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Abstrakt

BakalédFska prace byla vypracovédna pro firmu Autosklo ROGER s.r.o., kterd se
zabyvd prodejem, montdZemi a opravami automobilovych a autobusovych skel.
Popisuje chod celé firmy a poukazuje na Cinnosti, kterym by vyrazn€ pomohlo zavedeni
elektronického obchodu, jako je velkoobchod a rezervaCni systém montéZi. Dlraz je

kladeny na nejdUleZit&jSi analyzy. V nivrhu popisuje funkce e-shopU.

Abstract

This bachelor’s thesis was worked up for Autosklo ROGER s.r.0. company, who
deals with sale, montages and repairs of car and bus windshields. It describes work of
whole company and it adverts to actions to which could dramaticly help implementation
of e-commerce, such as wholesale and reservation system of montages. The emphasis is

putting to the most important analyses. In the concept it describes functions of e-shops.
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1 Uvod

V dnedni dobé kdy internet hraje vyznamnou dlohu v Zivoté Clovéka, je elektronické
obchodovéani velice dUleZitou, nedilnou souCdsti dsp&nych firem a spoleCnosti,
distribujicich své produkty. KdyZ €lovék jednou vyzkouSi pohodli ndkupu pfes internet,
tak i pFist€ bude bez pochyby sahat po této moZnosti nakupovéni. Tak se postupné
vyvijeji i e-shopy, s tim informaCni systémy, které maji jako jeden ze svych dkolll
poméhat a zjednoduSovat lidem jejich Cinnosti. Proto jsem se rozhodl, prostfednictvim
mé bakaldfské prace, predvést vedeni firmy Autosklo ROGER, s.r.0., Ze e-shop mUZe
byt pfinosem a ne jen dalSi starosti.

Cilem mé préce je pfedevSim poukézdni, v této veci konzervativnimu vedeni, na
fakt, Ze elektronicky obchod mlZe byt vyhodny jak ekonomicky tak organizaCné a
v neposledni Fad€ i zvySi prestiZ a reklamu dobfe fungujici firmé.

Ve druhé kapitole jsem se snaZil o letmé sezndmeni s firmou, pro kterou jsem
praci zpracovaval. Aby si Ctendf udélal pfedstavu, ¢im se firma zabyva a co je jeji
néplni.

DalSi kapitola m4 za kol obezndmeni s pojmy, se kterymi se m{Zeme setkat pfi
tvorbé e-shopu €i jeho vyuZivéni.

Ve &vrté kapitole je popsdn jiz pomé&mné dlkladné chod firmy. Cim se firma
zabyvd, jsem jiZ zminil, ale jednu Cinnost bych pfece jen oznaCil jako st€ejni a tou jsou
vymeény Celnich skel at uZ FeSené jako pojistnd udélost i nikoliv. DalSi, dnes jiZ
mohutné rozvijejici se Cinnosti, je velkoobchodni prodej, na ktery firma nebyla
dostateCn€ pfipravena, a ob€ma hlavnim Cinnostem by podle mého ndzoru vyrazné
pomohl elektronicky obchod.

Nyni jsem firmu podrobil nejb€7n&jSim analyzdm, at firmu pozndme trochu vice
do hloubky.

Posledni dveé kapitoly jsem venoval pfedstaveni e-shopu, jak by mél fungovat,

popsal jsem jeho funkce a poskytl stru€ny manuél pro ovlddéni a orientaci.
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2 Seznameni s firmou

Na uplny zaCatek provedu zatim letmé sezndmeni s firmou Autosklo ROGER, s.r.o. na
které dale navaZeme s podrobn€jSim chodem.

Firma AUTOSKLO ROGER, s.r.0. se sidlem v Brné v ulici Pfizova 8-10, ICO:
63469588, zahdjila svoji Cinnost poCitkem devadesdtych let a v souCasné dob€ m4
provozovny v Brné, Olomouci, gumperku a ve Zlin€. Hlavni néplni firmy je prodej,
montéZe a opravy automobilovych a autobusovych skel.

Spole€nost AUTOSKLO ROGER diky kvalit€ a rychlosti provadénych sluZeb
zaujala béhem svého plsobeni v oboru vyznamnou pozici na Ceském trhu a velice tizce
spolupracuje jako smluvni partner se vSemi renomovanymi pojiStovnami (Allianz
pojistovna, a.s., Ceskd podnikatelskd pojistovna a.s., Ceskéd pojistovna a.s., CSOB
PojiStovna, a.s., Generali pojiStovna, a.s., Kooperativa pojiStovna, a.s., Triglav
pojistovna, a.s., Uniga pojiStovna, as.). To umoZfuje zdkazniklm firmy
AUTOSKLO ROGER, u pojistnych uddlosti poSkozenych Celnich skel, nechat si
vymeénit sklo bez navstévy pojiStovny a pfi splnéni pojistnych podminek i zcela zdarma.

V provozovnéch firmy jsou provddény vymeény a opravy skel nejen na osobnich
vozidlech, ale i na ndkladnich vozidlech a autobusech, takZe firma spolupracuje s
mnoha autodopravci, cestovnimi kanceldfemi, stavebnimi firmami atd. SpoleCnost
AUTOSKLO ROGER také provadi na pfani vymeény a opravy skel pfimo u zdkaznika a
po pracovni dob€ a o vikendech je vZdy sluZzba na mobilnim telefonu. JelikoZ hlavnim
krédem firmy je kvalita sluZeb a zboZi ve spojitosti s rychlosti jejich dodani, tak i
nejvétSimi dodavateli jsou jedni z nejvyznamnéjSich svétovych a evropskych vyrobcl
skel a lepidel jako Saint-Gobain Sekurit, AGC Automotive Replacement Glass,
Pilkington, Guardian, Teroson, Sika atd. Z téchto dlvodU pak také firma
AUTOSKLO ROGER dod4vd zboZi do mnoha znaCkovych, autorizovanych servisl a
firem zabyvajicich se autoopravédrenstvim a mezi zdkazniky patfi plno vyznamnych
spoleCnosti a statnich instituci.

Mezi dalsi Cinnosti, které firma AUTOSKLO ROGER provadi, pro zvySeni
komfortu cestovani, jsou montdZe stfeSnich oken, instalace protisluneCnich folii a

tonovéni skel. Z oblasti zabezpeleni vozidel je to bezpeCnostni kddovani skel, které je
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provddéno v Brné Na provozovné ve ZIlin€ pak nabizi zdkaznik(m veSkeré sluZby

pneuservisu.
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3 Zakladni teoretické poznatky

V této kapitole chci dlkladné obezndmit s pojmy, se kterymi se mUZeme setkat pfi
tvorb€ e-shopu Ci jeho vyuZivani. Abychom pfi dalSim setkdni se zkratkou Ci slovem
z této Kkapitoly jiZ védéli, o co se jedna a co nam slovo fika.

Pojmy uvedené v této kapitole jsou pfevzaty (citovany) z [7].

3.1 E-commerce

E-commerce (nékdy téZ e-komerce) je pomérné€ Siroky pojem pouZivany k oznaCeni
veSkerych obchodnich transakci realizovanych za pomoci internetu a dalSich
elektronickych prostfedkll. E-commerce je tedy spoleCné s dalSimi ,écky” (jako
napfiklad e-learning) souCasti e-business (elektronického podnikéni). Obvykle se jeSté
rozliSuje podle cilové skupiny na B2B e-commerce (zaméfenou na obchodniky) a B2C
e-commerce (zaméfenou na koneCné zakazniky).

Nosnym prvkem e-commerce jsou pfedevSim internetové obchody a s nimi
souvisejici problematika. Patfi sem i vétSina Cinnosti spadajicich pod elektronicky
marketing, napf. online reklama, email marketing, nejrlzn€jSi affiliate programy
a vSechny aktivity na podporu internetového obchodovani. V SirSim pojeti mohou do
pojmu e-commerce patfit i jakékoliv webové stranky, které nabizi konkrétni produkty Ci

sluZby a umoZfiuji i jejich objedndvku napfiklad emailem.

3.2 E-business

Pojem e-business dnes patfi k nejpouZivan€jSim terminlim v ekonomicky orientovanych
Casopisech. E-business v pfekladu znamend elektronické podnikdni aje hlavnim
pfedstavitelem tzv. ,nové ekonomiky”, souvisejici srozvojem internetu
a telekomunikaci. SpoleCné s dal$imi e-aktivitami menSiho rozsahu, jako je napfiklad e-

government Ci e-learning, stoji e-business za dneSnim rozmachem oboru jako takového.
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VétSina lidi si pod pojmem e-business pfedstavi pouze internetové obchody Ci
rezervaCni systémy, napf. u cestovnich agentur. E-business vSak neni pouze e-
commerce (elektronické obchodovani), patfi sem i mnoho dalSich aktivit, jejichZ cilem
je podpora azvySeni efektivity podnikovych procesl, napf. nejrlzn€jSi systémy pro

spravu dat, CRM systémy, intranety a extranety atd.

3.3 Internet marketing

Zékladni definice internet marketingu je jednoduchd - internet marketing je sumou

vSech marketingovych aktivit provozovanych na internetu:
obecny marketing — elektronicky marketing — internet marketing

Co si vSak pod timto pojmem pfedstavit konkrétné? Internet marketing, to je
pledevsim soubor internetovych ndstrojU, které se vzdjemné podporuji, ¢imZ dochazi
k synergickému efektu. NejdUleZit€jSim z téchto néstrojl je bezpochyby webovi
prezentace, neni vSak rozhodn€ ndstrojem jedingm. Patfi sem napfiklad email
marketing, marketing ve vyhleddvacCich, microsite, link building, intranety a extranety,
rlzné formy online reklamy a spousta dalSich.

Vzhledem ke specifickym ndroklm internetu jako média zahrnuje internet
marketing také technologickou sloZku (pfedevSim skripty a kdy, ale vyznam ma
i hardware). Internet mé jeSt€ jednu zvlaStni vlastnost - velice rychle se méni v Case
(nové technologie, vyzkumy chovani uZivatelll, trendy v grafice a v neposledni Fadé
i aktivity konkurence).

S tim v3im by méla kaZd4 internet marketingovéa koncepce poCitat a prave proto
je tak obtiZné napldnovat efektivni internetovou strategii. Pokud se to vSak podafi a je
namichén vhodny internet marketingovy mix pFesné podle potfeb a moZnosti konkrétn{
firmy, bohaté se to vyplati. Internet marketing totiZz m{Ze byt jednim z nejiCinnéjSich

ndstrojl podpory prodeje, at uZ se zabyvite B2C nebo B2B podnikénim.
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3.4 B2C

B2C je patrné nejrozSifen€jSim modelem internetového podnikdni (e-business). Zkratka
B2C pochdzi z anglického terminu Business to Customer (obchodnik — zdkaznik).
Segment B2C tedy zahrnuje pfedevSim pfimy prodej koncovym zdkaznik(m Ci alespon
jeho podporu.

