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2 Uvod

Cilem diplomové prace je navrhnout systém, ktery bude srovndvat ceny. PomtiZe na internetu
uspotfadat informace o cendch produktli tak, aby toto uspofdddni poskytlo zdrojovym
informacim co nejvétsi pfidanou hodnotu. Systém je postaven tak, aby vyZadoval minimaln{
kapacity lidskych zdroji. O to vétsi je kladen poZadavek na technologii a na spravné
nastaveni. Oproti vétSiné stavajicich portdld, které se zabyvaji srovndvanim cen, by pravé
vlastnost samocinného vyhledavani a tfidéni informaci méla pfinést podstatnou konkurencni

vyhodu navrhovanému systému.

Téma diplomové prace se zabyva ndvrhem informacniho systému. Prestoze systém neni
nastaven a implementovan klasickymi standardy a postupy, je velmi dulezité poukdzat
v teoretické Casti na to, jak podobny vyvoj a implementace informa¢niho systému probiha
v praxi, jaké se k tomu pouZivaji modely a jakym zplisobem dochdzi k vyuZiti a pterozdéleni
dostupnych zdrojti, naptiklad lidskych, finan¢nich, ¢asovych a technickych. Protoze jsou
omezeny zdroje, neni cilem této prace neni postupovat a dokumentovat systém navrhu podle
klasickych standardii vyvoje. Dal§Sim hlavnim diivodem, pro¢ nejsou dodrZeny standardni
postupy ndvrhu je to, Ze uZivateli a zdkazniky tohoto systému budou moci byt vSichni
uzivatelé internetu. Neni tedy zndm zadny konkrétni subjekt, kterému by m¢l byt systém
implementovan a pfizpisobovan. Vyznamnym faktem je také to, Ze dodrZzovani a piijimani

standardli velmi Casto organizacim nepiindsi konkurenéni vyhodu.

V prace se v pocitecnich kapitoldch teoretické ¢dsti zabyva né€kolika dulezitymi pilifi, na

kterych je systém postaven:

¢ Informacni systémy — Tato kapitola, jak jizZ bylo zminéno, sezndmi ctenafe s nékolika
zékladnimi modely vyvoje a implementace informacniho systému v organizaci, ukdze
standardni postupy a poskytne ¢tenéfi piedstavu o informacnich tocich, které plynou
mezi zdkaznikem a dodavatelem informacnitho systému. Ddale popiSe vyhody a

nevyhody téchto modeli.

e Databazové systémy — Zdkladem vyhleddvaciho systému je databdze, do které si
ukladé informace. Kapitola Databazové systémy se zabyvd postupy tvorby databdzi,
tabulek a vzdjemnych vazeb v databdzovém systému. Nejsou bliZze rozebirany

konkrétni databazové systémy, pfistupuje se k tvorbé databaze obecné. Price je
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postavena na databazi MySQL. V kapitole jsou popsdny entity a relace, vlastnosti,

jako je kardinalita a parcialita nebo stupné normdlnich forem tabulek.

Cena jako soucast marketingového mixu — Kapitola poukazuje, jak nejen internetové
obchody, ale i vSechny firmy pfistupuji k tvorbé ceny produktii a produktovych tad.
PopisSe n¢kolik strategii, které firmy sleduji, cile, které vedou k naplnéni strategickych
zaméru. Ddle se tato ¢ast orientuje na propagacni tvorbu ceny a popisuje rizné druhy
slev, rabatti, zaruk na zbozi a neopomind psychologické vlivy. Prace ¢tendii vysvétluje
mozné reakce zdkaznikll a konkurentil na stanoveni ceny nebo jeji zménu v pribchu
zivotniho cyklu produktu. Kapitola je dalezitym podkladem k pochopeni tendenci a
trendil vyvoje cen a jejich odchylek, které se odrazi na internetu a na které vyhleddvac

narazi.

Tvorba produktovych oznaceni — Zde je ukdzan zpusob, jakym vyrobci a obchodnici
pfistupuji k identifikaci svého produktu. Jednd se o oznaceni produktu v cenicich, o
oznaceni které je pak reprezentovdno koncovému spotiebiteli. DlleZitou vlastnosti
spravného produktového oznaceni je to, Ze provazi produkt distribuéni cestou
v nezméneéné podob¢. Praveé na této vlastnosti je systém vyhleddvani cen na internetu
postaven. Produktovym oznaCenim je tak zajiSténa snadnd identifikace produktu

spottebitelem a vyhleddvacim strojem.

Strategie elektronickych obchodti — Ctendii predstavi strategické cile elektronického
obchodovani, vyhody elektronického obchodovani a n¢kolik zdkladnich problémii,

které by podnikatel mél umét fesit pred vstupem do odvétvi e-business.

Informace o vyhledavaci Google — Kapitola pfinasi informace o systému vyhledavani
vyhleddvaciho stroje Google, ¢tenar se dozvi zajimavé marketingové triky, které
spolecnost Google pouzivd. Technika a obchodni model spolecnosti Google je

zajimavym podkladem pro systém vyhleddvajici ceny.

Format XML - VétSina dostupnych vyhleddvacii cen je zalozena na komunikaci
s datovymi zdroji internetovych obchodli. Formdt XML je tak dulezitym a casto

pouZzivanym rozhranim pro synchronizaci dat.

Analyza na trhu vyhleddvact cen — Vyhledavace cen jsou predstaveny z riznych dhli

pohledu. Je objasnén jejich cil, smysl a funkce. Je pak predstaven jejich technicky
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zdklad. Vyznamné vyhleddvate v Ceské republice jsou piedstaveny spolu

s pozadavky, které kladou na stahovani dat z internetovych obchodd.

Névrh systému pro porovndni cen — Ctendfi je pfedstaven ndvrh vyhleddvace cen, je
objasnéna jeho konkurencni vyhoda, je piedstavena technologickd c¢ast a zakladni
technika vyhledavani. Zamér projektu pocitd i s obchodni strankou, je nastinéna

obchodni a marketingova strategie vyhledavaciho systému.
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3 Informaéni systémy’

Informacni systém je systém sbéru, uchovavani, analyzy a prezentace dat, ktery je uréeny pro
poskytovani informaci. Informaéni systém miZe byt automatizovany, muZe byt pii ném
vyuzita vypocetni technika, ale neni to nezbytné kritérium. Pfi ndvrhu IS je zkoumadna
optimdlni kombinace automatizovanych a neautomatizovanych systémui. Kazdy informacni

systém musi disponovat prostiedky pro sbér, kontrolu a uchovani dat.
3.1 Data, informace a informacni systém

Informace jsou jen ta data, kterda mohou byt vyuzita, je jim pfifazen vyznam a smysl. Pfi
navrhu informaéniho systému je umoZnén zisk riiznych informaci z riznych zdroji. Jiné
informace ndm poskytne management firmy, jiné budouci uZivatel systému. IS a proces
vyvoje by m¢él byt pfipraven na to, Ze v dané chvili nemusi byt specifikovany vsSechny

pozadavky.

Informacni systémy ovliviiuji pracovni procesy, organizacni struktury podnikli. Velmi casto
se procesy ve firméch piizpisobuji nastavenému informac¢nimu systému. Nékdy se informacni
systém pfizpusobuje procesu firmy. Vyvoj a implementace je vZdy spolecnym dilem a

dialogem dodavatele a zakaznika.
3.2 Vyvoj a implementace IS

Informacni systém je produktem, ktery neni mozné piimo zakoupit a ihned pouzit. Jedna se o
produkt, ktery je od samého zaCitku az po konecnou implementaci kontinudlné¢ vyvijen a
prizptisobovéan. Orientace systému na zdkaznika je dlouhodobym procesem, ve kterém se

2N 2

piendsi potieby zdkaznika do systému, jsou stanoveny cile a formulovany poZadavky.

! Informace a citace z prednaSek umisténych na serveru http:/tamnekde.unas.cz/data/ids/ids1.htm - 18.4.2007
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3.3 Vyhody a nevyhody pievzatého informaéniho systému

Informacni systémy obvykle nejsou vyvijeny pifimo uzivateli. Vyvoj a customizaci standardné

provadéji specializované firmy.
3.4 Vyhody a nevyhody customizovaného IS:

® Vyvoj vlastniho informacniho systému nese riziko fluktuace zaméstnanci, ktefi se
podileji na vyvoji. Vlastni informacni systémy ¢asto nemaji dostatecnou dokumentaci.
Customizovany IS je obvykle podporovan vétsi firmou, u které je predpoklad

dlouhodobé podpory.

e Nevyhodou customizovaného IS je, Ze neodpovidd pfesné¢ potiebam zdkaznika. Je

nutnd reorganizace a to zvysuje ndklady implementace.

e U customizovaného IS je pravdépodobné, Ze jej ma i konkurence. Nelze tedy

pfedpokladat, Ze implementace systému pfinese firmé konkuren¢ni vyhodu.

¢ Implementovany informacni systém, méa obvykle vySs$i nabidku funkci, které vsSak

mohou byt nepotiebné. Zbyte¢né tak zvySuji ndroky na obsluhu systému a hardware.

¢ Implementacni tym do firmy pfindSi nejen vlastni know-how, ale také know-how
konkurence. Dodavatel poskytuje piesné postupy pro zjiStovani pozadavkd, instalace,
ozivovani, Skoleni uZzivateli a nasledné testovani systému. Zdikaznika procesem

instalace prakticky provede.

¢ Vyhodou implementovaného informac¢niho systému je, Ze je ovéfen na vice instalacich

u riiznych zakaznikt, snadno se tak preddvaji zkuSenosti.

¢ Implementace u vétStho poctu klientl dodavateli pfindsi Gspory ndkladii na vyvoj a

piedevsim naslednou tdrzbu systému.

e Vlastnosti customizovanych systému je velmi Casto zastaraly technologicky zédklad.

MiizZe to byt v nékterych ptipadech nebezpecné.

e Zejména u menSich dodavatelll IS je mozné se setkat s problémem kompatibility

s dal§imi systémy. Velmi obtiZné je pak vzdjemné informacni provdzani systému.
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3.5 Problému pocatecnich etap vyvoje a customizace IS

1.

podceiiovani pocatecnich etap

vedeni projektu

organiza¢ni problémy a neujasnéné cile

zakaznik chce vSechno

nadbytecna presnost

piedCasné feseni technickych problémi

zamlcené predpoklady, opominuté souvislosti

nedostatecnd analyza dat

meéfitelnost vysledk

10. volba terminu

3.6 Softwarové inZzenyrstvi

Softwarové inZenyrstvi je védecko-technicky obor, zabyvajici se metodikou a zdsadami

vyvoje softwaru, jeho instalaci a ndslednou udrzbou

3.6.1

inZenyrsky pristup k vyvoji SW

pfedimplementacni  ¢innosti  (marketing, prezentace softwaru, obhdjeni u

managementu...)
pravidla formulovéani cilti projektu (cilit implementace)

pravidla a metody vyvoje softwarového produktu (technickd dokumentace, jaky

software, jaka platforma, ...)
know-how technologie a moznosti technickych prostfedka (programétoii)

pravidla a zdokumentovand organizace prace
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6. metody a organizace vyvoje a implementace produktu

7. zésady predavani, akceptacni testy, oZivovani, provoz, idrzba produktu a technologie
3.7 Informace, data, znalosti
3.7.1 Informace

e vyvold zménu stavu a chovani pfijemce
3.7.2 Data

e reprezentuji stavy objekti a probihajicich procest. V zavislosti na zpiisobu prezentace

a stavech svéta data bud’ predstavuji pro piijemce informaci, nebo nikoli.
3.7.3 Znalosti

® reprezentuji zobecnéné pozndni urCité reality. Znalosti souviseji s vymezovanim
pojmu, kategorizaci, definovanim, odvozovanim zavér z dostupnych faktii na zakladé

abstraktnich schémat, tzv. hypotéz, a s vymezovanim postupli odvozovani zaver.
3.8 Stanoveni cili projektu

Cile projektu se stanovuji a podchycuji formou pisemného dokumentu. Uéelem dokumentu je
ramcove podchytit funkce a dalsi vlastnosti projektu. Dokument je pak postoupen k posouzeni
pracovniky riznych profesi, proto by m¢l byt formulovan srozumitelné, bez zbyte¢nych
podrobnosti, a zdroven dostate¢né presné. Z toho vyplyvd, Ze dokument stanoveni cilt
projektu by mél byt spiS intuitivni nez piesny po formalni strdnce. Dokument je rozpracovan
postupné zptesiiovan v etape specifikace pozadavki. Pritom by nemélo dochdzet ke zménam

podstatnych prvki a cilti. SCP ma obvykle nésledujici strukturu:
3.8.1 Struktura stanoveni cili projektu
1. Nazev projektu

2. Shrnuti cili a formulace problému: Formulace celkové funkce systému srozumitelnou
formou i neclenim implementa¢niho tymu, napf. managementu. V tomto bodé je

kladen diiraz na stru¢nost, jasnost a srozumitelnost dokumentu.
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10.

11.

12.

Vymezeni uzivateld systému: definice ptistupovych prav, urceni spravce systému na

jednotlivych drovnich. Ur¢eni skupin uzivatelll a uZivatelskych mist.

Seznam nejdiilezitéjSich funkei systému se stru¢nymi popisy. Popis je formulovan z

hlediska uzivatele, tak aby byl srozumitelny.
Zasady pro dokumentaci pouZzité normy.

Definice vazeb na jiné projekty a systémy, uréeni konkrétnich odpovédnych osob za

provazani systémul na stran€ zdkaznika a dodavatele.

Ramcové pozadavky na hardware, efektivnost zpracovani vymezeni rozsahu

odpovédnosti.

Metody priistupu k datim a ochrana dat, vymezeni Zddoucich zpisobi vyuZzivani

implementovaného systému.

Pozadavky na spolehlivost implementovaného systému jako celku (doba mezi
chybami, terminy na odstranéni chyb, ochrana dat, implementace mechanizmu detekce

chyb).

Predpokladané terminy realizace, ndklady na realizaci ureni implementa¢niho tymu

na stran¢ dodavatele a zdkaznika
Stanoveni zptsobu testovani, akceptace dil¢ich krokl a predani systému

Perspektiva realizovaného systému, dal$i rozvoj, zajiSténi spravy a udrzby, licence a

pravidla uZivani a Sifeni.

3.9 Specifikace pozadavki

Formalni specifikace - Zadani ndvrhu informacniho systému v pisemné formé.

Pouziva se i zobrazeni pomoci DFD a tabulek.

Neformalni specifikace - Navrh informaéniho systému, ktery je zapsany pomoci
jednoduchého programovaciho jazyka, bud existujictho a nebo smysleného.

Specifikace je zapsana vyuzitim funkci, procedur a zdpisem jednotlivych vztahi mezi
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3.9.1

10.

1.

12.

13.

14.

nimi. Soucasti jsou také pozZadavky na zobrazované polozky, piehlednost a tplnost

menu, vzhled vystupnich sestav informac¢niho systému.

Pro specifikaci pozadavku je zakladem dokument Stanoveni cili projektu:
Néazev projektu a jeho identifikace.

Uvodni shrnuti dkold a cild systému ve kratké srozumitelné formé.

Vymezeni uzivateld systému a zpiisob vyuziti produktu.

Perspektiva realizovaného informacniho systému (doba Zivota, moZnosti rozsifeni a

predani dalSim uZzivatelim).

Zpusob vedeni a evidence dokumentace.

Dohoda a zajiSténi spoluprice mezi dodavatelem a uZivatelem.
Dokumenty na které jsou odkazy v textu.

Pouzité zkratky a slovnik terminti v textu, aby bylo zajiSténo spravné chdpani vSech

termind.
Vazby na jiné projekty a systémy

pozadavky na hardware, efektivnost zpracovdni vymezeni rozsahu odpovédnosti,

metody detekce chyb a jejich odstranéni.

Rozpis dat, zptsobu jejich prevodii do nového systému a funkci, bude evidovana

historie dat z predeslych systému?

Plan testovéani (specifikace testil, testovych procedur a testovych piipadl, zkusebni

provoz systému).
Stanoveni obsahu dokumentace, kterd bude pfedana uzivateli.

Terminy a pldny realizace vcetné stanoveni implementacniho tymu na strané

zakaznika a dodavatele.
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15. Ekonomické a organizac¢ni zajisténi, zejména odhad ndkladd, definice okruhu spravci

a uzivatelu.

16. Planovani zpusobu udrzby, moznosti rozsifeni systému, prodeje licenci produktu

dal$im uZivatelim.
3.10 Modely zivotniho cyklu informaé¢niho systému

Zivotni cyklus informaéniho systému je obdobi, za&inajici prvotni pfedstavou o programu.
Zivotni cyklus konéi, az kdyZ se program prestane pouZivat. Z hlediska jednotlivych fazi a

jejich navaznosti Zivotniho cyklu existuji modely:

3.10.1 1. Model vodopad

DEFINICE @

@ NAVRH SYSTEMU A
SOFTWARE @

[\X; IMPLEMENTACE A

TESTOVANi JEDNOTEK [i\\i

QS; TESTOVANI SYSTEMU [\X]
[&\7 PROVOZ A UDRZBA

SYSTEMU

Je slozen z posloupnosti vymezenych jednoznac¢nych etap, které jsou na sebe navazujici,

vzdjemn¢ se prolinaji. Model vodopad je nejstarSi model.
S modelem vodopad souviseji tyto problémy:

a) Redlné projekty se malokdy dafi separovat na jednotlivé etapy modelu a v pfedepsaném

poradi.

b) UZivatel nedokaZe Casto stanovit pfedem a jednoznacné pozadavky. V redlnych projektech

pak dochézi k dialogu a vznaseni pozadavki v prubéhu implementace.
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¢) Zda je verze implementovaného systému provozuschopnd zjisti zdkaznik v zavére¢nych

fazich implementace, nedostatky jsou odhaleny velmi pozdé.
Vyhody:

Model neni dokonaly, ale je lepsi nez ndhodny, nelogicky chaoticky ptistup k implementaci.

3.10.2 2. Model vyzkumnik

VYVOJ SYSTEMU IMPLEMENTACE TESTOVANIi SYSTEMU

——> SYSTEMU >

I

PREDANi SYSTEMU

Béhem vyvoje systému se implementani tym pii ziskdvani poznatkl Casto vraci k

pfedchozim etapam.

Nevyhody modelu:

YV oow

a) Manazersky narocné — jednotlivé etapy lze st€Zi asove, financné a persondlné planovat.

b) Dokumentace — méla by vznikat pribézné, vSak je odrazem hotové implementace
produktu. Pfi udrzbé nebo naslednych zménéch neni jasné, jaké pozadavky byly stanoveny pfi

zaddni projektu a které jsou nové.

20



3.10.3 3. Prototypovani

SBER A ANALYZA
POZADAVKU NA

SYSTEM

RYCHLY HRUBY
NAVRH SYSTEMU

7

UPRAVY NAVRHU
PROTOTYPOVEHO
SYSTEMU

N\

TESTOVANI
PROTOTYPU
ZAKAZNIKEM

VYTVORENI
PROTOTYPU SYSTEMU

1l

VYSLEDNA
SPECIFIKACE A NAVRH
SYSTEMU

1l

Definice prototypového modelu

Prototyp je produkt, ktery je ¢astecné implementovan, mtze byt v logické a fyzické form¢, ma

vSechna vnéjsi rozhrani.

Vyhody

UZivatelé testuji, ovéiuji a hodnoti prototyp produktu, je upfesiiovana specifikace pozadavk.
Zakaznik spolu s implementa¢nim tymem pribézné vyjadiuji pozadavky a jejich interpretaci.

