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Nové trendy v oblasti elektronické komerce

Souhrn

Diplomovéa prace se zabyva analyzou soucasnych trendi v oblasti elektronické
komerce s pfihlédnutim na stale vétsi vyuzivani mobilnich telefonti. Elektronickd komerce je
Siroky pojem. Diplomova prace analyzuje trendy v elektronické komerci ve vztahu B2C.
Nejprve je vymezen pojem elektronicka komerce, jeji historie a rozvoj. Dalsi ¢ast je zaméfena
na trendy v elektronickém obchodovani se zaméfenim na stale vétsi rozsifeni a vyuzivani
mobilnich telefonii nebo-li ,,smartphounti“. Do elektronického obchodovéani spadaji také
trendy v oblasti elektronické online platby a e-marketingu. Timto se zabyva dalsi ¢ast prace.
V praktické ¢asti diplomové prace na zaklad¢ provedenych Setfeni je vytvoren komplexni

navrh a implementace webové prezentace.

Kli¢ova slova: Internetovy obchod, e-shop, mobilni zafizeni, reklama, propagace, mobilni

platby



New trends in e-commerce

Summary

This thesis analyzes the current trends in e-commerce, taking into account the
increasing use of mobile phones. Electronic commerce is a broad concept. The thesis analyzes
trends in electronic commerce in B2C relationship. First, it defines the notion of electronic
commerce, its history and development. Another section focuses on trends in e-commerce
with a focus on increasing the expansion and use of mobile phones or "smartphones".
EBusiness also fall trends in electronic online payments and e-marketing. This addresses
another part. In the practical part of the thesis on the basis of the investigation is a

comprehensive design and implementation of the website.

Keywords: eshop, mobile device, promotion, advertisement, mobile payments
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1 Uvod

Ptiblizn¢ do roku 1969 jsme si ani nedokdzali pfedstavit, Ze by mohl existovat néjaky
internet, natoz abychom si ptedstavili, Ze se na internetu budeme z pohledu firmy obchodovat
a zpohledu zadkaznika nakupovat nejriznéj$i zbozi a sluzby. At uz se jedna o hmotné
produkty, potraviny nebo sluzby. Samotny internet vznikl az po roce 1969, kdy byla nejdiive
zprovoznéna sitt ARPANET se 4 uzly, coz byl pfedchlidce pravé dnesniho internetu. Dnes si
vétsina lidi na svéte nedokaze zivot bez internetu ani piedstavit. Kdyz potfebujeme néco védét
nebo zjistit, prvni co nds napadne je, zZe to zjistime na internetu. Internet je plny nejriiznéjSich
informaci. Pravé diky stale rozristajicim se technologiim a moznostem na internetu, vznikl e-
bussines. V soucasné dob¢ jsme svédky boomu e-bussinesu. Internet se stal mocnym
nastrojem v podnikdni. MiZzeme s ¢istym svédomim fici, Ze dneSni ekonomika se proménuje
v ekonomiku digitalni. Pro digitalni ekonomiku je typické, ze informacni toky ptechazeji
z dosavadni hmotné podoby do podoby nehmotné. Je to silny stimul pro rozvoj ekonomiky,
ale nejen pro ni, ale také pro celou spolecnost.

VSechna odvétvi a Cinnosti jsou ovlivnény informacnimi technologiemi. Se stale
dokonalejSimi informa¢nimi technologiemi vétSina firem 1 jednotlivet udrzuje krok s moderni
dobou a vstupuje do e-bussinesu. Tato oblast je relativné nova, prvni internetové obchody
zaCaly vznikat v 90. letech minulého stoleti ve Spojenych statech americkych. V ceské
republice okolo roku 1995.

V diplomové praci se zabyvam uz$im pojetim e-bussinesu a to oblasti elektronické
komerce.

Internetovy obchod uZz neni pouhym pojmem, jako tomu bylo pfed nékolika lety.
Naopak se stal soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Nékupy na internetu kazdym rokem
rostou a to hlavné kviili niz§im cendam a pohodli pii nakupu. Diky velké konkurenci v kazdém
oboru, marze nékterych firem jsou snizeny na minimum. Jelikoz firmy potiebuji z néceho
profitovat, nahrazuji cenu poskytnutim nejlepsich sluzeb. Jedna se naptiklad o kvalitni servis,
kvalitu produktt a rychlosti dodavek. Dalsi diilezitou soucasti internetového obchodu je jeho
propagace, reklama a pfijemné intuitivni prostiedi. V neposledni fadé¢ je dulezita péce o
zékazniky. Jejich mira spokojenosti musi byt na nejvyssi urovni, aby tak méli davod, se do
obchodu vrétit, zstat mu vérny a tim generovat obchodu dalsi zisk.

Internetovy obchod se stal tak popularnim u zédkaznika diky obrovskému vybéru zbozi

a spoustou uzitecnych informaci, které jim pomadhaji k rozhodovani, jestli dany produkt ¢i
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sluzbu koupit nebo ne. Zakazniky internetovych obchodl nebo-li klienty mizeme rozd¢lit do
nékolika skupin. Jsou zdkaznici, ktefi internetové obchody viibec nevyuzivaji a radé€ji si
zajdou do kamenné prodejny, kde si zbozi mohou osahat a vyzkouset. Dalsi skupinou jsou ti,
ktefi nakupuji v internetovych obchodech kviili nizsi cen¢, ale vyuzivaji k tomu informace
z kamennych prodejen. Posledni skupinou jsou ti, ktefi nakupuji pouze pfes internet a Setfi
tim tak ¢as i penize.

Déle musime také ptihlédnout na stile vétSi rozvoj a vyuzivani chytrych mobilnich
telefont ,,smartphounti“. Moderni doba se posunula na takovou uroven, ze vétSina lidi za¢ina
vyuzivat k internetovému obchodu a transakcim mobilni telefony a ne pocitace. A to z toho
divodu, Ze ndm to moderni technologie umoziiuji a pfistup k internetu pres mobilni telefon
mame snad na kazdém misté v Ceské republice. V neposlednitadé mame mobilni telefony
stale pii ruce.

Prace si klade za cil analyzovat souc€astné trendy v elektronické komerci se zamétenim

pravé na chytré mobilni telefony.

11



2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasné trendy v oblasti elektronické komerce
zejména s piihlédnutim ke stile vétSimu vyuzivani mobilnich zafizeni. Praktickym
cilem prace je na zaklad¢ provedenych Setfeni vytvotit komplexni navrh a provést

implementaci webové prezentace.

Metodika

Reseni problematiky diplomové prace bude zaloZeno na studiu a analyze odbornych
informacnich zdroji. Praktickd ¢ast prace bude zaméiena na vypracovani piipadové
studie z oblasti elektronické komerce. Konkrétné¢ bude dle poznatkii z reSerSni Casti
vytvoiena a nasledn¢ zhodnocena komplexni webova prezentace.
Na zaklad¢ syntézy teoretickych poznatki a vysledk praktické casti prace budou

formulovany zavéry diplomové prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Uvod do elektronické komerce

Co je elektronicka komerce, téz oznaCovana jako e-commerce, nebo elektronické
obchodovani?

»Elektronicka komerce je pomérnée siroky pojem pouzivany k oznaceni veskerych
obchodnich transakci realizovanych za pomoci internetu a dalsich elektronickych
prostredku‘.(Adaptic s.r.o. ©2005-20126)

»Elektronicka komerce oznacuje vsechny obchodni transakce, realizované na internetu
nebo pomoci elektronickych komunikacnich prostredkii. Zahrnuje internetovy nakup a prodej,
elektronickeé platby, SEO*“(Vyznam slova, ©2010-2016)

Nez si definujeme elektronickou komerci, musime si uvédomit, z ¢eho se sklada tradi¢ni
komerce. Tradi¢ni komerce obsahuje vice nez jen prodej pfedmétu a naslednou platbu.
Musime si uvédomit, co je soucasti prodejniho cyklu bez vyuziti elektronické komerce. Firmy
vyvijeji a vyrabéji nové vyrobky, které umist'uji na trh, distribujuji je a poskytuji servis
zakaznikim. Tim uspokojuji potfeby trhu a generuji si pro sebe pfijmy. Zakaznik nejprve
potiebuje rozpoznat potiebu néceho, co potiebuje nebo chece. Zakaznici pred koupi produktu
hledaji pravé informace o tomto produktu nebo sluzb¢, a dale hledaji misto, kde pozadované
zbozi prodavaji a porovnaji varianty, které nalezli. Jedna se napfiklad o cenu, sluzbu,
referenci atd. Samotny prodej miize jest¢ obsahovat dohadovani o cené, mnozstvi,
podminkach dodani a mozna 1 pravni otazky. Prodejni cyklus nekon¢i doddnim produktu, ale
pokracuje dalSimi kroky, jako je podpora zdkaznika, ktera je velmi dilezitd a plyne z ni uzitek
ob¢éma stranam. Jak zakaznikovi tak i prodejci.

Jakmile zjistime, kolik uloh a procest je zahrnuto v tradi¢ni komerci, musime odmitnout
zjednodusené definice komerce jakoZzto pouhé nakupovani a prodavani vyrobkt. Méli bychom
rovnéz zamitnout stejn¢ zjednodusené definice elektronické komerce viz vyse.

Elektronicka komerce je systém, ktery neobsahuje pouze ty transakce, jeZ jsou centrem
nakupu a prodeje zbozi a sluzeb slouzici k pfimé tvorbé piijmi, ale také ty transakce, které
podporuji produkei ptijmu. Typickym piikladem muze byt tvorba poptavky pro dané zbozi a
sluzby, podpora prodeje a sluzby zakazniklim nebo usnadnéni komunikace mezi obchodnimi
partnery. Elektronickd komerce je postavena na vyhodach a struktufe tradi¢ni komerce s

pridani flexibility, kterou poskytuji elektronické sité. (KOSIUR 1998, s. 10)
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Obrazek 1 Cyklus elektronické komerce [zdroj: KOSIUR 1998, s. 4]

Elektronicka komerce ptinasi jak nové formy podnikani, tak i zplsoby jak podnikat.
Velké cast firem v dneSni dobé ke svym fyzickym obchodiim pravé spoustéji 1 internetové
obchody. Definice elektronické komerce neni staticka a to z toho diivodu, protoze nejsou plné
vyuzity soucastné technologické moznosti a lidé objevuji stile nové a nové moznosti a

technologie, které v budoucnu umozni nové obchodni Cinnosti a piilezitosti.

3.1.1 Tradi¢ni versus elektronické obchodni transakce

Krok prodejniho cyklu Trdicni komerce (vyuZito | Elektronicka komerce (vyuzito jedno

vice medii) medium)
Ziskani informaci o casopisy, letaky, online .
pIsy y webové stranky
produktu katalogy

Vyzadani predmétu Tisténé formulare, dopisy e-mail

Schvaleni objedndvky

Ovéreni katalogu, cen katalogy online katalog
Ovéreni dostupnosti
produktu a potvrzeni telefon, fax
ceny
Generovani objedndvky tistény formuldr email, webové stranky

Poslani objednavky
(kupuijici), ptijem
objedavky (dodavatel)
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Urceni priority

objednavky online databaze
Kontrola zasob na tistény formular, telefon, . , C
N online databaze, webové stranky
skladé fax
Rozvrhnuti dodavky tistény formular e-mail, online databaze
Generovani faktury tistény formuldr online databaze
Ptijem zbozi pfepravce
Potvrzeni uctenky tistény formuldr e-mail

poslani faktury

(dodavatel), pfijem posta email, EDI
faktury (kupujici)
Rozvrzeni platby tistény formular EDI, online databdze

Poslani patby (kupujici),
pfijem platby posta EDI, EFT
(dodavatel)

Tabulka 1 Nové a staré zpisoby nakupu produktu [zdroj: KOSIUR 1998, s. 6]

3.1.2 Soucet jednotlivych ¢asti

Nyni se podivame na 5 obchodnich procest elektronické komerce zobrazenych na

obrazku €.2: sdileni informaci, objednévani, platby, splnéni objednavek a sluzby a podpora
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Obrazek 2 Elektronicka komerce a obchodni procesy [zdroj: KOSIUR 1998, s. 8]

Sdileni informaci

Nez uskuteénime prvni prodej, musime oslovit a informovat zdkazniky o naSich
vyrobcich a sluzbach. To si vyzaduje reklamu a marketing. Nebo-li poskytnuti informaci
zékaznikim, které si sami vyhledaji. Potenciondlni zakaznik musi dostat informace o nasi
firm¢ a nasich vyrobkach nebo sluzbach. My zatim navrhujeme vyrobky a sluzby podle jejich
potieb. S elektronickou komerci jsou tyto dva cile ruku v ruce.

World Wide Web je efektivnim nastrojem pro komunikaci se zdkazniky. Muzeme
navrhnout web site tak, aby obsahoval katalog naSich produkt nebo sluzeb, ve kterych bude
mozné hledat a ziskdvat nové informace o produktech. Diky tomu miizeme ziskavat data o
tom, které produkty jsou nejvice zaddané. Nebo miizeme ziskat dals$i data, které se tykaji
navstévnosti naseho webu. Muzeme také ziskavat aktivné informace tim, ze zakaznikiim
poskytneme stranku s komentafi. Informace které ziskavdme o zakaznicich pii prohlizeni
webu nebo pii vytvafeni objednavky si mizeme dat dohromady demografické tudaje

zékaznikli s pozadovanymi vyrobky. VSechny tyto informace muzou velice pomoci pfii
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marketingové a prodejni strategii. Internet ndm nabizi nespocet rlznych zplsobl jak

poskytnout podporu svym zékaznikiim.

Objednavani
Pro zakazniky by méla byt elektronicka objednavka na zbozi nebo sluzby nasi firmy
rutini zalezitosti. Nesmime vSak zapominat na moznost objednavat zbozi emailem nebo

telefonicky.

Platba

Nyni pfichdzi na fadu pfijem penéz za nasSe vyrobky nebo sluzby. Diky velkym
moznostem platebnich mechanismii je toto nejrychleji se meénici a nejméné jasna cast
elektronické komerce. Spottebitelé mizou pouzivat nejriznéjs$i metody platby a to kreditni
karty, elektronické Seky, digitalni hotovost atd.

Firmy vyuzivaji EDI po internetu pro transakce se svymi dodavateli.

Vyrizeni objednavky

Nase ekonomika je zavisla kazdodennim pienosu obrovského mnozstvi informaci.
Muizeme pouzit internet k pfenosu naSich sluzeb, jestlize obchodujeme v oblasti
elektronickych dat, jako je software, dokumentace, programové patche atd. Pokud
obchodujeme s fyzickym zbozim, nemiizeme své zbozi dodavat po internetu, ale mizeme
vyuzit EDI k informovani ptepravcl naseho zbozi, které potfebujeme transportovat. Internet
nam poslouzi ke komunikaci s dodavateli a distributory a k vzajemnému sdileni informaci at’

uz se jedna tfeba o stavu zasob apod.

