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ABSTRAKT

BILKOVA, Diana: Ndvrh a obstaranie eCommerce — Ekonomické univerzita v Bratislave. Fakulta
podnikového manaZzmentu; Katedra informa¢ného manazmentu. — Veduci zévereCnej prace: Ing. Matej

Cerny, PhD. — Bratislava: FPM EU, 2020, 43 strén

Cielom zdverecnej prace je navrhnutie obstardvacieho procesu eCommerce rieSenia. Praca je rozdelena
do piatich kapitol. Obsahuje 8 tabuliek a 2 prilohy. Prvé4 kapitola je venovand sicasnej problematike
doma av zahrani¢i. Zéroven su vnej objasnené pojmy suvisiace s E-Commerce, jednotlivé typy a
taktiez popisuje postup pri obstardvani elektronického obchodu. V d’alsej Casti sa charakterizuje samotny
obstardvaci proces v praxi a porovnanie moznych variantov obstardvania. Zaverecna kapitola sa zaobera
vyhodnotenim zistenych poznatkov a odporiCaniami pre podniky, v pripade tvorby internetového
obchodu. Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrhnutie a popisanie postupu pri obstardvani

internetového obchodu pomocou externej firmy na open source platforme.

KPicové slova: E-commerce, E-business, online obchod, proces obstardvania



ABSTRACT

BILKOVA, Diana: Design and procurement of eCommerce solutions — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Business Management, Department of Information Management - Ing. Matej
Cemy, PhD. — Bratislava: FPM EU, 2020, 43 pages

The aim of this final work is to design a process of procurement of eCommerce solution. The work is
divided into five chapters. It contains eight tables and 2 additions. The first chapter is devoted to current
issues at home and abroad. At the same, it clarifies the concepts related to eCommerce, individual types
and also describes the procedure for procurement of eCommerce. The next part characterizes the process
of procurement itself in practice and compares possible procurement options. The final chapter deals with
the evaluation of the findings and recommendations for businesses in case of creating an online store. The
results of solving the problem is the design and description of the procedure for procuring an online store

using an external company on an open source platform.

Key words: E-commerce, E-business, online store, process of procerement
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Uvod

Pred necelymi tridsiatimi rokmi l'udia o pojme e-commerce ani len netusili. Vsetko sa to zacalo
v devitdesiatych rokoch, ked’ Tim Berners Lee, pocitacovy vedec a profesor z Anglicka, spolu so svojim
priatelom publikovali hypertextovy projekt pomenovany WorldWideWeb. Ten isty rok vytvoril prvy
webovy server, napisal prvy webovy prehliada¢ a neskdr aj URL adresy ¢i HTTP protokoly. Ked’ sa
zmiernili obmedzenia tykajice sa komercného vyuzivania siete NET, internet as nim aj online
nakupovanie zaznamenali obrovsky rast. V. roku 1998 bolo na internete zaregistrovanych viac nez 2
miliény domén.

Medzi prvé e-commerce stranky sa radi Amazon, vtedajsi obchod s knihami, z ktorého vznikol
najvacsi maloobchodnik na svete. Vd’aka online obchodu mohol zdkaznikom pontiknut” omnoho viac
neZ rozne kamenné predajne a jeho rocny obrat dnes dosahuje takmer 183 miliard eur.!

Dnes vSak uz za e-commerce nepovazujeme len online obchody. Vd’aka technologickému
pokroku, vzniku smart telefénov, tabletov ¢i mobilnych aplikécii maju spotrebitelia neustaly pristup na
internet. VymoZenosti dneSnej doby sa stali nistrojmi na reklamu, ndkupy, prenajimanie hotelovych
izieb, objednanie sa k doktorovi a mnohého d’alsieho. Zijeme v digitilnej dobe, ktord si elte poriadne
neuvedomujeme. Internetovy obchod neulah¢il Zivot len ndm, spotrebitel'om, ale aj vSetkym na trhu.
Zabezpecil rychlejSie styky medzi partnermi, poméha podnikom pri sledovani konkurencie, porovnavani
pontik ¢i zistovani dopytu po ich vyrobkoch a cenotvorbe. >

To, aké moznosti ndm prinesie o 20 rokov, méZeme len hadat’. Nikto nevie, kedy sa vyvoj e-
commerce zastavi, pripadne spomali a ¢i to bude stagnéciou technoldgii alebo iba dosledkom pret'azenia
l'udi, kedy uz nebudi mat’ ¢as pozriet’ si d’al$i online film.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je popisat’ postup pri obstardvani ineternetového obchodu. Celd
préca je rozdelena do niekol’kych tematickych okruhov. V prvej Casti sa ststredime na vysvetlenie pojmu
e-commerce ajeho typov. Druhd Cast’ je zamerand na obstardvaci proces, teda ako sa pri obstardvani
postupuje ana &o by sa mali podniky zamerat’. Dal$fm okruhom je rozhodovaci proces a kritérid, ktoré
by mohli rozhodovanie pri obstardvani ovplyvnit. V poslednej Casti si uvedieme postup pri vytvarani

elektronického obchodu.

L MIVA. The History Of Ecommerce: How Did It All Begin? [Online ¢lanok] 26.10.2016. Dostupné na:
https://www.miva.com/blog/the-history-of-ecommerce-how-did-it-all-begin/

2 LAUDON Kenneth C., TRAVER Carol G., E-commerce: business, technology, society. 13. vyd. Boston :
Pearson, 2017, 917 str. ISBN 0-13-460156-4




1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Trend vyuZivania internetu na podnikanie sa stle zvicSuje. Podla prieskumov vroku 2019
narastol pocet internetovych obchodov na 24 miliénov a predpoklada sa celkovy obrat viac nez 3 535
biliénov USD na celom svete, a to len v oblasti maloobchodného predaja. Pocet vo vyuZivani online
obchodov v nasledujticich rokoch sa ma vSak zvysit’ eSte viac. Z 53% celkovej populécie, ktord ma
pristup na internet, na iom az 85% stravi denne 6 a pol hodiny prehliadajiic web a ofakéva sa, Ze do roku
2023 sa obrat z maloobchodu zvysi na viac nez 6 500 biliénov USD. V roku 2018 bolo 61% néakupov
v oblasti médy uskutoc¢nenych online. Druhé miesto pripadlo cestovaniu s 59% a tretie ndkupu knih
a filmov, ¢o predstavovalo 49%. Trend online ndkupov sa prejavuje Coraz viac aj na Slovensku, kde sa
pocet eshopov zvysil z 9 tisic v roku 2016, na viac nez 11 a pol tisica za 2 roky. Celkovy obrat sa v roku

2019 dostal na 1,13 miliardy EUR.?

1.1 E-commerce
Pojem e-commerce je zauZivand fraza, ktorou popisujeme rdzne poprepdjané koncepty
a obchodné fenomény. Tento pojem v sebe zahfiia Styri atribuity:

1. Digitalizacia obchodovania — teda neustdle vyuZivanie informac¢no-komunika¢nych
technoldgii nielen v rdmci organizcie, ale vd’aka spolupraci informa¢no-komunikacnych
systémov aj medzi vSetkymi obchodnymi partnermi. Digitaliz4ciou obchodovania vznikli
elektronické trhy, na ktorych sa stretdvaji potreby zdkaznikov a predajcov, a predajcov
navzdjom. Internet tak umoZznil vytvorenie Uplne nového univerzalneho doddvacieho
retazca.

2. Obchodné procesy — e-commerce podporuje vetky obchodné procesy. Vd’aka nemu sa
jednotlivé procesy urychl'ujd, zefektiviiuju, ataktiez automatizuji, ato u vsetkych
zapojenych spolocnosti.

3. Vyuzivanie globalnej siete — vznikom internetu vzniklo virtualne miesto, ktoré umoznuje
vymenu informdcii bez akychkol'vek obmedzeni vredlnom cCase abez ohladu na

geografickd vzdialenost’.

3 STOJANOVIC Andrea, 40 eCommerce Statistics to Boost Your Online Sales in 2020 [Online &ldnok]
16.12.2019. Dostupné na: https://www.smallbizgenius.net/by-the-numbers/ecommerce-statistics/
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4. Nové prilezitosti na spolupracu — kazdy clovek alebo spolocnost mdze v pripade
potreby spojit’ svoje sily pri dosahovani spolo¢nych ciel'ov.

Mobzeme teda povedat, Ze ide o vyuzivanie pocitaCovych sieti scielom zlepSenia vykonu
spolo¢nosti, vratane zvySovania profitu spoloc¢nosti, zlepSovania marketingu alebo zakaznickeho servisu.
Zaroven ide ovymenu tovarov asluZieb medzi nezavislymi spolocnostami azdkaznikmi alebo
spolo¢nostami navzdjom, a to prostrednictvom vyuZivania informacno-komunikac¢nych technolégii
ainternetove;j siete.*

E-commerce v sebe zahfa aj aktivity ako navrhovanie a udrziavanie online obchodu, vratane jeho
produktov alebo sluzieb, automatizovanych e-mailov, ponukou réznych moznosti platby, zakaznickou
podporou formou online chatu alebo centier pomoci. Dalou aktivitou je vytvaranie dodatoéného obsahu,
teda blogov, ktoré mozu zdkaznikom poskytniit’ potrebné informacie, ¢im im ulah¢i rozhodovanie pri
nakupe, pripadne porovndavaci portdl. E-commerce, samozrejme, rozsiruje aj moznosti online
marketingu, pricom vd’aka takzvanym cookies alebo zozbieranim tdajov vie podnik oslovit’ presne

ciel'ového zdkaznika. >

1.2 Typy e-commerce
Vo vSeobecnosti existuju tri typy e-commerce, a to B2B, B2C a C2C. Nakol'ko C2C, teda customer
to customer, predstavuje sposob predaja tovarov medzi spotrebitelmi navzajom, ato pomocou online

trhov a aukcii, pre podniky je tento typ nevyuZzitel'ny, a tak sa v tejto praci zameriame iba na typy B2C
aB2B.

1.2.1 B2C e-commerce

Pre business to customers obchod je charakteristické, Ze prebiecha medzi predavajicim
akoneCnym spotrebitel'om. Zahfma hlavne nakupy, teda aktivity ako propagéciu, objednanie, platbu
anasledni podporu. Do tejto kategdrie patria viaceré obchodné modely, napr.: online maloobchod,

poskytovatelia sluZieb, sprostredkovatelia transakcit, socidlne siete, tvorcovia trhu a portaly.

4 KUTZ, Martin. Introduction to e-commerce: Combining Business and Information Technology [elektronicky
zdroj]. 1. vyd. Martin Kutz & bookboon.com, 2016. 209 s. ISBN 978-87-403-1520-2

5 Neznamy autor, E-Business, [online ¢ldnok] 6.9.2017. Dostupné na https://www.ionos.com/digitalguide/online-
marketing/online-sales/what-is-e-business/
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1.2.2 B2B e-commerce

Pre B2B, alebo inak business to business obchod, je charakteristické preddvanie tovaru jedného
podniku druhému podniku. Tento typ e-commerce sa povazuje za typ s najvacSim potencidlom. Podniky
si uz ddvno uvedomili, Ze pomocou internetu mdzu zniZit' r6zne vydavky, napriklad tykajice sa
zasobovania. Samotny obchod pozostiva zo 4 aktivit:

1. Zhromazd'ovanie informdcii o trhu — spolo¢nosti potrebuju ziskat' urcité informdacie
nielen ohl'adom tovarov, ktoré kupuju, ale aj o preddvajicom podniku. MoZe sa jednat’
napriklad o kvalitu tovaru, zaruky, pontkané sluzby alebo d’alSie Specifikacie.

2. Predndkup - ide okroky tykajice sa ziskavania cenovej ponuky jej ndvrhu
o upresiovani poziadaviek ¢i vyjedndvanim obchodnych podmienok

3. Nékup — samotny ndkup alebo teda objednanie tovaru. V tomto kroku musia byt
dohodnuté podmienky doddvky a potvrdené ¢isla objednavky.

