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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem reengineeringu jednotlivych procest, které jsou spo-
jeny s fungovanim internetového obchodu spole¢nosti XY spol. s. r. 0. V teoretické Casti
jsou obsazeny zakladni informace, tykajici se reengineeringu, podnikovych procesi, pod-
nikani v oblasti e-commerce a internetového marketingu. Prakticka ¢ast obsahuje podrob-
nou analyzu soucasného stavu jednotlivych procest. V projektové ¢asti je navrzen reengi-

neering neefektivnich procest spole¢né s doporuc¢enimi na zlepSeni stavajici situace.

Kli¢ova slova: reengineering, podnikové procesy, internetovy obchod

ABSTRACT

This master thesis deals with design reengeneering individual processes, that are associated
with the functioning of internet store XY spol.s.r.o.. The theoretical section provils basic
information regarding reengeneering, business processes, business in the field of e-
commerce and internet marketing. The practical part includes a detail analysis of the cur-
rent state of individual processes. In the project part is designed the reengineering of inef-

ficient process together with recommendations for improving the current situation.

Keywords: reengineering, business process, internet store
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UvVOD

V soucasné dobé, ktera je velmi uspéchana, 1idé upiednostituji nakupovani z pohodli do-
mova. Proto ¢im dal tim vice nartsta pocet lidi, kteti radéji nakupuji pies internetové ob-
chody, nez aby osobné¢ zasli do kamenné prodejny. Nakup pies internet s Sebou nese spous-
tu vyhod. At uz je to samotné provedeni nakupu, ke kterému staci par kliknuti mysi a na-
kup je proveden, nebo dovoz objednaného zbozi az do domu. Ve vétsiné pripada lidé za
zbozi plati az pii doruceni, protoze jsou nediverivi. Zakaznici totiz maji pii nakupu zbozi
moznost uhradit zbozi bankovnim pievodem. Muze se ale stat, ze zakaznik zbozi takto
uhradi, ale nikdy mu nebude doruc¢eno. Myslim si, Ze v e-commerce je velky prostor pro

reengineering procesu.

Tato diplomova prace se zabyva problematikou reengineeringu podnikovych procest.
Konkrétné reengineeringem vsech procesu, které probihaji v internetovém obchodé spo-
le¢nosti XY s. r. 0. Tento e-shop se zabyva prodejem interiérového nabytku a doplnku a i
ptes to, ze v této oblasti jesté neni tak silnd konkurence, jako je tomu naptiklad v obchodé

s elektronikou, je dilezité, aby uz v tuto chvili e-shop drzel krok s konkurenci.

rowr

Teoreticka ¢ast prace je rozdélena na Ctyfi ¢asti. Prvni ¢ast pojednava o zakladnich aspek-
tech reengineeringu, kterymi jsou historie a definice reengineeringu a postup jeho realiza-
ce. Druha ¢ast se zabyva analyzou podnikovych procest, prevazné metodami identifikace
podnikovych procesi. Tieti ¢ast se vénuje vysvétleni 0 internetovych obchodech, konkrét-
né o jejich historii a hlavné o vyhodach a nevyhodach obchodovani na internetu. Ve ¢tvrté,
a tedy posledni kapitole teoretické ¢asti se velmi detailn€ zabyvam internetovym marketin-

gem.

Prakticka cast se pak zabyva analyzou konkurence, vyhodnocenim soucasného stavu pro-
cestl v internetovém obchod¢ a kone¢nym navrhem na vylepSeni nejen propagace obchodu,

ale také na zlepSeni chodu celého e-shopu.

Na zavér struéné shrnuji piinosy, které by reengineering internetového obchodu spolecnos-

ti XY s. r. 0. mohl pfinést a co bych doporucila pro jeho budouci rozvoj.

Hlavnim cilem prace je navrhnout reengineering vsech procest, které v e-shopu probihaji.
Ten by mél vést k piilivu novych zakazniki, ktefi by byli s nakupem spokojeni, a aby se
Vv ptipad¢ dalsiho nadkupu do obchodu radi vraceli. Dale by mél reengineering vést Kk co

nejrychlejSimu vytizeni objednavek.
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1 CHARAKTERISTIKA A PREDMET REENGINEERINGU

1.1 Historie vzniku reengineeringu

Od padesatych let do soucasnosti jsou jednotliva desetileti charakteristickd svou orientaci

na feSeni urcitého problému, ktery pfineslo podnikatelské prostiedi.

V padesatych letech byly zem¢ vycerpany druhou svétovou valkou, mnoho trhi bylo nena-
sycenych a zékaznici byli vdééni za jakékoliv zbozi. Pracovni sila byla levné a podniky se
soustfedily na zvySovani objemu vyroby, coz byl problém. Fenoménem byla v té dob¢

hromadna vyroba.

V Sedesatych letech byl charakteristicky tlak na ndklady. Hromadnd vyroba musela byt

hospodarna a konkuren¢ni vyhodu ziskavali vyrobci, ktefi dokazali snizovat své naklady.

V sedmdesatych letech byla snaha zvySovat vykony pfi snizovani nakladd, zacinala se pro-
sazovat jakost. Jejimi prukopniky bylo Japonsko. Sedmdesata 1éta byla poznamenana rop-

nymi Soky a energetickou krizi.

Osmdesata 1éta byla ve znameni zostfujici se konkurence. Organizace byly konkurenci
tlaceny, aby zvySovaly objem vykonu a jakost produkce pii sou¢asném snizovani nakladi.
Piekazkou byly vysoké néklady na spravni aparat, mala pruznost a vysoké naklady spojené

s nutnosti koordinovat velké mnoZstvi specializovanych ¢innosti.

V devadesatych létech se stal konkuren¢ni vyhodou ¢as a od roku 2000 hral kli¢ovou tlohu
Vv orientaci na zdkaznika, poskytnuti maximalni pfidané hodnoty zdkaznikovi feSenim jeho
problémt a budovanim podnikatelskych siti, kde byly firmy vymezeny spiSe svymi proce-

sy, nez organiza¢nimi jednotkami a pravni subjektivitou.

Stale se zvySujici naroky na vyspélost fungovani organizaci s sebou pfinesly velké mnoz-
stvi zmén. Zmény, které prichazely, byly tak vyznamné, Ze organizace uz nebyly schopny
piizpusobit se jim bez radikalni zmény stylu prace. Naklady na spravni aparat, vysoké pro-
stoje zplisobené tézkopadnym rozhodovanim, nekvalita a chyby — dané specializace prace
— uz byly pfili§ vysoké, nez aby je vyvazily vyhody plynouci ze specializace prace.

Procesy uz neni mozné jenom vylepSovat, protoze konkurence je neuprosna a Castecné

zlepSeni k pieziti uz nestaci. Pravé tyto skute¢nosti vedly organizace k tomu, aby aplikova-

ly reengineering. [12]
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1.2 Definice reengineeringu

Definic reengineeringu podnikovych procesu je vice a Ize ho definovat z vice pohledi, ja

uvedu pouze par zakladnich definic.

Nejkratsi definice reengineeringu fika, ze je to novy zacatek. Podle této definice reengi-
neering nevylepsuje to, co jiz existuje, je Spatné a pritom funkéni — tedy neprovadi dilci
zmény dneska — nespliiuje dneSni nevyhovujici funkéni systémy pro jejich lepsi praci. To
znamena, ze odhazuje staré, dnes neuspésné, tedy i ty postupy a staré tradice, které byly

diive uspésné. Klade si otazku: Jak by vypadal dnesni podnik, kdyz by byl zakladan dnes?

Oficialni a formalni definice reengineeringu: Michael Hammer a Jamer Champy reengi-
neering definuji: ,, Reengineering je zdsadnim prehodnocenim a radikalni rekonstrukci
podnikovych procesii, a to takovym zpusobem, aby bylo dosazeno dramatického zdokona-
leni kvality, sluzeb a rychlosti, vétsiho snizeni nakladii, a to predevsim, aby doslo ke znac-
nému zlepSeni vykonu, produktivity a konkurenceschopnosti podniku. “ Tato definice obsa-

huje ¢tyfi klicova slova reengineeringu:

e Zisadni — kdyz si dnes ve firmé polozi zasadni otazku - PROC délame to, co dé&la-
me, a pro¢ to déldme timto zpisobem, tak vétSinou dostanou samotcelné vysledky
odpovédi, které nepiinaSeji Zadnou pifidanou hodnotu pro vnitiniho i vnéjsiho za-
kaznika. Pak si pokladaji nové zasadni otazky: nejdiive — CO musime nové udélat?,
a teprve potom JAK to musime udélat? Reengineering spoc¢iva v opakovanych za-
sadnich otdzkach a odpovédich: Pro¢ délame to, co d€lame, a v jejich pravdivém
zodpovézeni. Otazky se ne€kolikrat opakuji. V odpovédich je také Co musime délat,
a Jak to mame délat?

® Radikalni — toto slovo je odvozeno od slova radix — kofen. Coz znamena jit ke ko-
feniim véci a nedélat pouze povrchni zmény a néjaké dil¢i upravy zejména toho, co
je dnes Spatné. V praxi to znamena, staré¢ Spatné a nevyhovujici nevylepSovat, ale
rusit a nahrazovat je novym a jest€ k tomu tvrdym, dislednym a radikalnim zptiso-
bem. Nevyhovujici rusit a nahrazovat ho zcela novymi vécmi, postupy, tedy novy-
mi procesnimi vztahy.

e Dramatické — toto slovo plynule navazuje na piedchozi slovo radikalni. V reengi-
neeringu nejde jenom o mala okrajova, nebo mala pfiriastkova zlepSeni, ale prede-
v§im se jedna o skokové zmény k lepSim a k tspéchu o velikosti n¢kolika desitek

procent. Téchto dramatickych zmén obvykle nelze dosdhnout stavajicimi postupy a
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¢innostmi (pfedevsim mirnymi a funkénimi postupy), ale vSe vede k novym Spic-
kovym vyrobkiim a sluzbam, novym organiza¢nim a fidicim systémtim (kde budou
misto funk¢nich procesni). Dramatickych zmén a zlepSeni vSak jde dosdhnout ino-
vacemi vysSich 1adi a Spickovymi, konkurenceschopnymi a prodejnymi vyrobky a
sluzbami. A to je nova lepsi prace v systému celého podniku a v jeho aktivnich no-
vé motivovanych pracovnicich a manazerech. [13]

e Procesy - podnikovy proces definujeme jako soubor ¢innosti, ktery vyzaduje jeden
nebo vice druhd vstupt a tvofi vystup, ktery ma pro zakaznika hodnotu. Kdyz bu-
deme hovofit naptiklad o vyfizovani objednavky. Objedndvka je povazovana za
vstup, ktery vyustuje v doddni objednaného zbozi. Dodani objednaného zbozi k z4-
kaznikovi je, jinymi slovy, hodnota, kterou proces vytvati. Pod vlivem koncepce
Adama Smitha, ktera roz¢lenuje praci do nejjednodussich tkold a ptidéluje ji spe-
cializovanym pracovnikim, se moderni firmy a jejich manazefi zaméfuji na indivi-
dudlni tkoly tohoto procesu — piijem formulafe objednavky, expedici vyrobkil ze
skladu a tak dale, a maji sklon ztracet ze zfetele vétsi cil, jimzZ je doru€eni vyrobki
zakaznikovi, jenz si je objednal. Individualni ukoly v rdmci procesu jsou dulezité,
ale Zadny z nich nema pro zakaznika vyznam, pokud neni v potadku cely proces,

tedy kdyz proces nevede k dodani zbozi. [2]

Treti definice reengineeringu: Reengineering je tvorba zcela novych navrhu a efektivngj-
Sich podnikovych procest (také preména dnesni funk¢nosti na procesy), které se neohlizeji
na to, co bylo dfive. To znamen4d, Ze pro reengineering neni dilleZité, co bylo dfive (a je
dnes), ale je dilezité to, co bude. Z praktického hlediska to znamena zacétek (tedy novy
navrh) nového nepopsaného listu. Lidé jsou zajatci navyka, ktefi se na zptlisob, jak se véci

délaji, divaji jako na néco normalniho a zéroven nevyhnutelného a reengineering zcela rusi

kterym je:

e Novy ndvrh — reengineering se tyka jiného a nového zplisobu a organizace prace a
¢innosti, nez je tomu dnes. Zacatkem nového tspéchu podniku a organizace by mél
byt noveé a dobie navrzeny reengineeringovy proces.

Vyvoj reengineeringu doplnil dal$i klicova slova. V soucasné dobé téchto pét klicovych
slov: zasadni, radikalni, dramatické, proces a novy navrh je rozsifeno o dalSich sedm kli-

covych slov, kterymi jsou:
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o Systém/systéemové — se systétmovym komplexnim pfistupem
o Tym/tymové — v souvislosti s reengineeringovymi procesy
e Novy zacdtek — souvisi s novym navrhem.

o ZjednoduSovani

e Navrat K poufiti zdravého lidského rozumu

e Duvéryhodny pracovnik

e ReSeni a odstraiiovani pricin minusu a nedostatki
Zasadou Cislo tfinact by mohl byt Celkovy reengineeringovy procesni piistup.

Velmi Casto se také pouziva nazev BPR — Business Proces Reengineering, Redesign pro-

cest, piipadné jiné nazvy. [13]

1.3 Postup realizace reengineeringu
Podle M. Hammera a J. Champyho probiha proces reengineeringu v nésledujicich krocich:

e Identifikace a zmapovani procesii

e Vybér procesil pro reengineering

e Urceni vlastnika procesu a sestaveni reengineeringového tymu

e Porozuméni procesu — co d€la proces, jaké ma vstupy, vystupy, rozhrani, kritické
faktory vykonnosti

e Reengineering procestt — navrh nového procesu

e Realizace finalniho navrhu. [12]
1.3.1 Identifikace a zmapovani procest
Nejdfive je nutné identifikovat a zmapovat vSechny procesy a subprocesy, které probihaji
Vv organizaci. Jednotlivé procesy se poté podrobuji zakladni analyze. [12]

1.3.2 Vybér procesii pro reengineering

Vystupem analyzy z piedchoziho kroku je stanoveni priorit reengineeringu jednotlivych
procest a vybér téch, které maji byt reengineeringu podrobeny jako prvni. Neni mozné
totiz provést reengineering vsech procesi soucasng.

N 24

procest pro reengineering jsou:

e Nefunk¢nost procesu
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e Vyznam procesu pro zakaznika
e Zvladnutelnost reengineeringu procesu

e Strategicky vyznam procesu. [12]

1.3.3 Urceni vlastnika procesu

Po provedeni pfedchozich dvou krokt je uréen vlastnik procesu. Ukolem vlastnika procesu
je dohlizet na prubéh a provedeni reengineeringu. Vlastnik procesu s pomoci reengineerin-
gového cara, ktery je znalostnim pracovnikem a znd principy a metodologii reengineerin-

gu, sestavi pro reengineering procesu tym. [12]

1.3.4 Porozuméni procesu

Reengineeringovy tym, jehoz ukolem je redesign procesu, musi nejprve dotyény proces
poznat. Protoze vystup procesu je vzdy urcen konkrétnimu zékaznikovi, musi byt pocho-
peny jeho potieby. Pochopeni procesu tedy probihd u zdkaznika, jehoZz soucasti je také

zjisténi, co zakaznik s vystupem procesu déla. [12]

1.3.5 Reengineering procesu

Sotvaze reengineerintovy tym pochopi, jak funguje stary proces, nastava nejkreativnéjsi
¢ast reengineeringu — tvorba podoby nového procesu. Pti tvorbé podoby nového procesu

musi byt respektovany dva klicové principy:

1. Préace je nejlépe organizovana na zakladé vyslednych cilt

2. Do realizace procesu by mélo byt zapojeno co nejméné lidi. [12]

1.3.6 Finalni navrh a jeho realizace

Realizace finalniho navrhu reengineeringu procesu je velmi naro¢né prace, ktera narazi na
celou fadu prekazek, at’ uz se jedna o problémy souvisejici s technologii, podnikovymi
systémy nebo s odporem lidi vii¢i zméndm. Realizace reengineeringu procesu oddéluje

uspésné od neuspesnych, pticemz uspéSnym piinasi mimotadné efekty. [12]
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2 ANALYZA PODNIKOVYCH PROCESU

James Champy a Michal Hammer napsali: ,, Dlouhodoby tispéch podnikiim neprindseji
vyrobky, ale procesy, které vedou k jejich vytvareni. Dobré vyrobky nedélaji viteze, to vite-
zove delaji vyrobky .

Kazdy podnik se sklad4 z procesi. Procesy jsou to, co podniky délaji, odpovidaji ptiroze-
nym podnikovym aktivitam, ale jsou Casto rozbity a zamlzeny organiza¢nimi strukturami.

2%

nich lokalnich z4jmu funkci na uspokojovani potieb zakaznik.

Analyza procest je zdkladem pfemény funkéné orientovaného fizeni podniku na procesni.
Analyza procest definuje podnikové procesy, které jsou nezbytné pro dosazeni stanovené

podnikové vize, strategie i podnikovych cilti. [5]

2.1 Definice procesu
Existuje velké mnozstvi definic pojmu proces, ja uvedu jen par z nich:

Podnikovy proces je soubor ¢innosti, ktery vyzaduje jeden, nebo vice druhil vstuptl a tvofi

vystup, ktery ma pro zakaznika hodnotu. [2]

Podnikovy proces je velice jednoduse feceno tok prace, postupujici od jednoho cloveka
K druhému a v piipadé vétsich procestt pravdépodobné z jednoho oddéleni do druhého.
Procesy je mozné definovat na celé fad¢ Grovni, vZdy vSak budou mit jasné¢ vymezeny za-

catek, urcity pocet krokl uprostied a jasné vymezeny konec. [8]

Proces je slovo, které se v dneSnim podnikatelském svété hojné uziva, ale velmi casto
chybné. JednodusSe feceno, procesy jsou to, co vytvaii vysledky, které¢ podnik dodéva svym
zakaznikiim. Proces je technicky termin s pfesnou definici: je to organizovana skupina
vzajemné propojenych ¢innosti, které spolecné vytvareji vysledky hodnotné pro zakazniky.
Proces je skupinou ¢innosti, ne pouze ¢innosti jedinou. [3]

Podnikovy proces je souhrnem cinnosti, transformujicich souhrn vstupii do souhrnu vystu-
pt — zbozi nebo sluzeb pro jiné lidi nebo procesy, pouzivajice k tomu lidi a nastroje. [9]

Podle pani doc. Ing. Ludmily Hromkové, CSc. proces definujeme jako: ,, Proces miizeme
charakterizovat jako posloupnost sekvencnich aktivit, které maji spolecny cil. Proces Se

spousti nejakym signalem na vstupu a dle definovanych procedur s vyuzitim pridélenych
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zdrojit organizace vytvari urcity vystup pro definovaného zdkaznika, at’ uz externiho, nebo

«

interniho.

Dtivod existence procesu je ten, ze pro zakaznika vytvari hodnotu a je to jediny ditvod jeho
existence. Urcité¢ existuji 1 piiklady procest, které Zadnou hodnotu nevytvareji, ale to je
spiSe téma pro politicky komentai. V podnikové oblasti musi proces vytvaret hodnotu pro

konkrétniho zékaznika, jinak neni diivod pro jeho existenci.

Vstupnim signalem je zakaznicka potieba, ktera spusti onu posloupnost sekven¢nich akti-
vit, kterd podle danych pravidel vyuzije ¢i spotiebuje urcité podnikové zdroje a vytvoii

produkt nebo sluzbu, kterd na vystupu uspokoji pocatecni zakaznikovu pottebu.
Pro proces je charakteristické:

e Je spousteén urcitym signalem,;

e Jeho funkcnost zavisi na jeho procedurach a zdrojich;

e Vsechny procesy maji interni nebo externi vstupy ¢i dodavatele a vSechny procesy
maji své zédkazniky;

e Proces probiha opakované a sekvencné, lze jej také dekomponovat na subprocesy a
aktivity;

e Kazdy proces ma svého vlastnika. [5]

2.2 Metody identifikace podnikovych procesii

Hlavnim problémem procesniho fizeni, konstrukce procesniho modelu firmy a jeho prvku
— procesni struktury, je identifikace vlastnich procest. Kazdy podnik se sklad4 z velkého
poctu procest, také existuje mnozstvi pristupt k jejich ¢lenéni. VSechny pfistupy maji jed-
no spole¢né, a to snahu o lepsi poznani procest, jejich souvislosti a mozZnosti jejich zlepse-

ni — reengineeging. Z mnoha téchto pfistupti jsou uvedeny nasledujici:

2.2.1 Procesni trojihelnik Edwardse a Pepparda

Edwards a Peppard rozeznavaji Ctyii kritické druhy podnikovych procest, které odovozuji
z produktové a trzné zamétenych slozek podnikové strategie a z jeji kompetencni slozky.

Témito Ctyfmi druhy procesi jsou:

e Konkurenc¢ni procesy se vztahuji k soucasné podstaté konkurence. Pokud se na-

ptiklad podnik soustfed’uje na rychlé uvedeni novych produktt na trh, odpovidaji
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konkuren¢ni procesy tomuto zaméteni. Z ekonomického hlediska to znamena, ze
podniku zajisti zisky.

e Procesy infrastruktury vytvareji predpoklady budouciho efektivniho podnikani
v daném oboru. Tyto procesy rozvijeji predpoklady (lidské zdroje, postupy a tech-
nologie), které budou rozhodovat o konkuren¢ni strategii ptiStich dni.

e Kiicové procesy jsou procesy, které jsou ocenovany zainteresovanymi osobami.
Museji probihat uspokojivé, nejsou ale pravé zakladnou konkurencniho soupefeni.
Jsou nezbytné, aby se podnik neocitl proti ostatnim subjektim trhu v nevyhodé.
Muze se také jednat o minimalni podminky vstupu na dany trh, nebo o procesy na-
fizené vladni legislativou. Nemély by byt zaménovany s vyse popsanymi Earlovy-
mi klicovymi procesy. Esward a Peppard radé€ji pouzivaji pojem zainteresovana
osoba nez zakaznik, protoze sem spadaji zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci i akci-
onafi, tedy vSichni ti, ktefi maji na spole¢nosti n¢jaky zajem.

e Opérné procesy jsou procesy, které¢ jsou provadeny, ale kratkodobé nejsou uzna-
vany, ani ocefiovany zainteresovanymi osobami. Takové procesy je mozné nalézt
vV kazdém podniku a jedna se o soubory uzce propojenych aktivit seskupenych pro
vyssi efektivnost dohromady a uznavanych jako procesy. Ve skutecnosti nejsou
procesy V tom smyslu, zZe by ptimo podporovaly zdkaznika, ostatni charakteristiky
procesu vsak spliiuji. Dlivodem, pro¢ je management uznava jako procesy, jsou
funkcionalni ptinosy, zejména efektivita a specializace. Ptikladem muze byt admi-
nistrativa, ktera je zapottebi pro hladky béh konkurenc¢nich, infrastrukturnich a kli-
¢ovych procest. Z duvodu vyssi efektivity se ovSem vedeni mize rozhodnout tyto

slozky sloucit a pracovat s nimi jako s jednim procesem. [5]
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Obr. 1 Procesni trojuhelnik Edwardse a Pepparda [5]

2.2.2 Porteruv model hodnotového retézce

Porter rozdéluje procesy V podniku na primarni a podptrné procesy. Primarni procesy jsou
stéZejni procesy v podniku. Jsou to provozni procesy, jejichz vysledkem je produkce vy-
stupti pozadovanych zdkaznikem. Porter mezi primarni procesy zarazuje logistiku, vyrobu,

vystupni logistiku, prodej, servis a sluzby.