Sluzby a podpora

Vztah mezi zdkaznikem a firmou nekon¢i prodejem. Prodej mlize byt pravé zacatkem
plodného a dlouhého vzijemného vztahu. Nejenom, Ze zdkaznik bude tieba potiebovat
pomoct ¢i radu s naSim vyrobkem nebo sluzbou, ale i nase firma mtze mit zajem o spolupraci
se zakaznikem, aby zlepsila své vyrobky nebo sluzby.

Udaje jako jsou technicka data, vlastnosti a zptisoby pouziti vyrobku, FAQ poskytujici
odpovédi na nejcastéj$i otdzky, update software, ovladace, jsou jen minimum z oblasti

informaci, které mizeme zpiistupnit nasim zakaznikiim na internetu.

3.1.3 Historie

Velké organizace jiz v 60. letech minulého stoleti na soukromich siti pouzivaly

elektronickou komerci k provadéni transakci mezi sebou. Jednalo se o vyménu dat (EDI).
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Ptiblizn¢ ve stejné dobé vyuzivaly banky specializované sité pro elektronicky transfer penéz.
Stale vétsi popularita internetu a zvlasté pfichod elektronické komerce méni piistup, jakym
individualni uzivatel¢ a firmy vSech velikosti pfistupuji k internetu.

Internet méni zpiisob fizeni obchodii mnoha firem. Stale vice firem vyuziva internet, tim
zcela béznou soucasti obchodu.

Pro vétSinu lidi znamena elektronickd komerce nédkup a prodej zbozi a sluzeb ptes
internet. Elektronickd komerce neni jen o nakupu a prodeji, ale ma vice aspekti. Od svych
pocatkil se tykala fizeni ndkupnich a prodejnich transakci a naslednych penéznich transferti
pres pocitacove site. V soucastné dob¢ se vSak rozvinula natolik, Ze zahrnuje i prodej a koupi
novych komodit, jako jsou napiiklad elektronické informace.

Pivodni elektronickd komerce spocivala v transakcich mezi velkymi korporacemi,
bankami a dalS§imi finan¢nimi institucemi. Internet byl zpisob, jak ptenést elektronickou
komerci k individualnimu spotiebiteli. Z toho divodu se zacala podnikatelska vetejnost vice
zajimat o elektronickou komerci tykajici se spotiebitele. Firmy vSech velikosti zacinaji
vyuzivat vyhod internetu ke sniZzeni nékladii na elektronickou komerci: bud’ nahradou
stavajicich siti internetem, nebo pouzitim internetu, jako dal§siho komunika¢niho media, ¢i
pfevedeni svych obchodnich dat do digitdlni formy. Pfevedeni dat do digitalni formy neni
zaddnou novinkou. D¢je se to vice nez desetileti a tento proces pokracuje dale, Hlavnim
divodem je, Ze osobni pocitace se staly standardnim vybavenim vétSiny firem.(KOSIUR

1998, s. 18)

Historie elektronické komerce ve svété — USA

Elektronicka vymény dat (tzv. EDI) se zrodila jiz v Sedesatych letech 20. stoleti. Prvni
aplikace EDI byly spustény na soukromych pocitacovych sitich a piiblizné€ ve stejnou dobu
zaCaly banky v USA pouzivat specializované sit¢ pro elektronicky transfer pencz.
(www.fi.muni.cz/usr/jkucera/pv109/2001/xcodl.html, online, cit 23.10.2015).

Vznik elektronické komerce byl podminén moznosti uZziti Internetu pro komercni
ucely, coz byl v roce 1991. V roce 1992 bylo na celém svéte k Internetu piipojeno milion
pocitacli. Severoamerickd administrativa vidéla v Internetu a jeho komerénim uziti velky
potencial pro narodni rozvoj, hlavné¢ ve zvySovani konkurencni schopnosti americké
ekonomiky, proto byl Internet zpfistupnén pro komercni ucely. Zpftistupnéni Internetu pro
komer¢ni Gcely mélo za nasledek rapidni narist poctu pfipojenych pocitacti k Internetu.

Komerc¢ni sféra vidéla jiz v roce 1992 v Internetu zdroj novych informaci a také novy trh.
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Ackoli Internet zacal byt pouzivan Sirokou vefejnosti v roce 1994. Pravé v téchto letech
zacaly v Americe vznikat internetové obchody dnes$niho typu. Piikladem je tfeba Amazon.
Prvnimi nabizenymi produkty byly hudebni nahravky na CD, darkové predméty a knizky.
Postupné se predmétem elektronického obchodu stala elektronika, hracky a také nabytek. S
témito produkty se zacalo obchodovat pozdéji z diivodu jejich vysoké ceny.

Pro elektronickou komerci se stal hlavni rok 2000. Lidé zacali chapat pojem
elektronicka komerce jako proces nakupu dostupného zbozi a sluzeb pies Internet. Z pocatku
mnoho internetovych projekta elektronické komerce zkrachovalo. Pivodné kamenné prodejny
zacaly vyuzivat vyhod elektronického obchodovéani. V roce 2001 bylo nejrozsifenéjsi formou
elektronické komerce prodej typu B2B. Podle statistik byly v roce 2001 uzavieny celosvétove
transakce  e-commerce v hodnot¢ 700  bilioni USD. (www.ecommerce-

journal.com/articles/electronic_commerce aka e commerce history, online, cit. 20.11.2015).

Historie elektronické komerce v CR

Internetové nakupovani v Evropé a tedy zaroveii v Ceské republice mélo odlisny vyvoj
nez ve Spojenych Stiatech. Bylo to zpiisobeno odlisnym technologickym vyvojem,
souvisejicim také s rozSitenim platebnich karet. Ve Spojenych Statech, na rozdil od
evropského kontinentu, byly bez obav pouzivany. V Evropé zdkaznici ptili§ nedtvérovali on-
line platbdm. V USA se naopak elektronicky obchod rozvijel pravé diky jejich oblibé. Pro
Ceskou republiku byla a je typickéa platba na dobirku. V USA tento zpiisob platby v nagem
provedeni viibec neznaji. Prvni aktivity elektronické komerce se v Ceské republice zacaly
rozvijet az od roku 1995. V tomto roce bylo na Internet v Ceské republice ptipojeno zhruba
12 tisic pocitaci, patficich zpravidla do akademické sit¢ CESNET. V tomto roce byl také
zru$en monopol na datové sité a internetovy primysl v CR, coZz znamenalo nastartovéani

investic a rozvoje do informaénich technologii v Ceské Republice.(VRABEC 2006, s.88)

3.1.4 Rozdéleni subjektii elektronické komerce

V elektronické komerci plisobi mnoho subjektli, které vytvareji vzijemné kombinace a
vyjadiuji mezi sebou rtizné obchodni vztahy. Neni to jen vztah podnik a zékaznik.

e B (business) = podnik, firma, obchod

e ( (Consumer) = koncovy zakaznik, spotiebitel

e A (Administration) = subjekt vefejné spravy

e E (Employee) = zaméstnanec

e G (Government) = stat, statni sprava, organy a instituce
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B2C (Bussines to Consumer)

Timto modelem se hlavn¢ zabyva diplomova prace. Tento model je obchodni vztah mezi
podnikatelskym subjektem a spotiebitelem. B2C je nejrozsifenéjsi a je nejcastéji spojovan
s internetovym obchodem e-shopem. Je to piimi prodej koncovym zékaznikim. Stfetdva se na
ném hodné subjektii, ale hodnota a objem zbozi je tu mensi nez u model B2B viz kapitola
3.1.4.2.

Prodej v segmentu B2C je realizovan hlavné pomoci webovych aplikaci a virtudlnich
obchodii umisténych na fernetu. Hlavni doménou modelu B2C je poskytovani informaci o
produktech. Pomoci elektronickych katalogli nebo letakii umisténych na webovych strankach.
Cilem je ziskani a udrzeni zékaznikli. Pravé pro udrZeni zakaznikl je velmi dilezitd zpétna
vazba koncovych spotiebiteld.

Segment B2C muzeme jeSté¢ dale Clenit podle toho, jakym zplisobem na internetu
obchodujeme.

e Distribuce a obchod probihd kompletné prostfednictvim internetu. Tento zplisob
je napiiklad vyuzivan pro ptrehravani hudby nebo prohlizeni elektronickych knih,
ale také k pronajmu nebo prodeji software ¢i k publikovani nejriznéjSich
informaci

e Objednani a zaplaceni probiha na internetu, ale zboZzi je doruc¢eno kuryrni sluzbou

nebo postou. V tomto piipad¢€ se vétSinou jednd o hmotné véci

B2B (Bussines to Bussines)

Tento model je obchodni vztah mezi dvéma podnikatelskymi subjekty. Je to nejstarsi
slozka elektronického podnikani. Tento druh elektronického obchodovéani se pouziva
v distribuénich a prodejnich sitich, ve kterych mezi sebou komunikuji vyrobci, distributofi,
velkoobchody, dealefi nebo obchodni zastupci. Hlavnim rozdilem oproti B2C je v tom, Ze
prodévajici (vyrobce, distributor, velkoobchod) zna ptfedem nakupujiciho. B2B je pfevazné
zalozeno na vyméné dat tvz. EDI. Mezi firmami dochazi k neustalé vzajemné komunikaci a
vymeéné dat. Zasilani faktur, objednavek, poptavek a dalSich dokumentt. Pravé elektronicka
podoba vSech téchto dokumentl snizuje naklady a Setii Cas.

Odbératelé Casto meéni své dodavatele a vyhledavaji stale vyhodnéjsi a levnéjsi nabidky.
Ale je to 1 naopak 1 u dodavatelti dochéazi ke zménam. Tim vznikly elektronicka trzisté, ktera
jsou oznacovana jako vyssi stupeit B2B a jejich ukolem je zprostfedkovani obchodu.
Stretavaji se tu dodavatelé s odbérateli. Pravé na téchto trzistich spolu obchoduji, jednaji o

obchodnich podminkach, objednavaji zbozi, sluzby a mnoho dalsiho.
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K regulaci jiz domluvenych obchodii slouzi komunikac¢ni a distribuéni sit€. Tyto
systémy byvaji pfimo napojeny na dalsi softwarovou strukturu firmy. Toto propojeni Setii

penize a Cas a zlepSuje efektivitu celého prodejniho procesu.

B2A (Bussines to Administration)

Tento model je obchodni vztah mezi podnikem a vefejnymi institucemi. Okrajove souvisi

v

spravy, jako je mistni samosprava, kdezto B2G se tyka statu jako celku

B2G (Bussines to Government)

Tento model je obchodni vztah mezi podnikem a statnim sektorem. Je to podmnozina
modelu B2B. Obsahuje sluzby a produkty poskytované vladnim institucim. Vztahy jsou

uskuteciiovany nejcastéji na bazi vymeény strukturovanych dat.

B2E (Busssines to Emplovee)

Tento model je vztah mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Obsahuje komunikaci mezi
jednotlivymi oddélenimi firmy, ale také komunikaci mezi samotnymi zaméstnanci. Cilem
tohoto segmentu je piedevSim zlepSeni informovanosti a znalosti zaméstnanci, zvySovani

motivace a produktivity prace.

B2R (Bussines to Reseller)

Piedstavuje komunikaci mezi firmou a jejimi obchodnimi zastupci. Dochazi

pfedevsim k vyméné strukturovanych. Obsahuje rizné formy extraktu.

C2A (Citizen to Administration), C2G (Citizen to Government)

Neobvyklé pojmy elektronické komerce. Je to vztah mezi obCanem a statem.
Podmnozina e-governmentu. V tomto segmentu dochdzi nejcastéji k podadvani dailovych a

majetkovych pfiznani

C2B (Consumer to Bussines)

Vztah kde rozhoduje koncovy zakaznik. Udava naptiklad cenu, za kterou je ochoten

produkt nebo sluzbu nakupit. Zalezi na firm¢, zda bude tuto cenu akceptovat.

C2C (Consumer to Consumer)

Obchodni a komunika¢ni vztah mezi dvéma zakazniky. Tento vztah obsahuji aukéni systémy

slouzici k prodeji zboZzi nebo sluzeb. K jejich prodeji slouzi inzertni sluzby, bazary, burzy ¢i
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specializované aukéni systémy. Komunikace mezi zadkazniky probihd bez ti¢asti

podnikatelského subjektu.

3.1.5 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

Vvhody pro zakazniky

Niz§i ceny, slevy: Internetové nakupy Casto nabizeji nizs$i ceny oproti kamennym
prodejnam

Pohodli a Gspora ¢asu: Zakaznik nakupuje zbozi a sluzby z pohodli svého domova.
Nemusi ¢ekat nikde ve frontach. Mize objednat vice produktt od vice firem z jednoho
mista. MZe porovnat ceny z vice obchodti béhem kratkého casu.

Velké mnoZzstvi informaci k dispozici: At uz zdkaznik nakoupi na internetu nebo az
v kamenné prodejné, internet mu slouzi jako bohaty zdroj informaci, které mu slouZzi
naptiklad k rozhodnuti, zda produkt nebo sluzbu nakoupit.

Globalnost: Zakaznik si miZe objednat zbozi téméf odkudkoliv a kdykoliv. Nezélezi
mu na tom, jak jsou obchody vzdalené. Muze nakupovat naptiklad v tramvaji po cesté
domi ze zamé&stnani

Siroky sortiment: Zakaznik ma mozZnost si vybrat z nepfeberného mnozstvi produkti
a sluzeb. Dnes je na internetu k prodeji prakticky vse.

