vrozené zachovavaji soukromi.
Sledovatelné EPS se fesi s vétSim tahem na véc, problematika jejich bezpecnosti je
v zasad¢ feSitelna a feSeni nebo jejich koncepty jsou znamé. Zbyva dokoncit jejich
standardizaci, integraci s aplikacemi a dofeSit jejich Skalovani umérné rozsahu

pokryvaného obsahu a rozsahu. (29)
2.8 Certifikace elektronickych obchodu

Certifikace elektronickych obchodl miize jednoznac¢né prispét ke zkvalitnéni sluzeb

poskytovanych na internetu ak véts§i bezpecnosti. Certifikace by méla zarudit
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spotiebiteli a nakupujicim urcity standard kvality a jakosti a pfedevSim korektniho
pristupu ze strany prodejce. Také musi zarucit dodrzovani pravnich ptredpist, ato

vcetné ochrany spotiebitele.

Certifikaci elektronického obchodu se rozumi zhodnoceni stavu internetového
obchodu podle pfedem danych hledisek a kritérii, kterda urcuji jednotlivé certifikacni
asociace. Mezi sledovana hlediska patti naptiklad bezpecny a bezproblémovy nakup,
jak z pravniho tak technického a uzivatelského hlediska, uplné a pravdivé informace
o provozovateli, splnéni informaéni povinnosti vii¢i zakaznikovi. Usp&§nym zavrSenim
celého procesu certifikace je vydani certifikdtu certifikacni asociaci konkrétnimu
internetovému obchodu. Tento obchod pak zpravidla umisti na viditelné misto

informaci o certifikaci a umisti obrazek s logem certifikani asociace.

Certifikace internetovych obchodii se d¢je nazdkladé dobrovolnosti. Sami
internetovi obchodnici by méli mit zdjem natom, aby certifikace elektronickych
obchodtli probihaly, podnikani na internetu se stalo transparentnéjSim, atedy se jasné
oddélily sluzby, kde je zajistén urcity standard a kvalita, od sluzeb, kde toto zajiSténé
neni. Certifikace elektronickych obchodli neni upravena Zadnym obecné zavaznym
pravnim predpisem. Aby tedy méla certifikace smysl, musi byt stanovena jasna pravidla
pro udéleni certifikatd. Pokud e-obchod pravidla splni, potom musi mit (pravni) narok
na udéleni certifikace, a pokud naopak piestane podminky spliiovat, musi mu certifikat

byt odebran.

V Ceské republice se na certifikaci internetovych obchodii specializuji predevsim
APEK — Asociace pro elektronickou komerci a SOS — SdruZeni na ochranu spottebiteli.
Mezi dalSi spole¢nosti, které se okrajové zabyvaji néjakym druhem hodnoceni
elektronickych obchodl, patii Heureka.cz (hodnoceni internetovych obchodl skrze

zékazniky, kteti skutecné provedli objednavku) a Aukro.cz (hodnoceni prodéavajicich).
(44), (24)

2.8.1 APEK - Asociace pro elektronickou komerci

Asociace byla zalozena vroce 1998 jako nezavisld neziskova organizace, ktera
podporuje rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice. Mezi ¢leny APEKu patii
nejvetsi Ceské internetové obchody, predni softwarové spolenosti a finanéni instituce.
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Asociace sdruzuje vice jak 200 firem, podnikateli a odbornikli v elektronickém
obchodu. Asociace udé€luje dva druhy certifikaci, certifikaci prvniho stupné APEK —
Certifikovany obchod, a certifikaci druhého stupné. Pfi certifikacich je hodnocena
spoleénost/osoba (certifikat se ziskava na IC), nikoliv pouze 1 internetovy obchod, tzn.
obchodnik je opravnén uzivat certifikaci pro vSechny své obchody, které spliuji
podminky. Certifikat je vydavan na 1 rok a plnéni podminek je pravidelné testovano.
(24)
APEK - Certifikovany obchod

Nova certifikace APEK Certifikovany obchod nahrazuje starSi certifikace Nakup

vvvvv

Certifikace APEK Certifikovany obchod zarucuje zakaznikiim internetovym obchodd,
ze certifikovany obchodnik spliiuje zdkladni pravidla bezpe¢ného a bezproblémového
nakupu, jejichz uroven je stanovena certifikaénimi pravidly.
Obchodnik mimo jiné dodrzuje:
e Uplné apravdivé informovani o provozovateli (sidlo obchodnika, kontakty
na odpovédné osoby, apod.)

e Uplné a pravdivé informovani o zboZi a cenach, vcetné vSech poplatkl

Pti certifikaci se dale kontroluje:

e Jakym zplsobem probih4 nadkup (nédkupni fad)

e Dilezité¢ informace o vyfizeni objednavky (zptisob dodavky, moznosti placeni, cena
postovného a balného)

e Jak probiha reklamace (reklamacni ad)

e Komunikace se zakazniky (odpovidéa na e-maily, telefonaty, ap.)

e Splnuje zdkonné pozadavky, dané zejména smérnicemi Evropského parlamentu

a Rady, obcanskym zakonikem a dalSimi normami (24)

Certifikace II. stupné

Proces certifikace druhého stupné miiZze podstoupit kazdy nositel znatky APEK -

Certifikovany obchod. E-shop je v n€kolika kolech testovan pomoci metody "Mystery-
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shopping". Hlavnim cilem této certifikace je pomoci zédkaznikovi rozpoznat obchody
disponujici velkou kvalitou sluzeb. Zarovenn tento test pomdha obchodnikovi

identifikovat oblasti pro mozna zlepSeni nabizenych sluzeb.

V ramci Certifikace II. stupné je testovano 6 oblasti (Komunikace a kontakty,
Informace o vyrobcich, Kvalita ndkupniho tadu, Reklamace a odstoupeni od smlouvy,
Existence a kvalita nadstandardnich sluzeb, Objednani a doruceni zbozi). Velky

dirraz je kladen pfedevsim na oblasti testované ptimou metodou nakupu. (24)

2.8.2 SOS — SdruZeni obrany spotiebiteli

Nevladni anepoliticka organizace zaloZzend vroce 1993. Hlavnimi prioritami
organizace je spotiebitelské vzdélavani, shromazdovéani, zpracovavani a Sifeni
informaci souvisejicich s ochranou spottebitele. Organizace spolupracuje 1 se spravnimi
organy a asociacemi podnikatelii (APEK, ACCKA). Vysledkem spoluprice s témito
asociacemi je napf. web www.bezpecny-nakup.cz, ktery informuje zékazniky
o bezpe¢ném nékupu na internetu prostiednictvim: ,,DESATERO* pro bezpe¢ny nakup
na internetu. Organizace poskytuje internetovym obchodim Spotiebitelsky audit

obchodnich podminek SOAP.
Spotiebitelsky audit obchodnich podminek (SAOP)

Program SAOP byl vytvofen SdruZenim obrany spotiebitelit CR (SOS) za delem
zvySeni obecného povédomi o spotiebitelskych pravech mezi podnikateli, ale 1 Sirsi
spotiebitelské vetfejnosti. Pravé proto, ze podnikatelé jsou témi, ktefi spotiebitelska
prava uvadéji v Zivot prostfednictvim svych obchodnich podminek, je nutné tyto
obchodni podminky mit v souladu s ptislusnymi pravnimi predpisy.

Obvyklou praxi podnikatelli, zejména provozujicich internetové obchody, je
kopirovéani obchodnich podminek, v diisledku ¢ehoz dochézi k lavinovému efektu Sifeni
nelegalnich ujednani obchodnich podminek a vytvareni jistych zvyklosti, které ovSem

nemaji oporu v pravnim fadu a které poskozuji spotiebitele, ale 1 vlastni podnikatele.

SOS se proto rozhodlo vyjit podnikatelim vstfic anabizi provedeni
spotiebitelského auditu jejich obchodnich podminek, ktery spociva zejména

v konzultaci, opravé adoporuceni konkrétnich obchodnich podminek. Paklize
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podnikatel na zakladé ptislusné smlouvy o SAOP splni pozadavky piislusnych pravnich

ptedpist, obdrzi jedine¢né logo SAOP a osvédceni o provedeni spotiebitelského auditu.

Podnikatel pak ma moznost logo SAOP prezentovat soubézné s jeho auditem
provéfenymi obchodnimi podminkami. Toto logo prokazuje spotiebiteli, Ze obchodni
podminky na né¢j aplikované podnikatelem nejsou vrozporu se zédkonem a jejich
daslednym uplatiiovanim se domize svého prava. Podnikatel provedenim SAOP dava

najevo, ze cti ptislusné pravni predpisy a SAOP tak zvySuje jeho dobré jméno. (42)
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3 Analyza problému

3.1 Analyza systému a specifikace pozadavku

3.1.1 Analyza procesu niakupu v elektronickém obchodé

3.1.1.1 Zakladni pravidla nakupu

Uspésny nakup zakaznika v internetovém obchod¢ je podminén dodrZzenim urcité

posloupnosti nezbytnych kroka. Pocet jednotlivych krokii ¢i jejich pfesna naplih se

internetovy obchod od internetového obchodu 1i8i. Nakupujici zdkaznik musi dodrzovat

zékladni pravidla nakupu a respektovat podminky:

veskeré podané objednavky jsou povazovany za zavazné,

zékaznik podanim objednavky potvrzuje, Ze se sezndmil s obchodnimi podminkami
a reklamaénim ftaddem, platebnimi adodacimi podminkami u nakupovanych

vyrobkaii,
kazda objednavka byvé potvrzena emailem na adresu zakaznika,

o zméné stavu objednavky byva zdkaznik informovan emailem ¢i SMSkou, nebo
skrze funkci kontrola stavu objednavky (u kazdého systému se miize ndzev funkce

1i$it, nebo nemusi byt k dispozici viibec),

v cené zbozi neni zahrnuta cena dopravy a platby, ceny dopravy a platby jsou vSak

zakaznikovi znamy pted finalnim odeslanim objednavky.

Ze strany provozovatele musi byt dodrZzena informaéni povinnost provozovatele

internetového obchodu. Déle by si mél byt provozovatel védom toho, ze:

objednané zbozi musi byt dodano za dohodnutou cenu nejpozdé€ji do 6 tydnil,

piicemz zbozi musi byt fadné zabaleno, aby nedoslo k jeho poSkozeni pii preprave,
je povinen znovu upozornit zakaznika na jeho pravo odstoupit od kupni smlouvy
a vratit zakoupené zbozi bez udani diivodu do 14 dnii od pievzeti plnéni,

dodrzovani prava na ochranu osobnich udaj,

pokud informace o moZnosti vratit zakoupené zboZi bez udani diivodu do 14 dnti
chybi, automaticky se dle zdkona prodluzuje tato lhtita na 3 mésice. (15)
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3.1.1.2 Vybér zbozi

Zbozi je obvykle rozdéleno do jednotlivych kategorii a podkategorii dle druhu
sortimentu. Kazd¢ zbozi je pak reprezentovano alespoinl zakladnimi informacemi: nazev,
popis a cena, ve vétSin¢ piipadl se vSak provozovatelé snazi ke zbozi uvadét itadu
dalSich doplitkkovych informaci, jako obrazky, parametry a varianty zboZi, souvisejici ¢i
dopliikkové zbozi a tak dale. Zajem o koupi projevuje zdkaznik kliknutim na tlacitko
,koupit* (alternativy: do koSiku, ikonka nakupniho koSiku, objednat, ...), kliknutim je
zékaznik pfesmérovan do ndkupniho koSiku, ktery funguje podobné jako v bézném
obchodé, zbozi do n&j lze vlozit 1 z n¢j vyjmout, pridavat kusy, ¢i pokracovat v ndkupu
jiné polozky. Vhozeni zbozi do koSiku neni pro zdkaznika zavazné. Vyhodou
virtudlniho kos$iku oproti kosSiku v bézném obchod¢ je s¢itani ceny zboZi umisténého
v kosiku, zdkaznik ma tedy neustale piehled, kolik by za zboZi v kosiku mél platit.

3.1.1.3 Registrace zakaznika

Zakaznik pti nakupu v elektronickém obchodé stoji pfed rozhodnutim, zda se v ném
zaregistruje €1 nikoliv. Neékteré internetové obchody umoZznuji nakup pouze

registrovanym uzivateli. Jaké vyhody pro zdkaznika z registrace plynou:

e systém si uloZi kontaktni, dodaci a fakturaéni udaje o zdkaznikovi, pfipfistim

nakupu neni potfeba tidaje vyplnovat znovu,

e spolu s registraci ziskd ve vét§in€ piipadt zédkaznik také ptistup do klientské sekce
internetového obchodu, kde pak mlze napi. sledovat stav usvych objednavek,
tisknout si zde dodaci listy a faktury, vytvafet seznamy obliben¢ho zbozi, sbirat

vérnostni body na slevy atd.
3.1.1.4 Vytvoreni zavazné objednavky

Pted vytvofenim zavazné objednavky si zdkaznik nachysta zboZi do koSiku. Dale se
bud’ rozhodne pro registraci a nasledné ptihlaseni do e-shopu, nebo zvoli nakup zbozi
bez registrace. V koSiku potvrdi zdjem o provedeni zavazné objednavky kliknutim
na tla¢itko objednat. Objednévka se pak skldda z vybéru zplisobu dopravy a platby, tyto
polozky maji vétSinou vliv navyslednou cenu objednavky. Nasleduje zadéni
kontaktnich, fakturacnich a dodacich udaja, ptihlasenému zékaznikovi se tyto tudaje

piredvyplni automaticky. Po kontrole udaji zbyva kliknout na tladitko ,,odeslani
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objednavky* (alternativy: dokoncit objednavku, potvrdit objednavku, ...), objednavka je

odeslana provozovateli a pro zdkaznika se stava zavaznou.

3.1.2 Pozadavky ziakaznika

Zakaznik (nakupujici) ma pfinakupu na internetu velkou vyhodu v koncentraci
mnoha internetovych obchodi se stejnym zamétenim, pficemz si vSechny tyto obchody
muze prohlédnout z jednoho mista, jednoduse porovnat jejich nabidku iceny. Aby se
zakaznik pro ndkup v konkrétnim internetovém obchodu rozhodl, musi tento spliiovat
jeho objektivni 1subjektivni pozadavky. Jaké pozadavky by tedy mél internetovy
obchod spliiovat, aby na zdkaznika vyvolal dobry dojem a zdkaznik v ném provedl

objednavku:
e pckny poutavy vzhled internetového obchodu

e piehledna struktura, jednoducha orientace, prvky katalog zbozi, koSik ¢i hledani by

mély byt na prvni pohled dobie viditelné
e dostatek informaci o zbozi, aktualnost téchto informaci
e jasné uvedeni ceny (s DPH, bez DPH), cenik dalSich poplatku za baln¢ a dopravu
e pifiméfena dostupnost zbozi a rychlost dodani
e Siroky vybér zplisobil dopravy a platby, pfiméfena cena

e splnéni zdkonnych podminek o informac¢ni povinnosti provozovatele internetového

obchodu
e lehka dostupnost obchodnich podminek a reklamacéniho fadu

Je dulezité na zdkaznika udé€lat dobry dojem a ziskat u néj jako u prodejce davéru.
Velky vliv na tom ma vzhled internetového obchodu. Pokud je moZzné v ném snadno
odhalit levnou Sablonu, kterou mohl zdkaznik vidét u desitek jinych internetovych
obchodti, snadno lze ziskat dojem, Ze prodejce nechtél do internetového obchodu
investovat zadné naklady, protoze sam nepfedpoklada dlouhé fungovéani tohoto
obchodu. Neékteré zdroje uvadé€ji, Ze prestoze se nazory na piinos originalniho
webdesignu rizni, Ize jej povazovat za jistou konkurenéni vyhodu.

Nazev internetového obchodu by mél byt vystizny a dobfe zapamatovatelny.
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Ideélné pokud Ize do ndzvu umistit kli¢ové slovo nebo klicova slova k sortimentu, ktery
se v e-shopu prodava. Prestizni ndzvy typu kosmetika.cz, parfemy.cz, hracky.cz budou
k dispozici. V nazvu nemusi byt ale nutné sortiment, je moZné pouzit nazev firmy.

Pti volbé nazvu je dobré promyslet i variantu, kdy ndzev nékomu diktujeme do telefonu.

3.1.3 Analyza systému z pohledu ziakaznika

3.1.3.1 Katalog zbozi

Dilezity prvek piiprochazeni katalogu zbozi v internetovém obchod¢ je ovladani

nad samotnym vypisem zboZi. Z hlavnich prvki tohoto ovladani bych jmenovala:

e navigace, kterd velmi usnadnuje orientaci o tom, kde se v e-shopu zrovna zédkaznik

nachazi, napt. Nachdazite se: Kategorie / Podkategorie / Podkategorie druhd troven

e filtrovani zbozi podle vyrobce, dostupnosti zbozi nebo podle parametrii zbozi je
uzitecny pomocnik pfi vybéru konkrétniho zbozi

e moZnost piepnout zobrazeni vypisu zboZi na katalog s obrazky nebo na seznam
zbozi

e moznost zménit fazeni zbozi podle ndzvu od AneboodZ, podle ceny
od nejlevnéjsiho nebo od nejdrazsiho, popiipadé doporucené tazeni dle nazoru
prodejce

e strankovani u vypisu zbozi s informaci o poctu nalezenych zbozi celkem s moznosti

VoW

ptejit na dalsi ¢i pfedchozi stranku
e moZnost nastavit pocet zobrazenych zbozi na strance

Vypis zbozi obvykle zobrazuje u jednotlivych produktti zékladni informace: nazev,
obrazek, kratky popisek, cenu a dostupnost. Nékdy jsou navic zobrazeny informace
o vyrobci, slevé, obvyklé ceng, poctu kust skladem. Nesmi chybét tlacitka detail
a koupit, 1 kdyz v posledni dobé dochazi k redukci na pouze jedno tlacitko. Vypis zbozi
dale doplnuji riizné Stitky akce, sleva, novinka, doprava zdarma a podobné. Nekdy byva

navic tlacitko porovnat, které slouzi ke srovnani parametra vice produktt.
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3.1.3.2 Detail zboZi

V zahlavi detailu zboZi by se opét méla objevit navigace pro snadnou orientaci
zékaznika. Pod ni prezentované informace o zbozi by mély byt pfedevSim pichledné
usporadané. Casto se Ize setkat s rozd&lenim horni &asti stranky s detailem zboZzi na dvé
poloviny, na jedné byva hlavni obrazek ke zbozi, na druhé pak zacinaji dopliujici tidaje
ke zbozi.

Mezi zékladni informace, které by mohly byt na detailu zboZi zobrazeny, patii
nazev zbozi, kod zbozi, EAN kdéd, vyrobce, webova adresa zbozi €1 vyrobce,
dostupnost, zaruka a cena, pficemz ta miize byt uvedena také ve variantach jako b&zna
cena, nase cena, doplnénad o informace o slevé v procentech Ci absolutni vySe slevy,
autorsky a recyklaéni poplatek. Hlavni obrazek byva v tadé piipadi doplnén dalSimi
dopliiujicimi obrazky zbozi, které vyobrazuji produkt ze vSech stran a moznych uhli,
¢imz pomahaji zdkaznikovi si predstavit zboZi jako ve skutecnosti. Kromé obrazku je
mozné zbozi doplnit také dalSimi dokumenty, obvykle je vyuzivano pro riznou
technickou dokumentaci ¢1 navod ke zbozi, vyjimkou neni ani video ¢i mp3 soubor.

Dals$im dulezitym prvkem detailu zbozi jsou parametry zboZzi. Slouzi k udavani jak
zékladnich parametra zbozi jako jsou barva, rozméry (vyska, Sitka, velikost u obleceni),
hmotnost, tak k udavani specifickych parametrti pro specialni zboZzi (u dvefti by to byly
parametry: provedeni dveti (pravé, leve), typ skla, vnitini vypln dvefi, typ zamku).
Pokud je ujednoho zboZi mozno vybirat z vice parametrl, byvaji tyto parametry
v rolovacich nabidkach, nebo je vybér umoznén pies radio buttony. Dobrym feSenim je
parametry zbozi doplnit vysvétlujicim popisem nebo nédkresem, co se danym
parametrem skute¢né¢ mysli, vhodné je tyto dopliujici informace zobrazit naptiklad

najetim mysSi nad ndzev parametru.

Pokud je dany sortiment k dispozici ve vice barevnych provedenich, velikostech, ¢i
se lisi v jinych parametrech ovliviiujicich napt. cenu ¢i dostupnost, mize prodejce
situaci feSit dvéma zptsoby. Bud’ vSechny produkty vloZzi do e-shopu jako samostatné
polozky, nebo je sdruzi pod mateisky produkt jako jeho varianty. Prvni moZnost neni
pro zakaznika ptili§ ptehledna, hledat konkrétni produkt mezi jeho dal§imi variantami je

zdlouhav¢ a s nejistym vysledkem. Je mozno si to ptedstavit na tricku o tfech barevnych
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provedenich v Sesti dostupnych velikostech, vyslednych kombinaci je osmnact. Pokud
ma prodejce takto vloZzeno vSechno zbozi, je ziejmé, ze nakupovani zde nebude
pro zédkaznika viibec pohodlné. Druhou moznosti, tedy sdruZzenim variant pod jeden
mateisky produkt, zadkaznikovi umoZznime jednoduSe srovnat, které varianty zbozi jsou

k dispozici a za jakou cenu.

Na detailu zbozi je zékaznikovi obvykle nabizeno 1souvisejici, alternativni Ci
doplikové zbozi. Pokud je takto nabizené zbozi prodejcem s rozvahou vybirdno, mize
zakaznikovi uleh¢it hledani souvisejicich ¢i doplitkovych zboZi, které by zékaznik
k vybranému produktu stejné¢ potifeboval a musel by je tteba slozité hledat. Vyznam
alternativniho zboZzi vidim ptedev§im vtom, pokud ndmi preferovany vyrobek je
dlouhodobé nedostupny nebo existuje néjaky jiny divod pro hledani alternativy, pak
skutecné dobte piifazené alternativni zbozi mize opét ulehcit zdkaznikiv vybér.

Mezi prvky detailu zbozi, které zakaznika néjakym zpisobem zapojuji, patii
hodnoceni zbozi (hvézdicky, bodové hodnoceni, hodnoceni jako ve Skole, ...), diskuse ¢i
komentaie ke zboZi nebo sdileni zbozi ptes socialni sité¢ Facebook, Twitter a dalsi.

Detail zbozi zékaznikovi v fad¢ ptipadl nabizi i uzite¢né sluzby jako poslat produkt
znamému, dotaz na prodavace, funkce pro porovnavani zbozi nebo funkce hlidaci pes.
Hlidat si miizeme nechat dostupnost (pii zméné dostupnosti na hodnotu skladem nadm

pfijde automaticky email) nebo zménu ceny zboZi.
3.1.3.3 KoSik a objednavka zbozi

Nakupni kosik by mél zdkaznikovi zobrazovat piehledné a jasné, které zbozi je
vném umisténo (nazev, parametry, varianta), jakd je cena tohoto zbozi, ajaka je
celkova hodnota zboZi umisténého v kosiku. Zakaznik by mél mit moZnost si proklikem
z koSiku zbozi znovu zobrazit na jeho detailu, zménit pocet kust ¢i zbozi z koSiku Gplné
odstranit, pficemz celkovd hodnota zbozi v koSiku by se méla automaticky pfepocitat,
nebo by zde mélo byt k tomuto umisténo tlacitko piepocitat.