Podptirné procesy také umoziuji existenci primarnich procesti. Mezi podplirné ¢innosti

patii vrcholové fizeni lidskych zdrojt, marketing, vyzkum a vyvoj, obstaravatelska ¢innost.

Uvedeny model rozdé€luje ¢innosti na podptirné a primarni. Problémem tu je, Ze soustted’u-
je pozornost manaZerti na primarni procesy a z nich zejména na provozni procesy, tzn. vy-
robni a logistiku, coz vede ke znacnému ziZeni moZnosti reagovat na pozadavky zakazni-
kl. V modelu dale neni do méfeni a sledovani zahrnut inovaéni proces, ktery piimo vyply-

va z pozadavki zakazniki. [5]
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Obr. 2 Portertiv model hodnotového fetézce [5]

2.2.3 Hodnotovy retézec jako vychodisko pro definovani podnikovych procesi

Ptistup, mozny k definovani procest voli tvlirci BCS (Balance Scorecard). Ti manazertim
doporucuji, aby definovali Uplny hodnotovy fetézec, ktery zacind inovacnim procesem,
tedy odhalenim soucasnych a budoucich potieb zdkaznikli a vyvojem novych zpusobi te-
Seni téchto potteb. DalSim procesem je proces provozni, ktery pokracuje dodavkou existu-
jicich vyrobku a sluzeb existujicim zakazniktim a konc¢i poprodejnim servisem, tedy nabid-

kou sluzeb po uskute¢néni prodeje, ktery pridavaji nakoupenym vyrobkim a sluzbam dalsi

hodnotu.
[r——— Inovaln proces Pravomi proces Poprodejn servis
Zjisténi Vizkum Vi . Uspokojeni
. se. yroba Marketing Servis
potieby \' ";::‘i a vivo) a 2 u potieby
zdkaznika vyrobka togistika /' prodej sluihy zékaznika
(sluiby)
] L

Obr. 3 Hodnotovy fetézec dle BSC [5]

Hodnotovy fetézec zahrnuje tfi zdkladni procesy:

1. Inovacni proces: Inovacni proces se skldda ze dvou prvkl. Prvni je, Ze manazefi
vyuzivaji vysledkti prizkumu trhu ke zjisténi jeho velikosti, povahy zakaznickych
preferenci a podklada pro stanoveni ceny cilovych vyrobki a sluzeb. V momenté¢,
kdy podniky rozvinou sv¢ interni procesy smérem k uspokojovéani konkrétnich po-
tteb zakaznik(, je dostupnost spravné informace o velikosti trhu a zdkaznickych

preferenci tou spravnou cestou k uspéchu. Krom odhalovéni potieb existujicich a
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potencialnich zadkaznikd muze byt tento segment zdrojem informaci o zcela novych

ptilezitostech a trzich pro vyrobky a sluzby, které mize podnik dodavat.

Informace o trzich a zdkaznicich slouzi jako vstup pro druhy krok inovacniho pro-
cesu — proces navrhu a vyvoj aktudlniho vyrobku nebo sluzby. Vyzkumna a vyvo-

jova skupina béhem tohoto kroku:

e provadi zékladni vyzkum a vyviji zcela nové vyrobky a sluzby, aby poskytla
zakaznikovi hodnotu;

e provadi aplikovany vyzkum, aby existujici technologii vyuzila pro novou
generaci vyrobki a sluzeb;

¢ usiluje o uvedeni novych vyrobkt a sluzeb na trh.

V minulosti byla vyvoji méfitek vykonnosti pro navrh a vyvoj produktli vénovana
velmi mal4 pozornost. V dnesni dobé ziskavd mnoho podnikii konkurenéni vyhodu
neustalym uvadénim novych inovovanych vyrobki a sluzeb na trh, ¢imz se proces

vyzkumu a vyvoje stava dtlezitym prvkem hodnotového fetézce. [5]

2. Provozni proces: Provozni proces predstavuje kratkodobé vyjadieni hodnoty
V podnicich. Za€ina objednavkou od zakaznika a konc¢i dodavkou vyrobku nebo
sluzby. Tento proces vyZzaduje pfesnou a uplnou dodavku vyrobkt a sluzeb zdkaz-
niktim.

Nekteré operace se opakovaly, a proto zde bylo moZzné snadno aplikovat metody
védeckého fizeni, aby se zlepsil proces piijmu a vyfizovani objednavek od zékazni-
ki a proces vyroby a dodavek. Tradi¢né byly tyto procesy sledovany a fizeny po-
moci finan¢nich méfitek, napt. standardnich nékladl rozpocti a odchylek. Pozdé;ji
vSak nepodlozeny duraz na tak zka finanéni méftitka, jako jsou efektivnost prace,
vyuziti strojit a odchylky nakupni ceny, vedl ke kontraproduktivnim akcim: stale
béZzici stoje a vytizeni lidé vyrabéli do zasoby, na které nebyly objednavky zakaz-
nikd, a ve snaze co nejlevnéji nakupovat meénily firmy jednoho dodavatele za dru-
hym (ignorovaly vSak naklady na vysokoobjemové objednavky, ptijem, fakturaci a
inkaso, které §ly vesmés na vrub ,levnych* dodavatell). V dne$ni dobé€ jsou pro-
blémy spojené s uzivanim tradi¢nich nakladovych ucetnich métitek kratké doby
cyklu a nedostatky s dosahovanim vysoké jakosti uspokojivé méfeny, protoze se

vyroba vyznacuje kratkymi dobami cyklu s vysokou jakosti. [5]
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3. Poprodejni proces: Posledni fazi interniho hodnotového fetézce je poprodejni pro-
ces, ktery zahrnuje zarucni i nezaru¢ni opravy, pfijem nefunkcnich a vracenych
produktii a zpracovavani plateb, napt. prostfednictvim kreditnich karet. Spole¢nos-
ti, které se snazi uspokojit pozadavky svych cilovych zakaznikli skvélymi popro-
dejnimi sluzbami, mohou vykonnost méfit pomoci ¢asu, kvality servisu a vysi na-
kladii. Timto zptisobem doba trvani cyklu — od vzneseni zédkaznického pozadavku

az k uplnému vyieSeni problému — mize méfit rychlost odezvy na zévadu.

Zakladnim cilem vSech poprodejnich ¢innosti by mélo byt vytvofeni trvalé vazby se
zakaznikem. K tomu je nezbytn¢ nutna skute¢na orientace na zakaznika. Pod timto

pojmem je tfeba si predstavit nasledujici:

e Prodejce je vuci zédkaznikovi vzdy vlidny a ochotny. Snazi se o maximalni
uspokojeni potieb zdkaznika a déla vSe, aby zdkaznik byl maximalné spoko-
jen.

e Prodejce zdkaznikovi pozorn¢€ naslouchd a rozlisi jeho kupni motivy. Vidi
sam sebe jako zdkaznikova partnera, kterého bavi prodavat a nabizet zékaz-
nikovi individuélni uzitek.

Problematika poprodejniho servisu je klicovym faktorem uspéchu firmy. Sluzby,
které¢ poskytuji firmy svym zakaznikiim v ramci poprodejniho servisu, mohou byt
nasledujici:

e Vyfizovani reklamaci,

e zarucni a pozaru¢ni opravy (servisni ¢innost),

e UdrZzovani dobrych vztahtli se zakazniky (komunikace),

e poradensky servis,

e Vlastni doprava k zakaznikovi,

e poskytnuti dodate¢nych sluzeb,

e Skoleni pracovniki — vyfizovani stiznosti,

e fakturace a uctovani,

e poskytovani slev,

e platba kreditni kartou.

Vysledkem takto vytipovanych oblasti — sluzeb zédkaznikiim v rdmci poprodejniho

servisu je orientacni navrh procest tieti ¢asti hodnotového fetézce — poprodejniho servisu a
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sluzeb. Tyto procesy projdou nevyhnutelnymi zménami, az firmy rozpoznaji skute¢né po-

tieba a pozadavky zakaznikl a najdou pro n¢ vhodné feseni. [5]
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3 E-SHOP

3.1 Historie elektronickych obchodii

Prvni realizace elektronickych obchodd u nés zacala zhruba od roku 1995. Zakladnim vy-
chozim prvkem byl zacatek pouzivani intranetu. Extrakt pozdé€ji umoznil propojeni spolu-
pracujicich firem tak, aby vznikl automatizovany fungujici celek. Ten ovSem vyzadoval
zbyte¢né zasahy uzivatele (napiiklad na stran¢ odbératele vytiskl informacni systém objed-
navku, ta byla zasldna faxem dodavateli a n¢ktery z pracovnikii musel obsah objednavky

ptepsat do informacniho systému). [11]

3.2 Elektronické podnikani a elektronické obchodovani

Modernim fenoménem dnes$ni doby je elektronické obchodovani. Vyvoj elektronického
obchodovani se odviji od Sifeni a moznosti informacénich a komunika¢nich technologii.
V soucasné dob¢ se vSechny firmy, podniky a obecné instituce, které se zabyvaji obchodni
¢innosti jen velmi tézko obejdou bez prezentace na internetu, bez informacnich technolo-
gii, pomoci kterych komunikuji se svymi obchodnimi partnery (dodavateli, zakazniky).
Informacni a komunikacni technologie jim poskytuji prostfedi, ve kterém jsou schopni

mnohem rychleji a levné&ji provadét své obchodni aktivity.

Elektronické podnikani (e-business) = vyuziti informacnich a komunika¢nich technologii
(ICT) ke zvyseni efektivnosti vztahi mezi podniky i mezi individudlnimi uzivateli. Cestou

Kk témto tsporam je piifazeni vlastnikii externim procestim a vznik virtualnich firem.
Elektronické obchodovani (e-commerce) = elektronicky obchod je obchodem, pii kterém
probihd komunikace mezi G€astniky z€asti nebo zcela pomoci pocitacovych siti, jejich pfi-

sluSenstvi a telekomunikaci (elektronickych informac¢nich a komunikaénich technologii).

3.2.1 Vyznam pojmi e-business a e-commerce

E-business lze chapat jako provadéni obchodu prostiednictvim internetu a intranetu, coz

zahrnuje:
e Nakupujici, prodavajici a sluzby poskytujici zakaznici a prodejci (internet).
e Spoluprace se spolecniky (internet, intranet).

e Interni operace v organizaci a toky dat (intranet). [11]
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E-commerce (nékdy také e-komerce) je pomérné Siroky pojem, ktery se pouziva k ozna-
¢eni veSkerych obchodnich transakci realizovanych za pomoci internetu a dalSich elektro-
nickych prostiedkd. E-commerce je tedy spole¢né s dalsimi ,,E“ (jako naptiklad e-learning)
soucasti e-business (elektronického podnikani). VétSinou se jesté rozliSuje podle cilové
skupiny na B2B e-commerce, kterd je zaméfena na obchodniky a na B2C e-commerce,

ktera je zaméfena na konecné zakazniky.

Nosnym prvkem e-commerce jsou piedevSim internetové obchody a s nimi souvisejici
problematika. Sem patii i vétSina ¢innosti spadajicich pod elektronicky marketing, napfi-
klad online reklama, e-mail marketing a vS§echny aktivity na podporu internetového obcho-
dovani. V $ir§im pojeti mohou do pojmu e-commerce patfit i jakékoliv webové stranky,
které nabizi konkrétni produkty ¢i sluzby a umoziiuji i jejich objednavku naptiklad e-

mailem. [14]

322 B2B

Tento druh elektronického obchodovani se pouziva v distribucnich a prodejnich sitich, ve
kterych mohou mezi sebou komunikovat vyrobci, pobocky, distributofi, velkoobchody,
dealefi nebo obchodni zastupci. Zakladni rozdil mezi timto druhem elektronického obcho-
du a internetovym obchodem typu B2C (business-to-consumer) je v tom, ze prodavajici
(vyrobce, distributor, velkoobchod apod.) zna nakupujiciho pfedem. VétSinou se jedna o
partnera, ktery ma pfedem stanoveny obchodni podminky, za kterych miize nakupovat.
Klasickym piikladem elektronického obchodu B2B jsou elektronickd trzisté, na ktera maji
pfistup pouze registrovani ucastnici. N&kteti velci odbératelé organizuji takovato trzisté
formou drazby, kdy za minimalnich nékladii se béhem relativné kratkého casu shromézdi

velké mnozstvi nabidek. [11]

3.23 B2C

Tento druh elektronického obchodovani je zaméfen na prodej koncovym zakaznikim, tedy
spotiebitelim. Je to vlastné obdoba klasického ,,kamenného* obchodu na Internetu. Tato
podoba je ovSem pouze piiblizna. Internetovy obchod ma totiz proti klasickému obchodu
nespocet vyhod, které vyplyvaji z jeho povahy. PredevS§im je zndmo jméno kazdého naku-
pujiciho véetné jeho adresy — to je pro bézny obchod obrovsky prulom s dusledky v pfi-

zpusobeni nabidky a marketingu k individualnimu piistupu ke kazdému zakaznikovi. [11]
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3.3 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

3.3.1

3.3.2

Vyhody nakupovani pres internet pro zakazniky

Nizsi ceny, slevy: Internetové nakupy Casto nabizi tspory kupujicim, at’ ve formé
nizsi ceny nebo rtiznych slev, bonusi.

Pohodli a uspora casu: Zékaznik sedi doma u svého pocitace a v klidu si vybira
zbozi, které si koupi, nemusi ¢ekat ve front¢ u pokladny. Najednou si mize objed-
nat rizné druhy zbozi od rtiznych firem béhem kratkého ¢asu, aniz by nékam cho-
dil.

Velké mnozstvi informaci k dispozici: At uz je vysledna koupé realizovana piimo
na internetu, nebo internet slouzi jenom jako zdroj informaci pro kvalifikovanou
koupi, jeho role je nezastupitelna.

Globalnost: Zakaznik si miize objednat zbozi v podstaté odkudkoli, nezalezi mu
prakticky na tom, jak daleko jsou obchody fyzicky vzdaleny od jeho obydli.

Siroky sortiment: Jednak existuje velka fada prodejcti nabizejicich riizné zbozi a
sluzby, jednak jeden obchodnik muize nabizet §ir§i sortiment nez by tomu bylo
Vv kamenném obchod¢€. Pro zékaznika je to moznost vybrat si ze Siroké nabidky
ZboZi.

Personalizace: Pokud zékaznik nakupuje opakované u jednoho obchodnika, mize
mu prodejce poskytnout nabidku Sitou na miru dle informaci, které o ném ziskal
z ptedchozich nakupt nebo 1 jen navstév.

Nepretrzitost: Na internetu lze nakupovat 24 hodin denn¢, neexistuje zadné asové

omezeni. [1]

Nevyhody nakupovani pres internet pro zakazniky

Neduvera a obavy: Zakaznik nema zkuSenost s obchodovanim na internetu. Nevi,
co a jak délat. Neni si jisty, zda skutecné dostane objednané zbozi a zda bude jeho
kvalita odpovidat. Také ma urcité obavy ze zneuziti i zcizeni osobnich dat.
Virtualni prodejce a zbozZi: Zékaznik zbozi ve skutenosti nevidi, tim padem si ho
nemuze vyzkouset a nemuze se poradit s prodejcem. Chybi osobni doporuceni vy-
robku ¢i sluzby prodejcem, coz mtize byt v nékterych ptipadech brano jako vyhoda,
protoze zédkaznik neni ovlivnén.

Rychla zména cen: Velmi Casto probiha aktualizace cen. [1]
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3.3.3

3.34

Vyhody prodeje zboZi pres internet pro prodejce

Uspora ndkladii: Primarni, provozni naklady na vybudovani &isté internetového
podniku jsou niz$i, nez v ,,kamenném svéte®. Také neni potfeba platit zaméstnance,
najem za pronajaté prostory prodejny apod.

Specializace: Na internetu se mohou firmy specializovat na urcité obory, oblasti
lidské €innosti ¢i z4jmy, nebot” diky globdlnimu charakteru internetu je mozné zis-
kat zakazniky po celém svéte.

Nizsi ceny: Z divodu spor ndkladli mohou internetovi prodejci nabidnout nizsi ce-
nu nez jejich , kamenni* konkurenti.

Alternativni cesta: E-commerce je dopliikovou sluzbou ke stavajicim obchodnim
cestdm, zejména tam, kde zédkaznik pfedem vi, jak se bude chovat, a nepotiebuje
radu ani jiny zdsah dodavatele.

Zacileni: Na konkrétni typy uzivateltl.

Zjednoduseni prace: Zakaznik vyplni objednavku sdm, obchodnik ji pouze ptekont-
roluje.

Prostorova a casova neomezenost: Prodejci nejsou omezeni velikosti prostoru, kte-

ry maji k dispozici. Neexistuji zde zaviraci hodiny ¢i svatky. [1]

Problémy prodeje zboZi pies internet pro prodejce

Konkurence: Diky globalnimu charakteru internetu konkuruji internetovym obcho-
diim provozovanym v ¢eském jazyce i obchody provozované v jazycich jinych.
Opacné to ale neplati.

Ziskavani novych ¢i udrzovani stavajicich zakaznikii: Zejména udrzeni zdkazniki
byva na internetu obtizné, obcas také dochéazi k nedostatecné komunikaci se zakaz-
niky — bud’ opozdéna reakce na jejich dotaz ¢i reakce Zadnd. Nedostatecna uroven
zakaznickych sluzeb. Je tfeba nabidnout také néco vic, aby se zdkaznici vratili —
Vytvofit program pro zajisténi loajality zdkaznik.

Problém prava: Obchody na internetu ptisobi globalné a zde vyvstava otazka, podle
kterého prava se fidit. S tim souviseji dalsi problémy spojené s reklamaci zbozi,
s placenim rtiznych dani a poplatki.

Problém plateb: Zakaznikovi musi byt nabidnuto né¢kolik moznosti plateb, aby si

kazdy mohl vybrat ten nejvhodnéjsi. Zatim neexistuje idedlni feseni.
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5. Problém dopravy: Obchodnik musi zajistit, aby se zbozi dostalo k zdkaznikovi, a
op¢t je tieba nalézt nejvyhodnéjsi variantu.

6. Investice do reklamy a propagace: Je potieba investovat prostiedky do reklamy.
Obchodu na ulici si v§imne kazdy prochazejici, ale na internetu neni zaruceno, Ze si
ho zakaznik v§imne, nebo se o ném néco dozvi.

7. Problém anonymity: Obchodnici si nemohou byt nikdy jisti, kdo u nich vlastné na-

kupuje. [1]
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4 INTERNETOVY MARKETING

4.1 Historie internetové reklamy

Mnoho manazerti a technickych pracovnikl se shoduje v tom, ze na internetu plyne Cas
ponékud rychleji, nez je tomu v jinych odvétvich. Presto, Ze internetova reklama je na in-
ternetu teprve nékolik let, 1ze hovoftit o historickém vyvoji. Pocatky internetové reklamy
sahaji do roku 1990. Jiz nékolik let pfed pomyslnou komercionalizaci webu zacala firma
Prodigy testovat nové formy elektronické reklamy. V té dobé ale nebyl o tuto formu re-
klamy pfili§ velky zajem. Hlavni brzdou jejiho rozvoje byl pfedevsim relativné maly pocet
uzivatell sluzeb elektronickych siti a informacnich systémd, jez firma Prodigy poskytova-

la. Prodigy od tohoto druhy reklamy vSak brzy upustila.

V Ceské republice probéhla standardizace v oblasti reklamy na internetu o dva roky pozdé-
ji. To bylo dano pfedev§im pomalejSim tempem rozvoje ¢eského internetu, ktery se zacal
vyrazn&ji rozSifovat az po cenové valce mezi poskytovali sluzeb ptipojeni k internetu
v roce 1995. V roce 1997 uz bylo na ¢eském internetu dostate¢né mnozstvi subjekt, pro-
vozujicich www servery, které poskytovaly uzivatelim internetu zajimavy obsah v jejich
rodném jazyce. Jak rostlo mnozstvi uzivateli ¢eského internetu a vznikaly nové a nové
WWW servery, zacalo se mluvit o moznostech vyuziti internetu pro §irsi reklamni ucely. Za
jednoho z prikopnikt reklamy na ¢eském internetu je povazovan Ivo Lukacovi¢, zaklada-
tel serveru Seznam.cz, ktery jako prvni ptelozil anglicky vyraz banner do CeStiny a nazval

jej reklamnim prouzkem. [10]

4.2 Co je to internetovy marketing?

Internetovy marketing je tady proto, Ze je tu internet. Samotny internet se pouziva uz dlou-
ho, ale zacatek skute¢ného marketingu na internetu lze pozorovat az nékdy ke konci deva-
desatych let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala reklama na internetu a nékteti mar-
ketéfi zacinali chapat, Ze potencial internetu je velky. Ale technické moZnosti a hlavné
omezeny pristup lidi k internetu moZznosti marketingu bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela
vylucovaly. Potom se ale zacala situace v tomto sméru zlepSovat a firmy zacinaly prezen-
tovat sebe a své produkty pomoci WWW stranek. Piivodné stranky nahrazovaly tisténé

brozury, potom katalogy a nakonec zacaly prodavat.
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Pro marketing na internetu je klicovym pojmem hypertextovy odkaz, tedy link. Odkaz
predstavuje rozsifeni tématu, na ktery navstévnik webu soustfed’'uje svou pozornost. Téma

je timto zptisobem déle obohaceno nebo posunuto k souvisejicim tématim.