Personalizace: Obchodnik mize poskytnou nabidku zakaznikovi Sitou piimo na miru
podle informaci, které o ném zjistil z predeslych nakupi nebo navstévy stranek.
Nepretrzitost: Neexistuje zaviraci doba, na internetu muze zékaznik nakupovat 24
hodin denné

Interaktivita: navstévnik stranky si mize sam zvolit oblast o kterou ma zajem

Vvhody pro prodejce

Uspora nakladi: néklady na vybudovéni internetového podniku jsou niz§i nez na
kamennou prodejnu, dale je ispora v zaméstnancich a za ndjem kamenné prodejny.
Specilizace: firmy se muzou specializovat na urcité obory, nebot’ diky globalnimu
charakteru internetu je moznost ziskat zadkazniky po celém svéte

Nizsi ceny: Z divodu uspor ndkladii, mohou internetové obchody nabidnout nizsi cenu
nez konkurent v kamenné prodejné

Alternativni cesta: Elektronickd komerce muze byt doplitkovou sluzbou ke
stavajicimu obchodu a tim zvétseni prodeje

Zacileni na konkrétni typ uZivatele
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ZjednodusSeni prace: Zakaznik vypliiuje objednédvku sam

Prostorova a ¢asova neomezenost: Prodejci nejsou omezeni velikosti prodejniho
prostoru. Neexistuji zde provozni hodiny ¢i svatky. Obchod funguje 24 hodin kazdy
den

Snadnéjsi komunikace: Snadné¢jsi a rychlejsi komunikace se zédkazniky, dodavateli,
obchodnimi partnery

Posileni image firmy

ZKkraceni distribuc¢niho Fetézce: fet¢zec Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod

— Konecny spotiebitel se mize zkratit na fetézec Vyrobce — Konecny spotiebitel

Nevvhody pro zakazniky

Nediivéra a obavy: Zakaznik nema zkuSenost, nebo ma Spatnou zkusSenost
s obchodovanim na internetu. Nediivéiuje, Ze zboZzi opravdu dostane, nebo Ze zbozi
bude odpovidat kvalité, které si objednal. Ma obavy pfi placeni pfedem. Pii platbé
kreditni kartou ma obavy ze budou jeho data zneuzita.

Virtualni prodej zboZi: Zakaznik si nemiZze ,,0sahat™ nakupované zbozi a nemiize ho
vyzkousSet

Obavy z reklamace

Nevvhody pro prodejce

Konkurence: Diky globdlnimu internetu, konkuruji ceskym internetovym obchodiim i
obchody provozované v jinych jazycich, naopak to neplati.

Ziskani novych a udrZovani stavajicich zakazniki: diky vysoké konkurenci byva
tézké udrzeni zédkaznika. Dochazi k nedostate¢né komunikaci se zakazniky. Je potieba
nabidnout n¢jaké sluzby navic, aby zékaznik mél chut’ se do obchodu vratit

Problém dopravy: Prodejce musi zajistit, aby se zbozi dostalo k zékaznikovi a to co
nejrychleji a v nepoSkozeném stavu

Investice do reklamy a propagace: Obchodu na ulici se vSimne témét kazdy, ale na
internetu je to jinak. Aby si zdkaznik na internetu vSiml naseho obchodu, musime
vynalozit investice do optimalizace webu nebo do reklamy

Problém anonymity: Obchodnici si nemohou byt jistit, kdo u nich nakupuje

Absence fyzického kontaktu: Fyzického kontaktu mezi zakaznikem a prodejcem

Nutnost znalosti informa¢nich technologii na riiznych drovni
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3.1.6 Obchodni modely elektronické komerce

Méme n¢kolik zakladnich modelti jak obchodovat na internetu. Obchodovani na
internetu muze byt doplitkem tradi¢niho obchodniho modelu, nebo miize piedstavovat
samotnou linii obchodu.

Obchodni model pfedstavuje toky dat, informaci, produktii a penéznich prostiedk.

V praxi se muzeme setkat s mnoha obchodnimi modely, ale jen nékteré spadaji do
elektronické komerce. V soucastné dob¢ to jsou nejcastéji elektronické obchody, elektronicka
obchodni centra, elektronické aukce a nabidky. Do elektronické komerce spadaji i méné
vyuzivané¢ modely jako jsou virtudlni spolecenstvi (Virtual Communities) nebo poskytovatel
sluzeb hodnotového fetézce (value Chain Service Provider) a dalsi.( BLAZKOVA, 2005,
s 34).

Elektronické obchody (E-shop)

Nejcast€jsi model obchodovani. Firmy sviij katalog zbozi a sluZeb nabizi na internetu
pomoci webové aplikace. Tento zplsob obchodovani piinaSi nizS§i naklady a moznost

proniknout na nové trhy a oslovit vice zakaznik.

Elektronicka obchodni centra (E-mails)

Elektronicka obchodni centra v sob¢ obsahuji vice riznych internetovych obchodt,
které zastituje jedna znacka a spoleny vstup pfes internet. Soubor internetovych obchod,
které nemuseji spadat do jednoho oboru. Ptijmy a zisky jsou ziskavany z ¢lenskych poplatkd,

z reklamy, nebo z provize prodeje.

Elektronicka aukce (e-auctions)

Elektronické aukce se nejCastéji provadeji v ramci B2B nebo B2C. Je to soucast
vybérového nebo poptavkového fizeni, umoznujici ptipadnym dodavatelim snizovat proti
sobé cenu v redlném case, nezavisle na misté, kde se v dany okamzik nachazeji. To diky
informacnim technologiim a internetu. VSichni Gcastnici aukce vidi, jaka je jejich nabidka a
zda je konkurenceschopna a mohou ji podle toho meénit. Zadavatel ziskavd nastroj
k pasivnimu marketingovému priazkumu moznosti jednotlivych segmentii trhu. Cilem tohoto
modelu je zvyseni efektivity. Mize byt pouzita skoro vSude, kde nabidka presahuje poptavku.
Vyhodou je zkraceni Casu potiebného pro vyberové fizeni a snizeni transakénich naklada

v porovnani s béznym nakupnim procesem.(KARPECKY, 2007, s.20)
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Elektronické nabidky (e-procurement)

Model oznacovany také jako elektronické burzy. Je pouzivan piedevSim velkymi
podniky a institucemi. Jednd se o on-line zprostiedkovani zbozi, sluzeb a nabidek, pomoci
kterych firmy hledaji dodavatele. Cilem je snizeni nakladti a Casu na zpracovani. Snizeni
nakladii je zplisobeno tim, ze vycty nabidek mtze stdhnout dodavatel misto poslani postou,

online forma vyjedndvani, uzavieni smlouvy a spoluprace prostfednictvim online media.

3.1.7 Statisticka data

Nakupovani na internetu je béznou soucasti zivota vétSiny lidi. Online prodej je velmi
atraktivni. Podil elektronického obchodovani bude stile stoupat z divodu vétsiho trendu
vyuzivani mobilnich telefonti u mladych generaci. Utraty v e-shopech kazdym rokem

narustaji viz graf ¢.1. Za poslednich pét let se témét zdvojnasobily.

Obrat elektronické komerce v CR (v
miliardach)

(miliardv)
80
70
60 7~
50
40
30
20
10

O - T T T T T T T T T T T r (rok)
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Graf 1 Obrat elektronické komerce v CR [zdroj: autor]

V Ceské republice vyuziva mésiéné internet pres 6,5 milion uZivateld. Témék
polovina z nich pfistupuje na internet pomoci mobilniho telefonu. Nej€astéjsSim divodem proc
lidé nakupuji na internetu, je moznost srovnani nabidek, Gspora Casu, vétsi vybér. Vyhodné;jsi
cena je az na patém misté. Alespon jednou na internetu nakoupilo 97% Eeskych internetovych
uzivateld. Okolo 46% uzivatelll uskute¢ni ndkup na internetu alespon jednou mésicné. Pocet
nakupujich na internetu se stale téméi rovnomérné zvysuje. NejveétsSim diivodem pro¢ nékteri
Cesi na internetu je$té nenakupuji, vidi v tom, Ze si zbozi nemohou vyzkouset, osahat nebo
prohlédnout. DalSim diivodem je tieba platba postovného, obava z reklamace ¢i vraceni penéz

za zboZi.

25



2oéet nakupujicich v CR (v milionech)
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Graf 2 Poet nakupujicich v internetovych obchodech v CR [zdroj: autor]

Castgji na internetu nakupuji Zeny oproti muziim. Primérna cena jedné objednavky je
1800K¢. Nejcastéjsim zplisobem platby je bankovni pfevod a na dobirku. Jsme znadmi jako
zem¢ dobirek. Je to z toho divodu, Ze lidé pfili§ nedivetuji elektronické platbé predem. Za

poslednich dest let se situace pomalu méni.

Zpiisob plathy 2002
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prevzetf
irka): 5%

Zplsob plathy 2014

Platba predem
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Graf 3 Zpisob platby v roce 2002 a 2014[zdroj: autor]

Popularni stale zistava platba na dobirku, i kdyZ je drazsi a to z dGvodu obav zneuziti
platebnich karet. Neustale se ale pracuje na tom, aby bezhotovostni platby byly pro zédkazniky
co nejjednodussi a nejbezpecné;si a tudiz se vyuzivaly Castéji.

Hlavni roli ve vybéru konkrétniho e-shopu je recenze piedchozich zakaznikt. Velka

cast zakaznikl se rozhoduje také na zdkladé doby doruceni. Proto se provozovatelé snazi
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dobu dodéani co nejvice zmenSit. Je to vidét i na grafu ¢.4. V dnesni dobé se doba dodéani

v né¢jakych ptipadech pohybuje i jen okolo n¢kolika hodin.

Prumérna doba dodani zbozi (ve
dnech)

(dnv)

QO BB N W B WU
1

2002 2014 (rok)

Graf 4 primérna doba dodani zboZi [zdroj: autor]

Lidé jsou schopni nakoupit vice, nez méli v planu, z divodu dopravy zdarma. Nejvice
zékaznika do internetovych obchodu ptichéazi skrz vyhledavace a porovnavace cen.

Mezi nejcastéji nakupované zbozi v e-shopech se tadi obleCeni, elektronika a
sportovni vybaveni. Velkym trendem se zacind stavat nakup potravin a kosmetiky na

internetu.

w

Nejzadanéjsi kategorie zboZi v CR (2014)
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Graf 5 Nejzadan&jsi kategorie zboZi v CR [zdroj: autor]
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V soucasné dobé je na ¢eském trhu ptiblizné okolo 37300 e-shopti. Po¢tem e-shopii na
obyvatele je Ceska republika doslova zemi elektronické komerce. Na grafu ¢.6 mizeme vidét,
ze za posledni tfi roky se prestava pocet e-shopt navySovat, takze i toto obchodovani ma jisty
strop. Za posledni rok jich ptibylo pouze 100. Jedna se pfitom o ménny stav, protoze e-shopy

stale vznikaji a zanikaji.

Pocet e-shopti v CR
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Graf 6 Po&et e-shopii v CR [zdroj: autor]

Na grafu ¢.7, €.8, ¢€.9, vidime podle serveru http://gs.statcounter.com/, Ze ptistup na
webové stranky pomoci mobilnich telefont stale vice rostou a to kazdy rok. Naopak piistup

z desktopu stéle klesa. V Ceské republice 16% navitév webovych stranek je uskutednéno pres
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mobilni telefon a 6% pres tablet.
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Graf 7 p¥istup na webové stranky z riznych za¥izeni v CR [zdroj: http://gs.statcounter.com/]

V Evropé 24% navstév webovych stranek je uskute¢néno pies mobilni telefon a 9%

v
pies tablet.
(%) StatCounter Global Stats
Comparison in Europe from Jan 2010 to Mar 2016
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Graf 8 pristup na webové stranky z riiznych zaiizeni v Evropé [zdroj: http://gs.statcounter.com/]

Na celém svéte je dokonce 40% navstév webovych stranek je uskutecnéno pies

mobilni telefon a 9% pies tablet.
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Graf 9 pristup na webové stranky z riznych zarizeni ve svété [zdroj: http://gs.statcounter.com/]

Podle spolecnosti PayPal mobilni obchodovani roste téméi tiikrat rychleji nez cely
sektor elektronického obchodovani. Tento rst maji na svédomi hlavné nakupujici ve véku 18
az 34 let (59 % vSech nakupujicich pfes chytré telefony) a jejich Zivotni styl orientovany na
mobilni zafizeni.

I do Ceska se dostal trend v mobilnim nakupovani. Poet uZivatelii internetu v mobilu v
Ceské republice kazdoroéné roste v praméru o 600 az 700 tisic.

S rostoucim poétem uZivateldl internetu roste v Cesku i mobilni obchodovéani. Kazdy
Ctvrty ptistup na Heurece je z mobilniho zatizeni. Mobilni ndkupy v tomto nejvétsim ceském
srovnavaci cen a produktl tvofily loni uz 5 %. Také podle spolecnosti Mall zakaznici ¢im dal
vice pfichdzeji na jejich strdnky z mobilnich zafizeni. Zatimco v roce 2013 to bylo 8,5 %
vSech navstév, v roce 2014 tvofila mobilni navstévnost jiz 16 %. V roce 1015 28%. Rostou
také ndkupy z mobilnich zafizeni. V roce 2014 tvofily 9 % obratu, proti roku 2013 je to
navyseni 0 4 %. V roce 2015 to bylo 15% z celkového obratu elektronické komerce.

Cesi zatim ale spiSe vyuZivaji sva chytra mobilni zafizeni k prohliZeni nabidek e-shopil,
ale nakupy nasledn¢ dokoncuji na pocitacich. Je to dano tim, ze stranky a Eshopy nejsou casto
prizptisobené mobilnim telefontim.

Ve svété se ale jiz prosazuje trend, kdy zdkaznici své ndkupy dokoncuji pfimo v
mobilnich zafizenich. Tento trend se pomalu zafina prosazovat i u nds. Mobilni telefony se

stanou dulezitym nakupnim kanalem pro e-shopy. Vzdyt m-commerce roste kazdy rok o 100
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%. V USA uz e-commerce weby maji vice navstévnikii z mobilu nez z desktopu a pfesné tam

4

také miii Ceska republika.

3.2 Trendy v elektronické komerci

3.2.1 Webové prezentace e-shopi

Zakladnimi znaky dne$ni dobré webové prezentace je jednoduchost, diraz na funkcni
stranku, snaha vyvolat v uzivateli touhu a co nejvice mu usnadnit akci.

Hybnou silou vSeho jsou emoce . Vyvolani emoci je do urCit¢ miry chemie. Pfi
rozhodovani ndm v mozku proudi rizné latky a hormony. V mozku se nam uvoliujou latky
jako je serotonin, dopamin, oxytocin ¢i endorfin, které rozhoduji o naSich bezprostiednich
reakcich. ,,To, ze chceme nova auta, i Zptsob toho, jak nakupujeme, diivod toho, pro¢ chceme
¢im dal lepsi véci, super auta, Apple produkty atd., je ovliviiovdno vSemi vySe zminénymi
latkami.“ Latka, ktera nas nejvice ovliviiuje pii nakupu, je dopamin. Dopamin ndm také
pomaha prekonévat inavu a jit si za svym cilem.

Ochotu nakoupit konkrétni zbozi v konkrétnim obchodé a hladinu dopaminu ovliviiuje
jak nas fyzicky stav, tak i1 rozpoloZeni a barevné ladéni obchodu, hudba, rozestaveni zbozi
v regéalech a dokonce i viing€. Jednd se o slozitou védu, kterd vyuziva ¢im dal komplexné;si
analytiku.

