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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se ve své uvodni ¢asti zabyva teoretickymi poznatky z oblasti
projektovani elektronického obchodu a strategie firmy. Druhou c¢ast prace tvoii analyza
soucasné situace firmy. Ve treti, st€Zejni Casti navrhuji obnoveni internetového obchodu

firmy a pfedkladam navrh e-shopu.

ABSTRACT

Bachleor’s thesis in his exordium deal with theoretic piece of knowledge from areas
projection electronic business and strategy of firm. Second part of work forms analysis
current data situation firm.

In third part of this thesis I prefer restoration Internet business firm and set up proposal

e-shop.
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UVOD

V dnesnim globalnim prostiedi, se kterym je spojena silnd konkurence, mohou byt
uspésné pouze ty firmy, které¢ pln¢ uspokoji své zdkazniky. Aby firma svého zdkaznika
nasla, nebo aby si zékaznik nasel svou firmu, se v dne$ni dob¢ déje predevsim elektronicky.

Pokud firma neni dobie vidét na internetu, je jako by neexistovala. Kdyz uz se firma
rozhodne podnikat na internetu, méla by dobie zvazit vSechna rizika, ktera sebou toto
poc¢indni nese. Mnoho firem si riziko e-podnikéni ani neuvédomuje nebo spiSe nechce
uvédomovat. Takové firmy ale nemaji do svého podnikani zahrnutu Zz&dnou obchodni
strategii. Strategie obchodovani je dulezita za vSech okolnosti, nejen pii obchodovani na

internetu.

Cilem mé bakalarské prace bude zhodnoceni ¢innosti pii projektovani elektronického
obchodu konkrétni firmy a navrh feSeni. Vystupem mé bakalaiské prace je navrh na
zlepseni ekonomické situace podnikatelského subjektu pomoci uvedeni na trh Internetu
novy internetovy obchod s hobby a profi nadfadim. Dale navrhnu pro firmu konkrétni

strategickd doporuceni.

Prace je (mimo kapitol Uvod, Zavér) &lenéna do &tyf blokd. Témi jsou Teoreticka
vychodiska prace, Analyza problému a soucasna situace, Vlastni navrh feSeni a Pfinos
navrhu feSeni. Jak jiz nazvy jednotlivych blokli napovidaji, Teoretickd ¢ast se vénuje
teoretickému popisu podniku, internetu a elektronickému podnikdni. Analytickd cast
vyhodnocuje situaci ve firmé, jiz analyzuji. V kapitole Vlastni navrh feSeni konkrétné feSim
problém projektovani elektronického obchodu firmy. V poslednim bloku bakalatské prace
Piinos navrhu feSeni ekonomicky zhodnotim pifinos mého névrhu zekonomického

hlediska.
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INFORMACNI ZDROJE

INFORMACNI ZDROIJE V CESTINE

Zdroje literatury jsem v této bakalarské praci Cerpala z Katalogli a databazi Narodni

knihovny Ceské republiky. Tyto katalogy se nachazi na adrese http://sigma.nkp.cz/F/.

Nejpouzivangj$im se stal:

NKC — Online katalog Narodni knihovny CR,

CNB — Ceska narodni bibliografie,

ANL - Clanky v éeskych novinach, ¢asopisech a sbornicich.

Jako dalsi zdroj literatury uvadim MZK — Moravska zemské knihovna, dostupnou na

adrese http://aleph.mzk.cz/F.

Dalsi informacni zdroje jsem vyuzivala na adrese:

http://platan.ve.cvut.cz/infzdroje/index.html, kde jsem vyuzivala e-Casopisi a volné

dostupnych zdroji z CVUT v Praze.

Pro vyhledavani ¢lanka o problematice e-commerce a elektronického obchodu jsem

pouzila mezinarodni vyhleddva¢ Google, dostupny na adrese www.google.cz. Zde jsem si

vyhledala diplomové a bakalafské prace s podobnymi tématy. Déle jsem ve své bakalarské
praci vyuzila jako informacni zdroje sborniky, knihy ve formatu .pdf a ¢asopisy dostupné

online.

-13 -


http://sigma.nkp.cz/F/
http://aleph.mzk.cz/F
http://platan.vc.cvut.cz/infzdroje/index.html
http://www.google.cz/

ZAHRANICNI INFORMACNI ZDROJE

Na adrese http://www.vse.cz/zdroje/vypis.php?ID_zdroje=89 je mozno vyhledat

elektronické informaéni zdroje dostupné na VSE v Praze. Informaéni zdroje jsem na t&chto

strankach hledala na Gale Virtual Reference Library.

Informace online je moZzno vyhledat pomoci mezinarodnich knihoven dostupnych na

adrese: http://akpu.lib.vutbr.cz/informacni-zdroje/databaze#CatchWord

Zde jsem vyuzivala literaturu ze zahrani¢nich zdroji. Jsou to knihovny IEEE
Computer Society Digital Library a Lecture Notes in Computer Science. Coz jsou knihovny
zdrojem odborné plnych textdi zamétfenych na vyvoj pocitacové védy, informacnich
technologii, vyzkumu a vzdélavani v této oblasti. Zakladem jsou publikované odborné

ptispévky z konferenci.

Knihovna snazvem Safari Tech Books Online je dostupnd na adrese

http://proquest.safaribooksonline.com/. Tuto knihovnu jsem vyuzivala jako zdroje

informaci, protoze zpfistupnuje publikace pokryvajici vSechny oblasti souvisejici s IT.

-14-
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1 SYSTEMOVE VYJADRENI PROBLEMU

Problém, ktery ve své bakaldiské praci feSim se tyka internetového obchodu
s hobby naradim. Tento obchod byl ve svém plném provozu pouhych sedm mésicti.

Po této kratké dobé byla firma, ktera jej provozovala, nucena zavtit z diivodu
malého poctu objedndvek a malych obrath pfi objedndvkach. Tato firma si nadale drzi

doménu, na které svilij e-shop provozovala.

2 CIL PRACE

Cilem bakalaiské prace na téma Riziko projektovani elektronického obchodu je
analyzovat soucasnou i minulou situaci jednoho brnénského podnikatelského subjektu,
ktery se rozhodl ,,zkusit své §tésti*“ na poli elektronického podnikani tim, Ze si otevie
svij vlastni internetovy obchod. Pro tuto ¢innost ma firma k dispozici doménu druhého

radu, kterou prozatim nijak nevyuziva.

V bakalatské praci predlozim vlastni navrh feSeni, jak tuto doménu opét vyuzit a

navratit do provozu k plnému tspéchu internetového obchodu i firmy.
Nejdiive uvedu teoretickd vychodiska prace, ktera se pfimo dotykaji problému

Rizika projektovani elektronického obchodu firmy. Z téchto teoretickych poznatkil

budu vychazet pii feSeni problému a v kapitole Vlastni navrh feseni.

-15-



3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 UVOD DO PROBLEMATIKY

3.1.1 RIZIKO

Jesté nez se zacnu vénovat problematice projektovéani elektronického obchodu,
budu se nejdiive vénovat pojmtim riziko, trh a strategie.

S rizikem je spojena veskera podnikatelska aktivita. V kazdém podnikatelském
¢inu sebou podnikatel nese jistou ¢ast rizika. Nékdy je jeho mira vétsi jindy mensi. To

ovSem zalezi na situaci, ve které se podnikatelsky subjekt rozhoduje.

, Riziko je mozZnost dosazeni jiného neZz predpokladaného vysledku. Riziko
podstupuje ekonomicky subjekt pri kazdém rozhodovani zaloZeném na ocekdavani
budouciho vyvoje (jedna se o rozhodovani za nejistoty). Riziko vyplyva z nedokonalé
znalosti podminek nebo zmény podminek proti jejich ocekdavanému vyvoji“.

(Fialova, s. 122)

3.1.2 TRH

Trh je oblast ekonomiky, kde se stietdva nabidka a poptavka a vysledkem tohoto

stietu je prodej a soucasné koupé zbozi v ur¢itém mnozstvi a za urcitou cenu.

., ITh je mnozina vsech skutecnych i potencialnich kupujicich daného vyrobku “.

(Némec V., s.18)

,Irh je setkani nabidky a poptavky, jehoz vysledkem je urceni nabizeného a
poptavajictho mnozstvi a ceny zboZzZi, prdce, penéz nebo kapitalu. Stranu nabidky
predstavuji prodavajici, stranu poptavky kupujici. Zakladni ulohou trhu v trinim

hospodarstvi je efektivni alokace zdrojii. “* (Fialova, s. 142)

-16 -



3.1.3 STRATEGIE

., Strategie je umeéni Fidit cinnost néjakého kolektivu smérem k dosazeni hlavnich

cilii”. (Némec V., s. 37)

Nez si firma stanovi cile, ke kterym chce dospét a firemni strategii, jaké chce
pouzit, musi si uvédomit, Ze firmu nedélaji vyrobky, ale obchody a na ty se musi
zam¢fit strategické planovani. To ma u marketingovée fizenych firem tyto etapy:

1) ur€eni poslani firmy

2) urceni samostatnych obchodnich jednotek
3) rozbor situace v niz se firma nachazi

4) formulace cile

5) volba strategie

6) realizace strategie

3.1.3.1 Volba strategie

Jestlize ma firma stanoven jasny a konkrétni cil, uz vi kam se chce dostat.
Urcenim strategie fekne jak a jakou cestou se tam dostane. Tyto cesty mohou byt
rozli¢né, avSak pokud si firma nékterou zvoli, musi po ni dusledné jit.

