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Souhrn

Téma diplomové prace se nazyva elektronické obchodovani. Pfedmétem této prace je
podrobné popsat a priblizit fungovani elektronického obchodovani v praxi. V teoretické casti
je popsano elektronické obchodovani obecné a jsou zde uvedeny moznosti, jakym zptisobem
je mozno pfes internet nakupovat. V aplikacni Casti bude pojednano jak elektronické
obchodovani probiha vpraxi a to jak zpohledu =zakaznika, tak hlavné =z pohledu
prodavajiciho. Velmi vyznamnou ¢ast prace tvofi podrobny popis fungovani administrace
elektronického obchodovani v praxi. A dalSi ¢asti je popis elektronického obchodovani
Z pohledu zékaznika, ktery je zalozen na vlastnim vyzkouSeni nakupovéani pfes internet.
Posledni neméné vyznamnou ¢asti je analyza dotaznikového Setfeni. Tato analyza bude
zpracovana prostiednictvim tabulek a grafického zndzornéni.

Z provadeéné analyzy vypliva, Ze o elektronické obchodovani je mezi lidmi veliky
zdjem a je mozné predpokladat jeho dalsi rozvijeni. Lidé si nakupovani ptes elektronické
obchody osvojili a toto nakupovani se stdva samoziejmosti jako jiné bézné véci v dnesni

dobé.

Cile a metodika prace

Cilem diplomové prace je teoreticky analyzovat elektronické obchodovani na zékladé
teoretickych poznatkii. Dal§im cilem této prace je popsat, jak probiha zakladani a
administrace elektronického obchodu v praxi a jak probihd nakupovani ptes elektronické
obchody z pohledu zakaznika. Dal$im vyznamnym cilem diplomové prace je zpracovat
analyzu provedeného dotaznikového Setfeni.

Pti zpracovavani aplikacni ¢asti diplomové prace bylo vyuzito vlastnich zkuSenosti a
poznatkl pfi podileni se na zakladdni a administraci elektronického obchodu. Na zédkladé¢
téchto zkuSenosti bylo mozné podrobn€ popsat a analyzovat zaklddani a administraci
elektronického obchodu v praxi. Veskeré poznatky v aplikacni €asti jsou tedy zaloZeny na
konkrétni praxi a skutecnych zkuSenostech, a tim pfindsi této praci veliky pifinos. Dalsi
kapitola aplikacni ¢asti byla také zalozena na zkuSenostech a testovani autorem prace. Tato
cast se tykda nakupovani pies elektronické obchody z pohledu zdkaznika. Autorka prace
nakupovani vyzkousela a své zkuSenosti a poznatky popsala v aplikacni casti. Soucasti
diplomové prace je i zpracovani dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni probihalo na zakladé

dotazovani respondentli na otdzky k tématu -elektronického obchodovani. Odpovédi



respondentit byly zaznamenavany do programu Microsoft Office Excel a po ukonceni
dotazovani byly v tomto programu také zpracovany. V praci jsou vysledky dotaznikového

Setfeni popsany a zpracovany v tabulkach a grafech pro jejich piehlednost.

Zavér

V prvni Kkapitole aplika¢ni ¢asti vénujici se zakladani elektronického obchodu je
popsano, jaké dilezité nalezitosti pred spusténim elektronického obchodu jsou potieba
provést. Jednad se o vytvoreni nazvu obchodu a zaregistrovani domény. Dalsim dilezitym
krokem je zvoleni shop sytému, na kterém bude elektronicky obchod fungovat a jsou zde
uvedeny priklady shop systémi. Dale je uvedeno vkladani produkti, které jsou nutné alespoii
v zakladni mife pfed spusténim. Nutnost vytvoieni obchodnich podminek, které jsou velmi
dulezité a maji velky vyznam. A dale jsou uvedeny kone¢né tupravy pied spuSténim
elektronického obchodu, které by mély byt také pfed spusténim provedeny. Bez urcitého
vyzkouSeni funkénosti obchodu by obchod nemél byt spustén, vzhledem k tomu, ze zde je
mozné odhalit velké i drobné chyby.

Dalsi kapitolou aplikacni Casti je administrace elektronického obchodu zalozena na
praxi. Zde se jedna o podrobny a konkrétni popis shop systému presta shop. Tato cast je
popisovana na zdkladé zkuSenosti a prace s administratnim systémem. V této Casti jsou
uvedeny nasledujici Casti — katalog, zédkaznici, objednavky, doprava a propagace. Tyto ¢asti
jsou jednotlivé a podrobné popisovany, je zde uvedeno, jak se zobrazuji v administraCnim
panelu a co je v jednotlivych ¢astech mozno provadeét.