Nékteré prototypové produkty nemusi byt nikdy implementovédny, jiné jsou pouZity a

NP

rozsifeny. Prototypovy model implementace systému je ¢asoveé narocny. Implementacni tym

musi pro urychleni procesu pouzivat pokrocilé néstroje. Vysledny produkt je zdkaznikovi vice

prizptsoben.

IMPLEMENTACE
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3.10.4 4. Spiralovy model Zivotniho cyklu®

Model je zaloZen na prototypovani a analyze rizik. Model spociva v opakovani jednotlivych
krok, které se ve spirdle kontinudln¢ opakuji, s jednotlivymi kroky by se mé¢l implementacni

tym pohybovat na vys$si trovni zvladnuté problematiky .

Vyhody spiralového modelu:

V pocateCnich fazich modelu je pozornost cilena na pouZzitelnost softwaru. Chyby a
nevyhovujici ndvrhy jsou eliminovdny v krajni fdzi vyfazenim nckterych prototypti a

analyzou rizik.
Nevyhody spiralového modelu:

Spirdlovy model je vyhodny jen pro zkuSené implementacni tymy, své uplatnéni najde
zejména pii velkych projektech. Je velmi citlivy na analyzu rizikové expertizy, kde je

nezbytné odhalit komponenty s vysokym stupném rizika.

cummuLaTive A
cosT PROGRESS

DETERMINE e ;::F?SU - EVALUATE
OBJECTIVES,

ALTERNATIVES

IDENTIFY,
RESOLVE RISKS

ALTERNATIVES,
CONSTRAINTS

RISK ANALYSIS

RISK ANALYSIS

OPERATIONAL'
PROTOTYPE

COMMITMENT
PARTITION

s

¥

REVIEW

MODELS

RQTS PLAN BENCHMARKS

LIFE CYCLE gg::E:LsF -
PLAN SOFTWARE Il .
RQTS =
SOFTWARE DETAILED
: DESIGN
DEVEL o8 REQUIREMENTS E;gl'?;";m
VALIDATION S
CODE

~,

IMFEGRATION DESIGN VALIDATION ~
AND VERIFICATION UNIT  ~
PLAN NEXT N\ TEST
PHASES INTEGRA-™
TIONAND N\

TEST

\ accert \

IMPLEMEN-\ ANCE TEST
TATION

DEVELOP, VERIFY
NEXT LEVEL PRODUCT

? Schéma prevzato z http://www.reliablesoftware.com/weblog/uploaded_images/spiral-712085.bmp
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4 Databazové systémy”

4.1 Normalni tabulky, normalni formy, entity

Pokud je potieba v databazovém systému feSit redlné tlohy pomoci jazyka SQL, je nutné
zavést zdkladni pojmy jako je Coddovuv relacni databdzovy model. Tento model vysel

z popisu databdzového systému tabulkami.

Tabulkou se rozumi urcity souhrn sloupct, které popisuji jednotlivé vlastnosti atributl. Jako
druhy pohled na tabulku jde o souhrn fadki, které popisuji jednotlivé polozky nebo jednotlivé
piipady. Pole je nazyvan prisecik fadku a sloupce tabulky. Je urCeno pro uchovani

konkrétnich hodnot.

V tabulce T1 je zanesen prvni pokus o ndvrh evidence zdznamu vyhleddvaciho stroje

Tabulka TI
E%%DUKTOVY ODKAZ CENA
NOKIANTS | bonusma czt. 11336, 12950

Koncepce této tabulky je odstrasujicim piipadem. V zdsadé by se tabulky nemély navrhovat
timto zplsobem, jinak bude v pribchu realizace feSeni dochdzet k nemalym tézkostem. Jiz
ted’ je jsou dvé pole tabulky viceznand a ptipadné dalsi vkladani dat do tabulky by stav

zhorSovalo. Tato tabulka je navrZzena v nulté normalni formé.

Z ptedchoziho ptikladu vyplyva Ze tabulka T1, mad problém s viceznacnosti poli. Tento

problém odstranuje tabulka T2.

Tabulka T2

PRODUKTOVY | hpkazi ODKAZ2 CENAI |CENA2

KOD

IP4300 htp:/fwww.nejlevnej |y n alfacomp.cphp | 1618 | 1821
sipocitace.cz/shop/... ’ ’ ’

? Informace a citace z pfednaSek umisténych na serveru http://tamnekde.unas.cz/data/ids/ids1.htm - 18.4.2007
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http://www. leshop.c | http://www.bonusmobil.cz/..

KIA N73
NO N o

11336 12950

Nejvétsim argumentem pro¢ nepouZivat tuto koncepci tabulek je, Ze s nalezenim kazdého
dalSiho internetového obchodu, ktery nabizi hledany produkt, pfibudou v tabulce dalsi dva
sloupce — ODKAZn+1 a CENAn+1. Tim dojde k rozsifeni tabulky a komplikovanéjSimu

vyhledavani.

V tabulce T3 je produktovy kéd uveden tolikrat, kolikrat je na n¢j nalezen odkaz.

Tabulka T3

PRODUKTOVY KOD ODKAZ CENA
1P4300 http://www.nejlevnejsipocitace.cz/shop/... | 1618
1P4300 http://www.alfacomp.cz/php/... 1821
NOKIA N73 http://www.1eshop.cz/... 11336
NOKIA N73 http://www.bonusmobil.cz/... 12950

Jedinou nepiijemnosti této koncepce tabulky je zbyte¢né opakovani produktovych koda

v prvnim sloupci tabulky.
4.1.1 Nulta a prvni normalni forma

Zavedeni systému evidence normalnich forem tabulek je neocenitelnou vyhodou pro
dokonaly navrh databdzového systému. S vyssim Cislem normdlni formy tabulky rostou uZitné
vlastnosti navrhované tabulky a tim i celého databazového systému. Tabulka, kterd je v nulté
normdlni form¢, neumoZznuje efektivné odpovidat na dotazy na jeji obsah. Velmi
komplikované je také vklddani dat do poli tabulky. Naproti tomu pokud je tabulka alesponi
v prvni normalni formé, je mnohem snadné¢jSi klast efektivni dotazy na obsazena data, ktera
jsou uloZena v polich tabulky. Jakmile se podaii navrh koncepce tabulky posunout do drovné

druhé nebo tfeti normalni formy, ma to piijemné nasledky pro aktualizaci dat.

Tabulka je v nulté normalni formé (ONF) pravée tehdy, kdyz existuje alespon jedno pole, které
obsahuje vice nez jednu hodnotu. Pokud tabulka neni v nulté normélni formé&, pak je alespon

v prvni normélni form¢ 1NF.

Tabulka T1, je v nulté normdlni formé&, protoZe seznam odkazli a cen v polich muze byt
mnohoznacny. Tabulka T2 oproti tomu neni v nulté normdlni formé a je tedy nejméné v prvni

normdlni formé, respektive dokonce v paté normdlni formé. Tabulka T3 také rovnéz
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neobsahuje viceznacnd pole, proto neni v nulté normédlni formé. V tomto pifipad¢ je ale
tabulka pouze v prvni normdlni form¢, je to z divodu nedokonalosti, kterd je dana

opakovanim produktovych kédu v jednotlivych fadcich.
4.1.2 Ukazka jednoduchych SQL dotazu

Do tabulky T1, kterd je v nulté normdlni form¢é nemuzeme kldst n¢které dotazy efektivné.
Pokud je potfeba ziskat vystup, za jaké ceny je mozné nakoupit produkt IP4300 je postup

nasledujici:
SELECT CENA FROM Tl WHERE PRODUCTOVY_KOD=‘IP4300‘;
Vysledkem tohoto dotazu je fetézec ,,1618, 1821%, ktery musime déle zpracovévat.

Pokud uZivatele zajimd, kde je mozné produkty nakoupit, zvoli se nasledujici analogicky

dotaz:

SELECT ODKAZ FROM T1 WHERE PRODUKTOVY_KOD=‘IP4300‘;

V tabulce T2, kterd je dokonce v paté normdlni formé je moZné poloZit dotaz na vSe potiebné:
SELECT CENA1 FROM T2 WHERE PRODUKTOVY_KOD= ‘IP4300°;

SELECT CENAl FROM T2 WHERE PRODUKTOVY_KOD= ‘IP4300‘ OR
PRODUKTOVY_KOD= ‘NOKIA N73 “;

Pokud se pracuje se tieti tabulkou T3, kterd je v prvni normdlni formé a je poloZen dotaz na

cenu produktu s produktovym kédem IP4300.
SELECT CENA FROM T3 WHERE PRODUKTOVY_KOD= ‘NOKIA N73 “;

Vysledek bude sice obsahové spravny, ale opakovdnim produktového kédu v jednotlivych

fadcich tabulky bude vysledek obsahovat nékolik zdznami s hledanou cenou.
4.1.3 Jednoduchy a sloZeny kli¢

V databazovych systémech je pro popis tabulek nezbytné zavedeni pojmu jednoduchého a
sloZzeného klice. Kli¢ tabulky slouzi k rychlému urceni spravného hledaného fadku piislusné

tabulky.
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Jednoduchy kli¢
® je sloupec tabulky, ktery obsahuje rizné, neprazdné hodnoty.
Slozeny kli¢

® je skupina sloupct tabulky, které obsahuji rizné vzajemné kombinace neprazdnych

hodnot.

Neékdy se muze stdt, Ze vSechny sloupce tabulky jsou zahrnuty do sloZeného klice. Tyto
tabulky se v databdzovych systémech bézn¢ vyskytuji a jejich charakter a funkce je tvofit
spojku mezi jinymi tabulkami. Pokud ma tabulka jednoduchy nebo slozeny kli¢, je moZné
rozliSit jeji sloupce podle toho, zda jsou nebo nejsou soucasti tohoto klice. Pokud je sloupec
soucdsti klice, pak lze hovofit o klicovém sloupci. Neni-li sloupec soucésti klice, jde o
nekliCovy sloupec. Pii prevodu tabulky do vysSich normélnich forem je nezbytné se zabyvat
jednotlivymi klicovymi a neklicovymi sloupci tabulky a jejich moZnymi nebezpecnymi

zavislostmi.
Nebezpeénou zavislosti

se rozumi samotnd vzdajemnd zdavislost sloupcii v tabulce, kterd vSak neni zdpornym jevem.
Pokud je tabulka s osobnimi udaji lidi. Klicem by pak mohlo byt napiiklad rodné Cislo, které
je mozné akceptovat jako neopakovatelnou a unikatni charakteristiku jednotlivych osob, které
Ziji v konkrétnim stité. Jakmile je zndmé rodné Cislo, pak je moZné jednoznacné urcit fadek
tabulky a z né&j zjistit napiiklad piijmeni. Tedy piijmeni je pak funkci rodného ¢isla. Podobné
je to s trvalym bydlistém, mzdou a datem narozeni. VSechny sloupce jsou funkci klice, tj. jsou
zéavislé na kli¢i. Pokud je kli¢ tvofen nékolika sloupci, mize se stit, Ze nckteré neklicové
sloupce nejsou funkci celého klice, ale pouze jeho Casti, napiiklad jen jednoho z uvedenych
klicovych sloupct. Ukdzkovym piikladem muze byt tabulka T3, kde muze byt sloZzeny kli¢
tvofen napiiklad prvnim a tfetim sloupcem. PotiZ je v tom, Ze ODKAZ, jako druhy a
nekliCovy sloupe, ktery obsahuje odkazy na internetové obchody s danym produktem, neni
funkci celého dvojdilného klice, ale pouze jeho Casti, tfetiho sloupce nazvaného CENA. Tento
jev je negativni a upozoriiuje na to, aby byla zavislost na ¢4sti klice zcela osamostatnéna do

samostatné tabulky, které pak budou provazany.
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4.1.4 Druha a tieti normalni forma

Plati néasledujici definice:

Tabulka je ve druhé normalni formé, jestlize je v prvni normdlni formé&, zaroven existuje

kli¢ a soucasné vSechna neklicova pole jsou funkei celého klice, a nikoli jen jeho Césti.

Tabulka je ve tfeti normalni formé, je-li ve druhé normdlni formé¢ a zaroven neexistuji

zévislosti neklicovych sloupcii tabulky.

Pokud tabulka obsahuje jednoduchy kli¢, je zfejmé, Ze nekliCcovad pole jsou funkci celého
klice, a je tedy nejen v prvni normalni formg&, ale rovnou ve druhé normalni form&. Pokud ma
tabulka jedno nekliCové pole a slozeny kli¢ a prokaZe-li se, ze nekliCové pole je funkci celého
klice, je tabulka nejen ve druhé normdlni formé, ale i ve tfeti normélni formé, protoze

v piipad¢€ jednoho nekli€¢ového pole nelze hovofit o vzajemné zdvislosti neklicovych poli.
Definice tabulek ¢tvrté a paté normalni formy:

Tabulka je ve €tvrté normalni formé, je-li ve tieti normélni formé¢ a popisuje pouze jednu

pricinnou souvislost. Nékdy hovoiime o tom, Ze popisuje jeden fakt.

Tabulka je v paté normalni formé, pokud je ve ¢tvrté normalni form¢ a neni mozné do ni
pridat novy sloupec nebo skupinu sloupcii tak, aby se vlivem skrytych zavislosti rozpadla na

nékolik diléich tabulek.

Tabulky z prvni normdlni formy je mozné posunout do vyssich drovni normdlnich forem tak,
Ze se stanovi unikdtni kli¢ a nepfijemné zdvislosti se osamostatni do jinych tabulek. Takova
automatickd dekompozice dost Casto a zcela ptirozené vede k tomu, Ze vzniknou ¢iselniky.

Dekompozice tabulky T3

PRODUKTOVY_K ODKAZ

OD

1P4300 http://www.nejlevnejsipocitace.cz/sh

op/...

1P4300 http://www.alfacomp.cz/php...
ODKAZ CENA
http://www.alfacomp.cz/php... 1618
http://www.nejlevnejsipocitace.cz/shop/... | 1821
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4.1.5 Entity a relace

V modelovani datovych struktur jsou zdkladnimi prvky entity. Entita je datovym objektem, v
némZz se uchovavaji informace. Naproti tomu relace je vzdjemny vztah mezi dvéma
existujicimi informacemi. Pokud tabulky disponuji vysokou normalni formou, neni problém

stanovit mezi nimi vztah smysluplné relace.

Mezi typy jednotlivych entit urcuje uzivatel v datovém modelu zdkladni vztahy. Existuji typy
entit, na které se vdzou nékteré vztahy, a rovnéz jsou typy entit, mezi kterymi vztahy
neexistuji. Pokud existuji vztahy, pak u téchto vztahi je mozné definovat dvé zdkladni

vlastnosti

e kardinalita, tj. mocnost vztahu

e parcialita, tj. nepovinnost/povinnost vztahu

Kardinalita

vyjadiuje skutecnost, kolik vyskytl jedné entity miiZze vstoupit do vztahu s kolika vyskyty

druhé entity. Existuji tfi typy vztah:
Vztah 1:1
Vztah 1:M

Vztah M:N — popisuje chaos riznych stavii ve vzdjemnych vazbach mezi tabulkami. V jedné
tabulce je napfiklad Ciselnik jmen fek v pdté normdlni formé a ve druhé tabulce je Ciselnik
stati rovnéz v paté normdlni form¢. Vzajemny vztah entit REKA a STAT je M:N. To
zachycuje, Ze kazda feka muze protékat nékolika (M) staty, a zdroven v kazdém stat¢ miize
byt n€kolik (N) fek. Takovy vztah je velmi univerzalni, ale pfili§ komplikovany na to, aby
usnadnil vzdjemné prohleddvani tabulek. Z toho divodu jsou idedlni relace typu 1:M. Ty

zajistuji, ze tabulky spolu souvisi mnohem organizovanéjSim a prehlednéjSim zptisobem.

Parcialita

e reprezentuje povinnost nebo nepovinnost existence role konkrétni entity vztahu a

rozliSuje se:
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Vztah jednostranné¢ parcidlni znamend, Ze k nalezené cené naleZi jeden hypertextovy odkaz na
internetovy obchod, hypertextovy odkaz na internetovy obchod vSak nemusi mit nezbytné

uvedenou cenu, to neni v této fazi navrhu podminkou.

Vztah oboustranné parcidlni vyjadiuje, Ze zaméstnanec nemusi ndleZet k Zadné (mtiZe ndleZet
k jediné) zdravotni pojiStovné a zdravotni pojiStovna nemusi mit v evidenci ani jednoho

zameéstnance.
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5 Cena jako soucast marketingového mixu internetového

. 4
obchodovani

Vsechny ziskové a mnoho neziskovych organizaci urcuji ceny svych vyrobku. Ceny jsou
vSude kolem nds a maji rizné formy, jako: ndjemné, poplatky, tplatky, droky, honorife,

platy, zalohy, provize, dan€, mytné, atd.
5.1 Jak se urcuji ceny

Jiz po tisicileti je cena urCovdna vyjednavanim mezi proddvajicim a kupujicim. Proddvajici obvykle
pozaduje cenu vyssi, nez za kterou je produkt ochoten prodat, kupujici zpravidla pozaduje cenu niZsi,

nez za kterou je produkt ochoten koupit. Vzdjemnym vyjednavanim tak dochdzi k dohod¢ o cené.
5.1.1 Stanoveni jednotné ceny

Na konci devatendctého stoleti se se vznikem jednotnych prodejnich siti postupné objevuje
systém stanoveni jednotné ceny pro vSechny kupujici. Jednd se o striktni politiku jednotné
ceny, protoze tyto prodejni sité obchodovaly s velkym mnoZstvim zboZi a zaméstnavaly

mnoho zameéstnanca.

Cena je jedina slozka marketingového mixu, kterd zajistuje piijmy, ostatni slozZky produkuji
managementu marketingovych oddéleni spolecnosti. Ceny jsou v malych a stfednich firm4ch
urcovany vlastniky nebo fidicimi pracovniky. U velkych firem je urcuji divizni manazefi,
nebo manazeti produkti. Navrzenou cenu pak schvaluji nadiizeni. Casto jsou zfizovana

cenova odd¢leni, predev§im v primyslech, kde je ur¢ovéni cen klicovym prvkem.

Urcovani ceny se fesi zejména tehdy, kdy firma uvadi na trh novy produkt. Firma rozhoduje o

umisténi vyrobku na trhu z hlediska jeho kvality a ceny.