Vsechny mozné strategie lze rozdélit do tii zakladnich typu.

Typ strategie:
1) Nizké naklady
- firma nekompromisné usiluje o dosazeni nejnizSich vyrobnich i
distribu¢nich nakladti, aby mohla nabidnout zbozi za nizSi cenu nez
konkurence
2) Odliseni
- firma se chce odlisit vynikajicim vykonem v urcité oblasti pfinosu pro

zakaznika

3) Soustiedéni

-17 -



- firma se soustfedi na jeden nebo malo uzkych segmentt trhu se zamérem
co nejlépe poznat a ovlivilovat jejich potfeby a tak dosdhnout vedouciho
postaveni napf. v ur€ovani cen. (Némec, s. 37 —49)
S predeslou teorii jisté souvisi i prostredi, které podnik obklopuje. Toto prostiedi
jisté ovliviiuje rozhodovani ekonomického subjektu v dilezitych aspektech podnikani.

Nyni struéné popisu prostiedi, které obklopuje podnik.

3.1.4 PROSTREDI OVLIVNUJICi PODNIK

Podnik je pfi své ¢innosti a rozhodovani ovlivnén prostfedim, ve kterém plisobi.
Jednotlivé vlivy se déli z hlediska mista. To znamena podle toho, zda plsobi uvnitf
nebo vné podniku.

Vlivy se tedy dé€li na vlivy vnitini a vné&jsi.

3.1.4.1 Vnéjsi vlivy

Vnéjsi vlivy mizeme rozdélit na vlivy pfichazejici z mikroprostredi piisluSné
firmy (zékaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a vefejnost), nebo =z
makroprostiedi, které predstavuje sily, ovlivitujici nejen situaci a rozhodovani firmy, ale
celé mikroprostiedi firmy (vlivy ekonomické, demografické, ptirodni, technické a
technologické).

Tyto vlivy plisobi na vSechny firmy stejnou mérou. Podnik mé jen velmi malou
moznost ovliviiovat tyto faktory vnéj$iho okoli.

Zde uvadim celkovy souhrn vnéjsich vlivii makroprostredi.

Vnéjsi vlivy makroprostiedi:
e Demografické
e Ekonomické
e Pfirodni
e Technologické
e Politické

e Kulturni
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Vnéjsi vlivy mikroprostiedi:
e Partnefi
e Zakaznici
e Konkurence

e Vefejnost

3.1.4.2 Vnitini vlivy

Vlivy vnitini jsou ty, které ptisobi na podnik zevniti. O uspé€Sném plisobeni firmy
na trhu se hovoti tehdy, mé-li vSechny jednotlivé faktory v rovnovéze. Zde je vétSina

téchto vlivil do urcité miry ovlivnitelna.

Prehled vnitinich vliva:
e Organizace a fizeni
e Vybavenost
¢ Financni situace
e Vnitini konkurence
e Technicky rozvoj
e Lidské zdroje
e Umisténi podniku

e Image firmy

3.1.5 MARKETINGOVY MIX

S projevy marketingu na Internetu se setkdvame v nejriiznéjSich podobach. Miize
to byt prouzkova reklama (banery), reklamni e-maily (spam) nebo public relations.
Abychom mohli tyto rizné formy n¢jakym zplisobem uspotadat a shrnout, musime vyjit

z pojmu marketingovy mix. (Stuchlik, Dvoracek, s. 104)

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva

k tomu, aby dosdhla svych marketingovych cili na cilovém trhu“. (Kotler, s. 20)
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Marketingovy mix

Product Price Place Promotion
(Vyrobek) (Cena) (Distribuce) (Komunikace)
Vlastni podstata Cena Odbytové cesty Komunikaéni mix:
Vlastnosti Cenik Pokryti Reklama
Baleni Rabaty Sortiment Podpora prodeje
Design Slevy Zasoby Public relations
Znacka Splatnost Doprava Osobni prodej

TS %

Obr. 1. Marketingovy mix (Stuchlik, Dvotacek)

Marketingovy mix je kombinaci marketingovych prvki, které¢ vytvari podminky
pro efektivni podnikéni. Tyto prvky se popisuji jako 4P. Jsou to product, price, place,
promotion. Ukolem marketingového mixu je vyvaZzené nastaveni jednotlivych prvki,

tak aby byla uspésné realizovana marketingova koncepce. (Stuchlik, Dvoracek, s. 106)

V této Casti se nyni budu vénovat podrobnéji tématu Marketingové komunikace,

protoze jsem presvédcena, ze pro firmu je velmi dulezita.

3.1.5.1 Komunikace

Marketingovéa komunikace, je nejviditelngj$im projevem marketingu na Internetu.
S marketingovou komunikaci také souvisi prvni problém kazdého webmastera novych
stranek, a to jak dat o svych novych strankach védét?

Marketingova komunikace neni jen reklama, ma 1 dalsi slozky, z nichz predevs§im
public relations realizované s pomoci Internetu nabyvaji na vyznamu.

Nejprve vSak nastinim, jaké mohou byt cile marketingové komunikace.

(Stuchlik, Dvoracek, s. 141)
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3.1.5.2 Cile marketingové komunikace na Internetu

Vybér a pouziti jednotlivych sloZzek marketingové komunikace se li§i podle
stanovenych cili. Nez za¢ne podnikatelsky subjekt komunikovat, musi presné veédét,

¢eho chce dosahnout.

- Oznameni nového vyrobku.

- Prezentace novych vlastnosti. znamého vyrobku.
- Oznameni nové¢ ceny.

Informovat - Vysvétleni funkce vyrobku.

- Oprava zkreslenych dojmu.

- SniZeni obav zékaznika.

- Budovani image podniku.

- Budovéni preference znacky.

- Povzbuzeni nové znacky (na Webu domény).
Presvédcovat - Znémit zékaznikovo vnimani vyrobku.

- Presvédcit k okamzitému nakupu.

- Pfesvédcit zakaznika, aby si vyZzadal dalsi informace.

- Pfipominat spotiebitelim, ze mohou vyrobek brzy potfebovat.

Pfipominat - Pfipominat vyrobek mimo sezénu.

- Udrzovat vyrobek na piedni pozici v mysli zdkaznika.

Tab. 1. Skupiny cili marketingové komunikace na Internetu

(Stuchlik, Dvotacek, s. 141)

Z tabulky vyplyva, ze firma ke kazdému cili jisté snadno najde vhodny piiklad

z oblasti, v niZ plsobi.

V ptedchozich tadcich jsme se dozvédeli, jak je marketing pro firmu dilezity.
OvSem musime si uvédomit, Ze jeho pouhd existence neni Zadnym zéazraCnym
prostfedkem, ktery by za nas vyfeSil vSechny podnikové problémy. Marketingové
¢innosti musi byt neustidle kontrolovany a piehodnocovany zvlasté pak v oblasti

podnikéni na Internetu, coz se presné¢ji nazyva elektronickym obchodovanim.
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3.2 ELEKTRONICKE PODNIKANI

Elektronicky obchod, e-shop, e-business, e-komerce, B2C, jsou pojmy jiz znamé.
V podstaté nejde o nic jiného, nez o pieneseni podnikatelskych aktivit do elektronické
podoby — na Internet.

V této Casti mé prace se budu vénovat problematice elektronického podnikani.

Nejdiive vsak definuji pojem Internet.

3.2.1 INTERNET

Internet je celosvétova pocitacova sit’, ktera vzajemné propojuje lokalni
pocitacové sité pomoci vysokorychlostnich datovych spoji. Tyto spoje pokryvaji cely
svét. Internet je v soucasné dobé& nejrozsdhlejsi pocitacovou siti ve svété, kterd nema
hierarchickou strukturu, nikdo ji jako celek nevlastni a neméa zadné centralni fizeni.
Pocitace jsou vzajemné propojeny, a to bud’ pomoci kabelli nebo bezdratové a diky

tomu muze kazdy pocita¢ komunikovat s libovolnym jinym pocitacem.

V soucasné dobé¢ je pocet uzivatell ptipojenych na internet nékolik set miliond. Ti
vSichni mohou spolu po této siti komunikovat, nabizet informace a vyuZzivat nabizené

informace.

O Internet se zajima ¢im dal vice lidi, firem, podnikateld a instituci. Tito uZivatelé
se pak prezentuji svymi webovymi strankami, ¢imz se internet neustale rozriista a stava
se tak stale aktivnéjSim a zajimavejSim.

Velmi zésadni véc pro uzivatele je ta, ze na Internetu miize publikovat jakykoliv
¢loveék prakticky cokoliv. Z technického hlediska nemlize nikdo konkrétnimu jedinci

zabranit, aby umistil své stranky nebo soubory na internet.
Velkou vyhodou pii uzivani Internetu je, ze veskery tok informaci probiha

elektronicky. Neni potieba zadnych tiSténych dokumentl, technickych pomtcek ci

pfepravnich sluzeb.(Benes, Barton, s. 4)
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3.2.1.1 Zakladni sluzby Internetu

vvvvvv

postu a World Wide Web.

3.2.1.1.1 Elektronicka posta, e-mail

Elektronicka posta je jednou z nejstarSich a nejpouzivanégjSich sluzeb pocitacoveé
sit¢ Internet. Tato sluzba umozituje odesilani zprav v elektronické podobé od jednoho
uzivatele k ostatnim uZzivatelim.

