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Abstrakt

Bakalarska praca sa zaobera navrhom elektronického obchodu firmy
orientovanej na predaj doplnkov vyzivy pre Sportovcov a nasledne vhodne zvolenou
stratégiou marketingového a komunika¢ného mixu. V teoretickej Casti je priblizeny
pojem elektronicky obchod , dovod jeho vzniku, vyhody a nevyhody obchodovania na
internete, formy aplikacie elektronického obchodu a moznosti jeho tvorby. Popisuje
taktiez teoretické vychodiska potrebné k uspesnému vypracovaniu marketingového a

komunika¢ného mixu.

Abstract

This thesis works/deals with draft of e-shop for the company focused on sale of
nutritional supplements for athletes and subsequently with appropriately selected
strategy of marketing and communication mix. The theoretical part explains concept of
e-shop in general, the reason of its origin, advantages and disadvantages of online
trading, forms of e-shop use and options we have, when creating e-shop. This part also
describes theoretical basis, that are necessary for successful design/development of

marketing and communication mix.
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Uvod

Internet zaznamenal v poslednych rokov dvadsiateho storo¢ia obrovské zmeny.
Zacalo sa to rozSirenim do vSetkych krajin sveta a postupom casu zacal predbichat’
dokonca aj svojich najvac¢sich superov, ktorymi su televizia a rozhlas. Pomocou
Internetu dnes dokazeme pocuvat’ rozne radia, pozerat priame prenosy koncertov,
nakupovat’, ¢i dokonca posielat’ postu.

Ked vsak internet vznikol, znalosti jeho pouzivania mali iba pocitacovi expert.
Zvrat v tejto oblasti zaznamenal prichod sluzby WWW (World Wide Web), ktory mal
za nasledok obrovské zvySenie jeho popularity. Nasledne dostupnost’ webovych stranok
aj formou vizudlneho ponatia umoznil internet uzivat' aj obyCajnym pouzivatel'om bez
blizsich znalosti v oblasti informacnych technolégii.

Po tomto zvrate si mnohé firmy uvedomili, Ze internet sa stava vplyvnym
informa¢nym médiom a zacali prestvat’ podstatnu Cast’ svojich finan¢nych prostriedkov
uréenych na reklamu prave do tohto sektoru. Dalo by sa tvrdit, ze v sucasnosti je
skutocne zlozité najst’ webovu stranku, na ktorej sa nenachadza reklamny banner.

Preto sa v tejto praci zameriam na tvorbu webovej stranky, konkrétne
elektronického obchodu firmy ponukajicej doplnky stravy pre Sportovcov a k nemu

vypracujem vhodnu stratégiu marketingového a komunika¢ného mixu.
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Ciel’ prace a vymedzenie problému

Hlavnym ciel'om tejto bakaldrskej prace je navrh elektronického obchodu pre
firmu, ktora sa zaobera predajom doplnkov vyzivy pre Sportovcov a nasledne k nemu
vhodne zvolena stratégia marketingového a komunikaéného mixu. Firma doposial’ nema
vytvoreny ziadny elektronicky obchod. S definovanym hlavnym ciel'om je vSak potreba
zadefinovat’ si nejaky postup, Ktory nas k nemu dovedie. Tento postup bude vyzerat
nasledovne.

Stanovenie teoretickych vychodisk, zhodnotenie sucasnej situacie na trhu a
vypracovanie Porterovho modelu piatich sil. Sklada sa z konkurenénej rivality, hrozby
substitutov, hrozby vstupu novych konkurentov na trh, vyjednavacej sily zakaznikov a
vyjednavacej sSily dodavatelov. Nasleduje vyber vhodnej aplikacie, webhostingu,
moznosti tvorby a samotné vytvorenie elektronického obchodu. Po vytvoreni obchodu
zostavenie marketingového mixu, ktory vychadza zo Styroch zakladnych komponentov,
vyrobku, ceny, distribticie a komunikacie. Poslednym bodom je zostavenie
komunika¢ného mixu, ktory sa sklada zo zloziek reklama, public relations, podpora

predaja, priameho marketingu a v rdmci internetu uvazujeme aj o virdlnom marketingu.
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1 Teoretické vychodiska prace

Vznik elektronického obchodu vyznamne znizil vstupné prekazky pri
obchodovani s r6znymi typmi produktov. Pomocou internetu si predajcovia schopni
svoje produkty predavat’ rentabilne a efektivne.

Medzi 5 najvacsich internetovych predajcov patri : Amazon, Staples, Office
Depot, Dell a Hewlett Packard. Z toho vyplyva, ze do top kategoérie produktov
predanych cez internet patria knihy, hudba, kancelarske potreby, pocitace a ina
spotrebna elektronika.

Pretoze existencia elektronického obchodu by bez internetu nebola mozna, je

na zaciatok vhodné o iom povedat’ par slov. [1]

1.1 Elektronicky obchod na internete

Internet je celd sustava vzajomne prepojenych pocitacovych sieti, ktoré su
zalozené na spolocnej filozofii a rovnakych protokoloch. Stupen ich prepojenia a
moznosti ich vzajomnej sti¢innosti s vSak také, Ze bezny uzivatel’ moze vysledny celok
povazovat’ za jedinu siet’.

Nie je tomu tak davno, ¢o globalna pocitacova siet’ preSla vel'mi dodlezitou
zmenou — z technického zazraku, urfeného =zasviatenym odbornikom, sa stala
zaleZitostou doslova masovou, pristupnou skuto¢ne kazdému. Stalo sa tak potom, ¢o
internet prevzala do ruk komerénd sféra a dokdzala pontknut’ jeho sluzby ako beznu
obchodnti komoditu kazdému, kto bol ochotny za fiu zaplatit. Sucasne sa komercna
sféra postarala o to, aby sa praca v internete maximalne zjednodusila a nevyzadovala
takmer ziadne odborné zazemie ani povedomie o technikéch a principoch, na ktorych je
internet vybudovany. Tym sa jeho dvere otvorili 1 obrovskému zastupu potencidlnych
uzivatel'ov z radu l'udi, ktori st odbornici v inych oboroch, ako si pocitace, pocitacoveé
siete a komunikacie.

Sucasny stav rozvoja internetu charakterizuje zaujimavy paradox — jeho
hlavnym problémom uz nie st technologie a technicka stranka fungovania, ani
organiza¢né zalezitosti. I ked’ tu isté problémy existuju, su rieSitelné a ich rieSenie je
zéavislé predovSetkym na dostatku penazi, resp. investicii. Tie je komercna sféra ochotna

poskytnut’, ale iba vtedy, ak bude mdct ocakavat’ dostatocnll névratnost” vlozenych
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prostriedkov — ta je zavisla na tom, aky bude skutoény zaujem o internet a najmi aky
vel'ky bude dopyt po jeho sluzbach. No a dopyt zalezi od toho, ¢i a ako hlboko dokazu
I'udia pochopit’, ¢o internet skutocne je, k comu a ako by ho mohli vyuzit' a ¢o by im
mohol priniest’. CiZe rozvoj internetu momentélne zavisi iba na fantazii Fudi.

Elektronicky obchod moézeme vSeobecne definovat' ako akykol'vek obchod
uskutoCneny s vyuzitim elektronickych nastrojov. Pojem elektronicky obchod vznikol
spontanne, nema ziadnu pevna definiciu a je pouzivany skoér zo zvyku pre jednu z
foriem vyuzivania dial’kového prenosu dat.

Klasicky obchodny ret’azec

—] magowa reklama

vyrobca »| Distribotor »| Velkoobchod [—m-| Maloobchod |—e | zakaznm

aplatodng wAzba od zakaznika

Elektronicky cbchodny ret'azec

alatova sluy |
poskytovater poskytovatsr
Vyrobca marketing predal alsfowych komunikaingeh | | Zakaznm
sluZleb sludieb
spraveca prevadeky |

Obrazok 1. Klasicky a elektronicky obchodny ret’azec
Zdroj: [2]

Bez aSpiracie na vycCerpavajucu definiciu mdézeme povedat, Ze elektronicky
obchod je obchodom, pri ktorom komunikacia medzi jeho ucastnikmi prebicha scasti
alebo uplne po Standardnych pocitacovych sietach, prostrednictvom vypoctovej
techniky, jej prisluSenstva a telekomunikécii. Z pravneho hladiska by §lo o prenos
prejavu vole, stuvisiacu s jednanim o urcitom obchode, resp. uzatvorenim obchodnej
zmluvy, ktord je sCasti alebo tplne prenasana prostrednictvom vypoctovej techniky

prepojenej telekomunikéciami. [2]

1.2 Vyvoj elektronického obchodu

Hned’, ako vznikla moZnost' prepojenia mnoZstva ludi prostrednictvom

internetu, vysla na povrch aj myslienka elektronického obchodovania. V zadiatkoch
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vyvoja bolo vSak potrebné zaviest’ systém, ktory by dokézal zabezpecit' chod takéhoto
obchodu.

Vtedy sa stalo to, s ¢im nikto nepocital. Zatial, ¢o obchodné pravidla hry
obmedzovali hranice, internet tento problém vyrieSil. Spociatku nastavali menSie
poruchy a nezhody, no po tejto etape uz ni¢ nebranilo d’alSiemu vyvoju. Na internete sa
zacali propagovat prvé elektronické obchody. Takto podniky vzbudili zaujem
uzivatel'ov internetu o nakupovanie. Najprv zacali obchody podnikat medzi sebou,
neskor sa preslo ku koncovym uzivatelom.

Na Slovensku sa zacala histdoria obchodovania cez internet len pred niekol'kymi
rokmi. Da sa povedat’, ze az prelom tisicro€ia priniesol zmenu myslenia obchodnikov a
zdkaznikov, ktori zaCali takémuto systému doverovat. Dnes si uz moédzeme vo
virtudlnych obchodnych domoch objednat’ akykol'vek druh tovaru. PrinaSa nam to vela

novych a zaujimavych moznosti. [3]

1.3 Internet ako prostriedok podnikania

Ak sa v sucasnosti internet vyuziva najviac na Sirenie informacii potrebnych k
neskorSiemu uzatvaraniu obchodov, do buducna treba pocitat’ so stale sa zvacSujucou
podporou d’alSich faz obchodného cyklu, ktoré su uz dnes na dost’ vysokej tirovni. Ide
napriklad o objednavanie, platenie a doddvanie tovaru cez internet.

Zastavme sa najprv pri moznosti objednavania tovaru. To je realizované ¢i uz
prostrednictvom elektronickej posty, alebo prostrednictvom sluzby WWW, pripadne
prostrednictvom d’alSich sluzieb. Napriklad v ramci sluzby WWW je velmi lahké
pripravit’ na prislusnej strdnke formular realizujtici objednavku.

Internetové obchody je mozné rozdelit’ do niekol’kych kategorii, ale vSetky maji
rovnaky ciel’ — prildkat’ a zaujat’ zakaznika do takej miery, aby si objednal ponukané
produkty. K tomu je potrebné intuitivne ovladanie, prehl'adnost’, l'ahké vyhl'addvanie,
detailnost’ poloziek, Casta aktualizacia a podobne.

Obchod na internete prebieha pomerne jednoducho. Najprv vyhl'addme obchod
s vhodnym sortimentom, pri prehliadani katalégu vyrobkov si vybrany tovar vkladdme
do svojho virtudlneho nakupného kosSika, ktory je sucastou vidcSiny virtudlnych
obchodov. Po ukonceni vyberu tovaru je nutné zadat' obvyklé identifikacné tidaje ako

meno, adresu, telefonne Cislo, e-mailova adresu, atd’. Nasleduje vyber sposobu platby,
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vicsina elektronickych obchodov pontika niekol’ko spdsobov uhrady vybraného tovaru
— dobierkou, platobnou kartou, prevodom na ucet, pripadne inou elektronickou platbou.
Vécsinou je mozny aj vyber sposobu dodania — posta, kuriérska sluzba.

Kvalitny internetovy obchod teda neznamena iba vytvorenie aplikacie na predaj
tovaru, ale ide o vytvorenie komplexného nastroja, ktory zakaznikovi pontkne Sirokt
ponuku produktov koncentrovani na jednom mieste, tym mu uSetri ¢as a teda aj

peniaze. [2]

1.4 Vyhody a nevyhody obchodovania na internete

Vyhody nakupovania na internete pre zakaznikov:

e Nizsie ceny, zl'avy: Internetové nakupy Casto ponukaji uspory kupujucim, ¢i uz
vo forme niz$ej ceny alebo roznych zliav, bonusov.

e Pohodlie a tspora Casu: Zakaznik sedi doma u svojho pocitaca a v pokoji Si
vybera tovar, ktory si kupi, nemusi ¢akat’ v rade pri pokladni, moZze si naraz
objednat’ rozne druhy tovaru od roéznych firiem behom kratkeho ¢asu, bez toho
aby niekam chodil.

e Velké mnozstvo informacii k dispozicii: Nech uz je vysledna kapa realizovana
priamo na internete alebo internet sluzi len ako zdroj informacii pre
kvalifikovanu ktpu, jeho rola je nezastupitel'na.

e (Globalnost: Zakaznik si mdze objednat’ tovar v podstate odkial’ chce, nezélezi
mu prakticky na tom, ako d’aleko su obchody fyzicky vzdialené od jeho obydlia.

e Siroky sortiment: Jednak existuje velka rada predajcov ponukajicich rézne
tovary a sluzby, jednak moéze jeden obchodnik ponukat’ SirSi sortiment ako by
tomu bolo v kamennom obchode, zakaznik ma teda moznost vybrat' si zo
Sirokej ponuky.

e Personalizacia: Hlavne vtedy, ked u urcitého obchodnika nakupuje zakaznik
opakovane, moze mu predajca poskytnut ponuku S$ith na mieru podla
informdcii, ktoré o iom ziskal z predchadzajucich nakupov alebo aj navstev.

e Nepretrzitost: Neexistuje obmedzenie v dennej dobe, internet umoziuje

nakupovat’ 24 hodin denne. [5]
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Vyhody ponikania tovaru na internete z pohladu predajcov:

Uspora nakladov: Naklady na fungovanie a vybudovanie &isto internetového
podniku st nizSie ako v kamennom obchode a nie je potrebné platit
zamestnancom, ani najom za predajnu.

Specializacia: Na internete sa mozu firmy $pecializovat’ na uréité odbory, oblasti
I'udskej Cinnosti alebo zaujmy, pretoze vd’aka globalnemu charakteru internetu
je mozné ziskat’ zdkaznikov po celom svete.

NizSie ceny: Z dovodu uSetrenia ndkladov moézu internetovi predajcovia
ponuknut’ niz§iu cenu nez ich kamenni konkurenti.

Alternativna cesta: E-commerce je doplnkovou sluzbou k obchodnym cestdm,
hlavne tam, kde zdkaznik vie dopredu, ako sa bude chovat’ a nepotrebuje radu
ani zasah dodévatela.