Obvykle se rozliSuji tfi urovné B2C modelu. Zdkladem sluZeb B2C je snaha
informovat o produktech, webova stranka zde vlastn€ plni funkci jakéhosi letdku Ci
elektronického katalogu. VySsi drovefl B2C sluZeb pFidava interaktivni formuléfe, napf.
moZnost zpétné vazby. Nejvyssi trovni B2C je potom samozfejmeé samotny internetovy

obchod, nejlépe s moZnosti rovnou zaplatit objednané zboZi online.

3.5 C2C

Termin C2C (zkratka z anglického Consumer to Consumer) se pouZiva k popisu vztahu
a vzdjemné komunikace mezi dveéma zdkazniky (nepodnikateli). C2C vztahy se vSak
obvykle odehravaji bez pfimé ucCasti obchodnika, proto koncept C2C nebyva zahrnovan
mezi sluZby elektronického podnikani (e-business).

ProtoZe C2C sluZby se veétSinou tykaji pouZitého zboZi, k provozovéani C2C
operaci na internetu obvykle slouZi rlizné inzertni sluZby, bazary, burzy Ci pfimo
specializované aukCni systémy.

Kromé C2C existuji i dalsf typy modelovych vztahU:

3.6 B2B

Koncept B2B je nejstarSi sloZkou elektronického podnikéni (e-business). Zkratka B2B
pochézi z anglického terminu Business to Business (obchodnik —» obchodnik), koncept
B2B se tedy tykd obchodnich vztah(l avzdjemné komunikace mezi dvéma
spole€nostmi.

B2B vztahy vétSinou funguji na principu elektronické vymény dat. Témi mohou

byt zakladni informace (napf. objedndvky, faktury), jejichZ elektronickd podoba
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umoZiuje sniZit ndklady, automatizovat cely proces azvySit jeho rychlost. VySSim
stupném B2B obchodovéni jsou rliznd B2B internetov4 trZiSté, jejich hlavnim tikolem je
zprostiedkovani obchod(l.

NejsloZit&Si B2B systémy potom funguji jako komunikaCni a distribuCni sité,
slouZici pFedevdim k regulaci jiz navdzanych obchodnich vztahl. Castym pfipadem je
i pfimé napojeni takovychto B2B systémU na dalSi programy v rdmci softwarové
struktury prodévajici firmy, coZ pfinaSi dspory a zvySuje efektivitu celého prodejniho
procesu.

Zajimavé je, Ze vé&tSina souCasnych B2B systéml je svou kvalitou na mnohem
niZ§f trovni neZ B2C systémy urCené koncovym zdkaznik(m (moZn4 pravé proto, Ze

B2B zédkaznika pfedem zname a zdanlive jej tedy neni nutné o niCem presvédCovat).

3.7 B2E

Zkratka B2E je odvozena z anglického Business to Employee (obchodnik -
zameéstnanec). B2E je tedy souCdsti e-commerce zaloZenou zejména na komunikaci
obchodnika s jeho zameéstnanci a zaméstnanci mezi sebou. Cilem B2E nistrojU je
pfedevS$im zlepSovani informovanosti aznalosti zaméstnanc(l, zvySovani jejich
motivovanosti a celkové produktivity prace zaméstnancU.

Casto se také ndstroje B2E pouZivaji k fizeni celého pracovniho procesu. B2E
systémy se velmi podobaji intranetu, na rozdil od n€j jsou vSak vice personalizované,
soustfedi se spiSe na osobni pldnovani a selektivni vybé informaci. Castou sou€asti
B2E systémU jsou ivzdéldvaci sloZky (e-learning). Intranet je tedy spiSe jakousi

podmnoZinou B2E.

3.8 CPT

CPT je cena za tisic zobrazeni (cost per thousand). Jde o jednotku, v niZ se udévaji ceny
reklamy placené podle poCtu zobrazeni (tzv. model PPV). Pokud tedy webova stranka

zobrazuje napf. bannery a Ctuje si je na zédkladé impresi (tedy nikoliv podle poCtu

16



kliknuti nebo podle doby, po niZ bude reklama zobrazena), poZadovanou cenu bude
uvadét pravé v CPT, napf. 50 K¢ CPT.

CPT se obvykle pohybuje v ramci jednotek aZ desitek korun, v zdvislosti na
cileni webu. Ve vyjimeCnych piipadech mUZe vySplhat aZ ke stovkdm korun, pokud je

napfiklad web cileny na vyrobky Ci sluZby, jejichZ prodej slibuje velky zisk.

3.9 CRM

CRM je zkratka z anglického Customer Relationship Management a oznaCuji se tak
systémy pro Fizeni vztahll se zdkazniky. Jsou to programy, které umoZhuji
shromaZdovat, tfidit a zpracovdvat ddaje o zédkaznicich, pfedevSim jejich kontakty,
probihajici obchodni procesy a dosahované trZzby. CRM systémy tak pomadhaji sledovat
a vyhodnocovat veSkeré obchodni aktivity v rdmci celé spoleCnosti. 1z toho dlvodu
byvaji souCasti CRM systémU nejriznéjSi statistiky.

Cilem CRM je pfedevSsim zlepSit cileni sluZeb, 1épe porozumét zdkaznik(m
a identifikovat jejich konkrétni potfeby. To umoZhuje budovat dlouhodob€ prosp€sné
vztahy se zdkazniky atim vyt€Zit z jednoho zdkaznika vé&Si zisk. ProtoZe stdvajici
zékaznici jsou pro firmu nejhodnotnéj$i, vyplati se pomoci CRM systémU zajistit si
jejich vérnost a dlikladné o né peCovat.

Z vySe uvedeného je zfejmé, Ze CRM systém neni pouhym software, jde
o dlouhodobou strategii na poli komunikace, marketingu, obchodu a servisu, navic
pribé&Zné prizplsobovanou aktudlnim podminkdm a poZadavkUm zdkaznik(. CRM tak
zasahuje do vSech vné&jSich drovni fungovéni spoleCnosti.

CRM systémy se ve firmach objevuji od poCitku devadesatych let, kdy k jejich
rozvoji pfisp€ly nové moZnosti v oblasti e-business, rlst naklad{ na ziskavéani novych

zakaznikU a sniZovéni primérného ziskl u vétSiny béZnych produktd.
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3.10 CTR

CTR je zkratka z anglického click through rate, v CeStiné se CTR Casto preklada jako
mira prokliku. Pojem CTR se v&Sinou pouZiva v souvislosti s internetovou reklamou,

kde vyjadFuje jeji (pfibliZznou) efektivitu.

Vypocet CTR je velmi jednoduchy:
CTR (%) = poCet proklik( / poCet zobrazeni * 100

CTR je tedy pomér mezi poCtem Kkliknuti na reklamu (resp. proklik()
a celkovym poCtem zobrazeni reklamy. Nakonec nasobime stem, nebot CTR se uddva
v procentech. Je-li tedy napfiklad CTR roven 0,5 %, znamend to, Ze reklama se musela
zobrazit 200krdt, neZ na ni n€kdo kliknul.

Co rozhoduje o velikosti CTR? PfedevSim typ reklamy, nejmenSi CTR maji
klasické bannery (obvykle vrozmezi 0,06 % aZ 0,1 %). Lépe jsou na tom PPC
kampané, jejichZ CTR Casto dosahuje aZ dvaceti procent. Podobné je to s newslettery,
i ty mivaji CTR mezi péti a dvaceti procenty.

CTR vyznamn€ ovliviuje i forma reklamy. Jsou-li bannery zajimavé, kvalitné
provedené a néCim unikétni, budou mit Fadové vySSi CTR. Stejné je to s textovymi
inzerdty. S CTR souvisi icileni reklamy - smysl md jen ndvsStévnik, ktery chce, co
nabizime (vPPC systémech za né pfimo platime, ale i v ostatnich pfipadech
predstavuje zbyte€né naklady).

Jste-li provozovateli webu placeného z reklamy, pak jisté vite, Ze velikost CTR
zéleZ{ také na umisténi reklamy. Cim vy3e je reklama na strance umisténa, tim vy$3 ma

obvykle CTR.

3.11 FAQ

FAQ je internetovy termin, zkratka z anglického Frequently Asked Questions, Casto
kladené otazky. Potfeba FAQ plvodné vznikla v rlznych diskuznich férech. Novécci

zde opakované€ poklddali tytéZ nejzdkladn€jSi otdzky a stdle tim obt€Zovali ostatni
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uZivatele. Proto spravce diskuze obvykle sepsal FAQ - seznam zdkladnich otdzek
s podrobnymi odpovédmi. Ptit se na otdzku zodpové€zenou ve FAQ se od té doby
povaZuje za hulvdtstvi nebo pfinejmenSim za nesluSnost.

Postupné se FAQ rozSifily i do jinych oblasti internetu, b&n€ se vyskytuji i na
webovych prezentacich, které s diskuzemi nesouviseji. FAQ totiZz mohou byt
specifickou formu zpétné vazby. DokéZi také navStévnika presvedCit, Ze zndme jeho
problémy, Ze mu rozumime a tim zvySovat dUvéryhodnost webu. FAQ mohou byt
vyhodné iz hlediska optimalizace pro vyhleddvaCe, nebot umoZfuji pomérné
nendsilnou formou vytvofit vysokou koncentraci kliCovych slov.

Stile Cast€ji se se zkratkou FAQ mUZete setkat ioffline, napf. v rlznych
magazinech Ci v navodech k pouZiti a rliznych druzich dokumentace, prestoZe konkrétni
forma se od pUvodnich otdzek a odpovédi dost podstatné lisi. Termin FAQ tak postupné

ziskdva novy vyznam.

3.12 Flash

Flash byl pUvodné technologii urCenou k vytvdfeni sloZitych animaci. Ve svych
pocitcich byval Flash pouZivan pouze pfi tvorbé reklamnich bannerd, pro coZ je vhodny
i diky malé velikosti souborl (vyuZivd vektorovou grafiku). Dnes md vSak Flash
mnohem rozsahlejSi moZnosti vyuZiti — hodi se ke stavbé celych prezentaci, vytvéfeni
on-line her i interaktivnich aplikaci.

