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Abstrakt

Diplomova prace pojednava o navrhu internetového obchodu pro firmu Klimatizace
Brno s.r.o. Na zékladé analyzy obecného a oborového okoli firmy a stavajiciho stavu
firemnich internetovych stranek je navrzen internetovy obchod, ktery splituje vSechny

vlastnosti moderniho internetového obchodu.
Abstract

The Master’s thesis discusses the design of the e-shop for the company Klimatizace
Brno Ltd. Based on the analysis of general and professional environment of the
company and the current state of corporate web site is designed e-shop that meets all the

characteristics of modern e-shop.
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Elektronicky obchod, E-shop, B2C, B2B, marketing, reklama, komunika¢ni nastroje,

klimatizace.
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1 Uvod

Internetovy obchod je jednim z fenoméni dne$ni doby, ktery vyuziva védeckého
pokroku v oblasti informac¢nich a telekomunikacnich technologii.

Nové technologie, vyuzivané ke zvySeni ziskli v podnikani, k rychlé a levné
komunikaci s obchodnimi partnery ¢i k zajistovani novych sluzeb pro zakazniky, jsou
neodmyslitelnym zdrojem pro rozvoj elektronickych komunikaci a ptispivaji k jejich
hromadnému zavadéni i v netrznim prostiedi, dokonce i v osobnim zivot¢ jednotlivca.

Internetové obchody od svého vzniku zaznamenaly neskutecny nartst. Moderni
technologie odstranily prakticky vSechny komunika¢ni piekazky. V oblasti
elektronick¢ého obchodovani to znamena piedevSim mnohem jednodussi uzavirani
smluv, nové moznosti prodeje a nové moznosti osloveni zakaznikd.

Zékladnim kamenem tUspéchu Vv oblasti internetového obchodovani je
provozovani jednoduchého a uzivatelsky ptivétivého internetového obchodu. Soucasny
trh nabizi Sirokou Skalu systémli pro vytvofeni a provoz internetového obchodu.
Rozdily v téchto systémech jsou vétSinou pouze v cené a V jejich kvalit¢.

Neustaly rychly vyvoj systému pro internetové obchodovani zptisobuje, ze celé
systémy, nebo tfeba jenom néckteré jejich funkce, po urcité dob¢ zastaravaji. Je tedy
nutné neustale vénovat pozornost novym trendim v této oblasti a snazit se o jejich
implementaci do stavajiciho systému. Nejnovej$im trendem v oblasti internetovych
obchodt je jejich propojeni se socidlnimi sitémi Facebook, Twitter a Google+. Zaroven
1 kazdy internetovy obchod mtize plnit funkci samostatné socialni sité prostfednictvim
diskuze u jednotlivych nabizenych produktu.

Kazda firma, kterd se rozhodne ziidit internetovy obchod, by si vSak méla
uvédomit, Ze se jedna z velké ¢asti 1 o prezentaci firmy, a proto by vzdy méla klast
velky diraz také na design, piehlednost a obsah svého internetového obchodu tak, aby

byl schopny co nejvice vyhovét potiebam zakaznika.



2 Vymezeni problému a cile prace

2.1 Vymezeni problému

Firma Klimatizace Brno s.r.0. se zabyva pfevazné montazi vzduchotechniky a
montazi klimatizaci. Z nizkého ristu trzeb a obratu zbozi v porovnani s konkurenci, lze
vyvodit, Zze soucasny stav neni pro firmu pftili§ pfiznivy. A proto se firma rozhodla pro

ziizeni internetového obchodu s klimatizaénim zafizenim.

2.2 Cile prace

Cilem diplomové prace je na zakladé analyzy obchodnich aktivit vybrané firmy

navrhnout a zdiivodnit optimalni model elektronického obchodu redlné firmy.

2.3 Informacni zdroje

Na zakladé seznameni se s Klasickymi informa¢nimi zdroji (monografiemi) jsem
ziskal prehled nad problematikou tykajici se elektronického obchodovani a toho jsem
vyuzil k hledani aktudlnich informaci v elektronické podobé na internetu. DalSimi
informa¢nimi zdroji, které jsem vyuzil, jsou zdroje vysokych skol (skripta, studie, atd.),
ve kterych jsem nasel uceleny pohled na problematiku elektronického obchodovani.
Vybér ze vsSech téchto zdroji uvadim v ptiloze Cislo 1, 2 a 3 spolu s virtualnimi

knihovnami.
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3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Vyvoj a budoucnost internetu

Spole¢nost Cisco, lidr v oblasti sitovych sluzeb, a konzultacni firma Global
Business Network zvetejnily studii, kterda analyzuje moznosti vyvoje internetu
od soucasnosti do roku 2025.

Mezi ptedpoklady, jejichZ naplnéni je podle studie témét jisté, patii potencial
velkého riistu internetového trhu v rozvojovych ekonomikéch. Principy fizeni internetu
zustanou prakticky beze zmény a internet nebude podl€¢hat jednotné mezinarodni
kontrole, prestoze mizeme ocekavat pokusy o jeji ustanoveni. ,,Internetova generace®,
tedy lidé narozeni po roce 1990, budou mit k internetu mnohem bliz§i vztah
nezZ generace starsi.
pro rozeznavani hlasu, ovladani gesty, bio senzory, dotykové obrazovky atd.
Pravdépodobné dojde také ke zméné zpiisobu platby za internetové pripojeni. Uzivatelé
budou mit moznost hradit pfipojeni mnoha zpisoby podle pozadované kvality, kapacity
nebo mobility, kupovat ptipojeni ,,mimo Spicku®, v ramci produktovych balicki
nebo naopak podle momentalni potieby.

Vyvoj internetu bude zaviset na tfech faktorech a sméru, jakym se budou
vyvijet. Mezi dulezité faktory patfi intenzita rozvoje sité, technologicky pokrok
a pristup uzivateli k vyuzivani nabizenych sluzeb.

,Budoucnost nelze jednoznacné predpovédet, protoze budouci podoba internetu
bude utvarena mnozstvim udalosti a rozhodnuti, ktera teprve ptijdou. Nasi experti ale
ptipravili Ctyfi scénafe, jak muize internet v roce 2025 vypadat — vychazeji
z predpokladii, kterymi jsme si dnes téméf jisti, i z faktord, jejichz vyvoj zatim
predpovédét neumime,* uvedl Alexander Winkler, generédlni feditel spole¢nosti Cisco

Systems Ceska republika. [2]

3.1.1 Internet bez hranic (Fluid Frontiers)

Svét, v némz se internet stal neoddélitelnou soucasti zivota a vSechno je

propojeno se v§im. Pocet uzivateli do roku 2025 vzroste na 5,5 miliard, coZ znamena,
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ze vice nez dvé tfetiny svétové populace teprve s internetem zanou pracovat.
Exponencidlni rlst internetového provozu bude vyvolan nejen explozi cloudovych
sluzeb v komerénim sektoru, ale i zvySujici se oblibou videa a Sirokopasmovych
aplikaci mezi jednotlivei. Dnes se stale vétSina technologickych novinek vyviji v
tradi¢nich mistech, jako je Silicon Valley, ale v roce 2025 budou tato centra naptiklad v

Bogoté, Kahife, Mumbai, Perthu ¢i Zhanjiang. [2]

3.1.2 Nejista bezpe¢nost (Insecure Growth)

Svét, ve kterém jiz nelze diveérovat internetovému prostiedi. Kybernetické utoky
se stanou kazdodenni zalezitosti a piekro¢i moznosti vlad a mezinarodnich instituci
a bezpecnostni alternativy budou drahou zalezitosti. Kontrolovat a regulovat virtualni
mén¢ vyuzivan pro ekonomické ¢innosti, a pfednost na ném dostanou spise kulturni,

umélecké a spolecenské aktivity. [2]

3.1.3 NespInéna ocekavani (Short of the Promise)

Nenarocny svét, v némz si dlouhd hospodarskd stagnace v mnoha zemich
vybrala daii v podobé pomalého S§ifeni internetu. Celkovy pocet uzivatelli se zvysi sice
na 4 miliardy, nicméné¢ budou vyuzivat pouze ty nejzakladngjsi funkce jako je VolP,
email i jednoduché P2P aplikace.

Technologie nenabidnou zadné pfevratné zmény. Lidé, ktefi objevi internet v
nasledujicich deseti letech, piekvapivé nebudou svymi aktivitami podporovat
internetovy ekonomicky rozvoj, ale naopak zacnou internet pouzivat jako jakysi outlet

pro vyhledavani nejvétsich slev. [2]

3.1.4 Praskani ve Svech (Bursting at the Seams)

Svét, ve kterém se internet stane obéti svého vlastniho uspéchu. Pocet uzivatel
pfesahne 5 miliard a bude pfipominat natlakovanou lokomotivu fungujici na hranici
svych moznosti. Technologie se totiZ neptizpiisobi poctu uzivatelli. MoZnosti pouzivani
internetu budou kviili nedostatku IP adres velmi omezené, jelikoz nedoSlo k prosazeni

standardu IPv6. Za deset let bude internetovy provoz 100 krat vétsi nez v roce 2010. [2]
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SHORT oF THE
PROMISE

Obr. 1: Ocekavana vicast rozvinutého a rozvojového svéta v jednotlivych scéndrich

Zdroj: [2]

3.2 Definovani zakladnich pojmu
3.2.1 E-commerce (elektronické obchodovani)

Pomérné Siroky pojem e-commerce (eCommerce, ecommerce) postihuje oblasti
od distribuce, nakupu, prodeje az po marketing a servis produktd prostiednictvim
elektronickych systémitl, zejména pak internetu.

