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Abstrakt

Tato bakaltska prace se zabyva problematikou elektronickéluhadiu, kde se
zameétuje jak na marketingovou strategii, tak i na komple strategickétizeni
piedevsim v z&tcich fungovani. Na zaklagoznatk z teoretickécasti a provedené
analyze, je v praktickéasti navrzena strategie, ktera bylanfirmé pomoci k dosazeni

vyty¢enych cit.

Abstract

This bachelor’s thesis deals with e-commerce @mobkland focuses on both the
marketing strategies in general as well as onegjre$ applied at the very beginning of
the business. In the practical part you can finsuggestion of a strategy based on
analysis and findings gathered in the theoreticat. pThis strategy should help a

company to achieve desired goals.
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Uvod

V dnesni dob je elektronicky obchod jiz &Znou sodasti Zivota nas vsech.
Duvoda praé lidé vyuzivaji moznosti nakupovani na internetuthjeed rkolik. Je to
piedevsim pohodli ndkupu z jakéhokoliv mistaistppem na internet aditré nemalou
roli zde také hraje cena nabizeného zboZi, kteracf&@nou podstath nizSi nez v
kamennych obchodech. To je dano tim, Zze ma protavagnsi naklady a tim e
snizit cenu. Zakaznik maiipnakupu na internetu jednu velkou vyhodujza
porovnavat stejny produkt vznych e-shopech a rozhodnout se kde si jej koudfiar®
se rozhoduje podleékolika véci. Jak jiz bylo dive receno tak je to podle ceny, ale
velkou vahu takeé hraje to, jak je obchod znamyygeny uzivateli, jakou ma reklamu
atd. Toto vSechno spada, z pohledu prodavajicibd,nparketing spotaosti, ktery je
jednou z nejdlezitejSi ¢asti elektronického obchodovaribec.

Zvolit spravnou marketingovou strategii je pfizeni obchodu z velkéasti
existerdni problém. Pokud je zvolena nesprévtak obchod ve své podsigifichazi o
potencialni zakazniky, k nimz se hdgad informace o nayvzniklém elektronickém
obcho@ nedostala, coz je apobeno nedostateou reklamou, nebo zakaznici ztraci
duvéru v disledku Spatnéhtizeni obchodu a nedost&té komunikace. Na internetu je
velké mnozstvi obchdd a jakmile gkterého klienta obchod zklame, tak uz seikn
nevrati a najde si jiny, ktery mu kiikladu vyjde vice vstc. Navic v posledni deb
stéle vice lidi nakupujefes internet ze zahraii kde je uéity typ zbozZi levejSi nez u
nas a tim také roste konkurence v oblasti elektk@tio obchodovani.

V této bakaléské praci se buduémovat gedevSim satasnému vyuZzivani
internetového marketingu v préstli elektronického obchodu a vélbhodné poatesni
strategie pro jeho zavedeni. Takovy navrh byl sphovat kriteria moderniho,
duveéryhodného a konkurenceschopného obchodniho moéetu firmu by pak
samozejm¢ byt ekonomicky finosny. Praktick&ast prace je koncipovana pro firmu
INKO CZ, s.r.o., kter4 se zamem zaloZeni internetového obchodwipd ve svém

strategickém planu.
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Cil prace

Cilem této bakal&keé prace je popsat s@msné pouzivané marketingoveé nastroje
a jejich vyuziti ve strategickétiizeni elektronického obchodu, a aplikovat je viéal
prostedi za delem efektivniho vyuZiti. Toto by &o pomoci firmam, které uvazuji o
zavadéni elektronického obchodu.

V teoretickécasti je rozebirana tedy problematika elektronickéhchodu a
jeho modeid, internetoveho marketingu a stratetjieeni.

DalSi stZejni cast prace tvib analyza sotasného stavu, ve které bude
provedena analyza chovani zakasnikakupujicich na internetu, jejich strategie a
priority. Dale se tatocast prace zawiuje na rozbor elektronického obchodovani
z pohledu prodavajiciho resp. provozovatele e-shgpéto kapitole budeipdstavena
vybrana firma INKO CZ, s.r.o., u niZ budou provegéakeé zakladni analyzy.

Praktick&cast na zaklatiziskanych informaci, jak z teoretickésti tak i z¢asti
analytické, popisuje strategick&eni elektronického obchodu v jehocptrich. Jsou
zde navrhnutaieSeni a varianty od pateniho zavadni nového e-shopu, igs
propagaci a marketing, az po konkurenceschopnybgedangujici sytém. Tyto navrhy
jsou zpracovany tak, aby nejvice vyhovovaly pozadavfirmy INKO CZ, s.r.o0. a byly
pro ni ginosem pi jejim zangru vybudovat Uusggny elektronicky obchod se za&fanim

na IT a spdebni elektroniku.

12



1. Teoretickd vychodiska prace

1.1. Elektronicky obchod

Elektronicky obchod téz také e-commerce, je grovnrozsahly pojem, ktery se
pouziva pro ozngeni veSkerych obchodnich aktivit, které jsou realémy elektronicky,
tzn. internetem a jinymi elektronickymi inforgr@mi kanaly. Hlavnim prvkem e-
commerce je internetovy obchod — e-shop, a vSeooks)l Pati sem nafiklad také
problematika marketingu a vSechny ostatni aktivitg podporu elektronického
obchodovani. Pokud bychom to vzali fege SirSiho pojeti, tak do e-commerceipat
objednavka, ktera je poslana elektronicky, tedytikégd e-mailem. E-commerce je
souwasti oblasti s jeStSirSi pisobnosti, ktera se nazyva e-business neboli etekk®
podnikani.(2)

Tato oblast v poslednich letech zazZiva velky radmaredevsim diky rozvoji
internetu, softwarovych a hardwarovych technolagiitelekomunikaci. iedstavuje
celou $kalu produkt aplikaci a sluZeb, kjejichz vyuZiti slouzi IEB zejména
infrastruktura internetu pro realizaci obchodnicktivat. E-business se tak oboru
elektronického podnikaniénuje komplexsji nez e-commerce. E-business kompietn
sdruzuje vSechny procesy patre k elektronickému obchodovani, jako jsou
elektronické nakupovani, management zasobovamcapéni objednavek, zakaznicky
servis (CRM), elektronické vymsny dokumeni (EDI®) a feSeni spoluprace s
obchodnimi partnery.(19)

E-commerce/ E-business/
El. obchod El. podnikani

Obr. 1 Elektronické podnikani
Upraveno dle: (9)

YICT - Information and Communication Technologies
2 CRM -Customer Relationship Management

% EDI - Electronic Data Interchange
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1.2. Modely elektronického obchodovani

1.2.1. B2C — Business to Consumer

Jedna se o nejbngjSi model obchodovani, kdy firma prodava zbéizsluzbu
piimo koncovému spisbiteli prostednictvim internetového obchodu nebo jinym
elektronickym zfisobem pes sluzbu World Wide Web. Tento model B2@z@me
rozclit do ¢tyt kategorii:

.prodej informaci — tzv. ,bit business®. Zde je mézprodukt kompleth

distribuovat elektronickou cestou,

» prodej a prondjem - nap publikovani informaci (elektronické noviny, bumb
zpravy, hudebni servery apod.),

» prodej zboZi — produkt je objednan dpadre i zaplacen elektronicky, jedna se
vSak o hmotné zbozi,

* poskytovani reklamniho prostoru — podminkou je tmletsi dostatené

navsevovaného servert(9)

1.2.2. B2B — Business to Business

Zkratka B2B ozn&uje druh elektronického obchodovani mezi obchodnimi
partnery, kdy dodavatel prodavd své zboZzi svym othcim partnem
(velkoodlgratetim) za vyhod#gjSich podminek (nizsi cena, kratSi dodaéiyhterminy
splatnosti, kredity, bonusy, typy dopravy apod.)askdr tito obchodni partrie
zaji¥uji prodej zbozZi koncovym spebitelim (retail) zmisobem B2C, ficemz do
kone&né ceny pipocitavaji marzi.(19)

1.2.3. C2B — Consumer to Business

Spotebitel si sam navrhne cenu, za kterou je ochoteizkoupit, a pedloZzi
nabidku obchodnikovi, ktery mu poté¢Bdzda nabidku fjme. VeétSinou se obchod

realizuje pokud je nabidka vyhodné pra sitrany.

1.2.4. C2C — Consumer to Consumer

Jde o druh obchodu, kdy spehitelé obchoduji mezi sebokt$inou se zbozim,
které jiz nepatbuji nebo jej z&dili. Pro tyto &ely jsou velmi popularni adki

servery. Celosttové nejwtSi spolénosti, ktera provozuje tyto atiki portaly je
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spolenost eBay, Inc. (www.ebay.com), kter@spbi v rékolika zemich s$ta. VCR je

nejwtsim auknim server firma Aukro s.r.o. (www.aukro.cz).

1.2.5. B2E - Business to Employee

Jedna se o proces komunikace mezi&tnanci a firmou. Mohou ovlitovat
obsah, kvalitu a mnozstvi informaci, které se lclegangstnanédm maze dostat. Tato
komunikace probiha &Sinou ges intranet firmy, e-mail a neboigs Kzné
komunikatory (ICQ, IM, apod.).(9)

1.2.6. B2G/B2A

»(Business to Government / Business to Administratiedna se o vztahy mezi
podnikem a statni spravou. Pro podnik je to progtay Usporu administrativni prace
diky tomu, Ze sr/ady komunikuje na bazi v¢ny elektronickych strukturovanych dat.
Mize znéne zjednodusit vytv@ni vykaid a sprav pro statni @ady a instituce diky
tomu, Ze ekonomicky software je budectusam vytvgit. Uvedme nap. daiova

priznani, celni deklarace, vykazy pt®U, apod(9)

1.2.7. Elektronicka trzist é / E-marketplace

»Elektronicka trzi& (e-marketplace) jsou aplikace spadajici do oblaesti
commerce. V progdi Internetu vytvéji prostor pro uskui@ovani mnohostrannych
elektronicky realizovanych obchodnich transakcianBakce se zde uskénaji mezi
mnoha obchodnimi partnery, tedy ve vazbach M : Wva#A se tak virtualni obchodni
komunita s vysoce optimalizovanykdicimi a obchodnimi procesglenem komunity
se firma nebo instituce obvykle stava az po reggsta platné autorizaci ze strany
provozovatele trzigt Clenstvi, popipad® vyuzivani byva zpoplamo a plati se
systémem pauséhebo provizemi z uskdt@nych obchodnich transakci.

Z&kladni typy elektronickych trzis
» Vertikalni elektronicka trzigt- nabizejici a prodavajici jsou Zipuznych obar

(potravina'sky peimysl, automobilovy gmysl ap.)