V kosiku jsou nékdy umistény také dopliujici informace k ndkupu, text v koSiku
muze zakaznika informovat, jakd hodnota mu chybi pro ziskani dopravy zdarma, jaka
hodnota mu chybi pro ziskani slevy, poptipad¢ zdkaznika informovat, Ze ma narok

na dopravu zdarma, ¢i mu byla udé¢lena sleva za velikost nakupu s hodnotou této slevy.
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Prodejce miize koSiku vyuzit pro tzv. cross-selling, podle zbozi umisténého v kosiku
doporucuje zakaznikovi k ndkupu doplnkové ¢i piibuzné zbozi.

Z kosiku k Gspé€Snému odeslani objednavky musi zédkaznik projit n€kolika kroky.
Ma se za to, ze by téch kroki nemélo byt moc, jinak by to mohlo zdkaznika odradit
od objednavky. Jednotlivé kroky by mély byt jasné definovany a zdkaznik by mél byt
informovan o tom, ve kterém kroku se pravé nachazi atim kolik krokli mu zbyva
k dokonceni objednavky. Tato navigace byva feSena v zéhlavi koSiku, nékdy za pomoci
tématickych ikonek. Opét zde plati, Ze by zobrazené informace mély byt prehledné
ajasné. Vybér dopravy aplatby by se mél automaticky promitat do vysledné ceny
objednavky. Tlacitka, kterd jsou nutna pro prechod do dalsiho kroku objednavky, by
méla byt vyrazné odliSena, idedlné pokud pifimo obsahuji text o zbyvajicim poctu krokd.
Pokud zékaznik odeSle objednavku, mél by automaticky obdrzet na email potvrzeni.
V posledni dobé se stava moderni také automatické zasilani SMS o zméné stavu

objednavky zadkaznikovi na mobilni telefon.
3.1.3.4 Uzivatelské menu

Pokud se zakaznik rozhodne v internetovém obchodé zaregistrovat, mize tim ziskat
ifadu dalSich vyhod. Mezi obvyklé vyhody patii zjednoduSeni dalSich objednavek,
udaje o zédkaznikovi neni potfeba znovu vypliovat, vezmou se ze zakaznického Uctu,
ktery ma zédkaznik moznost ménit a udaje tak aktualizovat. Registrovany zdkaznik muze
také zobrazit sviij prehled provedenych objednévek, sledovat jejich stav, u lepSich
internetovych obchodi muze také tisknout ptisluSejici doklady jako objednaci list,
dodaci list, fakturu ¢i zaru¢ni list. N&kdy lze ptes zakaznicky ucet také odeslana

objednavka upravovat.

Mezi doplitkkové sluzby k zdkaznickému Gcétu patii moznost automatického zaslani
nového hesla v ptfipadé zapomenuti, nebo funkce obliben¢ zbozi. Pokud zakaznik
v internetovém obchod¢ nakupuje casto, miZe si obvykly nakupni seznam zbozi
vytvofit ptes funkci oblibené zbozi, pfi pfistim nakupu ma pak zbozi p€kné pohromadé
a jednoduse mtiZze znovu provést stejnou nebo podobnou objednavku.

3.1.3.5 Dalsi funkce

Mezi dal$i velmi uzite¢né funkce pro zédkaznika patii vyhledavani, které¢ mize byt
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doplnéno funkci naSeptdva¢ uvyhledavani, popiipadé¢ pokrocilejsi variantou
roz$iten¢ho vyhledavani. VSechny moznosti zdkaznikovi ulehcuji nalezeni konkrétniho

zbozi podle hledaného klicového slova.

Rubrika Aktuality (Novinky) umozni sledovat zakaznikovi zpravy o tom, co je
v internetovém obchod¢ nového. Prodéavajici miize do rubriky ptidavat zpravy o novém
zbozi, naskladnéni polozek, dovolené ¢i zménach a novinkach v internetovém obchodg.
Zakaznik miZze podle data ¢lankl v rubrice sledovat, kdy se co naposledy zménilo,
a odlisit tak mrtvy projekt, kde se jiz par let nic nového nestalo, od zivého fungujiciho
internetového obchodu. Nékdy je také mozné piihlasit se k odebirani novinek na email.

Generovani zboZi do vybérli zboZi s oznacenim nejprodavanéjsi, novinky, nas tip
pomaha zakaznikovi s vybérem, vypis takto oznaCeného zboZi se obvykle generuje
dynamicky dle pravé navstiven¢ kategorie zbozi. JednoduSe si tak lze zjistit
nejprodavangj$i nebo nejnovéjsi zbozi z nami hledané konkrétni kategorie.

Clanky typu jak vybrat to & ono s dopliujicimi informacemi ke zboZzi jsou
pro zakaznika rovnéZ signal o kvalitnim internetovém obchodé. Pokud zékaznik tape
v nakupu urcitého druhu zbozi a nalezne v internetovém obchodé€ postup ¢i radu, jak
dobfe ze zvoleného sortimentu vybrat, jisté to v zdkaznikovi vzbudi z internetového
obchodu dobry dojem.

Z dalSich uzite¢nych funkci bych jesté zminila funkce slovnik pojmi, navstévni

knihu a poradnu.

3.1.4 Pozadavky prodavajiciho

Systém pro provoz e-shopu by mél prodavajicimu zaruCovat komfortni spravu
internetového obchodu a prvky SEO optimalizace pro dobrou vyhledatelnost. Jaké jsou

obvyklé pozadavky prodavajiciho na internetovy obchod:

e uzivatelsky privétivé administracni prostfedi, jednoducha obsluha

e hromadné akce, funkce ulehcujici spravu velkych objemi zbozi 1 objednavek
e tvorba objednavek, dodacich listh, faktur

e skladové hospodarstvi

e exporty pro vyhledavace zbozi zbozi.cz, jyxo.cz, heureka.cz a dalsi
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e marketingové funkce

e SEO prvky

e poutavy vzhled internetového obchodu
e napojeni na platebni brany

e napojeni na Gcetni a skladové systémy
e napojeni na dodavatele

e statistiky objedndvek, navstévnosti

Z hlediska prodavajiciho je asi nejdilezitéjsi hledisko dobré zobrazovani e-shopu
pii1 vyhledavani kli¢ovych slov ve fulltextovych vyhledavacich. Zpravidla se totiz jedna
o nejvétsi zdroj pravidelné navStévnosti, pficemZ nandvsStévnosti zalezi velikost
prodejii. Aby byl e-shop dobie vyhledatelny, je potteba dodrzovat urcita pravidla.
Optimalizaci webovych stranek po vyhleddvace se fika zkracené¢ SEO (z anglického
Search Engine Optimization), podrobnéji se této problematice budu zabyvat v dalSich
kapitolach.

Velkou diilezitost pfi vybéru systému ma struktura a ovladani administrace. Systém
by mél zarucovat jednoduché a intuitivni ovladdani, je zifejmé, Ze u slozitéjSich funkci
nebude vzdy mozné toto dodrzet. K dispozici by také méla byt napovéda k ovladani,
moznost zaSkoleni obsluhy.

Pti vybéru neni dobré se soustfedit pouze na feSeni, které nam v danou chvili
»staci. Vzdy by mél prodavajici myslet do budoucnosti, aby bylo u dané¢ho feSeni
moznost piejit na lep§i feSeni, provést Upravy, dokoupit dopliikové nadstandardni
funkce a podobné. Provadét piechod e-shopu od jednoho poskytovatele k jinému je

vzdy problematické.

3.1.5 Analyza systému z pohledu prodavajiciho

3.1.5.1 Objednavky

v v s

shromazd’'ovat vSechny piijaté objednavky od zdkaznikl. Systém by mél spravci e-

shopu zarucit komfortni prostiedi. Jaké by tedy prostiedi pro spravu objednavek mélo
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byt a které funkce by mél provozovatel od systému pozadovat:

pokrocilé hledani a filtrovani: v databazi objednavek by mélo jit snadno vyhledavat
a filtrovat objednavky podle cisla objednavky, jména zakaznika, podle ceny, data
piijeti astavu objednavky. Tento vyhleddvaci systém zaru¢i snadnou praci

s konkrétni objednavkou/objednavkami 1 ve velkém mnozstvi objednavek.

moznost vytvofit novou objedndvku skrze administraci: vhodné v ptipadé ptijimani
objednavek od zakaznikl po telefonu.

editace a mazani objednavek: pfijata objedndvka by méla jit zménit, pfidat do ni
dalsi zbozi ¢i zboZi zrus$it, zménit ceny ¢iudaje u zdkaznika

objednavky v ptehledné tabulce, moznost tadit tabulku dle udaja v zahlavi: opét
uleh¢i praci, moznost setadit dle Cisla faktury, Cisla objednavky, data pftijeti
objednavky a podobné.

hromadné akce s objednavkami

editovatelné dopravy a platby: zptsoby dopravy (PPL, Ceska posta, osobné
na prodejné, ...) aplatby (pfevodem, dobirkou, hotove, ...) uobjednavek by mél

spravce e-shopu mit moZnost si nastavit dle svého uvazeni a dispozic.

editovatelné stavy objednavek: stavy objednavek (napt. vyfizuje se, vyfizena) by si
mél mit moznost spravce e-shopu sdm vytvaret. U lepSich systémt I1ze nastavit
nazev, barvu pisma ¢i text automatického emailu odpovidajiciho tomuto stavu
objednavky. Stavy objedndvek se nasledné ptifazuji v administraci kazdé ptijaté
objednavce, zékaznik pak mize po ptihlaseni v internetovém obchod¢ sledovat stav
své objednavky.

tisk objednavek, dodacich listl, faktur: systém by mél umoznovat tisk objednavek,
dodacich listti a faktur, moZnost ulozit dokumenty do PDF. Udaje do tiskopisti by
se mély nacitat automaticky jak z ptislusné objednavky, tak z udajia o internetovém
obchod¢é vyplnénych v konfiguraci. Tisk se tak stane jednoduchou automatickou
operaci, nic neni potieba vyplnovat ru¢n¢. Pokrocilejsi systémy zvladnou také tisk
dobirkovych poukézek typu A, tisk na PoStovni podaci arch ¢i tisk adresnich Stitki
a Stitk® pro obchodni baliky.
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e moznost vlozit logo a podpis s razitkem na vySe uvedené dokumenty

e cditovatelné nastaveni limitu pro dopravu zdarma: pro kombinaci dopravy a platby
by mélo jit nastavit a ménit cenovy limit pro dopravu zdarma. Pokud zikaznik
nakoupi nad cenovy limit, md v objedndvce moznost si vybrat danou dopravu

zdarma, kterd odpovida jeho dosazenému limitu.

e  historie zmén uobjednavek: wuzitecna funkce slouzi k automatickému ¢i
manudlnimu uklddani jednotlivych zmén v objednavce v priibéhu jejiho vyfizovani,
napf. zmény objednané¢ho zboZi, zmény stavli objednavky, atd. u kazdé zmény by
se mélo rovnéz ukladat datum, kdy ke zméné doSlo. Vhodné pro e-shopy, kde
vytizuje objednavky vice osob.

e automatické zasilani emaili pfizméné stavu objedndvky: funkce automatického
zasilani emailti pii zméné stavu objedndvky by rovnéz v systému neméla chybét.
Ve stavu objednavky by se pfednastavil predmét atext emailu, ktery by se pak

automaticky zaslal zdkaznikovi pfi zméné stavu objedndvky v systému.
e posilani SMS zékaznikovi s informaci o stavu objednavky

e statistiky u objedndvek (obrat a zisk za urcit¢ obdobi, hodnoty objednavek dle
stavl, trzby a naklady, poc¢et objednavek, atd.)

& -
Objednavky

& Fittry [¥] Zobrazovat vidy
Hledej: Zakaznik: Cena: Stav:

viude - & - Od: Do: = -
Datum pfijeti objednavky: Datum vystaveni faktury:
Od: Do: Od: Do:
Nova objednavka
Nalezeno 149 polofek 1234
Cislo obj. a w Cislo fakt. a w Ffijato a Zékaznik o Zbo#i Cena a w Stav a w +
e A Kusovy koberec Arte Espina Colour Festvival 4079/11 T e 1
i = kolekce The Young kvalita Joy Joy 4079/11 1x Aeleles :

10000134 19. 05. 2010 Kusovy koberec Vernisaj 4101_8036 4101 8036 1x 1971 + 200 Vyfizuje se
i i 65 o0 Kusovy koberec Arte Espina Red Trace 3060/11 5599 + 140 VyFizuje se

kolekce The Graphical kvalita Spirit Spirit 3060/11 1x
Obr. 1: Ukazka ptrehledu ptijatych objednavek
3.1.5.2 Zboz

Dalsi dtlezita sekce systému pro spravu e-shopu. Zde se bude vytvaret a spravovat
vSechno zboZi v e-shopu. Nekteré systémy maji pocet zbozi v systému omezen, k Cemuz
je dobré pii1 vybéru poskytovatele prihlédnout. Jaké by prostiedi pro spravu zbozi mélo
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byt a které funkce by mél provozovatel od systému pozadovat:

pokrocilé hledani a filtrovani: v databdzi zbozi by mélo jit snadno vyhledéavat
a filtrovat. Vyhledadvat by mélo jit podle nazvu, koédu, popisu nebo ID zbozi,
filtrovat podle ceny, vyrobce, dostupnosti, kategorii umisténi. Diky rozsahlému
vyhleddavacimu systému lze pak snadno zobrazit zbozi, které mate zajem ménit ¢i

smazat i ve velmi rozsahlém obchodé.

zbozi v piehledné tabulce, moznost tfadit tabulku dle udaji v zéhlavi: opét ulehci
praci, moznost setadit dle ID Cisla, podle ndzvu, kodu zbozi, poctu kust, ceny,

dostupnosti, vyrobce atd.

piidavani, editace a mazani zbozi

popisek u zbozi: kratky 1 dlouhy popisek zbozi, do popisu zbozi by mélo jit krom
obycCejného textu vkladat také odkazy, obrazky, tabulky apod. Text by mélo jit

formatovat (nastavovat tu¢nost, barvu, zarovnani, ...).

galerie obrazka u zbozi: ke zbozi by mélo jit kromé jednoho zédkladniho obrdzku
piifadit také fotogalerii s neomezenym poctem dalSich fotografii zbozi. DalSi
pozadavky na fotogalerii: fotografiim ve fotogalerii lze zadat ndzev a popisek,
nahrané¢ fotografie lze ftadit. Fotografie nahrivané do systému se automaticky
zmensSuji pi1 zachovani poméru stran. Maximalni velikost zvétSené fotografie zbozi
lze nastavit v konfiguraci systému.

kody zbozi: ulehéi praci se zboZzim, moznost vlozit kod zboZi podle vyrobee, kod
zbozi podle dodavatele, nas kod zbozi, EAN kod

datum zvetejnéni a datum skryti zbozi: datum zvefejnéni (skryti) zbozi lze
jednoduse vybrat pomoci kalendare, pred timto datem (po tomto datu) se zbozi v e-

shopu nezobrazuje.

obvykla cena/nase cena: zdkaznikovi lze ukazat, o kolik u nas nakoupi levnéji nez

v jinych e-shopech

Stitky zbozi: moznost zbozi zvyraznit skrze Stitky napt. Akce, Novinka, Vyprodej,

moznost vytvaret vlastni Stitky ke zbozi

kategorie - tvorba stromové struktury katalogu zboZi, neomezen¢ mnoZzstvi
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kategorii a podkategorii, moZnost vlozit popisek a obrazek ke kategorii, moZnost

vlozit zboZi do vice kategorii

skladové zdsoby jako dostupnost zbozi (systému je mozné si vytvaiet a spravovat
vlastni dostupnosti zbozi skladem, do tydne, do 14 dna, atd.), skladové zasoby
(kombinace kust skladem a dostupnosti zbozi), skladova evidence: podle kusi
skladem se da zbozi dale filtrovat a jednoduSe sledovat stav skladovych zasob.
U vyprodaného zbozi je moZno nastavit automatickou zménu dostupnosti
ze skladem na libovolnou jinou (napf. na objednavku), popi. zakazat vlozeni tohoto
zbozi do kosiku.

souvisejici zboZi, alternativni zboZi, dopliikkové zboZi

piilozeni souborti ke zbozi (pdf, mp3, xls, doc, txt, ...), vlozeni videa ke zboZi,
soubory mohou slozit pro vystaveni dokumentace ¢i technickych parametri

vyrobku, nebo pro vlozeni instruktazniho navodu na pouziti
vlastni parametry zboZi, moZnost vloZit popisek k parametrim
jednotky u zbozi

varianty zbozi: lze vytvofit varianty, ve kterych jsou dané produkty k dispozici.
(Napf. u obleCeni by Sablona obsahovala varianty velikost, barva apod.) Varianty

zbozi mohou mit riznou cenu, skladovou dostupnost, obrazek a dalsi vlastnosti.

hromadné akce se zbozim: pteceniovani zbozi, fazeni do kategorii, nastaveni Stitka,

klonovani zbozi
na detailu produktu moZnost sdileni - Facebook, Twitter atd.

diskuse ke zbozi: zdkaznici by mohli vkladat nové komentate k jednotlivym
produktiim, ¢i reagovat na néjaky jiz diive vlozeny ptispévek. Administrator mize
na pfispévky odpovidat nebo nevhodné ptispévky smazat.

recyklacni a autorské poplatky: v systému by neméla chybét moznost definovat
skupiny pro recykla¢ni a autorské poplatky (ndzev, cena a ptipadné popisek). Cena
zbozi o tento poplatek neni navySena, cena poplatku je uvedena zvlast. Je to
vhodné, protoze konkurence miize uvadét v katalogu jenom ceny bez poplatki a

zdanlivé vypada az do okamZiku objednani levnéji.
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slevy — moZnost nastavit absolutni a procentualni slevy pro zbozi a pro kategorie
zbozi, zékaznikovi se pak utakto zlevnéného zbozi zobrazuje v katalogu zbozi
informace o sleve, na detailu zbozi pak procentudlni i absolutni vyse slevy.

sety zbozi: sluCovani stavajicich produktti do cenové zvyhodnénych sett.

vodoznak pies fotografii: ochrana pied kopirovanim fotografii

mnozstevni slevy: sleva podle mnozstvi kusi vhozenych do kosiku. Na detailu

zbozi se ptivyuziti funkce mnozstevnich slev zobrazuje tabulka, s hodnotami: 0

az xy kus, pak cena xy za kus.

minimalni poc¢et objednatelnych kust + nastaveni po kolika kusech lze do kosiku
pridavat

dodavatelé: sprava dodavateli + generovani piehledii zbozi z ptijatych objednavek

seskupené dle dodavatell

prodej po balenich + mnozZstevni slevy pro baleni

Zména zbozi

Detail zbo#i | Zaiazeni do stromu | Parametry | Varianty | Fotogalerie | Soubory | Diskuse | Hlidaci psi —

[ uwoz | [ ulozaziste |
D: 172/ 7] Novinka
Nazev: kahoty BURTOMN CARGO [7] Doporuéujeme
Dlouhy ndzev: 7] Akee
Nazev vyrobku(vyhleddvace): [ wyprodej
Podrobnosti (vyhledavae): [Tl Posledni kus
Pofad: 0
Jednotka - - MnoZstevni slevy (Kusy):
Minimalni poet ks v kodku: Po kolika lze v koSku pfiddvat: [ Pfidat hranici
Nakupni cena bez DPH: 0.00  sDPH: 0.00 Marfe: Zikladni-10% =
Cena bez DPH: 365833 5DPH: 4390.00
B&ind cena bez DPH: 0.00  sDPH: 0.00
Cena pro 'Oby&ejny zakaznik' bez DPH: 3658.33 5 DPH: 4390.00 100 %
Cena pro 'Dealer 1' bez DPH: 320250  5DPH: 3951.00 90 %
Relativni sleva (v %): 0%
Absolutni sleva:
Autorsky poplatek s DPH:
Recyklaén’ poplatek s DPH: Bez poplatku (0)
Daldi informace o zboZi:
Sknyt: (]
Neupfadnostfiovat na placeném zhozi.cz: [7] Obrizak: [_Prochazet |

Zobraztt: diskusi: Smazat obrizek:

Nelze objednat:
Datum zvefejnéni:
Kdd produktu:
EAN kdd:
Vyrobce: - -
Kdd produktu vyrobce:

Dodavatel: - -
Kdd produktu dodavatele:

Prodavac: Novak Jan -

o=

Obr. 2: Ukazka spravy zbozi
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3.1.5.3 Sprava obsahu
Systém pro provoz e-shopu by mél mit vsobé integrovany alespon néjaky
jednoduchy CMS systém umoziujici spravovat jednotlivé ¢lanky a obsahu webu.

Mezi funkce, které bychom od systému méli ocekavat, patfi:
e pfidavani, editace, mazani ¢lanka
e cditace ¢lankl pies WYSIWYG editor: jednodusSe se ovlada (prostiedi je podobné

napt. MS Word). Editor umoziiuje pracovat s textem (psat tucné, kurzivou, barevné

apod.), pfidavat k textu obrazky ¢i hypertextové odkazy.
e  multifunk¢ni menu s ¢lanky: moZnost vytvaret a spravovat jednotlivda menu i ¢lanky
e zobrazeni obrazki, tabulek, odkazi, ikonek, bannert a dalsi

e gsprava boxl: moznost nastavit a editovat boxy po stranach e-shopu, moznost sefadit

je, pfejmenovat, vlozit dalsi
e ankety
e aktuality, vytvaieni a sprava rubrik
e diskuse u ¢lank
e fotogalerie — strukturovana galerie, moZnost vytvaret podgalerie
e slovnik pojmi

Editovani ¢lanku

{ Clanek Fotogalerie Soubory

Uloz | [ UloZazBstai | [ UloZ jako novy éldnek | [ Zpét |

Titulek Jak vybrat obleceni
Dlouhy titulek
‘ w Edituj perex
Elzaroj | [l [I (& E | of B3 @) @ G & % &~ W Ee @ o K= =)
B I U &:|x, x2|i= = [ £ iE 9 EEAAFP BOEEDSOS
Sty s carmat = | Pismo - elit '+ T AT Bl @ &

Lorem ipsum daolor sit amet, consectstur adipiscing elit. Praesent necvelit. Aliquam eros. Mauris venenatis feugiat nulla. Pellentesque habitant morbi tristique senectus et
netus et malesuada fames ac turpis egestas. Vivamus ligula. Pellentesque metus nulla, dictum et, mollis in, pulvinar quis, eros. Fusce eleifend. Aliguam tincidunt risus id velit.
In porttitor velit eget magna. Curabitur malesuada, quam id rutrum sodales, sem felis sollicitudin felis, quis cursus felis mauris quis velit Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Phasellus aliquam lacus ac odio. Sed quis tellus. Mauris velit.

Phasellus consequat metus. Mauris ante. Phasellus a ligula. Pellentesque habitant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac turpis egestas. Donec eget mi.
Phasellus metus orci, semper ut, rutrum vitae, varius et, nisl. Quisque nulla. Cras hendrerit mollis metus. Sed posuere arcu nec sem tristique scelerisque. Aliguam tempus,

mauris sit amet placerat tincidunt, nulla sapien maolestie quarm, attristique metus mi id est. Morbi imperdiet aravida lorem. Proin iaculis. Fusce mi felis, lobortis ac, facilisis a,
fringilla quis, risus.