Zacielenie na konkrétny typ uzivatela

ZjednoduSenie prace: zékaznik vyplni objedndvku sédm, obchodnik ju iba
prekontroluje

Priestorova a ¢asova neobmedzenost’: predavajuci nie st obmedzeni velkost'ou

priestoru, ktori maju k dispozicii. Neexistuju zatvaracie hodiny ani sviatky. [5]

Nevyhody obchodovania na internete pre nakupujuceho:

Nedovera a obavy: Zakaznik nemd skusenost’ s obchodovanim na internete,
nevie, ¢o robit’, nie je si isty, ¢i skutocne dostane objednany tovar, ¢i bude
odpovedat’ kvalite, mé& urcité obavy pri plateni platobnymi kartami, pri
prevadzkovani elektronickej transakcie, zo zneuZitia ¢i odcudzenia osobnych
dat.

Virtualny predajca a tovar: Zakaznik nevidi tovar v skutocnosti, nemoZze si ho
teda chytit’, vyskuSat, ani sa neméZe poradit’ s predajcom, chyba tam také
osobné odporucenie vyrobku alebo sluzby predajcom.

Rychla zmena cien. [5]
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Pre obchodnikov prinasa elektronicky obchod nasledujiice problémy:

e Konkurencia: Vd’aka globalnemu charakteru internetu konkuruju internetovym
obchodom prevadzkovanym v slovenskom jazyku aj obchody prevadzkované v
inych jazykoch, naopak to vSak neplati.

e Ziskavanie novych alebo udrzovanie aktudlnych zakaznikov: Hlavne udrZanie
zédkaznikov byva na internete zlozité, obcas dochddza k nedostatoCnej
komunikacii so zdkaznikmi - bud’ neskord reakcia na ich otdzku alebo Ziadna.
Nedostato¢na uroven zakaznickych sluzieb. Je potrebné taktiez poskytnut’ nieco
navySe, aby sa zdkaznici vratili - vytvorit program pre zaistenie lojality
zakaznikov.

e Problém prava: Obchody na internete pdsobia globalne a je tu na mieste otdzka
podla ktoré¢ho prédva sa ma riadit. S tim stvisia d’alSie problémy spojené s
reklamdciou tovaru, s platenim roznych dani a poplatkov.

e Problém platieb: Obchodnik musi ponuknut’ a zaistit’ niekol’ko moZnosti platieb
pre zakaznikov, tak aby si kazdy mohol vybrat' ten najvhodnejsi, zatial
neexistuje idedlne rieSenie.

e Problém dopravy: Obchodnik musi zaistit’ aby sa tovar dostal k zdkaznikovi,
znova je treba najst’ najvhodnejSiu moznost’.

e Investicia do reklamy a propagécia: Obchod na ulici si vS§imne kazdy, ale na
internete nie je zarucené, ze si zékaznik vS§imne nas obchod, ¢i sa o iom dozvie,
preto je treba zainvestovat’ prostriedky do reklamy.

e Problém anonymity: Obchodnici si nemdzu byt isti kto u nich nakupuje. [5]

1.5 Formy aplikacie elektronického obchodu

Oblast’ elektronického obchodovania sa naj€astejSie rozdel'uje na elektronicky
obchod business to business (B2B), tato oblast’ zahffia transakcie medzi firmami, a
elektronicky obchod business to customer (B2C), oblast predaja koncovym
zékaznikom.

Okrem tychto hlavnych oblasti elektronického obchodovania je vSak nutné
vycClenit taktiez oblast’ customer to customer (C2C), do ktorej patria napriklad

transakcie uskutocnené prostrednictvom on-line aukénych serverov, ale aj oblast’
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customer to business (C2B), teda spdsob predaja, pri ktorom st zdkaznikom vel'ké
podniky a predavajucim jednotlivé osoby.
Sucasné delenie elektronického obchodovania na Styri zakladné typy (B2B,
B2C, C2C a C2B) uz nie je postacujuce. V buducnosti by sa do tohto procesu mala
zapojit' aj Statna a verejna sprava vo forme e-governmentu. Tato forma by mala
umoziovat’ napriklad elektronické vol'by, vypliiovanie danového priznania, colnych
dokumentov alebo inych dokladov pre organizacie i jednotlivych obcanov a formou
internetu ich zasielat’ prisluSnym Statnym Strukturam. Taktiez Statne inStiticie mézu
touto formou uradne komunikovat’ s ob¢anmi a jednotlivymi firmami.
Vznikaju tak nové typy obchodnych modelov elektronickych obchodov:
e state/public Administration to Business (A2B), resp. Government to Business
(G2B),
e state/public Administration to Citizen (A2C), resp. Government to Citizen
(G2C),
e Business to state/public Administration (B2A), resp. Business to Government
(B2G),
e Citizen to state/public Administration (C2A), resp. Citizen to Government
(C2G). [6]

1.6 Elektronicky obchod B2B

Skratka B2B znamené obchodovanie medzi firmami. Termin je spojovany najma
s vyuZitim internetu pre zjednoduSenie komunikicie v obchodnom retazci. U
obchodovania B2B ide spravidla o dlhodobej$i obchodny vztah, ktory je vo vicSine
pripadov aj zmluvne podchyteny.
V ramci elektronického obchodu B2B sa postupne ustalili tri zdkladné obchodné
modely:
e Seller centric,
e Buyer centric,

e E-marketplace.
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Model Seller centric sa pouziva vo vztahu velkoobchodu voci

maloobchodnikom, pripadne dealerom.

Nakupujici
| (maloobehod)
//
E
e Nakupujiici
Predivajici (vePkoobchod) [ - (;n:m“ol::g:‘:&}
B
S
N

Nakupujici
(maloobchod)

Obrazok 2. Obchodny model B2B — Seller centric
Zdroj: Vlastné spracovanie

Model Buyer centric, ktory byva tieZ oznaCovany ako e-procurement, je
opaénym modelom ako model Seller centric. V tomto modeli viacero dodavatelov

konkurenc¢ne sut’azi o uspokojenie dopytu jedného nakupujiaceho.

Preddvajici
(dodavatel ",

Predivajici | -"'1: Nakupujiici

(doddvatel)

Predivajici
(dodavatel

Obrazok 3. Obchodny model B2B — Buyer centric
Zdroj: Vlastné spracovanie

Kombinaciou dvoch vyssie spomenutych modelov je E-marketplace, ktory

pracuje na podobnych principoch ako trh alebo burza.
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Preddvajici Nakupujici
(dodavatel" I {maloobchod)
Predavajici o Nakupujici, preddvajici Nakupujici
(dodévatel) (vel'koobchod) (maloobchod)
Predavajici Nakupujici
(dodavatel" {maloobchod)

Obrazok 4. Obchodny model B2B — E-marketplace
Zdroj: Vlastné spracovanie

Tieto zdkladné typy obchodnych modelov maji v praxi rézne uplatnenie v

zavislosti od toho, kto je obchodnym partnerom a ¢o je predmetom obchodovania. [6]

1.6.1 Formy realizacie obchodnych modelov B2B

Elektronické

Aukcie a reverzné
trhovisko aukcie

Virtualne

i . Déwve ryhodni
Formy realizacie

obchodnych
modelov B2B

nakupné centra

sprostredkovatelia

Vyhladavaci agenti

. b by 0 Simkou
Praedplatné

ponukoua nizkymi

CENA i

Expertné sluzby

Obriazok 5. Formy realizacie obchodnych modelov B2B
Zdroj: Vlastné spracovanie

Elektronické trhovisko

B2B burzy vytvaraju trh pre urcité produkty, na ktorom sa obchoduje za sticasné

ceny. Ich cielom je poskytnut preddvajicim a kupujicim priestor k uzatvoreniu

21



transakcie. Obvykle maji vertikdlny charakter (prostrednictvom takéhoto trhu sa
organizuju priame dodavky pre vyrobcu v ramci dohodnutého dodavatel’ského retazca).
Ceny su zvicsa nizke a pocitaju s vacsou efektivitou ako tradicné dodévatel'ské ret'azce.

Predavajuci obvykle plati poplatok za transakciu, odvodeny z hodnoty predaja.

Transakéni agenti

Poskytuju priestor k stretnutiu kupujucich a predavajucich, ale na rozdiel od
burzy nepriamo. Preberaju od zakaznikov objednavky na kupu alebo predaj a vystupuju
v ich mene. Pracuju tak s va¢Sim objemom transakcii a mézu teda ucinnejSie
vyjednavat’ o podmienkach. Nakupujuci a predavajuci platia agentovi poplatok za
transakciu. Tento model sa vyuziva v mnohych odboroch. Na komoditnych trhoch
model dosahuje, vd’aka nizkym cenam, vacsi objem a pokryva tak rezijné néklady.
Naopak, na trhoch s tovarom vysokej hodnoty je stupen citlivosti na cenu nizsi a tak je

mozné stanovit’ vyssi poplatok za transakciu.

Aukcie a reverzné aukcie

Obl'ibeny model aukcii a reverznych aukcii predstavuje burzu, kde sa pouzivaju
rozne mechanizmy stanovenia cien, ktoré prispievaju k zvyhodneniu predavajiuceho
alebo kupujuceho. Principom aukcie je, Ze dopyt kupujicich zvySuje pontikanu cenu. U
reverznych aukcii musi predavajlici naopak pontknut’ cenu prijatel'nt pre kupujicich a
nieckedy dokonca moze byt’ printteny ju znizovat. U aukcii obvykle predavajuci platia
urCity poplatok, ktory méze byt odvodeny od hodnoty transakcie. Reverzné aukcie
znizuji z pevnych poplatkov za transakcie, alebo z provizie z rozdielu medzi

vyvolavacou a predajnou cenou.

Virtualne nakupné centra

Forma sprostredkovania — prenajom virtualnych obchodov skupine on-line
predavajicich na jedinom centrdlnom mieste. Vynosy sa ziskavaju prostrednictvom
jedného cenového modelu alebo kombinaciou niekol'’kych mechanizmov poplatkov.

Poplatky za urcité obdobie st vlastne ekvivalentom prendjmu. Poplatky tvorené

percentami z obratu tvoria sice riskantnej$i model, ale m6Zzu byt’ vyhodnejsSie ako pevné
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ceny. Poplatky za transakciu potom umoziiuju zohladnit’ objem bez zvySenia rizika v

pripade nizSieho obratu.

VyhPadavaci agenti

Vyhladévanie tazko dostupnych informacii, alebo porovnavanie cien pre
kupujucich podl'a kritérii ako je cena, uroven sluzieb atd’. Pouzivaji rad mechanizmov
vytvarania zisku — od vynosov z inzercie az po provizie z ceny predaného tovaru, ktoré

je do porovnavania zahrnuté.

Predplatné

Je to model platenia za pristup. Uspech zavisi na vysoko hodnotnom obsahu,
ktory je obvykle exkluzivny a ¢asto aktualizovany. Tento model sa prieci tradiénému
poiatiu internetu a stretava sa tym s velkou neddverou. Pokial’ st niektoré¢ casti obsahu
pristupné zdarma, pomaha to pritiahnut’ navstevnikov a tiez ziskat’ inzerciu, ktora doplni

vynosy z predplatného.

Obchody so Sirokou ponukou a nizkymi cenami

Model sa snazi prilakat’ zakaznikov nizkymi cenami a Sirokym vyberom tovaru,
vdaka velkému predanému objemu tovaru moéZe ponukat' aj zlavy. Dopliujlcich
sluZieb tento model pontka minimum, dodavka tovaru je vSak vdaka tomu rychla a

udrzuje sa tak plynuly finan¢ny tok.

Mikroplatby

Ide o model, kde su platby také malé, Ze pre uzivatel'a nepredstavuju zataz, ale
pre predavajiuceho su vd’aka vysokému objemu zdrojom zisku. Moznost’ existuje iba
tam, kde st poplatky za transakcie zanedbateln€¢, tzn. model neuplatni samotny
obchodnik, ale vybuduje ho skor poskytovatel’ platobnych rieSeni. Ten zhromazd'uje

transakcie do jedného miesta, kde st néklady na ich spracovanie ekonomicky tinosné.
Doveryhodni sprostredkovatelia

Tento novy model sa objavil v okamihu, ked’ tradi¢ni sprostredkovatelia zacali

pocitovat’ konkurenciu novych sluzieb. PoSty maju napr. poziciu silnych a
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doveryhodnych sprostredkovatelov zasielania listov a balikov. S nastupom
elektronického podnikania zacali niektoré posty svoju tlohu v elektronickom obchode
nanovo definovat’ a vyuzili svoje silné stranky (zavedena znacka, vytvorené siete pre
distribuciu atd’.) k zavedeniu mnohych novych sluzieb pre tradi¢nych klientov i pre
dalsie typy firiem. Medzi tieto sluzby patri certifikacia, registracia a overenie
pravomoci, filtrovanie elektronickej posty, zabezpecené elektronické spravy, finanéné
sluzby, elektronické nakupovanie, spracovavanie objednavok, platby, dodavky, sklady a

bezpecny pristup k sluzbam Statnej spravy.

E-tailer

Velkoobchodny alebo maloobchodny predaj tovaru alebo sluZieb, spravidla
pripravovanych a poskytovanych na zakazku alebo ,,na mieru” zakaznikovi. Pracuje sa
s uritymi polotovarmi, prefabrikatmi a konecny vyrobok sa kompletizuje podla
individudlnej objednavky (Specifické priemyselné poistenie, dovolenka presne podla
priani klienta atd’.). VeI'mi casto ide o weby ,,kamennych” obchodov, ktoré si doplnené

0 on-line katalogy.

Expertné sluzby

Model tohto typu poskytuje odbornii expertizu urcitej témy. Obvykle ma
rozhranie typu ,,otdzka/odpoved™ a umoznuje uZivatelom ziskat’ odbornu radu, ktort
potrebuju. Odborné poradenstvo mozu poskytovat’ skuseni odbornici, alebo méze ist’ o
diskusné forum uzivatel'ov.

Hore uvedené aplikacie obchodnych modelov st vyuzivané vo firmach s rdznym
obchodnym zameranim, hlavne v USA a vo vyspelych trhovych ekonomikéch

europskych krajin. [6]

1.7 Elektronicky obchod B2C

On-line obchodovanie so sebou prinaSa mnoho vyhod. Medzi tie
najvyznamnejSie patri moznost zniZenia cien vyplyvajlica zo zniZenia ndkladov na
uvedenie produktu na trh a z odstranenia Casti nakladov na prevadzku obchodnej

jednotky (energia, udrziavanie, mzdy obsluhujiceho personalu, atd’.).
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Internetovy obchod poskytuje zadkaznikovi v pripade zaujmu okamzité a
vyCerpavajuce informécie. U produktov, ktorych obsahom su informacie (softwarové
aplikacie, hudba, video a iné¢) je mozné zakaznikovi poskytnut vzorku obsahu a za
poskytnuty tovar alebo sluzbu mozno zaplatit pomocou elektronickych platobnych
nastrojov. Casto uvadzanou prednostou internetového obchodu je taktiez nepretrzita
otvaracia doba.