» Horizontalni elektronicka trzigt- obchodni partn@ se etabluji ze Sirokého
spektra obai (automobilka nakupuje nejen komponenty, ale takg-klad

papiry, p@itace ap.)(19)
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1.2.8. Elektronické zasobovani / E-procurement

.E-procurement  (Electronic  Procurement, procuremert dodani,
zprostedkovani) je oblast elektronické komerce, kterarysdle a stabild rozviji.
Hlavnim divodem rozvoje /nos realnych obchodnichrifezitosti a realné uspory,
které jsou zfisobeny zlepSenim internich prageshislednou kontrolou procesu
objednavani, zlepSenou pozici pro vyjednavani Apagdnymi dodavateli a
zjednoduSenou administrativou celého procesu nakidu se tedy ¢ekavat, Ze e-
procurement bude jednou z nejdynédji se rozvijejicich oblasti elektronického

obchodovani i v nasledujicich leteh9)

1.3. Marketingové néastroje

Tatocast se zabyva marketingovymi nastroji pouzivanyfedpvsim v progedi
internetu a samotného elektronického obchodovamérietovy marketing je souhrn
¢innosti na internetu, které byéthsméiovat k gredem ugenym citim, jako napiklad
zvySeni navswnosti webovych stranek, zvyseni prodeje, zviddeinfirmy, zlepSeni
reputace apod.(15) V nasledujicich podkapitolacdobugedstaveny marketingove

nastroje, které se v stasné dobv praxi nejvice uplaiji.

1.3.1. Internetova reklama

V roce 2009 byly zisky z reklamy na internetu &yl. K¢, v letoSnim roce
(2010) se odhaduje j&Sb 17% vice, coz je té&h 10% ze vSech reklam v mediich. To
swdci o skuténosti, Ze internetova reklama je velmi silnym ngstm pro marketing.

Pati sem reklama ies vyhledavée jako napiklad placeny zapisi zafazeni,
platba za umighi, platba za proklik (PPC — pay per click), SE®timalizace pro
vyhledavée). Dale sem pét také bannerova reklamat aiz jsou to banneryips

vyhledavée, vyménné banneroveé systémy nebo soukromé systémy.(22)
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1.3.2.

v 28 401 205 993 KE | 43,0%
Tisk 23692 126 874 KE 35,9%
Radio 3944 875 565 KE | 65,0%
Kino 119 8560 871 KE 0,2%
Outdoor 3056 882 065 KE | 4,6%
QOOHTV (Out of home TV) 66 101 799 KE 0,1%
Indoor-Instore 322 697 232 KE 0,5%
Internet 6402 997 963 KE | 9,7%
CELKEM 66 006 750 371 KE | 100,0%

Obr. 2 Podil médii na inzerci v roce 2009
Zdroj: (22)

Public relation

Public relation (PR) je n&hstji piekladan jako vztah s ¥&nosti. Je to zisob

komunikace se zakazniky a se svym okolim zalam vylepSeni dobré image

spole&nosti. Na rozdil od reklamy je zdedtginou zg@gtna vazba. PR se vyuZiva

nagiklad v €chto gipadech:

1.3.3.

»Sklovani informaci potencialnim zakaziik ve snaze podpio prodej, udrzet
nebo zlepSit reputaci. Ziskavaninetn@ vazby od zakazuikasledd upravuji
svoje metody a techniky prodeje a komunikace.

Re3eni nefiznivych vlivi — odvracenim utokna podnik (nagiklad aceriujici
clanky, nepravdiva prohlaseni, zkreslené statistiky...

U zamestnan@ se snazi o zlepSeni informovanosti a zvySeni aocetiyfirma
funguje dobe — spokojeni za#atnanci pracuji Iépe)

Vyuziti PR jako nastroje/pswdcovani organ statni spravy ve snaze ovlivnit
vytvaeni a gijimani zakou.“(5)

E-mail marketing

Pati mezi nejefektivajSi formy internetového marketingu. Je toigpb jak

rychle a levi predat lidem obchodni nabidku nebalsdi. Mimo jiné je zde moZznost

velmi podrobné analyzy této e-mailové kampaliZzeme sledovat néixlad paet

Kliknuti, patet zobrazeni stranky a nebo kolik lidi, #telostali e-mail, vykonalo

pozadovanou akci. Modernim néastrojem e-mail manketi je personalizace. To
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znamena, Ze kazdy e-mail je ,Sity na miru“ graméenému adreséatovi. Personalizovat
Ize jak gedmet, osloveni adreséata, takeolevSim obsah 8ni. Tyto personalizované
marketing niize byt v ¢chto formach:
» Rozesilani vyzadanych e-maftzv. opt — in) — majitelé e-mailovych adres musi
potvrdit zajem a vyzadat si tyto e-maily.
* Newsletter — je to pravidelny zpravodaj, ktery dhga aktualni nabidky a
informace. \étSinou informuje o zajimavych nabidkéch, slevovg&ich nebo

novém zbozi.(10)

1.3.4. Affiliate marketing (provizni systémy)

Nazyvan téz partnersky marketing, je marketingo@gtroj, ktery funguje na
provazanosti stranek prodejce sluzeb nebo pradyktrovozovatel e-shopu) se
strankami, které sluzbti vyrobek doporduji (partner). Jde o systém zalozeny na
propagaci produktu firmy pragtdnictvim stranek affiliate partnerkteli za to dostavaji

n¢jaky podil (provizi) z prodeje.

@ Z webu partnera nékdo

WEB phijde na eshop a néco 51 Koupi
PARTNERA »  ESHGP
Partner urnisti na svij web ! A j
reklamu, kierd bude | .
odkazoval na eshop / g

I
prevazoyatels o Provazovalel vyplatl et (3]
@ provizi partnerovi ¥ Provozovatel ziskal diky
-

o partnerovi zakaznika
PARTNER — — o
L

PROVOZOVATEL
ESHOPLU

Obr. 3 Princip fungovani affiliate marketingu
Zdroj: (4)
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Pro provozovatele e-shopu je satiepae affiliate marketing nejvyhodsgim
modelem, nehbd vyznamr zvySuje motivaci na strénposkytovatele reklamniho
prostoru a zaroveminimalizuje neefektivé vynaloZzené finaini prostedky (neplati se
za navatvniky, ktei nemaji o dany produkt zajem).

Affiliate marketing z pohledu partnera (majiteleelbu) je velmi vyhodny,
zejména pokud vlastni stranky s podobnou tématiedo je prodavany vyrobeki
sluzba, neb obvykle umo#uje maximalizovat zisk z daného reklamniho prostoru
Affiliate marketing ma také vyhodu v tom, Ze rekkape v kontextu s obsahem webu
a ndv&vnikam tolik nevadi,casto je pro & dokonce pinosem (nap rizné recenze,

doporweni a souvisejici odkazy).(2)

1.3.5. Viralni marketing

Tento typ marketingu zahrnuje vSechny takové ntargeve aktivity, které k
Siteni reklamnich informaci vyuzivaji samotné uzivatetilové zakazniky. V sdasné
doke se k takovémuto &ni pouzivaji izné socialni sétjako Facebook nebo Twitter,
kde probiha géni asi nejrychleji. Zde staspravié motivovat mensi skupinku lidi, Kie
pak zajisti masoveé rozgéni zpravy dale.

Podstatou viralniho marketingu je spréaviadkne sdleni. Nefasgji byva
vtipné, parodujici nebo mystifikujicickdy az Sokujici. Motivovat uZivatele je mozné
také fiznymi slevamii darky. Vymyslet séleni, které bude k cilové skugico mozna
nejvhodrjSi je vSak zarowvei nejobtizrjSi casti viralniho marketingu.

Kromé samotnych emailpouziva viralni marketing izna dalSi média posilana
v priloze — nejastji texty, obrazky, flashové animace, audio a vidgmd. Svj Gcel
muze splnit i §ieni pouhého odkazu na zdroj uzitgch informaci. Timto zjsobem se
viralni marketingcasto propojuje s email marketingem — studiigoublikace je tak
zpiistupréna az po zadani emailové adresy, ktera pakenbyt pouzivana napk

zasilani newsletteru.(2)
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Viral Ad and Send

Obr. 4 Princip viralniho Sif¥eni sdleni
Zdroj: (1)

1.4. Skupinové nakupovani

Skupinové nakupovani, hromadné nakupovani, kelekihakupovani, slevové
nakupovani, apodijkejme tomu jak chceme, ale pod podobnymi ndzvgksgva novy
fenomén sokasnosti. Jednd se o p&meé novy marketingovy nastroj, ktery zaZzil
rozmach v roce 2005 v USA. ¥R se z#ina prosazovat prévv sowasné dob.
Pomaha obchodnikovi velmi vyraznupoutat pozornost a jednoduSe si Stz
navratnost této akce, protoZze sleva se vzdy aktiviif dosazeni uitého pd@tu

zékaznik.

1.4.1. Historie a vyvoj skupinového nakupovani

* Rok 2008
Jako prvni se systémem skupinového nakupov#égélpv roce 2008 v USA
Groupon. VCR se jim inspirovali d¥ spol&nosti, které ale kili nedostat&né
marketingové strategii nezaujaly média. Prvni brdjgkt ,spolukup”, jako sotast
internetového obchodu MujMultiMarket. Druhy byl Kulnteligentnich Zakaznik
(KIZ).
Groupon nabizi obvykle sluzby nebo kupony na stuzbvelmi nizké ceny. Pro

obchodniky je vyhodné nabizet jednorazeluzbu i pod jeji ndkladovou cenou, protoze
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z&kaznici dosud nemuseli obchodnika znat a tak ymu normélg nakupovat nesli.
To samorejm¢ plati jen u kvalitnich obchodnikdobra restaurace apod.). KdyZ by byl
zakaznik nespokojen s "ochutnavkou" sluzby za zaégmou cenu, podruhé by
negisel.

Princip systému ,spolukup” byl v tom, Ze paitwu dobu bylo nabizenaskolik
druhi zbozi a cena se postwpisnizovala s fibyvajicim pd@tem zajemga. Jeden
zajemce by nakoupil za standardni cenu, dva zalo ®@aSi cenu, ale deset zakaznik
by uz nElo cenu vyraz# lepSi. Na konci obchodu se zékaznici dalli, jak moc se
jim poddilo cenu sniZzit.

KIZ nabizel také vice druihzboZi najednou, ale za fixni cenu. Ta vSak byla
podmirgna ugitym poctem zajema. Nabidka byla platna, dokud se zajénmenaslio

dostatek. V okamziku, kdy bylo zajeindostatek, tak se nabidka zpracovala.

* Rok 2009
V tomto roce, kuli malému pdétu zajem@, prestali tuto sluzbu provozovat jak
~Spolukup®, tak i KIZ. Naopak v USA zazZiva serverd@pon velky Usgch.