Obr. 3: Ukazka WYSIWYG editoru po spravu ¢lankd
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3.1.5.4 Dalsi funkce

Systém pro spravu e-shopu by mél kromé vyse uvedenych funkci obsahovat 1 celou

fadu dal$ich, jedna se predevsim o:
e databaze zédkazniki, pfidavani, editace, mazani zdkaznika
e cenoveé skupiny zdkaznikl
e moznost nastavit prava administratora
e newsletter — emailovy zpravodaj
e napojeni na tcetni ¢i skladovy systém
e multijazy¢nost
e multiménovost
e napojeni na on-line platebni brany
e napojeni na dodavatele
3.1.5.5 Marketingové a SEO funkce

Rozbor marketingovych a SEO funkci bude podrobné popsan v dalSich kapitolach.

V kratkosti bych jmenovala jenom ty zakladni:

e provizni a vérnostni systém

e darkové a slevové kupony

e hromadné zasilani nabidky emailem (newsletter)
e pckné SEO URL (Rewrite-mode u adresy odkazi)
e dynamicky titulek stranky

e dynamické keywords

e moznost ovlivnit titulek stranky, nastavitelné nadpisy H1, H2, H3, ..
3.2 Analyza soucasnych moznosti porizeni e-shopu

V soucasné dobé je k dispozici Siroka Skdla moznosti pro pofizeni internetového
obchodu. Nasledujici analyza se bude zamétfovat ptredevSim na vyhody a nevyhody
jednotlivych moZznosti, dale bude porovnavat rozdily ve financnich podminkéch a dalsi

specifické vlastnosti jednotlivych feseni.
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3.2.1 Typy softwaru

3.2.1.1 Proprietarni software

Komer¢né vyvijeny software, autor softwaru proddva pouze licencni pravo
na uzivani softwaru, zdrojové kody k softwaru patii pouze autorovi, obecné nemuze
uzivatel softwaru provadét upravy ve zdrojovych kodech ani software dale distribuovat.
Proprietarni software byvd nazyvan jako ,hotové feSeni, autor obvykle software
na vlastni naklady vyvine, ak tomuto hotovému feSeni pak nabidne k prodeji ¢i
prondjmu licencni pravo na uzivani. Hotové feSeni je vyvijeno univerzaln¢ tak, aby
svymi vlastnostmi vyhovovalo co nejvétsi skupiné zakazniki, z ¢ehoz plyne fada vyhod
1 nevyhod.

Moznosti thrady: obvykle jsou k dispozici moznosti odkup licence (zakoupeni
hotového tesSeni) a pronajem licence (prondjem hotového feSeni), v mensi mife byva
k dispozici ndkup feSeni na splatky, vyjimecné¢ pak thrada formou provizi
z uskutecnénych prodejt.

3.2.1.2 Open-source software

Jedna se o software sotevienym zdrojovym kodem. Otevienost zde znamena
svobodny pfistup k vyvoji software jak z hlediska technické dostupnosti kodu, tak
z hlediska legalni dostupnost software. Licence umoziuje, piidodrZzeni jistych
podminek, uzivatelim zdrojovy kod vyuzivat, upravovat a dale distribuovat, autorska
prava na licenci jsou tak znacné zredukovana. Ve vétSiné piipada je licence k open-

source softwaru dostupna bezplatn¢.

Z hlediska bezpeCnostnich dér v software je otevienost kodu dvojsecnd zbran.
Chyby v programech mizZe hledat mnohem SirS§i skupina lidi (nebo iautomatickych
pomiicek) a je proto nad¢je, ze se snaze opravi. Na druhou stranu zranitelnosti mohou
snaze najit 1 utocnici. Obecné se povazuje za vyhodnéjsi, kdyz jsou informace dostupné
vSem, iza tu cenu, Ze jsou dostupné utocnikim. Alesponi u populdrnich programil
s velkou zakladnou uzivatelli a vyvojaitu lze predpokladat, ze ,uzivatelskd strana ma

vyrazné€ vétsi prosttedky (predevsim vice ¢asu kvalifikovanych lidi) nez cracker. (46)

Moznosti thrady: cena za samotné pofizeni open-source licence je ve vétSing

piipadii nulova, nadstandardni moduly byvaji k dispozici za poplatek. Nékteré firmy se
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specializuji na prodavani open-source licenci, pficemz neplatite za samotnou licenci, ale
za souvisejici sluzby jako je instalace na serveru, technicka podpora a podobné.

Nabidka téchto firem je pak mnohdy srovnatelna s ,,hotovym proprietdrnim feSenim*.
3.2.1.3 Vyvoj softwaru na miru

Jiny zptisob déleni software je na software vyvijeny na miru a krabicovy software.
Software vyvijeny na miru se vyznacuje vysokymi moznostmi piizplisobeni, at’ uz
vlastnimi zdroji nebo outsourcingem, je vyvinut na miru pro konkrétni firmu. Nasazeni
téchto systémut trvd zpravidla nc¢kolik mésicii. U vyvoje na zakazku préva definuje
smlouva uzaviend mezi objednatelem a dodavatelem softwaru. Objednatel tak zpravidla
muze takto vyvinuty software dale sam upravovat, nebo dale distribuovat, v souladu
s uzavienou smlouvou. Objednatel neni na externiho dodavatele vazan, mize si upravy

softwaru objednat n¢kde jinde, coz mu davéa znacnou nezavislost.

Zvlastni skupinou softwaru na miru je implementacni software. Jedna se o software
vyvijeny na miru, software se vSak neprogramuje upln¢ od zacatku, nybrz se posklada
z hotovych modul, které se individudlné wupravi. Je to software na pomezi
mezi hotovym softwarem a softwarem na miru. Typickymi piiklady implementacnich
produktl jsou velké, na zakazku vytvarené¢, CRM a workflow systémy typu SAP, Altus
Vario apod. Nejprve analytici zkoumaji obchodni model klienta, pozdéji navrhuji
moznd feSeni, programatofi aplikaci pfipravi, ndsledné se aplikace v nékolika kolech
testuje a dokoncuje. Nakonec se zaSkoli uZivatelé ateprve pak je program piipraven
k pouziti a pfinasi n&jaky uzitek.

Diky tomuto pfizpiisobeni je aplikace ,,$it4d na miru“ konkrétnim uzivatelim a jejich
pozadavkiim mnohem lépe. Na onu individualizaci je ovSem nutné se divat také z druhé
stranky, protoze vyzaduje individualni pfistup vyvojarit a velmi znesnadiuje jakékoli
pozd¢jsi upravy aplikace. Byt se produkt jmenuje stejné, kazda kopie je jina, a proto je
také hledani zavad a jejich odstranovani, stejné jako dals$i prace, mnohem slozitéjsi. Je
jasné, ze cena za pofizeni 1udrzbu takového feSeni je vysokd v disledku mnozZstvi

vykonané prace. (35), (11)
3.2.1.4 Krabicovy software

Jedna se o software, ktery bude v nezménéné podobné pouZitelny pro co nejvétsi
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masu uzivateld. Pfikladem mutzou byt pocitaCové hry, kancelaiské baliky a podobné.
Pro oznaceni softwaru ,krabicovy software* musi byt splnéna podminka: prostiedi, kde
software bézi, neni pod kontrolou (u systému pro provoz e-shopu by se prostfedim dala
nazvat kombinace hardwarového vybaveni pocitate, operacniho systému
a internetoveého prohlizece). Pii vyvoji krabicového softwaru se klade diiraz na snadné
pouzivani a vzhled, rychly béh (nelze upgradovat hardware uZzivatele), software je nutno
hodné¢ testovat. Krabicovy zplisob vyvoje probiha tak, ze se vyviji jedina verze aplikace,
ktera se dokon¢i a pak nasazuje na riznych mistech. Snahou je sniZit ndklady na vyvoj
tim, ze se proda co nejvice kopii. Pokud vyjde nové verze, staci ji nahradit tu starou
a jede se dale. Vyhodou tohoto postupu je uspora nakladli a moznost nabidnout nizsi
cenu. Nevyhodou tohoto pfistupu je, Ze prostym piepsanim souborti piijde zakaznik
o viechny individualni Gipravy. Reseni problému individualita versus Gidrzba je nékolik,
ale vSechna maji sva tuskali.

Miuzeme naptiiklad kazdou novou verzi aplikace individualizovat znovu. Tim ale
pfijdeme o ekonomickou vyhodu. Dal§i moZnosti je ptidavat vSechny individudlni
upravy do hlavni verze a na jednotlivych instalacich odliSnosti zapinat nebo vypinat. A¢
se to zda jako rozumné feSeni a v praxi se tento pfistup Casto pouziva, nikdy nenabidne
dostate¢nou volnost pro individudlni Gpravy a spole¢né s tim, jak se aplikace neustale
zvétSuje o noveé a nove vlastnosti, klesa jeji vykon a je ndrocnéj$i na vyvoj 1 udrzbu.

TakZe jedinym spolehlivym feSenim problému krabicovych aplikaci je slevit
z pozadavku na individudlni upravy nebo moZnosti aktualizace. Z pochopitelnych
davodii se nelze zbavit bezpeCnostnich, legislativnich a dalSich aktualizaci; tim, co

obvykle bere za své, je ptizptisobeni aplikace potfebam uzivateli. (35)

3.2.2 Zakoupeni hotového FeSeni

Hotové teSeni je obvykle ptipravené ke spusténi do ostrého provozu témét ihned
od zakoupeni. Za vyvojem a Gidrzbou software stoji konkrétni spole¢nost. Reseni byva
k dispozici v n€kolika cenovych variantach s rozdilnym mnozstvim funkci, modult ¢i
doplikovych sluzeb. Diky cenové ic¢asoveé piijatelnym podminkam je tento zplsob
pofizeni obliben mezi firmami ¢i Zivnostniky. Hotova feSeni jsou vyvijena univerzalng

tak, aby vyhovéla co nejvétSimu mnoZstvi potenciondlnich zdkaznikidi. To s sebou

69



pfindsi vyhody pro obvykly, b&zny sortiment.

Hlavni vyhody tohoto FeSeni:

e nizké casové naroky na pofizeni e-shopu, funkéni feSeni je k dispozici do nékolika
dnd ¢i tydnt

e pohodIné a jednoduché ziizeni

e piyjatelné financni naklady na potizeni

e piijatelné finan¢ni naklady na provoz, niz§i nez napt. v piipadé pronajmu stejné¢ho
fesSeni

e modularnost systémi, moznost s ristem firmy dokupovat dal§i moduly (na principu
stavebnice)

e technickd podpora v ptipad€ problému

e varianty systému jako balicky funkci dle velikosti firmy ¢i poctu zbozi

e Siroka nabidka funkci a moduli

e poskytovatel hotové feSeni obvykle dale vyviji, moznost rozSitovani ¢i upgradu,

nedochazi zde tak k rychlému zastaravani

e menSi chybovost, pokud dodavatel zrealizoval jiz desitky internetovych obchodu
ze stejného zdrojového kodu, budou jiz vyladény chyby systému, nebo k nim

nebude dochazet tak Casto, jako u vyvoje systému kompletné od zakladi na miru

e u vétSiny téchto systémil je k dispozici demoverze, kde si zdkaznik miize vyzkousSet

a otestovat ovladani systému

MoZzné problémy:
e Kk dispozici jen urcité funkce a moduly odlisné dle jednotlivych feSeni
e omezené moznosti Uprav systému na miru
e problematické pro atypicky sortiment se specifickymi vlastnostmi

e zavislost na dodavateli dané¢ho feSeni (smlouva obvykle vyluCuje zésahy treti strany
do zdrojovych kodu)
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e ukonceni ¢innosti firmy, ktera software vyviji, s sebou piinasi i konec technické

podpory a postupné zastarani softwaru, obtiznou udrzbu tfeti stranou

3.2.3 Pronajem hotového FeSeni

Pronajem hotového feSeni je z hlediska systému v podstaté to stejné jako zakoupeni
hotového feseni s vyjimkou samotné thrady, kdy v ptipad¢ zakoupeni hotového fesSeni
dochazi k odkupu licenénich prav jednorazové, zatimco u pronajmu plati zakaznik
za licencni prava kazdy mésic nebo dle zvolené¢ho faktura¢niho obdobi. Diky moznosti
ziskat kvalitni systém za mési¢ni pausal bez nutnosti velkych pocatecnich investic se

Iy

tento zpisob pofizeni e-shopu velmi rozsitil.

Opét zde plati pravidlo univerzalnosti vyvijeného feSeni tak, aby systém vyhovoval
co nejveétSimu mnozstvi zakaznikli. Oproti zakoupeni hotového feSeni se vSak
u pronajmit hotového feSeni lze setkat sproblémem iu drobnych Uprav systému
na miru. Z technickych divoda funguji ve vétsiné ptipadli pronajaté e-shopy z jednéch
zdrojovych kodul, atak idrobnd uprava na miru, kterd nelze aplikovat do zakladniho
zdrojového kodu jako vylepSeni €1 nova funkce i pro ostatni e-shopy, miize byt problém.

Hlavni vyhody tohoto FeSeni:

e nizké Casové naroky na potizeni e-shopu, funk¢ni feSeni je k dispozici do nékolika
dnd ¢i tydnt

e pohodIné a jednoduché ziizeni

e piyjatelné financni naklady

e modularnost systémi, moznost s ristem firmy dokupovat dal§i moduly (na principu

stavebnice)
e technickd podpora v ptipad€ problému
e varianty systému jako balicky funkci dle velikosti firmy ¢i poctu zbozi
e Siroka nabidka funkci a modult

e poskytovatel hotové feSeni obvykle dale vyviji, moznost rozSifovani ¢i upgradu,

nedochazi zde tak k rychlému zastaravani

e menSi chybovost, pokud dodavatel zrealizoval jiz desitky internetovych obchodu
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ze stejného zdrojového kodu, budou jiz vyladény chyby systému, nebo k nim
nebude dochazet tak Casto, jako u vyvoje systému kompletné od zakladi na miru
e u vétSiny téchto systémil je k dispozici demoverze, kde si zdkaznik miize vyzkousSet

a otestovat ovladani systému

e moznost si vyzkouSet solidnost dodavatele feSeni nebo prodavany sortiment,

v ptipad¢ nespokojenosti Ize jednoduse spolupraci s minimalnimi ndklady ukoncit

MoZzné problémy:
e Kk dispozici jen urcité funkce a moduly odlisné dle jednotlivych feSeni

e pronagjem systému je z dlouhodobého hlediska vice nakladny nez zakoupeni

systému

e velmi omezené moznosti Uprav systému na miru

e velmi problematické pro atypicky sortiment se specifickymi vlastnostmi

e ukonceni ¢innosti firmy, ktera software vyviji, s sebou pfinasi i konec fungovani e-
shopu

e dalsi rozSifovani systému probihd smérem, ktery vyuZije vétSina zdkazniki, pokud

patiime k mensing, nemusi byt nase poZadavky vyslySeny

3.2.4 Open-source FeSeni

Open-source feSeni je obvykle pfipravené ke spusténi do ostrého provozu béhem
par dni, pokud se v instalaci a nastaveni systému zvlddne provozovatel rychle sam
zorientovat, nebo si na instalaci a nastaveni najme specializovanou firmu. Za vyvojem
a udrzbou softwaru obvykle nestoji konkrétni spole¢nost, nybrz je systém vylepSovan
a vyvijen samotnymi uZivateli, coZ s sebou pfinasi fadu vyhod i nevyhod. Reseni byva
k dispozici spolu s celou fadou modulti a vylepSujicich funkei, at’ uz jsou tato vylepseni
zdarma nebo za penize. Diky moznosti upravovat si zdrojovy kod ataké diky nulové
cen¢ byva toto feSeni vyhledavdno zaCinajicimi podnikateli — studenty se znalosti
programovani, ktefi si vSechny upravy a dal$i programatorské prace jsou schopni zajistit

svépomoci.
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Hlavni vyhody tohoto FeSeni:
stfedni ¢asové naroky na poftizeni e-shopu

témét nulové ndklady na pofizeni systému, pokud si instalaci, pfipraveni systému

a Upravy provedeme svépomoci
moznost si upravit a prizpusobit zdrojové kody

moznost si doprogramovat libovolny modul dle specifik sortimentu

MoZzné problémy:

neexistence piimé technické podpory, radu lze hledat na rtiznych webovych forech,
kde vSak kvalita odpovédi miize znané kolisat, nebo odpovéd’ viibec nemusime
najit

problematicka optimalizace feSeni, kdyz si stavajici feSeni hodné upravime dle
svych predstav, piestanou byt kompatibilni rizné doplitkové moduly ¢i aktualizace

omezenad funkcnost, k dispozici celd fada riznych modulll od ostatnich uzZivateld,
nicméné 1tak nemusime najit to prave, opét plati, Ze nalezena rozsifeni se miizou
znacéné lisit kvalitou

zdrojoveé kody slozité, psané velkou spoustou raznych lidi

pokud bude v takto rozsdhlém feSeni chyba, bude velmi obtizné ji najit a opravit,
ve spousté piipadli nezbude neZ cekat, nez bude vydana aktualizace s opravou
chyby

na upravy potieba odbornik a hodné¢ Casu, Gpravy od externisty jsou tudiz drahé
$patna lokalizace pro Ceskou republiku, co se napf. ¢eskych zakont a Gidetnictvi
tyka

velmi problematické propojeni open-source feseni s firemnim t€etnim systémem

Mezi nejzndméj$i open-source systémy specializované na provoz e-shopu patii

piredevSim systémy ZenCart, Magento a osCommerce. Podrobnéji se jednotlivymi

systémy budu zabyvat dale. Mezi dalsi rozsifené Open-source systémy patii OpenCart,

PrestaShop, Quick.Cart a FreeWay. Mimo to je moZzné internetovy obchod zrealizovat
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v ramci néjakého modulu ¢i rozSiteni do CMS (content management system) open-

source systému jako jsou Drupal, Joomla, WordPress a mnoho dalSich.
3.2.4.1 ZenCart

Léty provéfeny projekt komplexniho open-source feSeni pro provozovani
internetového obchodu. Systém podporuje fadu jazykii a mén, a je zdarma dostupny
jako GPL (General Public License), coz je nejvice rozsifeny druh licence pro otevieny
software. ZenCart pivodné vznikl jako odnoz open-source projektu osCommerce.
Zasadni rozdily meziptivodnim osCommerce anovou vétvi Zencart jsou hlavné
v architektute systému (ZenCart zaCal pouzivat novy systém Sablon), dale doslo ke
zménam v jadru a estetickym vylepSenim. Od verze 1.3.x doSlo také k prevedeni

systému Sablon z tabulkového layoutu do layoutu zalozeném na CSS.

Z hlediska webdesignu je systém zcela ptizplsobitelny. Vyuziva tzv. Sablony
vzhledu, které si miZete stdhnout z internetu, zakoupit nebo si nechat originalni design
¢1 kompletné cely e-shop vytvofit na miru. ZenCart disponuje velmi pocetnou
komunitou uZivateld nejen v zahrani¢i, ale iv Ceské republice. Mateisky web se

nachazi na adrese http://www.zen-cart.com/, oficialni stranky Ceské podpory jsou pak

na adrese http://www.zencart.cz/. Systém ma Sirokou uZivatelskou zékladnu, na podpote

k systému, implementaci webdesignu Ci instalaci systému na server si nckteré firmy
dokézali vybudovat GspéSny byznys.

Systém je napsany ve skriptovacim jazyce PHP avyuzivd databazi MySQL.
Umoziuje celou fadu nastaveni anadstandardnich funkci. Co se tyka uzivatelské
privétivosti ovladani 1ze konstatovat, Ze open-source systémy obecné jsou na tom hilife
nez proprietarni systémy, systém ZenCart toho neni vyjimkou. Ovladani lze
charakterizovat jako sloZité a neptehledné. BohuzZel systém neni ani pfili§ dobie
naprogramovan apro svij provoz vyzaduje nemalé¢ prostfedky serveru. Kvalitni
implementace tohoto elektronického obchodu je z vyse uvedenych divodi rovnéz velmi

¢asoveé narocna. Navic se v tomto systému objevuji bezpecnostni chyby.
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Obr. 4: Obrazek administrace ZenCartu
3.2.4.2 Magento

Pomérné nova open-source aplikace Magento byla pfedstavena svétu k datu
31. 3.2008. Za vyvojem softwaru stoji spoleCnost Varien, ktera diive pracovala se
syst¢émem ocCommerce. Vyvoj systému Magento byl oficidlné zahajen na zacatku roku
2007, o sedm mésict pozdeji 31. 7. 2007 byla uvolnéna prvni vefejna beta verze. Jak

uvadi matetfsky web produktu Magento na adrese http://www.magentocommerce.com/

jedna se o svétove nejrychleji rostouci eCommerce platformu, k cemuz jsou uvedena
1 ¢isla: 1,5 milionu staZeni produktu, vice nez 2 000 rozsifeni, vice nez 50 000 prodejcii,
pies 25 miliard dolarti provedenych transakci skrze Magento. Oproti jinym open-source
systémiim vynika systém Magento uzivatelskou piivétivosti administraéniho rozhrani.
Z hlediska mnozstvi funkci a doplitkovych modulli byva systém piirovnavan k systému
ZenCart.

E-shop Magento je moderni, neustale se rozvijejici moduldrni systém, urceny
pro prodej koncovym spottebitelim (B2C) idealerim (B2B). Samoziejmosti jsou
vestavéné marketingové nastroje vcetné optimalizace pro vyhledavace (SEO), podpora

platebnich metod, jednoduché nakupovéni, propracovana administrace, vicejazycnost
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a viceménovost.

Pokrocilé marketingové nastroje - Magento nabizi pravidla pro nastaveni cen,
umoziujici provozovateli internetového obchodu vytvofit a upravovat mnozstevni slevy
¢1 nabizet specialni slevové kupony jednotlivym uzivatelim nebo celym skupindm
uzivatel.

Nastroje pro SEO - Magento obsahuje celou paletu nastroji pro SEO (Search
Engine Optimization) umoZznujici zlepSovat pozici VaSeho e-shopu ve vyhledavacich.
Vestavéné vyhledavani, lehce editovatelna meta-data, recenze zakaznikli nebo Stitky
pak usnadnuji navigaci v e-shopu a vyhledavani souvisejicich produkti. (28)

Mezi nevyhody tohoto systému patii pomérné mald komunita v ramci ¢eského
internetu a neexistence oficidlniho ¢eské podpory, problémy s implementaci do ¢eského
prostedi. Dal$i nevyhodou, stejnou jako u systému ZenCart, je velké zatizeni servert,

z ¢ehoZ plyne potteba kvalitnéjsSiho a draz§iho webhostingu.

| Dashboard Sales Catalog Customers Promotions Newsletter CMS Reports System @® Get help for this page

@ Latest Message: Magento CE Version 1.4.0.1 Stable iz now available Bead detais ou have 1 critical, 4 major, 19 miner and 9 notice unread ). Go to messages inbox.

Dashboard
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Last 5 Orders

Customer ltems Grand Total
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Mo records found.

