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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat elekttkypiobchod spolosti, zamyslet
se nad tim, co této firnpiinesl a zarowe navrhnout Bkteré nastroje pro zvyseni
prodejnosti a zlepsit komunikaci mezi jednotlivydistributnimi kanaly tak, aby tito
byli jeS€ vice motivovani pro spolupraci s touto spolesti. Prace je raéenéna do
n¢kolika kapitol, ve kterych nalezneme obecné poznatiobchodovani na Internetu,
jednotlivé druhy e-commerce i pravni aspekty tohmtohodovani. Analytickdast nas
seznédmi s konkrétnimi poznatky o sgalesti a moznostmi marketingu na Internetu pro

danou firmu.

Kli¢ova slova: elektronicky obchod, Internet, Businsbusiness, affiliate marketing,

zakaznicka podpora.

ABSTRACT

The aim of this Master’s thesis is to analyze a gany e-commerce, to take a think
about what it has brought to the company and withigest some instruments for
increasing the salability and improve the commuioca between individual
distribution channels so they would be more mogdafor cooperation within this
company. The thesis is divided into several chaptehere we can find general
knowledge about the commerce via the Internet/eikigd of the e-commerce and also
the legal aspects connected with that. The anabart will introduce us the concrete
knowledge about the company and marketing pogsdsilion the Internet for that
company.

Keywords: e-commerce, Internet, Business-to-busineffiliate marketing, customer

service.
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UvoD

To, jak dalece je podnik, poskytujici zbaiisluzby, uspsny a vykonny, je
v dnesni dob dano zejména tim, jak rychle je schopen reagoxataarty a nenici se
pozadavky svych zakazrikna jaké arovni je komunikace &nito zakazniky, do jaké
miry a jak rychle podnik pini jejichi@ni a zda dokaze dostat dohodnutym podminkam.
Prirozert v tomto oboru dochazi Kistu konkurenceschopnosti, a tak by kazda firma
meéla promptr reagovat na pégeby a pani svych zakaznika to co mozna v nejkratsim
terminu. Z&kaznici si vi§tnosti a ochoty firem ceni a odid se jim za to svoji
vérnosti, v lepSim fipact dokonce dopoti tuto firmu svym znamym argtebim.

AvSak vzhledem k rostouci intenzikkonkuregniho prostedi a narok od
zakazniki je poteba, aby firmy intenziwi hledaly nové cesty a agoby odbytu svych
produkti a sluzeb. Proto se zde krérklasického prodeje v kamennych obchodech

naskytd moznost vyuZitippdbytu Internet a s tim souvisejici elektronigk@de;.

Samozejme Ze prodej v klasickych obchodech zcelaitérhned tak nezanikne
a rgjakou dobu potrva, nez se #&m navyky spakbiteli, predevsim obliba nakupu
v kamennych obchodech, kde si zédkaznici mohou zlppahlédnout. Nespornou
vyhodou tohoto nakupovani také je, Ze ggloitel si niize zboZi osahat, prozkoumat
detaily a v konéné fazi také vybrané zboZzi vyzkouSet a porovnagzsymi zngkami.
Toto jsou bezesporu hlavni lakadla® sfediiteli pro nakupovani v klasickych

obchodech.

RozliSujeme zde vSak jéSfeden zajimavy typ zdakazrik ktefi sice také
nakupuji v kamennych obchodech, avSak vyuZivajierhdt jako informéni
mezclanek. Spaebitel si tak nize nap. vyhledat nejblizSi poli&ku prodejny
s potagcskym n&inim nebo porovnat ceny v jednotlivych prodejnachotom ,jit na
jistotu” tam, kde nabizi poZadované zboZi nejvykpdn

Déle jsou zde ti zakaznici, kigjdou s dobou“ a vyuZzivaji nakidppres Internet
kvili pohodli a ¢asovym Usporam, které toto nakupovani v piagk nabizi.

Spotebitelé u elektronického obchodovani vidégevsim tyto pobidky k ndkupu:

1. Pobidka vyhodfjSi ceny— spotebitele u e-shopu laka hlaywyhodrgjSi cena nez

oproti kamennym obchddh. Vzdyt internetové obchody ugetmnohdy nemalé
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naklady za kamennou prodejnu, &isé materialy, skladovaci prostafiypersonal, proto
mohou pirozere nabidnout zakaznikovi nizSi cenu. Tyto ¢k nabidky nize
spotebitel vickt nag. u vyrobki jako jsou: parfémy, zrg&ové zbozici alkohol. Mnoho
e-shopi také nabizi dopravu zdarmdmz se stane tato ko&ipro zakaznika skutaé

vyhodnou a uséttim mnohdy stovky korun.

2. Pobidka pohodIiného nakupupohodiny nakup — to je opravdu to, co nakiesp

Internet nabizi. Zakaznici ocenfepevsim to, Ze si zbozi mohou vybrat a objednat
piimo z domu (¥etrg velikosti, barvy, mnozstvi), zaplatit jefgs Internet a v kodeé

fazi jim je zbozi doreno imo don, aniz by museli &kam chodit.

Nakonec jsou zde ty typy zakazdjkkteri sice nakupuji fes Internet, ale
naopak vyuzivaji ke bu informaci klasické kamenné obchodyét&¥inou se jedna
o drazsi zbozi, jako jsou naparfémy, kdy si zakaznikime vybrat oblibenou ztku
v kamenném obchad vyzkouSet si zde tutoini a nakonec si objedna produkep e-
shop, kde ho fize koupit klidrg i za 60 % ceny oproti klasické kamenné proéejn

11



1 SYSTEMOVE VYMEZENi PROBLEMU

Maloobchodnimu prodejcici firm¢ nabizi elektronické obchodovani (e-
obchodovani) nové moznosti v nabidce sluzeb zakamni(jako nap. vyhodrgjSi
zpisob nakupu, vyy zboZi, mozZnosti plateb). Sice ne kazdy sgutel vyuziva
Internet, avSak mnozi ano. Vijpehu ¢asu (hlavis v poslednich letech) si mnozstvi lidi
zvyklo vyuzivat Internet &erpat tak mnohé vyhody, které nabizi. Jestlize gjosd
nema stranky @ené k e-obchodovani, e tak ztratit spoustu zakazfike prosgch

téch prodej@, ktei jiz e-obchod zavedeny maji.

Tato diplomova prace prévo tomto vztahu mezi on-line prodejci a jejich
zakazniky pojednava. Je r@heha do gkolika systematickych celk z nichz kazdy
popisuje ukitou oblast této problematiky. V prvnim celku sezdione rékteré teoreticke
znalosti z oblasti elektronického obchodovaniledité pojmy k vysutleni, zakladni
druhy elektronického obchodu a v neposle@ak také pravni normy afpdpisy, které

s elektronickych obchodovanim Uzce souvisi.

V druhé casti se seznamime s oblasti marketingu a to sicekré&oe
s tématikou fimého marketingu, affiliate marketingu a zajimavymoznostmi, jak
vyuzit marketing na Internetu a jak & muze firma profitovat. Hodny pozornosti je
také affiliate program v této kapitole, kterého motirmy vyuzit pro zvyseni loajality,

a ktery je zajimavy zejména pro jejich obchodnirgeny.

DalSi ¢ast — Sotasny stavieSené problematiky nam umozni pohlédnout na
fungovani spolkénosti LLB Vir, na oblast, ve které podnik4, jaké gzeni jejich
zakaznik a nakonec zkuSenosti aimosy z provozovani elektronického obchodu.
Pozoruhodny a jist neopomenutelny je také program pro obchodni parthéto
spoleé&nosti, se kterym budeme seznameni, stégk jako i se SWOT analyzou, ktera

nam poskytuje komplexni pohled na fungovani firmy.

Poslednicasti této prace se zabyvaji analyzou problému, hedmrireSeni na
zlepSeni dané situace a zhodnocenim nave$eni. Analyza problému nas seznami
s konkrétnimi vysledky v hospoigani spolénosti LLB Vir pies elektronicky obchod
a pinese nam tim reélny pohled na prodejnost jednatlivproduké ztad danych
resellefi. Nasledujici¢asti — navrhieSeni a jeho zhodnoceni je podrgbrysvétleno

v kapitole teti — Cil prace.
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Zawrem chci zminit, Ze zidvodu utajeni firemnich Udaja citlivych dat s touto
spole&nosti spojenych, jsem ve své praciénita nazev spolimosti, steji tak i dalSi

dulezité informace souvisejici s vysledky hospead a prodeje produkt
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2 CILPRACE

Cilem této prace je zanalyzovat elektronicky obchodbrané spoknosti
a s touto analyzou navrhnoutktera zefektiviini a zkvalit@ni komunikace mezi danou
firmou a jednotlivymi jejimi obchodnimi kandaly (dbmdni partng, distributai,
resellgi), aby se zvySil p&et realizovanych obchdda partnel, ktefi nakupuji
elektronicky. Na zaklatltzv. affiliate marketingu navrhnout v§tb nastroji, kterymi
muze firma zvySit svoji konkurenceschopnost, zejméwnablasti spolehlivosti
k prodejnim ¢lankim. Dale navrhnout podpné aktivity, kterymi niZze spolénost

motivovat své koncové zakazniky.
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3  PREHLED INFORMA CNICH ZDROJ U SVETA

3.1 Internet a jeho p@&atky

Internet je celos¥tovy systém navzajem propojenychéfiatovych siti (,sf
siti*), ve kterych mezi sebou gitace komunikuji pomoci rodiny protokinI TCP/IP.
Spoleénym cilem vSech lidi vyuZivajicich Internet je bexpémova komunikace

(vymeéna dat).

NejznangjSi sluzbou poskytovanou v ramci Internetu je WWYWoénibinace
textu, grafiky a multimédii propojenych hypertexjov odkazy) a e-mail (elektronicka
posta), avSak nalezneme ¥mm i desitky dalSich. Laici akdy spojuji pojmy WWW

a Internet, i kdyZ? WWW je jen jednou z mnoha slyZebré na Internetu naleznerhe.

V roce 1945, wervencovéntisle americkéh@asopisu The Atlantic Monthly
publikoval Vannevar Bush (1890-1974) s swtoznamy As We May Think, jenz
byva povazovan za jeden ze zakladnich kameiormasni védy. Tentoclanek, ktery se
tykal vyuZziti pa@itact pro komunikaci je zajimavy tim, Ze byl napsan nnddt ped
tim, nez byly pro tuto Ulohu skute poprvé pditace pouZity.

Rok 1957 pinesl Sputnik — prvni druzici obihajici zemi, ktdvgla vyvinuta
v Sowtském Svazd.Toto je povaZovano za skutg historicky péatek internetu (rok
1958), kdy prezidenEisenhower pozadal o fidéleni fondi na vytvdeni agentury
zabyvajici se specialnim vyzkumem — ARPRdvance Research Projects Agency).
Cilem agentury rl byt vyvoj decentralizované ptacove si€, ktera by umoznila
komunikaci tidicich stedisek obranného systému USA a vybranych vyzkumnych
pracovi§ v piipadt jaderného Gtoku proti USA. Prastiky byly vyhrazeny z rozgtu
amerického vojenského letect¥a.

V roce 1963 definovalTheodor Holm Nelson (* 1937) pojem hypertext

avroce 1965 jej publikoval. Vynalezce dgitacové mysi (1963, patentovana

! http://cs.wikipedia.org
2 http://www.webdesign.paysoft.cz

% Frimmel, Martin: Elektronicky obchod: pravni Gpead. vyd. Praha: Prospektrum, 2002, s. 43 a nésl.
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17.11.1970)Dr. Douglas C. Engelbart (* 30.1.1925) nil za sebou prvni prezentace
nastrofi k tvorke hypertextu. Ob&erpali fimo z teoretickych praci Vannevara Bushe,

a oba jsou jeho bezprostinimi nasledovnik$.

Prvni ndkupy na Internetu se uskuiéy v USA jiz v rocel992.Prvni prodejni
komoditou se staly hudebni nahravky na CD, naskagodarkove pedmity a knizky.
Teprve poté fsSla na fadu elektronika, htky a napiklad nabytek. Internetové
nakupovani \Ceské republice ma dnes jiz vice neZ dvanActiletstofi, ale jeho vyvoj
je hodré odlidny. Elektronické obchody se totiz ubiralgmymi snéry nejen vCesku

a v Americe, ale i jinde v Evrep

Internet se nikdy nedal d@ejme nikdy neda cely obsahnout jednatiou (krome
jedné: ,Internet je vSim tim¢im chcete, aby byl.”); branil bych se ale dnesagdo
pievladajicimu ozngeni, Ze Internet je zdroj informaci. distemizemetici, Zze to tak
neni, ale toto ozrk@ni neni vystizné,a pesto to nemZzeme oznét jako IZiva tvrzeni.
je odraz realného 8ia. A velmicasto v oblasti informaci rychlejSi, obsahlejsiblasti

obchodu zjednodusujici aistupiujici.

3.2 Historie éeského Internetu

K oficialnimu napojeni prvnéeskoslovenské instituce, prazskéigUT, doslo
13.02.1992 Slo ale spiSe o formalni zaleZitost, protoZe ppokusy s Internetem se

v Ceskoslovensku odehravaly jiz od podzimu 1991.

Navic na samémiplomu osmdesatych a devadesatych let bylo mozZpim»it
k jinym pctitatcovym sitim jako FidoNet, EUnet nebo EARN. Samotméatky se
tykaly ponerné¢ Uzké skupiny odborntk a z pohledu J@jnosti neSlo o nikterak
oslnivou skuténost.

* http://www.webdesign.paysoft.cz
® http://www.marketingovenoviny.cz

® Hlavenka, Ji: D¢lejte byznys na Internetu. 1. vyd. Praha: CompRtess, 2001, s. 13
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V Cechéch se k gitatovym sitim pipojili nejprve amaté — do si¢ FidoNET
se Ceskoslovensko zapoijilo j&v roce 1989. $iproudila po obyejnych telefonnich
linkach, steji jako EUNet, ktera k nam dorazila vétmu 1990. Na akademickég se
blysklo svym prvenstvinCVUT, které jako prvni zprovozniléesky uzel sé&é EARN.
Pra¥ pres tuto g1 se o rok pozgi uskute&nilo prvni gipojeni k Internetu.
Ceskoslovensko se tedy oficidlmp¥ipojuje k Internetu ve &vrtek 13.02.19932.
Historie Internetu pro nas tedy ¢ad okamzikem, kdy byl privatizovaniesky
zpiistupréen vSem lidem, a kdy zaly na povrch vysvitat jehofippzené vlastnosti:
schopnosskpojit kazdého s kazdym,bez ohledu na to, kdo to je a kde $&Ehopnost
spojit kazdeho s kazdym.To je prvni ¥ta, prvni postulat, prvniffkazani Internetu,
dodnes platné. Docela dlouho trvalo, nez mysleniajtci se komemiho vyuziti

Internetu z&aly zaznivat hlasem, ktery neslieplechnout.

Internet Zil dlouho v univerzitnim aggleckém prosedi. Akademici se chopili
Internetu jako prosedkuk pienosujejich informaci, kde je obsah vSim a formaimi.
Graficky Internetcili web je dodnes urady akademik pomeErné véci nevitanou.
Stastnou roli zde oviem sehralo podnikatelské podhduberiky — jeden fiklad
z praxe: kdyz se v roce 1996tahbudovat obchodni web, brali jsme jej jen jakoldry
Zert, oieni si toho, atem v naSichtasopisech piSeme v praxi — adifsme zkusit
nabidnout knihu o Internetu (mimochoderibgc prvni uzivatelskou knihu o tomto
meédiu u nas) na Internetu. Nikdo si celkem nic nghklp ale byl postaven jakysi
.Zaklad" a do ®j se vnesl napad jménem Vlitava.cz (inspirovany Aonam), ktera
dnes prodava i stovky knih deha po Internetd.

3.3 Elektronicky obchod

Prvni nakupy na Internetu se uskuidy v USA jiZ v roce 1992. Prvni prodejni
komoditou se staly hudebni nahravky na CD, naslagodarkové pedmety a knizky.

Teprve poté fiSla na fadu elektronika, htky a napiklad nabytek. Internetové

" http://technet.idnes.cz

® Hlavenka, Ji: Délejte byznys na Internetu. 1. vyd. Praha: CompRtess, 2001, s. 9 a nasl.
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nakupovani \Ceské republice ma dnes jiZ vice neZ desetiletdoriisale jeho vyvoj je
hodre odlidny. Elektronické obchody se totiz ubirafizmymi snéry nejen vCesku
av Americe, ale i jinde v Evr@p Zatimco na Starém kontinentu se projevovala
nedivéra zakaznik v on-line platby, ve Spojenych Statech se intewetbusiness
rozvijel prae diky jejich oblikE. Jedno mil vyvoj v oboucéastech sita spoleéné — jak

v Evrops tak i na druhé stré&nAtlantiku se z#&aly na Internetu prosazovat velké
obchodnitettzce s vlastnimi internetovymi obchody. Cenova pdalitje WtSinou
diferencovana, vyrohk které jsou on-line lewjSi nez v kamennych prodejnach je

napiklad na Datart.cz polovina.

Internet inesl do swta naku@ zédsadni prilom. Fantazie péici do fiSe
détskych pohadek se zZmila ve skuténost jest ve dvacatém stoleti. Z pohodli domova
¢i kancelde se ve Spojenych Statechéal®, nakupovat jiz v roce 1992. S boomem
protokolu http: a WWW z&ly, v letech 1994 a 1995 vznikat elektronické alath
dnesniho typu. Jednim z takovych obahge dnes jiz tradini pojem — server

Amazon.com psobici nyni po celém &&.°

Jednoznénadefinice e-obchoduzatim neni zcela v literat definovana. Jedna
z nich nap. fik4, Zze e-obchod je jakakoliv forma obchodovanivadsna elektronicky,
tj. pomoci telekomunikanich siti. Jina zase chépe elektronické obchodojekd
vyménu informaci po elektronickém médiu zéelem uzaieni elektronického obchodu
nebo k jeho podge. DalSi e-obchod vymezuje jako proces prodejeizibetio sluzeb,
v¢é. Pripravy nebo provedeni platby a v§my zakaznickych informaci realizovany
pomoci péitasa, v&. reklamnich a marketingovych proaée$

Ceska republika méa navic gvvlastni fenomén -dobirku. Jest dnes plati
zakaznici za vice nez 60 % objednaného zbozi hqioyeho gedani. V USA naopak
dobirku v¢eském provedeni neznajibec. Ameriané se neobavali zaplatit kreditni
kartou. ZboZzi si nechalifistavit na sva zaprazi, kde si ho piéchodu doni jednoduSe
vyzvedli. ,Z naSeho pohledu tougobi neuvtitelné. Opravdu tam uZ tenkrat byla

® http://www.marketingovenoviny.cz

19 Steinova, Martina, Hluchnikova Milusei&@lka Michal: E-marketing Il. 1. vyd. Ostrava: VSB-
Technicka Univerzita, 2003, s. 49
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obrovska dvéra v elektronické platby a také v to, Ze dmmy vyrobek u dvié zistane
az do naSeho ffthodu dond,” popisuje svoji vlastni zkuSenostiiJiMatouSek

z www.datart.c2?!

Elektronické obchody fizeme rozdlit na dw zakladni skupiny: na obchody
lokalni a na obchody globalniGlobalni obchody se souseduji na komodity
dorwitelné po celém si¢; k fyzickému dordeni pouZivaji aktuath dostupnou
globalni logistickou infrastrukturu. Zasfeni na celosstovy trh jim umo#uje dosud
nebyvalou miru specializace. Mohou proto vzniknolothody i v oborech, které by na
zadném lokalnim trhu nenaSly dosta® mnozstvi zakaznik a nemohly tedy

ekonomicky pezit.