4. Dodanie a prijatie — kupujuci je obozndmeny s ditumom dodania tovaru a nasledne ho
kupujuci prijme.

Tak ako pri type B2C, aj pri B2B existuje viacero modelov: e-distribttori, e-procurement spolocnosti,

vymenné a priemyselné konzorcid a stikromné priemyselné siete. ©

1.3 Rozdiel medzi e-business a e-commerce
Elektronické podnikanie predstavuje viac neZ len obycajné nakupovanie cez internet. Jeho
stcastou je omnoho $irsie spektrum obchodnych ¢innosti. Mozeme povedat’, Ze elektronicky obchod je
sucastou celého elektronického podnikania. Okrem neho vsak elektronické podnikanie zahffia mnoho
dalSieho, ako napriklad:
- M-commerce — teda vyuZivanie mobilnych zariadeni za tcelom podnikania. Této
moznost’ umoziuje jednotlivym subjektom byt online a dostupny kazdd mintitu dia
z ktoréhokol'vek miesta na svete, ¢im odstrafiuje mnozstvo prekdzok v obchodovani
a zéroven ho celé urychluje.
- E-procurement — je automatizicia obstardvaciecho procesu vyuZitim internetu

ainternetovych aplikdcii a umoznuje vykonanie transakcii medzi dodavatel'mi

¢ CHAUDHURY, Abhijit, KUILBOER, Jean-Pierre. E-business and E-commerce Infrastructure: Technologies
Supporting the E-business Initiative. 1.vyd. New York : McGraw-Hill Higher Education, 2002. 457 str. ISBN 0-
07-247875-6.
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arozptylenymi zdkaznikmi. Kazdy krok avSetky dita si pritom zaznamendvané
elektronicky, a tak redukuju nielen Cas, ale aj ndklady na obstardvanie.

- E-administracia — vytvéra takzvané bezpapierové kancelarie. Teda vSetky dokumenty,
ktoré boli v papierovej forme sa ziskavaji aukladaji v elektronickej forme. Jej
vysledkom je transparentnost’ dokumentov, a teda ich lahSie skladovanie, triedenie
a spracovavanie.

- E-government - v tomto pripade konkrétne model G2B, teda Government to business,
oznacuje komunikaciu medzi verejnou spravou a spolocnost’ami. Vd’aka vyuzivaniu
informacno-komunikacnych technoldgii sa zlepSuje nielen komunikacia medzi
subjektmi, ale aj ich vzt'ahy a odstratiuje sa byrokracia. ’

Okrem toho sa na trhu objavujui dva typy internetového podnikania, pure play a brick and click.
Pure play je typ elektronického podnikania, charakteristického pre podniky, ktoré existuji len na
internete. Teda preddvaji nejaku sluzbu alebo tovar vyhradne cez internetové stranky.

Brick and click je model podnikania, ktory umoziuje zdkaznikom nakupovat’ tovar a sluzby
online aj offline. Takze si zdkaznici mdzu tovar objednat’ z pohodlia domova, no podnik ma aj kamennt
predajitu, ktord moézu hocikedy navstivit. Existuji podniky, ktoré zacali ako pure play podnikanie
a neskor si otvorili vlastné predajne, a tak presli na brick and click model.

Medzi najvicsie rozdiely medzi e-commerce a e-business patria®:

e E-commerce je sicast’ e-businessu.

* E-commerce zahfiia vSetky obchodné transakcie, ktoré sivisia s peniazmi, zatial’ ¢o e-business
predstavuje peniazné a pribuzné aktivity.

* E-commerce potrebuje na pripojenie sa internet, no e-business moze vyuzivat' aj vyhody

intranetu a extranetu.

1.4 Proces obstarania e-commerce
V sucasnosti sa na trhu stretdvame s obrovskym poctom e-commerce. Na to, aby sa rozbiehajiice
podniky dokazali vyrovnat’ takému tlaku okolia a boli na trhu dspesné je dolezité, aby nezabudali na

aspekty spravneho obstaravacieho procesu. Cely proces obstardvania sa moZze liSit’ u jednotlivych tvorcov

7 KUTZ, Martin. Introduction to e-commerce: Combining Business and Information Technology [elektronicky
zdroj]. 1. vyd. Martin Kutz & bookboon.com, 2016. 209 s. ISBN 978-87-403-1520-2. Dostupé na https://irp-
cdn.multiscreensite.com/1¢74f035/files/uploaded/introduction-to-e-commerce.pdf

8 Nezndmy autor, E-business vs E-Commerce: Know The Differences [online ¢ldnok]. 22.8.2017. Dostupny na
https://medium.com/@Magento_expert/e-business-vs-e-commerce-know-the-differences-151ec9bafOfe
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internetovych obchodov, pripadne od zvoleného rieSenia jeho tvorby. Na zéklade zvolenej literattiry bol

teda rozdeleny do troch ¢asti: po¢iatocni analyzu, ndvrh systému a tvorbu a implementiciu.’

1.4.1 Vyber vhodného riesenia

Pred samotnym zaCatim obstardvania internetového obchodu je dolezité, aby si podnik jasne

definoval ciele tohto projektu, urcil jednotlivé kritéria ¢i vymedzil rozpocet na dany projekt, na zaklade

ktorého sa bude rozhodovat. Proces rozhodovania sa d4 charakterizovat’ ako vyber najvhodnejSieho

variantu na zaklade vopred stanovenych kritérif. Samotny proces pozostdva z niekol’kych krokov!’:

L.

Identifikacia problému a urcenie ciel’a — v prvej faze sa zisti problém a urcuje sa ciel’ rieSenia,
teda aky je ocakdvany vysledok.

Urdenie Kritérii — zist'uju sa kritéria, ktoré budu vplyvat’ na rozhodovanie, tie sa musia odvijat’
od zvoleného ciel’a.

HPadanie variantov rieSenia — cielom tretej fizy je ndjst’ ¢o najviac vhodnych moznosti
rieSenia daného problému.

Prognézovanie dosledkov — zmyslom progndzy je posudit dopad jednotlivych variantov
a zistit' pomocou ktorych je mozné dosiahnut’ Zelany stav.

Vyhodnotenie variantov — vyhodnotenie variantov ja kli¢ovou castou celého procesu.
Jednotlivé varianty sa hodnotia na zaklade zvolenych kritérii.

Prijatie a interpreticia rozhodnutia — podstatou je prijatie variantu, ktory najviac vyhovoval
zvolenym kritéridm. Po prijati rozhodnutia musia byt zndme vSetky potrebné prostriedky

a postupy na dosiahnutie ciel’a.

V pripade, ak sa podnik rozhodne vytvorit' online obchod, za jeho problém mdZeme povazovat’

nedostato¢ny podiel na trhu a cielom sa tak stdva zvysit’ tento podiel, zvysit jeho zisky a zaroven sa

priblizit’ ku svojim zédkaznikom. Vyber spravneho variantu vSak v tomto pripade ovplyviiuje obrovské

mnozstvo faktorov a ich vaha zdleZi na jednotlivych preferencidch rozhodovatel’a.

Medzi najdoleZitejSie faktory tak méZeme zaradit’

° BOCI Paul, CHAFFEY Dave, GREASLEY Andrew, HICKIE Simon. Business Information Systems:
Technology, Development and Management for the E-business. 3.vyd. Velka Britania, Vydavatel'stvo: Pearson
Education, 2006, 827 s. ISBN 0-273-68814-6.

10 37 ABO Luboslav, JANKELOVA Nade?da, REMENOVA Katarina a MISUN Juraj. Podnikatel’ské
rozhodovanie. 1. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 242 s. ISBN 978-80-225-3677-6.
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- néklady na obstaranie — hlavnym faktorom je rozpocet, ktory si vymedzi dany podnik.
V pripade mensieho podniku je vel'mi nepravdepodobné, Ze dokdZe na tvorbu online
obchodu vyc¢lenit’ obrovské mnozstvo financii.

- doba obstardvania — danym kritériom si podnik urCuje dobu, za ktorti oakava, Ze online

obchod bude plne funk¢ny.

- originalita aprehl'adnost’ stranky — vhodne zvolend grafika internetového obchodu

zabezpeci pohodlny nékup pre zakaznika.

- funkcnost’ — spolahlivé fungovanie internetového obchodu a jednotlivych modulov, ktoré

boli nainStalované.

- bezpecnost’ — zabezpecenie pred neopravnenym vstupom a zmenou internetového obchodu.

- naslednd podpora a starostlivost’ — pomoc, vysvetlenie fungovania internetového obchodu

a jeho nasledné spravovanie a aktualizovanie.

Ak ma podnik urceny ciel’ a rozhodol sa ho dosiahnut’ vytvorenim online obchodu, na trhu sa
ponuka niekol’ko variantov ako ho obstarat’, teda na akej platforme. Pri rozhodovani o vyuZiti urcitej
platformy pre dany e-shop je ddlezité brat’ do ivahy kolko do jeho vytvorenia chcete investovat’, aké
vel'ké bude produktové portfélio aako velmi sa chcete odliSit od konkurencie. Od jednotlivych
variantov zdleZi cena. Prevadzkovanie mdZe vyjst’ na par desiatok eur, ale aj na niekol’ko tisic.

Ako kratkodobé rieSenie na otestovanie ndpadu moZze sliZit’ aj e-shop na prendjom. Néklady na
jeho obstaranie zaCinaji uz pri niekol’kych eurdich na mesiac. Cely dizajn sa dd vdaka uz
prednastavenym Sablonam nastavit’ vel'mi rychlo, no za nevyhodu moézeme povazovat’ ich znacne
obmedzeny pocet. TaktieZ si obmedzené aj funkcie a celkovy pocet produktov, ktoré sa mézu ponukat’.
Rychlo nastaveny dizajn, ktory ma kazdy treti e-shop, tak mdZe spdsobit’ nedéveryhodnost’, a tym aj
nizsiu navstevnost’. NavySe treba pocitat’ s tym, Ze dizajn sice bude nastaveny za par mintit, no bude
nutné vytvarat’ aj obsahovu stranku, a teda nahrat’ fotky vSetkych produktov a ich jednotlivych popisov.
Takyto e-shop je aj znacne obmedzeny serverom, na ktorom sa nachddza, nakol’ko ho moze vyuzivat
nespocetne vel'a inych online obchodov, ¢o mozZe spomalit’ funkénost’ alebo nacitavanie, pripadne
spdsobit’ az spadnutie celej stranky.

Ak vSak madte jasnd predstavu otom, ako ma e-shop vyzerat anechcete sa prispdsobovat’,
mozete vyuzit’ open source platformu. Takto si e-shop mozete vytvorit’ tplne sami. V tomto pripade si
vSak budete musiet’ hl'adat’ $ablony, inStalovat’ vSetky moduly, vytvarat’ vSetky funkcie a znovu aj celd

obsahovt stranku. Vytvaranie e-shopu samostatne je stdle financne lacnejSie, no zaberie to vel'mi vel'a
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Casu. Existuju vSak firmy, ktoré open source e-shop spravia za vés, vytvoria dizajn aj obsah obchodu,
nainstalujd vsetky potrebné moduly a v pripade nefunkénosti nejakej funkcie poskytni pomoc. Aj ked’
sa to podoba na e-shop vytvoreny na mieru, stile je to lacnejSie, ked’Ze nevyvijaji samotny systém, ale
len moduly a pluginy. Na prvom stretnuti s takouto firmou treba zistit’ vSetky potrebné informécie, ako
napriklad na akej platforme tvoria alebo ¢i sa dd informac¢ny systém, ktory vyuZivate prepojit’ s e-shopom
a ¢o vsetko vam vedia poniknut’ v jednom baliku sluzieb. Vacsinou vsak je aj v tomto pripade potrebné
obstarat’ webhosting, teda miesto na serveri, kde bude online obchod umiestneny.