* Informace a citace z knihy Marketing management, Philip Kotler
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Cena

Vysokd Stiedni Nizka
Vysoka Premiantskd | Strategie Strategie
strategie vysoké vynikajici
hodnoty hodnoty
> Stredni Strategie Strategie Strategie
< predrazovani | primérné dobré
E hodnoty hodnoty
s Nizka Vydéracskd | FaleSna Strategie
= strategie strategie hospodarnosti
Q hospodarnosti

Stanoveni cile cenové politiky firmy internetového obchodu

Jakmile firma vybere cilovy trh a pozici produktu na ném, je jeho strategie marketingového
mixu vcetné uréeni ceny jednoznacnd. Firma muZe soucasné sledovat i ostatni cile jako je
zisk, podil na trhu, vliv na konkurenci, atd. Cim jsou cile vytyCeny piesnéji, tim je stanoveni

ceny snazsi.
Pii urcovani ceny miiZe firma sledovat jeden z téchto cili
PreZiti

Pokud mé firma nevyuzitou kapacitu, potykd se silnou konkurenci, nebo nedokéze jiz
uspokojit zdkaznikova pfani Casto musi sniZit ceny aby vyprodala zdsoby. Zisk se stdvd méné

dilezitym, cilem je prezit.
Maximalizace zisku

Mnoho firem voli takovou cenu, kterd maximalizuje zisk. Strategie se opird o odhad
poptavky, odhad ndkladd. Firma pak voli takovou cenu, kterd maximalizuje zisk, penéZni tok
nebo vynos z investice. Firma tak klade vétsi diraz na kratkodobou finan¢ni prosperitu, nez
na dlouhodobé cile. K maximalizaci zisku je nutné znat individudlni poptavkové kiivky po
produktech, které je vSak v praxi obtizné stanovit. U této strategie jsou ignorovany ucinky
dalSich faktorti jako jsou napfiiklad legislativni omezeni, reakce konkurence, ucinky

marketingového mixu.
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Maximalizace piijmiu

Cena je stanovena tak, aby byly maximalizovany bé&Zné piijmy. Strategie vyZaduje znalost
poptavkové funkce. Maximalizace piijmi dlouhodobé vede k maximalizaci zisku a ristu

podilu na trhu.
Maximalizace prodeje

Predpokladem je, ze trh je velmi citlivy na ceny. Firmy stanovuji cenu nizsi, aby snadnéji
pronikly na trh, tim dojde k maximalizaci prodeje a ke znacnym uspordm z rozsahu. Ceny

déle klasf a jsou funkci klesajicich ndklada firmy.
Maximalizace vyuZiti trhu

Vyuziva konkuren¢ni vyhody na trhu. Pfi uvedeni nového produktu firma nasadi vysokou
cenu, tim eliminuje konkurencni tlaky, podporuje image nového produktu a sbird tak smetanu

na trhu. Postupné firma produkt zleviiuje, nebo zavadi nové jednodussi verze. Tim se produkt

dostane i k zdkaznikim citlivym na cenu.
Vedouci postaveni v kvalité produktu internetového obchodu

Firma usiluje o dosazeni takové kvality, kterou promitne do image produktu. MiiZe si pak

dovolit drZet cenu vySssi nez konkurence.
Analyza konkurenc¢nich cen

Trzni poptdvka urCuje cenovy strop, ndklady na produkt urcuji dno ceny. Firma voli cenu
v intervalu mezi cenovym stropem a cenovym dnem. Pro toto potfebuje znat nabidku kvality a
ceny konkuren¢nich firem. Tyto informace firmy ziskavaji: pozorovdnim, zkoumanim
konkurenc¢nich produktl, dotazovanim, atd. Informace o cendch konkurence slouzi jako
vychozi bod pro stanoveni vlastni ceny. Pfi dvou kvalitativné srovnatelnych produktech, by se
meéla bliZit i cena produktu, jinak firma ztraci prodej. JestliZe je nabidka firmy Spickovd, miize

si firma dovolit nastavit vyssi cenu neZ konkurence.
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5.1.2 Metody tvorby ceny internetovym obchodem

Néklady predstavuji cenové dno, ceny konkurence a substitu¢nich produktli jsou orientacnim
bodem a zdkaznickd hodnoceni pfedstavuji cenovy strop. Firmy pouZivaji metody ke

stanoveni ceny, které berou v tivaho jedno nebo vice ze tif uvedenych kritérii.
Tvorba cen prirazkou

Spociva v ptidani standardni hodnoty k jednotlivym ndkladim. S touto metodou se je mozné
se Casto setkat ve stavebnictvi, vefejnych zakazkach, u kvalifikovanych odbornikii. Cena je
rozepsdna na ndklady a tzv. specifikovanou ptirdzku. Prodejci tak maji jasnou piedstavu o
svych ndkladech, tim je tvorba ceny znacné zjednodusSena a nemuseji provadét castou zménu
ceny s ohledem na poptavku. PfirdZkova tvorba cen vede k tomu, Ze firmy v odvétvi maji

ceny velmi podobné.
Tvorba cen na zakladé cilové navratnosti

Jedna se o ndkladovy pfistup, ktery spociva v cilové orientaci na ndvratnost investice. Tento
zpusob se obvykle pouzivd v odvétvich, kterd jsou nucena dosahovat piimétené ndvratnosti
investic, napf.: automobilovém primyslu, telekomunikacnich spole¢nostech, popiipadé

energetickych spolecnostech.
Tvorba cen pomoci vnimané hodnoty

Rozhodujicim faktorem je hodnota produktu, kterou zdkaznik vnim4. V marketingovém mixu
tak hraji stdle vétsi roli necenové proménné. Cena se pak stanovi tak, aby odpovidala vnimané
hodnoté. Na zdklad¢ stanovené ceny se provede odhad prodeje, ten je podkladem pro
stanoveni vyrobni kapacity a vypocet ndkladl. Rozdilem jednotkovych nédkladu a ceny je pak
zisk. Pokud je dostatecny, firma se muze pustit do vyvoje produktu. Pokud neni dostate¢ny,
firma zamér opousti. Rozhodujicim ptedpokladem této metody je spradvné urceni toho, jak trh

vnim4 hodnotu daného produktu. Je zde kladen velky vyznam marketingovému prazkumu.
Tvorba na zakladé béznych cen

Firma se vice orientuje na konkuren¢ni ceny nezZ na své vlastni ndklady a poptavku. Toto je

obvyklé zejména v oligopolni konkurenci, mensi firmy sleduji vétSi hrace trhu. Tvorba na
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zéklad¢ béznych cen je velmi oblibend tam, kde je obtizné stanovit skute¢né ndklady a tam,

kde je nevypocitatelna reakce konkurence.
Tvorba cen pomoci cenovych nabidek

Metoda je ryze konkurencné orientovand. Firma stanovi cenu na zdkladé¢ ocekdvanych
konkurencnich nabidek, nez na zdklad¢ ndkladl a poptavky. Pokud chce firma ziskat kontrakt,
musi byt zpravidla levnéj$i neZ konkurence. Firma ale nemlZe stanovit cenu niZ§i nez
ndklady, jinak by zhorSila svou situaci. S vyS8i cenou roste zisk, ale také riziko zamitnuti
zédkaznikem. Proto se firma snaZzi maximalizovat ocekdvany zisk, ktery je soucinem
pravdépodobnosti pfijeti zakazky a vysSe zisku. Podobné chovani firmy se vyplaci

v dlouhodobém horizontu, tj. firma by méla zpracovavat velké mnoZstvi cenovych nabidek.
5.1.3 Vybér kone¢né ceny

Predchozi metody se zabyvaly vybérem ceny ve hrubém rozsahu intervalu. Metody vybéru

kone¢né ceny slouzi k doladéni a berou v tivahu dalsi faktory.
Psychologické vlivy

Spotiebitelé mohou povaZovat cenu za indikdtor kvality, plati to zejména v bohatSich
vrstvach. Automobil s vyssi cenou je Casto povazovan za automobil kvalitnéjsi a spolehlive;si
nez jeho levnéjSi substitut. Dojem ceny je velmi vyrazny u produktl, které podporuji
osobitost, napiiklad darky, automobily, obleceni. Mnoho zdkaznikii si spojuje ceny, které
kon¢i lichym ¢&islem, se slevou, akei, vyhodnou koupi. Zakaznik 1épe vnima cenu 299,- K&

nez cenu 300,- K¢.
Vliv dalSich prvku marketingového mixu

Obecné plati, Ze znacky s vysokou kvalitou a relativné nédkladnéjsi reklamou si mohou dovolit
stanovit vyssi cenu. Toto pravidlo se umociiuje u firem s vedoucim postavenim na trhu. Plati

u produktu zejména v pozdéjsich etapach Zivotniho cyklu.
Cenova politika firmy

Stanoveni ceny jednotlivych produktii musi sledovat celkovou cenovou politiku firmy. Ve
velkych firmdch jsou na to zaloZena specializovand odd¢leni. Cilem je, aby stanovend cena

byla pro zdkaznika pfijatelnd a aby pfinasela zisk.
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Vliv ceny na okoli

P11 stanoveni ceny je nutné zvazit jak na to bude reagovat konkurence, zda distribucni fetézce
budou ochotni cenu akceptovat, jakou reakci lze ocekdvat od dodavatelii, zda nemuze

zasahnout vlada, jaka existuji legislativni opatfeni.
Vliv geografického hlediska na tvorbu ceny

Zohlednéni geografického hlediska na tvorbu ceny znamena jestli firma zohledni ndklady na
dopravu ve vzdalengjSich lokalitach a tim riskuje, Ze ztrati v té€chto lokalitach zdkazniky. Pro

feSeni tohoto problému existuje pét pristupii k tvorbé ceny.

FOB - Free on board

Odbeératel hradi ndklady na prepravu. Je to nejspravedlivéjsi zpiisob, vSichni odbératelé hradi
za zboZi stejnou cenu. Rizni odbératelé hradi rizné ndklady na dopravu, proto tento zpusob
pristupu k cenové tvorbé miize odradit vzdéalenéjsi zdkazniky, kteii preferuji geograficky

méné vzdaleného dodavatele.
Stanoveni ceny s dopravou

Jde o pravy opak FOB. Cena je zpravidla stanovena na zdkladé¢ primérnych ndkladd na
dopravu. Dodavatel tak vydé€la vice na zakaznicich v mén¢ vzdalenych lokalitdch. Vzdélenym
zékaznikiim dopravu dotuje, ale ma vétsi nad¢ji, Ze je ziskd. Dalsi vyhodou tohoto zplisobu
stanoveni ceny je jednodussi administrativa a moznost realizace ploSné inzerce s jednotnou

dodaci cenou.
Vymezeni zon a stanoveni ceny na jejich zdkladé

Je kompromisem mezi FOB a jednotnou cenou. Firma vymezi dvé nebo vice z6én podle
vzdalenosti. V urcité zoné¢ zdkaznici plati jednotnou cenu vcetn¢ dopravy. Se vzdalenéjsi
z6nou cena nartstd. Nevyhodou tohoto pfistupu je nespravedlnost, kterou pociti zdkaznik na
rozhrani dvou z6n. Vzdalenéjsi zdkaznik zaplati za produkt podstatné vice nez zdkaznik

blizsi, a pritom je odd€luje tfeba jen n€kolik kilometri.
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Tvorba ceny podle zdkladniho bodu

Tento ptistup se jiz témé&f nepouziva. Jeho principem bylo virtudlni stanoveni mésta, ze
kterého se uctuji ndklady na prepravu, piesto Ze v praxi byl produkt prepravovan z jiného
mista. Dodavatel pak dctuje vSem zdkaznikiim stejnou sazbu za dopravu do jejich sidla bez
ohledu na to odkud byl produkt odesldn. Obliba tohoto pfistupu stanoveni ceny spo¢iva v tom,
Ze doprava zjiného mista, neZ je misto vyroby relativné prodraZzi produkt zdkaznikiim

v blizkosti tovarny.
Absorpce ndkladi na dopravu

Prodejce, ktery se snaZi proniknout na trh, popiipadé udrzet na trhu mezi rostouci konkurenci
muze volit pfistup absorpce ¢asti nebo celych ndkladi na dopravu. Tento pfistup umoziuje
ziskat klicového zdkaznika ve vzdalené lokalité, ktery objednd vétSi mnoZstvi produkti.

Uspory z rozsahu pii prepravé pak mohou piinést dodavateli zajimavy zisk.
5.1.4 Cenové srazky a slevy poskytované internetovym obchodem

Firmy casto upravou zdkladni ceny obméni zdkaznika naptiklad za v€asnou platbu, hromadny
nakup, ndkup mimo sezénu anebo vérnost. Tyto Gpravy cen se nazyvaji srazky a slevy a maji

rizné podoby.
Mnozstevni slevy

MnoZzstevni sleva je poskytnuta kupujicim, ktefi nakupuji ve velkém. Musi byt poskytovana
vSem zdkaznikim ve stejné vysSi a neméla by byt vyssi nez plynou dspory z mnozstevniho
prodeje. Uspory z mnoZstevniho prodeje se ziskaji snizenim ndkladd na prodej, skladovani a
dopravu.MnozZstevni slevy mohou byt nekumulativniho charakteru, tj. zvIast pti kazdé
objedndvce, nebo kumulativniho charakteru, tj. pfi uréitém odebraném mnoZstvi za dané
obdobi. MnoZstevni slevy jsou vyraznym stimulem pro zdkazniky, aby nakupovali od jednoho

dodavatele a nevyhledédvali vétsi pocet odbératela.
Hotovostni slevy

Tato sleva odménuje kupujiciho, ktery promptné hradi své ucty. Tyto slevy jsou obvyklé
v mnoha odvétvich, zlepSuji tak likviditu prodejcti a vyrobct, sniZuji ndklady na nedobytné

pohledavky a hromadic{ se uvéry.
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Obchodni slevy

Jsou dodavatelem poskytovany obchodnim a zprostfedkujicim organizacim, které zajist'uji
urcitou sluzbu, jako je prodej, skladovani, servis a evidence. Dodavatel tak mizZe nabizet
ruzné slevy v riznych distribucnich cestach, ale vZdy by m¢l nabizet stejné slevy ve stejné

distribucni cest¢.
Sezonni slevy

Umoziuji vyrobcim udrzZovat rovnomérnou vyrobu po cely rok. Jsou uréeny pro kupujici,

ktefi zboZi nakupuji mimo sez6nu.
Srazky za protiicet

Proddvajici snizi cenu nového zboZzi, kdyZ mu kupujici ptenechd jeho pouzity vyrobek. Tento
typ srazky se nejCastéji vyuzivd u produkti dlouhodobé spotieby, jako jsou naptiklad
automobily, lyZe a pocitace. Zaroven to spotiebiteli pomuze zbavit se starého nepotiebného
produktu. Firma jej pak nabidne k prodeji jako pouZzity kus, nebo jej na vlastni ndklady

zlikviduje.
5.1.5 Propagacni tvorby cen internetovym obchodem

Firmy za urcitych okolnosti docasn¢ sniZuji ceny produktti pod droven béznych cen a dokonce
i pod drovenn ndkladi. Firmy mohou v nékterych zemich nardZzet na legislativni prekazky
v pouZivani téchto propagacnich cenovych néstrojii. Tyto ndstroje byvaji napodoboviny
konkurenci a stdvaji se tak madlo ucinné. Takto Spatné¢ naCasovand kampan vede
k neefektivnimu vyuziti prostiedku, které by mohli byt piesmérovany do zdokonaleni kvality
produktu nebo do dalSich prvka marketingového mixu. Propagac¢ni cenovad tvorba je

nasledujicich forem:
Na dkor vedoucich firem

Obchodni fetézce nebo obchodni domy prudce sniZi cenu zndmého znackového vyrobku, aby
prildkaly dalsi zdkazniky. Vyrobci téchto produkti obvykle nesouhlasi, protoze to muze
oslabit dobrou povést a protoZze to posSkozuje ostatni smluvni dodavatele, kteti se drzi
doporucenych maloobchodnich cenikovych cen. V nékterych stitech jsou zdkony zabyvajici

se dodrzovanim maloobchodnich cen a vyrobci je ¢asto vyuzivaji.
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Ceny pro zvlastni prilezitosti

Prodejci stanovuji v sezéné zvlastni ceny. Tato propagacni forma stanoveni cen je

v obchodech vidét napiiklad v lednu, kdy obchody znovu lékaji zdkazniky.
Hotovostni rabaty

Jde o dodatecné slevy, které prodejce poskytne odbérateli po nakupu produktu. Stimuluje tak
spotiebitele, aby nakupovali produkt v ur¢itém obdobi. Rabaty tak umoZiluji prodejcim
vyprazdnit sklady, aniZ by ménili cenikové ceny. Poskytnuti takovychto rabati je nejvice
efektivni v prvni ving€, v dalSich vinach jejich ucinnost postupné klesa. Rabaty podnécuji
zékazniky, ktef jsou jiz pro koupi produktu jiz rozhodnuti, avSak nedovedou stimulovat dalsi
spotfebitele. Ndklady na tyto dodatecné slevy jsou podstatné nizZ8i neZ docCasné zmény
cenikovych cen. Dlivodem této uspory je to, Ze mnoho zdkazniki zapomene odeslat kup6n
pro dodate¢né poskytnuti slevy, nebo nesplni podminky pro poskytnuti slevy. Slevové kupény

jsou piinosnym zdrojem informaci o zdkaznikovi.
Financovani s vyhodnym trokem

Spotiebitelé s oblibou nakupuji drazs§i zboZzi dlouhodobé spotfeby na tuvér. Z toho divodu
velmi radi slySi na formu financovani s nizkym vyhodnym drokem. Velmi ¢asto je mozné se
s touto formou tvorby propagacnich cen setkat u prodejct automobilii. Tyto vyhodné dvéry
jsou vsak zpravidla podminény vysokou zdlohou, kratsi dobou splatnosti ptijcky a omezenim

Vv s

na drazsi typy produkta.
Zaruky a bezplatné servisy

Firma podporuje prodej produktu také bezplatnou zarukou a servisni smlouvou. Tim zvySuje

hodnotu produktu v o€ich spotiebitele a je dulezitym kritériem vybéru.
Psychologické slevy

Tento zpusob spociva v tom, Ze firma uvede na trh produkt za nepfiméien¢ vysokou prodejni

cenu, kterou potom podstatné snizi.
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5.1.6 Diskriminaéni tvorba cen

Firmy se upravou zdkladnich cen pfizpisobuji cilovym trhlim. Pfizpsobuji tak ceny rozdilim
mezi zdkazniky, vyrobky a lokalitami. Takzvané diskriminacni ceny vznikaji tehdy, kdyz
firma prodéava identicky produkt za dvé nebo vice rtiznych cen, které nejsou umerné vzniklym

ndkladiim. Tato diskrimina¢ni forma cen mé nékolik podob:

Ceny pro ruzné segmenty zakazniku

Za stejné produkty jsou v tomto piipadé pouzivany rizné ceny pro riizné cilové skupiny.
Ceny podle image

Image produktu podstatné zvySuje hodnotu produktu v ocich zdkaznika. Vonavka ktera se
skryva v nezndmém obalu se prodavd mnohem levnéji nez tatdz vonavka v moédnim ddmském

parfému. Vyznam image roste s vrstvou spotiebitele.
Ceny pro riizné formy vyrobkii

Pro rizna provedeni produktu se pouZivaji rizné ceny, které vyrazné pievySuji ndklady.
Naptiklad minerdlni voda ve spreji, ktery slouzi jako zvlhc¢ovalo se prodavd mnohandsobné

draz nez tataz mineralni voda ur¢ena ke konzumaci.
Cena podle mista

Prestoze ndklady nabidek jsou stejné, jsou ceny mist vyrazn¢ odliSné. Napiiklad na koncerté

cena mista v prvni fad¢ podstatné pfevysuje cenu uprostied anebo v zadu.
Cena podle doby

Rizné ceny se daji oCekdvat také v zdvislosti na sezénnosti, dnech, hodindch a trendech.
Ptikladem je dodavatel elektrické energie, ktery v zdvislosti na odbéru elektrické energie

piepind mezi no¢nim a dennim tarifem.