Vyznamnou vyhodou technologie Flash je moZnost uloZit hotovou aplikaci
i jako spustitelny soubor a distribuovat ji tak i offline napf. na CD-ROM. Stdle vétSi
vyznam dostdva také Flash Lite, mladSi a mirn€ odlehCeny bratfiCek urCeny pro mobiln{
zafizeni.

Tim vSak pfednosti technologie Flash zdaleka nekonCi. Podobné€ jako
technologie AJAX byvéd Flash pouZivdn k vytvafeni tzv. RIA aplikaci, t€Zi zde ze
schopnosti pfehravat audio a video, pracovat s databizemi a dalSimi pokroCilymi
nastroji.

ProhlizeCe neumi Flash zobrazovat automaticky, je nutné mit instalovany tzv.

Flash plugin. V soucasnosti to vSak jiZ neni velkym problémem, podle statistik ma Flash
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plugin instalovdn pfes 90 % Ceské internetové populace. V nékterych pfipadech jde
naopak o vyhodu, nebot neni nutné Flash aplikaci testovat na rlznych prohliZeCich.
Technologie Flash je produktem spoleCnosti Macromedia, kterd ji vytvofila

v roce 1996. Flash vyuZiva programovaciho jazyka ActionScript.

3.13 Imprese

Impresi nazyvdme jedno zobrazeni banneru, resp. odesldni banneru poté, co reklamni
systém obdrZi poZadavek pfisluSného serveru. Imprese byva Casto nespravn€ prekldddna
jako zhlédnuti, coZ vSak vytvafi klamny pocit, Ze banner musel byt nékym shlédnut
(banner se mohl zobrazit mimo viditelnou Cist stranky nebo jej navStévnik ignoroval
podle principll bannerové slepoty).

V systémech na principu PPV (nejrozSifen€jSi model platby za bannerovou
reklamu) si zdkaznik rovnou objedndva pfesny poCet impresi, v jinych pfipadech by mél
byt poCet impresi souCésti zavéreCné zpravy o reklamni kampani. Znalost poCtu impresi
je nutnd k vypoCtu miry prokliku (CTR), na jejimZ zdklad€ lze CdsteCné€ hodnotit
tisp€Snost jednotlivych bannerovych kampani.

Termin imprese pochézi z anglického slova impress, coZ znamend vtisknout se,

vStipit, u€init dojem.

3.14 Outsourcing

Pojmem outsourcing se obecné€ oznaCuje zajiSténi urCité Casti Cinnosti firmy jinou,
externi organizaci. ZjednoduSen€ tedy outsourcing pfedstavuje jakysi prondjem
externich zdrojU. Smyslem outsourcingu je nedélat to, co pro nds mUZe zajistit nékdo
jiny levn€ji, arad€ji se soustfedit na tu oblast podnikdni, v niZ sami vynikdme.
Outsourcing také umoZnfuje pfechodné zvysit kapacity firmy a vyhovét tak ndhlé
poptévce.

V oblasti webdesignu mé outsourcing dlouhou tradici a dalekosahlé vyuZiti.

C asty je outsourcing jednotlivych souCdsti webu, firmy si tak u nds nechavaji zpracovat
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napf. graficky ndvrh, Sablony WWW strdanek Ci programovani webovych aplikaci.
Vyplati se to, pokud vam chybi jeden schopny Clen tymu, napf. grafik Ci programétor.
BéZny je také outsourcing celych webovych prezentaci. Velkd reklamni Ci
internetova agentura tak vlastn€ pfepusti zakdzku menSimu studiu, zarovef vSak dohliZi
na kvalitu vysledného produktu. Outsourcing tak umoZfuje menSi firmé ziskat zakazku,
k niZ by se jinak nedostala a v&tSi firma ziskdva svUj podil na zisku, aniZ by se musela
hloubé&ji zabyvat pro ni pfiliS malou zéleZitosti. Spokojeny je nakonec i zdkaznik, jemuZ
outsourcing umoZni ziskat web levn€, avSak s jistotou kvality garantované vétSi firmou.
Pojem outsourcing pochazi z anglického jazyka, kde vznikl spojenim dvou slov

- out (vn€jSi) a source (zdroj).

3.15 Pop-up okno

Pop-up okno (z anglického pop up, vynofit se, objevit se), n€kdy také vyskakovaci okno
je jednim ze starych reklamnich formdt0 na internetu. Strdnka, kterou si uZivatel
prohliZi, otevfe nové okno prohliZzeCe, do kterého je naCtena dalSi stranka obsahujici
reklamni sd€leni. Programovaci jazyk JavaScript, ktery za pop-okny stoji, umoZfuje
urcCit velikost a umisténi okna a také skryt nékteré panely, napf. adresni Fadek.

ProtoZe pop-up okna vyrazn€ obt€Zuji uZivatele (maji negativni vliv na
dlvéryhodnost a pouZitelnost webu), rozSifovaly se postupné tzv. pop-up blockery,
specidlni filtry zabrafujici vyskoCeni pop-up okna. Z poCitku je bylo nutné instalovat ve
formé rlznych doplfkovych 1iSt, od vydéni opravného baliku SP2 vSak
i nejpouZivanéjSi prohliZze€ MSIE obsahuje tuto funkci bez potfeby instalace.

To v podstaté znamenalo konec reklamy v pop-up oknech adiky nékterym
chybnym filtrdm i konec technologie jako takové. Pop-up okna totiZ nemusi slouZit
pouze kreklamé byvaji pouZivany napiiklad ke zobrazovani detailll fotografii Ci
kontextové niapovédy. Takové pop-up okno by se otevielo aZ na pfani uZivatele (po
kliknuti, nikoliv automaticky), pfesto je vSak nékteré souCasné filtry blokuji.

Problémy jsou i s upozorflovanim na zablokované pop-up okno. Nékteré filtry
zobrazi pouze malou ikonku, a pokud si ji uZivatel nevSimne, informace neuvidi. Pop-
up okna tak v nékterych pfipadech mohou pro web predstavovat iproblém

s pfistupnosti.
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3.16 RSS

RSS je univerzdlni formét pro vymeénu a Sifeni obsahu webovych stranek (tzv. syndikaci
obsahu). Na stran€ serveru poskytujiciho obsah je RSS vlastné pouhym dynamicky
generovanym souborem o pfesn€ dané struktufe, ktery obsahuje vytah z nabizenych
informaci (nejCastéji novinek, €lank( Ci komentafll). Takovému souboru se fikd RSS
kanal. Pfitomnost RSS kandlu je obvykle indikovédna typickou oranZovou ikonkou,
pfipadn€ odkazem RSS nebo RDF.

UZivatelé k prohliZeni téchto RSS kandl(l pouZivajf specidlni programy nazyvané
RSS CteCky (nékdy téZ RSS agregédtor nebo anglicky RSS reader). RSS CteCka si
v nastaveném intervalu pravideln€ stahuje soubor s obsahem a pokud zjisti jeho zménu,
novinky vypiSe. RSS CteCky Casto byvaji souCédsti jinych programl, napfiklad
prohliZeCl Ci instant messenger(. Existuji i online agregitory RSS. Zejména oborové
zaméfené online agregitory RSS jsou velmi uZiteCné, nebot jiZ obsahuji seznam
nejdUleZit€jSich RSS kandl(l daného oboru.

UZivatel RSS CteCky tak uSetfi Cas a pouZivani RSS je pro néj i pohodInéjSi, neZ
kdyby musel neustéle kontrolovat nové pfispévky na webu daného zdroje. RSS tedy
vlastné funguje podobné€ jako zasildni newsletteru, navSt€vnik se vSak nemusi
registrovat. RSS je samozfejmé€ vyhodné i pro poskytujici sever — zdédnlivé se mu sice
zmenSi navstévnost, ve skuteCnosti se vSak naopak zvétsi, nebot se Ctenafi diky RSS na
web Castéji vraceji.

RSS (zkratka pochdzi z anglického Really Simple Syndication, nékdy téZ Rich

Site Summary) vytvofila spoleCnost Netscape. Je zaloZen na znaCkovacim jazyku XML.

3.17 SEM

SEM je zkratka zanglického Search engine marketing, tedy marketing ve
vyhleddvacCich. Jde o souCdst internet marketingu, kterd je podobné€ jako dalSi formy
online reklamy zaméfena na propagaci a zvySovani zndmosti a viditelnosti webu.

V SEM jde zejména o ndkup placenych textovych odkazll v rliznych podobéach,
obvykle s PPC modelem (platba za kliknuti) i jako pfednostni vypisy. Do SEM patfi
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i dal$i produkty velkych portdl(, napl. garance prvni stranky Ci placené zdpisy
v katalogu, ty vSak jsou malokdy vyhodné.

Nékdy se do SEM poCitd i optimalizace pro vyhleddvaCe (SEO), nebot v obou
pfipadech jde o marketingové aktivity ve vyhledavalich. Pak by ovSem do SEM patfilo
i psani textll pro web (web copywriting).

Z jiného pohledu jsou SEO a SEM zvlastni kategorie, nebot SEM nevyZaduje
tipravy na strankach a vysledky zaleZi pouze na vySi investovaného rozpoCtu. V kazdém
pfipadé se vSak obvykle SEO i SEM navzdjem vhodné doplfuji ve svych ucCincich
a omezenich.

Vyznamnou vyhodou SEM oproti nékterym jingym formdm propagace je
moZnost zjistit pfesny poCet pfichozich navstévnik{. Zname-li konverzni pomér naSich
stranek (a nékteré PPC systémy jej samy méfi), Ize v SEM velice pfesné spoCitat
navratnost investic (ROI).

SEM také momentaln€ patfi k jedn€m z nejefektivnéjSich forem online reklamy.

3.18 SEO

SEO je zkratka z anglického Search Engine Optimization, tedy optimalizace pro
vyhleddvaCe. Zdkladem SEO je jakysi neohranieny soubor pravidel, jejichZz dodrZeni
zajisti strankdm dobré umisténi ve vysledcich vyhledévani (tzv. SERP). Tato pravidla
vznikla (a stdle se trochu méni) praktickym pozorovanim Cinnosti vyhleddvacl, jejich
algoritmU a hodnoceni vysledk{ vyhled4vani.

U vice konkurenCnich oborll je SEO mnohem sloZit€jSi (a Fadové draZSi) -
obvykle zahrnuje SEO analyzu, jejimZ vysledkem je optimédlni SEO strategie, vybér
vhodnych kliCovych slov, rlizné SEO taktiky, zmény v informacCni architektufe webu,
SEO tpravy textl, budovéni zpénych odkazl a dalSi Cinnosti.

