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Abstrakt

Bakalatskd prace pojednavda o problematice navrhu internetového obchodu,
elektronickych objednavkach, o moZnostech marketingu a legislativé v elektronickém

obchodovani. Obsahuje navrh internetového obchodu s klimatiza¢nim zafizenim.

Abstract

This bachelor’s thesis deal with issue of e-shop, electronic orders, possibilities of
marketing and legislature in e-commerce. It includes a design of the Air-Conditioner e-
shop.
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1. Uvod

Internet je fenoménem dne$ni doby. Trvajici nartst uzivatelt a zvysujici se internetova
gramotnost laka stale vice podnikateld a spole¢nosti do svéta internetoveho
obchodovani. Ptibyva stale vice a vice internetovych obchodt a je tézké najit odvétvi
prodeje, do kterého by tento trend nezasahnul.

V sektoru prodeje klimatizaci neni internetovy prodej na takové Urovni jako v jinych
odvétvich prodeje. Konkurence jesté neni tak silnd a pfevazna vétSina internetovych
obchodli ma jisté nedostatky. Proto jsem se také rozhodl na zaklad¢ zkuSenosti 0
elektronickém obchodu nabytych studiem na VUT Brno navrhnout model moderniho
internetového obchodu s klimatizaénim zafizenim, ktery by zdarné konkuroval jiz
zab&hnutym obchodtim a v jistych ohledech konkurenci predcil.

Préaci jsem zpracoval také na zaklad¢ zkusenosti ziskanych ve firmé Daikin Device
Czech Republic, s.r.o., kterd se vyrobou klimatizaci zabyva a ve firm¢ Klimatizace

Brno, s.r.o., ktera klimatizaci instaluje.
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2. Systémove vymezeni problému

V soucasné dob¢ je odvétvi s klimatizacnim zafizenim na vzestupu, a proto je v ném
velkad konkurence. Velké mnozZstvi firem v tomto odvétvi vSak stale nabizi a prodava
sve zboZi pouze v kamennych pobockach a na internetu maji pro zékazniky pouze
webové prezentace svého zboZzi a sluzeb. Proto chci navrhnout obecny model
internetoveho obchodu s klimatiza¢nim zafizenim, ktery by poskytoval svoje zboZi
nejenom firmam, které poskytuji sluzby v této oblasti podnikani, ale predevs$im

koncovym zakazniktim.

3. Cil préace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout model moderniho internetového obchodu
s klimatiza¢nim zafizenim, ktery by uspokojil zakladni potiebu zakaznikl internetovych
obchodt tj. bezpecny a bezproblémovy nakup.

Dil¢i cile préace jsou:

e Analyza prostiedi internetu a elektronického obchodovéni. Definovani pojmu
tykajicich se internetu a elektronického obchodovani. Popsat marketing a
legislativu na internetu.

e Pomoci analyzy obecného a oborového okoli zmapovat prostiedi prodeje
Klimatizace.

e Na zéklad¢ provedenych analyz navrhnout feSeni internetového obchodu.

¢ Finan¢né zhodnotit navrhované feSeni.

4. Prehled informacnich zdroji svéta

Pro zpracovani bakalaiské prace jsem pouzival pievazné elektronické informaéni
zdroje, protoze na internetu se nachazeji nejaktualnéjsi data tykajici se elektronického
obchodovani. Diky klasickym informac¢nim zdrojim (monografie) jsem ziskal ptehled
nad problematiku elektronického obchodovéni a to sem vyzil pravé k hledani aktualnich
informaci v elektronické podobé na internetu. Dal§imi informaéni zdroje, které jsem
vyuzZil, jsou zdroje vysokych Skol (skripta, diplomové a bakalaiské prace, atd.)
ve kterych se nachazi uceleny pohled na problematiku elektronickeho obchodovani.

Vybér ze vsech téchto zdroji uvadim v piiloze spolu s virtualnimi knihovnami.
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5. Pouzité metody reSeni problému

5.1. Analyza obecného okoli (SLEPTE analyza)
SLEPTE analyza je jednoduchym a pfesto efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu

faktor globalniho prostiedi na podnik. Jednotlivé faktory jsou rozdéleny do péti
skupin, jejichZ nazev je odvozen od jednotlivych pismen SLEPTE analyzy:

e Spolecenské faktory,

e Legislativni faktory;

e Ekonomické faktory

e Politicke faktory,

e Technologické faktory

e Ekologické faktory [6]

5.1.1. Rozbor spole¢enskych trendi
Socialni faktory mohou vyrazné ovliviiovat nejen poptavku po zboZzi a sluzbach, ale i

nabidku (napf. ochota pracovat). Je tieba brat v Uvahu pohled obyvatelstva na svét, na
sebe samé, na organizaci, na zahrani¢ni produkty ¢i sluzby, na Zivotni styl a zivotni
uroven obyvatelstva, na zménu rodinné struktury, na rozdéleni piijmi a zménu kupni

sily, na mobilitu pracovni sily a demografické zmény. [6]

5.1.2. Rozbor legislativnich trendi
Pfi analyze legislativnich faktort jednotlivych zemi nabyva velkého vyznamu role statu.

Existuje fada zakonu, pravni normy a vyhlasky, které nejen vymezuji prostor pro

podnikani, ale upravuji i samo podnikani. [6]

5.1.3. Rozbor ekonomickych trendi

Podnik je pfi svém rozhodovani do jisté miry ovlivnén vyvojem makroekonomickych
trendii. Je tfeba analyzovat jak vysoké je danové zatizeni, jaka je cenova politika, jaky
je trend nezaméstnanosti, jaka je inflace, jaka je mira ekonomického rustu, jak vysoky

je hruby domaci produkt. [6]
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5.1.4. Rozbor politickych faktori

Tyto faktory mohou vyrazné ovlivitovat rozhodovani (naptiklad jakou legislativu bude

zem¢ mit), a tim mohou ménit celou podnikatelskou pozici nebo prostfedi dané zemé.

[6]

5.1.5. Rozbor technologickych trendi

Predvidavost vyvoje smérti technického pokroku se mulze stdt vyznamnym cinitelem
uspésnosti podniku. Je tfeba brat v iivahu rychlou zménu tempa technologie v daném
prostiedi, kolik finan¢nich prostiedkid je vénovano na védu a vyzkum, rychlost

moralniho zastaravani ¢i podporu vlady v oblasti vyzkumu. [6]

5.1.6. Rozbor ekologickych trendi
Management podniku by mél analyzovat, jaké jsou ekologické podminky v daném

prostiedi a jejich vyuziti, aby nepfisel do konfliktu s mistnimi zvyky a regulaci. [6]

5.2.  Analyza oborového okoli (Porteriiv pétifaktorovy model)
Porteriv model péti konkurencnich sil umoziiuje popsat a pochopit podstatu

konkurenéniho prostfedi uvnitt kazdé¢ho jednotlivého odvétvi, a tak vytvofit informacni
zakladnu pro rozhodovani o tvorbé konkurenéni vyhody organizace.

Model vychazi z ptedpokladu, ze strategickd pozice firmy plsobici v urcitém odvétvi,
resp. na uritém trhu, je pfedev§im urCovana plsobenim péti zdkladnich cinitelil
(faktort):

Vyjednavaci silou zédkaznikt

Vyjednavaci silou dodavatelt

Hrozbou vstupu novych konkurentti

Hrozbou substitutu

o M D

Rivalitou firem pusobicich na daném trhu [6]

5.2.1. Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

Uspéch konkurenéni strategic podniku zavisi do znaéné miry na konkurené¢nich
strategiich rivald a na zdrojich, které jsou tito rivalové schopni a ochotni investovat do
podpory svych strategii. Existuje nékolik faktort, které ovliviuji velikost rivality mezi

konkurenty v odvétvi. Mezi obvyklé patfi:
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5.2.2.

pocet a velikost konkurentti v konkurencnim okoli,
mira rustu trhu,

diferenciace produkti,

vstupni bariéry z odvétvi,

akvizice slabsich podnik,

globalni zékaznici. [6]

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Cim je snadn&jsi nahradit existujici produkty substituty, tim méné atraktivni je dané

odvétvi. Substituty, které jsou ze strategického hlediska nejdulezitéjsi, jsou ty, které:

5.2.3.

technologickymi inovacemi stavajicich vyrobkli nabizeji lepSi uspokojeni

potieb,

jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vyssich zisku. [6]

Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Mira hrozby vstupu novych konkurentt odvétvi podniku zalezi hlavné na tom, jaké

existuji bariéry vstupu do tohoto oboru. Nasledujici ptiklady bariér:

5.2.4.

diferenciace vyrobkil,

o¢ekéavana reakce od existujicich firem,

preference obchodni znacky a zakaznikova loajalita,
kapitalové poZadavky,

¢innost a politika statu

pfistup k distribu¢nim kanalim. [6]

Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatell je vysoka za téchto predpokladii:

Je-1i vstup pro odvétvi odbérateltt velmi dulezity, kdy rozhodujicim zplGsobem
ovlivituje kvalitu vystupu.

Je-1i odvétvi dodavatelit ovladano nékolika velkymi podniky.

Jsou-li pfislusné vstupy natolik jedine¢né, diferenciované, ze pro kupujiciho je

nesnadné nebo nakladné ptejit od jednoho dodavatele k druhému.
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e Nejsou-li odbératelé dulezitymi zakazniky pro dodavatele, pak dodavatelé
nemaji zadny motiv podporovat odvétvi odbératelit nizs§imi cenami, lepsi

kvalitou nebo mnovymi vyrobky. [6]

5.2.5. Vyjednavaci sila odbératelu (kupujicich)
Hrozba ze strany kupujicich nastava tehdy, kdyz tla¢i ceny dold nebo pokud poZaduji

vysokou kvalitu nebo lepsi servis. Podle Portera maji kupujici vétsi silu za téchto
podminek:
e Pokud se mikrookoli sklada z fady malych podnikt a kupujicimi je maly pocet
podnik.
e Nakupuji-li kupujici ve velkém mnoZzstvi.
e Kdyz si kupujici mohou pii objedndvkach vybirat mezi podniky s nizkymi
cenami.

e Jestlize je ekonomické, aby kupujici mohli nakupovat od nékolika podniki

najednou.

e Mohou-li kupujici pohrozit, Ze si své vstupy zacnou vyrabét sami. [6]

16



6. Soucasny stav reSené problematiky

6.1. Obecné informace o klimatizaci

6.1.1. Ug&el klimatizace

Hlavnim ucelem klimatizace je predevsim fizeni teploty smérem doli na pozadovanou
teplotu, avSak dnesni moderni klimatizace maji schopnost i topit, Cistit vzduch,

odvlh¢ovat vzduch nebo pouze ventilovat vzduch. [5]

6.1.2. Vyhody klimatizace

6.1.2.1. Vliv na vykon osob

Existuje tzky vztah mezi vykonem osob a teplotou jejich bezprostfedniho okoli.
Prostredi, které je pfili§ horké, ptili§ chladné nebo piili§ vlhké urcité nepfispiva k

vy$§im pracovnim vykontm. [5]

6.1.2.2. Vliv na zdravi

Stale vice lidi, kteti se zajimaji o zdravi, si v§ima kvality vnitiniho vzduchu. Vliv
znecisténého vnitiniho vzduchu na vase zdravi muzete zaznamenat kratce poté, co jste
byli takovému prostfedi vystaveni nebo mozna az za nckolik let. Klimatizace muze

nékterym témto vliviim na vase zdravi zabranit nebo je sniZit. [5]

6.1.2.3. Vliv na vnitini prostiedi

Klimatizace piinasi nejen komfort, Cistotu a zdravy vzduch, ale ma také pozitivni vliv
na vnitini zatizeni. To se tyka zejména funkce odvlhcovani. Nizsi vlhkost zarucuje delsi
zivotnost vaseho zatizeni. Pro dobré zachovani vnitiniho zatizeni se doporucuje 40-60

% vlhkost. [5]

6.1.3. Princip fungovani klimatizace

Princip klimatizace znamena vZdycky to stejné “absorbovani energie na jednom misté a
uvoliiovani této energie na jinem miste*. Tento proces potiebuje vnitini jednotku,
venkovni jednotku a médéné potrubi, kterym jsou ob¢ jednotky propojené. Chladivo
proudi potrubim z jedné jednotky do druhé. Je to chladivo, které absorbuje energii v

jedné jednotce a uvolnuje ji v jiné jednotce. [5]

17



ReZim chlazeni:

&)
I
|

—

Obr. 1: Princip funkcnosti klimatizace, Zdroj: [5]

e 1 Vnitini jednotka - Ventilator foukd teply vnitini vzduch ptfes vyménik
tepla, kterym proudi studené chladivo. Studené chladivo absorbuje teplo
ze vzduchu a ochlazeny vzduch se fouka do mistnosti.

e 2 Médéné potrubi - Chladivo cirkuluje jednotkami a potrubim a pienasi
teplo z vnitini jednotky do venkovni jednotky.

e 3 Venkovni jednotka - Stlatenim v kompresoru se pary chladiva ohfeji a
jejich bod varu se zvysi. Ve venkovni jednotce se ziskané teplo pomoci
komprese uvolni do venkovniho vzduchu tak, Ze ventilatory foukaji
venkovni vzduch pfes vymeénik tepla.

e 4 Chladivo - Zkapalnéné chladivo proudi zpatky do vnitini jednotky.

e 5 Vnitfni jednotka - Zpatky ve wvnitini jednotce je chladivo
expandované a je tak znovu schopné odnimat teplo z vnitiniho vzduchu.

[5]

6.1.4. Nejcastéji prodavany sortiment klimatizaci na internetu

Mobilni klimatizace - Mobilni klimatizaci lze nasadit v§ude tam, kde je tieba
chladit rychle a operativné - i do historickych ¢i pronajatych budov, uvniti
kterych nemuzeme d¢lat stavebni upravy. Jednotky nevyzaduji odbornou
instalaci, staci je zapojit do zasuvky a z pootevieného okna vysunout Usti trubice

pro odvod ohtatého vzduchu.
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6.2.
6.2.1.

Nasténné Kklimatizace - Nasténné klimatizacni jednotky jsou nejCastéji
vyuzivany v obytnych prostorach soukromych byta ¢i rodinnych domt. Hlavni
vyhodou nasténnych klimatizaci je jejich nendro¢nost na podminky pottebné pro
jejich instalaci. Sta¢i mensi misto na zdi a volny okolni prostor pro optimalni
proudéni vzduchu.

Kazetové klimatizace - Kazetové jednotky se instaluji v mistnostech pod strop,
vyborné slouzi svému ucelu. Jedna se o klimatiza¢ni jednotky pro komeréni
potieby, které lze instalovat v nejriznéjSich prostorach, napf. restauracich,
hotelech, kancelafich a konferen¢nich mistnostech. Ma ctyii vyfukové lamely,
které zajistuji proudéni vzduchu do vSech stran, coz umoznuje rovhomérné a
prostorove chlazeni.

Podstropni jednotky - Klimatiza¢ni jednotka umisténa pod strop je idedlnim
feSenim pro Usporu mista. Pomoci dalkového ovladani lze meénit proudéni
vzduchu.

Multi splitové jednotky - Podstata Multi split klimatiza¢nich jednotek spociva
v moznosti pripojeni vice vnitinich klimatiza¢nich jednotek k jedné venkovni

jednotce. [5]

Internet

Vyvoj internetu

V roce 1945, v cervencovém cCisle amerického cCasopisu The Atlantic Monthly

publikoval Vannevar Bush (1890-1974) svij svétoznamy As We May Think, jenz

byva povazovan za jeden ze zékladnich kameni informaéni védy. Tento ¢lanek, ktery se

tykal vyuziti pocitac pro komunikaci je zajimavy tim, ze byl napsan mnoho let pred

tim, nez byly pro tuto tlohu skute¢né poprvé pocitace pouzity.

Rok 1957 pfinesl Sputnik — prvni druzici obihajici zemi, kterd byla vyvinuta v

Sovétském Svazu. Na tento fakt reagovala Eisenhowerova vldda v USA zalozenim

Advanced Research Projects Agency (ARPA) zabyvajici se specidlnim vyzkumem.

V roce 1963 definoval Theodor Holm Nelson (* 1937) pojem hypertext a v roce 1965

jej publikoval. Vynalezce pocitatové mysi (1963, patentovana 17.11.1970) Dr. Douglas

C. Engelbart (* 30.1.1925) mél za sebou prvni prezentace nastroju k tvorbé hypertextu.
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Oba cerpali piimo z teoretickych praci Vannevara Bushe, oba jsou jeho bezprostiednimi
nasledovniky.

Prvni testovaci sit’ byla instalovana pocatkem roku 1968 v Narodni vyzkumné laboratofi
ve Velké Britanii. Tato sit’ vSak neopustila hranice jedné budovy.

Jak uZz to byva, piiSel pozadavek na vybudovani podobné sit¢ a zaroven i potiebné
finan¢ni prostiedky z resortu obrany, konkrétné od grantové agentury ministerstva
obrany USA, s nazvem ARPA (Advanced Research Projects Agency). Podle této
grantové agentury byla experimentalni sit’, ktera vznikla v roce 1969 také pojmenovana
jako ARPANET. Az do poloviny osmdesatych let se Internet nijak zvlast' nerozvijel,
byl omezen pfedevsim na vladni a vojenské organizace.

V roce 1980 piiSel ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN Tim Berners-
Lee s mySlenkou hypertextu, coz mélo usnadnit sdileni a aktualizaci informaci mezi
vyzkumniky. V roce 1989 jiz m&l CERN nejvétsi internetovy server v Evropé a Tim
Berners-Lee ozivil tehdy zapomenutou myslenku hypertextu. Jiz v listopadu roku 1990
piedvedl prvni prototyp WWW serveru, jenZ pojmenoval jednoduse httpd a 6. srpna
1991 na adrese http://info.cern.ch/ spustil prvni webové stranky. Prvni browser (webovy
prohlize¢) s nazvem WorldWideWeb byl zaroven i prvnim WYSIWYG HTML
editorem. Posléze byl pfejmenovan na Nexus.