Elektronicka komerce dnes zahrnuje nejen nakupovéani a prodej na internetu,
ale napfiklad také elektronické online platby, e-marketing, SEO, SEM, elektronické
vymény dat (EDI), automatické sbéry dat apod. Typicky vyuzivd komunikacnich
technologii, zejména pak www stranek, e-shopti, CMS systémti, databazi, e-maili,
vyhledavaci a jiné nepocitacové technologie, jako napiiklad piepravni sluzby apod.

[12]
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3.2.2 E-bussines (elektronické podnikani)

E-business (e-byznys) predstavuje elektronické podnikani. Elektronické
podnikani vyuzivd zejména webové technologie a rizné automatizované informacni
systémy. Rozmach e-businessu v poslednich letech souvisi hlavné s rozvojem internetu,
softwarovych technologii, hardware a telekomunikaci.

Pojem e-business ma ponékud Sir§i zab&r oproti e-commerce. Zatimco
e-commerce se primarné soustfed’uje na elektronické obchodovani, e-business se oboru
elektronického podnikani vénuje komplexnéji.

E-business zahrnuje obchodni procesy zahrnujici cely fetézec od elektronického
nakupovani, managementu zisobovani, zpracovavani objedndvek, zdkaznickym
servisem, vztahy se zdkazniky (CRM), vyuzivani ERP systému, elektronické vymény
dokumentti (EDI, EDIFACT) az po kooperaci obchodnich partnerti.

Komplexni nasazeni aplikaci a principi e-byznysu spolecnosti zajistuji bud’
prostiednictvim vlastnich IT odd¢€leni, nebo vyuzivaji alesponn castecné sluzeb

systémovych integratorti. V praxi je Casto vyuzito outsourcingu IT feSeni. [13]

3.2.3 I-commerce (Internetové obchodovani)

Internetové obchodovani je nejcastéjSim nastrojem pouzivanym pro elektronické
podnikani (e-business), zejména v segmentu B2C. Zdanlivé to funguje velmi jednoduse
— zakaznik si vybere z katalogu vyrobki, vybrané produkty ptida do tzv. kosiku, ktery
mu ihned spocita celkovou cenu. Pak uz jen sta¢i zadat své udaje a zaplatit kartou, nebo

si zbozi nechat zaslat na dobirku. [1]

3.3 Elektronicky obchod

Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikani prostfednictvim
elektronickych prostiedk. To zahrnuje nejen obchodovani se zbozim (hmotnym
i nehmotnym) a sluzbami, ale i vS§echny souvisejici kroky od reklamy, pies uzavieni
smlouvy, jeji plnéni, a to v€etné poprodejni podpory a sluzeb.

Z pravniho hlediska jde zasadné o projevy vile — pravni ukony sméfujici

K uzavirani smluv, které jsou realizovany pomoci pocitacovych siti.
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Podle definice pouzivané OECD (Organisation for Economic Co-operation and
Development) zahrnuje elektronicky obchod jakékoli obchodni transakce,
které provadeji osoby fyzické i1 pravnické, pricemz tyto transakce jsou zalozeny
na elektronickém zpracovani a ptenosu dat.

Podobné¢ WTO (World Trade Organization) pod elektronicky obchod zahrnuje
jak vyrobky, které jsou prodavany a placeny pies internet, ale doru¢ovany ve hmotné

podobé, tak produkty, které jsou ptes internet doru¢ovany v podobé digitalni. [3]

3.3.1 Vyhody a nevyhody elektronického obchodu

Idealni internetovy obchod by mél byt snem kazdého obchodnika. Non-stop
provoz 365 dni v roce (i 29. tinora v prestupnych letech), 24 hodin denn€¢ umi obslouzit
“miliony” navstévnikl v jeden okamzik, je dostupny vSem zdjemctim ze vSech mist
na zemekouli. Neni nutné se spoléhat na dobrou néaladu prodavaci, protoze Internet
se nemrac¢i a byt neochotny ani neumi (snad jediné v ptipadé¢ pomalého internetového
spojeni). V katalogu mohou byt vystaveny tisice polozek, aniz by zakaznici byli nuceni
listovat nékolikasetstrankovymi katalogy, ... Sen zlstava snem, dokud se jej nékdo
schopny nepokusi proménit v prospé&snou realitu.

Z ptedchoziho popisu idealniho internetového obchodu by se mohlo zdat,
ze nakup ptes internet ma jenom samé vyhody. Bohuzel tomu tak neni. V nasledujicim

textu jsou popsany vyhody a nevyhody elektronického obchodu. [8]

3.3.1.1 Vyhody z pohledu zdakaznika

e zakaznik nakupuje zbozi Casto piimo od vyrobce a tim padem za niz$i cenu
(odpadd nutnost platit zprosttedkovatelsk¢ poplatky vSem  ¢lankim

Vv distribu¢nim fetézci),

e zpiistupnéni neustdle aktualizovanych informaci (oproti klasickym reklamnim

letakim, kde informace velice rychle zastaravaji),

e velké mnoZstvi informaci na jednom misteé,
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rozsahly sortiment pozadovaného zbozi nebo sluzeb (v kamennych obchodech

neni tak velky prostor pro nabizené zbozi),
obchod je otevien 24 hodin denné, 365 dni v roce,

moznost piistupu z libovolného mista, napt. z domova, coz mize usettit spoustu

Casu; odpada cestovani. [8]

3.3.1.2 Vyhody 7 pohledu dodavatele (obchodnika)

komunikace se zakaznikem pfes Internet vyrazné sniZzuje naklady transakce

(odpada prace prodavact, nutnost stavét “klasické” obchodys, ...),

zvySeni flexibility (napt. lepSi aktualizace katalogli a cenikill), pfi napojeni

na podnikovy informaéni systém lze dokonce mnoho ¢innosti automatizovat,

nedocenitelna zpétna vazba od zékaznika (téméf bezplatng€), ktery vyplni
formulaf, ptipadné zaSle e-mailovou zpravu nebo se spoji s obchodem

telefonicky (zvlasté v piipadé zelenych linek),

podrobné informace o navstévach obchodu (v zavislosti na nich lze obchod

piizpisobit),

Sance pro mensi firmy, které nemaji dostatek prostiedkti na vybudovani sité

klasickych obchodii. [8]

3.3.1.3 Nevyhody 7 pohledu zdkaznika

veskerd Cinnost zdkaznika je podrobné monitorovdna za ucelem ndsledného
pouziti v marketingu, coz nckteti zadkaznici povazuji za nezédouci naruSeni

soukromi,

existuje moznost vystupovat pod jménem ne¢koho jiného a uskuteCnit za ngj

finan¢ni transakce, ptipadné objednat nezadouci zboZi,

udaje posilané po siti mize nékdo néasledné zneuzit,
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zakaznici se v zaplave informaci nedokazou dostate¢né€ zorientovat a nenaleznou
zbozi, které hledaji, pfipadné¢ na vyhledani urc¢itého zbozi musi vynalozit

neadekvatni usili,
neexistuje jednoduchy zptisob zabezpeceni plateb,

neosobnost nakupu, to se tyka predevSim starSich lidi, pro néZ nakupovani

znamena jednu z mala moZnosti socialniho kontaktu. [8]

3.3.1.4 Nevyhody z pohledu dodavatele (obchodnika)

vzhledem k obrovskému rozsahu a dosahu Internetu muize ztrata poveésti
dosdhnout hrozivych rozmérti (Gsp€Sny obchod tuto hrozbu miize proménit

ve skvélou prilezitost),

pfipojenim podniku na Internet se zvySuji Sance na ziskani pfistupu
do podnikovych siti neopravnéné osob¢; miize dojit k naruSeni nebo ke zneuziti

internich podnikovych dat. [8]