Nejveétsi otazkou je, jak vyvolame ty spravné emoce u zakaznika, aby nakoupil
v nasem e-shopu. E-shop mé oproti kamennému obchodu zna¢né¢ omezeny vybér toho, jak u
zakaznika vyvolat emoce ke koupi. Muzeme napiiklad zdkaznikovi ukdzat vSechny své
produkty najednou viz obrazek ¢.3. Ale to spiSe u zdkaznika vyvolame tzkost a neschopnost

najit to co by potieboval.

Fieiorick Hurmer Jaen

Obrazek 3 webova prezentace portalu arngren [zdroj: www.arngren.net|
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Naopak hned hlavni stranka znacky Mixit vyvola v zdkaznikovi chut’ na mussli viz
obrazek ¢.4. Na prvni pohled je i upozadéna obava z poStovného, diky jasn¢ viditelné

informaci.

Prinlaseni = Sik Polozek: 0 Celkem: 0 K&
<
o s <. s

2 | 49 K& =
NAMICHE]T S1 e =
I SUSENE . \ - . -
SVOJE MUSLI OVoCE q 3.KRUPAVE n
% ORECHY )
> = > >
CEREALNi - START -
ZAKLAD

HOTOVE MIXIT DARKY KDE JSME OTAZKY

Obrizek 4 Uvodni stranka Mixit [zdroj: www.mixit.cz]

Soucastnym trendem elektronické komerce je vyhybat se pifeplacanosti a dat
produktiim prostor vyniknou, jako je to na obrazku ¢.4. Jednim z mnoha portéli kdo se timto
produktli oproti mixit. To z toho divodu, ze ma v nabidce tisice produkti. Diive si mohl
n¢kdo s velkym monitorem zobrazit 5 polozek vedle sebe, protoze se pocet produktii vedle
sebe fidil rozliSenim monitoru. Nyni uz tomu tak neni a zobrazuji se nahledy jen tiech
produkti vedle sebe. Vice produktii vedle sebe mizeme nastavit jen manualn€. Je tomu tak,
protoze v Alze.cz vyhodnotili, Ze 1idé nakupuji vice, kdyZ maji jen nahled tii produktt vedle
sebe, které maji vétsi fotografie a vice mista kolem sebe.

Detail produktu je zasadni. Rozhoduje o koupi produktu. Lidé objednavaji az po
fotografie, protoze podle fotografie si dany produkt pofizujeme. Kdyby tam zadna fotka
nebyla, tak si ho urcité¢ nekoupime. Pokud chceme, aby nase fotky vynikly a byly lepsi nez
standardni na bilém pozadi, dodame jim néjaky detail, ktery vyjadii benefit toho, pro¢ dany
produkt chceme. Pro piedstavu to miize byt fotografie Slehace doplnénd néjakym dortikem.
Tento detail vyvold napfiklad u Zeny emoci a mozné pochody v hlavé: To si rodina uzije
perfektni dort, doma bude pohoda. Zarovenn by prohlizeni fotografii mély upozadit ostatni
obsah, aby se zdkaznici soustfedili pouze na né.

V detailu produktu je také idealni misto udélat up-sell ¢i cross-sell a zopakovat

prodejni argumenty. Jako jsou napiiklad slibenéd sleva, doprava zdarma viz obrazek c.5.
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Chceme k iphonu prodat navic pouzdro na telefon, sluchdtka nebo prodlouzenou zaruku?

Nabidneme mu to rovnou, at’ ma moznost kliknout a mit v kosiku vse co potiebuje.

Apple iPhone 6 16GB, Zlaty

Obrazek 5 up-sell [zdroj: www.apple.com]

Zakaznikovi musime ukazat co nejvice v co nejkrat$im ase. Zijeme v uspéchané dobé
a lidé pfiliS§ nectou dlouhé popisky produktt. Nejdilezitéjsi je uvést pod fotkou jen nejvetsi
benefity a charakteristiky produktu s moznosti rozkliknuti vice informaci.

Je potieba zbavit obav u zakaznikl. Je dobré ho ujistit v tom, Ze produkt je kvalitni a
funguje. Uz jen proto, Ze je realné nevidi a nemohou si je osahat. V kamenném obchodé toto
ud¢la prodavac. Na online strankach nam k tomu poméha napiiklad upozornéni u produktu, ze
si né¢jaka realna osoba zbozi nedavno koupila. Dal§im nastrojem jsou recenze od ostatnich
zakaznikl, které by mély byt dostupné nejlépe hned v detailu produktu. Zakaznik mize mit
obavy i z toho, ze produkt nedostane vc€as. V detailu produktu by méla byt také dotupnost,
jestli je na sklad¢ a kolik kust.

Vyvoj webovych prezentaci v elektronickém obchodovani se za posledni dobu vyrzné
zmeénil viz obrazky €.6 a ¢.7. Dnes$ni weby sdzeji na Cistotu, funkénost, pfehlednost a snazi se
zapusobit na lidské emoce. Snazi se odstrafiovat pocet krokii a piekdzek, které vedou
k objednavce.

Apple je priakopnik v praci s emocemi. Sta¢i se podivat ne jejich stranky pred 15lety a
v soucasnosti (obrazek ¢.6) Kdyz se podivvate na jejich stranky, uvidite nejnovéjsi model
applu a vyvolato to ve vas emoci, ze ho potiebujete a chcete. Protoze kdyz ho budete mit,

budeze skv¢ly a Gizasni a bude vdm pomahat ve vSem.
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Obrazek 7 ivodni stranka nike pred 15 lety a souc¢asnost [zdroj: www.nike.com]

3.2.2 Mobilni web

V Ceské republice v roce 2015 bylo pies mobilni telefon realizovano nad 15% vsech
internetovych objednavek. Dle ptedpokladi by v roce 2019 mohl podil vystoupat na 19%.
Tato predikce jasné naznacuje, ze vlil mobilnich telefont, stile poroste a mobilni stranky a
aplikace budou pro ¢eské e-shopy stale diilezitéjsi.

Nejvétsim problémem je nerespektovani standardu mobilnich platforem a ndkup
v desktopové verzi webu, na mobilnim telefonu, je pro zakaznika nepfiznivé. Nejhorsi

v mobilnich nakupnich procesech je zadavéani osobnich Udaji do formulait, které jsou pro

34



uzivatele nepratelské. Je nutnost pouzivat funkci zoom, kterda zékazniky od ndkupu pies
mobilni telefon odrazuje. Pro zajimavost v USA je pfes mobilni zatizeni provedeno pies 50%
vSech internetovych nakupa. (http://www.lupa.cz/clanky/ux-a-mobily-dve-veci-ktere-od-
zakladu-meni-tuzemske-e-shopy/, online, cit. 23.1.2016)

internetu ¢im dal vice funguji tak, Ze pfechazeji z jednoho zatfizeni na druhé. Vice nez 60%
lidi pouzivéa denné 2 a vice zafizeni. VéEtSina z nich za¢ne néjakou ¢innost na jednom zafizeni
a dokonci ji na druhém. Napiiklad zacnou né¢jakou c¢innost na desktopu a dokonci ji na
mobilnim telefonu, nebo naopak. Proto je dilezity responzivni web, ktery web pokazdé
ptizptsobi konkrétnimu ptistroji.

Typy mobilnich webu

Prvnim typem mobilniho webu je samostatna webova stranka, nejCastéji oznacCena
subdoménou (napf. m.alza.cz nebo mobil.idnes.cz). Weby jsou jednoduché a funkéni, ale
nesou sebou rizika. ,,m.“ pfed URL adresou znamené jinou adresu. Jedna se o oddélenou
webovou stranku se spolecnou datovou zdkladnou, kterd je plné pfizpiisobena mobilnim
zafizenim. Server rozpozna typ zafizeni, jestli jde o mobilni telefon nebo desktop a podle toho
presméruje uzivatele na klasicky web pro desktopova zatizeni, nebo na mobilni web.

Vyhodou je, Ze mobilni web je plné¢ pfizptisoben mobilnim zafizenim, tedy i datovy
tok je sniZen na minimum a tim se stranka nacita rychleji. Déale odpada feSeni kompatibility
mobilnich zafizeni, naptiklad s nékterymi prehravaci videi, nebo technologii flash.

Nevyhodou je pofizovaci cena. Dalsi nevyhodou je, Ze pokud uzivatel sdili naptiklad
na socidlnich sitich odkaz pfimo z mobilniho zafizeni, sdili tak URL adresu mobilniho webu,
ktery se po kliknuti na odkaz zobrazi i uzivatelim desktopu. Pfi Spatné detekci mobilniho
zafizeni muze dojit k tomu, Ze uzivatel tabletu i s velikosti displeje 10* je presmérovan na
web pro mobilni telefony.

Responzivni webdesign je dalSim typem mobilniho zobrazeni. Vyhodou responzivniho
zobrazeni je, niz§i naro¢nost na datovy pfenos, protoze se nepiendseji vSechna data a v takové
kvalité, jako pro klasické desktopové zobrazeni. UZivateli responzivni zobrazeni pifinasi
piehledné a snadno ovladatelné prosttedi, které se velmi podobé klasickému zobrazeni, jen
naptiklad misto tii ¢lankt vedle sebe uvidi uzivatel tfi ¢lanky pod sebou. Je to levnéjsi
varianta mobilniho zobrazeni webu.

Nevyhodou responzivniho webdesignu je, Ze se obvykle neni mozné piepnout do

klasického zobrazeni pro desktop.
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Responzivni webdesign

Responzivni webdesign zajistuje, aby bylo grafické uzivatelské rozhrani pro
navstévnika webu vzdy automaticky pfizplisobeno jeho typu zafizeni a rozliSeni displeje. A to
at na web pfistoupi pres mobilni telefon, tablet nebo desktop. Kompaktniho zobrazeni je
dosazeno preskupovanim, ¢i zmenSovanim jednotlivych prvkli na webové strance.
Responzivni webdesign stoji na tfech zakladnich pilitich:

e Flexibilni layout

Kodér mé na vybér z n€kolika zakladnich moznosti: fixni layout nebo fluidni layout.
Fluidni layout se pfitom jest¢ dale déli na plné€ fluidni layout, fluidni layout s maximalni
Sitkou (tzv. fluid-fixed) a skokovy layout. Kazda z téchto moZznosti ma sva pro a proti

¢ Flexibilni obrazky

e Media Queries
Media queries, umoziuji vyuzivat razné¢ ¢asti CCS styla, nebo celé rizné CSS soubory.
Naptiklad podle detekce velikosti, orientace ¢i typu displeje. Syntaxe zapisu media queries je
dvojiho typu. Podminka se zapisuje do kaskddovych styli nebo piimo do HTML. Doporuceno
je psat do kaskadovych stylt

Obrazek 8responzivni design [zdroj: www.wikipedia.cz]

Chyby p¥i vyvoji responzivniho webu

Netesi rychlost nacitani stranek. Web je hezky, libi se klientovi, ale nefunguje
spravné. Nacitani trva dlouho, zdkaznik na to nepocka. Statistiky hovoii jasné. 50% lidi
ocekava, ze se jim web nacte do 2 vtefin a 40% lidi odejde, pokud se stranka nenacéte do

Jvtefin. 1 vtefina nacitani strdnky stoji az 7% potencialnich zdkaznikd. To ovliviiyji dvé
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zékladni véci: pocet regestli na server a datova velikost. Pro zrychleni nacitani je potieba se
jako prvni zaméfit na pouzivani CSS sprites a slouc¢eni CSS soubort do jednoho. Vsechno
unifikovat. Pak si jest¢ pohrat tfeba slazy loadem a feSit, co vSechno poslat na mobilni
zafizeni a co pouze na desktop. Jako tfeba velké obrazky a podobné.

Web je tieba ptizplisobit vSem rozliSenim, ne jen nékterym. NemiZeme responzivni
web udélat jen pro dvé zakladni skupiny a to tablety a smartphony. Tablety a smartphony se
jeste déli podle rozliseni displeje.

Nedostatecné testovani. Web musime dikladné otestovat. Musi byt dostatecna velikost
dotykovych ploch. Na mobilnich zafizenich neexistuje onMouseOver, nemlzeme tedy
schovévat obsah tak, ze se zobrazi po najeti mySi. Web je na mobilnich zatizenich pomalejsi.
Webové animace nebudou tak hezké jako na desktopu a pfi scrollovani se bude web trhat.
Tim se pokazi cely dojem zwebu.(https://www.zdrojak.cz/clanky/6-chyb-cestou-
responzivniho-pekla/, online, cit.29.1.2016)

Neni dostate¢né responzivni, pokud se nedokaze ptizplisobovat jednotlivym
zafizenim. Pokud je mobilni verze hodné odlisna od desktopové verze, €asto dochazi k tomu,
ze takové stranky jsou pfilis jednoduché (obrazek ¢.9). Pfitom ale i pfi ndvstévé mobilniho
webu miiZze mit navstévnik prvni dojem kvalitniho webu diky homepage, kde je imitovana
fotografie (obrazek ¢.10). Lidé jsou zvykli scrollovat, takze nemusi absolutné vse vidét na

obrazovce, kterou poprvé spatfi.
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3.2.3 Mobilni marketing a komunikace

Dlivodl pro¢ se zaméfit na komunikaci se zdkazniky pies mobilni zafizeni je hned

nékolik. Naptiklad 90% zprav na mobilnim telefonu je pfecteno do 3 minut a kazdy ¢lovek
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svij mobilni telefon zkontroluje primérné¢ 150krat za den. Jak pracovat s marketingem

v mobilnim zafizeni je n¢kolik.

Push notifications

Push notifikaci jsou kratké ptfipominkové zpravy, které se nam zobrazuji v néjaké
mobilni aplikaci daného obchodu. Push notifikace pivodné slouzili k ozndmeni nového
upgradu aplikace. Dnes maji ale push notifikace mnohem S$irSi vyuziti. Prostfednictvim nich
dostavaji totiz uzivatelé vyhodné nabidky spojené s aplikaci, odkazy na reklamni mobilni
stranky, nebo tfeba odkazy na stazeni dalSiho mobilniho obsahu. Vyhodou push notifikaci je,
ze jsou kratké, neinvazivni a uzivatel pii prvnim spusténi aplikace musi dat souhlas s jejich
pouzitim. Diky této neinvazivni metod€, se mobilni marketing dostal do uplné¢ novych
rozmérl, protoze zprava o novém obsahu dorazi ke spotiebiteli prakticky okamzité. Zatim co
spolecnost platici za celou kampan ocekava zisk, tak spottebitel se t€si, ze dostane za sviij Cas
a penize néco navic, popiipadé uplné¢ zadarmo a odméni spole¢nost kliknutim na reklamni
hlasku s odkazem nebo stdhnutim updatu. Proto je nanejvys kli¢ové planovat precizné celou
kampan tak, aby odpovidala potfebam uZivatele v ramci mobilni aplikace. Pfi planovani
kampan¢ je potieba si také uvédomit, ze by uzivatel nemél byt zahlceny informacemi. Jednak
by si urcité push notifikace vypnul a v nejhorSim piipad€, by si mohl mobilni aplikaci plné

vymazat z telefonu. Mély by se tykat jen opravdu hlavnich sdéleni.