V c¢asti katalog je popsano, jak funguje vkladani produktd, jaké naleZitosti jsou
potieba vyplnit, jakou formou toto vkladani probih4 a jak je mozné produkty editovat. Cést
zakaznici popisuje jaké informace o zakaznicich je mozné spatiit a v jakém piehledu se
zobrazuji a udaje, které jsou potiebné. Dalsi Casti jsou objednavky, zde je popséano, jak se
objednavky zobrazuji v tabulkéch, jak je mozné se k udajim dostat a co objednavka obsahuje.
Cast doprava uvadi moznosti vkladani a editovani cen doprav a vkladani moZnosti volby
jednotlivych dopravci. Posledni ¢asti je propagace, ktera u administrace elektronického
obchodu nesmi byt opomijena. Jsou zde uvadény moZnosti propagace a jsou uvedeny
poznatky k propagaci z praxe.

Dalsi kapitolou aplikacni ¢asti je nakupovani pies elektronické obchody z pohledu

zakaznika. Zde je popisovano, jak probiha nakupovani ptes e-shopy od vybéru az po doruceni



zbozi ptimo k zdkaznikovi. Cely tento popis je zalozen na vlastnim zkouSeni, tudiz je tedy
mozné spatfit, jak toto nakupovani opravdu probiha v praxi.

Posledni kapitolou celé diplomové prace je dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni mélo
ukazat, zda lidé vyzkouseli nakupovani pies elektronické obchody, zda nakupuji pravidelné,
jaké vidi vyhody v nakupovani pfes internet, co nakupuji nejvice pies internet a jaké k tomu
vyuzivaji moznosti.

Toto dotaznikové Setfeni ukézalo, ze lidé zkousSeji nakupovat pies elektronické
obchody. Dale ukazalo, Ze zakaznici nejenom zkousi nakupovani, ale provadéji ho nasledné
pravidelng. Pravidelné na internetu nakupuje 66 % respondentl. U otazky, kde lidé nakupuji
nejvice bylo vyjmuto nakupovani potravin, které je pro lidi nezbytné nutné. Cilem bylo zjistit,
kde lidé nakupuji jiné produkty nez potraviny. Na tuto otazku jsme dostali odpoveéd’, ze
Vv elektronickém obchod¢ nakupuje 58 % dotazovanych respondentli a 42% respondentl
v kamennych obchodech. Tento rozdil neni zatim nijak zvlast' vyrazny. Vzhledem k tomu, ze
nejvice odpovidali respondenti ve véku 30 — 50 let a poté do 29 let, neni tento vysledek nijak
prekvapujici.

U otazky, co nejvice respondenti nakupuji byla uvedena elektronika 32 % a po ni
nasledovala kosmetika 27 %. Tyto dva druhy produktii byly oznacovany nejvice, dale
nasledovaly odévy 24 % a s velkym propadem byly uvadény knihy, které uvedlo jen 2 %
respondentti. Dals§i velmi zvolenou odpovédi byla odpovéd jiné 15 %, ktera zahrnuje vse
ostatni, co elektronické obchody nabizeji ve své nabidce.

Jako vyhodu respondenti uvadéeji nejcastéji nizsi cenu 34 % a poté nakupovani pifimo
z domova 28 % a doprava zbozi az do domu 26 %. Tyto dvé odpovédi lze zatadit do Gspory
casu 12 %, ktera byla také uvedena mezi moznostmi odpovédi.

Dalsi otazky byly uvedeny, zda lidé vyuZzivaji cenové srovnavace, kde ano odpoveédélo
75 % dotazovanych a ne 25 %. A zda vyuzili nebo vyuZivaji slevové portaly, kde ano
odpovédélo 54 % respondentli a ne 46 % respondent.

Z toho tedy vypliva, Ze elektronické obchodovani je soucasti ndkupniho chovani velmi
velkého mnozstvi lidi a je mozné predpokladat, ze se toto mnozstvi bude neustdle zvySovat.
Lidé neustéle Castéji nakupuji pies elektronické obchody a toto nakupovani si ziskava velmi

vyznamnou oblibu u zékaznik.
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