Last 5 Search Terms

Search Term Results ' Number of Uses

Mo records found

Obr. 5: Obrazek administrace Magento
3.2.4.3 osCommerce

OsCommerce je stalice meziprodejnimi systémy, na trhu je jiz od roku 2000.
Systém je dostupny jako GPL (General Public License), je napsan ve skriptovacim

jazyce PHP avyuziva databazi MySQL. Nepatiti mezi nejmoderngj$i e-shopy
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a funk¢nost eshopu také neni nejrozsahlejsi, ale diky obrovské komunité si stale udrzuje
své misto na trhu. Dle statistik osCommerce bylo v roce 2008 na systému osCommerce
postaveno 14 000 webovych projektti. Mezi velké vyhody patii rozsifitelnost systému
a podpora v rdmci internetu, diky kterym se téSi oblibé prfedevSim mezi neprofesionaly
a zacateCniky. K systému déle existuje kompletni vicejazyéna podpora. Na druhou
stranu se jednd o velmi robustni systém, ktery vyuziva zastaraly tabulkovy layout,
administracni prostfedi je nepfehledné. Technologicky 1 funk¢né se jiz jedna o zastaraly

systém.
& oscommerce
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Obr. 6: Obrazek administrace osCommerce

3.2.5 Vyvoj vlastniho internetového obchodu

U mozZnosti potizeni internetového obchodu formou vyvoje vlastniho feSeni je
zapotiebi mit ve firm¢ k dispozici zaméstnance, ktery bude schopny vyvoj software
zajistovat. Samotna Uroven takto vyvinutého softwaru bude zdvisla na schopnostech
tohoto zaméstnance (nebo napi. IT odd¢leni). Vyvoj software bude kompletné
od zékladi probihat v rdmci této firmy, pti vyuziti jejich vlastnich zdroja.

Hlavni vyhody tohoto FeSeni:

e moznost realizovat feSeni pifesné¢ podle pozadavkil firmy, typu sortimentu,

zékaznikl
e firma je autorem a vlastnikem zdrojovych kodi
e moznost do systému kdykoliv pribézné zasahovat
e moznost naprosto individudlnich tprav
e piehled o funkcich a vlastnostech systému
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MoZzné problémy:

casova narocnost: 1v piipadé privetivejsSiho odhadu bude vyvoj trvat nékolik
mésic, do nadkladi na vyvoj je potieba zapocist ndklady obétované ptilezitosti.
Zatim, co firma bude vyvijet zékladni funkce, bude konkurence zdkazniky

ohromovat novymi a pokrocCilymi vlastnostmi.

finan¢ni ndrocnost: je potieba pocitat stim, Ze dokonenim prvni verze softwaru
naklady na vyvoj nekonéi. Neustdle se budou objevovat nové chyby a problémy,
které bude potieba fesSit. Od dokonCeni prvni verze zacne systém okamzité
zastaravat, je potteba zajistit kontinudlni vyvoj v zavislosti na konkurenci. S tim

také souvisi zna¢né finan¢ni prostifedky na dalsi vyvoj a udrzbu.

potieba vynalozZit obrovské usili: vyvoj vlastniho systému bude vyzadovat velké
usili u vSech souvisejicich oddéleni firmy, spoluprdci mezi zaméstnanci, fadu

zéasadnich rozhodnuti, praci nad ramec pracovnich povinnosti, zapaleni pro véc.

potieba odbornych zaméstnancti na vyvoj audrzbu: firma se sice oprosti
od zavislosti na externich dodavatelich feSeni, nicméné se stane zavisla na vlastnich
zaméstnancich. Programator ma pii vyvoji systému v rukou velkou zodpovédnost
za kvalitu systému i zdrojového kdédu. Odchod programéatora by pro firmu znamenal
krok zpatky. Adaptace nového programatora by mohla pfinést zvySenou chybovost
apropady prodeji. Tézka orientace ve zdrojovém kodu odnékoho jiného.
V ptipad¢ profesionalnich vyvojovych tymu s kvalitni dokumentaci k systému se

1ze téchto problémil vyvarovat.

chybovost systému: testovanim v ramci IT oddéleni se odhali jen ¢ast chyb, spousta
dalSich chyb se projevi aZz piisamotném provozu. Tyto chyby mizou vrhnout
na firmu Spatné svétlo a odlakat stavajici zakazniky.

kvalita systému: jak uz bylo vySe feCeno, kvalita systému bude odpovidat kvalité
a pristupu vyvojového tymu a mnozstvi finan¢nich prostiedkd.

Tento zplsob pofizeni internetového obchodu lze doporucit jen u dostatecné

velkych a finan¢né silnych spole¢nosti s kvalitnim zdzemim v oddéleni IT se zaméfenim

na vyvoj. Internetové obchody pofizené timto zplsobem jsou obvykle velmi

specifickych vlastnosti. Firmy si timto zpisobem mohou také budovat prestiz, investice
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plynouci do vyvoje pak nebyvaji rozhodujici, ¢imZz lze docilit opravdové kvality
provedeni. DalSim faktorem je konkuren¢ni vyhoda, kterou je moZné odliSnym pojetim

dosahnout.

3.2.6 Vyvoj internetového obchodu na kli¢

Vyvoj internetového obchodu nakli¢ je obdobou ptedchoziho teSeni (Vyvoj
vlastniho internetového obchodu) stim, ze programatorské prace nedodavd samotna
firma, ale jsou feSeny u externiho dodavatele. Systém pro spravu e-shopu se opét buduje
od zakladi zakaznikovi na miru. KliCovym faktorem tspéchu je disledna analyza

pozadavka a potieb zakaznika.
Hlavni vyhody tohoto FeSeni:
e systém vybudovan v souladu s vysledky analyzy pozadavkl a potieb zdkaznika

e feSeni pfesné podle poZadavki firmy, typu sortimentu, zdkaznikli, v souladu

s podnikovymi procesy
e 0 vyvoj a udrzbu se staraji externi pracovnici
e moznost individualnich uprav systému
e zkuSenosti outsourcingové firmy

e podpora v ptipadé problému

Mozné problémy:

e Casova narocnost: 1 v tomto piipad¢ je potfeba na vyvoj pocitat s n€kolika mésici,
do nakladi navyvoj je potieba zapoCist naklady obétované pfrilezitosti.
U zakazkového feSeni si lze 1épe pojistit dodrzeni terminl, zpozdéni lze oSetfit
sankcemi.

e finan¢ni naro¢nost: vysoké naklady na potfizeni souviseji také s nutnosti konzultaci,
podrobnych analyz a rozborl u zdkaznika, dale nutno zapocist naklady na udrzbu,
opravy chyb, post-implementacni a technickou podporu. v pribéhu vyvoje mize
dochazet k narlstu ceny.

e chybovost systému: vyvoj feSeni na miru je vzdy spojen s rizikem vyskytu chyb
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1za ostrého provozu, nutné¢ dlouhodobé testovani, itak se ale neodhali vSechny
chyby.

e zastaravani systému: u systémi pro provoz e-shopu jde vyvoj rychle dopiedu,
neustadle se objevuji nové funkcionality a vylepSeni. Nutno pocitat s dalSimi

naklady na udrzeni kroku s konkurenci.

e problematika zadani: 1po dislednych konzultacich a analyzidch se mize stat, Ze
zékaznik obdrzi néco jiného, nez ocekaval. Je potieba d€lat pribéznou kontrolu

vyvojovych verzi softwaru.

e ukonceni spolupréace s outsourcingovou firmou: firma mtze skon¢it, nebo v ptipade
nespokojenosti s jejimi sluzbami, je komplikované najit jinou firmu, kterd spravu
nad cizim dilem pfevezme (pokud to viibec licen¢ni smlouva umoziiuje). V piipadé
nutnosti pfejit na jiné feSeni jsou financni prostfedky vynalozené na stavajici feseni

nenavratné ztraceny.

v r

3.2.7 Srovnani FeSeni

Z predchozi podrobné analyzy je jasné, Ze k dispozici méame velké mnozstvi
moznosti pro pofizeni systému na provoz e-shopu, pfiCemz kazda z moznosti piinasi
jisté vyhody a nevyhody.

3.2.7.1 OdKkup FeSeni nebo prondjem reSeni

Obvykle nabidka poskytovateli hotovych feSeni pro provoz internetového obchodu
obsahuje n¢kolik tarifti, jednotlivé tarify se li§i mnozstvim funkci a obsazenych moduli
¢1 dopliikovych sluzeb, ptic¢emz kazdy z tarifli umoZziuje jak odkup feSeni, tak prondjem
feSeni. Pomér mezi cenou za odkup feSeni a prondjem feSeni se pohybuje s navratnosti
kolem dvou let, obvykle tedy prondjem po dvou letech zacne byt drazsi nez odkup
feSeni, nebo naopak se odkup feSeni po dvouletém provozu stava vyhodné€j$i nez
prondjem. Aby to vSak nebylo tak jednoduché, je nutné ptipoCist k cené odkupu feSeni
navic webhosting, ktery se plati na urcité obdobi dopiedu, u prondjmi byva webhosting
obsazen v cen¢. Prondjmy také né€kdy obsahuji fadu dalSich vyhod, které ztézuji toto
rozhodnuti, jako napt. aktualizace systému mohou byt u prondjmu obsazeny v ceng,

zatim co u licence nikoliv.
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V ptipadé, ze zakaznik hleda feSeni pro klasicky e-shop, kdy sortiment chce nejprve
odzkouset, zda se mu bude na trhu dafit, je asi nejlepsi zkusit prondjem fteSeni. To
ovSem za predpokladu, ze dany sortiment nebude potiebovat rozsahlé¢ individualni
upravy na miru, a zdkaznik si vystaci se standardnim feSenim. V tomto ptipad¢ bych
doporucila hledat feSeni, kde neni doba provozu smluvné vazana na pevnou dobu (napf.
na 12 mé&sict), ale kde plati jen urcitd vypoveédni lhita, kterd se obvykle pohybuje
v fadu nékolika mésicii. Pokud se zdkaznikovi nebude dafit, ma moZnost provoz
e-shopu velmi rychle ukoncit, a nemusi pak platit nékolik dalSich mésici. Volnéjsi
vypovédni lhiita byva kompenzovana vyS§i cenou ve srovnani s pronajmy, kde je
provoz smluvné vazan na urc¢itou pevnou dobu.

Pokud stejny zakaznik potiebuje rozsahlejsi individualni apravy softwaru na miru,
chce proddvat néjaky atypicky sortiment, na ktery standardni funkce u pronajmu
nestaci, ma dv€ moznosti. Opét mize jit cestou prondjmu feSeni, systém sice nebude
pro dany sortiment optimalni, ale pro vyzkousSeni zajmu o tento druh zbozi by to mohlo
ve vétSin€ piipadu stacit. Pokud se pocatecni prodej skrze pronajem osveédci, je vétSinou
mozny odkup stavajiciho feSeni za zvyhodnénou cenu. Odkoupené feSeni pak neni
problém upravit na miru dle pozadavki sortimentu. V tomto piipadé bych doporucovala
jesté pred zfizenim samotného prondjmu u dodavatele zjistit moznosti budoucich tprav
v piipadé odkupu feSeni, aby zakaznik nasledné nebyl nepfijemné piekvapen, ze
pozadované uUpravy implementovat nelze. Druhd moZnost je odkup feSeni
a implementace uprav ihned, tato mozZnost sice vyzaduje véEt§i pocateCni ndklady,
nicméné se prodejce od zacatku vyhne ztrat¢ potencionalnich zakaznikl, které by

nedokonalé prezentace mohla odradit od nakupu.

V ptipadé, Ze zdkaznik prodej na internetu pouze nezkousi, ale prodava dany
sortiment jiz nékolik let (at’ uz na internetu nebo v kamenném obchod¢) ataké se
tomuto chce do budoucna vénovat, vychdzi cenové Iépe odkup licence (tedy
aZ na vyjimky). Protoze vSak aktualizace systému, které predchazi zastaravani e-shopu,
byvaji ve vétSing pripadil za ptiplatek, at’ uz je pfiplatek nazyvan upgrade ¢i aktualizace
softwaru, nebo je tento pfiplatek ukryt vramci nadstandardniho webhostingu nebo
postimplementacni podpory, neni cenova vyhoda odkupu feSeni oproti pronajmu az tak
vyrazna.
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3.2.7.2 Open-source FeSeni nebo proprietarni feSeni

Pro vybér open-source feSeni mluvi predev§im cena. Licence byva za definovanych
podminek ke stazeni zcela zdarma, spousta zasuvnych a doplinkovych moduli rovnéz.
Bohuzel licence jiz neobsahuje, tak jako je tomu u proprietdrnich feSeni, Zadné
souvisejici sluzby jako je instalace softwaru na serveru, nastaveni softwaru, zprovoznéni
doplinkovych modult, technickd podpora, ¢eskéd lokalizace a podobné. Na poskytovani
téchto doplinkovych sluzeb si lze najit specializovanou firmu, kteréd si za to vSak bude
uctovat odpovidajici ceny. Miize se tak stat, ze sice zdkaznik bude mit licenci zdarma,
ale za jeji nastaveni a zprovoznéni zaplati stejné, jako za proprietdrni feSeni. Z vySe
uvedenych davodi si open-source feSeni vybiraji predevsim studenti-podnikatelé, kteti
trochu vidi do programovani a jsou schopni si pottebné souvisejici sluzby zajistit
svépomoci.

Hlavni vyhodou proprietarniho feSeni, je dle mého nazoru, predevSim pohodlnost
a jednoduchost zfizeni. Zdkaznik nemusi fesit instalaci na serveru, nastaveni softwaru ¢i
ceskou lokalizaci, pro provoz e-shopu tak nemusi mit vibec zadné znalosti
programovani. Dodavatel zdkaznikovi poskytuje technickou podporu a dalsi cenné rady,
zakaznik tak neni odkazan jen sdm na sebe. U podnikatell a firem, ktefi si ceni svého

vlastniho Casu, je proprietarni feSeni i za jeho cenu dobrou variantou.
3.2.7.3 Vyvoj na miru nebo krabicové feSeni

Krabicové feSeni je oproti vyvoji na miru piivétivé predevsim svou cenou. Upravy
a individualizace krabicového software jsou mozné, nicméné jsou oproti vyvoji systému
na miru znacné¢ omezené. Ptirozhodovani, které feSeni zvolit, jsou tyto dva parametry
rozhodujici. Pokud zakaznik vyzaduje individualizaci software na miru, ptizplisobeni
aplikace na jeho obchodni model a podobné zadsahy, pficemz neni financné az tak
omezen, pak bude volna jasnd azdkaznik zvoli vyvoj feSeni na miru. S omezenym
rozpoctem pak zvitézi krabicovy software za cenu kompromist a ustupki tykajicich se

jeho individualizace.
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3.3 Problematika vybéru dodavatele systému

3.3.1 Uvod do problematiky vybéru dodavatele systému

Na zaklad¢ vysledkl predchozi analyzy moznych feSeni se dale budu v analyze
zamétovat na dodavatele poskytujici hotova fesSeni, at’ uz jako pronajem systému nebo
odkup licence systému. Myslim, Ze vétSina firem hledajici software pro spravu e-shopu

zvoli vzhledem k velkym vyhodam prave toto feSeni.

Nabidka dodavateld hotovych feseni je 1 v ramci ¢eského internetu velmi Siroka. Jen
pro piedstavu v ramci nejvétSiho Ceského katalogu firem na internetu firmy.cz (pod
seznam.cz) je dodavateli hotovych feSeni pro provoz internetového obchodu
zaregistrovano vice nez sedmdesat.

Pti vybéru dodavatele hraji pro vétSinu zakaznikli nejvétsi roli parametry cena, ¢as
a reference dan¢ho dodavatele. Pokud se vSak pokusime srovnat parametr cena,
narazime na problém. Jak srovnat cenu, kdyz parametry danych feSeni neni mozné
jednoduSe srovnat. Vybiradme-li jakykoliv jiny produkt napt. pocitac, jsou zakladni
parametry moznych feSeni jasné¢ dané vcéetné jednotek, staci tedy porovnat hodnoty
parametra u jednotlivych komponent a madme jasno, které feSeni je lepsi ¢i horsi, které
na$im ocekdvanim dostacuje. Naproti tomu u softwaru neexistuji zddné standardy
pro nazvy a hodnoty jednotlivych parametrii, srovndni produktl je tedy znacné

problematické.

Nekteti dodavatelé prezentuji na svych webovych strankach kompletni seznam
funkci jejich feSeni, u kvalitnich systémul neni vyjimkou, Ze se jednd o desitky riiznych
vlastnosti a funkci. Nazvy jednotlivych funkci se vSak urozdilnych dodavateli
neshoduji, vyslednad funk¢nost u zdanlivé podobné funkce muiZe byt rovnéz rozdilna.
Dalsi dodavatelé to uz s podrobnymi seznamy funkci vzdali, a prezentuji na webu pouze
vSeobecné popisy jednotlivych moduli. Porovnavat kazdou funkci zvlast’ pti stavajicim
nestandardizovaném néazvoslovi by bylo skute¢né naro¢né a vyzadovalo by to detailni
znalost srovnavanych systémi. Kromé funkci obsazenych v cené zékaznik mtize vybirat
také zmoduli nad ramec ceny, pfiCemz ncktefi dodavatelé maji tfadu téchto
piiplatkovych modula jiz zahrnutu v zakladni cené. Dale jsou Castd rizna omezeni
do poctu kusti zboZi ¢i velikosti dat na serveru.
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Funkce daného software nejsou jedinym parametrem, ktery bude obtizné srovnat.
Od poskytovatele internetového obchodu zakaznik ocekava rovnéz fadu dalSich sluzeb,
zasSkoleni do ovladani, technickou podporu, Gpravy systému na miru, poradenstvi
s marketingem a SEO optimalizaci, pfi¢emz o kvalité¢ téchto doplitkovych sluzeb se

dopiedu presvédci jen velice tézko.

3.3.2 Kritéria a jejich bodové hodnoceni

Pro srovnani kvality jednotlivych feSeni od nckolika nejvétSich dodavatelt
hotovych systémill jsem se rozhodla pouzit nastroje fuzzy logiky. Kromé& dilezitych
vlastnosti a funkci jednotlivych systémi se pokusim srovnat isubjektivni pojmy jako
kvalita grafického zpracovani ¢i uzivatelska privétivost ovladani systémd.

Postup pro vyhodnoceni bude nasledujici:
e sestaveni stavovych matic s klicovymi kritérii a jejich stupnice
e sestaveni matice s vyjadienim sily a vahy jednotlivych stupni kritérii
e vyhodnoceni jednotlivych variant
e srovnani dosaZenych vysledki

3.3.2.1 Kritérium ceny

U cen bude vychazeno z hodnot bez DPH. Udaje budou brany z oficialnich cenikd
hodnocenych dodavateli. Pokud nebude moZné cenu zjistit, bude cena stanovena dle
obecné uznavanych cen sluzeb s ohledem na cenové urovné ostatnich sluzeb dan¢ho

dodavatele. U vSech dodavateli bude zkoumano nejleps$i feSeni v nabidce, které jeste

spliiuje podminku uvedené ceny v ceniku (tedy mimo nabizenych individudlnich

feSent).
Tab. 1: Kritérium ceny: kli¢ova kritéria a jejich stupnice
Viha | Cena odkupu | Cena pronajmu v | Cena webdesignu Cena Cena tiprav za Cena
kritéria v tis. K& tis. K& na miru v tis. K¢ | webhostinguv | hod. pracevtis. | doplikovych
tis. K& K¢ modulii
1 do 25 do 0,5 0 0 do 0,5 minimalni
2 25,1-35 0,51-1,2 do 10 do 0,2 0,51-0,7 podprimérna
3 35,150 1,21-1,9 10,1 - 14 021-0,5 0,71 -1 priméra
4 50,1 -75 1,91 -2,6 14,1 -18 0,51-1 1,01 -1,5 nadprimérna
5 nad 75,1 nad 2,61 nad 18,1 nad 1,01 nad 1,51 vysoka
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Tab. 2: Kritérium ceny: vaha jednotlivych stupnd kli¢ovych kritérii

Vaha Cena odkupu | Cena pronidjmu | Cena webdesignu Cena Cena uprav Cena
kritéria v tis. K¢ v tis. K¢ na miru v tis. K¢& webhostingu za hod. prace dopliikovych
v tis. K¢ v tis. K¢ moduli

1 100 100 50 35 30 30

2 80 80 40 30 25 25

3 60 60 30 25 20 20

4 40 40 20 20 15 15

5 20 20 10 15 10 10
Max 100 100 50 35 30 30

3.3.2.2 Kritérium funkei

Jak uz bylo vySe uvedeno, bude srovnavana funk¢nost nejvySSich (nejlepSich)

feSeni v nabidce dodavatele. Funkce byly vybrany s ohledem na nejcastéj$i pozadavky

zakazniku.
Tab. 3: Kritérium funkei: kliCova kritéria a jejich stupnice
Vaha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atoru zakazniki avace systémy
zboZi

1 zadné zadné ne ne ne ne ne ne ne
2 minimum | minimum ano ano ano ano ano ano ano
3 zaklad zaklad - - - - - - -
4 standard | standard - - - - - - -
5 extra extra - - - - - - -

Tab. 4: Kritérium funkci: vaha jednotlivych stupiii kliCovych kritérii

Vaha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atoru zakazniki avace systémy
zboZi
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 10 10 40 40 40 40 40 40 40
3 20 20
4 30 30
5 40 40
Max 40 40 40 40 40 40 40 40 40

3.3.2.3 Kritérium turovné a kvality

Subjektivni hodnoceni zamétené na samotny systém, jeho funkce a dalsi parametry.
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Tab. 5: Kritérium trovné a kvality: klicova kritéria a jejich stupnice

Vaha Celkové | UZzivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Siie nabidky | P¥ehledno
kritéria | mnoZstvi | pFivétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
polozkami
1 minimum $patna zadné $patna $patna zadné $patna $patna
2 podprimér | podprimér minimum | podprimér | podprimeér minimum podpriamér podpriamér
3 primeér primeér zaklad primeér primeér zaklad primeér primeér
4 nadprimér | nadprimér standard nadprimér | nadpramér standard nadprameér nadpramér
5 vysoké vysoka nadstandard vysoka vysoka nadstandard vysoka vysoka
Tab. 6: Kritérium urovné a kvality: vaha jednotlivych stupnd kli¢ovych kritérii
Vaha Celkové | UZzivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Sike nabidky | P¥ehledno
kritéria | mnoZstvi | pFivétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
polozkami
1 10 0 0 0 0 0 0 0
2 20 10 10 10 5 5 5 5
3 30 20 20 20 15 10 10 10
4 40 30 30 25 30 15 15 15
5 50 40 40 30 45 20 20 20
Max 50 40 40 30 45 20 20 20

3.3.3 Porovnavana reSeni

3.3.3.1 Sun-shop piedstaveni a vysledky
Za vyvojem softwaru Sun-shop stoji firma Sunlight software s.r.o..' Systém Sun-
shop firma vyviji jiz od roku 2006. Podobné informace o firm¢ lze ziskat na firemnim

webu www.sunlight.cz a produktovém webu k Sun-shopu na adrese www.sun-shop.cz.

Dle udaji na webu je cena nejvyssi Varianty C 44 990 K¢ piiodkupu a cena

pronajmu stejné varianty je 1 590 K¢ pii ro€ni fakturaci.