In game marketing

Z mobilnich aplikaci jsou nejpopuldrnéjs$i mobilni hry a nejcastéji vyuzivané mobilni
aplikace na smartphonech. Proto si jejich potencialu zaCinaji vSimat také marketéfi, kteti
chtéji zvysit povédomi o produktu nebo znacce. Jednd se o reklamni sdéleni uvniti hry.
Klasické mobilni telefony byly sice velmi populérni na hrani jednoduchych Java her, ale ne
pro ingame marketing. VSe se zménilo az s pfichodem prvnich smartphonti, které
pfedstavovaly vykonnou platformu pro nejnovéjsi technologie a moderni hry. Uzivatelé u
nich zacali travit relativné hodné cCasu. NejcCastéjsi reklamy v mobilnich hrach jsou
vyskakujici bannery, na které kdyz hra¢ klikne, tak se dostane na mobilni landing page s
reklamnim sdélenim, nebo na jinou mobilni aplikaci. DalSim typem jest¢ nenapadnéjsiho a
ptirozenéjsiho vyuziti mobilniho in-game marketingu, jsou reklamni slogany a billboardy v
zavodnich a sportovnich hrach. Veskera reklama je navic Gplné ptirozena, protoze je obsahem
a grafikou hry. MlZou to byt naptiklad loga spolecnosti vyskytujicich se na zavodnich autech,
nebo na hfistich, pfi redlném zavod¢, nebo utkani. Mobilni hry jsou dlouhodobé nejvice

stahovanym mobilnim obsahem. PiedcCily pocasi, zpravy, a dokonce i socidlni sité. Proto se

38



¢im dal tim vice dostavaji do hleda¢ku marketérii, kteti chtéji posunout reklamni zazitek na

upln¢ novou uroven.

OR kédy

Jsou to malé obrazky obsahujici miizku z cernych kostic¢ek, coz jsou informacni bity.
Uzivatel si QR koéd pomoci aplikace a kamery mobilniho telefonu nacte a zjisti z ného
informace. Nejcastéji v QR kodu byva ulozend URL adresa, vedouci na mobilni stranky, nebo
Nemélo by se nikdy stat, ze povede na neoptimalizované stranky, které uzivatelé po chvili
opusti a reklamni sdéleni vyjde uplné naprazdno. Nejchytiejsi kampani pomoci QR kdédu byla
v roce 2012 propagace internetového obchodu na potraviny E-mart v Jizni Koreji. Ukolem
kampané bylo zvysit prodej potravin béhem obéda. QR kod byl nainstalovan na ru$ném
prostranstvi peési zoény hlavniho mésta, pomoci 3D modelu, na ktery kdyz dopadly slunec¢ni
paprsky v pravé poledne, tak stin vytvoril QR kod. Lidé, ktetfi chodili okolo, si tak mohli
oskenovat QR kod v dobé obéda, odkaz vedl piimo na hlavni mobilni stranku E-martu a
kazdy, kdo takhle pfistoupil na mobilni stranky internetového fetézce, dostal mnozstvi slev
vcetné 12-dolarového kuponu na potraviny. E-martu se béhem jediného dne zvysily prodeje z
potravin o 25 % Dal§im ptikladem QR kodu jsou cesti operatoii Vodafone a T-Mobile, kteti
pfidali QR koédy do vyGcétovani sluzeb. Zakaznik tak mulze prostfednictvim mobilnich

platebnich aplikaci jednoduse a rychle platit faktury za sviij mobil.

RozSifena realita (augmented reality)

Je to technologie, ktera dokaze na displeji mobilniho zafizeni zobrazit ptidany obsah,
ktery v redlné situaci neexistuje. Je tedy uméle vytvoreny. Rozsifena realita je trendem dneSni
doby. Je to zplsob, jak hravé zajistit plnou interakci spotiebitele se znackou. Augmented
reality zajiStuje hravou cestou povédomi o produktu a ze se reklamni sdé€leni dostane k
spotfebiteli hravou cestou. Rozsifena realita funguje pomoci GPS modullim ve smartphonech
a diky mobilnim aplikacim. Uzivatel zapne aplikaci a na displeji se mu v realném Case ukazuji
rizné prvky. Tyto prvky mohou byt naptiklad nejblizS§i obchody, nebo samotné polozky
obchodl, nebo rtizné hravé animace. VSe probihd v redlném Case jakoby pted uzivatelem,
ktery snima prostiedi kolem sebe kamerou mobilniho telefonu, jak potiebuje a aplikace mu
zobrazuje prvky na displeji ve snimaném prostedi. Displej mobilniho telefonu tedy ukazuje
skutecnou realitu a aplikace doplituje skutecnou realitu o virtualni. Pro ptedstavu napiiklad

svétoznamy vyrobce piva Stella Artois ptedstavil aplikaci, kterd v redlném case ukazovala
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pfed sebou nejbliz§i restaurace, kde prodavaji pivo Stella Artois. Alikace ho dokdzala

navigovat k nejbliz§imu mistu.

Location Based marketing

Tento typ marketingu je zaméfeny na polohu spotiebitele a na zvySeni povédomi o
obchodu, vedle kterého se spotiebitel nachazi. Funguje tak, ze spolecnost chytrym zptisobem
»donuti“ spotfebitele si stdhnout jejich mobilni aplikaci pomoci mass médii za urcitou vyhodu
(naptiklad jim slibi rizné slevy). Pak pomoci aplikace uZzivatele upozoriiuje a udrzuje s nimi
kontakt. Kdyz se dostanou do blizkosti fetézce tak je ,,laka* na exkluzivni slevové akce a dalsi
vyhody. Nékteré z téchto location-based kampani dokézou byt velmi ucinné a to prosté jen z
toho ditvodu, Ze vétSinou uzivatele neobtézuji, protoze jim obchod stoji v jejich obvyklé cesté.
Pro ptedstaveni naptiklad guatemalsky obchod s botami Meat Pack vyuzil svou mobilni
aplikaci Hijack. Zékaznik se Sel podivat na nové boty do obchodniho domu, a jakmile se
objevil v obchod¢ konkurence, tak mu automaticky aplikace Hijack ohlésila, Ze zacina
odpocet, ktery znamena slevu na boty z Meat Pack. Zakaznik pak musel rychle dobéhnout do

obchodu Meat Pack, ve stejném obchodnim centru, aby dostal co nejvyssi slevu.

3.2.4 Mobilni platby

Zatim se vétsina nakupt v Ceské republice stile dokonduje na desktopech, nebo
tabletech. Trendem se zacind stdvat dokonceni ndkupu a zaplaceni na mobilnich telefonech.
Proto je nutnost implementovat mobilni platby. Dochazi k implementaci platby piimo do
mobilni verze nebo aplikace. Misto toho, aby se zakaznik piesméroval na desktopovou verzi
webu, kde se dokon¢i nejvice transakci, se Cast transakci piesune pfimo do aplikaci. Tim se
zkrati cely cyklus nakupovani.

S chytrymi mobilnimi technologiemi a mobilnimi penézenkami je tu novd moznost
rozvijet vérnostni programy pro spotiebitele. Pro obchodniky to znamena nova data a
informace o zakaznicich ziskana béhem mobilnich transakci. Pro marketéry je to Sance k
vyrazné personalizaci ak¢énich nabidek a rozvoji vérnostnich programt. Roz8ituji se moznosti
kdy a jak nabizet zdkaznikim specidlni body a odmény, nebo jak je informovat o
exkluzivnich akcich. Mobilnich vérnostni programy pomaéhaji zvySovat primérny pocet
navstév v obchodech. Zaroven to je dalsi prostor, kde mohou obchodnici upeviiovat svoji
pozici ve vztahu k zakaznikovi. Ti dnes ocekavaji, Ze vérnostni programy budou uzptsobeny i

pro mobilni uZziti a ze jim umozni rizné druhy interakce v realném case.
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Premium SMS

Jednoduchy a dostupny zpiisob pro vSechny, kdo vlastni mobilni telefon, ktery umi
posilat sms, nemusi to byt Zadny chytry telefon. Setkavame se s nim napftiklad pti hlasovani v

soutézich, darcovskych SMS, kupovani jizdenek MHD nebo uhrazeni parkovného.

M-platby

Pomoci m-platby mtizeme zaplatit za rizné zbozi a sluzby pomoci mobilniho telefonu.
Pokud mame tarif, cena za produkt nebo sluzbu bude ve vyuctovani. S ptedplacenou kartou se
cena odecte z kreditu. Na webové strance, kde chceme zaplatit za zbozi nebo sluzbu,
vybereme m-platbu. Nasledn¢ platbu Odsouhlasime. Dojde ndam SMS s kodem. Kod zapiseme

do webového formuléfe a platba bude nasledné potvrzena.

NFC (Near Field Communication)

NFC technologie umoziuje bezkontaktni komunikaci a pfenos dat chytrymi
zafizenimi, ktera jsou velmi blizko u sebe. NFC se kromé& bezkontaktni komunikaci, mezi
chytrymi telefony, zacalo vyuzivat k bezkontaktnim platbdm v obchod¢. Pro vyuzivani NFC
musime mit specialni SIM kartu a telefon, ktery technologii podporuje. V telefonu platebni
operace fidi specidlni aplikace, ¢asto oznacovand jako mobilni pené¢zenka. NCF bezkontaktni
platby funguji tak, ze pokud je vSe nastaveno spravné a s mobilem chcete zaplatit tfeba
v supermarketu, tak jednoduSe piilozime sviij chytry telefon k bezkontaktnimu platebnimu
terminalu. Prehled o uskutecnénych transakcich ziskame piimo ve zminéné aplikaci v
telefonu. Uroveii zabezpedeni platebni karty v mobilu je stejna jako u b&znych platebnich

karet. Dostupné jsou ve formé debetni i kreditni karty.

BLE — Bluetooth L.ow Energy

BLE je alternativni technologii k NFC. BLE neni na trhu novinkou, ale z4jem o ni
roste. Oproti NFC nabizi n€kolik vyhod. Vétsi dosah signalu a moznost distribuce razné¢ho
obsahu podle vzdalenosti od zdroje a lepSi vlastnosti v uzavienych prostorach jako jsou
obchodni domy. (http://www.idealisti.eu/prispevky/show/inspirativni-nazory-12?postID=88,
online, cit. 4.2.2016)

Mobilni penéZenka

Pod pojem mobilni pené¢Zenka spadaji aplikace, které uzivateli umoznuji schraiovat
zékaznické kupony, vérnostni karty, slevy, listky na kulturni akce ¢i letenky. Lze s nimi
provadét on-line nédkupy i bezkontaktni platby v obchodé. Smartphony s NFC Ccipem

zakaznikovi umoziiuji pfenést informace potfebné k platbé. Ve specialni aplikaci zadame PIN
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a zvolme ucet, ze kterého ma byt platba provedena. Diky aplikaci mizeme k platbé ptidat
nasbirané slevy ¢i kupény a samotnou platbu provedeme pravé diky ptiblizeni telefonu k
platebnimu terminalu. Mobilni penézenky jsou také efektivnim nastrojem pro rozvoj a
udrzovani vztahu mezi znackou a spotiebitelem. Umoziuji cilit specidlni nabidky a slevy

piimo v obchodech a ptfinaseji hlubsi vhled do zédkaznického chovani.

OR platba

QR platbu uskute¢nime pomoci chytrého telefonu, ktery musi mit fotoaparat. Po
vyfoceni QR kodu se zobrazi veskera dilezitd data k platbé. Data nasledné piepiSeme do
piikazu k uhrad¢. Banky uz do vlastnich mobilnich aplikaci pfidavaji rovnou QR platby. V
praxi to vypada tak, ze si uZzivatel spusti mobilni aplikaci, kde vybere QR platbu, nésledné

vyfoti QR kod a veSkera data ma predptipravena a uz potvrdi jen platbu.

Mobito

Mobito je sluzba, pres kterou lze platit mobilem prostfednictvim propojeni s
bankovnim uctem, nebo s platebni kartou. Tato sluzba miize byt ovladdna bud’ pomoci
aplikace za pfitomnosti mobilniho internetu, eventualné WiFi, nebo pies zpravy na displeji.
Funguje na principu jako platby z bankovniho Uc¢tu nebo penéZenky, kde je nutnost nejdiive
nabit penize a poté se da zaplatit. Dobijet penize 1ze z mobilu pfes bankovni tcet, platebni
kartu, nebo z mobita portalu ptes platebni kartu a klasickym bankovnim pievodem do 2
pracovnich dni. Mobitem je moZno platit na internetu, v obchodé, dobijet kredit, nebo posilat

penize.

MasterCard mobile

Tato aplikace je urCena pro iPhony a chytré mobilni telefony s opera¢nim systémem
Android. Po nainstalovani se musi platebni karta zaregistrovat a nasledn¢ aktivovat. Vyuziva
se zde princip nacteni QR kodu. V aplikaci, kde je aktivovano vice platebnich karet, je
moznost vybéru, ze které platba bude hrazena. MasterCard Mobile nabizi nakupovani bez

fyzicky ptitomné platebni karty.

Apple Pay

Apple Pay byl spustény v fijnu 2014. Jednd se o dalsi sluzbu v oblasti mobilnich
plateb a mobilnich penézenek. Funguje na technologii NFC. Apple Pay lze pouzivat s
nejnoveéjSimi produkty od Applu. Pro zabezpeceni vyuziva technologii Touch ID (identifikace
dotykem prstu) a propracovany systém ,tokenizace™ (misto Cisel platebnich karet systém

vyuziva unikatnich kodd pro jednotlivé transakce). Cislo karty se nikdy neuklada do zafizeni.
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KdyZz budeme platit debetni nebo kreditni kartou, ¢isla karet nejsou nikdy odesilany
obchodnikiim. Apple Pay pfifadi jedine¢né ¢islo pro kazdy nakup, takze platby jsou soukromé
a bezpecné. Vzhledem k tomu, ze nemusite ukazat své kreditni nebo debetni kartu pii placeni
pies Apple Pay, nikdy nemusime prozradit své jméno, Cislo karty, nebo bezpe¢nostni kod u
pokladny, kdyz budeme platit v obchodé. Tato dodatecnd vrstva soukromi, pomaha zajistit, ze
vase informace, ziistane tam, kam patfi. (http://www.apple.com/apple-pay, online, cit.