Zajimé-li vds problematika SEO, dal§i informace hledejte na strance

optimalizace pro vyhleddvace.
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3.19 SERP

SERP je anglickd zkritka ze Search engine result page, tedy stranka vysledk(
vyhleddvani. Obvykle se tento vyraz pouZivd ve smyslu ,zkontrolovat umisténi
v SERP”. Znamené to tedy projit SERP nejdUleZitéjSich vyhleddvacl na pfislu$né
kliCové slovo a zjistit, kde se v nich dany web nalézd, pro coZ existuji i automatické
ndstroje.

Umisténi v SERP vétSinou mnohem lépe vypovidé o kvalité a optimalizaci webu
neZ populdrnéjSi hodnoceni podle GTPR, velikosti PageRanku ukazovaném v Google
Toolbaru. Smysl vSak vétSinou md jen umisténi na prvni Ci druhé straince SERP, na dalsi
strdanky zabloudi uZ jen milo uZivatelll atyto pozice jiz nepiiniSi pfiliS velkou

navsStévnost.

3.20 TLD

Zkratka TLD oznaCuje domény nejvySSiho Fadu (anglicky Top Level Domains), tj.
domény umisténé v doménovém stromu nejvySe (viz DNS). Pfikladem TLD mUZe byt

tfeba Ceskd doména .cz (TLD se piSi v adrese dokumentu na konec).

Obecné byvaji TLD déleny na ndrodni, generické a infrastrukturni. Narodn{
TLD (anglicky country-code TLD) sdruZuji vSechny domény daného stitu. Pfikladem
ndrodni TLD mUZe byt jiZ zminénd Ceskd doména .cz. VSechny nérodni TLD jsou
dvoupismenné a aZ na nékteré vyjimky odpovidaji kédu zemé podle standardu ISO
3166-1.

Neékteré staty umoZhuji registraci v ramci své narodni TLD komukoliv (napF.
Ceska republika), jiné registraci rlizné omezuji (napF. Slovenskd republika umoZfiuje
registraci slovenské TLD jen slovenskym obCan(im).

Generické TLD (anglicky generic TLD) sdruZuji domény nezavislé na tzemi,
zato snéjakym spoleCnym rysem, napf. .org urCend pUlvodné€ pro nevydéleCné
organizace. Nékteré generické TLD jsou pfesto pfistupné komukoliv (napf. .com, .info,
.net a dnes jiZ i.org), jiné jsou striktn€ urCené pro dany tcCel. Generické TLD jsou vZdy

tfipismenné a delsi.
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Infrastrukturni TLD existuji pouze dv€ - .arpa pouZivani pro vnitfni potfeby

internetové infrastruktury a .root, jejiz vyznam zatim neni pfiliS jasny.

3.21 Up-selling

Termin up-selling (anglicky navySovaci prodej) Casto trochu splyva s pojmem cross-
selling. PrestoZe ob€ tyto aktivity maji stejny cil, tj. zvySit vyslednou objednavku
zékaznika, up-selling oznaCuje spiSe snahu prodat draZsi feSeni zdkaznikova problému,
napf. vySSi model vyrobku Ci pokroCilejsi verzi sluZby, narozdil od nabidek
doplikovych produktl (cross-selling).

Na internetu byva up-selling Casto spojovan semail marketingem. Pokud
napfiklad vime, Ze si u nds kdysi zdkaznik zakoupil néktery spotfebni vyrobek, jenZ
touto dobou jiZz nepatfi k nejmodern€jSim, je jedin€ logické ho emailem oslovit
s nabidkou nejnovéjsi verze.

Z uvedeného pfikladu je zfejmé, Ze up-selling klade pomérn€ vysoké ndroky na

segmentaci zdkaznikU, kvalitni CRM by va nutnosti.

3.22 URL

URL je zkratka z anglického Uniform Resource Locator. PouZivd se pro pFesnou

identifikaci dokument(l na internetu. Napiiklad absolutni URL této stranky je
http://'www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/url. htm

kde mUZete rozeznat adresu naSeho serveru sklddajici se z domény nejvySSiho Fadu (cz),
domény druhé drovné (adaptic) adomény tfeti drovné (www) oddélenych od sebe
teCkami. URL dale obsahuje jméno stranky vCetné jeji koncovky (url.htm) a cestu ke
strance v rdmci struktury adresaiQ (/znalosti/slovnicek/) odd€lovanych lomitky. Posledni
Casti URL je protokol, pfes ktery je moZné o tuto stranku server poZidat, v tomto
pfipadé jde o protokol HTTP (ono http:// na zaCitku).

URL mUZe dile obsahovat Cislo portu, ktery identifikuje poZadovanou sluZbu

(piSe se za TLD a oddé€luje se dvojteCkou) a jméno a heslo, pokud to server vyZaduje
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http://www.adaptic
http://na

(piSe se za protokol zplisobem uzivatel:heslo@). SouCisti URL mohou byt i urité
parametry stranky (piSi se za jménem stranky a oddéluji se otaznikem) a také zdloZky
ukazujici na urité misto na strance (zapisuji se jako #zalozka na tplny konec URL).

Formé URL zminéné v pfikladu vySe Fikime absolutni URL. Proti tomu existuji
relativni URL, jeZ vychdzi z umisténi aktudlniho dokumentu (stranky, kterd odkaz
obsahuje). V takovém pfipadé je moZné nékteré Cisti vynechat, napf. pokud je
odkazovand stranka umisténa na témZe serveru, mUZeme v URL vynechat jméno
serveru (domény). Pokud je navic umisténa ve stejném adresafi jako odkazujici stranka,
neni tfeba v URL psat ani cestu.

Podoba URL také pfimo ovlivAuje viditelnost a pouZitelnost webu. Napfiklad je-
li jméno domény kratké a srozumitelné, budou si ho navStévnici spiSe pamatovat a také
je moZné jej snaze nadiktovat po telefonu. Obsahuje-li jméno domény (nebo né€které
jiné Casti URL) kliCové slovo, je to uZiteCné z hlediska optimalizace pro vyhledédvace.
OpaCnym zpUsobem v obou pfipadech funguji URL obsahujici velké mnoZstvi
parametrld, URL psand velkymi pismeny Ci pfili§ dlouhd URL (napf. se zalamuji
v emailech).

Dobfe uSetfenym URL se anglicky Fikd cool URL (pfeSlo i do CeStiny). Zajima-li
nas jen pouZitelnost, pak mluvime o pfatelskych URL (nékdy také user friendly URL).
Pokud naopak hledime pouze na vyhledavace, pak je fe€ o SEO friendly URL.

3.23 W3C

W3C, World Wide Web Consortium je mezinarodni sdruZeni existujici od roku 1994,
jehoZ hlavnim tkolem je dohliZet na vyvoj internetovych standard(. Pfed zaloZenim
W3C totiZ existovalo velké mnoZstvi rliznych nestandardnich procedur a postupd, které
nékteré prohliZeCe podporovaly a jiné nikoliv, coZ tvorbu WWW strianek velice
stéZovalo. Smyslem W3C je tedy zajistit interoperabilitu, tj. schopnost rliznych systém0
a klient(l vzdjemné spolupracovat.

W3C je konsorciem, sklddd se z n€kolika stovek komerCnich spoleCnosti
a akademickych organizaci, které plati za Clenstvi. Za tyto penize W3C napfiklad
vytvofilo standardy jazykll XHTML, XML, CSS ¢i DOM nebo tfeba provozuje
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validdtor, ndstroj slouZici k rychlé kontrole, zda stranka odpovida specifikacim. W3C se

také zabyva pfistupnosti webu.
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4 Chod firmy

Jak uZ jsem poznamenal v kapitole 2, tak hlavni nédplni firmy je prodej, montédZe a
opravy automobilovych a autobusovych skel a veSkery servis s tim spojeny. Ale jednu
Cinnost bych pfece jen oznaCil jako stéZejni a tou jsou vymeény Celnich skel at uZ feSené
jako pojistna udalost Ci nikoliv. DalSi, dnes jiZz mohutn€ rozvijejici se Cinnosti, je
velkoobchodni prodej, na ktery firma nebyla dostateCné pfipravena, a obéma hlavnim

Cinnostem by podle mého ndzoru vyrazné pomohl elektronicky obchod.

4.1 OrganizaCni struktura

A

Reditel
wedouci poboiky - Olomouc vedouci pobofky - Sumperk  Vedouci poboiky - Zlin Zastupce feditele
Prodajkyné
Mechanik Mechanik Mechanik Mechanik Skiadnik

Obrézek 4.1 - Struktura firmy
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4.2 Napli zaméstnanc(

R editel
Reditel firmy je zdrovef majitelem a stard se o veSkery chod firmy. M4 zdjem na

tom, aby védél o vSem ve firmé& Stard se o placeni faktur, vyplaci vyplaty, provadi

rozséhlejSi objedndvky a chce mit pfehled o kaZdé koruné, kterd firmou projde.

Zastupce Feditele
M4 na starosti obchod a péle o zédkazniky. Jeho ukolem je také provadeéni

objedndvek se zahrani€nimi partnery a v pfipadé absence feditele jeho CasteCné

zastoupend.

Vedouci pobocek
Jejich néplni prace je veSkera odpovednost za poboCku. Ndplni préce je péCe o

zdkazniky, komunikace s pojiStovnami a zdsobovani pobocky.

Prodejkyné
Komunikace s koncovymi zdkazniky a velkoobchodnimi partnery, komunikace

s pojiStovnami.

Mechanici
Provadéni montdZi a oprav automobilovych a autobusovych skel.

Skladnik
Vychystavani rozvozovych tras a jejich realizace, vydej zboZi.

4.3 Vymeény autoskel

Vzhledem k tomu, Ze se firma za dobu svého fungovani vypracovala za velmi
spolehlivého a dUvéryhodného partnera, ma podepsané smlouvy o smluvnim servise
s vétSinou pojistoven, coZ je jedna z hlavnich zbrani v konkuren€nim boji. Zakaznik tak
mé veSkery komfort a pfi vyfizovéani v§meény skla jako pojistnd udalost nemusi vibec
navstivit pojiStovnu a dokonce mad, pfi splnéni pojistnych podminek, provedenu

vyménu zdarma. Jeho povinnosti je jen nahlasit veSkeré informace a tidaje s tim spojené
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telefonicky na call centru své pojiStovny, kde mu doporuli smluvni servis a pfimo
odeSlou kryci mail. Timto pro zdkaznika prace skonCila. Nyni uZ je na prodejkynich
spoleCnosti Autosklo ROGER s.r.o., aby zdkaznika, po dorueni kryciho mailu,
kontaktovaly a dohodly s nim termin vymény. JelikoZ je zdkaznik(l velké mnoZstvi a
n4plN prodejkyn neni jen jejich obvoldvani, tak mUj n4vrh e-shopu zajiStuje i rezervacni
systém, kde by si zdkaznik v pfehledné tabulce sam vybral vyhovujici termin a zdvazné
by se zaevidoval na vymeénu. Tento krok by uSetfil zna€né mnoZstvi Casu prodejkynim,
které maji dalSi neméné dUileZité tikoly a nynf je nestihaji plnit.