Funkce internetového obchodu Sun-shop jsou na velice dobré Urovni. Systém
podporuje pokrocilé funkce jako provizni a vérnostni systém, importy / exporty zbozi
z/ dotabulky v MS Excel, tisky ucetnich 1poStovnich dokumenti (dobirka, Stitky

na baliky, titek Obchodni balik CP), exporty objednavek, zakaznikd, a spoustu dal3ich.

Z moznosti SEO optimalizace bych jmenovala dynamicka a nastavitelna klicova

slova (keywords), popisky (description), titulek stranky ¢i hlavni nadpisy (H1, H2, ...).

' Autorka této diplomové prace je spole¢nikem ve firmé Sunlight software s.r.o.
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Dale systém podporuje pékné SEO URL adresy (rewrite-mode), SEO text ke kazdé
kategorii zbozi, vlastni kliCcova slova apopis prokazdy produkt, automatické
generovani sitemap.xml afadu dalSich SEO prvki, znichz bych uvedla naptiklad
slovnik pojmti ¢i poradnu. Systém dale obsahuje vlastni statistiky navstévnosti
1 statistiky obratu a zisku za urcité obdobi, statistiky eshopu k produktiim a kategoriim.
Systém ma velice pekné zpracované administracni prosttedi, ovladani je prehledné
s fadou filtri pro ulehceni prace a moznosti hromadnych akci. K systému je k dispozici
rovnéz kvalitné¢ zpracovana napovéda, dale je moznost zapnout on-line napoveédu

pro administraci.

@ Sun-shop 2.4

Klientska sekce

Uvodni obrazovka

! Posledni objednavky # Statistiky
Datimn e o o Obdobf: 0d: 27.08.2009  Do: 19.05.2010
19, 05. 2010 S S— 3845 K& Vyfizuje se Stav objednavky [ vyfiuje se V] Sledovaci kod [7] Zrugena [¥] vyexpedovina ¥ wyfizena-zapbcena
19. 05. 2010 =~ - 1971 th W[!zuj.e se Triby a naklady < [Mesic <
19. 05. 2010 —— - 5589 KE Vyfizuje se S =i
18. 05,2010 TEE———— 1744 KE Zrudena
18, 05. 2010 5387 K& Vyfizuje se 150000 Lat-am
18.05. 2010 . 4886 KE Wyfizuje se
17. 05. 2010 ~ — 764 KE Vyfizuje se
17..05. 2010 S — 1388 KE Vyfizuje se 100 000 100 000
17. 05. 2010 - — 1269 KE Vyfizuje se
16. 05. 2010 S 23257 KE Vyfizuje se
Celkové trzby 370 004 55000 50 000

%% Novinky v Sun-shopu

14.04.2010 o

Hlasovani: 4 nové moduly a tpravy e-shopu P qgs;? ol & o H &
Do sekce hlasovanijsme pidali pozadavky na 4 nové moduly a ‘é’EPQ °}'§? @ﬁ N\'{“S& K F '1§P < g 4
lpravy e-shopu, které jsme obdrZel ...

R W Statistiky vyhledanych objednavek:

Nové funkce v klientské sekci: Hlasovani Poet objedndvek 121
Mate napad na novou funkci? Chtéli byste upravit Sun-shop

ku prospéchu viech ufivateld? Pravé pro... Suma postovneho 13 629
Suma nakupnich cen 281 455

09.03.2010 =

Novinka: VytvoFeni rubriky, T T T Suma prodejnich cen 370 004

Napovédu k systému Sun-shop jsme rozéfili o kapitolu 4.13.5: Prodej - Nakup = + 88 549

VhrunFani rihrily mafnact nockva

Obr. 7: Obrazek administrace Sun-shop
Grafické zpracovani referencnich e-shopil je na velice dobré urovni, reference jsou

zivé, poutavé, webdesign Cisty a moderni. Velké mnozstvi informaci k systému bylo
mozné ziskat diky detailnimu popisu vSech funkci e- shopu a souvisejicich sluzeb
na webovych strankach produktu. Prezentované informace jsou podrobné a rozsahlé,

coz také umoznilo tento detailnéjsi popis k systému.
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Kritérium ceny:

Tab. 7: Kritérium ceny: kli¢ova kritéria a jejich ohodnoceni Sun-shop

Viha Cena odkupu | Cena prondjmu v | Cena webdesignu Cena Cena tprav za Cena
kritéria v tis. K¢ tis. K& na miru v tis. K¢ | webhostingu v hod. prace v tis. dopliikovych
tis. K¢ K¢ moduli
1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 1 1
3 1 1 1 1 0 0
4 0 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0
Tab. 8: Kritérium ceny: ziskané body Sun-shop
Viha Cena odkupu | Cena pronidjmu | Cena webdesignu Cena Cena tprav Cena
kritéria v tis. K¢ v tis. K¢ na miru v tis. K¢& webhostingu za hod. prace dopliikovych
v tis. K¢ v tis. K¢ moduli
1 0 0 0
2 0 0 0 0 25 25
3 60 60 30 25
4
5
Celkem 60 60 30 25 25 25
Kritérium funkeci:
Tab. 9: Kritérium funkci: kliCova kritéria a jejich ohodnoceni Sun-shop
Viha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atorua zakaznikd avale systémy
zboZi
1 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0 1 1 1 1
3 0 0 - - - - -
4 0 0 - - - - -
5 1 1 - - - - -
Tab. 10: Kritérium funkci: ziskané body Sun-shop
Viha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atoru zakaznikd avale systémy
zboZi
1 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0 40 40 40 40 40 40
3 0 0
4 0 0
5 40 40
Celkem 40 40 40 40 40 40 40 40
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Kritérium arovné a kvality:

Tab. 11: Kritérium trovné a kvality: kliCova kritéria a jejich ohodnoceni Sun-shop

Vaha Celkové | UZivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Siie nabidky | Piehledno
kritéria | mnoZstvi | pFivétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
polozkami
1 0 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 0 0 0 0
3 0 0 0 0 1 1 1 0
4 0 1 0 1 0 0 0 1
5 1 0 1 0 0 0 0 0
Tab. 12: Kritérium Grovné a kvality: ziskané body Sun-shop
Vaha Celkové | UZzivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Siie nabidky | P¥ehledno
kritéria | mnoZstvi | pFivétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
polozkami
1 0 0
2 0 0 0 0 0 0
3 0 0 0 15 10 10
4 0 30 0 25 0 0 0 15
5 50 0 40 0 0 0 0
Celkem 50 30 40 25 15 10 10 15

3.3.3.2 Shoptet predstaveni a vysledky

Za vyvojem softwaru Shoptet stoji firma Cybergenics s.r.o., ktera se tvorbou
webovych aplikaci zabyva jiz 6 let. Podrobné informace o firm¢ Ize ziskat na firemnim

webu www.cybergenics.cz a produktovém webu k Shoptetu na adrese www.shoptet.cz.

Dle udaji na webu je cena nejvyssi Varianty Enterprise 59 900 K¢ piiodkupu
a cena prondjmu stejné varianty je 2 390 K¢.

Shoptet ENTERPRISE obsahuje velmi u¢inné marketingové nastroje jako vérnostni

systém, doporuceni stranky kamarddovi nebo moZznost hromadného zasilani
nabidkovych e-maili zdkazniklim. Cely systém e-shopu 1 HTML Sablony jsou napsany
Cisté¢ a validné, kromé toho jsou k dispozici pokrocilé nastroje, umoZiujici e-shop
optimalizovat jest¢ dokonaleji

Systém ma velice pékné zpracované administracni prosttedi, ovladani je ptehledné,
administrace ma moc p&kny design, v hornim menu je kazda sekce zastoupena nazornou

ikonkou. Grafické zpracovani referencnich e-shopt je moc dobré, reference jsou
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propracované, poutavé, riznorodé. Myslim, ze grafické zpracovani referenci je hlavni

vyhodou tohoto systému.

Kritérium ceny:

Tab. 13: Kritérium ceny: klicova kritéria a jejich ohodnoceni Shoptet

Viha Cena odkupu | Cena prondjmu v | Cena webdesignu Cena Cena tprav za Cena
kritéria v tis. K¢ tis. K¢ na miru v tis. K¢ | webhostingu v hod. prace v tis. dopliikovych
tis. K¢ K¢ moduli
1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 1 0
3 0 0 0 0 0 1
4 1 1 1 1 0 0
5 0 0 0 0 0 0
Tab. 14: Kritérium ceny: ziskané body Shoptet
Vaha Cena odkupu | Cena pronidjmu | Cena webdesignu Cena Cena uprav Cena
kritéria v tis. K¢ v tis. K¢ na miru v tis. K¢& webhostingu za hod. prace dopliikovych
v tis. K¢ v tis. K¢ moduli
1 0 0 0
2 0 25 0
3 0 20
4 40 40 20 20 0 0
5 0 0 0 0
Celkem 40 40 20 20 25 20
Kritérium funkeci:
Tab. 15: Kritérium funkci: klicova kritéria a jejich ohodnoceni Shoptet
Viha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atorua zakaznikid avale systémy
zboZi
1 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0 1 1 1 1
3 0 0 - - - - -
4 1 0 - - - - -
5 0 1 - - - - -
Tab. 16: Kritérium funkci: ziskané body Shoptet
Viha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atoru zakaznikd avale systémy
zboZi
0 0 0 0 0
2 40 40 40 40 40 40
0 0 0 0 0
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4 30 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0 40 0 0 0 0 0
Celkem 30 40 40 40 40 40 40 40 40

Kritérium arovné a kvality:

Tab. 17: Kritérium trovné a kvality: kli¢ova kritéria a jejich ohodnoceni Shoptet

Vaha Celkové | UZzivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Siie nabidky | P¥ehledno
kritéria | mnoZstvi | pFivétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
polozkami
1 0 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 0 0 0 0
3 1 0 1 0 0 0 1 1
4 0 1 0 1 0 1 0 0
5 0 0 0 0 1 0 0 0
Tab. 18: Kritérium trovné a kvality: ziskané body Shoptet
Vaha Celkové | UZivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Siie nabidky | Piehledno
kritéria | mnoZstvi | pFivétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
polozkami
1 0 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0
3 30 0 20 0 0 0 10 10
4 0 30 0 25 0 15 0 0
5 0 0 0 0 45 0 0 0
Celkem 30 30 20 25 45 15 10 10

3.3.3.3 Shopsys predstaveni a vysledky

Za vyvojem softwaru Shopsys stoji firma netdevelo s.r.o., ShopSys neni na ¢eském
internetu Zadnou novinkou, prvni obchody na této platformé totiz funguji jiz od roku
2003. O vsestrannosti ShopSys (B2C, B2B, prodej sluzeb) svéd¢i stovky realizovanych
internetovych obchodii. Podrobné informace o firmé¢ lze ziskat na firemnim webu

www.netdevelo.cz a na produktovém webu k Shopsysu na adrese www.shopsys.cz.

Dle udaji na webu je cena nejvyssi Varianty Profi 49 900 K¢ pti odkupu, existuje

jesté vyssi varianta Enterprise, cena této varianty ale neni vefejnd. Pronajem je moZny

pouze u nejnizsi varianty Lite za cenu 1 380 K¢.

»Aplikace ShopSys® PROFI piedstavuje WEB 2.0 platformu pro obchodovani

na internetu. Je urcena stiedné velkym az velkym e-shopim s neomezenym poctem
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polozek a piijimanych objedndvek a lze na ni vystavét B2B 1 B2C teSeni. Verze PROFI
umoziuje realizaci propojeni e-shopu s podnikovym, ekonomickym ¢i ucetnim
systémem zékaznika, obsahuje pokrocilé prostiedky elektronického marketingu a lze
na ni implementovat individudlni graficky design. Aplikace umoziuje podporovat
prodej cestou veérnostniho programu, provizniho systému, rozesilanim hromadnych
propagacnich e-maildl, statistikami, vystavovanim anket a kontaktnich formuléit, ceniky
pro vyhledavace zbozi atp. Nejen diky ¢istym URL adresam, ale také Cistoté a validité
koédu, predstavuje feseni ShopSys dokonaly zaklad pro optimalizaci SEO.* (35)
Administra¢ni prostfedi je vzhledové spiSe podpriimérné. Na druhou stranu bych
ocenila Siroké moznosti exportu objednavek do riiznych formath ¢i ucetnich systémi,

moznost napojeni na ERP systémy, fadu dodavatelti a on-line platebnich bran.

Grafické zpracovani referenCnich e-shopii je velice dobré, reference jsou
propracované, poutaveé, ruznorodé, design pusobi opravdu profesiondlnim dojmem.
V referencich lze najit fadu zndmych firem, jako jsou Kofola, Kama, Spidla Data
Procesing a dalsi.

Kritérium ceny:

Tab. 19: Kritérium ceny: klicova kritéria a jejich ohodnoceni Shopsys

Vaha Cena odkupu | Cena pronajmu v | Cena webdesignu Cena Cena uprav za Cena
kritéria v tis. K¢ tis. K¢ na miru v tis. K¢ | webhostingu v hod. prace v tis. dopliitkovych
tis. K¢ K¢ moduli
1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 0 0
3 1 1 0 0 1 0
4 0 0 0 1 0 1
5 0 0 1 0 0 0

Tab. 20: Kritérium ceny: ziskané body Shopsys

Vaha Cena odkupu | Cena pronajmu | Cena webdesignu Cena Cena uprav Cena
kritéria v tis. K¢ v tis. K¢ na miru v tis. K¢& webhostingu za hod. prace dopliikovych
v tis. K¢ v tis. K¢ moduli

1 0 0 0 0

2 0 0 0 0

3 60 60 0 0 20 0

4 0 0 0 20 0 15

5 0 0 10 0 0 0
Celkem 60 60 10 20 20 15
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Kritérium funkei:

Tab. 21: Kritérium funkci: klicova kritéria a jejich ohodnoceni Shopsys

Vaha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atoru zakazniki avace systémy
zboZi
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0 1 1 1 1 1 1
3 0 0 - - - - - - -
4 1 1 - - - - - - -
5 0 0 - - - - - - -

Tab. 22: Kritérium funkci: ziskané body Shopsys

Vaha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atoru zakazniki avace systémy
zboZi
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 40 40 40 40 40 40 40
3 0 0
4 30 30
5 0 0
Celkem 30 30 40 40 40 40 40 40 40

Kritérium urovné a kvality:

Tab. 23: Kritérium trovné a kvality: kliCova kritéria a jejich ohodnoceni Shopsys

Vaha Celkové | UZivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Sike nabidky | P¥ehledno
kritéria | mnoZstvi | privétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
polozkami

1 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 1 1 1 0 0 0 1

4 1 0 0 0 0 0 1 0

5 0 0 0 0 1 1 0 0

Tab. 24: Kritérium trovné a kvality: ziskané body Shopsys

Vaha Celkové | UZzivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Sike nabidky | P¥ehledno
kritéria | mnoZstvi | privétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s polozkami | rozhrani | areferenci podpora dodavatele

1 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0

3 0 20 20 20 0 0 0 10

4 40 0 0 0 0 0 15 0

5 0 0 0 0 45 20 0 0

Celkem 40 20 20 20 45 20 15 10
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3.3.3.4 ShopCentrik, FastCentrik predstaveni a vysledky

Za vyvojem softwaru ShopCentrik stoji firma NetDirect s.r.0., podrobné informace
o firmé¢ lze ziskat na firemnim webu www.netdirect.cz ana produktovém webu
k syst¢tmu na adresich www.shopcentrik.cz a www.fastcentrik.cz. Firma pro praci
s e-shopem nabizi dvé teSeni, FastCentrik, ktery je feSen jako prondjem hotového
feSeni, a ShopCentrik, ktery je feSen jako implementa¢ni internetovy obchod dodavany

na miru zakaznikovi.

Dle tdajii na webu je cena feSeni ShopCentrik od 60 000 K¢ pii odkupu. Prondjem

je mozny u feSeni FastCentrik za cenu 2 290 K¢.

,FastCentrik je specialni verzi systému ShopCentrik. FastCentrik je Velky e-shop
zamalé penize poskytovany formou prondjmu. Disponuje ohromnou funkénosti
a jednoduse se obsluhuje. Aktualizace e shopu zdarma jsou provadény prakticky kazdy
tyden. K dispozici je 150 strankovy manual a 40 video-manudlii. Na servis se dovolate
7 dni v tydnu. Mnoho energie uSettite tim, ze jej napojite na ucetnictvi POHODA, Altus
Vario a Money S3. FastCentrik béhem prvniho roku od svého uvedeni na trh ziskal ¢tyii
prvni ceny v prestiznich soutézich, pfiCemz ti1 ztéchto cen ziskal v cervnu 2009
na pudé USA, kde porazil vice nez 2000 soutéznich feseni.* (34)

Administrani prostfedi je vzhledové spiSe podprimérné. Grafické zpracovani
referencnich e-shopt se liSi dle produktu, u ShopCentriku je fada referenci graficky
vydafend, u FastCentriku byla v referencich ke zhlédnuti jen rlzné barevné upravena
jedna Sablona systému. V referencich ShopCentriku lze najit fadu zndmych firem, jako
jsou napiiklad Parfums.cz, Softcom.cz, Mironet.cz, Elektrordj.cz, a dalsi.

Kritérium ceny:

Tab. 25: Kritérium ceny: kli¢ova kritéria a jejich ohodnoceni ShopCentrik

Vaha Cena odkupu | Cena pronajmu v | Cena webdesignu Cena Cena uprav za Cena
Kkritéria v tis. K¢ tis. K& na miru v tis. K¢ | webhostingu v hod. prace v tis. dopliikovych
tis. K¢ K¢ moduli
1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 0 0
3 0 0 0 1 0 1
4 0 1 1 0 1 0
5 1 0 0 0 0 0
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Tab. 26: Kritérium ceny: ziskané body ShopCentrik

Viha Cena odkupu | Cena pronidjmu | Cena webdesignu Cena Cena tprav Cena
kritéria v tis. K¢ v tis. K¢ na miru v tis. K¢& webhostingu za hod. prace dopliikovych
v tis. K¢ v tis. K¢ moduli
1 0 0 0 0
2 0 0 0 0 0 0
3 0 25 0 20
4 0 40 20 15
5 20 0 0 0
Celkem 20 40 20 25 15 20

Kritérium funkei:

Tab. 27: Kritérium funkci: kliCova kritéria a jejich ohodnoceni ShopCentrik

Vaha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atoru zakazniki avace systémy
zboZi
1 0 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0 1 1 1 1 1
3 0 0 - - - - - -
4 0 1 - - - - - -
5 1 0 - - - - - -
Tab. 28: Kritérium funkci: ziskané body ShopCentrik
Vaha Marketing SEO Tisk Integrova Prava Cenové Exporty On-line | Multijazy¢
kritéria | ové funkce prvky ucetnich ny CMS | administr | skupiny |pro vyhled | platebni nost
dokladi systém atoru zakazniki avace systémy
zboZi
1 0 0 0 0 0 0 0
2 0 40 40 40 40 40 40
3 0
4 0 30
5 40 0
Celkem 40 30 40 40 40 40 40 40

Kritérium urovné a kvality:

Tab. 29: Kritérium trovné a kvality: kliCova kritéria a jejich ohodnoceni FastCentrik

Vaha Celkové | UZivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Sike nabidky | P¥ehledno
kritéria | mnoZstvi | privétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
poloZzkami

1 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 1 1 1 1 0 0 0

3 0 0 0 0 0 0 0 0

4 1 0 0 0 0 0 1 1

5 0 0 0 0 0 1 0 0
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Tab. 30: Kritérium tirovné a kvality: ziskané body FastCentrik

Vaha Celkové | UZzivatelska | Usnadnéni Vzhled Kvalita Poskytovana | Siie nabidky | P¥ehledno
kritéria | mnoZstvi | pFivétivost prace admin. | webdesignu technicka doplii. sluZzeb | st nabidky
funkei ovladani s mnoha rozhrani | areferenci podpora dodavatele
polozkami
1 0 0 0 0 0
2 10 10 10 5 0
3 0 0 0 0 0
4 40 0 0 15 15
5 0 0 20 0 0
Celkem 40 10 10 10 5 20 15 15

3.3.4 Vysledné srovnani, vyhodnoceni

Vysledné srovnani dle poctu bodl ukazuje nasledujici tabulka. Piirozhodovani je
potieba vzit v ivahu, Ze fada hodnocenych parametrti zaleZela na subjektivnim vniméni
(grafika, prehlednost administrace). Maximum moznych dosazitelnych bodii bylo 970.

Kritérium ceny:

Tab. 31: Kritérium ceny: vyhodnoceni

Reseni Cena Cena Cena Cena Cena uprav Cena Celkem
/ odkupu v prondjmuv | webdesignu | webhostingu | za hod. prace | dopliikkovych
Body tis. K¢ tis. K¢ na miru v tis. v tis. K¢ v tis. K¢ moduli
K¢
Sun-Shop 60 60 30 25 25 25 225
Shoptet 40 40 20 20 25 20 165
ShopSys 40 40 20 20 25 20 165
ShopCentrik 20 40 20 25 15 20 140
Maximum 100 100 50 35 30 30 345

Kritérium funkei:

Tab. 32: Kritérium funkci: vyhodnoceni

Reseni Marketi SEO Tisk Integrov | Prava Cenové | Exporty | On-line | Multijaz | Celkem
/ ngové prvky | uletnich any administ | skupiny | pro vyhl | platebni | y¢nost
Body funkce dokladii | CMS ratori | zakaznik | edavace | systémy
systém u zboZi

Sun-Shop 40 40 40 40 40 40 40 40 40 360
Shoptet 30 40 40 40 40 40 40 40 40 350
ShopSys 30 30 40 40 40 40 40 40 40 340
ShopCentrik 40 30 40 40 40 40 40 40 40 350
Maximum 40 40 40 40 40 40 40 40 40 360
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Kritérium arovné a kvality:

Tab. 33: Kritérium trovné a kvality: vyhodnoceni

Reseni Celkové | Uzivatelsk | Usnadnéni | Vzhled Kvalita | Poskytova Site Pi‘ehledno | Celkem
/ mnozstv a prace admin. | webdesign na nabidky | st nabidky
Body i funkci | pFivétivost | s mnoha | rozhrani u technicka doplii. | dodavatele
ovladani | polozkami areferenci | podpora sluzeb
Sun-Shop 50 30 40 25 15 10 10 15 195
Shoptet 30 30 20 25 45 15 10 10 185
ShopSys 40 20 20 20 45 20 15 10 190
FastCentrik 40 10 10 10 5 20 15 15 125
Maximum 50 40 40 30 45 20 20 20 265
Celkové srovnani:
Tab. 34: Celkové srovnani: vyhodnoceni
Nazev produktu Kritérium ceny | Kritérium funkei | Kritérium trovné a kvality Celkem
Sun-shop 225 360 195 780
Shoptet 165 350 185 700
Shopsys 165 340 190 695
FastCentrik 140 350 125 615
Maximum 345 360 265 970

Vsechny srovnavané internetové obchody jsou systémy té nejvy:

Vs

SS1

kvality, kterou

lze v ramci Ceského trhu s hotovymi feSenimi pro provoz internetového obchodu najit.