V roce 1984 bylo k Internetu pfipojeno pouhych 1000 pocitaci. Velky rozvoj
nenastdval ani v nejbliz§ich nékolika letech, nicméné v roce 1992 bylo k Internetu
pfipojeno jiz vice nez jeden milion pocitac¢l. Nastava moderni doba, kterd ovlivni
chovani lidstva — nastava doba Internetova.

Rok 1992 zaznamenal také pocatek vyvoje grafického browseru Mosaic, ktery byl
napsan na pudé NCSA (National Center for Supercomputing Applications). Na
vyvoji se podilel Marc Andreessen a Eric Bina, prvni verzi uvolnily zdarma 22.
dubna 1993. Na konci roku byla uvedena i verze pro systémy Apple Macintosh a také
pro Microsoft Windows. Ruku v ruce s browserem Mosaic vznikla spole¢nost Mosaic
Communications, kterd se pozdé&ji spolu s prohlizeCem piejmenovala na Netscape
Communications.

Rokem 1993 zacal Internet v USA prozivat nebyvaly rozmach, k Internetu byl pfipojen
Bily diim (White House, Washington, D.C). Byl vyvinut standard WWW, existuje jiz
50 WWW serverii. Od roku 1993 do roku 1995 se zdvojnasobil pocet pfipojenych
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pocitact k Internetu. V roce 1995 je celkem v USA k Internetu pfipojeno na dva
miliény pocitaci. Na celém svété je odhadovano v roce 1995 na 20 miliont uzivatelt
Internetu, v roce 2000 jiz pak pies 300 milionii.

Instituci, ktera od poloviny roku 1994 dba zejména na rozvoj sluzby WWW, je WWW
Consorcium (W3C). Konsorcium sdruzuje lidi, ktefi se podileli v ustavu CERN na
prvnich krii¢cich fenoménu jménem WWW, techniky z MIT a z francouzského institutu
INRIA. Reditelem konsorcia neni nikdo jiny, neZ tvirce WWW Tim Berners-Lee. Na
webovém serveru W3C miizete nalézt spoustu zajimavych materidlti o jeho Cinnosti a

internetovych standardech, jez spoluvytvareji. [8]

6.2.2. Internetv CR

Devadesata 1éta znamenala vstup Internetu i do ¢eskych vod. Prvni siti, ktera se v Cesku
(tehdy jesté Ceskoslovensku) objevila, byla vroce 1989 amatérska sit FidoNET —
nekomercni a vladou nepodporovany projekt. Nejvétsi boom prozival FidoNET v letech
1993 - 1996. Pro piipojeni do FidoNETu stacila klasicka telefonni linka, stejn¢ jako pro
sit EUNet, ktera se do Prahy dostala v kvétnu roku 1990. DalSim krokem v budovani
pocitacovych siti byl prvni ¢esky uzel sit¢ EARN (European Academic and Research
Network) — evropské odnoze BITNETu, ktery na CVUT v Praze zagal pracovat v fijnu
1990.

Datem piipojeni tehdejsi CSFR k internetu se uvadi listopad 1991, ale za oficialni
datum piipojeni CSFR k Internetu lIze povaZzovat 13.tmor roku 1992, kdy probé&hlo
slavnostni pfipojeni. Do té doby byl Internet v Ceské republice vysadou jen nékolika
malo jedincti.

Na sklonku roku 1993 zaznamenal CESNET, do té doby nekomeréni poskytovatel
Internetu, urcitou miru poptavky po komerc¢nim vyuziti Internetu. Zacatkem roku 1994
pak zacal budovat plany, jak nabidnout Internet ikomer¢nim firmam. Diraz na
budovani patefni sit¢ vSak tyto plany zastinil arealizace komer¢nich internetovych
sluzeb tak nepostupovala patfiénym tempem.

V dubnu 1994 vznikla firma COnet spol. s r.0., coz byl Cisté komer¢ni subjekt.
V pribéhu své existence byla firma pfejmenovana na Internet CZ a pozdéji pak na
EUnet, aby vzapéti byla koupena firmou KPNQwest. Firma Internet CZ byla vyhradnim

zéstupcem a provozovatelem narodniho uzlu panevropské sité EUnet v Ceské republice
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a zaroven zajistovala spravu domény I. stupné .cz a spravu jmennych sluzeb (Domain
Name Services). Aby COnet vyfteSil pravni problém s poskytovanim nevetejnych
datovych sluzeb, uchylil se k jednoduchému triku — jeho zakaznici se staly cleny
sdruZeni a neplatily tak poplatky za sluzby, nybrz platily ¢lensky poplatek.

reagoval na nabidku COnetu a ion nabidl své sluzby mimo akademickou sféru. Od
CTU ziskal 18. dubna 1994 povoleni k poskytovani nevefejnych datovych sluzeb, to
vSak neumoziovalo pfipojovani jednotlivcli. V konecném efektu to vSak nebylo moc
svazujici, nebot’ v té dobé byly ceny tak vysoké, Ze si piipojeni k Internetu mohl dovolit
opravdu méalokdo z fad jednotlivca.

Invex roku 1994 byl prvnim velkym krokem komercionalizace Internetu v ¢eskych
vodach. COnet i CESNET vytahly do boje za ziskani zajemct o pfipojeni k Internetu
avsak zajem mezi firmami o pfipojeni k Internetu nebyl nijak moc velky a v podstaté
kopiroval slova tehdejsiho $éfa COnetu Jifitho Orsaga: Piindsime Internet kazdému,
kdo na néj ma prostiedky.

Ptestoze na Ceském Internetu skoncilo obdobi, kdy pfistup méla vyhradné akademicka
sféra, trvalo jesté par let, neZ se na vizitkach zaCaly hromadné objevovat e-mailové
adresy. Jesté v roce 1997 nebyla e-mailova adresa pravidlem ani u zaméstnanci firem,
které se zabyvaly pocitacovym primyslem.

V letech 1995 a 1996 zacina spolecné s rozvijejici se komercionalizaci Internetu
v Cechach i bouflivy rozvoj. V roce 1995 na Invexu piipojuji BVV celou veletrzni sit’
InvexNet k Internetu linkou 64 kbit/s, je mozné piipojeni kazdého stanku k Internetu.
Ivo Lukacovi¢ v roce 1996 spousti Seznam jako prvni katalogovy vyhledavaci server
v CR a Vv roce 1997 zaklada slovensky Zoznam jako prvni velky portal na Slovensku.
Na podzim roku 1998 pronikly na vefejnost zpravy o planovaném razantnim zdraZeni
telefonnich poplatkii, coz znamenalo 1velké zdrazeni komutované¢ho piipojeni
K Internetu. V disledku téchto udalosti nasledovala v poloviné listopadu mohutna
protestni akce, ktera vstoupila do dé&jin Ceského Internetu pod nazvem bojkot SPT
Telecom a za Siroké podpory sd€lovacich prostiedki tak navzdy ovlivnila historii
Ceského Internetu. Specidlni tarif Internet 99, ktery mél byt na zdklad¢é téchto
historickych udalosti uveden do Zivota se k 1.1.1999 sice nepodafilo zavést, nicméné
18.1.1999 SPT Telecom zvetejnil Obchodni podminky sluzby Internet 99 a dalSi
navazujici dokumenty. Ve stiedu, 17.11.1999 oznamil SPT TELECOM definitivni
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podobu nového tarifu Internet 2000. Tim se zacaly psat novodobé dé&jiny Internetu
v Cesku. [7]
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Obr. 2: Topologie paterni sit¢ CESNET 2, Zdroj:[3]

6.2.3. Internetv EU

Prvni generace evropské pateini akademické sit¢ GEANT byla oficialné uvedena do
provozu 1. prosince 2001. Propojila narodni sit¢ pro védu, vyzkum a vzdé¢lavani v
Evropskych zemich a =zajistila jejich spojeni s analogickymi svétovymi sitémi
(pfedevsim v Severni Americe a v Asii).

Rozvoj sité je podporovan Evropskou unii v rdmci 6. ramcového programu v podobé
projektu GN2 - Multi-Gigabit European Academic Network, ktery byl oficialné
zahajen 1. zaii 2004. Je zaméfen predevSim na dalSi rozvoj evropské akademické
pateini sit¢ pod nazvem GEANT2. Doba jeho trvani byla stanovena na &tyii roky.

Konkrétni cile a vlastnosti sité, kterd by mél byt vybudovana, jsou nasledujici: [3]
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Obr. 3: Topologie pdterni sité GEANT 2, Zdroj: [3]

6.2.4. Internet jako medium

Internet si podmanil i sféru hromadnych sdélovacich prostfedkd, sféru masmédii.
Kupodivu mnohdy nikoliv jako Internet, nybrz jako internet, idajné médium analogické
napf. tisku, rozhlasu, televizi.

Tato jedine¢na sit’ disponuje celou fadou informacnich a komunikaénich sluzeb. Do
hromadnych sdélovacich prostiedkli pronikla jiz pied nékolika lety diky atraktivnosti
své celosvétové pavuciny hypertextovych a multimedidlnich dokumentd - WWW
(World Wide Web).

Prozkoumejme nyni tvrzeni, Ze Internet je médium. V encyklopediich nalezneme, Ze
médium znamena v obecném smyslu prostfedek nebo prostiedi, v uz§im smyslu
komunika¢ni kanal ¢i informacéni systém. Tedy naSe tvrzeni je trividlni a schazi mu
upifesnéni, napt. jaky kanal mame na mysli. Znali si vzpomenou na anglicky termin
mass media u nas prekladany jako hromadné sd€lovaci prostredky. Pfidrzime se v
dalSim tohoto vyznamu. NaSe tvrzeni by tedy mélo spravné znit Internet je mass

médium - Internet je hromadny sdélovaci prostifedek. Je to ale pravda? Jisté vSichni
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budeme souhlasit, Ze klasicka mass média - klasické hromadné sdé€lovaci prostiedky,
napf. tisk, rozhlas a televize, jsou komunikacni kandly, kterymi spolecenska elita
distribuuje informace vefejnosti. Jisté¢ ale kazdy uzna, Ze internetovy uZivatel, ktery
pracuje naptf. pouze s elektronickou poStou a jejim prostfednictvim nepfijima
elektronické noviny nebo €asopisy, neni ucastnikem takové komunikace. Podobn¢ fada
jinych internetovych aplikaci nemé charakter hromadné komunikace. Tedy Internet jako
celek muze plnit 1 jiné funkce nez pouze funkce mass média a obracené, n¢které jeho
sluzby nejsou funkéné pouzitelné jako hromadné sd€lovaci prostiedky. To plati
pfedevsim o sluzbach diskusnich. Internet nelze proto ztotoznit s mass médiem.
Vsiimnéme si sluzby WWW. Spolecenskd elita mize na Web vklddat dokumenty a
jejich prostiednictvim distribuovat své informace internetové veiejnosti. Pak mé smysl
povazovat WWW za mass médium, i kdyz prekvapujicich novych vlastnosti. Tak je
také Web nckterymi odbornymi internetovymi kruhy pfijiman. To ovSem neznamena,
ze by nckteré jiné internetové sluzby nemély vyznam pro hromadné sdélovaci
prostiedky. Studium této problematiky mize vést k zajimavym ptistupim. Upozornéme
napf. v této souvislosti na originalni pfistup Johna Decembera.

Podivejme se nyni, v ¢em tyto prekvapujici nové vlastnosti spocivaji. Nejdiive si
uvédomme, ze klasickd mass média jsou v podstaté¢ jednosmérnd, pienaSeji pouze
informace od spolecenské elity k vetfejnosti. Na Webu nic nebrani tomu, aby piijemce
takové informace ulozil do pavuciny jako dokument svou reakci, at’ jiz souhlasnou ¢i
nesouhlasnou, ptfipadné prohloubil ¢i uptesnil ptivodni sd€leni. Tedy Web miize byt
médiem interaktivnim a vefejnost aktivnim aktérem hromadné komunikace. Navic
hypertextovy charakter WWW umoziuje davat sdélované informace, piipadné i reakce,
do kontextu s ostatnimi webovymi dokumenty, piistupovat k nim na rozdil od
klasickych medii nelinearn€ a zesilovat tak jejich ptiisobeni. Na druhé strané nic nebrani
tomu, aby v hromadné komunikace pusobili i nekvalifikovani partnefi, ptipadné
grafomani, a zaplavovali Web nepravdivymi, zkreslenymi ¢i malo vyznamnymi
informacemi.

Web oproti klasickym mass mediim komunikaci zuzuje. Jestlize klasicka média pracuji
dle schématu jeden zdroj - mnoho piijemci, tak pro webové pull i push technologie je
typické schéma jeden zdroj - jeden ptijemce. Presnéji fe¢eno jeden prohlize¢ - jeden

WWW  server. Tento komunika¢ni charakter umoziuje webovou komunikaci
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personalizovat, tj. informacné zdroje strukturalizovat dle individualnich ptéani ptijemct.
Globalita Webu dovadi nékteré nadregionalni a nadnarodni rysy klasickych mass medii
na vys$i kvalitativni rovinu a pfimo navazuje v souvislosti s popsanymi novymi
vlastnostmi na myslenku integrovaného média, které by v budoucnu prakticky
spojovalo kazdého s kazdym a nahrazovalo dosavadni klasicka média.

Technologické podminky pro nahrazeni dneSnich klasickych medii integrovanym
médiem dozraji tedy az kolem roku 2008. Internet, ptipadné jeho vyvojovy néaslednik,
zasahne v té dobé s nejvétsi pravdépodobnosti vyznamnou ¢ast naSi planety.
Predpokladané integrované médium nevznikne jisté nardz, budeme k nému smétovat asi
postupnym prorustanim klasickych medii se vS§emi vhodnymi formami existujicich i

nové vznikajicich sitovych sluzeb. [17]

6.3. Prostredi elektronického obchodu
6.3.1. Technologické prostredi

Zakladem komunikace v ramci internetu je sada protokoltt TCP/IP. Data jsou rozdélena
do paketl, které si hledaji samy cestu na misto urceni. Diky protokolu je potlacena
komunikaéni infrastruktura, existuje zde nezavislost na konkrétnich hardwarovych a
softwarovych platformach. Uzivatelé internetu pouzivaji rtzné druhy hardwarovych
platforem, jako jsou PC, Maclntosh, Silicon Graphics, IBM, DEC stejné¢ jako
softwarovych platforem: rGzné typy Unixu, DOS, rizné verze Windows, OS/2,
NetxStep, mainframové operacni systémy atd. Pro realny provoz internetu jsou tieba jak
pocitace, které zajistuji komunikaéni sluzby (nameservery, FTP, Gopher, News a
WWW servery), tak jind hardwarova zatizeni zajiStujici technicky provoz (smérovace,
gateways, opakovaCe, modemy). Tato zafizeni jsou vétSinou pod dohledem

komunikac¢nich spole¢nosti a poskytovatelti ptipojeni (ISP). [15]

6.3.2. Demografickeé prostiedi

V oblasti elektronického obchodu se musi brat v potaz demograficka situace na tom
ur¢itém trhu. Pfi praci na elektronickém obchodu a tvorbé marketingového mixu, ¢i
jinych marketingovych akcich, musime sledovat aspekty trhu. Jsou to rozmisténi, pocet

obyvatel, ekonomicka situace, struktura kvalifika¢ni a vzdélanostni. [15]
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6.3.3. Ekonomické prostiedi
Tato oblast obsahuje ekonomické trendy vlivy pusobici na podnikédni a rozvoj.
Zajimame se o miru inflace, kurz mén, ceny, velikost poptavky, mira nezaméstnanosti,

Zivotni naklady apod. [15]

6.3.4. Politicko-pravni prostiedi
Toto prostiedi zahrnuje ptisobeni organu jak politickych, vladnich tak i organizaci, které
formuluji z hlediska statu vyhlasky, zakony a piedpisy. Témito zakony se stat snazi

chranit zajmy spotiebitelil, vyrobcl a celospolecenské zajmy. [15]

6.3.5. Socialn¢ — kulturni prostredi

Socialni a kulturni urovenl spolecnosti se odrazi ve spotfebnim a kupnim chovani
zakaznikl, vyrazn¢ ovlivituje celkovy charakter poptavky, postoj k vyrobklm,
preference a motivace ke spotiebé, kupni aktivitu apod. Chovani jedince je formovano
nejen jeho osobnosti (individudlnimi vlastnostmi), ale také vlivy obecné€jsi povahy.
Jedna se zejména o kulturu, vzd€lani, naboZenstvi, tradice naroda, rodinu, emancipaci a
obecné zvyklosti, ktere dlouhodobé utvareji zakladni hodnotovou orientaci kazdého
jedince. [15]

6.4. Elektronicke obchodovani (podnikani)

6.4.1. Definovani elektronického obchodu

Elektronicky obchod predstavuje zcela novou dimenzi obchodovani. Terminy
elektronické obchodovani a elektronické podnikani vznikly spontdnné a jako takové
nemaji Zadnou pevnou definici. Vzhledem k faktu, Ze mezi elektronickym podnik&nim a
elektronickym obchodovanim existuje pomérné uzky vztah. Dle nékterych prament je
elektronické podnikani cilem a elektronické obchodovani prostiedkem k dosazeni
tohoto cile.