3.3.2 Kategorie elektronického obchodu

B2C (Business-to-customers) - zkratka oznacuje internetové obchody uréené
pro prodej koncovym spotiebitelim (fyzické osoby, domacnosti, maloodbératelé
apod.). Cilem obchodu je ziskéani a udrzeni zékaznika. Grafické zpracovani musi
oslovovat cilové skupiny (zeny, muzi, cyklisté, rybafi, maminky, dichodci,
elektromontazni firmy apod.), reprezentovat nabizené komodity zboZzi a vytvaret
piijemné prosttedi pro nakup 1 snadnou orientaci zékaznika. Obvyklé
jsou funkénosti a marketingové nastroje majici za kol zvySovani obratu (akéni
zbozi, vyprodeje, novinky, souvisejici a alternativni zbozi, prodej na splatky,
vérnostni systém, slevové kupony, cenové hladiny apod.). Obchodni uspéch
internetového obchodu, je v dne$ni dob& pretlaku konkurence vylouéen
bez skaly marketingovych nastrojii, od emailovych zpravodaji, optimalizace

pro vyhledavace (SEO) az po vypovidajici statistiky. [11]
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B2B (Business-to-Business) - oznacuje obchody ur¢ené pro prodej obchodnim
partnerim. Dodavatel prodavd svym obchodnim partnerim (dealertim,
velkoodbératelim) za specialnich podminek (individualni ceny, dodaci lhtty,
splatnosti, kredity, typy doprav, dodaci a fakturac¢ni adresy apod.). Zakaznici
se do B2B systémut musi témef vzdy registrovat a vétSinou mohou za specidlni
velkoobchodni ceny nakupovat az po autorizaci. Koncepce B2B feseni
se obvykle 1i§i od zpracovani obchodii B2C. Grafika je stfizlivejsi, daraz
jekladen na rychlé zobrazovani stranek, bez funkénosti uréenych
k "ptesvédcovani" koncového spotiebitele. Co se tyée poskytovanych sluzeb,
stavime B2B systémy jako "prodlouzenou ruku" informacnich systémt (ERP,
CRM, ucetnictvi, sklady) provozovatele, kdy jeho zdkaznici maji v kazdém
okamZiku kontrolu nad informacemi, které pottebuji, at’ tyto informace vznikly
klasickou "kamennou" cestou nebo prostiednictvim elektronického obchodu.

[11]

C2B (Customers-to-Business) - Online sména, kdy si spotiebitelé sami
vyhledavaji prodejce. Zjistuji jejich nabidky a jsou iniciatory nakuptd, nekdy

dokonce sami urcuji podminky transakci. [15]

C2C (Customers-to-Customers) - Zkratkou C2C jsou oznacovana elektronicka
trzist€¢ pro vyménny obchod a webové aplikace typu bazar nebo aukce
(internetové aukce, elektronické aukce, e-aukce). Termin pak popisuje vzajemny
vztah mezi dvéma zékazniky, kdy na jedné strané jeden nabizi a druhy muze
koupit. Obchod se pak uskuteciiuje pouze prostiednictvim webové aplikace,
aniz by do ni provozovatel aplikace pfimo zasahoval. Ten obvykle profituje
Z mikroplateb za zvefejnény inzerat, nikoli za uskute¢néné obchodni transakce.
Provozovatel pak obvykle nenese zadné garance za kvalitu uskute¢néného

obchodu. Typickou C2C sluzbou je nejvétsi aukce na svété eBay.com. [14]

B2G (Business-to-Government) - B2G je terminem z oblasti e-commerce.
UmoZziuje podnikiim obchodovat se statni spravou. Obvykle se vyuZziva aplikaci
(elektronické trzisté, e-marketplace), které umoziuji podnikim nabizet své

produkty statni spraveé. Organizace veiejného sektoru (ministerstva, financni
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urady, organy mistni spravy ap.) pak zadavaji své pozadavky (vyhlasuji tendry)

a potencialni dodavatelé na né odpovidaji svymi nabidkami. [14]

B2R (Business To Reseller) - Termin B2R vyjadifuje obchodni vztahy mezi
podnikem a jeho vlastnimi obchodnimi zastupci. Vyuzivano je e-shopt nebo

extranetovych aplikaci. [14]

3.3.3 Modely elektronického obchodovani

Elektronicky obchod (e-shop) - online marketing firmy nebo obchodu.
V prvnim pfipadé jde o marketing organizace a jejiho zboZi nebo sluzeb
S moznosti objednavat, ptfipadné¢ 1 platit (Casto kombinovano s tradi¢nimi
marketingovymi kanaly). Prvotnim cilem je zvysit poptavku, mezi dalsi cile
patii redukce nékladi na prodej a marketing, je to levna cesta k prezentaci
na globalnim trhu. Zisky se ocekavaji ze snizenych nakladi, zvySeni obratu,

piipadné z reklamy. [16]

Elektronicka burza (e-procurement) - online nabidky a zprostiedkovani zbozi
a sluzeb. Typicky provozované velkymi podniky nebo vefejnymi institucemi.
Hledani dalSich dodavateli a redukce ndkladii na nabidku (napt. specifikace
nabidek mohou byt stahovany dodavateli na misto zasilani posStou), mize byt
rozSifeno o online formu vyjednavani, uzavieni smlouvy a spolupraci
prostiednictvim online média. Jako hlavni zdroj zisku se ocekava snizeni
nakladli (na zpracovani nabidek a na ziskani lepSich nabidek za minimalné

srovnatelné naklady). [16]

Elektronické obchodni centrum (e-mall) - soustava elektronickych obchoda
pod spoleénym zastfeSenim napf. zavedené znacky. Mize byt rozsifeno
0 obecné garantovanou metodu online placeni. Pti specializaci na urcity segment
trhu se pak takové obchodni centrum stava centrem pro celé odvétvi. Pridanou
hodnotou mohou byt sluzby nebo vlastnosti virtudlniho spolecenstvi (diskusni
fora, uzaviené uzivatelské skupiny, FAQ - seznam casto kladenych otazek

apod.). Piijmy se ocekavaji z ¢lenskych poplatkt, z reklamy, ptipadné z provize
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za transakci (pokud jsou platby provadény prostfednictvim obchodniho centra).

[16]

Trh tieti strany (3rd party marketplace) - rozvijejici se model vhodny
pro organizace, které davaji pfednost outsourcingu online marketingovych
operaci (jako dopln€k k tradiénim marketingovym kanaliim). Ve své zékladni
podobé se jedna o uzivatelské rozhrani ke katalogu produktti nebo sluzeb,
které miize byt dale rozSifeno o specialni sluzby typu propagace obchodni
znacky, online platby, logistiku, objednavky, ptfipadné komplexni sluzbu
zahrnujici 1 bezpecné transakce. Prikladem predstavujicim obchodni vztah
firma-koncovy zakaznik mize byt marketing jedné akce (napf. konference)
zastitény dobfe znamou firmou v daném oboru, poskytovatelé piipojeni mohou
pouzit tento model pro obchodni vztahy firma-firma a vyuZzit tak schopnosti
tvorby WWW sluzeb. Ptfijmy mohou byt generovany na zdklad¢ clenskych
poplatkti, poplatki za sluzby nebo provizi z hodnoty uskute¢néné transakce. [16]

Virtualni spolecenstvi (virtual communities) - zakladni hodnota je vytvafena
Cleny daného spoleCenstvi (zadkazniky nebo partnery), ktefi ptidavaji svoje
informace do zakladniho prostiedi, které garantuje poskytovatel. P¥ijmy mohou
plynout z ¢lenskych poplatki nebo z reklamy. Virtualni spoleenstvi mize byt
dalezitym doplitkem ostatnim marketingovym aktivitdm v ramci budovani

duvéry u zakazniki a zajiStovani zpétné vazby. [16]

Poskytovatel sluzeb hodnotového retézce (value chain service provider) -
specializace na nckterou z funkci hodnotového ftetézce (napi. platby nebo
logistika) se zamérem ziskat timto odliSenim konkurencni vyhodu. Klasickym
ptikladem byly vzdy banky, které mohou nyni nalézt nové ptilezitosti. Nové
ptistupy se objevuji v fizeni vyroby nebo ve skladovém hospodaistvi. Zisky

mohou byt zaloZeny na poplatcich nebo procentnim podilu. [16]

Integrator hodnotového fetézce (value chain integrator) - zaméfuje se
na integraci vice krokdi hodnotového fetézce a na potencidl zhodnoceni
informac¢nich tokti mezi témito kroky jako dalsi ptidanou hodnotu. Zisky mohou

plynout z poplatkd za konzulta¢ni ¢innost nebo za transakci. [16]
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o Kooperativni prostiedi (collaboration platform) - soustava ndstroji
a informacni prostredi pro kooperaci mezi firmami. Mlize byt zaméfeno na
urcité funkce, jako je napf. spole¢né navrhovani nebo projektovani. Obchodni
ptilezitosti 1ze najit v managementu celé sluzby (za clenské nebo uzivatelské
poplatky) a v prodeji (licenci) specidlnich ndstroji (napf. pro navrh, workflow,

fizeni ob&hu dokumenti aj.). [16]

e Informaéni broker a dalSi sluzby (information brokerage and other
services) - objevuje se cela fada novych sluzeb ptidavajici hodnotu k mnozstvi
dat, které se nachdzeji na otevienych sitich nebo které pochazeji z integrovanych
obchodnich operaci, jako je sestavovani profilu zakaznika, burza obchodnich
prilezitosti, investi¢ni poradenstvi apod. Informace a poradenstvi museji byt
obvykle placené ptimo na zéklad¢ "ptedplaceni" nebo platby za uziti, dalsi
moznosti je vyuziti reklamy. Zvlastni kategorii jsou sluzby poskytované
certifika¢nimi autoritami a elektronickymi notéfi nebo jinou divéryhodnou treti
stranou. Zdrojem piijmu mohou byt predplatitelské poplatky kombinované

platbou za uZiti nebo prodej software ¢i konzulta¢ni ¢innost. [16]

3.4 Zpisoby zakladani internetového obchodu

V zasad¢ existuji tfi moznosti, jak ziskat internetovy obchod:

1. Lze vyuzit sluZzeb spole¢nosti zabyvajicich se vyvojem a nechat si e-shop

kompletné vytvofit dle svych poZzadavki na kli¢.