Elektronické obchodovanie v modeli B2C prinieslo revoliciu v sposobe
nakupovania. Zakladnym principom vzniku a fungovania elektronickych obchodov je
znizovanie prevadzkovej rézie. Ako priklad je mozné uviest’ spolo¢nost’ Amazon, ktora
poskytuje predaj Sirokej ponuky produktov pomocou siete internet. Potom, ¢o firma
prijme objednavku na webe pomocou svojho WWW servera, skontaktuje dodavatel'ov a
predlozi im objedndvku na konkrétne produkty. Nakoniec objednany tovar rozosle
jednotlivym zdkaznikom. Tento model elektronickych obchodov je zaloZeny na
eliminécii sprostredkovania, ¢o ma za néasledok znizenie kone¢nej ceny produktu.

Z hladiska velkosti a zrelosti mdézeme elektronické obchody delit’ na Styri
zakladné urovne:

1. Broadcast — spristupnenie zakladnych informéacii pomocou internetu,
2. Interact — spristupnenie zakladnych informacii a komunikacia so zékaznikmi,
3. Transact — moznost’ objednania si tovaru alebo sluzby prostrednictvom internetu,

4. Intergate — integracia celého rieSenia a zapojenie sa do virtualnej obchodne;j siete.

Typy elektronickych obchodov z hl'adiska ich vystavby:
e internetovy (virtudlny) elektronicky obchod,

e elektronicky obchod ako nadstavba klasického obchodu.

Historicky starsi typ elektronického obchodu typu B2C predstavuje elektronicky
obchod ako nadstavba klasického ,,kamenného” obchodu. Obchodovanie tu povodne
prebiehalo vyhradne klasickym ,,fyzickym” spdsobom. Neskor vyvstala potreba
vytvorenia aj elektronickej formy klasického obchodu v sieti internet, za ucelom
hl'adania novych distribu¢nych kanalov pre svoje vyrobky.

Internetovy  (virtualny) elektronicky obchod nemda, na rozdiel od

predchédzajiceho typu, svoju ,,kamenn1” formu. Z tohto dovodu je mozné si ponukané
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tovary a sluzby zakupit” vyhradne v tomto type elektronického obchodu. Dévodom
vzniku internetovych (virtudlnych) elektronickych obchodov je snaha o rychle zaplnenie
vol'ného miesta na trhu, resp. zredukovanie poctu ¢lankov obchodného retazca, za

ucelom zefektivnenia obchodnych operacii. [6]

&

Vyrobca P " Elektronicky obchod Likarnik
2 1.

1. Objednavka tovam v elektronickom obchode
2. Elektromcky obchod kontaknye virobeu objednaného I:m.'::m.

3. Vyrobeca dodava tovar elektronickému obchodu.

4. Elektromcky obchod expeduje tovar zikaznikovi

Obrazok 6. Princip funkénosti internetového obchodu
Zdroj: [6]

1.8 Elektronicky obchod C2C

Skratkou C2C (Customer to Customer) st oznacované webové aplikécie typu
bazar alebo aukcia (internetové aukcie, elektronické aukcie, e-aukcie). Termin popisuje
vzajomny vzt'ah medzi dvomi uzivateI'mi, ked’ sa na jednej strane nachadza uzivatel,
ktory ponuka prisluSny produkt, vystupuje ako predajca, a na strane druhej d’alsi
uzivatel’, ktory hl'ada prislusny produkt a vystupuje ako nakupujtici. Obchod sa potom
uskutociiuje prostrednictvom webovej aplikdcie bez toho, aby do nej prevadzkovatel
priamo zasahoval. Ten obvykle profituje z mikroplatieb za zverejnenie inzeratu, nie za
uskutoCnenie obchodnej transakcie. Prevadzkovatel tak obvykle nezarucuje Ziadnu
garanciu za kvalitu predavaného tovaru. Typickym prikladom elektronického obchodu

typu C2C je najvicsia elektronicka aukcia na svete eBay. [7]

1.9 Moznosti vytvorenia elektronického obchodu

Elektronicky obchod sa da vytvorit’ troma primarnymi postupmi
e Poziadat si o vytvorenie elektronického obchodu na zakazku
e InStalacia open-source elektronického obchodu

e Vlastny ndvrh elektronického obchodu
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1.9.1 Elektronicky obchod na zakazku

Pokial' firma zvoli alebo zvazuje vytvorenie elektronického obchodu tymto
sposobom je nutné pocitat’ s dlhSou dobou implementacie. Spolo¢nost musi mat
dokladne nachystant doslednti analyzu procesu predaja tovaru zakaznikovi, ktora je
podstatnou sucastou samotného navrhu. Na vytvoreni systému sa podiela dodavatel
upresiiovanim poziadavkou zakaznika. Firma alebo obchodnik musi mat vopred
vytvoreni predstavu o grafickej podobe svojho obchodu, predovsetkym zobrazenie
ponuky tovaru, oddelenie obchodu, ich vzajomné prepojenie a podobne.

Vyhoda pre firmu, ktora si zvoli toto rieSenie je vSak ta, ze firma nepotrebuje
zamestnavat’ programatora. O celi tvorbu a zavedenie systému sa postaraju externi
odbornici, ktori maji spracovanie elektronického obchodu na starosti. Je §ity na mieru,
zodpovedd tomu, ¢o zdkaznik pozaduje, systém je prispdsobeny presne podnikovym
procesom a sposobu akym chce zadavatel so systémom pracovat, pontka plna
funkcénost’.

Nevyhodou tejto varianty sa stdva cena projektu a ¢asova narocnost’. Vzhl'adom
k rychlemu internetovému vyvoju toto rieSenie velmi rychlo starne. Je to spravidla
jednorazové rieSenie a vyvoj novych funkcii je velmi nakladny. Pri nespokojnosti je
prechod na iné rieSenie tazké, vzhladom k vysokej cene vynaloZzené na zaciatku

projektu. [10]
1.9.2 Elektronicky obchod za pouZitia open-source

Tato druhd moznost’ predstavuje pre firmy najvacSiu usporu pociato¢nych
nakladov na projekt, pretoZze open-source je prakticky Uplne zdarma rovnako ako jeho
inStalacia, ktora je bezne dostupna k stiahnutiu z internetu. Obchodnik ktory si stiahne a
nainsStaluje open-source si taktiez k nemu moéZze v sucasnosti stiahnut’ r6zne template
(zmenu grafického designu), aby sa tak odliSil od ostatnych elektronickych obchodoch
fungujtcich na tomto principe. Treba vSak dodat’, ze nie vSetky template su na internete
dostupné zadarmo, preto by tymto mohol vzrast' poéiato¢ny néklad na projekt. Dalsou
vyhodou tohto systému je moznost’ modifikovat’ si cely elektronicky obchod sdm, teda
pokial' obchodnik disponuje aspon nejakymi znalostami z oblasti internetovych

technologii.
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1.9.3 Vlastny navrh elektronického obchodu

Hlavné pozitivum vlastného navrhu je, ze obchodnik ma prehlad ako dany
systém funguje. Moze robit’ podla potreby akékol'vek modifikécie a inovécie. Samotné
vybudovanie systému nie je financne naro¢ne, avSak na druhti stranu je treba financovat’
vyvoj, testovaci prevadzku a nasledné spustenie internetového obchodu. Taktiez je to
vel'mi ¢asovo naro¢né a je tu moznost’ vyskytu mnozstva chyb, o moze znamenat’, ze
vytvoreny obchod nemusi byt velmi kvalitny. VSetko to prakticky zélezi na
schopnostiach programatora a spolocnosti, ¢i si dokaze kvalitného programatora

zabezpecit'.

1.10 Porterov model piatich sil

Porterov model, rovnako ako cela rada d’alSich ddlezitych tedrii a manazérskych
nastrojov, pochddza z Harvard Business School, kde ju v roku 1979 sformuloval
profesor Michael Eugene Porter. Ten sa zaoberal otdzkou toho, aké vonkajsie sily
ovplyviiujii podnikanie firiem. Definoval pritom celkom 5 sil, ktoré bezprostredne
ovplyviiujii podnikanie firiem v danom odvetvi - konkuren¢nd rivalita, hrozba vstupu
novych konkurentov na trh a hrozbu substititov, ¢o su faktory zaoberajice sa vSeobecne
konkurenciou na trhu, a potom (vyjednavaciu) silu zédkaznikov a dodavatel'ov, ktoré
bezprostredne ovplyviiuju tvorbu cien na danom trhu. Porterov model, podobne ako
model PEST, sa zaobera odvetvim podnikania ako celku. Existuje tu vSak urcity
odlisujuci prvok, pretoze je uplne zrejmé, ze napriklad vyjednavacia sila dodavatel'ov v
potravinarstve bude odlisna napriklad pre Tesco a pre predajiu potravin Jednota v
Ziline. Zaujimavostou pritom je, Ze Porterov model piatich sil bol vymysleny ako
protipél k SWOT analyze, ktor Porter povazoval za malo exaktni (mal pravdu).
Faktom vsak zostava, ze dnes sa v praxi pouzivaji oba modely. Kazdy vsak v inej faze
pripravy firemnej, produktovej alebo inej stratégie. Ak by sme mali uviest' kratky
priklad z vojenstva, tak kym SWOT analyza by Armade SR pomerne rychlo ukazala, ze
nema zmysel bez flotily utocit’ na Falklandské ostrovy (pretoZe boj na mori je jej uplne
slabou strankou), tak Porterov model by skor riesil, kto vSetko mdze na Falklandy tiez
zautoCit’ a Co a ako moc ovplyviiuje cenu, ktori by sme za utok zaplatili. Vysledok

oboch modelov by bol v zasade rovnaky - na utok na Falklandy jednoducho nemame
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vybavenie ani peniaze, ale cesta k tomu vysledku by mohla odhalit’ tiplne odlisné veci.

A to je prave ten dovod, preco sa dnes v praxi vyuzivaji obe analyzy naraz. [18]

1.10.1 Konkurenéna rivalita

Prvou Porterovou silou je konkurencna rivalita. Pri analyze tejto sily je potrebné
pozriet’ sa nato, aké su na danom trhu konkurenéné tlaky, kol’ko nés vlastne bude stat’
aby sa o naSich produktoch niekto dozvedel, ako moc budeme schopni v praxi rozvinut’
a vyuzit naSe konkurencné vyhody, aki ma dany trh dynamiku a ¢i vobec budeme

schopny s konkurenciou drzat’ krok. [18]

1.10.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Dalsou Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentov na trh. Ta je
obzvlast’ dolezita v novych, progresivne sa rozvijajucich odboroch, kde nie je uplne
znamy objem trhu ako celku alebo kde objem trhu rychlo rastie. Typickym prikladom
takéhoto trhu mozu byt inteligentné mobilné telefony. Tomuto trhu najskor Celila Nokia
so systémom Symbian. Dalsim hra¢om bol Palm, ktory uplne prepadol, a Microsoft,
ktorého Windows Mobile oslovil len par uzivatelov. Potom ale prisiel RIM
(BlackBerry), ktory ¢ast’ trhu rozviril a nasledne Apple spolu s Googlom uplne zmenili
rozlozenie sil a radikalne znizili podiel Nokie na tomto trhu. Zaujimavé, a vel'mi
dolezité, na tomto priklade pritom je to, Ze Porterov model sa nerobi len raz, je ho nutné
robit’ stale, pretoze aj trh a podmienky na iom sa neustale menia. Sti¢astou modelu tejto
sily by pritom mali byt aj klasické mikroekonomické otazky ako su bariéry vstupu na
trh, naklady spojené s pripadnym ukoncenim podnikania (najmi u priemyselnych a
energetickych podnikov to mézu byt horibilné sumy) alebo napriklad infrastruktiirne
otazky (napr. vstup novych hra¢ov na Zeleznici bol v SR donedavna bez vlastnych
kol'aji prakticky nemozny), otazky regulacie (napr. statom garantované monopoly), a
podobne. [18]

1.10.3 Hrozba substitutov

Tretou silou z kategorie konkurenc¢ného prostredia je hrozba vzniku substitutov.
Tou pritom nemusi byt nutne len otrepany mikroekonomicky priklad 0 rozkoch a

bochnikoch. Substituty sa v tomto pripade mysli cokol'vek, ¢o nejakym spdsobom
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nahradi zakaznikovi sluzbu alebo produkt, ktora poskytujete prave vy. Nemusi to
rozhodne byt dokonaly substitut ako rozok a zemla, ba dokonca to z pohladu
Porterovho modelu nemusia byt substitity vobec. V slovenéine sa u tejto sily totiz
stretnete s presnejsim prekladom - hrozba vzniku nahrad. Aby sme uviedli nejaky
konkrétnejsi priklad, tak majme napriklad sukromnu vysoku skolu, ktora poskytuje
stadium MBA. Nahradou za jej sluzby moéze byt firma, ktora bude poskytovat
zaujemcom obdobné znalosti, av§ak bez akademického titulu a diplomu. T4 prirodzene
oslovi len tych, ktorym ide primarne o vedomosti a nie o papier. Pri modele tejto sily
preto padaji otazky aku vernost vykazuji zakaznici znaCke alebo urcitému typu
produktu, ako vel'mi nachylni st k hladaniu substititov a ako vel'mi su spokojni SO
sticasnou situaciou (idealnym prikladom st tu ceny za mobilné volania v SR, pretoze
prvy operator, ktory by priiel s rozumnym cenami porovnatelnymi napr. s Rakiuskom
by ziskal obrovské mnozstvo zakaznikov), aké st naklady zékaznika na prechod na
substitut (typickym prikladom su fotografi a ich zavislost’ bud’ na produktoch Nikon,
alebo Canon, pretoze maji podstatne vicSie mnozstvo pefazi VO vzajomne
nekompatibilnym prislusenstvo ako st blesky, objektivy a podobne nez v samotnych
fotoaparatoch). [18]

1.10.4 Vyjednavacia sila zdkaznikov

Vyjednavacou silou zakaznikov sa mysli najmé ich vyjednavacia sila o cene, a to
¢i uz ta priama, kedy skuto¢ne dojde K licitacii so zakaznikom, alebo ta nepriama, kedy
zakaznik jednoducho moze zacat odoberat menej tovaru alebo sluZieb, alebo moze
odist’ inam. Sila kupujtcich je od vzniku krizy vel'mi dolezitym faktorom, ktory sa
neoplati podcenovat’ ani vtedy, ked’ sa zameriavate Cisto na retailové produkty. Dnes uz
je totiz bezné, ze zakaznik Uplne otvorene a vyznamne ovplyviiuje cenu takych komodit
ako je poistenie, bankové sluzby, auta, spotrebna elektronika, nabytok, telekomunika¢né
sluzby a podobne. Zakaznici (najma ti majetne;jsi) Si totiz vd’aka krize uvedomili, ze su
to oni , kto ma navrch a davaju to dodavatel'om a predajcom nalezite najavo. V oblasti
vyjednavacej sily zakaznikov je tak potrebné sa pytat na to, nakol'ko je vas produkt
unikatny, nakol'’ko a v akom mnozstve su na trhu dostupné jeho substitity, nakol’ko st
zakaznici informovani 0 konkuren¢nych ponukach u nas ale aj v zahranici (bez pohl'adu

na ceny za volania v Rakusku ¢i na Slovensku). [18]
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1.10.5 Vyjednavacia sila dodavatel’'ov