DalSou moznostou je ak si klient d4 vytvorit’ cely e-shop na mieru, zaplati sice viac, no vietku
robotu spravia pracovnici danej firmy. Klientovi tak sta¢i prist’ so zadanim a predstavou, a tym sa dajd
vSetky ndpady a predstavy do pohybu. Tieto e-shopy maju platformu s uzavretym zdrojovym kédom, do
ktorého majui pristup iba vyvojari firmy. Kontroluju vSetky funkcie, neustéle ich aktualizuji a zrychl'ujq,

a samozrejme, vypracuju aj dizajn a grafiku podl'a poziadaviek.'!

11 Nezndmy autor. Vlastny e-shop: Ako si vybrat e-shop systém, hosting ¢ doménu. [online ¢ldnok] 15.10.2019.
Dostupné na: https://www.creativesites.sk/blog-vlastny-eshop-ako-si-vybrat-eshop-system/
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Tabul’ka 1 Prehl’ad vyhod a nevyhod jednotlivych variantov

Open source platforma
E-shop na .
» ., Tvorba externou E-shop na mieru
prendjom Vlastna tvorba .
firmou
nizke naklady nizké naklady dizajn na mieru dizajn na mieru
rychle
Y . . T potrebné , . .
nastavenie dizajn na "mieru . . potrebné funkcionality
o funkcionality
dizajnu
potrebné neobmedzeny neobmedzeny pocet
; funkcionality pocet produktov produktov
Vyhody -
neobmedzeny Y Ly Y -
. usetrenie ¢asu usetrenie ¢asu
pocet produktov
sprava eshopu neustala aktualizacia
spustenie na serveri
danej firmy
uzavrety zdrojovy kdd
i riziko -
obmedzené . . pomerne velké L,
. o nefunkénosti i velké naklady
moznosti dizajnu naklady
modulov
obmedzené
. . tvorba obsahu webhosting
funkcionality
Nevyhody tvorba obsahu ¢asovo naroc¢né
webhosting webhosting
narocné na
prerobenie
obmedzeny
pocet produktov

Zdroj: vlastné spracovanie

1.4.2 Pociatocnd analyza

Prvym krokom pri obstardvani online obchodu je analyza trhu a zistenie moZnych dostupnych
rieSeni. V tejto analyze je potrebné zistit’, aké produkty sa oplati preddvat’, ¢ize ide o tie, ktoré maji Sancu
na trhu prerazit. Od vyberu spravneho segmentu zavisi ispeSnost’ celého podnikania. Na niektorych
trhoch je kvoli konkurencii vel'mi tazké prerazit’. Zabehnuté spolo¢nosti maju vel’ky vyber tovaru, mézu
si dovolit’ nizSie ceny a utracaji tak mnozstvo finan¢nych prostriedkov na reklamu. Preto zacinajici e-
shop mdZe mat’ problémy vyrovnat’ sa ich trovni, a preto je dolezité vybrat’ si spravny smer, v ktorom

bude podnikat’.
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Tiez je dolezité poznat’ nasu konkurenciu, jej silné aslabé stranky. Vdaka informdcidm
o vel’kosti trhu, o jeho Struktire, ale aj o cenovej hladine ¢i dopyte po danych produktoch sa d4 zistit’, Ze
¢i je na danom trhu medzera pre novy internetovy obchod. Analyza konkurencie je nieco, o o sa da
opriet’ pri tvorbe marketingove;j stratégie. Podrobné poznanie a odstranenie slabych stranok konkurenta
sa dd premenit’ na vlastni konkuren¢nud vyhodu. Taktiez, ak podnik poznd detaily ohl'adom konkurencie
ajej sortimentu, moZe prist’ na trh s nie¢im novym, unikitnym, ¢im vie oslovit’ zdkaznikov a pontiknut’
im nieco viac. Tymto prieskumom sa d4 vel'mi dobre inSpirovat’. Na e-shope konkurencie je mozné ndjst’
prvky a funkcionality, ktoré by bolo vhodné vyuzit’ aj na vytvaranom internetovom obchode.

TaktieZ, najmé v pripade vznikajiceho podniku, je potrebné zistit' odkial' budeme brat’ nase
produkty, ako ich budeme skladovat’ ¢i distribuovat. Ak uz podnik vie, ¢o a komu to bude preddvat’,
nasleduje otdzka od koho to bude kupovat’ on. Je vel'mi dolezité ndjst’ spolahlivych dodéavatel'ov
s kvalitnymi produktmi. Treba pri tom brat’ ohl'ad aj na cenu arychlost dodéavatela. Zahrani¢ni
dodévatelia vedia poskytnit’ nizke ceny, no doba dodania moZe trvat dlhSie. Naopak, slovenski
dodévatelia, vedia produkty dorucit’ vel'mi rychlo, a taktieZ aj proces reklamécii alebo inych rieSenych
situdcii sa d4 dohodnuit’ I'ahSie.

Dalia vec, ktoru si treba dopredu dobre premysliet’ je cely objednévkovy proces. Podnikanie
tohto typu je sice virtudlne, ale produkty bude treba niekde aj redlne skladovat’ a nasledne posielat’
kone¢nym spotrebitelom.

Je teda potrebné ndjst’ si vhodné miesto na skladovanie ¢i uz to bude gardz, alebo prenajaté
priestory. Vyhodou skladu je, Ze toto miesto moze shizit’ aj ako miesto pre osobny odber, ¢o urcité
mnozstvo zdkaznikov oceni, ked’Ze nebudi musiet’ platit’ za dopravu objednaného produktu. Zo zaciatku
statia menSie priestory a neskor, ak sa bude obchodu darit’, sa d4 prestahovat’ do vicsich. !2

Nasledne si treba zistit’ ceny dopravy, ktord sa bude vyuZivat. Slovenski zdkaznici maji stale
v oblube vyuzivat' sluzby Slovenskej posty, hoci dodanie trva par dni. Jej vyhodou je nizka cena
adostupnost’ na celom tzemi. Druhd obltibend moZnost” dorucenia je kuriérom. U nich je sice cena
onieo vysSia, no vicSinou dorucia tovar hned’ na d’alsi den. Doprava sa dd vyuZit' aj ako jeden

z marketingovych t'ahov. '3

2 pOTANCOK Ivan — KRUTA Katarina — PAVELKOVA Marika. Ako vybudovat iispesny eshop [e-book].
23.6.2015, 1. vyd., 52 str. Dostupné na https://vibration.sk/wp-content/uploads/2018/03/vibration ebook.pdf

13 Neznamy autor. Viastny e-shop: Kolko periazi potrebujete na rozbeh e-shopu [online ¢ldnok]. 17.7.2017.
Dostupné na:https://www.creativesites.sk/blog-vlastny-eshop-kolko-penazi-potrebujete-na-rozbeh-
eshopu/?tbclid=IwAR2KGNXwJkjb-1g8vYzZPhHCOBjNrl75vOn2WM5Z6tJqg0e VJoLse KHhErEM
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Na trhu vSak existuje aj ind moznost’, a to dropshipping. Cez e-shop sa predaj len sprostredkuje.
To znamend, Ze si zdkaznik objednd tovar cez internetovy obchod, no ten s nim do redlneho kontaktu
nepride. Tovar sa na zdklade objednavky objedna u doddvatel’a a posle sa priamo na adresu zdkaznika.
Tento spdsob sa vSak oplati iba vtedy, ak sa vyuzivaju sluzby jedného, maximalne dvoch dodavatel'ov
a obchodujete s drah§imi produktmi. Predstavte si situdciu, Ze zékaznik si objednd viacero produktov
akazdy z nich u iného dodévatel'a. V tomto pripade by sa cena za dorucenie mohla vysplhat’ netimerne
vysoko a hrozilo by, Ze zakaznik nedostane jeden balik, ale hned” niekol’ko a kazdy v inom ¢ase. '*
V pripade, ak sa podnik rozhodne obstarat’ dany internetovy obchod pomocou externej firmy,
spolocnost’ poskytne podniku takzvany Web Brief, v ktorom st zahrmuté vsSetky potrebné otdzky
ohl'adom konkurencie, produktov, funkcionalit a mnoho d’alSieho.

1.4.3 Ndvrh systému

V pripravnej fize sa zdkaznikovi navrhnd rieSenia pre internetovy obchod, dohodne sa na
inStaldcii nevyhnutnych modulov na zdklade jeho potrieb zistenych analyzou tak, aby celd stranka
fungovala podla jeho predstdv. Od vyuzitych modulov sa ndsledne odvija vysledna cenova ponuka. Ak
zdkaznik s cenou aj ndvrhom suhlasi, po podpise zmluvy sa zacne vypracovavat’ graficky ndvrh. Tento
navrh je len predbezny a klient ma stéle priestor na pripomienky, ktoré sa neskor zapracujd. Projektovy
manazér neustile komunikuje s klientom, dohaduje sa na Strukttire internetového obchodu, na farbach
alogu, ziskavaju sa vSetky potrebné podklady ako fotky produktov, ich ceny a popisy, urcuje sa typ
a velkost’ pisma.

Jednou z prvych veci, ¢o si zdkaznik vybavi, ked’ pocuje nazov e-shopu je jeho logo. Aby logo
bolo kreativne a npadité, tak je najlepSie ho zverit’ do rik odbornikom. Rézne firmy na vytvéranie e-
shopov poskytuji aj moznost’ vytvorenia vlastného loga vcene. Malo by vystihovat podstatu
internetového e-shopu a nemalo by sa podobat’ na Ziadne logo pouzité uz inou firmou.

Okrem loga odzrkadl'uje celd znaCku apovest’ podniku aj graficky dizajn. Aby potencidlny
zakaznik pokraCoval s prezeranim tovaru prave na tejto internetovej stranke, musi ho vyzorovo zaujat’.
Dizajn by mal vyhovovat’ vSetkym zdkaznikom, ktorych sa snazime oslovit’. Mal by byt’ vynimocny, no

stdle jednoduchy, prehl'adny amal by maximalizovat' uZitonost’ pouZivatel'a. Lacnd, neprehladnd

14 BOHM-KLEIN Karol. Co je dropshipping [online ¢lanok]. 4.4.2016. Dostupné na: http://www.uspesne-
podnikanie.sk/co-je-
dropshipping 2fbclid=IwARINJCXNANNYpVFEqnCZUWKgl1ct8xZ uuOVemVS4Rt7GTSBc5SPvMK6geeil
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stranka modZe spdsobit’ nedoveryhodnost, ateda nizku ndvstevnost. Zapracovanie nasledujicich

orientacnych prvkov zabezpeci prehl’adnost’ e-shopu.

Menu by malo byt’ poriadne viditeI'né. V sticasnosti sa viac vyuziva vysuvné, teda dynamické
menu, umiestnené na tivodnej stranke bud’ na pravom, alebo 'avom boku, alebo hore. Aby to
bolo pre kazdého prehl'adné, umiestiiujii sa tam len zdkladné kategérie ako: Sortiment, O ns,
Kontakt a potom sa moZe rozsirovat’ na d’alSie podkategérie.

Kazda podkategéria je niecim Specifickd. Aby sa zdkaznik lepSie v danom e-shope orientoval,
usporiadanie produktov ma byt logické a systematické, najlepSie podla abecedy, osobnych
preferencii alebo podl'a poctu produktov, ktoré sa v nej nachadzaji. Ku kazdej z nich je mozné
pridat’ opis, ¢o sa vnej nachidza, atak presvedCit' oslovovanych zidkaznikov, aby si dani
podkategériu prezreli.

Dalsfm spdsobom ako pomdct’ zdkaznikovi pri zorientovani sa na danej internetovej stranke si
takzvané Breadcrumbs alebo omrvinkova navigdcia. T4 mu umozni zistit, v akej kategorii
a podkategdrii sa prave nachadza.