Pribézné se také zacCala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova re-
klama a tak dale. Ve chvili, kdy se zacaly zji§tovat zadkaznické preference, nazory, pfipo-
minky k produktim, zrodil se internetovy marketing. Internet se poté stal nastrojem kom-

plexni pfemény marketingu.

Internetovy marketing je v soucasné dobé vyznamnéjsi, nez klasicky marketing tam, kde
lidé vyuzivaji vyspélé technologie. Zatim ne co do objemu vydanych prostredki, ale co do
tginnosti. Casem bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zname dnes a jak byl popiso-

van v literatufe, uplné jiny. [6]

4.3 Internetovy marketing jako proces

Komunikace se zakazniky je proces a jako takovy se musi monitorovat, analyzovat a zlep-
Sovat. Jak tedy provadét internetovy marketing, pokud se na n¢j budete divat jako na pro-

Ces:

1. Rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost

2. Pridéleni zdroju — financni, lidské, technologické atd.

3. Realizace — prostiedi (WWW stranky, blogy, diskusni fora, socialni sit¢ atd.) a na-
stroje (reklama, podpora prodeje, public relations atd.)

4. Monitorovani a méreni

5. Analyza zlepSovani

vvvvvv

ma nevi, co zdkaznici chtéji, nemize d¢lat jakékoliv dalsi kroky. Nic neni mozné brat
vV marketingu (nejen) na internetu jako platné pro vSechny bez rozdilu. S tim se vaze také

rozhodovani o ptidéleni zdroji a vlastni realizace procesu.

Cilem kazdého procesu je jeho zlepSovani. K tomu je nutna diikladna analyza namétenych
dat. V ramci analyzy se prave zjist'uje, co pro danou firmu funguje a co ne. O uspéchu pro-
cesu se vsak rozhodne uz v jeho pocateénich fazich, kdy marketéfi voli vhodnou taktiku.
Zkouset néco jen tak, by mohlo znamenat nejen velké financni ztraty, ale také ztratu dave-

ry, ktera se ziskava zpét velmi obtizné. [6]
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4.4 Bannerova reklama

Zdaleka nejznaméjsim a nejviditelnéjsim (jesSté to neznamena, ze nejucinnéjsim) prostied-
kem propagace webu je prouzkova (bannerova) reklama. Je pro web tim, ¢im jsou stranky
reklamy pro Casopis, Soty pro televizi, billboardy pro reklamni tabule — standardnim a
dobfe standardizovanym reklamnim nosi¢em, kolem kterého jiz existuje cely prumysl, jako
jsou programy ,,podvrhavajici reklamu konkrétnim uzivatelim s danym profilem, umist'u-

jici ji na konkrétni stranky, vyhotovujici piesné statistiky sledovanosti apod. [4]

441 Tvorba Banneru

[ 24 v

Internet je rychlé médium a pozornost navstévnika je pomijiva, pomijiveéjsi nez uz televize.
UZzivatel internetu ma vZdy tisice jinych moznosti, neZ se divat pravé na nas banner a pre-
myslet, zda mu néco fikd, nebo ne — vétsinou je celd stranka plna odkazl, které ladkaji ke
stisknuti, na pozadi jsou dalsi tfi oteviena okna prohlizece, do kterych je radost piepnout, a
dozvime se, co jeste¢ neznamého, neprobadaného internet poskytuje. Zde je hlavni rozdil
oproti televizi, kde divak vétSinou sedi, pfepind programy v momenté, kdy ho ptestanou
bavit. Velmi ¢asto se uvadi, Ze doba pro ziskani pozornosti trva na internetu dvé az tfi vte-
finy, pokud Ctenafe stranka (to samé plati 1 pro banner) nezaujme, odchazi. Proto je dobré

znat nékolik zasad pro tvorbu bannert:

e VétSinou nejvétsi uspéch ziskavaji na internetu bannery se scénafem, ktery je pro-
vokativni az Sokujici. VEtSinou nema souvislost s tim, kam ¢tenat sméfuje. Nejlepsi
je ale vytvofit vtipnou nadsédzku spojenou s tim, kam banner jako odkaz mifi.

e Banner by vZdy mél byt animovany, protozZe €¢innost animovaného banneru oproti
statickému je nékolikandsobna. To znamend, Zze prvnim krokem pied vytvofenim
banneru je vytvofeni jeho scénare, krok po kroku — grafik se pak musi snazit, aby
se mu podafilo vejit do obvyklého limitu patnacti kilobajti. Nejlepsi je uSetfit na
barevnosti a na skenovanych obrazcich a udélat d€j. Ten by m¢l ale trvat jenom par
sekund a zapletka se musi odehrat az v prvni ¢i druhé sekundé.

e Jsou dva druhy bannerti: vytvarejici image firmy a prodavajici produkt. Pfikladem
banneru vytvarejiciho image firmy muize byt ,,Coca-Cola: nasleduj zizen*, coz urci-
té nezpusobi, ze si lidé hned plijdou do obchodu koupit plechovku Coca-Coly a vét-
Sinou na banner ani nekliknou. V druhém ptipad¢ naptiklad ,, Televizory Sony - ny-

ni s 50 % slevou — jen do vyprodani zasob — klikni HNED!®“. Tento inzerat jasn¢
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prodava konkrétni produkt a lze ocekavat, ze na n¢j velké mnozstvi lidi klikne.
Produktovy inzerat musi mifit pfimo k produktu, ne na titulni stranku obchodu.

e Banner by m¢l byt co nejmensi — ¢im je mensi, tim rychleji se nacita a tim dfive se
zobrazi na strance. Coz znamena, ze ¢im dfive uzivatel internetu banner vidi, tim

vice Casu a prostoru ma k tomu, aby na n¢&j klikl. [4]

4.5 Optimalizace WWW stranek

S pojmem optimalizace www stranek se setkame méné Casto, nez s pojmem SEO (Search
Engine Optimalization), coz v piekladu znamend optimalizaci stranek pro vyhleddvace.
Zjednodusen¢ se jedna o konkrétni techniky, zabyvajici se zptisobem, jak umistit stranky
na co nejlepsi pozice ve vyhleddvacich. Webova stranka totiz nelezi ve vzduchoprazdnu,
stejné tak neni proces optimalizace stranek odtiznut od plisobeni jinych faktort. Ba naopak
si v§imd riznych vlivii a moZnosti, jak pomoci strankdm k uspéchu a cili, kterym je ziskat

co nejvetsi mnozstvi relevantnich navstévnika. [6] [7]

45.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace neni jenom technicka disciplina. Jedna se pfedevsim o ob-
sah, a tim o tvir¢i ¢innost. SEO je také kontinuélni a dlouhodoby proces. Jednak proto, Ze i
konkurence své stranky optimalizuje a poteba se udrZet na prednich mistech vede k nut-
nosti zmén, a také proto, ze se meéni algoritmus vyhledavaci, a tim vaha faktort dulezitych
pro dosazeni ptednich pozic ve vyhledavacich. Vyplati se délat véci poctivé od samotného
zacatku, protoze potieba zmén poté neni tak Casta. Cely proces je nutné monitorovat, ana-
lyzovat a zlepSovat. A hlavn¢ také nespéchat. Pfehnand oc¢ekavani mohou zptlsobit zkla-

mani. Zmény se musi nejdiive projevit, coz je otazka tydnli az mésict.

Optimalizace ale nespociva pouze v dosazeni pfednich pozic na nékolik frazi. V uz§im
slova smyslu je sice cilem SEO pfivést navstévniky na stranky, ale v §ir§im slova smyslu
jde o jejich pfeménu na zékazniky. Velmi uzitené je prochazet slova, na kterd piisli lidé
z vyhledavac¢t a PPC kampani a slova s ¢astym vyskytem podporovat — piizptisobit obsah
a dal§i prvky stavajici stranky, vytvofit samostatné stranky, upravit vnitini prolinkovani
s nalezenymi klicovymi slovy, zahrnout tato slova do link buildingu. Tim se naplni skutec¢-

ny obsah SEO - dosahne se optimalizace www stranek. [6]
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45.2 Priprava klicovych slov

Zakladem pro SEO je nalezeni spravnych kli¢ovych slov. Spravna klicova slova jsou tako-
va slova, ktera nejen, ze piivedou navstévniky, ale proméni je v zakazniky. A to mtlize byt
rozdil. Lidé velmi Casto néco hledaji, ale pro ndkup se rozhodnou zadanim zcela jinych

slov.
Ne vsichni lidé vSak chtéji néco koupit, proto se pfi vyhledavani rozeznavaji 3 typy dotazu:

e Hledani informaci (nikoliv za uc¢elem nakupu).
e Hledani informaci o produktech a znackach.

e Hledani za ucelem nakupu.

Pti tvorbé stranek je tfeba védet, jaky typ navstévniki oCekavame a tomu ptizpusobit volbu

klicovych slov. [6]

4.5.3 Analyza klicovych slov

Prvni fazi tvorby kli€ovych slov je jejich analyza. V této fazi je tfeba se zaméfit na popisy

vlastni ¢innosti a produkti. Pfedevsim si zodpovédét nasledujici otazky:

e Jaky problém fesi nas produkt?

e Jaky je opak problému, ktery fesi nas produkt?

Pravé jsme ziskali zakladni kli¢ova slova. Synonyma, homonyma a antonyma jsou velmi

dilezité pojmy pro hledani klicovych slov.

Slova na vlastnich strankach. Velmi zajimavé vysledky dava analyza slov, diky kterym
se navstévnici dostali na nase stranky. Takova slova signalizuji smér z4jmu zakaznikl o
ur¢ité informace nebo produkty. V zavislosti na poctu vyhledavani je nutné uvazovat o

vytvofeni samostatnych stranek, ptipadné o posileni SEO prvk.

Pokud internetové stranky obsahuji také interni vyhledavani, je to dal$i zdroj zjiStovani
zakaznikovych preferenci. I tak lze ziskat naméty pro tvorbu klicovych slov. Na druhou
stranu vSak pfili§ velké mnozstvi vyhledavacich dotazli svéd¢i v tomto piipadé o Spatné

struktufe a navigaci stranek. [6]

4.6 Budovani zpétnych odkazi

Zpétné odkazy jsou dilezité z toho divodu, ze pfivadi ,,spravné* navstévniky. Pokud si

nekdo Cte Clanek, ve kterém je odkaz na naSe stranky a klikne na n¢j, potom je ziejmé, ze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

jde o navstévnika hledajiciho souvislost s danym textem. To nam ukazuje, pro¢ ma smysl
budovat odkazy na ptibuznych webech, namisto tfeba vymény odkazi mezi stovkou webil

s nesouvisejicim obsahem. Odkazy se buduji ze dvou pohledu:

e Pro zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani.

e Pro lidi, kterym je tak poskytovana dalsi (a m¢la by byt i uzitecnd) informace.

Odkazy zvysuji popularitu naSich stranek z pohledu vyhledavaci a tim pravé pravdépo-
dobnost lep$iho umisténi ve vyhledavani. Z pohledu lidi jde o zvySovani navstévnosti a
budovani povédomi o firmé nebo znacce. V tomto smyslu by se také mély méfit pfinosy a

zvazovat naklady. [6]

4.6.1 Postup budovani odkazi

Pro dosazeni co nejlepSich vysledkll, a pro snadné méfeni, je nutné udélat nejprve plan

postupu budovani odkazl. Jednotlivé kroky jsou:

e Zjistit, kdo na nas odkazuje a pro¢ (zda jde o zapis v katalogu, link u ¢lanku, ko-
mentaf na blogu a mnoho dalSich moZznosti).

e Zjistit, kdo odkazuje na nasi konkurenci (dtto).

e Vytvofit seznam potencialnich webt pro ziskani odkaz.

e Vytvorit plan budovani odkazi (kam, forma).

e Ziskavani odkazi.

e Monitorovani vysledk.

Nejprve se vyplati sledovat konkurenci, ktera je na tom Iépe a umistovat odkazy na stejné

stranky.

Pro konkrétni budovani odkazli je dobré vytvofit tabulku, kam budeme zapisovat URL
stranky, ptipadné webu, kde bychom chté¢li ziskat odkaz. Déle, co je to za web nebo stran-
ku. Coz znamena, zda jde o blog, diskusni forum, stranky partnert, zpravodajsky web
apod. a dalsi udaje (naptiklad cenu, pokud jde o placenou sluzbu). Na to existuji samo-
ziejmé specializované programy, ale pokud nebudeme spravovat tisice odkazli nebo nepra-
cujeme v tymu SEO konzultantt, pak bud’ Microsoft Excel (placeny) nebo Google Doku-

menty (zdarma) udélaji stejnou praci a zvladnou to vSichni. [6]
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4.6.2 Kam umist’ovat odkazy

Lze fici, Ze nejlepsi odkazy jsou ty odkazy, které maji néjaky uzitek. Tim uzitkem je mys-
leno zvySovani popularity stranek z hlediska vyhledavac¢u a také ptinos z navstévnika pii-

chazejicich z odkazujicich stranek.

Ptehled nejvhodnéjsiho umisténi odkazli z hlediska toho, zda jsou uzitecné jak pro zvyso-
vani popularity stranek, tak pro navstévniky stranek. Do budoucna se dé predpokladat, a
nékteré¢ vyhledavace v tom jiz vyznamné pokrocily, Ze odkazy neuzite¢né pro lidi pfesta-

nou brat vyhledavace v uvahu uplné. Kam tedy nejlépe umistit odkazy na naSe stranky:

e Stranky jinych firem (zejména partnerskych).
e Stranky odkazujici na nasi konkurenci.

e Katalogy + registrace e-hopt.

e (Oborové portaly (vyuziti ptedevsim B2B).

e Zimové portaly.

e Inzertni servery.

e Stranky profesnich asociaci.

e Zpravodajské portaly, portaly s novinkami.

e Piehledy ¢lanku.

e Socidlni zdlozkové systémy.

e Blogy.

e Diskusni fora.

o Weby veiejné spravy a vzdélavacich instituci.
e Socidlni sité.

Pro umisténi odkazt vzdycky plati, aby byl pfibuzny s obsahem dané stranky. [6]

4.6.3 Popularita (rank) stranek

Pii zvazovéni, kam umistit odkaz, pfipadné s kym si odkaz vymeénit, se velmi Casto bere

V tvahu tzv. rank stranek (PageRank, S-rank, jiny rank).

Rank stranky by mél vyjadrovat jeji dulezitost. N&jakou dilezitost sice ukazuje, ale jeho
vyznam se zna¢n¢ precenuje. Kazdy vysledek vyhleddvani je sestavovan podle konkrétni-
ho dotazu a zavisi na mnoha proménnych. Je velmi dilezité soustredit se na to, odkud (a

pozor kam!) odkazy sméfuji. [6]
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4.7 Marketing na socialnich médiich

Socialni média se rozsituji tak rychle, ze se prakticky denn¢ dozvidame o novych moznos-
tech, sluzbach a napadech. Navic se zda, ze marketing na socialnich médiich skutecné fun-
guje. Uspéch se ale nedostavi ze dne na den, ale i socialni média vyzaduji zcela jiny p¥istup
marketérti. Napiiklad ziizenim firemniho profilu na Facebooku ur€ité¢ nejde hned zacit

vvvvvv

kroku k uspéchu. [6]

4.7.1 Marketing na Facebooku

Marketing predstavuje jedine¢nou marketingovou pitilezitost pro firmy (s ohledem na spe-
cifickou cilovou skupinu). S rostoucim poctem lidi je mozné ziskdvat vice kvalitnéjSich
informaci o produktech, sluzbach, firmég, jak je vidi zdkaznik. OvSem pftildkani fanouskt

jesté neznamena prodej zbozi.

Ovsem z pohledu marketingu je ale Gispéchem uz i komunikace a zjisténi ndzort, ptani a
pozadavki. Pravé Facebook je vhodnym mistem pro konverzaci o produktech a znackach.
Prostfednictvim této interakce mohou podniky vybudovat lepsi vztahy se zdkazniky a za-
kaznici zase naopak poskytovat firmam cennou zpétnou vazbu. At jsou jejich reakce pozi-
tivni €1 negativni, vZdy mohou firmé pfispét k poznani, jak jsou jeji produkty a znacky
vnimany. Firma pak nasledné¢ musi produkty pfizptsobit tomu, co chce zdkaznik. Timto

zpiisobem se dosahne i cile ve smyslu zvySeni prodeje.

Nevyhodou vsak je, Ze ndzory se na Facebooku §ifi velmi rychle, coz mtze byt pro firmy i
nebezpecné. Proto je moZzné ve velmi kratkém casovém useku dosdhnout bud’ Uspéchu,

nebo se také stat odstrasujicim pripadem. [6]

4.7.2 Reklamy na Facebooku

Na Facebooku maji reklamy oproti jinym reklamém tfadu vyhod. PiedevSim je to pfesnost
cileni. Socidlni reklamy nam umoziuji zaméfit se na urc€ité publikum, trzni vyklenek s vét-
$i pfesnosti, nez v jakékoli jiné reklamni siti. UZivatelé na FB o sob€ do svych profili pisi

pomérné dost véci a tak je mozno pro cileni reklamy vybirat z fady demografickych udajt:

e Misto (zemé, stat, kraj, mésto, univerzita).
e Pohlavi.

e Veék.
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o Vzdélani.

e Stav.

Také je mozné zacilit na konkrétni klicova slova, relevantni k jejich z4jmtm, aktivitam,
pracovnim pozicim nebo k tématim skupin — televizni seridly, knihy, filmy, sporty, hudba
atd., zde se necili na vyhledavaci dotazy na rozdil od jinych platforem typu PPC. Reklamy

na FB jsou tak fazeny nékam mezi vyhledavaci a obsahovou sit’ v PPC systémech. [6]

4.7.3 SEO pro Facebook

Denné hledaji na FB miliony lidi nejrizngjsi véci, jako napiiklad informace, obrazky, vi-
dea, odkazy, poznamky sdilené ptateli atd., spravné upraveny profil pak mize znamenat
predni mista ve vyhledavani nejen v ramci samotného FB. vyhledavace uz prochazeji i

obsah FB a zatazuji tyto stranky do vysledkid vyhleddvani, mnohdy na pfedni mista.

Pro ptidani pokroc€ilych funkci na FB, vcetné odkazi, k tomu slouzi aplikace FBML (Fa-
cebook. Markup Language). Tato aplikace vychazi z HTML jazyka a z toho uz vyplyvaji
jeji moznosti. K upravam je mozné také pouzivat aplikaci s ndzvem FBJS (Facebook Ja-

vaScript), coZ je upraveny Java Script. [6]

474 Twitter

Twitter je, da se fici nejmensim z velkych, pokud tedy bereme vSechny socialni média do-

hromady. Ale Twitter je mikrolog a mezi blogy nema konkurenci.

Twitter je bezplatna socidlni mikroblogovaci sluzba, ktera umozniuje svym uZivatelim po-
silat a Cist zpravy, kterym se fika tweety. Tweety jsou na textu zaloZené ptispévky do 140
znaku, které se zobrazuji na strance s profilem autora. Zaroven jsou doporuceny také li-

dem, ktefi autora sleduji, a kterym se tika followeti (followers, odbératel¢).

Tweety je mozné posilat nejen pies webovou aplikaci, ale také pomoci SMS zprav nebo
jinych externich aplikaci. Sledovani tweetll je moZné nejen na vlastnim profilu, ale také

ptes nejruznéjsi aplikace (v mobilu, na jinych www strankach, pomoci gadgett atd.).

Pivodnim ucelem Twitteru ale méla byt jen jakési forma zabavy, kdy lidé méli ostatnim
sd€lovat, co pravé ted’ dé€laji. Byl proveden prizkum, diky kterému se zjistilo, k cemu se
Twitter pouziva dnes: zpravy, spam, propagace sebe sama, bezcenné blaboly, konverzace,

predavané tweety (retweety). [6]
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4.7.5 Marketing na Twitteru

Pro firmy se z hlediska marketingu jevi jako tcelné vyhledavani tweeti, kde se o firm¢ a
jejich produktech piSe. Na tyto tweety je pak dobré reagovat vlastnimi tweety a pieposilat
je dal. Twitter vlastné€ slouzi k rychlému informovani nejen lidi, ale 1 médii. Diky tomu, ze
odbératelé (followeti) posilaji tweety dal, rozSifuji tim informace. Prostfednictvim tweetl
firmy napftiklad upozoriiuji na to, co pfijde, komunikuji se zakazniky, provadi prizkumy

nazori na produkty, sleduji, co fikaji lidé na to ¢i ono.

Je velmi dllezité tweetovat relevantné k tomu, co se od nas ofekava. Proto by se firma
neméla poustét do komentaie néceho, co se ji netyka — politickych udalosti a s tweety to
nepiehanét. Za den zasilat pouze takové mnozstvi tweetdl, aby to uzivatele neodradilo a

neodhlasili se. [6]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti této diplomové prace se zabyvam vSemi vyznamnymi oblastmi z projek-

tové Casti diplomové prace.

Na zacatku vymezuji charakteristiku a pfedmét reengineeringu, kde je rozepsana také his-

torie reengineeringu, jeho definice, postup realizace reengineeringu a kdo ho provadi.

Dalsi ¢ast pojednava o analyze podnikovych procesii. Zde jsem vymezila pojem proces
jako takovy, ktery ma velké mnozstvi definic. Dale jsem také rozepsala metody identifika-

ce podnikovych procesti.

Cela diplomova prace se vénuje problematice e-komerce, proto jsem také struéné popsa-
la historii e-shopti, ale hlavné rozdil mezi elektronickym podnikanim a elektronickym ob-
chodovanim. Také jsem podrobné rozepsala vyhody a nevyhody samotného obchodovani

na internetu.

Z velké Casti se také zabyvam internetovym marketingem, ktery je pro samotny projekt
velmi dilezity. Uvadim nejen, co internetovy marketing je, ale také jeho historii ve svéte i
v Ceské republice. Podrobnéji je rozepsana bannerova reklama, optimalizace www stranek,
budovani zpétnych odkazl, neboli Link building a v neposledni fad¢ marketing na v dne$ni

dobé¢ velmi popularnich socialnich sitich, konkrétné potom Facebookem a Twitterem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY S.R. O.