Vzhledem k subjektivné vybranym a nastavenym kritériim zvitézil systém Sun-shop.
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Priprava projektu elektronického obchodu

Tak jako na zacatku kazdého nového projektu tak iv tomto piipadé by si méla
firma, kterd uvazuje o zfizeni nového elektronického obchodu nebo o predélani
a vylepSeni stavajiciho feSeni, stanovit zékladni cile, pozadavky a identifikovat mozné

problémy, které mohou vzniknout. Firma by si méla polozit n€kolik zdkladnich otazek:
e Jaky sortiment chceme nabidnout a v jaké §it1?
e Kdo jsou nasi cilovi zdkaznici?

e Kdo jsou nasi budouci konkurenti? Jakym zpusobem je rozdélen trh, na ktery

chceme vstoupit?

e Jakd jsou naSe ocekavani od elektronického obchodu? Ma obchod poslouzit ke

zvyseni obratu, roz$ifeni trhu, jako tispora naklada a v jaké vysi?
e Jak by mél elektronicky obchod vypadat a fungovat?
e Je naSe firma na zavedeni elektronick¢ho obchodu ptipravena?

e Jaké budou néklady na elektronicky obchod?

Zakladnim kamenem uspéchu je sestaveni planu realizace projektu. Plan realizace
by mél zahrnovat casovou posloupnost a intervaly realizace, mél by se skladat

z rozdéleni tkoll a stanoveni zodpoveédnych osob za Gspé$nou realizaci dil¢ich ¢innosti:

e urCeni vedouciho projektu, ktery bude mit hlavni zodpovédnost za projekt a bude

celou akci implementace elektronického obchodu do firmy fidit
e urceni dalSich osob, které¢ se budou na projektu spolupodilet

e rozdéleni jednotlivych tkoli, uréeni odpovédnych osob

U projektu by méla byt dale zvazovana tato hlediska:

e technické proveditelnosti (jak budou dané pozadavky proveditelné a za jakou cenu)
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e Casu (mél by byt sestaven asovy plan, rozvrh jednotlivych fazi projektu)

e penéz (m&l by byt sestaven hruby rozpocet, rozvrh pocatecnich a provoznich
nakladl, vypocet efektivnosti a navratnosti investice, jak a kdy budou finan¢ni

prostredky pouzity)

Velmi vyznamnou polozkou projektu jsou naklady, s jakymi naklady je u projektu

tohoto typu potteba pocitat:

e mzdové ndklady navlastni zaméstnance 1pfizvané externisty, programatory

a grafiky, ndklady na Skoleni zaméstnanct, kurzy a seminaie
e naklady souvisejici s pofizenim hardware a software, s pfipojenim k internetu

e naklady na zmény provadéné ve firmé (rozSifeni kapacity skladi, ptizpisobeni IS

firmy)
e naklady na zavedeni platebnich systémi
e odpisy, leasing, prondjem prostor

e platby zalicence, certifikaity ajejich obnovovéani, poplatky =za ¢lenstvi

v organizacich
e naklady na reklamu a jiné marketingové naklady
e naklady na dopravu, poStovné a balné

e dalsi pravidelné 1 jednorazové naklady (2)
4.2 Analyza spole¢nosti, konkurence a trhu

V soucasnosti se analyzou internetového obchodu zabyvaji specializované firmy,
takze neni problém ziskat aktualni udaje z rtiznych zdroji, at’ je to vyzkum uzivatel
internetu, on-line nakupovdni nebo navsStévnosti. Kromé analyzy potencialnich
zékaznikli by méla byt analyzovéna také situace na strané dodavateli, konkurence, okoli
obchodem cely svét, na druhou stranu tato moznost pfindsi z celého svéta také obrovské

riziko konkurence.
Mezi nejpouzivanéjsi metody analyzy spolecnosti a konkurence patii dvojice
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SWOT analyza a Portertiv model péti konkurencnich sil.
SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti,
hrozby (Threats) a ptilezitosti (Opportunities) spojené s podnikédnim, projektem Cci
zamérem. Analyza spociva v rozboru ahodnoceni soucasné¢ho stavu firmy (vnitini
prostiedi) a soucasné situace okoli firmy (vn€j$i prosttedi). Ve vnitinim prostiedi hleda
a klasifikuje silné aslabé stranky firmy. Ve vn&jSim prostiedi hled4a a klasifikuje
ptilezitosti a hrozby pro firmu. Pro zjisténi jednotlivych stranek byva vyuzito
brainstormingu. V rdmci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné plisobeni
mezi silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto vztahy
pak mohou byt pouzity pro stanoveni strategie a rozvoje firmy. (43)

Porteriiv model péti sil

Tato metoda vychdzi ze systematického popisu vlivli piisobicich na jednotlivé
podniky vstupujici a realizujici své produkty na trhu. Model fungovani trhu je postaven
na péti faktorech:

1) riziko vstupu potencialnich konkurenti — Jak snadné nebo obtizné je pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?
2) smluvni sila odbérateli - Je mezi stavajicimi konkurenty silny konkuren¢ni boj?

Je natrhu jeden dominantni konkurent? Odbératelé mohou vyrazné ovliviiovat

ziskovost odvétvi pfedevSim tlakem na cenu, kvalitu produkce a sluzeb. Sila

odbératell zavisi na fad¢ faktort, které vychéazeji z jejich konkrétni situace na trhu.
3) hrozba substitu¢nich vyrobkil — Substituty nazyvame vyrobky, které poskytuji
podobné vyuZiti.
4) smluvni sila dodavateli — Jak silna je pozice dodavateli? Jednd se o monopolni

dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné?

5) rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Jak snadno mohou byt naSe produkty

a sluzby nahrazeny jinymi? (43)
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4.3 Struktura a pouzitelnost FeSeni

4.3.1 Pouzitelnost a pristupnost FeSeni
Kazdy webovy projekt by mél byt navrzen sohledem na zasady pouzitelnosti
a pristupnosti. Pouzitelny je takovy web, ktery se navstévnikim dobie pouziva,
a uzivatelé z né¢j maji dobry pocit. Navstévnici se v ném dobie orientuji, rychle najdou,
co hledaji. Ptistupny web je pouzitelny pro kazdého uzivatele internetu, nezéavisle

na jeho schopnostech, znalostech, postizeni ¢i zobrazovacich moZnostech.
Pouzitelnost, jaké jsou vlastnosti pouzitelného webu:

e pfichozi ndvstévnik hned vi, kde se nachazi, a o ¢em web je

e hlavni menu je umisténo na lehce viditelném a zietelném misté

e text je dobfe Citelny, pismo dostatecné velké a zietelné

e obsah stranek je strukturovany pomoci nadpist a odstavcu

e podtrzeny je pouze text, ktery je soucasné odkazem

e web nenuti uZivatele pfemyslet, je naprosto zifejmé a intuitivni, na co ma uzivatel
kliknout, aby provedl tkon, ktery provést chce
Jsou jiz zab€hlé standardy a symboly, které uzivatelé znaji a oekavaji. Napiiklad,
ze se logo firmy vyskytuje v levém hornim rohu a je odkazem na uvodni stranku, ze
odkazy jsou vyznacCené, obvykle podtrzené. Symbol nakupniho koSiku oznacuje
internetovy obchod nebo vloZeni produktu do koSiku, obalka nebo zavina¢ moznost
kontaktu skrze elektronickou postu. Ikonka kiiZzku je zab&hla pro zruSeni akce Ci

smazani, fajfka pro potvrzeni.
Nejcastéjsi chyby pouzitelnosti:

e Nevhodna grafika — grafika by neméla byt pfili§ vyrazni a pfevySovat tak vlastni

informativni hodnotu webu.

e Spatna navigace — pokud nevite, kde se na webu nachazite, jak zp&t, nechapete

zpusob webu, nevite, kam se dostanete po kliknuti na odkaz, ...

e Spatné rozmisténi prvki — kdyZ neni menu tam, kde ho &ekate, kdyZ jsou prvky

zptehdzené, nebo kdyz kazda stranka vypada jinak.
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e Nepiehlednost - nepfehledné ¢lenéni nadpisi, textl a odstavci. (41)

Pristupnost, jaké jsou vlastnosti piistupného webu:

e web je pouzitelny 1 bez obrazkl a multimedidlnich prvki, tyto jako soucast sdéleni
maji i textovou nahradu
e web je pouzitelny ibez styll, obsah by mél mit logickou strukturu. Logicka

struktura obsahu (kodu) je pak opét velmi dalezita pro zrakove postizené, kterym

obsah stranek ptedcitd hlasova ctecka.
e pismo je definované pomoci relativnich jednotek, uZivatel je tak mize zvétSovat
e web je funkéni 1 s vypnutym JavaScriptem a Flashem

Kvalitni webové stranky respektuji vSechny uzivatele a umoziiuji vSem bez rozdilu
ziskat shodné informace. Pokud by navstévnik nemohl piecist ¢i pouzit webové stranky,
pravdépodobné odejde jinam, ke konkurenci. Tam, kde mu bude umoznéno ziskat
vSechny informace, a to bez omezeni. Je nanejvyse vhodné, aby byla stranka predloZzena

spravné€ vzdy a za vSech okolnosti.
Nejcastéjsi chyby pristupnosti
Jist€ jste se na internetu setkali s nékterou z nize uvedenych chyb ptistupnosti:

e  Spatné (nekorektni) zobrazeni — stranka se Vam rozsypala, chybél jeji kousek, byla
ptekryta jinou Casti apod.

e Velikost pisma pismo je ptili§ malé (velké) a jeho velikost nelze zménit. Velka ¢ast
uzivateli si pro lepsi Citelnost pismo zvétSuje. Pokud nebude zvétSeni mozné,
uzivatel si webové stranky nikdy neptecte.

e Barevnost — nejcastéji chybnou volbou barev, nedostatecné kontrastni text vici
pozadi, Spatné¢ odliSeni zvyraznénych prvki, nevhodnid volba pozadi, ruSivé
elementy.

e Chybna podpora alternativnich prohlize¢l - v alternativnich prohlizecich (Mozilla

Firefox, Opera, ...) se zobrazuji nekorektné. (41)
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4.3.2 Navrh informacni struktury

Cilem navrhu informac¢ni struktury je uspotfadat informace na webové strance tak,
aby byla stranka pfehlednd a srozumitelna, aby bylo mozné hledané informace
jednoduSe najit. Pfindvrhu informacéni struktury internetového obchodu je potieba
skloubit zobrazeni informaci tykajicich se prodeje zbozi samotného a vSech ostatnich

informaci.

Pti navrhu struktury informaci tykajicich se samotné¢ho zbozi je stézejnim tkolem
navrh struktury katalogu zbozi, pojmenovani jednotlivych kategorii a organizace zbozi
do téchto kategorii. U ostatnich informaci je rovnéZ dilezity navrh struktury a navrh
rozloZeni informaci na webové strance. Pfinavrhu struktury se doporucuje vyuzivat
stromovy (pyramidovy) model, ve kterém maji informace jediné misto, jsou sefazené

do kategorii a jsou mezi sebou nadfizené a podtizené.
4.3.2.1 Navrh rozloZeni internetového obchodu

Pro internetové obchody je nejvice typické rozlozeni tti-sloupcove, které umoznuje
zobrazit velké mnozstvi informaci a maximalné tak wvyuZzit prostor k prezentaci

pred zakaznikem. Tti-sloupcové rozlozeni rozdéluje prostor v horizontalnim sméru na:
e levy sloupec: nejCastéji se vyuziva k umisténi hlavniho katalogu se zboZim
a dalsich doplikovych katalogli zbozi (dle vyrobce, popf. jinych parametri),
vyhledavani zbozi, informa¢niho menu (o pravidlech ndkupu, kontaktech, dopravé

a zpusobech dodani)
e prostfedni sloupec: zde se vykresluje hlavni obsah

e pravy sloupec: nejcastéji se vyuziva k umisténi dopliiujicich informaci, jako boxy

doporucujici zbozi (nejprodavanéjsi zbozi, novinka, doporucujeme), popi. zde

7w

v horni ¢asti jako box byvaji umistény funkcionality uzivatelské menu a kosik

Prostor je dale mozné ve vertikalnim sméru rozdélit na ¢asti:

e hlavicka: horni ¢ast stranky obvykle poutavé graficky fesend s ikolem zaujmout
a upoutat pozornost zakaznika, obsahuje logo ¢i ndzev firmy, slogan ¢i text pro¢

nakoupit v tomto internetovém obchod¢. Mimo to byva hlavicka sloZena z obrazk,
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které prezentuji sortiment internetového obchodu. Je to nejlepsi prostor pro sdéleni
zakaznikovi, které zboZi zde nakoupi, na prvni pohled by mélo byt zaméteni
e-shopu z hlavicky jasné. V blizkosti hlavicky (nad, pod, vedle) byva umisténo

hlavni menu internetového obchodu.

e obsah: prostfedni ¢ast stranky slouzi k zobrazeni veSkerého obsahu (¢lankd, zbozi,

objednavky)

e paticka: spodni Cast stranky obvykle obsahuje znovu nazev firmy ¢i webovou
adresu domovské stranky, rok vytvoteni, copyright, jméno tvirce, odkaz do mapy

stranek a pod.

Hlavni menu

v v s

sméru pies celou Sitku webu v blizkosti hlavicky webu (nad nebo pod ni). Obsahuje
odkazy do dulezitych sekci, vétSinou nechybi tla¢itka ivod (odkaz na Givodni stranu),
o firmé¢ (Clanek s informacemi o spoleCnosti), kontakt (kontaktni udaje, adresa
pro zasilani zboZi na reklamaci, IC a DIC, &islo étu), obchodni podminky (nakupni

a reklamacni tad), jak nakupovat (¢lanek s navodem jak provést nakup).
UZivatelské menu

Uzivatelské menu se obvykle skladd z odkazii zaregistrovat se, pfihlasit se, po
piihlaSeni zdkaznika se zaCne zobrazovat 1 jméno zadkaznika, ptipadné¢ odkazy na dalsi
funkcionality jako moje objednavky, zména udajl, oblibené zbozi, odhlasit se. Kviili
uspofe mista byva feSeno dynamicky tak, Zze se odkazy méni podle stavu
piihlaSen/nepiihlasen. Uzivatelské menu byvad umisténo rizné, nejcastéji jako
samostatny box v pravém sloupci nahote, jako soucast hlavicky nebo v rdmci druhého
horizontalniho menu. Typicka je ikonka panacka nebo zdmku.

Kosik

Kosik by mél byt stejné jako nazev e-shopu viditelny hned piiprvnim pohledu
na stranku. KoSik je pro zdkaznika typicky charakteristicky rozpoznavaci znak, ktery
odliSuje on-line katalogy od internetovych obchodii. Velmi dobie se osvédCily razné
ikonky nakupnich koSik ¢i vozikd. Obvykle je uveden udaj, kolik kust zbozi je
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v kosiku vhozeno a celkova cena zboZi v koSiku, pfiCemz se tyto tdaje dynamicky méni
dle ¢innosti zakaznika. Pro koSik je typické umisténi vpravo nahote, ¢asto byva kosik
feSen jako soucast grafického designu hlavicky, jako soucdst pravého sloupce nahote,

nebo v ramci doplitkového horizontdlniho menu.
4.3.2.2 Navrh katalogu zbozi

Pti ndvrhu struktury katalogu zbozi se doporucuje vyuzivat stromovy (pyramidovy)
model, ve kterém je zbozi sefazené do systému kategorii a podkategorii, mezi kterymi
jsou vztahy nadiizenosti a podtizenosti. Obvykle je mozné zboZi rozd¢lit dle nékolika
parametri do vice nez jedné vétve takovéto stromové struktury. Pfinavrhu struktury
bychom méli myslet pfedev§im na zdkaznika, jak on uvazuje a podle ¢eho bude jemu
piijemné zbozi vybirat, nez jen zkopirovat strukturu dle firemnich katalogt ¢i firemnich

odvétvi.

Pro katalog zboZi si pronaSi lep$i orientaci zavedeme né&jaky systém urovni
kategorii s Cislovanim, napt. budeme tedy mit 1. kategorii, kterd se bude dale délit
do podkategorii 1.1 a 1.2. Pro déleni kategorii v prvni Urovni se z pohledu zdkaznika
doporucuje myslet na hlavni parametry zbozi a neomezit se jen na obvyklé jednoduché

déleni na jednu vétev. Ukazkova struktura katalogu zboZi:
— 1. kategorie: zakladni déleni sortimentu
priklad: Vybaveni domécnosti: nabytek, dekorace, osvétleni, koberce
1.1 podkategorie: Vybaveni domacnosti / nabytek: stoly, zidle, skiin€, pohovky
1.1.1 podkategorie: Vybaveni domacnosti / nabytek / stoly: pocitacové, konferencni
— 2. kategorie: déleni sortimentu dle parametra
ptiklad: Vybaveni domacnosti dle mistnosti: loZnice, kuchyné&, koupelna
— 3. kategorie: déleni sortimentu dle parametra
priklad: Vybaveni domécnosti dle materialu: dievo, sklo, kovy, latka
— 4. kategorie: déleni sortimentu dle parametra
piiklad: Vybaveni domacnosti dle barev: modra, Zluta, fialova, zelena
— 5. kategorie: déleni sortimentu dle parametra

piiklad: Vybaveni domacnosti dle vyrobce: vyrobce 1, vyrobce 2, vyrobce 3
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4.3.3 Navrh webdesignu

Vzhled internetového obchodu by mél slouzit pfedevSim jako podpora prezentace

jeho obsahu. Grafické feSeni internetového obchodu by mélo zékaznika pfiiprvni

navstéve zaujmout, vzbudit diveéru k obsahu webu ik jeho provozovateli, podpofit

funkce, vhodn¢ doplnit obsah a odlisit web od konkurence. Graficky navrh by mél vzdy

respektovat pravidla informa¢niho designu, aby nedoSlo ke snizeni hodnoty informaci,

které ma web prezentovat. Grafické feSeni by mélo plnit tyto zakladni ukoly:

vytvoteni pozitivniho dojmu pfiprvni navstéveé: prvni dojem je velmi dilezity
a vzhled webu spolu s dal§imi faktory (rychlost nacitani, funkce, ...) hraje velmi
dileZitou roli. Grafické feSeni by se mélo libit vétsiné navstévniki, pfedevsim pak
hlavni cilové skupin€. Vzhled a ovladani feSeni by mélo byt pfedvidatelné. Vzhled
by mél byt originalni, mél by internetovy obchod jasné€ odlisit od konkurence.
vytvoreni ptatelského prostiedi pro ndkup: grafické feSeni by mélo zakaznikovi
pomoci a nasmérovat ho v okamziku, kdyz znejisti. Grafického feSeni by mélo
spliovat pozadavek jasné diferenciace informaci dle dilezitosti, odliSeni navigace,
hlavniho menu a obsahu, zvyraznéni dilezitych funkci skrze typické ikonky.
Grafické teSeni by mélo pfinaSet spokojené aloajalni zakazniky, zmateny
a frustrovany zakaznik je vizitkou Spatného grafického navrhu a $patné informacni
struktury.

podpora image firmy

zvySeni zapamatovatelnosti webu

zvySeni diivéryhodnosti firmy

Jaké zakladni parametry by mél graficky navrh spliiovat:

vizudlni priority: dilezité prvky by mély byt graficky vyraznéjSi nez ty méné
dulezité

velikost pisma minimalné 12 typografickych boda

umisténi loga: levy horni roh, logo soucasné odkaz na Givodni stranu webu
vyhledavani: ikonka lupy, text hledat
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nakupni kosik: ikonka koS$iku, voziku, nakupni tasky, text koSik, nakupni koSik,
pokladna

napovéda: ikonka otazniku, knizky

odkazy podtrzené, u prvki jako menu by mél ndvrh obsahovat stav odkazu v klidu,
po najeti mysi a po kliknuti na odkaz

barevny kontrast textu a pozadi by mél byt vzdy dostatecny

hlavicka s grafikou pfiméfené vysokd, na menSich monitorech je vysoké hlavicka
obtézujici

graficky navrh by mél zohlednovat riiznd rozliSeni a rtizné internetové prohlizece
(podpora funkci CSS se u internetovych prohlizeci 1i81) (45)

4.4 Tvorba obsahu e-shopu

Kvalitni obsah je podminkou tspésné¢ho webu, je to hlavni diivod, pro¢ zakaznici

web navstévuji. Kvalitni obsah zajisti webu vracejici se navstévniky a zpétné odkazy

z jinych webti. Nejcastéjsi formou obsahu webového projektu je text, mezi dalsi typy

patii obrazky, videa, ptiloZzené soubory. Text by mél byt napsadn bez pravopisnych chyb,

tedy bez hrubek a pteklepli, mél by mit urcitou stylistickou troven. Kvalitni textovy

obsah musi spliiovat nékteréd dalsi kritéria, patii sem:

srozumitelnost: pfipsani brat ohled také na méné€ informované Ctenare, snaZit se
vSe pofadné vysvétlit

struCnost: text by mél byt struény, vystizny, vécny, myslenky formulované jasné
a presné

informacni hodnota: text by mél zakaznikovi pfinaSet néjakou novou informacni
hodnotu, zpracovani zndmych informaci piehlednym ¢i netradi€énim zplsobem,
invence v podobé€ vlastnich zkuSenosti

serioznost: informace by mély byt ovéfené apodlozené argumenty, v ptipadé
cerpani z ciziho zdroje nutno tento zdroj uvést

aktualnost: text by mél byt vzdy aktudlni a odpovidat soucasnému stavu.