Na ul’'ahCenie prezerania produktov shizi i vyhl'adavanie. Zakaznik jednoducho pride na stranku,
zada ndzov produktu, o ktory sa zaujima, a ak ho ndjde, je dost’ pravdepodobné, Ze to skonci
platbou. Vyhl'addvanie je ¢asto podceniované, ale pritom to je dolezitd stucast’ kazdého e-shopu.
Ak kupujici nema zal'ubu v niekol’ko hodinovom prezerani si vSetkych pontkanych produktov
¢i je vcasovej tiesni anendjde na stranke vyhladdva€, automaticky ju opusta ahlada
u konkurentov. Okienko na vyhl'addvanie by preto malo byt’ dostatocne vel’ké a viditeIné.

Na ngjdenie toho spravneho produktu sliZi nielen vyhl'addvanie, ale vybornou pomdckou su aj
filtre. Kazdy zdkaznik je Specificky, a preto im treba pontknut’ ¢o najviac moznosti na najdenie
toho spravneho produktu prave pre nich. Casto vyuZivané si moZnosti zobrazenia produktov
podla najnizsej alebo najvyssej ceny a mnoZstva objedndvok, teda oblibenosti jednotlivych
tovarov. Taktiez, nastavenie cenového rozhrania, réznych parametrov produktov ¢i
v neposlednom rade aj ich znacka.

Uplne v spodnej &asti kazdej stranky by sa mala nachddzat’ piticka. T4 je idedlnym miestom pre
uzitocné informdcie ako su telefénne Cisla, e-mailové adresy, odkazy na socidlne siete a stranky,
adresu, na ktorej podnik mo6zu ndjst’ ¢i platobné a dodacie podmienky. Tieto prvky u navstevnika
vzbudzuji pocit dovery, ked’Ze veri, Ze sa moZe na niekoho obritit’ so svojimi otdzkami a Ze

niekto je tu pre neho.
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- Pre zdkaznikov je tieZ dolezité vediet’ 'ahko ndjst’ aj cenu za dorucenie. T4 im musi byt jasnd
hned’ ako zac¢inaji premyslat’ nad ndkupom produktov z konkrétneho internetového obchodu.
Vo viacerych pripadoch zdkaznik opusti stranku prave v procese platby pri zisteni vysky
postovného. R6zne marketingové tahy, ako napriklad dorucenie zadarmo pri ndkupe nad urcitd
Ciastku ndvStevnici ocenia aak ho konkurencia neposkytuje, tak vtedy je to obrovskou
konkuren¢nou vyhodou.

- Na poslednom mieste, no urcite nie vyznamom, sa nachadza tlacidlo Kupit’ alebo Do kosika.

V pripade absencie tohto tlacidla by nebolo mozné nieCo cez internetovy obchod predat’. Preto
treba mat’ na paméiti, Ze musi byt’ viditel'né pri kazdom jednom produkte, ktory je v portfSliu.

Posledny detail, na ktory sa pri tvorbe vyzoru online obchodu treba zamerat” st fotky a ich popisy.
Nie nadarmo sa hovori, Ze ,fotka preddva.“ Peknd akvalitnd fotka s dobrym osvetlenim a plnymi
farbami znamend vyssi zdujem o dany produkt u zdkaznikov, ateda aj vyssi predaj. Aby boli fotky
autentické a nebolo ich mozné pouZivat’ na kazdej druhej stranke, vybornym spdsobom na ich ochranu je
pouzivanie vodotlace. Pri takto oznacenych fotkach bude kazdy vediet’, ktorému internetovému obchodu
patria.

Popis jednotlivych produktov ma byt strucny, vystizny a hlavne origindlny. Ked’ze zakaznik si pri
online ndkupe nema moznost’ dany produkt vyskisat’ a otestovat’ sdm, je treba predat’ mu ¢o najviac
detailov, podrobné parametre produktu ako farby, dostupné velkosti, zloZenie & materidl. Cim viac
Samozrejme, pri popisoch sa treba vyvarovat’ chybam a hrubym slovam. NepouZivat’ totozny text pod
viacerymi produktmi, a taktieZ nekopirovat’ popisy inych internetovych obchodov.

Okrem vyzoru produktu a jeho popisu st medzi prvymi zdkaznik v§ima mnozstvo financif, ktoré zan
musi zaplatit. Cena tovaru patri medzi zékladné prvky, podla ktorych sa nakupujici rozhoduju ¢i si
produkt kupia alebo nie. Ak je momentélne tovar v zl'ave, napisanim povodnej aj momentdlnej ceny sa
da psychologickymi trikmi u zdkaznikov umelo zvysit’ zaujem.

Medzi d’alsi faktor, ktory ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitel'ov o ndkupe, patri dostupnost’
tovaru. Vyhrou pre kazdého zdkaznika je, ked’ vidi, Ze tovar je na sklade a méZe mu byt’ doruceny uz na
d’alsi den. Naopak, ak ho objedna a nésledne zisti, Ze tovar mu bude doruceny az o niekol’ko tyzdiov,
pravdepodobne objednavku zrusi.

Analyza klIi¢ovych slov pomdha zistit' ¢o aako I'udia na internete vyhl'addvaji. Su to slova,

vyrazy aslovné spojenia, ktoré sa bezne zadavaju do prehliadacov ana zdklade, ktorych prehliadac
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poskytuje vysledky. SIiZi na optimaliz4ciu internetovej stranky pre vyhl'addvace, vd’aka comu bude
stranka viditeI'nejSia a bude sa zobrazovat’ medzi prvymi vysledkami.

Existuje mnoZstvo ndstrojov na zistenie frekvencie vyuzivania jednotlivych vyrazov. Samotny
Google poskytuje pomoc prostrednictvom néstroja AdWords, ktory je sice ureny na kampane a rozne
platené reklamy, no ma v sebe zabudovany aj zmieneny pldnova¢ vyhl'addvanych slov. Po zadani
urcitého slovného spojenia zobrazi data ako vySku konkurencie na trhu a priemerny pocet vyhl'adavani
za mesiac celého vyrazu, ale aj jednotlivych slov. Pozor si treba ddvat’ hlavne pri vysokej konkurencii.
Znamend to, Ze dany vyraz pouziva vel'ké mnozstvo internetovych obchodov, a tak bude t'azsie dostat’ sa
na popredné miesta medzi zobrazenymi vysledkami hl'adania.

Ako by mali byt’ formulované kl'icové slova sa da zistit’ aj prieskumom na strankach konkurenta
alebo stadi do vyhladdvaca zadat’ jedno zo slov aten automaticky dopliia cely vyraz. Takto ndjdené

a formulované slovné spojenia sa pouZivajti v popisoch na kazdej podstranke celého e-shopu. '3

1.4.4 Tvorba a implementdcia

Po odsuhlaseni grafického ndvrhu nasleduje tvorba internetového obchodu. Aktivuji sa vSetky
pouzité moduly, ktoré zabezpecuji fungovanie jednotlivych funkcii internetového obchodu. Patri medzi
ne napriklad generovanie faktur, blokécia skladu alebo automatické zasielanie e-mailov. VécSina firiem
ponuka baliky so zdkladnymi funkcionalitami, do ktorych sa priddvaji moduly podl’a individudlnych
potrieb. Pocas tejto fazy sa tvorcovia internetového obchodu uistuju, ze je e-shop implementovany
spravne. Naprogramovanim vSetkych potrebnych modulov sa vytvara skisobnd verzia, ktord sa umiestni
na testovaciu internetovi adresu a nasledne ju testuju pracovnici firmy, zdkaznici, ale aj nez4visli testery.

Po odskuSani sa zozbierajui vSetky pripomienky a zapracuji sa do kone¢nej podoby, eliminuji sa
nedostatky a odstrafiuji sa zistené chyby. Akonghle internetovy obchod spiiia vietky predstavy
zakaznika, prepracuje sa cenovd ponuka na zdklade vsetkych skutocne vyuZitych modulov apo

podpisani preberacieho protokolu sa cely projekt spusti bud’ na serveri klienta, alebo danej spolo¢nosti.'®

15 POTANCOK Ivan — KRUTA Katarina — PAVELKOVA Marika. Ako vybudovat iispesny eshop [e-book].
23.6.2015, 1. vyd., 52 str. Dostupné na https://vibration.sk/wp-content/uploads/2018/03/vibration ebook.pdf

16 WATT, Dougal. E-business implementation: A guide to web services, EAI, BPI, e-commerce, content
management, portals and supporting technologies. 1.vyd. Velka Britdnia, Vydavatel'stvo: Butterworth-
Heinmann, 2002, 329 str., ISBN 0 7506 5751 0
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2 Ciel’ prace
V dnesnej dobe neustéle rastiicej a silnejicej konkurencie st podniky nitené hl'adat” moznosti ako
zosilnit’ svoju poziciu na trhu, atym navysit' aj svoje zisky. Takidto moZnost’ im ponuka aj stile sa
rozvijajuci IT sektor a digitalizicia beZnych procesov, ato prostrednictvom vytvorenia internetovych
obchodov. Vd’aka nemu sa aj maly podnik s jednou, pripadne Ziadnou kamennou prevadzkou dokaze
dostat’ do povedomia SirSej verejnosti, a tak preniknit’ na trh aj do inych regiénov alebo krajin. Navyse st
na tthu moZnosti vytvorenia internetového obchodu za minimélne néklady, a to prendgjmom stranky alebo
vytvorenie e-shopu podla vlastnych predstav na ,,open source platforme. V pripade, Ze podnik nema
zdroje, pomocou ktorych ho vytvori, teda nemd Ziadne IT oddelenie, moze prenechat’ cely proces
externej firme.
Cielom tejto bakalarskej prace je navrhnutie obstardvacieho procesu eCommerce rieSenia a jeho
aplikécia v praxi pri vybere a navrhu eCommerce rieSenia pre firmu posobiacu na Slovensku.
Zaicelom vyhotovenia tejto prace boli urcené Ciastkové ciele:
- Vysvetlenie pojmu e-commerce, ¢o vSetko je v tomto pojme obsiahnuté a jeho
definicia.
- Popisanie jednotlivych faz obstardvacieho procesu a aspektov, na ktoré je potrebné sa
sustredit’.
- Vyber vhodného rieSenia tvorby internetového obchodu. Zistenie vyhod a nevyhod
jednotlivych variantov, ich porovnanie a vyhodnotenie.
- Popisat’ postup pri realizécii internetového obchodu vytvaraného vybranym variantom.
- Vyhodnotit’ obstardvaci proces a navrhnit’ odportcania, ktoré by internetovy obchod
vylepsili.
Vysledky tejto prace st predovSetkym adresované podniku, sktorym sme spolupracovali, ale
zéroven aj vSetkym menSim spolo¢nostiam, ktoré rozmysl'aji nad tvorbou online obchodu a zistené

informécie by pre ne mohli byt’ uzitocné.
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3 Metodika prace a metody skiimania

Dand prica je rozdelend na dve Casti. Prvd Cast’ je zamerand na teoretické aspekty danej
problematiky, ktoré si vypracované na zdklade odbornej literatiry, ale aj online reSerSe na zaklade
informédcii dostupnych na internete. V tejto Casti su vysvetlené zakladné pojmy a typy suvisiace s e-
commerce. TaktieZz je opisany postup pri obstardvani internetového obchodu a mozné kritérid pri
rozhodovani. Druh4 Cast’ je zamerand na samotny proces obstarania a na aspekty, na ktoré treba dbat’ pri
vytvérani online obchodu. Nachddza sa tu porovnanie jednotlivych moznosti tvorby internetového

obchodu, analyza trhu a vyhodnotenie zistenych skuto¢nosti.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Pocas vyberu skimaného objektu sme v prvom rade museli dbat’ na jedno zdkladné kritérium.
Hl’adali sme podnik, ktory si planoval vytvorit’ alebo obnovit’ online obchod. Na zéklade tohto kritéria
sme objavili mensi podnik s ndzvom BioSvet, ktory sa zaobera kipou tovaru s cielom jeho nésledného
predaja, ato v oblasti bio potravin a kozmetiky. Dany obchod sa na trhu objavil pred Styrmi rokmi
avlastni iba jednu kamennu previddzku, priCom na propagiciu produktov vyuzival len platformy
socidlnych sieti. Jeho cielovym zdkaznikom je kazdy jeden Clovek, ktory dba na zdravi Zivotospravu,
bez ohl'adu na vek ¢i pohlavie. Pre podnik pracuji dve zamestnankyne, ktoré vel'mi ochotne poradia

a pomdzu s vyberom produktov.