Lokalni obchody oproti tomu hledaji svou konkurém vyhodu ve schopnosti
odlisit se v kvali¢ doruwieni zbozi v dané lokadit Kazdy obchod si tedy musi klast

otazku,&im se ve vysoce konkuremim prostedi Internetu odlisi od konkurente.

3.4 Nektere pojmy a jejich vyswétleni

3.4.1 E-commerce

E-commerce (nékdy téZz e-komerce) je paitné Siroky pojem pouZzivany
k ozn&eni vesSkerych obchodnich transakci realizovanyghonaoci Internetu a dalSich
elektronickych prosedki. E-commerce je tedy spél® s dalSimi ,éky“ (jako
nagiklad e-learning, e-government) sagti e-business (elektronického podnikani).
Nosnym prvkem e-commerce jsotegdevsiminternetové obchodya s nimi souvisejici
problematika. P&t sem i ¥tSinacinnosti spadajicich pod elektronicky marketing,inap
on-line reklama, email marketing, nigir¢jSi affiliate programy a vSechny aktivity na

podporu internetového obchodovani. V SirSim pojetihou do pojmu e-commerce

Y http://www.marketingovenoviny.cz

12 Donat, Jii: E-Business pro manazery. 1. vyd. Praha: Gradéighing, 2000, s. 30
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patfit i jakékoliv webové stranky, které nabizi konkiéproduktyci sluzby a umoiuji
i jejich objednavku nagklad emailent?

3.4.2 Elektronické smlouvy

Elektronickymi smlouvami jsou nazyvany smlouvy uzavirané ptesghictvim
pocitatové sik. Provozovani virtualniho obchodu, stejjako prodejniho automatu,
neni ve skut&nosti navrh smlouvy nawdtnikam ¢i jedna se jen o vyzvu k jednani —
invitatio ad offerendum. Smlouva je uzaena aZ akceptaci provozovatelem
elektronického obchodu, nikoli ve chvili, kdy zakéz vyplni a odeSle internetovy
objednavkovy formul& Zvlastnim druhem elektronickych smluv jsou tehck trough

smlouvy kdy smlouva je uzaena stisknutim elektronického dftka

3.4.3 SEO - optimalizace pro vyhledave

SEO (Search Engine Optimization) je podmnozin8&EM (Search Engine
Marketing). Cilem SEO je zvySeni ¢ia a kvality navaivnika webovych stranek nebo
e-shopu dosaZzenim caoejlepSich pozic v prirozenych (organickych) vysledcich

vyhledavani ve vyhledavich. Jedna se o velrefektivni marketingovy nastroj, jehoz

kouzlo sp@iva v bezplatném umisti odkazi ve vyhledavéich typuwww.seznam.cz

www.google.czapod. K nespornym vyhodam SEO optimalizacéi paalitni zacileni

na cilové skupiny potencialnich zakazniR

3.4.4 Pravni postaveni e-mailu — datove zpravy

PredevSim musi byfe¢eno, Zeceské pravo je v zasadezformalni. Pokud

zakon vyslovi nevyZaduje uitou formu, je na stranach smlouvy, aby si zvoldymu

13 http://www.adaptic.cz
% http://lwww.businessinfo.cz

'3 http://www.shopcentrik.cz
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pravniho Ukonu samy. Smlouvy bez pisemného vyhofonebo bez vlastnoéniho
podpisu jsou &né, pravem akceptované a bylo by mnohdy nepraktiaico
podobného pozadovat. Neni tedyivdd hledt na datové zpravy jako naéao

meértcenného z hlediska pravni teorie.

Kuptikladu kupni smlouva podle § 588dalmského zakoniku zadnéepgepsané
formalni poZadavky nema. Je tedy z hlediska platngFva mozné kupovat jakymkoli
projevem wle, tteba datovou zpravou. K otazce, zda je zachovaempis forma, je-li
pravni ukon dginén elektronicky zakon fmo 8§ 40 Obanského zakonikdika, ze
pisemn& forma pravniho Ukonu je zachovana, jedvigr ukon dinén telegraficky,
dalnopisem nebo elektronickymi prieiky, jeZ umoiuji zachyceni obsahu pravniho
Ukonu a weni osoby, ktera pravni ukorgimila. Pokud jsou tedy spiny tyto

pozadavky, bude i na digitalni soubor pohlizeno japisemny zaznam.

3.4.5 Elektronicky podpis

Elektronickym podpisem jsou Udaje v elektronickélqia, které jsou fipojené
nebo logicky spojené s datovou zpravou, a kter@ jgouZzity ke zjisini totoZnosti
opravrené osoby ve vztahu k datové zpfaPro praxi je vyznamné, aby tento podpis
byl tzv. bezpa&nym ¢i zarué¢enym. Tuto néleZitost splje elektronicky podpis vydany
tzv. certifikatni autoritou tj. subjektem, ktery ma k vydavanikaienického podpisu —
klice odpovidajici povolenCertifika ¢ni autority Ize snadno nalézt na Internetu.

Zaruiené elektronické podpisy jsou ty, kterémspl nasledujici pozadavky:

a) jsou jednoznéné spojené s podepisujici osobou,

b) umozuji identifikaci podepisujici osoby ve vztahu kalat zpra,

c) byly vytvoreny a pipojeny k datové zpravpomoci prosedki, které
podepisujici osobaiiie udrzet pod svou vyhradni kontrolou,

d) jsou k datové zpray ke které se vztahujefipojeny takovym zfisobem,
Ze je mozno zjistit jakoukoliv ndslednou &mu dat.
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3.5 Zakladni druhy elektronického obchodu

V zasad rozeznavameitdruhy elektronického obchodu:

3.5.1 B2B — Business to Business

Tento druh elektronického obchodovani aanpe kometni a marketingove
aktivity, transakce v distridmich a prodejnich sitich, ve kterych mohou meziogeb
komunikovat vyrobci, pohiky, distributdi, velkoobchody, deate nebo obchodni
zastupci. Sluzby kupujitpvazrg za &elem jejichdalsiho prodeje nebo zpracovani.
Zakladni rozdil mezi timto druhem elektronickéhaloddu a internetovym obchodem
typu B2C (business-to-consumer) je vtom, pedavajici (vyrobce, distributor,

velkoobchod, apod?na predem nakupujiciho.

VétSinou se jedna o partnera, ktery pi@dem stanovenyobchodni podminky,
za kterych nize nakupovat. Klasickymfikladem elektronického obchodu B2B jsou
elektronicka trzisté, na kterd maji fistup pouze registrovaniastnici. Nektefi velci
odkeratelé organizuji takovato trz&tormou drazby, kdy za minimalnich nakiade

be¢hem relativie kratkéhotasu shromazdi velké mnozstvi nabidek.

Ackoliv byly prvni B2B elektronické obchody uskateny jiz v 60. letech
20. stoleti, ke skut@mému rozvoji B2B elektronického obchodovani do&ova druhé
poloving 80. let 20. stoleti a zejména pathbm 90. let 20. stoleti. &8ina bohatstvi
elektronickych obchad se dnes rodi préw této oblasti, icemz B2B elektronické
obchody jsou v saiasné dob z prevaznécasti realizovany pomoci tzv. systém
elektronické vyniny dat. Kron¢ systéni elektronické vyminy dat jsou pak druhou
podstatnou saiésti B2B elektronickych obchadtzv. elektronicka trzigt (B2B
e-markets).

3.5.2 B2C — Business to Customer

Tento druh elektronického obchodovani je #8n na prodejkoncovym
zékaznikim — spotebitelim. Je to vlasté obdoba klasického "kamenného™ obchodu
na Internetu. OvSem tato podoba je poutbligna, protoze internetovy obchod ma
oproti klasickému obchodu nesgd vyhod vyplyvajicich z jeho povahyidelevsim
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zname jméno kazdého nakupujicihte® jeho adresy — to je proébny obchod
obrovsky ptilom s disledky v gizpisobeni nabidky a marketinguikdividualnimu

piistupu ke kazdému zakaznikovi.

3.5.3 C2C — Customer to Customer

Elektronickym obchodem Customer-to-Customer se mdzukomeeni
a marketingové aktivity¢i transakcemezi jednotlivymi spotiebiteli. Tato oblast
elektronického obchodovani vznikla stejnjako oblast B2C az v souvislosti
s moznostmi, kterétmesl rozvoj Internetu. Ve své&tdiné pak gedstavuje internetova
trziSt¢, na nichz se mtavaji nabidky a poptavky kofrgrch spatebiteli. V takovych
piipadech jde zpravidla o zboZi tzv. z druhé rukypinaukce (www.aukro.cz

www.ebay.com?). Celos¢tové paki aukéni systémy mezinejnavstévovangjsi

internetové weby. \Cesku tomu dlouho tak nebylo, az po dlouhém bojetsdlovalo
Aukro a vydlava miliony’

3.6 Pravni normy tykajici se elektronického obchodaani

Samotna pravni podstata Internetu je komplikovahédernet neni ani
hmotnym predmétem, ani cistt nehmotnym statkem tj. pravem nebo jinou
majetkovou hodnotou. Obegtnvsak Ize ftici, Ze k zaji&ni nélezité ochrany
subjektivnich prav a zdkonem chéagch zajnii ve wtSing pripadi post&i dusledrg
a jednot® aplikovat stavajici pravni pedpisy. Jedinym problémem v takovychto
piipadech mze byt dosud chyjici rozhodovaci pravomocsoudi, ktera by do jisté

miry stanovila standardizovab&Seni na Internetu vznikajicich modelovych situaci.

16 eBay by nil nastoupit da’eska na podzim 2009. Viihu bkiezna zprovoznil nadnéarodni gigant eBay
¢eskou verzi svého Global Buying Hub a nabidl vatiaimterface v¢estirg, coz ma byt jeho prvni
startovaci vysel do naseho region@esi jiz dive mohli vyhledavat a nakupovat na vSech 16 ldkéln

verzich i v globalnim eBay.com, nyni se dozvi ikcehozi a dopravy v korunach.

7 http://www.lupa.cz
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Mezi nejdilezitéjSi pravni normy, které oblast elektronického obchoditinpo
v nékteré jehocasti upravuji nebo které se elektronického obchadoiykaji nepimo

pafti predevsim:
« Zakon o elektronickém podpisu . 227/200 Sb.
« Pravni normy o ochranré osobnich udaji ¢. 256/1992 Sb.
« Pravni normy upravuijici duSevni vlastnictvi
« Autorsky zakort. 121/2000 Sb.

. Patentovy zakon. 527/1990 SB®

3.6.1 Spotebitelské e-smlouvy, obeadhk ochrané spotiebitele

Vznik internetového obchodovani zastihl v pol@@0. let legislativce ne zcela
piipravené. Podnikatelé se jali vyuZivat Internetkkojmového komunikaiho kanalu,
kde alespt prozatim neexistovala jasna pravidla. Pro spatebitele se objevila
vyhoda moznosti ndkupu od domaciho stdlasto za vyhod#)Si cenu a moZznosti
vybéru z virtualnich obchad celého s¥ta, to vSe za Usporgasu i finagnich

prostedk.

V sowasné dob jsou spatebitelské e-smlouvy, &r¢ ozna&ované jako B2C,
nejrozsirenéjSimi  kontrakty uzaviranymi v progedi Internetu. Akoliv se jedna
o soukromopravni smlouvy, kde strany maji rovnétgami, ve skutosti se jedna
¢asto o vztahy nerovné v neprospéch spotebitele. Efektivni ochranu spégbiteli
nemohou, f existenci nadnarodnich obchodnich firem, zajigituha sdruZeni
spotebiteli, ale je pateba, aby zde vstoupdtat. A nejen to, vzhledem k nadnarodni
povaze e-obchodu je feba vytvéet i normy prava mezinarodniho, které by zajistily
spotebitetim Zadouci ochranu— nap. rezoluce OSNE. 39/248 z roku 1985, ktera
vyzyva k ochra# spotebitele. K posileni pozic sgebiteli a jejich sdruzeni, zejména
proti nadnarodnim konceim a obchodninitettzcaim, slouzi mj. webova stranka, kam
mohou spadkbitelé z celého sta posilat své stiznosti. Jedna se o webovou strank

'8 http://www.businessinfo.cz
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http://www.econsumer.gov/english/report/overvieunshNa provozovani této stranky

se jiz astni nejméxn 30 sdruzeni spidbitel z celého sita.

3.6.2 Implementace srrnice 1997/7 Evropského soudu (ES) do

naseho pravnihoradu

Spotebitelskd smlouva existuje tehdy, je-li na jedmarstdodavatel a na druhé
spotebitel (852 ObBZ). Spotiebitel je osoba, kterdip uzavirani a pléni smlouvy
nejedna v ramci své podnikatels&é@nosti (852/3 ObZ). FPresrEji je to fyzicka nebo
pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo ugluaby za jinym Gelem nez pro
podnikani sdmito vyrobky ¢i sluzbami (82/1 zak.¢. 634/1992 Sb. o ochran
spotebitele). Jedna se tedykonainého adresatavyrobkuci sluzby za delemosobni

spoteby, nikoli za delem prodeje.

Druhou smluvni stranou jelodavatel, osoba, ktera ip uzavirdni a pleni
smlouvy jedna v rdmci své obchodni nebo jiné paateiskécinnosti (852/2 ObZ).
Predmétem spotebitelské smlouvy je kowpzboZi nebo poskytnuti sluzby. Naggji
se formalg bude jednat o smlouvu kupni, smlouvu o dilo nelobstaravatelskou
smlouvu. Po uzaeni smlouvy, ale jeStpied jejim pl&nim, ma dodavatel povinnost
poskytnoutdalSi informace: 0 podminkach a postupech pro uptainprava odstoupeni
od smlouvy, o sluzbach po prodeji a o zarukach dnpoky pro zruSeni smlouvy,

pokud neni ufena doba platnosti nebo platnost je delSi nek.1 ro

V e-obchodu mize dojit k situaci, kdy dodavatel neratallé misto podnikani
(virtualni obchody fisobici pouze jako zprdastkovatelé). V tomtoifpac se uplatni
kratSi lhaty pro odstoupeni od smlouvy dle 8573@b

3.6.3 Spokebitelské e-smlouvy s mezinarodnim prvkem

V prostedi Internetu jakoZto prostoru bez hranic maji igtotelé moZnost
nakupovat ve virtualnich obchodech celéh&avSmlouvy, kterymi jsou tyto obchody
realizovany, nizeme oznét za spotrebitelské e-smlouvy s mezinarodnim prvkem.

Zakon¢. 97/1963 o mezinarodnim pravu soukromém a progegojem mezinarodni
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prvek pouziv4, ale nevymezuje jej. O soukromopravtah s mezinarodnim prvkem se
tak bude jednat tehdy, jestlize vztah wkterého jeho prvku k zahrati bude
spole&ensky dostate¢ vyznamny. V pipad spotebitelskych e-smluv, kdy si strany
poskytuji vzajemna protipémi, je mezinarodni prvek nagim jestlize strany maji

bydlist ¢i misto podnikani (sidloy rozdilnych statech.

Smernice 2000/31 stanovuje, Ze misto podnikani, jaefiodnik nabizejici své
sluzby prostednictvim internetové stranky, neni tam, kde sehaéai technologické
zarizeni podporujici tuto stranku anebo v @istdkud je stranka ffstupna. Misto
podnikani je dle sirnice tam, kde je vyvijenaskuteéna ekonomicka ¢innost
poskytovatele. V fipadech, kdy poskytovatel mé&kolik sidel, je dlezité ukit, ze
ktereho sidla je dé¢éna sluzba poskytovana. Webova stranka tedy skpige jako
prostedek nez misto podnikani. 8mice se vSak vztahuje pouze na on-line sluzby
pochazejici z jinéhatlenského statu EU. Neobsahuje zvlaStni komunit&alizni
normy, pouze umozni zjistit pravikdd statu EU, kterym se poskytovani dané on-line

sluzby bude spravovat.

Je dilezité zminit, Ze v naSem pravnifadu je misto podnikani stanoveno
obecrt jako adresa zapsana jako sidlanisto podnikaniv obchodnim rejstéiku ¢i
jiné zakonem upravené evidenci. Z pohlédgkého prava je zahr&nim dodavatelem
osoba, kterd ma sidlé misto podnikaniv cizi zemi a poskytuje pléni ¢eskému
spotrebiteli. O ¢eském spdebiteli je mozné howuit, pokud méa WCR mistotrvalého

pobytu, tj. misto, kde ma rodinu, ragh, byt nebo zasstnani — tzv. stalé bydli&t®

3.7 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

Na rozdil od klasického obchodu se e-commeic@ignosu informaci spoléha
na bity. Bit jako zakladni jednotka informaceue byt genasen jedinym elektronem.
Muze byt se zanedbatelnymi nakladyjgt a zpracovan pdgtacem, tisickrat zkopirovan
a kthem okamziku odeslan na tisic mist nadoy@astrag zentkoule. Vzhledem k tomu

se vyuzivani hmotnych na@si zprav, jako je papirip poStovni korespondenci nebo

19 http://www.itpravo.cz
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¢lovek v osobnim jednani, projevuje jakélE pomalé a filis drahé. ZvySeni rychlosti
obchodovéani a efektivity operaci ma pro obclvetky vyznam — pro CR konkrétr

znamena zvyseni exportniho potencialu a konkurehogsosti.

Pfi hodnoceni vyznamu e-commerce proityrsektor je v zasadtieba vychazet
z rozdilu mezi hmotnym a nehmotnym zboZkmotné zbozivyZzaduje fyzické spojeni
mezi stranami kontraktu (nappoStou), obchod sehmotnym zboZim(zpravodajstvi,
hudba, noviny, filmy, pornografie, piacové hry) mize byt provasn pire

elektronicky.

Vyhody Nevyhody
* novy distribini kanal * nebezpé&i Lpirata” zlodgju
myslenek

—_—

« minimalni naklady na zahajeni podnikan
« automatizace procés  odstragni | nezralost trhu pro nabizenou
chybovosti sluzbu

* vysoky pa@et potencionalnich zakazriik *  nékdy slaba pravni ochrana

O vyznamu e-business &ki jednoznan¢ Spol&né prohlaSeni EU a USA

o elektronickém obchodu z Bjna 1997, které obsahuje nasledujici myslenky:

« Globalni elektronicky obchod se stane vyznamnymmotorem swtového
hospodé&stvi v 21. stoleti.

« E-commerce nabidneova pracovni mista a nové filezitosti pro podniky ve

vSechdastech séta.

« Konkrétre malé spolénosti budou schopné bezilgnych naklad podnikat

v celos¥tovém meéritku s Sirokym sortimentem zboZi a sluzeb.

« E-commerce zvySproduktivitu ve vSech sektorech ekonomiky, jestice
podpdi vzajemny obchod a investice, podip@znik novych sektdr, nové

formy marketinku a prodeje.
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« Skute&na globalni konkurence (tj. s firmamiazné velikosti, i vynaloZeni
malych néklad) prinese ¥tSi vybir spotebitelim a tak povzbudi hospoidikou
aktivitu a inovace (nagklad wtSi vyznam logistiky v souvislosti s e-commerce

ve spojeni se zasilkovym obchodem u¥ tea vliv na dalsi pokrok logistikyY.