Dosavadni praxe ukézala, ze pfi definovani elektronického podnikéni a elektronického
obchodovani je vhodné postupovat co nejobecnéji, nebot’ definice zaloZzené na vyctu
toho, co pfislusny pojem piedstavuje, respektive obnasi, se velmi brzy mohou stat
omezujici az zavadégjici, jakmile se v praxi prosadi nové technologie, zpiisoby prace,

piistupy atd., které do pivodniho vyctu jiz nezapadaji. S pfihlédnutim k tomuto faktu se
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jako vhodné vychodisko jevi definice elektronického podnikani dle ISO/EIC, resp.
CSNI: ,.Elektronickym podnikdnim rozumime sérii procesii majicich jasné srozumitelny
ucel, zahrnujici vice nez jednu organizaci, realizovanych prostrednictvim vymény
informaci a Fizenych smérem k vzajemné odsouhlasenym cilum, které probihaji po
urcity casovy okamzik. Tato definice je ale stile ponékud omezujici. Odstranénim
téchto omezujicich podminek pak Ize elektronické podnikdni definovat jako sérii
procesu sledujicich konkrétni cil, zahrnujicich vice nez jeden subjekt a realizovanych
elektronickymi prostiredky.  Podobny pfistup je vhodné uplatnit 1 v ptipade
elektronického obchodovani. Spojeni elektronické obchodovani tedy oznacuje sérii
procesti spojenych s prubéhem obchodnich transakci a realizovanych elektronickymi

prostiedky. [13]

6.4.2. Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

Vyhody Nevyhody
Novy distribuc¢ni kanal Nebezpeci "pirati" zlodéjti myslenek
Minimalni naklady na zahajeni podnikani Nezralost trhu pro nabizenou sluzbu

Automatizace procest, odstranéni chybovosti | Nékdy slaba pravni ochrana

Vysoky pocet potenciondlnich zakaznikt
Tab. 1: Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani, Zdroj: [16]

6.4.3. Internetovy obchod a jeho rozdéleni podle subjektu obchodovani

Svétova obchodni organizace vymezuje internetovy obchod jako obchod s vyrobky,
které jsou prodavany a placeny pies internet, ale dorucovany ve hmotné podobé, ale 1
obchod s vyrobky, které jsou dorucovany v podob¢ digitalni.

Do pojmu ,internetovy obchod* se ale v soucasné dobé zahrnuji i takové formy
obchodni transakce, kdy si kupujici z internetového katalogu vybere zboZi, vypini 20
formular s osobnimi udaji, zaplati bud’ zalohov¢, nebo formou dobirky a zbozi je mu
doruceno prostfednictvim zasilkové sluzby.

Striktni pojeti pak chape elektronicky obchod jako obchodni transakci, jejiz vSechny
faze jsou provadény prostiednictvim elektronickych prostfedkit Témi jsou pfipojeni do
nakupniho centra, vybér zbozi z predlozeného katalogu, vytvofeni a odeslani
objednavky, potvrzeni objednavky se stanovenim koneéné ¢astky k zaplaceni, doruc¢eni

objednaného zbozi véetné faktury a zarucniho listu. [15]
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6.4.3.1. B2B (Business-to-Business)

B2B (Business-to-Business) je terminem z oblasti elektronické komerce (e-commerce).
Zkratkou B2B jsou oznacovana softwarova feSeni (internetové obchody), ktera jsou
urena pro obchodovani mezi obchodnimi partnery, kdy dodavatel prodava svym
obchodnim partnerim (dealerim, velkoodbératellim) za specialnich podminek (ceny,
dodaci lhuty, splatnosti, kredity, typy doprav, riizné dodaci a fakturacni adresy apod.).
Teprve obchodni partnefi pak zajistuji prodej zbozi koncovym spotiebitelim (retail),
pricemz ke svym nédkupnim cendm ptipocitavaji marzi.

Z&kaznici se do B2B systému musi téméf vzdy registrovat a vétSinou mohou za
zvyhodnéné ceny nakupovat az po autorizaci (ovefeni, podpis smlouvy apod.) ze strany
dodavatele. Prostfednictvim webu pak mohou obvykle pouze zadat o zafazeni mezi
obchodni partnery.

Tato feSeni se obvykle vyznacuji vyS$Sim stupném automatizace procesi mezi
obchodnimi partnery (dodavatel vs odbératel), oproti feSenim typu B2C (Business-to-
Consumers), kterd jsou urCena pro prodej koncovym spotiebitelim. K béznym
standardim zde napiiklad patii on-line piehledy vydanych dokladd, on-line stavy
zakazek, on-line skladové dostupnosti, ¢i automaticka tvorba objednavek z
ekonomickych systému odbératell na zédkladé definovanych formata.

Rovnéz 1 noveé wvznikli zdkaznici a nov€é vzniklé objednavky jsou diky plné
automatizovanému a obousmérnému propojeni na ERP systém provozovatele
(podnikovy systém, informacni systém organizace, Ucetnictvi, sklady, CRM ...)
uklddany do tucetnictvi, coz méa za nésledek snizeni provoznich rezii a vylouceni

lidskych chyb pramenicich z lidského faktoru. [7]

6.4.3.2. B2C (Business-to-Customers)

B2C (Business-to-Customers) je terminem z oblasti elektronické komerce (e-
commerce). Zkratkou B2C jsou oznacCovana softwarova feseni (internetové obchody),
ktera jsou urCena pro prodej koncovym spotiebitelim (fyzické osoby, domécnosti
apod.).

Sofistikovana softwarovd feSeni dnes nabizeji funkcionality, které dfive vyuzivaly
pouze elektronické obchody urcené pro segment B2B. K béznym standardiim zde v

soucasné dob¢ patii naptiklad on-line piehledy objednavek a jejich stavili, informace o
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skladovych dostupnostech apod. Rovnéz i nové vznikli zdkaznici a nové vzniklé
objednavky jsou diky pln¢ automatizovanému a obousmérnému propojeni na podnikovy
systém provozovatele (ekonomicky systém, informacni systém organizace, ucetni
systém, sklady, CRM ...) uklddany do ucletnictvi, coz ma za nasledek snizeni
provoznich rezii a vylouceni lidskych chyb pramenicich z plisobeni lidského faktoru.

[11]

6.4.3.3. C2B (Customers-to-Business)
Online sména, kdy si spotiebitelé sami vyhledavaji prodejce. Zjist'uji jejich nabidky a

jsou iniciatory nakupti, nékdy dokonce sami uréuji podminky transakci. [11]

6.4.3.4. C2C (Customers-to-Customers)

Zkratkou C2C (Consumer-to-Consumer) jsou oznacovany webové aplikace typu bazar
nebo aukce (interrnetové aukce, elektronické aukce, e-aukce). Termin pak popisuje
vzajemny vztah mezi dvéma zakazniky, kdy na jedné strané jeden nabizi a druhy muze
koupit. Obchod se pak uskutecniuje pouze prostiednictvim webové aplikace, aniz by do
ni provozovatel aplikace piimo zasahoval. Ten obvykle profituje z mikroplateb za
zvetejnény inzerat, nikoli za uskute¢néné obchodni transakce. Provozovatel pak
obvykle nenese zadné garance za kvalitu uskutetnéného obchodu. Typickou C2C

sluzbou je nejveétsi aukce na svété eBay.com. [11]

6.4.3.5. B2G (Business-to-Government)

B2G (Business-to-Government) je terminem z oblasti e-commerce. Umoziuje
podnikiim obchodovat se statni spravou. Obvykle se vyuZziva aplikaci (elektronické
trziste), které umoziuji podnikim nabizet své produkty statni spravé. Organizace
vetejného sektoru (ministerstva, finan¢ni Gfady, organy mistni spravy ap.) pak zadavaji

sve pozadavky (vyhladuji tendry) a potencidlni dodavatelé na n¢ odpovidaji. [11]
6.4.3.6. B2R (Business To Reseller)

Termin B2R (Business To Reseller) vyjadiuje obchodni vztahy mezi podnikem a jeho

vlastnimi obchodnimi zastupci. VyuZivano je e-shopt nebo extranetovych aplikaci. [11]
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6.4.4. Obchodni modely elektronického podnikani

6.4.4.1. Elektronicky obchod (e-shop)

Jedna se o online marketing firmy nebo obchodu. V prvnim piipadé jde o marketing
organizace a jejiho zboZi nebo sluzeb s moznosti objednavat, piipadné i platit (Casto
kombinovano s tradi¢énimi marketingovymi kanaly). Prvotnim cilem je zvysit poptavku,
mezi dal$i cile patfi redukce ndkladi na prodej a marketing, je to levna cesta k
prezentaci na globalnim trhu. Zisky se o¢ekavaji ze snizenych nakladu, zvySeni obratu,

piipadné z reklamy. [13]

6.4.4.2. Elektronicka burza (e-procurement)

Jednéd se o0 online nabidky a zprostiedkovani zbozi a sluzeb. Elektronickd burza je
typicky provozovana velkymi podniky nebo vefejnymi institucemi. Jeji funkci je
hledani dalSich dodavatelt a redukce nakladii na nabidku (napft. specifikace nabidek
mohou byt stahovany dodavateli na misto zasilani poStou), mize byt rozsifeno o online
formu vyjednavani, uzavieni smlouvy a spolupraci prostfednictvim online média. Jako
hlavni zdroj zisku se o¢ekava snizeni ndkladi (na zpracovani nabidek a na ziskani

lep$ich nabidek za minimalné srovnatelné naklady). [16]

6.4.4.3. Elektronické obchodni centrum (e-mall)

Je to soustava elektronickych obchodi pod spoleCnym zastfeSenim napt. zavedené
znaCky. MiZze byt rozSifeno o obecné¢ garantovanou metodu online placeni. Pfi
specializaci na urcity segment trhu se pak takové obchodni centrum stavéa centrem pro
celé odvétvi. Pfidanou hodnotou mohou byt sluzby nebo vlastnosti virtudlniho
spolecCenstvi (diskusni fora, uzaviené uzivatelské skupiny, FAQ - seznam casto
kladenych otazek apod.). Piijmy se ocekavaji ze ¢lenskych poplatkt, z reklamy, piip. z
provize za transakci (pokud jsou platby provadény prosttednictvim obchodniho centra).

[16]
6.4.4.4. Elektronické aukce (e-aukce)

Elektronické aukce (e-aukce, internetové aukce) jsou terminem z oblasti e-commerce.

Jedna se o aukce pienesené do prostredi internetu. Aukci vyuzivaji jak soukromé osoby
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a koncovi spotiebitelé (C2C), tak firmy a instituce (B2B elektronicka trzist¢ zalozena na
auk¢nim principu).

Vyuziti internetu jako média zpfistupnilo principy aukci obrovské komunité lidi.
Nejznamé;jsi aukci na svété je eBay. Rovnéz komercénim podnikiim a institucim ucast v
aukcich dokazi ptinést fadu vyhod viz e-procurement.

Co se tyde vyuziti aukci koncovymi spotiebiteli v CR, zda se, Ze se prvotni predstavy
provozovateli o nadherném byznyse jen tézce plni. Aukcim s pouzitym zbozim zde
konkuruji velmi silné inzertni servery a nové zboZi je nakupovano v internetovych
obchodech. Mnohé diskuse na internetu se tomuto tématu vénovaly se snahou nalézt
pti¢inu. Naopak naptiklad v USA, Némecku nebo Polsku jsou aukce velmi oblibeny.

[11]

6.4.4.5. Trh tieti strany (3rd party marketplace)

Rozvijejici se model vhodny pro organizace, které¢ davaji prednost outsourcingu online
marketingovych operaci (jako dopln€k k tradiénim marketingovym kanalim). Ve své
zékladni podob¢ se jednd o uzivatelské rozhrani ke katalogu produktii nebo sluzeb, které
muze byt dale rozsifeno o specialni sluzby typu propagace obchodni znacky, online
platby, logistiku, objednavky, pifip. komplexni sluzbu zahrnujici i bezpecné transakce.
Ptikladem piedstavujicim obchodni vztah firma-koncovy zakaznik muze byt marketing
jedné akce (naptf. konference) zastitény dobie zndmou firmou v daném oboru,
poskytovatelé pfipojeni mohou pouzit tento model pro obchodni vztahy firma-firma a
vyuZzit tak schopnosti tvorby WWW sluZeb. Piijmy mohou byt generovany na zakladé
Clenskych poplatk, poplatkli za sluzby nebo provizi z hodnoty uskute¢néné transakce.

[16]

6.4.4.6. Virtudlni spolecenstvi (virtual communities)

Zéakladni hodnota je vytvarena Cleny daného spolecenstvi (zdkazniky nebo partnery),
ktefi pridavaji svoje informace do zakladniho prostiedi, které garantuje poskytovatel.
Pfijmy mohou plynout ze ¢lenskych poplatki nebo z reklamy. Virtualni spolecenstvi
muze byt dalezitym dopliikem ostatnim marketingovym aktivitdim v rdmci budovani

duvéry u zakazniki a zajistovani zpétné vazby. [16]
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6.4.4.7. Poskytovatel sluzeb hodnotového ietézce (value chain service provider)
Specializace na n¢kterou z funkci hodnotového fetézce (napt. platby nebo logistika) se
zdméerem ziskat timto odliSenim konkurencni vyhodu. Klasickym piikladem byly vzdy
banky, které mohou nyni nalézt nové piilezitosti. Nové piistupy se objevuji v fizeni
vyroby nebo ve skladovém hospodafstvi. Zisky mohou byt zaloZeny na poplatcich nebo
procentnim podilu. [16]

6.5. Marketing na internetu

Jedna se o marketing v prostiedi internetu. Internetovy marketing (e-marketing, on-line
marketing, internetova reklama) zahrnuje Sirokou Skalu marketingovych néstrojii a
postupi. VZzdy by mél korespondovat s "klasickym" marketingem, aby bylo dosazeno
synergickych efektli vzajemné podpory. MozZnosti a pfilezitosti internetového
marketingu se neustale a pomérné prudce vyvijeji.

Na rozdil od klasického marketingu vyZaduje jeho realizace, pokud ma byt efektivni, i
velké znalosti technologii, postupti a technologickych principi. Dobry internetovy
marketer se nemize spokojit s nabytymi znalostmi a musi neustdle sledovat velké
mnozstvi informacnich zdrojli, v opacném pifipad¢é neni schopen planovat efektivné a
maximaln¢ levné vyuzivat nabizenych moznosti. Nenavratné pry¢ jsou doby, kdy
staCilo zadat vyrobu bannerti a tyto pak umistit do vyménného systému nebo si jejich
zvetejnéni zaplatit. Bohuzel se vSak zd4, Zze tada klasickych marketingovych,
reklamnich a komunikac¢nich agentur zistalo pouze u téchto znalosti a internetovému
marketingu rozumi jen velmi vzdalené. Jejich misto dnes obsazuji specializované
internetove reklamni agentury.

Pfi planovani stfednédobé nebo dlouhodobé komunikacni strategie je 1épe, diky
dynamice internetu, stanovit pouze jeji rdmce a nepldnovat zcela pfesné vSechny

konkrétni propagacni nastroje ¢i média. [11]

6.5.1. Nastroje internetového marketingu
Internet se stal soucasti podnikovych strategii a pojem e-commerce ¢i e-business se pro
mnoho firem stal realitou, ze které denné€ profituji. Opérnym bodem internet marketingu

je kvalitni web, at’ uz je to webova prezentace nebo elektronicky obchod. Ostatnich
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marketingovych nastroji je nasledné¢ vyuzivano k posileni navstévnosti. Skala

internetovych marketingovych nastroju je obrovska. [11]

6.5.1.1. Webove prezentace

Webové prezentace slouzi k propagaci firmy, instituce, produkti nebo sluzeb na
internetu. Webové prezentace obvykle bézi na software zvaném publikac¢ni nebo také
redakéni systém.

Zjednodusen¢ se da fici, ze webové prezentace jsou podmnozinou pojmu WWW
stranky. Zatimco pojem WWW stranky nebo také webové stranky jsou pojmem
obecnym, weboveé prezentace slouZi k propagaci firmy, instituce, produktti nebo sluzeb
na internetu.

Webové prezentace jsou dnes stavény zejména jako dynamické stranky, bézici na
software zvaném publikacni nebo také redakéni systém (CMS, WCM). Statické webove
stranky jsou jiZ drahnou dobu na tstupu, diky podstatnym limitacim. Jsou maximalné
vhodné pro malé a levné weby, kde se neptedpoklada trvalejSi rozvoj obsahu stranek.
[11]

6.5.1.2. SEO (Search engine optimization) — eptimalizace pro vyhleddvace

SEOQ (Search engine optimization) je podmnoZinou SEM (Search Engine Marketing).
Cilem SEO je zvySeni poCtu a kvality navstévniki webovych stranek nebo e-shopu
dosazenim co nejlepSich pozic v pfirozenych (organickych) vysledcich vyhledavani ve
vyhledéavacich. Jedna se o velmi efektivni marketingovy néstroj, jehoz kouzlo spociva v
bezplatném umisténi odkazli ve vyhledavacich typu Seznam, Google ap.