Poslednou silou, ktora podl'a Portera vyrazne ovplyvituje vase podnikanie, je
vyjednavacia sila dodavatelov. Ta je v niektorych odvetviach ako napriklad
potravinarstve takmer nulova a v niektorych ako je trebars strojarstvo alebo elektronika
najvacsia. Teda z pohladu vplyvu na zlozenie a cenu vaSich produktov. Sila
dodavatelov je prirodzene tym vysSia, ¢im ste na nich zavislejsi. Do pozornosti tak
pridu otazky ako je technologicka zavislost’ na konkrétnych dodavatel'och, pritomnost’
alternativnych dodavatel'ov U nas aj v zahrani¢i, miera konkurencie medzi dodavatel'mi
v danej oblasti. [18]

1.11 Marketingovy mix a internet

1.11.1 Marketingovy mix 4P a 4C

Marketingovy mix tvori suhrn vSetkych nastrojov, ktoré vyjadruji vztah
podniku k jeho podstatnému okoliu a za pomoci ktorych podnik uskutoéituje svoje
zamery. Najroz$irenej$i a najpouzivanejsi marketingovy mix je 4P. Jeho prvkami st
vyrobok, cena, distriblicia a komunikéacia. Pre niektoré obory je toto vymedzenie
nedostacujice, preto v praxi dochadza k modifikécii o d’alSie P ako napriklad v
cestovnom ruchu People (Fudia), Packaging (vytvaranie baliku sluzieb), Programming
(programova Specifikacia baliku sluzieb), v bankovnictve d’alej Participants (ucastnici),

Process (postupy) a Physical evidence (fyzicka pritomnost’).

m Promotion

Product(vyrobok) Price(Cena) Place(Distrubicia)  (Komunikacia)
- kvalita - cennikova cena - distribuéné cesty - reklama

- ochranna znamka - rabat - distribuéné - public relation

- obal - platobné medzi€lanky - podpora predaja
- sortiment podmienky - fyzicka distribiicia - osobny predaj

- design - Uverové

- sluzby podmienky

- image

Obrazok 7. Marketingovy mix 4P
Zdroj: Vlastné spracovanie
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V sucasnosti vSak na vyzname naberd trochu iné ponatie marketingovych
nastrojov a sice 4C, ktoré vychadza z vyssie spomenutého 4P. Model 4P je produktovo
orientovany a v tejto suvislosti nezohl'adnuje zdkaznika a vonkajSie podmienky, ktoré sa
¢asom podstatne zmenili.

Z vyssie uvedenych dovodov sa odporuca pouzivat' koncepcia, ktort navrhol
Phillip Kotler zaciatkom 90. rokov a oznacil ju za takzvany mix nakupujuceho alebo
mix zakaznika. Prvky 4C st hodnota pre zdkaznika, celkové ndklady zakaznika

pohodlie a komunikacia. Jednotlivé sucasti mozete vidiet’ zobrazené na obrazku ¢.7.[11]

4C

Customer Value Convenience Customer's total costs Commu.nicatinn
{hodnota pre zikaznika) jj(pohodlie, komfort) (celkové naklady zikaznika) | (komunikace)

Obrazok 8. Marketingovy mix 4C
Zdroj: Vlastné spracovanie

1.11.2 4C ainternet

Pre firmu je velmi dodlezité¢ si uvedomit, kto je jej zdkaznik a aké cielové
skupiny chce oslovit. Pre nich sa potom snazi navrhnut Specificky mix vyuzivajaci

internet.

Hodnota pre zakaznika na internete

Firma si najskor musi uvedomit’, ze zakaznici sa povazuju za l'udi kupujtcich
hodnotu alebo rieSenie nejakého problému. Prinosy pre zakaznikov stivisia so zmenami
vyrobku/sluzby realizovanych na zéklade aplikacie internetu. Niektoré vyrobky st
vhodné pre obchodovanie na internete alebo vznikaji nové internetové vyrobky. Tieto
zmeny su najlepSie pozorovatelné v sektore informacnych a komunikaénych
technoldgii. V mensej miere si to moZzeme povSimnut’ v sektore zabavy, filmov a

hudobného priemyslu.
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Firma by mala co najlepSie poznat' potreby a priania zakaznika, ziskat' o
zakaznikoch ¢o najviac informacii a tie potom vyuzit pri rozhodovani o ponuke priamo
pre zékaznika, o ktorého sa jedna. Vdaka internetu je mozna personalizacia -

prisposobenie a diferenciacia vyrobku podla poziadaviek zakaznika.

Celkové naklady zakaznika na internete

Zakaznikov zaujima viac nez len cena vyrobku. Zaujimaju ich celkové naklady,
ktoré musia vynalozit’ na to, aby vyrobok ziskali, pouzivali ho a zbavili sa ho. Vlastnu
cenu vyrobku vnimaji zékaznici vac¢Sinou vel'mi subjektivne, takze nemozno suhlasit’ s
tvrdenim, Ze sa na internete da prezit’ len s nizkymi cenami a zlavami. Existuji rozne
cenové stratégie a ich vyber zavisi od celkovej stratégie firmy.

Vdaka internetu si zdkaznik moze uSetrit ndklady tykajlice sa Casu a
vynalozenej energie na ziskanie vyrobku, pretoze vSetko je rychlejSie a zakaznik si
vSetko moze vybavit' v ramci domova a zaroven si moze prehliadnut’ ponuku od viac
predajcov naraz.

Iny druh nékladu predstavuje pre zdkaznika poplatok za pripojenie k internetu.
Tento poplatok je zavisly na tom, aky druh pripojenia k internetu zakaznik pouziva a

akym sposobom plati poplatky.

Pohodlie, komfort na internete

V tejto stivislosti mame na mysli dostupnost’ vyrobku/sluzby. Zakaznici si praju,
aby im boli vyrobky/sluzby ¢o mozZno najpohodlnejsie k dispozicii.

Internet by nemal byt povazovany za miesto predaja vyrobku/sluzby ¢i ako
prostriedok jeho objednania, ale svoju ulohu hra tiez rychlost dorucenia, rychlost’
zaruéného a pozaruéného servisu a podobne. Niektoré vyrobky (nehmotného

charakteru) mézu byt dodavané priamo cez internet, napriklad software, hudba.

Komunikacia na internete
Firma by sa mala snazZit' ¢o najviac ul'ah¢it’ a automatizovat’ komunikaciu pre
zékaznikov a zaistit’ niz$iu ndro¢nost’ na prevadzkové investicie, napriklad tym, Ze Cast’

komunikacie presunie firma na Web, do call centra, alebo na email, chat, ¢i iné
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prostriedky. Firma si musi uvedomit’, Ze zdkaznici nechcu iba prijimat’ informacie, ale
vyzaduji obojsmernu (interaktivnu) komunikaciu.

Prechadza sa teda od masovosti k individualnemu osloveniu, k pripraveniu
Specidlnej ponuky presne pre kazdého zakaznika na mieru, o predpokladda dokonalu
znalost’ zdkaznika a jeho potrieb. Podnik by mal mat’ stanovent jasnu stratégiu pre
prilakanie, ziskanie a udrzanie zdkaznika, vytvorenou technologickou zakladnou pre
ziskavanie neskreslenych a adresnych pohl'adov na zakaznikov a mal by mat’ pripravené
postupy merania a vyhodnocovania. To vSetko tvori podstatu CRM (Customer

Relationship Management), riadenia vzt'ahov so zakaznikmi. [11]

1.11.3 4P a internet

Vyrobok na internete

Rozlisujeme vyrobky hmotné, ktoré mozu byt cez internet iba ponukané a
nakupované (knihy, CD, elektronika) a vyrobky nehmotné, ktoré mézu byt cez internet
aj dodavané (napriklad elektronické noviny, software, hudba).

Vd’aka internetu dochadza ku skracovaniu zivotného cyklu vyrobkov, znizujui sa
naklady na spracovanie a vybavenie objednavky, vyrazne sa meni rola predajného
personalu. Vdaka znalostiam zdkaznika a ich potrieb sa daju zostavit a pontknut
kazdému zékaznikovi jednotlivé vyrobky priamo na mieru. Zostavenie individudlnej
podoby vysledného vyrobku z l'ubovolnej kombinacie Standardizovanych komponent
nepredstavuje v porovnani s tradi¢nou sériovou vyrobou vyrazné zvySenie vyrobnych
nakladov. Na druhej strane to vSak vedie k rastu nepriamych nakladov na strane
komunikacii s distribitormi, dilermi a spotrebitel'mi.

U vyrobku na internete su ddlezit¢ doplnkové sluzby, ako napriklad rychlost’
dodania, inStaldcia, zaruka. Na internete je ponukané vel'ké mnoZstvo vyrobkov a
zakaznik si moZze vybrat’ vyrobok od akéhokol'vek predajcu. Dolezitym aspektom je tiez
kvalita dodaného vyrobku. Doplnkové sluzby sa mozu taktiez tykat' miery informacii,
ktoré poskytuji obchodnici o svojich vyrobkoch.

Nezastupitelna rolu ma taktiez znaCka. Vyznam znacky rastie s mierou
konkurenéného prostredia - vo vysoko konkurenénom prostredi internetového

podnikania a virtualnych firiem je vyznam znacky nenahraditelny. Vyrobok sa da 'ahko
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nahradit’ alebo imitovat, ale znacka je jedinecnd. Znacka musi byt jednoducho

komunikovatel'nd, l'ahko zapamaétatel'na a spojena s pozitivnymi pocitmi.

Cena na internete

Aj tu predstavuje cena vysku penaznej tihrady zaplatenej na trhu za predavany

vyrobok, vyjadruje hodnotu pre zédkaznika. M4 vSak oproti klasickej cene niekol’ko

odlisnych prvkov.

Cena na internete je viac elasticka
Na internete st nizsie ceny ako v kamennych obchodoch
Cena sa da menit’ kedykol'vek

Zakaznici maju moznost rychlejSieho porovnania cien s konkurenciou

Distribtcia na internete

Tento nastroj ma v suvislosti s internetom Siroké uplatnenie. Internet moze

predstavovat’.

Internet ako distribu¢na cestu - Pod tymto pojmom je myslend distribucia,
dodavka vyrobku prostrednictvom internetu. Prostrednictvom internetu sa daja
distribuovat’” vyrobky, ktoré mozno previest do digitalizovanej formy, ako
napriklad software, informécie, noviny, ¢asopisy, knihy, filmy, hudba, televizia,
fotografické kniznice. Daji sa vSak tieZ distribuovat’ sluzby, ako lekarske,
pravnické alebo technické poradenstvo.

Internet ako miesto ndkupu - V tomto pripade je tovar cez internet iba vybrany,
pripadne zaplateny, ¢iZe internet tvori d’alsi sposob ako sa dostat’ k tovaru, avSak
vlastné dorucenie prebiecha inym sposobom, napriklad dobierkou alebo
kuriérskou sluzbou. Hovorime potom o integracii distribuénych ciest, ¢o
znamend, ze firma pouZziva ako tradi¢nti cestu vlastnej predajne, distribu¢né

medzi¢lanky ako aj internet. [11]

1.12 Komunika¢ny mix na internete

Zlozky komunika¢ného mixu pouzivaju firmy ku komunikacii so svojimi

cielovymi skupinami, aby odli$ili svoje vyrobky, pripomenuli, informovali a presved¢ili

svojich zékaznikov a potencidlnych zdkaznikov. Jednotlivé zlozky komunikacného
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mixu, ktoré si uvedené na obrazku ¢.8 nizsie, sa daju tispesne realizovat’ na internete, az

na osobny predaj. V stcasnej dobe mdze internet iniciovat’ dialoég medzi potencidlnym

zakaznikom a predajcom a mdze ponukat’ rozne propaga¢né materialy. [12]

T

‘ Reklama ‘

Public Relations Priamy marketing Viralny marketing

Podpora predaja ‘

Obrazok 9. Komunikaény mix
Zdroj: Vlastné spracovanie

1.12.1 Reklama

Tato ¢ast’ komunika¢ného mixu sa deli na viacero Gasti:
reklamné prvky na stranke

platené odkazy - marketing zaloZeny na vyhladdvacoch
reklama vkladana do mailov (email marketing)

reklama na sociélne;j sieti

Reklamné prvky na stranke

Existuje vel'ké mnoZstvo reklamnych formatov, z ktorych niektoré su pouzivané

viac a niektoré menej. Medzi najc¢astejSie uzivané reklamné formaty patria:

Full Banner: Pod tymto nazvom sa obvykle rozumie reklamny prizok o rozmere
468x60 pixelov. Velkost reklamnych pruzkov je Standardizovand. Reklamné
prazky su spojené hypertextovym odkazom so serverom inzerujucim firmy.
Delime ich na statické a animované.

Interstitial: Reklama inzerenta sa objavi, Casto cez celt obrazovku na dobu
niekol’kych sekund (5-15) pred nacitanim celej stranky, na ktor uZivatel’ mieril.
Aby interstitial moc nezatazoval, nesmie sa zobrazovat' dlho, musi sa nacitat’

rychlo a uzivatel’ ma mat’ moznost’ prekliknat’ priamo na server.
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Pop-up (window): Reklamna technologia, vyskytujuca sa c¢asto hlavne na
serveroch, ktoré poskytuju priestor pre Web zadarmo. Ako nahle uZivatel” vstapi
na stranku, dojde k otvoreniu nového okna, prehliadaca s reklamnym zdelenim.
Tato reklamna technologia je dost’ agresivna a mé negativny image.

Rich media banner: Vyuziva multimedialnej technologie typu Flash, InterVU,
Java a dalSie. Je putavejsi ako rozsirené animované alebo statické bannery,
spolo¢nym problémom je vSak naro¢nejSia vyroba a nekompatibilita s r6znymi
reklamnymi systémami.

Skyscraper: Velky dlhy banner o vyske 600x120 pixelov. Tento format, ktorého
vyhodou je vécsia plocha podobna tlacovej inzercii, je v sti¢asnosti podporovana
vacsinou ¢eskych komerénych serverov.

Textové odkazy: Odkazuji na dalSie stranky v ramci internetu, reklamné

zdelenia nie su priamo prenasané obrazkom, ale prostrednictvom textu v odkaze.

Platené odkazy - Marketing zaloZeny na vyhPadava¢och (SEM,SEQO)

Platenymi ale aj neplatenymi odkazmi sa zaobera marketing zalozeny na

vyhladdvacoch (Search Engine Marketing, SEM), ktory predstavuje komplexny

poradensky servis pri vyuzivani vyhladdvacov v ramci marketingovej podpory

internetovej prezentacie alebo obchodu.

Obsahom SEM je komplexny pristup k propagacii na internete zahriiujici nielen

metody popisané vysSie, ale aj systematickl pracu vo forme spracovania roznych analyz

prevadzkovanych pred optimalizdciou a aj po optimalizécii s G€innou spétnou vizbou.