20 http://www.businessinfo.cz
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4 POUZITE METODY RESENi PROBLEMU

Jako metodu prdeSeni problému jsem zvolila vyttemi modelu za zaklg&d
SWOT analyzy, nelitonam nabizi komplexni vyhodnoceni fungovani firmyaznost
nalézt problémy nebo nové moznoststu. Je sotasti strategického (dlouhodobého)
planovani spokaosti.

Zarover vstupni data, péebna pro analyzu jednotlivych protlea statistik,
jsem ziskala sledovanou strukturou a sloZzenim peqatamo ze systému BIBIT, kdy se

uvedené Gdaje ziskavaji pomoci tzv. datovych kostek

2l Datové kostky (data cubes) jsou druhem vicedinuerdni matice, kterd uZivateh umoiiuje
zkoumat a analyzovat soubor dat z mnolenych perspektiv. Obvykle jefipom k dispozici sotasré

trojice dimenzi. Citovano z: http://scienceworld.cz
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5 SOWASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

5.1 Internetové nakupovani vCeské republice

Rozvoj elektronického obchodu@eské republice se datuje od roku 1996, kdy
byly zaloZeny prvni internetové obchody. Celkovyratbinternetového obchodovani
v Ceské republice (spibitelské nakupy) se odhaduje na 22 miliard koruoce 2008,
coz je cca25 % narast proti predchozimu roku (v odhadu neni zahrnuto cestovani
a zébava). V roce 2008¢&hn s nakupem na Internetu podle naSich odhzkliSenost
okolo 2 milionu obyvate{eské republiky (zdroj: APE¥ — Asociace pro elektronickou

komerci)?®

Problematika spojena s elektronickym obchodovardhrraje porrné mnoho
aspeki. Jde pedevSim ovyuZzivani a ochranu internetovych domén, podstatu
fungovani elektronického podpisu a jednotlivéusgby ¢i formy elektronického

obchodovani.

Zajem o internetové nakupovaniCeské republice obe&noste, a to navzdory
hospodéské krizi. Dokladaji to aktualni obchodni vysledkegjwtSich tuzemskych
e-shof zantfrenych na komodity darkového typu. Internetové obghe parfémy,
Sperky ¢i hodinkami zaregistrovaly nést v pd@tu objednavek, obratu i konverznim

poneru, ktery je pro e-shopyé&tejnim néfitkem.

Internetové obchodovani je v tuzemska vzestupu,coz potvrzuji kazdokmi
statistiky. V listopadu a prosinci iekého roku se tento trend &p potvrdil.
Konkurergni boj mezi internetovymi prodejci ¢hvSak za nasledek vyrazné snizovani
cen zboZi. Rmérna hodnota objednavky oprotigachozimu roku klesala a igs
narist objednavek vykazovaly e-shopy loni menSi obrady dive. Zatimco mensi
internetové obchody nebyly certokonkurenceschopné a dostavaly se do prollém

22 Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je samim vice jak 150 firem, podnikabeh odbornik
v elektronickém obchodu. Asociace byla zaloZzenace 1998 jako nezavisla organizace, ktera podporuje
rozvoj elektronického obchodu @eské republice. Mezileny APEKu pati nejwtsi ¢eské internetové

obchody, pedni softwarové spateosti a finadini instituce.

2 http://www.apek.cz
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nej\etsi tuzemské e-shopy zarené na parfémy, hodinkgi Sperky si mohou mnout
ruce. Pedem avizovana obava lidi z recese se nenaplnilavadory tomu, Ze se

nejedna o zboZi nutné peby, loni zaregistrovaly rekordni trzBY.

Alespai jednou sluzeb e-shapv Ceské republice vyuzil@4 % lidi starSich
16 let. Za zminku jigt stoji to, Ze podle dafeského statistickéhar@du (z I1. Q 2008)
sluzeb Internetu jiz&kdy vyuZzilo 62 % lidi starSich 16 let.

Vice na Internetu nakupujhuzi. V poslednich 12 #sicich (brano ziné od
druhého kvartalu minulého roku) v e-shopech nakoupb % mu# a jen 18 % Zen.
NejvétsSi procento zakaznikinternetovych obchadv danémcasovém obdobi je mezi
osobami z ¥kové skupinyod 25 do 34 let(36 %), nasleduji mladi lidé mezi 16 a 24
lety (35 %).

Cesi loni nefastji na Internetu ptizovali obleeni a obuv (celkem 9 % z nich),
vstupenky (7 %), knihy¢asopisy a &ebnice, elektroniku, kosmetiku, sportovni ijedty
a bilou techniku. MuZi ve srovnani se Zenami nalkupwrazre vice elektroniku,
mobilni telefony, fotoaparaty, filmy a hudbu,dacovy software a hardware. Zeny ve
srovnani s muzi nakupuji vice kosmetiku, ¢bld a obuv, hr&ky a tizné vybaveni

domacnostf®

V minulém roce nakupovalo v evropské sedmadvagites Internet v gmeéru
32 % lidi, vCeské republice to bylo 0 9 % mérivadi to zprava Eurostatu, kterou
v Bruselu pedstavila Evropska komise. Podle ni lid@g Internet nejvice platili za
cestovani a obteni. Pget lidi ve wku 16 az 74 let, ki¢ za rok alespidojednou zaplati
za vyrobekei sluzby ges Internet, se v EU stale zvySujéedP @ti lety to byla gtina

vSech obani EU, o dva roky poziji 26 %.

Nejvice lidi loni nakupovalo pragdnictvim Internetuv Dansku (59 %),
nejmér v Bulharsku (3 %). Evropané nejvice plati za ogstd a ubytovani na cestach
(14 %), 13 % z nich pak za obtni a sportovni pttby, dale za knizky a peby do
domécnosti a vstupenky na&né akce.

24 http://www.businessinfo.cz

% http://lwww.lupa.cz
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Ve wtSing ¢lenskych stdt nejvice pes Internet nakupuji lidé vesku mezi 25 a 34

roky.2®

5.2 Strwend historie a charakteristika spol€nosti

Spoleinost SoftABC jako spolénost s rdéenim omezenym byla zaloZena v roce
1991, pod nazvem SoftABC Software, spol. s r. éyopné s cca temi zangstnanci.
V prvni polovirg 90. let se satasré s vyvojem antiviroveho software spotest
SoftABC zabyvala vyvojem dalSich vlastnich aplikécianazer dokumeint reSer3ni
systém), postugnbyly ostatni aktivity utlumeny a zagala 100% specializace na vyvoj

a distribuci Antivirového systému LLB.

Spole&nost byla celoswtové jednim z prakopnika distribuce aktualizaci
elektronickou cestou (od roku 1992 do roku 1994y ki aktualizace k dispozici na
~predchidci“ Internetu — siti BBS (Bulletin Board System3pZ vyznam# zkracovalo
realkéni dobu na no¥vzniklé paitacové viry. Zarové to byla dobra vizitka pro prvni
zahrantni partnery, kt& spole&né s firmou SoftABC pomahaly v rozéhi LLB mimo

lokalni trh.

Vroce 1996 se SoftABQozrostl po strance vyvojové i marketingow
obchodni. Vznikl regulérni vyvojovy tym, obchodni a markefové oddleni
a oddleni zakaznické podpory. Koncem 90. let byla zatez@obdka spolénosti
vUSA a za&ala se vytviet infrastruktura pdebnad pro bezasistémi prodej
prostednictvim webovych stranek spéiesti.

Tim pravym impulsemke skokovému rozsfeni uzivatelské verze LLB
a nasleda k financnimu posileni spotmosti bylo uvolgni volné dostupné verze LLB
zatatkem nového tisiciletiZ nezndmého, lokalné ptisobiciho vyrobce antivirovych
progranii, se Ehem rékolika malo let stavyznamny hr& na trhu s bezgaostnimi
programy. Obrovskynarast uzivateki byl podporovan mimo jiné pomoci vlastni

technologie i technologifétich stran (distribuce aktualizaci, elektronickyglood).

%6 http://www.financninoviny.cz
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Na zahraninich trzich se SoftABC orientoval primé&rma niZzSi segmenty —
doméci uZivatele a malé firmy. Elektronicky obchnd jedinou skut&nou moznosti,
jak zvladnoutifeSeni obchodnich transakci a distribuci licéoh klici bez osobni
asistence internich zastnan@ spol€nosti. Vytvdeni samostatneho o#ldni
technologie, sloZzeného zpecialisti na elektronicky obchod, databdze a serverova
podpirna ieSeni, byloinvestici, ktera se spot@osti mnohokrate vratila. SoftABC se
dokazal v kazdé etapsveho rozvoje orientovat na spravi@Seni, & jiz vlastni nebo

outsourcovaneé.

V r. 2005 vstoupili do firmy zahradi investdi Enterprise Investors a Intel
Capital, ktéi za podil v matiské spolénosti SoftABC International zaplatili téngt
1,25 miliardy K. Tretim akcion&em Zistala investini bankovni spol&ost Benson
Oak (timto byla také spalrost pirejmenovana na LLB Vir). Cilem vlastnik je
podpdit LLB Vir v expanzi na nové trhy a upedmi pozice v USA, evropskych zemich
i Ceské republice. Mezi vyznamné zakaznikyfipattuzemsku naiklad Ministerstvo
pramyslu a obchodCR nebo Plz#sky Prazdroj. Systém LLB si viznych edicich

dosud nainstalovali uzivatelé na vice nez 80 milipatitacti po celém s#te.

Nyni spolénost LLB Vir poskytuje komplexni nabidku bezpé&nostniho
software nejen domacim uzivatigh patitact, ale stejd tak i malymci velkym firméam.
V bieznu 2009 zahdjila firma celadevou distribuci své zatim nejnggi produktove
fady s ozné&nim LLB Kompletni ochrana, slwujici vjednotném uzivatelském
rozhrani funkce antiviru, antispyware, firewallwptiapamu, antirootkitu a unikatni
ochranu webového provozu (distribuce nasledujiodpktovéiady je planovana na
podzim 2009). Sam&&jmosti je pro zaregistrované uzivatele kamah verzi LLB

moznost vyuziti profesionalni technické podporgrétpracuje v néptrzitém provozu.

Firma pokr&uje v neustalém vyvoji svého produktového portfolia a bude
i nadale reagovat na vyskyt novych iygkodlivych kod. V roce 2006 firma oterela
zcela nové aroz&né pracovist technické podpory v biémském centru Platinium
a o rok pozdji i v bulharské Sofii. Spolsost se dynamicky roista a ped koncem

roku 2008 ndla vice nez 320 zakstnanai.

LLB Vir prochazi se systémem LLB odbornym testowdnkvality, dale
pravidelnymi certifik&nimi procesy a je drZiteleirady vyznamnych oceni. V roce
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2007 zaadila odborna vejnost firmu v sedmém éaiku TOP PROGRAMu mezi deset
ceskych top spotmosti v oboru informé&nich technologii.Antivirovy systém LLB

rovneéz pravidel ziskava oceimi VB100%, které udluje odborny magazin Virus
Bulletin. Fibyly i certifikace spolénosti West Coast Labd némecké autority TUV.
Firma je€lenem prestizni Anti Spyware Coalition,ktera koordinuje boj proti spyware
av roce 2008se stala zakladajicim ¢lenem Anti-Malware Testing Standard
Organization (AMTSO).

LLB Vir uplatiuje své mnohaleté zkuSenosti ve vyvoji komplexnibseni
ochrany pé¢itacu v rdmcidlouhodobého programu podpory brrénskych vysokych
Skol. Spole&nost rovieZz podporuje sportovni aktivity, konkrétiaseballovy tym LLB
Draci Brno a cyklisticky Merida Biking Team pod vdm Jana Svorady. V oblasti
kultury vyuziva pizné firmy Divadelni spolek Frida,gsobici zejména v bénském
Divadle Bolka Polivky’

5.3 Produktova fada — zabezp&ni pro domacnosti

a kancel&e

V pocitaci ma kazdycloveék uloZzeno nezanedbatelné mnozstvi informaci, které
pro rgj maji vysokou hodnotu. Mohou to byt fotografie,dba, hesla nebo uzivatelska
jména, umot#ujici pristup k bankovnimu diu, dspordm, investicinii pojisteni. Tato
spole&nost se snazi svymi produkty ziskajich zabezpéeni a chranit tyto osobni
Udaje ped Skodlivym koédemkdykoli je klient gipojen k Internetu. Specialisté
a vyvoj&i této spolénosti neustéle sleduji nejn§si hrozby s jedinym cilem, aby
zakaznik mohl na Internetu bezpé& obchodovat, pracovat, vyhledavat, komunikovat
nebo hrat. Cilem a zaravelkolem této spolmosti je bezp&nost pcitaca a jistota

nejen @i bézné praci, ale i zabayv

" http:/iwww.lIbvir.cz
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LLB Vir Kompletni ochrana

Komplexni ochrana fied vSemi typy Skodlivého kodu, on-line hrozbami

a kradezi identity v realnitase.

Kli ¢ové vlastnosti:

» Unikatni technologie aktivni ochranyrga znamymi i neznamymi hrozbami,
kterd sleduje a rozezna nestandardni chovani aplikédrozenych malwarem
nebo jinymi Gtoky.

» Ochrana osobnich udgjzabezpéeni citlivych a soukromych informaci

* Integrovana ochranaigd viry, ¢ervy, spyware, rootkity, trojskymi koni

a dalSimi hrozbami.

» Chréani programy pro rychlé zasilani zprav (Inststessaging) fed infekci

a jejim genosem hem komunikace.

* Anti-spam blokuje nevyzadané zpravy, podvodné gmaijiné hrozby vetrg

phishingovych Gtok.

» Firewall zastavuje pokusy o neautorizovatistppy tetich stran z Internetu do

vasSeho péitace.

» HTTP skener prottuje obsah stahovanych soubarprogranm na nepitomnost

Skodlivého kédu.

 LLB Active Surf-Shield poskytuje ochranuiga infikovanymi webovymi
strankami, Gtoky typu drive-by downloads a jinymipkity pro bezpeéné

vyhledavani na Internetu v realnéase.
* LLB Search-Shield zobrazujeghledy vSech vysledkhledani

e Systémové nastroje umiagji pokraiilou spravu a monitorovani ope€rdho

systému.

* Nabidka zabezgeni pro domacnosti a malé kandeldzv.home edition: pro
1 - 10 peitaca.
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Nova ochrana osobnich udaj

LLB Ochrana uddj poskytuje nefetrzitou ochranu osobnich Gday realném
case bez zpomaleni systému. Klientiz@ bezpén¢ nakupovat a vyhledavat na
Internetu s ¥domim, Ze hesla, Udaje o bankovnitituy¢isla kreditnich karet a dalSi

dulezité osobni Udaje jsoubezpdi pied internetovym zlainem.

Tradiéni bezpénostni programy sefpochrargé dat spoléhaji na statické databaze
virovych definic. LLB Ochrana udajje vSak o krok dale bez ohledu na to, kdy byl
antivirovy program naposled aktualizovarin@Si dalSi vrstvu ochrany, ktera vyuziva
pokrctilé technologie pro detekci a zablokovani znamyale, i dosud neznamych
hrozeb.

5.4 Produktovarada — zabezpé&eni pro firmy

LLB Vir Internetova ochrana firem

Centralré spravovana komplexni ochranafiatovych siti a poStovnich server

pro malé a sedni firemni sit na platformach Windows.

Kli ¢ové vlastnosti:

» Integrovana ochranagd viry, cervy, spyware, rootkity, trojskymi koni a jinymi
hrozbami.

* Anti-spam blokuje nevyzadané zpravy, podvodné gmaijiné hrozby vetrg
phishingovych Gtok.

» Firewall zastavuje pokusy o neautorizovatistppy tetich stran z Internetu do
pacitace.

» HTTP skener prottuje obsah stahovanych soubarprogram na nepitomnost
Skodlivého kodu.

 LLB Active Surf-Shield poskytuje ochranuiga infikovanymi webovymi
strankami, Gtoky typu drive-by downloads a jinymipkity pro bezpéné

vyhledavéani na Internetu v realnéase.
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* LLB Search-Shield zobrazujgghledy vSech vysledkhledani.

* Ochrana progratmpro rychlé zasilani zprav (Instant Messagintgdpinfekci

a jejim genosem hem komunikace.

e Systémové nastroje umiagji pokraiilou spravu a monitorovani opeérdho

systému.
* Vzdalena sprava (LLB Admin) pro snadné nasazerdykin a spravu celé 8it

* Nabidka zabezgeni pro firmy, tzvbusiness edition;pro 5 — 200 pé&itaca.

Ochrana p¥i surfovani a vyhledavani na Internetu

Unikatni funkce LLB Aktivni surf a vyhledavaci oema chrani potad
v realném c¢ase pired nebezpmymi weby, exploity a programy, které stahuji do

pocitace mizné aplikace bezédomi uzivatele.

JinateSeni vyuZivaji statickych databazi a nechrani b, didy je to nejvice
potteba — tedy v okamziku, kdy se chystate fiteadresu URL. Pokud budete
vyhledavat na Internetu s pomoci sluzeb Google,ogatebo MSN a vysledky budou
obsahovat nebezpry kdéd, aplikace LLB danou stranku zablokuje a aabposkozeni
systému.Podezelé webyozn&i a rovreZ se u nich zobrazi informace o Urovni rizika

stranek pro informovanost zakaznikaradejiti budoucim hrozbaf.

Zakaznik si nabidkouips elektronicky obchod ime zvolit fizné moznosti

licenci krong klasické objednavky a nakupu zcela nové licence:

v v A,

* increase = moznost navysSeni licence na vySsSigiopa@itaca (nag. z dvou
pocitadt nactyii),
* upgrade = zvySeni arovalicence na noyjSi verzi,

* renewal = zvySi dobu platnosti licence (jestlize klasighatnost na 24 #sial

jiz vyprsela),

28 7droj: interni tistné materialy spotaosti
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» kombinacerenewal upgrade.

5.5 Proces objednavky pes elektronicky obchod — krok po
kroku

1. Z&kaznik nejprve_vybirgpozadované zbozi nebo sluzbu na webovych strankach

s odkazem na e-shop (volbou jazykaijespErovan na pislusné stranky).
2. Poté je pesnErovan na kontrolni stranku, kde potvjiin vybrané produkty.

3. Déle si mize zvolit platebni metodkterd mu nejvice vyhovuje.

4. Zakaznik poté vyplni_platebni a osobni udaje on-line formulée nutné

k provedeni platby.