* Rok 2010

Rok 2010 znamenal pro skupinové nakupovariR/ velkou znénu. Usgch
serveru Groupon a podobnych setvpro skupinové nakupovani v zahrérinspiroval
nékteré ceské obchodniky. Na @ 2010 vznikl server Slevomat.czavodns
provozovany jen na Zzivnostenské oprévnjednoho ze zakladatel ale pozdii
transformovan ve spaleost s rdenim omezenym. Slevomat.cz inspiroval dalSi
nasledovniky a v s@asnosti je podobnych projékv CR nékolik desitek. Prodej na
principu skupinového nakupovani ¢aéi nabizet Eimo i nekteri obchodnici. O
skupinové nakupovani je také peme velky zjem v mediich, kde se o tomto modelu

piSi iznéclanky a recenze.(21)

1.4.2. Princip skupinového nakupovéni

Hlavni roli zde hraje piet zakaznik. Obchodnik nabidne &itou slevu, ktera je
vSak podmisna minimalnim p&tem kupujicich. Vzhledem k rostoucimu mnozstvi

wehi, které zprogedkovavaji takovéto slevy, maji obchodnici o tedtah prodeje
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zdjem. Nejastji kazdych 24 hodin dojde ke zgnéni nové nabidky. MoZnost
nakupu je gkdy omezena na jediny denj pménre atraktivnich slevach igkolik dni. Po
té je moznost nakupu uzana. Kazda nabidka ma uvedeny minimalrigpdidi nutny

k dosazeni nabizené slevy v rozmezi cca 40-T08pani slevy je pak na Vas, v ramci
konkrétnich podminek jejiho uplatmi.

Po jednoduché registraci tiirete provést nadkup a zadat udaje pro platbu,
negastji platba kartou, bankovnimigvodem, nebor¢éba ges PayPal. Pokud byl jiz
splren minimalni péet kupujicich, platba bude provedena a Vy f¢ete vytisknout
Vas voucher. V opmém gipact cekate na aktivaci slevy, pokud vSak nebude dost
zdjema, sleva zanikne a VaSe platba se nezrealizuje.odedeieteno pokud mate o
slevu zajem nikdy na jejim nakupu nep#iéde. Rada slevovych webnabizi moznost
nakupu voucheru formou darku tedy idealni moznast makup darku na posledni
chvili.(3)

1.5. Online platby

Pro provozovatele internetového obchodu je spramg¢r platebnich systéin
velmi dilezitou ¢asti. Pokud bude poskytovat Siroky ¥§lzpisohi plateb, tak to bude
mit jisty pozitivni vliv na spokojenost zakazhikMusi vSak také zvazit naklady na
implementaci a poplatky za vyuZivani takového sytéBéle jsou rozebranyithlavni
moznosti, které jsou v e-shopech nejpouzdj&n Zpisob online plateb spova
v bezhotovostnim platebnim stykugdémuZz v sotiasnosti inklinuje ¥tSina instituci a
v budoucnu to nebude jinak. Je fgdta aby online platebni systémy byly bezwe
piehledné a jednoduché.

1.5.1. Internet banking

Internetové bankovnictvi je velmi oblibenyispb obsluhy bankovniho¢tiu
klientem pes webové rozhrani. V stasné dob je tento vzdaleny istup
k bankovnimu &tu nezbytnosti a nabizi jej snad jiz vSechny bankavstituce. Rzné
banky maji odliSné systémy pro internet bankingrétse liSi pedevSim vzhledem a
uspdadanim jednotlivych fundnich menu. Z&kladni pokyny a bankovitikpzy vSak

jsou obsazeny ve vSech systémech. Mezi tyto hlawplementovan&asti WtSinou
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pati prehled a historie transakci aafniho Zistatku, pikaz k thrad na dany bankovni
Gcet, apod.

Tato metodaizeni bankovniho diu je oboustranh vyhodna. Klientovi uSét
mnohocasu, protozZe realizuje platby z kteréhokoli misfi#ifgojenim na internetovou
sit’, dale je pro § rychlejSi i pohodIgjsi. Bance tento Zsob Sdti predevSim osobni
néklady na pracovniky nagpézkach a eliminuje lidsky faktofipiipadnych chybnych
pievodech.

Relativni nevyhodu ¢kdo miZe vidit v zabezpéeni systému internetovéeho
bankovnictvi. Toto riziko zde sami@jm¢ existuje, ale v dnesni déljsou jiz systemy
velmi dolie zabezpgeny proti gipadnému napadeni.¢i8ina bank nafklad pouziva
k ptipojeni klienta k systému internet banking Sifro¥aspojeni pomoci protokolu

HTTPS', ktery vyuziva ke komunikaci asymetrickou Sifru.

1.5.2. Platebni karty

Platby kartou pat v sokasnosti mezi nejpouzivg8i bezhotovostni platebni
moznost jejiho vyuZiti, protozZe tthe byt pouZzita pro platbyétsiny druti zbozi a
sluzeb. DalSi moznost je karta vydangkterou konkrétni spotmosti a je mozno ji
vyuzivat pouze k placeni sluzeb poskytovanych fha@mou. Nagiklad to jsou karty
leteckych spolénosti nebo jinych osobnich doprav®latebni karty seéti podle dvou
zakladnich hledisek:

Podle zfisobu nakladani s finanimi prostedky:

« Kreditni — jsou weny k bezhotovostnim platbam. Klietgrpa vzdy bankovni
avér. To znamena, Ze k platimepouziva sveé vlastni finami prostedky.

* Debetni — jsou vydavany Kt klienta na kterém ma své vlastni figah
prostedky a tudiz $ platbe jsou vyuZzivany. Neni zde moznost automatického
cerpani U¥ru pri nedostatku financi.

Podle zfisobu provedeni a pouziti:
» Elektronické — pouziti pouze pro online platby. i@el platby probihaji ies

platebni terminaly a jsou séasr€ pri placeni kartou osfovany.

* HTTPS - Hypertext Transfer Protocol Secure
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 Embosované — pouZiti jak pro online platby, takro pffline. Maji plasticky
vystouplé Udaje o majiteli karty, které jsod pffline platbach otiginy tzv.
»2ehlickou®. Tyto Udaje nasledmajitel karty potvrdi podpisem.
Platebni kartou je mozné také platit v internetdvybchodech, kde je tento tigmb
velmi oblibeny a tuto moznost jiz nabizit$ina obchod. Funguje to tak, Ze zakaznik
pozvoleni této metody platby jegsneérovan na utitou platebni branu, kde nasledn
zad& pakebné Udaje z kartyislo karty, datum platnosti, C\VW{CVC®) kéd) a potvrdi
transakci. Platba probiha online, takZze prodejceténd&i okamzit penize na svém

uctu.

1.5.3. Elektronické penézenky

Pod timto pojmem jsou mySlenyzné platebni systémy, které ve své podstat
funguji jako jakasi zprostdkovatelskd platebni brana pro provedeni platbghoda
téchto systéra je hlavre ta, Zze pi platke jiz zakaznik nezadava zadné udaje o platebni
kart. Princip spoiva v tom, Ze uzivatel takoveho systému zada v3epbiiebné Udaje
(Udaje o platebni katt majiteli karty,cislo (&tu, atd.) pouze jednou a téi pegistraci do
platebniho sytému. iP platké je jiz pouze nabidnuto fiplaSeni do systému, kde
nasleds platbu potvrdi. Platebni systém naskedatomaticky odeSle penize &ui skrz
zaregistrovanou platebni kartu. Takto funguje &&pysSi zpisob €chto systém, ale
jsou i jiné moznosti. Nagklad je mozné si v&kterych systémechipveést penizeifmo
na vlastni Get v sytému neboips fizné platebni terminal§i pomoci Premium SMS.

Asi celos¥tové nejznamdjSimi  platebnimi  systémy jsou PayPal a
Moneybookers. Prénjmenovany je dokonce uzce spjat s B&im auknim portalem
na s¥té eBay Inc, kde je tédi kazda platba realizovanags sytém PayPal. Mezeské
systémy pat nagiklad PaySec — projektSOB nebo PayU, ktery vytyito a provozuje

Své on-line platebni systémykaly také nazyvany jako platebniditka, maji i
nékteré banky. Jsou to néklad mBank se systémem mPenize nébska spiitelna se

systémem Platba 24. Princifzhto plateb je zobrazen na nasledujicim obrazku. (®b

> CVV - Card Verification Value
6 cVvC - Card Verification Code
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ktery zobrazuje mibéh platby pomoci tiédtka Platba 24. U platby mPenize jeilpih
obdobny.

PLATBA 24 :
On-line platba pomaci

platebniho tlatitka 3. presmérovéni uZivatele

na SERVIS 24 a zastan|
2. volba =
zplisobu ametrl
platy

a D s J-----ﬁ PLATBA+24 Tl e
[

e-shop

¢

potvizeni 0 2adani ' 4. piiblaseni do shutby
I zeni 0 zadani platby
: ndural na strinky e-shopu : SERVIS 24 a zobrazen!

o, ~ plétce a kontrola
5 T By S
0 s’ ~ A

'5-"_.'_@:'3‘."' (:5

Obr. 5 On-line platba pomoci platebniho tl&itka
Zdroj: (6)
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2. Analyza sowasneho stavu

Tatoc¢ast prace je pro navrhnuti vysledné strategigegti. Jsou zde rozebirana
data ziskana z fizkumi raznych instituci a firem, ktera jsou zakladem prelegné
analyzy. Zdrojeméchto dat jsou nafklad Cesky statisticky ¥ad’ (CSU), Asociace pro
elektronickou komer&i(APEK) nebo vyzkumna agentura Mediaresearch a.s

Kapitola je dale roztlena do gkolika dalSichc¢asti. Nejdive je rozebiran
obecr vztah oldani k internetu a jeho vyuziti nejenGeské republice, ale i porovnani
s ostatnimi staty Evropské unie. DafSist se za®fuje na zakazniky internetovych
obchodi a definuje jejich potencionalni cilovou skupinwskdni analyzovanogasti,

ktera se tyka zakaznikbude chovani a strategie uzivatele e-shdpngkupovani.

2.1. Srovnani uzivateh internetu v EU

Je dlezité si uwdomit, Ze tém vSichni uZivatelé internetu jsou
potencionalnimi zakazniky internetového resp. etslického obchodu. Cilem této il
analyzy je ziskatighled o dostupnosti internetulR a srovnani s EWeské republika
si vtomto ohledu stoji potmé¢ dolre a fadi se mezi @mér Evropské unie.
Z aktualniho pizkumu za rok 2010 vyplyva, zeGR bylo 66% obyvatel aktivnimi
uzivateli internetu. Rimér EU je miré vySSi — cca 68%. Nejtsi zastoupeni maji
internetovi uZivatelé ve Svédsku (93%), naopak eafh pak v Rumunsku (36%).
Obecr Ize tici, Ze vyvoj internetu a internetové gramotnostilgce spjat s vysjosti
daneho statu, ovSem i zde je par vyjimek. iNdad Itélie, jako por&rné vyspely stét,
je $52% hluboko pod Evropskymuapnérem. Opény pripad je Slovensko (74%) a

LotySsko (68%), které jsou dokonce na vy3Siktikach nexesko.