2. Potizeni ptfedptipraveného balicku, ktery se funkéné ¢i graficky upravi podle

pozadavku zékaznika.

3. Pofizeni hotového a bezplatného e-shopu.

internetového obchodu vénovat podnikdni na internetu. Je rozdil, provozovat
internetovy obchod pouze jako vedlej§i zajmovou Cinnost a provozovat jej na plny

uvazek. Pro konkurenceschopnost kazdého internetového obchodu je totiz zcela zasadni
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neustala péCe nejen 0 e-shop samotny, ale i 0 jeho atraktivitu — je tfeba vymyslet
neustale nové akce, prekvapovat, nabizet novinky — postarat se o vSechny zjevné

ptiznaky toho, ze e-shop Zije a ze se mu dafi. [7]

3.4.1 E-shop na miru

V piipadé pofizeni e-shopu na miru, se vSemi vysnénymi funkcemi, musi
potizovatel pocitat s nemalym finanénim obnosem. Ceny jsou sice individualni a véci
dohody, ale i tak jsou investice v fadech desitek tisic. Vyvoj e-shopu miize trvat i mésic
nebo dva.

V cen¢, za kterou je e-shop na miru nabizen, jsou standardné zahrnuty celkové
naklady na vyvoj 1 realizaci — programatorské prace, kompletni graficky navrh
¢1 administra¢ni rozhrani, ve kterém se bude provadét sprava produktt.

Vyhodou feSeni na miru je, ze zakaznik ma hlavni slovo pfi tvorbé¢ internetového
obchodu, ktery bude zcela originalni, nese ale také vyssi riziko, pokud se mu podnikéni
na internetu nezdati. Zna¢nou roli hraji schopnosti a divéryhodnost firmy zabyvajici se
vyvojem.

Po tspéSném zprovoznéni internetového obchodu si jisté za néjaky Cas zakaznik
vzpomene, ze e-shopu chybi néktera funkce ¢i nevyhovuje. Bez pfedchoziho smluvniho
vyjasnéni podminek ohledné budouci spravy a technické podpory, se zakazkové fesSeni
nevyplaci realizovat. Vzhledem k vynalozenym prostfedkiim je pak tézsi piejit na jiny

systém. [7]
Vyhody:
e pfesné na miru podle vasich predstav,
e odliSeni se od konkurence.
Nevyhody:
e vysoka cena,

e delsi doba tvorby obchodu,
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e mozné chybéjici funkce v budoucnosti (a s nimi spojené dalsi vydaje),

e nesnadny pfechod na jiny systém. [7]

3.4.2 Krabicové reSeni

Predpripravené ,krabicové™ feSeni miva tu vyhodu, Ze je vyzkousené, jeho
zprovoznéni a ovladani byva rychlé a pohodlné. Je mozné ho doplinovat o fadu funkci
a modult, uZivatelské Sablony dodaji e-shopu jistou davkou unikatnosti.

Vétsinou lze krabicové feSeni mesicné pronajimat. Takovy e-shop pak bude stat
zhruba 900-2500 K¢ mésicné. Vhodny je zejména pro ty, kdo si chtéji podnikani na
internetu nejprve vyzkouset a kricek po kriicku odhalovat jeho zékouti. Az se doty¢ny

na internetu rozkouka, investujete tieba do vlastni pokrocilejsi aplikace. [7]
Vyhody:

e nizSicena,

e moznost prondjmu,

e vyzkousené ovladani,

e rychlé a pohodIné,

e moznost doplnéni podle vasich potieb (i kdyz omezeng).
Nevyhody:

e omezeni v designu i moznostech funkci,

e Dbez uzivatelskych Sablon chybi unikatnost.

3.4.3 E-shop zdarma

Internetovy obchod lze ziskat Uplné zdarma, pokud zfizovatel vyuZzije volné

Sifitelné (vétSinou cizojazycné) open source aplikace (Oscommerce, OpenSolution,

23



ZenCart). Jejich hlavni devizou je samoziejmé to, ze jsou zdarma. Nepfili§ movité
obchodniky na internetu tedy oslovi. Staci je jen stahnout, nainstalovat a zacit prodavat.

Jednotny vzhled, jazykové upravy, nemoznost vyraznych modifikaci
I bezpecnostni riziko (oteviené kody aplikaci nejsou upfeny nikomu a je mozné
je zneuzit) jsou faktory, které kazdého naro¢néjsiho obchodnika c¢asem odradi.
Bezplatné feseni nemusi byt efektivni, pfesné podle réeni, Ze malokdo je tak bohaty,

aby si mohl dovolit kupovat levné véci. [7]
Vyhody:

e zdarma,

e muzete zacit ihned obchodovat.

Nevyhody:

jednotny vzhled,

nutné jazykové tpravy (vétSinou jsou v anglicting),

e nelze vyrazné modifikovat,

nedostateéné zabezpeceni stranek. [7]

3.4.4 Rady pro vybér internetového obchodu

Vybéru adekvatniho feSeni pro internetovy obchod by méla predchazet dikladna
analyza potieb firmy. Piesto obecné plati, Zze zakazkové feSeni elektronického obchodu
je vhodné spiSe pro velké spolecnosti, které vyzaduji tfeba napojeni systému na vnitini
informacni systém nebo na informaéni systém dodavatele zbozi se vzajemnou online
replikaci dat.

Naprosta vétSina obchodnikl zvoli hotovy systém. Takové aplikace uspokojuji
Sirokou 8kéalu zdkaznikli napfi¢ vSemi druhy sortimentu a nabizi velmi rozsahlou
funk¢nost, kterd je mnohdy poskytovatelem feSeni zakdzkové dopliiovana podle
pozadavkl zédkaznika. Byt krabicové feSeni nezni zprvu pfilis§ lib€, miiZe byt dostatecné

dobrym nastrojem podnikéani na internetu.
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Jako vzdy je nutné peclivé vybirat dodavatele. Je potieba divat se predevSim
na pocet a kvalitu referenci a zaméfit se na takové systémy, které umoziuji snadnou
roz§ifitelnost, zmény funkcionality a nasazeni origindlniho designu. Bez pé&kné
,vylohy* se totiz zadny tspé$ny e-shop neobejde.

Firem, které feSeni pro internetové obchody nabizeji, je na trhu také mnoho.
Pii vybéru té spravné je dulezité nejen peclivé prostudovat jeji reference, ale zjistit si

i hodinovou sazbu jejich prace a garanci doby odstranéni vad a pozadovanych tprav. [7]

3.5 Moduly elektronického obchodu a jejich funkce

Kazdy novy moderni elektronicky obchod by mél obsahovat alespon tyto
zakladni moduly, které jsou niZze vyjmenovany a jsou popsany jejich primarni funkce.

[5]
3.5.1 Produkty

Modul umoziiuje zakladani produkt, moznost volitelnych vlastnosti popisu,
galerie obrazkovych nahledt k produktu, ptiloh-soubort, volba DPH, hodnoceni zboZzi,
volba libovolného provedeni ovlivitujictho zdkladni cenu, volba mérné jednotky

produktu, to vSe lze piehledné nastavit.

3.5.2 Navigace (Kategorie produktii)

Zbozi se Cleni do libovolného mnozstvi kategorii, tyto kategorie lze sdruzovat
do libovolného mnozstvi sekci obchodu. Jednotlivé kategorie obchodu je mozné
libovoln¢ zanotfovat do navigaCnich vétvi ("stromové menu"). Navigaci obchodem

pomoci kategorii 1ze libovolné doplnit o dalsi kritéria (napt. navigace podle vyrobcit).

3.5.3 Administrace

Modul umoziuje kompletni spravu internetového obchodu pomoci webového
prohlizece. Ptipojeni k administraci je chranéno pfistupovym heslem. V administracnim
rozhrani je mozno vybirat ze dvou zpUsobi zadavani textd, pfimo v HTML zdrojovém

kédu nebo lze vyuzit WYSIWYG editor, diky némuZ je vkladani a formatovani
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libovolného textu (napf. popisku zbozi) snadnou zélezitosti, kterou zvladne naprosto

kazdy.