9.2.2016)

CurrentC

Novinkou na trhu mobilnich plateb je sluzba CurrentC. za niz stoji velka skupina
vyznamnych americkych maloobchodniki (Walmart, Best Buy, Kmart, Sears a dalsi). Ti jsou
sdruzeni pod znackou Merchant Customer Exchange (MCX). MCX se jasné vymezila oproti
konkurenci, pfedevs§im Apple Pay, kdyZ oznamila, ze v obchodech spadajicich do konsorcia
se bude pouzivat pouze jejich sluzba. CurrentC. je od Apple Pay rozdilny v nékolika
ohledech. Piedevsim se jedna o pfistup sluzeb k zakaznickym datim. CurrentC maji piistup k
podrobnym informacim o zékaznickém chovani a osobnim datim uzivateld. To je pro
prodejce velmi diilezité protoze tyto informace a data poskytuji Siroké moznosti pro vérnostni
programy a slevové kupony, které¢ budou velmi piesné cilené, jak jsme si uz fikali. Apple Pay
se sbér téchto dat nezaméiuje.

Hlavnim cilem Apple Pay je lepsi komfort pro zdkazniky pii placeni. Apple ma
z kazdé transakce 0,16% od bank ¢imZ financéni zdjem pro Apple konci. Naproti tomu
CurrentC méa dva hlavni cile a ty jsou: vyhnout se poplatkiim za platby platebni kartou a sbér

informaci o uzivatelich, hlavné v historii jejich ndkupt a souvisejici chovani zakaznik.

HCE (Host Card Emulation)

Podstatou této technologie je vyuzivani emulované platebni karty, kterd je bezpecné
ulozena v prostiedi banky a mobilni zafizeni k ni pfistupuje vzdalené.

Drzitel karty si stdhne pfisluSnou mobilni aplikaci, ptfes kterou si zazada o
bezkontaktni platebni kartu do mobilu. Po obdrzeni platebni karty do telefonu nasleduje
jednoduchy aktivacni proces. Velkou vyhodou je, Ze nemusime zadat o novou NFC SIM kartu
od mobilniho operatora, nebo dokupovat jakékoliv ptidavna zafizeni k mobilnimu telefonu.
Platba telefonem je totiz zalozend na stejné technologii jako platba bezkontaktni kartou, a

proto je mozné platit na vSech existujicich bezkontaktnich terminalech.
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3.2.5 Mobilni aplikace

Je potieba se zajimat integrované a promyslené aplikace, které zdkaznikiim nabidnou vice
nez jen piehled letdkl a nalezeni nejblizsi pobocCky. To zahrnuje nejcastéjsi otazky typu:

e Jaké akce provadi zakaznik v mobilni aplikaci?

e Kde jsou zdkaznici prave ted?

Mobilni aplikace mohou byt bohatym zdrojem dat o zakaznikovi. Mohou zasilat ,,push*
notifikace. Mohou dorucit nacasovanou informaci nebo nabidku vazanou na chovani a misto,
ve kterém se zdkaznik prav€ nachazi. Mobilni aplikace pfinaseji nové misto pro osloveni
zékaznikl. Naptiklad moznost posilat zakaznikiim Casové omezené slevové kody. Aplikace

mohou byt dobrym nastrojem k posileni vztahti

3.2.6 Facebook messenger jako primi nastroj ke komunikaci se zakazniky

Facebook a snim spojeny messenger, dnes vyuziva téméei kazdy uzivatel internetu.
Facebook zavadi novou sluzbu Messenger for Bussins pro zakaznickou podporu. Slouzi jako
zivy chat pro pfimou komunikaci mezi potenciondlnim zakaznikem a firmou. Zékaznicky
servis mize byt vyfeSen pfes zpravy a piispévky na zdi dané stranky, ale klasicky live-chat
chybél. Dalsi vyhodou je, ze zakaznici se mohou do této sluzby u daného e-shopu pftihlasit
k odbéru rtiznych novinek. To by mohlo jednou z komunikace odstranit nekonecné e-maily
potvrzujici objednavku, ohlaSeni o odeslani nebo dostupnost vybraného zbozi. Tim se opét
zrychli a usnadni komunikace mezi firmou a zdkaznikem.

Dalsi novou sluzbou, ktera zatim funguje jen v USA, je posilani penéz svym pratelim
pii konverzaci v messengeru. Princip je takovy, Ze zmacknutim symbolu ,,$* zvolime ¢astku,
kterou chceme poslat a tlac¢itkem PAY ji odeSleme. Platba se autorizuje pomoci otisku nebo
hesla. Podminkou je napojeni G¢tu na debetni kartu. Facebook mé na trhu online plateb dvé
velké vyhody oproti konkurenci. Transakce budou zcela zdarma a spoléha na to, Ze uz ted’ je
mnohem pouzivangj§i aplikaci nez ostatni. Jde jim hlavné o to, aby lidé¢ kvuli platbam
neopoustéli konverzace a nepiepinali kvuli tomu aplikace. To z toho divodu, Ze ¢im vice

uzivatel stravi ¢asu na socidlnich sitich tim vice facebook vyd¢la na reklamach.
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Obrazek 11 posilani penéz pres messenger (zdroj: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/lide-si-pres-
facebook-messenger-mohou-konecne-posilat-penize--zatim-vsak-jen-v-usa__s288x11208.html)

3.2.7 Co nas ¢eka v roce 2016 v oblasti elektronické komerce

Mobily dale posili, uz vroce 2015 rostla navstévnost z mobilnich zafizeni a déle
poroste. Zatim ma nakup z mobilniho telefonu nizky redlny podil na trzbach e-shopu. V roce
2016 nas cekd rust, jak v navstévnosti z mobilnich telefon tak uskutecnénych nakupi
zmobilt. Pfibude také mobilnich reklamnich kampani. Marketéfi vyuziji kazdého
mikromomentu v chovani uzivateli mobilnich telefonti. Budou cilit na dokonaly web ale také
na reklamu.

Zobrazeni videa na internetu roste, celosvétoveé témeét o 360%. Predpokladem je, ze i
v elektronické komerci se stane video samoziejmou soucasti marketingového konceptu.

V roce 2016 bude stale dochéazet k prodeji a nakupovani e-shopti.

Budovani jest¢ kvalitnéjSich vztahii se zdkaznikem. Bude stale vétSi orientace na
analyzu dat a zjiStovani vice informaci o zakaznikach. Tim se k zakaznikiim Castéji dostane
obsah, ktery je skute¢né zajima.

Doprava bude jesté lepsi a rychlejsi. Hlavnim cilem bude dodanim produktu jesté

v den objednavky.
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4 Vlastni prace

Na zaklad¢ Setfeni v teoretické Casti prace, je v soucasné dobé nejvétsim trendem
vyuzivani mobilnich telefond, pro pfistup na webové stranky a eshopy. Na grafu ¢.9 je vidét,
ze v celosvétovém meéfitku se na webové stranky piistupuje vice pfes mobilni telefony, nez
z desktopového zafizeni. Tento trend roste i v Ceské republice viz graf &.7. Proto je potieba,
aby webové stranky byly pfizptisobeny pro rozliSeni mobilnich telefoni a byly dobie
piistupné, piehledné a ovladatelné. Existuje jesté plno webovych stranek, které neberou ohled
na uzivatele s pfistupem na webové stranky pies mobilni telefony. V praktické ¢asti se budu
zaobirat webovymi strdnkami www.retrast.cz, které slouzi jako webova prezentace a eshop
pro prodej stavebniho materialu jako jsou RT desky, brany, vrata, zastfeSeni pergol, zimnich
zahrad, bazén, teras a prodej doplitkového materidlu. Firma sidli v Ceské Republice. Jejich
stranky jsou staré 3 roky a doposud nejsou ptizptisobené pro mobilni telefony a jejich design
je také zastaraly. Ukolem praktické ¢asti bude naprogramovani webu do responzivniho
designu tak, aby bylo umoznéno pouziti webovych stranek na zafizenich s mens$im ¢i vétSim
rozliSenim. Soucasné stranky jsou plné funk¢ni, ale bez responzivniho designu viz obrazek
¢.13. Cilem je vytvofit internetové stranky snovym aresponzivnim designem, aby si
zékaznici mohli pohodIné¢ a piehledné prohlizet stranky jak z desktopu, tak z mobilnich

telefonu.

Obrazek 12 nahled na stranku Retrast.cz [nahled vytvofen na ami.responsivedesign.is]
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Pti zobrazeni stranky pii vétsi Sifce monitoru viz obrdzek ¢.12 je webova stranka v
potadku, ale pfi mobilnim rozliSeni se stranka ani trochu nepiizptsobi a uzivatel se na strance

musi pohybovat nejen vertikalné ale i vodorovné.

4.1 Tvorba responzivniho designu

4.1.1 RozloZeni layoutu

Rozlozeni layoutu je prvnim pilifem responzivniho webdesignu. Pfed samotnym
kodovanim designu se musime rozhodnout, jaky zvolime pfistup k tvorbé layoutu. Médme na
vybér z nékolika moznosti: fixni layout nebo fluidni layout. Fluidni layout se pfitom jesté dale
déli na pln¢ fluidni layout, fluidni layout s maximalni Sitkou (tzv. fluid-fixed) a skokovy

layout. Kazdé z téchto feSeni ma sva pro a proti.

Fixni layout

U fixniho layoutu maji vSechny prvky pfedem stanovenou pevnou S$itku. Jedna se o
nejjednodussi pristup. Kodovani webové stranky je jednoduché a rychlé. Pevna Sitka prvki je
vzdy stejnd. Nevyhodou je, ze pokud se web zobrazi na displeji s niz§im rozliSenim, nez pro
jaky byl optimalizovan, v prohlizeci neuvidi cely web najednou, ale bude muset za pomoci
posuvniku zobrazit pfesahujici ¢ast webu. Naopak pro uzivatele s vysokym rozliSenim se web

zobrazi ptili§ maly a neni tak vyuzit potencial jejich rozliseni.

Plné fluidni layout

Fluidni nebo-li flexibilni layout na rozdil od fixniho nemé pevné definovanou $itku,
jeho $itka je uddna v procentech. Layout se tak do jist¢é miry ptizplisobuje Siice displeje
uzivatele. Diky tomu neni plna kontrola nad §ifi jednotlivych prvkl na webu. To je problém
hlavné u obrazka a videi. PIn¢ fluidni layout je postaven na relativnich jednotkdch em nebo
rem. Jednotka em vyjadiuje relativni velikost fontu daného elementu. Napf. 2em udava
dvojnasobnou velikost fontu daného elementu. Jednotka rem patii mezi ty novéjsi relativni

jednotky a jeji podpora je dostupna az od Internet Explorer 9

Fluid-fixed layout

Pti velmi malém rozliSeni displeje miize dojit ke Spatnému zobrazeni jednotlivych
prvkii a naopak na displeji s vysokym rozliSenim miize dojit k nadmérnému roztazeni layoutu.
Aby k tomu nedochézelo, pak layout mize byt doplnén o svou minimdlni a maximalni $itku,
kterou neptekro¢i pomoci min-width a max-width. Takovy to layoutu je oznacovan jako fluid-

fixed.
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Skokovy layout

Skokovy layout vyuziva pevné Sitky a za pomoci media queries stanovi body zlomu,
tedy Sitky displeje, pii kterych si webova stranka piepne jiny zdroj kaskddovych styli, ktery
prizptisobi pevné Sitky nové Sifce displeje. Pfi zmenSovani okna prohlizeCe tak nedochézi
pln¢ ke kontinualnimu zmenSovani prvki na webové strance, ale pfi dosazeni urcité Sitky

okna prohlizece se skokove prvky jeho obsahu zmensi.

4.1.2 Flexibilni obrazky

Druhym zakladnim pilitfem responzivniho webdesignu jsou flexibilni obrazky (flexible

images). Jak zachdzet s obrazky na webové strance pro mobilni zatfizeni je né¢kolik zplisobt.

HTML 5 <picture>

Jednou z moznosti jak optimalizovat velikost obrazkil je vyuziti HTMLS a tagu
<PICTURE>. Pouziti tohoto tagu vyzaduje ulozeni obrazku v né¢kolika velikostech pro
kazdou zvolenou velikost displeje. Vyhodou je to, ze dané zafizeni, pfes které uZzivatel
pfistupuje na web, ziska obrdzek v optimalizované velikosti. To také znamend usporu v
pfenosu dat.. Obrazek optimalizovany pro mobilni zafizeni je tedy méné narocny na datovy
pienos a tim se také zvysi rychlost jeho stazeni a nacteni. Nevyhodou je ukladani kazdého
obrazku v nékolika velikostech. Dalsi klasickou nevyhodou HTMLS je podpora ve webovych

prohlizecich.

Fluidni obrazek

DalSim zptsobem jak docilit responzivnich obrazki, je pouziti vlastnosti elementl
max-width. Obrazek je zabalen do elementu figure, kterému je nastaveno zarovnani, odsazeni
a flexibilni §itka. Element je tak definovan a zarovnan v prostoru. Sitka elementu figure ale
neovlivituje obrdzek. Velikost obalového elementu neurCuje velikost obrazku, ktery je v
elementu zanofen. Obalovy element se zmenSuje a zvétSuje na zdkladé Sitky jeho
rodicovského elementu, obrazek ale zlstava stale stejné¢ velky. Dochazi k jeho ,,pfeteCeni®.
Musime doplnit vlastnost obrazku, kterd obrazku v elementu figure nastavi maximalni Sifku
max-width na hodnotu 100%. Obrazek se zmensi na Sitku obalového elementu. Vyhodou
vlastnosti max-width je, ze se obrazek zmensi se zachovanim poméru stran a nedeformuje se.
Vlastnost max-width je pouzitelna také pro videa a dalsi objekty. I zde se kodéti setkavaji s
problémem kompatibility vlastnosti max-width u prohlize¢i Internet Explorer. U této

vlastnosti se vSak jedna pouze o problém u verze prohlizece 6 a starsi.
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4.1.3 Media Queries

Ttetim a poslednim pilifem responzivniho webdesignu jsou media queries, které umoziuji
vyuzivat razné casti CCS styli nebo celé¢ rizné CSS soubory naptiklad podle velikosti,
orientace ¢i typu displeje. Syntaxe zapisu media queries je dvojiho typu. Podminka se

zapisuje do kaskadovych styli

o @media (_podminky ) {
/* css kod, ktery se aplikuje

jen po splneni _podminek */

1
s

nebo pifimo do HTML

o <link rel="stylesheet"
href="mobile.css" media="max-width: 480px">

Upfiednostituje se zapis do CSS soubori. Poté jsou kaskadové styly zcela oddéleny od
zdrojového kodu sablony. Takto je dodrzen obecny format, kdy je sada CSS stylti odd€lena od
zdrojového kddu webové stranky.