K tomu aby mohla viibec fungovat cenova diskriminace je za potfebi, aby existovaly urcité

podminky:

e Trh musi byt dobfe segmentovatelny a tyto segmenty musi vykazovat odliSnou droven

poptavky.
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e Zakaznici, ktefi nakupuji produkt v levn€jSim segmentu, nesmé&ji mit moZnost tento

produkt dale prodavat do drazsiho segmentu

e Konkurence nesmi mit moznost nabidnout identicky produkt levnéji v segmentu

s Vys$si cenovou hladinou

e Naklady na trzni segmentaci a pouZiti diskriminacnich cen nesmi pfevysit vynosy,

které z téchto praktik vyplyvaji

e Pouzivané formy cenové diskriminace by mély byt v souladu s mistni legislativou a

nem¢ély by byt znatelné nemoralni

Ve vétsin€ odvétvi nejsou zavedeny cenové regulace, proto spousta firem vyuZziva systém
fizeni vynosu. Se systémem fizeni vynosu tak maximalizuji své piijmy a pouzivaji rtizné

praktiky do kterych patii i cenové diskriminace.
5.1.7 Tvorba ceny u produktového mixu

Tvorba ceny u produktu, ktery je soucasti vétSi skupiny produktového mixu, musi byt
modifikovédna. Je zapotfebi, aby firma vyuzila takového souboru cen, aby byl maximalizovan
zisk za cely produktovy mix. Mezi produkty dochazi ke vzajemnému ovliviiovani néklada a

poptavky, navic jsou vSechny produkty ovliviiovdny konkurenci.
Cena u produktové rady

Casté&ji jsou vyvijeny produktové fady neZ samostatné produkty. Produkty v produktové fadé
se vzdjemn¢ ovliviuji a lisi svymi vlastnostmi. Kazdd dodatecnd vlastnost u produktu
umoziuje urité zvySeni jeho ceny. Vyrobce proto musi stanovit cenové skoky mezi
jednotlivymi produkty. Tyto cenové skoky by mély brat v ivahu ndkladové rozdily mezi
jednotlivymi produkty, hodnoceni vlastnosti produkti v ocich zdkaznika a postaveni
konkurencnich produktii na trhu. Pokud cenovy rozdil mezi dvéma produkty rozdilnych
vlastnosti bude zanedbatelny, bude spottebitel preferovat o trochu drazsi produkt s lepSimi
vlastnostmi. To pfinese vyrobci zisk jen tehdy, pokud cenovy rozdil téchto dvou produktd
bude vétsi nez cenovy rozdil jejich ndkladd. Pokud bude rozdil cen mezi dvéma produkty

vy

piili§ velky, bude spotiebitel preferovat levngjsi a méné dokonaly typ vyrobku. Ukolem

40



vyrobce je tak vytvofit vnimatelné rozdily v kvalit¢ produktu, které odpovidaji cenovym

rozdilim.
Tvorba cen zvlastnich dopliiku

Casto jsou spolu shlavnim produktem nabizeny fady dopliikt, které tak rozsifuji jeho
vlastnosti. Zdkaznik, ktery kupuje automobil, si mize objednat navic mnoho dalsi vybavy. Je
na vyrobci, které ptidruzené dopliiky zahrne do standardniho hlavniho produktu. Poskoci tak
uzitnd hodnota zdkladniho produktu a miZze zvysit jeho cenu. Druhou strategii je nabizeni
holého zédkladniho produktu a drazsich doplnkii. Vyhodou této strategie je ptilakani vétsiho

poctu zdkaznika, ktefi si zakladni produkt mohou dovybavit dopliky.

Tvorba cen pro vazané vyrobky

Nékteré produkty potiebuji ke svému uzivani nékteré dalsi pomocné nebo vazané vyrobky.
Vyrobci tak casto urcuji nizké ceny hlavnich produktti, tim docili vyssi preference u
spottebitele. U cen pftisluSenstvi vSak pouZivaji pomérné vysoké ptirdzky. Napiiklad je tato
strategie patrnd u vyrobcii tiskdren, kdy za velmi vyhodnych podminek prodavaji tiskarnu
s polovicni kapacitou tiskové ndplné. Cena néplni do tiskdrny se pak pohybuje na velmi
vysoké trovni. To vyvolava nebezpeci, zZe takto vysoké ceny piislusenstvi na trh piildkaji
vyrobce podstatné levnéjSich replik. Vyrobce hlavniho produktu se pak snazi spotfebitele
motivovat na vyuZivani origindlnitho pfisluSenstvi. DalSim nebezpec¢im, které vyplyva
z nevyvazeného stanoveni ceny hlavniho produktu a piislusSenstvi je, Ze spotiebitel bude pred

ndkupem drahého pfislusenstvi preferovat nakup celého nového funkcniho produktu.
Dvoudilné ceny

Firmy poskytuji sluzby, které se sklddaji z pevné stanoveného poplatku a pohyblivého
poplatku za uZivani. Na trhu je napiiklad mnoho poskytovatelii pfipojeni k internetu, ktefi
spottebiteli nabizeji zdkladni pfipojeni s datovym limitem za velmi nizkou a vyhodnou cenu.
Pokud vSak spotiebitel tento datovy limit prekroci, jsou mu dalsi datové jednotky proddvany
za pomérn¢ vysokou cenu. Firmy poskytujici sluzby Casto vyuZivaji této strategie, aby
pocatecni nizkou cenou pfildkali co nejvice zdkaznikl a vyssi ceny piidruzenych doplitkovych

sluzeb piinaseji firme zisk.
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Ceny vedlejSich produktia

V chemickém primyslu je mozné se setkat s jevem, kdy pfi vyrobé hlavniho produktu vznika
fada vedlejsich produktd. Pokud tyto vedlejsi produkty maji nizkou hodnotu a je ndkladné se
jich zbavovat, podstatné to ovlivni tvorbu ceny hlavniho produktu. Vyrobce pak stanovi
takovou cenu hlavniho produktu, kterd zahrnuje ndklady na likvidaci vedlejSich vyrobku a
samoziejmé piipodtou poZadovanou vysi zisku. Casto viak vedlejsi produkty maji uréitou
hodnotu pro né&jakou skupinu zdkaznikli. Cena téchto vedlejSich produkti by pak méla
odpovidat této hodnoté. Tyto piijmy z prodeje vedlejSich produktli pak firm¢ umozni

snizovani ceny tohoto hlavniho produktu, pokud je k tomu bude nutit cenova politika.
Tvorba ceny u baliku produkti

Prodejci Casto nabizeji balik produkti za jednotnou soubornou cenu. Napiiklad vyrobce
automobilll nabidne zdkaznikovi balik vybavy. Soucet cen jednotlivych polozek vybavy se
vyrazn¢ nizs$i, nez by je zdkaznik pofidil samostatné. Tvorba cenovych balikii umoziuje
pfidruzit produkty o které neni zdjem. Cena takového baliku vSak musi byt vyrazn€ vyhodn4,

protoZe spotiebitel obvykle nema zdjem o vSechny produktové polozky v baliku.
5.1.8 SniZeni cen

Jakmile firmy navrhnou cenu produktu, vyvinou svou cenovou strategii mohou se ocitnout
v situaci, kdy budou chtit cenu produktu snizit. K tomu muze firmu vést celd fada okolnosti a

muzZe to vyvolat cenovou vélku s konkurenci.
Firmu mohou ke sniZeni ceny vést napiiklad tyto okolnosti:

e Nadbyte¢nd kapacita — V tomto piipad¢ firma potiebuje zvétsit sviij prodej a nedafi se
to dokézat jinymi faktory, jako je rast prodejniho usili, zdokonalenim vyrobku ci
investici do dalSich prvkti marketingového mixu. Proto se uchyli k agresivni tvorbé
ceny a podpoii rist svého prodeje. Konkurenéni firmy se ale mohou snazit udrzet své

trzni podily a vstoupit tak s firmou do cenové valky.

e Klesajici podil na trhu — pokud konkurence obsazuje ¢im dél tim vétsi podil na trhu je
snizovani cen produktu pomérné ucinnou zbrani. Produkt tak pronikne do chudSich

vrstev spotfebitelil a vede k vyraznému posileni podilu na trhu.
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e SniZovani cen snizovanim ndkladi — Firma zahdji sniZovani cen s niZ$imi ndklady

nebo doufd, Ze se firmé podafi dosdhnout nizsich ndkladi v disledku vétsiho objemu

prodeje produktt.Tato strategie je vSak spojena s velkymi riziky.

o Nizka kvalita produktu — spotfebitele se zacnou domnivat, Ze nizka cena je

Vv

zpusobena nizsi kvalitou produktu, proto preferuji radéji konkuren¢ni produkt

o Kitehky podil na trhu - Nizka cena velmi rychle ziska podil na trhu, nikoli vSak
jeho vérnost. Zakaznici proto brzy zacnou preferovat levnéjSi vyrobek

konkurence.

o Konkurenéni boj — Drazsi konkurenti si mohou dovolit sniZit své ceny na del$i

dobu, dovoluji jim to totiZ vétsi rezervy.

Firmy zpravidla snizuji své ceny v dob& ekonomické recese. V tomto obdobi je méné

zékaznikd, ktefi jsou ochotni nakupovat drazsi typy produkta.
5.1.9 ZvySovani cen

Firmy Casto pottebuji zvysit cenu svého produktu. Jsou si védomi toho, Ze toto zvySeni ceny
nelibé ponesou maloobchodnici, vlastni prodejci a v konecném duasledku i spotiebitelé.

Uspésné zvySeni ceny miZe podstatné zvysit zisk firmy.
Anticipa¢ni cenova tvorba

Hlavnim divodem pro¢ firmy zvySuji své ceny je ndkladovd inflace. Protoze rast nakladi,
ktery neodpovida rtstu produktivity, tla¢i na zisk firmy, kterd piirozené¢ tlak piendsi na ceny
produktti. Ndkladova inflace je zpravidla kontinudlnim nebo opakujicim se jevem. Firmy tak
predpokladaji i dal$i ndrGsty cen vstupl. Ztoho divodu zpravidla zvySuji ceny nejen o
soucasny narust nakladl, ale pocitaji i s budoucim rtstem. Do ndkladového rtistu déle patii i
riznd vladni regulacni opatieni. Firmy z toho diivodu velmi védhaji pti podpisu dlouhodobych
kontraktli s garanci ceny produktl, protoZe se boji, aby je ndkladova inflace timto zpisobem

neposkodila.
Nadmérna poptavka po produktu

Nastdva tehdy, kdyz firma neni schopna zajistit dodavky produktu pro vSechny zdkazniky.

Takov4 situace se fe$i stanovenim poradniku, zvySenim cen, nebo kombinaci obou zptsobu.
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Cenu je mozné navysit nékolika zplisoby, kazdy zplsob je specificky svym vlivem na

zakaznika.

PouZivaji se tyto upravy:

Stanoveni ceny pifi dokonceni — v chemickém primyslu je obvyklé, Ze dodavatel
stanovi cenu vysledného produktu az po jeho dokonceni nebo Uplném dodani.
Dodavatel tak predejde rizikim vyplyvajicich z ndkladovych inflaci. Casto je vSak

slozité takovy kontrakt s odbératelem dojednat.

Unikové dolozky — Firma ve smlouvé odbérateli specifikuje cenu sloZenou ze
smluvené slozky a casti nebo celého inflaénitho nardstu, kde kterému dojde pied
doddnim produktu. Unikovd dolozka je ve smlouvé zdkladem pro zvySeni ceny

pomoci specifikovaného cenového indexu. Unikové dolozky jsou nejb€Znéjsi u smluv

projekti, které se vyznacuji dlouhodobou realizaci.

ZmensSeni baliku nebo sluZzeb — Firma ponechd cenu baliku, ale vyjme z n¢j nékolik
poloZek, zpravidla doplikd, které byly soucdsti piivodni ceny anebo poskytovany
zcela zdarma. Napiiklad v nékterych restauracich neni uctovana vecete jako celek, ale

jsou v jidelnim listku rozepséany jednotlivé polozky.

Omezeni slev — Firma poz4dda obchodni zdstupce, aby nenabizeli obvyklé hotovostni a

mnozstevni slevy.

ZmenSeni produktu — Zejména v potravindiském pramyslu jsou firmy, které voli

strategii zmenseni produktu a ponechdni stejné prodejni ceny.

Nahrazovéani materidlt — Firmy pfistupuji k rastu cen vstupl tim, Ze se snaZi pouZivat
levnéjsi substituty vstupti. Napiiklad kovové casti jsou tak Casto nahrazovany
levngj$imi plastovymi, kakao je pro rostouci cenu obménovano za levnou syntetickou
ndhrazku. Nahrazovani materidlti a piisad by vSak nemélo mit velky vliv na sniZeni

kvality produktu, jinak produkt a image vyrobce velmi ztrati u svych zdkaznika.

Zruseni funkci produktu — omezenim funk¢nosti vyrobku je moZzné sniZit ndklady na

jeho vyrobu.
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¢ Obalové materidly — Pouziti levnéjSich obalovych materidld ve spojitosti s propagaci a
motivovanim zdkaznik na koupi vétSich baleni je velmi schiidnd a rozumnd cesta

k udrZeni konkurenceschopného produktu.

e Vznik novych znacek — Aby nebyla poSkozena stavajici znacka produktu a samotny
produkt, mize firma registrovat nové obchodni znacky, pod kterymi bude proddvat

své stavajici produkty s nizsi cenou.

ZvysSovani cen miiZe firma provést najednou nebo v nékolika skocich. Spotiebitelé 1épe
vnimaji postupné zvySovani ceny produktu. Zvyseni ceny produktu by mélo byt doprovazeno
vysvétlenim firmy, pro¢ k navyseni ceny pfistoupila. Pfi ristu ceny by se firma méla vyhnout

dojmu, Ze je cenovym vyd¢racem.
5.1.10 Reakce zakaznikii na zménu ceny

Zména ceny pusobi na nejbliz§i okoli podniku, plsobi tak na zdkazniky, dodavatele a
konkurenty. MlzZe dokonce i vyvolat zdjem vlddy. Zdkaznici nemuseji chdpat zménu ceny

jednoznacné.

SniZeni ceny miiZe byt chapano nasledovné:
¢ Produkt bude brzy vysttidin novym modelem
e Produkt je vadny a Spatn¢ se proddva

e Firma je v nepfiznivé finanCni situaci, miZe zbankrotovat a v budoucnu nebude

7ajistén servis
e Kbvalita produktu byla sniZena
e (Cena produktu bude jesté vice klesat, proto se vyplati s ndkupem pockat

Zvyseni ceny sice vede k poklesu poptavky, ale nékdy miiZe mit pro spotiebitele pozitivni

vyznam:
e Produkt je Zddany, nemusi byt poptavka uspokojena

¢ Produkt ma vysokou hodnotu a vyplati se ho koupit
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® Prodejce je chamtivy

Spotiebitelé jsou citlivy na zménu ceny zejména luxusniho zboZi a zboZi kazdodenni

spotteby.
5.1.11 Reakce konkurentii na zmény cen

Firmy, které uvazuji o zméné¢ ceny svého produktu, by se mély zajimat o mozné reakce
konkurence. Konkurenti budou na zménu ceny reagovat tim vice, ¢im mén¢ je firem na trhu,

¢im vice je produkt homogenni a ¢im v¢Etsi je informovanost zdkaznika.

Pokud m4 firma jednoho velkého konkurenta, mohou nastat dva zpusoby piedpoklddané
reakce. Prvnim je Ze konkurence na zménu ceny reaguje potad stejné, tj. nemiZe ani v tomto
piipadé pravdépodobné¢ dojit k Zddnému piekvapeni. Druhym zpiisobem reakce je, zZe
konkurence podnikne kroky, které jsou v souladu s aktudlnimi zdjmy. V tom piipad¢ je
zapotiebi, aby firma zjistila soucasné z4jmy konkurence. K tomu jsou diileZité tyto informace:

finan¢ni situace firmy, potencidl vyrobni kapacity, prodeje a sympatie trhu.

Konkurence chce zvysit sviij podil na trhu — pravdépodobné upravi cenu produktu podobnym

zpusobem.

Konkurence chce maximalizovat zisk — nemusi reagovat zménou ceny, ale muZe zvysit

prostiedky na reklamu, miiZe zdokonalit svlij vyrobek.

Konkurence si muze krok firmy, kterd provedla zménu ceny vylozit rizné. Je to zdvisle na

informacich, které ma v danou chvili k dispozici.

VeétSinou je ale na trhu vice konkurentil, pak staci odhadnout reakci téch nejvyznamnéjsSich
z nich. Pokud se z pfedchozich zkuSenosti nechovaji vSichni stejné, je nezbytné analyzovat

kazdého vyznamného hrace trhu individudlné.

Vedouci firmy na trhu jsou ¢astym teréem ttok(l agresivniho sniZovéani cen. Rada malych
firem se tak snazi ziskat vétSi podil na trhu. Pokud je produkt ttocici firmy srovnatelny

s produktem vedouci firmy, pak ji ubere ¢ast podilu na trhu.
Vedouci firma na trhu ma tyto mozZnosti:

¢ Ponechat cenu — Firma tak miiZe ponechat svou cenu a ziskové rozpéti, protoze by :
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o Ztratila piilis velky zisk
o Neztratila znatelnou ¢ast trhu

o Snadno ziskd ztracenou ¢ast trhu zpét

Vedouci firma mé diky své znacce a image vyhodu, protoze se ji zpravidla podaii udrZet

dobré zdkazniky. Ty chudsi pak miiZe pifenechat konkurenci. Rizikem ponechani cen je to, Ze

uto¢nik ziska na trhu takovy podil, ktery vedouci firma jiz t€Zko ziskd zpét 1 po sniZeni ceny.

Zvysit vnimanou hodnotu — Vedouci firma ponechd cenu a posili hodnotu svého
produktu. MiZe produkt obohatit o dalSi sluzby, miiZze posilit komunikaci se
zékaznikem a upozornit ho na levnéj$i méné kvalitni produkty. Firma tak muZe zjistit,
Ze ji vyjde levné&ji investovat do zdokonaleni svého produktu, neZ sniZit jeho cenu a

zmensSit ziskové rozpéti.

v s

Snizit cenu produktu — Vedouci firma sniZi cenu na troven konkurence.
To ud¢la jestlize:

o Jeji ndklady klesaji s rozsahem vyroby

o Se pohybuje na trhu citlivém na cenu

o By bylo obtiZzné ziskat zpét ztraceny trzni podil

Tento krok sniZi zisk vedouci firmy jen kratkodobé. Nékteré firmy také snizuji kvalitu
svych produktii anebo zmensuji vydaje na marketingovou komunikaci se zdkaznikem,
aby udrZely sviij zisk. Dlouhodob¢ se to ale projevi postupnou ztratou trzniho podilu.

Pfi snizovani cen by nemélo dochdzet ke sniZovani kvality produktu.

Zvysit cenu a kvalitu produktu — Nékdy vedouci firma na trhu reaguje na utocnika
zvySenim ceny produktu. Piebyte¢ny zisk pak investuje do propagace produktu. Navic
spolu s timto krokem miiZe firma uvést na trh dal$i znacku, kterd bude piimo
konkurovat levnéjSimu produktu utocnika. Tato strategie podpoii image znaCky a

vedouci firmy.

Zavedeni tady levnych znacek — Pokud je trZzni segment citlivy na ceny a je

pravdépodobné, Ze nebude reagovat na idajnou zvysenou kvalitu produktu, vyplati se
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zavést ke stdvajici fad¢ levné znacky. Neztrati se tak image v o¢ich spotiebitele a

elegantni cestou se tak vedouci firma vypotdda s utocnikem.

Reakce vedouci firmy je zdvisla na konkrétni situaci. Firma by méla zvazit, v jaké fazi
zivotniho cyklu je prave jeji produkt, jak se produkt podili na finan¢ni situaci firmy, jakymi
zdroji disponuje konkurence, citlivost cilového trhu na cenu a hodnotu produktu a na

alternativni piileZitosti firmy.

Dal$im vyznamnym faktorem je ¢as. Konkurent muZe situaci a chovani planovat dlouho
dopiedu, kdezto vedouci firma ma na rozhodnuti nékolik mélo hodin. Z toho diivodu by mély

vSechny firmy na trhu tyto situace piedvidat, planovat a modelovat alternativni cesty.

Ptes rostouci vyznam necenovych proménnych v modernim marketingu, je cena dileZitym
kritériem zejména na trzich, kde plisobi pouze né€kolik vyrobcii proddvajici identicky

homogenni produkt.
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6 Produktova oznaceni

Vyrobci své produkty oznacuji ndzvy a kédy. Takové oznaceni produktu jej umoZziiuje odlisit

od konkurencniho a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu, kterd spo¢iva napiiklad ve znacce, kterd

se s produktem poji. Tato oznafeni jsou velmi Casto prezentovana v reklaméch a inzercich

tak, aby se dostala do povédomi spotiebitele. Produkt pod hlavickou produktového oznaceni

Vv,

ziskava vyssi, pridanou hodnotu a vyrobce si jej mize dovolit nabidnout na trhu za vyssi

cenu, neZ je konkurencni tieba homogenni vyrobek.