K nespornym vyhodam SEO optimalizace patii kvalitni zacileni na cilové skupiny
potencialnich zakaznikt. Hleda-1i uzivatel vyhledavace napiiklad kli¢ové slovo
televizor, satelit ap., da se predpokladat, Ze je zde vysoky potencidl pro uskutecnéni
obchodu, ¢i prodej servisnich sluzeb. Tato reklama je obvykle G¢innéjsi nez klasické

bannerové kampang¢. [11]
6.5.1.3. SEM (Search Engine Marketing)

SEM (Search Engine Marketing) je dnes stale Castéji zminovanym pojmem a bude tomu

tak rozhodné i1 v nejblizsSich letech. SEM je mnozina marketingovych metod s cilem
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zvysit viditelnost webovych stranek (firemni stranky, internetovy obchod) ve vysledcich
vyhledavani, které¢ poskytuji vyhledavace typu Google, Seznam ap. SEM piedstavuje
komplexni marketingovou strategii a Skalu nastrojt, které se aplikuji nejen v klasickych
vyhledavacich, ale i katalozich stranek a sluzbach zalozenych na modelu PPC.
SEM zahrnuje zejména:
e SEO - optimalizace pro vyhleddvace s cilem zlepSit pozice
relevantnich klicovych slov, zejména upravou struktury webu,
HTML, obsahu a tvorbou relevantnich zpétnych odkazd.
e PPC reklama (Pay Per Click - plat’ za odklik), ktera vyuZiva tzv.
sponzorovanych odkazti na vyhledavacich. Cil - zvySeni navstévnosti.
e Zafazeni v katalozich zbozi napt. Froogle.com, zbozi.seznam.cz ap.
e Vyuziti online komunit (diskusni fora, blogy ap.) a spoléhani na
virélni marketing.
SEM je velmi dilezity pro firmy, které prodavaji zboZzi a sluzby a vyuZivaji pro svij

obchod prostiedi internetu. [11]

6.5.1.4. Viralni marketing

Principem viralniho marketingu (Viral Marketing) je spoléhani na samovolné Sifeni
informace mezi lidmi. Podstatou je spravna forma (vtipna videa, vtipy atp.) a umisténi
sdéleni, které samo o sob&é musi byt tak atraktivni, Ze je lid¢, popf. komunity zacnou
nastrojiit od e-mailti (neplést s pojmem spam - nevyzadana posta), blogi (weblogtl),
komunitnich a zajmovych webovych stranek, diskusnich for ap. Viralni marketing je
podmnoZinou pojmu internetovy marketing.

Pojem viralni marketing je sam o sob& velmi vystizny a odhaluje podstatu principu -
lidé nebo malé skupiny lidi by mély byt s vyuzitim malé energie "naockovani" a Sifit
informacni "ndkazu" dale. Pravda je vSak takova, Ze viralni marketing je, pokud ma byt
uspésny, velkym uménim. Vyzaduje mnoho Casu, pfemysleni a energie a mize se pii
nedodrzovéani etickych pravidel i vymstit. Na druhou stranu jsou znamy piipady
vzornych a U¢innych uspéchli v této oblasti, kdy naptiklad bylo vyuzito moznosti
serveru YouTube.com (umisténi vtipnych nebo Sokujicich filmti) nebo MySpace.com

(seznamy pratel, které mohou "dédit" dalsi pratelé). [11]
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6.5.1.5. Statistiky

Zakladem dlouhodob¢ uspésného obchodovani je zpétna vazba ve formée statistik, diky
kterym muze provozovatel obchodu pruzné reagovat na potieby zakaznikt. K ¢emu je
naptiklad kategorie, kterou lidé na rozdil od jinych téméf nenavstévuji, nebo propagacni
akce, jejiz ptimy dopad na obrat nezndme? Pravé statistiky mohou provozovatele vcas
informovat a mtize ucinit potfebna opatieni. Statistiky jsou k dispozici v administraci a

jsou prezentovany v piehledné grafické podobé¢. [11]

6.5.1.6. RSS kandly a RSS ctecky

Pojem RSS (Rich Site Summary) vytvofila spole¢nost NetScape. Technologickym
zékladem je znackovaci jazyk XML. RSS je univerzalni platforma pro vymeénu a Sifeni
dat (obsahu) pro webové stranky (WWW stranky).

RSS kanal je dynamicky generovanym souborem v pfedem dané struktute (data jsou
poskytovéna ve formé XML a jsou automatizované ziskavana z databaze clanki nebo
produktd). Pfitomnost RSS kanalu na strance je obvykle indikovana typickou oranzovou
ikonkou nebo odkazem RSS nebo RDF.

Uzivatelé k prohliZzeni RSS kanalti pouzivaji programy nazyvané RSS ¢&te¢ky (RSS
reader). RSS ctecka pak v nastavenych intervalech pravidelné stahuje soubor s
obsahem, a pokud objevi novou informaci, upozorni na novinku uzivatele. RSS ctecky
jsou uzivatelsky snadno nastavitelné a uZivatel ziskava tu vyhodu, Ze je o novinkéach,
které ho zajimaji informovan automaticky, aniZz by musel navstivit velké mnoZstvi
webovych stranek. RSS ¢tecky zobrazuji pouze titulky a kratké anotace. Pokud si
navstévnich chce precist cely Clanek, pfenese se na jeho znéni na webu pouhym
Kliknutim.

Aplikace, zejména sptatelené internetové obchody a webové stranky, si dnes na zakladé
RSS kanalt bez problémi vyménuji informace. Jednotlivé aplikace pak v pravidelnych
intervalech "osahavaji" spfatelené weby a zobrazuji novinky. Jednd se o jednu z

nejjednodusSich forem datove komunikace. [11]
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6.5.1.7. Vérnostni systém
Povzbuzuje loajalitu klientii a jejich chut’ vracet se na svlij oblibeny obchod. Kli¢em je
naptiklad poskytovani bodii za realizované nakupy s moznosti slev na dal§i nakupy

nebo nakupt za nasbirané body. [11]

6.5.1.8. Hlidaci pes

Diky modulu Hlidaci pes si mize navstévnik zadat "spoustéci" kritéria, diky kterym je
prostiednictvim e-mailu upozornén naptiklad na to, ze cena konkrétniho produktu klesla
pod 5000 K¢ nebo ze produkt jiz je skladem. Zakaznik se pak pouhym kliknutim na
odkaz v e-mailu ptenese na e-shop a je mu zobrazen detail konkrétni polozky, kterou

muze ihned nakoupit. [11]

6.5.1.9. Diskusni fora

Predstavuji moznost vyjadfeni komunity navstévniki k vyrobkim nebo k riznym
tématiim formou diskuse. Pokud to ve forech "zije" mohou byt velmi navstévovana a
predstavuji pak pro navstévniky studnici, ¢asto velmi zajimavych informaci. Fora Ize
realizovat jako moderovana (pifispévky jsou zobrazovany az po schvaleni
provozovatelem) i nemoderovand. Diskusnich for Ize vyuzit naptiklad i pro funkénosti
typu Odbornik radi, kde navstévnici kladou otazky a provozovatel e-shopu odpovida.

[11]

6.5.1.10. Napiste nam

Jednoducha moznost, jak cokoliv sdélit provozovateli e-shopu, aniz by musel pouzivat
postovniho klienta, ¢i uvadét sviij e-mail. Reakce ndvstévniki pak mohou byt Casto
piinosné, poskytovat nové napady, upozornéni na ceny konkurence nebo na chyby na e-

shopu. [11]

6.5.1.11. Ankety
Anketa slouzi k zjisStovani zpétnych reakci uzivatelii na polozené otadzky a lze diky ni
ziskavat pomérné zasadni marketingove informace. Pro kazdou kategorii zboZi lze

vytvofit samostatnou anketu a navic Ize zobrazovani anket planovat. [11]

37



6.5.1.12. Exporty do katalogit zboZi

Na internetu dnes funguje celd fada vyhledavact zbozi, jako napiiklad HledejCeny.cz,
zbozi.seznam.cz, froogle.com (Google) ap. Tyto vyhledavace v sobé shromazd'uji data
internetovych obchodt a poskytuji ndvstévnikiim informace slouzici k jejich orientaci a
rozhodovani. Praxe ukazuje, ze se jedna o vyznamny propagacni nastroj majici vliv na

pocet objednavek. [11]

6.5.1.13. Hromadné e-maily

Oblast e-mailové propagace byva velmi podceniovana, pfi¢emz jeji G€innost je pomérné
vysoka. A to hlavné z diivodu velmi piesného cileni na zvolenou skupinu uzivateld.
Reklamni e-mail je velmi citliva véc a je potieba k nému pfistupovat s rozvahou. Nelze
posilat e-maily bezhlavé na vSechny adresy, je nutné peélivé zvazovat, komu a jak
Casto. [14]

Modul pro odesilani hromadnych e-mailti v ramci registrovanych i neregistrovanych
zakaznikd, ¢i skupin zakazniki. Pomoci tohoto modulu je mozno rozesilat e-maily
informacniho charakteru, jako napiiklad novinky, pfehledy akéniho zbozi, vyprodeju

ap. [11]

6.5.2. Hlavni cile internetoveho marketingu
e Doruceni sdéleni spravnym cilovym skupindm
e Posileni korporatni znacky nebo znacky produktu(l)
e Posilovani a udrzovani navstévnosti webt

e Posilovani a udrzovani navstévnosti obratti [11]

6.6. Reklama na internetu

6.6.1. Bannerova reklama

Banner (anglicky ,,prapor®, ,,plakat®, cesky se né¢kdy oznacuje jako reklamni prouzek) je
druh reklamy pouzivany na WWW strdnkach. Jedna se o zpravidla obdéInikovy obrazek
¢1 animaci, pfipadn¢ interaktivni grafiku zobrazenou nejcastéji pobliz okraje obrazovky.
Bannery tvofi stale jednu z nejcastéjSich forem reklamy na Internetu.

Pivodné, byly bannery tvofeny statickym obrazkem ¢i animaci (typicky ve formatu GIF

nebo staticky format JPEG), pozdé&ji se také rozsifil format o kombinaci s HTML nebo
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JavaScriptovym kodem umoziujicim dynamické nacitani obsahu nebo interakci s
uzivatelem (typicky formulafe). Témto rozsifenym formatim kombinujicim grafiku a
kod se tikd richmedia a zahrnuje 1 specifické grafické formaty pousténé v prohlizeci
pomoci pluginii. Nejzndméjsim takovymto specifickym formatem je Flash od
spolecnosti Macromedia, ktery umoziuje jistou miru interaktivity — reakce na pohyb

mysi nad bannerem, pouziti zvukd, videa, apod. [18]

6.6.2. Kontextova reklama

Kontextova reklama je internetova reklama, ktera zobrazuje sdéleni zadavatele v
kontextu s obsahem webové stranky. Kontextova reklama se zobrazuje na webovych
strankach provozovateli, ktefi uzavieli smlouvu s poskytovatelem systému pro spravu

kontextové reklamy. VétSina druhi kontextoveé reklamy se plati za proklik. [20]

6.6.3. Google Adwords

Google AdWords jsou cestou, jak nakoupit vysoce cilenou reklamu placenou za
prokliky (PPC), bez ohledu na velikosti rozpoctu. Reklamy z AdWords se zobrazuji
podél vysledkt hledani v Google a také na vyhledavacich a obsahovych strankach jeho
partnert. [19]

6.7. Internetove domeny

Prvni pfedpokladem obchodu pfes internet je zpravidla zalozeni internetové stranky.
Podminkou zaloZeni internetové stranky je tzv. registrace doménového jmena ftj.
elektronické adresy, na které bude internetova stranka uloZena.

Registraci internetovych domén se zabyva v CR sdruzeni CZ-NIC. CZ-NIC je organem
pridélujicim jednotlivym zadateld internetové domény tzv. nejvyssiho fadu tj. domény v
podobé www.vasejmeno.cz.

Pted nedavnou dobou se vynoftil problém tzv. doménovych spekulanti tj. osob, které si
u CZ-NIC nechavaly registrovat internetové domény ze spekulativnich dtvoda Casto i
kryjici se napf. s registrovanymi ochrannymi znamkami. Vzhledem k neexistenci
komplexni pravni upravy je bohuzel dosud nejrychlejSim postupem, jak doménové

spory feSit, dohoda s protistranou. Pokud by byla zaregistrovana internetova doména
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kryjici se s nazvem registrované ochranné znamky, pfichazel by do tvahy i soudni spor

na ochranu duSevniho vlastnictvi. [16]

6.8.

Legislativa

6.8.1. Pravni predpisy

Elektronicky zptisob upravuje obCansky zakonik a to konkrétn¢ §53 kde je nutné dbat

na nasledujici pravni piedpisy:

Je nutné, aby byly spotiebiteli poskytnuty tyto informace:

a) obchodni firma nebo jména a pfijmeni a identifikacni ¢islo dodavatele, sidlo
pravnické osoby a bydlisté v ptipad¢ fyzické osoby,

b) nazev a hlavni charakteristiky zboZi nebo sluzeb,

C) cena zboZzi nebo sluzeb, z niz jednoznaéné vyplyva, zda je uvedena vcetné
vSech dani a poplatk®, maji-li k ni byt ptipocitavany,

d) naklady na dodani,

e) zpusob platby, dodani nebo plnéni,

f) pouceni o pravu na odstoupeni,

g) doba, po kterou zlstava nabidka nebo cena v platnosti.

Poda-li  spotiebitel objednavku prostiednictvim nékterého prostiedku

komunikace na dalku, je dodavatel povinen prostiednictvim nekterého

prostiedku komunikace na dalku neprodlené potvrdit jeji obdrzeni; to neplati pfi

uzavirani smlouvy vyluéné vymeénou -elektronické posty nebo obdobnou

individualni komunikaci. Objednavka a potvrzeni jejiho obdrzeni jsou

povazovany za doruené, pokud se s nimi strany, jimz byly ureny, mohou

seznamit.

Po uzavieni smlouvy pfi pouziti prostfedkli komunikace na dalku, nejpozdéji

vSak pred plnénim musi byt spotfebiteli pisemné poskytnuty tyto informace:

a) obchodni jméno a identifika¢ni ¢islo dodavatele, sidlo pravnické osoby a
bydlisté v piipadé fyzické osoby,

b) informace o podminkéch a postupech pro uplatnéni prava odstoupit od
smlouvy,

c) informace o sluzbach po prodeji a o zarukach,
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d) podminky pro zruseni smlouvy, pokud neni urCena doba platnosti nebo
platnost je delSi nez 1 rok.

Spotiebitel ma pravo od smlouvy odstoupit bez uvedeni ditvodu a bez jakékoliv

sankce do 14 dnl od pifevzeti plnéni. V piipadé, Ze dodavatel nepiedal

spottebiteli informace, které je povinen piedat pisemné nebo jinym obdobnym

zpusobem, €ini tato lhiita pro odstoupeni 3 mésice od prevzeti plnéni.

Pti pouziti elektronickych prostfedkt musi byt soucasti navrhu kromé informaci

podle § 53 odst. 3 rovnéZ informace o tom, zda je smlouva po svém uzavieni

dodavatelem archivovéana a zda je pfistupna.

Pfed poddnim objednavky musi byt pfi pouziti elektronickych prostfedkt

spotfebiteli umoznéno zkontrolovat a ménit vstupni udaje v ni obsazené, které

do objednavky vlozil; to neplati pfi jednani vylucné vymeénou elektronické posty

nebo obdobnou individualni komunikaci.

Smlouva a vSeobecné obchodni podminky musi byt spotfebiteli poskytnuty ve

formé, ktera umoziuje archivaci a reprodukci.

Provozovatel zpracovava a archivuje zpravidla divérné informace o zakaznikovi, musi

tedy pocitat i se zdkonem ¢.101/2000 Sb. o ochrané osobnich tdaji, podle kterého je

povinen byt zaregistrovan u Ufadu na ochranu osobnich udaji. [10]

6.8.2. Obchodni podminky

Obchodni podminky jsou nezbytnou soucéasti kazdého internetového obchodu a

zédkaznik s nimi musi souhlasit, pokud chce uskute¢nit nakup. Obchodni podminky musi

byt v takové form¢, kterd umoznuje archivaci a reprodukeci.

Struktura obchodnich podminek:

Zakladni udaje (kontakt, bankovni spojeni)
Cena

Platebni podminky

Dodaci podminky a pfechod vlastnictvi a rizik
Zaruka

Odpovédnost za vady

Reklamace

Ochrana osobnich dat zakaznika
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e QOdstoupeni od smlouvy

e Zavérelna ustanoveni [10]

6.9. DalSi pojmy v elektronickém obchodovani

6.9.1. Publikaéni systém CMS (Content Management System)

CMS je softwarova aplikace pro spravu a publikovani informaci na internetu, intranetu,
¢i extranetu. CMS systémy jsou vhodné pro firemni weby, firemni prezentace,
prezentace vyrobkil a sluZeb, internetové Easopisy, portaly ap. Casto je také oznaovana
terminy publika¢ni nebo redakcni systém.

CMS systém se obvykle sklada z databaze, webové ¢asti (Front-End), administrace
(Back-End), k jejiz obsluze staci pfistup na internet a internetovy prohlize¢. Z piekladu
nazvu jasn¢ vyplyva, Ze se jednd o praci s obsahem, at’ uz je obsahem minén text,
obrazky, dokumenty, videa ap.