Zatim jsem se zminil jen o vyméné skla feSeném jako pojistna udalost, ale pokud
neni sklo pfipojiSténé Ci nemd zdkaznik vinika, bude samozfejmé vymeéna provedena
také. Cely proces objedndni a samotné montéZe je velice podobny. Rozdil je v tom, Ze
je o povinnost méné a nemusi se hldsit Zadné ddaje na pojiStovnu. Zdkaznik pouze
zavold a objednd se na montdZ. Hovory vétSinou probihaji tak, Ze prvni dotaz sméfuje
na cenu, kterd je po ujasnéni vSech detailll, jako je rok vyroby auta, odstinu skla atd.,
sdélena a po zkouSce licitovani o cené€ je provedena objedndvka na termin montaZe.
Tyto hovory jsou nejvic Casové naroCné, dokdZou zabrat i 10 minut, coZ je pfi nékolika
hovorech denn€ velké mnoZstvi Casu. Op& vyt€Zuji prodejkyné, ale také blokuji
telefonni linky a dalSi potencialni zdkaznik mUZe byt odrazen dlouhym Cekdnim na svUj
hovor. Tento problém by opét vyfeSil mUj projekt e-shopu. Opét by mohly byt
provadény objedndvky terminu montdZi a zdkaznik by se mohl informovat o cen€, coZ
by vyrazn€ ulehCilo prodejkynim. Samozfejmé by telefonické hovory tohoto typu tplné
nevymizely, ale byly by znaCn€ omezeny a zéleZelo by jen na dobré reklamé nového e-

shopu a zvyku zdkaznika.

4.4 Velkoobchodni prodej

Jak uZ jsem zminil, tak se ve firmé vyrazné rozsifil velkoobchodni prodej. DUvodl je
nékolik-zmeéna strategie konkurence, novy dodavatel zboZi za vyrazn€ lepSi ceny,
zména zdsobovani poboCek a v neposledni fadé  dlouhodobd chut vedeni se ve

velkoobchodu prosadit.
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Zména strategie konkurence
Uplny politek roz$ifeni této Cinnosti se datuje k politku letoSniho roku. Jeden

z nejvétSich dodavatelll a d4 se Fict i partnerl firmy Autosklo ROGER s.r.o0. zacal délat,
podle mého ndzoru, neuvaZené kroky. Jen pro pfedstavu odbéry firmy Autosklo
ROGER s.r.o. byly nemalé a kaZdy mésic se jednalo prlmérné o jednu tfetinu vSech
objednavek, coZ byl i pro dodavatele velmi dobry partner. BohuZel druh4 strana by jako
partnera firmu nebrala pfi jakémkoliv odbéru, coZ dokazuji jejich dalSi kroky. Jejich
cilem se nejspiS stalo zniCeni vSech firem distribujicich automobilova skla. Systém je
postaveny tak, Ze vydali velkoobchodni cenik a svym odbératelim z ného davaji
procentudlni slevy, které byly 20-32% , odvijejicich se od mésicnich odbérll. SpoleCnost
Autosklo ROGER s.r.0. méla samozfejmé slevu nejvySsi a to 32%. Ceny sice mohly byt
niZ$i, ale zboZi bylo kvalitni a bylo doru€ovéno kaZdy den, coZ nikdo jiny neumi.

Ke konci minulého roku ale nastal pfevrat a vSe se ze dne na den zménilo.
Dodavatel vyrazné zhorSil ceny a to z plvodni slevy 32% na stavajici slevu 25%, coZ uz
je podstatny rozdil a velkd finanCni zat€7 navic. DalSim ,revolunim” krokem bylo
zrueni pravidelnych rozvoz(, coZ neni také krok k utuZovéni vztahQ. Ale co se nestalo
dalStho, vétSim odbératellim, jako firmé Autosklo ROGER s.r.o. a dalSim, ceny zhorsili
a malym dilniCkdm po celé Morave€, které mési€né odeberou zboZi za par korun
(obrazn€ feCeno), ceny rapidné sniZili. Cil je jasny, nechtéji, aby se firmy jako je
Autosklo ROGER s.r.0. a dalSi, zabyvaly velkoobchodem a vénovaly se pouze
montdZim a maloobchodu.

Jak uZ jsem zminil, firma m4 vice dodavateld, takZe dodévka zboZi neni problém
a vedeni se rozhodlo rychle reagovat.

Byly zavedeny pravidelné rozvozy zboZi a zkvalitnéni informovanosti zédkaznik(
a odbératelll. Cely systém spoCivd v zavedeni pravidelnych rozvoz{ zboZi po Moravé a
tim posileni pozice firmy a péCe o zdkaznika. I s mirnymi problémy na zaCétku, kterymi
byly nevytiZené rozvozové trasy, je dnes projekt velice isp€Sny a pomohl ziskat nékolik
velice v§znamnych odbératel(l.

Ale i tento projekt ma své stinné stranky. Na jednu stranu se firmé zvySil poCet
odbératelll a zvySil obrat, ale na druhou stranu pfibyly starosti s nimi spojené, jako je
vyfizovadni objedndvek, zodpoviddni Castych dotazll atd. Zaméstnanec ale Z4dny

nepfibyl! TakZe vSe op€t padé na prodejkyné a ty, jak uZ jsem zminil, nestihaji praci jim
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urCenou, kterou za né musi délat zdstupce Feditele, ktery ma byt ale placeny za dplné
jinou Cinnost. Timto se rozbéhnul kolobéh pfendSeni préice na druhé, ktery se dé zastavit
dvéma zpUsoby. Bud posilenim persondlu anebo jiZz nékolikrat zminénym e-shopem,

ktery by uZ v nékolikatém pFipad€ vyrazn€ pomohl.

Zména dodavatele
Firmé se podafilo navdzat kontakt s celosvétové uzniavanym vyrobcem skel a v kratké

dobé se zrealizovaly prvni odbéry. VSemu pfedchézela tvrdd jedndni o podminkdch,
které jsou nakonec velice vyhodné pro firmu Autosklo ROGER s.r.o. A vyjednané
podminky dovoluji konkurovat, co se cen tyCe, vSem dodavatellm automobilovych skel
u nas. I timto krokem vyvstaly urCité problémy, jako jsou nedostateCné skladové
prostory, spousta formalit s transportem zboZi pfes ocedn a dnes jiZ nedostateCnd
kapacita rozvozovych tras, kterd bude muset byt néjakym zpUsobem posilena. Ve je

v souCasnosti v feSeni u vedeni firmy.

Zména zasobovani pobocCek
Pfi vytvéfeni rozvozovych tras se pfihliZelo i na zdsobovani poboCek firmy ve Zlin€,

Olomouci a Sumperku. Trasy jsou naplénovany tak, aby kaZdy druhy den méla kaZd4
pobocka pfisun zboZi, coZ v minulosti nebyvalo zvykem a zdkaznik musel Cekat na své
zboZi i nékolik dni, protoZe skladové prostory v poboCkdch nejsou rozsihlé a
naskladnéno je jen opravdu nejb€Zn€jSi zboZi. Touto reorganizaci Zadné vazZn€jsi
problémy nenastaly, ale opét musim poukdzat na svlj projekt elektronického obchodu,
ktery by vSe ulehCil. V souCasné dob€ je praxe takovd, Ze vedouci kaZdé pobocky
telefonicky vytvafi objednéavku, kterou FeSi prodejkyn€ a zad4 ji do systému. To ale neni
vSe! ZkuSenost je totiZ takovd, Ze kaZd4d poboCka ud€ld za den v prlméru 5
doobjednédvek a v3e se feSi opét telefonicky. Poté jsou seznamy pfeddny skladnikovi,
ktery vSe vychystd a vSechno zboZi odsouhlasi s poboCkami. To vSe by opét vyresil e-
shop.

Nyni se pokusim nastinit moji vizi. Prvnim pfedpokladem je instalace PC do
skladu s pfipojenim k internetu a firemnim systémem. Tento prvek by totiZ GpIné
odboural dalSi z4téZ prodejkyn respektive zastupce feditele. Kazdd poboCka by méla
vytvofenou svou objedndvku, kam by libovoln€ vklddala své doobjednavky do urCitého

Casového limitu. Poté by se objednavka automaticky uzavfela a skladnik by mohl zaCit
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pracovat na vychystdvani zboZi. Po ukonCeni naklddky by vSe odsouhlasil a poslal
kaZdé poboCce seznam naloZeného zboZi. Celd tato akce by byla mnohem méné Casové
naroCnd, uSetfili by se prostfedky za hovorné a v neposledni Fadé by se odbourala

zbyteCnd prace prodejkynim respektive celému pracovnimu kolektivu.

RozSifeni velkoobchodu
Tento cil je dlouhodoby ale aZ nyni pfiSel ten spravny Cas. DUvody a pfileZitosti jsem jiZ

zminil, tak pro€ do toho nejit!
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5 Zhodnoceni a prlzkum souCasného stavu

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je povaZovdna za zékladni analyzu prostfedi, ve kterém se podnik
nachézi. Na zédkladé sestaveni SWOT analyzy by management mél dat odpovéd na to,
jak zohledni nedostatky Ci slabé stranky, eventualné co udéla pro udrZeni silné pozice a
konkurenCnich vyhod. SWOT je zkratkou anglickych slov:

S = Strengths = silné stranky podniku (umoZfuji podniku ziskat pfevahu nad
konkurenty)

Mezi silné stranky firmy patfi dlouholetd zkuSenost s montdZi a prodejem
automobilovych a autobusovych skel, jiz od roku 1991. Dalsi klad a zaroven ocenéni
firmy povaZuji spolupréci s renomovanymi pojiStovnami. To umoZiuje zdkaznik(m
firmy AUTOSKLO ROGER, nechat si vyménit sklo bez névStévy pojiStovny a pfi
splnéni pojistnych podminek i zcela zdarma.