Nespornymi vyhodami elektronické posty je doba ptfenosu, za kterou se zprava
pienese od odesilatele k adresatovi jeji ,,neomezenost jen na text zpravy. Je tim
mysleno, ze pomoci e-mailu se mohou odesilat i pfilohy ve formé souborti. Omezeni je

pouze dano velikosti schranky uzivatele a velikosti piilohy.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze internet je médium, které firmam i
uzivatelim uSetii ¢as 1 finan¢ni prostiedky. Na urcCitych oblastech internetu se také
stykaji dva dulezité subjekty a to jsou nabidka a poptavka. Stret téchto dvou subjektt

z ekonomického pohledu se déje na trhu.

3.2.1.1.2 World Wide Web (www)

Tato sluzba Internetu je patrné tou nejsledovanéjsi. Je to systém obrovského
mnozstvi navzdjem propojenych stranek, umisténych na pocitaich po celém svété.
Sdileni informaci funguje na principu hypertextového odkazu. Vz4jemnou provazanost
odkazi muze uzivatel vyuZzit k tomu, aby jejich sledovanim postupné prochazel

jednotlivymi strankami a urcil si tak tempo pfijiméani informaci. (Benes, Barton, s. 5-6)

Po ptedchazejicim uvodu se nyni budu vénovat problematice Elektronického

podnikéni.
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3.2.2 ELEKTRONICKE PODNIKANI, E-BUSINESS

Na uvod uvadim definice podle n¢kolika rtiznych autort.

»Elektronické podnikani dnes predstavuje celou Skalu produktu, aplikaci a sluzeb,
Jjejichz spolecnym jmenovatelem je vyuziti elektronickych komunikacnich kanalii, a
zejména infrastruktury internetu pro realizaci obchodnich procedur a operaci.*

(Géla, s. 127)

»Elektronické podnikani je forma obchodnich operaci, pri které spolu partneri

komunikuji mnohem vice elektronickou cestou nez fyzicky. “ (Benes, Barton, s. 7)

Pro nékteré podniky neni tento pojem ni¢im vice nez financni operaci za pouziti
vCetné¢ marketingu, prodeje, komunikace s dodavateli, vytvafeni spolupracujicich

partnerskych siti apod.

V navaznosti na piedesly text mizeme konstatovat, ze elektronické podnikani

pfindsi obvykle nésledujici hlavni efekty:

» zvySeni vynosl nabidkou novych produktt a sluzeb

* moznosti vyuziti novych komunikacnich kanall a proniknuti na nové

trhy

» lepsi a efektivnéjsi kontakty se zakazniky a ostatnimi partnery

* snizeni nakladii na prodej a marketing

» lepsi vyuziti zdroja

= vyS$$i kvalitu obchodu — celkové kvalitnéjsi sluzby zdkaznikiim
(Géla, s. 129)

3.2.3 ZAKLADNI VZTAHY MEZI SUBJEKTY V E-BUSINESSU

Dnes jiz existuje celd Skala subjektl, které vstupuji do elektronického podnikani.
Ptedstavim zde tfi hlavni, ale dale se budu vénovat jen prvnim dvéma.

0 podniky, firmy (,,B*“ — Business)
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0 koncovy zakaznik, spottebitel (,,C* — Consumer)

O statni sprava, statni organy (,,G* — Government)

3.2.3.1 Business-to-Business (B2B)

Obchodni vztahy se elektronicky realizuji mezi dvéma podniky, resp. pravnimi

subjekty, na bazi vymény strukturovanych dat.

3.2.3.2 Business-to-Customer (B2C)

Obchodni vztahy mezi podnikem a kone¢nym spotiebitelem realizované vétSinou

webovymi aplikacemi a virtualnimi obchody na internetu. (Gala, s. 130)

3.2.4 APLIKACE E-BUSINESSU A JEJICH VZTAHY

Vyse uvedené rozliseni vztahli mezi subjekty je jednim z podstatnych kritérii 1 pro
rozliSovani typt aplikaci. K tomu pak pfistupuje i zpiisob realizace a organizace téchto
vztahl. Na tomto zdkladé¢ se vsoucasné dobé rozliSuji zejména tyto aplikace
elektronického podnikani:

» e-Commerce (elektronicky obchod) zaloZeny primarné na vztahu B2C

» e-Producement (elektronické zasobovani) zalozené na vztahu B2B

» e-Marketplace (elektronické trzisté), kde se jedna o vztahy B2B, B2C,
B2G, ale soucasné mezi vice obchodnimi partnery v prostiedi
specidlnich internetovych aplikaci

(Gala, s. 129-130)

3.2.5 ELEKTORNICKY OBCHOD, E-COMMERCE
»Elektronické obchodovani, e-commerce, neni dalsim nastrojem, nybrz obchodni
aplikaci vyuzivajici cely komplex jiz popsanych marketingovych nastroji stejné jako

nastrojii z dalsich oblasti*“. (Stuchlik, Dvoracek, s. 220)
E-Commerce jako soucast e-Businessu zahrnuje takové aktivity a sluzby, které

podporuji prodej produktid a sluzeb prostfednictvim elektronickych médii kone¢nym

spotiebitelim. V tomto pojeti zahrnuje e-Commerce dvé dil¢i soucasti:
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e e-Marketing (elektronicky marketing), tj. prezentaci nabidky a dalsi
prodejni aktivity
e c-Purchasing (elektronicky nakup), predstavuje vlastni nakup zbozi a

sluzeb kone¢nym spotiebitelem

»Elektronicky obchod predstavuje zpiisob obchodniho styku realizovany
kompletné v prostiedi internetu. Zakaznik si na webovych strankach prodejce vybira
zbozi, muze si je koupit a okamzité za né zaplati. VSechny tyto ¢innosti se tak realizuji

bez primého kontaktu zakaznika s prodejcem*. (Gala, s. 132)

Gala dale uvadi, ze z hlediska umisténi obchodu je mozno maloobchodni prodej

realizovat formou:

* samostatného elektronického obchodu (e-Shop), kdy organizace buduje
celou infrastrukturu elektronického obchodu sama

* (casti v elektronickém obchodnim centru (e-Mall), kdy zakladni
infrastrukturni funkce jsou dodavany treti stranou, ale zpiisob prodeje si

organizace realizuje sama (Gala, s. 132)

Zakladni predstavu o funkcich elektronického obchodu demonstruje nasledujici

obrazek:
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Vstup na
el. obchod

Elektronicky
Katalog
zbozi

Vstup do katalogu

Vybér
z katalogu,

do katalogu informace o
zbozi

Névrat

A

Objednavka Ano
Platba
(zékaznické
konto, ...)

UloZeni zbozi
do virtualniho
kosiku

v
N
Aktualizace

dat o
zéakaznikovi

Obr. 2. Priibéh operaci v elektronickém obchod¢ (Géla)

K uvedenym informacim doplnim nékolik informaci:
e  Vstup do katalogu zboZi a sluzeb poskytuje piehled nabizenych produkti.
V ptipad¢ Sirokého sortimentu zbozi je tématicky rozd¢lit do sortimentnich
skupin a doplnit moznostmi fulltextového vyhledavani podle kli¢ovych slov,
detailnimi informacemi o zbozi, véetné obrazka.
o Vybér zbozi podle katalogu je realizovan dvéma cestami:
* pfimo umisténim do ndkupniho koSiku v ptipad¢, ze zbozi
nevyzaduje zadné dalsi pravy
* s pouzitim privodce objednavkou, kdy je potieba ke zbozi

doplnit dalsi informace
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e  Ulozeni zbozi do virtualniho nakupniho kosiku — ten je obvykle realizovan
webovou aplikaci, kterd obsahuje ptehled vybranych vyrobkll s moznosti zbozi
do kosiku ptidavat nebo vracet

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

= vybér typu platby (na dobirku, bankovnim pfevodem, platebni
kartou)

» urceni dodacich podminek, tzn. pozadované datum a misto
dodani

* kontrolu a potvrzeni objedndvky zdkaznikem, ptipadné jeji storno
pted kone¢nym uzavienim

e  Aktualizace dat o zdkaznikovi — pro pribéznou evidenci zékazniki a jejich

objednavek. (Gala, s. 133)

3.2.5.1 Pouzitelnost e-Commerce aplikaci

Tato pouzitelnost vyjadiuje, jak dobfe se v nich uzivatel¢ orientuji, jak snadno
pochopi jejich uspofddani a ovladani a jaky dojem v nich zanechaji. Déle ukazuje,
nakolik jim budou pfipadat piehledné, srozumitelné a na ovladani intuitivni, nebo zda
naopak budou tapat, t€¢Zko dosahovat svého cile a budou nésledné stranky opoustét
frustrovani. Podle Jakoba Nelsona sleduje pouZitelnost pét zakladnich cilti, které jsou
vyjadieny tim, Ze uzivatel:

¥l nové& navstiveny web pochopi a zvladne jej pouzivat

¥ dokaze na zndmém webu dosahovat svych cilt

¥l pamatuje si uspofadani webu a pfi dal$i navitéve se mu rychle vybavuje
¥l dé&la minimum zavaznych chyb, pfipadné je rychle napravuje

¥l ma z pouzivani webu ptijemny zazitek

(Gala, s. 135)
3.2.6 SAMOSTATNY ELEKTRONICKY OBCHOD, E-SHOP

Vychazime-li ze samotného terminu elektronicky obchod (e-shop), mizeme timto

souslovim oznacit obchod, ktery existuje na internetu — je prostfednictvim internetu
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dostupny. Tento obchod jiz jednak mize existovat v klasické ,,kamenné* podobé¢, ale

muze se téz jednat i o obchod jen v ,.elektronické* podobég. (Kosiur, s. 5)