Neaktualnost ¢tenafe odrazuje a vzbuzuje v nich nedivéru. O aktualnosti obsahu
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svedci také spravné datovani.
jedinec¢nost: informacné hodnotny jedineCny obsah je nespornou konkuren¢ni

vyhodou. Spravce e-shopu by se proto mél vyhnout piebirdni obsahu v jakékoliv

formé a vénovat rad¢ji usili tvorbé vlastniho nového a originalniho obsahu. (45)

Pfi plnéni internetového obchodu zbozim si Ize zvolit z n€kolika cest, jak tdaje

do syst¢ému vkladdat audrzovat aktudlni, pfiCemz kazda varianta ma své vyhody

a nevyhody. Mezi nejrozsitfeng;si zpiisoby plnéni e-shopu zbozim patii:

rucni plnéni zbozi: spravce vklada zbozi do systému ru¢né produkt po produktu,
vhodné pro malé internetové obchody o maximalné nékolika stovkach produkti,
pokud si da spravce zalezet, je vyhodou origindlné vlozeny obsah, nevyhodou je

rucni sprava produktii, zména ceny ¢i zména dostupnosti pracna zalezitost.

hromadné importy zbozi: pokud dodavatel disponuje ceniky v tabulkach (formaty
xls, .csv), nebo strukturovanymi daty ve formatu XML a podobné, je mozné
z téchto souborli do e-shopu data importovat hromadné, hlavni vyhoda je snadna
udrzba aktudlnich informaci u zboZzi, nevyhoda Ze spravce musi zmény sledovat

a nahravat aktuélni soubory.

automaticka napojeni na dodavatele: funguje na podobném principu jako hromadné
importy zbozi ze souboru stim, ze systém sam zjisti, ze jsou dostupné nové
informace, a udaje se sami automaticky zaktualizuji, dodavatel i internetovy obchod

musi byt pro automaticky import dat softwarove pfipraveni.

affiliate e-shopy: specidlni druh internetovych obchodl, kdy jeden internetovy
obchod vystupuje jako dodavatel a druhy internetovy obchod (dale odbératel) je
na n¢j automaticky napojen. Existuje n€kolik moZznosti vyfizovani objednavek,
objednavky miize bud’ sdm vyfizovat odbératel (dodavatel mu zbozi dodava
za zvyhodnénou cenu), nebo objedndvky vytizuje dodavatel jménem odbératele (na
baliku, fakturach, dodacich listech je uveden odbératel) — odbératel ma provize
z uskutecnénych objednavek, nebo objednavky vyfizuje dodavatel svym jménem
(0daje dodavatele jsou i na baliku, fakturach, reklamace vyfizuje rovnéz dodavatel)

— odbératel ma provize z uskutecnénych objednavek.
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automatickd napojeni naucetni systémy: informace o zboZi lze importovat
z firemnich ucetnich systémuli, vétSinou v kombinaci napojeni na skladové
hospodafstvi. Informace se vétSinou importuji ve sméru informace o zbozi
z uCetniho systému do e-shopu, informace o objednavkéach z e-shopu do ucetniho

systému.
4.5 MozZné problémy pri zrizeni elektronického obchodu

Zavéadéni elektronického obchodu do firmy miZze mit isva tuskali. S kterymi

problémy je mozné se setkat a ¢eho se snaZit vyvarovat:

volba domény — pozor na registrované obchodni znacky: pii volbé domény nestaci
jen hledat dobfe zapamatovatelny vyraz sdobrym zvukem, je potieba si
zkontrolovat, zda neni v nazvu domény uvedena registrovana obchodni znacka
(trademark), seznamy registrovanych obchodnich znalek s teritorii lze najit
na internetu. Pokud bude internetovy obchod zaméfen vyhradn€é na zboZi
od jednoho konkrétniho vyrobce a zvazujete moznost dat si renomovanou znacku
jako soucast domény, dopiedu si ovéifte u vyrobce moznost pouziti této domény,
a souhlas chtéjte dopfedu vzdy smluvné. Mohlo by se jinak stat, ze investujete
spousty prostfedkt do SEO optimalizace a budovani jména internetového obchodu,
a po Case az si vybudujete slusnou pozici, Vam dojde od pravniho zastupce vyrobce

dopis, a nezbude Vam nez zaplatit pokutu a domény se vzdat.

webhosting — je potfeba dobie zvazit, jakého poskytovatele webhostingu si zvolit,
pficemz cena, ktera se pohybuje od par desitek korun po stovky korun mésicné€, by
rozhodné¢ neméla byt jediny rozhodujici parametr. Kvalitni poskytovatel
webhostingu nemd servery umisténé ve své kanceldfi napodlaze, ale
v klimatizovaném datacentru napojeném na pateini sit. Poskytovatel webhostingu
by mél dale provadét pravidelné zdlohovani, m¢él by Vam garantovat dostupnost
serverit vétsi nez 99,5 % amél by Vam nabidnout piijjemné zdzemi v podobé
kvalitni technické podpory.

rozdilné piedstavy vyvojafe azdkaznika jsou pomérné castym problémem.
Pti vyvoji systému na miru nebo piiimplementaci Upravy na miru je potieba
na stran¢ zékaznika podrobné specifikovat pozadavky, ana strané vyvojate
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zékaznikovi nabidnout né¢kolik moznosti feSeni (obvykle se li§i naro¢nosti a cenou).
Rozhodnuti, jakou cestou se dat je pak na strané¢ zdkaznika, zdkaznik mize sam
zvolit levnéj$i feSeni za cenu kompromisli, nebo drazsi tfeSeni blizici se jeho
optimalni pfedstave.

mamon zdzracny internet — Casto se lze 1 v dneSni dob¢ setkat surCitym typem
zékazniktl, ktefi si pod prodejem zbozi na internetu piedstavuji néjaké zazraéné
odvétvi, kde je tspéch zarucen. Staci ovladnout tajnou techniku SEO, a uz jim nic
nestoji vcesté¢ pied prvnimi prickami ve vyhleddavacCich. BohuZel u prodeje
na internetu plati stejn¢ jako skoro vSude, Ze za uspéchem stoji tvrdd prace a nic

neni zadarmo.

zprovoznénim e-shopu prace nekonci — samotné naplnéni e-shopu obsahem a jeho
uvedeni do provozu je jen prvni ¢ast cesty k tispéchu. Sebelepsi internetovy obchod
nebude dosahovat ziskti, pokud nebude ,,vidén*. Po zprovoznéni e-shopu je potieba
vénovat Usili propagaci internetového obchodu k zajisténi navstévnosti, zaméftit se
na budovani zpétnych odkazli, SEO optimalizaci, marketing. Nestaci jen e-shop

vystavit na internet a ¢ekat, zZe se do n¢j pohrnou zdkaznici.

dalsi faktory — provoz internetového obchodu obvykle neni zavisly pouze na jedné
firmé&, ale je nutné sladit dohromady préci vice riznych firem z rliznych odvétvi.
Zbozi mternetovému obchodu dodava dodavatel (nebo 1ivice dodavateld),
k zédkaznikovi pak dopravu zajiStuje externi firma (nebo i vice firem). Pro kvalitni
spolupraci nezbyva nez spolupraci osettit smluvné a vybirat spolehlivé partnery.

zbozi nevyzvednuté zdkazniky — podle udaji internetovych obchodi je
nevyzvednutych objednavek poslanych k zédkaznikiim az5 %, coZz je pomérné
vysoké Cislo. Nevyzvednuté objednavky by Slo dale rozdélit na ty od skutecnych
zékaznikli, které dopravce nezastihl, nebo ktefi si zbozi nevyzvedli, ana ty
od fiktivnich neexistujicich zdkazniki. Dopravni firmy natento problém
zareagovaly a nabidly feSeni, zdkaznikiim pied dodanim telefonuji a informuji je
o ¢ase doruceni, nebo umoziuji opakované dodani azdo domu. Na vymahani
nakladii za prace spojené s expedici objednavky (ndklady za poStovné, fakturaci,

storno, zauctovani, mimofadné dopravné od dodavatell atd.) od zakaznika, ktefi si
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zbozi objednali, ale bez uvedeni diivodu nevyzvedli, se rovné€z specializuje fada

firem.

4.6 Marketingové funkce systému pro provoz e-shopu

4.6.1 Statistiky

Zakladem pro provozovani internetového marketingu vibec je sledovani
a schopnost vyhodnoceni statistik. Ze statistik lze ziskat zdkladni udaje pro zjiSténi
a kontrolu konverzniho poméru projektu, coz je =zakladni ukazatel tUspéSnosti

marketingové kampané.

Konverzni pomér, Casto oznacovany jako mira konverze, oznacuje statistickou
pravdépodobnost, ze se znavstévnika stranky stane zdkaznik. Konverzni pomér se
pocitd jako pocet konverzi vydéleny poctem navstév. Pocet navstév se da zjistit
z né¢jakého pocitadla a pocet objednavek (konverzi) ze statistik prodeja. To je ale
ponékud tézkopadné. V praxi se Casto pouziva konverzni pocitadlo, které¢ vyuziva
konverzni strdnku. Konverzni stranka je takova stranka (v praxi spiSe URL), pfijejiz
navstéve je jasné, ze uzivatel provedl konverzi. Nej€astéji jde o stranku typu ,,dékujeme
za objednavku®, ,,dékujeme za registraci® a podobné¢. (46)

Kromé samotného konverzniho poméru se diky statistikam mizeme dozvédet celou
fadu dalSich dualezitych informaci o internetovém obchodé€, o chovani nakupujicich
zakazniki a navstévnikl, o tom co zékaznici vyhledavaji, odkud zdkaznici ptisli, jaké
jsou jejich hardwarové a softwarové prosttedky, lze ziskat celou fadu zajimavych
informaci o objedndvkach, o prodejnosti zbozi a podobné. Internetové obchody obvykle
obsahuji bud’ vlastni statistiky navstévnosti, nebo je mozné je napojit na néjaké externi
statistiky navstévnosti, nejlepSi a nejpokrocilej$i moznosti byva nastroj Google

Analytics.

4.6.2 Vérnostni a provizni systém

Vérnostni systém funguje na principu budovani dobrych vztahi se stavajicimi
zakazniky, stavajici zakazniky motivuje vérnostni systém k dalSim nakuptim
prostiednictvim néjakych bodu, které zakaznik ziska za nakup v internetovém obchodé
dle hodnoty objednavky, tyto body si pak pfi pfiStim ndkupu mize proménit na slevovy
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kupon ana objednavku tak uplatnit slevu. Zakaznik ma k dispozici pfistup
do zédkaznické sekce, kde si muze prubézné¢ body kontrolovat a stfddat. Kromé
zakladniho teSeni se ziskdnim slevy existuji varianty ve formé ziskani zvyhodnéného
vybran¢ho zbozi (napf. s dopravou zdarma), nebo lze zabody =ziskat piechod
do zvyhodnéné slevové kategorie zdkaznikd. VéErnostni systém je dobie uplatnitelny
marketingovy nastroj, slevy jsou u zakaznikd velmi pozitivné¢ hodnoceny stejné jako

vidina jisté formy odmény za vérnost.

Provizni systém funguje na principu rozsifovani povédomi o internetovém obchodé
prostrednictvim partnert, ktefi za tuto sluzbu ziskavaji provize z uskutecnénych nakupti.
Obvykle je provizni systém feSen tak, Ze pfiregistraci do internetového obchodu ziska
nakupujici automaticky néjaké identifikacni €islo. Toto identifikacni Cislo lze pak pouzit
pti vytvofeni referenéniho HTML odkazu, ktery mizZe zdkaznik umistit kamkoliv
na internet, tfeba na svlij blog, webovou stranku, profil na Facebooku. Odkaz miize mit
formu textovou, nebo né&jakého banneru ¢i blikajici ikonky. Pokud pies tento odkaz
pfijde na stranku e-shopu zdkaznik a provede zde objednavku, ziskd automaticky
partner za zprostfedkovani objednavky néjakou odménu dle pravidel provizniho
systému. Partner se miize piihlasit do svého uctu v e-shopu a sledovat, jaka odména mu
za zprostiedkované objedndvky ndlezi popt. dalsi statistiky. Odménu je obvykle mozné
pievést na slevu na ndkup v tomto internetovém obchodé nebo po prekroceni néjakého

zékladniho limitu ji vyplatit na aet partnera.

4.6.3 Hromadné emaily a SMS

Zasilani hromadnych emailii s aktudlni nabidkou nebo akci na zboZi, jakoZz
1 alternativa v podobé zasilani SMS, je velmi rozSifenou metodou, jak oslovit
zakazniky. Je vSak potteba dodrzovat jistou Uroven zasilani. Pro tyto ucely je mozné
vyuzit emailové adresy zdkaznikd, ktefi si bud’ zasilani novinek sami vyzadali, obvykle
je mozné tak ucinit pfes formuldf v internetovém obchod¢€, nebo se zasilanim zprav
souhlasili pfiregistraci ¢i vytvafeni objednavky. Zprava by vzdy méla nékde dole
obsahovat odkaz, pfes ktery ma zdkaznik jednoduSe moznost se ze zasilani novinek
odhlasit. PredevSim v posledni dobé se hodné rozsifilo zasilani obrazkovych emailti

efektné graficky zpracovanych jako akéni letdk, piiCemz letdk obsahuje obrazky
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a popisky ke zbozi, které slouzi ptimo jako odkazy na stranku e-shopu s detailem tohoto

zboZzi.
4.6.4 Darkové a slevové kupony

Slevovy ¢i darkovy kupon miize mit podobu skutecného tiSténého kupdnu
umisténého naptiklad v novindch, Casopisech, letacich, jakou soucast faktury na zbozi,
soucast balicku se zboZim nebo podobu netiSténé¢ho virtudlniho kuponu. V obou
piipadech je kupon charakteristicky nékolikamistnym unikatnim kodem, ktery zékaznik
zadava k objedndvce, pokud nani chce uplatnit tuto slevu. Mezi dal§i moZnosti jak
kupon ziskat patii z hromadného emailového zpravodaje, vygenerovanim z vérnostniho
¢1 provizniho systému. Kupon mize byt bud’ na slevu absolutni v n¢jaké konkrétni vysi,

nebo na slevu v procentech z uskutecnéné objednavky.

4.6.5 Hlidaci pes

Sluzba hlidaci pes nadetailu zbozi zajiStuje zdkaznikovi piehled o zméné
dostupnosti zbozi nebo zméné ceny zboZi, aniz by zdkaznik musel sam produkt kazdy
den kontrolovat. Zakaznik si pouze urc¢i, které informace maji byt sledovany a vyplni
svou emailovou adresu. V ptfipadé¢ zmény je zakaznikovi zasldano upozornéni emailem.
Spravce e-shopu obvykle miize sledovat sou€asné aktivni hlidaci psy u zbozi a podle
toho pfizptisobovat cenu ¢i naskladnéni pozadovanych polozek, ¢imz mutze aktivné

ovlivnit zdkaznika pro uskutecnéni nakupu prave v jeho e-shopu.

4.6.6 Redakéni systém

Prostfednictvim redakéniho systému mitize spravce e-shopu ovliviiovat obsah titulni
strany a boxikd, kam miiZze umistovat upoutavky naakce aslevy nazbozi nebo
konkrétni top zboZi zcelého katalogu. Kromé toho redakéni systém umoziuje
propagovat konkrétni zbozi ¢i druh sortimentu skrze rtizné hodnotici ¢lanky ¢i recenze.
Oblibené jsou také rizné navody jak vybrat dobie to ¢i ono. Rubriky s aktualitami ¢i
novinkami umozni spravci zvefejnovat, co je v e-shopu nového. Tyto zpravy jsou

pro zédkaznika znamenim, ze se o e-shop né¢kdo stara a funguje.
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4.6.7 Komentare, diskuse a hodnoceni zakazniku

Komentare k e-shopu, nc¢kdy také nazyvané navstévni kniha, jsou dobrym
zpusobem jak pfesvédCit nové zdkazniky o solidnosti internetového obchodu.
Do komentait k e-shopu mohou ptispivat zakaznici, ktefi v internetovém obchodé¢ jiz
néco nakoupili, nebo s nim méli néjakou jinou zkuSenost. Spravce e-shopu muze

komentaie moderovat, nebo na n¢ reagovat svym prispévkem.

Diskuse mize byt umisténa pod néjakym c¢lankem nebo na detailu produktu.
Zakaznici mohou dany produkt v diskuzi hodnotit, pfidat vlastni nazor ¢i zkuSenost
nebo se informovat na dalsi detaily, které chybi v popisku u zboZi. Zivéa diskuse u zboZi
je pro e-shop dobrou vizitkou. Spravce opcét muze diskuzi moderovat, prispévky

pted zvefejnénim schvalit €1 zamitnout, reagovat na n€ odpovédi ¢i komentarem.

Hodnoceni zakazniki byvd umisténo na detailu zbozi, graficky byva feseno jako
hvézdicky nebo jiny tvar, zdkaznik mize kliknutim zbozi ohodnotit poctem hvézdi¢ek

dle svého uvazeni. Vysledné hodnoceni byva primérem vsech hlasovani.

4.6.8 Ankety

Tento jednoduchy prvek mulzZe slouzit k ziskani zpétné vazby od zdkaznikii nebo
k provedeni jednoduchého prizkumu. Lze se napf. dotazovat na rozSifeni sortimentu,
na spokojenost zdkaznikll se strukturou a vzhledem e-shopu. Lepsi obraz o skutecnosti
lze ziskat z anket, jejichZ hlasovani se zucastnili pouze registrovani zakaznici nebo
zékaznici, ktefi uskute¢nili v obchod¢ objednavku. Takovéto ankety byvaji ptistupné
pouze napodstranach odpovidajici vySe uvedenému omezeni, napf. na strdnce

potvrzujici tsp€Snou registraci nebo na strance potvrzujici odeslani objednavky.

4.6.9 Poslat produkt znamému

Na detailu zboZi byvd moznost vyplnit emailovou adresu zndmého, kterému se
nasledné na email odeSlou informace tykajici se daného produktu a odkaz do e-shopu
na detail tohoto produktu. Tato funkce je uzite¢nd v obdobi nakupu vanoc¢nich darka
nebo jinych darkt, kdy mlZe zdkaznik svého blizkého takto upozornit, co by si pral

dostat.
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4.6.10 Dotazy

Zakaznik miva k dispozici hned n€kolik zplsobi, jak se dotazovat na dopliujici
informace. Muze tak ucinit v diskuzich uzbozi, zavolat ¢i poslat email, nebo
ve specializovanych nastrojich k dotazovani, jako jsou poradna ¢i funkce dotaz

na prodavace.

Dotaz na prodavade byva umistén na detailu zbozi, vzhledové se moc nelisi
od bézného kontaktniho formulafe. Navic byvaji uvedeny informace o prodavaci, ktery
bude nadotazy odpovidat, béZné¢ byva uvedeno jméno a piijmeni, vyjimecné
1 fotografie. Vyhodou pro spravce e-shopu je moznost mit pro rizné sortimenty rizné
prodavace, ktefi budou na dané¢ otazky odpovidat, zdkaznik se tak piimo dotazuje

odpovédné informované osoby.

Poradna byva umisténa mimo detail produktu jako samostatna sekce. Obvykle je
rozdélena podle kategorii zboZi nebo jin€ého systému, zdkaznik ma moznost si pfecist
otazky jinych zakaznikl s odpovédmi, nebo vlozit vlastni dotaz ke konkrétni kategorii.
Spravce ma piehled o novych dotazech, nastavuje jejich zvefenéni a doplituje k nim

odpovédi.

4.7 Nastroje a mozZnosti internetového marketingu

4.7.1 Vyhledavace zbozi

Vyhleddvade zbozi jsou pomérné¢ novym trendem pro vyhledavani zbozi.
Pro zobrazovani ve vyhleddvaci zboZzi musi internetovy obchod (jeho spravce) provést
v konkrétnich vyhledavadich zboZi registraci, ta vyzaduje IC prodejce a odkaz na adresu
XML feedu, na niz se exportuje zbozi tohoto e-shopu v pozadovaném formatu (format
se 1i8i dle konkrétnich vyhledavacii). Princip je jednoduchy, robot vyhleddvace zbozi
v pravidelnych intervalech navstévuje stranku s exportem zbozi a toto zbozi ¢i jeho
zmény si ulozi ksobé do databaze. Aby tedy e-shop ajeho zbozi mohlo byt
ve vyhledava¢i zbozi k nalezeni, musi systém e-shopu podporovat tyto exporty
ve spravném formatu. Mezi nejzndméj$i vyhledavace zbozi patii zbozi.cz, jyxo.cz
a heureka.cz, ale existuje iceld fada dalSich. K zdkladnimu zapisu zdarma je mozné

ptikoupit 1 riizné typy zvyhodnéni. Heureka.cz umoznuje pouze placené zapisy.
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Zakaznik do vyhledavaciho poli¢ka konkrétniho vyhledavace zboZi napiSe ndzev
zbozi apotvrdi hledani, nasledné¢ se mu zobrazi seznam zboZi snazvem nejvice
podobnym hledanému vyrazu, zbozi lze tadit dle ceny ¢i dle hodnoceni internetového
obchodu s timto produktem. Zakaznik si tak mlZe snadno zjistit, za kolik konkrétni

produkt prodava konkurence, nebo fadu dalSich informaci.

4.7.2 Kontextova a PPC reklama

Zkratka PPC pochéazi zanglického vyrazu ,pay per click”“ neboli ,platba
za proklik®. V soucasné¢ dob¢ patii prostiedky internetové reklamy PPC k velmi
oblibenym a ¢asto vyuzZivanym nastrojim. Princip platby za proklik, je zalozen
na skutecnosti, Ze obchodnik plati az v okamziku, kdy na jeho reklamu nékdo klikl,
nikoli za pouhé zobrazeni inzerdtu. Oproti klasickym ndstrojlim internetové reklamy ma
PPC obrovskou vyhodu v tom, Ze obchodnik mé neustéle ptfesnou kontrolu nad svymi
naklady a vi, co pfesné za své€ penize ziska, protoze plati jen za tolik proklikl respektive
navstévniki, kolik sam pozaduje. Pokud mu tedy tento ndstroj neptivede zadné
navstévniky, nezaplati nic. Mezi nejznaméjsi sluzby pro PPC reklamu patii Sklik,
AdWords, adFOX a Etarget.

V podstaté se miize jednat jak o textovou, tak i bannerovou reklamu. V soucasnosti

ptfitom rozliSujeme tfi druhy textové PPC reklamy:

PPC ve vyhledavacdich (placené¢ vyhleddvani) - protento druh kampané musi
inzerent nejprve zvolit kliCcova slova a vytvoftit texty zobrazovanych reklamnich odkazii
(text inzeratu se skladd ztitulku, popisku avlastni adresy), které se pak
ve vyhledavadich zobrazuji vedle tzv. ptirozenych vysledkli vyhleddvani kazdému

zékaznikovi, ktery hleda nékteré ze zadanych kliC¢ovych slov.

PPC v katalozich - inzerat v katalozich se zobrazi podle slov, ktera jsou ke kategorii
explicitné pfifazena. Reklama na obsahovych strankach funguje tak, ze systém rozpozna

¢lanek a podle toho zobrazi ¢tenadiim 1 odpovidajici reklamu.

PPC v obsahovych strankach (kontextova reklama) - tento druh reklamni kampané
je zaloZen na automatickém piifazeni nami zadaného inzerdtu ke strankdm, jejichz
obsah souvisi s vybranymi kli¢ovymi slovy. Pokud napf. prodavame automobily Skoda
ana zpravodajském serveru, ktery vSak musi byt zapojen do kontextové sité, vyjde
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¢lanek o novych automobilech téze znacky, zobrazi se u néj 1 nase reklama. (36)

4.7.3 Bannerova reklama

Banner (anglicky prapor, plakat, v eském jazyce se mnohdy hovoii o reklamnim
prouzku) je druh internetové reklamni kampané, kterd se vyuziva predevSim
pii spousténi novych webl, piizavadéni novych vyrobkll na trh nebo v ptipadé, kdy
firma potiebuje ziskat povédomi u Sir$i vefejnosti. Smyslem bannerové reklamy je
masivni nasazeni n¢jaké grafické upoutavky (zpravidla obdélnikovy obrazek, animace,

richmedia ¢i Flash), kterou mé zhlédnout co nejvice uZivatelil.

Pivodné byly bannery tvofeny pouze statickym obrdzkem (JPEG) ¢i animaci,
pozdéji vznikaly html bannery a bannery JavaScriptové, umoziujici dynamické nacitani
obsahu nebo dokonce interakci s uZivatelem. Nejznamé&jSim takovymto specifickym
formatem je Flash od spole¢nosti Macromedia, ktery umoznuje jistou miru interaktivity
— reakce na pohyb myS$i nad bannerem, pouziti zvukil, videa, apod. mezi nejznaméjsi
sluzby umoZnujici vyménu bannerd unas patfi BillBoard.cz, Mujbanner.cz,

iReklama.cz a soukromé systémy velkych portalti Seznam.cz, Centrum.cz a iDnes.cz.