Za silnou strdanku bych oznaCil nezévislost spoleCnosti. JelikoZ spolupracuje
s nékolika dodavateli a vyrobci skel z tuzemska i ze zahraniCi, tak mUZe vyjednat lepSi
podminky, coZ pfedstavuje hlavné lepSi cenu a rychlejsi dodévku vSech skel.

W = Weaknesses = slabé stranky podniku (negativni vniti'ni podminky, které mohou
vést k niZSi organizaCni vykonnosti)

Jako slabou stranku bych oznaCil neexistujici elektronicky obchod, coZ by
vyrazn€ ulehCilo cely chod hlavné v oblasti velkoobchodu. DalSi problém bych vidél
v Castém zavaZeni zboZi do nékterych oblasti na Morave, coZ je FeSeno smluvnimi
dopravci. Toto FeSeni vyZaduje vySSi finanCni zaté€7 a proto je cely problém v feSen.

Zastupce TFeditele, ktery ma zaroven fungovat, jako obchodni manager absolutné
neplni své povinnosti v oblasti obchodu, coZ je zapfi€inéno vySSi vytiZenosti v jiném
sméru. Trpi tim ale velkoobchod, ktery se paradoxn€ rozSifuje, ale mohl by vykazovat
mnohem vySSi zisky.

O = Opportunities = prileZitosti ve vné€jSim prostiedi (souCasné nebo budouci

podminky, které by mohl podnik vyuZit ve svUj prospéch)

34



Velkou pfileZitosti je spoluprice s Cinskymi vyrobci skel mezi prvnimi
v republice. Trh se ve vSech odvétvich ubira timto smérem a spoleCnost v tomto ohledu
nezaspala.

T = Threats = hrozby z vnéjSiho prostfedi (souCasné nebo budouci podminky, které
jsou nepfiznivé souCasnym nebo budoucim vystuplm organizace)

SpoleCnost nevlastni prostory, ve kterych sidli a je pouze v podndjmu. Vedeni se
snaZilo jiZ nékolikrat prostory odkoupit, ale bohuZel jsou majetkové nesrovnalosti u
majiteld. Jiné prostory nejsou zatim v feSeni, protoZe ty stdvajici jsou svou polohou
optimalni, ale zaslouZily by rekonstrukci a rozSifeni.

DalSi hrozbou mUZe byt jiZz nékolikrat diskutované zruSeni pfipojiSténi Celnich

skel, kvUli pojistnym podvodUm.

5.2 SMART

DoporuCuje se, aby cile byly SMART, coZ jsou zkratky poCateCnich pismen anglickych
vyrazU, které vyjadfuji poZadované vlastnosti cil{i :
S = stimulating = cile mus{ stimulovat k dosaZeni co nejlepSich vysledkU.
M = measurable = dosaZeni Ci nedosaZeni cile by mélo byt mé¥itelné.
A = acceptable = cile by mély byt akceptovatelné i ze strany téch, kdo jej budou
plnit.
R = realistic = redlné, dosaZitelné

T = timed = urCené v Case.

Hlavnim cilem je odkoupeni stdvajicich prostor firmy do osobniho vlastnictvi
nejlépe do roku 2010. Poté provedeni celkové rekonstrukce a rozSifeni skladovych
prostor.

Nejv&d cil zobchodniho hlediska je zavedeni poboCek na tzemi Cech
v horizontu péti let a rozsifeni velkoobchodni Cinnosti na tzemi Cech, které se jiZ

pomalu rozbiha.
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5.3 Porterova analyza péti sil

Zédn)’/ podnik nemUZeme zkoumat samostatné, nezavisle na svém okoli, ale musime ho
také zafadit do wurCitého kontextu. V této Casti nesmi chyb€t pojedndni o
vyhlidkdch odvétvi, vCetné vyvojovych trendll a historickych vysledkd. Pro tspéch
podniku je také velice dUleZité, v jakém konkurenCnim prostfedi bude pUsobit. Nesmi
proto chybét analyza konkurenCniho prostfedi, vCetné silnych a slabych stranek
konkurent(l i moZnosti, jak by mohli negativné€ ovliviiovat potencidlni trZni Gsp&Snost
nového podniku. Jako néstroj pro hodnoceni konkurence mUZeme vyuZit tzv. Porterovu
analyzu ,,péti sil" . Michael Porter z Harvard Business School vytvofil systém analyzy,
ktery se zaméfuje na faktory ovlivfujici podnikdni v konkurenCnim prostfedi. Porter
tvrdi, Ze podnik pfed vstupem na trh musi zvaZit ,pét sil”, které ohroZuji vstup. Tyto
sily jsou:

1. hrozba nové vstupujicich na trh - pokud se neobjevi nadnarodni firma, kterd si
stoji finanCn€ vyteCn€, tak by vstup na trh konkurence nemél firmu vyrazné
ohrozit

2. obchodni sila zdkaznikQ - obchodni sila zdkaznik(l je obrovskd, hodné tomu
napomdha jiZ n€kolikrat zmifovand vymeéna skel feSend jako pojistnd udélost a
relativné vysoké pokuty a odebrani bodll za prasklé Celni sklo

3. obchodni sila dodavatel(l - obchodni sila dodavatelll je vysokd, ale nikdo si
nemUZe dovolit ztricet zdkazniky zvySovanim cen nebo jinymi prostiedky,
protoZe v dneSni dobé€ je kaZdy nahraditelny a dodavatell je vice

4. hrozba substituce vyrobk(
tato hrozba v tomto odvétvi v podstaté nehrozi

5. pozice mezi b&nymi konkurenty (,jizdni prostor" pro tuto pozici) - tato pozice
je velice dobri ale vZdycky je moZnost se rozvijet a to plati i v tomto sméru. At
uZ je to dalSi rozSifovani velkoobchodu Ci dalsi vylepSovani sluZeb pro

zékazniky
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6 Funkce E-shopll

Tato kapitola popisuje jednotlivé moZnosti systému pro kaZdou skupinu uZivatel(l
zv1ast. SlouZi tedy zaprvé jako pomocnik pro uZivatele a zadruhé pro ndzornou ukézku
funkci systému.

Internetovy obchod je webovi aplikace, kterd nabizi sluZby vSem svym registrovanym
uZivatellm. Jednd se o prostfedi, ve kterém je uZivateli prezentovdno zboZi, které
internetovy obchod nabizi, déle jeho struCny popis, pfipadn€ odkaz na recenzi, kde si
uZivatel mUZe preCist vice informaci o daném produktu. UZivatel komunikuje s
rozhranim obchodu prostfednictvim formulaf{, které jsou odesildny na server, kde se
data ukladaji do databdze, nésledn€ jsou zpracovény a uZivateli se posilaji relevantni

"odpovedi”.

6.1 Neregistrovani uZivatelé

Tato skupina md nejmenSi prava. Hlavni nevyhoda je ta, Ze si uZivatelé v této skupin€,
nemohou zboZi objedndvat, ale mohou si ho jen prohliZzet. Do této skupiny spada
kaZdy néavStévnik prohliZejici si webové stranky. Krome€ prohliZeni zboZi pomoci
menu, které produkty déli do kategorii a podkategorii si mohou proCitat texty,
novinky, statistiky i diskusni skupiny. Do diskusnich skupin se ale nemohou aktivné
Zapojit.

Kliknutim na koSik, objedndvku nebo bude-li si chtit navstévnik zboZi objednat
kliknutim na odkaz ,pfidat do koSiku”, ktery lze najit u kaZzdého zboZi, se uZivateli
objevi chybova hldaSka. Tato hlaSka informuje uZivatele, Ze se musi nejdfive
zaregistrovat, aby si zboZi mohl objednat, a rovnou zobrazi registraCni formulaf, aby
ho uZivatel nemusel nikde hledat.

Tito uZivatelé maji také moZnost zboZi vyhleddvat a fadit. Vyhledavaci formular
je umistén do pravého sloupce nahoru, aby ho Zadny navStévnik stranky neprehlédl.
Vyhleddvat 1ze ve jméné zboZi, popisu zboZi nebo v obojim. Vyhleddvany text se hledd

jako cely text bez rozdilu Cirek a hacku.
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Razeni zboZi mlZe uZivatel uskutenit pomoci dvou kritérif. Prvni kritérium
znaCi, podle Ceho chce zboZi Fadit. Zde je na vybér jméno a cena produktu. Druhym
kritériem se urCuje, jak se ma zboZi Fadit. Zda sestupné Ci vzestupné.

Systém je naprogramovan tak, aby zobrazil maximaln€ 10 zboZi na stranku. Je to
proto, aby uZivatel nemusel dlouho Cekat, neZ se mu celd stranka naCte. U prvnich deseti
poloZek si zboZi sefadi napfiklad podle ceny a pomoci odkazl pod zobrazenym zboZim
mUZe jednotlivymi strankami prochdzet.

Registrace

Vyplnénim registraCniho formuldfe ziskd uZivatel prava skupiny registrovanych
uZivateld. Pro vyplnéni je nutné zadat vSechny povinné poloZky oznaCené Cervenou
barvou. Jsou to: jméno, pfijmeni, email, login (pfihlaSovaci jméno), heslo a znovu
potvrzeni hesla. Heslo a opakované heslo musi byt naprosto shodné. Tato funkce
sniZuje moZnost, Ze se uZivatel pfi zadéani hesla pfepiSe a zada heslo, které nechtél.
Login musi byt v systému unikétni, proto je pfi registraci porovnavan s ostatnimi
loginy. Ddle email je kontrolovdn, zda je zaddvédn ve spravném tvaru. Napf.
luberi@seznam.cz

Ostatni poloZky, jako adresa, mésto, psC a telefon jiZ povinné nejsou, a proto je
zad4vat nemusite.

VSechny informace o formétu zaddvanych dat, neshodnému heslu a unikétnimu
loginu Vam systém pfi nespravném zadani vypiSe. Po usp&ném registrovani uZivatel
automaticky spadd do skupiny registrovanych uZivateld. VypiSe se informace o

lisp€Sném zaregistrovani a uZivateli je nabidnuto, aby se pfihlasil.

6.2 Registrovany uZivatel

PrihlaSovaci formuldF je v pravé Casti zahlavi stranky, aby ho kaZdy mél hned po ruce.
Pokud zaddme neznamy login, server vypiSe chybovou hlaSku, Ze login neni platny a
vyzve nés k zaregistrovani. Pokud zaddme spravny login, ale Spatné heslo, vyzve nds
systém k zaregistrovani nebo k odeslani hesla na email, ktery jsme zadali pfi registraci.
StaCi kliknout na tlacitko odeslat a zkontrolovat si pFichozi poStu.