Obchodni spole¢nost XY s. 1. 0. vznikla dne 10. listopadu 2000 zapsanim do Obchodniho
rejstiiku Krajského soudu v Liberci. Spolec¢nost se zabyva vyhradnim prodejem interiéro-
vého nabytku a doplikd. Tato ¢innost byla zahajena otevienim maloobchodni prodejny,
ktera ma sidlo v Komenského ulici ¢.p. 5 v Jablonci nad Nisou PSC 466 01. Az v roce

2007 byl k této kamenné prodejné otevien také internetovy obchod.

6.1 Zakladni udaje o spole¢nosti XY s. r. 0.
Nazev: XY s.r. 0.

Sidlo: Komenského 5; 466 01 Jablonec nad Nisou
Zakladni kapital: 1 000 000 K¢

Pocet zaméstnancu: 14
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6.2 Organizacni struktura

Jednatel
spolecnosti

Administrativni
pracovnice

Vedouci kamenn

. Hlavni skladnik
prodejny

internetového
obchodu

Zastupce
vedouciho

Sprava a upload
zbozi

Skladnik

Zpracovani

Asistent prodeje objednévek

Asistent prodeje Expedice

Asistent prodeje,
vedouci montaze

Asistent prodeje,
montaznik

Obr. 4 Organizac¢ni struktura [vlastni zpracovani]

Jedna se o liniové §tabni organizaéni strukturu, ktera se sklada z jednoho §tabu a tfech linii.

Nejvyssi pravomoci ve spole¢nosti XY s. r. 0. ma jeji jednatel, ktery rozhoduje, vystupuje

a jedna jménem spolecnosti.

Jedinym Stdbem, ktery tato spolecnost md, je administrativni pracovnice, ktera se stara o

veskerou ekonomickou ¢innost spolecnosti, jako je Ucetnictvi, personalistika, vyfizovani

telefonatt, stravenky, vyfizovani korespondence atd.

V prvni linii je vedouci kamenné prodejny, ktery se stara o chod celého obchodu, jedna

s dodavateli, objednava zbozi, vypisuje ostatnim smény, popiipadé prodava. Jeho piimy

podiizeny je zastupce vedouciho prodejny, a v ptipad€ neptitomnosti jej zastupuje a piebi-

ra jeho pravomoci a odpovédnost. Pod zastupcem vedouciho prodejny jsou jesté Ctyfi asis-

tenti prodeje, kteti se pohybuji na prodejné, obsluhuji zdkazniky, stoji za pokladnou a sta-
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raji se o Cistotu obchodu. Dva z asistentti prodeje jsou jesté vedouci montaze a montaznik,

kteti zbozi také dovazeji. V pripad¢ zdkaznikovy objednavky také provadéji montaze.

V druhé¢ linii je na nejvyssi pozici vedouci internetového obchodu, ktery se stara o chod e-
shopu, veskerou reklamu, grafiku, design... DalSim pracovnikem je sprava a upload zbozi.
Tento zaméstnanec se stard o veskeré akce, které aktualné probihaji, upravu cenikl, nahra-
vani nového zbozi, cenotvorbu... Zaméstnanec, zabyvajici se zpracovanim objednévek,
ktery je pod zaméstnancem sprava a upload zbozi, zpracovava objednavky, zjistuje, zda je
zbozi skladem, pokud zbozi neni aktudlné skladem, zajistuje po pfedchozi domluvée s ve-
doucim kamenné prodejny objednavku tohoto zbozi, vystavuje faktury a pripravuje po-
ttebnou dokumentaci. Zaméstnanec, pracujici na postu expedice, chysta zbozi na expedici,
bali ho, ptikldda potiebnou dokumentaci, tiskne expedi¢ni listky, kontaktuje expedi¢ni

spole¢nost, aby se pro zbozi zastavila...

V posledni, tfeti linii je na nejvyssi pozici hlavni skladnik, ktery se stara o sklad. M4 pre-
hled o skladovych zasobach, ptejima zbozi, zadava ho po ptejimce do systému. Pod hlav-
nim skladnikem je jest¢ skladnik jako takovy, ktery zboZzi zaklada do pfislusnych regald,
Vv piipad¢ objednavky z e-shopu, nebo i z kamenné prodejny zbozi zakaznikovi pfichysta a
v okamziku, kdy je hlavni skladnik mimo obchod zastupuje a ptebira praci hlavniho sklad-

nika.

6.3 Hlavni predmét ¢innosti spole¢nosti

Pfedmétem podnikani je obchodni ¢innost v rozsahu: koupé zboZi za ucelem jeho dal§iho
prodeje. Spole¢nost XY s. r. 0. se zabyva vyhradné¢ maloobchodnim prodejem interiérové-
ho nabytku, doplnkl a vestavnych elektrickych spotfebict. S touto ¢innosti jsou spojeny

také sluzby, mezi které patfi:

e Vlastni doprava zboZi zékaznikovi
e Tvorba grafickych navrht interiéru ve 3D

e Provedeni montaze.

6.4 Poslani spole¢nosti

Poslanim spolec¢nosti XY s. r. 0. je aktivni obchodni politika v zdsobovani drobného 1 vét-
Siho spotiebitele ndbytkem s maximalni snahou o seridézni jednéni vSech zainteresovanych

stran/¢lankd. [31]
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6.5 Filozofie spole¢nosti

Spolecnost XY se zabyva vyhradnim prodejem nabytku ¢eskych vyrobcet, kteti jsou drzite-
li riznych certifikatt kvality a cleny spolk, jako jsou:

e APEK - certifikat Ceska kvalita
e Asociace ¢eskych nabytkaia

e Klastr ¢eskych nabytkari.

asociace

e Ceskigch nabytkara

Obr. 5 Znak ACN [16]

KLASTR

Caskych nabytkarl

Obr. 6 Znak KCN [19]
Spolecnost také dava prileZitost mistnim jabloneckym truhlafim, ktefi se zabyvaji zejména
zakazkovou vyrobou nabytku na miru. Cilem tedy je, podpofit mistni truhlafskou vyrobu,

ktera ma mnohaletou tradici.

Svym zékaznikim je spolecnost schopna poskytnout kompletni sluzby ve vybaveni nového
obyvaciho pokoje, kuchyné, loznice, détskych pokoji, Satny, v podstaté celého bytu ¢i do-

mu, kromé koupelen a WC.

Spolecnost dba na neustalé¢ vzdélavani, zdokonalovani a Skoleni svych zaméstnanct, a to
jak v oblasti prodeje zbozi, tak v oblasti komunikace se zakaznikem pomoci nejmodernéj-
Sich komunikacénich prostiedkd. Z toho vyplyva, Ze vyrobci nabytku poradaji pomérné
Casto Skoleni, na kterych informuji o aktualnich novinkach, které se na trhu objevily, ino-
vacich a novych metodach vyroby. Déle probihaji Skoleni psychologie prodeje. Zamést-
nanci také sleduji nejnovéjsi trendy v oblasti bydleni a designu interiéru. Proto také pravi-
delné navitévuji rizné vystavy nabytku, které probihaji nejen v Ceské republice, ale i
Vv zahrani¢i. Je zapotiebi, aby zaméstnanci méli stoprocentni znalosti o zbozi, které proda-

vaji a meéli by byt schopni zodpoveédét jakékoliv dotazy zédkazniki, popiipadé jim poradit.
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Hlavnim cilem spole¢nosti je spokojeny zakaznik, ktery se rad vraci. VedlejSim cilem spo-

le¢nosti je dlouhodoba financ¢ni stabilita.
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7 ANALYZA KONKURENCE

7.1 Analyza konkurené¢nich internetovych obchodu

Co se konkurence na internetu tyce, je nemala. Pocet internetovych obchodt, zabyvajicich
se shodnym nebo podobnym sortimentem, je kolem péti set. Kazdym dnem piibyvaji nové
internetové obchody, ale také star§i obchody zanikaji. VétSina z nich jsou prodejci, kteti
maji zaklad v kamenné prodejné. Ale jsou i taci, ktefi jsou tzv. ,,gardzovymi prodejci®, coz
znamena, ze nemaji kamennou prodejnu, ale udrzuji malé skladové zasoby doma v garazi
nebo v malych pronajatych prostorech a v piipadé piijeti objednavky zbozi objednaji, az

jim je doruceno, tak ho s nutnou dokumentaci zabali a poslou dale zakaznikowi.

Pro hodnoceni internetového obchodu je nékolik dilezitych indikatori, na zakladé¢ kterych

se pozna, jak dobry dany internetovy obchod je. Témito indikatory jsou:

o Vzhled stranky: Do vzhledu stranky patii prvni dojem z navstivené stranky a je
velmi dulezity, protoze diky nému se potencialni zdkaznik rozhodne, zda pokraco-
vat a podivat se, co dany internetovy obchod nabizi, nebo odejde. Dalsi, co je sou-
¢asti vzhledu stranky je jeji grafika a pravé ona utvafti prostredi, ve kterém se za-
kaznik pohybuje. A poslednim bodem je prehlednost stranky, protoze pokud se po-
tencialni zakaznik nemize v internetovém obchod¢ vyznat, neustale néco hleda, od-
radi ho to od nakupu a z e-shopu odchazi, aniz by uskutecnil nakup.

e Sortiment: Nabizeny sortiment je v internetovém obchod¢ zjistovan zakaznikem az
poté, jestli ho obchod na prvni pohled zaujal, 1ibi se mu design obchodu a hlavné,
zda je prehledny. Az po projiti témito indikatory si potencialni zakaznik v§ima, ja-
ky sortiment je mu nabizen, jaka je jeho kvalita a design.

e Kvalita obchodu: Co se kvality obchodu tyce, je dilezité, zda ma obchod néjaké
certifikaty. Tyto certifikaty jsou naptiklad od portalu Heureka.cz ,,Ovéfeno zdkaz-
niky* viz. kapitola 7.6.1, nebo od Asociace pro elektronickou komerci ,,Ceska kva-
lita* viz. kapitola 7.6.2.

e Cena: V ptipadé ceny je zakladnim aspektem umisténi obchodu na Heureka.cz, aby
tym aspektem u internetovych obchodt, jsou ndklady na doruceni. Tyto naklady
jsou postovné, balné a dobérecné. Je jasné, ze cena za posStovné se odviji od vahy

baliku. Ceny zalezi na domluvé s expedi¢ni spolecnosti.
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Tab. 1 Cenik ptepravného [vlastni zpracovani]

Viha prepravovaného

Cena za dopravné

zbozi
0-15kg 99 K¢
16 - 30 kg 159 K¢
31-40Kkg 259 K¢
41 - 50 kg 399 K¢
51 kg a vice FRLL

V ptipadé dobirky se plati jesté dobérecné, které by mélo byt do 30 K¢.

Cas — dodaci Ihiita: Co se &asu tyde, ten je v internetovém obchodovani téméf nej-
m¢éla byt v ptipadé skladového zbozi do 48 hodin, pokud zboZi neni skladem, tak
by méla byt doba dodani maximalné 6 tydnt.

Pozice ve vyhleddavacich. Dalsim velmi dulezitym faktorem je pozice ve vyhleda-
vacich. Kvalitni internetovy obchod by mél byt na prvni, nejhiife na druhé strance
vyhledavace.

Existence kamenné prodejny: Poslednim faktorem, ktery je pro velké mnozstvi po-
tencialnich zékaznikl také velmi dilezity, je, zda ma internetovy obchod zaklad

vV kamenné prodejné.

Pro analyzu konkurence jsem vybrala pét internetovych obchodii zabyvajicich se prodejem

interiérového nabytku a doplnkil a porovnavala jsem u nich nékolik indikatort viz. vyse.

Nejlevnejsinabytek.cz: Jedna se o nejvétsi internetovy obchod s nabytkem. Design
tohoto e-shopu neni na prvni pohled moc vyrazny. Ale pii podrobnéjsim studovani
téchto stranek se miizeme piesvédcCit o piehlednosti tohoto obchodu, jednotlivé ka-
tegorie jsou stejn¢ piehledné rozdeleny do dalsich podkategorii. Navic ma tento ob-
chod certifikat od Heureka.cz ,,Ovéieno zdkazniky*. Dale je tento obchod Clenem
APEK, oviem certifikat ,,Ceska kvalita“ nema. Cenové tiroveii v obchodé je piija-
telnd. Doba dodani je u zbozi skladem do 48 hodin, pokud zbozi skladem neni, tak
u tvrdého nébytku jsou to 2-4 tydny a u ¢alounéného nabytku 4-8 tydni. Co se tyce

pozice ve vyhledavacich, tak na webu Google.com je e-shop umistén hned na prvni
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strance. Kromeé nevyrazného designu stranky a neexistence kamenné prodejny jinak

obchod hodnotim velmi kladné. [33]

Tab. 2 Hodnoceni www.nejlevnejsinabytek.cz [vlastni zpracovani]

www.nejlevnejsinabytek.cz X(’lalg Hm(iln_ g;em Soucin
Vzhled stranky 2 3 6
Sortiment 3 5 15
Kvalita 2 5 10
Cena 5 4 20
Cas 5 3 15
Pozice ve vyhledavacich 4 5 20
Existence kamenné prodej-

ny 3 1 3
ViazZeny aritm. primér - - 89

20
18
16
14
12
10

o N B OO

www.nejlevnejsinabytek.cz

H Vzhled stranky

M Sortiment

i Kvalita

H Cena

H Cas - dodaci Ihita

M Pozice ve vyhledavacich

i Existence kamenné prodejny

Obr. 7 Hodnoceni www.nejlevnejsinabytek.cz [vlastni zpracovani]

e Nabytek-domu.cz: Velmi pékné grafické zpracovani, zelena barva ptisobi piijem-

né na oci. Jednoducha nabidka kategorii, ktera je ptehledna. Sortiment je velmi §i-

roky. Tento internetovy obchod prozatim neni drzitelem zadného certifikatu. Ceno-

va hladina je ptijatelna. Doba dodéani zbozi se pohybuje od 1 do 6 tydnti. Ve vyhle-

davaci Google.com neni e-shop na prvnich 5 strankach. Celkovy dojem z e-shopu

je ale vyborny. Jedinou nevyhodou je, ze tento obchod nemé zaklad v kamenné

prodejné. [30]
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Tab. 3 Hodnoceni www.nabytek-domu.cz [vlastni zpracovani]

www.nabytek-domu.cz Soucin

Vzhled stranky 2 5 10
Sortiment 3 5 15
Kvalita 2 1 2
Cena 5 4 20
Cas 5 3 15
Pozice ve vyhledavacich 4 2 8
Existence kamenné prode;j-

ny 3 1 3
VaZeny aritm. primér - - 73

20 A
1 -
8 M Vzhled stranky
16 -
14 - M Sortiment
12 - id Kvalita
10 A H Cena
8 1 i Cas
6 -
4 - i Pozice ve vyhledavacich
2 - i Existence kamenné prodejny
0 T
www.nabytek-domu.cz

Obr. 8 Hodnoceni www.nabytek-domu.cz [vlastni zpracovani]

e Mahon.cz: Tento internetovy obchod se sidlem v Hustopecich nad Be¢vou ma za-
klad v kamenné prodejné. Dalsi prodejnou je kuchyniské studio ve Valasském Me-
ziti¢i a posledni prodejnu nabytku ma v Hranicich. Co se internetového obchodu
tyce, je velmi prehledny, design stranek je pfijemny a zakaznika urcit€¢ zaujme. Ka-
tegorie produkti, kterd se nachazi na levé strang, je thledné porovnana. Jediné, co
neni v sortimentu obchodu, jsou bytové dopliky. Mahon.cz neni drzitelem zadného
certifikatu. Doba dodani je u sériového nabytku 2-4 tydny a u nabytku s volitelnymi
parametry je to 4-8 tydnt. Na prvnich péti strankach vyhledavace Google.com ten-

to e-shop neni. Celkovy dojem z e-shopu je dobry. [27]
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Tab. 4 Hodnoceni www.mahon.cz [vlastni zpracovani]

www.mahon.cz

Vzhled stranky 2 4 8
Sortiment 3 4 12
Kvalita 2 1 2
Cena 5 3 15
Cas 5 4 20
Pozice ve vyhledavacich 4 2 8
Existence kamenné prode;j-

ny S 5 15
VaZeny aritm. primér - - 80

20
18
16
14
12
10

o N B O

H Vzhled stranky

J H Sortiment

. M Kvalita

H Cena

i Cas

i Pozice ve vyhledavacich

i Existence kamenné prodejny

www.mahon.cz

Obr. 9 Hodnoceni www.mahon.cz [vlastni zpracovani]

e Nabytekjelen.cz: E-shop Nabytekjelen.cz ma kamennou prodejnu v Havlickoveé

Brod¢. Pfi prvnim pohledu na tento e-shop je jeho grafické zpracovani velmi jed-

noduché, mozna az trochu nevyrazné. Piehlednost obchodu je velmi dobra. Sorti-

ment je velmi §iroky. E-shop neni drzitelem zadného certifikatu. Cena je srovnatel-

na s ostatnimi obchody. Neni zde uvedena doba dodani, takze budeme predpokla-

dat, Ze o dobé dodani bude obchod informovat zakaznika po doruceni jeho objed-

navky. Ve vyhledavaci Google.com neni tento internetovy obchod na prvnich péti

strankach. [32]
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Tab. 5 Hodnoceni www.nabytekjelen.cz [vlastni zpracovani]

www.nabytekjelen.cz VEL | LR Soucin

Vzhled stranky 2 3 6
Sortiment 3 5 15
Kvalita 2 1 2
Cena 5 3 15
Cas 5 1 5
Pozice ve vyhledavacich 4 2 8
Existence kamenné prode;j-

ny 3 5 15
VaZeny aritm. primér - - 66

16 -

14 -

12 -

10 -

www.nabytekjelen.cz

H Vzhled stranky

H Sortiment

M Kvalita

M Cena

i Cas

i Pozice ve vyhledavacich

i Existence kamenné prodejny

Obr. 10 Hodnoceni www.nabytekjelen.cz [vlastni zpracovani]

Dumnabytkusvarc.cz: E-shop Dumnabytkusvarc.cz ma zaklad v kamenné prodej-

né, ktera sidli v Jablonci nad Nisou a urcité je konkurenci spole¢nosti XY s. 1. 0.

Prvni dojem je velmi dobry. Po grafické strance je obchod velmi zajimavy, libivy,

jednoduchy. Horsi uz je sortiment zbozi, ktery v porovnani s ostatnimi srovnava-

nymi obchody neni nejvétsi. Tento internetovy obchod neni drzitelem Zzaddného cer-

tifikatu. Ceny jsou zde trosku vyssi. Doba dodéani se u nabytku skladem pohybuje

od 1do 7 dni a v ptipadé, Ze neni skladem, je to 1 — 7 tydni. Celkovy dojem obcho-

du je ptijemny. [20]
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Tab. 6 Hodnoceni www.dumnabytkusvarc.cz [vlastni zpracovani]

Vahy Hodnoceni

www.dumnabytkusvarc.cz Soucin

Vzhled stranky 2 4 8
Sortiment 3 3 9
Kvalita 2 1 2
Cena 5 2 10
Cas 5 3 15
Pozice ve vyhledavacich 4 2 8
Existence kamenné prode;j-

ny 3 5 15
VaZeny aritm. primér - - 67

16 -
14 ~ .
M Vzhled stranky
12 A .
H Sortiment
10 1 M Kvalita
8 - H Cena
6 - i Cas
4 - M Pozice ve vyhledavacich
2 - M Existence kamenné prodejny
0 ;
www.dumnabytkusvarc.cz

Obr. 11 Hodnoceni www.dumnabytkusvarc.cz [vlastni zpracovani]

Pro lepsi prehlednost analyzy konkurence jsem vytvoftila tabulku, ve které jsem si zvolila
sedm zékladnich kritérii, ktera jsem hodnotila. Tato kritéria jsou: vzhled stranky, sorti-
ment, kvalita, cena, Cas, pozice ve vyhledavacich a existence kamenné prodejny. Tato Kri-
téria jsem bodoveé ohodnotila. Hodnoceni jsem provedla tak, ze kazdému indikéatoru jsem
bodové¢ ptifadila vahu (od 1 do 5 bodt, pficemz 5 bodl bylo maximum — nejlepsi hodno-
ceni a 1 bod bylo minimum, tedy nejhorsi hodnoceni). Poté jsem jednotlivé indikatory bo-
dové ohodnotila tak, jak je dany obchod spliioval (1-5 bodt). U téchto dvou hodnoceni
jsem provedla soucin, ¢imz mi vznikl vazeny aritmeticky primér u kazdého obchodu. Pod

komentai kazdého e-shopu jsem umistila tabulku a graf s hodnocenim toho dané¢ho obcho-
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du. Na konci jsem jesté vytvorila tabulku a graf s celkovym hodnocenim. Na zaklad¢ toho-
to hodnoceni a mnou stanovenych a ohodnocenych kritérii si nejlépe vede obchod Nejlev-
nejsinabytek.cz, druhy nejlepsi je Mahon.cz, tieti je Nabytek-domu.cz, ¢tvrty Dumnabyt-

kusvarc.cz a jako paty je Nabytekjelen.cz

Tab. 7 Hodnoceni jednotlivych e-shopti [vlastni zpracovani]

Srovnavaci  nejlevnejsi- nabytek- nabytekje-

e mahon.cz

indikatory nabytek.cz domu.cz len.cz K

usvarc.cz

Z;h'ed stran- 3% 52 4+ 3% 42
Sortiment 5*3 5*3 4*3 5*3 3*3
Kvalita 5*2 1*2 1*2 1*2 1*2
Cena 4*5 4*5 3*5 3*5 2*5
Cas 3*5 3*5 4*5 1*5 3*5
Pozice ve vy- * - - - *
hledavacich S e e e A,
Existence
kamenné 1*3 1*3 5*3 5*3 5*3
prodejny
Vazeny aritm. 89 73 80 66 67
prumeér

90 -
80 -
70 -
H www.nejlevnejsinabytek.cz
60 -
50 H www.nabytek-domu.cz
i www.mahon.cz
40 -
30 - H www.nabytekjelen.cz
20 | M www.dumnabytkusvarc.cz
10 -
0 1
Celkové hodnoceni e-shopl

Obr. 12 Graf celkového hodnoceni e-shopti [vlastni zpracovani]
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7.2 Analyza internetového obchodu spolecnosti XY s. r. o.