" http://www.czso.cz
8 http://www.apek.cz/

® http://www.mediaresearch.cz/
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Srovnani uzivatel U internetu v EU
(rok 2010)
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Graf 1 Srovnani uzivateli internetu v EU
Zdroj: (13)

Graf 2 wukazuje jedenact giats nej¢tSim pdtem uzivatel internetu
v absolutnim vyjateni. NejtSimi evropskymi uzivateli jsoudici — cca 65 mil. osob,
dale pak Britové (51 mil.) a Francouzi (45 mi{Jeska republika #la v roce 2010
priblizné 6,68 mil. uzivatel

Staty s nejv étSim po étem uzivatel G internetu
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Graf 2 Staty s nejwtSim pottem uzivatehi internetu v EU
Zdroj: (13)
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2.2. Zakaznici internetovych obchodi
> Vyvojv CR
Na grafuc. 3 je znazorén vyvoj paitu nakupujicich zakaznikugs internet za
poslednich ¢ let. Je ¥ejmé, Ze lidé ziskavalit@éru v tento druh nadkupu postupa
jejich patet se stale zvySoval. V roce 2008 se jiZ jejichgdarySplhal k 1,8 mil, coz byl
oproti roku 2005 ndist o cca 1,3mil osob. Ret lidi, kt&i budou vyuZivat moznosti
nakupovani bude, dle mého nézoru, i nadéleypat.

Jednotlivci, kte Fiv poslednich 12 m ésicich nakoupilip Fes internet
2 500,0 30,0%
__2000,0 o
.g’: <50
> +20,0% Q _ i
<= 1500,0 1 2 Q Pocet nakupuijicich pres
S T g internet
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B s 8
8 5000 +50% o
o
0,0 T T . . T 0,0%
2005 2006 2007 2008 2009 2010
obdobi

Graf 3 Vyvoj nakupovani pies internet
Zdroj: (7)

» Spektrum uzivateli internetovych obchodi

V této ¢asti jsou analyzovani zakaznici e-shopu podlnych hledisek. Je to
podle ¥kového rozloZeni, dle nejvySe dosazenéhoéhard, ekonomické aktivity a
pohlavi. Tato analyza ¢&ir cilovou skupinu nejvice a nejmé&makupujicich obyvatel
CR.

Z udap CSU (grafé. 4) vyplyva, Ze nejitsi paset internetovych zakaznikvori
lidé ve wku 25 az 34 let, ki¢ tvori asi 33% ze vSech osob, které v poslednich 12
mesicich nakoupili fes internet. DalSi dvwyrazné ¥kové skupiny tvéi 16 aZ 24 let a
35 az 44 let, které zaujimaji 21 respektive 24 gnbcNejmensi peet tvai lidé nad 65

let s cca 2%.
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Vékové rozlozeni nakupujicich p  fes internet
(rok 2010)
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Graf 4 Vékové rozlozeni nakupujicich ges internet
Zdroj: (7)

Co se tyka vz&lanosti nakupujicich, je vid (graf¢. 5) Ze nejvice nakupuiji lidé,
ktefi dosahli minimald stedniho vzdlani s maturitou, jejichz skupina ttiotémes
polovinu z celkového piu. Druhou polovinu potom two lidé s vysokoskolskym
vzaklanim spolu s absolventyistiniho vzdlani bez maturity. Zanedbatelnéast tvdi
lidé pouze se zakladnim wddnim.

NejvysSi dosazené vzd élani nakupujicich (25+)
(rok 2010)

2%

O Zakladni
0O Stfedni bez maturity
@ Stfedni s maturitou

O Terciarni

46%

Graf 5 NejvySsi dosazené vathni nakupujicich
Zdroj: (7)
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DalSim zkoumanym hlediskem je ekonomicka aktivitakupujicich. Zde
prizkum ukézal, Ze rovna polovina nakupujicich jscacpjici olgané. Porarné velké
mnozstvi je i mezi nezarstnanymi cca 37% a posledfést tvdi studenti, kterych je
kolem 11%. Zanedbatelnou skupinou jsou lidéuetmbdu, kt& tvori priblizneé 2%
z celkového pé&tu nakupuijicich.

@ Zamestnany

O Nezaméstnany
0O Student
O Dichodce

Graf 6 Ekonomicka aktivita nakupujicich
Zdroj: (7)
Na grafué. 7 je zobrazen po¥n mezi muzi a Zenami. MignvétSi zastoupeni
maji v tomto ohledu muzi, kitetvori 53% proti Zzenam, kterych je 47%.

Graf 7 Pohlavi nakupujicich
Zdroj: (7)
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2.3. Chovani a strategie zakaznika

Tato ¢&st zkouma chovani a strategii zka#niknékolika pohled. Prvni
analyzou je vyvoj nakoupeného zboZzi #arbéni obdobi (2008, 2009, 2010), kde
zjistime které druhy zboZi sluzeb se prodavaiji vice (praypbdobnost $tSiho aspchu
pii pifipadném zavedeni e-shopu vtomto &dy nebo méa (budovani e-shopu
v tomto gipadt nema pilis velky ekonomicky smysl).

DalSimi ¢astmi jsou analyzy toho, jakasto lidé nakupuji a kolik v pméru
utrati. Vyzkum takeé zjtoval, jakou voli nakupujici strategiiipzybirani a nasledném
nakupu v e-shopu a také to jaky voli dajgji zptusob platby a dopravy nakoupeného

zboZzi.

» Nakupované zbozi

Graf¢. 8 zobrazuje vzdy get nakupujicich, kig si pres internet koupili zbozi
z dané skupiny. Pokud vezmeme vyvoj tohotétpgodle jednotlivych rok tak v roce
2008 byl nejétsSi zajem o vstupenky na kulturni a sportovni aktexé si koupilo fes
pul milionu lidi. Dale byl také velky zajem o olsleni, knihy,éasopisy a elektroniku.
Nejmensi zajem byl o potraviny, PC hry, softwareaadware. Tento trend v podstat
zastava téni stejny i v sotasné dob. Velky naist se v posledni détprojevil pouze
u prodeje vstupenek, kde se projevil siro cca 300 tisic lidi, coz jergdevsim
zpiasobeno tim, Ze tento @pob prodeje v s@asné dob vyuziva tSina sportovnich
klubu ¢i divadel a kin. V poslednim roce se také zvySddsj elektroniky a vyrazij
téZ kosmetiky a zdravotnickych peb. V porovnani s minulymi obdobimi stale kles&
prodej fotosluzeb a sportovniho vybaveni. Ostdtnpmy zboZzi astavaji na hodnotach

srovnatelnych z minulosti.
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Graf 8 ZboZi nakupované v internetovych obchodech
Zdroj: (7)

» Frekvence nakupovani na internetu
Prizkum také zjioval, jak ¢asto lidé nakupuji pomoci internetu. Tyto Udaje
jsou graficky prezentovany na grafu9. NejwtSi ¢ast tvdi skupina lidi, kt& nakoupi
alespa jednou z&tvrt roku (44% dotdzanych). Méasto nez jedenkrat zavrt roku

potom nakupuje té#i polovina dotazanych. Zakaziik ktefi nakupuji pravidel&
alespa jedenkrat tyda je asi 5%.
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Frekvence nakupovani na internetu
n = 1023

4% 5%

0O alespon jednou za
tyden
@ alespon jednou za

Ctvrt roku
O alespon jednou za pal
roku
O méné casto
44%
| nikdy

Graf 9 Frekvence nakupovani na internetu
Zdroj: (12)

> Utrata v internetovych obchodech
V této ¢asti phzkum ukazuje, kolik korun utrati lidé za nakup temmetovych
obchodech. Z grafa. 10 je vidt, Ze jedna §ina zakaznik utrati v e-shopech vice nez
20 tis. K& ro¢né. DalSi gtina utraticastku mezi 10 a 20 tis.&a polovina nakupujicich
necha za nakupy od 1 do 10 tis¢ Kocné. Drobné nakupy igs internet dosahujici
celkovécastky do 1 tis. K roén¢ uvedlo cca 9% nakupujicich. Vigkumu potom také
uvedla ¥tSina lidi, Ze v budoucnu hodla utratit v e-shopstelreé jako doposud.

Primeérna ro €ni Utrata za nakupy v internetovych

obchodech
n =978

9% S 11% O vice nez 30 000 K¢

W od 20 001 do 30 000 K¢&
@ od 10 001 do 20 000 K¢&
@ od 5 001 do 10 000 K&
W od 3 000 do 5 000 K&
20% |Ood 1001 do 3 000 K&

m do 1 000 K&

20% 0O neuvedeno

Graf 10 Priamérna Utrata v e-shopech
Zdroj: (12)
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» Strategie nakupu

To jakou pouziva zékaznikimakupu a vybru e-shopu strategii nam ukazuje
dalSi piizkum, ktery je zobrazen na grafull. Z tohoto pizkumu vyplyva pedevsim
to, Ze lidé WCR, v prevazné wtsing, vybiraji internetovy obchod hladrs ohledem na
nejnizsi cenu.

V prizkumu uvedli d¥ tietiny dotazanych, Ze si nejprve vyhledaji zboZzi na
internetu a poté porovnaji nabidky jednotlivych luddi. K tomu je jiz v dnesni daéb
na internetu dostatek serigprovozujicich tzv. ,porovnava“ cen. Mezi nejznagjsi
pati Heureka.cz nebo Zbozi.cz. Princiighto cenovych agregatospaiva v tom, zZe
provozovatel e-shopu sem pravideimjakym zpisobem provadi export XML, cozZ je
jakéasi databaze zbozi v obchodu.

Pouze jedndtvrtina nakupujicich nakupuje v obchigoktery dolse znd a ma s
nim dobrou zkuSenost.&¥8inou je to prvni misto, kde tito nakupujici higgaodukt a
naslede jej zde i koupi. Neporovnavaji ceny s ostatnimchaizly a davaji fednost
spolehlivosti a vlastni zkuSenosti.

Na dopordeni géatel a znamych navstivi e-shop asi 5% dotazanyohgde
piekvapujici zji&ni plyne z toho, Ze pouze asi 1%cahi uvedlo v pizkumu, ze
internetovy obchod navstivi na zakdgeého reklamy, kterd ho zaujme. Z tohoto mimo
jiné také vyplyva, Ze u internetového obchodu resadn dulezita vizualni reklama
(nap. televize nebo noviny), ale podstgsi jsou jiné marketingové nastroje, které e-
shop napiklad dostanou nafpdni mista ve vyhledav@h nebo srovnavéch cen,

apod.
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Jaka je strategie nakupu na internetu?