Hlavni vyhodou této skupiny je, Ze kaZdy uZivatel m4 sv{j dCet. Tento dCet se

rozd€luje na dveé Casti. KoSik a Objednavky.
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Do koSiku lze pFejit z menu, kde se uZivateli zobrazi veSkeré zboZi pfedem
tam dané. KoSik je vlastné tabulka, kde na fadcich je jednotlivé zboZi a ve sloupich
vidime jméno zboZi, poCet objedndvanych kusU, ceny (bez dané za kus, daf a bez dané
a s dani za mnoZstvi) a odkaz na smazani zboZi z koSiku. KoSik si lze pfedstavit jako
jakykoliv koSik v kamenném obchodu. Do koSiku tedy mUZeme zboZi pfiddvat, zboZi
odebirat a pfitom nikde nemusime nic platit. V naSem elektronickém koSiku navic
vidime aktudlni cenu, kterou ndm systém sdm spoCitd, m{Zeme pomoci znamének + a -
ménit poCet kusl zboZi v koSiku a ddle vidime znaCku, zda je zboZi na skladé,
nebo jestli je ho potfeba nejdfive objednat a potom teprve ho dodat. Jméno zboZi slouZ{
jako odkaz na informace o zboZi. V koSiku si také vybirdme zpUsob doruCeni. ZpUsoby
jsou tfi:

e Vyzvednout na prodejn€ - pfi tomto vybéru ndm bude zboZi pfipraveno na
prodejné k vyzvednuti.

e Kuryrem - zboZi doveze smluvni dopravce aZ na urCené misto

Vyzvednuti na prodejné je samozfejmé zcela zdarma. Pokud se rozhodneme
nechat si zboZi doru€it smluvnim dopravcem, k cené zboZi se pfipoCitdva pfiplatek za
sluzby. Cenik téchto sluZeb nalezneme v informacich pod koSikem nebo v menu pod
poloZkou ,Napovéda a obchodni podminky”. ZboZi se do koSiku pfiddvd pomoci
odkazu uvedeného u kaZdého produktu. Tam si také budeme moct vybrat, kolik kusl
chceme do koSiku pfidat.

Na strdnce také najdeme odkaz na potvrzeni objedndvky. Pokud na odkaz
klikneme, vyskoCi ndm jeSté varovné okno, které informuje, Ze tuto operaci nelze vratit
zpét a Ze objedndvka je zdvaznd. Pokud s tim souhlasime a klikneme na ano, koSik se
vyprazdni a uloZi se do objedndvek. Toto nenastane v pfipadé, Ze nemame vyplnénou
adresu, mésto nebo smérovaci Cislo, a zpUsob dodédni jsme si vybrali poStou nebo
kuryrem. V tomto pfipad€ se ndm zobrazi pfisluSné upozornéni s odkazy na vyplnéni
tidajl a zpét na koSik. Mdme tedy na vybér zménit v koSiku zpUsob doruCeni na
vyzvednuti na prodejné nebo doplnit osobni tdaje a koSik znovu potvrdit.

Sekce objedndvky ndm zobrazi v tabulce vSechny naSe objedndvky. Tabulka
obsahuje Cislo objedndvky, datum a Cas podédni objednavky, celkovou cenu, stav
objednavky a pfedpokladany termin dodani. Cislo objedndvky slouZi zarovefi jako

odkaz na zobrazeni objednaného zboZi, kde vidime i cenu za dodéni. Stavy objedndvky
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jsou tfi. Nepotvrzeno (Cervend barva) znamend, Ze spravce jeSté objedndavku nepfevzal
(nevidél). Ve zpracovéni (Cernd barva) znamend, Ze spravce jiZ objedndvku potvrdil,
ale jeSté ji neodeslal. Napfiklad kdyZ musi zboZi nejprve objednat na sklad. A pokud
objedndvku jiZ odeslal nebo pfipravil do obchodu pro vyzvednuti, stav se podle toho
pfisluSné zméni (zelend barva) a vyplni se pfedpoklddany termin dodéni.

Sekce objednéavky tedy slouZi uZivateli pro zobrazeni objednaného zboZi a pro
zjisténi, v jakém stavu je dand objednidvka a kdy md zboZi Cekat. Vyhoda
registrovaného uZivatele také spoCivé v tom, Ze se mUZe aktivné zapojit do diskusi. To

znamend, Ze kromé proCitani mUZe do diskusf i pfispivat vlastnimi poznatky.

6.3 Spravce systému

Sprévce systému je uZivatel, ktery se o systém stard a spravuje ho. Po pfihldSeni se mu
zobrazi krome€ osobnich nastaveni (stejné jako u obyCejného registrovaného uZivatele) i
administratorské rozhrani. Toto rozhrani obsahuje produkty, uZivatele, novinky a

objednavky. Nyni si kaZzdou Cdst bliZe popiSeme.

Produkty
Odkaz na produkty sméfuje na stranku, kterd zobrazi veSkeré zboZi, kterym

systém danou chvili disponuje. Kromé toho spravce nad moZnosti sefazeni zboZi vidi
odkaz ,pFidej zboZi", ktery sméfuje na formuldF pro pfiddni zboZi. Spravce si zde
zboZi pomoci vySe popsanych metod nalezne (vyhleddvdnim, z menu,
strankovéanim, odkazem z koSiku atd.). U potfebného zboZi klikne na dal$i informace a
zde se mu kromé€ veSkerych informaci o produktu a diskusnich pfispévkll (u
kterych disponuje stejnymi pravy jako spravce diskusi) zobrazi i odkazy pro Upravu a
mazani zboZi. Uprava zboZi odkazuje na dany formuldf a smazini zboZi smaZe z
databdze. Pfed tim samozfejmé sprdvci vyskoCi bezpeCnostni hlaSka, zda chce dané
zboZi opravdu smazat.

Pfi pfiddni nového produktu lze k n€mu nahrdt i obrdazek. Stali ve
formuldfi kliknout na tlaCitko prochdzet. Toto tlaitko sprdvci zobrazi okno pro
prochdzeni adresafové struktury pevného disku, pomoci kterého obrdzek vybere. Po

odeslani formuldfe se obrdzek nahraje jako doCasny soubor do sloZky k tomu urCené
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odkud se zkopiruje do adreséfe zboZi. V databézi se u produktu nastavi odkaz na tento
obrézek.

Pfi dpravé zboZi potom sprdvce tento obrizek m(Ze bud ponechat, zménit Ci
smazat. Pokud tedy Zadny novy obrazek do pole k tomu pfisluSejicimu nenaCte, obriazek
se nikterak nezméni. Pokud naCte, obrédzek a odkaz v databdze se zméni. Obrdzek musi
byt ve formatu gif nebo jpg a maximdlni velikost obrdzku je nastavena na 1MB. Jiné

formadty jsou nepfipustné.

UZivatelé
V této sekci se spravci zobrazi tabulka vSech uZivatell. Vidi zde jen zdkladni informace

jako login, jméno a pfijmeni, ale navic zde md moZnost uZivatele pFidat, smazat
Ci zakézat. Zakdzat uZivatele znamend, Ze po zaddni spravnych pfihlaSovacich
tidajl systém uZivatele nepfihldsi, ale vypiSe mu text, Ze jeho tiCet byl zakdzdn a Ze
m4 kontaktovat spravce systému. Sprivce zde samoziejmé€ mUZe uZivatele i zp€tné
povolit. Zakdzani uZivatelé jsou barevné zvyraznéni.

Po kliknuti na login se sprdvci zobrazi kompletni osobni informace
daného uZivatele, které mUZe zménit (i login). Kromé toho se ve formuldfi zobrazi
poloZka skupina, kde mUZe uZivatele presunout z/do skupiny registrovanych

uZivatel(l, spravce diskusi nebo sprivce systému (administrétora).

Novinky
Zde sprévce systému spravuje novinky, které se zobrazuji v levém sloupci ihned pod

menu produktl. Do novinek se mohou psét informace o novinkdch, vylepSenich,
zméndch systému atd. Pro novinky slouZi formuldl velmi podobny formuldfi pro

spravu diskusi. Spravce tedy novinky mUZe vklddat, mazat i editovat.

Objednavky

U spravce systému je rozdil, zda do objedndvek pfejde z hlavniho horniho menu
nebo z administritorského rozhrani. Objednavky si totiZ mlZe zobrazit ve tfech
variantdch. Prvni varianta jsou jeho vlastni objedndvky, kde md stejnd prdva jako
registrovany uZivatel. Pravé do této Casti pfistupuje z horniho menu (stejn€ jako
registrovany uZivatel). Navic zde m4 jen odkaz na zobrazeni vSech objedndvek. Pokud
klikne na tento odkaz, pfejde do Casti, kde se mu zobrazi veSkeré objedniavky

vSech uZivatell a odkaz zp€t pouze na jeho vlastni objedndvky. Jak jsem jiZ
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uvedl, objednavky maji tfi stavy. Nepotvrzené, ve zpracovini a odeslané/pfipravené.
Spréavce zde md jeSt€ i moZnost zobrazit si pouze nepotvrzené objedndvky. Tedy
objednavky, které jsou nové a které jeSté nevid€l. Pravé do zobrazeni jen nepotvrzenych
objedndvek vede odkaz z administratorského rozhrani. At uZ ma sprivce zobrazeny
vSechny objedndvky nebo jen nepotvrzené, vidi zpUsob, jakym m4 zboZi dodat a m{iZe s

nimi provadét nasledujici operace.

e Potvrdit objedndvku - pokud v seznamu objedndvek vybere sprdvce
nepotvrzenou objedndvku, zobrazi se mu standardné€ (jako u registrovaného
uZivatele) zboZi v dané objedndvce. Navic se mu zde zobrazi i pocCet
daného zboZi na skladu. Sprdvce si objednivku prohlédne, podiva se jestli je
nutné n€jaké zboZi pfiobjednat a objednavku potvrdi. UZivateli, ktery si dané
zboZi objednal se zméni stav objedndvky z ,nepotvrzené” na ,ve
zpracovani”.

e Odeslal/pfipravil/neni na skladu - pokud je objedndvka potvrzend, stav se
zméni na odeslal, pfipravil nebo na neni na skladu. Odeslal a pfipravil jsou
odkazy, kterymi po kliknuti sprivce Fekne systému, Ze dand objedndvka
byla odesldna nebo pfipravena k vyzvednuti v obchodé a uZivateli se odeSle
elektronickou poStou faktura. Je-li ale objedndvka ve stavu ,neni na
skladu”, musi spravce dané zboZi nejdfive objednat, v ipravé zboZi zménit
poCet ve skladu a poté teprve bude moci objedndvku odeslat nebo
pfipravit. Jakého zboZi je nedostatek je navic zvyraznéno Cervenou barvou.

e Odesldno/p¥ipraveno - jiz odeslané nebo pfipravené objednavky maji tento stav.