Pro srovnani konkurence s internetovym obchodem spole¢nosti XY s. r. 0. jsem e-shop dle
stejn¢ho principu jako u analyzy konkurence bodové ohodnotila. Tudiz jsem pouZzila stejné

indikatory i stejné bodové rozpéti.

Prvni dojem z internetového obchodu plisobi piijemné a navstévnika neodradi. Po grafické
strance je obchod zajimavé zpracovany. E-shop je dobfe piehledny se Sirokym sortimen-
tem. Cena a doba doruceni nejsou nijak nadsazené oproti konkurenci. Nejvétsim problé-
mem je pozice ve fulltextovych vyhledavacich, kde se odkaz na obchod nejenze neumist'u-
je mezi prvnimi deseti, ale neni umistén na prvnich péti strankach vyhledavace Goo-
gle.com. E-shop XY ma zéaklad v kamenné prodejné, coz by mohlo potencialni zakazniky

pfimét k nakupu praveé v tomto obchodé.

Tab. 8 Hodnoceni www.Xy.cz [vlastni zpracovani]

Vahy Hodnoceni

(1-5) (1-5) Soucin

Vzhled stranky 2 3 6
Sortiment 3 4 12
Kvalita 2 1 2
Cena 5 3 15
Cas 5 3 15
Pozice ve vyhledavacich 4 2 8
Existence kamenné prodej-

ny 3 5 15
VaZeny aritm. primér - - 73

16 -
14 - H Vzhled stranky
12 - H Sortiment
10 - M Kvalita
8 H Cena
6 1  Cas - dodaci Ihdta
47 M Pozice ve vyhledavacich
(2) ] . M Existence kamenné prodejny
WWW.XY.CZ

Obr. 13 Hodnoceni www.Xy.cz [vlastni zpracovani]
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V porovnani s konkurenci by se obchod zatadil na 4. misto za internetové obchody Nejlev-

nejsinabytek.cz, Nabytek-domu.cz a Mahon.cz. I to urcité svéd¢i o tom, Ze je co zlepSovat.

7.3 Shrnuti analyzy konkurence

Analyza konkurence ukdzala, ze Zddny obchod neni Upln¢ dokonaly. Kazdy ma co vylep-
Sovat. Ale jsou internetové obchody, které jsou lepsi a tim padem téch faktord pro jejich
zdokonaleni neni tolik jako u internetovych obchodii horsich, které maji velké rezervy a
vzhledem k tomu spoustu moznosti, jak sviij e-shop zdokonalit, zviditelnit, zvySit navstév-

nost...

Analyza také ukazala, ze internetovy obchod spolecnosti XY sice nepatii mezi obchody
nejhorsi, ale do dokonalosti mé také hodné daleko. Diky tomu vyplulo na povrch, Ze je
tteba vyrazné vylepsit propagaci obchodu, ¢imz se zviditelni a zvysi se jeho navstévnost.
Bylo by dobré zapracovat na grafické a designové strance obchodu. Dale je potieba co
nejvice snizit dobu doruceni, k ¢emuz ptispéje reengineering veskerych procest, které se

tykaji piijeti objednavky, jejiho zpracovani, pfipraveni k expedici a samotna expedice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

7 SOUCASNY STAV PROCESU INTERNETOVEHO OBCHODU

7.1 Internetovy marketing

Internetové obchody s prodejem interiérového nabytku a doplikd nejsou v soucasné dobé
tak rozsSifené, jako internetové obchody s elektronikou. V nejvétsim katalogu firem najde-
me, ze rozdil v po¢tu e-shopt zabyvajicich se prodejem elektroniky a e-shopti, které se
zabyvaji prodejem interiérového nabytku, je tfikrat vétsi. Z toho vyplyva, ze na strané na-

bidky by nemusel byt takovy pietlak, jako je tomu v oblasti elektroniky.

V soucasné dob¢ nema vedeni spolecnosti zddnou marketingovou strategii, jak prezentovat
svij web, potazmo nabizené produkty na internetu. Prostiedky, které se vynalozi na inter-
netovy marketing, se pocitaji z trzby ptfedchoziho mésice pevnym procentem. Tyto pro-
sttedky jsou nasledné vlozeny do riznych PPC systémi srovnavacii zbozi. Spole¢nost XY

s. I. 0. vilbec nevyuziva reklamni systémy Sklik od Seznam.cz a Adwords od Google.com.

7.1.1 Zasilani online nabidkovych katalogi zakaznikim

Zéakaznici, ktefi v internetovém obchodé XY s. r. o. jiz nakoupili, jsou vedeni v databazi
zakaznikd. Na zakladé této databaze spolecnost pravidelné zasila zdkaznikiim newslettery
s aktualni nabidkou, ktera v danou dobu v e-shopu probiha. Pokud jiz zakaznik nema za-
jem o odebirani téchto newslettert, staci v poslednim pfijatém e-mailu s akéni nabidkou
tento newsletter odhlasit, kliknutim na odkaz v patiéce stranky. Na zakladé tohoto kliknuti
se internetovému obchodu zaSle automaticky e-mail, ve kterém jsou uvedeny zakladni in-
formace o zédkaznikovi, a ze jiz nema zdjem o zasilani dalSich novinek. Tim padem zakaz-

nik zlstane v databazi, pouze bude mit oznaceni — nezasilat newslettery.

7.2 Prijeti objednavky od zakaznika

Kdyz si chce zakaznik objednat néjaké zbozi, jsou mu nabidnuty dvé moZnosti objednani:
1) Ptes objednavkovy systém e-shopu
2) E-mailem na sales@xy.cz

7.2.1 Pres objednavkovy systém e-shopu

V prvni fad¢€ si zdkaznik vybere zbozi, které chce koupit a klikne na ,,ptidat do kosiku®,
pokud si chce jesté néco prikoupit, klikne na ,,pokracovat v ndkupu®. Chce-li si vybrané

zboZi objednat, klikne na ,,dokonceni objednavky*. Pokud uz v e-shopu zakaznik nakupo-
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val a vytvoril si zakaznicky icet, pouzije jméno a heslo z predchozi registrace a piihlasi se.
Casto se stava, Ze si zakaznik tyto udaje jiz nepamatuje. V tomto piipadé staéi, ptihlasit se

do své e-mailové schranky a do poli¢ka ,,hledat* zada kli¢ové slovo: xy.

Pokud zakaznik nakupuje poprvé vV objednavkovém systému Vv internetovém obchodé, jsou
dvé moznosti ndkupu, a to bud’ s registraci, nebo bez registrace. Registrace spociva v tom,
ze zakaznik vyplni svou emailovou adresu, uzivatelské jméno a dvakrat zada stejné heslo.
Podruhé je to pro potvrzeni spravnosti uvedeného hesla. Témito piihlaSovacimi udaji se
potom zdkaznik mize kdykoliv pfi dal§im ndkupu v internetovém obchodé¢ ptihlésit a mize
objednavat zbozi uz bez registrace, protoze jeho udaje jsou jiz uloZeny Vv databazi. Dale je
tieba uvést informace o platci, tedy pokud je zakaznikem firma, je tieba uvést nazev firmy,
pokud neni, toto poli¢ko se nevypliiuje. V piipadé fyzické osoby, ale i firmy uvedeme
kiestni jméno, piijmeni, ulici, c¢islo popisné, mésto, poStovni smeérovaci Ccislo,
Vv rozbalovacim menu vybereme stat a uvedeme telefonni Cislo, které je velmi dulezité pro
naslednou komunikaci se zakaznikem. V ptipad¢, ze dané zbozi neni jiz dostupné ze strany
dodavatele, nabizi zaméstnanec firmy jinou alternativu vyrobku se stejnymi nebo podob-
nymi parametry. Dal§im podnétem pro telefonicky kontakt se zdkaznikem je nedodrZeni
avizované dostupnosti ze strany e-shopu, piipadné dalsi upfesnéni objednavky. A v nepo-
sledni tadé je také velmi diilezité pro dopravce, ktery zakaznikovi zbozi veze, aby se do-
mluvili, v kolik hodin mu bude zbozi doruc¢eno. Pokud mu dany ¢as nevyhovuje, domluvi
se na jiném cCase. Poté je potieba zaskrtnout souhlas s obchodnimi podminkami, které by si

mél samoziejmé kazdy zdkaznik dikladné precist.

7.2.2 E-mailem na sales@xy.cz

V piipadé, Ze zakaznik nechce projit objednavkovym systémem, nebo pokud mu objed-
navka timto zpisobem odeslat nejde, méa dalSi moznost, jak vybrané zbozi objednat. Tou
druhou moznosti odesldni objednavky je pfes e-mail. Objednavkovy e-mail musi mit

VvV pfedmétu uvedeno slovo ,,objednavka*.

V textu e-mailu musi byt obsaZen ndzev zbozi, ptipadné 1 jeho kod, nebo miiZze zdkaznik
vlozit odkaz na uvedené zbozi ptimo z internetového obchodu. Dale musi byt uveden pocet
kusti dané¢ho zbozi, jméno a piijmeni zakaznika, jeho dodaci a fakturacni adresa. Fakturac-
ni adresu zdkaznik uvadi pouze v piipadé, pokud se tato adresa 1iSi od adresy dodaci.

V neposledni fadé¢ je tieba ptipojit telefonni Cislo a to bud’ na pevnou linku, na mobilni
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telefon nebo fax. Poslednim udajem je zptsob platby, coz je bud’ dobirkou, nebo bankov-

nim pfevodem.

7.3 Zpracovani objednavky

Aby se objednavka mohla vitbec uskute¢nit, piedchazi tomu marketingové aktivity, které

potencidlniho zédkaznika na www stranky pfivedou, at’ uz je to fulltext nebo reklamni kam-

pan na prokliky, ¢i srovnavace zbozi. Prvotnim ukolem tedy je proména navstévnika webu

v zédkaznika. Pfi vybéru zdkaznika, ze kterého internetového obchodu zbozi nakoupi, jsou

Ctyfi velmi dulezita kritéria, na zaklade kterych se rozhodne. Tato kritéria jsou:

Vzhled www stranky — vzhled je prvni véci, ktera zakaznika bud’ upouta a zakazni-
ka to pfimé&je na www strance pokracovat a tedy prohlédnout si sortiment zbozi, ja-
ké obchod nabizi a ptipadné si zbozi objednat. Druhou variantou je, Ze zdkaznika
vzhled stranky odradi a zakaznik tim padem danou stranku opousti a zbozi si ziej-
m¢ objednad jinde.

Cena — cena je velmi dilezitym faktorem, fekla bych v mnoha ptipadech téméf
nejdulezitéjsim. V dnesni dobé se lidé rozhoduji, zda si objednaji zbozi byt jen o
rych se zakaznik déle rozhodne, zda si zboZi objednd. Cena je ale ve vétSiné piipa-
dd na prvnim misté. AZ poté jsou naptiklad dalsi nabizené sluzby, doba dodéni, ...

Dostupnost zbozi a doba dodani — dostupnost zbozi a doba dodani je, fekla bych,

vvvvvv

vvvvvv

necha objednavku zbozi az na posledni chvili a potom shani a hleda, kde by zbozi
obdrZzel co nejdiive a v tomto pfipadé potom cena nehraje zddnou roli.

Existence kamenné prodejny — existence kamenné prodejny je pro zakaznika velmi
dilezita. V momenté, kdy zakaznik vi, Ze ma internetovy obchod zéklad v kamenné
prodejn€, ma jistotu, ze bude mit v ptipad€ nutnosti zbozi kde reklamovat. Coz je
dalsi velmi pozitivni faktor, ktery zakaznika presvédci, pro¢ nakoupit praveé v tomto

obchodé.

Po vybéru zékaznika, ze kterého e-shopu zbozi objedna, nasleduje samotna objednavka a

cely proces jejiho vytizeni, ktery se sklada z nasledujicich krok:
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e Prijeti objedndvky do systému — v momenté, kdy zakaznik odeSle objednavku, je

objednavka piijata do systému. V tuto chvili se automaticky odesle na zakaznikem

uvedenou e-mailovou adresu e-mail s potvrzenim pfijeti objednavky, kde je uvede-

no celé shrnuti objednavky. V tomto shrnuti jsou:

©)

©)

O

o

o

o

o

jméno a piijemni zdkaznika,
dodaci a fakturacni adresa,
telefonicky kontakt,
e-mail,
zpusob platby,
zpusob dopravy,
a celkové shrnuti ceny, kde je cena bez DPH, DPH a cena s DPH.

Zameéstnanec spolecnosti je povinen v moment¢ piijeti objednavku vytisknout a

ptislusné ji oznacit, coz usnadni jeji nasledujici zpracovani.

e Kontrola v ERP systému, zda je zbozi skladem — po vytisténi a oznaceni objednavky

je piislusnym zaméstnancem spole¢nosti zkontrolovano v ERP systému, zda je ob-

jednané zbozi skladem.

e Zbozi neni skladem:

o

o

Objednavka zbozi u dodavatele — pokud objednané zbozi neni skladem, hle-
da se v ERP systému nejvhodnéjsi dodavatel, od kterého se zboZzi objedna.
Tento dodavatel se voli na zéklad¢ ceny, kterou za dany produkt nabizi a
druhym faktorem je rychlost dodani. Pokud dodavatel nabizi nizkou cenu,
ale doba dodani je 14 dni, nelze u n¢j zbozi objednat. V internetovém ob-
chodovani je velmi diilezity Cas. Proto je tieba vzdy vybrat takového doda-
vatele, ktery nabizi nejen solidni cenu, ale hlavné co nejkratsi dodaci lhitu.
Po vybrani vhodného dodavatele je zbozi objednano bud’ na zaklad¢ telefo-
nické objednavky, e-mailové objednavky, faxem ¢i prostfednictvim dodava-
telovych B2B stranek.

Prijem zbozi — v momenté, kdy je objednané zbozi piijato na prodejnu, je
provedena pfislusna dokumentace. Jako prvni je zbozi ptijato do ERP sys-
tému, zakaznikovi se vystavi faktura a potvrdi se zaruéni list. Kdyz jsou
vSechny tyto dokumenty nalezité ptichystany, zbozi se zabali a dokumenty

se k baliku pfilozi.
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Spolecnost
XYs.r.o.

Spolecnost

Dodavatel Vyrobce Dodavatel Zakaznik

XYs.r.o.

\J A

Obr. 14 Soucasny proces objednavky od dodavatele [vlastni zpracovani]

e Zbozi je skladem — pokud je zbozi skladem, tak se stejn€ jako u pfijmu zboZi vysta-
vi faktura zakaznikovi, potvrdi se zarucni list a zbozi se zabali.

e Priprava dokumentace — veSkera dokumentace se postupné piipravuje pii vysklad-
néni zbozi. Zakaznikovi je tedy vystavena faktura, u zbozi se potvrdi zaruc¢ni list a
vyplni se dopravni etiketa, kterd se po zabaleni zbozi nalepi spolu s fadné zabale-
nou fakturou na balik.

e Expedice — v momenté¢, kdy je zbozi ptipraveno k expedici, ptislusny pracovnik za-
vola do expediéni firmy a upozorni ji, Ze je ptipraven balik k odeslani. Jesté ten den
v odpolednich hodinéach je balik vyzvednut dopravcem, ktery si z dopravni etikety
pomoci specialni ¢tecky kédl nacte kod, ktery je stejny, jako v prilozené dokumen-
taci, kterou dopravce podepise a dvé kopie dokumentu si necha a jednu vrati spo-
le¢nosti.

o Kontakt zakaznika => upozornéni o expedici — ve chvili, kdy je zbozi expedovano,
zméni pracovnik internetového obchodu status objednavky z ,,potvrzeno* na ,,ode-
slano®. V tuto chvili zadkaznikovi ptijde informacni e-mail, Ze jim objednané zbozi
bylo odeslano a tim padem ho muze druhy pracovni den vétSinou v prubéhu dne
oc¢ekavat.

e Doruceni zbozi zakaznikovi — ve chvili, kdy zbozi ptejima dopravce, doveze zbozi
do centralniho skladu, do kterého spadd. V centralnim sklad¢ je zboZi roztfidéno
podle mista, kam pfijde dorucit. Roztfidéné zbozi uz si piejima fidic, ktery do dané
lokality zbozi dovazi. Na tomto dopravci uz potom je, aby se zkontaktoval se za-

kaznikem, jaky termin doruceni zbozi mu vyhovuje, aby byl zakaznik zastizen.
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e Potvrzeni o predani zbozi zdkaznikovi — funguje zde také zpétnd vazba ze strany
dopravce, ktery informuje obchodnika, zda bylo zbozi opravdu doruceno, pievzato
a je-li placeno na dobirku (hotove), nebo platebni kartou. Tato zpétna vazba spoci-
va v tom, ze kazdy den rano odesle expedi¢ni spolecnost e-mail na zvolenou e-
mailovou adresu obchodnika. Tento e-mail obsahuje informace o odeslanych zasil-
kach, ktery byly piedesly den doruceny, které nebyly doruceny, a které budou do-
ruceny v jiny domluveny termin. U kazdé zasilky je v tomto e-mailu uvedeno jmé-

no adresata a mésto.

7.4 Doprava

Co se dopravy tyce, ma spolecnost sjednaného smluvniho dopravce, ktery vzesel z vybéro-
vého fizeni. Tim dopravcem je spolecnost PPL. Se spole¢nosti PPL byla na za¢atku spolu-
prace podepsana smlouva. V ramci této smlouvy byly stanoveny ur¢ité podminky a byly
nastaveny urcité ceny. Tyto ceny se odviji od vahy baliku, coZ znamend, Ze ¢im je balik
téz81, tim je cena vys§i. OvSem spole¢nost PPL pievazi baliky pouze do vahy 50 kg a do
rozméru: délkal20 cm, Sitka 60 cm, vyska 60 cm a zaroven soucet obvodu a vysky zasilky

nesmi piesahnout 300 cm.

A%

Pro ptipad, Ze by byl balik t&éz$i, zkontaktuje se partnerska spolecnost spolec¢nosti PPL,
kterou je DHL. Spole¢nost DHL ptevazi baliky vyssi vahy. Dilezitym faktorem je také

rozmér baliku, ktery je také omezen.
Expedicni spolecnost PPL nejlépe splnila nasledujici pozadavky:

e Rychlost a kvalita pfepravy

e Cena— podle hmotnosti

e Desktopova aplikace pro vypisovani piepravnich listkll a s tim spojend jednoducha
administrace

e Svoz a doruceni zasilky na libovolnou adresu

e MozZnosti plateb — v hotovosti nebo platebni kartou

e Doba splatnosti faktur

e Elektronicka fakturace. [36]

Pokud si zédkaznik internetového obchodu objedna zbozi za vice nez 5 000 K¢, bude mit

postovné a balné zdarma.
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do 12:00
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nasledujici pracovni den

Obr. 15 Schéma dopravy baliku u spole¢nosti PPL [35]
Pokud by se stalo, ze by si zakaznik pial poslat zasilku jinou pfepravni spolecnosti, je pro
tento piipad uzaviena smlouva s dal§i dopravni spoleénosti, kterou je Ceska posta. V tomto

ptipadé jsou opét stanoveny urcité cenové podminky. Cena pro tuto piepravu je tedy jina.

Dalsi formou dopravy, kterou spolecnost vyuZziva, je doprava vlastni. Tuto dopravu zajis-
tuje pfimo spolecnost XY s. r. 0. a soustfed’uje se pouze na okres Jablonec nad Nisou a
jeho blizké okoli. Pro tento druh dopravy si spole¢nost stanovila cenik, ktery se odviji od

vzdalenosti mista doruceni a vahy.

Vlastni doprava neprobihd kazdy den, ale pouze ve dny:

e Pondéli
e Stieda
e Patek

Ostatni dny Vv tydnu zalezi na rozsahu objednavek nebo na individualni domluvé se zakaz-

niky.

7.5 Montaze

V soucasné dobé spolecnost XY nenabizi pouze prodej interiérového nabytku, ale také
montdze pro zakazniky, kteti uskutecnili ndkup v kamenné prodejné nebo na internetu.
Tyto montdze provadi dva vySkoleni zaméstnanci spolecnosti, ktefi jsou zaroven asistenty

prodeje.

Montaze probihaji nasledujicim zptisobem:
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e Doruceni nabytku od dodavatele na prodejnu. Tento nabytek je rozlozen v krabi-
cich, kde je pfilozen veskery spojovaci material, ktery je ke slozeni nabytku po-
ttebny, plus navod ke slozeni.

e Zkontaktovani zékaznika a domluva terminu (datum a ¢as) doruceni a montaze.

e Montaz.

Je samoziejmosti, ze doprava nabytku nad stanovenou vzdalenost v Libereckém Kraji je
zpoplatnéna, a to 15 K¢ za kilometr. Stejné tak je zpoplatnéna montaz, coz je procentudlni
ptirdzka k cené, kterd se odviji od celkové vyse objednavky. To znamena, Ze ¢im vyssi je

cena, tim niz§i procento navic zdkaznik za montaz zaplati.
7.6 Certifikaty a zpétna vazba zakaznika

7.6.1 Heureka ,,Ovéreno zakazniky“

Spolec¢nost XY s. r. 0. se pokousi o ziskani certifikatu ,,Ovéteno zdkazniky* od spolecnosti
Heureka. Tento certifikat spo¢iva v tom, Ze zédkaznikiim, ktefi v e-shopu nakoupili, ptijde
10 dni po provedeni ndkupu cileny dotaznik, ktery mohou vyplnit. Diky vyplnéni tohoto
dotazniku mize spole¢nost ziskat cennou zpétnou vazbu od zakaznikt, ktefi mohou vyjad-
fit, jak byli spokojeni s nakupem, piipadné co by m¢l obchod udélat pro své zlepseni. Vy-
plnéni dotaznikid je dobrovolné. Pokud zdkaznik dotaznik vyplni, Heureka automaticky
odesle tento vyplnény dotaznik na pfedem dany e-mail. Diky tomuto dotazniku mtize spo-
lecnost pracovat na postupném vylepSovani svych sluzeb. V momenté, kdy bude relevantni
pocet zakaznikil hodnotit internetovy obchod kladné, ziska certifikat ,,Ovéteno zdkazniky*.
Tento certifikat si pak spole¢nost miize umistit na své webové stranky. Diky tomuto certi-
fikatu bude také obchod zvyraznén v katalogu obchodt. Tento certifikat méa hlavni vyznam
v tom, aby odboural strach zédkaznikii z on-line nakupovani a pro zamezeni Spatnych zku-
Senosti. Musi zohlediiovat predev§im kvalitu sluzeb obchodu — od piehlednosti stranek,

uvadéni kompletni informace o cené, dodaci lhlty, feSeni reklamaci,...