Pokrocilé redakéni systémy pak k tvorbé ¢lanka vyuzivaji WYSIWYG editory, které

uzivateli velmi usnadnuji praci a snizuji naroky na znalosti technologii. [11]

6.9.2. APEK (Asociace pro elektronickou komerci)

Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je sdruzenim vice jak 150 firem,
podnikatelit a odborniki v elektronickém obchodu. Asociace byla zalozena v roce 1998
jako nezavisla organizace, kterd podporuje rozvoj elektronického obchodu v Ceské
republice. Mezi Cleny APEKu patii nejvétsi Ceské internetové obchody, piedni

softwarové spolecnosti a finan¢ni instituce. [1]

6.9.3. CEO (Centrum pro elektronicky obchod)

Ze odbornou sekci CSSI, ktera sdruZuje organizace a jednotlivee s profesnim zajmem o
elektronicky obchod, Internet a $irsi aspekty rozvoje informacni spole¢nosti. CEO bylo
zalozeno v listopadu 1998 pti Ceské spole&nosti pro systémovou integraci (CSSI).
Jednou z priorit CEO je analyzovat a podporovat rozvoj Internetu a souvisejicich trhi v
CR a piinaset srovnatelné informace ze zahraniéi. S tim souvisi diiraz na vzdélavani v
oblasti E-commerce, globalnich informacnich siti a Sir§iho kontextu rozvoje informacni
spolecnosti. Elektronickou komunikaci a virtudlni informacni prostiedi chce piitom

CEO prezentovat nejen jako obsah vzdélavani, ale téz jako jeho prostfedek. Tyto cile se
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snazime napliovat pofadanim odbornych seminait, publikovanim odbornych ¢lankd,
elektronickou konferenci v rdmci komunity CEO a informovanim prostfednictvim

téchto webovych stranek. [2]
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7. Analyza problemu

7.1. Analyza obecného okoli (SLEPTE analyza)
7.1.1. Socialni faktory

Zivotni uroven obyvatel Ceské republiky stale roste, o demz svédéi vyse promérné
mzdy v soucasnosti se pohybujici kolem 23.542 K¢ (rok 2008), ale zaroven se zvySuji
rozdily mezi jednotlivymi pfijmovymi skupinami obyvatel, kdy kolem 2/3 obyvatel se
pohybuje se svou hrubou mzdou pod touto primérnou mzdou, coZ vychazi z informaci

Ceského statistického ufadu. [9]

7.1.2. Legislativni faktory

Legislativni prostfedi zahrnuje vliv vladnich a politickych organt, které formuluji z
hlediska statu ekologické, bezpe€nostni a jakostni pozadavky ve formé zakonu,
vyhlasek a predpist. Sféra podnikani je v CR upravena zejména Zakonem &.513/1991
Sb., obchodni zakonik, Zakonem ¢. 40/1965 Sb., obcansky zakonik, Zakonem ¢.
455/1991 Sh., Zivnostensky zakon a dal$imi ostatnimi navazujicimi pravnimi piedpisy
jako napfiklad ¢. 480/2004 Sb. O né¢kterych sluzbach informacni spolecnosti a 0 zméné

nékterych zakonu — tzv. antispamovy zakon. [12]

7.1.3. Ekonomické faktory

V soucasné dob& Ceska republika stagnuje a vlivem svétové finanéni krize se oéekava
zpomaleni tempa rustu HDP, s tim je spojena i mira inflace, ktera se na konci roku 2008
pohybovala kolem 6,5% a v roce 2009 klesa. Finanéni krize ovliviiuje ekonomiku i tim,
7e zahrani¢ni investofi se stahuji z CR a tim padem ubyvaji pracovni pozice a zvy3uje

se nezaméstnanost. [4]

7.1.4. Politicke faktory

V soucasné dob&é nemame stabilni vladu, ktera by se mohla vénovat dilezitym otazkam
jako je naptiklad snizovéani dluhu vetejnych financi, schodku statniho rozpoctu, reforma
vetejnych financi, penzijni reformy, zdravotni reformy, danové reformy a spousté
dal$ich cinnosti, i-kdyZ uz jsme relativné znali procesu fungujicich v EU, nejsou

v tomto obdobi podminky k podnikani zrovna nejlepSi. Spousta zahrani¢nich investort
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tim padem piestava plsobit na tuzemském trhu a to ma za nésledek pad kupni sily ¢eské

koruny. [12]

7.1.5. Technologicke faktory

V oboru internetovych obchodd, jsou velmi dilezitymi technologickymi faktory pfistup
k internetu, ktery je v soucasné dobé stale dostupnéjsi, rychlejsi, obsahlejsi a levnéjsi.
Ditlezity je 1 vyvoj novych technologii, které umozni zékaznikiim vyuzivat nové
vymozenosti a funkce. Napiiklad vyuziti nejriznéjSich platebnich systémi. Hrozbou je

rychlé morélni zastaravani technologii. [12]

7.1.6. Ekologické faktory

V prostiedi elektronického obchodovéani je tento vliv minimalni. AvSak sortiment
internetového obchodu s klimatizaci, ktera musi spliiovat piisna ekologicka kritéria se
muze V dne$ni dobé globalniho oteplovani a ,zeleného* smysleni jevit ponckud
riskantni, protoZe s ptisnéjSimi ekologickymi Kkritérii rostou i naklady na provoz
internetoveho obchodu, i-kdyZ to s nim ted” pfimo nesouvisi, v budoucnu by vSak
mohlo. [12]

7.2. Analyza oborového okoli (Porteriiv pétifaktorovy model)

7.2.1. Hrozba vstupu konkurentii

Vstup konkurentti do prostiedi internetovych obchodi ma velmi malé bariéry. Hlavnim
znakem elektronického podnikani jsou niz$i naklady na pofizeni. Pravdépodobné
hlavnimi davody, pro¢ tento obchodni kanal nevyuzivaji vSichni obchodnici, je jejich

neznalost a neochota vénovat tomuto prostiedku vice pozornosti. [12]

7.2.2. Hrozba substitutt

U klimatizace je hrozba substitutt hodné nizka, protoZe neexistuje substitut, ktery by se
vyrovnal pozadavkim, které jsou kladeny na klimatizace obecné, tj. chlazeni
S piijatelnou spotiebou energie a nove¢ i klimatizace s tepelnym ¢erpadlem, které umi i

topit.
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7.2.3. Rivalita konkurence

V oboru klimatizace existuje nékolik malo elektronickych prodejcti. V oblasti
kamennych prodejct se konkurence vyskytuje u zavedenych znacek klimatizace (LG,
Panasonic, Daikin) jen ve velkych méstech (Praha, Brno, Ostrava) a to jest¢ formou
velkoobchodi.

7.2.4. Smluvni sila odbérateli

Vzhledem k tomu, Ze prodej klimatizace je sezonni zalezitosti, smluvni sila odbératelt
roste v pribéhu podzimu a zimy, kdy poptavka po klimatizaci neni tak velka a prodejce
musi l&kat zédkazniky na mnoZstevni slevy a podobné. Za to v obdobi jara a léta je
smluvni sila odbératelti velice nizka, protoze je po klimatizaci velka poptavku a tudiz

neni problém s odbytem.

7.2.5. Smluvni sila dodavateli

V oboru klimatizace je na naSem tizemi smluvni sila dodavatelti celkem velka, protoze
existuje jenom nékolik dodavatelti zavedenych znacek (LG, Panasonic, Daikin), ktefi
ovliviiyji cenu tim, jak velkou produkci svého zbozi poskytnou odbérateliim, kterych je
na tzemi CR velké mnozstvi a ted’ myslim odbératele zfad firem, které provadgji

montaz klimatizaci.

7.3. Shrnuti

Elektronické podnikdni je oborem prudce rostoucim a do budoucnosti jisté
perspektivnim, vzhledem k ristu primérnych mezd, koupéschopnosti i dostupnosti
internetu. Bohuzel pro obchodovani na internetu je tfeba vlastnit jak zajimavou doménu,
webovou prezentaci tak i samotny obchod. Internetovy obchod t€Zzi z nizsi finanéni
naroc¢nosti prodejny — podnika ,,ve vlastnim®. [12]

Bohuzel ve svété vypukla financni krize, kterd sice na Ceskou republiku jesté plné
nedolehla, ale ma za nasledek odliv investord zCR a tim padem se zvySuje
nezaméstnanost. To by mohlo mit za nasledek, i-kdyz primérné mzdy rostou, Ze i tak
by klesl zajem lidi o klimatizaci. Proto musi byt navrh internetoveho obchodu co
nejpropracovanéjsi, aby zaujal nejen svym vzhledem, ale 1 funkcnosti, rychlosti pfistupu

a pfedevsim spolehlivosti.
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8. Navrh reSeni

V navrhu feseni budu vychazet z teoretickych poznatkii a analyz obecného a oborového
okoli, které uvadim v ptedeslych kapitolach. Na jejich zakladé navrhnu model
internetového obchodu B2C s klimatiza¢nim zafizenim. Zamétfim se na tyto vlastnosti
internetového obchodu:

e Zbozi

o Kosik

e Objednavka

e Z&kaznici

e Administrace

e Legislativu

e Design a grafiku

e Hardware a software

e Vybér firmy, ktera internetovy obchod zrealizuje

8.1. ZboZi
8.1.1. Kategorie zbozi

ZboZi se bude fadit do Sesti hlavnich kategorii (Mobilni klimatizace, Nasténné
klimatizace, Kazetove klimatizace, Podstropni klimatizace, Pfislusenstvi). Kazda
z téchto kategorii bude mit své podkategorie. U klimatizaci to bude rozdéleni podle
vykonu. Bude to tedy vypadat tak, ze naptiklad hlavni kategorie “Nasténna klimatizace*
bude mit podkategorie “2,3 kw*, “3,5 kW*, “5,3 kW*, “8,2 kW*. Po kliknuti na
kategorii se zobrazi zbozi, které do dané kategorie patii. Kliknutim na podkategorii v

kategorii se zobrazi zboZi, které spada do dané kategorie a jeji podkategorie.

8.1.2. Cena zbozi

Internetovy obchod bude zobrazovat dva druhy cen a to e-shop cenu a koncovou cenu.
E-shop cena bude pro registrované zédkazniky, ktefi se pfed objednavkou zbozi ptihlési
do internetového obchodu a koncovéa cena bude pro neregistrované zakazniky, ktefi
nakupuji bez ptihlaseni. Pro registrované zédkazniky budou ceny zbozi levnéjsi nez pro

neregistrované zakazniky.
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8.1.3. Zobrazeni zboZi

ZboZi bude moZno zobrazovat formou “Katalogu“ nebo “Seznamu“. Bude mozZné
sefadit zbozi sestupné a vzestupné podle ceny, nazvu, kodu a vyrobce. Dale bude mozneé
zbozi filtrovat podle vyrobce a bude mozné nastavit mnoZstvi zobrazovaného zbozi na
strance.

U zbozi, zobrazeném formou katalogu, se bude zobrazovat obrazek, kod, nazev,
vyrobce, stav skladu, cena bez DPH, cena s DPH a vlozZit do koSiku, kde se bude moci
nastavit mnozstvi, které chce zakaznik daného zbozi koupit (automaticky bude nastaven
jeden kus). ZboZi bude fazeno panelové.

U zboZi, zobrazovanem formou seznamu se nebude zobrazovat akorat obrdzek zbozi a
informace o0 zboZi budou na jednom fadku, takze zbozi bude fazeno tak, ze co fadek to

jedno zbozi.

8.1.4. Vyhledavani zbozi
Vyhledavat zbozi bude mozné ze vSech stranek internetového obchodu v kolonce
“Vyhledavani“, ktera se bude nachazet v levém hornim rohu pod logem internetoveho

obchodu.

8.1.5. Ak¢éni zbozi

Akc¢ni zbozi se bude zobrazovat vkolonce “Akéni zbozi“ na titulni strance
internetového obchodu formou katalogového zobrazeni. Pro Usporu mista se zde bude
zobrazovat omezeny pocet zbozi, ale s kazdym novym naétenim titulni stranky se bude
zobrazovat nové zbozi tak, aby se vystiidalo vSechno zbozi co je v akci. Informace o
tom, Ze je zboZi vakci bude zobrazovano nejen na titulni strance, ale i na vSech

strankach internetového obchodu, kde se bude zbozi nachazet.

8.1.6. Doporucené zbozi

Doporucené zbozi se bude zobrazovat v kolonce “Doporucené zbozi* na titulni strance
internetoveho obchodu formou katalogového zobrazeni. Bude se jednat o nabidku
internetového obchodu, kterd je preferovana z divodu momentédlniho planu podpory
prodeje. Stejné jako u akéniho zbozi se bude zobrazovat omezeny pocet doporuc¢eného

zbozi kvuli Gspofe mista na titulni strance, stejné tak se bude obsah této kolonky s
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kazdym novym nactenim titulni stranky ménit. Doporucené zbozi bude mit titulek

“Doporucujeme*.

8.1.7. Nové pridané zbozi

Nové¢ ptidané zbozi se bude zobrazovat formou seznamového zobrazeni v kolonce
“Nové pridané zboZzi* na titulni strance internetového obchodu. Toto zboZzi bude mit
titulek “Novinka“ nebo “Nové“ po urcitou dobu, ktera pujde nastavit, od vlozZeni do
internetového seznamu. Bude zobrazen urcity pocet nejnovéji vlozeného zbozi takovym
zpusobem, ze pii vlozeni nejnovéjsiho zbozi se toto zbozi dostane na prvni pozici v této

kolonce a zboZi na posledni pozici bude z této kolonky vymazéano.

8.1.8. Detail zbozi

Detail zbozi je velice dilezity v ramci internetové obchodu. Obsahuje zékladni
informace o daném zboZi, podle kterych se zakaznik rozhoduje, jestli zboZi koupi, nebo
ne. Proto nesmi byt téchto informaci pfiliS mnoho, aby se detail zbozi nestal pftilis
nepfehlednym a ani malo, aby zakaznik neSel hledat informace nékam jinam, coz by
mohlo mit za nasledek nespokojenost zakaznika a jeho odchod ke konkurenci.

V detailu zboZi bude zobrazen obrazek zboZi, ndzev zboZzi, kdd zboZi, vyrobce zboZi,
zaruka na zboZzi, cena bez DPH, cena s DPH, stav skladu, tla¢itko vlozit do koSiku
S moznosti nastaveni poc¢tu kust daného zbozi, souvisejici zbozi, co zakaznici nejcastéji
nakupuji stimto zbozim, stru¢ny popis zbozi a jeho technické parametry (vykon,
hmotnost, rozméry, atd.). Na obrazek bude mozné kliknout pro jeho zvétSeni a zaroven

se objevi vice obrazki daného zbozi.

8.2. Kosik

8.2.1. Kolonka “Kosik* informujici o vloZeni zboZi do koSiku
Kolonka se nachazi vzdy na vSech strankéach internetového obchodu v pravém hornim
rohu pod kolonkou “PfihlaSeni/Registrace”. Po vlozeni zbozi do koSiku informuje

zékaznika o poctu vlozenych polozek a celkové sumé penéz za tyto polozky.
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8.2.2. Nakupni kosik

Pii kliknuti na kolonku “Kos$ik“, se zobrazi strdnka nédkupniho koSiku, kde se nachazi
seznam vybranych polozek zakaznikem. Zakaznik miize v tomto seznamu nastavovat
pocty kusti jednotlivych polozek, nebo jednotlivé polozky z tohoto seznamu vymazavat.
Zékaznik muze pokracovat dal v nakupu, vymazat kosik, nebo dokonéit objednavku.
Pro piihlasené zéakazniky zbozi vlozené do nakupniho kosiku zdstava v nakupnim
koSiku 1 v piipadé pokud se odhlasili a znovu piihlasili, pokud tedy sami zbozi
nevymazou, nebo nevytvoii objednavku. U neregistrovanych zakaznikt zboZzi

v nédkupnim koSiku mizi po vypnuti internetového prohlizece.

8.3. Objednavka zbozi

KdyzZ si zékaznik vybere poZadované zboZi a vloZzi ho do nédkupniho koSiku, ma jesté
moznost pfed objedndnim nastavit pocty kusi jednotlivych polozek nebo vymazat
nékteré polozky, u kterych si to rozmyslel. Neregistrovany zakaznik musi jesté vyplnit
povinné osobni Udaje (jméno, piijmeni, adresu, na kterou bude vystaven doklad a
email). Zékaznik, ktery je registrovany a je ptfihlaSen do internetového obchodu ma tyto
osobni Udaje vyplnéné, mize vSak stejné jako neregistrovany zékaznik vyplnit dodaci
adresu na kterou mu bude zbozi doruceno. Pfi nevyplnéni dodaci adresy je zbozi
automaticky poslano na adresu, kterou zékaznik vyplnil v osobnich Gdajich. Pii kliknuti
na tlacitko “Pokracovat ke zptsobu dopravy*, se zobrazi strnka, kde si zakaznik vybira
zpusob dopravy zbozi. Po zvoleni zptiisobu dopravy zbozi zédkaznik klikne na tlacitko
“Pokracovat ke zpisobu platby“. Zobrazi se stranka s vybérem platby, ktera zavisi na
piedeslém zvoleném zptisobu dopravy. Po zvoleni zplisobu platby zakaznik klikne na
tlacitko “dokoncit objednavku®. Po kliknuti na tla¢itko se zakaznikovy i provozovateli
internetového obchodu posSle email s objednavkou. To ma hlavné vyhodu pro
neregistrovaného zakaznika, ktery by si objednavku zapomnél vytisknout. Registrovany
zékaznik m& moznost stav své objednavky kontrolovat po ptfihladseni do internetového

obchodu.
8.3.1. Zpisoby platby

Internetovy obchod bude umoziovat platbu hotovosti, platebni kartou, Pfevodem na

zékladé zalohové (proforma) faktury, Dobirkou pti doruceni zbozi.
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8.3.2. Zpusoby dopravy
Zvolené zptsoby dopravy:
e Vlastni — zakaznik si dopravu zajisti sam,
e Na dobirku — zboZi bude zékaznikovy poslano postou na dobirku, ale jenom
V tom pfipad¢, ze vaha zbozi je max. 30kg,
e PPL - zboZi bude zékaznikovy poslano expresni balikovou postou, ale jenom
V tom pfipad¢, ze vaha zbozi je max. 50kg,
e Smluveny dopravce internetového obchodu — zékaznikovi bude zboZi dopraveno
smluvenym dopravcem v piipadé, Ze zbozi ptekro¢i vahovy limit 50kg.
Ceny jednotlivych doprav, kromé vlastni, si zakaznik hradi sdm a budou mu pficteny
k cen¢ zboZi uz pii vyfizovani objednavky. Stejné tak bude oSetfeno, aby se nestalo, Ze
si zakaznik zvoli dopravu postou nebo PPL pro zbozi, které¢ piekracuje vahové limity

téchto zptsobl dopravy.

8.4. Zakaznici

Pti vstupu na stranky internetového obchodu je zakaznik neptihlaSeny. Musi se piihlasit
pies prihlasovaci kolonku ,,‘“PfihlaSeni/registrace” v pravém hornim rohu svymi
ptfihlaSovacimi udaji, pokud uZz se registroval. Neregistrovany zakaznik musi prvné
provézt registraci. Po jejim provedeni je automaticky piipojen do internetového
obchodu a jsou mu zaslany na email, ktery vyplnil pii registraci ptihlaSovaci udaje
(login a heslo) a potvrzeni o registraci. Zaroven je tento email poslan i na email
provozovatele internetového obchodu.