5. Konen4 kontrola a potvrzewSech vioZzenych Udaj dat zakaznikem.

6. Poté pebird zodpo¥dnost za objednavku spotest, ktera zasil&astku k zaplaceni
do platebniho megianku BIBIT?.

7. BIBIT potvrdi prijatou platbu a okamzit zaSle tuto ¢astku finagnimu
zprostedkovateli (dle zvolené platebni metody).

8. Finartni instituce odsouhlagéstku zgt do systému BIBIT.

9. Na zdkaznikem zadany e-mail jsou zaslany Udaje@&asprovedené transakci.

2 BIBIT je celoswtové pouzivany platebni systém poskytujici rozhrani imegkupnim kosikem
zdkaznika a mezinarodni finam instituci. Toto rozhrani umaije nakupujicimu/zédkaznikovi platit za
své nakupy s pouzitim platebni metody &ng kterou si sam zvoli. Samotna komunikace mezi
zakaznikem a BIBITem je praktikovana pomoci tzv-lioe XML zprav. BIBIT predstavuje finagni

nastroj na bazi webového rozhrani pro zakaznilay liracuje on-line.
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5.5.1 Informace o zakaznikovi
Tento panel obsahujé tasti:
a) Nakupni kosik

V této casti mize zakaznik ®nit rizné druhy informaci (p@t objednavanych
kusi, piidani/odebrani dalSi poloZzky z koSiku) a koSikojisahuje zakaznikem
vybrané poloZzky a dodateé produkty, jako ndp instal&ni cd (které v3ak
zakaznik nize ze svého koSiku odebrat). Nakupni koSik zkratkdeaznikovi
napomaha v mibéhu vykeru zbozi. Podoba koSiku ke byt fzna od
jednoduchych az po takové, které zaznamenévaprhigg diive zakoupenych
produkfi.

b) Registrace nového zakaznika

Kazdy z&kaznik, ktery si objednava zbopelektronicky obchod, m& moznost

trvalé registracena webovych strankach. Tato mu usnadni préicipfiStich

objednavkach, kdy se automaticky vyplni jeho vygewané heslo

a zakaznikovy dalSi osobni udaje. To klientovi tisgtoustitasu a také si fize

v

pribézne kontrolovat, jaké produkty si jiZz v minulosti objgaval.

C) Zpusob platby

Tato ¢ast sjednocuje informace platebni ka# na jedné stran s Udaji

o klientovi z divodu WtSi prehlednosti na stréndruhé. Pro kazdy typ platebni
karty jsou poZadovany odlisné informace, které zakamusi vyplnit, aby byla
objednavka a platba us§ns dokortena®

%0 7droj: interni tis&né materialy spotaosti
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| —— Platetinl stranica / Infarmacs o platabni kard Diractory Server, Viydavatel
| . Austenitikace drditels karty v 3D Secure b karty
| - » P knaa cl | Vyelodok autorizaco Access Control Server
' Vytiavatale karty

Obr. 1. Schéma procesu platby — Zdroj: Global Payime

Platebni metody

Mozné platebni metody v elektronickém obchodu sfalsti LLB Vir jsou:

« VISA » Switch (Velka Britanie)
* MasterCard * Maestro (Velka Britanie)
e Diner * American Express

» Discovery « JCB (Velkéa Britanie)

* Solo (Velka Britanie) « platba na dobirkudR)
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Graf 1. Nabidka platebnich metod — Il. Q 2006eské republice
Zdroj: APEK

5.5.2 Kontrola a shrnuti

Druhé&céast nakupniho koSiku ,Kontrola a shrnuti* umoje zakaznikovi upravit
piedchozi kroky a jestlize je klient spokojen s vyplymi informacemi, potvrdi nakup.
V tuto chvili jiz neni_moZnémeénit polozky v nakupnim koSiku. Jedna se vlastn
0 posledni mozZnost zdkaznika zkontrolovat, fp@oenit informace o jeho osobnich

Gdajich, objednavce a detaily platebni kattgdokonénou transakci.

5.5.3 Dokoréeni nakupu
Poslednim krokem objednavky je stranka ,Dod@&m nakupu“, ktera obsahuje

nésledujici informace:
» referergni ¢islo objednavky,

» prehled objednanych produkvcetrg licencnihocisla kazdé licence,
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* mnozstvi — péet objednanych licenci,
e WCet/faktura v PDF formatu (také zasilana na e-maihka),

» kontaktni Gdaje (odkaz na zakaznickou podporu gpoki v gipads n¢jakych

problénu).>*

5.6 Risk management

BIBIT Risk Management Modul obsahujadu_automatizovanych kontrddteré

jsou pouzivany na platebni/kreditni kartyi@me platby. Tyto kontroly maji dofaljici
charakter ke standardnim kontrolam tohoto &iémku a napomahaji sniZzovat riziko

vraceni platby z finami instituce nebo banky.

Podstata tohoto modulu je jednoducha — vSechnipylgou vystavenyad
rizikovym kontrolnim faktoiim. Kazda kontrola igdstavuje hodnotu, nazyvanou ,risk

skore®, ktera utuje tzv. rizikovost kazdé transakcBouwet #€chto hodnot signalizuje

pravdépodobnost nezabezimné platby. Jestlize platba dosdhne maximalniho
rizikového skére nebo dokonceéepySuje peddefinovanou hodnotu 100, transakce je

automaticky odmitnutgeSt pied odeslanim a banka ji nepovoli. VySSi risk skore

vznika nap. v piipadech, kdy kreditni karta byla vydana v jinéntéstaez jaka je IP
adresa zakaznika prowiti objednavku. Spotmost LLB mize toto skore upravovat
a ovliviiovat jeho vysi (pravidla pro rizikovost karet), alprokehlo co nejvice

aspesnych transakci.

Jednotlivé druhy kontrol:

* Prvotni kontrola — u této kontroly se porovnavaji specifickd datalatebni

kartt zakaznika s daty, o kterych firma vi nelielcava, Ze by mohla byt pouzita

u podvodnych nebo faleSnych transakci.

81 7droj: interni tistné materialy spotaosti
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» Kontrola plateb — tato kontrola sleduje_celkovatastku vSech dosavadnich

plateb provedenych z dané platebni karty nebo barko (tu.

 Kontrola zékaznika — tato kontrola analyzuje aktudlni nakupni chovani

klienta. Jehctinnost je zaznamenana pouze po tak dlouhou dokudlfaiho
zékaznik aktivi pouziva platebni systém. VSechna tato data jsetraina cca

pul hodiny po posledni aktivitnakupujiciho.

5.7 Program pro obchodni partnery

Cilem této spoknosti je dobré jméno produktu a sareae spokojeny
uzivatel. Toho chce spaleost dosahovaspolu s obchodnimi partnery, to jsou
autorizovani distribut® a autorizovani prodejci spdleosti LLB Vir, kteri tvori
distribwni st’ ve vice nez 170 zemich po celén&tgy Krom¢ obchodni spoluprace
nabizi specializovanym spéteostem idalSi formy partnerstvi. Jedna se o program,
zaloZzeny na distribuci jejich produikts jinymi vyrobky nebo o technologickou
integraci. Péet obchodnich partniri uzivateh celoswtové roste a tato spateost
zaziva ekonomicky i personalriist.

Progresivni slevy, které nabizi obchodnim patimerjim umo#uji nejen
aktivné pracovat se zakaznikem, ale také vigtarelmi zajimavy zisk. Autorizovani
prodejci maji také ifistup ke specializované obchodni a technické piedsiej tak
jako se stavaji,soucéasti“ samotného jadra této firmy. Firma si je $lrmédoma
dilezitosti dobrych vztah mezi vyrobcem a lokalnim dodavatelem, a proto ziabi
velmi vyhodné podminky pro zajemce o prodej jepobdukii na €chto trzich, mezi &

nag. pati:
* marze pro nase obchodni partnery v zavislosti t&radgproduki,

» prfima marketingova, obchodni a technicka podporasoltgoskytuje svym
partnefim prednosti k zabezpé&eni plynulého uspokojovani geb koncovych

zékaznik,

» dalSi moznost spoluprace pii@stnictvim jejich distributdr.
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Kazdy LLB autorizovany reseller obdrzi nezanedmatelslevu i ndkupu LLB
produkti, kterd zaina jiz na 20% sleyv bez ohledu na mnozstvi odebraného zbozi
(nejsou zde stanoveny zadné minimalni nakupy).hrsiesell@ jsou rozaleni doctyr

kategorii:_autorizovani, Standard, Silver a Goldnt, od kterym se odviji vySe slevy

na nakup produkt

1. Autorizovani partneri — objem nakuf za poslednich 12 #sici: 1 — 1 000 $, vyse

zmitiovana 20% sleva,

2. Standard partnefi — objem nakup za poslednich 12 #sici: 1 001 — 3 000 $, 25%

sleva,

3. Silver partnefi — objem nakup za poslednich 12 &siai: 3 001 — 5 000 $30%

sleva,

4. Gold partneri — objem nakup za poslednich 12 ¢giai: 5 001+ $, 40% sleva.

Pobatky spol€&nosti LLB Vir se nachazi wthto zemich:

» Ceskéa republika «  Kypr « Némecko

* Nizozemsko * Velka Britanie

« USA * Irsko
Partneri naSi spolénosti miZete najit vdchto zemich:

o Australie » Brazilie * Némecko

* Novy Zéland * Francie » Slovensko
Spole&nost ma také Sirokoutsdistributor @, nag. v tchto zemich:

* Belgie * Indie » Jihoafricka rep.

* Bulharsko » Japonsko » Kanada

» Dansko o ltalie * Kena
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» LotySsko * Norsko » Srbsko

 Madarsko « Polsko » Singapur
* Malajsie e Portugalsko « Spartlsko
» Nizozemsko » Spojené staty « Svycarsko

5.8 SWOT analyza

SWOT analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym zan®irdovy univerzity.
V Sedesatych letech vedl vyzkumny projektii mémz byla vyuzita data od

500 nejvyznamgSich americkych spodaosti.

SWOT analyza hodnotilné (Strenghts)stranky, slabé (Weaknesses) stranky
spole&nosti, prilezitosti (Opportunities) ahrozby (Threats) spojené s podnikatelskym
zantrem, projektem, strategii nebo irestrukturalizpcoces.. Diky ni dokadzeme
komplexré vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebové moZznosti istu.

SWOT analyza je s@astistrategického (dlouhodobého) planovani spalaosti.®?

Analyzasilnych a slabych stranekse zanmtuje p‘edevsim nanterni (vnitini)
prostiedi firmy, na vnitni faktory podnikani. #kladem vnitnich faktofi podnikani je
vykonnost a motivace pracoviiikefektivita proces, logistické systémy. Silné a slabé
stranky jsou obvykle gfeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkinge
(srovnavani s konkurenci). Silné a slabé strankinx jsou ty faktory, ktergytvareji
nebo naopak snizujivnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje
atd.).

Naproti tomu hodnocerprilezitosti a hrozebse zansiuje naexterni (vngjsi)
prostiedi firmy, které podnik neriive tak dobe kontrolovat. RestoZe podnik nefize
externi faktory kontrolovat, fize je alespd identifikovat pomoci ndjklad vhodné
analyzy konkurence, demografickych, ekonomickychylitigkych, technickych,
socialnich, legislativnich a kulturnich fakiquisobicich v okoli podniku. Vdiné praxi

tvofi SWOT analyzu soubor pgebnych externich i internich analyz podniku. Mezi

%2 http://lwww.vlastnicesta.cz
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externi faktory firmy sefadi napiklad devizovy kurz, zrRna uarokovych sazeb
v ekonomice, faze hospag&ého cyklu a dal$P

V ramci SWOT analyzy je vhodné hledatdjemné synergiemezi silnymi
a slabymi strankami,fflezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergak v zapti

mohou byt pouzity pro stanoveni strategie a rozfiojey.

% http://www.finance-management.cz
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Tab. 1. SWOT analyza spatesti LLB Vir — Zdroj: vlastni

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

* dlouholeté zkuSenosti  nedostaténé pokryti trhu ve
« kvalifikovany a zkuSeny persondl | Vychodni Evrog a Asii
(vyvojéri, technologie, zadkaznickals nedosahuijici kvalita produkt

podpora) v zavislosti na konkurenci
« vlastni vyvoj a vyzkum e mért kvalitni produkty
* vysoka otetenost ekonomiky v porovnani s konkurenci
« finan¢ni stabilita * nizSi naklady na reklamu oproti
« vyhodna geograficka poloha ve | | konkurenéim
stredni Evrop » mal& schopnost pruZmeagovat na
* silna obchodni zrika pozadavky zakaznik(nutny
« velky paset spokojenych vyzkum)
zakaznik

* jejich powdomi o zné&ce
* pravidelné Skoleni zakstnand

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

* reference spokojenych zakazinik |» hrozici finagni krize
* Sirok&rada produkt pro pokryti | [+ mozny vstup konkurgmich firem

celého trhu na trh
* viditelnost znaky (doprovodné | | vétSi viditelnost konkurefmich
akce, reklama, dalSi aktivity) reklam (televize, billboardy)
« propracovany loajality program | |+ v CR nefilis dobra "po¥st"
 oceréni a certifikaty udlené produkii
spole&nosti » konkurenti Norton, Avast, AVG,
* neustala pdgeba antivirového Eset NOD...
programu

* vzrastajici p@et zakaznik

* vstup firmy na nové trhy

* neustaly vyvoj a aktualizace (noye
verze licenci)

» oteveni nové pobiky v Praze

Zhodnoceni SWOT analyzy spol&osti

Je zapdtbi, aby firmavyuzila vhodre své silné stranky arfpezitosti se snazila
maximalizovat tak, aby ji pinaSely co nejvice moznosti atgphi, jak se odlisit od
konkurence. Nlze zde také vyvijet nové metody, které jsou vhaoheerozvoj silnych
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stranek spokosti. Narozdil od silnych stranek podniku, probslastranky plati

pravidlominimalizace jejich vlivu.

Zejmeéna by firma rla vyuzit svych mnohaletych zkuSenosti a kvalifikogho
personalu, hlawh vyvojovych pracovnik, technolog a zamistnand zakaznické
podpory k tomu, aby své vyroblkakvalitiiovala a jeS¢ vice se tato zri&a dostala do
povédomi zakazniki, a tak se alespozcasti snizil vliv konkurencevyhodou je také
vlastni vyvoj a vyzkum, kdy firma nemusi byt zagisla dalSim subjektu, ktery by pro
ni tyto aktivity vykonaval. Stim ovSem bohuzel sl nedostat&éna schopnost
pruzré reagovat na podty svych zdkaznik — firma musi nalézt vhodny ,kompromis*
a snazit se v co nejkratS§im mozném terminu uspekojgani zdkaznik. Spol€&nost
by také mohla vynakladat vyS#ianéni prostiredky na reklamu, tim by si ji zakaznici
vice ,vSimali“ a ngli by vétsSi divéru v kvalitu jejich produkt. Pravdou totiz je, ze
viditelnost konkureénich zngek (&’ uz v televiznich reklaméach, na billboarde¢h,
bannerech) je opravdu vy3Si nez viditelnostkpd LB.

Pozitivné hodnotim finadni stabilitu firmy, stej tak i geografické umi&ni ve
stredni Evrog a otewenost ekonomiky. Toto umisti je blize k hranicim stat
Evropské unie, cozé&th trhy ucelensjSi a vice propojené Nespornou vyhodou je silna
obchodni znéka a velky poet spokojenych zakaznik ktefi maji powdomi o této
znace. Ti mohou vyvodit u ostatnich ne-zakazndobry dojem a @véru v produkty,
Ze i tito se stanoyotencialnimi budoucimi zakazniky. Tomu také sarfeae

napomahaji ulena ocemnni a certifikaty.

S rostoucim vyuzivanim {igaci a Internetu souvisi bezesponutnost
pouziti vhodného antivirového programu — to sgalesti zajistineustalou potrebu
jejich produké a stale stabilnEi vzrastajici poptavku po vyrobcich. Otewni nové
pobaiky v Praze a s tim souvisejici vstupy na nové pileglstavuji pro firmu filezitost
byt blize ostatnim pobtkam,¢i snazsi dostupnost do mist pro sluZeldely

Nedostatené pokryti trhu ve Vychodni Evrépa Asii je prozatim slabou
strankou, kterou se vSak spaleost snazireSit a postuph prorazet i na tyto trhy.

Swed¢i 0 tom nové pohiky, které se v této oblasti postupoteviraji.
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5.9 Obchodovéani a marketing

V dusledkutady vyznamnych celospa@lenskych zmin, jako je technologicky

pokrok, globalizace a deregulace dochazi i k rddik& zmeEnam trhu. Vyznamné

celospoléenské zrany ovliviji trzni chovani a vytu@ni nové vyzvy.

Proziraveé firmy realizuji promySleny vyzkum a uskeuji mnoho znén. Zde je

ukazka wkolika soudobych trenid

Reengineering. Dochazi kpechodu od funkcionatn orientovaného
managementu, ktery kladeardz a funkcionalni atvary, #zeni klcovych

proces prostednictvim multidisciplinarnich tyin

Outsourcing. Misto toho, aby firmy vyrady veSkeré pdebné dily
a poskytovaly samy veSkeré pozadované sluzby, jusilto, aby nakoupily

N1

»Zverci“ vSe, co se da pgalit kvalitngji a sowasre levrgji. Existuje i rékolik

virtualnich spolénosti, které vlastni pouze ékolik aktiv a nakupuji vSe za

Ucelem dalSiho prodeje. Tyto sp&t@sti dosahuji obvykle vysoké rentability.

E-commerce. Vedle snahy filakat zakazniky do svych obchibda pokug
oslovit zakazniky telefonicky firmy nabizeji svérglky pomoci internetovych
obchodi. Z&kaznici si mohou na webovych strankach vyrolgtphliZet,
ziskavat informace o jejich pouzivani, vyhledavgt/yhodrgjSi cenové nabidky
a pomoci Kliknuti zbozZi objednat a zaplatit. Rosfou tempem se rozviji

obchodovani mezi podniky Business-to-Busin@2B). Zasobové a obchodni

zéstupci firem se mohou zapojit do efektivniho alsivani B2B, kterého se
Gcastni sotiasrt mnoho prodavajicich a i nakupujicich. Rozviji slmi
elektronicky prodej, ghem &z jsou prodavajici i kupujici propojeni on-line

a mohou se dokonce navzajem pozorovat na monit@igeth pgitaca.

Benchmarking. Misto spoléhani se na ,sebezdokonalovani* se pupsanaha

0 ziskavani informacjjak to cklaji“ nejlepsi firmy, s cilem ,dat" to jeSt Iépe.
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» Aliance. Misto osamoceného Usili dosahnoutzdtvi se stale vice prosazuje

snaha spojit se sikZitymi partnery a ziskat takti obchodni sild*

5.10 Rimy marketing

NejnowjSimi cestami fimého marketingu jsowelektronické cesty. Termin
elektronicka komerce, elektronické obchodovani nebmmmerce zahrnuje Sirokou
platformu prostdki, nagiklad zasilani objednavek préstnictvim elektronické
vymény dat, pouzivani platebnich karet, Internetu alimm-sluzeb. VSechny tyto
prostedky umoduji uzavirdni obchad na ,trhu“, ktery je srovnatelny s klasickym

trhem.

Elektronické obchodovani je zaloZzeno na vyuZziti W¥enomeén: digitalizaci
apropojitelnosti nebolikonektivit é. Digitalizace zajiSuje prevedeni textu, dat, zvuku
a obrazu v proud hit ktery mize byt genaSen nedpdstavitelnou rychlosti z jednoho
mista na druhé. Konektivita sfigd v budovani spojovacich siti a vyjag fakt, ze
vétSina se¥toveho obchodu se odehrava v sitich, které spajug firmami. Tyto si¢ se
nazyvaji intranet (spojuji lidi v ramci firmy), extranet (spojuji firmu s dodavateli
a zékazniky), alnternet (spojuji uzivatele s ohromnou, celéswou ,informani
dalnici®).