»Elektronicky obchod miizeme chapat jako vymenu informaci po elektronickém
médiu za ucelem uzavieni obchodu nebo k jeho podpore nebo, ze elektronicky obchod je
Jjakakoliv forma obchodovani, ktera je provadena elektronicky, tj. prostrednictvim
telekomunikacnich siti.* (Sklendk, s.105)

=" T a

-
-

POKRACOVANI PRODEJE

-
' -
LY PRISTUP ‘
’ Hledani *
r Dotazy *
r Prohlizeni A
¥ ]
' '

ONLINE
ZAKAZNicT —» ONLINE INZERCE —p pyppNAviy

L ]
1
[ ]
A AW :
STANDARDNI ,'
OBJEDNAVKY n

A ] r
/ ’
. DISTRIBUCE ’

-~ Online: nehmotné zhoki +
A Dodavka: hmotné zboi -

ELEKTRONICKA
PODPORA ZAKAZNIKA

Obr. 3. Cyklus elektronické obchodu (Kosiur)

3.2.6.1 Co nam e-shop prinese

e (Odbourani geografické bariéry
Pomoci e-shopu se da oslovit Siroka skupina zdkaznikt, zda se jedna o zédkazniky
z Ceska, ¢i ze zahrani¢i, zavisi jen na ambicich firmy a povaze zbozi, se kterym

obchoduyji.
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e Akvizice novych zakaznikl
Vzhledem k rozsifenému poli plsobnosti se firm¢ oteviou moznosti oteviit

nabidku a obslouzit vyrazné¢ vétsi mnozstvi zakaznikt nez doposud.

e UtuZeni vztaht se stdvajicimi zékazniky
Stavajici zakaznici oceni vytvafeni objednavek pres webové rozhrani. Rovnéz pro

n¢ bude zajimavé sledovat historii objednavek, vystavené faktury apod.

e Uspora nakladd na lidské zdroje a sklad
Elektronicky obchod pomaha pfi ¢astecném nebo uplném odbourani skladovych
zasob. Velkou vyhodou je rovnéz pii velkém poctu objednavek maly pocet operatora,

ktefi objednavky zpracovavaji.

3.2.6.2 Zakladni stavebni kameny e-shopu

Zakladem celé funk¢nosti je bezchybné analyzovani potieb a funkci. Elektronické
obchodovani je ve svém jadru velice podobné klasickému obchodu — zéklad tvofi:
Zbozi — Zakaznici — Objednavky. Analytické a aplikacni zvladnuti tohoto vztahu do

velké miry usnadni samotny provoz elektronického obchodu. (Gottwald, s.62)

® Zbozi
Klicova je ptedevSim volba spravného sortimentu, zvladdnuti cenové politiky a

neustala aktualizace zbozi.

B Zakaznici
Je velmi pravdépodobné a dokonce zadouci, aby doslo ke slouceni dat vaseho

provozniho informacéniho systému s elektronickym obchodem.

®  (Objednavky
Objednavky vznikaji jako prunik vztahu mezi zdkazniky a zbozim. Objednavky
jsou vysledkem podnikani firmy v e-businessu, proto je tfeba vénovat pozornost nejen

piijmu objednavek, ale také jejich hladkému zpracovani.
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3.2.6.3 Co ma e-shop umét

Vetejna Cast e-obchodu by méla po technické a technologické urovni spliovat

tyto klicové body:

» Komunikace

Obchod by mél plisobit dojmem, Ze je neustale aktualizovan.

» Bezpecnost, stabilita

Dilezité je zdokumentovat bezpecnostni rizika pied spusténim e-shopu.

» Doplikové funkce

Razeni, strankovani. (Gottwald, s. 63)
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4 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNA SITUACE

FIRMY

4.1 ANALYZA SOUCASNE SITUACE SPOLECNOSTI

Utajeno
4.2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI
Utajeno

4.2.1 NABIZENE PRODUKTY A SLUZBY

Utajeno

4.2.1.1 Konkurence

Utajeno

4.2.1.2 Zakaznici

Utajeno

4.2.2 DODAVATELE

Utajeno

43 SWOT ANALYZA FIRMY
Utajeno

44 MARKETINGOVY MIX 4P

4.4.1 POPIS MARKETINGOVEHO MIXU 4P
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- produkt (product) — je sortiment, ktery ve svém obchod¢ nabizi. Dale kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu
spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

- cena (price) — hodnota vyjadiena v penézich, za kterou zbozi prodava. Zahrnuje
1 slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti tivéru.

- misto (place) — uvadi, kde a jak se bude produkt prodéavat, v¢etné distribu¢nich
cest, dostupnosti distribuc¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

- nakup (promotion) — fika, jak se spotiebitel¢ o produktu dozvi (od pfimého
prodeje pies public relations, reklamu a podporu prodeje).

(Némec, s. 212)

4.4.2 MARKETINGOVY MIX ELEKTRONICKEHO OBCHODU FIRMY

4.4.2.1 Produkt

Utajeno

4.4.2.2 Cena

Utajeno

4.4.2.3 Misto

Utajeno

4.4.2.4 Niakup
Utajeno

4.4.2.4.1 Reklama
Utajeno

4.4.2.4.2 Podpora prodeje

Utajeno

4.4.2.4.3 Public relations
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Utajeno

4.4.2.4.4 Osobni prodej

Utajeno

vvvvvv

Utajeno

4.5 ZHODOCENI ELEKTRONICKEHO OBCHODU
SPOLECNOSTI

Utajeno
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5 VLASTNI NAVRH RESENI

StéZejni Cast bakalaiské prace je Cast, ve které piedstavuji vlastni navrh feSeni. Ta
v sob¢ zahrnuje organizaci a zjiStovani informaci o problematice internetovych
obchodi, jejich syntézu do relevantnich zavérG a vysledny projekt internetového

obchodu pro konkrétni firmu, jejiz problém feSim.

5.1 PROBLEMATICKE OBLASTI INTERNETOVEHO
OBCHODU

Z nedostatkii objevenych v Analytické Casti v kapitole 4.3 bakalatské prace a
z teoretickych poznatkd z kapitoly 3, vyplyva jako rozvoj firmy opétovné zalozeni
elektronického obchodu.

V této Casti bakalarské prace navrhnu zaloZeni internetového obchodu pro firmu
tak, aby obchod splioval vSechna kritéria, kterd jsou dulezita k ispéSnému prodeji na
internetu.

Poznatky vychazeji z teoretické Casti uvedené v kapitole 3.

V tvahu pro zalozeni internetového obchodu ptipadaji tfi varianty. Jsou to:
- E-shop na kli¢ od specializované firmy
- Automaticky internetovy obchod

- Internetovy obchod ve vlastni rezii

Firma nemé zajem o prvni dvé varianty, proto spada do uvahy jen moznost tfeti,
internetovy obchod ve vlastni rezii. Je to zejména z toho diivodu, Ze varianta musi
spliiovat provoz obchodu pod vlastni jiz zaregistrovanou doménou na piedesle otevieny

internetovy obchod.
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5.1.1 POPIS PARAMETRU INTERNETOVEHO OBCHODU VE VLASTNI
REZII

Katalog zboZi

Zbozi v internetovém obchodé je rozdéleno podle kategorii na naradi pro diim a
zahradu, koupelnu a drobné kutilské naradi. U kazdé jednotlivé polozky je jeji foto,
popis a cena s DPH. Ke kazdému konkrétnimu zbozi je mozno pfifadit souvisejici

ptislusenstvi. Je zde rychlé hledani zboZzi dle nazvu.

Registrace

Registraci je mozno provést kdykoliv, to znamena:
- pfi vstupu do internetového obchodu

- po vybéru zbozi, pied odeslanim objednavky

vvvvvv

Registrace je zpracovavana ihned po zadani potfebnych tdaji a ovéteni, zda nedoslo ke

shodg¢ s jiz existujicim piihlasovacim jménem a heslem.

Virtualni nakupni koSik

Nakupni kosik v sobé shromazd'uje jednotlivé polozky, které si zakaznik vybere.
Z kosiku je mozno zbozi vybirat. Kosik pfepocitava aktudlni cenu nadkupu. Nakup je

mozno objednat odeslanim objednavky.

Vyhledavani

Vyhledavani probéhne po zadani klicovych slov dle pozadavku zékaznika,

dochazi k podrobnému prohledavani databaze zbozi a prislusenstvi.
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Objednavky

Odeslané objednavky se okamzit¢ projevi v administrativé internetového
obchodu. Piijem této objednavky je mozno potvrdit odeslanim informativni e-mailové

zpravy na zédkaznikovu e-mailovou adresu tak, aby k vytizeni doslo co nejdiive.

Zpusob platby

Zékaznici maji moznost z vybéru tii plateb. Jsou to:
= dobirka
= platba v hotovosti

» pifevodem na ucet

Od urcité vySe objednavky lze nastavit sniZzené posStovné nebo posStovné zcela

zdarma.

Zpusob dopravy

Zpusob dopravy je na dobirku prostfednictvim obchodniho baliku ceské posty
nebo spolecnosti PPL. Je mozno si objednavku také vyzvednout piimo v sidle

provozovatele i-obchodu.

Fakturaéni systém

Z kazdé ptijaté objednavky je mozno vystavit jednoduchou fakturu, kterd je
automaticky uloZena do systému a lze ji kdykoliv znovu zobrazit nebo vytisknout.
Faktury jsou také generovany do formatu .pdf, ktery je zasilan zakaznikim jako ptiloha

v e-mailové zprave.