= 182 @ Vyhledavam si na internetu zboZi
506 1%1% a pak porovnavam nabidky z
raznych obchodu
0 Jdu do e-shopu ktery znam a se
27% kterym mam dobrou zkuenost, a
hledam tam
O Ridim se doporuéenim pratel a
znamych a navstivim jimi
doporucené e-shopy
66% O Navstivim internetovy obchod
jehoz reklama mé zaujme

m Volimjinou strategii

Graf 11 Strategie nakupu
Zdroj: (16)
» Platba nakupu

Vysadni postaveni sifipinternetovém nakupovani prozatim stéle drzi dabir
Tento zmisob, kdy zakaznik zaplati za zbozi az kdyZz kebjpd od dortovatele, v
prizkumu zvolilo 43% respondentSwdei to o tom, Zze zakaznici UR stale nemaji
piiliS velkou divéru posilat penizefpdem a nechji riskovat gipadnou ztratuéthto
perez. V zahraninich statech je naopak dobirka t&¢mevyuzivana a platby probihaji
vétSinou gredem pes rektery z mnoha online platebnich systénto jsou bd piimo
platby platebni kartou nebo préednictvim systérn jako jsou nafiklad PayPal,
PaySec, MoneyBookers, GoPay, apod.

Platbu bankovnim fipvodem uvedlo jako svoji oblibenou platebni metoda
35% oslovenych lidi. U tohoto #pobu je asi neptSi nevyhoda to, Ze neprobiha online
a je zde tak mirné zpo&ui, které se odrazi na dbdorweni. Zalezi zde na vypadani
pertz mezi bankami, kde toto prodlentize trvat jeden aZitdny.

Pro mozZnost platby kartou se vyslovilo asi 8% a platbu prosednictvim
vlastniho dtu na platebnim systému (PayPal, atd.) 2% oslovenigto dw moznosti
platby jsou dohromady realizovanjilgizné ve stejném mnozstvi jako platba dobirkou.
Ve WtSire e-shofi vychazi moznost platbyiedem levisji nez dobirka a to od&kolik
desitek korun.

Posledni moznost jak zboZzi zaplatit je osolievpeti na pobire internetového

obchodu. Tato moZnost je sice vyhodna, avSak ptalady je — li provozovna e-shopu
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pobliZz mista bydli& Sirokou sf pobaiek si mohou dovolit pouze velké silné obchody,
které potom maji poldtu v kazdém #Sim nestt. U menSich e-shap které jsou
mnohdy provozovany i z domacnosti, je osobni éodzhledem k vzdalenosti pro

vétsSinu lidi nevyhodny.

v v s

Jaky je nej €astéjSi zp usob uhrady nakupu na po

internetu?
n = 1023 = Na dobirku

O Platba na pobocce pri odbéru

8% 2% 2%

43% | O Bankovnim pfevodem

0O Platebni kartou pfes internet

B Prostfednictvim vlastniho G¢tu na
10% platebnim systému (napf. PayPal,

PaySec...)
0O Jinym zpdsobem

Graf 12 Platba za zbozZi

Zdroj: (16)
2.4. Analyza firmy
2.4.1. Z&kladni tdaje o firm&'°
Obchodni firma: INKO CZ, s.r.o.
Sidlo: Otrokovice, Lidicka 1261, P65 02
Identifikacni ¢islo: 25575 775
Pravni forma: Spobmost s rdenim omezenym

Predmét podnikani:
» koupe zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej
» zprostedkovatelsk&innost
« ¢innost wetnich, ekonomickych a organérach porada
* projektov&cinnost ve vystavb

* realitnig¢innost

10 7droj: www.justice.cz
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2.4.2. Charakteristika vybrané firmy

Firma INKO CZ se doposud zabyval&epazié projekeni ¢innosti v oboru
energetiky, dopravy, zabezfmwacich z#zeni, sfové infrastruktury a ¢&asti i
obchodem. V satasné dobé zamgstnavad spoknost do deseti zarstnand a
v zavislosti na svém wytizeni sifipadr® vypomiZze zamdstnanim dalSich osob
do oblasti elektronického obchodu se 2&nim na IT a spétbni elektroniku.
Zpocatku vSak bude prioritou staleiyodni ¢innost firmy, tudiz spolost nebude
vynakladat ¥tSi finartni prostedky na brzké prorazeni obchodu na trhu, ale gpiée

postupr vybudovat usgsny konkurenceschopny projekt.

2.4.3. SWOT analyza

Tabulka 1 SWOT analyza firmy INKO CZ

Strengths — Silné stranky Weaknesses — Slabé stranky

* Dlouholeté manazerské zkuSenosti ¢ Slaba propagace

e ZkuSenosti $izenim obchodu * Nizky patet stalych zagstnané

* Moderni technologie  Malé prostory pro sklad i prp

» Kontakty na dodavatele ¢innost firmy

e ZkuSenosti v oboru « Zadné zkuSenosti s provozovanim

» Stabilita firmy internetového obchodu
Opportunities - HlezZitosti Threats - Hrozby

« Zavedeni elektronického obchodu « Siln& konkurence v odwi

« Zavedeni vice polsek vCR « Spatné podminky u dodavatel
e Zvysit powdomi o firme » Konkurence levného zbozi z Asie
* Proniknout na trh B2C

Zdroj: Vlastni

2.4.4. Porteruv model konkuren¢niho prostiredi

» Vyjednavaci sila zakaznila
Z&kazniky firmy jsou studenti a odbornérejaost zabyvajici se inforriaimi
technologiemi. Dale to jsou moderni domacnostiréthgji kvalitni a bezpénéreSeni

sitové infrastruktury. Poslediast tvai Siroka skupina zakaznikkupujicich spdaebni
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elektroniku. Mizemefict, Ze zakaznik ma pamé silnou vyjednavaci pozici a to
predevsim z @vodu velké konkurence v odlvi IT a miZe prejit ke konkurenci zcela
snadno a bez jakychkoli bariér. Ma také gom velké moznosti srovnavat ceny a tim
ziskava pehled o nabidce a poptavce, coz mu um@@ minimalizovat naklady jakoZzto

SVoji prioritu.

» Vyjednavaijici sila dodavateh

V odwtvi ICT a elektroniky neni pro firmuifis t¢Zké najit dodavatele, jelikoz
jich zde misobi velké mnozstvi. To mimo jiné zfato Ze pozice dodavateheni #ilis
silna a nemohou si diktovat podminky podle sebe, wkuje je trh a pedevsim
odkeratelé. Jeho vyjednavaci silu snizuji fiklad substituty a alternativni zboZi,

vysoka informovanost o p@bnych trznich informacich a nutnost odlieh

e

» Hrozba vstupi novych konkurentid do odwétvi

Tato hrozba je v tomto oétwi pomerné vysoka a zcela jigtse ji vyhnout nelze.
Je mozZno ji ale co nejvice eliminovat Appavit se na konkurenci na trhu. K tomu by
melo vést to, Ze firma ma zkuSenosti vtomto oborkamtakty na dodavatele a

spolupracuijici firmy.

» Hrozba substituta

Na tomto trhu je velmi vysokar@devsim v dsledku rychle se rozvijejicich
informatnich technologii. Stale se zvysujici ¢gb riznych substitut umoziuje
zakaznikovi lehce produkt nahradit jinym podobnyfelka ¢ast €chto substitut také
muze pochazet z Asie, kde jde mnohdy o ceéndsvrgjSi ale kvalitative horsi
produkty. Hlavnim faktorem,ipkvalitativné srovnatelném zboZzi, substituce je cenova

hladina.

» Rivalita konkurenta v daném odwtvi
Rivalita firem misobici na trhu IT a sp@bni elektroniky je spiSe nafetini
arovni. Risobi zde porrné dost konkurerit, ale na druhou stranu zde nejsou &&m

Zadné bariéryip odchodu z tohoto trhu
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2.4.5. Marketingovy mix ,4P*

» Produkt (Product)

Firma INKO CZ bude fisobit na trhu s inforntamimi technologiemi a spisbni
elektronikou. Hlavni zagteni bude pevazi na pa@itacové komponenty, sdvé prvky
a PC sestavy, ke kterym nabidne i kompletni seBa@Sim dopikovym zbozim bude

PC gisluSenstvi, mobilni telefony a software.

» Cena (Price)

Cenu ovliviuje mnoho faktar, zejména jak dlouho je zbozi v nabidce. Zalezi
také na upednostiované znéce. Diraz bude kladenipvazr na kvalitu poskytovanych
sluzeb a fznivou cenu pro zdkaznika. Budou poskytovaftgné slevy pro &né
zakazniky a pravidelné aki nabidky.

» Misto (Place)

Jelikoz chce firmaigvazié prodavat zboZi pragdnictvi svého internetového
obchodu, tak bude distribudeSena ve &Sirn¢ pripadu externi dopravni firmou. Pro
moznost osobniho kontaktu budou k dispoziai gebaky, na kterych bude mozno si
zbozi odebrat, ifjpadré vyuzit poradenstvi. Jedna pa@ka, ktera slouzi zaroa hlavni
sklad, je v Otrokovicich,a druh& patk@ bude v Bra.

» Propagace (Promotion)

Spol&nost na z&atku svého fisobeni Zadnou&sSi reklamni kampanechysta.
Zanx¥ti se gedevSim na kvalitni internetovy marketing svych axglezh stranek, jako je
optimalizace a jiné metody zlepSujici postavenirha. Prolkthne také menSi propagace

pomoci letak a inzerce ve ¥stech kde bude mit své kamenné pisdyo
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3. Navrh postupu ieSeni na zavedeni elektronického obchodu

3.1. Nazev a doména internetového obchodu

Z&kladem pro ddie fungujici e-shop je v prviiadt spravie zvoleny nazev a
samozejm¢ snadno zapamatovatelna internetova adreSavdibé nazvu je pdeba
vybirat pé€live, protoze poté co bude e-shop jiz vice zavedenyteanetu, tak zrna
nazvu nebo webové adresy je pr) welmi poSkozujici, pedevSim z tohoivodu Ze
ztrati své dosavadni zakazniky, které v minuldska.

V néasledujicich podkapitolach bude popsano, jakapiisobem nejlépe zvolit
nazev pro e-shop. Dal&ast se zawii na vylEr vhodné domény s naslednou registraci

doménového jména a v§tbwebhostingu.

3.1.1. Néazev e-shopu

MozZnosti jak sprawhzvolit nazev e-shopu jezkolik, ale niZze jsou uvedeny &v
strategie, které by &i pomoci vybudovat, samegmé v kombinaci s dalSimi
marketingovymi nastroji, konkurenceschopnouckndirmy a jejiho e-shopu.