3.2 Pracovné postupy

Postup pri vypracovdvani druhej casti tejto prdce sa odvijal hlavne na zidklade popisu
obstardvacieho procesu v predoslej Casti, teda na zdklade naStudovanej literatiry. Zaroven vSak bol
ovplyvneny aj zhotovitel'skou firmou. Za ucelom redlneho zobrazenia procesu sme sa preto rozhodli
ziskavat’ relevantné informécie nielen od majitel'ov podniku, pre ktory bol internetovy obchod vytvérany,
ale aj od firmy, ktord mala jeho tvorbu na starosti. Komunikdcia prebiehala s kompetentnymi osobami
z oboch podnikov, ktoré ndm jednotlivé procesy dokdzali podrobne vysvetlit’ a zdroveii ndm umoZznili
pristup k potrebnym informiciam. Tieto poznatky boli nésledne spracované avysledky sme

interpretovali vzhl'adom na ciele tejto prace.
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3.3 Sposoby ziskavania udajov a ich zdroje

V metodickej Casti prace je dolezité objasnit’ spdsob zbierania dat, ktoré ndm umoznili prehl’ad
v skiimanej problematike. V prvom rade sme sa sustredili na odbornd literattiru z ndm dostupnych
zdrojov, ato najmé na zahrani¢né publikdcie. Dalej sme sa zamerali na internetové zdroje a e-booky,
ktoré nam zarucili aktudlnost’ ziskanych informécii. Tieto zdroje sme vyhl'adavali pomocou klicovych
slov ako e-commerce, e-business alebo online obchod.

Pri vypracovavani praktickej Casti tejto prace sme komunikovali s majitelom spominaného podniku,
ktory sa snazil zvysit’ svoj zisk, a tak sa rozhodol pre obstaranie internetového obchodu. Na zéklade ich
vyberu sme boli v kontakte aj s vybranym poskytovatel'om IT sluZieb, konkrétne so startupom firmy
TechBand, ktory sa zameriava na IT outsorcing a bol kontaktovany kvdli tvorbe internetového obchodu.

Vsetky udaje boli ziskané pomocou rozhovorov s majitelom daného podniku a reserSom trhu, ktory
bol potrebny za ti€elom vybratia vhodného sposobu obstarania online obchodu. Nasledne sme ziskavali
informécie ohl'adom obstardvacieho procesu komunikéciou s projektovym manazérom firmy TechBand.
Rovnako bol aj vyuzity dotaznik — Web Brief, ktory firma poskytla podniku na zistenie jeho potrieb.
V danom dotazniku boli zahrnuté otazky tykajice sa:

- Z&kladnych informécii o podniku
- Sucasného stavu
- Produktov a ich Struktiry
- Modulécii a funkcionalit
- Napojeni na softvéry podniku
- Domény a hostingu
- Ostatnych detailov ako rozpocet alebo predpokladany termin spustenia e-shopu
Tento dokument slizil ako vychodiskovy bod pre tvorbu internetového obchodu. Na zdklade neho sme si

dokézali spresnit’ zdkladné potreby podniku na zacatie tvorby eshopu.

3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie

Na vyhodnotenie ziskanych informécii boli vyuzité zédkladné vedecké metddy, ktoré je mozné podla
potreby vyuzit’ takmer vo vsetkych vednych odboroch. Metédy, ktoré boli vyuZité pri vyhotovent tejto
prace boli najmd metdda analyzy, syntézy a ndslednej komparacie. Analyza, teda metdda rozkladu celku

na mensie, jednoduchSie Casti, bola vyuzitd pri informdcidch ziskanych ohl'adom moznosti tvorby
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eshopu, naslednom zistovani skutocnosti o podniku, o jeho potrebach a Specifickych poZziadavkach, ale
aj pri analyzovani konkurencie. Metéda syntézy sa pouZzila pri zohladnovani danych potrieb
a poziadaviek pri vytvarani konceptu internetového obchodu. V tejto Casti sa informécie zistené analyzou
spdjali do celku, ktorého vysledkom bol navrh internetového obchodu Specidlne pre dany podnik. Tieto
dve metédy ndm zarucili, aby bol internetovy obchod vytvoreny s ohl'adom na individudlne potreby
podniku azdrovenl aj na potreby aocakdvania trhu. Poslednd metdda, kompardcia, bola pouZitd pri
porovnavani jednotlivych moznych variantov. Za tcelom porovnania tychto variantov, sa zistovali ich
zhodné arozdielne vlastnosti. Popri celom procese bol rozhovor vyuZivany ako sekunddrna metdda
pocas ziskavania a spracovavania vSetkych informdcii. Rozhovory s majitelom a manaZérom projektu
nam zarucili aktudlnost’ a spravnost’ ziskanych informaci.

Kazdu zisteni skutocnost’ na zaver interpretujeme v poslednej Casti tejto prace, kde sa nachadza

sthrn vSetkych zistenych informécii a nasledné odporticania pri obstardvani internetového obchodu.

3.5 Statistické metédy

Okrem uZ zmienenych metdd na spracovanie udajov bola v tejto praci vyuzitd aj deskriptivna
Statistika, ktord sa zaoberd zberom, spracovdvanim, analyzovanim a interpretovanim zistenych dat.
Ulohou bolo roztriedenie tdajov, ktoré samé osebe predstavovali chaoticki zmes informécii a
ich usporiadanie do prehl'adnej formy pomocou tabuliek. Vytvorené tabul’ky ndm ndsledne ul’ah¢ili

analyzovanie dat a interpretaciu vysledkov.

25



4 Vysledky prace a diskusia

V tejto Casti prace sa zo zaciatku venujeme postupu pri obstardvani, ktory pozostava z niekol’kych
faz. V prvej faze si stanovime kritérid, ktoré rozhodovanie o obstardvani ovplyviovali, nasledne budeme
porovnavat’ jednotlivé moZnosti, ktoré sa na trhu vyskytujui a vyberieme najvhodnejsi variant. Po vybere
prejdeme k analyze potrieb podniku atrhu, na ktorom sa podnik nachddza. Pozornost budeme
upriamovat’ najmi na potencidlne konkurenéné vyhody. Dalej v prdci budeme pisat’ o vytvoreni
internetového obchodu, ojeho grafickom dizajne, teda ohlavnej strdnke, kategéridch a zobrazeni

produktov, ale taktieZ aj o funkcidch, ktoré je potrebné integrovat’ na systémy podniku.

4.1 Vyber vhodného rieSenia
Medzi prvy azédkladny krok patri vyber spravnej platformy. Rozhodnutie a vyber samotného
variantu zavisi od potrieb podniku. Tieto potreby a najmé ich ddleZitost” sa mdzu pre kazdy subjekt na

trhu 1i8it” a z velkej miery mdzu byt’ ovplyvnené osobnymi preferenciami.

4.1.1 Definovanie kritérii
Aby sa ul’ah¢il azaroven urychlil proces rozhodovania, podnik si stanovil niekol’ko kritérii, na
zdklade ktorych sa rozhodoval:
1. Graficka stranka internetového obchodu — originalita a prehl’adnost’ stranky.
2. Cena produktu — postidenie rovnosti ceny a kvality produktu.
3. Funk¢né a technické hladisko systému — internetovy obchod by mal obsiahnut’ vsetky procesy
vykondvané podnikom.
4. Mnozstvo Casu, ktoré musia do vytvorenia internetového obchodu investovat’.
5. Narocnost’ prace so systémom — jednoducha orientdcia a praca v systéme, poskytovanie podpory
pre zamestnancov.
6. Spristupfiovanie a vytvaranie informécii vredlnom case azdroven schopnost’ spracovat
historické data.
7. Automaticky update systému.
8. Poskytnutie zaticania, skiSobna verzia.
9. Histéria firmy/referencie — Zozbierat'’ informacie ohl'adom spolahlivosti, korektnosti, kvality

produktov ¢i servisu danej firmy.
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10. Pdsobisko dodavatel’a - najlepsie v tuzemsku alebo v blizkom okoli, v pripade chyby v systéme

vie urychlene prist’ a vyriesit’ chybu.

Ked’Ze sa jedna o maly podnik s obmedzenymi finanénymi moZnost'ami, tak najvécsia vaha pripadla
prave cene za obstaranie. Za niou nasledovala funkcnost’ a ¢as investovany do procesu obstardvania.
Funk¢nost’ sa stala jednym zhlavnych kritérif, nakol’ko sa od vytvoreného internetového obchodu
oCakdvala spol’ahlivost, teda aby cely ndkupny proces akazdd jedna vyuZitd funkcionalita/modul
fungovala tak, ako ma. Casové kritérium bolo pre podnik dbleZité z &isto osobnych preferencii. Chod
samotného obchodu zabezpecuje majitel’ a dve zamestnankyne, avSak nakol’ko majitel’ nemal priliS vel'a
volného &asu, uvedomoval si, Ze ho nebude moct investovat’ ani do tvorby e-shopu. Stvrté miesto
z hl’adiska dolezitosti pripadlo grafickej stranke, ktord ma zabezpecit’ prijemny zaZitok pri nakupovani
alahki orientdciu zdkaznika, aby na danom e-shope nielen dokonCil svoj ndkup, ale aby sa aj
v budicnosti vratil. Zaroven vsak e-shop mal byt’ jednoduchy aj z pohl'adu jeho spravovania, priddvania
produktov a pripadnych blogov, a tak d’alSie miesto obsadila ndro¢nost’ na jeho obsluhu. Na zaver boli
najmensSie hodnoty priradené zaiCaniu zamestnancov, referencidm a pOsobisku firmy, ktord bude
internetovy obchod vytvarat’. Posobisko a referencie sme do kritérii zahrnuli, aby sme mali istotu, Ze dana
firma je spol'ahlivd av pripade vyskytnutia problému sa on postard. TaktieZ slokdlnou firmou je
oCakavana lepsia komunikdcia ¢i l'ahSie a rychlejSie stretnutia. Zadcanie nepatrilo medzi najdolezitejSie

kritérid, ked’Ze e-shop mal byt jednoduchy aj pre zamestnancov.

4.1.2 Hladanie variantov

Pomocou dostupnych zdrojov na internete sme zistovali pre nds dostupné moZnosti a ich najvacsie
rozdiely. Na trhu sa pontikajd 3 moznosti.