Statistiky

Ve statistikach se ukladaji pocty objednanych vyrobkt, ukladaji se nejcastéji

hledané vyrazy a pocet jejich zadani, které zédkaznici hledali v internetovém obchodé.
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Ze statistiky lze takto velmi dobfte zjistit o jaké zbozi je nejvice zajem, které se nejvice
objednéva, nebo které zdkaznici nejvice hledaji.
Do statistik je velmi vhodné zafadit pocet navstév e-shopu za den,

nejnavstévovangjsi kategorie a nejvice objednavané zbozi.

Formular pro odeslani e-mailu

Tento formuldf umozni zakaznikiim ze stranek internetového obchodu odeslat

dotaz e-mailem, ktery bude doruc¢en do e-mailové schranky majitele obchodu.

Optimalizace pro vyhledavace

Cely internetovy obchod bude vytvofen tak, aby se po zadani dotazu ve

vyhledéavacich zobrazil odkaz na obchod na ptednich mistech.

Registrace obchodu v katalozich internetovych firem

Jde o katalogy internetovych obchodi. Jedna se o zpiisob propagace a reklamy
e-shopu. Registrace je mozna za ro¢ni poplatek nebo zcela zdarma.
V ¢im vice katalozich bude obchod zaregistrovany, tim se zvySuje Sance na

nalezeni obchodu zakazniky a tim stoupa i ndvstévnost obchodu a pocet objednavek.

5.2 PROJEKTOVA CAST PRACE

V této kapitole navrhnu pomoci vyvojového diagramu pribéh operaci

v internetovém obchod¢ firmy. K diagramu pfipojuji i slovni popis prubéhu operaci.

5.2.1 ZAKLADNI POZNATKY PRI TVORBE ELEKTRONICKEHO
OBCHODU

Pii tvorbé elektronického obchodu je nutné neustale mit na mysli zasady, které i
pies svou jednoduchost, zptijemiuji vlastni proces nakupovani. Uvedu zékladni piehled

parametrd, které jsou oznaovany jako problematické v soucasné dobé.
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Virtualni ndkupni ko$ik poskytuje moznost manipulace se zbozim. Tento pienos
prvku klasického nakupovani se stal jiz nutnosti internetového obchodu. Zakaznik

tim ziskava presnou informaci o mnozstvi zbozi a jeho cené.

Cas potiebny k uskuteénéni celého nidkupu. Negativem je vypliiovani celé fady
formuléit, takto zdkaznik opousti obchod jesté diive, nez findln€ potvrdi nakup.
Primérny obchod by mél od hledani, po kone¢né potvrzeni nakupu, ¢init maximalné
7-9 kliknuti (neni pocitana prvotni registrace pii prvnim piistupu na obchod, tento

proces velmi zjednodusuje slozitost operace pro piisti ndkupy).

Technické zpracovani. Je nutné navenek ziistat na Cisté obchodni rovni a zakazniky
neovliviiovat a hlavné nezatézovat technickymi aspekty celého procesu. Je tieba se
vyvarovat toho, aby vzniknul produkt, ktery se spiSe zabyva tim, co je technicky

mozné, nez co bude zdkaznik ochoten koupit.

Ptenechani zpracovani odbornikiim vytvotfi vét§i moznost naplnéni obchodnich

zameru a vznikne také prostor pro dalsi ndpady a konzultace.

Jiné¢ podminky oproti prodeji v ,,kamennych* prodejnach. Sortiment, ktery se velmi
dobtfe prodava v klasickém obchodé se nemusi nutné¢ prodavat také dobie na

Internetu. Internetovy prodej ma vlastni zakonitosti a charakteristiku.

Internetovy obchod musi byt bezpecny. Jde predevsim o oblast bezpecnosti plateb,
ochranu osobnich udaji atd. Mélo by se tedy stat samoziejmosti, ze vysvétleni

procest a jejich zabezpeceni je jednou ze zakladnich rubrik.

Grafické zpracovani. Pfesto, Ze obchod miZze mit opravdu kvalitni aplikacni
zpracovani, vysokou prichodnost, komfortni obsluhu a dobré ceny, prvni co na
zakaznika zaptsobi je graficky design. Stranka grafického zpracovani by neméla byt

odsouvana za funkénost obchodu.
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8. Kontakty. Opravdu zajimavé je zjisténi, ze velké mnozstvi zajimavych obchodi,
opomnélo tuto polozku. Zakaznika jisté zajimd, s kym ma tu Cest. Elektronicky
obchod je zékaznikovi neosobni, proto je nutné umoznit mu osobni komunikaci.
Nové formy komunikace se zédkaznikem jsou bezplatna linka, ICQ nebo diskusni

skupiny piimo na strankach internetovych obchodi.

5.2.2 NAVRH INTERNETOVEHO OBCHODU PRO FIRMU

Na zaklad¢ teoretickych poznatkl kapitoly 3.2.5, Pribéh operaci v elektronickém
obchod¢ a prilezitosti z kapitoly 4.3, C.1. a C.2., navrhuji vlastni feSeni internetového
obchodu pro danou firmu.

Vlastni feSeni je uskute¢néno pomoci Vyvojového diagramu. Tento diagram

¢teme shora dolli, ve sméru Sipek.
V diagramu je zdkaznikovi thned po vstupu na stranky elektronického obchodu

nabidnuta moznost piihlaseni. Na zaklad¢ rozhodnuti o ptihlaSeni bud’ vstoupi do

katalogu zbozi, nebo provede registraci.
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Obr. 4. Priibéh operaci v internetovém obchod¢ (vlastni fesent)
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Na obrazku cislo 4. jsou zndzornény jednotlivé operace probihajici v internetovém

obchodé v mém feSeni. V kapitole 5.2.3 uvadim slovni popis operaci.

5.2.3 POPIS JEDNOTLIVYCH OPERACI NAVRHOVANEHO
INTERNETOVEHO OBCHODU

Vstup na stranky elektronického obchodu

Na tvodni stran¢ je na zékladé¢ rozhodovaciho diagramu moznost piihlaSeni
zdkaznika. Na zaklad¢ rozhodnuti o piihlaSeni zdkaznik pfistoupi k registraci nebo

k ovéteni prihlasovacich udaji. Prihlasovacimi idaji jsou ptihlasovaci jméno a heslo.

Prihlaseni

Ptihlaseni je uskute¢néno pomoci piihlaSovaciho jména a hesla, které si zakaznik

zvolil u registrace.

Registrace

Proces registrace zakaznika ma za cil ziskat informace o uzivateli. Protoze se
jedné o prvni fazi kontaktu se zdkaznikem, je dulezité, aby byla registrace motivujici, co

nejvice rychld a jednoducha.

Cilem registracni databaze navrhovaného e-shopu je ziskat co nejvetsi databazi

zakazniki a ty pozdéji oslovovat direct mailingem.

Proces registrace uzivatele bude v nasledujicich krocich:
1. Uvitani, vysvétleni diivodid a vyhod registrace, sezndmeni se zasadami
ochrany osobnich udaji zédkaznika.
2. Zadéani povinnych 1 nepovinnych udaji. Nepovinné udaje vyplni
zékaznik dle svého uvazeni.

3. Souhlas s obchodnimi podminkami
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4. Souhlas se zasilanim informaci

5. UlozZeni do databaze zakazniku

Pii registraci zakaznika jsou dilezita tato data:

» povinné udaje:
- jméno a ptijmeni uzivatele
- ptihlasovaci jméno (voli si uzivatel sam)
- heslo (voli si uzivatel sam)
- e-mail
- telefonni Cislo

* nepovinné udaje:
- akademické tituly

- osloveni

Na =zakladé nedostatku zjisténych v kapitole 4.5. je registrace v mnou
navrhovaném e-shopu nuté pozadovana. Registraci se predchazi k ptfipadnym
nesrovnalostem pii zadavani dorudovaci adresy. Udaje kazdého registrovaného
zakaznika se ukladaji do databaze. Takova databdze nam muze slouzit k vedeni statistik

nejprodavanégjsiho zbozi, poctu piihlaseni, objedndvek a jinych statistickych udaji.

Katalog nabizeného zboZi

PiihlaSeny 1 nepiihlaSeny zékaznik, vstupuje do katalogu zbozi, kde je prehled

veskerych nabizenych produktti.

Vybér zbozi/ Informace o zboZzi

Registrovany i neregistrovany zdkaznik si mize prohlédnout katalogy produktii

nebo si vyhledat informace o nabizeném zbozi.
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Vlozeni zbozi do koSiku

Po vlozeni zbozi do kosiku se spocita aktualni vyse koSiku. Zakaznikovi je

nabidnuto bud’ dokon¢eni objednévky nebo navrat zpét k vybéru zbozi.

Odeslani objednavky z kosiku

Jestlize zdkaznik s vybérem zbozi skon¢i, je smétovan na objednani obsahu.
Objednani obsahu z kosiku predstavuje dokonceni nakupu. Pocatek procesu
objednéni predpokladd, ze zadkaznik ma vybrané zbozi ke koupi jiz ve svém virtudlnim
kosiku.
Proces Ize dale popsat takto:
1. Zékaznik v kosiku klikne na odkaz ,,Objednat*
2. Pokud neni zdkaznik ptihlaSen/registrovan, je mu nabidnuto
ptihlaSeni/registrace. Po pifihlaseni ¢i registrovani se automaticky zdkaznik vrati
k objednani.
3. Pokud zakaznik neni registrovan, je vyzvan k registraci, tj. doplnéni udaja,
které jsou nezbytné pro doruceni objednavky.
Zakaznik je vyzvan, aby doplnil nasledujici udaje:
a) Pro nové registrované jsou to povinné udaje. Viz.
Registrace. Pro registrované a ptihlasené, zda chté;ji
uplatnit body z vérnostniho bodového systému (snizeni
ceny)
b) Zpusob platby
¢) Zptsob odbéru

4. Po doplnéni udajt je zdkaznikovi celd objednévka zobrazena s uvedenim
presné vysledné ceny a terminu dodani. Zakaznik je vyzvan k potvrzeni
objednavky.