3.5.4 Objednavky

Modul umoziujici on-line sledovani stavu objednavky. U objednavky
jsou vedeny udaje jako zakaznik, faktura¢ni a dodaci adresa, zvolena platba a doprava,
vzkaz od zadkaznika a objednané zbozi apod. Spravci obchodu mohou objednavce
nastavovat status, vkladat vzkaz zakaznikovi, vkladat Cislo zasilky pro online sledovani
u dopravce a nastavovat status jednotlivym zboZim objednavky. Umoziuje Uplnou
editaci odeslanych objednavek - ptidavat nebo odebirat zboZzi z objednavky, stornovat

objednavku, uzaviit objednavku apod.

3.5.5 Zakaznici

Umoznuje uplnou editaci vSech kontaktnich udaji registrovanych zakaznikd,
nastavovani individudlnich slev pro registrované zdkazniky, dava rychly ptehled o tom,
co, kdy, kolikrat a za kolik si ktery zdkaznik objednal. Vyhledava zakazniky napft. podle
jména, firmy, e-mailu nebo druhu (registrovani / neregistrovani). Uchovava historii

kosiku - registrovani zdkaznici mohou mit ptistup k historii svych nakupii.

3.5.6 Platby

Definuje moznosti platby za objednavku (napt. postovni poukazkou, prevodem

na ucet nebo na dobirku) v zavislosti na vybraném zpusobu dopravy.

3.5.7 Doprava (logistika)

Definuje moznosti dodani objednaného zboZi (napt. postou, zasilkovou sluzbou,

firemnim rozvozem).
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3.5.8 Nakupni kosik

Tento modul umoznuje navstévnikiim ukladat zbozi do svého virtualniho kosiku. Zbozi,
které si nechtéji ihned odebrat, si mohou ulozit pro pozdé¢jsi nakup. Navstévnik vidi

na vSech strankach e-shopu informaci o obsahu svého nakupniho kosiku.

3.5.9 Zakaznicky ucet

Zakaznik, ktery se pfihlasi do svého zadkaznického uctu ma piehled o svych
objednavkach a stavu jejich vyfizovani, mize upravovat fakturacni adresy, adresy
doruceni a dalsi osobni udaje.

3.5.10 Novinky

Pravidelné zvetejiiovani aktualit a novych upoutavek na zbozi. Zakaznik je diky
tomuto modulu v maximélni mife informovadn o zajimavych nabidkach a slevach
V internetovém obchodé€, napt. o zapoceti prodeje nového typu produktu nebo o jiné
zajimavé skute¢nosti. Casta aktualizace obsahu stranek s obchodem udrzuje zijem

zakaznikd.

3.5.11 Slevy

Slevy je v obchodé¢ mozné nastavovat jak procentudlné (10%), tak i1 absolutné
(100,- K¢). Moznost mnozstevnich slev. Zlevnéné zbozi bude mit zakaznik neustéle
na ocich. Registrovanym zékaznikiim mtize spravce obchodu ptidé€lit individudlni slevu

v % z ceny zboZi.

3.5.12 Akéni zbozi

Modul pro ¢asové omezené slevy (sta¢i nastavit datum od - do a vysi ceny
a po uplynuti uréené doby se vyrobek sam automaticky pfesune ze zlevnéného

do normalniho zbozi).
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3.5.13 Souvisejici zboZzi

V detailu produktu lze navazat produkty, které s danym zbozim souviseji
napf. U kola helmu nebo svétla atd. Podobné produkty rozsifuji vybér stejného druhu

sortimentu napf. televizor a televizor stejnych parametrt jiné znacky.

3.5.14 Obrazky

Ke kazdému zbozi je mozné vkladat libovolny pocet obrazki v libovolné
velikosti. Systém automaticky generuje maly nahledovy obrazek se zachovanim poméra

stran.

3.5.15 Multikategorie

KaZdou polozku zbozi je mozné zkopirovat do libovolného poctu dalSich

kategorii obchodu. Zbozi je tak zdkazniklim vice na ocich.

3.5.16 Vyhledavani

Fulltextové vyhledavani na zéklad¢ klicového slova (slov). Parametrické
vyhledavani umoznujici prohledavat jednotlivé kategorie, hledat dle vyrobce, hledat
v zadaném cenovém rozmezi ¢i podle data pfidani zbozi. Rychlé vyhledavani zbozi
podle klicového slova nebo ceny, pokrocilé vyhledavani zbozi pomoci kritérii,

které si zakaznik sam ur¢i.

3.5.17 Atributy zbozi

Umoznuje definovat libovolné atributy (vlastnosti) zbozi. Napiiklad velikost (S,
M, L, XL, XXL), barvu (bila, ¢erna), material (bavina, polyester), atd. Zakaznik
si vybira uz z takto pfedem definovanych vlastnosti (napt. tricko - barva bila, velikost L,
material polyester). V zavislosti na vybranych atributech se miize ménit cena zbozi

(napf. tricko ve velikosti S - 149,- K¢&, velikost L - 169,- K¢ apod.).

28



3.5.18 Nejprodavanéjsi zbozi

Modul automaticky zjistuje nejprodavanéjsi produkty, které zobrazuje formou

linkt na strankach obchodu.

3.5.19 Nejnavstévovanéjsi zboZi

Modul automaticky zjiStuje nejnavstévovangj$i produkty, které zobrazuje
formou odkazi na strankdch obchodu. Majiteli obchodu takto poskytuje zajimave

marketingové informace.

3.6 Ekonomické piinosy a naklady elektronického obchodu

Pokud vezmeme v tivahu ¢ista fakta o zvySujicim se mnozstvi nakupujicich lidi
na internetu je zifejmé, ze virtudlni obchody znamenaji pro mnoho firem
nezanedbatelny, ne-li v mnoha ptipadech vyznamny az jediny zdroj ptijmt. 54 %
klientli internetového bankovnictvi nakupuje v on-line obchodech. Podle vyzkumu,
ktery provedla agentura Factum Invenio pro Asociaci pro elektronickou komerci
vramci akce ,Bfezen mésic internetu”, nakupuji klienti pfimého bankovnictvi
na internetu ¢asteji nez ostatni uzivatelg.

Navstévnici ¢eskych internetovych obchodt letos pravdépodobné utrati o tfetinu
vice nez loni a trzby se tak vysplhaji zhruba na sedm miliard. Stejné jako loni je i letos
nejvetsi zdjem o spotiebni elektroniku, zejména digitalni fotoaparaty, domaci spotiebice

a také hudbu a film. [19]

3.6.1 Ekonomické prinosy

Elektronické obchodovani je pro firmy pifinosem zejména z hlediska ¢asovych
a finan¢nich Uspor, jednoznaCnosti a rychlosti sluzeb, ziskavani novych trhli
a predevsim zakaznikl. Ztizeni elektronického obchodu mize byt zdrojem vyznamnych
uspor, je-li spravné a efektivné implementovano.

ZaloZeni, nebo spiSe rozsifeni stavajicitho kamenného obchodu o elektronicky
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e v¢tsi snahu ziskat nové trhy a nové zptisoby prodeje,

e slozit¢jsi sit’ maloobchodnich prodejen nebo dealerskou sit’, a tim 1 vyssi celkovy

pocet koncovych zékaznikd,

e VEtsi a riznorodé&jsi sortiment zbozi. [19]

3.6.2 Ekonomické naklady
Naklady na provoz e-obchodu se sklddaji z n€kolika Casti:

e Ve vétSiné pripadll se pro e-obchod ziizuje nové doménové jméno (piipadné
nékolik doménovych jmen mificich do jednoho mista). Platba za doménové
jméno se skladéa ze dvou Casti — jednordzovy registracni poplatek a rocni platba.

Ob¢ platby se nyni pohybuji v fadu stokorun.

e Pro provoz obchodu je tiecba mit vytvofen nebo zakoupen software obchodu
a zabezpecCen hosting, na kterém e-obchod pobézi. Zde jsou opét pocatecni
platby (ndkup e-obchodu, vybér hostingu) a ro¢ni poplatky. Pocatecni nakup
se muze pohybovat v jednotkach az desitkach tisic podle rozsahlosti e-obchodu.

Roc¢ni poplatky byvaji nizsi, ovSem stale se pohybuji v tisicich korun.

e Provozovatel e-obchodu se ve valné vétsingé piipadt nespokoji s grafickou
prezentaci tak, jak ji dodava tvirce software. K dalSim ndkladim je proto nutno

piipocitat cenu vlastniho grafického navrhu a jeho implementaci.

e K dal$im vydajim je potieba pfipocitat ndklady na provoz e-obchodu (udrzba

dat — zbozi a jeho cen), organizaci dodani zbozi, vedeni Gcetnictvi.

e Samostatnou, ale velmi dtlezitou poloZkou je propagace. Propagace e-obchodu
je vydaj, ktery miize obrat vaSeho podnikani zvysit v fadu desitek az stovek
procent. Jeji vyznam, zejména pii rozjezdu e-obchodu, je nesporny. Do nakladl
propagace patii nejen pronajem reklamnich banneri na jinych mistech Internetu

(zékaznické portaly, zpravodajské servery atd.), pfipadné¢ reklama mimo
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internet, ale i pofadani ruznych zakaznickych akci a soutézi uvniti e-obchodu.