SEM by mal zahriiovat’ nasledujtce faze:

Analyza cielového segmentu kl'icovych slov
Analyza obsahu stranok

Optimalizacia stranok

Registracia stranok vo vyhl'adavacoch

Monitorovanie vysledkov

SEO alebo aj Search engine optimalization znamenda optimalizaciu stranok pre

vyhl'addvacie rozhranie (algoritmy) internetovych vyhladavacov takym spdsobom, aby

sa optimalizované stranky umiestiiovali na ich prednych pozicidch. Stranky umiestnené
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na tychto pozicidch maji jasni konkurenénu vyhodu oproti ostatnym. Samotna
optimalizcia zahriiuje celu radu spdsobov ako to dosiahnut’. NajcastejSie sa vyuzivaji
spatné odkazy, vymena odkazov, skryty text na stranke, vkladanie kI"icovych slov do
URL alebo celkova tprava zdrojového kodu stranok. V dnesnej dobe spada vyraz SEO
pod Sirsi pojem Search Engine Marketing(SEM) zahriiujuci dalSie techniky

zviditeInovania webu. [9]

Reklama vkladana do emailov (email marketing)

V stcasnosti e-mailovej reklame poskodzuje meno hlavne obrovsky ndrast
»spamu®, aj napriek tomu vSak ako forma lacnej a cielenej reklamy stile zostadva
doélezitym a G¢innym ndstrojom na propagaciu a komunikaciu.

Email marketing je mozno realizovat’ dvoma spdsobmi:

e Oslovovat’ iba tych, ktori o zasielanie reklamnych alebo informaénych sprav
poziadali sami, takzvané autorizované emaily
e Posielat’ emaily uzivatel'om, ktori s pre firmu zaujimavi, bez ohl'adu na to, ¢i

sami o tito sluzbu poziadali, nevyziadané emaily alebo spam.

Reklama na socialnej sieti

Jednym z najefektivnejSich reklam dnesnej doby je reklama prostrednictvom
socialnych sieti (napr. Facebook, Twitter, Google+). Dnes je na tychto siet’ach registrovany
»takmer kazdy“. Firma si moze do svojho elektronického obchodu vlozit' tlacitka, ktoré
umoznia ihned’ zdielat’ konkrétny produkt alebo ¢lanok prave pomocou socidlnej siete.
Firma by si mala zaloZit’ vlastnu stranku v rdmci Facebooku — tu moze ziskavat’ fanusikov,
ktory vidia novinky a akcie elektronického obchodu. Zaroven méze tato stranku prepojit’ so

samotnym e-shopom a umoznit’ tak klientom prihlésit’ sa na web pomocou Facebooku. [12]

1.12.2 Public Relations

Zahriiuje vSetky Ccinnosti, sluziace k vymene informacii medzi firmou a
verejnostou alebo jej Castou, ktorych ucelom je zlepSenie, udrzanie alebo ochrana
image firmy alebo vyrobku. Zmyslom PR je vytvorit' v podvedomi verejnosti kladnt
predstavu o podniku, o jeho aktivitach a vyrobkoch. Pod Public Relations zahriiujeme

konkrétne:
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e Dobré vztahy s verejnostou: tlacové konferencie, spravy predavané priamo
médiam

e Corporate identity: vydavanie podnikovych publikacii

e Sponzoring

e Organizovanie akcii

e Lobbovanie

Vyhody Public relations na internete su napriklad moznost obojstrannej
komunikacie a podpora pre tradicné metédy Public Relations. Medzi nevyhody patria
nutnost’ priebeznej aktualizécie informdcii na strankach a technické obmedzenia ako
napriklad vypadok serveru, o ma za nésledok nefunkéné webové stranky, alebo moze

dojst’ k zahlteniu emailovej schranky. [12]

1.12.3 Podpora predaja

RozliSujeme na nasledujice dva druhy podpory predaja:
e Spotrebitel'ska: zamerana na individudlneho kone¢ného spotrebitel’a

e InStituciondlna: zamerand na firmy alebo na predajcov

1.12.4 Priamy marketing

V pripade priameho marketingu na internete hovorime o osloveni konkrétneho
potencidlneho zakaznika prostrednictvom elektronickej poSty z dovodu rozosielania
elektronickych magazinov, katalégov, noviniek a inych informécii alebo zasielanie
reklamnych sprav (email marketing)

Za priamy marketing sa daji povazovat’ aj samotné webové stranky, kde firma
pontka kataldog vyrobkov/sluzieb alebo elektronicky obchod s moznostou vyberu
rozliénych vyrobkov/sluzieb. Na zéklade tychto stranok moZze zakaznik zavolat’ firme o
d’alSie informacie alebo o pomoc.

Odporuca sa, aby komunikédcia so zdkaznikom bola kontinudlna, pretoze
prechadza od realizacie nahodnych emailovych akcii k budovaniu vernostnych
programov. S tim suvisi vytvaranie, udrZzovanie a vyuzivanie databaze zakaznikov za
ucelom kontaktovania, prevadzkovanie transakcii a budovania dlhodobych vztahov.

Vyhody priameho marketingu:
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personalizacia vyrobkov
efektivnejSie zacielenie na cielova skupinu
vyuzitie one-to-one dialogu

nizsie naklady

Nevyhody:

oslovenie len uzivatel'ov internetu

pouzitie softwaru proti nevyziadanej poste na strane zakaznikov [12]

1.12.5 Virilny marketing

Viralny marketing je marketingova technika, ktora sa snazi zaistit, aby si l'udia,

hlavne uzivatelia internetu predavali informacie o firme, znacke alebo vyrobku smerom

k dal$im l'udom. NajlepSie tak, aby to bolo pre inzerenta ¢o najlacnejSie (pokial si

uzivatelia medzi sebou posli mail, ma to inzerent zadarmo) a aby Sirenie spravy a jej

efekt exponencidlne rastol.

Zakladom sprav Sirenych prostrednictvom virdlného marketingu je dobry napad,

vtip alebo aktudlny odkaz na stcasnt situdciu, ktory sa da sprostredkovat pisomne

(SMS, email) alebo obrazovo (email, internet, mobil).

Existuje hned’ niekol’ko typov virtudlneho mailingu:

Preposielanie: K Sireniu sprav je vyuZzity samotny email. PretoZe prvi adresati
dali firme suhlas k zasielaniu komerénych ponuk, nejedna sa o spam. Nasledné
aktivity sa odohravaju v rovine beznej koreSpondencie.

Vyzva pomocou emailu: Email obsahuje odkaz na stranky s moZnost'ou
odoslania spravy kamaratovi.

Vyzva na Webe: Rovnaky princip, vyzva k vytvoreniu emailu je stcastou
prezentacie

Virdlny Web-link: Umiestnenie odkazu do zaujimavého ¢lanku alebo diskusie.
Uspech akcie vyznamne zavisi na kreativite aktudlneho aj nasledujuceho

zdelenia, rovnako ako na vhodne zvolenom miesto odkazu.

Z hladiska firiem pomaha viralny marketing posilnit’ povedomie o znacke,

cielovej skupine, ale hlavne mimo nej. Ma vSak mnoho obmedzeni a skryté vyznamné

rizika pre firmu, ktord by sa pren rozhodla. Je vel'mi obmedzena moZnost riadenia
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kampane a vyvarovania sa ich uprav a zneuzitia. Firma také nema prehlad do akej
miery by sa investicia vyplatila.

Budtcnost’ tohto marketingového nastroja je otvorend. S rastucim poctom
podobnych sprav bude pochopitelne ich uc¢innost’ klesat. Da sa vSak ocCakavat’, ze

viralny marketing sa stane si¢ast'ou marketingovych planov celej rady firiem. [12]

2 Analyza problému a sucasna situacia

2.1 Popis firmy

Firma Sypanice s.r.o. posobi na trhu pomerne kratku dobu, zaobera sa predajom
Sportovej a doplnkovej vyzivy zo zahrani¢ia na slovensky trh. Svojim sortimentom
kvalitnych vyrobkov dokaze uspokojit vrcholovych Sportovcov, ale aj milovnikov
rekreacného Sportu a zdravého zivotného Stylu.
vyzivy, ktoré st overenou kvalitou a ¢istotou danych vyrobkov.

Garantuje Vam pravost’, zaruéni dobu a kvalitu celkového sortimentu. Pocas
existencie ma firma uz tisice spokojnych zdkaznikov, ¢o znaci ti najlepS$iu referenciu.

Firma sa stale snazi rozsirovat’ spektrum ponukaného tovaru a poniaka novinky,
ktoré pre Vas poctivym vyberom pripravuji samotni obchodni manaZzéri.

Jednym z nedostatkov firmy je fakt, Ze sa firma doposial’ nepokusila prerazit’ na
internetovy trh, pretoze zatial nema vytvoreny Ziadny elektronicky obchod. Ako uZ bolo
vyty¢ené v cieloch prace, Glohou je vypracovat’ vhodny navrh elektronického obchodu
pre tuto firmu a nasledne k nemu vhodne zvolit' stratégiu marketingového a

komunika¢ného mixu.

2.2 Konkurencia

Aktualne sa nachddza na slovenskom a ¢eskom internetovom trhu nespocetne
vel'ké mnoZstvo réznych obchodov s doplnkami vyZivy pre Sportovcov, avSak ja sa
pokusim vybrat’ a rozobrat’ hlavne tych najvacsich konkurentov, ktori sa aktudlne daju
povazovat’ za lidrov na naSom a susednom trhu.

Zoznam analyzovanych webov:
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e Www.protein.sk
e www.fitness.cz
e www.muscleking.sk
e www.biceps.sk

e wWww.e-muscle.sk

Protein.sk

Jeden z najvacsich konkurentov na slovenskom trhu, dokonca aktualne najvacsi,
o ¢om svedci aj ich elektronicky obchod, ktory je skutocne na urovni, o sa tyka
prehladnosti, informovanosti, kvantity sortimentu, aj kvality. Firma ponuka aj rozne
akcie, zl'avy a sutaze. Co by som im vytkol je viak jedna zisadna vec. Nato, Ze uz
dlh$iu dobu dominuju na slovenskom trhu, nepokusaju sa preniknit’ do celosvetového

formatu, ¢im by urcite zvysili vynosnost’ firmy niekol’konasobne.

Fitness.cz

Hned’ druhy analyzovany web je tiez lidrom na trhu, avSak u naSich susedov v
ceskej republike. Dalo by sa povedat’, ze totdlne odrovnal konkurenciu a az 70+%
doplnkov stravy zakupenych cez internet v Ceskej republike pochddza prave od tejto
firmy. Tato firma ma tiez svoje zastipenie v slovenskej republike, av§ak pod nazvom
homegym.sk. Funguje od roku 2007 a postupom ¢asu sa snazi dostat’ na d’alSie europske
trhy. Tato firma vSak neponuka iba doplnky vyzivy, ale aj rozne posiliiovacie stroje a
vybavenie do fitness centier. Co sa tyka stranky ich elektronického obchodu, dizajnovo
a prehl’'adne pre zdkaznika je zvladnutd dobre, funkcnost taktiez uspokojiva, v skratke

je vidiet, Ze firma uz ma svoj know-how.

Muscleking.sk

Tu uz je to o nieco horsie. Firma sice tispes$na na slovenskom trhu je, avSak nie
vd’aka kvalite elektronického obchodu, ale vd’aka marketingu, ktory vyuziva. Pontka
akciové sety, pri ktorych zdkaznici maji pocit, Ze nakupuju vyhodnejSie. Velky
nedostatok tohto elektronického obchodu je fakt, Ze stranka nie je dostupna zo ziadnej
inej krajiny ako Slovenskej Republiky. Pokial' uZivatel internetu otvori stranku

napriklad z Ceskej Republiky, vysko&i mu népis stranka je vo vystavbe. Dizajn stranky
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vyzeréa celkom amatérsky a nezda sa, ze by vlastnik na ilom nejako pracoval, pretoze sa

nijako nezmenil, nato ze funguju uz od roku 2009.

Biceps.sk

Firma s pobockou v Ziline, ktord pdsobi zatial’ len kratku dobu, no snaZi sa
presadit’ ako sa len da. Od ostatnych konkurentov sa liSi najmé tim, Ze nie je tak
rozsiahla a pontka menSie mnozstvo sortimentu a podla moéjho tsudku ani tak
kvalitného, €o sa tyka znaCky. Stranka vSak je prehladnd, funkénd a informovanost’ o
produktoch je v dobrom stave. Dalo by sa povedat’, ze pokial’ firma zozenie kvalitnejSie

vyrobky ma Sancu presadit’ sa.

E-muscle.sk

Ako posledného konkurenta na analyzu som si vybral e-muscle.sk, ktory si
vybral dobry cestu, ako zaujat’ svojho zakaznika. Nielen, Ze ponuka celkom Sirokt skalu
sortimentu, ponuka rovno aj odborné poradenstvo zékaznikovi, aby mu pomohol
dosiahnut’ jeho pozadovany ciel. Vyzaduje to vSak neustéle sledovanie svojho obchodu,

¢i niekto nieco nepotrebuje, ¢o pridava firme na starostiach a nakladoch.

2.3 Zakaznici

Firma Sypanice ma svojich zakaznikov rozdelenych do dvoch skupin -

registrovani a neregistrovani zakaznici.

2.3.1 Registrovani zakaznici

Registrovani zakaznici st bezni obcania, ktori sa vo firme pri zaktipeni nejakého
tovaru registrovali ( poskytli firme o sebe rézne osobné tidaje), ¢im obdrzali body za
nakup. Tieto body moéZu pri d’alSom nakupe pouzit’ ako zl'avu alebo si mozu za ur€ity

pocet bodov vypytat’ k tovaru darcek.

2.3.2 Neregistrovani zakaznici

Taktiez st to bezni obcania, ktori vSak pri nakupe neprejavia zaujem o
registraciu. To znamend, Ze aj ked’ vo firme budu nakupovat’ ¢asto, necaka ich ziadna

zlava ani ziadna in4 vyhoda.
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2.4 Dodavatelia

Ako uz bolo uvedené, firma pontka rozne druhy doplnkov vyzivy pre
Sportovcov. Po prezreti katalogu som nasledne vybral zopar najvacsich dodavatel'ov
jednotlivych sortimentov. Pri proteinoch a gaineroch jednoznacne vedie firma Optimum
Nutrition. Pri tuk spalujucich doplnkoch je to firma Nutrex. U predtréningoviek

dominuje firma APS. Firma poskytujica aktualne najleps$i kreatin na trhu je Promera.

2.5 Sortiment v elektronickom obchode firmy

Podobne ako aj u konkurentov aj my budeme sortiment delit podla
nasledujucich kritérii:
e Druh doplnku (protein, gainer, aminokyseliny...)

e Znacky(Optimum Nutrition, Nutrex, Reflex, APS...)