Pro zakazniky, ktefi jsou registrovani, plynou nesporné vyhody pii nakupu
V internetovém obchod¢€, mezi které patii levnéjsi zbozi nez pti ndkupu bez registrace,
dale mozZnost prochazeni historie jeho objednavek a pii vystavovani objednavky mu
budou automaticky vyplné€ny osobni udaje z registrace. Registrovany zakaznik bude mit
moznost kdykoliv editovat svoje osobni i ptihlasovaci (daje stim, Ze mu a
provozovateli pfijde potvrzujici email o uspé$né editaci udajt.

Titulni strdnka bude obsahovat hlavni menu, v kterém budou odkazy na dulezité
informace pro zakazniky. Bude se jednat o odkazy na stranky internetového obchodu,
kde budou detailn¢ popsany obchodni podminky, reklamacni fad, mozné zpisoby

dopravy a informace o provozovateli internetového obchodu. Hlavni menu bude také
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obsahovat odkaz na nejéastéji kladené dotazy, coz v nékterych ptipadech urychli
zédkaznikovy nédkup a na servisni mista. Na titulni strdnce se bude nachéazet kolonka
s ¢lanky o klimatizacich, v kterych budou popsany zakladni informace o klimatizaci, o
jejich vyhodach a nevyhodéach, tak aby mél zdkaznik uceleny piehled o tom, co

nakupuje.

8.5.  Administrace internetového obchodu

Internetovych obchod bude vytvoien tak, aby administrace internetového obchodu byla
vrukou provozovatele internetového obchodu. Diky tomu nebude muset byt
provozovatel stale v Uzkém spojeni s firmou, ktera internetovy obchod vytvotila. Za

spravny chod administrace internetového obchodu bude zodpovédny IT technik.

8.5.1. Sprava kategorii zboZi
V internetovém obchod¢ bude mozné tvofit a upravovat stromovou strukturu kategorie

zbozi, aby bylo mozné okamzité reagovat na zmény v sortimentu zbozi.

8.5.2. Sprava vyrobct zbozi
K danému vyrobci bude mozné kromé nazvu firmy, pfijmeni a jména piidat také dalSi
kontaktni udaje (email, webove stranky vyrobce, logo vyrobce, atd.). Podle vyrobct pak

bude mozné zboZi v internetovém obchodé¢ v konkrétni kategorii tiidit.

8.5.3. Import novych dat
Bude mozné tadit nové produkty do kategorii a podkategorii, pfifazovat produktu

souvisejici zboZi, atd.

8.5.4. Aktualizace stavajicich dat
Stavajici data (ceny, parametry produktt, ¢lanky, atd.) v internetovém obchodu bude

mozné aktualizovat. Bude se to provadet rucné pres administraéni systém.
8.5.5. Publika¢ni systém (CMS)

Pomoci publika¢niho systému bude lehké tvofit stranky internetového obchodu podle

momentalnich pozadavkt provozovatele. Bude mozné ménit rozlozeni stranek, format
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textu, barevné provedeni, apod. Na starosti to bude mit IT technik internetového
obchodu.

8.5.6. Statistiky

Zakladem dlouhodobé¢ uspésného obchodovani na internetu je zpétnd vazba ve formé
statistik, diky kterym bude moci provozovatel obchodu pruzné reagovat na chovani
zékaznikii. K ¢emu je napiiklad kategorie, kterou lidé na rozdil od jinych témét
nenavstévuji, nebo propagacni akce, jejiz ptimy dopad na obrat nezname? Pravé
statistiky mohou provozovatele vcas informovat a muize ucinit potfebna opatieni.
Statistiky budou k dispozici v administraci a budou prezentovany v piehledné grafické
podobé. [11]

8.5.7. Ankety
Anketa slouzi k zjiStovani zpétnych reakci uzivateld na polozené otazky a lze diky ni
ziskavat pomérné¢ zasadni marketingové informace. Pro kazdou kategorii zboZi bude

mozné vytvorit samostatnou anketu. [11]

8.6. Legislativa

Internetovy obchod se bude fidit pravnimi ptredpisy podle 853, tak aby zakaznik byl
informovan o provozovateli a o zbozi, které provozovatel nabizi zakaznikim v plném
rozsahu znéni tohoto paragrafu dle kapitoly 6.8.1.

Provozovatel bude zpracovavat a archivovat davérné informace o zékaznikovi, proto
bude muset pocitat se zakonem o ochrané osobnich udaja. S tim je spojena povinnost
zaregistrovat se na Utadé na ochranu osobnich tdajtL.

Obchodni podminky dle kapitoly 6.8.1 budou popsany na strance internetového
obchodu “JAK NAKUPOVAT", na kterou se zakaznik dostane ptes odkaz v hlavnim

menu internetového obchodu.

8.7. Propagace internetového obchodu
8.7.1. Placeny zapis

VétSinou se jednd o zapsani informaci o firmé do katalogu firem na internetu jako je

napiiklad katalog Firmy.cz provozovany internetovym vyhleddva¢em Seznam.cz.
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8.7.2. Sponzorovany odkaz
Jedna se placené misto v katalogu firem v urcité kategorii, kdy pfi vypisu kategorie
uzivatelem se firma, kterd ma sponzorovany odkaz objevuje vzdy na prvnich mistech

v dané kategorii.

8.7.3. Hromadné emaily
Hromadné emaily jsou silnym propaga¢nim nastrojem. A to diky velmi pfesnému

zacileni na zvolenou skupinu uzivatelt internetového obchodu. Dle 5.4.1.13.

8.7.4. SEO optimalizace
K nespornym vyhodam SEO optimalizace patii kvalitni zacileni na cilové skupiny
potencialnich zékaznikd. Hleda-li uzivatel vyhledavace naptiklad klicové slovo
klimatizace, da se predpokladat, Ze je zde vysoky potencial pro uskutecnéni obchodu, ¢i
prodej servisnich sluzeb. Tato reklama je obvykle ucinngjsi nez klasické bannerové
kampang.
Na prvni pohled se mize z n€kterych ¢lankt na Internetu zdat, ze je SEO optimalizace
pro vyhledavace velmi jednoducha. Opak je vSak pravdou a pro Gspé$né umistovani ve
vyhledavacich je nutny komplexni pohled s velkou Skéalou empirickych znalosti,
pricemz se tento obor neustale vyviji. K zédkladnim opatfenim, ktera jsou pro tspéch
nezbytnd, patii nize uvedené:

. Texty uvnitt HTML tagt

. Nézev domény

. Unikatni a vystizny titulek kazdé jednotlivé stranky

. URL adresa s obsahem klicovych vyrazii (tzv. péknad URL adresa)

. HTML tagy: nadpisy, atp.

. Cetnost vyskytu kli¢ovych slov v jednotlivych strankach a v globéle
. Blizkost slov

. Podobnost slov

. Potadi slov

. Alt atribut pod obrazky
. Text uvnitt NOFRAMES tagt
. Rozvoj obsahu [11]
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8.8. Design a grafické ztvarnéni internetového obchodu

Na designu a grafickém ztvarnéni internetové obchodu hodné zalezi. Zakaznici, kterym
se nebude libit prostfedi internetového obchodu, se rozhodnou pro jiny internetovy
obchod, ktery splni jejich ocekavani.

Dilezita je titulni stranka, kterd musi poskytovat zékladni informace o internetovém
obchod¢, musi obsahovat propagacni prvky (napt. letdky s akénim zbozim, apod.),

seznam Kkategorii prodavaneho zboZzi, logo internetového obchodu, atd.

L ogo Obrazek se sloganem firmy Pihlafen ‘resistrace
Vyhl edivini Hlavni menu Fodk
Upoutanky na jednotiva akén zbofi v o
formou obrazkovych letdkd Akcol mteics
Seznam katezorii
Thoii
Nejprodavansis rhori Dopordens rhori
Informace form ou
Elankt o Novinky a aktuality Nové pridané zboH
klimatizacich

Zapati

Obr. 4: Navrh titulni stranky internetového obchodu, Zdroj:vlastni

8.8.1. Popis jednotlivych sekci titulni stranky

8.8.1.1. Logo

Logo internetového obchodu bude vystizné, jednoduché a lehce zapamatovatelné.
Logem bude samotny nézev internetového obchodu, ktery bude graficky upraven tak
aby zaujal na prvni pohled. Zaroven bude logo odkaz na titulni stranku internetového
obchodu.
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8.8.1.2. Obrézek se sloganem firmy

Tato sekce by méla obsahovat n¢jaky vystizny obrazek se sloganem firmy.

8.8.1.3. Prinlaseni / registrace
Ptes tuto Cast titulni stranky se bude zdkaznik pftihlaSovat do internetového obchodu,

nebo pokud jesté neni registrovan, tak se bude moci zaregistrovat.

8.8.1.4. Hlavni menu

Menu bude obsahovat odkaz na informace o firmé (O NAS, KONTAKTY), odkaz na
informace jak nakupovat na internetovém obchodu (VSE O NAKUPU), kde budou
popsany obchodni podminky, s kterymi bude muset zékaznik souhlasit, aby mohl
vV internetovém obchod& nakupovat. Dale bude obsahovat odkaz na cenik (CENIK) a

odkaz na nejcastéji kladené otazky (FAQ).

8.8.1.5. Kosik
Zde se bude zobrazovat pocet vybranych polozek zbozi a jejich celkova hodnota
v korundch s DPH. Zaroven to bude odkaz na ¢ast internetového obchodu Kosik, kde

bude podrobn¢ rozepsano zbozi vybrané v internetovém obchode¢.

8.8.1.6. Vyhledavani
Pomoci vyhledavani bude zakaznik schopen rychle zjistit, jestli jim poZadované zboZi

se nachazi v internetovém obchodé.

8.8.1.7. Seznam kategorii zbozi
Kategorie zbozi se bude fadit podle typu zbozi (Mobilni klimatizace, Podstropni
klimatizace, atd.) nebo podle vyrobct (Panasonic, Daikin, LG, atd.). Zéakaznik si bude

moci vybrat zptsob fazeni katalogu.
8.8.1.8. Informace formou ¢élanku o klimatizacich

Zde se budou nachéazet zakladni informace pro zakazniky, ktefi jesté nemaji zkuSenosti

s klimatizaci. Budou zde popsany principy fungovani jednotlivych typt klimatizaci,
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vyhody a nevyhody klimatizaci tak, aby byl zékaznik plné¢ informovéan pted koupi

klimatizace.

8.8.1.9. Upoutavky na jednotliva akéni zboZi formou letaku
Na letaku budou zékladni informace o zboZi v akci a jeho obrazek. Upoutavky se budou

stiidat pfi kazdém novém nacteni titulni stranky internetového obchodu.

8.8.1.10. Nejprodavanéjsi zhoZi
Podle statistik prodeje se bude vytvaret kolonka na titulni strance, kde z kazdé kategorie

budou vybrany tii nejprodavanéjsi zbozi.

8.8.1.11. Novinky a aktuality
Tato kolonka na titulni strance bude informovat zakazniky o novinkéch a aktualitach ve
sluzbach poskytovanych internetovym obchodem.

8.8.1.12. Akcni nabidka
ZboZi, které je v akci, se bude zobrazovat v kolonce akéni zbozi. Pro Gsporu mista na
titulni strance se zde bude zobrazovat jenom Sest druhd zbozi v akci, ale s kazdym

novym naétenim stranky se bude zbozi ménit tak, aby se stiidalo v§echno zbozi v akci.

8.8.1.13. Doporucené zboZi
Zde se bude zobrazovat zbozi, které doporucuje internetovy obchod na zaklad¢ statistik

reklamace a spokojenosti zakaznik1.

8.8.1.14. Nové piidané zboZi

V této kolonce se bude zobrazovat nové ptidané zbozi do internetového obchodu.
8.8.1.15. Zapati

V zapati budou hlavni informace o provozovateli internetového obchodu (adresa,

telefon, email, apod.)
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8.9. Hardware a software poti‘ebny pro provoz e-shopu

Pro provoz internetového obchodu jsem také vybral hardware (pocitac, monitor, atd.) a

software (opera¢ni systém,atd.), bez kterého neni provoz internetového obchodu mozny.

8.9.1. Hardware

Procesor Intel® Pentium® E5400

Paméti A-DATA 2x1024MB DDRII 800+
Zakladni deska | GB GP45-DS3L

Harddisk WD HDD Caviar Green, 1TB
Zdroj Fortron 400W

Skiin Coolermaster Elite 302

Monitor LG 22"

Klavesnice Neznackova

Mys Neznackova

Cena celkem 12 483 K¢

Tab. 2: Tabulka seznamu hardware Zdroj:vlastni

8.9.2. Software

Operacni systém Windows Vista Bussines
Kancelaisky software | Microsoft Office SB 2007
Antivyrovy software |ESET NOD 32

Cena celkem 13 800 K¢
Tab. 3: tabulka seznamu software, Zdroj: vlastni

8.10. Realizatorska firma

Vybral jsem feSeni FastCentrik od spole¢nosti NetDirect, s.r.o., které je uréeno pro
Zivnostniky a firmy, které do e-obchodu nechtéji piili§ investovat, ani pfijimat zbyte¢né
kompromisy. Ve FastCentriku Ize zmény grafiky a chovani e-shopu provadét piimo v
administraci. E-shop Ize napojit na ekonomickeé systémy Pohoda Jazz, Pohoda Standard,
Pohoda Premium, Pohoda Komplet a Pohoda SQL. FastCentrik spliiuje vSechny
poZadavky uvedené vyse v navrhu feSeni. Je placen formou prondjmu a to mési¢nimi
poplatky. Kdyz by bylo v budoucnu toto feseni nedostacujici, je mozné prejit na feSeni
ShopCentrik od stejné firmy, které je moZné nastavit ptesné podle pozadavkl
zadkaznika. Firma Netdirect, ktera tyto sluzby provozuje, poskytuje svym zakazniktm i

Skolici kurzy k obsluze internetového obchodu.

58



9. Zhodnoceni navrhu reSeni

9.1. Finan¢ni zhodnoceni
9.1.1. Zrizovaci naklady

Hardware 12 550 K¢
Software 13 800 K¢
M¢sicni prondjem FastCentrik 2725 K¢
Ziizeni stranek firmou NetDirect | 9 990 K¢
Internet (mésicni poplatek) 500 K¢
Cena celkem 40 065 K¢

Tab. 4: Tabulka zrizovacich nakladii na internetovy obchod, Zdro:j vlastni

Velkou cast ztizovacich nékladii zabird potfizeni hardwaru a softwaru, bez kterych by
vSak provoz internetového obchodu nebyl mozny. Hardware sem vybiral, tak aby
v dnesni dob¢ pokroku v IT technologiich vydrzel bez nutnosti vymény aspon dva roky.
U software sem se zaméfil hlavné na operacni systém (Windows Vista Bussines),
kancelaisky balicek softwaru (Microsoft Office SB 2007) a na antivirovy software
(NOD 32).

Mg¢sicni poplatek za pronajem sluzby FastCentrik je dan cenikem a obsahuje mési¢ni
licenci programu FastCentrik (e-shop), hosting programu na vykonnych 64-bitovych
serverech NetDirectu a postimplementacni podporu programu. Zfizeni stranek firmou
NetDirect, kterd provozuje sluzbu FastCentrik obsahuje registraci CZ domény, tvorbu
ikony adresniho tadku prohlizece, ikony pro liStu e-shops, klasické vyménné ikony
88x31 px, klasické vyménné ikony 88x31 px, grafického loga, animovaného flashového
banneru libovolnych rozmérti, banneru standardnich rozmért pro horni koldz, hlavicky
(horni kolaze) v tiskovém rozliSeni a barevneho schématu e-shopu v souladu s designem
loga, banneru a kolaze. Ztizeni stranek neni povinné v ramci prondjmu internetového
obchodu. Zakaznik, ktery je sam schopen si vytvofit tyto prvky stranek nebo uz je
vlastni, si nemusi tuto sluzbu potizovat a tim ze zfizovacich nakladd usetii 9990 K¢.
Cenu Internetového pfipojeni, sem stanovil na zdkladé¢ prizkumu cen u vice

internetovych poskytovatelli a do tabulky uvedl primérnou cenu za mésic pfipojeni.
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Ztizovaci néklady jsou u internetového obchodu rozhodné levnéjsi nez u kamenného

obchodu.

9.1.2. Ro¢ni naklady na provoz

Sluzba Cena
Pronajem sluzby FastCentrik 32 700 K¢
Internet 6 000 K¢
Cena celkem 38 700 K¢

Tab. 5: Tabulka rocnich ndkladu na internetovy obchod, Zdro:j vlastni

Ro¢ni néklady na provoz internetového obchodu jsou oproti ndkladim na provoz
kamenného obchodu o hodné€ nizsi a je tedy mozné provozovat oba zpusoby zaroven.
Mésicni naklady jsou 3225 K¢&. Do ceny ro¢nich nakladl neni zapocitana cena naklada
na obsluhu (IT technik) internetového obchodu.
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10. Zavér

Cilem préce bylo navrzeni modelu internetového obchodu s klimatiza¢nim zafizenim.

V kapitole pouZit¢ metody feSeni problému jsem popsal analyzu obecného okoli a
oboroveho okoli.

V kapitole soucasny stav feSené problematiky jsem se zabyval definovanim zé&kladnich
pojmu tykajicich se elektronického obchodovani. Popsal jsem druhy a modely
elektronického obchodu, vyhody a nevyhody, legislativu spojenou s elektronickym
obchodovanim, marketing a reklamu na internetu. Dale jsem v této kapitole popsal
nejprodavangjsi sortiment klimatizaci na internetu, a jak klimatizace funguje.

V kapitole analyza problému jsem pomoci metod obecného a oborového okoli
analyzoval prosttedi prodeje klimatizace na internetu a mimo n¢j.