Az dosud nejoblibefjSim zboZim na Internetu je hardware a software pro
pacitace, letenky, knihy a hudba. Rasta se elektronickd komerc# prodeji potravin,
kvétin, vina, odvi a elektroniky. P&et transakci uskuteénych prostednictvim
Internetu stale roste a zahrnuje SirSi spektrunzizigluzeb. Nebyvale se ragta péet
finantnich transakci uskut®#ovanych progednictvim Internetu (obchodovani
s akciemi, domaci bankovnictvi, paj@/nictvi atd.). Nyni se sousdime na dva typy

cest elektronického obchodovani:

1. Komeréni on-line cesty. Razné firmy poskytuji on-line informai
a marketingové sluzby, fistupné zajemaon, ktai zaplati stanovené d&sicni
poplatky. Tyto on-line cesty poskytujtgrplatiteim pst hlavnich druli sluzeb:

% Kotler, Philip: Marketing management. 1. vyd. RraGrada Publishing, 2001, s. 44 a nasl.
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informace (zpravy, knihovny, vzé&lavani, cestovani, sport, rady), zabavu pro

volny ¢as(hry a zabava), prodejni sluzby, diskusni kluleymail.

2. Internet. Internet je celosttova st pcacitacu, které vytvdeji decentralizovanou

komunika&ni st’ s nepetrzitym gistupem.V sowasné dob vyuziti Internetu

prudce stoupa, protoze je snadndstupny pomoci prohliZd, jako je nap

Internet Explorer. UZivatelé mohou ,surfovat® padmetu a prohlizet si pin
integrované texty, grafiku, obrazky a zvuk, posiptavy prodiednictvim e-
mailu, vyménovat si obrazky, nakupovat zboZijst noviny, divat se na

umelecka dila a hledat podnikatelské informace.

Vyhody a nevyhody on-line marketinqu

On-line sluzby jsou pravtak popularni, nebopotencialnim zakaznikn poskytuji fi

hlavni vyhody:

1. Pohodlnost pristupu. Zakaznici mohou objednavat vyrobky 24 hodin denn

ato odkudkoliv. Nemuseji se prodirat dopravni zacpou, hledat miso
zaparkovani a prochazet dlami mezi regély $ vyhledavani a prohlizeni

zbozi.

2. Informovanost. Zakaznik nize zjistit a porovnatadu informaci pro srovnani
o firmach, vyrobcich, konkurentech a cenach, awiariusel opustit sy dam

nebo kanceka

3. Méné slovnich potyek a nedorozunéni. Pri pouziti on-line sluzeb se zékaznik
nedostava do kontaktu s prodejci, a nedochazi tefmkné nazofi a jitreni

emoci. DalSi nespornou vyhodmy Ze zadkaznik nemu&tkat ve frontach.
On-line sluzby majfadu vyhod pro on-line marketery:

* Rychlé prizpiasobeni podminkam trhu. Firmy mohou do své nabidky

pruzreé zaradit dalSi vyrobky, rychle z#émit cenu a popis produkt

* Niz8i naklady. On-line marketér nema Zzadné naklady spojené udnim

z4asob a s prondjmem prostor, p@jism a sluzbami. NMize vytvdit digitalni
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katalogy s mnohem nizSimi naklady, nez jaké jsowyklé u tiSEnych
katalodi, zasilanych poStou.

e Budovani vztahi. On-line marketd& mohou hoveit se zakazniky
a mnohému se od nich ndtu On-line market& poskytuji zdarmauziteiné

informace, demo softwaréi, bezplatné vzorky.

* Méfeni pristupi. On-line marketér rive neEfit pocet vstum do sit a na
konkrétni stranky. Tyto informace mu mohou napompidi zlepSovani

nabidky a reklamy.

On-line marketér rnve takto poskytovanou sluzbou vyhledavat zakazniky,
priblizovat se k nim, komunikovat s nimi a prodayiat zboZi nebo sluzby. On-line

marketing m@ét velkych prednosti:
1. Mohou si ho dovolit malé i velké firmy.

2. Ve srovnani s tiskem, rozhlasem a televizi neejeisteialné omezeni velikosti

reklamni plochy.

3. Pristup k informacim je rychlejSi ve srovnani séssymi zasilkami do {#stiho

dne nebo s faxem.
4. Stranky mohou byt nav&tovany kymkoliv, odkudkoliv a kdykoliv.

5. Prodej probih& rychle a svign

On-line marketing se vSak nehogfo vSechny druhy zboZzi a sluzeb a pro
vSechny firmy. Internet je vyhodny pro produktylazby, u kterych zakaznikéekava
pohodli i objednavani (knihy a hudbaj nizké naklady (obchodovani s akciegteni
zprav), nebo u kterych vyzaduje informace o vlastiech a odliSnostech (automobily
a paitace). Je_ méa vyhodnypro produkty, které si musime osahat a vyzkoudeto
pravidlo ma v&ak své vyjimky. On-line jsou pravittebbjednavany kitiny a vino®

% Kotler, Philip: Marketing management. 1. vyd. RraBrada Publishing, 2001, s. 649 a nasl.
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5.11 Affiliate marketing

Jako affiliate marketing (nékdy také partnerskyi dealersky marketing) se
ozna&uji veSkeré marketingové aktivity oditované procenty z prodeje vyrabKi
sluzeb (obvykle z objednavksi registrace). Poskytovatel reklamniho prostoruagje
hodnocen proviziza skuténé prokehlé obchody, nikoliv tedy za pouhé zobrazovani
reklamy¢i za kliknuti na ni. VySe provize v affiliate pranech se &tSinou pohybuje

mezi10 aZ 30 %,v zavislosti na typu prodavanych produf®

Affiliate marketing funguje na princippartnerstvi mezi strankami prodejce
vyrobki nebo sluzeb (tzv. provozovatel affiliate progranau)strankami, které tyto

produkty doportji a odkazuji na(tzv. affiliate partnery’

Pro zadavatele reklamy je samgm¢ affiliate marketing nejvyhodijSim
modelem, nehd vyznamr zvySuje motivaci na strad poskytovatele reklamniho
prostoru a zaroveminimalizuje neefektivé vynaloZzené finaini prostedky (neplati se

za navatvniky, ktei nemaji o dany produkt zajem).

Affiliate marketing je vSak proggny ipro majitelé wely zejména pokud
vlastni stranky dostate¢ relevantni k prodavanym vyrobk ¢i sluzbam, nebd
obvykle umoiuje maximalizovat zisk z daného reklamniho prostoru Affiliate
marketing ma také vyhodu vtom, Ze reklama je uéxin s obsahem webu
a nav&vnikam tolik nevadi,casto je pro & dokonce pinosem (nap rizné recenze,

doporweni a souvisejici odkazy).

K nevyhoddm affiliate marketingu obeeén pati problémy se sh&nim
vhodnych partnér, komplikovargjsi Uvodni nastaveni spoluprace a trochu &rasi
adrzba. Proto vznikajiizna affiliate trzit a provizni sit a z téhoz dvodu byvaji stale

astji poskytovany provize i za ziskani dal$ich afféipartnei.®

% http://www.adaptic.cz
37 http://www.marketingovenoviny.cz

% http://www.adaptic.cz
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5.11.1 Affiliate program

Implementace affiliate marketingu na elektronickyclood, firemni prezentaci

nebo jiné stranky se nazyva affiliate progrétejre jako optimalizace pro vyhledaia

a marketing ve vyhledavch se také affiliate marketing dostava deskych zemi
z USA. Madme sice zpoZdi asi 4 aZz 8 let, ale zasdgepirame jen ty obchodni
a marketingové modely, které jsou jiz dlouhogoleieny.

Hlavni rozdil mezi affiiate marketingem a interodu reklamou je, Ze

neplatite za zobrazeni reklamnih@ledi, ale provizi za skuta¢ realizované prodeje.

Za nahodna kliknuti nav&inika, ktei o vasSe produktydtSinou zajem nemaiji, zbytes
neutracite. Pro provozovatele affiliate programubse pochyby jednd o nékladov

velmi efektivni marketingovy nastroj.

5.11.2 Provize pro affiliate partnery

Skoro Zadny affiliate partnerem zprestkovany navsvnik nenakupuje ihned

pii prvni ndvseveé vasich stranek. DalSi nawgt vSak jiz neprovede klikem na odkaz ze

stranek affiliate partnera, aletjje pimo. Diky technologii cookié$ dokaZete

YRR

identifikovat, ktery affiliate partner prvni n&¥stl zprostedkoval a komu tedy provize

~ 7

nalezi.

Provize pro affiliate partnery iiete vyplacet nejen z prvni transakce, kterou
zprostedkovany navsvnik uskuténi. Nektefi provozovatelé vyplaceji &ité (asem
klesajici) procento ze vSeho, co v budoucnu ram# utrati. Nekteré affiliate
programy nabizeji provize nejen z prodeje, ale taBégivedeni novych affiliate
partnedi. Cim lepsi podminky affiliate partnien nabidnete, tim kvalitfsi zakazniky

budete diky affiliate marketingu ziskavat.

%9 Cookies jsou textové soubory, které jsou unigina pditaci uZivatele a identifikuji, zda dana osoba
chce optné navstivit webové stranky. Slouzi také k tomu, abyuZivatel fi navsevé webové stranky
nemusel neustile alfbvat vypisovanim ifistupového hesla. Zarovetim ale eviduji kazdy pohyb

uzivatele po webovych strankach. Citovano z: hitipuiv.czilla.cz
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Souasti implementace affiliate marketingu je také ranipro affiliate partnery
s pehledem zprogtdkovanych uzivatéla vyplacenych provizi.

5.11.3 Affiliate programy u nas

Néazvoslovi naeském Internetu jeiznorodé — affiliate program se také nazyva

partnersky nebo dealersky nebo provizni program.

V sowasné dob funguji v CR affiliate programy fedevSim na prodej
webhostingovych sluzeb a erotického zbozi. Jesttiadirma swj affiliate program i na
svych strankach, fize se zdarma zaregistrovat do katalogu affiliateggami
a asekavat tak filiv novych affiliate partner.*°

5.12 Moznosti marketingu na Internetu

Marketing na Internetuipdstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci
podporu marketingovych aktivit. Marketingové akiyvina Internetu jsou néajklad:
marketingovy vyzkum, podpora image vyrobku a/nebrayf, prouzkova reklama,
autorizovany mailing, public relations, cenové fkyi, distribuce on-lineci jeji

podpora a mnoho dalSich.

Marketing se snazi uvést do souladu zajmy (cilehy, zajmy zakaznika
a zajmy celé spotmosti. Aby vSak marketing skute& mohl sla’ovat zajmy @znych
skupin, musi mezi émito skupinami vytvéet, podporovat a analyzovat silné
oboustranné inforntmi toky. Klicovym slovem marketingu jekomunikace
(nejdilezitejSim vSak stale istavazakaznik). Mame na mysli obecnou komunikaci,
ktera prostupuje vSemi dimi oblastmi marketingu. Bezproblémova komunikaee |
velmi dilezitA pro mnoho obér v marketingu je vSak jeji furtkost a plynulost

doslova otdzkou Zivota a smrti firmy.

Internet usnatlje komunikaci mezi svymi uZivateli, jimiz je dnes velké

mnozstvi lidi nejitznéjSich profesi a zajim Internet a marketing spojuje, podéhako

“0 http://www.marketingovenoviny.cz
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i jiné oblasti lidské¢innosti, dilezité slovo komunikace. Marketinggdr¢ pracuje se
vSemi tradénimi prostedky komunikace, gonaje mluvenym slovemipdotaznikovém
Seteni Fes tiS€né materialy, posStu, telefon... a kenvyuzivanim masmedii. Internet
nabizi vSechny moznostijako tradéni komunik&ni prostedky, alec¢asto mnohem
efektivnéji: muazete oslovit konkrétnih@lovéka a komunikovat s nim, idete vSak
také najednou oslovit desetitisice lidi se stejnyajmy, ktéi — budou-li chtit, mohou

komunikovat s vami.#!

Internet jako distribu &ni kanal

Potencialu Internetu je zcela vyuZzito az tehdyzedli byt jeho prosednictvim
vyrobek zékaznikovi také dodan. Ne$gji jde o software, informace a zabavu, tedy
zbozi, které lzaligitalizovat. Software je prosédnictvim mezinarodnich piacovych
siti distribuovan jiz delSi dobufipemz vlastni podstata se n&mh— zvySuje se komfort
uzivatelského rozhrani. To odpovida trendu popzdae poitact a informa&nich

technologii wibec.

Vyhod distribuce softwaru prosdnictvim Internetu je mnoho. Obzwas
atraktivni je on-line distribuce specializovanéldtwaru, ktery se nevyplati F@zovat
do maloobchodnich sitNevyhodou on-line distribuce je fakt, Ze softwareibe byt
piilis velky nebo z psychologické povahy: pokud sivaiel kupuje software za cenu

v radech tisi& korun — chce zkratkasno drzet v rucé?

Distribuce softwaru on-line je obvykle pouze &sti komplexnich prodejnich
sluzeb — dostavame se tak do oblasti elektronicl@ehodovani, e-commerce. V e-
commerce musi bezchybfungovatvsechny slozkyvéetré distribuce. S tou obvykle
nebyva problém - imejmensim on-line distribuce softwaru (jak je tomyripack

firmy LLB Vir) je pomérné jednoducha technicka zalezitost. Pokud se vSakipiioma

“1 Stuchlik, Petr, Dvigek, Martin: Marketing na Internetu. 1. vyd. PraBaada Publishing, 2000, s. 16

a nasl.

“2 Stuchlik, Petr, Dviiek, Martin: Marketing na Internetu. 1. vyd. PraGaada Publishing, 2000, s. 130

a nasl.
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rozhodne — musi bezpodméme zajistit takéfunk énost ostatnichdilezitych slozek—
jako je zakaznicka podpora, infortma servisci marketing.

Marketingové funkce na Internetu

Internet ma zasadni vliv na objem prodeje a naéaysharketingu a distribuce.
Tyto ti cinnosti obvykle tvéi 20 az 30 % celkovych néklacha zboZzi nebo sluzby. Co
¢ini potencial Internetu lakavym, je to, Ze sgolesti mohou usét 10 az 20 %dchto
nakladi, jestlize vyuziji web namisto tradinich aktivit marketingového kanalu. To
znamena, Ze lze udittvydaje za baleni,fgpravu a dorkeni produktu na misto prodeje
tim, Ze produkt imo zasSleme zakaznikovi. Vyrobce takiza ziskat marzi, kterou by
v béZném pipact obdrzel prodejce. Nebo vyrobcaige snizit cenu dané polozkyimz
uSeti zdkaznikovi penize a zajisti si vice prodanéhazliPostovné fize byt &tovano
zékaznikm za nakupy uskuteéné prostednictvim Internetu. Vyrobce tak visledku
nemusi pokryvat naklady, jeZ jsou obvykle &sti ceny, kterou sictuji maloobchodni

prodejci.

Internetova stranka poskytujizékaznické sluzbyma také svoji funkci. Cilem
takové stranky je @& o zakaznika po prodeji. V tomtaipad jsou poskytovany
informace v podob podkladi ¢i ndvodi, jak nakladat s vyrobkem. Zakaznici se mohou
se svymi otazkami obracet na firmu preshictvim e-mailu nebo mohou projéd
rubriku ,¢asto kladené dotazy” (FAQ), kde jsou shroné¥chegastjSi otazky tykajici
se vyrobk: a sluzeb.

Jinym &elem webovych stranek je vyttemi pozitivhiho obrazu v ramektahi
s vaejnosti. Na firemni webové strance mohou byt ugrigtinformace o neziskovych
a dobr@innych akcich, jez firma podporuje. Jeji névgici pak vidi nejen to, co firma
dela, ale mohou se zapojit do dobrovolnickénosti ¢i darovat penize na konkrétni

acely.*

3 Clow, E. Kenneth, Baack, Donald: Reklama, propagaamarketingova komunikace. 1. vyd. Brno:

Computer Press, 2008, s. 388 a nasl.

57



6 ANALYZA PROBLEMU

6.1 Zakaznicka podpora

V cerg kazdého placeného produktu je mimo jiné zahrmékaznicka podpora
24 hodin den& sedm dni v tydnu. Tito odbornici odpovidaji natady uzivatei
a poskytuji k produkim LLB odborné rady. S otazkami vécv prodeje produki LLB
¢i se souvisejicimi technickymi dotazy se zakazamicelého séta mohou obracet na

autorizované prodejce prodiktLB ¢i na specializovana odeni.

Jediné, co spodmost poZaduje, jeregistrace produktu LLB do peoitace
zakaznika. Takto registrovanym uzivatel poskytuje rychlou a efektivni podporu,
ktera jim uleli praci s po¢itatem i nainstalovanym programem. Pro pohodinou
instalaci a BZné pouzivani na paati je program k dispozici ve vice jazykovych
mutacich. Aktualdd podporované jazyky jsou: anglitina, brazilska portugalStina,
¢eStina, danstina, holandstina, francouzstigenéima, malarstina, italStina, japonstina,
polStina, portugalStina, srbstina, slovenstinan8istina (podpora jazyk se niize lisit
v zavislosti na produktu a platfogn

Abychom mohli zanalyzovat nabidku prodiukd sluzeb, které tato sporeost
nabizi a v souvislosti s tim navrhnowjaka zlepSeni, musime nejprve znat pom
prodeji téchto produkd pies jednotlivé prodejni kanalyémi jsou gimy prodej, prodej
produkti elektronicky, tedy fes e-shop spataosti, prodej pes resellery, distributory
a partnery po celém &e¢. Vybér hlavnich distributar (celkem 25 distributdi)

a partneit (t¢ch ma spolénost @t) jste mohli vidt vySe, seznam reselierjsem
neuvadla — spolénost jich ngla do r. 2007 cca 60 50@ozmistnych po celém s
(z toho cca 1 150 €eské republice).

" Tento p@et vykazuje celkovy piet vSech zaregistrovanych reselletedy i wetns neaktivnichgi

¢ekajicich na schvéaleni spotesti.
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Tab. 2. Prodej pouzegs elektronicky obchod, srovnani r. 2006/2Q@5t .
Zdroj: LLB Vir

$733 073 $720936 $704 608 $616 581 $657 754 $673 003
$2 770 974$3 109 301$2 027 264 $1 271 045%$1 146 821$1 063 53(
278,0% | 331,3% | 187,7% | 106,1% | 744 % 58,0 %

Narist v %

Tab. 3. Prodej pouzegs elektronicky obchod, srovnani r. 2006/2Q@5t II.
Zdroj: LLB Vir

$615 266 $898 270 $739 931 $865 111 $1 403 378$1 937 815
$1 248 857$1 497 403$1 741 619 $2 072 624$2 251 715%$2 139 936
103,0% | 66,7% | 1354% | 1396 % | 60,4 % 10,4 %

Narist v %

Z uvedenych tabulek iweme pozorovat, jak se vyvijel prodej produkt
v jednotlivych ngsicich a to pouzeigs e-shop a srovnani v letech 2006 a 20@&tky
zde jsou uvedeny v americkych dolarech, jelikéSwma prodej se uskut&iuje prae
v této nené.

Zajimavy je tak&adek ,Nafist v %", kde nizeme pehledré vidét, o kolik se
prodej mezironé zvysil (skuténé nastalo v kazdém &gici zvySeni prodeje v porovnani
se stejnym résicem, avSakipd rokem). UcelefjSi a vice pehledny pohled ndm ovSem

nabidne graf nize.
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Srovnani prodeje p‘es e-shop v letech 2006 a 2007
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Graf 2. Srovnani prodejeps e-shop v letech 2006 a 2007 — Zdroj: vlastni

Tento graf ndm nabizi krasny pohled na vySi pmg&s elektronicky obchod
v jednotlivych ngsicich a to ve srovnani dvou let. D&ig®, Ze prodej v roce 2006 se
vice mér pohyboval na stejné arovni (dokonce po desésiod trzby nepekratily
castku jednoho milionu dol&y. Teprve az v 11. gsici se prodej zvysil cca o 0,5
milionu dolak oproti fijnu 2006 a tentousst dale pokréoval i v prosinci, kdy prodej
dosahoval bezmala ke ¢ma milionim dolaf.