» Pokud chceme nas internetovy obchod dostat co aégy na gedni mista
vyhledav&a a do po¥domi co nejvice lidi, je nejvho&i§im zpisobem mit d¥
webové adresy. Jedna bude obsahovgmke klicové slovo (pipadré slova) a
bude obsahovat pouzéegsnerovani na hlavni adresu e-shopu.

» DalSim zmisobem je nazev firmyipmo v internetové adrese e-shopu. Tim Ze
neni v ndzvu webu Kiové slovo, je obtiz)Si dostat stranky naelni mista
vyhledav&a, ale vybudovani silné zdley nam to ¢asem vynahradi. V
sowasnosti jsou takto uspre vybudované zniky nagiklad firem Apple

(www.apple.com) nebo Alza.cz.

3.1.2. Volba a registrace doménového jména

Abychom si mohli zaregistrovatékterou doménu, je pi#ba splnit utitq
pravidla a dodrzet posloupnosti. Doménoveé jménidarobsahovat pouzedité znaky,
konkrétre pismena (a..zxisla (0..9) a pontku, ktera nesmi byt ani nacdku ani na
konci jména. Doména je také omezena maximalni détdzvu na 63 znék DalSim

predpokladem je, Ze nami zvolené doménové jméno ljgéyadzn., Ze jej nema nikdo
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zaregistrované. Tuto informaci zjistime pomoci BUXVHOIS, které tuto informaci
vyhleda v registru.

Nasledujici navrh vyisu domény je proveden na ccTEDdomérs s oznaenim
CZ, coz jeceska narodni doména, ktera je ptely zavedeni internetového obchodu
v CR nejvhodijsi. Je pateba si také wdomit, Ze nebude pi@ba registrovat pouze
doménu, ale i webovy prostor tzv. webhosting.

U registrace domény nenfils faktori, podle kterych bychom se rozhodovali.
Je to ,pouze” doménoveé jméndigelené vybranym registratorem.¢idefi registratdi
vSak podporuji &které no¥jSi technologie, jako néjklad IPv6 nebo DNSSEC. DalSim
rozhodovacim faktorem e byt cena. Ta vSak vtomtdipadc piiliS neponiize
s rozhodovanim, protoze ceny jsou v gomi velké konkurenci tégf srovnatelné. Tyto

ceny se pohybujiifblizné kolem 200 K bez DPH za rok viz. tabulka 2.

Ctyti daleZité kroky pro provedeni registrace domény:

* Vybér registratora — spravuje doménova jména a fisiyp do registru domén.

» Registrace kontakt— udaje o majiteli, administratorovi nebo spra@meény.

* Registrace sady jmennych sefver tyka se pouzeith, ktei si ch&ji doménu
provozovat na vlastnim serveru. Pro ostatni totédzgiimo registrator nebo
webhoster.

* Registrace domén — samotné dolemi registrace. Vyy sady jmennych

servefi — to je vlastni nebo od poskytovatele hostitigegistratora.

Tabulka 2 Porovnani registratori domény CZ

Nazev spolénosti Podil (%) | P&t domén | IPv6 DNSSEC| Cenadok)
Internet CZ, a.s. 22.51 179184 Ne Ne 200
ACTIVE 24, s.r.0. 15.83 125967 Ano Ano 199

IGNUM, s.r.o. 14.49 115284 Ne Ne 229
Zoner software, a.s. 8.68 69050 Ano Ano 190

Zdroj: (8)

1 ¢cTLD — country-code Top Level Domain
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3.1.3. Vybér webhostingu

Webhosting neni nutnou podminkou pro provozovashapu na webu, ale
potom bychom museli mit vlastni server, coz by yovozrE i ekonomicky, alespo
v z&atcich fungovani, nevyhodné. V navrhu bude vybrdamjvhodrjSi reSeni a
vhodna kombinace webhostingu s doménou pro éniistshopu.

Pro vykEr vhodného webhostingu je peba jiz vybirat podle ditych kritérii a
piedevsim podle toho, &mu bude web slouzit. Pro pelbby e-shopu by #h hosting
nagiklad podporovat wuité technologie a sluzby, které jsou nutné pro \epga
fungovani e-shopu. Zakladem pro takovou kvalituri@a byt alespth podpora jazyka
PHP a databaze MySQL. Podle serveru Hostingy.a@z fabulka 3) jsou poskytovany
nejlepdi webhostingy spdlieostmi GIGASERVER, Webhosting C4 a ONEbit.cz.
Z téchto #i ma nejlepsi dostupnost ONEDbit.cz — 99,98%, grathdost horSi dostupnost
je u spolénosti GAGASERVER. Dostupnosti se zde mysli proc&@niwyjadeni doby
kdy je server funéni — dostupny. Pro navrkieSeni e-shopu firmy jsem vybral
webhosting od firmy ONEbit.cz, ktery ma pém¢ Sirokou nabidku hostingovych
programii, priznivé ceny a pl& dost&ujici technologie a sluzby pro provoz
internetového obchodu.

Nasledujici d¥ tabulky ukazuji parametry nabizenych sluzeb dytakirma
nabizi hosting s podporou skriptovaciho jazyku PBR a PHP 5.x, dale pak
databazovy server pracujici na asi neji@gjSim sytému MySQL 4x / 5.x. Cely
server je spush na oper&nim sytému Linux, coz je pa¥me dobra zaruka stability pro
systém a podpory aplikaci. Je zde take, pro e-ghedini, webovy server Apache. Co

se tyké bezpmosti, tak je zde implementovana jak antivirovadakispamova ochrana.

Tabulka 3 Srovnani webhosting

MNejlepe hodnocené firmy Mejlepsi dostupnost serveri

{primeér za posledni rok) [zdroj: mereni kyblsoft ez}
GIGASERVER OMNEBRit.cz 99,995 %
Webhosting C4 lMaster internet 559,955 %
OMEDbi.cz Webhosting C4 95,994 %%
Kienot.cz Hostuizdarma.cz 59,989 %
Hosting BlueBoard.cz Tenzor 55,080 %

Zdroj: (11)
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Tabulka 4 Prehled sluzeb webhostingu ONEDbit.cz

Operacni systém GMNL Y Linux -
Websemver Apache ! Proxy =
Databazovy server MySQL 4x15x -
Skriptovaci jazyk PHP 4x 5% -
Graficka knihovna GD, ImageMagick ImageMagick pro PHE 5.2.% a vyssi
lonCube loader PHE 4% 15X Pro PHP 5.3 na vyZadani
Zend Optimizer PHP 5x Dostupne pro PHP 5.2.x a niZsf
eficcelerator PHP 4% =
Antivir Clamav =
Antispam Spamassassin -
Admin OMEadmin hitpshwww:oneadmin. cz
WebFTP netZfip hitp:itwebftp onebit.cz
WebMAIL RC Squirrelmail hitp:ffwebmail. onebit.cz
VWebSGL phpMyAdmin -
KMAILadmin CNEmail =

Zdroj: (18)

Jako nejvhodsi variantu bych pro firmu zvolil tarif WEB-PRORiz. tabulka
5), ktery by svymi parametry ¢hpiné post&it nejen do z&tku, ale i do budoucna.
Naklady jsou 960 K ro¢n¢, coz je zanedbatelna polozka pokud to povede $peit
firmy. Zvolenim tohoto tarifu ndm budéig¢len webovy prostor 3000 MB pro ulozeni
dat, coz je pro zamysSlené pelby dostaujici. Samorejmosti je technickd podpora a
pravidelné zalohovani dat. Tento tarif nabizi ielacvelky prostor pro databaze, ktery
je poteba pro ukladani vSectlildzitych udaj jak o zakaznicich a zbozi, tak i o vSech

ostatnich transakcich a obchodech.
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Tabulka 5 Piehled a cenik tarifi ONEDbit.cz

Zdroj: (17)
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Diléi zawr:

Firm¢ INKO CZ, s.r.o. bych navrhovalfip volbé nadzvu obchodu vyuZiti
zpiusobu, kdy je zngka budovana komplexp, avSak bude mit pevsi zaklady.
Zamerem jec¢asem vybudovat opravdovou Zka a ne jenom nazev. Proto je navrhem
zaregistrovat internetovou adresu www.in-ko.czr&ktg dle mého nazoru zajimava,
snadno zapamatovatelna a obsahuje i ve své pddstgatnazev firmy. Kdybychom dali
do adresy cely nazevetre pismen ,CZ" (nafiklad www.inko-cz.cz), tak by to nebylo
idealni, gedevsim z hlediska zapamatovatelnosti, &&nma vzhledu nazvu.

Co se tyka registrace této domény, vyuZil byctzedtuspolénosti ONEbit.cz,
kterd nabizi vyhodfjSi ceny, pokud je objednan i webhosting, kterynsestati u této

spole&nosti steji navrhl.

Cenova kalkulace ra&nich nakladi:*?

Registrace / prodlouZzeni domény 189,-
Webhosting 960,-
Celkem 1 149,-

3.2. Vytvoreni e-shopu

3.2.1. Vlastni tvorba

Vytvoieni e-shopu pomoci vlastnich sil vyZzaduje hlub&iasti v oblasti tvorby,
programovani a designu webu. Pokud firma ma nalsypgzicich gkoho technicky
zdatného vdchto oblastech, je tato moznost nejvhgdim reSeni. Jednak zidodu
nakladi, které jsou v tomtoijgppadt minimalni, tak pedevSim v tom, Ze ma kontrolu nad
celym procesem realizace a vyiteoy systém bude odpovidatepré stanovenym

firemnim gredstavam a bude snadno a rychle modifikovatelny.

Souhrn vlastnostiFeSeni
Na zaklad vlastni zkuSenosti a orientaci v tomto problénsen) vySe popsané

feSeni vyhodnotil a sepsal jeho zasadni vlastnosti.

12 7droj dat: www.onebit.cz
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> Vyhody
e Minimalni naklady
» Prizpasobeni vlastnim pt#bam firmy
* Snadna modifikovatelnost
» Jedin€nost
» Nevyhody

* HlubSi znalosti a dovednosti v oblasti programoaéniebdesignu

3.2.2. Open sourcereseni

DalSi moznosti jak vytuit e-shop je tzv. open source varianta, neboliardd
s otew¥enym zdrojovym kodem. Té&h vSechny tyto varianty byvaji nabizeny zdarma
pii spiréni ukitych podminek. Takovychto produkje na trhu velké mnoZstvi a proto
je poteba také vybrat co nejvhoglai variantu. Rzné systéemy se od sebe dosti liSi, a to
nejen vzhledem, alef@devSim implementovanymi moduly. Pokud zvolime te&eni,
tak musime pétat s tim, Ze vikledku toho Ze je e-shop zdarma nebude na té $¢jvys
arovni a rkteré funkce budou omezeny. TaktéZ h@eme ve ¥tSin¢ pripadi potitat
s technickou podporou apod.