Bannerovd reklama je obecné nejdraz$i forma internetové reklamy. Nejcastéji
probiha platba za tisic zobrazeni (CPT - cost per thousand). Nebo za ¢as, kdy je banner
vidét, napiiklad za tyden, mésic, atd. Nékde se plati za uskute¢nény proklik (PPC), ale
neni to piili§ ¢asté. Co se tyce samotnych cen za tisic zobrazeni, ty se mezi jednotlivymi
servery pochopitelné 1i$i. Je to zplisobeno predev§im navstévnosti, popiipadé odbornym

zamétenim daného serveru. (36), (16), (6)

4.7.4 Affiliate marketing

Jako affiliate marketing se oznacuji veSkeré marketingové aktivity odménované
procenty z prodeje vyrobki ¢i sluzeb (obvykle z objednavky ¢i registrace). Poskytovatel
reklamniho prostoru je tak hodnocen provizi za skutecné probehlé obchody, nikoliv

tedy za pouhé zobrazovani reklamy ¢i za kliknuti na ni.

Pro zadavatele reklamy je samoziejmé affiliate marketing nejvyhodnéjSim
modelem, nebot” vyznamné zvySuje motivaci na strané poskytovatele reklamniho

prostoru a zarovenl minimalizuje neefektivné vynalozené finan¢ni prosttedky (neplati se
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za navstévniky, kteti nemaji o dany produkt zajem).

Affiliate marketing je vSak prospéSny ipro majitelé webtl, zejména pokud vlastni
stranky dostatecné relevantni k prodavanym vyrobkiim ¢i sluzbam, nebot’ obvykle
umoziuje maximalizovat zisk z dan¢ho reklamniho prostoru. Affiliate marketing ma
také vyhodu vtom, Ze reklama je v kontextu s obsahem webu a ndvstévnikiim tolik
nevadi, ¢asto je pro né¢ dokonce piinosem (napf. riizné recenze, doporuceni a souvisejici

odkazy).

K nevyhodam affiliate marketingu obecné patfi problémy se shdnénim vhodnych
Proto vznikaji riizné affiliate trziSté€ a provizni sit€ a z téhoZ divodu byvaji stale Castéji

poskytovany provize 1 za ziskani dalSich affiliate partnert. (23)

4.7.5 Socialni sité

Socialni sité a socidlni marketing jsou fenomény, které se stavaji v dneSni dobé ¢im
dal tim popularngjsi. Témét kazdy castéjSi uzivatel Internetu urcité znd alespoinl jednu
ze sluzeb jako napt. Facebook, MySpace, Digg, Twitter, popf. v ¢eskych podminkach
obliben¢ Lidé ¢i Libimseti.

Marketing v socidlnich sitich ma smysl pro ty, kdo si cht&ji budovat svou osobni
znacku nebo jejichz firma ma néjaké spojeni s internetem (kompletni oblast kolem IT
awebu, vSechny média a medidlni spolecnosti, firmy zoblasti reklamy aPR
a samoziejmé firmy, které cokoli prodavaji online). Siteji, jako sou¢ast komunikaéniho
mixu, je moZzné socialni sit pouzit iv jinych oblastech, ale nelze cekat, Ze to bude
n¢jaky dalezity marketingovy kanal, spi§ se jedna o rozSifeni moznosti, jak se svym

okolim komunikovat. (40)
4.8 Problematika SEO optimalizace

Zkratka SEO vychazi z anglického vyrazu Search Engine Optimization, v ¢eStiné se
pouziva spiSe ve znéni ,,optimalizace pro vyhledavace®. Pod pojmem SEO optimalizace
se skryva soubor zdsad a doporuceni pro vytvareni a plnéni webu tak, aby jej fulltextové
vyhleddavace jako Seznam a Google povazovaly za kvalitni, atudiz jej zobrazily

ve vysledcich vyhledavani na vyssich pozicich.
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Roboti fulltextovych vyhleddvach prochédzi stranku po strance, udaje uvedené
na webu analyzuji a ukladaji k sobé do databaze. Podle obsahu stranek si jednotlivé
weby k sobé indexuji pod konkrétni kli¢ova slova, pokud uZzivatel zad4 hledat klicoveé
slovo, nabidnou mu vysledky sefazené dle svého algoritmu hodnoceni kvality stranek
a shody vzhledem k hledanému kli¢ovému slovu. Problém je vtom, Ze algoritmy
pro vypocet pozice jsou piisné tajné, aneustdle se meéni. TakZe se sice muzeme
domnivat, co ma na pozici na vyhledavani vliv, nicméné¢ se nejedna o zadnou exaktni
védu, vahu jednotlivych kritérii nelze nijak zmétit. Tim, Ze se algoritmy neustale méni,
je potfeba nejenom optimalizovat web pribézné, ale 1izjiStovat nové informace
atrendy. Zmény se navic ve vyhledavani projevuji postupné s Casovym odstupem,
vylad’ovani webu je tak dlouhodoba zélezitost.

Na optimalizaci pro vyhleddavace je potfeba myslet uz piinavrhu webu a jeho
struktury, pfivybirdni systému, piispecifikaci nasich pozadavkl. Piibudovani webu
podle zédsad SEO optimalizace je dobré postupovat nasledovné:

1) provést Sirokou analyzu konkurenc¢nich webii a e-shopii, podivat se, jaké prvky

SEO konkurence vyuziva, na kterd klicova slova se zamétuje, jakych vysledkt

na vyhledavani dosahuje

2) povést analyzu kliCovych slov, porovnat avybrat nejvhodnéjsi klicova slova
vzhledem k ekonomické naro¢nosti na optimalizaci

3) vybrat vhodny systém pro provoz e-shopu, ktery podporuje prvky SEO
optimalizace

4) navrhnout vhodnou strukturu webu, naplnit e-shop optimalizovanym obsahem

na vybrana klicova slova
5) vybudovat sit’ kvalitnich zpétnych odkaz

V SEO optimalizaci rozliSujeme dva druhy faktora, které maji vliv na vyslednou
pozici ve vyhledavacich, jsou to ,,on page* a ,,off page* faktory. Cizi vyrazy ,,on page*
a ,,off page* by se daly ptelozit jako ,,na strance a ,,mimo stranku®. RozliSujeme tedy
SEO faktory, které se piimo vyskytuji na konkrétni jedné unikatni webové strance a pak

dalsi faktory, které SEO konkrétni stranky ovliviiuji zvenci.
Mezi on page faktory miizeme tedy zafadit nadpisy, hlavicky, text stranky, odkazy
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na strance, vliv ma rovnéz, jak jsou jednotliva slova na strance Casto (hustota), kde se
vyskytuji (v jakém tagu) a jak daleko jsou od zacatku tagu (stranky).
Mezi off page faktory miZeme zafadit vSe, co neni na optimalizované strance, jsou

to hlavné€ odkazy na ostatnich webech, které sméfuji na danou webovou stranku.

4.8.1 Klic¢ova slova (keywords)

Zaméteni na spravna klicova slova je zékladnim kamenem pro tspéSnou SEO
optimalizaci. Na zacatku projektu by si mél spravce e-shopu ¢i webu polozit nékolik
otazek:

— na kterd slova chci byt pfi vyhledavani k nalezeni

— kterd kli¢ova slova charakterizuji firmu, sortiment, zaméteni

— kterd kli¢ova slova maji hlavni podil na zisku

Na zakladé téchto otazek by méla byt vypracovana tabulka se seznamem hlavnich
klicovych slov, pficemz slova by méla byt sefazena do skupin podle dulezitosti
vzhledem k pfindSenému zisku. Klicova slova by dale mé¢la byt podrobena analyze,
tabulka by méla byt doplnéna o tdaje o hledanosti danych klicovych slov (piesna
1 volné shoda) a o mife konkurence na dana klicova slova. Vysledkem by mél byt vybér
hlavnich kli¢ovych slov, ktera nejlépe spliuji dané parametry pii ptijatelné ekonomické
narocnosti na SEO optimalizaci.

Je potieba si uvédomit, ze délat SEO optimalizaci webu na hodné konkuren¢ni
klicové slovo, napft. slovo ,,parfémy*, bude stat velké mnozstvi tsili, penéz i asu. Sice
se fikd, Ze navstévnost ziskana z dobrého mista na vyhledavani je zdarma, ale neni tomu
tak. Je potfeba pocitat ndklady na vybudovani dostatecné kvalitniho a originalniho
obsahu webu, ndklady nakvalitni systém spodporou SEO prvkid a ndklady
na vybudovani velkého mnozstvi zpétnych odkazii. Tyto naklady jsou pak tim vétsi, ¢im
e-shop optimalizovat na kliCové slovo ,parfémy* scilem prvni stranky napf. na
seznam.cz, je potieba si pripravit minimalné nékolik stovek tisic korun a pfiblizn¢ dva
roky casu (jednim z parametri hodnoceni webu je ijeho tradice, starSi weby maji

u vyhledavact lep$i hodnoceni nez nove).
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V situaci zacinajiciho e-shopu s parfémy bych tedy doporucila se zamétit na Sirsi
vyrazy se sluSnou navstévnosti ale mensi konkurenci, jako tfeba na vyrazy typu levné
parfémy, e-shop s parfémy, parfémy Brno apodobné. Natyto klicovad slova bude

levné;$i web optimalizovat pti vyhlidce na brzké umisténi na sluSné pozici.

Mame-1i vybrana hlavni klicova slova, nezbyva nez vymyslet, jak a kde je vhodné
na web umistit, aby to mélo co nejlepsi vliv zpohledu SEO optimalizace.
U vyhledavact plati pravidlo, ze aby mohl byt web zobrazen mezi vysledky hledani
na dané klicové slovo, musi se toto slovo na webu také vyskytovat. Jinymi slovy, pokud
hledané slovo na strdnce neni, tak tuto stranku vyhledavace piihledani tohoto slova

ve vysledcich nenabidnou.

Pro rozmisténi klicovych slov dale plati urcita pravidla:

jednu stranku nema smysl optimalizovat na vice nez 3 — 4 klicova slova

e klicova slova by se mé¢la na strance opakovat, idedlné€ v zastoupeni kolem 2 — 5 %

e hlavni stranka webu ma pro vyhledavace nejvétsi vahu

e vyhledavace piisuzuji vétsi vyznam vyraziim, které jsou diive od zacatku, napf.
na zacatku nadpisu, na zacatku stranky, pfi¢emz je stranka prochazena dle

zdrojového kodu od shora dolt

e vyhledavaCe vychdzeji piiporovnavani dulezitosti textii a nadpisi z HTML tagi,
existuje tedy symbolika pro hlavni nadpis (H1), nadpis druhé urovné (H2), dilezity
text (strong), toho je potieba pii SEO optimalizaci maximalné vyuZit.

Kromé¢ klicovych slov existuji jesté¢ dalsi skupiny slov, jez maji na SEO
optimalizaci vliv, jednd se o stop slova a Skodici slova. Stop slova jsou bézna slova,
prikladaji jen velmi malou vahu. Jedna se o rtizné spojky, predlozky a podobné. Skodici
slova jsou takové vyrazy, které snizuji hodnoceni pfislusné stranky na urcity hledany
dotaz. Naptiklad pokud uZzivatel hledd open source e-shop ke stazeni, nikoliv
proprietarni feSeni e-shopu, budou Skodicim slovem vyrazy koupit, cena, prodej
a podobné. Stranky, které budou hojné obsahovat slovo e-shop ale i tato Skodici klicova
slova napti¢ celym webem, budou mit hor$i hodnoceni nez stranky, které tyto vyrazy
obsahovat v takové mife nebudou.
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4.8.2 Dulezité HTML tagy a URL stranky

HTML tagy jsou parové znacky, které¢ v jazyku HTML urcuji vyznam textu uvnitt
téchto znacek. Pijdeme-li ve zdrojovém kodu od shora, méli bychom v jeho horni ¢asti
narazit  natrojici  tagh  Titulek  stranky  <title>, Meta  description

<meta name="description”> a Keywords <meta name="keywords”>.

Titulek stranky je text zobrazeny v zdhlavi internetového prohlizece, v SEO
optimalizaci se jednd o vyznamny prvek. Kazda stranka webu by méla mit sviij
originalni titulek stranky vystihujici obsah této konkrétni stranky, idedln¢ pokud titulek

obsahuje klicové slovo opakované na strance. Doporucena délka titulku je do 70 znak.

Description a Keywords jsou HTML tagy urCené pro vyhledavace (na weboveé
strance se jejich obsah nezobrazuje), description by mél obsahovat popisek stranky
psany ve vétach a keywords klicova slova oddélend carkou. V minulosti se jednalo
o velmi vyznamné tagy z hlediska SEO, v poslednich letech vSak jejich vyznam vyrazné
klesa. Opét se doporucuje, aby obsah obou tagii byl pro kazdou strdnku originélni.
Doporucena délka description je do 250 znakt. Slovo, které je uvedeno v keywords se
musi kdekoliv na strance (v textu) vyskytovat, jinak jej budou vyhledavace ignorovat.

Nadpisy byvaji umistény do taghh <HI1> az <H6>, piicemz nejvice diilezity nadpis
na strance je umistén do tagu H1, jak klesa diilezitost nadpisu, klesé 1 cislo v HTML
tagu. Nadpisy by rovnéz mély obsahovat klicova slova rozhodujici pro danou stranku.
Pro zvyraznéni néjakého textu je mozné vyuzit také tucény text <strong> a kurzivu

<em>.

Dale je moZzné optimalizovat web také skrze obrazky na strdnce. U obrazki lze
vyplilovat atributy <alt> a <title>. Atribut alt je zdstupce obrazku ptivypnutém
zobrazovani obrazkl, ¢i vtextovém prohlizeCi, atribut title se zobrazuje, pokud

na chvilku zastavite kurzorem mysi nad obrazkem.

URL stranky ma pro SEO optimalizaci velky vyznam, obzvlasté je vhodné, aby se
zde zobrazovala klicova slova. V posledni dobé se hodné rozsitily takzvané SEO URL
(jinak feceno rewrite-mode, pékné adresy, SEO adresy odkazii), které umoznuji piepis
URL s parametry na URL bez parametri. Vyhledavace takové URL Iépe indexuji a i

pro navstévniky je to lépe Citelné feSeni.
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4.8.3 Zpétné odkazy

Obecné plati pravidlo, ze ¢im méa web vice zpétnych odkazi, tim 1épe. Pokud web
A odkazuje na web B, ddva mu vlastn¢ hlas, ktery zvysSuje jeho dulezitost. Odkazy
smétujici na web maji riznou vahu, vétsi vdhu maji odkazy z podobné zaméfenych
stranek, men$i vahu maji odkazy ze stranek, které odkazuji na stovky dalSich webt.
Zpétné odkazy lze ziskat registraci do internetovych katalogii, vyménou s podobnymi,
ale nekonkuren¢nimi weby, pfispivanim do rtiznych diskusi ¢i internetovych for

s uvedenim zpétného odkazu, nakupem pies rizné vyménné systémy.

4.8.4 Zakazané metody v SEO

Mezi uzivateli se rozsitila celd fada technik a zplisobii jak oklamat vyhledavac,
a posunout svou webovou stranku ve vyhleddvani nahoru. Je nutno podotknout, ze
postupem casu se navSechny tyto podvodné techniky pfijde (at’ uz je odhali
zdokonalujici se robot sam, nebo Vase konkurence toto odhali a nahlasi to vyhleddvaci
sama). Takto odhalené¢ nekalé techniky byvaji potrestainy dlouhodobou penalizaci

podvad¢jiciho webu. Mezi zakédzané metody patii:

e skryty text, odkazy ¢i malé pismo necitelné pro uzivatele ve snaze podstrcit
vyhledavaci jiny obsah neZz uZzivateli, obvykle hlavné ve snaze zvySit hustotu

klicovych slov

e klamna a Casto opakovana slova opét ve snaze zvysit hustotu kli¢ovych slov, napf.

opakovéanim jednoho klicového slova mnohokrat za sebou
e cloaking je podsouvani jiné stranky robotovi vyhledavace neZ béZznym uzivatelim

e odkazové farmy slouzi k prolinkovani velkého mnozstvi webll mezi sebou

navzajem bez Zadného dal§iho vyznamu téchto webil

e klamné pfesmérovani uZivatele jinam, neZ uvadély informace, 7¢ ma odkaz

smerovat

4.8.5 Myty v SEO optimalizaci

V posledni dobé se roztrhl pytel s riznymi SEO analyzatory zdrojového kodu.

Funguji na principu, Ze uzivatel vloZi adresu svého webu a po kliknuti na tlacitko se
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provede SEO analyza zdrojového kodu. Uzivatel se tak dozvi, ze jeho web ma celkové
hodnoceni 86 % a dostane seznam bodl, co ma na webu dobie a co Spatné. BohuZzel
ve snaze o co nejveétsi mnozstvi funkei téchto aplikaci jsou vyhodnocovany a strhavany
body za parametry, které maji na SEO optimalizaci Zadny nebo naprosto zanedbatelny
vliv. DosaZeny pocet bodil nema vliv na skute¢né umisténi uZivatele pfi vyhledavani, je

to pouze jakési hodnoceni SEO webu podle ndzoru jedné konkrétni sluzby.
Mezi parametry, za které byvaji strhavany body, ackoliv na SEO optimalizaci
nemaji vliv, patfi:
e nepfitomnost informaci pro roboty (robots.txt)
e nepfitomnost tagu autor kédu v hlavicce HTML stranky
e Spatna deklarace typu dokumentu nebo znakové sady
e celkova priliSna velikost stranky
e validita zdrojového kodu
e piili§ mnoho vlozenych CSS styla

e  pfili§ mnoho JavaScriptu
4.9 Ekonomické zhodnoceni

Jako nejlepSi teseni dle zvolené¢ho rozhodovaciho postupu se ukazalo feSeni
Sun-shop od firmy Sunlight software s.r.o.. Naklady na toto feSeni jsou vyhodnoceny

v nasledujicich tabulkach.

Tab. 35: Naklady na systém Sun-shop pii odkupu licence

Licence e-shopu Varianta C 44 990 K¢
Webdesign na miru 8 900 K¢
Moduly za piiplatek:
Pocate¢ni naklady - On-line platebni brana PayPal 900 K¢
- Multijazy¢nost: anglictina 2 500 K¢
Priprava obsahu 3 500 K¢
Preklady texta 5200 K¢
Internetova doména 270 K¢
. L e ., Webhosting 2 400 K¢
Pravidelné ro¢ni naklady Technicka podpora 3600 K&
Aktualizace e-shopu 8 400 K¢
Pocateéni naklady celkem 65 990 K¢
Pravidelné ro¢ni naklady prvni rok 2 670 K¢
Pravidelné ro¢ni naklady kazdy dalsi rok 14 670 K¢
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U nakladii bylo potieba odliSit pravidelné ro¢ni naklady na prvni rok a na kazdy
dalsi rok, fada sluzeb je pro prvni rok zahrnuta v cené licence, proto jsou naklady
na prvni rok nizsi.

Tab. 36: Naklady na systém Sun-shop pfi pronajmu licence

Webdesign na miru 10 900 K¢
Moduly za piiplatek:
o - On-line platebni brana PayPal 900 K¢
Pocatetni naklady - Multijazy¢nost: angli¢tina 2 500 K¢
Priprava obsahu 3 500 K¢
Preklady texta 5200 K¢
. ., Internetovd doména 270 K¢
Pravidelné ro¢ni niklady Pronajem e-shopu Varianta C 23 880 K¢
Podate¢ni naklady celkem 23 000 K¢&
Pravidelné ro¢ni naklady prvni rok 24 150 K¢
Pravidelné ro¢ni naklady kazdy dalsi rok 24 150 K¢

U pronajmu systému je fada pravidelnych ndkladt v cené, jako napt. technicka
podpora, webhosting a pravidelné aktualizace. Pro vypocet ceny prondjmu byla pouzita
cena pi1 mési¢ni fakturaci.

Tab. 37: Srovnani nakladt pronajem vs. odkup licence po tiech letech provozu

Odkup licence Cena celkem
Pocate¢ni naklady 65 990 K¢

Naklady na prvni rok 2 670 K¢ 98 000 K¢
Naéklady na druhy a tfeti rok 29 340 K¢

Prondjem licence

Pocate¢ni naklady 23 000 K¢ 95 450 K¢
Naklady na prvni rok 24 150 K¢

Naéklady na druhy a tfeti rok 48 300 K¢

Po vysledném secteni nakladl po tiech letech provozu jsem dosla k vysledku, kdy
jsou ceny za odkup feSeni a prondjem feSeni témét srovnatelné. U odkupu feSeni je
mozné na pravidelnych nakladech jako jsou technicka podpora a aktualizace systému

usettit, vysledna cena odkupu licence by pak vys$la o néco nizsi.

Pti rozhodovani se mezi prondjmem a odkupem konkrétniho jednoho feSeni tak

vvvvv

feSeni jsou upravy na miru znacné omezené, zatimco pii odkupu licence jsou moznosti

uprav mnohem variabilnéjsi.
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Z.avér

Diplomova prace si kladla za cil analyzovat mozna feSeni systémui pro provoz
a spravu internetového obchodu, dale analyzovat trh v oblasti internetovych feSeni
a jejich moznych dodavateli, rozebrat pozadavky nasystém zpohledu spravce
1 zakaznika, srovnat n¢ktera hotova feseni. Myslim, Ze tyto cile byly v diplomové praci
splnény. Podrobné byla zpracovana analyza soucasnych moznosti potizeni e-shopu,
jakoZ 1iproblematika vybéru dodavatele systému. V ramci srovnani hotovych feSeni

bylo pouzito vicekriteridlniho hodnoceni s pfihlédnutim k subjektivnim parametrim.

Dalsim cilem diplomové prace bylo navrnout postup feseni elektronického obchodu
spolecnosti. Prace se zabyva pozadavky na ptipravu projektu pifed zavedenim
elektronického obchodu, déale zahrnuje pravidla pro navrh feSeni informacni struktury
internetového obchodu a webdesignu, navrhy a moznosti naplnéni internetového
obchodu obsahem. Zavérem kapitoly jsou rozebrany moZné problémy, které

se zavedenim internetového obchodu mohou vzniknout.

Diplomova prace dale rozebira marketingové ndstroje elektronického obchodu
a dalsi moznosti internetového marketingu, zabyva se problematikou SEO optimalizace,
jsou piedstaveny hlavni techniky a postupy, jakoz 1 mozné chyby. Soucésti diplomové
prace je 1ekonomické zhodnoceni pofizeni systému pro povoz a spravu e-shopu,
srovnavana byla moznost odkupu licence a prondjmu licence stejné¢ho feSeni. Jako
ekonomicky vyhodnéjsi se ukazal prondjem systému, nevyhodou prondjmu jsou vsak
znacné omezené moznosti Uprav systému, coz naopak zvyhodnuje druhé feseni.

Dosazené vysledky mohou dle mého nazoru nalézt Siroké praktické vyuZziti. Mohou
pomoci vSem stdvajicim provozovatelim internetovych obchodli k pochopeni
problematiky internetového marketingu a SEO optimalizace. Mohou jim objasnit
problematiku pravni upravy elektronického obchodu a otazky certifikace a bezpe€nosti.

Vysledky mohou byt také zdrojem uzite¢nych informaci a rad firmam, které teprve
zvazuji zavedeni internetového obchodu. Prace jim mulze pomoci se sestavenim
pozadavki na systém pro provoz internetového obchodu, s vybérem vhodného feseni ¢i

vhodného dodavatele.
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