Ako prvd sa ndm zobrazila moznost' prendjmu e-shopu. Ide oponuku vopred definovanych
funkcionalit, priCom niektoré spolocnosti poskytuji aj webhosting, teda miesto na ich serveri. Za
najvicsiu nevyhodu prendjmu sa povazuje obmedzenie funkcii a velkosti stranky. Taktiez, nakol’ko sa na
jednom serveri méZe nachadzat’ niekol’ko stoviek internetovych stranok, tak jeho vykonnost’ moze byt’
znacne obmedzend, ¢o nésledne spdsobuje pomalé nacitavanie e-shopu alebo v niektorych pripadoch az
,Jpadnutie* stranky, teda jej nefunk¢nost’. Naopak, tento spdsob sa povazuje za najlacnejsi mozny spdsob

uverejnenia stranky na internete, €o je jeho najvacSou vyhodou.
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Tabul’ka 2 Cena obstarania e-shopu na mieru

E-shop na prendjom

Polozka Fixnd cena | PoloZka Cena za mesiac
5000 produktov Platba v cudzej mene 8 €/ mesiac
Grafické Sablony PayPal 4 €/ mesiac
Skladové hospodérstvo Optimalizovany koS§ik 8€/ mesiac
Pokladni¢ny systém Shoptet Uétovny systém 8 €/ mesiac
Import dat 1€ Zlavy , akcie, kupony .. 12 €/ mesiac
Filter produktov mesiac Historia objednavok 4 €/ mesiac
Porovndvace Top produkty 2 €/ mesiac
Platobnd brana Informadcie o objednavke 2 €/ mesiac
Doprava Hromadné posielanie e-mailov 4 €/ mesiac
Shoptet fakturicia Napojenie na Pohodu 8 €/ mesiac
Statistiky SEO 8 €/ mesiac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dal$fm moznym variantom je vyuZitie open source platformy. Na trhu patri k najvyuZivanejsim

platformam PrestaShop, Magento a WooCommerce. WooCommerce vSak nie je platforma sama o sebe

ale plugin pre WordPress, ktory stranke priddva funkcionalitu internetového obchodu. Open source

platformy su bezne dostupné k stiahnutiu na internete a pre kazdi platformu existuje nespocetné

mnozstvo modulov a $ablén, ktoré sa na stranke dajd pouzit’ aj upravit. Niektoré z nich si dokonca

vytvorené komunitou pouZivatelov, atak sa dajui stiahnut’ zadarmo, no pri ich inStal4cii treba ddvat’

pozor, aby nenarusili funkcionalitu inych modulov. V tomto pripade sa d4 prenechat’ tvorba obchodu

externej firme, avSak nam bol poskytnuty predbezny navrh ceny od firmy TechBand. V ponuke je

zahrnutd implementdcia platobnej brany a spdsobu dorucovania, generovanie faktidr, import produktov,

Google Analytics, optimalizovany ndkupny kosik, ChatBot, moznost’ blogu a mnoho d’alSich zvolenych

funkcionalit.
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Tabul’ka 3 Cena e-shopu na mieru na open source platforme

Open source - externa

firma
Polozka Celkova
Cena za
. cena/ Cena
jednotku .
sa zPavou
Vyber Sablony
Web dizajn Prispdsobenie Sabony - 300/150 €

Priprava podkladov na tvorbu obsahu

Front-end (transformécia dizajnu do kédu)
Back-end (moduly a funkcionality)

ROy el | PoLt ddt 35€ | 35002100 €
Testovanie
Odstranovanie chyb
Optimalizicia

Projektovy

manazment Komunik4cia s klientom 20€ 2007150 €

Spolu 4000/ 2400 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednou moZnostou je vytvorenie profesiondlneho e-shopu. Profesiondlny e-shop sa od e-shopu
vytvorenom na open source platforme v procese obstardvania nelisi. Je to taktieZ internetovy obchod,
ktory je navrhnuty podl'a potrieb klienta. Funkcionality vSak boli vytvorené danou spolo¢nostou a okrem
ich developerov k nim nemd pristup nikto iny. V tomto pripade je tieZ moznost' vytvorenia tplne
origindlnych modulov adizajnu azékaznik ma tak neobmedzené moZznosti. V skratke povedané,
internetovy obchod sa v kazdom jednom detaile prispdsobuje vizii zdkaznika. Ma uzavrety zdrojovy kéd
aje umiestneny ne serveri spoloCnosti, ktord ho vytvérala, a tak mdZeme e-shop povazovat za
bezpecnejsi, pricom ho zamestnanci firmy budu stdle updatovat’ a zdokonalovat’. Na druhej strane, je
omnoho ndrocnejsie tieto kédy prepisat’, ak by zdkaznik po uritom Case chcel svoj obchod prerobit’
aspolupridca sdanou spolo¢nostou sa medziCasom zruSila. Za najvacSiu nevyhodu povaZujeme
viazanost’ sa na danej firme, ktord internetovy obchod vytvorila a zaroven nevyhodou su aj naklady na

jeho obstaranie, ktoré sa vel'mi I'ahko mdzu vysplhat’ na niekol’ko desiatok tisic eur.
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4.1.3 Ohodnotenie variantov a prijatie rozhodnutia

Po stanoveni hlavnych kritérii a ndjdeni dostupnych rieSeni sa vytvorila tabulka, v ktorej sa
kritéridm priradila ich vdha podla preferencii podniku. Néasledne sa jednotlivé varianty ohodnotili
hodnotou od 1 do 4, pri¢om &m bolo &fslo viisie, tym viac dany variant spifial podmienky.

Tabul’ka 4 Jednotlivé kritéria

Kritéria/ varianty Vahy E-sho’;.) na O’p en sourte platfo’rn:la E-sh.o Lt
prenajom | Vlastna tvorba | Externa firma mieru

Graficka stranka 0,12 1 2 3 4
Cena 0,2 4 3 2 1
Funkénost 0,15 2 3 4 4
Cas 0,15 2 1 4 4
Naroénost 0,07 3 3 4 4
Spristupnovanie informacii | 0,09 2 1 4 4
Automaticky update 0,07 1 1 4 4
Zaucanie 0,05 1 1 4 4
Referencia 0,05 2 1 4 4
Posobisko 0,05 1 4 4 4
Spolu 1 19 20 37 37

Zdroj: Vlastné spracovanie

Aby bola do rozhodovania zahrmutd aj doleZitost” kritérif, vSetky hodnoty boli prendsobené

prislusnou vahou kritéria a nasledne s&itané v rimci jednotlivych stipcov.

30



Tabul’ka S Kritérid prendsobené vdhami

E-shop na Open source platforma

prenajom Vlastna tvorba | Externa firma E-shop na mieru
Graficka stranka 0,12 0,24 0,36 0,48
Cena 0,8 0,6 0,4 0,2
Funkénost 0,3 0,45 0,6 0,6
Cas 0,3 0,15 0,6 0,6
Naroénost 0,21 0,21 0,28 0,28
Spristupnovanie informacii 0,18 0,09 0,36 0,36
Automaticky update 0,07 0,07 0,28 0,28
Zaucanie 0,05 0,05 0,2 0,2
Referencia 0,1 0,05 0,2 0,2
Posobisko 0,05 0,2 0,2 0,2
Spolu 2,18 2,11 3,48 3,4

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zdklade takto prepocitanych hodnot v tabulke sme zistili, Ze pre dany podnik by bolo
najvhodnejsie prenechat’” tvorbu internetového obchodu na externi firmu. Hoci tento variant nie je ten
najlacne;ji, spliia vietky poziadavky, ktoré boli pri rozhodovani zmienené. Této moznost’ zaruéuje
funkcnost’ internetovej stranky a jednotlivych funkcionalit, zaroven je moznd personalizacia graficke;j
stranky obchodu, pricom nie je potrebné, aby majitel’ podniku investoval obrovské mnoZstvo ¢asu pri jej
vytvérani. TaktieZ, zaruCuje pravidelny update online obchodu a vyuZitych modulov ¢i poskytnuti

pomoci pri vyskytnuti problému.

4.2 Pociato¢na analyza potrieb podniku

Zakladnym vychodiskom na pripravu e-shopu je vstupnd analyza alebo inak povedané Web
Brief. Bez jasne urcenych kritérii zo strany klienta nie je mozné internetovy obchod vytvorit. Cela
analyza pozostdvala z viac nez 30 otazok, o ktorych mozno klient dovtedy ani neuvazoval. V prvom
bode sa sdstred'uje na uz existujice aspekty o podniku, teda na sortiment, ktory preddva ana jeho
skladbu. Samozrejme, st v analyze zahmuté aj otazky o prvotnej predstave e-shopu, prvky, ktoré uz
klient vie, Ze do svojho e-shopu chce zahrut’, napriklad, ak ma konkrétnu predstavu o dizajne alebo uz
ma4 navrhnuté logo, ktoré ho reprezentuje.

V druhej Casti sa ststred'ovalo na Specifikovanie potrebnych modelov a funkcionalit, moznosti

prepojenia e-shopu so systtmom podniku, ale aj na schopnost’ priddvat’ obsah na stranku ¢i popisy
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k jednotlivym produktom. V pripade tvorby online obchodu externou firmou su moduly a funkcionality
objasnené a zdkaznik tak so zistovanim potrebnych modulov nema4 starosti.

Medzi najrozsiahlejSie analyzy vSak patri analyza konkurencie, v ktorej sa vybralo niekol’ko
konkurentov, porovndvali sa ich internetové stranky, socidlne siete, vyuZitie zdkaznickej podpory,
moznosti dopravy a platieb. Rovnako sa zistovala aj navstevnost’ ich stranok a pomocou porovnavacich
stranok a recenzii od zékaznikov sa zistovali ich silné a slabé stranky, ked’Ze kazdy ich nedostatok sa
mohol stat’ konkuren¢nou vyhodou pre dany podnik.

Na zéklade prieskumu sme zistili, Ze ceny dopravy sa vacsinou pohybuji v rozmedzi od 3 do 4
eur. AvSak, hranica, od ktorej je doprava zadarmo je pomerne vysokd ajej zniZenie predstavovalo
potenciondlnu vyhodu. Takisto pri platb4ch nie je Co riesit’. Platby online a prevodom st v dneSnej dobe
uz samozrejmost'ou, moznost’ platby na dobierku je stdle vel'mi oblibend, a preto by mala byt zahrnuta
aj pre dany podnik. NavySe poskytnutie moznosti platby na dobierku bez poplatku moze byt” d’alSou

konkuren¢nou vyhodou.

Tabul’ka 6 Porovnanie dopravy

evion platba Dodanie
Dobrierka Online | Prevodom Posta Kuriér Zdarma od
biomania.sk ano (za poplatok) ano ano - 3,00 - 3,70€ 60,00 €
Bio3000.sk ano (za poplatok) nie ano 3,59 € 4,25 € 55,00 €
prezdravie.sk ano (za poplatok) ano ano 3,90 € 3,90 € 66,00 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

DalSou zistovanou polozkou bola zdkaznicka podpora. V tomto pripade sme zistili, Ze nasi
konkurenti vyuzivaju vyhradne len moZnosti kontaktu cez operdtora alebo e-mailom a ani jeden z nich

nevyuZiva moznost’ online komunikécie.

Tabul’ka 7 Porovnanie zakaznickeho servisu

e-shop online chat telefonne cislo e-mail
biomania.sk nie Po-Pia ano
Bio3000.sk nie Po-Pia ano
prezdravie.sk nie Po-Pia ano

Zdroj:Vlastné spracovanie

32



Podpora zakaznika je doOlezitym faktorom pre jeho udrzanie. Aby sme udrzali kontakt so
zakaznikom, tak bude vsSetkym registrovanym zdkaznikom pravidelne posielany e-mail o bliziacich sa
akcidch. Rovnako bude moZny kontakt cez telefén pocas otvaracich hodin podniku a na stranke bude

implementovany aj online chat.

4.3 Navrh internetového obchodu

Po ujasneni si poZiadaviek a cielov prichddza na rad vizualizacia. Prvotny ndvrh online obchodu sa
moze upravovat’ niekol’kokrat, az kym neprejde schval’ovacim procesom a nevznikne findlna verzia.

V prvej faze sa vytvorila predbeznd, zjednoduSend Struktira internetového obchodu. Na hlavnej
stranke by mali byt’ zobrazené ikony ako Produkty s podkategériami, O nés, Blog, Kontakt, M0j tcet

a Vyhladavanie.