Zakladnim zpisobem jak detekovat mobilni zafizeni je dle Siiky viewportu max-width nebo
Sitky displeje obrazovky max-device-width. Aby bylo mozné 1épe strukturovat CSS a Iépe od
sebe odlisit jednotliva zafizeni pouziva se pii sestavovani podminek media queries logicky
operator AND. Kromé Sitky viewportu a displeje zafizeni, detekujeme také orientaci dané¢ho
zatizeni, jestli je displej orientovan na Sifku nebo na vysku

. (@media (orientation: portrait) { ... }
(@media (orientation: landscape) { ... }

Detekujeme také pomér stran obrazovky

o (@media screen and (device-aspect-ratio: 16/9) { ... }

a vysokokapacitni displeje typu Retina, Amoled a dalSich.

e (wmedia
(-webkit-min-device-pixel-ratio: 1.5),
(min-resolution: 144dpi) {

background-image: url(image hd.png);
}

Ani u media queries se nevyhneme problému s kompatibilitou u prohlizeci Internet Explorer.

Uzivatelim Internetu Exploreru verze 8 a starSi jsou media queries odepieny.
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4.1.4 Wiewport

Viewport udava sitku okna prohliZece, to je prostor pro vykresleni webové stranky. U
webovych stranek, které jsou optimalizované pro mobilni telefony, nastavujeme spravnou
Sitku webové strdnky pomoci META tagu VIEWPORT a jeho parametru CONTENT.
Zdrojovy kod zajisti, aby webovy prohlize¢ nastavil viewport na §itku displeje zafizeni.
Prohlize¢ poté vi, jak méa rozmistit obsah na dostupném prostoru. Hodnotou user-scalable
parametru CONTENT prohlizecCi fekneme, jestli uzivatel miize obsah webové stranky

zoomovat (zvétSovat a zmensSovat jeji obsah).

4.1.5 CSS reset

CSS reset resetuje vychozi styly nékterych HTML elementt, které jsou pfednastavené
ve webovych prohlizecich. Je to soubor pravidel zapsanych v jazyce CSS. Patfi mezi né
napiiklad zbarveni a podrzeni odkazii, odsazeni odstavct a podobné. Vyhodou vyuzivani CSS

reset je ten, Ze vymaze nékteré vychozi nastaveni webového prohlizece.

4.1.6 CSS preprocesory

CSS preprocesory umoziuji rozsifit zakladni syntaxi programovaciho jazyka CSS,
umoziuji vytvorit si ,vlastni syntaxi pro zapis kaskaddovych styli a poté vygenerovat
vysledné CSS. CSS preprocesory pracuji na strané¢ klienta nebo na strané¢ serveru nebo
pfipadné umoziluji oboji. Pfi pouziti na strané¢ klienta se syntaxe piekladd az piimo ve
webovém prohliZze¢i coz prodluzuje dobu nacitdni webové stranky, protoze tento tkol je
naro¢ny. Proto existuji v CSS preprocesorech tzv. hlidaci, ktefi kontroluji, zdali se dany
soubor, pojmenovany naptiklad style.less, zménil a pouze v takovém piipadé provedou znovu
jeho pteklad. Pii vyuziti na stran¢ serveru je potieba doinstalovat danou knihovnu s
kompilatorem piimo na server, kde se pfi zméné souboru, opét napiiklad style.less,
automaticky tento soubor pielozi a vygeneruje se soubor s klasickym CSS. CSS preprocesory
usnadiiuji zapis slozitych a rozsahlych kaskaddovych styli, které se pti vyssi slozitosti stavaji
nepfehlednymi. Dale umoziuji vyuzivat napiiklad matematické vyrazy, proménné, tzv.

mixiny a jmenné prostory.

LESS
Jednim z nejpouzivanéjSich CSS preprocesort je LESS. Umoziuje kompilaci jak na

stran¢ klienta, tak na stran¢ serveru. LESS zachovava deklarativni povahu CSS. Zapis je
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snadno citelny a pochopitelny. Neni slozité ptejit z klasického zapisu CSS do zapisu pomoci

LESS.

SASS

Zkratka SASS znamena Syntactically Awesome Style Sheets. K vyuzivani SASS
musime nainstalovat skriptovaci programovaci jazyk Ruby. Syntaxe SASS na rozdil od LESS
je vice podobna programovacim jazyktm jako je naptiklad PHP nebo Ruby. Tento styl zapisu

vice vyhovuje zkuSenéj$im programatortim.

4.1.7 Testovani responzivniho designu

Jestli se nam webova stranka zobrazi spravné, na vsech zatizeni, zjistime, pokud svij
web otestujeme na vSech dostupnych zatizeni, vSech znacek a se vS§emi typy prohlizecii. To je
ukol skoro nemozny. Neni mozné vzit kazdé mobilni zafizeni a otestovat v ném své webové
stranky. Toto testovani ndm usnadni riznd rozsifeni do webovych prohlizecu, ktera simuluji
v zakladu Siroké moznosti pro testovani. Opera developer je prohlize¢ ptizptisobeny pravé pro
testovani. Oblibenym rozsifenim je také Firebug nebo Web Developer. Dal§i moznosti pro
testovani jsou online webové néastroje, které¢ po zadani URL adresy webové stranky zobrazi
nahled webu v zakladnich rozliSenich a orientacich displeje. Mezi takovéto on-line webové
nastroje patfi napiiklad: ami.responsivedesign.is, deviceponsive.com, responsivetest.net,

responsive.is, screenqueri.es nebo quirktools.com

4.2 Tvorba responzivnich stranek Retrast.cz

Webové stranky firmy Retrast.cz budou vytvotfeny upln¢ od zacatku. Budou responzivni

a s novym modernim dynamickym designem. Stanovili jsme si, aby internetovy obchod byl
ptistupny pro 4 druhy zafizeni s rliznou $itkou rozliseni:

e Desktop bézné rozliSeni (minimalni Sitka 992px a maximalni 1199px)

e Tablety (minimalni Sitka 768px a maximalni 991px)

e Mobilni zafizeni na Sitku (maximalni Sitka 767px)

e Mobilni zafizeni (maximalni Sitka 479px)
Dale je webova stranka rozdé€lena na 3 ¢asti, které se nam budou upravovat podle rozliseni.

e Header- Navigation (vyskytuje se logo firmy a menu )

e Content (bude zobrazen obsah)
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e Footer (obchodni podminky a kontakt v dolni ¢asti webu)
Pro vytvotfeni novych responzivnich stranek vyuzijeme frameworku Bootstrap a to
z toho divodu, protoze Bootstrap je jednim z nejrozsifencjSich a nejkomplexnéjSich
frameworkd, pro tvorbu stranek s responzivnim designem. Framework podporuje pfistup
mobile first se skokovym layoutem, optimalizovanym pro nékolik zékladnich Sitek okna
webového prohlizece. Podporuje také CSS preprocesory LESS a SASS.
Bootstrap framework je zdarma dostupny ze stranky http://getbootstrap.com. Na vybér
jsou tfi balicky ke stazeni. Prvni bali¢ek obsahuje kompilované a minimalizované soubory s
CSS, JavaScript a sadu pisma. Druhy balicek s nazvem Source code obsahuje zdrojové
soubory s LESS, dokumentaci, sadu ukazek, Sablon a grunt. Bootstrap pouziva Grunt
(http://gruntjs.com/) ke kompilaci LESS soubori do formatu CSS. Tteti balicek s nazvem
Sass obsahuje podporu SASS.

4.2.1 Navrh wireframe

Pro vytvoteni responzivniho modelu si definujeme dratovy model pro vSechna
rozlozeni webu. Pro desktopové rozliseni, pro tablety a pro mobilni telefony. VSechny modely
vychézeji ze stejného zakladu, aby bylo mozné pouzit responzivni design.

= ——
e o o o o ) e P

HLAVN] QBRAZEK

Obrazek 13 rozloZeni stranky pri zobrazeni na riznych zarizeni (zleva: desktop, tablet, mobilni telefon)
[zdroj: autor]
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Na obrazku vidime, jak se jednotlivé prvky pii riznych velikostech obrazovky méni a
pfesouvaji. Nejveétsi transformaci prochazi hlavni navigace stranek. Na desktopovych zatizeni
a tabletech drZenych na Sitku, se menu zobrazuje jako osm samostatnych polozek. Na vétSiné
tableti drzenych na vySku a mobilnich telefonech, se misto navigace osmi samostatnych
polozek, zobrazi jen jedna zastupujici polozka, ktera se aktivuje kliknutim a zobrazi vSechny
polozky navigace. Déle obrazky s popisky, které byly na desktopu zobrazené vedle sebe, se na

mobilnich telefonech tadi a zobrazuji pod sebou.

4.2.2 Navrh grafiky

Grafika a rozloZeni stranky bylo od zékladu zménéno. A to z toho divodu, protoze
ptvodni vzhled stranek nebyl podle aktualnich trenda. V dnesni dobé€ je design stranky velmi
dalezity. Pokud navstévnika webu nezaujme jeho grafické zpracovéani, s velkou
pravdépodobnosti ho rychle opusti, aniz by se zajimal o jeho obsah. Nové webové stranky

vice zaujmou a jsou pouzity dynamické prvky.

4.2.3 HTML kod

<!DOCTYPE himl:
<html lang="cz"»
<head>
<meta charset="utf-3">
<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1.8">
¢meta name="description” content="Creative One Page Parallax Template":
<meta name="keywords"” content="Mg0 deska,rt desky,protipozarni,nehoflava,vodéodolnad,ekologicka™ />
<meta name="author” content="Lukdi valta"»
<titlerRetrast - ekologické RT desky, palykarbonat</title>
<link href="css/bootstrap.min.css" rel="stylesheet">
¢link href="css/prettyPhoto.css” rel="stylesheet"»
<link href="css/font-awesome.min.css" rel="stylesheet">
<link href="css/animate.css" rel="stylesheet">
¢link href="css/main.css" rel="stylesheet"»
<link href="css/responsive.css” rel="stylesheet">
¢!--[if 1t IE 9]> <script src="js/htmlSshiv.js"»</script>
¢script src="js/respond.min.js"»</script> «<![endif]-->
<link rel="shortcut icon" href="images/ico/favicon.ico">
</head»<!--/head--»

Obrazek 14 ¢ast html kodu [zdroj: autor]

Na prvnim fadku HTML koédu je specifikace DOCTYPE pro HTMLS: <!DOCTYPE
html>. Dalsi dilezity je element <meta> se jménem viewport, ktery je vlozen do sekce
<head>. Vyraz width="device-width* zajisti ptizpisobeni Siiky zobrazované plochy Siice
obrazovky. Vyraz initial-scale nastaveny na hodnotu 1 urcuje vychozi Groven ptiblizeni na
100%. Maximum-scale je nastaveno tak, Ze métitko zobrazované oblasti je maximalné 100%.

Sekce <head> obsahuje také né€kolik odkazli na css soubory, které styluji stranky. Soubor
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bootstrap.min.css obsahuje bootstrap, prettyPhoto, font-awesome.min.css,

main.css,responsive.css. HTML obsahuje také odkazy na skripty.

<script
<script
<script
<script
<script
<script
<script
<script

type="text/javascript”
type="text/javascript”
type="text/javascript”
type="text/javascript”
type="text/javascript”
type="text/javascript”
type="text/javascript”
type="text/javascript”

src="js/jquery.js"></script:
src="js/bootstrap.min. js"»</script:
src="js/smoothscroll. js"></script>
src="js/jgquery.isotope.min. js"></script>
src="js/jquery.prettyPhoto.js"></script>
src="js/jgquery.parallax. js"></script>
src="js/main. js"»</script>
src="js/respond. js"></script:

Obrazek 15 odkazy na js skripty [zdroj: autor]

animate.css,

Skript respond.js bude pouzit pro prohlize¢ Internet Explorer 8 a nizsi verze. Zajisti funk¢nost

media queries ve starSich prohlizecich Internet Explorer. Cely HTML kdd je umistén v ptiloze

C. HTML kéd je validni.

424 CSS

Dale jsou vytvoteny zékladni CSS styly pro vSechna zafizeni a prohlizece. Pti vytvareni

téchto zakladnich styli bylo postupovano dle metody Mobile First. Tim je

zajisténa

dostupnost stranek v zakladni podobé ve vSech zatizenich. Po zakladnich CSS stylech,

nasleduji styly pro rtizné $itky obrazovky. Responsive.css obsahuje pravé breakpointy, diky

kterym se web ptizptsobuje podle sitky zobrazeni. Ukazka breakpointii
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@media (min-width:992px) and (max-width:1199px){
efffect h3{
font-size:lSpx;
margin-top:1l8px
i
1
@media (min-width:768px) and (max-width:991px){
#navigation .navbar-nav.navbar-right 1i{
padding:2 &;
i
.header-bottom #subscribe-form .mail-field{
width: 78
1
-header-bottom .btn-primary{
float:right
b
.about-us .tab-content .pull-left.media-object{
float:inherit;
width:1leeX;
margin-bottom:15px
h
.single-member{
height:515px;
margin-bottom:38px
h
.efffect h3,.efffect ha{
display:none
i
.mask a i{
margin-top:28px
1
¥
@media (max-width:767px){
#navigation .navbar-nav.navbar-right{
margin-top:a

Obriazek 16 ukazka breakpointi [zdroj: autor]

Soubor responsive.css je podrobn¢ popsan v ptiloze C

4.3 Vysledny design webové stranky retrast.cz

Po aplikovani vSech dostupnych technologii byl naprogramovan responzivni web

stranky retrast.cz a jeho funk¢nost je ukdzdna na nasledujicich obrazcich.
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4.3.1 Pro desktop

FEET

POLYKARBONATOVE DESKY.

Spokojenost zakaznika

Skoleni

et pen 2By, Stmpy & podaly

PRODUKTY

RT DESKY POLYKARBONAT AL PROFILY

Obrazek 17 Web v rozloZeni pro desktop [zdroj: autor]
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4.3.2 Pro tablet

AT ST PRCDLSCTY (R PO T O, e R CENIE T T T

"ok mErun - -1 T B T AL TN T RCT

prostfodl o dldody Do
encegll v pelibiiun Swiho
poentE,  juoas  wyroshony =

PRODUKTY

PrOOUKTY 3 Sy

RT DESKY POLY KARBOMAT AL PROFILY

AT desioy - MgD Pohvicarbonis T pes ove AL Frofily a konstnikce.