V ¢asti, vlastniho navrhu feSeni jsem se zabyval funkc¢nosti internetového obchodu,
designem a grafickym feSenim, jeho administraci, propagaci, legislativou, vybérem
hardware a software pro provoz internetového obchodu a vybérem firmy, ktera by
zrealizovala navrh internetového obchodu. Vybral jsem firmu NetDirect, s.r.o. a jeji
sluzbu FastCentrik, ktera odpovida pozadavkium navrhovaného feSeni.

Nésledné jsem cely navrh feSeni zhodnotil z finan¢ni strdnky (hardwaru, softwaru a
sluzbu FastCentrik) a to z hlediska zfizovacich nakladi a ro¢nich nakladl na provoz
internetoveho obchodu. Ztizovaci naklady mé vysli na 40 065 K¢ a roéni naklady na

provoz ¢ini 38 700 K¢.
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Priloha ¢.2: Klasické informac¢ni zdroje

BLAZKOVA, M. Jak vyuZit internet v marketingu - krok za krokem k vy3si
konkurenceschopnosti. Praha. Grada. 2005. 156 s. ISBN 8024710951.

HLAVENKA, J. Délejte byznys na Internetu : jak vyuZit Internet k prospéchu firmy i
jednotlivce. Praha : Computer Press, 2001. 226 s. ISBN 80-7226-371-4.

PHILIP, K. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, c2004. 855 s. ISBN 80-
247-0513-3

STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha : Grada,
2000. 247 s. ISBN 80-7169-957-8.

SVOBODA, P. Pravni a danové aspekty e-obchodu. Praha : Linde, 2001. 461 s. ISBN
80-7201-311-4.

SPACEK, B. Nakupovani na internetu. 1. vyd. Praha : Computer Press, 2002. 95 s. Svét
na Internetu. ISBN 80-7226-612-8.

Piiloha ¢.3: Zdroje vysokych Skol

DVORAK, J. Elektronicky obchod. 1. vyd. Brno: Vysoké uéeni technické v Brng,2004.
78 s. ISBN 80-214-2600-4.

POKORNY, J. Preddiplomni semindr. 1.vyd. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM,
2006. 58 s. ISBN 80-214-3254-3.

SUCHANEK, P. Podnikani a obchodovani na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska
univerzita v Opave, 2008. 224 s. ISBN 978-80-7248-458-4.
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Piiloha ¢.4: Elektronické informaéni zdroje

LUPA. Jak na e-shop? [online]. Dostupny z WWW: <http://tutorialy.lupa.cz/jak-na-e-
shop/>.

KRUTIS, M. Internetovy marketing: bannerova reklama [online].

Dostupné z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/>..

KRUTIS, M. Internetovy marketing: Platby za umisténi [online]
Dostupné z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/>..

MIHALIKOVA, E. Internet jako nastroj marketingové komunikace. [online].
Dostupné z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/2-21326750-600000_d-31>..

Piiloha ¢.5: Virtualni knihovny

V CR:
Knihovna CVUT [online]. Dostupny z WWW: <http://platan.vc.cvut.cz>.

Meéstska knihovna v Praze [online]. Dostupné z WWW: <http://www.mlp.cz>

Ndrodni knihovna CR [online]. Dostupné z: <http://www.nkp.cz>.

Statni technicka knihovna [online]. Dostupné z WWW: <http://www.stk.cz

Katalogy a dalSi komplexni sluzby

Statni védecka knihovna v Ostrave [online].

Dostupné z WWW: <http://www.svkos.cz>.

Univerzitni knihovna (UK ZCU) [online].
Dostupné z WWW: <http://www.knihovna.zcu.cz>.
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Virtualni ekonomicka knihovna Econlib [online].
Dostupné z WWW: <www.econlib.cz>.

V zahranici:

ACM Digital Library [online]. Dostupné z WWW: <http://www.acm.org/dl/>.

ADT: Australasian Digital Theses Program [online].
Dostupné z WWW: <http://adt.caul.edu.au>.

Computer Society Digital Library [online].
Dostupné z WWW: <http://www.computer.org/epub/>.

The internet Public Library [online]. Dostupné z WWW: <http://ipl.org>.

WWW Virtual Library [online]. Dostupné z WWW: <http://www.vlib.org>.
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	V roce 1945, v červencovém čísle amerického časopisu The Atlantic Monthly publikoval Vannevar Bush (1890-1974) svůj světoznámý As We May Think, jenž bývá považován za jeden ze základních kamenů informační vědy. Tento článek, který se týkal využití poč...
	Rok 1957 přinesl Sputnik – první družici obíhající zemi, která byla vyvinuta v Sovětském Svazu. Na tento fakt reagovala Eisenhowerova vláda v USA založením Advanced Research Projects Agency (ARPA) zabývající se speciálním výzkumem.
	V roce 1963 definoval Theodor Holm Nelson (* 1937) pojem hypertext a v roce 1965 jej publikoval. Vynálezce počítačové myši (1963, patentována 17.11.1970) Dr. Douglas C. Engelbart (* 30.1.1925) měl za sebou první prezentace nástrojů k tvorbě hypertextu...
	První testovací síť byla instalována počátkem roku 1968 v Národní výzkumné laboratoři ve Velké Británii. Tato síť však neopustila hranice jedné budovy.
	Jak už to bývá, přišel požadavek na vybudování podobné sítě a zároveň i potřebné finanční prostředky z resortu obrany, konkrétně od grantové agentury ministerstva obrany USA, s názvem ARPA (Advanced Research Projects Agency). Podle této grantové agent...
	V roce 1980 přišel ve švýcarském institutu pro jaderný výzkum CERN Tim Berners-Lee s myšlenkou hypertextu, což mělo usnadnit sdílení a aktualizaci informací mezi výzkumníky. V roce 1989 již měl CERN největší internetový server v Evropě a Tim Berners-L...
	V roce 1984 bylo k Internetu připojeno pouhých 1000 počítačů. Velký rozvoj nenastával ani v nejbližších několika letech, nicméně v roce 1992 bylo k Internetu připojeno již více než jeden milion počítačů. Nastává moderní doba, která ovlivní chování lid...
	Rok 1992 zaznamenal také počátek vývoje grafického browseru Mosaic, který byl napsán na půdě NCSA (National Center for Supercomputing Applications). Na vývoji se podílel Marc Andreessen a Eric Bina, první verzi uvolnily zdarma 22. dubna 1993. Na konci...
	Rokem 1993 začal Internet v USA prožívat nebývalý rozmach, k Internetu byl připojen Bílý dům (White House, Washington, D.C). Byl vyvinut standard WWW, existuje již 50 WWW serverů. Od roku 1993 do roku 1995 se zdvojnásobil počet připojených počítačů k ...
	Institucí, která od poloviny roku 1994 dbá zejména na rozvoj služby WWW, je WWW Consorcium (W3C). Konsorcium sdružuje lidi, kteří se podíleli v ústavu CERN na prvních krůčcích fenoménu jménem WWW, techniky z MIT a z francouzského institutu INRIA. Ředi...
	Internet v ČR

	Devadesátá léta znamenala vstup Internetu i do českých vod. První sítí, která se v Česku (tehdy ještě Československu) objevila, byla v roce 1989 amatérská síť 1TFidoNET – nekomerční1T a vládou nepodporovaný projekt. Největší boom prožíval FidoNET v le...
	Datem připojení tehdejší ČSFR k internetu se uvádí listopad 1991, ale za oficiální datum připojení ČSFR k Internetu lze považovat 13. únor roku 1992, kdy proběhlo slavnostní připojení. Do té doby byl Internet v České republice výsadou jen několika mál...
	Na sklonku roku 1993 zaznamenal CESNET, do té doby nekomerční poskytovatel Internetu, určitou míru poptávky po komerčním využití Internetu. Začátkem roku 1994 pak začal budovat plány, jak nabídnout Internet i komerčním firmám. Důraz na budování páteřn...
	V dubnu 1994 vznikla firma COnet 1Tspol. s r.o.,1T což byl čistě komerční subjekt. V průběhu své existence byla firma přejmenována na Internet CZ a později pak na EUnet, aby vzápětí byla koupena firmou KPNQwest. Firma Internet CZ byla výhradním zástup...
	reagoval na nabídku COnetu a i on nabídl své služby mimo akademickou sféru. Od ČTÚ získal 1T18. dubna 19941T povolení k poskytování neveřejných datových služeb, to však neumožňovalo připojování jednotlivců. V konečném efektu to však nebylo moc svazují...
	Invex roku 1994 byl prvním velkým krokem komercionalizace Internetu v českých vodách. COnet i CESNET vytáhly do boje za získání zájemců o připojení k Internetu avšak zájem mezi firmami o připojení k Internetu nebyl nijak moc velký a v podstatě kopírov...
	Přestože na českém Internetu skončilo období, kdy přístup měla výhradně akademická sféra, trvalo ještě pár let, než se na vizitkách začaly hromadně objevovat 1Te-mailové1T adresy. Ještě v roce 1997 nebyla 1Te-mailová1T adresa pravidlem ani u zaměstnan...
	V letech 1995 a 1996 začíná společně s rozvíjející se komercionalizací Internetu v Čechách i bouřlivý rozvoj. V roce 1995 na Invexu připojují BVV celou veletržní síť InvexNet k Internetu linkou 1T64 kbit/s,1T je možné připojení každého stánku k Intern...
	Na podzim roku 1998 pronikly na veřejnost zprávy o plánovaném razantním zdražení telefonních poplatků, což znamenalo i velké zdražení komutovaného připojení k Internetu. V důsledku těchto událostí následovala v polovině listopadu mohutná protestní akc...
	Internet v EU

	První generace evropské páteřní akademické sítě GÉANT byla oficiálně uvedena do provozu 1. prosince 2001. Propojila národní sítě pro vědu, výzkum a vzdělávání v Evropských zemích a zajistila jejich spojení s analogickými světovými sítěmi (především v ...
	Rozvoj sítě je podporován Evropskou unií v rámci 6. rámcového programu v podobě projektu 3TGN2 - Multi-Gigabit European Academic Network3T, který byl oficiálně zahájen 1. září 2004. Je zaměřen především na další rozvoj evropské akademické páteřní sítě...
	Internet jako medium

	Internet si podmanil i sféru hromadných sdělovacích prostředků, sféru masmédií. Kupodivu mnohdy nikoliv jako Internet, nýbrž jako internet, údajně médium analogické např. tisku, rozhlasu, televizi.
	Tato jedinečná síť disponuje celou řadou informačních a komunikačních služeb. Do hromadných sdělovacích prostředků pronikla již před několika lety díky atraktivnosti své celosvětové pavučiny hypertextových a multimediálních dokumentů - WWW (World Wide...
	Prozkoumejme nyní tvrzení, že Internet je médium. V encyklopediích nalezneme, že médium znamená v obecném smyslu prostředek nebo prostředí, v užším smyslu komunikační kanál či informační systém. Tedy naše tvrzení je triviální a schází mu upřesnění, na...
	Všimněme si služby WWW. Společenská elita může na Web vkládat dokumenty a jejich prostřednictvím distribuovat své informace internetové veřejnosti. Pak má smysl považovat WWW za mass médium, i když překvapujících nových vlastností. Tak je také Web něk...
	Podívejme se nyní, v čem tyto překvapující nové vlastnosti spočívají. Nejdříve si uvědomme, že klasická mass média jsou v podstatě jednosměrná, přenášejí pouze informace od společenské elity k veřejnosti. Na Webu nic nebrání tomu, aby příjemce takové ...
	Web oproti klasickým mass mediím komunikaci zužuje. Jestliže klasická média pracují dle schématu jeden zdroj - mnoho příjemců, tak pro webové pull i push technologie je typické schéma jeden zdroj - jeden příjemce. Přesněji řečeno jeden prohlížeč - jed...
	Technologické podmínky pro nahrazení dnešních klasických medií integrovaným médiem dozrají tedy až kolem roku 2008. Internet, případně jeho vývojový následník, zasáhne v té době s největší pravděpodobností významnou část naší planety. Předpokládané in...
	Prostředí elektronického obchodu
	Technologické prostředí

	Základem komunikace v rámci internetu je sada protokolů TCP/IP. Data jsou rozdělena do paketů, které si hledají samy cestu na místo určení. Díky protokolu je potlačena komunikační infrastruktura, existuje zde nezávislost na konkrétních hardwarových a ...
	Demografické prostředí
	Ekonomické prostředí
	Politicko-právní prostředí
	Sociálně – kulturní prostředí

	Elektronické obchodování (podnikání)
	Definování elektronického obchodu

	Elektronický obchod představuje zcela novou dimenzi obchodování. Termíny elektronické obchodování a elektronické podnikání vznikly spontánně a jako takové nemají žádnou pevnou definici. Vzhledem k faktu, že mezi elektronickým podnikáním a elektronický...
	Dosavadní praxe ukázala, že při definování elektronického podnikání a elektronického obchodování je vhodné postupovat co nejobecněji, neboť definice založené na výčtu toho, co příslušný pojem představuje, respektive obnáší, se velmi brzy mohou stát om...
	Výhody a nevýhody elektronického obchodování
	Internetový obchod a jeho rozdělení podle subjektu obchodování
	B2B (Business-to-Business)

	B2B (Business-to-Business) je termínem z oblasti elektronické komerce (e-commerce). Zkratkou B2B jsou označována softwarová řešení (internetové obchody), která jsou určena pro obchodování mezi obchodními partnery, kdy dodavatel prodává svým obchodním ...
	Zákazníci se do B2B systémů musí téměř vždy registrovat a většinou mohou za zvýhodněné ceny nakupovat až po autorizaci (ověření, podpis smlouvy apod.) ze strany dodavatele. Prostřednictvím webu pak mohou obvykle pouze žádat o zařazení mezi obchodní pa...
	Tato řešení se obvykle vyznačují vyšším stupněm automatizace procesů mezi obchodními partnery (dodavatel vs odběratel), oproti řešením typu B2C (Business-to-Consumers), která jsou určena pro prodej koncovým spotřebitelům. K běžným standardům zde napří...
	Rovněž i nově vzniklí zákazníci a nově vzniklé objednávky jsou díky plně automatizovanému a obousměrnému propojení na ERP systém provozovatele (podnikový systém, informační systém organizace, účetnictví, sklady, CRM …) ukládány do účetnictví, což má z...
	B2C (Business-to-Customers)

	B2C (Business-to-Customers) je termínem z oblasti elektronické komerce (e-commerce). Zkratkou B2C jsou označována softwarová řešení (internetové obchody), která jsou určena pro prodej koncovým spotřebitelům (fyzické osoby, domácnosti apod.).
	Sofistikovaná softwarová řešení dnes nabízejí funkcionality, které dříve využívaly pouze elektronické obchody určené pro segment B2B. K běžným standardům zde v současné době patří například on-line přehledy objednávek a jejich stavů, informace o sklad...
	C2B (Customers-to-Business)

	Online směna, kdy si spotřebitelé sami vyhledávají prodejce. Zjišťují jejich nabídky a jsou iniciátory nákupů, někdy dokonce sami určují podmínky transakcí. [11]
	C2C (Customers-to-Customers)

	Zkratkou C2C (Consumer-to-Consumer) jsou označovány webové aplikace typu bazar nebo aukce (interrnetové aukce, elektronické aukce, e-aukce). Termín pak popisuje vzájemný vztah mezi dvěma zákazníky, kdy na jedné straně jeden nabízí a druhý může koupit....
	B2G (Business-to-Government)

	B2G (Business-to-Government) je termínem z oblasti e-commerce. Umožňuje podnikům obchodovat se státní správou. Obvykle se využívá aplikací (elektronické tržiště), které umožňují podnikům nabízet své produkty státní správě. Organizace veřejného sektoru...
	B2R (Business To Reseller)

	Termín B2R (Business To Reseller) vyjadřuje obchodní vztahy mezi podnikem a jeho vlastními obchodními zástupci. Využíváno je e-shopů nebo extranetových aplikací. [11]
	Obchodní modely elektronického podnikání
	Elektronický obchod (e-shop)

	Jedná se o online marketing firmy nebo obchodu. V prvním případě jde o marketing organizace a jejího zboží nebo služeb s možností objednávat, případně i platit (často kombinováno s tradičními marketingovými kanály). Prvotním cílem je zvýšit poptávku, ...
	Elektronická burza (e-procurement)

	Jedná se o online nabídky a zprostředkování zboží a služeb. Elektronická burza je typicky provozována velkými podniky nebo veřejnými institucemi. Její funkcí je hledání dalších dodavatelů a redukce nákladů na nabídku (např. specifikace nabídek mohou b...
	Elektronické obchodní centrum (e-mall)

	Je to soustava elektronických obchodů pod společným zastřešením např. zavedené značky. Může být rozšířeno o obecně garantovanou metodu online placení. Při specializaci na určitý segment trhu se pak takové obchodní centrum stává centrem pro celé odvětv...
	Elektronické aukce (e-aukce)

	Elektronické aukce (e-aukce, internetové aukce) jsou termínem z oblasti e-commerce. Jedná se o aukce přenesené do prostředí internetu. Aukcí využívají jak soukromé osoby a koncoví spotřebitelé (C2C), tak firmy a instituce (B2B elektronická tržiště zal...
	Využití internetu jako média zpřístupnilo principy aukcí obrovské komunitě lidí. Nejznámější aukcí na světě je eBay. Rovněž komerčním podnikům a institucím účast v aukcích dokáží přinést řadu výhod viz e-procurement.
	Co se týče využití aukcí koncovými spotřebiteli v ČR, zdá se, že se prvotní představy provozovatelů o nádherném byznyse jen těžce plní. Aukcím s použitým zbožím zde konkurují velmi silné inzertní servery a nové zboží je nakupováno v internetových obch...
	Trh třetí strany (3rd party marketplace)