6.1 Volba produktového oznaceni

6.1.1

Vyrobce pFi pojmenovani produktu se drzi téchto principu

Princip unikatnosti — zjisti zda na cilovém trhu jiZ neexistuje stejné oznaceni. Mohl by
tak nejen uvést v omyl spotiebitele, ale by také mohl poskodit vyrobce zavedeného
produktu.

Princip jednoduchosti a zapamatovatelnosti — produktové oznacen by nemélo byt pfili§
dlouhé, pouze ciselné nebo sloZzené napiiklad z ndhodné sekvence znaki. Cilem je aby
utkvélo spotiebiteli v hlavé, aby byl schopen si spojit produktové oznaceni
s produktem a vybavit si jej.

Princip vyjadfeni produktové tfidy — Casto vyrobci Ciselnym vyjadfenim oznacuji
vlastnost produktu. Napfiklad s rostoucim ¢islem x u AUDI Ax, roste tiida vozidla,
roste jeho cenova kategorie a zmensuje se cilova skupina zdkaznikt, ktefi si budou
moci automobil koupit.

Princip historie a inovace produktové fady — Vysledné oznaceni produktu pfipomind
nebo se jen mirné 1isi od oznaceni piedchoziho produktu, ze kterého novy vyrobek
vzeSel. Napiiklad je patrné telefon spolecnosti NOKIA s oznatenim NOKIA 66101
vzesel z produktu NOKIA 6610. Jde o vylepseny model, ktery je opatien fotoaparatem
a muZe pracovat i v americké GSM siti.

Princip podpory znacky — S produktovym oznacenim je téméf vzZdy pojeno jméno
vyrobce, jeho znacka. Jednim =z mnoha piikladi je ALFA ROMEO 156
SPORTWAGON. Tento zpiisob oznaeni je nejen velmi efektivni pro prosazovani
znacky firmy na trhu, tj. zvySovani hodnoty firmy jako celku, ale opacné& 1 pojeni

znacky s oznacenim samotného produktu je vyhodné z hlediska podpory konkrétniho
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vyrobku firmy. Z pohledu vyrobce je to jeden ze zpiisobli prosazovani znacky podniku
jako celku. N¢&ktefi vyrobci preferuji takzvanou multiznackovou strategii, kdy
k takovému spojeni viibec nedochazi. Kazdy produkt tak vlastné prosazuje jen sdm
sebe.

e Princip cenikové evidence — V databazich vyrobce a celého obchodni cesty az ke
spottebiteli slouZzi tato produktova oznaceni k cenikové evidenci a k bézné obchodni
agend¢. Nevznikd tak Zadny chaos, vyrobce a obchodni partneti piehled o produktech
a podporuje to povédomi zaméstnanct o cilovém produktu. V ceniku pak mohou byt
ndzvy produkti riznym zplisobem zkracoviny nebo mohou byt vypoustény mezery.

Naptiklad Nokia 66101 je vedena jako N6610i.

Princip unikdtnosti dava spotiebiteli pfilezitost spojit si produktové oznaceni s konkrétnim
produktem a ddvd mu tim také jistotu, Ze nenajde dva stejné produkty téhoz produktového
oznaceni. Produktové oznaceni muiiZze nést funkci kli¢e pfi srovndvani produktu v ocich
spotiebitele. Stejné funkce produktového oznaceni je vyuZivdno ve vyhleddvacich cen na

internetu.
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7 Strategie elektronickych obchodi’

7.1 Vyhody elektronického obchodovani

e Expanze trhl a potirdni bariér vstupu na zahrani¢ni trhy
e Minimalizace transak¢nich naklada

e Optimalizace skladovych zdsob

e (Cileni produktt na jednotlivé trzni segmenty

e Flexibilita ndkupti a prodejt

e VysS§irychlost obratu penéz

e V¢tsi nabidka produktl pro zdkaznika

e Nizsi cena produktu

e Vice informaci o produktu

Vyhody elektronického obchodovédni jsou zdkladem a nedilnou soucasti procesu tvorby
strategie elektronického obchodu. Strategie uddvda smér kudy se firma zabyvajici se
elektronickym obchodovanim bude zaobirat. Strategie je k cestou uspéchu, charakterizuje

zpusob obchodovéni, zastfesuje jednotlivé cile a uceluje je.
7.2 Konkuren¢ni vyhoda

Strategie by méla do podnikdni v elektronickém obchodovani pfinést trvale udrZzitelnou

konkuren¢ni vyhodu.

7.2.1 To je mozné docilit nasledujicimi variantami

® Vhodna segmentace trhu
® Pouziti jiné cenové segmentace
¢ Diferenciace produktu od konkurence

e Pouziti odliSnych cest distribuce a vyrobnich procest

> Informace a citace z piednasek k piedmétu Elektronicky obchod
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Strategie elektronického obchodovani vychézi z klasického strategického fizeni firmy. Pro
definici strategie se proto pouzivaji standardni metody, které jsou pfizptisobeny

elektronickému obchodovani.

Pied definovanim strategie se provadi klasické analyzy

e vnitfniho prostiedi
¢ vngjsiho prostiedi
e konkurence

e SWOT

Generické Portrovy strategie

e cenové vudcovstvi
e diferenciace

e specializace- segmentova produktova, cenova

Jednotlivé dil¢i cile pak sleduji globalni smér strategie.

7.2.2 Zakladni otazky pied vstupem do podnikani v elektronickém obchodovani:

e co, jak a pro koho — jaky produkt nabizet jakym zptsobem nabizet nebo servisovat a
na jakou cilovou skupinu se zaméfit

e jakym zplsobem zajistit propagaci produktu a firmy

e jak bude probihat platba za produkt

o zajiSténi logistiky, zejména rozdéleni logistickych nédkladl, poptipadé zajisténi jejich
financovani

e servis — jakym zplisobem bude zajiStén zarucni, pozaru¢ni servis a komunikace se

zakazniky

Pfi definovani strategie je potieba si na vySe uvedené otdzky odpovédét a dle toho strategii

smeérovat.
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8 Informace o vyhledavaci Google®

Googlovskd indexacni databédze je odpovédna za vyhledané vysledky. Postaveni vyhleddvace
Google nuti optimalizovat internetové stranky pravé pro tento vyhledavac. Google se stal
vyznamnym vyhleddvatem nejen z divodu rafinovaného marketingu nebo dalSich
neuzivatelskych trikii, ale i proto, Ze se je vyhleddva¢ zaloZzeny na vyhledani kvalitniho
obsahu a kvalitnich odkazi. V Google je sice k dispozici néstroj na pfiddni adresy do
indexacni databdze, ale hodnoceni podléhd vysledné analyze. Pokud neni Google ke strdnce
pfiveden z jiného mista, nemuze nikdy strdnka ziskat vysoké hodnoceni. Jednoduse neni
stranka dilezitd, nemd vysoké hodnoceni. VloZeni stranky ndstrojem Googlu, se zajisti
automatické zaindexovani, ale je to zdlouhavy proces, mliZe trvat i nékolik tydnti. Google
nyni aplikuje ndstroj Google Sitemaps, ktery zlepSuje rychlost zaindexovani, je mu

predkladana celd struktura. Struktura Google Sitemaps je velmi podobnd map¢ stranek.
Radici algoritmus hodnocenf stranek Googlem neni znam.
Je zde uvedeno n¢kolik informaci, které jsou dostupné:

® Google ziskava data pro vyhleddavani pomoci svych robotil.

® Roboti Google vidi pouze text zobrazeny na strance.

® Google indexuje tyto soubory: html, pdf, ps, wkl, wk2, wk3, wk4, wkS, wki, wks,

wku, Iwp, mw, xlIs, ppt, doc, wps, wdb, wri, rtf, swf, ans a txt.

¢ Index Googlu je realizovédn s diirazem na obsah a popularitu odkazl. Jednim z faktort,
ktery je vyznamny pro hodnoceni stranek je kvalita a mnoZstvi odkazi smérujicich na

stranky, dilezity je také text v odkazech a jejich okoli.
e Vysledky prezentované Googlem jsou ovlivnény vice nez stovkou faktora.

® Google pouzivad hodnoceni jednotlivych stranek podle diileZitosti.

® Citace z ¢ldnku serveru voxcafe.cz — http://www.voxcafe.cz/clanky/optimalizace-stranek/seo-versus-uzivatele-

a-vyhledavace.html - 18.4.2007

7 Informace a citace ze serveru Google http://www.google.cz/support/?hl=en — 18.4.2007
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Google déla analyzu hypertextu a urCuje relevantnost strdnek v zdvislosti na

vyhleddvacim dotazu.

V Google Base pridéluje hodnoceni PageRank podle piichozich odkazi, které smétuji
na danou stranku a v jaké kvalité. Kvalitnéjsi stranky maji vyssi PageRank. Google
pak kombinuje PageRank s analyzou hypertextu a hledd relevantni stranky pro

vyhledavani.

Google neustdle méni a zlepSuje fadici algoritmus, aby odradil uZivatele od podvodu.
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9 Format XML (eXtensible Markup Language) a jeho vlastnosti®

XML je standardnim formatem pro vymeénu informaci mezi rozhranimi nezavislych systémii.
JiZ neni mozZné sdilet dokumenty ve tvaru, ktery vyZaduje specializovany software, jako je
napt. format DOC, XLS nebo T602. Je pouZivdna Sirokd Skdla operacnich a informacnich

systému a neni zaruka, ze kazdy uZivatel piisluSny software vlastni.

Byl proto tedy navrzen jednoduchy otevieny format, ktery neni svdzan s zddnou platformou
nebo technologii. XML, ktery je zaloZen na jednoduchém textu a je v pfipadé potieby daile
zpracovatelny libovolnym textovym editorem. Format XML specifikovalo konsorcium W3C,
je zdarma a je pristupné vSem. Kazdy tak mize do svych aplikaci implementovat podporu

XML.
Mezinarodni podpora

W3C pii ndvrhu XML se poucilo z chyb pfedchozich komerc¢nich formati a hned od samého
pocatku myslelo na potieby i jinych jazyka nez je anglictina. Jako znakova sada je implicitné
pouzivéana ISO 10646 (Unicode). V XML je proto mozné vytvafet dokumenty, které obsahuji
texty i v mnoha jazycich najednou, je moZzné pfepinat mezi jazyky v jednom dokumentu.
Zaroven muze byt dokument vytvoien i v jiném kédovani (napt. windows-1250, is0-8859-2),

musi vSak to vSak byt pfesn¢ urceno. Odpadaji tak problémy s pfevody kédovani.
Vysoky informacni obsah

XML znackami, tzv. tagy, je v dokumentu vyznaCen vyznam jednotlivych Casti textu.
Dokumenty obsahuji vice informaci, nez v piipadé znackovani, které je zaméfené na vzhled
(definice pisma, odsazeni atd.). Proto je to vyuZivano v mnoha oblastech. Nejvétsi piinos je

pro prohledavani, kdy je mozné snadno urcit jaky vyznam ma mit fetézec.

Snadna konverze do jinych formati

s v 2

Pti pouziti XML dokumentu je potfeba také dokument zobrazit. XML nema Zadné vestavéné

prostiedky pro definici vzhledu. K tomu slouZi nékolik stylovych jazyku, které umoziuji

8 Informace a citace ze serveru http://cs.wikipedia.org/wiki/XML - 18.4.2007
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definovat zobrazeni jednotlivych element. Tento souboru pravidel nebo piikazii, které

definuji vzhled, se tika styl.

Jeden styl je mozné aplikovat na mnoho dokumentt stejného typu, je tak mozné na jeden
dokument aplikovat rtizné styly. Vysledkem toho je napt. HTML kéd, PostScriptovy soubor,

nebo XML s pivodnim obsahem dokumentu.

Zndmymi stylovymi jazyky jsou napiiklad kaskadové styly (CSS). Ty jsou vyuZivany pouze
pro jednoduché formdtovani, které slouzi pro zobrazeni dokumentu na obrazovce. Dalsi
cestou je rodina jazykit XSL. XSL umoznuje dokument rizn¢ upravovat a transformovat,

vybirat jeho Césti a generovat obsahy nebo rejstiiky.
Automaticka kontrola struktury

XML neobsahuje Zadné preddefinované tagy, ale definuji se tu vlastni znacky, které se dile
pouzivaji. Tyto znacky se definuji v souboru DTD. Pak je mozné automaticky kontrolovat,
zda vytvoteny XML dokument odpovidé této definici. Program, ktery provadi tuto kontrolu,

se nazyva parser. Pfi vyvoji aplikaci je mozné parser pouzit, detekuje chyby v datech.

DTD neni jediny jazyk pro definici XML navic neobsahuje moZnost kontroly typt dat
(kontrola ¢isel, ménovych udaji, udaji o datu a Case). Tato vlastnost chybi pii préci s
databazemi. W3C konsorcium vytvaii standard typu XML, ktery ujednocuje vSechna XML

schémata a umoznuje tyto kontroly.

Pro rGzné standardni aplikace jsou vytvafena schémata, kterd definuji znacky pro konkrétni
typy dokumentii. Vyhodou téchto aplikaci je, Ze soucasné s t€émito definicnimi soubory je
dodédna i sada styll, tzv. XSL soubort, které slouzi pro ndsledné zpracovani a piipravu

PostScriptu, poptipadé pro pievod do jinych standardnich formatu (HTML atd.).
Namespaces

Namespaces jsou jmenné prostory a umoznuji na sobé nezdvisle pozivat nékolik druhi
znackovani. To umoziuje v jednom dokumentl kombinaci nékolika rGznych definic a

schémat bez konfliktli v pojmenovéni jednotlivych prvkii.
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Hypertext a odkazy

XML podobné jako HTML umoZziuje vytvafeni hypertextovych odkazii v rdmci jednoho
dokumentu 1 mezi nékolika dokumenty. XML vSak nabizi vétsi Skdlu moznosti. Umoziiuje
vytvéret 1 vicesmérné odkazy, které propojuji vice dokumentii dohromady. Tvorba odkazu je

popsana tftemi standardy: XLinkem, XPointerem a XPathem.

e XPath (XML Path Language) - je jazyk umoZznujici adresaci jednotlivych Casti

dokumentu.

e XPointer (XML Pointer Language) - je v podstaté¢ rozsiteny XPath. PouZziva se k
urcovani jednotlivych kapitol a odstavcti v dokumentu. Neni nutné ty ¢asti dokumentu,

na které se odkazuje, explicitné oznacovat navéstim jako v HTML dokumentech.

e XLink (XML Linking Language) - je samotnym jazyk pro tvorbu hypertextovych
odkazi. Jednotlivé dokumenty jsou urovany pomoci jejich URL adres, za kterou se

jeste uvést XPointer pro presnéjsi ureni ¢asti dokumentu.
Syntaxe XML dokumentu

XML dokument je text v kédu Unicode, nebo v Ceské republice obvykle kédovany jako UTF-
8, ale mohou byt aplikovana i jind kédovani. Na rozdil od HTML, je efektivita XML mnohem
vice zdvisld na struktufe, integrité a obsahu. Spravné strukturovany dokument musi mit

nejmén¢ ndsledujici tyto vlastnosti:
e Musi obsahovat pravé jeden kotfenovy prvek
e Neprazdné elementy by mély byt ohraniCeny startovaci a ukoncovaci znackou

e Vsechny hodnoty atributi musi byt uzavieny v jednoduchymi nebo dvojitymi

uvozovkami

e Jednotlivé prvky mohou byt do sebe vnofeny, ale nemohou se vzdjemné piekryvat, tj.

kazdy prvek musi byt cely obsaZen v jiném prvku.

¢ Jména prvki v XML jsou key-sensitive, to znamend, Ze systém rozezndva velkd a

mald pismena.
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9.1 DTD’

DTD (definice typu dokumentu) je nepovinnou soucdsti XML dokumentd, ale jeho pouzivani

vvvvv

dokumenty.
9.1.1 Pripadova studie

Dv¢ firmy, spolupracuji na jednom projektu a vyménuji si informace ve formatu XML.
Pracovnik vytvaii XML soubory. Je nepravdépodobné, Ze kazdy tviirce shodné oznac¢i nazvy
elementll a atributli, jako ostatni. Vysledkem je spousta XML souborl, které jsou
nepouzitelné, protoze kazdy si je bude déclat podle svého uvédzeni. Prvni pouZije pro nizev
firmy element <ndzev_firmy></ndzev_firmy>, druhy <firma></firma> jiny napiiklad
<jméno></jméno>. To se nestane, pokud by firmy mezi sebou pouZivaly dohodnuté DTD,

kde jsou stanovena pravidla tvorby XML dokumentt a jejich logického uspotadani.
Ve svété jsou DTD standardizovany a poZivanych v danych oborech.
9.1.2 Tvorba DTD

DTD je identifikovéano jeho deklaraci. Deklarace typu dokumentu je umisténa na jeho zacatku

hned za XML. Deklarace méa n¢kolik tvarii a podle typu slou¢eni DTD s dokumentem:

1. DTD je soucasti XML dokumentu. V tom piipadé mize deklarace vypadat nasledovné:

<!DOCTYPE "korenovy element" [
<!-- Samotné DTD -->

<l..>
<l..>
>

2. Umisténi DTD v externiho souboru s pitiponou .dtd je oproti predchozimu daleko
vyhodnéjsi. Pii realizaci DTD zmény, staci zménit pouze jeden soubor a neni tieba zmény

provadét v ostatnich dokumentech. Deklarace v tomto zptisobu vypada nasledovné:

<?xml version="1.0" encoding="windows-1250"?>
<!DOCTYPE korenovy_element SYSTEM "..dtd/dtd_dokumentu.dtd" [

? Citace z ¢ldnku serveru builder.cz — http://www.builder.cz/art/html/xml_dtd1.html - 18.4.2007
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<!-- Cdst DTD specifickd pro tento dokument -->
<l/.>
<!/..>

1>

<korenovy_element>
ostatni elementy dokumentu
</korenovy_element>
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10 Analyza na trhu vyhledavadi cen v Ceské republice

v roce 2007

Internet se od roku 2000 postupné zac¢ina plnit portély, které se specializuji na vyhledavani
cen. Postupné se tato funkce zacala standardné implementovat do klasickych katalogovych
hledac¢ti. Internetové obchody si tak postupné ptfidavaji linky na zdrojové soubory do
jednotlivych hledact cen s cilem, aby byly 1épe vidét, aby se staly zdkaznikovi bliz§im a mély
tak vlastné vétsi navstévnost. VEtSi navstévnost internetového obchodu je pak imérna jeho

obratum a zisku.

Vyhledavace cen jsou specializované internetové portdly, které umoZziuji svym navstévnikiim
vyhledani zboZzi nebo sluzeb v tradicnich a internetovych obchodech. Vyhleddvace cen jsou
prostiednikem mezi spotiebitelem a internetovym ochodem. Portdly pro vyhleddvani cen jsou

tak dulezitym ndstrojem pro ziskani novych zdkaznikl internetového ¢i kamenného obchodu.
10.1 Hlavni funkce vyhledavaci cen

e Zprostredkovani informaci
e Ttidéni podle oznaceni produktli a cen
e Piehled o internetovych a kamennych obchodech, které nabizeji hledany produkt

e Vyznamny marketingovy ndstroj
Vétsina téchto portélil pracuje s dalsimi dopliikovymi informacemi, jako jsou naptiklad:

e hodnoceni produktli

e hodnoceni kamennych a internetovych obchodi
¢ moznost vkladani zkuSenosti spottebitelil

e katalogové tfidéni produkt

e historie vyvoje cen

10.2 Zdroje informaci vyhledavaci cen

Vyhleddvace cen na internetu pracuji s informacemi, které jim poskytuji obchody, které jsou
registrované u provozovatele vyhleddvace. Obchod, ktery chce byt viditelny ve vyhledavaci

se tak musi zaregistrovat a poskytnout provozovateli vyhleddvace pfistup na rozhrani své
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databdaze, aby vyhleddva¢ mohl v pravidelnych intervalech toto rozhrani vyuzit ke staZeni dat
do vlastni databdze. Rozhrani je provozovatelem vyhleddvace jednoznalné stanoveno.