Prikladem takovéhaeSeni by bylo zavedeni e-shopu s ndzvem Supéf QC
(quick cart), ktery ma podle mého nazoru velmi ko Urovér a pati, alespé na
c¢eském trhu, kém nejlepSim v oblasti open source. Tento systémafgzen ve dvou
variantach. Zakladni variantou je tzv. freewée8eni, které je zcela zdarma a nabizi
vSechny zéakladni funkce. Druhou variantou je Premiterze, ktera jiz nabizizné
nadstandardni funkce a poskytuje tak plnohodnoys{ésn. Tato verze je jiz placena,

ale ceny (viz. tabulka 6) jsou v porovnani s jinjwomplexnimireSenimi nizké.

13 www.supergc.com
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Tabulka 6 Cenik verze Premium SuperQC

Fakturaéni obdobi Cena

o 390 K&
3 mésice By
. . . 728 K¢
6 mesicu S
12 mésicu ?.349 KF
24 mésicu 2 159ﬂKB
dofivotni 9 399 Ke

Zdroj: (20)

Pi‘ehled nadstandardnich funkci verze Premium
,ZboZi
* Varianty zbozi (barva, velikost, ..Jetr¢ cen, koéd, sklad: a dostupnosti
e Automaticky import zboZzZi, cen a dostupnosti z XMuben: (nap” od
dodavatelk)
* Hromadné slevy (pnakupu na X ks)
* Slevy na jednotlivé kategorie
* Vodoznak v obrazcich
» Propojeni s Pohodou (zboZzi, ceny, sklady)
» Pokraiilé filtrovani zbozi podle vlastnosti
» Generovani ceniku pro Excel
Objednavky
* Vytv&eni faktur jednim kliknutim z objednavky
* Moznost zadanfisla baliku pro sledovani zasilky
* Propojeni s Pohodou (import objednavek)
e Zakaznické &ty (sledovani objednavek, rychlé objednani /edpyplrnou
adresou)“(20)
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Souhrn vlastnostiFeSeni
Toto feSeni jsem analyzoval na zakladiskanych informaci a poznatk
popsanych vySe a sjednocuji jej v nasledujicim dytoaeni.
» Vyhody
* Nizk& nebo nulova cena
* RychléfeSeni
* Aktualizace zdarma
* Moznost téndt jakékoli Upravy, jelikoz se jedna o open source
» Nevyhody
« Maly vybér designovych Sablon, proto najdem&Sinou rékolik témer
stejreé vypadajicich e-shdp

e Zabezpéeni systému

3.2.3. Krabicové reSeni

Treti moznost jak ziskat e-shop je tzv. ,krabicovéSeni, coZz ve skutmosti
znamena koupit, nebo vetginé pripadi pouze pronajmout na ditou dobu, jiz pl
funkéni systém. U této moznosti jsoktSinou samazjmosti dalsi idané sluzby, jako
je odborna technicka podpora, marketingové nasadjenzultace, zaruka, apod. Cena
tohototeSeni se liSi podle vyhu varianty, ale Izéici Ze se pohybuje od cca 35& K
meésicné za zakladni verzi, az po cca 1500 iesicné za nejvysSi variantu (drazsi e-
shopy i 2500 K). Tato varianta tak nabizi pémé nizké p@atesni naklady, avsak je
zde nutné platit pravidelné &sicni naklady. Trh i vtomto fjpact nabizi velké
mnozZstvi &chto produki a zalezi na firr podle kterého faktoru si vybere a jaké bude
mit poZzadavky.

Souhrn vlastnostiFeSeni
» Vyhody
* RychléfeSeni
* Ponerné prizniva cena
+ Siroka nabidka podpory
* Moznost giobjednat nadstandardni zkvalijici sluzby
» Ukorceni smluvniho vztahu bez zavazk

* Pravidelné aktualizace
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» Nevyhody

* Neni moznost Upravy zdrojového kdédu, tzn. mensabdita

3.2.4. Res$eni na miru

Toto teSeni je nejlepSi Agob pro zavedeni profesionalniho internetového
obchodu. Stranky jsou vytweny na zakazku prdsdnictvim specializované firmy.
Tato varianta je vSak ze vSeche@chozich nejdrazsi, alespa hlediska p&atesnich
nakladi na zavedeni obchodu. Ceny takovycigdeni na kéi jsou velmi rozdilné, ale
obecr se pohybuji w¥adech tisitt korun (&tSinou 20 az 40 tisic &. Dulezité jsou také
reference jednotlivych firem neboitied, protoZe v pkterych gipadech mze byt
provedeno kvalit&gjsi reSeni levayji. Napriklad takovym zpsobem si vydlavaji rekteri
studenti informatiky, u kterych je cena vyraznizSi nez u profesiondlnich firem a
kvalita mize byt mnohdy srovnatelna. Dobryatge WtSinou sam provedeékolik
navrhi jak z hlediska designu, tak i celého fankhoreSeni.

Souhrn vlastnostireSeni
» Vyhody
* Profesionalni e-shop
» Jedin€nost
* Vytvoren dle pedstav firmy
* Minimalni naklady na dalSi provoz
» Nevyhody
» Vysoké pa@ateni naklady

« Casem niZe byt systém zastaraly

Diléi zawr
Jelikoz firma neméa Zzadné zkuSenosti v oblasti hyowebovych stranek a
internetovy obchod chce provozovat Zatku jako vedlejSicinnost, tudiz nechce
vynakladat pilis velké p@ateini naklady, jsou zde vhodna pouze: ghijatelnaieSeni.
Prvni moznost by byla pizeni open source systému, konkéetproduktu
SuperQC. V tomto ipact by méla firma zakoupit alesgoverzi Premium, protoze

z&kladni verze, ktera je zdarma, nenabizigtwté moZnosti pro opravdovy provoz.
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Maj navrh je doporéeni pronajmout tzv. krabicovétfeSeni. Cena neni 0 moc
vySSi nez u placené verze open source systémte@ jenom je zde &Si zaruka
spolehlivosti, bezpmosti, pée o zadkaznika a lepSi marketingova podpora. Vhodnym
produktem se zda byteSeni od firmy Active 24, s.r’8, kter4 nabizi moZnost
konfigurovat e-shop pihdle svého vybru. Tato moznost je velmi vyhodnd, protoze
vybereme jen ty moduly, které jsou pro nas vhodmé astatni, které bychorfeba ani
nepouzili, nebudeme zbyi® platit. Kompletni sestava kterou jsem vybral j@zd&na

nize i s celkovou kalkulaci nakhad

Sestaveni modul obchodu a kalkulace n¥si¢nich néakladi:*®

Zakladni modul VItava2000 222,-
e Zakladni modul
* Mnozstevni slevy
e Zpravy a akce

* Nejprodavadjsi zbozi

Podobné a souvisejici zboZzi 28,-
Platba kreditnimi kartarti 28,-
Diskuze ke zbozi 28,-
Nejlépe hodnocené zbozi 18,-
Slevové kupény 38,-
Anketa 18,-
Akéni nabidka zbozi 18,-
Seo Modul | 58,-
Seo Modul 1l 38,-
Statistické pehledy 58,-
Celkem za nssic 552,-
Celkem za rok 6624,-

4 www.active24.cz
13 7droj dat: www.active24.cz

'8 pri implementaci modulu ,Platba kreditnimi kartamé jgtovan jednorazovy poplatek 1600, K
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3.3. Propagace a marketing

3.3.1. SEO

Kvalitni optimalizace pro vyhledavea je zakladem pro usgné nalezeni naseho
internetového obchodu mezi konkurenci na interngnoto bychom negii tento
zpisob propagace podcenit. Jak je popsanoiedghozi kapitole, vybral jsem
implementaci dvou SEO modull
» SEO Modul |

Tento modul je zakladni, a jeho hlavni funkci fekfadani dynamickych URL
adres na statické pomoci tzv. rewrite modulu. Temi pomaha P hledani
konkrétniho zbozi ve vyhled&tiah, protoze staticka adresa, proti dynamické, loljsa
informace o daném zbozi. \figladu uvadim oba typythto adres.

Dynamicka URL adresavww.in-ko.cz/goodsdetail.asp?strGoodsID=1000
Staticka URL adresavww.in-ko.cz/goods-100-1-cannon-ixus-hnedy.html
» SEO Modul I

Timto nadstandardnim daylem ziskame moZznost doplinit ddva metadata,
kterd vyrazgji zlepSuji pozici webu ve vyhleda¥iah. Jsou to: titulek stranky, kbva
slova, popis stranky, zda stranky&mndexovat roboti. Mizeme také vyuzit napojeni
na statistiky Google Analytics a §itadlo ToplList. Je zde moZno nastavitzmé

zpiasoby generovanéthto metatady

3.3.2. Registrace do katalod

Nedilnou sodiast internetové propagace je registrace webovycmedt do
katalodi. Navrhoval bych objednat tuto sluzbu od firmy,ratg¢l nabizi na strankach
www.registracedokatalogu.org. Bsdk 300 obsahuje registraci do 300 katélag cenu
350 K¢, coz vychazi na 1,4 &/ katalog. Cena za registraci je jednorazovanemena
Z&dné dalSi naklady. Dle mého uvaZzeni je tefeni dostaljici a WtSi paet katalog
jiz neni 0 moc vice efektivni. Jedna se o kataldmlg je registrovano nejvice wiek

tyto firmy jsou takiazeny ve vyhledawéch vySe nez z ostatnich katalog

3.3.3. PPC & Bannery

Co se tykadchto dvou drufi reklamy, tak bych je pro zatek do reklamni
kampar neza@azoval. Dle mého nazoru jejich efektivnost nefilivysoka a jsou zde
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znané naklady. Vyuziti marketingové kamgas €mito typy reklamy bych dopotil
az v zavislosti na dalSim vyvoji pozice internetawédbchodu. Pokud bude firemni e-
shop prosperovat, nenfivbd se vibec k tomuto uchylit. Jen pro orientaci, cena t&kov

reklamni kampahzaina na 20 000 Ka kvalitni se pohybuje cca od 50 do 70 0@0 K

3.3.4. Inzerce

Mensi reklamni kamgiabych doportiil zamgfit predevsim v mistech, kde budou
kamenné prodejny, tzn. Brno a Otrokovice.&ghto nestech navrhuji vyuzit inzerci
v regionalnim tisku, a dale pomoci distribuce létdBena takové kratkodobé inzerce by
dosahoval&astky do 10 000 K

3.4. Podpora prodeje

3.4.1. Diskuze

Velmi vhodnym modulem, ktery jsem zahrnul do navdibchodu, je diskuze ke
zbozi. Zde budou mit moznost zékaznici diskutovpdkotlivym produkim, kde si
budou navzajem stbvat zkuSenosti, rady apod. Do diskuze se saepo# aktivné
zapoji i zandstnanci firmy z od&leni zakaznické podpory, kiebudou odpovidat na
dotazy. Jelikoz tento typ zakaznické podpory neatinz zdaleka ve &sSiné e-shof,
myslim si, Ze pozitiva prispéje ke zkvalitrni sluzeb a fedevsim k $tSimu odbytu

zboZzi.