[20]

3.7 Marketing elektronického obchodu
3.7.1 Analyzy

Marketing je piedevS§im o analyzdch. Vzdy, nez se zacne s jakoukoliv
marketingovou aktivitou, provede se nejdiive zdkladni vstupni analyza. Co nabizim?
Koho chci oslovit? Jak ho oslovim? Nesttilet od boku, vSe si peclive ptipravit - strategii,
postupy, prostiedky. Nezapominat na vyhodnoceni. Zadnd marketingova kampan
by nemé¢la jit do ztracena. VZdy se snazit provedenou marketingovou akci co nejptesnéji
vyhodnotit. V internetovém marketingu navic existuje fada ndastroji, které pomaha;ji
marketingové kampané vyhodnotit podle poctu navstévnikli, Casu stravené¢ho
na strankach, zdroji navstév, poctu shlédnutych stranek a plno dalSich dualezitych
parametrl. Idealnim analytickym néstrojem pro méteni nejriizné€jSich parametrli stranek
je Google Analytics, ktery je uplné zdarma a lze si ho nastavit pro méfeni jen toho, co

ziizovatele prave zajima. [9]

3.7.2 SEO optimalizace

SEO (Search Engine Optimization) je technikou optimalizace webovych stranek
pro roboty vyhledavact. Pro podminky Ceského internetu je dulezité optimalizovat
stranky pfedevSim pro dva nejvyznamnéjs$i vyhledavace, Seznam a Google. Slozeni
SEO je do zna¢né miry tajné. Nevi se tedy, podle jakého algoritmu jsou roboti
vyhledavact v dany moment naprogramovani, nebot’ algoritmy se neustale vylepSuji
a méni, S cilem nabizet na zadany dotaz co mozna nejrelevantnéj$i nabidku webovych
stranek. Origindlné¢ a jednoduSe napsané stranky, které dodrZzuji alesponn zakladni

pravidla pro spravnou tvorbu SEO, maji mnohem vétsi Sanci uspét.
Zékladni pravidla pro spravnou SEO optimalizaci:

e Originalita a napaditost webovych stranek. Pravidelné aktualizace obsahu

stranek.
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Budovani sit¢ kvalitnich zpétnych odkazii. Odkaz ze stranek s piibuznym
obsahem je vzdy cennéjsi, nez odkaz ze stranek s naprosto odliSnym obsahem.
V minulosti byl kladen velky diraz na odkazy ze stranek s vysokym S-rankem
a Page Rankem, nicméné¢ v posledni dobé vyhledavace tomuto faktoru
nepfiznavaji takovou dulezitost. Mnohem dilezitéjsi je oborova ptibuznost

stranek, které obsahuji pfislusny odkaz.

Pouzivat jednoduchou a hlavné logickou strukturu menu. Na uvodni strance
popsat jen zakladni informace o provozovateli e-shopu a co nabizi. Zbytek
informaci logicky rozmistit do jednotlivych kapitol menu tak, aby fazeni davalo

smysl a zakaznik se v ném lehce orientoval.

Vyplnéni vSech dulezitych meta tagl, jako je description (popis obsahu
konkrétni stranky) a keywords (kliCovych slov) v HTML koédu e-shopu. Tento
struény popis stranky v HTML kédu je pro robota velmi dulezity a slouzi
pro jeho rychlou orientaci. Je vSak diilezité, aby klicova slova pisobila ptirozene
a nendsilng, vzdy je nutné psat texty tak, aby byly Citelné a aby v nich zékaznik

nalezl to, co hleda

Dilezitym elementem je také spravné zvoleny néazev domény, ze kterého
by mélo byt jasné zakladni téma stranck. Pro dokresleni obsahu stranek
nezapominat na spravné a trefné zvoleny Title, neboli titul, ¢i dopliikovy
zakladni nazev stranky, na které se navs$tévnik pravé nachazi. Tento Title
je dilezity nejen pro orientaci navstévnika, ale téz pro orientaci vyhledavaciho

robota.

Drzet se zakladniho pravidla: Klast vysoké naroky na sebe a na svou praci
S tvorbou webové prezentace, ale pfitom pozadovat jen minimalni naroky na své
navstévniky. Stranky proto musi byt designové piijemné, obsahové jasné
a velmi piehledné. Navstévnik musi rychle najit to, co pravé hleda nebo

ze stranek rychle odejde jinam. [9]
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3.7.3 Budovani sité zpétnych odkazi (Linkbuilding)

Budovani sité zpétnych odkazii je pro vyhledavace velice prospésné. Je dulezité
zaméfit se predevSim na ziskavani zpétnych odkazii z oborové podobnych serveri.
reciprocni vymény odkazii, proto je lepsi v ptipade ziskavani zpétnych odkaz formou
vymény, provadét trojvymény tak, aby robot nevidél navzijem prolinkované dvé
stranky.

Hodnoty Pagerankii (kvalitativni index Googlu) a S-ranki (kvalitativni index
Seznamu) odkazujicich stranek jiz nejsou pro roboty tak dulezité, jak byly diive.
Mnohem dilleZitéjsi je jiz zminé€na oborova piibuznost odkazujicich stranek.

Pro roboty jsou cennéjsi odkazy, které se nachazeji uprostfed textti a nejsou jen
prostym odkazem mezi desitkami jinych. Je to opét logické, odkaz, ktery se nachazi
uprostied textu, se robotovi jevi jako odkaz ze ¢lanku pojednavajicim o odkazovanych
strankach. Takové odkazy znamenaji pro robota vysokou relevanci a uptfednostiiuje
je pted samostatnymi odkazy. Robot samoziejmé hodnoti i text okolo odkazu a i text
uvnitt odkazu, je tedy dulezité snazit se 0 to, aby text okolo odkazu co nejvice

vystihoval obsah odkazovanych stranek. [9]

3.7.4 Webové texty (Copywriting)

Psani webovych text je dulezitou a ¢asto opomijenou slozkou internetového
marketingu. Napsat text pro webové stranky, ktery bude pro zakazniky zajimavy,
ne moc dlouhy, bude obsahovat dostatek klicovych slov, s obsahem, ktery ¢tenar hleda,
vyzaduje patti¢nou zruc¢nost, zkuSenost a nadani.

Doporucuje se svétit tuto disciplinu zkusenému copywriterovi, ktery vi, jak text
ptepsat do jazyku, ktery bude Citelny pro roboty vyhledavact a zaroven Srozumitelny
pro zékazniky. Je potfeba se zamétit na prolinkovani klicovych slov v textu dovnitf
stromu stranek a snazit se nenapadn¢ rozmistit kliCova slova ve spravném tvaru
do textu, zaméfit se spiSe na kvalitu rozmisténi a prolinkovani, neZ na kvantitu

rozmisténi daného klicového slova. [9]
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3.7.5 Rozesilani hromadné poSty (Emailing)

Emailing, newslettry, spamovani, rozesilani obchodnich sdéleni a nabidek, mize
byt velice u¢innou formou komunikace se zakazniky a vyznamnym zdrojem pro zvySeni
navstévnosti stranek.

Budovani maillistu pro rozesilani obchodnich sdéleni je dilezité stejné jako
poradani soutézi, nabizeni benefitd pro jiz stavajici zakazniky stranek tak, aby méli

zakaznici divod v maillistu ztstat. [9]

3.7.6 PPC kampané

PPC kampané jsou jednou z nejoblibenéjSich a zarovenl 1 nejucinnéjSich forem
internetového marketingu. Nejvice jsou vyuzivany PPC systémy Seznamu tzv. Sklik
a Googlu tzv. AdWords. Dalsimi vyuzivanymi PPC systémy jsou AdFox (Centrum.cz),
nezavisly Etarget nabo PPC systém Facebooku.

Spravné nastaveni kampani, reklamnich sestav, klicovych slov a jejich cen,
Které se za kazdy proklik zaplati, neni sice slozité, ale je lepsi a n€kdy i efektivnéjsi,
vyuzit zkuSenosti a zru¢nosti profesionalnich spravci PPC kampani. AvSak je nutné
davat dobry pozor, co jaky spravce nabizi a ¢im je motivovan. Tak napiiklad, ma-li
marketingova agentura navazanu svoji provizi v % na vysi proklikané ¢astky, je nutna
zvySena ostrazitost. Jinymi slovy fika, jsme motivovani, aby castka za klik byla
CO nejvyssi, protoze ¢im vyssi Castka bude, tim budeme mit vySsi provizi. Na druhou
stranu pouze pausalni odmeéna za nastaveni a pravidelnou spravu kampané také neni
nejefektivnéjsi, chybi zde totiz motivace kampan vylepSovat. Idedlnim se jevi feSit
spravu PPC kampani pauSalem s nastavenim vykonnostnich cili. Je mozno napiiklad
vysi investic do kampané omezit néjakym dennim a mési¢nim limitem, v jehoZ ramci
Ize zadat naptiklad dosazeni urCité vySe navstévnosti ze zdroji ur¢ité PPC kampané.
Dosahne-li spravce tohoto cile, dostane domluvenou odménu navic, nedosahne-li cile,
odchazi jen s pausalem. V tomto piipad¢ je spravce PPC kampané motivovan, aby za co
nejméné penéz piivedl co nejvice navstévnikl.. Stejné jako u jinych marketingovych
kampani plati i u PPC - pravideln¢ a peclivé kampan vyhodnocovat, pravidelné
ji upravovat podle vysledkd. | kdyz vSe probiha jak ma, tak zjistovat pro¢ a vyuzivat
nabytych znalosti, kdyz ne, tak to ihned zrusit a chybu neopakovat. [9]
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3.7.7 Banerova reklama

Banerova reklama je draha a Spatné métitelna. Je vhodna predevsim pro silné
spole¢nosti, které si mohou dovolit masivni reklamni kampan s fadou banerovych pozic
a kombinaci napfi¢ internetem. Banerovou reklamu ma smysl délat systémoveé v ramci
plosnych, vzajemné propojenych kampani. V tomto piipadé je dobré vyuzit sluzeb
velkych reklamnich agentur, které Se dokazou se svou vyjednavaci pozici dostat
na nejlepsi mozné ceny a dovedou piipravit logicky provazanou reklamni kampan, ktera
bude dostatecné viditelna.