5. Zékaznikovi je ihned po odeslani objednavky zaslan informaéni e-mail

s vyctem objednaného zbozi a vysi ceny za objednavku.

6. Pii zméné¢ stavu objednavky, napft. pti delsi dodaci lhiite, je zdkazniku zaslan

informa¢ni e-mail.
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Registrovanému zékazniku, ktery takto dokoncil objednavku, jsou pfi¢teny body
z vérnostniho programu. Body k dalSimu ndkupu mlze vyuzit az po uplynuti minimalni
doby 14 dni od doruceni. Béhem této doby miize zbozi bez udani divodu vratit. (Dano

ze zakona).

5.3 STRATEGICKE BODY INTERNETOVEHO OBCHODU

Zde popisuji body, které u internetového obchodu mutzou vést ke zviditelnéni
nebo odliSeni. V praxi se Casto stava, Ze pii tvorbé obchodil firma nebo provozovatel
e-shopu predpoklada, ze kliCovym bodem k GspéSnému prodeji je design obchodu a
mnozstvi zbozi. Design je jisté dilezity, ale u sortimentu zbozi je spise dilezité, aby se
obchod odliSoval od konkurence a aby vyuzil toho, Ze je novy, nabidl néco navic a aby
dokazal nové potencidlni zdkazniky zaujmout a pfildkat. K dobré propagaci obchodu

nam slouzi strategie.

Zde uvadim vycet klicovych strategickych bodi pii zavadéni nového

internetového obchodu:

5.3.1 PROPAGACE INTERNETOVEHO OBCHODU

Jak jsem jiz uvedla v kapitole 3.1.5.2, je vhodné si urcit marketingové cile

propagace na Internetu.

Kromé samotného vytvoteni obchodu a jeho uvedenim do provozu, je zapotiebi

zajistit jeho propagaci a docilit, aby se o obchodu dozvéd¢li potencidlni zakaznici.

V Analytické ¢asti v odstavei 4.4.2.4.1 jsem uvedla, ze provozovatel vyuzival
jako ndastroj propagace pouze vyménné bannerové reklamy, umisténé na Billboard.cz,
ktera je poskytovana zdarma. Po situaci, ktera nastala suzavienim e-shopu, se

domnivam, Ze tato volba nebyla pfili§ uc¢inna.
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Proto doporucuji k této formé reklamy vyuzit jest¢ vesSkeré moznosti, které
zdarma, ale 1 za ro¢ni piiplatek rizné portaly nabizeji a zatadit odkaz na i-obchod do co

nejvetsiho poctu kategorii, které tyto portaly nabizeji.

Mezi portaly poskytujici reklamni sluzby patfi :

Tuto sluZzbu nabizi napf. Onlineobchody.com. SluZba je sice placend, ale je zde
moznost zdarma publikovat PR ¢lanky, tiskova prohlaseni, uspotadat soutéz. Navic by
shop prohleddvalo 1.specializované fulltextové vyhledavani v ¢eskych internetovych
obchodech.

Podobnou sluzbu, i kdyZz zdarma poskytuje katalog internetovych obchodt

ishopy.com.

Je mozno také zkontaktovat podnikatelské subjekty, které maji své webové

stranky a nabidnout jim vyménu odkazli na strankach.

Dalsi vhodnou formou reklamy je umisténi recenzi na nabizené vyrobky, ¢i

reference, nebo kdo dané vyrobky pouziva.

Mezi podporu prodeje patii kvalitni poradenstvi a individudlni pfistup. Proto

doporucuji umistit na e-shop ICQ ¢islo provozovatele nebo diskusni forum.

5.3.2 PLATBA V I-OBCHODE

Moznosti placeni v elektronickém obchod¢ je nékolik. Zakladnimi druhy platby,
které by obchod umoznoval by byly:
1. platba v hotovosti (pfi vyzvednuti objednavky u provozovatele
obchodu)
2. na dobirku

3. prevodem z uctu
J& navrhuji vyfesit systém placeni nasledujicim zptisobem:

Nabidnout zédkaznikiim vybér ze vSech tfi moznosti. Na strankach i-obchodu by

tento systém byl proveden pomoci vybéru jedné z téchto moznosti.
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Platba pievodem z uctu by byla uskuteciovana pomoci Ebanky nebo NetBanky.
Vyhodou u NetBanky je, ze obchodnik nemusi byt klientem této banky, staci uzavfit
smlouvu s Zivnostenskou bankou, ktera NetBanku provozuje. Tato sluzba je

poskytovéana zdarma a predstavuje konkuren¢ni vyhodu.

5.3.3 DOPRAVA OBJEDNANEHO ZBOZI

Dopravu zbozi zékaznikim provozovatel e-shopu musi vyfesit jest¢ pred
spusténim obchodu.

V Analyze situace firmy, kapitola 4.2.3 jsem popsala jakym zplsobem dopravy
firma vyfesila dodani zboZi.

Dle mého nazoru by bylo vhodnéjsi nabidnout zadkazniklim pfi objednani téchto

zpisobi dopravy:

PPL

Zbozi je dodano piepravni spolecnosti PPL na misto, které¢ zakaznikovi vyhovuje.
Platba je mozna i hotove pii prevzeti. V ptipadé, Ze by nebyl zédkaznik zastizen, zanecha
se na misté doruceni oznameni o ulozeni zésilky v nejbliz§im depu PPL.

Cena za dopravu objednavky se stanovuje dle sazebniku PPL.

Osobni odbér

V piipadé z4jmu zakaznika by bylo mozno si vyzvednout zbozi u provozovatele

e-shopu. Platba pfimo na mist¢.

Ceska posta

Zbozi je dodano prostiednictvim Ceské posty, platba by byla mozna hotové pii
prevzeti. Ceska posta prepravuje zasilky pouze do 30 kg, nad tuto hmotnost bude
automaticky zasilano prostfednictvim PPL. V ptipad¢ nezastizeni adresata, je zanechano
ozndmeni na uvedené adrese o uloZeni zasilky na nejblizsi poste.

Cena za prepravu se stanovuje dle sazebniku Ceské posty.
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5.3.4 CERTIFIKACE APEK

Asociace pro elektronickou komerci (APEK) nabizi c¢lenstvi pravnickym i
fyzickym osobam, které ptisobi v oblasti elektronické komerce. Clenstvi je dobrovolné i
kdyz zpoplatnéné. Je dobrou moznosti odliSeni od konkurence, protoze zdkaznikiim

takto certifikovany obchod poskytuje ur¢itou zaruku kvality.

Certifikace je proces hodnoceni internetového obchodu podle Certifikacnich
pravidel, jehoz zavrSenim je vydani certifikatu.

Certifikat stvrzuje, Ze obchod dodrzuje zdkladni pravidla bezpecného a
bezproblémového ndkupu, Uplné a pravdivé informace o provozovateli, procesu nakupu,

vytizeni objednavky, reklamacich a bezproblémovou komunikaci se zdkaznikem.

Obchodnik, ktery pozada o certifikaci a splni uvedena Certifikacni pravidla, je
zapsan do seznamu obchodil na strankach spole¢nosti APEK, ziskd certifikat a mtize

pouzivat logo oznacujici certifikovany obchod.
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Obr. 5. Logo certifikovaného obchodu (APEK)

Stru¢né shrnuti vlastnich navrhu reseni

Na ptedchozich stranach jsem feSila problém rizika projektovani elektronického
obchodu. Pro firmu jsem navrhla tvorbu internetového obchodu ve vlastni rezii, dale
jsem popsala, co takovy obchod obsahuje. Na dalsich stranach jsem uvedla poznatky pii
tvorbé elektronického obchodu.

V projektové casti jsem pomoci Vyvojového diagramu navrhla model

internetového obchodu pro firmu a popsala jednotlivé operace.
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Na poslednich stranach této kapitoly jsem uvedla strategické body pti propagaci
nove¢ oteviraného internetového obchodu. Tyto strategické body jsou dillezité zejména

pro zaujmuti potencialnich zakaznikl a ziskdni vyhody konkuren¢ni strategie.

Na nésledujicich stranadch zhodnotim celou situaci z ekonomického hlediska.
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6 PRINOS (EFEKTIVNOST) NAVRHU RESENI

Hlavnim pfinosem bakalafské prace je analytické zpracovani marketingové
situace jednoho podnikatelského subjektu. Marketingovy postup jsem analyzovala
v Analytické ¢asti, kapitola 4.4. Dal$im dilezitym ptfinosem je navrh feSeni ekonomické
situace pomoci zprovoznéni internetového obchodu s hobby a profi natfadim. Navrh
internetového obchodu pro firmu je popsan v bloku 5. Vlastni navrhy feSeni, kapitola

5.2.2.

Nyni zhodnotim pfinos tohoto ndvrhu feSeni z ekonomického hlediska.