Ked vz si zvoli zdkaznik ¢lenenie podl'a druhu doplnku, bude mat’ d’alej na
vyber z roznych podkategorii (napriklad protein -> 100% whey) a nasledne si vSetky
zobrazené tovary bude modct pomocou filtra usporiadat’ podl'a ceny, dostupnosti,
nazvu, hodnotenia.

Pokial’ si zvoli delenie podla znacky, zjavia sa mu vSetky produkty od daného

vyrobcu bez ohl'adu nato, aky druh doplnku to je. Aj tu moéze potom pouzit’ filter na

pretriedenie.

2.6 Cenova stratégia

Hned’ na zaciatku budovania elektronického obchodu je potrebné sa zamysliet',
ako zvolit’ cenovu stratégiu, aby bola zaujimava pre zakaznikov. Je nutné zvazit', ako
logistika (doprava, skladovanie) ovplyvni kone¢nu cenu tovaru a podobne. Je potrebné
mat’ zabezpecenu stratégiu dodavku tovaru od vyrobcu alebo distributora v zakaznikom
prijatelnych terminoch. Samozrejme o0 tychto terminoch musi byt informovany
zakaznik ihned’, v okamihu objednania.

e Stratégia nizkej ceny - Firma hned’ od zaciatku nasadi vel'mi nizke ceny, a tie sa
snazi udrzat’ ¢o najdlhSie. Vdaka tsporam niektorych nakladov si moze

internetova firma tato stratégiu dovolit. Je vSak otdzkou, ako dlho sa im ju
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podari udrzat’ pred konkurenciou. Tato stratégia je vhodna tam, kde uzivatelia
internetu su citlivi na cenu a rozhoduju sa hlavne podl'a ceny.

e Stratégia pridanej hodnoty - Firma sa rozhodne ponukat sluzby navyse,
napriklad rychly dovoz, servis, pohodlny ndkup, ¢im sa snazi kompenzovat
vysSiu cenu. Firma vSak musi intenzivne komunikovat’ so zakaznikmi, pretoze
vd’aka velkému mmnozstvu informacii zistitelnych na internete si zakaznik
vyberie firmu, ktord mu v konecnom doésledku pontkne o najviac za ¢o
najmenej penazi. Tato stratégia nie je vhodnd pre tazko diferencovatelné
vyrobky.

e Stratégia prechodnych zliav - Firma sa rozhodla pre prechodne Specialne cenové
ponuky a zvyhodnenia. Tato stratégia je naro¢na na komunikaciu.

e Cenové varianty - Stratégia spociva v praktikovani ponuky rdéznych vyrobkov a
sluZieb za r6zne ceny podl'a individualnych potrieb zdkaznikov. Firma tak moze
mat’ vo svojej ponuke mnoho réznych cenovych variant za svoje sluzby.

e Stratégia dynamickej tvorby ceny - Predajné ceny sa liSia podla jednotlivych
trhov v zdvislosti na trznych podmienkach, rozdieloch v nakladoch na obsluhu
jednotlivych zékaznikov a spdsobu ako zakaznici hodnotia ponuku firmy.
Pouzitie je napriklad u velkych aerolinii, predajcov automobilov.

e Stratégia generovania ceny - Cena sa méze menit’ podl’a zmien u konkurencie za
ucelom ziskania zékaznikov, kedy v urcitom pripade ponukneme cenu niZsiu nez
konkurencia a potom ju opat’ zvySime. [8]

Pre firmu je vhodné stratégia generovania ceny, pretoze konkurencia na trhu je
aktualne vel'mi vysoka takze nasadit’ zo zaciatku niZSie ceny ako konkuren¢né firmy by

jej malo zaistit’ potencidlnych zédkaznikov.

2.7 Porterov model piatich sil

Je to d’alSia z rady analyz, ktoré sluzia v zasade hlavne k tomu, aby ste sa spolu
so svojimi spolupracovnikmi na chvil'u zamysleli nad svojim podnikanim. Zaroven je to
analyza, ktora je dolezitou stcastou riadenia strategickej zmeny a pripravy stratégie
firmy. Sklada sa z konkurencnej rivality, hrozby vstupu novych konkurentov na trh,

hrozby substititov, vyjednavacej sily zakaznikov a vyjednavacej sily dodavatel'ov.
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2.7.1 Konkurenc¢na rivalita

Rivalita na tomto trhu je vysokd a to kvoli obrovskej konkurencii. Na trhu je
aktudlne nepocetne vel'a firiem, ktoré sutazia a bojuji o zakaznika medzi sebou

prostrednictvom roéznych akcii, zliav, sut'azi a podobne.

2.7.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Teoreticky na trh méze vstipit nova firma kedykol'vek. Redlne vSak existuju
bariéry, ktoré brania vstupu novym hra¢om na trh. Su to:
e Patenty a know-how
e Vysoka lojalita zakaznikov k ur€itym znackam
e Aktiva potrebné pre vstup na trh

e Regulacia vlady - napriklad kapitalova primeranost’ u bank
2.7.3 Hrozba substitiutov

Vsetky doplnky vyZivy mézu byt nahradené normalnou stravou. Napriklad
protein mdZze byt nahradeny tvarohom, mésom, vajcami a podobne. Gainer mdze byt
nahradeny ovsenymi vlockami, ryZzou alebo zemiakmi. Avsak vela I'udi voli namiesto
normalnej stravy prave doplnky vyzivy. Je to sposobené tim, Ze pokial’ by ¢lovek chcel
prijat’ z normalnej stravy tol’ko nutri¢nych hodnét ako z tychto doplnkov, stalo by ho to
ovela viac penazi. Na druht stranu normadlna strava je zdrava a pre naSe telo takmer
nezavadna. Doplnky vyzivy st zloZzené z chemikalii, ¢o spdsobuje napriklad velka
zataZ na oblicky. Hrozbou pre firmu vSak zostava uZ len samotnd existencia normalnej

stravy.

2.7.4 Vyjednavacia sila zadkaznikov

V naSom pripade maji zakaznici velka vyjednavaciu silu. Tento predpoklad
vychddza zo skutoCnosti, ze na internetovom trhu existuje velké mnozstvo
elektronickych obchodov ponukajicich identické produkty. Néklady na naktpenie
tovaru od inej firmy st nulové (az na pripady, kde si zdkaznik objednava tovar od firmy
z inej krajiny a do nakladov sa mu prirata cena za dopravu). Znizit' vyjednavaciu silu
zakaznikov moZe spolo¢nost’ ovplyvnit’ jedine budovanim dobrého mena, postavenim

na trhu alebo rozsirenim svojho sortimentu.
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2.7.5 Vyjednavacia sila dodavatel’'ov

Vyjednavacia sila dodavatelov je vysokd, pretoze kazdy dodavatel (vyrobca
svojej znacky) ma jedinecné produkty, ktoré pontka iba on. Inak povedané dodavatel si
moze dovolit’ zjednavat’ cenu s odberatel'om, pretoze pokial’ ma odberatel’ o dany tovar
tohto vyrobcu zaujem, inde ho nezoZenie. ZniZzovat vyjednavaciu silu dodavatel'ov v
tomto pripade je mozné jedine pomocou dodavatela, ktory by poskytoval tovar od

roéznych vyrobcov.

3 Vlastné navrhy rieSenia

3.1 Vhodny vyber aplikacie

V tejto kapitole je nutné zvolit’ minimalne poziadavky a kritéria, ktoré by mal

elektronicky obchod firmy obsahovat’ a na akom principe by mal fungovat'.
Ako model elektronického obchodu som zvolil aplikaciu B2C, ked'ze pdsobime ako
firma, ktora pontika tovar jednotlivcom a nie firmam. Dalgie kritéria, ktorych sa treba
drzat’ pri tvorbe su:
Vzhl'ad a celkovy dizajn

e Patavy, odliSny od konkurencie

e Prehladny pre zdkaznikov

e Prisposobivy pre charakter tovaru

e Dobre reprezentujlci rézne znacky
Funkénost’

e Nakup podla druhu tovaru

e Nakup spolu s poplatkami (doprava a podobne)
Marketing

e Email marketing

e Marketing za pouzitia socidlnej siete

e Zlavy a informovanost’ o nich pomocou mailu

e MozZnost’ zakupenia darc¢ekového poukazu
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Proces objednania

e Informovanost’ v priebehu vyriad’ovania objednavky pomocou mailu alebo sms

spravy (zalezi od poziadaviek klienta)

e Moznost’ overenia objednavky

e Moznost’ podania recenzie K tovaru

e Moznost’ objednat’ si tovar ako registrovany ¢len ale aj ako neregistrovany ¢len
Komunikécia s internym systémom

e Automatické vytvorenie objednavky v ekonomickom systéme firmy
Ostatné

e Platba cez internet pomocou kreditnej karty (Visa, Visa electron, Mastercard)

e Optimalizacia obchodu pre vSetky prehliadace

e Moznost spravy obchodu z prostredia firmy

3.2 Webhosting

Prva vec, ktorti som musel zariadit’ bola doména, na ktorej bude nasa firma svoj
obchod prevadzkovat. Ako som uz spominal vysSie, pre novo vytvoreny a prakticky
prvy elektronicky obchod neocakavame velku navstevnost (traffic) na stranke a preto
som sa rozhodol pre skusobnu prevadzku elektronického obchodu na webhostingu
www.moxo.cz . Tento webhosting je prakticky idedlny pre skiiSobnll prevadzku, aj ked’
nemozeme vopred vediet’ aky bude stabilny. Idealny som ho nazval hlavne vd’aka tomu,
ze poskytuje zadarmo doménu tretej alebo Stvrtej triedy s diskovou kapacitou az do
2GB bez nutenej vloZenej reklamy (Co poskytuje naozaj maloktory webhosting a
reklama moéze spdsobovat’ r6zne komplikacie), obsahuje a podporuje vsetky potrebné
veci pre tvorbu nasho elektronického obchodu ako napriklad databazu MySQL,
rozsirenie curl a podobne. Podrobnejsie informacie vidno na obrazku ¢islo 10. Vytvoril

som pre nasu firmu doménu Www.Sypanice.moxo.cz.
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Diskova kapacita pro web
Omezeni prenesenych dat
amezeny pofet navitBuniki
viokena reklama

subdomeénz freehostingu

Pridane domeny s oddélenym Uctem
pfidani dalii domeny

Samostatneg aéty

Subdomény 3. nebo 4. drovng

Zaparkované damény (alizsy)

Hosting DS z3znami
Zména DNS zdznami

Zména MX ziznamu pro doretovdni e-maill

BHP
Pamétovy limit (memory_limit)
Bezpetny méd {safe_mode)

rodporovené databdze

Rozéifeni

Zend Optimizer

Podrobny vpis nastaveni PHP
Framework

Limit adeslanjch e-maill

Rofni dostupnost

Technicka podpora

wykonné servery

Parametry MoXo webhostingu zdarma

B 5GB
bez reklamy 5 odkazy
2000 MB 5000 MEB

10 B mésitné 20 GB mesitngé

1000 UIF denné 5000 UIF denné

odkaz v patitce

zdarma libowolny pofet
subdoménmoxo.cz

multihosting - neomezené wastnich domén 2.
Fidu 2
1x 73 24 hodin
pro kafdou doménu a subdoménu zdarma
z El
z El

V]
o ]
o /]

Werze 5.4, 5.3 nebo 5.2

128 MB
vypnuty
MAYSCL, MySQL, SaLits
bcmath, bz2, calendar, ctype, curl, date, dom,
exif, filter, fip, gd, gettext, Emp, hash, ioomy;,
imap, json, limeml, mbstring, merypt, mhash,
rmime_magic, openssl, pore, PDO, posix,
Reflection, SimpleXML, soap, sockets, SPL,
tokenizer, xml, xmireader, xmirpc, xmlwriter,
xsl, zip, zlib, ioncube Loader

v

phpinfol)

Nette Reguirernents Checker

max. 20/hed. nebo 50/den
udaj zatim neni k dispozici
(predpokladame 23,8 %)

pouzE DMEeEns,

k dispozici je omezena podpoera na diskusnim

fiory utivateld 2 na support@maoxo.cz
na vychodnim pobfedi USA,
3pitkova latence do ER kolem 120 ms

MysOL databaze
Pofet MysaL databazi
Poiet MysOL ufivateld
InnoD8
omezeni pfipojeni k databazi
Mezavislé FTP plistupy
FTF phistup do odd&lenjch adresafl
omezeni poftu soubord
omezeni poftu adresifl
Limit pfihliZeni na FTP
Zakidzané typy soubard
Zakazane odkazy na soubory

Mastaveni v souboru .htaccess
Pfepis zdres mod_rewrite
Zménz konfigurace PHP
wlastni chybove stranky pro
omezeni pristupu na
CRON - pravidelné spousténi skriptd
Automatizované ralohovani
Pravidelna zElohz
Eifrovany pfistup pfes HTTPS a SSL certifilkdty
Pistupové a chybove logy
statistiky pristupds
E-mzilowe adresy
welikost podtowni schranky
FresmérovEni e-mailovych adres (zliasy)
podpora pottovnich klientl
wisboy plistup k e-mailim

Antispam a antivir

B 5 GB
bez reklamy 5 odkazy
werze 5.1.58
s 3

kaidd databdze 1x

o

10000 za hodinu 20000 z3 hodinu

s 3

V]

max. 20000
max. 10000 -2
miax. 7000 22 rok
5 piiponami .2vi, .mp3, .Mpg, Wma, Wmy

s pripenami .exe nebo txt

V]
V]
]

chyby 400, 401, 403, 404, 500

IF adresy, uiivatels s heslem

o000 00

50 MB
10
IMAP4L 3 POPS bez Sifrovani

RoundCube nebo Squirrelnaail

o

cena webhostingu
Registrace uZivatele

Obriazok 10. Parametre webhostingu moxo zadarmo

uplné zadarmo lipiné zadarmo

zdarma

Cena webhostngu
Registrace uZivatele

Zdroj: [19]

3.3 MozZnosti vytvorenia elektronického obchodu

uplné zadarmao lipiné zadarmao

zdarma

Kedze firma nemda dostupného Ziadneho Specializovaného programatora

rozhodol som sa pre tvorbu elektronického obchodu s pouzitim vol'ne dostupného open-

source, s nazvom OpenCart..