. 'IOrganickéjedIoJ
|0n:§sJ- ” v \ [ — = =
b 7 | Vyhl‘adévanieJ I"I/ | Prirodné oIe1e/|
\ / N — I/
\ / I/
\ | ==
= TRe— \ ‘l‘ I‘.‘" | Caje a kavy
| Blog J— ~| I
— \ .
s | ProduktyJ- | KetnDietJ
[Wishlistj- ™ [
—_— \ | \ ) _
\ I\ ™\ \ | Gluten FreeJ
( N f \ | PN | Kontakt | |
[ Platha} | Nakupny koiﬂcJ — A i s / I\
. Mg QEetJ e 1\ (Napojes difxsyJ
S

= | \
[ Odoslané ohjedni‘wky} N ,‘I \"\_ —~
—— A : / “___{| Prirodna kozmel.ikaJ
- | Historia ohjedn;‘:vokJ- —_—
Objednavky Eakajucena | """
‘ odoslanie J”

Obrizok 1 Struktdra online obchodu

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci Struktiry internetového obchodu boli navrhnuté aj r6zne parametre pre zjednodusSené
vyhl'addvanie, filtrovanie a kategorizovanie produktov. Takisto boli navrhnuté aj oznacenia produktov
ako Novinka, Doporucujeme, ZI'ava a Top produkt.

Pri tvorbe vizudlnej stranky internetového obchodu prebieha neustdla komunikécia medzi klientom
a projektovym manazérom. Vyberaji sa napriklad typa velkost’ pisma, umiestnenie loga, Struktira
afarby stranky. Vdaka vyraznému umiestneniu ndzvu podniku ajeho stru¢ného popisu sa diva
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zdkaznikom hned’ najavo, ¢o dany internetovy obchod poskytuje. Je dolezité, aby sa zdkaznik pri
otvoreni stranky vedel I'ahko ainStinktivne orientovat. To sme docielili prostrednictvom vyrazného
menu, kde ma moZnost’ okamZite vyhl'adavat’ produkty. Rovnako sa hned’ naskytuje aj moznost’ pozriet’

si momentélne vyhodné ponuky alebo si precitat’ zaujimavé ¢lanky na blogu.

Specidlna ponuka Produkty Blog O nas Mdj acet Kontakt M6j koSik

BioSvet

Predajca organickych a prirednych potravin a kozmetiky

Obrazok 2 Navrh hlavnej stranky
Zdroj: zhotovitel'skd firma TechBand

Dalfou navrhovanou vizualizéciu bol katalég produktov. Po rozkliknuti ikony Produkty sa

zobrazilo hlavné menu s moZznostami vyberu jednotlivych kategérii, do ktorych boli zaradené prislusné

produkty.
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Produkty

Keto Diet Prirodné oleje

.

Prirodna kozmetika

Caj & Kava
Obrazok 3 Katalog produktov
Zdroj: zhotovitel'skd firma TechBand

Po rozkliknuti kategérie sa zobrazili vSetky vyhovujice produkty, ktoré podnik ponika. Na
vytvorenie tejto podstranky bol klient povinny poskytnit’ zoznam vsetkych produktov spolu sich
ndzvom, popisom, fotkami aj cenou. Na to, aby bola podstranka prehl'adnd a produkty dostatocne
viditelné bolo zvolené stipcové zobrazenie spopismi na pravej strane. Dostupnost produktov je
prepojend so skladovym systémom, na zdklade ktorého bude mat’ produkt status ,,Dostupny* alebo
,,Nedostupny*. V l'avom rohu obrdzka bude v pripade zlavy, oblibeného produktu alebo novinky
zobrazend prislusna nalepka a v pripade zadujmu o kipu sa produkt kliknutim na ikonu ,.kosik* vlozi do
nakupného kosika. Nakolko su vSetky potrebné informdcie uvedené hned’ v katalégu, moZnost’
prezerania jednotlivych produktov vyuzita nebola.
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A
Nazov
Popis produktu
Dostupnost

CENA

Obrazok 4 Nahl'ad produktu
Zdroj: zhotovitel'skd firma TechBand

Po vlozeni produktu do kosika a dokoneni ndkupu zakaznik prejde do kosika kliknutim na
ikonu v hlavnom menu. Nasledne sa mu zobrazi stihm produktov, ktoré si vybral. V tejto Casti je eSte
umoznené menit’ mnozstvo tovarov, pripadne ich odstranenie, uplatnit’ dar¢ekovy poukaz alebo sa vratit’
spat’ a pokracovat’ v prezerani dostupnych produktov. Rovnako sa mu zobrazuje celkova hodnota
objedndvky aj suma, ktord v pripade zl'avnenych produktov usetril. Ak ma zdkaznik uz v kosiku vSetky
produkty, o ktoré ma zaujem, v pravom dolnom rohu sa nachddza tlaidlo, ktorym jednoducho prejde k
vyberu sposobu dopravy a platby.

Na vyber ma viacero moznosti. Medzi spdsoby dopravy boli zahmuté sluzby zésielkovne,
expresného dodania balika na postu, kuriérskej sluzby a, samozrejme, sluzby Slovenskej posty, pricom
sluzby zésielkovne a expresného dodania balika s poskytované zadarmo.

Na internetovom obchode bola vyuZitd platobnd brana GoPay, vd’aka ktorej je mozné platit’
platobnymi kartami, bankovymi prevodmi a online bankovymi prevodmi. Zdkaznici mézu vyuZit' aj
moznost’ platby na dobierku. VSetky moznosti st poskytované bez poplatkov.

Vposlednej faze =zdkaznik uZ len vyplni tdaje ojeho e-mailovej adrese,
mene, priezvisku, dodacej adrese a potvrdi objedndvku. Nasledne mu prostrednictvom e-mailu bude
zaslané potvrdenie objedndvky so vSetkymi detailmi, sumou a predpokladanym ddtumom dorucenia.

Cielom vizualizicie internetovej stranky bola hlavne jednoduchost’ a prehladnost, aby
v zdkaznikovi vyvolal cely dizajn prijemné pocity a aby sa na nej vedel l'ahko orientovat
a predovsetkym, aby ho pri celom procese ndkupu ni¢ nerozptyl'ovalo. Jednoducho, aby bol cely ndkup

¢o najrychlejsi a najprijemne;jsi.
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4.4 Tvorba a implementacia

Po schvidleni prototypu internetového obchodu sa za¢nu dolad’'ovat’ posledné funkcie. Pocas tejto
fazy sa navrhuje prepojenie internetového obchodu so systémami podniku. K tejto Casti teda patri
napriklad synchronizacia internetového obchodu so skladovym systémom, a teda aj proces blokovania uz
predaného tovaru a nastavenie fakturcie objedndvok alebo automatické zasielanie e-mailov za ti¢elom
informovania zdkaznikov o stave ich objednavky.

Integracia modulu na blokovanie skladu ndm zaruct, Ze sa jeden produkt nepreda viackrat. V tomto
pripade sa jednd o podnik s jednou kamennou predajiiou, a teda aj s jednym skladom. Ked’Ze v danom
pripade sa tovar nepreddva len online cez internetovy obchod, ale aj v predajni, je potrebné prepojenie
internetového obchodu so skladovym systémom tak, aby ukazoval redlne mnoZstvo produktov na sklade.
Skladovy systém vsak nie je online, a tak treba tito blokdciu nastavit’ na strane e-shopu. Pri uskutocneni
objedndvky sa objednané mnoZstvo automaticky odpocita a v pripade, Ze na sklade uz nezostdva ani
jeden kus, objedndvanie sa zablokuje a zmeni sa status produktu na ,,Nedostupny* azZ do d’alSieho
doskladnenia. Ak nastane zruSenie objedndvky, zruSend bude aj blokacia a produkt sa uvolni k d’alSiemu
predaju.

V tomto konkrétnom e-shope bude vyuzitd aj moznost’ automatického generovania faktir. To
znamend, 7e po vytvoreni aspracovani objedndvky, bude obsluha internetového obchodu schopna
generovat’ faktiru na zdklade danej objedndvky. T4 sa néasledne stane sticast'ou transakéného e-mailu, v
ktorom bude zdkaznik obozndmeny o prijati a spracovani objednavky. Faktiry bude mozné aj st’ahovat’
bud’ hromadne, alebo jednotlivo vo formite PDF, o poshizi pri objedndvkach s vyzdvihnutim na
predajni aj pre ictovné dovody.

Popri celom objedndvacom procese budu zdkaznici informovani o stave ich objednavok. Na toto
bolo potrebné zadefinovat’ systémové, transakéné e-maily, ktoré budu zasielané automaticky zo systému
e-shopu pri zmene stavu objedndvky. Vyclenilo sa celkom 5 stavov objedndvok aku kazdému bol
priradeny predmet aobsah e-mailu, pricom S$tvritd moznost’ ,Pripravend na vyzdvihnutie“ sa bude

zasielat’ len v pripade, ak si zdkaznik zvolil moZnost’ osobného odberu na predajni podniku.
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Stav objednavky

Predmet e-mailu

Obsah e-mailu

Spracovdva sa

Potvrdenie o

Dobry deni, dakujeme za Vas ndkup. Tymto e-
mailom potvrdzujeme prijatie VaSej objednavky

prijati objednavky | ¢...... O jej d’alSom spracovani Vas budeme
informovat’ prostrednictvom e-mailu.
. Dobry deni, tymto e-mailom by sme Vs radi
. Potvrdenie . . Y - .
Spracovand obiednavk informovali o spracovani objednavky ¢....... Vasa
! y objednavka bude odosland v najblizsich dioch.
Odoslan4 Vasa objedndvka | Dobry den, Vasu objedndvku ¢....... sme prave

bola odoslana

odoslali a je na ceste k Vam.

Pripravena na

Vasa objedndvka
je pripravend k

Dobry deii, VaSa objednavka je pripravena k

vyzdvihnutie vyzdvihnutiu vyzdvihnutiu a ¢aka Vas na naSej predajni.
Stgrno . Vasa Ob]vedr}avka Dobry den, VaSa objedndvka ¢€....... bola zrusena.
objednavky bola zruSena

Tabul’ka 8 Obsah automatickych e-mailov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Akondhle st vdanom projekte obsiahnuté vSetky moduly a funkcionality, ktoré zabezpecuji
splnenie poziadaviek klienta, tak nasleduje testovanie jeho funkcnosti. Postupne sa odstranuji vsetky

chyby, az kym internetovy obchod nefunguje podl’a predstav.

Po odstraneni vSetkych chyb a schvéleni projektu nasleduje posledny krok obstardvacieho procesu.
Vytvoreny internetovy obchod sa spusti na serveri, ktory si podnik bud’ dopredu zabezpecil, alebo sa
spusti na serveri firmy, ktord ho vytvérala. Po ukonceni projektu zévisi spolupraca od dohody, teda ¢i sa

bude o internetovy obchod firma d’alej starat’ a updatovat’ ho alebo sa spolupraca kon¢i a nasledné

spravovanie internetového obchodu bude v rukach podniku.
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4.5 Navrhy a odporacania

Dand praca bola orientovand na objasnenie moznosti rieSenia danej problematiky, v tomto pripade
na tvorbu e-commerce rieSenia. Navrhované rieSenie bolo prispdsobené Specifickym poziadavkam
podniku BioSvet, ktory planoval tvorbu internetového obchodu za tcelom zefektivnenia ich sluZieb,
ktoré poskytujui zakaznikom a zvySenia zisku a svojho podielu na trhu s bio potravinami a kozmetikou.