Hlavnim cilem tohoto dotazniku je ziskat objektivni a ovéfeny nazor na kvalitu obchodu,

ktery da vyniknout kvalité a minimalizuje faleSna hodnoceni.

Tato sluzba je poskytovana zdarma. Jedinym nékladem této sluzby je integrace do obcho-
du, ktera zajisti pIné automatickou operaci provedenou po kazdém dokonceni nakupu uzi-

vatelem. [29]
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Ptesto, ze se spoleCnost XY s. r. o. stale snazi o ziskani certifikatu ,,Ovéreno zakazniky*,
stale se ji to nedafi. Hlavnim diivodem, pro¢ tomu tak je, je nejspise dlouha doba dodéni. I
pies to, Ze se snazi co nejrychleji dopravit zbozi od dodavatele do firmy a z firmy k zékaz-

nikovi, stale je tento proces moc dlouhy.

Obr. 16 Soucasné schéma procesu dopravy

[vlastni zpracovani]

7.6.2 APEK — Asociace pro elektronickou komerci

Asociace APEK je sdruzenim firem, podnikatelti a odbornikti v oboru elektronického ob-
chodu. Tato asociace byla zaloZena v roce 1998 jako nezavisla organizace, ktera podporuje
rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice. Mezi ¢leny APEKu patii nejvétsi eské

internetové obchody, pfedni softwarové spole¢nosti a finan¢ni instituce.
Clenem asociace mtize byt fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera:

e Ma zajem na podpofe a rozvoji trhu e-komerce CR.

e Souhlasi se stanovami Asociace.

e Poda prihlasku za ¢lena asociace.

e Je schvalena ¢leny APEK.

e Uhradi ¢lensky ptispévek.
Clenstvi v Asociaci vznika schvalenim piihlasky uchaze¢e piedsednictvem Asociace a
zaplacenim &lenského piispévku. Clensky piispévek &ini 1 000 K& mésiéné, pricem? je tato
¢astka osvobozena od DPH.

Kazdy obchod, ktery se stane ¢lenem Asociace APEK, usiluje o ziskani certifikace APEK.

Certifikace APEK se provadi s cilem:
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e Zvysit divéryhodnost nakupovani na internetu pro zakazniky
e Poskytnout zpétnou vazbu obchodnikiim

e Aplikovat nové zdkonnd ustanoveni a podminky trhu.

Internetové obchody, které jsou drzitelem znacky ,,APEK Certifikovany obchod* maji pra-
vo pouzivat znatku ,,Ceska kvalita®, ktera potvrzuje divéryhodnost znaéky a zptisobilost

prodejce k dlouhodobému dodrzovani stability a kvality produktu.

Obchody pattici do APEKu by mély dodrzovat zakladni pravidla bezproblémového a bez-
pecného ndkupu, zejména Uplné a pravdivé informovani o provozovateli, procesu nakupu,

vyfizeni objednavky a reklamacich a bezproblémovou komunikaci se zakaznikem. [15]

[26]

Ja osobné si myslim, Ze Clenstvi v této Asociaci neni dikazem toho, jak moc je internetovy
obchod dobry, zda si zaslouzi prezentovat tuto znacku na svych internetovych strankéch,
ani neni dikazem kvality a spolehlivosti online shopu. Clenstvi v této Asociaci je pro
vSechny, ktefi jsou schopni a chtéji si ho koupit, coz neni az tak prikazné. V porovnani
naptiklad s Heureka.cz, kde si kazdy internetovy obchod musi znacku ,,Ovéteno zédkazni-

ky* zaslouZit.

Na zaklad¢é vsech téchto informaci se internetovy obchod spolecnosti XY s. r. o. rozhodl,
Ze se nestane Clenem této Asociace, nejen z ekonomickych divodi, protoZe prozatim nema
tolik prostfedka, které by na tuto ,,propagaci mohl pouzit. Druhym divodem je také ne-

prikaznost kvality a spolehlivosti daného internetového obchodu.

7.6.3 SOS - obchodni podminky

SOS, neboli Sdruzeni obrany spotiebitelt vytvofilo program SAOP, coz znamena Spotie-
bitelsky audit obchodnich podminek. SOS diky tomu garantuje spravnost obchodnich
podminek podnikatell, kterym udéli logo SAOP. Tento program byl vytvofen za ucelem
zvySeni obecného povédomi o spotiebitelskych pravech mezi podnikateli, ale i $irsi spotie-
bitelské vetejnosti. A pravé proto, ze podnikatelé jsou témi, ktefi uvadéji spotiebitelska
prava prostfednictvim svych obchodnich podminek, je nutné tyto obchodni podminky mit
v souladu s ptisluSnymi pravnimi predpisy.

V prevazné vétsiné ptipadl podnikatelé, provozujici internetové obchody, obchodni pod-
minky zkopiruji z jiného e-shopu a tim spusti lavinovy efekt Sifeni nelegalnich obchodnich

podminek, které poSkozuji nejen spotiebitele, ale i samotné podnikatele.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

SOS se z toho duvodu rozhodlo vyjit podnikatelim vstiic a nabizi provedeni spotiebitel-
ského auditu jejich obchodnich podminek. Tento audit spoc¢iva v konzultaci, opravé a do-
poruceni konkrétnich obchodnich podminek. Pokud podnikatel na zakladé smlouvy o
SAOP splni pozadavky piislusnych pravnich ptedpisti, obdrzi logo SAOP, osvédceni o

provedeni spotiebitelského auditu a bude na n¢j odkazovano z webovych stranek SOS.

T CE

~ * 0000 * j :

SPOTREBITELSKY AUDIT OBCHODNICH PODMINEK
Obr. 17 Logo SOS se SAOP [40]

Vzhledem k tomu, ze béZna cena za audit obchodnich podminek se pohybuje mezi 8 999
K¢ az 12 999 K¢ a cena za revizi nutnou k prodlouZeni platnosti jiz udéleného certifikatu
obchodnich podminek je kolem 2 999 K¢, se spole¢nost XY s. r. 0. rozhodla, Ze nebude

chtit provést audit obchodnich podminek.

Hlavnim divodem, pro¢ spolecnost XY nemd zajem ziskat tento certifikat, je takovy, Ze
jeji obchodni podminky jiz byly v minulosti namatkové zkontrolovany Ceskou obchodni
inspekci, tato kontrola probéhla zdarma a COI k nim neméla zadnou vyhradu. Od té doby

se obchodni podminky v zasad€ nijak nezménily.

Dalsim diivodem je cena, za kterou se tento audit provadi, protoze vyse této ceny absolutné

neodpovida jejimu piinosu. [39]

Veskeré vyse zminéné certifikaty jednoznacn€ zvysuji prestiz kazdého internetového ob-

chodu. Je zapotiebi je vSak rozdélit do dvou skupin:

o Certifikat ziskany na zakladé hodnoceni od zdkaznikii - coz je naptiklad od Heure-
ka.cz certifikat ,,Ovéteno zadkazniky*.
o Certifikat ziskany zaplacenim clenskych prispévkii — timto certifikatem je od Asoci-

ace APEK certifikat ,,Ceska kvalita“.
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7.7 Shrnuti analytické casti

Soucasny stav internetového obchodu ve spole¢nosti XY s. r. 0. bych hodnotila jako jed-
noduse fungujici e-shop, ovSem s velkymi mezerami, které vyzaduji zlepSeni. To ukézala i
provedena analyza konkurence, ze které vyplynulo, co je tieba vylepsit, Ze je pfimo nut-
nosti obchod mnohem vice zviditelnit, Snazit se co nejvice zkratit dodaci lhiitu a snizit ce-

nu. Také v kazdém z procesu probihajicich v e-shopu je néco, co by bylo dobré vylepsit.

V internetovém marketingu prozatim funguje pouze zasildni newsletterti. Urcité bych do-

porucila vice se zabyvat marketingem a do budoucna ho vylepsit.

V procesu piijeti objednavky od zékaznika jsou dvé moznosti, jak obchodu objednavku
dorucit. Prvni moznosti je pies objednavkovy systém e-shopu, kde jsou dalsi dvé moznosti,
jak to ud¢lat, a to pfihlasit se bez registrace, nebo s registraci. PfihlaSeni s registraci ma
jednu obrovskou vyhodu, a to, ze v ptipad¢ dalsi objednavky z e-shopu uz zakaznik nemusi
znovu dlouze vypisovat faktura¢ni a dodaci udaje, ale pouze se prostiednictvim ptihlaso-
vacich udaji prihlasi ke svému uctu, kde mize sledovat veskerou historii objednavek vcet-
né jejich statusti. Druhou moZnosti objednani je prostfednictvim e-mailu na pfedem danou
e-mailovou adresu, kterd je k tomu urcend, a kde je tfeba v textu e-mailu uvést urcité in-

formace, aby objednavka spliiovala kritéria pro to, aby mohla byt objednavkou.

V procesu zpracovani objednavky je velmi dulezitym okamZzikem proména navstévnika
internetového obchodu v zdkaznika. K tomu, aby se navstévnik stal zdkaznikem, jsou Ctyfi
pomérné dulezita kritéria, kterd by navstévnikovi méla pomoci se rozhodnout, zda se stane

zakaznikem e-shopu ¢i nikoli. Témito Kriterii jsou:

e Vzhled www stranky
e Cena
e Dostupnost zbozi a doba dodani

e Existence kamenné prodejny.

Po proméné navstévnika v zdkaznika uz se pfistupuje k samotné objednavce. Po pfijeti

objednavky se pfistupuje k jednotlivym krokiim pro jeji zpracovani.

Proces dopravy funguje na zaklad¢ podepsané smlouvy s expedi¢ni spole¢nosti. Hlavnim
dopravcem pro internetovy obchod spolecnosti XY s. r. o. je firma PPL. Druhou spolec¢-
nosti je Ceska posta, kterd v dopravé pro e-shop firmy XY funguje pro piipad, Ze zakaznik

si vyslovené pieje dorucit balik prostfednictvim posty. Tietim druhem dopravy, kterou
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spole¢nost uplatituje je vlastni doprava v okresu Jablonec nad Nisou a nejblizsi okoli

v Libereckém kraji.

Proces montaze funguje na zékladé¢ dvou vyskolenych asistentd prodeje, kteti v piipadé
pozadavku zakaznika piijedou i se zbozim k nému a nabytek mu za mensi poplatek smon-
tuji.

V procesu certifikaty a zpétnd vazba zékaznika se spolecnost snazi o ziskani certifikatu
,»Ovéteno zakazniky* od Heureka.cz. Ziskat certifikat ,,Ceska kvalita“ od Asociace pro
elektronickou komerci spole¢nost nema zajem. Pro to, aby se obchod stal ¢lenem této aso-
ciace, je tfeba pravideln¢ platit ¢lenské prispévky, coz spolec¢nost nechce. Podle spole¢nos-
ti XY neni tento druh certifikace prikazny, kdyz si ho mize kazdy e-shop koupit za peni-

Z€E.

Prostfednictvim analytické Casti se mi podafilo poodkryt urcité mezery, které se v celém
systému internetového obchodu nachazeji. V nésledujici praktické casti tedy navrhuji
reengineering téchto slabych mist. Aplikace reengineeringu by méla tyto slabiny elimino-

vat nebo je Gplné odstranit.
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8 NARH REENGINEERINGU PROCESU INTERNETOVEHO
OBCHODU

8.1 Doporuceni provedeni internetového marketingu

8.1.1 Validita zdrojového kédu

Doporucuji se zaméfit na kvalitni SEO (Search Engine Optimization). To je zalozeno prte-

devsim na Cistoté a kvalité zdrojového kodu. Ta se da zmétit pomoci stranek, jako jsou:

e Seo-servis.cz,

e Validator.w3.org.

Internetové stranky by mély byt validni a nemély by obsahovat zadné html chyby. V sou-
¢asné dob¢ tomu tak bohuzel neni a pii kontrole webu pomoci validatoru W3C jsem zjisti-
la, ze zdrojovy kod obsahuje 67 chyb (errors) a 86 dalSich varovani (varnings). Z toho vy-
plyva, ze stranky nejsou validni a tim padem ani nejsou pratelské pro vyhledavaci roboty
fulltextovych vyhledavacu, jako jsou Seznam.cz a Google.cz. Tento fakt vyrazné ptispiva

K tomu, ze stranky maji slabou navstévnost, prave ze strany fulltextu.

Velmi dirazn€ doporucuji tyto nedostatky odstranit. To v§ak neni v moci vedeni interneto-
vého obchodu, ale musi se obratit na dodavatele této online prodejni aplikace, aby tyto
nedostatky sam odstranil. Do budoucna doporucuji kontrolovat validitu zdrojového kddu

okamzit€ pii dokonceni a pfedani novych internetovych stranek.

8.1.2 Socialni sité
Facebook

Jednou z nejoblibenéjsich socialnich siti je v dne$ni dobé Facebook. Na facebooku jsou
registrovany miliony uzivatelli a kazdym dnem pocet téchto uzivateld nariistd. Nékteti ho
vyuzivaji nejen k hledani svych pratel, chatovani s nimi, poradani akci, hrani her a tak da-
le. Dalsi, co Facebook nabizi, jsou moznosti zakladani stranek spole¢nosti, organizaci, fa-
nouskovskych stranek svych oblibencii. Proto by bylo dobré, aby 1 spolecnost XY s. r. o.
m¢éla tuto stranku vytvotfenou. Na ukdzku jsem tuto stranku vytvoftila a zjistila jsem, ze jsou

dva druhy stranky, které mizu vytvofit:
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a) Mistni podnik nebo prostranstvi

Prvnim krokem, ktery je u obou ptipadl stejny, je tieba si ve svém internetovém prohlizeci
oteviit stranku www.facebook.com. Po otevieni stranky se zaméfime na jeji spodni ¢ast,
kde je jako Sesty zprava odkaz ,,Vytvofit stranku®. A v tomto bod¢ se nas postup rozchazi,
protoze v nabidce, kterd se nam zobrazi, si klikneme pravé na ,,Mistni podnik a prostran-

ree
1

stvi“. Zde je potieba vyplnit nazev organizace, ulici, mésto/stat, PSC, telefon, pro bezpeg-
nost opsat kontrolni znaky. Po splnéni téchto podminek se ndm zobrazi nabidka, jestli uz
jsme registrovanym uzivatelem Facebooku, nebo jestli nemame 0c¢et na Facebooku. Ja
jsem zvolila ,,Nemam na Facebooku ucet a prosla jsem si registraci, ve které je tfeba uvést
e-mail, nové heslo, datum narozeni, v bezpe¢nostni kontrole opsat par kontrolnich znakt a
potvrdit, Ze jsem si precetla a souhlasim s Podminkami pouziti a zdsady ochrany osobnich
udajii. To vSe potvrdim kliknutim na ,,Zaregistrujte se nyni“. Tim je registrace hotova a
stdvam se novym uzivatelem Facebooku. Po tomto vSem se mi zobrazi stranka obchodu,
kterou jsem vytvofila a mizu zacit s pridavanim obrazkd, komentait, aktualnich nabidek a
rozesilat svym znamym odkaz, ti si tuto stranku mohou pfidat mezi své oblibené stranky,

nebo kliknout na ,,Libi se mi*, ¢imZ vyjadiuji podporu s touto strankou.

facebook Vytvoite siprofil MNastaveni OdhlaZeni

XY s.r.o.

Obchodni slufby * Jablonec, Jablonec Mad Nisou, Czech Republic ©  # Upravit informace

ﬁ r E Spravci (1) Zobrazit viechny
|

Zakladni informace [;| Upozornénl v
Lokalita Komenského 5, 456 01 Jablonec, Czech Republic Fl Propaguijte prostiednictvim reklamy
Hodiny Pondé&li - patek: 8:00-18:00 ﬁ Zobrazit prehledy
sobota; 8:00-12:00
Informace Maloobchodni prodejna zabjvaiid se prodejem interiéroveho nabythu a Rychlé tipy
SOPITE. Ziskejte dalsi fanousky své stranky pomod
. . . iskejte dali fanousky své stranky pomod
Popis W roce 2007 byl do provozu uveden take internetowy obchod. reklam na Facebooku jedts dnes!
E-mail info@xy.cz
, Vzorova reklama: XY s. r. 0.
- Telefon 483112233
B3 zzdiname . = Zde se zobrazl text Vasi
@ zed Web http: /. xy.cz L 3 reklamy.
!t
1 Informace |-| [
Fatky e
Upravit Y To se milibi - Toto se libi ufivatel John
Smith,
Informace # Upravit
Maloobchodni prodejna zabyvajic Get More Likes
se prodejem interiérového nabytku
a doplfika.
Reklama Wybvofit reklamu
0 Vestavéné skiiné ve Zling
lidem se to b vestavene-skrine.cz

Mate maly byt?
. A i Potfebujete uSetit
Pfidat k oblibenym strankam prostor? Pak jsou

Obr. 18 Ukéazka stranky na FB — Mistni podnik nebo prostranstvi [22]
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b) Spolecnost, organizace nebo instituce

V tomto piipadé¢ je postup stejny jako vyse az do bodu ,,Vytvofit stranku®. Zde kliknu na
»Spolecnost, organizace nebo instituce™. Zobrazi se mi nabidka pro vybér kategorie, kde
vyberu ,,Maloobchod a spotiebitelské zbozi*, vyplnim nazev organizace a potvrdim sou-
hlas s Podminkami uzivani Facebook stranek, nacez kliknu na ,,Za¢iname®. Stejn¢ jako
Vv predeslé varianté opisu znaky pro bezpecnostni kontrolu. Protoze jsem si prosla registraci
uz u prvniho pfipadu, timto povinnost registrace odpada a rovnou se mi zobrazi hlavni
stranka nové vytvoiené stranky XY s. r. 0. a zafiname. V podstaté, dalsi postup je dost
podobny jako u mistniho podniku a prostranstvi. Nyni mohu zacit s Gpravou stranky, coz
znamena pridat fotografie a hlavné zakladni informace o obchodu. Zde vyplnim, kdy byla
spole¢nost zaloZena, V jaké lokalité se nachazi, informace a popis spolecnosti, produkty a
kontaktni udaje, kterymi jsou e-mail, telefon a web, na kterém si danou stranku mohu pro-

hlédnout.

facebuok Vytvoite siprofil Nastaveni Odhlaseni

Maloobched & spotfebitelské zbo#i - Jablonec nad Nisou *+ # Upravit informace

ﬂ r r Spravei (1) Zobrazit viechny

Zakdadni informace E;| Upozorméni w
ZaloZeno 10. listopadu 2000 % Propaguite prostiedrictvim rekamy
Lokalita Komenského 5, 466 01 Jablonec nad Nisou, Czech Republic ﬁ Zobrazit prehledy
Informace Maloobchodni prodejna = vyhradnim prodejem interiérového ndbytku a
doplrikd. " Rychlé tipy
Popis V roce 2007 byl uveden do provozu také internetovy obchod. Ziskejte dalti fanoudky své strénky pomod
Produkty Interiérovy nabytek a dopliiky. reklam na Facebooku je&ts dnes!
E-mail info@xy.cz

. Vzorova reklama: XY s. r. o.
Zatinéme Telefon 433112 233

- -~ Zde se zobrazi text Vasl
@ Zad Web http: ffwmw. xy.cz | B 3 reklamy.
et
[E] Informace r| ‘ |
Fotky B4R
Upravit 5 To se milibi - Toto se libi uFvatel John
Smith.
Informace # Upravit
Maloobchodni prodejna s Promote My Page
wvyhradnim prodejem interiérového
nabytku a doplikd. *
Reklama Wybvofit reklamu
0 UtulnyDum.cz
lidem se to libi - 1 Bydleni nas bavi,
L.z ‘ inspirace, danky,
. | fotogalerie, vée pro Vade
Pricat k oblibenm strankam e | bydlent Prreite ae k ném

Obr. 19 Ukéazka stranky na FB — Spole¢nost, organizace nebo instituce [23]

Myslim si, ze v praxi je jedno, kterou z téchto dvou moznosti spole¢nost pouzije, protoze
obé dvé jsou si v zasadé dost podobné. Jedinym rozdilem je v prvni varianté moznost vy-

plnéni v Zakladnich informacich provozni dobu prodejny, coz v druhém ptipad¢€ neni.
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S vytvotenim takového profilu na sociélni siti Facebook je spojena jesté jednoducha tpra-
va internetovych stranek, a to konkrétn¢ detailniho nahledu veskerych vyrobki, kde by se

mél objevovat odkaz na FB ve formé& ,,To se mi libi*.
Twitter

V soudasné dobé v Ceské republice Twitter nedosahuje takové navitévnosti a popularity
jako Facebook. Oviem mezi firmami, pfedev§im témi zahrani¢nimi, které ptisobi v CR je
na prvni pohled patrné, zZe svou pozornost upinaji i na socidlni sit’ Twitter. Existuji totiz
aplikace, které umoznuji soubézn¢ aktualizovat status jak na Facebooku, tak na Twitteru.
Jednou z nich je pravé ,,Selective Tweets®. Doporucuji tedy vytvofit také profil na socialni
siti Twitter a aktualizovat statusy pro ob¢ socidlni sit€¢ najednou pomoci jiz zminéné apli-

kace Selective Tweets.
Reklama na socidalnich sitich — na Facebooku

Dalsi moznosti prezentace na Facebooku je tvorba reklamy, kterd se uzivateliim zobrazuje

na praveé strané pravé otevieného Facebooku.

Postup tvorby reklamy je velmi podobny tvorbé stranky na Facebooku. V pravé ¢asti uplné
dole na hlavni strance je odkaz ,,Reklamy*, po rozkliknuti tohoto odkazu se nam otevie
stranka, kde kliknu na ,,Vytvofit reklamu®. Zde si vytvofim ndvrh, jak by méla reklama
vypadat. V tomto navrhu se nejprve vyplni text, ktery bude zobrazovan u reklamy. Dal$im
krokem navrhu této reklamy je zacileni, komu by se na Facebooku méla reklama zobrazo-
vat. DalSi ¢asti jsou kampané, ceny a planovani, kde si nastavim ménu uctu, kampan a roz-
pocet. Posledni fazi je shrnuti, které je dokonceno kliknutim na ,,Vytvofit objednavku®.
Poté piijde spolecnosti na e-mail potvrzeni reklamy s rekapitulaci a je tieba zaplatit rozpo-

cet, ktery byl nastaven.