DodrZovani téchto pravidel ma vliv na zobrazeni spravnych informaci cilovému spotiebiteli.
10.3 Popis rozhrani vyhledavaci cen

Rozhrani je zpravidla realizovdno souborem ve formatu XML, ktery internetovy obchod
umisti na vefejné piistupném serveru. Pfi registraci ve vyhleddvaci cen pak provozovatel
vypliiuje hyperlinkovy odkaz na tento soubor s umisténymi informacemi. Program bézici na
serveru provozovatele vyhleddvace cen pak prochdzi zadané linky na XML dokumenty
internetovych obchodil a stahuje potiebnd data, kterd dédle zpracovdva a ukldda do vlastni

databaze.

10.4 Funkce vyhledavaci cen v CR

Vyhleddvace cen na internetu poskytuji komplexni uceleny piehled o produktech, jejich
vyrobcich, distributorech a cendch. Dalsi dopliikovou funkci je katalogizace téchto produkti,

ruznd tiidéni podle riznych parametrt atd.

10.5 Piidana hodnota vyhledavaci cen

s\ s

Tento uceleny piehled tak vytvéaii velkou pfidanou hodnotu dil¢im informacim. Spotfebitel
tak méd jednoduchy komplexni pfehled o produktech, parametrech a jejich cenich. D¢je se
tedy to, Ze jednotlivé dil¢i informace, vstupujici do urcitého celku, ktery je dale
reprezentovan, tvoii mnohem vétsi hodnotu, nez je soucet hodnoty téchto jednotlivych dil¢ich

informaci.
10.5.1 Pravidla pro pridani internetového obchodu do vyhledavace zbozi

Obecna pravidla

e Objektivita informaci - informace o zboZi musi byt pravdivé, musi se tykat vyhradné
samotného zboZi a nemélo by se jednat pouze o propagaci internetového obchodu
e Souhlas s vyuzitim informaci — Informace, které internetovy obchod vyhledavaci

poskytne jsou déle zpracovavany. Vysledné informace mohou byt déle prezentovany
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¢ Informace musi byt doddny v pozadovaném formatu.
Dalsi specialni pozadavky

e Nazev, pod kterym je internetovy obchod ve vyhleddvaci cen prezentovan, musi byt
omezen na urcity pocet znakl a nesmi obsahovat reklamni slogany

e Zdrojovy soubor (feed) nesmi obsahovat zboZi, které neni mozZné zakoupit samostatné
(napft. darky, které si 1ze koupit pouze s dalSim zboZim)

e Veskeré polozky musi mit u ceny uvedenou kladnou ¢iselnou hodnotu

e Popis zboZi musi obsahovat informace o jednotlivém zboZi, nikoli ucelené informace
o internetovém obchodg.

e Feed neobsahuje zboZi s erotickou tématikou

10.6 Obchodni pohled na vyhledavaée cen na Ceském internetu

10.6.1 Z pohledu spotiebitele

Spotiebitel na standardnich hledacich cen ma zpravidla plny pfistup zdarma. Internetovy
portdl se tak stdvd velmi navStévovanym a oblibenym ndastrojem, pomyslnym trhem, kde se
stietdva nabidka s poptdvkou. Spotiebitelé tak prostiednictvim tohoto trhu rozhoduji o svych
preferencich a umisténi svych penéZnich hlasi ke konkrétnim prodejciim, vyrobcim a

findlnim produktim.
10.6.2 Z pohledu internetového obchodu

Internetovy obchod na trhu sleduje zdjem o co nejvyssi viditelnosti a navstévnosti. NejveétSim
motivem pro internetovy obchod je tak moznost reklamy. Reklama v téchto vyhledavacich je
realizovdna velmi origindlnim funkénim pfistupem, ktery poskytuje spotiebiteli velkou
pfidanou hodnotu. VyuZivaji ¢asto moZnosti internetovych hledacii. Dostdvaji tak jedine¢nou
prilezitost srovndni s konkurenci. Na zdklad¢ téchto informaci déle pfizplsobuji své
produktové portfolio, ceny, sluzby, které jsou k produktu pfidruzeny, snazi se reorganizovat,

zefektiviiovat své vnitropodnikové procesy a ptizpusobuji se tak konkuren¢nimu tlaku.
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10.6.3 Z pohledu hledace cen
Specializované hledace

Na internetu jsou uzce specializované hledace zaméfené na konkrétni produkt nebo tzkou
cilovou skupinu spotiebitelti. Tyto hledace zpravidla své informace o produktech prodéavaji i
spottebiteli. Je mozné se s tim velmi Casto setkat v B2B elektronickém obchodovani, kde je
spotfebitelem myslena firma nakupujici konkrétni produkt. Trzby vyhleddvact cen tak plynou
z prodeje informaci spotiebiteli, moznosti prezentace firmy a jejtho produktového portfolia,
popfipadé¢ mohou byt tyto hledace zaloZeny na proviznim principu prodeje informaci.
Provizni princip prodeje informaci spo¢ivd v tom, Ze internetovy obchod poskytne urcitou

provizi z nakupu hledaci cen.
Hledace zbozi cilené na koncového spotiebitele

Tyto vyhleddvaCe cen poskytuji své informace zpravidla zdarma a jsou otevieny vSem
spottfebitelim. Velmi Casto jsou také zdarma otevieny pro internetové obchody, které pak
mohou prezentovat své zboZzi a vyuzivat tento zpusob reklamy. Jejich obrat pak plyne

z ptidruZenych funkci, jako jsou naptiklad:

e Prokliky
e Rizné typy zvyraznéni, zvyhodnéni a reklamy na poli hledace cen
e Piistup k dodatecnym informacim a sluzbam jako jsou:

o Statistiky proklikl ke konkurenci

o Statistiky vyhledavani konkrétnich produkta

o Zobrazeni historie vyvoje cen

o Sledovéni cenovych praht u nabidek konkurence

Pohled z hlediska naklada hledace cen

Samotny portdl hledace cen musi zajistit svlj provoz a prildkat jak spotiebitele, tak i
prodavajici v podobé internetovych obchodii. Tyto ndklady Ize pak rozd¢lit na investi¢ni a

provozni.
Investic¢ni ndaklady

Pted zaloZenim podobného hledace cen je tfeba zajistit:
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e Hodnotu alternativnich investi¢nich nakladt

e Zdroje pro realizaci (kapitél, prace, informace, nemovitost)
e Splnéni legislativnich podminek

e Technologické vybaveni

e Navrh komercniho systému

e Ndvrh systému po technické strance

e Realizaci systému a jeho implementaci

e Registraci ochrannych znamek

e Potiebnou prezentaci a reklamu hledace jako produktu

e Dokumentaci

Provozni ndklady

Pti kalkulaci projektu je nezbytné odhadnout provozni ndklady projektu. Odhad by m¢l

zahrnovat:

e Hodnotu alternativnich provoznich nakladi

e Naklady na zdroje (préici, kapitdl, informace a prondjmy)
e Naklady na reklamu hledace

e Naklady na technologicky provoz

e Ndklady na invenci a inovaci
10.7 Technické zajiSténi vyhledavacii cen

Provoz internetového portélu, ktery je specializovany na vyhledavani cen, se nijak neliSi od
provozu klasického webového a databdzového serveru. U systému by mély byt splnény

klasické pozadavky:

e Hardwarové a softwarové vybaveni
¢ Konektivita do sité internetu
e Zalohovani

e Spriva systému
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10.7.1 Synchronizace dat s internetovymi obchody

Systém urceny pro vyhleddvdni cen na internetu disponuje vlastni databdzi, kterd se
v pravidelnych intervalech synchronizuje s databdzemi internetovych obchodti. Synchronizace
je zpravidla zajisténa provozem feedovych souborii s informacemi a piedepsanou datovou
strukturou na stran¢ internetového obchodu. Vyhledavac je pak automaticky stahuje do své

databaze.
Pozadavky na feedové soubory:

Seznam.cz '’

Pokud chce internetovy obchod (uzivatel) této sluzby vyuZit, je tfeba aby ptfedal patficné
informace o zboZzi. Informace jsou pfeddvany v jednoduchém souboru ve formatu XML.
Pokud uZivatel vyplni link na soubor, ktery je pfistupny v siti internetu, je soubor staZen a

zboZi je zatazeno do vyhledavéni. Stahovéni tohoto feedu probihd dvakrat tydné.

Ptiklad souboru popisujiciho zboZzi

<?xml version="1.0" encoding="is0-8859-2"?>
<SHOP>
<SHOPITEM>
<PRODUCT>Podlozka pod mys - kocka</PRODUCT>
<DESCRIPTION>Ergonomickd podloZka pod mys, potisk s perskou
kockou.</DESCRIPTION>
<URL>http://obchod.cz/podlozky-pod-mys/kocka</URL>
<IMGURL>http://obchod.cz/obrazky/podlozky-pod-
mys/kocka.jpg</IMGURL>
<PRICE>420</PRICE>
<PRICE_VAT>512</PRICE_VAT>
</SHOPITEM>
<SHOPITEM>
<PRODUCT>Svétélkujici podlozka pod mys</PRODUCT>
<DESCRIPTION> Fosforeskujici okraj, nevyZaduje
baterie.</DESCRIPTION>
<URL>http://obchod.cz/podlozky-pod-mys/fosfor</URL>
<IMGURL>http://obchod.cz/obrazky/podlozky-pod-
mys/fosfor.jpg</IMGURL>
<PRICE>620</PRICE>
<PRICE_VAT>756</PRICE_VAT>
</SHOPITEM>

1% Citace z portdlu spole¢nosti Seznam.cz — http:/zbozi.seznam.cz/addShopScreen - 11.4.2007
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</SHOP>

Popis vyznamu znacek ve feedovém souboru

SHOP - kotfenova znacka, v jejimz rdmci je vSe ostatni

SHOPITEM - v jejim ramci jsou informace tykajici se jednoho vyrobku ¢i sluzby
PRODUCT - stru¢ny nazev vyrobku ¢i sluzby (délky nejlépe do 64 znakil)
DESCRIPTION - popis vyrobku ¢i sluzby (délky nejlépe do 512 znak)

URL - odkaz na stranku s nabidkou daného vyrobku ¢i sluzby

IMGURL - odkaz na obrazek vyrobku

PRICE - cena v K¢ bez DPH

PRICE_VAT - cena v K¢ s DPH

Namisto znacky PRICE_VAT lze uvést sazbu DPH jednim z ndasledujicich zptsobii (oba

zapisy jsou ekvivalentni a predstavuji sazbu 19 procent).

. 11
Srovnanicen.cz

Server SrovnaniCen.cz importuje XML soubory v kdédovani UTF-8 (Unicode), cpl250
(Windows) nebo ISO-8859-2 (Latin 2) se strukturou odpovidajici definici DTD, podle které
muzete soubor validovat. Element nejvyssi trovné SHOP obsahuje nepovinny element
NAME (nazev obchodu), URL (adresa obchodu) a libovolné mnozstvi elementt SHOPITEM,
kazdy popisuje jednu polozku.

Ptiklad souboru popisujicitho zbozi

<?xml version="1.0" encoding="utf-8"7>
<SHOP>
<NAME>N¢jaky obchod</NAME>
<SHOPITEM>
<MANUFACTURER>Phanthom</MANUFACTURER>
<PRODUCT>PT 100-dvd-plus</PRODUCT>

! Citace ze serveru srovnanicen.cz — http://www.srovnanicen.cz/info/format - 11.4.2007
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<DESCRIPTION>DVD piehrava¢ umoziujici prehravani médii DVD+R, DVD-R,
DVD+RW, DVD-RW, CD-R a CD-RW. UmoZn¢je dekédovat formaty DivX a MP3.
Prehravac pracuje s rychlosti az 24x. Zvukovy vystup 5+1. </DESCRIPTION>

<URL>http://www.nejakyobchod.cz/produkty?id=100</URL>

<PRICE>10000</PRICE>

<PRICE_VAT>11900</PRICE_VAT>

<VAT>0.19</VAT>

<CATEGORYTEXT>DVD ptehravace</CATEGORYTEXT>

<IMGURL>http://www.nejakyobchod.cz/image?id=100</IMGURL>

</SHOPITEM>
</SHOP>

Kazdy element SHOPITEM obsahuje povinné tyto polozky:
PRODUCT - ndzev zboZi - oficidlni jméno produktu (bez jména vyrobce)

MANUFACTURER - vyrobce zboZi - oficidlni jméno vyrobce (bez dodate¢nych zkratek jako

s.r.0., Inc. a pod.)

DESCRIPTION - textovy popis zboZi, ktery se tykd vyhradné vlastniho produktu. Text nesmi
obsahovat informace o cené¢, o internetovém obchodu, ani o konkrétni nabidce spojené s
internetovym obchodem nebo s jinym typem zboZi. Velikost popisu by nemél ptresahovat

jednu stranky (orientacni tdaj).

URL - adresa ve vasem internetovém obchodu, na které jsou konkrétni informace o tomto

zbozi (a na které je mozné zbozi objednat)

PRICE_VAT - koncova cena véetné DPH

Dale kazdy element SHOPITEM muze volitelné obsahovat tyto polozky:

ID - v&S interni identifikator zboZ{

IMGURL - odkaz na obrizek zboZzi

PRODUCTRURL - odkaz na oficidlni informace o produktu poskytované vyrobcem

CATEGORYTEXT - textové urCeni (va$i interni) kategorie, do které ve svém obchodu

nabidku zatazujete
PRICE - pokud jste platci DPH, cena bez DPH

VAT - pokud jste platci DPH, hodnota DPH (bud’ "0.19" nebo "19")
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EAN [European Article Numbering] - evropsky identifikator zbozi EAN-UCC (Carkovy kod)

ISBN [International Standard Book Number] - pokud se jednd o zboZi s ISBN (knihy,

casopisy, ...)

EXPIRES - pokud je nabidka za danou cenu ¢asov¢ limitovana, tato polozka oznacuje datum,

kdy tato nabidka prestane platit

Importovany soubor musi byt validni XML dokument.

Srovname.cz"”
Importni soubor XML je podporovan ve formatech Seznam, Centrum, Jyxo.
Stahovani feedu probiha denné.

Format je popsan zde na ptikladu:

<?xml version="1.0" encoding="is0-8859-2"7>
<SHOP>
<SHOPITEM>
<PRODUCT>Mys cervend svitici</PRODUCT>
<DESCRIPTION>Specidlni mys vyborné padnouci do ruky</DESCRIPTION>
<URL>http://naseurl.cz/mysi/cervena</URL>
<IMGURL>http://naseurl.cz/obrazky/mysi/cervena.jpg</IMGURL>
<PRICE_VAT>570</PRICE_VAT>
</SHOPITEM>
<SHOPITEM>
<PRODUCT>Mys zelend svitici</PRODUCT>
<DESCRIPTION>Specidlni myS vyborn¢ padnouci do ruky</DESCRIPTION>
<URL>http://naseurl.cz/mysi/zelena</URL>
<IMGURL>http://naseurl.cz/obrazky/mysi/zelena.jpg</IMGURL>
<PRICE_VAT>570</PRICE_VAT>
</SHOPITEM>
</SHOP>SHOP koienova znacka, v jejimz ramci je vSe ostatni

SHOPITEM v jejim rdmci jsou informace tykajici se jednoho vyrobku ¢i sluzby
PRODUCT stru¢ny nazev vyrobku ¢i sluzby (délky nejlépe do 64 znakl)

DESCRIPTION popis vyrobku ¢i sluzby (délky nejlépe do 512 znak)

12 Citace ze serveru srovname.cz — http://www.srovname.cz/muj_obchod/xml - 18.4.2007
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URL odkaz na stranku s nabidkou daného vyrobku ¢i sluzby (v rdmci feedu jednoznacné, tj.

kazdé zbozi ma URL odlisné od URL ostatniho zboZi)
IMGURL odkaz na obrazek vyrobku
PRICE_VAT cena v K¢ s DPH

Namisto znacky PRICE_VAT Ize uvést sazbu DPH jednim z nésledujicich zptsobl (oba

zapisy jsou ekvivalentni a predstavuji sazbu 19 procent):
<VAT>0.19</VAT>

<VAT>19</VAT>

a cenu v K¢ bez DPH udat znackou PRICE

Soubor miiZe obsahovat i jiné znacky navic, ty jsou pak ignorovany

Kédovani doporucujeme is0-8859-2, utf-8 nebo windows-1250

Froogle (BETA )

Froogle, je vyhleddvac¢ cen spolecnosti Gogole. Jeho vyhleddvaci technologie je zamétfena na
velmi specifické tkoly: nalezeni prodejce, ktery prodava zbozi, které uzivatel hledd a

pfesméruje jej ptimo na stranky, kde uZivatel miZe dany produkt nakoupit.

Vyhleddva¢ cen Froogle funguje na velmi podobném principu jako ostatni vyhleddvace.
Uzivatel vlozi jméno polozky, kterou chce nalézt a klikne na ,,Search Froogle", aby vid¢l
nabidky, které jsou dostupné na internetu. Pokud chce uZivatel prohleddvat internetova
obchody, které jsou konkrétné lokalizovany muZe kliknout na "Local Shopping" aby vlozil
své poStovni smérovaci Cislo. Pak je prohleddvdno jen v oblastech které jsou pobliZ mista
ureni. Témer vzdy je uzivatel provdazen obrizky produktl, ndzory ostatnich kupujicich a

internetovymi odkazy.

¥ Citace ze serveru Google — http:/froogle.google.com/froogle/intl/en_us/about.html - 18.4.2007
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Jak pracuje vyhledavac¢ Froogle

Vyhleddva¢ Froogle sbird informace dvéma zpasoby. Zaprvé vyuzivd informace o
produktech, které jsou vloZeny prodejci, ktefi chtéji vyuzit vyhod této sluzby, ktera je zdarma.
Druhym zptasobem je vyuzivani vyhleddvaci technologie Googlu. Froogle automaticky

rozpoznava webové stranky, které nabizi na prodej hledany produkt.

Stejné jako vSech vysledky vyhledavani Google, jsou i tyto vysledky vyhleddvéni zaloZeny na
vlastni relevanci hledaného fetézce. Google nepfiijima poplatky za umisténi v potradi vysledk
vyhleddvani a reklama, kterd se objevuje na strankdch Froogle je vZdy oznafena a snadno

identifikovdna "Sponsored Links".
Hodnoceni prodejcu a produkti

Froogle umi hodnotit prodejce a produkty, které jsou vyhleddavany. Google technologie
skéringu webu a identifikace relevantnich informaci o obchodech a produktech nabizi i tyto
informace v podobé¢ utrzki z nezavislych stranek. (Pokud si chce uZivatel piecist celé review,
muzZe kliknout na odkaz piimo k této strance). Froogle pouZziva pocitaci algoritmus, k vypoctu
celkového hodnoceni obchodu nebo produktu. Kombinuje data z n€kolika zdroji. K témto
informacim se mutiZe uZivatel prokliknout pfes hvézdicky vyjadiujici oblibenost produktu a

prodejce.
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11 Navrh systému pro porovnani cen

Cilem je navrhnout systém, ktery zprostiedkuje jeho uzivatelim komplexni pfehled o cendch
na internetovych obchodech k hledanému produktu. Systém by m¢l byt mél byt pro uZivatele
jednoduchy na ovladani a jeho dileZitou vlastnosti je, Ze by nemé¢l byt zavisly na datech, ktera
predaji internetové obchody. Vyhleddva¢ bude plnit jeden jednoduchy specificky tkol — na
zéklad¢ zadaného klicového produktového oznaceni, nebo klicového slova vyhledad prodejce

daného produktu a pfimo poukdZe na misto, kde si jej uZivatel bude moci zakoupit.