OpenCart je plnohodnotny elektronicky obchod, ktory je bohaty na funkcie a

uzivatel'sky privetivy. Je to najlepSie open source rieSenie pre elektronické

obchodovanie za minimalne néklady. OpenCart obsahuje mnozstvo zakladnych funkcii

a vyhod ako napriklad:

e neobmedzené mnozstvo kategorii, produktov, vyrobcov a iné

e prehl'adna a moderna zakladna Sablona
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e moznost viacerych mien

e jeviacjazyCny

e moznost implementovat’ vlastnu Sablonu

e zakaznik ma moznost’ k produktom pisat’ recenzie a hodnotit’ ich
e moznost stahovatelného tovaru (softvér, hudba, video a pod.)

o generovanie faktur a rozosielanie hromadnych e-mailov

o zakladné Statistiky

e zlavové kupony

e viac ako 20 platobnych systémov

e viac ako 8 moznosti dopravy

e jezdarma

Instalacia je vcelku jednoduchd, treba stiahnut' najnovsiu verziu OpenCartu
(treba dbat’ na jednu zésadnu vec a to, ze pokial chceme don pridat’ po inStaléacii
Sablonu (template), musi byt prispésobena presne na vasu verziu). Po stiahnuti treba
prekopirovat’ stiahnuté stbory na ftp server nasej domény. Ako dalsi krok otvorit
v prehliada¢i adresu nasho obchodu, kde najskor je nutné potvrdit GNU (General
Public License) licenciu, ktord nas upozoriiuje nato, ze hoci je OpenCard volne
dostupny, stiahnutelny a preprogramovatelny, je zakazané ho d’alej Sirit’ za ucelom
zisku. Po akceptécii zmluvy treba vyplnit' zopar potrebnych tidajov ako nazov servera
na ktorom je databaza, prihlasovacie meno, heslo a nazov databdzy. Po UspeSnej
instalacii na serveri zmazat' zlozku ,install“ a tym je prva verzia elektronického
obchodu na svete.

Po Instalacii OpenCartu nasledovalo vlozenie slovenského prekladu, aby bolo
mozné vytvorit elektronicky obchod v slovenskom jazyku. Toto uz prebiehalo
jednoducho, nahral som najnovsiu verziu na ftp server a zvysok som spravil cez
rozhranie administratora.

Dalsia vec, ktorti bolo potrebné urobit’, bolo zaistit’ si odlisenie sa od ostatnych
firiem, ktoré si takto vytvaraju elektronické obchody. Vyuzil som teda kompletna
zmenu dizajnu stranky za pomoci stiahnutia templatu pre nasu verziu OpenCart, tiez

vol'ne dostupného na internete.
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Samozrejme, po vykonani uvedenych krokov nebol este obchod kompletny
nakol’ko sa v iom este nachadzalo viac nedostatkov, ktoré bolo treba doladit’ - napriklad
prispdsobenie vel'kosti obrazkov, rézne chyby v prelozenom jazyku a podobne.

Po tychto upravach vyzeral obchod dizajnovo a funk¢éne doladeny, takze nastal
spravny Cas vymazat, po pripade nahradit’ Standardne nastavené kategorie, vyrobky,
bannery atd’., ¢o sa uz jednoducho ovladalo v administratorskom rozhrani. Do obchodu
som zatial’ vlozil zopar vyrobkov tak, aby sa dala overit’ jeho funkénost’, no nie je to
este finalna verzia, pretoze aktudlne este nemam kompletny zoznam vyrobkov, ktoré

bude nasa firma ponukat’ v svojom elektronickom obchode.

3.4 Marketingovy mix 4P

Ako uz bolo spomenuté v teoretickych vychodiskéch sklada sa z vyrobku, ceny,

distribacie a komunikécie.

3.4.1 Vyrobok

Nasa firma ponuka vo virtudlnom obchode hmotné vyrobky, konkrétne rozne
doplnky vyzivy pre Sportovcov. Vyrobky st rozdelené podl'a druhu vyrobku a podla
znacky. K tymto vyrobkom ponukame velké mnoZstvo informadcii, ¢i uz v popise
produktu, alebo z recenzii réznych zakaznikov. Ku kazdému produktu zaroven
poskytujeme obrazok tak, aby nas zakaznik nekupoval ,,macku vo vreci®. Zakaznik tu
najde aktualne informacie tykajlice sa stavu, ¢i je dany vyrobok na sklade alebo nie. Na

stranke je aj moznost’ produkt ohodnotit’ jednou az piatimi hviezdickami.

3.4.2 Cena

Cenu v nasom elektronickom obchode si zdkaznik méze zobrazit' v dvoch
roznych menach a to v Eurach alebo v Ceskych korundch. Po vlozeni vyrobku do
nakupného kosika a zvoleni spdsobu dopravy je mozné vidiet kolko stoji samotna
doprava, ako aj celkova cena vyrobku s dopravou. V nasom obchode pontkame pre
vernostnych zakaznikov zbieranie bodov za naktpené vyrobky, za ktoré si moéZu pri

ktpe d’alSich produktov uplatnit’ zlavu.
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3.4.3 Distribucia

Cez internet u nas tovar zékaznici iba vyberaju, pripadne zaplatia, ale vlastné

dorucenie prebieha inym sposobom. Ponukame moznost’ dobierky, kuriérskej sluzby,

ale samozrejme aj vyzdvihnutie tovaru osobne.

3.4.4 Komunikacia

Komunikacia cez internet prindSa mnohé vyhody, ale zaroven aj nevyhody.

Konkrétne vyhody tykajtice sa nasho elektronického obchodu su:

Celosvetovy dosah: mézeme naraz udelit’ spravu réznym I'udom po celom svete
Nepretrzitost”: Internet funguje 24 hodin denne

Rychlost’ podania informacie: V pripade mailu alebo sms dostane zakaznik
spravu v pomerne vel'mi kratkom Case

Spatné vézba: Bezprostredné ziskanie odpovedi od réznych l'udi

Nizke néklady: néklady na komunikéciu cez internet su relativne nizke, treba
mat’ akurat pristup k internetu

Obsiahlost’ a selektivnost’ informacii: zakaznik ma pristup k velkému rozsahu
informécii k danym produktom a je len na iom ¢o chce vidiet, napriklad popis,
obrazok, recenziu a podobne.

LCahké praca s informaciami: VSetky idaje sa daji I'ahko a rychlo aktualizovat,

ale aj archivovat’.

Medzi nevyhody patri:

Rozne technické obmedzenia: M6zu s nami komunikovat’ len I'udia s pristupom
na internet. Pomald rychlost’ prenosu informacii v pripade zlého pripojenia,
alebo zlého technického vybavenia pocitacu.

Neosobnost’ komunikacie: Nevieme s kym mame tu Cest hovorit, pretoZe

nehovorime s ¢lovekom priamo, takze nevieme ako sa druha strana chova, tvari.

3.5 Komunikaény mix na internete

Ako uz bolo spomenuté v teoretickej Casti, tento mix sa deli na:

Reklama
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e Public Relations
e Podpora predaja
e Priamy marketing

e Viralny marketing

3.5.1 Reklama

Tato cast’ komunikac¢ného mixu sa deli do viacerych Casti:
e reklamné prvky na stranke
e platené odkazy - PPC
e reklama vkladand do mailov

¢ reklama na socidlnej sieti

Reklamné prvKky na stranke

V teoretickej Casti su uvedené reklamné formaty pouzivajice sa na webe. V
nasom elektronickom obchode z nich vyuzivame typ Full Banner, SKy Scraper a Text
Banner. Text banner sa nachddza na spodnej strane celého elektronického obchodu a
odkazuje sa priamo na webovu stranku open sourcu (Open Cart), ktory sme vyuzili pri
samotnej tvorbe obchodu. Co sa tyka Full Bannera, nachadza sa na domovskej stranke
obchodu, vid’ obrazok €.12, av§ak neodkazuje priamo na stranky danych vyrobcov, ale
na ich tovar pontikany v nasom obchode. Posledny typ, aktudlne vyuzivany je Sky
Scraper. Sice presne nezodpovedd uvedenim rozmerom podla Standardov, najviac sa
priblizuje prave Sky Scraperu. Je zobrazeny na obrazku ¢islo 13 a poukazuje na akciovy

tovar.

Pouziva sa opensource systéem OpenCart
Sypanice - dopinky wZivy pre vrcholowych Sportovcov, @ 2013

Obrazok 11. Text Banner
Zdroj: [20]

ﬁi 5 e TS \3%" o

Obrazok 12. Full Banner
Zdroj: [20]
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ZLATY STANDARD WHEY PROTEINOV

0 00 SV AR o T MINVWVIMNINW

Obrazok 13. Sky Scraper
Zdroj: [20]

Platené odkazy - PPC

Pre firmu prijde vhod PPC reklama. PPC je spdsob platby, kde ,,zaplatite za klik*
— pay per click. Tato reklama sa zobrazuje zdkaznikom, ktori hladaji urcité informacie
pomocou vyhl'adavacov a reklama suvisi s obsahom, ktory hl'adaju. Tato reklama je viazana
s kI'aicovym slovom vyhl'addvania. Zobrazenie reklamy firmu ni¢ nestoji. Pokial’ na reklamu
uzivatel’ klikne, potom je uz odpocitana urcita Ciastka. Firma teda plati za reklamu len pre

tych, ktory sa o konkrétnu oblast’ predaja naozaj zaujimaja[13].

Titulok Sypanice
Sypanice

Riadok popisu 1 poplnky viZivy pre Sypanice Syp. ako pan
_ ) Doplnky wyZivy pre
Riadok popisu 2 yreholovich 3portoveov wrcholowych Eportoveay
Zobrazena adresa URL "ypanice Syp.ako.pan Reklama nad visledkam
Cielova adresa URL 7 [y []  sypanice.moxo.cz Sypanice

Sypanice.Syp.ako.pan
Doplnky wyZivy pre vrcholovych Sportoveov

Obrazok 14. Ukazka PPC reklamy
Zdroj: Vlastné spracovanie

Reklama vkladana do mailov

Jednym z druhov reklamy, ktory sa urcite oplati vyuzivat aj v naSom
elektronickom obchode je email marketing, pretoze je to nastroj lacno, 'ahko dostupny,
vysoko u¢inny a nenaro¢ny druh reklamy na odborné znalosti. Jednak budeme

oslovovat’ zakaznikov, ktory si o zasielanie reklamnych alebo informacnych sprav samy
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zaziadali zaSkrtnutim check boxu pri registracii, ale taktiez sa budeme snazit' o
zasielanie uzivatel'om, ktori vyzeraju pre firmu zaujimavy, bez ohl'adu nato, ¢i si o tuto

sluzbu zaziadali.

Reklama na socialnej sieti

V sucasnosti sa tento druh reklamnej kampane stava fenoménom a preto nasej
firme nesmie chybat. Budeme ho rieSit pomocou socialnej siete Facebook, Na
facebooku som firme vytvoril najskor vytvoril vlastnii stranku, potom zadal titulny
popis stranky (sypanice - syp ako pan). Dals§im krokom pri tvorbe bolo zaradenie
stranky do kategoérie ,,Spolo¢nost, organizacia alebo inStiticia — Zdravie /
Zdravotnictvo / Lieciva.“. Nasledne som vlozil obrdzok alebo fotografiu, ktoré by sa
mali zobrazovat’ ako profilovd fotografia stranky. Vlozil som informécie o firme a
poslednym krokom bolo zvolenie ndzvu stranky na Facebooku. Ked’ze tato socialna siet
nepovoluje pomlcky, firma pouzije bodku a néasledne URL firmy bude
https://www.facebook,com/Sypanice.Syp.ako.Pan. Tu moze nasa firma ziskat’ r6znych
potencidlnych zékaznikov, ktori budu pravidelne informovany o naSich novinkach,

akciach, zl'avach alebo stutaziach. Vytvorena stranka je zobrazena na obrazku ¢islo 14.

2] PFidat dvodni fotku

Sypanice & Tose milibi | | # ¥

Reklamna stranka firmy Sypanice, zaoberajlica sa predajom suplementécie/doplnkow stravy pre vrcholovych Sportovcov, pontkajlica
iba kvalitné zahranicné znadky.

O mné

[=) stav Fotka/video i} Nabidka a dalsi Akdivity

Pochlubte se, jak to jde, Sypanice

V Sypanice

Sypanice se pfidal(a) na Facebook

=

Obrazok 15. Facebook fan page
Zdroj: [21]
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3.5.2 Public relations

Ako uz bolo naznacené ucelom PR je zlepSenie, udrzanie a ochrana image firmy
alebo vyrobkov, pontikanych vo firme. O zlepSenie image sa firma bude pokusat
propagovanim svojich vyrobkov v roznych médiach ako napriklad v televizii. Ked’ si
firma vybuduje svoje zazemie a zacne vykazovat’ kladné zisky, urCite budeme uvazovat
aj o sponzoringu roznych akcii, vd’aka ¢omu sa nasa firma dostane do povedomia este
viac 'udom. O Ochranu image sa budeme snazit' minimalne pomocou dodrziavania

vSetkych podmienok, ¢i uz zmluvnych alebo dodacich.

3.5.3 Podpora predaja

Druhy podpory predaja st:
e Spotrebitel'sky
¢ InStitucionalny
Nasa firma sa zaobera Spotrebitelskym druhom podpory predaja, Co ako som uz
spominal znamend, Ze firma sa sustredi na individualneho zakaznika/spotrebitela.
Jednotlivy zakaznik ma napriklad u nas moznost’ zbierania bodov, za ktoré¢ si neskor
moze uplatnit’ zlavu na iné produkty. Dalej sa firma snaZi udrzat’ si svojich zakaznikov
zasielanim roznych vzoriek produktov, ¢im im robi reklamu. Pokial’ zakaznici u nds
urobia nakup za vysSiu Ciastku ako 200EUR dostant k objednavke darcek vo forme

nadobky na mixovanie proteinov alebo rozne tricka.

3.5.4 Priamy marketing

Dalo by sa povedat, ze priamy marketing sa d4 povazovat uz samotny
elektronicky obchod, pretoZe ponukame rozliény tovar, ako aj informécie, ktoré by
mohli zdkaznika zaujimat’. Do tohto druhu marketingu patri taktieZ email marketing,

ktory je uz rozoberany vyssie.
3.5.5 Viralny marketing

Ked’ze firma bude pontkat’ skuto¢ne kvalitné produkty, mé velka Sancu, ze tato
technika bude fungovat. Rézny potencidlny zékaznici alebo priamo cieleny uZzivatelia
internetu buda napriklad dostdvat’ od firmy emaily, ktoré by ich mali zaujat, ¢o by

znamenalo, Ze by sa snazili ich d’alej odporudit d’aliim Pudom. Dalim prikladom
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virdlneho marketingu je aj mozZnost' zdiel'ania tovaru na socidlnej sieti, ako mozno
vidiet’ na obrazku c¢islo 16. Faktory, ktoré v naSom pripade ovplyviiuji virdlnu kampan
st napad, mechanizmus prenosu informacie a takzvané nao¢kovanie.

f Sdilet tento odkaz EI

] sdilet: | Na vasem profilu Timeline + |

Napiste néco...

GOLD standard 100% WHEY
http: f{sypanice.moxo.czfindex.ph. ..

m

[C] Bez nahledu

Obrazok 16. UkazZka viralneho marketingu
Zdroj: [20]
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Zaver

Vysledkom prace je vhodne zvoleny navrh elektronického obchodu firmy, ktora
pontka doplnky vyzivy pre vrcholovych aj rekreacnych Sportovcov a nasledné spravne
vypracovanie marketingového a komunika¢ného mixu firmy na internete.

V teoretickej Casti prace som priblizil pojem elektronicky obchod, dovod jeho
vzniku, vyhody a nevyhody obchodovania na internete, formy aplikacie elektronického
obchodu a moznosti jeho tvorby. Teoretickd Cast’ popisuje aj vychodiska pre spravnu
tvorbu marketingového a komunika¢ného mixu v oblasti internetu.