NejdilezitéjSim parametrem kazdé textové reklamy je spravna volba klicovych slov, aby
nedochazelo ke zbyte¢nym proklikim a s nimi spojenym nakladim. Vhodné zvolena kli-
cova slova pak vyrazné zlepsi konverzi internetovych stranek, coz je pomér mezi poctem
provedenych ndkupl a poctem navstévnikl. Tento ukazatel by se mél idealné pohybovat
okolo 10 %. V praxi vSak na toto procento dosahne jen velmi malé mnozZstvi internetovych

obchodu.

Pro reklamu na Facebooku doporucuji mésicné vynalozit 1 800 K¢ s DPH. Za 12 mésicu to
tedy bude ¢init 21 600 K¢ véetné DPH.
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& Kontrola reklamy

Zkontrolujte sprévnost reklamy.

Nahled

reklamy: ?ttp:ffwww.facebook.comfpages
Ja...
s MNavEtivte nas interntovy
| I obchod zabyvajid se
—_— prodejem interiérového
ITL nébytku a dopiFks.

5 To se milibi - Toto se libi ufivatel John
Smith,

Mazev reklamy: | yyg [ o

Cilova skupina: Tato reklama je zadlena na ufivatele:

w ktef bydli vi Cesks republika
= e vEku minimaing 18 3 starsi

Kampaii: Moje inzeréty a reklamy {nova kampan)
Typ nabidky: Platba za kiknuti (CPC)

Nabidka: 15,93 K& CZK za Kiknuti

Denni rozpotet: 100,00 KE CZK denné

Trvani: Tato reklamni kampari bude spugténa po

neomezenou dobu,

vyt abednaviu

Obr. 20 Reklama na FB [21]

Shrnuti Facebooku a Twitteru

Tvorba stranky na Facebooku a Twitteru je vzhledem k souc¢asné oblibenosti téchto social-
nich siti vice neZ nutnd. Tyto weby uZivaji kazdodenn¢ miliony uzivateld a jsou velkym
trendem. Diky nim se spole¢nost XY muze vice zviditelnit a ziskat tim nové zdkazniky.

Zaroven doporucuji, aby internetové stranky spolecnosti mély na své titulni strance umis-

téné odkazy na stranky téchto socialnich siti. Pro tento graficky odkaz se vyuzije logo Fa-

cebooku a Twitteru s vyzvou: ,,Follow us on Twitter nebo ,,Add me on Facebook*.

Obr. 21 Odkaz na Twitter [25]
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Obr. 22 Odkaz na FB [24]

Dalsim ptikladem, jak motivovat potencidlni zakazniky, je nabidnout jim za pfidani e-
shopu mezi oblibené, nebo oznaceni ,,Libi se mi“ slevu z ndkupu nebo body, které se pfi

pfistim nakupu odectou z celkové Castky nakupu.

8.1.3 Microsites

Dalsi, co bych po socialnich sitich doporucila, je zaméfit se na Microsites. V momentg,
kdy se na trhu objevi néjaka horka novinka, je dobré tuto novinku jesté vice zviditelnit a
vytvofit pro ni specialni webovou prezentaci. Tato webova prezentace ma ucel zvyraznit
dany vyrobek, vyzdvihnout jeho pfednosti, komplexn¢ a intenzivné ho propagovat a odlisit

ho od stavajici nabidky e-shopu.

Microsites je mozné také pouzit na specialni akci obchodu u néjaké ptilezitosti. Napiiklad
na svatek svatého Valentyna dat urCitou procentudlni slevu na loznice, postele, lozni
pradlo... Myslim si totiz, ze kazda takovéa akce muze naldkat vice a vice zdkaznikl. Tyto
mikrostranky musi vytvofit na objednavku spole¢nosti XY nejlépe soucasny dodavatel SW

aplikace pro internetovy prode;.

Pro nazornost uvadim piiklad, co bylo v posledni dobé na trhu s nabytkem absolutni no-
vinkou vhodnou na tvorbu Microsites. Touto novinkou byly sedaci pytle/vaky. Krom zpes-

tieni, které do obyvaci mistnosti pfivadi, jsou zaroven velmi pohodlné, variabilni. [37] [41]
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Obr. 23 Sedaci pytel/vak [34]

V ptipad€ Microsites by ndklady na tvorbu této mikrostranky ¢inily 7 200 K¢ véetné DPH.

8.1.4 Link building

Pti provadéni SEO, doporucuji, aby jeho soucasti byl také Link building, neboli budovani
zpétnych odkazi. Kvalitné provedeny Link building pak miZze strankam zvednout S-rank

od vyhledavage Seznam.cz a Page-rank® od vyhledavace Google.com.

Zpétné odkazy se nebuduji nahodile, ale je zapotiebi vytvorit urity systém. Ten by m¢l
podle mého nazoru spocivat v tom, Ze povefend osoba/pracovnik z fad spole¢nosti XY
oslovi majitele nebo spravce obsahovych internetovych stranek, které jsou tematicky spjaty
s problematikou bydleni a vybaveni interiéru. Tyto stranky se zamétuji bud’ jenom na urci-
tou Cast interiéru, jako jsou napiiklad kuchyné&, nebo na interiéry jako celek. Je zapotiebi
nechat si vytvorit jednoduchy textovy a graficky banner, ktery se umisti do urcité sekce
téchto stranek a bude odkazovat pfimo na e-shop spolecnosti XY. Na oplatku musi admi-
nistrator internetového obchodu XY na stranky umistit zpétny odkaz téch stranek, na ktery
svlj odkaz umisti. Je tfeba tam tyto odkazy vloZit tak, aby nenarusovaly graficky dojem
internetového obchodu a nijak neruSily navstévniky. Poptipad¢ je moznost pro tyto vy-

ménné odkazy zfidit specialni stranku druhého tadu.

Castka, ktera by byla s nejvétsi pravdépodobnosti nutna k vybudovani zpétnych odkazi, by
byla 4 200 K¢ véetné DPH.

! page-rank se ned4 volng prelozit jako ,,hodnoceni stranky*, ale tento nazev vznikl podle pfijmeni spoluza-
kladatele spole¢nosti Google.com Larryho Page.
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8.1.5 Aukro — podnikatelsky ucet

Na portale www.aukro.cz mtize byt zbozi nabizeno bud’ formou aukci, kde kupujici ptiha-
zuji, a kone¢na prodejni cena je dana nejvyssim piihozem kupujiciho, nebo pokud je zbozi
nabidnuto formou ,,Kup ted™, coz znamend, ze kupujici zbozi ihned koupi za obchodem
nastavenou pevnou cenu. Typ prodeje, tedy formou aukce nebo ,,Kup ted* se voli pfi vy-
staveni nabidky v prodejnim formuléfi. J& doporucuji prodavat zbozi za pevné ceny. Proto-
cena zbozi rostla, by byl nesmysIny. Existuje, pouze jediny piipad, kdy by mohla spolec¢-
nost XY nabidnout zbozi formou aukce, a to v ptipad¢ nabidky posledniho kusu dané¢ho
vyrobku. Tento vyrobek uz by se dale nevyrabél, tudiz by byl pro zékazniky vzacny a pro-
dej v auk¢énim systému by mél smysl, protoze zakaznik by za zbozi dal jakoukoliv ¢astku,

jen aby ho ziskal.

Portal aukro.cz si uctuje za zprostiedkovani obchodu prodejci na svém portale poplatky.
Jedna se o poplatek za vystaveni aukce a v piipad¢é uspé$ného prodeje, provizi z prodeje.
Tyto ¢astky se lisi v zavislosti na kategorii, kde je nabidka vystavena a v cené zbozi. Spo-

lecnost XY bych zaradila do skupiny Diim a zahrada. Cenik poplatkil jsem vypsala nize.

Tab. 9 Vyse poplatku na aukro.cz za vlozeni nabidky [17]

Pocatecni cena Poplatek za vloZeni nabidky
1-499,99 K¢ 0,50 K¢
500 K¢ a vice 2 K¢

Tab. 10 Vyse provize na aukro.cz z uspésné skoncené nabidky [17]

Konecna cena za 1 ks zbozi VySse provize

Pfedmét neni prodan 0 K¢ (nérok na provizi Aukru nevznika)
Do 1 500 K¢& 6%

1 500,01 - 7 500 K¢ 90 K¢ + 4 % z ¢astky nad 1 500 K¢

7 500,01 - 25 000 K¢ 330 K¢ + 2 % z ¢astky nad 7 500 K¢

Vyssinez 25 000 K¢ 680 K¢ + 1 % z ¢astky nad 25 000 K¢

Aby mohla spolecnost XY zacit vystavovat zbozi na Aukro.cz, musi si zalozit uzivatelsky
ucet, pod kterym bude vystupovat. Tato registrace je bezplatnd. A protoze by zbozi bylo
nabizeno v ramci podnikatelské ¢innosti, mé¢l by to byt podnikatelsky ucet. Pro bezpecnost
podnikatelského uctu zavedlo Aukro.cz ovéfovani adres pomoci aktivacnich kodi. Po za-

registrovani se na stranky Aukro.cz je tieba pozadat o aktivacni kod. Tento kod je poté do
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14 dni spole¢nosti dorucen postou. Diky tomuto kédu miize poté spolecnost provést plnou
aktivaci uctu, kterd je nezbytn¢ nutna pro zahdjeni prodeje na Aukru a zarucuje také neo-

mezené vyuzivani sluzeb, které Aukro nabizi. [18]

8.2 Reengineering prijeti objednavky od zakaznika

Myslim si, Zze V soucasné dob¢ se vyskytuji urcité nedostatky v piijeti objednavky od za-

kaznika do internetového obchodu spolecnosti XY

Urcité je potieba zlepSit proces pied samotnym piijetim objednavky. V tuto chvili totiz
zakaznici, kteti véhaji s nakupem, velmi Casto posilaji dotazy na dané zbozi, ptaji se na

jeho dostupnost a na rizné detaily, které nejsou v popisu vyrobku uvedeny.

Dalsi, co je urcité potteba zefektivnit, je proces od okamziku pfijeti objednavky do jejiho

zpracovani.

8.2.1 ZlepSeni komunikace mezi zakaznikem a obchodem

V prevazné vétsSing piipada lidé, nez odeslou svou objednavku do internetového obchodu,
zaSlou prostiednictvim odkazu ,,Zeptejte se na tento produkt* dotaz. Proto navrhuji ptidat

do detailniho nédhledu kazdého vyrobku tento odkaz.

V tomto dotaze se ptaji, zda je zboZzi skladem nebo jaka je jeho dodaci lhtta, také se ptaji
na konkrétni informace o daném produktu, které nejsou uvedené v popisu vyrobku. Pro
odeslani tohoto dotazu musi vyplnit své jméno, e-mailovou adresu a potom zformulovat
samotny text dotazu. Po pfijeti tohoto dotazu do e-mailové schranky je velmi dulezita rych-
lost zaslané¢ odpovédi. Ta totiz rozhoduje o tom, zda zédkaznik zbozi objedna, ¢i nikoliv.
Aby zaméstnanec nemusel cely den pouze sedét za pocitatem, a mohl se vénovat i jinym
¢innostem v prodejné, mél by mit neustaly pfistup na internet ke svému e-mailovému uctu.
Proto doporucuji ho vybavit tabletem s trvalym pfipojenim k internetu, aby mohl pohotové

odpovidat na dotazy potencialnich zakaznikt a tim urychlit tento proces.

Druhou mozZnosti, jak se zeptat na konkrétni vyrobek je prostiednictvim telefonu. Proto
bych zaméstnance vybavila mobilnim telefonem. Podle toho, ktery z téchto dvou vybra-
nych zaméstnancti by mél sménu, nosil by telefon pii sob¢, a diky nému by dotazy zodpo-
vidal a zakazniky sméroval K vypInéni a odeslani objednavky. Pokud by dany vyrobek
nebyl dlouhodobé dostupny, mohlo by to zikaznika odradit od odeslani objednavky,

Vv tomto pfipadé by mél zaméstnanec pohotoveé doporucit a nabidnout vyrobek s co nejpo-
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dobngj$imi parametry. Tento vyrobek by mél kratkou dodaci lhiitu. Myslim si totiz, Ze pro
spravné fungovani internetového obchodu je velmi dilezita v¢asna, rychléd a spravna reak-
ce na dotaz nebo poptavku zékaznika. Velmi Casto totiz zakaznici nechavaji objednani
zbozi na posledni chvili, potom jsou nedockavi a objednané zbozi maji pro nékoho jako
darek a chtéji ho dorucit v co nejkrat§Sim mozném terminu. S timto zlepSenim komunikace

také souvisi zavedeni ,,Zelené linky* viz. kapitola 8.2.2.

8.2.2 Objednavka zbozi

Nyni existuji pro zakaznika dvé moznosti, jak si objednat vybrané zbozi. Témito dvéma

moznostmi jsou:

1) Pies objednavkovy systém e-shopu
a. Sregistraci
b. Bez registrace

2) E-mailem na salex@xy.cz

Navrhuji pridat tieti zptisob moznosti objednani zbozi a to prostiednictvim takzvané ,,Ze-
lené linky*, tedy bezplatné telefonni linky s pfedvolbou 800. Sice bude muset spole¢nost
platit ndklady za hovorné, ale zdkaznik se nebude stydét zavolat, kdyZz bude védét, Ze ho-
vor platit nebude. To mu umozni se na vse, co ho zajima v klidu zeptat a zbozi rovnou ob-

jednat. Ceny ,,Zelené linky* od operatora O2 jsou nasledujici:

Tab. 11 Cenik jednorazovych sluzeb

pfi zfizovani Zelené linky [42]

Jednorazové sluzby Cena (bez DPH)

Zftizeni sluzby 2 999 K¢
Zmeéna parametra 390 K¢

Vybér zékaznického Cisla sluzby Zelena
linka:

ze seznamu ¢isel pridélenych spolecnosti

Telefénica Czech Republic, a. s. 3990 Ké

ze seznamu ¢&isel spravovanych CTU 6 990 K¢
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Tab. 12 Ceny za volani na Zelenou linku [42]

Volani na Zelenou linku Cena/min. (bez

DPH
Cena pro zékaznika Zdarma
U’s}mtecnene spojeni z pevné 2,25 K&
site
gtsgutecnene spojeni z mobilni 524 K&

Ptredpoklddané naklady, které budou muset byt vynaloZeny na zaloZeni ,,Zelené linky*

jsou:

e 2999 K¢ zfizeni ,,Zelené linky*
e 3990 K¢ vybér zakaznického Cisla ze seznamu ¢isel ptidélenych spolecnosti Tele-

fonica Czech Republic, a. s.
KdyZ budeme piedpokladat, ze mé&si¢né se protelefonuje zhruba 64 minut, z nich bude:

e 36 minut volani z mobilni sité

e 28 minut volani z pevné linky.

Volani z mobilni sit€¢ ma sazbu 6,3 K¢ za minutu (5,24 K¢ bez DPH), tudiz pfi 36 minutach
volani se protelefonuje 226,3 K¢. Volani z pevné linky ma sazbu 2,7 K¢ za minutu (2,25
K¢ bez DPH) a pfi pfedpokladu 28 minut telefonovani to bude ¢init 63 K¢. Za rok tedy tyto
naklady na hovorné budou ¢init 3 623 K¢ (2 715,6 K¢ z mobilni sité, 907,2 K¢ z pevné
linky). Kdyz jesté pficteme Castku nutnou ke zfizeni ,,Zelené linky*, ktera ¢ini 8 387 K¢,

tak celkova castka za rok je 12 010 K¢ v¢etné DPH.

8.2.3 Okamzita reakce po prijeti objednavky

V soucasné dobé v moment¢ pfijeti objednavky od zakaznika, je mu odeslan automaticky
vygenerovany e-mail s rekapitulaci objednavky. To znamena, Ze jsou zde vypsané objed-
nané polozky, jejich cena, dale zpuisob dopravy a cena za dopravu a vSechny polozky jsou
v¢etné¢ DPH. Urcité bych doporucila, aby se po pfijeti kazdé objednavky zakaznikovi zate-
lefonovalo, aby se potvrdila objednavka a vyloucilo se, Ze se jedna o faleSnou objednavku,
dale pokud by zbozi nebylo dlouhodobé dostupné, nebo by byla dlouha dodaci lhtita a za-
kaznik by trval na co nejrychlejSim dodani., mohl by pracovnik okamzit¢ doporucit a na-

bidnout adekvatni nahradu za objednany vyrobek. Myslim si, ze tato rychla reakce by
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mohla velmi pozitivné ovlivnit zdkaznika pro ptisti nakup, kdy by se nerozmyslel, ve kte-

rém internetovém obchod¢ nakupovat, ale rad by se vratil k e-shopu spole¢nosti XY s. r. o.
8.3 Reengineering zpracovani objednavky

8.3.1 Export potvrzenych objednavek z internetového obchodu do ERP systému -

tvorba datového mustku

V soucasnosti se ptijaté objedndvky ruéné piepisuji do ERP systému a postupné se zjiSt'u-
je, zda je zbozi skladem ¢i nikoliv. Ddle se prepisuji udaje o zdkaznikovi, jako je jméno,
piijment, adresa, jedna-li se o pravnickou osobu, tak je$té navic nazev spole¢nosti a ICO,
poptipadé DIC, fakturaéni a dodaci adresa. Neni to pravidlem, ale p¥i tomto procesu miize
dochazet k chybam z ptepisovani, které poté zkomplikuji samotné dodani zbozi. Proto do-
porucuji vytvofit datovy miistek mezi objednavkovym systémem internetového obchodu a
ERP systémem spolecnosti XY s. r. 0. Tento datovy miustek by umozioval hromadny eX-
port ptijatych a telefonicky potvrzenych objednavek do ERP systému, eliminoval by chyby
a zkratil Cas, ktery se v soucasné dob¢ ztrati pii ruénim piepisovani. Tento datovy mistek
by byl nastaven tak, Ze zbozi v objednavce by se sparovalo podle dodavatelského kodu se
skladovymi zasobami spole¢nosti XY a okamzité by se védé€lo, zda je zbozi skladem, ¢i
nikoliv. Pro vytvofeni datového mustku je zapotiebi kontaktovat dodavatele ERP systému
a dodavatele internetové prodejni aplikace, aby si vzdjemné poskytli zdrojové kody svych

programll a mohli datovy mistek vytvofit.

Predpokladana Castka nutnd k vynalozeni tvorby datového mustku je 6 000 K¢ véetné
DPH.

8.3.2 Zbozi neni skladem

V ptipadé, pokud by zboZi nebylo skladem, doporucuji okamzité kontaktovat dodavatele,
ale ne dodavatele — zprostfedkovatele, ale ptimo vyrobce nabytku, ktery nam zbozi doda.
Cimz odpadne jeden mezi¢lanek, tedy spolenost XY uz nebude muset kontaktovat doda-
vatele a dodavatel vyrobce nabytku, ale rovnou se zkontaktuje vyrobce, tim padem se
urychli celkova doba vytizeni objednavky a doruceni pozadovaného zbozi. Navrhuji, aby
méla spole¢nost XY s timto vyrobcem podepsanou smlouvu a pfedem dohodnuté podmin-
Ky, jak postupovat v piipadé, Ze zbozi nebude mit spole¢nost skladem. Tyto podminky by
mély byt:
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e Vyrobni, ptipadné dodaci lhiita
e Zakazka by méla byt ,,prioritou‘

e Minimalni mnozstvi odebraného nabytku...

Spole¢nost Vyrobce Spolecnost

XYs.r. 0. nabytku XYs.r.o. Zakaznik

\

Obr. 24 Proces objednavky zbozi od vyrobce [vlastni zpracovani]

8.3.3 Zbozi je skladem

Diky tomu, Ze by se propojil ERP systém s objednavkovym systémem internetového ob-
chodu, sparovala by se objednavka se skladovymi zasobami spole¢nosti. Aby se toto spa-
rovani mohlo uskutecnit, je potfeba pii nahravani zbozi do internetového obchodu pouZit
stejny identifikacni kod, pod kterym je zbozi navedeno v ERP systému. Tim by pracovnik,
ktery zpracovava objednavky, okamzit¢ védél, Ze je objednané zbozi skladem a muze se

ptipravit k expedici.

8.3.4 Priprava dokumentace

Stejné tak, jako v pfedchozich procesech, by se diky propojeni objednavkového systému
S ERP systémem spolecnosti mnohonasobné usnadnila a hlavné urychlila prace, protoze
diky tomuto propojeni by se prostiednictvim ERP systému vygenerovala faktura. Na této

faktufe by byly uvedeny vSechny udaje, které zakaznik pti vypliovani objednavky uvedl.

Dalsim krokem by bylo zaslani vygenerované faktury na zakaznikovu e-mailovou adresu.
Diky tomu by se Setfilo nejen zivotni prostiedi, diky zbyte¢nému tisknuti faktury, ale také
naklady spolecnosti, které by musela navic vynalozit na papiry a toner do tiskarny. Pak uz
by bylo ¢isté na zakaznikovi, zda by si fakturu vytiskl, nebo by mu stacila v elektronické

podobé. Faktura by ve vétsing ptipadi zdkaznikovi pfisla diive, nez objednané zbozi.
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8.3.5 Expedice

Co se expedice zbozi tyce, vV té by zména nenastala. Stejn¢ tak, jako je tomu v soucasné
dobé¢, tak v ptipad¢ potieby odeslat balik zakaznikovi, se musi do 10:00 hodin dopoledne
kontaktovat expedi¢ni spole¢nost; firma ma telefonni ¢islo pfimo na pracovnika expedice,
ktery baliky nakladd a informuje ho o tom, Ze jsou na prodejné¢ pfipraveny baliky
k odeslani. Pracovnik expedi¢ni spolecnosti si baliky vyzvedne v odpolednich hodinach
jeste ten den. Expedi¢ni spolecnost PPL garantuje doruceni baliku do 48 hodin (nésledujici

pracovni den) od vyzvednuti ve spolecnosti XY.