Systém nebude sdm o sobé internetovym obchodem. Jeho tkolem je pouze nalézt a
zprostiedkovat informace a odkazy na internetové obchody, kde si uzivatel bude moci

hledany produkt zakoupit.
11.1 Zakladni vlastnosti
11.1.1 Hlavni vlastnosti vyhledavace

e Nezdvisly na feedech internetovych obchodu

¢ Snadno aplikovatelny v jiné zemi
11.1.2 Standardni vlastnosti vyhledavace

e Systém pro vyhleddvani cen na internetu by mél byt pfistupny vSem uzivatelim
internetu

e Jednoduchy na ovladani a uzivatelsky piijjemny

e Mgl by byt multiplatformni

e Mgl by vynikat nizkymi provoznimi naklady

 Bude aplikovan na prostiedi Ceské republiky

e Bude umét tiidit prodejce daného produktu podle ceny

e Systém bude ziskdvat a zpracovéavat data ze vSech dostupnych zdroja

e Systém bude ziskanym informacim ptidavat hodnotu

e Bude navrzeno rozhrani, které bude poskytovat informace dal§im vyhleddvacim

strojiim, které je budou moci déle zpracovavat
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11.1.3 Rozsifené vlastnosti

e Systém bude u kazdého produktu kazdého prodejce sledovat vyvoj cen

e Systém bude umét vyhleddvat zkusenosti s produkty a prodejci

e Systém bude na zdklad€ nalezenych zkuSenosti umét produkty kvantitativné hodnotit
e Do vyhleddvani bude zatazena lokace podle poStovnich smérovacich Cisel

e Tiidéni na zdklad¢ zkusenosti s produkty

e Rozsifeni o stahovani feedil z internetovych obchodt

e Omezeni prohleddvani v internetovych obchodech, které o to nestoji

Néavrh vyhleddvae se bude zabyvat pouze zdkladnimi vlastnostmi nckteré dalS$i budou

naznaceny jen rdmcoveé. Ddle budou nazna¢eny moznosti jeho komeréniho vyuZiti.

11.2 Technicka stranka véci

11.2.1 Schéma a vysvétleni funkénosti systému

Proces ziskavani dat

Funkce systému spocivd v jeho napojeni na rozhrani katalogového hledace spolecnosti
Seznam a vyhleddvaciho stroje spolecnosti Google. Zikladem je zaddni produktového
oznaceni hledaného produktu, které je jednim z kliCovych slov pii vyhleddvani. Systém tak
ziskd odkazy na webové stranky, které se hledanym produktem zabyvaji. Pak automaticky
tyto webové stranky projde analyzuje je a hodnoti je. Pokud hodnoceni stranky dosdhne

urcitého stupné, pak z webovych stranek ziskava hledané informace, zejména cenu produktu.
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Aktivni vyhleddvéani Rozhrani pro manudlni
produktovych oznacen{ vklad produktovych
Webové z cashovanych stranek oznaceni
rozhrani Google
Databdze / tabulkal | Produktové oznaceni
v
< > Vyhledani odkazt
k produktovému oznacen{
(Google, Seznam.cz) Databaze / tabulka2
a vklad do databéze
A
< > v \ 2
Analyza webovych stranek, Modul pro tvorbu modelt
zisk hodnoty ceny produktu analyzy webovych stranek
a vklad do databaze

Rychlost prochdzeni internetovych stranek

Neni technicky moZné, aby vyhleddva¢ bchem nckolika sekund od zadini klicového
produktového oznaceni uZivatelem proSel a analyzoval webové stranky internetovych
obchodii. Proces prochdzeni a analyzy je k zadanému klicovému slovu zdleZitosti n¢kolika
desitek minut. Proto je nezbytné toto obejit a soustiedit se pouze na kli€ov4 slova, kterd ma
systém v databdzi jiz uloZend. Dotazovaci fddka na rozhrani uZivatele je pak jednim z zdroji
nezbytnych pocateCnich informaci. DalSim zdrojem je interface pro vkladani produktovych
oznaceni ve formdatu XML a interface pro aktivni ziskdvani produktovych oznaceni

z cashovanych stranek uchovanych v Google.
Systém bude sam schopen rozliSit internetovy obchod od bézné webové stranky.
11.2.2 Usporadani databaze

Systém bude provozovan na jednoduse postavené databdzi o dvou tabulkdch. Prvni hlavni

tabulka bude obsahovat tyto sloupce:

e Dotaz — jednd se o produktové, které uzivatel vlozi k vyhledani do textového pole na

webu
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e Odkaz na internetovy obchod — Systém do tohoto sloupce vloZi linky na internetové
obchody, které prodavaji dani produkt
e Cenu produktu

e Pomocny sloupec — prozatim neni vyuZit

11.2.3 Funkce systému

PHP skript

e UZivatel se pfipoji k webovému rozhrani

e Zad4 dotaz na hledany produkt

e Pokud je produkt nalezen v databazi, php skript vypiSe obsah databize

e Pokud neni, php skript se piipoji na rozhrani Seznam.cz a Google.com, zad4 dotaz a

ulozi vysledné hodnoty do sloupcii Dotaz a Odkaz. Vysledné hodnoty vypiSe bez cen.

Servlet
Program napsany v Delphi, ktery pracuje ve dvou reZimech.

V rezimu price cyklicky prochdzi odkazy v databazi, navStivené stranky stahuje do paméti a
na zéklad¢é definovanych kritérii stranky hodnoti, poptipad€ z nich vybird informaci — cenu

produktu.

ReZzim uceni v praxi vypadd tak, Ze v horni polovin¢ obrazovky je zobrazena stranka v html

koédu a v dolni poloving je v klasickém zobrazeni prohlizece.

V rezimu uceni mize, ale nemusi byt cyklicky prichod databazi zastaven. V reZimu uceni se
pracuje spolecné se spravcem databdze a druhou tabulkou databédze, kdy spravce ndhodné

vybird odkazy, u kterych jiz systém vyplnil cenu. Kontroluje spravnost doplnéni tabulky.

Zaroven mu systém zobrazuje ty stranky, které jsou pozitivné hodnoceny, ale nepodafilo se
mu vyhledat cenu produktu. Spravce vyhledd cenu produktu a oznaci 2 unikdtni fetézce pred
cenou a za cenou. Systém oznacené fetézce ulozi do druhé tabulky databaze do sloupce Pred a

do sloupce Za. Pak pfepne spravce na dalsi stranku, se kterou si nevédél rady.
11.2.4 Proces dolovani odkazii

Dgje se tak v PHP skriptu, ktery nejprve hleda v Seznam.cz.

74



Skript vypada takto:

/l SEZNAM ZBOZI

$a=$HTTP_GET_VARS['search'];$c=%a;

//$a = str_replace("\"","",$a);$a = str_replace(" ","%20",$a);
$a=urlencode($a);

$i=0;do{
$file="http://zbozi.seznam.cz/searchScreen?q=\"".$a."\"&offset=".$i."0";
$i=%$i+1;
$nextfile="http://zbozi.seznam.cz/searchScreen?q=\"".$a."\" &offset=".$i."0";

$fcontents = join (" file ($file));

while(strpos($fcontents,'<h2><a href=")<>false){
$odkaz=substr($fcontents,strpos($fcontents,'<h2><a href=")+strlen('<h2><a
href=")+1,strpos(stristr($fcontents,'<h2><a href="),' onmousedown')-strlen(' onmousedown')-
2);

$data=addslashes(htmlspecialchars(file_get_contents($odkaz, FALSE,null,null,15000)));$quer
y = "SELECT * FROM tabulka where odkaz='$odkaz"';$result =
mysql_query($query);$ii=0;while ($row = mysql_fetch_array($result, MYSQL_ASSOC)){$ii
= $ii+1; };if ($ii==0){ $query="INSERT INTO tabulka VALUES

('$c','Sodkaz',",'Sdata’,");"; $result = mysql_query($Squery); };if ($ii<>0){$query="UPDATE
“tabulka®™ SET “data™ = '$data’' WHERE CONVERT( “dotaz” USING utf8 ) = '$a' AND
CONVERT( “odkaz™ USING utf8 ) = 'Sodkaz' LIMIT 1 ;"; $result = mysql_query($query);};
$fcontents=substr($fcontents,strpos($fcontents,'<h2><a href=") +
strpos(stristr($fcontents,'<h2><a href=")," onmousedown')-strlen(' onmousedown'),
strlen($fcontents)-1);

/lecho "<a href=".htmlspecialchars($odkaz).">".htmlspecialchars($odkaz)."</a><br>";

b

} while (abs(strlen(join ("file ($file)))-strlen(join (",file ($nextfile))))>10);

Pro préci s Google.com je skript velmi podobny:

// GOOGLE

$a=$HTTP_GET_VARS['search'];

$a = str_replace("\"","",$a);$a = str_replace(" ","+",$a);

$i=0;do{

$file="http://www.google.cz/search?q=%22".$a." %22+cena+site:cz&num=100&hl=cs&Ir=&
as_qdr=all&start=".$i."00&sa=N";

$i=%$i+1;

$nextfile="http://www.google.cz/search?q=%22".%a." %22+cena+site:cz&num=100&hl=cs &l
r=&as_qdr=all&start=".%i."00&sa=N";

/lecho "<br>".$file."<br>";

$fcontents = join (",file ($file));

while(strpos($fcontents,'h2 class=r><a href=")<>false){
$odkaz=substr($fcontents,strpos($fcontents,'h2 class=r><a href=")+strlen('h2 class=r><a
href=")+1,strpos($fcontents,’ class=1>")-(strpos($fcontents,'h2 class=r><a href=")+strlen('h2
class=r><a href="))-2);
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$data=addslashes(htmlspecialchars(file_get_contents($odkaz,FALSE,null,null,15000)));$quer
y = "SELECT * FROM tabulka where odkaz="$odkaz"';$result =
mysql_query($query);$ii=0;while ($row = mysql_fetch_array($result, MYSQL_ASSOC)){$ii
= $ii+1;}:if ($ii==0){$query="INSERT INTO tabulka VALUES
('$c','Sodkaz',",'Sdata’,");"; $result = mysql_query($query); };if ($ii<>0){$query="UPDATE
“tabulka® SET “data” = '$data’ WHERE CONVERT( “dotaz" USING utf8 ) ='$a' AND
CONVERT( “odkaz™ USING utf8 ) = '$odkaz' LIMIT 1 ;"; $result = mysql_query($query);};

$fcontents=substr($fcontents,strpos($fcontents,' class=1>")+9, strlen($fcontents)-1);
/lecho "<a href=".htmlspecialchars($odkaz).">".htmlspecialchars($odkaz)."</a><br>";

};} while (abs(strlen(join (",file ($file)))-strlen(join (",file ($nextfile))))>50);

11.2.5 Proces vybéru ceny z webové stranky internetového obchodu
Uvedeno jako ptiklad:
1. StaZeni webové stranky

Webova stranka je do paméti ukladana pomoci komponenty Indy, kterd umi cely obsah vlozit

do proménné typu string.

Ukazka komponenty Indy:

a := TIdHTTP.Create();a.HandleRedirects:=true;

try

stranka:=trim(a.Get(DBmemo2.Text,[405,404,500,403,302,11004,100541)));

except on EldSocketError do
stranka:=a.Get('http://www.google.com',[405,302,11004]);end;

Dtlezitou roli pak hraji kédy, které odpovidaji stavu stranky, napitiklad nedostupnost, chybny

pozadavek, atd. Tento problém je realizovén vlastnosti ResponseCode : Integer.

ResponseCode miize nabyvat t&chto hodnot'*:

'* Z napovédy Borland Help — Indy.Sockets — 12.4.2007

ms-help://borland.bds4/indy10/frames.html ?frmname=topic&frmfile=TIdHTTP.html
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Code Meaning 406  Not Acceptable

200 OK 407  Proxy Authentication Required
201  Created 408  Request Timeout

202 Accepted 409  Conflict

203  Non-authoritative Information 410  Gone

204  No Content 411  Length Required

205 Reset Content 412 Precondition Failed

206  Partial Content 413  Request Entity To Long

301 Moved Permanently 414  Request-URI Too Long. 256 Chars
302  Moved Temporarily max

303  See Other 415  Unsupported Media Type

304 Not Modified 500 Internal Server Error

305  Use Proxy 501  Not Implemented

400  Bad Request 502  Bad Gateway

401  Unauthorized 503  Service Unavailable

403  Forbidden 504  Gateway timeout

404  Not Found 505  HTTP version not supported
405  Method not allowed

Na kazdy vystup vlastnosti ResponseCode by méla byt funkce a.Get pfipravena. Je to
realizovano volitelnym parametrem funkce, kde se taxativné¢ vyjmenuji ¢iselné kody stranek,
které mé funkce jednoduse ignorovat. Pokud by tomu tak nebylo cyklus by se na strance

zastavil a vyzadoval uzivatelsky zasah.
2. Odstranéni HTML tagi

Odstranéni HTM tagt je velmi snadné php skriptem, kde je na to ptimo funkce, kterd funguje
velmi spolehlivé a rychle. Vyhleddvaci program je psan v Delphi a pfeddvani celych stranek
pomoci databdze by velmi zvySovalo objem databdze a celkové by to podstatnym zplsobem
zvySilo naroky na datové toky. Uklddani webovych strdnek do databaze by také neptineslo
efekt pii odd€leni databdze od vyhleddvaciho programu. Tim je mysleno, Ze by vyhleddvaci
program piistupoval k databdzovému serveru jako klient.

Ukdzka funkce na odstranéni tagi skriptem php:

<?php

$stranka= '<p>Testovany odstavec</p><!-- Komentar --> <a href="#fragment">Dalsi
text</a>";

echo strip_tags($stranka);

echo "\n";

>
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V Delphi neni dostupnd funkce, kterd by uméla spolehlivé odstranit HTML tagy. Mohlo by to
byt realizovdno ru¢né napsanou funkci, kterd ale nefunguje a ani nemtiZe fungovat na
objemnéj$i stranky s vnofenymi javaskripty:

Ukdzka funkce na odstranéni tagii””

function StripHTML(S: string): string;
var

TagBegin, TagEnd, Taglength: integer;

begin

TagBegin := Pos( '<', S);

while (TagBegin > 0) do begin
TagEnd := Pos(>', S);
Taglength := TagEnd - TagBegin+1;
if (taglength<O)then begin delete(s,tagend-1,2);TagBegin:= Pos( '<', S);end else begin
Delete(S, TagBegin, TagLength);

end;
TagBegin:= Pos( '<, S);
end;
Result :=S;
end;

Pro selekci to neni kliCové, proto je to z programu vypusténo a problém neni feSen. Naopak se

s HTML tagy bude pracovat v sekci page rankingu.
3. Jednoduché ohodnoceni stranky

Systém je postaven tak, aby nebyl pii vyhleddvéani jakéhokoliv fetézce key-sensitive. VSechny

znaky jsou tak automaticky pfevadény na malé funkci ansistrlower.

Vypada to napiiklad takto:

stranka:= striphtml(string(ansistrlower(pchar(strpas(pchar(stranka))))));

Pouze provéii, zda je na webové strance produktové oznaceni a fetézec ,,cena®. Google mohl
napiiklad najit tuto stranku ptfed nékolika tydny funkéni, ted’ jiz tomu tak byt nemusi. Pokud
strdnka neproSla hodnocenim, je z databdze automaticky vymazdna a systém se ji déle

nezabyva.

'3 Zdroj: http://cz2.php.net/manual/en/function.strip-tags.php (z 18.4.2007)
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4. Odstranéni neviditelnych znaki

Konce odstavet, fadki dvojitych mezer, tabuldtori, atd. V fetézci jsou tyto hodnoty
zobrazeny kody napiiklad takto: #9, #13. To vSechno by mélo byt pro spravnou funkci

odstranéno.
5. Vyhledani retézce, ktery obsahuje cenu:

Z textového fetézce stranka, ktery ma v paméti nactenou celou html stranku se vybere pouze
fetézec, ktery obsahuje oznaceni produktu a napiiklad do 400 znakl hodnotu ceny. V tomto
kroku hraje velkou roli druhd tabulka databdze, kde jsou uloZzené hodnoty z modeli, které
spravce systému vyznacil. Spravce vyznacuje takzvané START hodnoty dostatecné obecné,

napiiklad: ,,cena bez DPH:“, ,,cena s DPH:*, ,,cena v¢. DPH*, nebo ,,vase cena®.

U start hodnot je ve druhé tabulce dalsi sloupec, ktery ve svych polich vyjadiuje DPH.
Naptiklad hodnota ,,0, znamend, Ze je cena uvedena s DPH. 1,19 pak znamenad Ze je k cené

nutné dopocitat DPH ve vysi 19 % .

Dale vyznacuje STOP hodnoty tim jsou napiiklad fetézce ,,KE*, ,, ,- “, atd. Hodnoty z modela
jsou uloZeny ve sloupcich tabulky a je na né pohliZzeno jako na moZné kombinace START a
STOP sloupcti. Neznamend to tedy, Ze musi byt nalezen pravé jeden zdznam, ale hodnoty
v jednotlivych sloupcich mohou nabyvat vzdjemnych kombinaci. Naptiklad pokud systém
najde jako start hodnotu fetézec ,,cena bez DPH:*, je jako stop hodnotu vzato ,, K¢ nebo ,, ,-*
nebo ,, ,- K& nebo napiiklad fetézec ,, </td>”. Tim je docileno, Ze jiz maly pocet modeld
funguje na velkém poctu stranek. Ddle protoze vysledny fetézec mlze obsahovat napiiklad
zbytky html kédu nebo riizné dalsi znaky: dvojtecky atd., je pouzita funkce na identifikaci
Ciselnych znak, kterd fetézec ofizne pouze na Cislo vcetné desetinné carky a odd¢leni tisicii.

Tato funkce je zaloZena na taxativnim vyjmenovani ¢iselnych znakti. Dojde tak k identifikaci

mista prvniho a posledniho vyskytu ¢iselného znaku.
6. Identifikace oddélovace desetinnych mist

Vlastnosti odd€lovace desetinnych mist je, Ze za nim ndsleduji maximalné pouze dva znaky,
které jsou vyhodnoceny jako €islo. Pokud se na této pozici néjaky neciselny znak vyskytuje je
nahrazen né&jakym netypickym, napiiklad ,,$”. VSechny neciselné znaky, tj. i oddé&lovace
tisicti jsou z celého fetézce odstranény. Netypicky znak ,,$” je pak pifeveden na teCku, ktera

oddé€luje desetinné misto. Tim je feté€zec pfipraven pro nasilny pievod na ¢islo typu ména.
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7. Zohlednéni DPH a pi‘epocet DPH na zakladé START hodnoty.
8. Ciselna aproximace

Cisla jsou uloZena do prvni tabulky do sloupce cena. Jakmile cyklus projde a doplni viechny
hodnoty u vsech odkazl téhoz produktového oznaceni, vrati se na zacatek téchto odkazl a Cte
hodnoty ze sloupce cena, které uklada a pocitd z nich primérnou hodnotu. Pokud nékterd
z téchto hodnot vyrazné¢ vybocuje z priméru, je cely zdznam z tabulky vytfazen. Jako

vyboceni z primérii miZe byt povazovano piekroceni intervalu + / - 40 % prumérné ceny.