Pfi pouziti banerové reklamy se z kratkodobého hlediska nejedna o okamzité

zlepSeni vysledki, spiSe se jedna o investici do budovani znacky a image. [9]

3.7.8 PR a Socialni sité

Public relations (Casto uvadéné pod zkratkou PR) pochézi z angli¢tiny a volné
jej lze ptelozit jako ,,vztahy s vetejnosti“. Jedna se o techniky a nastroje, pomoci
kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti
a snazi se je ovlivilovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou cCinnost, kterd by méla
mimo jiné zajiStovat poskytovani informaci vefejnosti a zaroven ziskdvat zpctnou
vazbu.

Dilezitym aspektem PR je obousmérnost komunikace, na rozdil od reklamy,
kde je  komunikace vétSinou jednosmérna. PR jsou dulezitou slozkou socialni
komunikace a kontroly. A pravé proto uzce souvisi s problematikou socidlnich siti
a socidlni komunikace.

Socialni sit’ nebo spiSe spolecenska sit’ ¢i komunitni sit’ je propojend skupina
lidi, kteti se navzajem ovliviiuji. Pfitom se nemuseji nijak divérné znat. Socialni sit’ se
tvofi na zéklad¢ zajmi, rodinnych vazeb nebo i z jinych divodi. Tento pojem se dnes
Casto pouziva ve spojeni s internetem a nastupem webl, které se na vytvareni socidlnich
siti pfimo zamétuji jako je Facebook, Lidé.cz a dal§i. Komunitni weby mohou vznikat
stejné tak i na e-shopech. At uz se jedna o fora jako takova nebo diskuze k jednotlivym
produktim, jejich hodnoceni, konverzace, doporuceni, postiehy a dal§i. Fora pak plni
spolecensko-znalostni tlohu, sdruzuji jedince hledajici informace o urcité problematice,

navzajem si vypomahaji.
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PR zaméfené na socidlni sit¢ tak mize vyznamné ovliviiovat nejen zékazniky,
ale potazmo i spole¢nost. Podle nejnovéjsich vyzkumu jsou to pravé informace Sitené
prostfednictvim socidlnich siti, které vladnou marketingu. ,,Ochota internetovych
uzivatelll zapojit se do online komunity se zdjmem o znacku, produkt ¢i sluzbu vzrostla
za posledni rok z 31 % na 56 %. Zaroven vyrazné ubylo lidi, ktefi se k této mysSlence
stavi vylozen¢ negativné. Hlavnim motivem je pro uzivatele predev§im moznost sdileni
zkuSenosti s produktem. Druhé nejdilezitéjsi jsou vSak také vyhody - soutéze, slevy,
poradenstvi, které z ucasti v komunitach uzivatelim plynou. Podstatna je pro uzivatele
také sounalezitost s lidmi se stejnym zajmem, dobrovolnost a nepodminénost,” uvadi
vyzkum spole¢nosti Mediasearch.

Rostouci zajem o komer¢ni subjekty na komunitnich webech se projevuje
I V narustajicim poctu jejich on-line pfiznivcu. Jejich podil se ve srovnani s minulym
rokem téméf zdvojnasobil z 27 % na 50 %. Nejéastéji se lidé stanou priznivcem znacky
na zékladé odkazu od svého zndmého ¢i kamarada. Téméf polovina pfiznived vSak
uvadi, ze si svou oblibenou znacku vyhledala na komunitach sama. Internetova reklama
pak piivedla pouze pétinu ptiznivei.

Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze se informacim z prostfedi komunitnich webt
neobycejné dafi. Lidé totiz také mnohem aktivnéji sami posilaji odkazy na produkty,
vyrobky ¢i znacky. Podil téchto ,Sifiteld reklamy* vzrostl za posledni rok z 37%
na 58%. Odkaz na internetovou reklamu v poslednim ptilroce obdrzelo celkem 62% lidi
s profilem, na rozdil od ptedchoziho roku, kdy $lo zhruba o 45%.

I ptes rust marketingovych aktivit na komunitnich webech se zatim nezvysuje
podil téch, kterym reklama na komunitach vadi. Naopak vzrostl podil téch, které
reklama na komunitdch obtéZuje méné neZ na ostatnich mistech internetu z 23 % na
31%. Nejlépe pritom lidé vnimaji sdéleni pozitivni zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou
od né€koho v komunitni siti.

Prave proto je dnes uz pravidlem, Ze se firmy s maximalni péci vénuji PR pravé
Vv oblasti socialnich siti a snazi se zaujmout své potencialni zakazniky tam, kde k nim
maji nejblize. Jde jen o to spravné PR cilit a nabidnout jim vzdy néco navic. Mnoho
firem vyuZziva tento prostor pro ziskani obliby formou rtiznych her a soutézi. Cilem je,

aby se do nich samoziejmé zapojilo co nejvice lidi, jejich znamych a dalsich znamych.
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Pro spolec¢nost, kterd ma e-shop, neni ni¢im nadstandardnim mit zaroven 1 profil
na Facebooku. V dnesni dob¢ je to jiz nepsana povinnost, a kazdy lepsi poskytovatel
e-shopu ma své feSeni propojené s Facebookem. Mnoho velkych firem také vyuziva
Facebook Connect, aby se mohli nakupujici pfed vybérem produktu poradit se svymi
prateli. Zatim neexistuji analyzy, které by prokazovaly, nakolik zdkaznici takové
propojeni vyuziji a jak toto propojeni pomuze e-shopu. V této rychle rostouci oblasti
je vsak naprosto nezbytné drzet se trendt a vyuzivat i téchto technologii pro propagaci
brandu nebo internetové znacky. Takto sméfované PR samoziejmé patii mezi vné&jsi
propagaci.

V poslednich péti letech zazivaji velky boom riizné socidlni sité. At uz se jedna
0 Cesky server Twitter, Google+ ¢i velmi popularni Facebook. Vyhodou inzerce
Vv takovych portalech je, ze muzete ptimo oslovit vybranou cilovou skupinu. Pokud
se napiiklad jedna o prodej klimatiza¢nich jednotek, mize se reklama na Facebooku
zobrazovat napiiklad jen muzim od 25 do 55 let. Diky tomu lze uSettit zna¢nou ¢ast
nakladl a zvysit efektivnost reklamy jako takové.

E-shop vsak lze propagovat i mimo internet. Napiiklad posilat PR ¢lanky nejen
do vybranych oborovych internetovych médii, ale i do médii tiSténych. Dulezité
je vybirat si zajimava témata z oboru a nesoustiedit se pfitom az piili§ na propagaci
a prodej. Mezi Casto otiskované Clanky patii takoveé, které jsou zaméfené na vetejné
prospésnou problematiku, obsahuji statistiky a zajimava ¢isla, pomohou néjak Ctenarim
nebo obsahuji unikatni a zajimavé informace.

Mezi dal$i moznosti propagace patii rozhlas a televize. Pokud se ovSem nejedna
0 mamuti e-shop s milionovymi mési¢nimi zisky, bude tato forma reklamy asi ptilis
nakladna. Lze vSak zkusit dohodnout se na zajimavém spotu do regionalni televize,
piipadné se dohodnout s dodavateli na spole¢né kampani.

I nadéle vSak plati, Ze komunitni marketing a zaméteni PR aktivit na socialni sité
je levny zaklad, kterym by mél byt e-shop propagovan. Ze zahrani¢nich vyzkumi
vyplyva, Ze suverénné nejpopularnéjSim nastrojem jsou Facebook Fan pages (Oblibené
stranky), které dnes pouziva 86 % americkych e-shopt. Na druhém misté je Twitter (65
%) a nejoblibenéjsi trojici uzaviraji uzivatelské recenze.