Rok 2007 mil kupodivu zajimavy vyvoj, ktery dosahovat maximakyse
v prvnim a poté poslednigtvrtleti. Druhy a teti kvartal vykazovaly trzby cca okolo
1,5 milionu dolai a prodej se pohyboval zhruba na stejné Urovnivétsj nafist oproti
roku 2006 zaznamenavame v prvnitgch nésicich, kdy se tento pohyboval od 187 %
do neu¥titelnych 331 %.
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Tab. 4. Celkovy prodejips e-
shop, srovnani r. 2006/2007
Zdroj: LLB Vir

$10 565 724
$22 341 088

1114 %

Narist v %
meziroéné

Tato tabulka nam nabizi celkovou sumu prodanes plektronicky obchod za
cely rok 2006 a 2007. Meme zde vid, ze trzby se mezitmé zvySily vice nez

jedenkrat tolik a zaznamenaly Aér o vice nez 110 %.

V nésledujici tabulce tizeme pehledr vidét, jaky byl objem vSech prodanych
produkii spol&nosti LLB Vir dle jednotlivych prodejnich kanéla pochazi z let
2006/2007. Vzhledem k tomu, Ze vice pradg uskuténovano v cizi miné — Udaje

jsou uvedeny v americkych dolarech.

Tab. 5. Prodej produktpo jednotlivych prodejnich kanalech, srovnanid0&/2007
Zdroj: LLB Vir

Narist | % podil | % podil

2006 2007\ (v %) | zr. 20086| z . 2007

E-shop| $10565724 $2234108¢ 111% | 49,2% | 52,8%

P¥my prode; $660 341  $892415 35% | 3,1% | 2,1%

Resell#i| $2884363 $6013747 108% | 13,4% | 14,2%

Partnefi & Distributo ¥i| $4 760028 $8256 629 73% | 22,2% | 19,5%
SDK & SP Partnefi $69514  $650397 836% | 0,3% | 1,5%
CZ&SKtrh | $253604§ $4157629 64% | 11,8% | 9,8%

V této tabulce mizeme vidt mezir@ni objem prodeje iigs jednotlivé prodejni

kanaly, které spot@ost LLB Vir nabizi. Emi jsou:
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Resellégi — jsou bd'to jednotlivci nebo spotmosti, kté¢i nakupuji LLB
software pro dalSi prodej zadkaznikim (nepouZzivaji tyto produkty pro sve
vyuziti). Kazdy takovyto prodejce nebo maloobchéditery by chél prodavat
produkty LLB, musi pouze vyplnit formwana webovych strankach

spole&nosti.

Partnéi prodavaji LLBkoncovym zakaznikim a resellefim. Nemohou vSak
prodavat dalSi konkuréni produkty. Partném toto @inasi vyhradni pravo
k prodeji produkit — v oblasti, kde je partner, LLB Vir nema zZadnstiibutory.
Partnéi také dostavaji slevy na nakup firemnich produkt

Distributati — jsou rktefi vybrani resell@ s vysSimi slevami na produkty
a dalSimi podminkami stanovenymi ve smil®uv prodavaji LLBkoncovym
zékaznikim a resellefim. Nemaji vSak vyhradni pravo k prodeji prodiukt
v jedné oblasti e byt i vice distributd.

Koncovi zékaznict jsou bd’ jednotlivci nebo spolé&nosti, ktefi nakupuji LLB

software pro jejich vlastni pouziti (a produkty neprodavaji dal). Kupuji
produkty LLB gimo od spol&nosti = fimy prodejnebo fes webové stranky =
elektronicky obchod.

SP__Partner— miZze byt maloobchodnik se specialnimi podminkami
vyplivajicimi ze smlouvy, ktery kupuje licence z&3i cenu a prodava pouze

specialni verze LLB, které jsou prodavany v kombirsgpaitacem.

SDK Partner— je typ spolenosti, kter4d neprodava LLB licence, aldélezité

komponenty LLB do jejich produkta ty pak prodava.

Na této tabulce je zajimavé, z&p elektronicky obchod seda®@ vydéla nejvice

(cca 10,5 mil. $) v porovnani se vSemi ostatnirndejnimi kandly a tyto trzby vykazuji

cca jedenkrat vySSi objem netep partnery a distributory, Kfevykazuji druhé nejvyssi

e

prodej (jestlize neptam SDK & SP Partnery, ktieprodavaji dopikové komponenty),

coZ je u prodeje softwaruiipzené — vzdy prodej programu (softwaru) je viastn

prodej ,vzduchu®, tim padem nejrychleji prdine virtualg nez fyzicky na prodejn
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Z&kaznici tak jist oceni rychlost i vyiizeni objednavky a okamzité dodani =
vygenerovani licefniho¢isla, které si ihned zaregistruji ve svendifagi.

Velice zajimavy je také sloupec ,Né&t v %", ktery ndm ukazuje, o kolik se
zvySil prodej pes dany prodejni kanal oprotinkkému roku. Vice nez 100% iGat
muzeme sledovat u prodejggs elektronicky obchod a resellery, alarmujici fakv
navyseni o 836 % prdw SDK & SP Partnér ktefi neprodavaji samotné licence, ale
k nim dophujici komponenty. | kdyz zde nastal takovy obrovsi&fist — na celkovém

prodeji se toto promitne pouze 1,5% @onou casti.

Podil jednotlivych prodejnich kanali
na celkovém prodeji v r. 2006

$ 2 536 04¢

12% $ 10 565 72-

50%

$ 69 514
0%

W E-shop

O Primy prode;j
O Resellgi
$ 4 760 02¢ B Partn. & Distrib.
22%

B SDK & SP Partn.
B CZ & SK trh

$ 2 884 36! $ 660 341
13% 3%

Graf 3. Podil jednotlivych prodejnich kadata celkovém prodeji v r. 2006
Zdroj: vlastni

V piedchozim grafu se nam nabizepledny pohled na procentualni slozeni,
které maji jednotlivé prodejni kandly na celkovénodeji vzdy v daném roce
(procentudlni sloZeni prodeje v r. 2007 bude nasiaidhiZe). S jistotou dZemetici, Ze
prodej ges elektronicky obchod tvio vétSinovou ¢ast r@&nich prodej v porovnani

s ostatnimi prodejnimi kanaly,éehoz niizeme usuzovat, Ze spdi®st tref zacilila
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na danou cilovou skupinu zakazihika vytvdila si na trhu e-commerce své
nezastupitelné misto. Touto cilovou skupinou mohguzakaznici, ktd travi hodr
¢asu u poitace a tSinu svych aktivit provagi virtualné (objednavky zbozi a sluzeb,
platby, faktury, e-mail), stefntak jako bych do této kategorieiadila lidi spiSe
mladSiho az sedniho ¥ku.

Pimy prodej vykazuje nejnizSi podily na celkovyclibtich (pouhda 3 % —
nepaitame-li SDK & SP Partnery) — tento stav je utehadruhu produkt
(program/software) omluvitelny, jelikoz jak jiz lylzminovano vySe — lidé, kié
piijdou osobi na prodejnuii pobatku a kupuji si tento produkt fyzicky, tim vlastn
zaberou vicetasu a celko¥ jim instalace programu potrva delSi dobu. Uz otoh
duvodu je vyhodgjSi si dany produkt objednat elektronickou cestagetit tim nejen
nakladycasove, ale i finami (mozné slevy i on-line objednavce). Do této skupiny
zékaznik bychtadila spiSe starSi lidi nebo ty, kterilis ¢asto s psitatem nepracuji
(ale spise si tento antivirovy produkt koupi psV zabezpgeni svych dat).

Partnéi, distributdi i resellégi se pohybuji vice mé&nna stejné drovni a jejich
trzby jsou srovnatelné. Pro zakazniky je vyhodre,jim produkt proda a doku
reseller, ktery sidli nejblize jejich bydBStOpst bych zde jako vyhodu pozvedla Usporu
¢asovych a finatnich naklad, stejre tak i pohodli pi dorozumivani se meazi
resellerem a zadkaznikem ve stejném jazyce, castfeviyhodné hlava pro zakaznika

a zamezi se tak tim chybnému dodani zbozi.
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Podil jednotlivych prodejnich kanaki na celkoven
prodeji v r. 2007
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Graf 4. Podil jednotlivych prodejnich kariaha celkovém prodeji v r. 2007
Zdroj: vlastni

Tento graf nam aft nabizi pehled celkovych trzeb jednotlivych prodejnich
kanah avSak v roce 2007, zahrnujicich vSech dvanagtiaih NejvySSi trzby ogt
vykazuje prodej fes e-shop, ktery zaujima celych 52 % z celkovypbhti$ 42,3 mil. —
oproti roku 2006 vzrost podil 0 2 %. Prodegjep partnery a distributoryesky
a slovensky trh aipmy prodej zaznamenaly mirny pokles o 1-2 %. Miuzgstup
(vyjma prodeje fes e-shop) nastal o cca 1-2 % u reselleSDK & SP Partnér

Z celkového pohledu mohu na zalachto vysledk usuzovat, Ze firma si
zcela jist udrzuje swj podil na trhu, ba dokonce jej pomalu zvySuje. j€odobré
jednak pro ni, ale i pro potencialni zakazniky,iktadi, Ze si firma své postaveni
dokaze udrzet a své produkty vhédprizpasobuje svym zakaznikn. V neposledni
fack je toto také dobrou ,vizitkou* pro budouci dodaslat akcionge a dalSi subjekty,

ktefi by mohly usilovat o vliv v této spairosti.
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Tab.6. Celkovy prodej produktrozdileny po jednotlivych polaidch, r. 2006/2007

Zdroj: LLB Vir
Narist | % podil | % podil
(v %) zr. 2006 | zr. 2007
$3639 797 $5919454 63% 16,9% 14,0%
$10 543 625 $20489 978 94% 49,1% 48,4%
$7 292597 $12976514 78% 34,0% 30,7%
$2 925948 0% 0,0% 6,9%
CELKEM | $21476 01§ $42311894 97% 100,0% | 100,0%

Predchozi tabulka pojednava o tom, kolik prddggrojde” pres pobdku v dané
zemi, a tak ndm nabizi toto ucelené srovnani ¢te®006 a 2007. Z této tabulky
zjistujeme, Ze nejvice prodeproslo v obou letechips Kypr — vzdy téry 50 %. Hned
poté nasledujéeska pob&ka s centralou v Bihs cca 30% podilem a posledni USA,

které ma zastoupeni okolo 15 %.

Pozitivum je, Ze se nam é&ppotvrzuje, Ze prodej ma wwtajici tendenci
avroce 2007 vzrost o necelych 100 % oproti rokedphozimu. V roce 2006 jsem

bohuzel nemohla posoudit prodefep poboku ve Velké Britanie, a to sice

Z nedostatych udaij ze strany firmy.
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Graf 5. Prehled celkového prodeje po jednotlivych piddah v r. 2006 a 2007

Uvedenou statistiku jednotlivych prodgjres poboky miazeme také fehledre

P&et prodej, které projdou fes Kypr, jsou skutmé

mnohonasobfivySSi nez u ostatnich patek a v roce 2007 dosahovalkep 20 mil. $.
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Tab. 7. TOP 20 resellgrz celého sita, r. 2007 — Zdroj: LLB Vir

rep.

Poradi | Jméno resellera Zemé piavodu
1. |AB TECH INFORMATICA Italie
2. |Lynx Networks Jizni Afrika
3. |MediaSolution Dansko
4. [Computer Troubleshooters Browns Bay Novy Zéland
5. | Microbits Libanon
6. |SPIZZY bvba Belgie
7. | Millennium Computer Services Novy Zéland
8. |CERTO STEFANO Italie
JIT Automatiseringsadvies & Adm.
9. |Dienstverlening Nizozemi
10. |Hansens IT Déansko
11. |DSP WEB DI VERONESE PAOLO Italie
12. [Unique Systems Limited Jamajka
13. [MERTECH COMPUTER SYSTEMS Puerto Rico
14. [Alternative Computer Solutions Australie
15. |Christian Pozzati Italie
16. [Dolphin Systém Belgie
17. [Business Computer POS, S.A. Dominikanska
18. |Hiway Data ApS Déansko
19. |ITH Trading ApS Déansko
20. |DSP WEB DI VERONESE PAOLO Iltalie

Zde se ndm nabizi tabulka, ve kteréZzeme vidt TOP dvacet ,nejlepSich”

resellefi z celého s¥ta v zavislosti na trzbach v prodeji produktu Amtiza jeden

meésic. Zaroveé zde také pozorujeme jejichésicni vynos.

Zajimaveé je, Ze nejvice TOP ,prodavajicich” reméllma spolénost LLB Vir

v Itélii (celkem 5 z uvaghych dvaceti), dale nésleduje Dansko (celkem 4lle¥ge

a poté v kazdé zemi se @wa resellery Novy Zéland a Belgie. Pozoruhodné jakée

ze v3ech dvaceti zemi se ani na jednom émisumistil gktery z reseller z Ceské

republiky (a zdaleka to neni proto, Zze by'R Zadni nebyli). Z uvedené tabulky je

ziejmé, Ze &oliv ma firma vysoké postaveni na cel&®wém trhu — nila by se vice

zan®iit na lokalni trhy a dostat svoje produkty do poemi zékaznik také vCeské

republice.
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Podil prodeje resellefi dle kontinenta
vr. 2007
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55%

Graf 6. Podil prodeje resellérdle kontinent v r. 2007 — Zdroj: vlastni

Jestlize se podivame na prodeje produigpol@nosti LLB Vir celosétove,
muzeme v tomto grafu vid, Ze nej¢étSi podil zaujimaji prodeje v Evrops celymi
nadpolovénimi 55 %, které jsou poté nasledovany az 18% piredssii, 10% prodeji
v Africe, 7% prodeji v Australii aigkvapiw na poslednich mistech se umistily Severni
Amerika (6 %) a Jizni Amerika (pouha 4 %jyefySujici podil u evropskych resefier
bych gicitala tomu, Ze tato spaleost ma nejvice reselfepraw v Evrops a sodasreé

také nejvice on-line uzivatelnternetu.
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Podil TOP 20 reselleé dle zemi, r. 2007
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Graf 7. Podil TOP 20 resellgrdle zemi, r. 2007 — Zdroj: vlastni

Tento graf vychazi z tabulky. 7.: ,TOP 20 resellér z celého séta podle
mesicniho vynosu z prodeje produktu Antivir.“ @pse nam tu potvrzuje, ze néfSi
prodeje jsou v evropské Italii s celymi 28 %, ktggdnasledovana Danskem (7 %),
Novym Zélandem (12 %) a 13% Jizni Afrikou.

Tab. 8. TOP 10 resellgrz Ceské republiky v letech 2006/2007 — Zdroj: LLB Vir

BGS Levi Czech, a. s. 20.06.2003 Brno

AT Computers, a. s. 20.06.2003 Ostrava

SWS, a. s. 20.06.2003 SluSovice
TechData Distribution, s. r. o. 24.10.2003 Praha 5

100 MEGA 03.03.2003 Praha 6
ABACUS ELECTRIC, s. . 0. 20.06.2003 | Ceské Budjovice
T. S. Bohemia, a. s. 20.06.2003 Olomouc

eD” system Czech, a. s. 13.04.2006 Ostrava
AGEM.CZ, s.r. 0. 11.10.2005 Praha 9

ASBIS CZ, spol. sr. o. 03.04.2006 | Cestlice
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Tabulka ¢. 8. nam nabizi pohled na TOP deset resellCeské republiky
v letech 2006/2007. Zisodu utajeni dat zde neni ¥idejich celkovy obrat, avSak pro
piedstavu nam postajejich pdadi v tabulce od nejvice prodavajiciho po negnén
Z chto deseti spotmosti. Také jsem zde uvedla datum jejich registd@rogramu

resellefi a sidlo jejich spolaosti. NazorgjSi pohled nam poskytne graf nize.

TOP 10¢eskych reselleti a jejich podil prodeje
v letech 2006/2007
100% -
QL 80% -
[}
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Graf 8. TOP 1Qfeskych reselléra jejich podil prodeje v letech 2006/2007

Zdroj: vlastni

Tento graf nam iehled ukazuje, jaky podil zaujimaly trzby TOP deseti
¢eskych resellér zminovanych vySe v roce 2006 a 2007. U vSedlzeme pozorovat,
Ze jejich trzby vroce 2007 byly srovnatelnéitedehozim rokem nebo se mirn

zvysovaly.

Spole&nost na osmém mist- eD’system Czech, a. s. vykazuje v r. 2006 velmi
nizky podil na celkovych trzbach obou let. Je toho divodu, Ze se trzby roku 2006

71



sledovaly u tohoto resellera az od srpna. Stégk i spolénosti na 9. (AGEM.CZ,
s.r.0.) a 10. mi&t(ASBIS CZ, spol. sr. 0.) nevykazuji Zadné trzbgradeje za rok

2006, nebt se v tomto roce wehto dvou firem trzby nesledovaly.

6.2 Styk s dodavatel

Nesporr dalSi dilezitou \&ci u jakéhokoliv prodeje je styk s dodavatelitktio
firmy dorwuji dalSi nezbytné s@asti produktu. Pokud se rozhodnete prodavat zbazi n
Internetu, vyvstane ipd vami otdzka, kde ono prodavané zboZzi ziskatremfi
provozujicich velkoobchodni prodej, je né&eském trhu nemalo, pro peby

internetového obchodu by vSakimspliovat minimali dva body:

* rychlost dodani— od internetového obchodu zakaznéeldva pedevsim nizSi

cenu a vysSi rychlost dodanéz v kamenném obch&idie proto pateba, aby
dodavatel (velkoobchod) byl schopen zbozi, ktembarae skladem dodat tak,
abychom mohli dodrZet své dodacitin

e proces objednani— rychlost dodani zbozi z velkoobchodu je do jistéy
zavisla na procesikterym jsou vyizovany objednavky obchodnikldealni stav
nastava v okamziku, kdy nabizi velkoobchod mozZnobfjednat zbozi
prostednictvim_B2B(Business to Business — systém, kdy jste pedsictvim
webové aplikace napojeni na on-line databazi zbktgrou ma velkoobchod
k dispozici) — v tomto fipact miZzeme objednévat kdykoliv, stahovat dodaci
listy ¢i faktury do naSeho gitace, mizeme sledovat dostupnasinedostupnost
n¢kterych polozek nabizeného sortimentuizeame zvolit datum dodari zadat,

zda ndm ma byt zéasilka dodaniezda si ji vyzvedneme sami a kdy &fd.

Jestlize hovtime o dodavatelich pro spoétest, u firmy LLB Vir se bude jednat
0 Wasné dodani DVD obalod dodavatele (pouzivanych zejmértafypzickém odigru

zboZi na prodef), zarovés musi byt také zabezgeny krabice aizné obaly, ve

* http://www.lupa.cz
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kterych se objednané produkty budou zasilat zakamnha dobirku kamkoliv do mista
jejich bydlisg. Dulezita je zajisté také komunikace s tis{au spolénosti, ktera nam
zaji¥uje potisk DVD obal, potisk samotnych disk s programem, tizné plakaty,
reklamy, ¢i billboardy. Cely proces dodani zbozZi od dodaeatkteré se stava stasti
nasSeho produktu pro koncového zakaznika, musi lgyiuly a hladce navazujici, aby
nadm nevznikaly Zadng&asové prodlevy a my tak nedodrzeli stanové termpinyklienty.