V analyze problému a sucasnej situacie som zanalyzoval konkrétnu firmu a jej
okolie. Na zaciatku kapitoly som uviedol zakladné informacie o firme a poukazal na
predmet jej podnikania. Nasledne som vypracoval analyzu okolia, ¢ize konkurencie,
odberatel'ov a dodavatelov. Po tychto analyzach som vybral sortiment, ktory sa bude v
tomto elektronickom obchode predavat’ a zvolil som k nemu adekvatnu cenovi
stratégiu. V zavere tejto kapitoly som vypracoval Porterov model piatich sil.

V 1uvode praktickej Casti som sa zameral na samotny ndvrh elektronického
obchodu..Z uvedenych moznosti tvorby elektronického obchodu bolo po ddkladnej
analyze najvhodnejSie rieSenie zvolit' realizaciu v podobe open-source. Ako bolo
spomenuté uz v teoretickej Casti aplikacia nie je zlozitd pre takmer akéhokol'vek
uzivatel'a pocitacu. Tento nazor zdiel'aju aj samotny autori open-source. Spociatku by
firma nemala mat’ problém tento obchod obsluhovat, avSak so zvySujucimi sa
potrebami mdze stupnut’ narocnost’, preto pri uspesnej aplikacii elektronického obchodu
bude firma do budiacna vyzadovat cinnost pracovnika, ktory bude obchod
prevadzkovat. DalSou zalezitostou, ktori bude musiet firma po uspesnej aplikacii
zmenit' je webhosting, pretoze obchod je aktudlne umiestneni na freehostingu, za
ucelom skuSobnej prevadzky. Jednym z dévodov je, ze zvySend navstevnost’ na stranke
bude s velkou pravdepodobnost'ou sposobovat’ Casté¢ vypadky serveru (Co by malo za
nasledok, ze potencidlny zdkaznik sa do obchodu ani nedostane), alebo dokonca tplne
zablokovanie webu od administratora. Po zhotoveni navrhu som pomocou teoretického
pozadia a znalosti o firme vypracoval marketingovy mix 4P, avSak nie z pohl'adu firmy

ako takej, ale uz priamo v ramci elektronického obchodu. Poslednym bodom praktickej

58



Casti bolo zhotovenie komunika¢ného mixu firmy na internete, v ktorom som po
dokladnej analyze dostupnych prostriedkov zvolil aj vhodnt reklamn(i kampan.

Ked’Ze navrh elektronického obchodu pre firmu je hotovy a v praktickej Casti sa
taktiez nachadza vypracovand stratégia marketingového a komunika¢ného mixu,
dovolim si tvrdit, ze som uspesne dosiahol hlavné ciele, ktoré som si stanovil.

Pre vypracovanie a realizaciu tohto navrhu elektronického obchodu firmy nie su
potrebné vysoké financné prostriedky, takze urCite vyskuSanie prevadzky bude pre
firmu prinosom a mozno dokonca aj d’alsim dolezitym stupiiom v historickom vyvoji

firmy.

59



Zoznam pouZzitej literatary

[1] E-KOMERCE. E-komerce [online]. © 2008 [cit. 2012-11-26]. Dostupné z:
http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/NewsEdit/1?Open&Start=1&Count=10

[2] ZADANIE.SK. Elektronicky obchod a obchod na internetu [online]. © 2008
[cit. 2012-11-28]. Dostupné z: http://www.zadanie.sk/index.php?go=karta&idz=3641
[3] SPACEK, B. Nakupovani na internetu. Vydani prvni. Praha: Computer Press,
2002. ISBN 80-7226-612-8.

[4] STAUDEK, J., HANACEK, P. Bezpecnost elektronického obchodu. Vydani
prvni. Praha: VSE Praha, 1999. ISBN 80-7079-05.

[5] ZADANIE.SK. Elektronicky obchod [online]l. © 2008 [cit. 2012-12-2].
Dostupné z: http://www.zadanie.sk/index.php?go=karta&idz=2526

[6] MADLENAK, R. Elektronicky obchod. Zilina: EDIS, 2004. ISBN 80-8070-192-
X.

[7] SHOPCENTRIK. C2C [online]. © 2008 [cit. 2013-1-17]. Dostupné z:
http://www.shopcentrik.sk/cz/slovnik/art_133/c2c.aspx

[8] BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu : Krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Vydani prvni. Praha: Grada publishing, 2005. 156 s. ISBN 80-
247-1095-1.

[9] SEDLACEK, J. E-komerce : internetovy a mobil marketing. Vydani prvni.
Praha: BEN, 2006. 352 s. ISBN 80-7300-195-0.

[10] LUPA.CZ. Server o ceském internet : E-shop na kli¢ nebo hotové resSeni?
[online]. © 2008 [cit. 2013-1-19]. Dostupné z: http://tutorialy.lupa.cz/jak-na-e-shop/e-
shop-na-klic-nebo-hotove-reseni

[11] NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy
[online]. © 2005 [cit. 2013-1-19]. Dostupné zZ:
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor

[12] JANOUCH, V. Internetovy marketing : Prosadte se na webu a socidlnich
sitich. Vydani prvni. Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

[13] PROTEIN SHOP. Protein shop [online]l. © 2012-2013 [cit. 2013-3-20].

Dostupné z: http://www.protein.sk

60



[14] FITNESS.CZ. Fitness.cz [online]. © 2012-2013 [cit. 2013-3-20]. Dostupné z:
http://www.fitness.cz

[15] BICEPS.SK. Biceps.sk [online]. © 2012-2013 [cit. 2013-3-20]. Dostupné z:
http://www.biceps.sk

[16] E-MUSCLE.SK. E-muscle.sk [online]. © 2012-2013 [cit. 2013-3-20]. Dostupné
z: http://www.e-muscle.sk

[17] MUSCLEKING.SK. Muscleking.sk [online]. © 2012-2013 [cit. 2013-3-20].
Dostupné z: http://www.muscleking.sk

[18] BUSSINESS VIZE. Business vize [online]. © 2012-2013 [cit. 2013-4-4].
Dostupné  z: http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-
prozradi-co-ovlivni-vas-business

[19] MOXO. Moxo.cz [online]l. © 2012-2013 [cit. 2013-4-12]. Dostupné z:
http://www. http://www.moxo.cz/parametry

[20] SYPANICE. Sypanice [online]. © 2013 [cit. 2013-4-27]. Dostupné z:
http://sypanice.moxo.cz

[21] FACEBOOK. Facebook [online]l. © 2013 [cit. 2013-5-17]. Dostupné z:

http://www.facebook.com/sypanice.syp.ako.pan

61



Z.oznam obrazkov

Obrazok 1. Klasicky a elektronicky obchodny retazec ........ccccvevvvviiiiiiiniiiiniiiee e 14
Obrazok 2. Obchodny model B2B — Seller Centric ..........ccoovvvvveieiiiiieineecee 20
Obrazok 3. Obchodny model B2B — BUYEI CENMIIC ......ccvevveiieiieie e 20
Obrazok 4. Obchodny model B2B — E-marketplace ..........ccooveiiiiiiiiiiicce 21
Obrazok 5. Formy realizacie obchodnych modelov B2B..........cccccoviiiiiiiiiiiiiiicie 21
Obrazok 6. Princip funkénosti internetového obchodu ...........cccoeciiiiiiiiiiiiics 26
Obrazok 7. Marketingovy mMiX 4P........ccociiiiiiiiiiiiii e 31
Obrazok 8. MarketingoVy MIX 4C ......ccceiiiiiiiiiieie e 32
Obrazok 9. KOMUNIKACHY MIX....ciiiiiiiiieeieiie e 36
Obrazok 10. Parametre webhostingu moxo zadarmo ............ccocevevireiiiiiininecnesees 49
ODbrazok 11. TEXE BANNET ......coiiiiiiiiiiiiicc s 53
ODBrazok 12. FUIl BANNET ........coiiiiiieicee e 53
ODBrazok 13. SKY SCIAPEN .....cviiuieiieeie sttt sttt steeae e sreenneareenne e 54
Obrazok 14. UKazka PPC reKlamy ...........cccooeiiiiiiiiniiiesineeeese e 54
Obrazok 15. Facebook fan Page ........cccveoveeiic i 55
Obrazok 16. Ukazka viralneho marketingu ..........cccooeviiininieiieiesc s 57

Zoznam priloh

Priloha 1: Domovska stranka Sypanice.mMOX0.CZ.........cuvrverreerieriereeneinresieese e I
Priloha 1: Domovska stranka protein.sk..........ccccuiuiiiiiiiniiiiiiie s I
Priloha 1: Domovska stranka bicepS.SK........ccciiiiiiiiiiiiiiieee e Il

62



Prilohy

Priloha 1: Domovska stranka sypanice.moxo.cz
Domov oznam priani (0) U&et Nakupny kodik Objednat  Login El Hradat n

NAKUPNY KOSIK

% N ( ’ 0 polo
Y

AMINOKYSELINY ~GAINERY KREATIN POTRENINGOVKY PREDTRENINGOVKY PROTEINY SPALOVACE TYCINKY VITAMINY

¥)-0,00€ »

ZLATY STANDARD WHEY PROTEINOV

1Tk GUULV JITAINNTVAIND

DOPORUCENE

SERIOUS
MASS 7

% JViiicxg reflex TR

INFORMACIE ZAKAZNICKY SERVIS DOPLHKY moJ UCET

« About Us » Kontaktujte nas « Vyrobca « Moj idet

« Delivery Information « Reklamécie « Darkové poukazy « Histéria objednavok
« Privacy Policy « Mapa stranky « Partnersky program » Zoznam priani

« Terms & Conditions » Akéna ponuka » Novinky

PouZivé sa opensource systém OpenCart
Zivy pre vrcholovych Sportovcoy, ¢

Sypanice - dopinky



Priloha 2: Domovska stranka protein.sk

ﬁb Ww.pmtﬂm“ T ot | & maje konto llékAupr.nﬂ‘ k?ﬁk ]
Y iy e

najlacnejsie dopinky viZivy v EU Kucbel Jozef

N Doplnky vyZivy

| Allin-one Formula  »

T = VYSK l]SjAl
e UUZ NIEGO
i PORIADNE
i I

ASSAULT
53

[ BHRED marrx

I BULLET proor

1

HMB >
Kdva na chudnutie  »

I - HYBRIONA SERIACO LS 101
Kibova wyZiva »

Karnitin (L-Carniting) » WWW.MUSCLEPHARM.SK

Kreatin . Najnovs: Najpreds - : S s UO' -y
Lepsi spanok B
; - MASS_CORE
Nahrada steroidov  »
Napoje >
Ochrana peéens . .

Predtréningoveé pumpy»

N Poéas tréningu > ——
Po tréningu > MUTANT MASS - PVL 100% WHEY GOLD PROTOSTROL - GOLDFIELD MASS CORE - FITNESS
= STANDARD PROTEIN - AUTHORITY
Protein 2 OPTIMUM NUTRITION
Protilkrtom 5 Userrte: Cenz od: ) Usetrite: Cenz odi Usetrite: Cenz od: Cenz od:
20% 57.90 € 20% 16.90 € 20% 59.90 € 30% 56.90 €
Proti stridm »
Sacharidy » Wos5207 100
Spalovaée tuku .
Stimulanty »

Tribulus terrestris »

Traviaci trakt >
| Tyéinky ,
— 100% BEEF AMINOS - CREATINE POLYHYDRATE - WHEY PROTEIN - FITNESS GOLDEN WHEY PRO - BEST
Uréené Zenam *  UNIVERSAL NUTRITION GN LABORATORIES AUTHORITY NUTRITION
Vitaminy v Cena od: Usetrte: Cena od: Usetrite: Cena od: Userke: Cena od:
ZMA . 13.90 € 30% 29.90 € 33% 33.90 € 30% 26.90 €

Fitness prisluSenstvo
HUGE™ =10 SIZE

Rukavice + Opasky »
Sejkre + Flaze B

Sportové obledenie  »

XPAND 2X - DYMATIZE PRO WHEY 4,5 KG XPAND 2X CAFFEINE FREE - MYOFUSION ELITE PROTEIN
MOLECULAR MATRIX - MVP DYMATIZE SERIES - GASPARI
NUTRITION
Usetrite: Cena od: Usetrte: Cenz od: Usetrite: Cenz od: Usetrt Cenz od:
20% 28.90 € 25% 7190 € 20% 35.90 € 20% 49.90 €

e 100

WP IRty

N.O.-XPLODE ADVANCED MYO-BLITZ - RONNIE MYOFUSION PROBIOTIC - WHEY CORE 100 - NUTREND
STRENGTH 2.0 - BSN COLEMAN GASPARI NUTRITION
Usetrite: Cena od: : Cens od: Usetrite: Cena od: Usetrd Cena od:
25% 36.90 € 33% 36.90 € 30% 47.90 € 36% 45.50 €
Zakaznicka zéna Zakaznicky servis O spoloénosti Nase projekty Nasi partneri
Moje kento Telefonicke objednavky Kontakt kulturistika lacnehry.sk
Odhl3sit sa Informicie o stave balika Preco nakup! funds posil kompava.sk
Cennik dorucenia Reklamicie Garantujeme originalitu kulturista Ostatni partneri:
i Zakaznicke zlavy Stornovanie a neprevzatie Odporiéajl nis Motivacia Sledujte nas
I Moznosti platby Obchodné podmienky Kamenné predajne Clinky a recenzie n e i

Telefonické objednavky: 0914 777 111 (Po-Pia: 09:00-12:00 13:00-16:00 hod) | Odborné poradenstvo: shop@protein.sk, 0914 777 222 | ©



Priloha 3: Domovska stranka biceps.sk

Vyhladévanie

OBJEDNAVKY VYBAVUJEME IHNED. VSETOK TOVAR V PONUKE JE
SKLADOM. SVOJU ZASIELKU MATE DOMA UZ V PRIEBEHU 1-2 DNi.

{ispeEne nabrat svaly 3 odstrink prebytodny tuk.
Najdete u nis dopinky vydivy. ako naprikiad - ZADARMO
proteiny, gainery alebo kreatiny, TaktieZ u nds
nijdete spalovads tukov, vdaka ktorym lepdie 3 X P

| rjchieiSie splite nadbytodny tuk. V' ponuke 19.88€
mame 3j fitness potreby, ako naprikiad fitness

Nitric Oxide 120
tbl + druhy

Informacie

Coral 100tbl.

A5 5505

155 43405

15,72¢€

Pre-Fight Iy ; Creashock 1600g. +
Creatine Ethyl Ester
9% 52008 316 3PRL ZADARMO

16,95 €

BCAA 3D S0cps.

Amino 2300, #10tbl. +
druhé ZADARMO

3% 1 ZADARMO S5 2508
32,90¢€ 23,95¢€

Multi Mineral 50cps.

21% 15008

14,95¢€

Najvyber. sk