3.4.2. Hodnoceni zbozi

Hodnoceni zboZi patjiz témef k zakladnim funkcim, které jsou zakaznikovi
poskytovany. & se na prvni pohled nemusi zdat, Ze by zakaznigiraly produkty
podle toho, jak jej ostatni ohodnotili, tak je tomasticasto prag tak. Proto je tento
prvek pondrné dulezity také pro prodavajiciho, ktery byéhtoto hodnoceni pravidein
sledovat a ,nekvalitni* zbozi, tzn. se Spatnym hemmim, vyazovat ze své nabidky a
nahradit jej alternativnim néijlad od jiného vyrobce. Elektronicky obchod obgahu

modul, ktery zobrazuje nejlépe hodnocené zboZivodrii strag webu.
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3.4.3. Slevy

Jak vyplynulo z provedené analyzy, takédietiny zakaznik se v konéném
dusledku pi koupi rozhodne podle lepSi nabidky — ceny. Piletgoteba drzet se
trendu a pravideth poskytovat gjaké akni nabidky jednotlivych produkt ci
kratkodobé slevy na &itou skupinu zboZzi. Je to takétgmb jak obmnit sortiment
nagiklad za no¥jSi variantu. Pravidelni zakaznici také&sinou @ekavaji gco navic
oproti prilezitostnym nebo novym zakazith. Proto bych dopotil zavést pro &
zvyhodreéni nagiklad formou slevovych poukézpii ur¢itém finartnim a casovém

pInéni.

3.4.4. Anketa

s

Toto je jedna z nejdezitéjSich \&ci, ktera by nerla chykEt v Zzadném dobrém
obchodu. Pomoci ankety ziskdme od zakazmfktnou vazbu, ktera je pro vylepSovani
a zkvalitreni sluzeb podstatna. & by byt v pravidelnych intervalech obiovana a

data z ni analyzovany.

3.4.5. Cross selling

Je to zjisob prodeje, kdy je zakaznikovi nabizeno souvisefiozi s vybranym.
Tato technika je velmi silnym nastrojem pro podpprodeje ¥tSinou dophkového
sortimentu. Nafiklad k mobilnimu telefonu jsou nabizena sluchafiajzdra, nahradni
baterie, apod. V navrhovaném e-shopu jétdpnto modul jiz implementovan a my

pouze vybereme které zbozi ma biftlano jako souvisejici.

3.5. Platba a doprava k zakaznikovi

Pokud chcemeipakat co nejvice zdkaznik je dilezité jim nabidnout kvalitu a
moznost Sirokého vyou. To plati pro moznosti dopravy a platby vice keg jinde.
Z provedené analyzy jsme zjistili, Ze nejvice Igtale preferuje dobirku jako svoji
prioritni volbu @ vybéru platby. To znamena, Ze zaplati az zafiovéim jak pebiraji
zboZi od dortovatele. Pro obchodnikatre byt oldas nevyhodou, protoZze pokud ji
piijemce nepevezme, tak zaplati poStovné a se zakaznik&Sinou nic nenada. |
piesto je dlezité tuto moznost zakaznikovi nabidnout. DalSZnosti, které navrhnuty

e-shop nabizi, jsou platba kartou, platebriithka mPenize, ePlatby a PaySec. Je vSak
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potreba mit ¥izen obchodni det u bank provozujici tyto systémy. Jsou to mBark p
systém mPenize, Raiffeisenbank pro ePlatlyS®OB pro PaySec. J& bych dopsiu
alespa dva systémy, mimo platebni karty, nabidnout.

Pro dopravu jsou v moduldguinastavenytyii moznosti:Ceska posta, dopravce
PPL, dopravce DPD, osobni adb Vzhledem ktomu, Ze u vSech dopravie
vyhodrgjSi uzavit smlouvu az H vétSim p@tu odesilanych zésilek, kde jsoutzné
vyhody, tak bych navrhoval pro &#tek vyuZzivat pouze sluzebeské posty bez
uzaveni smlouvy a az podle vyvoje a produktivity obchmody se poté uzdela

smlouva s skterym ze soukromych dopraymagiklad PPL.
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Zaveér

Cilem této bakalgké prace bylo, za vyuziti ziskanych teoretickyohlasti a
provedenych analyz, navrhnoutdateni strategii, ktera bude efekti&vyuzitelna pi
realizaci a zavaghi elektronického obchodu do realného provozu. Tst@ategie
spaiivd predevsim ve vyuziti marketingovych nastrokteré jsou obeenv oblasti
elektronického podnikani zakladnintedpokladem uUsgghu. Prace je r@tenéna do
ttfech hlavnich¢asti navzajem na sebe navazujicich. Jedna se etitkou oblast,
analyzu so&asného stavu a praktickoast, ve které jsou ukazany vlastni navre§eni.

V teoretickécasti je nejprve popsana problematika elektronickébchodovani
v obecné rovig, rozlenéni na oblasti jakozZto soasti celku e-bussiness. Jsou zde takée
popsany modely elektronického obchodovani. Dalést se zabyva oblastmi
internetového marketingu a propagace, které gevagrt vztahuji k vyuzivani
v internetovych projektech, a to nejen v oblastchaimlu, ale nafklad i ke klasické
webové prezentaci, apod. Popisuje zdené formy internetové reklamy,cetne
viralniho Steni, vztahy se zakazniky, e-mail marketing a §on novou formu
propagace pomoci hromadnych slev. Posledni tekoetioblasti je popis online plateb.
Tyto teoretické poznatky jsou vétgine cerpany z odbornyctlanki a neli by pomoci
priblizit nékteré pojmy pro pochopeni problematiky e-commercenarhi zde
piedloZzenych.

Analyza sotasného stavu se zd&fnje pedevSim na zdékazniky, jakoZto
v sowasné dob hlavni prvkem ktery ovliiuje trh internetového obchodovani. Data
pro provedené analyzy byla ziskana Ziemych zdra} a poskytuji tak dvéryhodné a
relevantni Udaje. Tatdast porovnava a ukazuje obecnysfup oktani k internetu a
jejich zajem o tuto formu nakupovani. Dale vyhodrjegejich priority a strategie, které
je dilezité poté brat v potaz pro vyslediiZzeni obchodu. Posledni podkapitolou
v analytické ¢asti je pedstaveni firmy INKO CZ, s.r.o., pro kterou je tapodce
koncipovana. Je zde popsana zakladni charakteridimy a dale byly provedeny
strategické analyzy. Jedna se o SWOT analyzu, merteodel konkureénich sil a
marketingovy mix ,4P".

Poslednic¢asti jsou praktické navrhy a dopoemi, ke kterym jsem dosp

v dasledku provedenych analyz, ziskanych informaci mzutiaci s firmou INKO CZ,

55



jiz se tyto navrhy tykaji. Navrhy jsou @enény do rékolika casti, kde se zgatku
zametuji na volbu nazvu a registraci domeény, dale pakvgbér vhodnéhotreSeni
systému, marketing a nakonec na podporu prodeggiatiku. Pro firmu jsem navrhl
feSeni, jez odpovida jejim stanovenym pozadavkkteré kladly draz gedevSim na
nizké péate:ni nadklady a jednoduchost systému, jelikoZ proviernetoveho obchodu
bude zpoatku vedlejsi podnikatelskatinnosti firmy. Podle v§isleni dikich naklad

v navrzich, by p&ateeni naklady na zavedeni aéro provoz e-shopu neth presahnout
20 000 K, a to wetre menSi propagace a marketingwrivh Ze tyto naklady nebudou
vynalozeny zbytné a realizace uvedenych nairipovede k ekonomické prospeérit
firmy. Tato bakal&sk& prace by #ta byt gfinosem nejen pro onu konkrétni firmu, ale i
pro dalSi menSi aigdre velké firmy, jejichZz zarér se tohoto tématu dotyka. Zfrem

mohufici, Ze stanovenych ditéto prace bylo dosazeno.
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Seznam zkratek a pojni

» Apache server— nejroz&iergjSi multiplatformni softwarovy webovy server, ktery
je s otevenym zdrojovym kédem.

e cCcTLD (country-code Top Level Domainr)internetova narodni doména nejvyssiho
fadu (VCR je to doména?).

* CRM (Customer relationship managementjzeni vztali se zakazniky.

e CVV (Card Verification Code)- kontrolni ¢islo na zadni stra&nplatebni karty
pouzivaneé pro aseni internetovych plateb.

 DNSSEC(Domain Name System Security Extensiengproti lEZnému DNS, ktery
provadi vzajem& pieklad mezi doménovym jménem a IP adresou, je DNSSEC
zabezpé&en asymetrickou Sifrou a tim zahuge nagiklad amysinému fekladu na
podvrZzenou IP adresu — tzv. phishing.

» EDI (Electronic Data Interchange} elektronicka vyréna dat

» e-shop(electronic shop} internetovy obchod

« HTTPS (Hypertext Transfer Protocol Secure) zabezp&ena verze &ného
sitového protokolu HTTP. Poskytuje beZpé spojeni pomoci asymetrické Sifry.

* ICT (Information and Communication Technologies)nformani a komunikani
technologie.

» |Pv6 (internetovy protokol verze 6) hlavnim dvodem nastupu této noveé verze je
zvétSeni adresniho prostoru. IPv6 pouziva 128 lilresniho prostoru proti 32
bitam u IPv4.

e IT (Information Technologies) informani technologie

* Metadata (data o datech) vyskytuji se nafdklad v hlavice html stranek, kde
podavaji informace o autorovi, znakové &ddicovych slovech, apod.

« MySQL - multiplatformni databazovy systém vyuZzivajico jromunikaci jazyk
SQL. Zangten gedevsim na vysokou rychlost.

* PHP (puvodre Personal Home Page, nyni akronym Hypertext Pregson —
programovaci jazyk, ktery jegvazre vyuzivan pi tvorb¢ dynamickych webovych
stranek.

« URL (Uniform Resource Locatory rettzec znalt, ktery specifikuje naijbklad

internetovou adresu, majici definovanou struktprotokol HTTP).

60



Webhosting— webovy prostor na serverwany k pronajmuti.

WHOIS - sluzba spravujici databazi, kterd uchovava mméme o majitelich
internetovych domén.

XML (Extensible Markup Language} zn&kovaci jazyk, slouzi igdevsim

k automatickeé vyriné dat mezi aplikacemi, které jej podporuiji.
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