6.3 Propagace elektronického obchodu

Dostat swj now oteweny e-shop do p@domi SirSich vrstev fZe byt pro
z&inajiciho (malého) internetového prodejce jednmeetSich gekazek pi rozjezdu
e-shopu: reklama v médiicht(az je to Internet, ti8ha periodika, televize, radio apod.)

neni z &ch nejlevijSich, moznosti je népberr, a proto jeiteba obefetré vybirat.

DalSim zajimavym zisobem zviditeldni jsou_reklamni systémwpabizejici tzv.

platbou za proklik (PPC systémy). V séasné dob je na ¢eském trhu &kolik

vyznamnych systétin— systém AdWords od Google, novy Sklik od SeznafAdFox
od Centra a eTarget. \&dhto systémech platite pouze tehdy, pokud potericial

zakaznik _klikne na vasi reklameobrazovanou ve fulltextu poskytovatele nebo na

partnerskych serverech.

Kromé portali a placenych & vyménnych) reklamnich systédmse niiZzete

domluvit gimo s provozovateljednotlivych servet, ktefi nabizeji reklamni prostor za

Uplatu — ceny jsou smluvni. Pokud haprodavate kosmetiku, mohl by pro vas byt

portal, piSici o Zenach pro Zeny, velmi vhodnyningaem pro umighi reklamy apod.

Konen¢ poslednim zfisobem propagace nového e-shopu, ktery Binagciho

prodejce na Internetu mohl zajimat, jsou tzv. afid programy,v nichZ platite

partnerovi, na jehoz webu mate reklamu, az poaeakaznik, ktery k vam z jeho webu

priSel, opravdu nakoup+ v tom okamziku vas partner ziskava proviznto zgsob

muze byt pro obchodnika tou nejlepSi formou reklamegplati za zobrazeni, za

prokliky, pouze za uskuteény nakup.

Reklama mimo Internet reklamni prostor v ti§hych médiich, televizi radiu

je wtSinou nad moznosti Zmajicich (malych) internetovych prodéjcMnohem
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v s

blizko vaSemu oboru podnikani — maprodavate ryhdké pruty — vyplati se vam

reklama v celostatnsienémcasopise pro rylié apod®

“ http://www.lupa.cz
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7 NAVRH RESENI
7.1 Podpora prodeje srrem k obchodnimélankiam

Pro podporu prodeje obchodiika Internetu plati stejné principy #egdpisy
jako v tradénim obchod. Tato podpora prosgdnictvim Internetu bude sfiovana na
obchodni partnery, distributory a resellery (prodgj ktd¢i prodavaji produkty
spole&nosti LLB Vir tradicnimi cestami. Cilem zvySovéni této podpofti¢ivobchodnim
mezilankim je stimulacecinnosti za Gelem dosazeni &Siho pohybu vyrobk
a prodeje. AvSak aby tento typ podpory prodeje dfgktivni, je zapdebi, aby byl
stimulovan slevami z cen za jednotlivé produkty Iddpé o zajimavé podipné

a reklamni aktivity pro tyto obchodni partnery.

Aby si spol€nost udrzZela loajalitu a spolehlivost svych obchodmezélanki,
musi jim dat najevo, Ze tito jsou pro nil€Ziti a spolén¢ vytvéri firemni kulturu
a dobré jméno zrihy. Podstata aist Usgchu této spoknosti spéiva prae v jejich
distribuénich kanalech. To je také&bd, pra& LLB Vir musi udrZzovat kontakt €mito
¢lanky a stimulovat je k dalSim nakiup.

Zde jsou mé navrhy podmych aktivit, které spolamosti pomohou zefektivnit

komunikaci s distribénimi kanaly, stejatak i s koncovymi zakazniky.

» Certifikdt spoleé¢nosti. LLB Resellerské centrum je vybaveno udigmi
informacemi a nastroji, které pomahaji prodej¢ aby prodej LLB softwaru byl
bezpeény a prokhl bez zbyténych komplikaci. Navrhuji proto, aby toto
centrum bylo dopléno o tzv._,prodejni a odborny on-line tréninkj kterém se

kazdy reseller bude moci Skolitéflem prodejni/technické prezentace), aby se
obeznamil s celym prodejnim programem, firemninodokty a aspSnymi
prodejnimi technikami. Na zé&w dostaneLLB Reseller Certifikat, ktery ho
prokazuje jako &ohodného prodejceéthto produki a zarove tim ziska

zakaznickou dvéru.

» Prispévek na reklamu. Spol&nost prozatim neposkytuje blizSi spolupréaci
v oblasti podpory marketingu u reseller parinex proto navrhuji zagét uzsi
spolupraci ve smyslu podpory marketingovych aktiwitlokalnich resellér,

nap. formou gispivku na reklamu pro vybrané resellery (z kategordd®ebo

75



TOP resellet celého swta). Reseller nap vytvori vlastni letaky s nabizenymi
produkty, aktualizuje své webové stranky, vyda tviasasopis, kde bude
propagovana naSe spahest ¢i zviditelni svoji prodejnu ve s dvéma
billboardy.

Spole&nost LLB Vir mu v rdmcid&chto marketingovych aktivit poskytne na tuto
reklamu pispivek nap. ve vysi 60 % z celkovych ndkladcoz bude resellery
motivovat, aby tyto podpné aktivity vytvaely, a sodasre tak bude spolaost
propagovana.

To sebou samadejmeé prinese i dalSi velkou vyhodu, kdy touto cestou bude
spole&nost zviditelkna po celém ¢ za minimalni naklady. Je velicéldzZité,

pokud je spolénost ,vidt* a timto toho docilime.

V souvislosti s timto nastrojem dale firma poskytaeyhodréneé pewrzni
prostedky (nap. pajcky), které resellém poslouzi k rozvoji marketingovych
aktivit v jejich spolénosti (nap. marketingové kampan prednasky, dast na
veletrzich). Program bude nastaven tak, aby odpbvdostedkim, které

reseller utrati za tyto aktivity.

Loajality program. Tento \&rnostni program, ktery je mym dalSim navrhem, je
prodej&im ,Sity na miru“. Navrhuji, aby se jim za objedngvgiicitaly body
podle nakoupeného zboZi a tyto si poté ,p¥oth za odngény z katalogu.
Spole&nost LLB Vir vytvaii vlastni katalog s propag@mi produkty, ze kterého
si kazdy prodejce vyberggsrt to, co si peje. Tento bude rozten na kategorie

— nag. zahrada, hobby, sport, relax, domacnost a dal§i aby uspokojil
potreby kazdého resellera. Tento program bude zérpve resellery motivaci

k tomu, aby prova#li vétSi mnozstvi elektronickych objednévek.

Konference. Obchodni mezianky zajisté oceni mozna setkani s ostatnimi
obchodnimi partnery spaleosti. LLB Vir bude p#adat pravidelna setkadi
on-line video konference zadsti Gold partnér lokalniho trhu, nap zCR.
VSichni tak budou moci dat najevo své p&gna p@ipominky, na které

spole&nost LLB Vir bude prompthreagovat.

Pravidelné informace o novinkach. Dilezité je byt s kazdym obchodnim

¢lankem v kontaktu, proto dalSim efektivnim navrh@mpravidelné zasilani
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informaci o novinkdch a aktualizacich hapormou e-mailu (mozno vyuzit

u prodejnicktlanka, ale také u koncovych sgebiteli).

7.2 Podpora prodeje srdrem ke spotebitelim

Kromé¢ podpory prodeje pro jednotlivé obchodni ntEmky je dilezita
a neopomenutelna také komunikace s koncovymi zakgazkteri tvoii hlavni prodejni
silu a aspch celé spoknosti. | zde existujéada podprnych aktivit, které firma vyviji,
aby zintenzivnila motivaci u zakaziiila ti pak byli ¥rni této znéce a jeji produkty
doporwovali dal. Jak jiz bylo zniiovano v pedchozich kapitolach — zt8i casti
probih& prodej produktelektronickou cestou a zakaznikovi je d@mwo licerni ¢islo,
které si zaregistruje na svemcgeci. Proto je velice dlezité, aby firma rdla dokonale
propracovany sveé webové stranky, které by kliertii@kaly, & uz svym vzhledendi
piehlednosti a celkovym usfgmanim polozek.

Tajemstvi dokonalych WWW stranek

Na Internetu se nachazi sieperné mnozstvi webovych stranek, které zakazniky
lakaji k vyjimeEnym nabidkam a prodeji négréjSich produkdi. Neékteré tyto stranky
zaujmou grafickym zpracovanim, jiné pestrym obsahetalSi zlakaji vyraznou slevou

¢i zajimavou reklamou.

U kazdé firmy, ktera provozuje &vobchod z ¥tSi ¢asti na Internetu, je
dulezité, aby nila perfekt® propracovany své webové stranky. Tyto stranky musi
zékaznika zaujmout — & uZz z hlediska designéi uspdadani. Stejé tak jako
uclovéka — také fi shlédnuti webovych stranekigobi nejvice na zakaznika prvni
dojem. Rkné graficky provedené stranky dophé o obrazky pétk zakladim Usgsné

webové prezentace.

Webové stranky by #fy byt profesionalné zpracovany — to zabezpaije
odliSeni od konkurence, ktera nabizi vyrobky sersatelnymi viastnostmi. Stejrtak
se diky tomu zvySi prestiz nasi firmy #ich nav&vnika. Fri tvorbe firemni prezentace
by se kron$ obsahu rdlo také gedevsSim dbat na jeji vizualni styl. S tim také ssiuv

pirehlednoststranek, jejich vhodna struktura a rozlozeni firvia strance. Jednotlivé
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prvky na strance (jako text, tabulky, obrazky) jéedité rozmistit takovym Zjsobem,
aby nav&tvnici snadno v§etli dilezité informace a celk@wstranka fisobila gehledr.

V neposledniact bych zminilapravidelnou aktualizaci firemnich webovych
stranek, ktera jeidezitd zejména nabizime-li sezonni produkty (zajeetenky, zbozi
s omezenou trvanlivosti, zpravodajstvi...). Pravidebktualizace informaci se v3ak

tyka vSech dokonalych webovych prezentaci.

Co se tye spolenosti LLB Vir, domnivam se, Ze své webové strankgjim
velice dolse zpracovany, €imz se také vice mérpciita u p@itacové firmy. Tyto
stranky jsou pehledné a ,fatelské” i k zakaznikm — laikim, nemlu¢ o jejich
grafickém zpracovani. Nezbyva nic jiného, nez spuisti dopordit, aby i nadale
takovymto zpisobem péovala o svou webovou prezentaci, ktera je vizithk@azdé

firmy a své Udaje i nadale pravidelaktualizovala aidavala nové vyrobky a sluzby.

DalSi podgrné aktivity a efektivni nastroje pro zvySeni podpgrodeje

smeérem ke koncovym zéakaznik a s tim souvisejici mé navrhy jsou:

» Vérnostni darky. Zakaznik bude jigt motivovan, dostane-li za &y nakup
n¢jakou odngnu ¢i bonus. S kazdym nakupem bude sbirat body a gadgtom
vybere paic¢nou odngnu dle svého vlastniho v§tu ¢i z firemniho katalogu
zminovaného vySe v podpnych aktivithich smrem k obchodnim¢lankam.
Tyto bonusy budou zajimavé také prérné klienty, ktéi dopori budouciho

zakaznika.

o Z&kaznicka podpora. Zde navrhuji zkvalitani jiz stavajici sluzby kliedm.
Navrhuji tzv. on-line chatymezi zakaznikem a pracovnikem zakaznické
podpory. Tato komunikace bude probihat formou oe-8i video konverzaci
pomoci pislusné internetové aplikace (iapcq, Miranda...). Tato funkce
zkvalitni zakaznickou podporu a napie k rychlejSimu vieSeni problému.
Klient tak oceni lid&4Si piistup ze strany spaleosti, a zarove uvidi

zanestnance, ktery s nim problémiipo feSi a cela konverzace se stane

.....
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DalSi aktivity, soutéZze. Lidé se pipoji s wtSim odhodlanim k zakazrik
spole&nosti, ktera vytvBl rizné mimo-prodejni aktivity, sotite nebo nap
prispiva k rtjaké dobré ¥ci. Zminovanou mnohaletou spolupraci s vysokymi
Skolami (ze str. 34) spaleost ,0Zivi“ naf. vypsanim sowfe pro studenty.
Studenti budou tuto sat#t zpracovavat v ramci svoji bakeie ¢i diplomove
prace a navrhyéthto &l by spol€nosti napomohly k JeSeni gjakého
problému (nap jak prorazit na trhy Asie...). Odinou pro nejlepsi studenty by

mohlo byt napiklad stipendiungi studijni/pracovni pobyt v zahraii

Toto vSechno jsou prasidky a podfirné aktivity, kterymi niZze spolénost

zlepsSit a zefektivnit svoji komunikaci jak s obcimbahi partnery, tak s koncovymi

spotebiteli. Vysledky a zhodnoceni vSakihe firma zanalyzovat az s delSémsovym

odstupem.

7.3 DalSi moznosti podpory prodeje

Existuji dalSi moznosti podpory prodeje, které regykaji ani obchodnich

¢lanka, ani koncovych spébiteli, ale spiSe technické stranky podpory prodeje gkter

zde nizZe navrhuiji.

Podpora lokalnich platebnich metod.V CR tzv. ,mpenize“ (= ,virtualni
penize*), produkt ve spolupraci Seznam.cz a mB&htuto chvili neni u nas
prozatim realné, neb@esti spaiebitelé neuplaiuji ¢asto bezhotovostni platbu,
ale spiSe nakup na dobirku. Spolest se zkratka musi v daném regionu
piizpusobit geviadajicim platebnim metodam pro dany drtiokalitu a ty zde
uplatiovat (nap. v USA — platebni metoda PayPal — cca 10 % ob\jate

pouziva).

Risk management platebnich karet.Tento navrh festavuje pro firmu spiSe
vizi do budoucna nebo alternativu, nad kterou byns#a urité alespa

zamyslet. Jedna se o vyvoj vlastni elektronickétf@iamy namisto kanalu
BIBIT. Tento totiz gestavuje pro firmu zbyt®mé naklady a poplatky navic
cizimu subjektu. Toto by spaieost mohla viesSit, jestlize by navazala
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spolupraci pimo s finaknimi institucemi — bez medanku BIBIT. Nutné vSak
ieSit global® a ne lokala pro jeden trh.

Automaticky prepatet ceny na danou ninu v zemi zakaznika.Toto probiha
za pomoci systému, ktery detekuje IP adresu zaékazmficemz na zaklad

jejiho porovnani s geografickou databazi zjisti s#ni zakaznika (cca
s ukitosti na 90 %). Systém poté automatickkepmtita cenu produktu na

prislusnou minu v zemi zakaznik&jmzZ se mu usnadni cely proces nakupu.
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8 ZHODNOCENI NAVRHU RESENI

8.1 Elektronicky obchod spolé&nosti

Pavodni prodej do zahratiiv 90. letech (od roku 1997) byl valnogt$inou

realizovan _obchodnimi partnery v konkrétnich zem(tl&mecko, Velkd Britanie,

Francie) nebo prosgdnictvim_dcé&né spolénostiv USA. Kront klasického transferu

pomoci proforma faktur a bankovnihtepodu pevladaly SekyPo uvolrni nové verze
na trh uz v novém tisicileti, spoleost geSla ke klasické cestrealizované

prostednictvim _e-commerce zprostikovatele,po rekterych kratkych zkuSenostech

s pimymi smlouvami s bankami.

Elektronicky obchod (e-shop) v této finznamena z hlediska zahramiho
prodeje prodej ,vzduchu* — prodavame software doitpd, cili zakaznik si tuto ¥c
nemize zkusit, osahat. V jistétm smyslu je to obrovskaoddny neb6 zadkaznik ma
objednany produkt ihnedyez zbyténéhocekani a obav, co mu vlastza par dnii
tydna prijde. Takto ma program (licéni ¢islo k zaregistrovani) okaméia ihned zjisti,
jestli je v pdadku a v3e funguje tak, jak ma. U dodavek (peské republice vsak

pieviada dortieni na dobirky- koncovy zakaznik nedostava ,virtualni* produkgbrz

je mu fyzickydoruiena krabice s instalaim cd.

Na e-commerce stojictdina gijma této firmy, a proto se natpklade nej¢tsi
duraz — nebyl-li by e-shop¢iko by byla spolénost LLB Vir. O tomto faktu vypovida

takeé to, Ze se kazdanw zvySuje podil trzeb e-shopuiici ostatnim drufim prodeje —

za posledniit roky byl nafist o vice nez 400 %. Elektronicky obchod jako takfss
uréen pouze pro koncové zékazniky a resellery, nepadejce, ktd ndS produkt
nakupuji za Gelem dalSiho prodeje a to ve vSech koutechasWNavsvnost naSich
stranek je cca 450 000 lidi densitrzbami okolo $ 150 000 denfv r. 2005 byly trzby
okolo $ 30 000).

Prezentace a reklama firmy existuje vice &épauze na Internetu, proto je na
weboveé stranky kladen velkyirhz. O jejich kvalitnim zpracovéani dghlednosti ssdci
vzrastajici p@et klienti na €chto strankach. Spaleost by vSak ne#ta zanedbavat

vielé vztahy se svymi dodavateli, distributory, paryn resellery, stefntak jako

v neposledniad® se svymi koncovymi zakazniky. Ba naopak by s#ansnaZzit tyto
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vztahy je& vice prohlubovata peswdéit nové resellery, aby se stali obchodnimi

partnery spolénosti a vytvéeli tak spolén¢ dobré jméno firmy.

Nekolik podpirnych aktivit a nastréj pro toto ,prohlubovani® byly zmimy
v predchozi kapitole. Bkteré z nich jsou realizovatelné t&hokamzit — zasilani_e-

maili s pravidelnymi informacemi o novinkach/aktualizdwcipro resellery(avSak

Ucelné by to bylo i jako informmi zpravy pro zékazniky, napo vydani nové verze
licence). Timto spotaost zabezp®, Ze jeji distributé a spotebitelé budou o vSech
dulezitych udalostechdas a kvalité informovani,cimz se ji odveci prizni a loajalitou.

DalSi takovouto ,levnou a rychlou” aktivitou jsowdlitné zpracovany webové stranky,

o kterym jsem se zminila na str. 76, a na kterymilespost uspsSne pracuje. Webové
stranky, obzvlagt pak odbora zpracovany, maji vysokou vypovidaci hodnotu o dané
spole&nosti. Jestlize zde zakaznik/reseller najdégtmté informace Uplné a v kratkém

¢ase — rad se na tyto stranky bude vracet a zmimngzh svym znamym.

Nyni se dostavame k alternativam, které jsou draziebo pdtbuji delSi dobu
ke sveé realizaci. Nejméntasu spolénosti zaberou certifikatyy kterych je zapéebi,
aby spolénost gipravila prodejni a technickou prezentaci na svywhbovych
strankach, pomoci které se reséllproSkoli a poté se budou moci certifikdtem
prokazovat. DalSim takovym typem pddpé aktivity je_on-line zakaznick&d podpora,

pomoci které probiha komunikace mezi pracovnikehiiemtem feSicim problém na
0 jeho problém postarano a bude v nejblizSiedoffeSen. Timto véicnym krokem si
spole&nost zajisti dvéru u svych spdebitel, ktefi se budou na zakaznickou podporu

i v budoucnu obracet.