6.1 ZHODNOCENI NAVRHU Z EKONOMICKEHO HLEDISKA

6.1.1 NAKLADY

Utajeno

6.1.2 VYNOSY

Utajeno

6.1.3 EKONOMICKE ZHODNOCENI INTERNETOVEHO OBCHODU
VYJADRENE V KORUNACH

Zde ptedkladam piehled nakladl, které se ve vétSi mife budou podilet na

internetovém obchodé¢ v prvnim roce prodeje.

Zékladni piehled o ptedpokladanych nékladech:
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NAKLAD Castka v K&/rok
Néklady na lidské zdroje 140.000,-
Provozné-technické naklady 20.000,-
Doména 2.fadu 3.000,-
Registrace na Onlineobchody.com 900,-
Zakoupeni certifikatu APEK 12.000,-
CELKEM 175.900.-

Tab. 4. Nakladové vyjadieni provozu i-obchodu v K¢é/rok (vlastni zpracovani)

Utajeno
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7 ZAVER

V dnesnich trznich podminkach je velmi obtizné dosédhnout podnikatelského
uspéchu pouhym spoléhanim na nahodu a $tésti. Mnohem uc¢innéjsi zplisob k dosazeni
podnikatelskych uspécht a cili je uvédomeni si priilezitosti, kterd se podnikatelskému
subjektu naskyta a vyuziti této ptilezitosti s podporou dobré strategie. V této bakalarské
praci je terminem ,uvédoméni si pfilezitosti mysSlena konkrétni situace. Tou je
obchodovani na Internetu.

V préci jsem feSila moznosti a posléze navrhla feseni, jak by takové obchodovani
na Internetu mohlo byt uzitecné pro konkrétni firmu. Vysledkem bylo navrzeni e-shopu

pro tuto firmu. Firma by si tento obchod vytvoftila a spravovala sama.

Zakladnim ukolem v mé bakalatské praci bylo najit vhodné feSeni situace firmy,

ktera méla v minulosti otevieny svij internetovy obchod.

V prvni ¢asti prace, coz je teoreticka ¢ast, jsem se zaméfila na citace teoretickych
poznatkil z odborné literatury. Vénovala jsem se definovani pojmil jako riziko, trh a
strategie. Na dalSich strandch teoretick¢ Casti jsem se vénovala pojmim jako

marketingovy mix, elektronické podnikani, internet, elektronicky obchod a e-shop.

V dalsi ¢asti Bakalarské prace, kterou je ¢ast s nazvem Analyza situace firmy,
jsem predstavila spolecnost a jeji produktové portfolio. Popsala jsem ¢im se jako
podnikatelsky subjekt zabyva. V kapitole 4.3 jsem identifikovala slabé a silné stranky,
prilezitosti a hrozby firmy. Posledni casti analyzy podnikatelského subjektu je

Marketingovy mix 4P jeho predesle otevieného internetovému obchodu.

Na zakladé zjiSténych nedostatkil z analytické ¢asti jsem v dalsi kapitole, ktera
nese ndzev Vlastni navrh feSeni navrhla feseni situace. Vystupem mé bakalarské prace
je navrh internetového obchodu firmy. Tento ndvrh v sobé nese U¢innou obchodni

strategii.
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Préci uzavird kapitola Efektivnost navrhu feSeni, ve které jsem pomoci prehledné

tabulky vy¢islila nédklady, které budou potieba pfi realizaci e-shopu.

Hlavnim piinosem mé prace je zpracovani navrhu moderniho internetového

obchodu u kterého jsem piehledné v korunach vy¢islila ekonomické naklady.

Vedlejsim piinosem préace je poukdzani na nedostatky a chyby, kterych se firma
dopustila. VEéfim, ze tento podnikatelsky subjekt neni jediny, ktery se chyb dopustil.
Poukdazani na chyby a nedostatky mize byt poucenim a inspiraci pro jiné¢ podnikatelské

subjekty, které se rozhodnou realizovat se na Internetu otevienim svého e-obchodu.

Definovanym cilem bakalaiské prace na téma Riziko projektovani elektronického
obchodu firmy, bylo analyzovat sou¢asnou i minulou situaci firmy. Tento cil jsem
splnila v kapitole Analyza soucasného stavu firmy.

Dale jsem ptedlozila navrh feSeni, jak zlepSit ekonomickou situaci firmy. Muj
navrh feSeni popisuji v kapitole 5. Vlastni navrh feSeni. Navrhované feSeni spliiuje

definovany cil prace.
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PRILOHA

PRILOHA I. CERTIFIKACNI PRAVIDLA APEK CERTIFIKOVANY OBCHOD

Zakladni ustanoveni

Tato certifikacni pravidla popisuji informace a procesy, které musi obchodnik zvefejiiovat a

spliiovat pro udéleni certifikdtu APEK.

Spotiebitelem (zakaznikem) se mysli v tomto textu fyzickd nebo pravnickéd osoba, ktera
nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym tcelem, nez pro podnikani s témito vyrobky

nebo sluzbami, nebo takova osoba, ktera se k ndkupu chysta.

Dodavatelem se mysli fyzickd osoba -podnikatel nebo pravnicka osoba, se kterou bude

v ptipadé nédkupu (objednavky) uzavirat spotiebitel smlouvu -tzv. “smlouvu na dalku”.

Obchodem se pak mysli elektronicky obchod, provozovany dodavatelem a reprezentovany
souborem internetovych stranek a aplikaci elektronického obchodu na urcité internetové

doménég.

1. Informace o dodavateli

Spottebitel musi mit mozZnost se kdykoliv (nez za¢ne provadét nakup, v pritbéhu nakupu 1
po uzavieni smlouvy) sezndmit s informacemi o dodavateli, prostfednictvim

srozumitelného odkazu, viditelné umisténého na titulni strance obchodu:

1.1. Gaplné obchodni jméno dodavatele,

1.2. identifika¢ni &islo (IC) dodavatele a v ptipadé, Ze je platce dané z piidané hodnoty
(DPH), také daiové identifikaéni &islo (DIC). Pokud dodavatel neni registrovan k DPH, je
povinen tuto skute¢nost uvést',

1.3. zapis dodavatele v obchodnim rejsttiku -oddil, ¢islo vlozky a ptislusny rejstiikovy soud
-nebo zapis v obdobné vetejné listiné,

1.4. sidlo u pravnické osoby ¢i adresa mista podnikani v pfipadé podnikatele -fyzické



osoby,

1.5. kontaktni adresa nebo adresa provozovny v ptipadé€, Ze misto podnikani se neshoduje
. i

se sidlem ¢i mistem podnikani ,

1.6. jméno a piijmeni osoby zodpovédné za provoz obchodu (odpovédny vedouci) a adresa

iii
elektronické posty nebo obdobny kontakt
1.7. kontaktni tdaje ur¢ené pro komunikaci se spotiebiteli, zejména telefonni Cislo véetné
uvedeni provoznich hodin, ve kterych je mozné linku vyuzit, a adresa/adresy elektronické

posty véetné lhtity, kterou si dodavatel vyhrazuje na zodpovézeni elektronické posSty od

I\
jejiho obdrzeni. Pokud dodavatel komunikaci telefonem nebo elektronickou postou
spotiebitelim nenabizi, musi o tom informovat na strdnkéch obchodu,
1.8. ¢islo bankovniho uctu, pokud se umoznuje jako platebni moznost pievod penéz na

ucet.

2. Informace o zbozi

Spotiebitel musi mit moznost se pied nadkupem i v jeho prubéhu seznamit v obchod¢ s
témito informacemi o zboZi nabizeném dodavatelem:

2.1. néazev, hlavni charakteristiky zbozi a sluzeb, ptip. dal$i udaje dle povahy vyrobku
pottebné k jeho jednoznacné identifikaci, oznaceni ,,znacky* (vétSinou vyrobce nebo
dovozce),

2.2. u textilnich vyrobka, s vyjimkou téch vyrobku, které podle zvlastniho piedpisu
povinnosti oznacovani nepodléhaji, téZ udaji o sloZzeni materiélu,

2.3. u obuvi, s vyjimkou téch vyrobki, které podle provadéciho pravniho piedpisu
oznacovani nepodléhaji, t€Z udaji o materidlech pouzitych v jejich hlavnich castech,

2.4. cenu za zbozi v K¢ véetné DPH,

2.5. zaruéni dobu, kterd je na zboZi poskytovana nebo idaj o datu minimdlni trvanlivosti,
jde-li o potravinarské vyrobky, poptipadé tidaj o datu pouzitelnosti, jde-li o potravinarské
vyrobky podléhajici rychlé zkaze, ve smyslu zvlastniho zakona. Pokud se vyse uvedené
udaje (napt. zarucni doba) pro veskeré zbozi ¢i jednotlivé skupiny zbozi shoduji, sméji byt

tyto lhiity souhrnné uvedeny v nakupnim fadu/obchodnich podminkéach. Spotrebitel vSak



\
musi mit moznost seznamit se pied objednanim zbozi s délkou poskytované zarucni lhity ,
2.6. dobu, po kterou zlistava nabidka nebo cena v platnosti,

2.7. informaci o lhuté dodani.