Tim je navrZzeno jadro systému, které bézi v pozadi. Systém tak disponuje hlavnimi

vlastnostmi a je

e Nezavisly na feedech internetovych obchodu

¢ Snadno aplikovatelny v jiné zemi

Jeho nevyhodou je prozatim nedofeSené aktivni vyhleddvani produktovych oznaceni, na
zéklad¢ kterych klade dotazy internetovym hledacim Seznam a Google. Zdrojem
produktovych oznaceni je uzivatelsky internetovy interface a XML rozhrani, které zajisti

import do databaze.

NavrZené internetové rozhrani:

23 http:#flocalhostfapache-serverfindex. php?search="iriver+t30 & butty-Hle dej - Microsoft Internet Explorer E|@|[g|
;,:

Soubor  Upravy  Zobrazit  Oblbené  Mastroje  Mapovéda

Qux - O [¥] B (@ POtedat lpovibens &) (- 12 -8B

Adresa fé:ﬁ httpifflocalhostfapache-server findex . php?search=%2Ziriver +£30%228butty=Hledej

] v]_ Ffejit
A~

lip43no [ Hiedej |

http/'h-centrum. cafinshopdscripts/ detail. asp That=caipd 300
http/iwrwrw. digihit. cz'canon-pizma-ipd 200 html

ity e, kotunkea, ceftiskarny/canon-pima-ipd 300
ity Aiwwrw, az-elelkiro. caftiskarmyic anon-prmma-ipd 300 b

&] Hotowvo &) Mistrif intranet
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11.3 Separovany databazovy server

Jedna se o oddéleni vyhleddvaciho programu od databiazového a webového serveru. Jak je
naznaceno v 2. bodé&, separace databazového serveru spolu s provozem webového serveru a
oddé€leni vyhleddvaciho programu, ktery by k databdzi pfistupoval v klientském reZimu, by
mohlo vést k vyraznému urychleni vyhledavaciho procesu. Je to z toho divodu, Ze by se tak
k databdzi mohl v klientském reZimu pfipojovat i vétsi poCet vyhledavacich programt. To by
vedlo k prerozdé€leni vyhleddvacich kapacit mezi vice stroji. Pokud by do databaze nebyly
ukldadédny celé stranky, ale jen jednoduché odkazy a klicova slova, nebyly by kladeny ani
velké pozadavky na konektivitu mezi databdzovym serverem a vyhleddvacim klientem.
Jednotlivy vyhleddvacim klientim by pak bohaté postacila asymetrickd konektivita k siti
internet. Asymetrickou konektivitou je mySleno napiiklad standardni ADSL pfipojeni,

s rozdélenim download/upload v poméru 4:1.
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11.4 Page ranking

Soucasti systému je fizeni standardniho tifidéni vystupu vyhledavani, ktery je prezentovan
uzivateli. Vyhledany a prezentovany vystup méd marketingovy vyznam pro vyrobce a
internetovy obchod, ktery prezentuje dany produkt. Page ranking je vyznamny pro zafazeni a

uréeni potradi odkazu ve vystupu databdze vyhledaného internetového obchodu.
11.4.1 Princip

Princip hodnoceni stranky bude zaloZen na tom, jak by webovou stranku ptevedenou do
textové podoby vid¢€l a hodnotil uZivatel. Tato hodnoceni jsou zapracovana do Page rankingu.
Systém prevadi webovou stranku do velmi podobné struktury, jako to pifevadi Linx Viever'®.
Tato struktura slouzi pouze pro zdkladni piedstavu cCtenafe. Ve skuteCnosti orientace
vyhleddvace neprobihd pouze v fetézci oprosténém o HTML tagy, ale HTML tagi bude

vyuzivéano ve skrytém hodnoceni kvality stranky.
11.4.2 Zakladni piredpoklady vyhledani

V prvé fadé¢ musi byt splnéno zédkladni kritérium pro vyhleddni internetového obchodu.
V tomto bod¢ je nezbytné pocatecni nastaveni vyhleddvaciho systému. VSechna tato nastaveni

by méla byt vefejnd a dostupnd na webovych strankach vyhleddvace.
11.4.3 Nadstavbou je pak samotny systém bodovani webové stranky

Systém pro bodovdni webovych stranek je v ndvrhu a neni realizovan. Systém hodnoceni by

m¢l byt rozdélen na dvé Casti:
® Vefejnd ¢4st — viditelna prezentovand Cast systému hodnoceni
e Nevefejnd Cast — internetovym obchodiim skrytd ¢ast systému hodnoceni

Verejna ¢ast systému hodnoceni

Zahrnuje zakladni pfedpoklady vyhledani — uvedeno jako ptiklad:

16 Odkaz na Linx viewer: http://www.yellowpipe.com/yis/tools/lynx/lynx_viewer.php (z 18.4.2007)
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Obsahuje internetovy obchod vlastni stranku s popisem produktu a cenou?
Na strdnce musi byt uvedeno produktové oznaceni.

Na strance byt uveden jakykoli fetézec z druhé tabulky databize — START fetézec.
Zaroven musi byt na strance pfitomen STOP fetézec. Druhd tabulka databdze je

vefejna.

Od produktového oznaceni se vezme fetézec o délce 400 znakl a pokud v ném neni
pritomen jakykoli START fetézec a zaroven jakykoli STOP tetézec z druhé tabulky
databaze, pokracuje se ve vyhledani dal$itho produktového oznaceni, cykl se opakuje
za stejnych podminek. Pokud neni vyhledani dspésné odkaz je v databazi oznaclen a
pak slouZzi jako datovy podklad pro zdsah spravce v rezimu ueni systému. Oznaceny

fetézec podléhd dalSimu zpracovani.

Pokud jsou splnény zdkladni pfedpoklady pro vyhledani, identifikuje systém webovou stranku

jako webovou stranku internetového obchodu. Je schopen sni déal pracovat ziskat zni

informace o cen¢ produktu. Systém zaradi odkaz na webovou stranku do své databaze, dale

s databdzi pracuje.

Uptednostnéni internetového obchodu si nelze koupit. Dojde tak ke kumulaci vnitini

kapitdlové hodnoty internetového vyhledavace cen.

11.4.4 systém hodnoceni webové stranky

1.

Obsahuje internetovy obchod na strdnce s popisem produktu v hlavi¢ce informace
o produktovém oznaceni a cené¢? — Jsou v hlavicce ptitomny START a STOP fetézce?
Pokud by internetové obchody stidly o zviditelnéni, stala by se tato c¢ast velmi
pfinosnou. UmozZnila by tak pracovat pouze s hlavickami webovych stranek. Systém
by pak stahoval zpracovdval pouze velmi mald data a pracoval by pak vyrazné
rychleji. Spousta internetovych obchodii, které v soucasné dobé kladné pfistupuji

k SEO tuto podminku jiz ¢astecné nebo pln¢ splituji. Ohodnoceni - 50 bodu.

Je v kédu stranky pfitomen skryty odkaz na vyhleddvac cen? — tato Cast je z diivodu
zajiSténi propagace vyhleddvace cen u jinych internetovych vyhleddvacich stroji.
Znamym pravidlem vyhleddvaciho stroje Google je to, Ze jednim z kritérii urceni

potadi je indexovani na zdkladé poctu strdnek ukazujicich na danou internetovou
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stranku. Jinymi slovy, strdnka, na kterou je Castéji ukazovano z jinych stranek je
v poradi vypisu vyhleddvaciho stroje vys. Strdnka je tak uZivateliim vice zndma a vice

na ocich. Ohodnoceni - 5 bodd.
Je v textu stranky piitomno jméno hledace cen? Ohodnoceni - 8 bod.
Je na strance pfitomen banner vyhleddavace cen? Ohodnoceni - 10 bodt.

Je produktové ohodnoceni a cena produktu oznaCena v hodni tretin€¢ stranky?

Ohodnoceni - 5 boda

Je na strance internetového obchodu zvyraznéna cena a produktové oznacleni?
Predpokladem je, Ze systém pracuje se strankou véetné HTML tagl. Je mozné pak
ocenit zvyraznéni barvy, stylu pisma, poptipad¢ jeho velikosti. Zkratka co na prvni
pohled upoutéd zdkaznika internetového obchodu, by mélo upoutat i vyhledavac cen.

Ohodnoceni - 5 bodu.

Skryta ¢ast systému hodnoceni

Nekteré zakladni prvky systému hodnoceni budou vefejné, jiné nevetejné. Tyto prvky mohou

byt nédsledujiciho charakteru a mohou mit v hodnocenti jizZ velmi malou vdhu

1.

Cetnost vyskytu internetového obchodu v databazi

V jaké Casti stranky je umistén ndzev tohoto internetového vyhledavace cen
Kde je umistén banner

Obsahuje-li internetovy obchod reviews

Za nalezeni reviews k produktu miize byt internetovy obchod ocenén body.

Uvadi prodejce na svém obchod¢ strukturovanou adresu vcetné postovniho

smeérovaciho ¢isla?

Skryta ¢ast systému hodnoceni miiZe byt ddle dopliiovédna o dalsi pozadavky.

Pfi analyze webové stranky jsou vysledné body hodnoceni secteny a zaznamendny, popiipade

piipo¢teny ke stdvajicim bodiim v databézi. Pii implicitnim fazeni vystupu uZivateli jsou

odkazy na internetové obchody settidény vzestupné podle tohoto ohodnoceni.
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11.5 Navod na vyhledavani v internetovém rozhrani vyhledavaciho systému

e Je vhodné zadadvat co nejkonkrétngjsi dotaz, naptiklad misto ,,mobil" upfednostnit

nazev ,,Nokia N73"
® Pokud uzivatel zné pfesny nidzev zboZi, které hledd — zapiSe jej do fadky

e Pokud uzivatel nenasSel co hledal , je vhodné dotaz upravit, zkrétit, upfesnit nebo zjistit

konkrétni typ a ten zadat

¢ Jednotlivé odkazy na internetové obchody lze fadit dle ceny — od nejlevnéjsiho nebo

od nejdrazsiho
11.6 Navrh nového uzivatelského rozhrani

Vyhledavaci systém se v kombinaci s plug-in modulem instalovanym v prohliZeci uzivatele

muZe stit jeho velmi Sikovnym pomocnikem. Svéd¢i o tom tato piipadova studie
11.6.1 Piipadova studie

Uzivatel si prohlizi stranky internetového obchodu a zaujme ho konkrétni produkt. Na
zobrazené strance vyznaci produktové oznaCeni vyrobku, ktery ho zaujal. Stiskne pravé
tlacitko mySi a v . menu vybere polozku ,,Najdi nejlevnéjsi®“. Menu vyvolané pravym tlacitkem
mysi zmizi a misto néj se ukdze popisek se tiemi internetovymi obchody, které produkt
prodavaji nejlevnéji. Internetové obchody u sebe zahrnuji cenu produktu a hypertextovy

odkaz pfimo na stranku, kde uzivatel mize dany produkt zakoupit.

Nové uzivatelské rozhrani by se tak stalo dileZitym informacnim zdrojem pro vyhleddvac

cen. Bylo by moZzné ziskat néasledujici informace:
® Produktové oznaceni
¢ (Odkazy na nové internetové obchody

e StaZzeni modulu Plug-in by podléhalo registraci a akceptaci smluvniho ujednéni. DoSlo
by tak k personifikaci systému. Systém by mohl sledovat uZivatelovi preference,
hodnotit oblibenost produktu a skupiny produkt. Tyto marketingové informace by

byly velmi piinosné pro vyrobce a internetové obchody.
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e Uzivatel by se mohl stat soucasti vyvoje a zdokonaleni systému. Mohl by svym
logickym mysSlenim vyhleddvacimu stroji pomoct orientovat se v prostiedi

ruznorodych stranek. Stal by se tak ucitelem vyhleddvaciho stroje.
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12 Zavér
12.1 Systém ma tyto vlastnosti

e Je intuitivni

e Multiplatformni pro klienty

o Piistupny v§em uZivatelim ze sité internet

e Webové rozhrani je navrzeno tak, aby byly snadno identifikovatelné proménné a
struktura zdpisu hledaného fetézce. Generovany vystup bude zobrazen v prehledné
form€ na 1 strané. V databdzi systému tak budou moci neptimo vyhleddvat nejen
uzivatelé, ale 1 vyhleddvaci stroje, které budou ziskané informace ddle zpracovdvat a
pridavat jim hodnotu.

e Nizké provozni ndklady systému jsou patrné na minimdlnim zdsahu sprévce.
Pravdépodobné vSak bude mit systém vyssi technologické naroky. Zejména se jedné o
vysokorychlostni a asymetrické pfipojeni s vyssi rychlosti na downloadu. Pozdéji by
se mohly ukazat nové ndroky na pamétové vybaveni, popiipadé¢ na instalaci nové
vykonn¢jsi databaze.

e Systém je nastaven na prostfedi Ceské republiky, jen nékolik zmén v kédu vsak
umozni vyhleddvani v jiném staté. Otevie moZnost tvorby virtudlnich portdli, které
budou vykazovat vlastnosti, jako by byly instalovany v jiné zemi.

e Databdazové uspofadani umoznuje tfidéni na zéklad¢ ceny.

e Systém ziskdva data, ze zdroji, které vyhledd Google, nebo ze zdroja, které jsou

registrovany v katalogovém hledaci spole¢nosti Seznam.

12.2 Sledovani historie vyvoje cen

Je jiz relativn€ jednoduchym rozSitenim. Spociva v pravidelném zaznamendvani cen. Mohlo
by byt zaloZeno na ¢asovém principu, napiiklad zdznam ptiblizn¢ kazdych 24 hodin, nebo na
principu zdznamu pfi kazdém prichodu smycky. Pohyb v historickych zdznamech by mohl
byt realizovan na zdkladé piistupovych prav v piipadé komercniho vyuZiti rozsifeni zdznamut

historie vyvoje cen.
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12.3 Vyhledavani zkuSenosti (reviews) s produkty a internetovymi obchody

Bude zaloZeno na podobném principu jako je vyhleddvani elektronickych obchodl. Systém
vyhleddvani vSak bude pouzivat jind kliCova slova, které 1épe charakterizuji reviews.
Realizace reviews by byla mozna ve spojitosti s produktovym oznacenim a kli¢ovym slovem
jako je naptiklad ,,ndzor*, ,diskuze®, ,review*. Je potteba brat v potaz fakt, Ze v Ceské
republice nejsou reviews piilis rozsiteny. Bude proto velmi vyhodné hledat review na produkt
ve spojitosti napiiklad s anglickymi klicovymi slovy. Kvantifikace reviews by mohla byt
realizovdna seznamem pozitivnich a negativnich slov a vyrazii. Pocitdnim téchto slov
v daném review, by bylo mozné dosahnout urcité kvantifikativni urovnég, které by se dale

prepocitavala na indexy. Indexy by se pak daly dale graficky reprezentovat.

12.4 Lokace prodejce

smerovacim cisle a zndmém hypertextovém odkazu. Neni mozné spojit pouze produktové
oznaceni a poStovni smécrovaci Cislo. Nejprve tak dojde k vyfiltrovani databaze podle
produktového oznaceni. V dalSim kroku by se do vyhledavaciho stroje vkladaly pocatecni
¢asti jednotlivych hypertextovych odkazii v kombinaci se smérovym c¢islem. Vysledky by se

ukladaly do databaze.
12.5 Kombinace s konven¢nimi systémy

Rozsiteni o stahovani feedl by bylo technicky mnohem méné naro¢né. Bylo by zaloZeno na
podobném systému, jako funguji stadvajici hledace. Navic by to bylo velmi vitanym zdrojem

produktovych oznaceni.
12.6 Omezeni prohledavani

Mohla by nastat situace, kdy si néktery internetovy obchod z jakychkoliv diivodl nebude prat
nacitdni cen do systému. V takovém ptipadé by soucasti administracniho rozhrani systému
m¢l byt zakomponovan systém, které bude pieskakovat pifi vyhleddvani hypertextové
seznamy, které jsou na white listu seznamu. V druhém kroku jsou vymazany stdvajici

zaznamy z databéze. Je to relativné snadno realizovatelné.
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12.7 Obchodni strategie a komerc¢ni vyuziti vyhledavace

Navrhovany vyhleddvaci systém nebude zaloZen na komer¢nim upiednostiiovani odkazt. M¢l
by byt propracovdn a neustdle propracovdvdn a zdokonalovidn systém, jak odménovat

internetové obchody za to, Ze se prizptisobuji vyhleddvactim.
Nékolik prikladi systému hodnoceni

® Mohlo byt zajimavé uptednostiiovat ve vychozim pofadi internetové obchody, které
maji ve svém kdédu uveden odkaz nebo dokonce maly banner. Bylo byl by to také

zajimavy marketingovy zpusob propagace systému.

e Uvedeni produktového oznaceni a piimo ceny bez DPH by usnadnilo prohleddvani.
Systém by nemusel stahovat rozsdhld data webovych stranek, ale jen nékolika
bajtovou hlavicku. Mohlo by to za urCitych okolnosti vést i k tomu, Ze by hledac
nemusel ziskdvat produktovd oznaceni a ceny doptfedu do rozsdhlé databaze.
S nartstajici konektivitou a rychlosti sit¢ internetu by tak ¢asem systém mohl zacit

pracovat skute¢n¢ online.
Piekroceni prahu internetu

Dalsim piikladem by mohla byt Gcast na implementaci systému cipovani produkti RFID
pfimo u vyrobcii. Soucdsti by byla instalace C¢tecek u prodejcii a nasledné nacitani do
databaze. Zajimavym piipadem by bylo umisténi CteCek nejen pii vystupu z kamenného

obchodu — u kasy, ale také pfi vstupu do kamenného obchodu.

Snadno a rychle by se tak ziskala datovad zdrojovd zdkladna pro rizné analyzy cen, obrati,

preferenci a Cetnosti nakupii spotiebiteld.
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13 Pouzité zdroje:

13.1 Knihy

Ndzev Autor Vydavatelstvi ISBN
Marketing management Philip Kotler Victoria Publishing | ISBN 80-85605-08-2
Ucime se programovat Viclav Kadlec | Computer press ISBN 80-7226-245-9
v Delphi
1001 tipii a triku Konsal Tomds, | Computer press ISBN 80-7226-488-5
pro Delphi Mares

Miroslav,

Svoboda Ludeék,

Vones Petr

13.2 Internetové odkazy

Hypertextovy odkaz

http://tamnekde.unas.cz/data/ids/ids 1. htm

http://www.rfidportal.cz/index.php ?page=rfid _obecne

http://delphi.about.com/od/beginners/l/blrtlstringhand.htm

http://cs.wikipedia.org/wiki/XML

http://www.php.net/

http://iwww.mysql.com/

http://www.blisty.cz/art/25405. html

http://www.devarticles.com/c/a/Delphi-Kvylix/Using-Delphi-with-MySQL/2/

http://www.programmersheaven.com/articles/Kalali/Mvysql tut-pl.htm

http://www.voxcafe.cz/clanky/optimalizace-stranek/seo-versus-uzivatele-a-vyhledavace.html

http://www.google.cz/support/?hl=en

http://zbozi.seznam.cz/addShopScreen

http://www.srovnanicen.cz/info/format

http://www.srovhame.cz/muj _obchod/xml

http://ffroogle.google.com/froogle/intl/en_us/about.html

http://cz2.php.net/manual/en/function.strip-tags.php

13.3 Dalsi zdroje

Identifikace zdroje

Informace a citace z predndsek z predmeétu Elektronicky obchod

Ndpovéda Delphi
ms-help://borland.bds4/indy10/frames.html ?frmname=topic &frmfile=TIdHTTP.html

Schéma spirdlového modelu
http://www.reliablesoftware.com/weblog/uploaded _images/spiral-712085.bmp
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