Déle nasledujtinnosti, jejichZ realizace bude pebovat finadni prostedky od
spole&nosti. Spolénou podidrnou aktivitou pro distributory i zakazniky jsoualality

programa wrnostni darkykteré spolu Uzce souvisi. Proéalyto aktivity je zapatebi,

aby firma vytvdila vlastni katalog s propag@mi materialy a od&nami, které budou
bodow ohodnoceny a z nichZz si budou res@épotebitelé vybirat. Navrhuji tyto

kategorie produkit zahrada, hobby, sport, relax, domacnost, v niaidob jednotlivé

bonusy od menSich (nagrnek) az po hodna¥j$i (nag. zahradni nabytek). Takovéto
stimulaini programy vyvolaji v resellerech i zakaznicichtinexi, aby vice nakupovali,
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protoZe si budouddomi, Ze dostanou geo navic“a zdarma. Spoteost bude muset
pouze investovat doginostnich dark a bonué a zalezZi na ni, v jaké hodgdiude tyto

odmeny nabizet.

Poslednimi podirnymi aktivitami v tomto Zeticku od nejmé#a naraénych az

po ¢asow i financné nara@néjSi jsou gispivky od spolénosti na reklamu, konference
adalSi aktivity. Tyto ¢innosti vyZzaduji dlouhodafSi planovani a ikladné

prozkoumani daneého trhu, pro ktery jsou tyto akgivirceny. Firma musi vhodrevolit
veSkera kritéria vipdélovani €chto velkolepych odin pro resellery a zakazniky.

Prispivky spole&nosti ¢i pajéky na marketingové aktivity iimesou firng¢ znané

zviditelnéni, kterym se zarowedostane jestvice do poedomi svych zakaznik Navic
tyto bonusy budou skute¢ pro ty TOP resellery, u kterych se spolesti tato investice

vrati v mnozstvi jejich elektronickych objednavek.

Konferencejsou nejvice finatné nara@nou aktivitou, které se mohou dostat do
¢astky rékolika milioni, a proto vyZaduji ikladné pipravy a organizaci. Na druhou
stranu z nich rize mit spolénost okamzitou aiffnosnou odezvu aiifpadné finasni
naklady niize snizit tim, Ze konference bude probihat on-bneak zde ubudou naneé
organiz&ni pripravy a vysledek bude téin srovnatelny. Zarowe pii takovémto
osobnim setkéni @ize firma gestavit nové produkty a vSe nadzépiedvést.

DalSi_aktivity a soue budou naopak zajimavé pro mladé (mozna) ne-

zakazniky, ktd se timto o spolmosti a jejich produktech do&i a zarova touto
podpirnou aktivitou pispgji v otdzce svych studii a na druhou stranu mohomqzi
i firme pii feSeni Bjakého Ukolu. Ta v nich fize naopak najit budouci pracovni —
ovérenou posilu. Udchto ¢innosti by se mohly naklady snizit, jestlize spotest do
programu zakomponuje také své pdbo v zahranti a nastavi od#mu nap. jako

pracovni staz ve své americké potm

8.2 Bezpénost a certifikaéni pravidla

Hlavnim faktorem ovlisiujicim vyvoj prodej pires e-komerce je neschopnost
obchodnik zahnat obavy z bezg®osti on-line plateb. Té#h tietina uzZivatal (30 %),

ktefi elektronicky nenakupuji, uvadi, Zze netdihposkytovat detailni informace o své
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kreditni kart a obavaji se obecnych problkerse zabezgenim transakci. Vice nez
¢tvrtina z nich (28 %) pakika, Ze se citi bezpegji, kdyZz nakupuji zboZi a sluzby

v kamenném obchédvysledky kaZdoreni zpravy Taylor Nelson Sofres Interactiv@).

Od roku 1999 wduje Asociace pro elektronickou komerci (APEK)
internetovym obchaidn certifikaty ,Nakup bez obav“. Napad sdmvanim potvrzeni
0 bezuhonnosti Uzce souvisi s prudkym rozvojemrmetevych komemich aktivit
v pribéhu rekolika poslednich let. Situace doSla tak daleko, jitenakupovat na
Internet, byl dkol pro mimi@dre silnou osobnost vybavenou vybornymi znalostmi

internetového prosedi.

Pochopitels tento stav se nezamlouval ani zaka#nikani obchodnikm.
Vznik certifikacni autority, ktera dostala za ukol dbat o bezrizdsi internetového
nakupu, bylo jen logickym vyGstim @i hledaniteSeni daného stavu. Byly vyiemy
certifikaéni pravidla,coz je vlastd souhrn zdsathformaini otewenosti obchodu i&i

svym zakaznikm. Tato pravidla vznikla na zakladlasovani valné hromadslent

Asociace pro elektronickou komerci.

Certifikaty o bezp&ném nakupu nejen o&kKuji, Ze si obchodnik dal praci
a uvedl internetovy obchod do uzivatelskyvptivého a informané oteweného stavu,
ale zarové ho zavazuji, aby si tento stav pokud mozno ud@eltifikacni buttonky

jsou propojeny se seznamem certifikovanych obghod

Certifikat se sice ufluje nactvrt roku, ovSem v fipact stiznosti ze strany
zakaznik, nebo na zakladnahodné kontroly ze strany certifird skupiny, nize byt
obchod ze seznamu “bezipgch” obchodnich URL adres odstéan Tim je dosaZzena
jednoducha adinna kontrola ze strany zakazfjkkteti si mohou sami zkontrolovat,
zda certifik&ni button nema obchodnik na strankach svého e-shopstn jen jako

grafickou ozdobu, nebo zda jej tam dokonce neuhmiggiravem.

“% http:/finterval.cz
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Nejcast|Si prolfesky proti certifikgnim pravidiim:

» zakaznik plati jinou cenu, nez kterd mu byla poweelobu pedkladana a o které

byl az do okamziku placeni programem stalerajan,
» zakaznik se nedozvi, v jaké&ith mu bude zboZi dodano,

o zakaznik je uji&n, Ze mu bude zboZi dodano, ale ve skuisti se ho nikdy

neda@ka, nebo mu fijde néco jiného nez si objednal,
* obchodnik si mnohdy plete dobu expedice zbozZi sdalodavky,

» zakaznikovi neni deklarovano, Ze data, kteetdlgva obchodnikovi k dispozici,
nebudou zneuzita. (Tento “slibivkry” obchodnika wci svym zakaznikm by
mél byt umisén hned na hlavni strance internetového obchodu.),

* v nakupnich pravidlech jednotlivych e-sliogsou ¢asto pasaze, které si
vzajemr¢ odporuji, nebo jsou naprosto v rozporu s obchodréikonikem,

» z&kaznikovi je odpiran sebemenSi kontakias{o nedostatea ochota

personalu),

reklamani podminky obsahuiji nesmyslné a vzajéminodporujici pasaZ€.

7 http://www.e-komerce.cz
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ZAVER

Cilem moji diplomové prace bylo zanalyzovat elehitky obchod vybrané
spole&nosti a s touto analyzou navrhnowkterd zefektiviini a zkvaliténi komunikace
mezi danou firmou a jejimi obchodnimi kandly taky ae zvySil pdet realizovanych
obchodi. Dale navrhnout vy nastrofi, kterymi nuze firma zvySit svoji
konkurenceschopnost, zejména v oblasti spolehlikgstodejnimélankim a v konéné

fazi navrhnout podjrné aktivity, kterymi niZze spolénost motivovat své koncové

zékazniky.

Jako metodu prd@eSeni problému jsem zvolila vytteni modelu za zaklad
SWOT analyzy spolmosti a souvisejici vstupni data, f@iina pro analyzu
jednotlivych prodej a statistik, jsem ziskala sledovanou strukturtimp ze systému
BIBIT. Z vyslednych addj je Zejmé, Ze spolmost LLB Vir ma pomdrné dolre
propracovany prodejips elektronicky obchod, ktery zaznamenal menirananst
(2006/2007) 0 111 % a celkéwzaujima asi 50% podil na trhu ze vSech distmnibch
kanah. Zamefeni firmy se proto musi upirat na ostatni prodejanky, kterymi jsou
hlavre jeji reselldéi, dale partn& a distributdi a snazit se zvysit prodej prapies tyto
kanaly.

Pominu-li gimy prodej — reselie vykazuji nejnizsi podil na trhu a to pouze
13 % (z celkovych 21,5 mil. $) v roce 2006 a o pukectji se zvysil jejich podil na
14 % z celkovych 42,3 mil. $. Zadouci tedy je, dlgna zvysila trzni podil svych
prodejnich¢lanka a jeji trzby se vyvijely v rdmci jednotlivych kdddovnonmgrné a se

vzrastajici tendenci.
Méa doporgdeni jsem roZenila na podprné aktivity sndrem k obchodnim

¢lankim a snérem ke spdebiteiim. Mezi mé navrhy a dopateni firmé smeérem
k obchodnintlankim pati:

» Vydavani reseller autorizovanych certifikgkteré by resellera prokazovaly jako
vérohodného prodejce LLB produkia zarové tim ziskd zakaznickouuséru

a zviditelrgni.
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» Prispivky na marketingové reklamni aktivitipy cast&éné vyieSily finartni

naklady resellera a zaravenapomohly k propagaci LLB i resellera v dané

oblasti.

» Pomoci_loajality programby si prodejniclanky mohly za svoji &rnost vybrat

rizné bonusyi odnmeny na zaklad ziskanych boil za objednavky.

» Paéadani_(video)konferendge vhodny nastroj pro ,stmeleni* vSech prodejc

produkti LLB, kteti tak mohou okamaitvznést své poZzadavky prani.

e SamoZejmosti je zajisté pravidelné zasilani e-iinaldilezitymi informacemi,

které poskytnou prodejm aktudlni a ucelené Udaje tykajici se sfpubsti Ci
jejich produki.

Dale spolénosti navrhuji tyto podjrné aktivity sméiujici ke koncovym

zékaznikm:

* Vérnostni darkybudou zakazniky motivovat, aby nakupovali prodykting od

spole&nosti LLB Vir a stejg tak mohou ziskat jimi vybrany bonus, jestlize

doporwi firm¢ budouciho klienta.

e On-line zékaznickd podporamozni zakaznikn okamzité vyeSeni jejich

problému za asistence odborného pracovnika, a tohilpa celd konverzace

vstiicngjSi formou.

» DalSi aktivity a sowze budou motivovat zejména studenty, tktsohou firng

pomoci s vyeSenim problému afipom ziskat nap jazykovy/pracovni pobyt
v zahranti.

Z téchto dopordeni a podprnych aktivit si slibuji zvySeni spolehlivosti
v oblasti obchodnicklanki, vySSi prodej produlitLLB, stejre tak i vziistajici trzni
podil. Tyto navrhy sebou nesoiizné finagni naklady dle zvolené aktivity a na

vysledky rékterych z nich mZeme pohlizet az s delSirasovym odstupem.
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RESUME

The aim of this thesis is to analyze the e-commefcehosen company and
together with that to suggest some effective amgh-gquality communication between
company and its business channels and its end-tsaérerease number of realized
purchases. | had chosen the SWOT analysis as adétiiad used in my thesis and

also the data from the company.

This Master’s thesis is about a relation betweetiransellers and its customers.
It is divided into some systematic units where epalt describes a specific area of
these problems. We can find here a theoretic krihydeabout e-commerce, important

concepts, basic kinds of e-commerce and also sega ules and laws.

Second part will introduce us the area of marketoancretely area of direct
marketing, affiliate marketing and interesting pbsisies of the marketing on the
Internet. Another part — present status of the lprab enable us to see how the
company works, what it produces, what type of ausis it has and also its experience
in the exercise of e-commerce. Last part of thésith deals with the problems analysis
and suggestion of its solution to improve the situa We will know the real numbers

of the company economy via the e-commerce.
| have the following recommendations in theedirof business channels:

« Issuing of the Reseller authorized certificateich helps to reseller to prove the

reseller as a credible seller of the LLB productd also he will get a customers

confidence.

+ Marketing advertisement benefiill solve the reseller’s financial costs and also

it helps with company propagation in concrete area.

* With loyalty programnthe reseller can choose some of the bonus or aviamh

the catalogue (dependence on his purchases).

* (Video)Conferencds a suitable instrument how to unite all the llesg and

give some requirement or wish.

+ E-mails with important informatioare matters of fact which can offer the actual

and comprehensive data about company or its preduct
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My other recommendations in the direct of the esdrsi are:

+ Loyalty bonuses or presentshich a costumer can choose. It will motivate them

to buy the products from LLB Vir and also they wgét the bonus for new

client.

* On-line customer servicemable to customer immediate solving of his pnaoble

with the assistance of vocational employee.

e Other _activities and competitiomgll motivate especially the students who can

help to the company and also to get e. g. languagking stay abroad.

| expect increasing of the reliability in the arebusiness channels of these
recommendations and ancillary activities. Thesemanendations carry with it various
financial costs depending of chosen activity. Wd also see the results with longer

time interval.
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Obr. 1. Schéma procesu platby
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PRILOHA P | N EKTERE SOUVISEJICI POJMY A JEJICH
VYSVETLENI.

Vir

Virus je typ programu, ktery se dokaze safit §m, Ze vytvdi (n¢ékdy upravené) kopie
sebe sama. Hlavnim kritériem pro posouzeni progrgkao viru je fakt, Zze k $éni
VYuZiv4 jiné soubory — hostitele. Virus se mezirda p@itaci mtiZze genést jedia tim,
Ze rekdo prenese celého hostitele, mapgjaky uzivatel (obvykle neimysth nebo ho

poSle prosednictvim pditacove sit.

Jako viry jsou 8kdy nespravé oznaovany jiné druhy nebezpeych program,
hlavns ¢ervi. Rozdil meztervy a virem spéiva v tom, Zeerv je schopen ser&isam,
bez zavislosti nafpnosu hostitele. V dnesni doboulivého rozvoje Internetu seervi

mohou it velice rychle?®

Spam

Spam je nevyzadané &eni, masov se Sfici, a to nejastji pomoci Internetu. Jako

spam se nejprve ozfavala jen_nevyzadanéiiphozi emailovd komunikacegtSinou

reklamniho charakteru (nethitelné vyhry, zajezdy, pochybné finam transakce ve vas
prosgch, nabidky zazemych 1€k, atd.). Postupem doby, ale spam pronikl i do
diskusnich fér, komenta a instant messangingu (fapCQ, Miranda, QIP, AlM, ...).

Malware

Malware je pditacovy program uteny ke vniknuti nebo poSkozeni git@acového
systému. Pod souhrnné oZeai malware se zahrnuji gtacové viry, trojské kos,

spyware a adware.

“8 http://cs.wikipedia.org



Spyware
NejvétSi hrozbu jiz davno néedstavuji pimo viry, ale ,ha¥t* oznaiovana prav jako

Spyware, Adware, Dialefi trojsky kan.

Zakenost a nebezgeée spaiva paradoxé v tom, Ze tato ha¥ je wtSinou

statickéa a nefise masiva. Fritomnost zmiované hasti mize vést nafklad ke:

« stahovani a instalaci dalSiho Skodlivého softwddery mize v konéném

dusledku _vykradat citlivé informace uZivatela odesilat je uUtmikovi

(certifikaty, hesla pro istup k bankovnimu diu, PINy...), pop. zneuZivat
pocitat pro odesilani nevyzadané postysPAMu (coz je trestné), pogim, ze

bude poskytovatelem odpojen od Interngdvuiili velkému sfovému provozu),

« zmen¢ chovani poitace — pracuje pomaleji, odkazuje na jiné stranky, ktegé

uzivatel pozaduje, otitovani reklamou.

Rootkit

Rootkit je pojem, ktery se ve spojitosti s opeian systémem Windows spolesti
Microsoft objevil az nedavno. Jedna se o prograi@rykse snazi zamaskovat vlastni
piitomnost v peéitaéi (pritomnost soubdr, zmEn v registru Windows...), pdp

piitomnost jinych aplikaci v pitasi.*?

Firewall

Firewall je sfové zd&izeni, které slouzi Kizeni a zabezgevani sfového provozu mezi
sitmi s miznou arovni dvéryhodnosti a zabezpeni. Zjednodusense d&ict, Ze slouzi
jako kontrolni bod, ktery definuje pravidla pro konikaci mezi sitmi, které od sebe
odctluje. Tato pravidla historicky vzdy zahrnovala itlekaci zdroje a cile dat
(zdrojovou a cilovou IP adresu) a zdrojovy a cilgwyrt, coz je vSak pro dnesni
firewally uz pongrné nedostané — modergsi firewally se opiraji inejmensim

o informace o stavu spojeniijjp. znalost kontrolovanych protokol

“9 http://www.viry.cz



Adware

Adware (advertising-supported software) je dama pro produkty znépemnujici
praci s ®jakou aplikaci reklamou. Ty mohou mitiznou Grové agresivity — od
béZnych banndr az po neustale vyskakujici pop-up okna nebo ikergznamovaci
oblasti. DalSi nefijiemnou ¥ci je nap. zmena domovskeé stranky v Internet Exploreru,

aniz by o to uzivatel s zajem.

Trojsky Kk an

Trojsky kin je uZivateli skryt&ast programu nebo aplikace s funkci, se kterouateiv
nesouhlasi (typicky je téinnost Skodlivd). Trojsky ki muze byt samostatny program,
ktery se tvéi uzite&ené — nagiklad hra, spti¢ obrazovky nebo &aky jednoduchy
nastroj.Casté jsou spite obrazovky s erotikou nebo pornografitkidy se trojsky ki
vydava za program k odstiavani malware (dokonce jako takovyube fungovat

a odstrgovat konkuretni malware). Tato furdnost slouzi ale pouze jako maskovani

zaskodnické&innosti, kterou v sabtrojsky kit ukryva>°

% http://cs.wikipedia.org
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PRILOHA P lll: PRODEJ P RES ELEKTRONICKY OBCHOD PO
JEDNOTLIVYCH STATECH.

[VYBRANE STATY SVETA [ 2006 | 2007 |
Amerika $8 456 997 $17 112 925
Brazilie $13 561 $19 223
Mexiko $31 873 $70 161
DalSi staty Ameriky $283 497  $604 385
USA/Kanada $8 292 531 $16 766 041
|Asie,Pacifik | = $307438  $516 279
Indie $20 748 $41 006
Japonsko $25 796 $51 186
Australie/Novy Zéland $150 156  $200 273
Cina $3 654 $7 698
Indonésie $9 03¢ $18 608
Malajsie $21 136 $41 963
DalSi staty Asie a Pacifiku $73 306  $144 168
Jizni Korea $1 083 $2 681
Taiwan $2 52% $8 696

| Evropa, Stredni Vychod, Asie | $180128¢  $4 711 884
Némecko $58 005 $20 021
DalSi staty EMEA $1 339 2716 $2 466 267
Rakousko $17 344 $23 159
Dansko $124 984 $204 093
Finsko $15 416 $27 271
Francie $43 32p $21 403
Italie $351 051 $601 547
Nizozemsko $174896  $386 797
Norsko $49 101 $120 533
DalSi staty EMEA $341 339 $664 420
Polsko $4 662 $9 582
Portugalsko $25 517 $61 033
Rusko $2 005 $5 772
Sparglsko $77 669 $136 708
Svédsko $47 610 $105 629
Svycarsko $56 240 $85 577
Turecko $8 120 $12 743
Velkéa Britanie/lrsko $403 728 $2 225 20(
Neznamé $28 $395