Navic se u dodani zobrazi pfedpokladany termin doruceni.

Pokud je objedndvka jiZ potvrzend, ma spravce moZnost zobrazit si fakturu
objednévky, kde si ji mUZe i vytisknout. Samotnou fakturu objedndvky nemusi
kvUli tisku nikterak oznaCovat, staCi kliknout v internetovém prohliZeCi na tisk a
vytiskne se mu samotnd faktura bez zdhlavi, zdpati a okolnich sloupcUl.

Je-li spravce v administratorském rozhrani objedndvek a nema zobrazeny jen své
objednédvky, vidi u objedndvek i jméno a pFijmeni uZivatele respektive ndzev firmy,
kterd si zboZi objednala. Navic pokud klikne na nékterou objedndvku, kromé

zboZi, které objedndvka obsahuje, se spravci zobrazi i osobni a komunikaCni
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informace uZivatele. Jsou to jméno, pfijmeni, email, adresa, mésto, poStovni smérovaci

Cislo a telefon.

6.4 Vyhody a nevyhody

Vyhody z pohledu zakaznika:

zdkaznik nakupuje zboZi Casto pfimo od vyrobce a tim padem za niZ$i cenu
(odpadd nutnost platit  zprostfedkovatelské poplatky vSem  Clank(m
v distribuCnim Fetézci)

zpfistupnéni neustédle aktualizovanych informaci (oproti klasickym reklamnim
letakm, kde informace velice rychle zastardvaji),

velké mnoZstvi informaci na jednom misté,

obchod je otevien 24 hodin denné, 365 dni v roce,

moZnost piistupu z libovolného mista, napf. z domova, coZ mUZe uSetfit spoustu

Casu, ale i nervU ve frontdch; méné cestovani.

Nevyhody z pohledu zakaznika:

veSkerda Cinnost zdkaznika je podrobn€ monitorovéna za tCelem nésledného
pouZiti v marketingu, coZ néktefi zdkaznici povaZuji za neZadouci naruSeni
soukromi,

existuje moZnost vystupovat pod jménem né€koho jiného a uskuteCnit za néj
finanCni transakce, pfipadn€ objednat neZadouci zboZi,

tidaje posilané po siti mUZe nékdo odposlouchdvat a ndsledné zneuZit,

zédkaznici se v zdplavé informaci nedokdZi dostaten€ zorientovat a nenaleznou
zboZi, které hledaji, pfipadné na vyhleddni urCitého zboZi musi vynaloZit
neadekvatni Gsili,

neexistuje jednoduchy zpUsob zabezpeCeni plateb,

relativné Spatny stav internetového spojeni, které je obCas pfiliS pomalé (Ceské
specifikum),

neosobnost nakupu, to se tykd pfedevSim starSich lidi, pro n€Z nakupovani

znamend jednu z mdla moZnosti socidlniho kontaktu.
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Vyhody z pohledu dodavatele (obchodnika):

komunikace se zdkaznikem pfes Internet vyrazn€ sniZuje nédklady transakce
(odpad4 prace prodavaCl, nutnost stavét “klasické” obchody, ... ),

zvySeni flexibility (napf. lepSi aktualizace katalogli a cenik(), pfi napojeni na
podnikovy informacCni systém Ize dokonce mnoho Cinnosti automatizovat,
nedocenitelnd zpé€ni vazba od zdkaznika (Témeéf zadarmo!), ktery vyplni
formuldf, pfipadné zaSle emailovou zprivu nebo se spoji s obchodem
telefonicky (zvIaSté€ v pFipad€ zelenych linek),

podrobné informace o navSt€vach obchodu (v zdvislosti na nich lze obchod
pfizpUsobit),

Sance pro men$i firmy, které nemaji dostatek prostfedkll na vybudovani sité

klasickych obchoddl.

Nevyhody z pohledu dodavatele (obchodnika):

vzhledem k obrovskému rozsahu a dosahu Internetu mlZe ztrita poveésti
dosdhnout hrozivych rozmér(l (4sp&ny obchod tuto hrozbu mlZe proménit ve
skvélou pfileZitost),

pfipojenim podniku na Internet se zvySuji Sance na ziskdni pfistupu
do podnikovych siti neopravnéné osob€&, mliZe dojit k naruSeni nebo ke zneuZiti

internich podnikovych dat.
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7 RozSifeni

Uvedenim informaCniho systému do provozu jeho zdokonalovdni a programovani
vétSinou nekondi. Je to d4no tim, Ze kaZd4 firma mUZe mit k univerzdlnimu systému
jeSté i vlastni poZadavky na funkce sytému. U tohoto sytému by to mohla byt napFiklad
moZnost placeni pfevodem z tCtu na dcet. DalSi dlvod proC systém zdokonalovat je
ten, aby uZivatelé Cas od Casu nalezli na strance néakou novou funkci. PouZivéan{
stejného neménného sytému po n€jaké dob€ pouZivani omrzi a to si pfeci internetovy
obchod nemUZe dovolit. VZdy musi zdkaznik(m nabidnout ,,néco” navic.

V této kapitole tedy popisuji nékteré dalsi moZnosti a funkce, pomoci
kterych by se mohl systém dale zdokonalovat a vyvijet. Tyto funkce jsem rozd€lil do
dvou kategorii. V prvni kategorii jsou funkce zlepSujici praci se systémem pro b&Zné

uZivatele a ve druhé kategorii popisuji funkce pfinosné pro spravce systému.

7.1 UlZivatelské funkce

AKCni cena
Tato funkce je vhodnd zvliSt€ pro naldkdni uZivateld ke koupi daného zboZi.

Také se pouZivd pro vyprodej zboZi nebo jako obchodni trik, kdy se produkt
cenové nadhodnoti a po néjaké chvili se uvede jako akCni zboZi s cenou niZSi. V
naSem systému by se tyto ceny mohli zvyraznit napfiklad jinou barvou a vé&Sim
fontem pisma. Zéasah do databidze by byl potfebny, avSak ne sloZity.
Nejvyhodn€jsi akCni ceny by se také mohly vypsat do pravého sloupce nad ostatni

statistiky.

Reklama
Reklamni bannery jsou dnes jiZ nedilnou souCésti webovych strdnek. Nejen Ze pfi

n4vStéve stranek mUZe byt uZivatel informovdn o webovych strankdch s tématem
podobnym, ale také lze pomoci reklamnich banner( zajistit pfinos prostfedk(l pro
dal§i vyvoj systému. V prvnim pfipad€ se jednd spiSe o vymeénu reklamy mezi
strankami (napfiklad mezi strdnkami zabyvajicimi se vyrobou a verifikaci méfidel),

zatimco v pfipadé druhém je potfeba mit urCity denni poCet pfistupll na stranku.
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Mist pro vloZeni reklamy je v systému opravdu hodné Kam reklamu umistit
zévisi pfedevSim na rozmérech dané reklamy. Nizkd a Sirokd reklama by se dobfe
vyjimala nad celou strankou (nad zdhlavim), uZSi zase pod horizontdlnim menu
mezi sloupci. Vysokd reklama by se dala vloZit do boCnich sloupcl. Reklamy
zabyvajici se danym zboZim nebo danou kategorii zboZi by se zase mohli vkladat pfimo
k produkt{im.

PFi implementaci reklam by bylo nutné zasdhnout do kédu daného skriptu, kde

by se reklama méla zobrazovat, avSak sloZitost je minimalni.

Zasilani novinek a akCnich cen
Tato sluZba by informovala uZivatele o akCnich cendch internetového obchodu

nebo o novinkdch tykajicich se jak spravy obchodu tak pfiddnim nové kategorie nebo
nového druhu zboZi. Zasildni by bylo moZné realizovat pomoci elektronické poSty
rovnou do schrinek uZivateld. Tuto sluZby by si uZivatel nejdiive ale musel
objednat ve svém profilu. Dalsi moZnost by byla informovat uZivatele novinkami
budto na samostatné strance pfidané do horizontdlniho menu nebo na strdnce hlavni
ihned po pfihldSeni uZivatele do systému.

Tuto funkci by bylo nutné zaimplementovat jak do zdrojového kdédu, tak do

databéze k profilu uZivatele.

Vice adres zakaznika
Pro€ by musela byt dodaci a fakturaCni adresa stejnd? UZivateli bychom mohli

nabidnout v osobnim nastaveni zadéni i vice neZ dvé adresy. Pfi objednavéni zboZi by si
uZivatel jiZ ze své nabidky vybral, jakou adresu chce prave pfi této jedné objednédvce

pouZit jako fakturaCni a jakou pouZit jako dodaci.
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8 Zavér

Cilem této prace nebylo pfimo implementovat elektronicky obchod, ale poukdzat na to,
jak mUZe neuvéfitelné ulehCit firm€ ve které bude fungovat, vmém pfipadé ve
spole€nosti Autosklo ROGER s.r.0.

Nejprve jsem se snaZil nastinit, Cim se firma zabyvé, kdo jsou jeji partnefi a jakd
je jeji hlavni Cinnost.

Poté jsem povaZoval za dUleZité seznameni s pojmy, se kterymi se pfi Cteni
mUZeme setkat a které se tykaji elektronického obchodu.

V dalSi kapitole jsem se ponofil do bliZzSiho sezndmeni schodem firmy a
hlavnim posldnim této kapitoly bylo poukdzani na nedostatky dobfe fungujici firmy,
které ale mUZe zCésti vyfeSit takovd maliCkost jako je zavedeni dnes jiZ b&ného
elektronického obchodu. Toto TeSeni by uSetfilo spoustu prostfedkll ale hlavné Casu.
ObnasSelo by sice zaméstndni nového Cloveka a to spravce sit€, ale tato investice by se
bohaté vratila. UZ jen v tom, Ze by kaZdy zaméstnanec mohl vykondvat prici jemu
urCenou a nehromadily by se zbyteCné chyby.

V poslednich kapitoldch jsem chtél poskytnout ndvrh, jak by mél e-shop vypadat

a popsat jeho fungovani. Vlastn€ takovy manual pro ovladéni a orientaci.
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