	Rozvíjející se model vhodný pro organizace, které dávají přednost outsourcingu online marketingových operací (jako doplněk k tradičním marketingovým kanálům). Ve své základní podobě se jedná o uživatelské rozhraní ke katalogu produktů nebo služeb, kte...
	Virtuální společenství (virtual communities)

	Základní hodnota je vytvářena členy daného společenství (zákazníky nebo partnery), kteří přidávají svoje informace do základního prostředí, které garantuje poskytovatel. Příjmy mohou plynout ze členských poplatků nebo z reklamy. Virtuální společenství...
	Poskytovatel služeb hodnotového řetězce (value chain service provider)

	Specializace na některou z funkcí hodnotového řetězce (např. platby nebo logistika) se záměrem získat tímto odlišením konkurenční výhodu. Klasickým příkladem byly vždy banky, které mohou nyní nalézt nové příležitosti. Nové přístupy se objevují v řízen...
	Marketing na internetu
	Jedná se o marketing v prostředí internetu. Internetový marketing (e-marketing, on-line marketing, internetová reklama) zahrnuje širokou škálu marketingových nástrojů a postupů. Vždy by měl korespondovat s "klasickým" marketingem, aby bylo dosaženo sy...
	Na rozdíl od klasického marketingu vyžaduje jeho realizace, pokud má být efektivní, i velké znalosti technologií, postupů a technologických principů. Dobrý internetový marketer se nemůže spokojit s nabytými znalostmi a musí neustále sledovat velké mno...
	Při plánování střednědobé nebo dlouhodobé komunikační strategie je lépe, díky dynamice internetu, stanovit pouze její rámce a neplánovat zcela přesně všechny konkrétní propagační nástroje či média. [11]
	Nástroje internetového marketingu

	Internet se stal součástí podnikových strategií a pojem e-commerce či e-business se pro mnoho firem stal realitou, ze které denně profitují. Opěrným bodem internet marketingu je kvalitní web, ať už je to webová prezentace nebo elektronický obchod. Ost...
	Webové prezentace

	Webové prezentace slouží k propagaci firmy, instituce, produktů nebo služeb na internetu. Webové prezentace obvykle běží na software zvaném publikační nebo také redakční systém.
	Zjednodušeně se dá říci, že webové prezentace jsou podmnožinou pojmu WWW stránky. Zatímco pojem WWW stránky nebo také webové stránky jsou pojmem obecným, webové prezentace slouží k propagaci firmy, instituce, produktů nebo služeb na internetu.
	Webové prezentace jsou dnes stavěny zejména jako dynamické stránky, běžící na software zvaném publikační nebo také redakční systém (CMS, WCM). Statické webové stránky jsou již drahnou dobu na ústupu, díky podstatným limitacím. Jsou maximálně vhodné pr...
	SEO (Search engine optimization) – optimalizace pro vyhledávače

	SEO (Search engine optimization) je podmnožinou SEM (Search Engine Marketing). Cílem SEO je zvýšení počtu a kvality návštěvníků webových stránek nebo e-shopu dosažením co nejlepších pozic v přirozených (organických) výsledcích vyhledávání ve vyhledáva...
	K nesporným výhodám SEO optimalizace patří kvalitní zacílení na cílové skupiny potenciálních zákazníků. Hledá-li uživatel vyhledávače například klíčové slovo televizor, satelit ap., dá se předpokládat, že je zde vysoký potenciál pro uskutečnění obchod...
	SEM (Search Engine Marketing)

	SEM (Search Engine Marketing) je dnes stále častěji zmiňovaným pojmem a bude tomu tak rozhodně i v nejbližších letech. SEM je množina marketingových metod s cílem zvýšit viditelnost webových stránek (firemní stránky, internetový obchod) ve výsledcích ...
	SEM zahrnuje zejména:
	SEO - optimalizace pro vyhledávače s cílem zlepšit pozice relevantních klíčových slov, zejména úpravou struktury webu, HTML, obsahu a tvorbou relevantních zpětných odkazů.
	PPC reklama (Pay Per Click - plať za odklik), která využívá tzv. sponzorovaných odkazů na vyhledávačích. Cíl - zvýšení návštěvnosti.
	Zařazení v katalozích zboží např. Froogle.com, zbozi.seznam.cz ap.
	Využití online komunit (diskusní fóra, blogy ap.) a spoléhání na virální marketing.
	SEM je velmi důležitý pro firmy, které prodávají zboží a služby a využívají pro svůj obchod prostředí internetu. [11]
	Virální marketing

	Principem virálního marketingu (Viral Marketing) je spoléhání na samovolné šíření informace mezi lidmi. Podstatou je správná forma (vtipná videa, vtipy atp.) a umístění sdělení, které samo o sobě musí být tak atraktivní, že je lidé, popř. komunity zač...
	Pojem virální marketing je sám o sobě velmi výstižný a odhaluje podstatu principu - lidé nebo malé skupiny lidí by měly být s využitím malé energie "naočkování" a šířit informační "nákazu" dále. Pravda je však taková, že virální marketing je, pokud má...
	Statistiky

	Základem dlouhodobě úspěšného obchodování je zpětná vazba ve formě statistik, díky kterým může provozovatel obchodu pružně reagovat na potřeby zákazníků. K čemu je například kategorie, kterou lidé na rozdíl od jiných téměř nenavštěvují, nebo propagačn...
	RSS kanály a RSS čtečky

	Pojem RSS (Rich Site Summary) vytvořila společnost NetScape. Technologickým základem je značkovací jazyk XML. RSS je univerzální platforma pro výměnu a šíření dat (obsahu) pro webové stránky (WWW stránky).
	RSS kanál je dynamicky generovaným souborem v předem dané struktuře (data jsou poskytována ve formě XML a jsou automatizovaně získávána z databáze článků nebo produktů). Přítomnost RSS kanálu na stránce je obvykle indikována typickou oranžovou ikonkou...
	Uživatelé k prohlížení RSS kanálů používají programy nazývané RSS čtečky (RSS reader). RSS čtečka pak v nastavených intervalech pravidelně stahuje soubor s obsahem, a pokud objeví novou informaci, upozorní na novinku uživatele. RSS čtečky jsou uživate...
	Aplikace, zejména spřátelené internetové obchody a webové stránky, si dnes na základě RSS kanálů bez problémů vyměňují informace. Jednotlivé aplikace pak v pravidelných intervalech "osahávají" spřátelené weby a zobrazují novinky. Jedná se o jednu z ne...
	Věrnostní systém

	Povzbuzuje loajalitu klientů a jejich chuť vracet se na svůj oblíbený obchod. Klíčem je například poskytování bodů za realizované nákupy s možností slev na další nákupy nebo nákupů za nasbírané body. [11]
	Hlídací pes

	Díky modulu Hlídací pes si může návštěvník zadat "spouštěcí" kritéria, díky kterým je prostřednictvím e-mailu upozorněn například na to, že cena konkrétního produktu klesla pod 5000 Kč nebo že produkt již je skladem. Zákazník se pak pouhým kliknutím n...
	Diskusní fóra

	Představují možnost vyjádření komunity návštěvníků k výrobkům nebo k různým tématům formou diskuse. Pokud to ve fórech "žije" mohou být velmi navštěvována a představují pak pro návštěvníky studnici, často velmi zajímavých informací. Fóra lze realizova...
	Napište nám

	Jednoduchá možnost, jak cokoliv sdělit provozovateli e-shopu, aniž by musel používat poštovního klienta, či uvádět svůj e-mail. Reakce návštěvníků pak mohou být často přínosné, poskytovat nové nápady, upozornění na ceny konkurence nebo na chyby na e-s...
	Ankety

	Anketa slouží k zjišťování zpětných reakcí uživatelů na položené otázky a lze díky ní získávat poměrně zásadní marketingové informace. Pro každou kategorii zboží lze vytvořit samostatnou anketu a navíc lze zobrazování anket plánovat. [11]
	Exporty do katalogů zboží

	Na internetu dnes funguje celá řada vyhledávačů zboží, jako například HledejCeny.cz, zbozi.seznam.cz, froogle.com (Google) ap. Tyto vyhledávače v sobě shromažďují data internetových obchodů a poskytují návštěvníkům informace sloužící k jejich orientac...
	Hromadné e-maily

	Oblast e-mailové propagace bývá velmi podceňována, přičemž její účinnost je poměrně vysoká. A to hlavně z důvodu velmi přesného cílení na zvolenou skupinu uživatelů. Reklamní e-mail je velmi citlivá věc a je potřeba k němu přistupovat s rozvahou. Nelz...
	Modul pro odesílání hromadných e-mailů v rámci registrovaných i neregistrovaných zákazníků, či skupin zákazníků. Pomoci tohoto modulu je možno rozesílat e-maily informačního charakteru, jako například novinky, přehledy akčního zboží, výprodejů ap. [11]
	Hlavní cíle internetového marketingu

	Doručení sdělení správným cílovým skupinám
	Posílení korporátní značky nebo značky produktu(ů)
	Posilování a udržování návštěvnosti webů
	Posilování a udržování návštěvnosti obratů [11]
	Reklama na internetu
	Bannerová reklama

	Banner (anglicky „prapor“, „plakát“, česky se někdy označuje jako reklamní proužek) je druh reklamy používaný na WWW stránkách. Jedná se o zpravidla obdélníkový obrázek či animaci, případně interaktivní grafiku zobrazenou nejčastěji poblíž okraje obra...
	Původně, byly bannery tvořeny statickým obrázkem či animací (typicky ve formátu GIF nebo statický formát JPEG), později se také rozšířil formát o kombinaci s HTML nebo JavaScriptovým kódem umožňujícím dynamické načítání obsahu nebo interakci s uživate...
	Kontextová reklama

	Kontextová reklama je internetová reklama, která zobrazuje sdělení zadavatele v kontextu s obsahem webové stránky. Kontextová reklama se zobrazuje na webových stránkách provozovatelů, kteří uzavřeli smlouvu s poskytovatelem systému pro správu kontexto...
	Google Adwords

	Google AdWords jsou cestou, jak nakoupit vysoce cílenou reklamu placenou za prokliky (PPC), bez ohledu na velikosti rozpočtu. Reklamy z AdWords se zobrazují podél výsledků hledání v Google a také na vyhledávacích a obsahových stránkách jeho partnerů. ...
	Internetové domény
	První předpokladem obchodu přes internet je zpravidla založení internetové stránky. Podmínkou založení internetové stránky je tzv. registrace doménového jména tj. elektronické adresy, na které bude internetová stránka uložena.
	Registrací internetových domén se zabývá v ČR sdružení CZ-NIC. CZ-NIC je orgánem přidělujícím jednotlivým žadatelů internetové domény tzv. nejvyššího řádu tj. domény v podobě www.vasejmeno.cz.
	Před nedávnou dobou se vynořil problém tzv. doménových spekulantů tj. osob, které si u CZ-NIC nechávaly registrovat internetové domény ze spekulativních důvodů často i kryjící se např. s registrovanými ochrannými známkami. Vzhledem k neexistenci kompl...
	Legislativa
	Právní předpisy

	Elektronický způsob upravuje občanský zákoník a to konkrétně §53 kde je nutné dbát na následující právní předpisy:
	Je nutné, aby byly spotřebiteli poskytnuty tyto informace:
	obchodní firma nebo jména a příjmení a identifikační číslo dodavatele, sídlo právnické osoby a bydliště v případě fyzické osoby,
	název a hlavní charakteristiky zboží nebo služeb,
	cena zboží nebo služeb, z níž jednoznačně vyplývá, zda je uvedena včetně všech daní a poplatků, mají-li k ní být připočítávány,
	náklady na dodání,
	způsob platby, dodání nebo plnění,
	poučení o právu na odstoupení,
	doba, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti.
	Podá-li spotřebitel objednávku prostřednictvím některého prostředku komunikace na dálku, je dodavatel povinen prostřednictvím některého prostředku komunikace na dálku neprodleně potvrdit její obdržení; to neplatí při uzavírání smlouvy výlučně výměnou ...
	Po uzavření smlouvy při použití prostředků komunikace na dálku, nejpozději však před plněním musí být spotřebiteli písemně poskytnuty tyto informace:
	obchodní jméno a identifikační číslo dodavatele, sídlo právnické osoby a bydliště v případě fyzické osoby,
	informace o podmínkách a postupech pro uplatnění práva odstoupit od smlouvy,
	informace o službách po prodeji a o zárukách,
	podmínky pro zrušení smlouvy, pokud není určena doba platnosti nebo platnost je delší než 1 rok.
	Spotřebitel má právo od smlouvy odstoupit bez uvedení důvodu a bez jakékoliv sankce do 14 dnů od převzetí plnění. V případě, že dodavatel nepředal spotřebiteli informace, které je povinen předat písemně nebo jiným obdobným způsobem, činí tato lhůta pr...
	Při použití elektronických prostředků musí být součástí návrhu kromě informací podle § 53 odst. 3 rovněž informace o tom, zda je smlouva po svém uzavření
	dodavatelem archivována a zda je přístupná.
	Před podáním objednávky musí být při použití elektronických prostředků spotřebiteli umožněno zkontrolovat a měnit vstupní údaje v ní obsažené, které do objednávky vložil; to neplatí při jednání výlučně výměnou elektronické pošty nebo obdobnou individu...
	Smlouva a všeobecné obchodní podmínky musí být spotřebiteli poskytnuty ve formě, která umožňuje archivaci a reprodukci.
	Provozovatel zpracovává a archivuje zpravidla důvěrné informace o zákazníkovi, musí
	tedy počítat i se zákonem č.101/2000 Sb. o ochraně osobních údajů, podle kterého je
	povinen být zaregistrován u Úřadu na ochranu osobních údajů. [10]
	Obchodní podmínky

	Obchodní podmínky jsou nezbytnou součástí každého internetového obchodu a zákazník s nimi musí souhlasit, pokud chce uskutečnit nákup. Obchodní podmínky musí
	být v takové formě, která umožňuje archivaci a reprodukci.
	Struktura obchodních podmínek:
	Základní údaje (kontakt, bankovní spojení)
	Cena
	Platební podmínky
	Dodací podmínky a přechod vlastnictví a rizik
	Záruka
	Odpovědnost za vady
	Reklamace
	Ochrana osobních dat zákazníka
	Odstoupení od smlouvy
	Závěrečná ustanovení [10]
	Další pojmy v elektronickém obchodování
	Publikační systém CMS (Content Management System)

	CMS je softwarová aplikace pro správu a publikování informací na internetu, intranetu, či extranetu. CMS systémy jsou vhodné pro firemní weby, firemní prezentace, prezentace výrobků a služeb, internetové časopisy, portály ap. Často je také označována ...
	CMS systém se obvykle skládá z databáze, webové části (Front-End), administrace (Back-End), k jejíž obsluze stačí přístup na internet a internetový prohlížeč. Z překladu názvu jasně vyplývá, že se jedná o práci s obsahem, ať už je obsahem míněn text, ...
	Pokročilé redakční systémy pak k tvorbě článků využívají WYSIWYG editory, které uživateli velmi usnadňují práci a snižují nároky na znalosti technologií. [11]
	APEK (Asociace pro elektronickou komerci)

	Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je sdružením více jak 150 firem, podnikatelů a odborníků v elektronickém obchodu. Asociace byla založena v roce 1998 jako nezávislá organizace, která podporuje rozvoj elektronického obchodu v České republice. ...
	CEO (Centrum pro elektronický obchod)

	Že odbornou sekcí ČSSI, která sdružuje organizace a jednotlivce s profesním zájmem o elektronický obchod, Internet a širší aspekty rozvoje informační společnosti. CEO bylo založeno v listopadu 1998 při České společnosti pro systémovou integraci (ČSSI).
	Jednou z priorit CEO je analyzovat a podporovat rozvoj Internetu a souvisejících trhů v ČR a přinášet srovnatelné informace ze zahraničí. S tím souvisí důraz na vzdělávání v oblasti E-commerce, globálních informačních sítí a širšího kontextu rozvoje i...

	Analýza problému
	Analýza obecného okolí (SLEPTE analýza)
	Sociální faktory
	Legislativní faktory
	Ekonomické faktory
	Politické faktory
	Technologické faktory
	Ekologické faktory

	Analýza oborového okolí (Porterův pětifaktorový model)
	Hrozba vstupu konkurentů
	Hrozba substitutů
	Rivalita konkurence
	Smluvní síla odběratelů
	Smluvní síla dodavatelů

	Shrnutí

	Návrh řešení
	Zboží
	Kategorie zboží
	Cena zboží
	Zobrazení zboží
	Vyhledávání zboží
	Akční zboží
	Doporučené zboží
	Nově přidané zboží
	Detail zboží

	Košík
	Kolonka “Košík“ informující o vložení zboží do košíku
	Nákupní košík

	Objednávka zboží
	Způsoby platby
	Způsoby dopravy

	Zákazníci
	Titulní stránka bude obsahovat hlavní menu, v kterém budou odkazy na důležité informace pro zákazníky. Bude se jednat o odkazy na stránky internetového obchodu, kde budou detailně popsány obchodní podmínky, reklamační řád, možně způsoby dopravy a info...
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	Legislativa
	Internetový obchod se bude řídit právními předpisy podle §53, tak aby zákazník byl informován o provozovateli a o zboží, které provozovatel nabízí zákazníkům v plném rozsahu znění tohoto paragrafu dle kapitoly 6.8.1.
	Provozovatel bude zpracovávat a archivovat důvěrné informace o zákazníkovi, proto bude muset počítat se zákonem o ochraně osobních údajů. S tím je spojena povinnost zaregistrovat se na Úřadě na ochranu osobních údajů.
	Obchodní podmínky dle kapitoly 6.8.1 budou popsány na stránce internetového obchodu “JAK NAKUPOVAT“, na kterou se zákazník dostane přes odkaz v hlavním menu internetového obchodu.
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