3. Informace o procesu objednani, dodaci podminky

Spottebitel musi mit moznost se kdykoliv (nez za¢ne provadét nakup, v pribéhu ndkupu i
po uzavieni smlouvy) seznamit s informacemi o zpusobu provedeni objednavky, zejména s

nakupnim fddem/obchodnimi podminkami, které musi spotiebiteli objasnit:

3.1. mozné zpusoby dopravy zbozi a ceny za takovou dopravu v K¢ véetné DPH,

3.2. mozné zpusoby uhrady zbozi a cenu v K¢ uctovanou dodavatelem ke zbozi v ptipade,
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Ze neni soucdsti ceny uvadéné u dopravy (napt. dobirkovné), vcéetné¢ DPH,

3.3. dalsi poplatky jako je napt. balné,

3.4. v ptipadé, ze je tctovano rozdilné dopravné/postovné, napt. podle vyse celkové utraty
nebo poctu kupovanych kusi zbozi, jasny a srozumitelny prehled téchto poplatkd,

3.5. lhiity pro doruceni, které deklaruji pro jednotlivé druhy doruceni piepravni firmy/posta,
3.6. naklady na pouziti komunikaénich prostredkii na déalku,

3.7. pravidla pro poskytovani slev ¢i bonust, pokud je dodavatel nabizi,

3.8. lhiitu a zptsob ptevzeti daitového dokladu, zaruéniho listu apod. spotiebitelem,

3.9. zpiisob dalsi komunikace se spotiebitelem po odeslani objednavky,

3.10. informace o pravu odstoupit od smlouvy do 14 dnt od ptevzeti plnéni u takového
zbozi, kde to umoznuje zékon,

3.11. zplisob stornovani objednavky spotiebitelem,

3.12. postup dodavatele v ptipadé, kdy zjisti, Ze neni schopen dodat zboiiVll nebo Ze je
schopen dodat objednavku jen ¢astecné,

3.13. zptsob a lhltu vraceni penéz v ptipadé odstoupeni od smlouvy spotiebitelem nebo

odstoupeni od smlouvy po domluvé s dodavatelem v pfipadé uvedeném vyse za okolnosti,

kdy spotiebitel jiz thradu provedl piedem.



4. Proces objednavky

Spottebitel musi mit moZnost si prohlédnout pred odeslanim objednavky seznam zboZi (s
uvedenim jeho ceny), které mé vybrano v ,,ndkupnim ko$iku“. Na tomto misté ¢i v dal§im
kroku procesu sestavovani objednavky musi byt také sezndmen se zptisobem dodani a
platby (pfipadné s moznosti tyto jest¢ vybrat a ménit). Dale musi byt sezndmen s poplatky

za dodéni, pfipadné dalSimi uctovanymi poplatky (napt. balné) pro takovy konkrétni nakup.

Cely proces nakupu musi byt koncipovan tak, aby spotiebitel pfed okamzikem, kdy je
vyzvan ke schvéleni/odeslani/potvrzeni objednavky veédél, kolik bude ¢init celkova cena

objednavky, tedy zbozi v¢etné vSech dalsich poplatki a DPH.

Prosté kliknuti na produkt nesmi znamenat objednavku. Validace objedndvky se musi
provést minimalné dvéma po sobé nasledujicimi operacemi, prvni pro vybér zbozi, druhou
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pro kone¢né potvrzeni objednavky.

5. Potvrzeni objednavky dodavatelem
Dodavatel musi spotiebiteli potvrdit uskutecnénou objednavku.

Potvrzeni objednavky, kterou dodavatel sdéli spotiebiteli (naptiklad elektronickou postou),

musi obsahovat:

5.1. identifikaci dodavatele,

5.2. identifikaci spotiebitele,

5.3. unikétni identifikacni ¢islo objednavky,

5.4. datum a Cas uskute¢néni objednavky,

5.5. nazev zbozi, jeho objednané mnozstvi, jednotkovou cenu zbozi, celkovou cenu zbozi,
5.6. zplsoby dopravy a platby, které si spotiebitel vybral,

5.7. cenu balného, dopravy/doruceni (v¢. uvedeni typu) ¢i dalSich ti¢tovanych poplatkd,
5.8. celkovou cenu objednavky, kterou spotiebitel zaplati,

5.9 informace o dodaci lhtté€, ve které bude zbozi piipraveno k prepravé/odeslani.

Pti zméné ndkupniho fddu/obchodnich podminek musi mit spotifebitelé moznost ptistupu k



obchodnim podminkdm, které platily v okamziku jejich objednéavky.

6. Zarucni podminky a reklamace -uplatnéni prav z odpovédnosti za vady

Spottebitel musi mit moznost se kdykoliv (nez za¢ne provadét nakup, v pribéhu ndkupu i
po uzavieni smlouvy) sezndmit na strankach obchodu s témito informacemi o

poskytovanych zaru¢nich dobach a feSeni reklamaci, zejména s:

6.1. skutecnosti, ze zarucni lhiita zacind bézet prevzetim véci kupujicim,

6.2. informaci, na kterém misté¢ v obchod¢ se dozvi zaru¢ni dobu — zda u jednotlivych
polozek nebo souhrnné(napi. v ndkupnim fadu),

6.3. informaci, kde se nachazeji servisni mista a kdo zajistuje zarucni a pozarucni servis

zboZi.

Soucasti dostupnych informaci na strankadch obchodu musi byt reklamacni fad, informujici
zejména o:

6.4. kontaktnich udajich pro vyfizovani reklamaci, pokud jsou tyto udaje odlisné od
kontaktnich informaci o dodavateli, uvadénych podle ¢l. 1 té€chto pravidel,

6.5. zpisobu, jakym ma spotiebitel reklamaci (uplatnéni prav z odpovédnosti za vady,
nekompletnost dodavky aj.) uplatiiovat,

6.6. misté, kam se reklamované zbozi dopravuje a kdo dopravu hradji,

6.7. zpusobu a lhité, ve které bude spotiebiteli, ktery uplatnil reklamaci, dodan reklamacni
protokol,

6.8. jakym zplisobem dodavatel vyrozumi spotiebitele o vyfizeni reklamace.

7. Ochrana osobnich udaji spotiebitele

Dodavatel musi v obchod¢ uvést nasledujici informace, vztahujici se k ochran¢ osobnich
udajii, a to prostfednictvim srozumitelného odkazu, viditelné umisténého na strankach
obchodu, pojmenovaného “Ochrana osobnich udaji” nebo “Ochrana osobnich dat” apod.

Spottebitel musi mit moznost se sezndmit kdykoliv (nez zacne provadét nadkup, v priabéhu



nakupu 1 po uzavieni smlouvy) na strankéch obchodu s t€émito informacemi:

7.1. zda vibec a pokud ano, které osobni udaje o spotiebiteli bude dodavatel
shromazd’ovat, jak dlouho a k jakym tceltim,
7.2. registraéni &islo u Utadu pro ochranu osobnich udaji, pokud dodavatel zpracovava

osobni udaje.

Pokud dodavatel zpracovava osobni udaje, pak musi dale spotiebitele informovat:

7.3. jak bude s témito udaji nakladat a kterou ¢ast, komu a z jakych divodt bude ptredavat,
7.4. jakym zptisobem muize spotiebitel tyto udaje ménit a kontrolovat,

7.5. jakym zpiisobem miize spotiebitel svoje udaje nechat vymazat.

8. VSeobecné ustanoveni

Zadné z ustanoveni nakupniho fadu/obchodnich podminek ¢i reklamaéniho fadu nesmi byt

v rozporu se zakony platnymi v Ceské republice.

Piiloha: Doporuceni k Certifikaénim pravidliim

Tato doporuceni nejsou soucasti povinnych pravidel. Je na svobodné viili dodavatele, zda

se bude témito doporucenimi fidit a bude je uvadeét na svych internetovych strankach.

Doporuceni 1: Technické informace

Pokud to charakter konkrétniho obchodu vyzaduje, spotfebitel musi mit moznost se jesté
pied nakupem seznamit na viditelném misté obchodu také s informacemi o technickych
pozadavcich na hardware a software pro uskute¢néni objednévky v obchodé€, zejména pak
informace, na kterych softwarovych platformach a s kterymi prohlize¢i je obchod plné
funkéni, ptipadné za jakych okolnosti funkéni neni (napf. bez povoleného javascriptu,

cookies, podpory alesponi 128-bitového Sifrovani atd.).



Doporuceni 2: Daii z pridané hodnoty

Doporuceni zejména pro dodavatele (obchodniky), jejichz vyznamnou ¢ast zakaznik tvoti

osoby-podnikatelé/platci DPH:

Uvadét veskeré ceny v KC a to jak bez, tak vcetné¢ dan¢ z ptidané hodnoty (DPH) a
uvedenim sazby DPH. Pokud dodavatel neni registrovan k DPH, uvadét u veskerych cen

udaj ,,neplatce DPH*.

Piiloha: PoznamKky k Certifika¢nim pravidlim

"Nejcast&ji uvedenim udaje ,,neplatce DPH*
T .
napf. kancelar, provozovna
" hapt. odkaz na kontaktni formulaf na strankach obchodu

" Odpoveédi se rozumi srozumitelna odpovéd’ na dotaz zakaznika, nikoliv jen poditaéem

vytvofena informace o zpracovani dotazu.

¥ nestaci uvést, ze zaru¢ni lhita je poskytovana v takové délce, ktera je uvedena v zaru¢nim

listé ptibaleném ke zbozi
¥ nesta&i tedy uvadét napk. “ceny dle tarifu Ceské posty”

Vi napk. z divodu, Ze se prestalo vyrabét
Vil napt. prvni kliknuti (nebo fada kliknuti) pro obsah objednavky (pfidani do kosiku), druhé
kliknuti (nebo tada kliknuti) pro konecné potvrzeni objednavky po zvoleni dopravnich a

platebnich moZnosti.
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