Novinku, kterou spole¢nost PPL nabizi, je platba platebni kartou pii prevzeti zbozi. Mys-
lim si, ze velké mnozstvi potencidlnich i soucasnych zdkaznikl to mize piimét k dal§imu

nakupu. Platba platebnimi kartami je v dnesni dob¢€ velmi popularni a je ¢asto vyuzivéna.

8.3.6 Kontakt zakaznika — upozornéni o expedici zbozi

V momenté, kdy je zbozi odeslano zakaznikovi, je odeslan automaticky vygenerovany e-

mail s informaci, kde se zméni status objednavky z ,,Potvrzeno* na ,,Zbozi dnes odeslano®.

Navrhuji, aby spole¢nost kromé zaslani automatického e-mailu zakaznika i telefonicky
kontaktovala a upozornila ho i timto zptisobem, Ze jeho zbozi je jiz na cesté a do 48 hodin
ho muze o¢ekavat. V piipadé, pokud by mél zakaznik krom¢ dopravy objednanou i montaz
nabytku, aby byl také telefonicky kontaktovan. Protoze jsem navrhla doporuceni pro zlep-
Seni procesu montdze viz. kapitola 8.5, kdy bude mont4dZ provadét outsourcovana spolec-
nost, tak mél by byt znam den doruceni zbozi k zakaznikovi. Diky tomu by se domluvil

s montazni spolecnosti termin, kdy by mohla pfijet, nabytek smontovat a umistit.

Dalsi, co bych navrhla je, Ze misto telefonati informujicich o expedici zboZi by se zakaz-
nikovi mohla zasilat SMS zprava. Tato zprava by byla automaticky vygenerovana v systé-
mu internetového obchodu a zaméstnanec, pracujici s timto modulem, by v moment¢ po
obdrzeni informace o expedici pouze klikl na potvrzeni o odeslani informativni SMS zpra-
vy, a ta by zdkaznikovi podala informaci o tom, Ze jeho zbozi bylo pravé v ten den expe-

dovano, a Zze ho muze do 48 hodin o¢ekavat.

8.4 Reengineering dopravy

Pro celkové urychleni procesu dopravy bych doporucila vyloucit jeden mezi¢lanek tohoto

procesu. V nasem piipadé je tim meziclankem spole¢nost XY s. r. 0., coZ znamena, Ze od
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dodavatele by zbozi putovalo expedi¢ni spole¢nosti rovnou k zakaznikovi. Vyrazné by se
tim zkratila doba, za kterou by mél zdkaznik objednané zbozi doma. Potiebna dokumenta-

ce by byla zaslana prostfednictvim e-mailu viz. kapitola 8.3.6.

Dodavatel/Vyrobce

Dopravni spolecnost

\J

Zakaznik

Obr. 25 Doporucené schéma procesu dopravy [vlastni zpracovani]

V soucasné dobé se tomu ale n¢které dodavatelské firmy brani a nechtéji zasilat zbozi pti-
mo zakaznikovi S tim, Ze je to pro né slozité. Dodavatel nabytku je totiz v drtivé vétSiné
také jeho vyrobcem. VétSinu svého usili tedy vénuje vyrobé nabytku a jeho inovacim.
V ptipadé vétSich vyrobcli se mizeme také setkat s celorepublikovou reklamni kampani.
Tito vyrobci tedy nechtéji své vyrobky prodavat ptimo zakaznikovi a zamétuji se na vybu-
dovani kvalitni prodejni sité po celé Ceské republice, popiipadé v dal§ich zemich Evropské
unie, nebo celého svéta. Z toho divodu je piimé zasilani zbozi zdkaznikovi v praxi témeét

nemozné.

Jisté vylepseni procesu dopravy by mohlo pfinést propojeni objedndvkového systému in-
ternetového obchodu s informacnim systémem smluvniho dopravce. VétSinou se jedna o
desktopovou aplikaci, ktera se primarné pouziva pro tvorbu dopravnich etiket. Po odeslani
téchto informaci do systému dopravce se také automaticky generuje sledovaci ¢islo (trac-
king number), které by rovnéz mélo byt zaslano zakaznikovi na e-mail spolecné se statu-
sem jeho objednavky. Zakaznik se tak mize kdykoliv piihlasit na www stranky dopravce a

svoji zasilku sledovat.

8.5 Reengineering montaze

Spolecnost XY zajistuje mimo jiné kromé prodeje nabytku a jeho dopravy také montaze.

Tyto montaze byvaji Casové narocné a je zapotiebi, aby se jich ucastnili minimaln¢ dva
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zaméstnanci/prodavaci, ktefi pak chybi na prodejné a jejich praci musi vykonavat ostatni

prodavaci, ktefi pak nestihaji Svoji praci.

Doporucuji tuto sluzbu jiz nadale neprovadét, ale outsourcovat ji, a to bud’ specialni mon-
tazni, nebo truhlarské firmé z Libereckého kraje. Samoziejmosti je, Ze konecné faze mon-
taze se Gcastni i interiérovy designér ze spolecnosti XY, ktery pak jiz hotovy interiér pied-
vede a preda zakaznikovi.

Pro vybér vhodné firmy, které by se tato sluzba outsourcovala, doporucuji vypsat vybérové

fizeni, nebo oslovit truhlaiské a montazni firmy z okoli. Nasledné pak jednu vybrat a pii

vybéru se zaméfit na nasledujici kritéria:

e Rychlost
e Cena
e Kvalita

e Spolehlivost
e Odbornost

e Duslednost

Vybér vhodné firmy je velice dulezity krok, protoze zakaznici si budou montazni firmu
spojovat se spole¢nosti XY. Pokud budou spokojeni se samotnou montazi, potom budou
spokojeni se spolecnosti XY a radi jejich sluzeb vyuziji i do budoucna. V opacném piipadé
vSak firma mulze ztratit své zakazniky, i kdyz vysledek a kvalitu provedené montaze nemu-

Ze ptimo ovlivnit.
8.6 Reengineering certifikati a zpétné vazby

8.6.1 Heureka.cz ,,Ovéieno zakazniky*

Doporucuji, aby spole¢nost XY s. r. 0. vynalozila maximalni tusili ziskat od Heureka.cz
certifikat ,,Ovéteno zdkazniky*. Vzhledem ke vSem procestim, které by prosly upravou, by

mohlo byt dosdhnuti tohoto certifikatu o poznédni snazsi.

Hlavnim problémem, diky kterému nebylo hodnoceni dotaznikti od zakazniki moc piizni-
v¢, byl ¢as. To zapficinila pfedevSim dlouh4 dodaci lhiita zbozi, kterou zptsobilo krko-
lomné objednavani zbozi od riznych dodavateli, ti zase nez zbozi objednali u vyrobce a
nez ho dorucili do spole¢nosti XY. Objednani zbozi se tim zbyte¢né natahovalo a zdkaznici

museli dlouho ¢ekat.
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Dale je tfeba, aby se spolecnost XY zaméfila na splnéni vSech kritérii, kterd jsou uvedena
Vv dotazniku od Heureka.cz. Po kazdém nakupu v e-shopu spolecnosti XY pfijde zdkazni-
kovi do 10 dni od uskute¢néni objedndvky dotaznik viz. ptiloha, ktery mlize vyplnit a tim
prispét bud’ k ziskani, nebo k zamezeni ziskani certifikatu kvality. Cim vice bude kladnych
hodnoceni dotazniki, tim se zvysi diveéryhodnost stranek a bude snazsi certifikat kvality
ziskat. | novi zakaznici Iépe ziskaji davéru v tento obchod, protoze budou Cerpat ze zkuse-

nosti zékazniki predchozich.

Celkovy reengineering procesti v internetovém obchodé¢ XY by mohl piispét pravé

k ziskani certifikatu, udrzeni si stavajicich a ptilakani novych zakazniku.

8 8.8
Heurekal!

OVERENO

Obr. 26 ,,0véfeno zakazniky* [38]
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9 PRINOSY NAVRZENEHO REENGINEERINGU PROCESU

Spolecnosti XY s. r. 0. bych doporucila, aby se do budoucna zacala systematicky vénovat
internetovému marketingu, ktery by byl postaven na zlepSeni souc¢asné medialni komuni-
kace mezi prodejcem a zdkaznikem. V praxi by to znamenalo v prvé fadé vytvoreni firem-
niho profilu na socialnich sitich, jako jsou v soucasné dobé velmi popularni Facebook a
Twitter. Pro zvyraznéni tohoto firemniho profilu je zapotiebi vytvofit reklamni kampan a
vyuzit toho, Ze se nabizi pouze velmi uzké skupin€ uzivatel. Co by urcité prispé€lo k lepsi
pozici ve vyhledavacich a tim padem i ke zvySeni navstévnosti internetovych stranek, jsou
mikrostranky. Tyto mikrostranky maji za tkol Iépe propagovat aktualni novinku ve svéte
nabytku. Dal§i moznosti vedouci ke zviditelnéni e-shopu je Link building, neboli vzajemna
vyména zpétnych odkazli s tematicky stejnymi nebo podobnymi internetovymi strankami.
Urcitym piispénim k vEétsi prodejnosti povede také zalozeni podnikatelského uctu na
Aukro.cz, prostfednictvim kterého muze e-shop své zbozi také prodavat. A¢ se jedna o
typicky aukéni portal, internetovy obchod by prodaval za pevné ceny. Do oblasti interneto-
vého marketingu podle mého nazoru spada také validita zdrojového kodu internetovych
stranek, ktera, kdyZ je provedena bez chyb, pozitivné ovliviiuje pozici e-shopu ve fulltex-
tovych vyhledavacich a jeho korektni zobrazovani ve vSech modernich internetovych pro-
hlizecich.

V ptipadé piijeti objednavky od zédkaznika bych doporucila zlepsit komunikaci se zdkazni-
kem pomoci odkazu ,,Zeptejte se na tento produkt”, ktery by pfispél k vice dotazim na
konkrétni zbozi. K zodpovézeni téchto dotazli by napomohla vybavenost urcitého pracov-
nika tabletem s mobilnim internetem, ktery by dotazy pohotové zodpovidal. Déle by mél u
sebe mobilni telefon, prostfednictvim kterého by také zodpovidal dotazy a informoval o
zbozi. K lepSi komunikaci by také pfispélo zfizeni Zelené linky, na kterou by zékaznici

zdarma telefonovali, informovali se o zbozi a pfipadné ho rovnou objednavali.

V procesu zpracovani objednavky by napomohlo k celkovému urychleni propojeni objed-
navkového systému s ERP systémem spolecnosti, diky némuz by se pravé piijata objed-
navka exportovala do ERP systému. Pokud by po pfijeti objednavky zbozi nebylo skladem,
doporucila bych podepsat smlouvu ptimo s vyrobcem nabytku, ¢imz by se urychlil proces
jejiho zpracovani. Pokud by zbozi bylo skladem, tak diky propojeni objednavkového sys-

tému a ERP systému by se okamzité po pfijeti objednavky tato objedndvka sparovala se
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skladovymi zasobami. Pro uSetfeni finan¢nich prostfedkt bych doporucila zasilani faktur

prostiednictvim e-mailu.

V dopravé bych doporucila, aby zbozi od dodavatele/vyrobce putovalo expedi¢ni spolec-
nosti pfimo k zakaznikovi. Z diivodu slozitosti tohoto procesu se vétSina expedicnich spo-

le¢nosti brani, takze je to v praxi témét nemozné.

Proces montaze bych vylepSila outsourcovanim montazni ¢i truhlafské firmé, ¢imz by se
uvolnili asistenti prodeje, ktefi zaroven provadi montdze a mohli by se vice vénovat své
praci a prodeji zboZzi.

V procesu certifikaty a zpétna vazba bych doporucila i nadale usilovat o ziskéani certifikatu

,»Oveéteno zakazniky* od Heureka.cz, protoze vlastnictvi tohoto certifikdtu ma velkou vy-

povidaci schopnost pro potencialni zdkazniky.

Néavrhy na vylepSeni vSech procest, probihajicich v internetovém obchodé¢ spole¢nosti XY
S. 1. 0., by prispély k vétsimu piilivu zakaznikt diky reklamé, k vétsimu mnozstvi ptijatych
objednavek zpracovanych v kratSim ¢asovém useku a hlavné ke spokojenosti zakaznikd,
ktefi by se do e-shopu XY radi vraceli a uskute¢novali dalsi nakupy. Také by to napomoh-
lo k lepsimu hodnoceni dotaznikli od Heureka.cz a tim padem k vétsi davéryhodnosti stra-

nek.

Reengineering jednotlivych procest s sebou bezesporu ponese také naklady. Jejich vynalo-

zeni je vSak pro aplikaci navrhnutych vylepseni nezbytné. Jedna se o nasledujici polozky:

Tab. 13 Ro¢ni naklady [vlastni zpracovani]

v Naklady za rok
Gl véetn)é, DPH ,

Datovy mustek 6 000 K¢
Desktopova aplikace od PPL Zdarma

Mobilni telefon 1800 K¢
Tablet 15 000 K¢
Mobilni internet 3 600 K¢
Zelena linka 12 010 K¢
’I;(L(li(r;gli;elsky ucet na Zdarma

Link building 4200 K¢
Microsites 7 200 K¢
Reklama na Facebooku 21 600 K¢
Celkem 71410 K¢
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Celkova suma vynalozenych nakladt tedy ¢ini 71 410 K¢ véetné DPH. Pozitivni efekt vSak
nenastane okamzité. Aby se provedené zmény pozitivné promitly do vyse trzeb (zejména
zmény na poli internetového marketingu), je tfeba pockat 6-8 tydnti, az fulltextové vyhle-
davace tyto zmény zaregistruji. Reegineering zpracovani objednavky by pak mél vést
k vétsi spokojenosti zakaznika a k jeho opakovanym nakupiim. Tento pozitivni efekt se

pak projevi jesté pozdéji — odhaduji do 12. mésici.

Za obdobi 12ti mésicti by se mély trzby zvysit piiblizné o 30%. Vzhledem k tomu, ze trzby
Vv piedchazejicim hospodaiském roce ¢inily 6 000 000 K¢ vcetné DPH, o¢ekavam narast na
¢astku 7 800 000 K¢ v¢. DPH. Vysledny rozdil mezi témito dvéma ¢astkami v podob¢ cis-
tého zisku pokryje vynalozené naklady.

Pokud by spolecnost XY vice zviditelnila svijj internetovy obchod diky masivni interneto-
vé reklamé, naptiklad prostiednictvim socidlnich siti jako je Facebook, Twitter, zacala by
zbozi prodéavat i pres Aukro.cz, zavedla by Link Building ¢i Microsites, to v§e by mohlo
napomoci ke zviditelnéni e-shopu. Pokud by zrealizovala propojeni ERP systému s objed-
navkovym systémem internetového obchodu, napomohlo by to rychlejSimu zpracovéani a
vyfizeni objednavky vzhledem k tomu, Ze vétSinu prace by udélal pocitacovy program.
Napomoci by urcit¢ mohl 1 individudlni pfistup k zakaznikovi. To vSe by se odrazilo

V hodnoceni zdkaznik.
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ZAVER

Obchodovani pies internet ziskava v posledni dob¢ stale vétsi popularitu. Pocet nakupt,
které jsou uskutecnéné pies internet, roste a jedna se o nezanedbatelny prodejni kanal. Vy-
jimkou nejsou ani obchody s interiérovym nabytkem. K realizaci samotného e-shopu je
nutné vyuzit informacénich technologii, které maji rychly dynamicky vyvoj a je nutné je
neustale modernizovat. Modernéjsi informacni technologie vyZzaduji také prizpisobeni

procesi. Stejné tak je tomu i u zakaznickych potfeb a pozadavku, kterym je nutno se pii-

zpusobovat.

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout reengineering procest v internetovém obchodé

spolec¢nosti XY s. 1. 0.

Diky zpracovani analytické ¢asti jsem zjistila, Ze v jednotlivych procesech v internetovém
obchod¢ XY jsou urcité mezery a chyby, které je tfeba upravit a vylepsit. Témito mezerami
je predevsim témét nulova internetova reklama, prostfednictvim které neni obchod nijak
propagovan a hlavné jeho Spatnd pozice ve fulltextovych vyhledavacich. Dal§im problé-
mem je proces prijeti objednavky a jeji nasledné zpracovani, kde je vSe velmi zdlouhavé a
zbytecné se tak protahuje cely proces jejiho vyfizeni. Z toho divodu chodi zasilky zakaz-
nikiim opozdéné. To v§e ma vliv na Spatné hodnoceni v dotaznicich od Heureka.cz a tim

padem neustaly neuspéch v ziskani certifikatu kvality.

Proto v praktické ¢asti navrhuji, aby se spolec¢nost XY dikladnéji zaméfila na internetovy
marketing, pfedevsim na validitu zdrojového kodu, ktera zlep$i pozici ve vyhledavacich,
taktéz na propagaci na socialnich sitich, zalozeni mikrostranek a tvorbu zpétnych odkazd, a
také na vytvoreni podnikatelského uctu u Aukro.cz. Déle navrhuji, aby spolecnost zlepsila
komunikaci se zdkaznikem, k ¢emuz by mohlo napomoci i zfizeni ,,Zelené linky“. K
urychleni procest pfijeti objednavky a jeji zpracovani by mohla pfispét tvorba datového
mustku mezi ERP syst¢émem spolecnosti a objednavkovym systémem e-shopu. Pro zlepse-
ni procesu dopravy si musi spole¢nost XY vyzadat od dopravni spole¢nosti PPL desktopo-
vou aplikaci, prostiednictvim které bude snadnéjsi ptiprava dokumentace pro expedici a
zékaznik bude moci po celou dobu dopravy, sledovat, kde se jeho zasilka pravé nachazi.
Proces montaze bych outsourcovala jiné spole¢nosti, kterou bych vybrala na zaklad¢ vybe-
rového fizeni. Diky vSem témto navrhovanym zlepSenim by se mohlo zlepsit také hodno-
ceni zakaznikl v dotaznicich od Heureka.cz a e-shop by tak nakonec mohl ziskat certifikat

,Ovefeno zakazniky*.
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Jsem piesvédCena, ze tyto navrhy na reengineering procestt mohou pomoci spolec¢nosti XY
a do budoucna by mohly ptispét k celkovému zlepSeni chodu celého internetového obcho-
du. Tento efekt by se pozitivné promitl v trzbach obchodu, ve zlepSeni cash flow a v jeho

finan¢ni stabilité. Nasledn¢ se potom otevira prostor pro dalsi investice do budoucna.
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Sdruzeni obrany spotiebitelti

Spotiebitelsky audit obchodnich podminek.
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SEZNAM PRILOH

Pl Ptiklad dotazniku spokojenosti od Heureka.cz



PRILOHA P I: PRIKLAD DOTAZNIKU SPOKOJENOSTI OD
HEUREKA.CZ

Vase hodnoceni poslouZi nejen obchodu pro zlepSeni jeho sluZeb, ale predevSim ostat-

nim nakupujicim p¥i vybéru spolehlivého obchodu.
V jakém stavu je VaSe objednavka?

a) Zbozi jsem objednal/a a dorazilo
b) Zbozi jsem objednal/a a zatim nedorazilo
c) Objednavku jsem zrusil/a

d) Objednavka byla zrusena ze strany obchodu

Tato ¢ast dotazniku bude jina podle situace s objednavkou

Ad. A) Zbozi jsem objednal/a a dorazilo
Jste spokojen/a s délkou dodaci lhity?
- Hodnoceni 1 az 5
Jaka byla orientacni hodnota Vasi objednavky (vé. DPH)?

- Méné nez 5 000 K¢
5001 - 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
Vice nez 20 001 K¢

Dorazilo zbozZi v poradku?
- Ano
- Ne, bylo poskozené
Budete zboZi vracet?

- Ne
- Ano, s produktem nejsem spokojen
- Ano, zbozi bylo poskozené

- Ano, z jiného davodu



Ad. B) ZboZi jsem objednal/a a zatim nedorazilo
Jste spokojen/a s dodaci lhiitou?
- Hodnoceni 1 az 5
Jaka byla orienta¢ni hodnota Vasi objednavky (v¢. DPH)?

- Méné nez 5 000 K¢
- 5001-10000 K¢

- 10001 - 20 000 K¢
- Vicenez 20 001 K¢

Ad. C) Objednavku jsem zrusil
Z jakého diivodu jste objednavku zrusil?

- Nedodrzena dodaci lhtita (nechtél jsem dale cekat)
- Objednal jsem zboZi jinde vyhodnéji
- Produkt/y jiz nechci

- Jiny diivod, prosim uved'te
Ad. D) Objednavka byla zruSena ze strany obchodu

Jaky diivod obchod uvedl?

vvvvv

- Zbozi jiz neprodava
- Neschvalil splatkové financovani
- Zrusil bez udani diivodu

- Jiny ditvod, uved’te prosim

Nasledujici blok je opét spole¢ny — obsahuje klicové informace pro hodnoceni obchodu

Podélte se o sviij nazor s ostatnimi nakupujicimi
Kolikrat jste jiz nakoupil/a v obchodé XXXX?

- Toto byl prvni nakup
- Maximaln¢ pétkrat

- Nakupuji v ném pravidelné



Jak hodnotite pi‘ehlednost obchodu?
- Hodnoceni 1 az 5

Jak hodnotite kvalitu komunikace obchodu?
- Hodnoceni 1 az 5

Doporucil/a byste obchod svym znamym?

- Ano
- Ne

Jaké hlavni vyhody podle vas obchod nabizi?

(piste prosim vzdy jednu vyhodu na jeden fadek)

Jaké hlavni slabiny ma podle vas tento obchod?

(piSte prosim vzdy jednu slabinu na jeden fadek)

Jak byste shrnul/a vas nazor na obchod pro ostatni kupujici?

Pokud chcete, aby ostatni obchod a ostatni uZivatelé mohli reagovat na Vase hodno-
ceni, zaSkrtnéte nasledujici policko (v opacném piipadé bude hodnoceni zcela ano-

nymni)

Uvést u hodnoceni milj e-mail (resp. Profil pro uZivatele Heuréky)

(po vyplnénti jiz jen podekovani)

Dékujeme za sdileni vaSich zkuSenosti s nakupem v obchodé XXXX.cz, Vase hodnoceni
pomuze tisicim dalSich nakupujicich zvolit si spravny obchod a také prisp&je ke zlepSeni

sluzeb XXXX.cz

Vase hodnoceni muzete vidét na http://obchody.heureka.cz/xxxx [28]


http://obchody.heureka.cz/xxxx