V teoretickej Casti sme na zdklade dostupnej literatiry zistili, Ze pojem e-commerce nie je len
internetovy obchod, ale zahffia v sebe omnoho viac. Pontika ndm mnozstvo novych moZnosti na
zlepSenie obchodovania medzi podnikom a zdkaznikmi, ale aj medzi spolocnostami navzdjom. Kazdy
jeden bod ndkupu v tomto pripade prebieha elektronicky, a to od zvolenia produktu az ku platbe. Tieto
teoretické poznatky zahrnuté v prvej Casti prace nam sliZili k pochopeniu danej problematiky, a tak
k ulahceniu obstardvania internetového obchodu. Pred zacatim alebo rozhodnutim o obstarani
internetového obchodu by si mal kazdy subjekt poriadne zistit’, ¢o tento proces obndsa, ¢o je nutné na
jeho obstaranie a, samozrejme, ¢o nim moze dosiahnut’. Z nasho pohl'adu je pre podnik najdoleZitejSie
dbat’ hlavne na prvé dve fazy obstardvacieho procesu — na vyber spravneho variantu a na analyzovanie
vlastnych potrieb a trhu. Je ddlezité, aby cely proces rozhodovania dbal na potreby podniku a nie na
potreby aosobné preferencie rozhodovatela. Ak si podnik nespravne zvoli kritérid, pripadne je
rozhodovanie ovplyvnené, teda sa napriklad rozhodovatel’ sistred’'uje len na urcité kritérium, vysledok
moze dopadnit’ inak ako sa ocakdvalo. Za ucelom spravneho rozhodnutia by mal rozhodovatel
disponovat’ poznatkami o moznostiach tvorby online obchodu a o jeho postupe. Ked’Ze na trhu existuje
niekol’ko variantov obstarania, osobne povazujem za ddleZité ich identifikovanie a vzijomné porovnanie,
hlavne porovnanie moZznosti, ktoré jednotlivé varianty poskytuju.

V konkrétnom pripade bolo rozhodovanie zna¢nou mierou ovplyvnené kritériom Casu, nakol’ko
majitel’ nechcel do projektu investovat’ vel’ké mnoZstvo svojho ¢asu, ktory by musel napriklad v pripade
vytvorenia internetového obchodu alebo jeho obsahu vlastnou ¢innostou. Rovnako by sme priradili
VécSiu véhu preferencidm vybranej externej firmy. Tieto preferencie zarucia korektnost’ a spol’ahlivost’
spolo¢nosti, a tak mizne obava z vloZenia finan¢nych prostriedkov do projektu, ktory nevyjde.

Pri vSetkych moznostiach obstarania, spomenutych v tejto praci, musi klient do tvorby internetového
obchodu nieco vloZit'. Je vSak uZ len na fiom ¢i to budu financné zdroje, alebo Cas, ktory stravi jeho
vytvaranim. Osobne sa s rozhodnutim podniku stotoZiiujeme, a taktieZ by sme pre dany podnik volili
tvorbu e-shopu externou firmou na open source platforme, ktora poskytuje vsetky zdkladné a potrebné

funkcionality internetového obchodu, personaliziciu podla osobnych poZiadaviek anajméd garanciu
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funkcnosti e-shopu. Podl'a nasho nazoru, pokial zdkaznik nepotrebuje vytvorit’ nejaké extra nové
funkcionality, ktoré esSte nikto nikdy nevidel, nie je potrebné, aby ddval vytvarat’ profesiondlny
internetovy obchod. Podobne by sme to povazovali za zbyto¢né v pripade malych podnikov ako
BioSvet, nakol’ko je jeho vytvéranie financne narocné. Naopak, pri prendjme e-shopu zékaznik zaplati
len niekol’ko desiatok eur, no musi doii investovat’ obrovské mnozstvo Casu, a to nielen pri jeho tvorbe,
ale aj udrzbe a aktualizovani. Nehovoriac o tom, Ze nemd ani istotu fungovania stranky na sto percent
avsetka jeho snaha by mohla vyjst nazmar. V tomto pripade méze vzniknit' problém pri tvorbe
samotného obsahu, konkrétne pri tvorbe popisov jednotlivych produktov. Tie musia byt origindlne
amali by sa tam vyskytovat’ aj kl'icové slovd, ¢o umoZzni jednoduchsie hl'adanie tovarov.

V kazdom pripade, ak chce dany podnik, aby jeho investicia stdla za to a pomocou internetového
obchodu chece zvysit' svoj podiel na trhu, odporticali by sme mu premysliet’ si na stranke vyuZitie
moznosti viacerych jazykov, a tak zaroven umoznit’ platbu v inych menach. Toto by malo za nésledok
preniknutie na zahrani¢né trhy, ateda oslovenie eSte vicSieho mnoZstva potencidlnych ziakaznikov.
Okrem toho spolu so vznikom internetového obchodu vznikd aj prilezitost na propagiciu daného
podniku. Dobrym spdsobom je vyuZzitie prepojenia na socidlne siete, kde by podnik mohol zdiel'at’ svoje
¢lanky z blogu, a tak zdkaznikov vzdelavat’ o zdravej vyZive, propagovat’ svoje produkty, ale taktiez by
ich mohol prildkat’ nejakou sitazou.

Co sa tyka grafickej stranky internetového obchodu, tak by sme prijali ndhl'ad jednotlivych
produktov a nielen ich katalég. V tomto pripade by sa dalo vyuZit' zobrazenie odporic¢anych alebo
podobnych produktov tomu rozkliknutému. Taktiez by bolo mozné pridanie viacerych fotiek aich
zvicsenie, ked’Ze by si potencidlni zdkaznici mohli chciet’ prestudovat’ text na obale produktu, pripadne
jeho zloZenie.

Na druht stranu, poteSilo nds, Ze sa podnik rozhodol pre vyuzitie ChatBota, teda online
komunikécie so zdkaznikmi. Takto v pripade potreby, méZe zakaznik dostat’ odpovede na svoje otazky

v priebehu niekol’kych mintt, ¢o mdze urychlit’ proces nakupu.
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5 Zaver

Na zéver by sme chceli poukdzat’ ako ndm za poslednych par rokov dokézali rozne inovécie ul'ahcit
nase Zivoty, a to nie len stikromné, ale aj pracovné. S vyvojom internetu prisiel aj vznik nového sposobu
propagdacie obchodov a nového druhu nakupovania. V dneSnej dobe si predajcovia uvedomuju potrebu
byt zdkaznikom o najblizSie, a taktieZ uspokojit’ jeho potreby tak rychlo ako je len mozné. Ttto
moznost’, ale zdroven aj tlak na podniky priniesol vznik elektronického obchodovania.

Cielom tejto prace bolo objasnenie problematiky tykajicej sa ndvrhu a obstarania e-commerce
rieSenia. Za tymto Ucelom bolo v prvom rade nutné porozumiet’ pojmu e-commerce a zistenia jeho
obstardvacieho procesu. Tak ako existuje mnoZstvo definicii, tak sa aj postupy obstardvania
v jednotlivych literatirach IiSili.

V prvej Casti sme sa podrobne venovali nielen definicii, ale aj podrobnému popisu obstarania.
V tomto procese st spomenuté aspekty, na ktoré musi podnik dbat’ eSte pred samotnym rozhodnutim
o tvorbe internetového obchodu. Rovnako sa vtejto Casti sustredujeme na odportiania ohl'adom
grafickej stranky, ako napriklad menu na hlavnej stranke, no zdrovenl aj na potreby podniku ¢i uz
ohl'adom skladovania, alebo logistiky. Po opisani procesu z teoretického hl'adiska sme ho v druhej Casti
tejto prace vykreslili v praxi. Je tu zobrazené porovnanie jednotlivych variantov obstarania internetového
obchodu a proces rozhodovania spolu s kritériami, ktoré v danom pripade zavazili. Taktiez si tam
opisané prvky analyzy trhu akonkurencie asamotny névrh, tvorba aimplementicia internetového
obchodu.

Vysledkom tejto prace je zostavenie nidvodu na obstaranie online obchodu a opisanie vsetkych
sprievodnych ¢innosti.

Na zéaver difame, Ze informicie obsiahnuté v tejto praci budd uzito¢né pre buddcich citatelov

a prinest im predstavu o postupe pri vytvarani internetovych obchodov.

41



Zoznam pouzitej literatiry
Knizné Zdroje
[1] CHAUDHURY Abhijit, KUILBOER Jean-Pierre. E-business and E-commerce Infrastructure:
Technologies Supporting the E-business Initiative. 1.vyd. New York : McGraw-Hill Higher
Education, 2002. 457 str. ISBN 0-07-247875-6.

[2] LAUDON Kenneth C., TRAVER Carol G., E-commerce: business, technology, society. 13.
vyd. Boston, Vydavatel'stvo: Pearson, 2017, 917 str. ISBN 0-13-460156-4

[3] SZABO [Luboslav, JANKELOVA Nade’da, REMENOVA Katarina a MISUN
Juraj. Podnikatelské rozhodovanie. 1. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 242 s.
ISBN 978-80-225-3677-6.

[4] BOCIJ Paul, CHAFFEY Dave, GREASLEY Andrew, HICKIE Simon. Business
Information Systems: Technology, Development and Management for the E-business.
3.vyd. Velka Britdnia, Vydavatel'stvo: Pearson Education, 2006, 827 s. ISBN 0-273-
68814-6.

[5] WATT Dougal. E-business implementation: A guide to web services, EAI, BPI, e-

commerce, content management, portals and supporting technologies. 1.vyd. Vel'ka

Britania, Vydavatel'stvo: Butterworth-Heinmann, 2002, 329 str., ISBN 0 7506 5751 0

[6] KUTZ, Martin. Introduction to e-commerce: Combining Business and Information Technology
[elektronicky zdroj]. 1. vyd. Bernburg, Martin Kutz & bookboon.com, 2016. 209 s. ISBN 978-
87-403-1520-2

Elektronické zdroje

[1] POTANCOK Ivan — KRUTA Katarina — PAVELKOVA Marika. Ako vybudovat’ tispesny
eshop [e-book]. 23.6.2015, 1. vyd, 52 str. Dostupné na hitps://vibration.sk/wp-
content/uploads/2018/03/vibration ebook.pdf

42



2]

3]

[4]

[5]

[6]

[7]

8]

BOHM-KLEIN Karol. Co je dropshipping [online ¢lanok]. 4.4.2016. Dostupné na:
http://www.uspesne-podnikanie.sk/co-je-

dropshipping tbclid=IwAR INJCXNANNYpVEqnCZUWKe1ct8x7Z uuOVemVS4Rt7GTSBc

SSPvMKo6geei8

MIVA. The History Of Ecommerce: How Did It All Begin? [Online ¢lanok] 26.10.2016.

Dostupné na: https://www.miva.com/blog/the-history-of-ecommerce-how-did-it-all-begin/

STOJANOVIC Andrea, 40 eCommerce Statistics to Boost Your Online Sales in 2020 [Online

¢lanok] 16.12.2019. Dostupné na: https:/www.smallbizgenius.net/by-the-numbers/ecommerce-

statistics/

Nezndmy autor, What is E-business [Online clanok] 6.9.2019. Dostupné na:

https://www.ilonos.com/digitaleuide/online-marketing/online-sales/what-is-e-business/

Neznamy autor, E-business vs E-Commerce: Know The Differences [online ¢lanok]. 22.8.2017.
Dostupny na: https:/medium.com/@Magento_expert/e-business-vs-e-commerce-know-the-

differences-151ec9bafOfe

Nezndmy autor. Viasmy e-shop: Kolko penazi potrebujete na rozbeh e-shopu [online ¢lanok].
17.7.2017. Dostupné na:  https://www.creativesites.sk/blog-vlastny-eshop-kolko-penazi-
potrebujete-na-rozbeh-eshopu/?tbclid=IwAR2KGNXwJkjb-
1g8vYZzPhHCOBjN1175vQn2WM5Z6tJgg0eVJolseKHhErEM

Nezndmy autor. Viastny e-shop: Ako si vybrat’ e-shop systém, hosting ¢i doménu. [online ¢lanok]
15.10.2019. Dostupné na: https://www.creativesites.sk/blog-vlastny-eshop-ako-si-vybrat-eshop-

system/

43