Obrazek 18 web v rozloZeni pro tablet [zdroj: autor]
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Aby bylo docileno ptivétivéjsimu prohlizeni, minimalni $itka pro tablety byla
nastavena na 768px a maximalni na 991px piikazem @media (min-width:768px) and (max-

width:991px)

4.3.3 Pro mobilni telefon

gkoleni

Daltl moinost e provsdénd Skolenl pracownikd o instalacl damgch
i miateriail w nas nebo phims na savbd

PRODUKTY

produlty a skezby

ONAS

RT DESKY

FIT desiy - MgD (Hoftows) desky Magnezioed (MO} deska ping
rahradi soudasné poudivand materdly, zeyména sddmkarinnove desky,
dfeovidinie Sesky, thsko-cemaniove a jing ohidadove desky, prekitky
abd. ¥ Zahranitl Zdma jako magneskem cxide board, U nds Mgo
mofeikowd daska pind nzhrazuje traditni materily.

Spokojenost zakaznikn

Obrazek 19 web v rozloZeni pro mobilni telefon [zdroj: autor]

Tento typ rozloZeni stranky je pro mobilni telefony a bylo toho docileno ptikazem:
@media (max-width:479px). Pti této velikosti rozliSeni dochazi k hlavni zmén¢ v hlavicce a
navigaci stranky. Navigace nema 8 polozek vedle sebe, ale je skryta pod jednim tlacitkem
menu. Po stisknuti tla¢itka menu, se zobrazi hlavni menu stranky, s osmi polozkami, jako je
vidét na obrazku ¢€.19. Déle se obrazky a jednotlivé clanky fadi pod sebe a nejsou vedle sebe.

Jako tomu bylo u zobrazeni pro tablety a desktop.

58



5 Zavér

Diplomovéa prace je zaméfena na analyzu trendii v elektronické komerci, se zaméfenim
na stale vétsi vyuzivani mobilnich telefont. V prvni kapitole teoretické Césti je vysvétlen
pojem elektronickd komerce, jeji ¢lenéni a historie. Nasledujici kapitola obsahuje trendy v
oblasti elektronické komerci. Zejména trendy souvisejici s mobilnimi telefony. Jedna se o
trendy v oblasti reklamy, designu, ptizpisobeni webovych stranek mobilnim telefonim a
zpusoby platby pfes mobilni telefon.

Na zaklad¢ Setfeni v teoretické casti bylo zjiSténo, ze responzivni design webovych
stranek je v dneSni dob¢ velmi dulezity. Témér kazdy vlastni mobilni telefon s pfistupem k
internetu. Casté&j3i piistup na webové stranky je v celosvétovém méfitku roz§ifendjsi pres
mobilni telefony, nez desktopy. V Ceské republice p¥istup na webové stranky pies mobilni
telefon neni tak velky jako v celosvétovém métitku, ale i v Ceské republice kazdym rokem
nekolikandsobné roste a stava se trendem. Webové stranky jesté nejsou ve vetsing piipada
ptizpisobené pro mobilni telefony. Jsou urené piedev§im pro desktopy. Proto navstéva
webovych stranek, optimalizované pouze pro desktopy, zmobilnich telefoni jsou pro
navstévniky nepiehledné a nepiivétivé. Mohou navstévnika odradit v prohlizeni nebo dokonce
odradit od ndkupu produktt ¢i sluzeb ze stranky. Proto je dulezité, aby byly webové stranky
ptizpisobené také pro rozliSeni mobilnich telefoni a zarovenl zobrazeny stejné¢ ve vSech
dostupnych webovych prohlizecich.

Pro vytvateni responzivniho webu, potiebujeme dobré znalosti kaskadovych styltt CSS3
a programovaciho jazyka HTMLS. Dulezity je 1 prvotni nacrt stranky pomoci draténého
modelu. Pomoci tohoto modelu se udéla rozlozeni komponent do vSech zafizeni s riznou
Sitkou displeje.

Praktickd cast se zaméfuje na tvorbu responzivniho designu webové stranky. Firma
Retrast, kterd se zabyva stavebnimi pracemi, tento responzivni design nemad. Jeji design je
celkové zastaraly. Cilem praktické Casti bylo vytvofit moderni design, ktery bude ptredevsim
responzivni. Pfi programovani stranek, byl bran ohled na metodu Mobile First v CSS.
Responzivni design je vytvofen pomoci media queries a jeho breakpointid pro jednotliva
rozliSeni. Samotné vytvofeni webovych stranek, pfineslo uzivatelim piivétivejsi prostiedi na
vSech zafizenich sriznym rozliSenim displeje. Stranky se jednoduseji aktualizuji diky
jednomu obsahu informaci na webu a sta¢i nastavovat SEO pouze pro jeden web.

Responzivni design je zcela aktudlni a jedna se o potiebnou technologii, kterd pomuze

webové strance se zobrazit na riznych zatizenich s riznou sitkou displeje.
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Tato diplomova prace miize poskytnout informace o soucastnych trendech v elektronické
komerci a rady nejen zacateCnikim a laikiim v tomto oboru, ale také pokroCilym webovym

vyvojaram.
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8 Prilohy

Priloha A: Soubory k webové prezenci (cely projekt je na
prilozeném CD)
Retrast cz.zip

Priloha B: responsive.css
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Priloha B: responsive.css

Responsive css.pdf

/* Styly se aplikuji pouze u obrazovek se Sitkou 992px az 1199px */
@media (min-width:992px) and (max-width:1199px){
/* Styl pro nadpis velikosti 3 */
.efffect h3{
font-size: 15px; /* zména velikosti pisma */
margin-top: 10px; /* nastaveni horniho okraje */
}
}
/* Styly se aplikuji pouze u obrazovek se $itkou 768px az 991px */
@media (min-width:768px) and (max-width:991px){
/* Styl pro polozky navigace */
#navigation .navbar-nav.navbar-right 1i{
padding: 0; /* odstranéni vyplné */
}
/* Styl pro pole mail ve formulafi */
.header-bottom #subscribe-form .mail-field{
width:70%; /* nastaveni Sirky */
}
/* Styl pro tlacitko */
.header-bottom .btn-primary{
float:right; /* nastaveni obtékani */
}
.about-us .tab-content .pull-left. media-object{
float:inherit; /* zruSeni obtékani */
width:100%; /* nastaveni Sitky */
margin-bottom: 15px; /* nastaveni dolniho okraje */
}
.single-member {
height:515px; /* nastaveni vysky */
margin-bottom:30px; /* nastaveni dolniho okraje */
}
/* Styl pro nadpisy velikosti 3 a 4 */
.efffect h3,.efffect h4{
display: none; /* prvek se nezobrazi */
}

/*Styl pro kurzivu v odkazu */
.mask a i{
margin-top:28px; /* nastaveni horniho okraje */
}

b
/* Styly se aplikuji pouze u obrazovek s maximalni Sitkou 767px */
@media (max-width:767px){
/* Styl pro navigaci */
#navigation .navbar-nav.navbar-right{
margin-top:0; /* zruSeni okraje */



}

.media,.media-body{
overflow:inherit !important; /* text nebude preté¢kat */
}

/* Styl pro odkazy v navigaci */
#navigation .navbar-inverse .navbar-nav .active a,
#navigation .navbar-inverse .navbar-nav .active a:focus,
#navigation .navbar-nav.navbar-right 1i a:hover{
border:none; /* zruSeni ramecku */
}

/* Styl pro odstavec */
.call-to-action p,.header-bottom #subscribe-form p{
font-size:14px; /* nastaveni velikosti pisma */
}

/* Styl pro pole mail ve formulati */
.header-bottom #subscribe-form .mail-field{
display:inline; /* prvek se zobrazi jako kus fadku */
float:none; /* zruseni obtékani */
margin-bottom: 13px; /* nastaveni dolniho okraje */
margin-right:0; /* nastaveni pravého okraje */
width:100%; /* nastaveni Sitky */
}
/* Styl pro nadpisy velikosti 2 */
#main-carousel .carousel-inner h2 {
border-bottom:0; /* zruSeni dolniho ramecku */
font-size:30px; /* nastaveni velikosti pisma */
}
/*Styl pro tlacitko ve slideru */
.slider-btn {
font-size: 16px; /* nastaveni velikosti pisma */
height:45px; /* nastaveni vysky */
line-height:45px; /* nastaveni vysky fadku */
width:150px; /* nastaveni Sitky */
}
/* Styl pro nadpis */
title-one{
font-size:24px; /* nastaveni velikosti pisma */
}
/* Styl pro odstavec */
#about-us p{
font-size: 14px; /* nastaveni velikosti pisma */
}
/* Styl polozky navigace */
.nav-tabs li{
width:33%; /* nastaveni Sirky */
}
/* Styl odkazu v poloZce navigace */
.nav-tabs li a {
text-align:center; /* zarovnani textu na stied */

}



/* Styl kurzivy odkazu navigace */
.nav-tabs li a i{
display: block; /* prvek se zobrazi */
}

.about-us .tab-content .pull-left. media-object{
background-color:#F6F6F6; /* barva pozadi */
display:block; /* prvek se zobrazi */

float:inherit!important; /* zruSeni obtékani */
margin-right:0; /* zruSeni pravého okraje */
width:100%; /* nastaveni Sitky */

}

/* Styl pro nadpis velikosti 2 */

#services h2{
font-size:24px; /* nastaveni velikosti pisma */

}

.member-right{
left:55%; /* posunuti z leva */

}

.single-member {
margin-bottom:25px; /* nastaveni dolniho okraje */
height:600px; /* nastaveni vySky */
}
#portfolio .portfolio-filter{
padding:0; /* zruSeni vyplné */
j
#portfolio .portfolio-filter li{
margin-bottom:10px; /* nastaveni dolniho okraje */
}
/* Styl pro nadpis velikosti 3 */
.efffect h3{
margin-top:18%; /* nastaveni horniho okraje */
}

/* Styl pro obrazky */
#clients-carousel .carousel-inner img{
width:100%; /* nastaveni Sitky */
¥
/* Styl pro polozky seznamu */
.single-blog ul 1i{
margin-bottom:10px; /* nastaveni dolniho okraje */
¥
/* Styl pro mapu */
#gmap iframe{
height:225px; /* nastaveni vysky */
¥
/* Styl pro kontaktni adresu */
.contact-address {
padding-left:10px; /* nastaveni levé vypln¢ */
padding-right: 10px; /* nastaveni pravé vypln¢é */
}

.pattern{



height:960px; /* nastaveni vysky */
}
/* Styl pro odstavec v paticce */
#footer p{
font-size:14px; /* nastaveni velikosti pisma */
}
b

/* Styly se aplikuji pouze u obrazovek s maximalni Sitkou 479px */
@media (max-width:479px){
/* Styl pro sekci */
body section{
overflow:hidden; /* pretékani textu se nebude zobrazovat */
}
/* Styl pro odkaz v navigaci */
#navigation .navbar-nav.navbar-right li a{
padding:5px 15px; /* nastaveni vyplné */
}
.media,.media-body{
overflow:inherit!important; /* text nebude pretékat */
b

/* Styl pro odkazy v navigaci */
#navigation .navbar-inverse .navbar-nav .active a,
#navigation .navbar-inverse .navbar-nav .active a:focus,
#navigation .navbar-nav.navbar-right 1i a:hover{
border:none; /* zruSeni ramecku */
}

/* Styl pro odstavec */

.call-to-action p,

.header-bottom #subscribe-form p{
font-size: 14px; /* nastaveni velikosti pisma */

}

/* Styl pro pole mail ve formulati */

.header-bottom #subscribe-form .mail-field{
display:inline; /* prvek se zobrazi jako kus fadku */
float:none; /* zruSeni obtékani */
margin-bottom: 13px; /* nastaveni dolniho okraje */
margin-right:0; /* zruSeni pravého okraje */
width:100%; /* nastaveni Sitky */

}

/* Styl pro nadpis velikosti 2 */

#main-carousel .carousel-inner h2 {
border-bottom:0; /* zruSeni dolniho ramecku */
font-size:30px; /* nastaveni velikosti pisma */

}

/* Styl pro tlacitko ve slideru */

.slider-btn {
font-size: 16px; /* nastaveni velikosti pisma */
height:45px; /* nastaveni vysky */
line-height:45px; /* nastaveni vysky fadku */
width:150px; /* nastaveni Sitky */



}

/* Styl pro nadpis */

title-one{
font-size:24px; /* nastaveni velikosti pisma */

}

/* Styl pro odstavec */

#about-us p{
font-size: 14px; /* nastaveni velikosti pisma */

}

/* Styl pro polozku v navigaci */

.nav-tabs li{
width:33%; /* nastaveni Sirky */

}

/* Styl odkazu v polozce navigace */

.nav-tabs li a{
text-align:center; /* zarovnani textu na stied */

}

/* Styl kurzivy odkazu navigace */

.nav-tabs lia i{
display:block; /* prvek se zobrazi */

}

.about-us .tab-content .pull-left.media-object{
background-color:#F6F6F6; /* barva pozadi */
display:block; /* prvek se zobrazi */
float:inherit!important; /* zruseni obtékani */
margin-right:0; /* zruSeni pravého okraje */
width:100%; /* nastaveni Sitky */

}

/* Styl pro nadpis velikosti 2 */

#services h2{
font-size:24px; /* nastaveni velikosti pisma */

}

.member-right{
left:55%; /* posunuti z leva */
¥
.single-member {
margin-bottom:25px; /* nastaveni dolniho okraje */
height:450px; /* nastaveni vysky */
}
#portfolio .portfolio-filter li{
margin-bottom:10px; /* nastaveni dolniho okraje */
¥
/* Styl pro nadpis velikosti 3 */
.efffect h3{
margin-top:8%; /* nastaveni horniho okraje */
¥
/* Styl pro polozky seznamu */
.single-blog ul 1i{
margin-bottom:10px; /* nastaveni dolniho okraje */

}



/* Styl pro mapu */
#gmap iframe{
height:225px; /* nastaveni vysky */
}

/* Styl kontaktni adresu */

.contact-address {
padding-left:10px; /* nastaveni levé vyplné */
padding-right:10px; /* nastaveni pravé vyplné */

}

.pattern{
height:960px; /* nastaveni vySky */

}

/* Styl pro odstavec v paticce */
#footer p{
font-size:14px; /* nastaveni velikosti pisma */
}