Spojeni PR a socidlnich siti je doporucovano i naprostym zacate€nikiim v oblasti

e-commerce. Socidlni sité totiz pfedstavuji zdroj informaci a zpétné vazby. Mohou byt
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pouzivany k ,naslouchani pottebam jednotlivych komunit, diky cemuz lze ziskat

zpétnou vazbu na brand, produkty, moznosti inovace produktd, piipadné¢ navrhy,

jak aktivné postupovat v socialnich sitich. [10]

W LT W Feny

Hcelkem

Poéet lidi (v tis.)

Mésice roku 2010
Obr. 2: Uzivatelé Facebooku v Ceské republice; 2010 celkem a podle pohlavi
Zdroj: [4]
Uzivatell Facebooku v Ceské republice bylo k prosinci 2010 bezmala 3 miliony,

nartistem téméf milionu oproti stavu z ledna 2010. Mirn¢ ptfevazuji Zeny nad muzi;

svtj profil na Facebooku vlastnilo v prosinci cca 1,51 mil. Zen (51 % z celkového poctu

uzivatell) oproti cca 1,45 mil. muzu (49 %). [4]
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Obr. 3: Uzivatelé Facebooku v Ceské republice; 2010 % z celkového poctu jednotliveii v dané skupiné

Zdroj: [4]

Sviyj profil na Facebooku mélo k prosinci 2010 zaloZeno pfiblizné 28 %
obyvatel Ceské republiky, v lednu §lo o 19 % obyvatel CR. Pokud vztidhneme pocet
uzivateld Facebooku na internetovou populaci CR (tj. na tu, ktera vyuZiva internet),
vychazi ndm podil za prosinec témét na 50 %, tj. ptiblizné kazdy druhy uZivatel

internetu mé¢l soucasné také zalozeny profil na Facebooku.
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Obr. 4:Uzivatelé Facebooku v Ceské republice; 2010 celkem v dané vékové kategorii

Zdroj: [4]
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Nejvice profilli si na Facebooku zalozili lidé, jejichz vék se pohybuje mezi
18-34 lety; takovych profili bylo na konci prosince téméf 1,9 mil. z pfiblizné¢ 3 mil.
vsech zalozenych. Lidé ve véku 0—17 let vykazali v tomto obdobi kolem 700 tis. profila
(vetsina téchto lidi se pohybuje ve v€kovém rozmezi 13-17 let), cca o polovinu méné
profilti, necelych 360 tis., uvadi vek svého vlastnika 35-54 let. Absolutné nejméné
profili se objevuje nepiekvapivé v nejstarsi vékové skupiné 55 a vice let — cca 60 tis.
Zajimavé je, ze ve vekovych skupinach mladSich pocty profili béhem roku 2010
narustaly, naopak u starSich vékovych kategorii béhem roku pocty profili sice nejprve
také rostly, ale cca od zafi zacaly pozvolna klesat.

V relativnim srovnani (jaky podil tvofili v prosinci uzivatelé Facebooku dané¢ho
véku ze viech obyvatel CR daného véku) je situace stejna. Nejvyssi podil tedy panuje
u vékové skupiny 18-34 let, kdy 70 % vSech obyvatel v tomto véku mélo zalozeny
Facebook profil. Lidi ve v€ku do 17 let bylo na Facebooku téméf 40 %. Ve starSich
vekovych kategoriich jsou hodnoty opét nizsi; 12 % cCini podil ve vékové skupiné
35-54 let (v Cervenci 16 %) a u nejstarsi vékové skupiny 55 a vice let ¢ini podil pouha 2

% (v Cervenci 3 %). [4]

a5 a vice |et

Obr. 5: Uzivatelé Facebooku v Ceské republice; 2010 vékova struktura

Zdroj: [4]

Na celkovém poétu uzivateli Facebooku v CR v prosinci 2010 (cca 3 mil.)
tvortili nejvyssi podil jedinci ve véku 18-34 let, a to lehce pres 60 %. Nasleduji uZivatelé
ve veku do 17 let podilem 23 % a uZivatelé ve véku 35-54 let podilem 12 %. Podil
pouhd 2 % zaujali uZivatelé ve véku nad 55 let. Zatimco podil za mladsi vékové skupiny

od Cervence narostl, podil za stars$i vékové skupiny naopak poklesl. [4]
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3.8 Legislativa a predpisy elektronického podnikani

Chce-li si podnikatel zalozit a provozovat e-shop, musi se seznamit s pfislusnou
legislativou. V této kapitole shrnuji legislativni podminky, bez jejichz znalosti
se Vv internetovém podnikani nelze obejit.

Zaméfim se na zakony souvisejici pfedev§im se samotnym provozovanim

e-shopu.

3.8.1 Zdroje informaci

Podnikatel na internetu by mél védét, jaké zakony se prodeje na internetu tykaji
a které musi znat, jinak mu hrozi postih. Kromé& legislativy je nutné také dodrzovat
prava spotiebitele. Naplnéni téchto zakladnich ptfedpokladi totiz povede k vétsi
daveéryhodnosti a presvédcivosti e-shopu.

Stru¢ny prehled zakont a natizeni, kterymi je nutno se fidit:
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele;
e Zakon €. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji;
e Zakon €. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informacni spolecnosti;
e Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES;

e Piedpis ¢. 367/2000 Sb., kterym se méni Zakon ¢. 40/1967 Sb., obcansky

zakonik, a to pfedev§im odstoupeni od smlouvy; [17]

3.8.2 Informacni povinnost

V piipadé prodeje zbozi prostfednictvim e-shopu, se nesmi zapominat na
tzv. informacni povinnost, kterou urcuje zdkon ¢. 367/2000 Sb. a smérnice Evropského
parlamentu a Rady 97/7/ES, kterd rovnéz fesi ochranu spotiebitele. Z téchto natizeni
vyplyva, ze zakaznici maji pravo na ur¢ité typy informaci, pokud nakupuji v e-shopu.

O jaké informace se jednd? PiedevSim je nutné uvést zdkladni identifikacni

tidaje provozovatele e-shopu, tedy obchodni jméno, adresu a identifika¢ni &islo (IC).
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Rovnéz se doporucuje uvést telefonni Cislo, e-mail a dalsi kontaktni udaje. Déle uvést
nazev a charakteristiku zbozi, cenu bez DPH i véetné DPH a dalsich poplatki, vyc¢islit
naklady spojené s dopravou a dodanim zboZzi, zpusob platby a zpisob dopravy.
Zapominat by se nemélo ani na uvedeni doby, po kterou zistava nabidka nebo cena v
platnosti.

Zékaznici by prostfednictvim e-shopu méli ziskat informace o svém pravu
na odstoupeni od koupé, o poprodejnich sluzbach a zarukéach, popt. o podminkéach
zruseni smlouvy. V ptipadé, ze se zarucni doba na produkt 1isi od klasické dvouleté,
mélby o tom byt zdkaznik informovadn predem. Za okamzik uzavieni smlouvy

je povazovano potvrzeni a odeslani objednavky z e-shopu. [17]

3.8.3 Dalsi povinné tdaje

Podnikatel by nemél brat informacni povinnost jako néco, co by ho mélo
obtézovat. Je jisté, Ze zadkaznici dnes kladou velky dlraz na seridznost a profesionalitu
e-shopu a nedostatek informaci by je mohl odradit. E-shopt je nepieberné mnozstvi,
tak pro¢ by nemohli nakupovat né¢kde jinde? Informaéni povinnost by méla byt brana
jako vyzva. Cim vice o sob& da spole¢nost védét, tim 1épe. Ma zajimavou firemni
historii? Ma tym profesionali, ktefi se staraji o zdkazniky? Ziskala néjaka ocenéni?
Vse by mé¢lo byt uvedeno na strankach e-shopu.

Nekteti zédkaznici si vybiraji e-shopy 1 podle toho, jestli maji nékde kamennou
prodejnu, kde si mohou zbozi prohlédnout nebo vyzvednout. Uvadét by se méla kromé
obvyklych kontaktnich tdaja také otviraci doba kamenného obchodu, odkaz na mapu,
navod jak se ke kamenné prodejné dostat. Stale obliben&jsi jsou také internetové
komunikéatory a messengery typu ICQ, Skype a dalsi.

Co se ty¢e informaci o proddvaném zbozi nebo sluzbach, ani tady se nevyplati
Setfit. Duvodd pro to je hned nékolik. Zikaznici velmi casto chtéji ziskat
€0 nejpodrobnéjsi informace o technickych parametrech vyrobku, jeho vyhodach,
jeho dostupnosti, navazujicich aplikacich a moznostech dokoupit si vhodné
piisluSenstvi. Zajimd je vzhled, radi si prohlédnou obrazky, ptectou si informace
od vyrobce. Dostatek relevantniho textu mize pomoci i v oblasti optimalizace

pro vyhledavace. Jedna se totiz o kvalitni obsah, kterym je tfeba obohatit e-shop.
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Dulezité jsou také informace o cenach, které by mély byt uvedeny jak bez DPH,
tak véetné¢ DPH a ptipadnych dalSich poplatkt. Jednozna¢né se musi urcit rovnéz cena
pfepravy - postovného a balného. Pokud to totiz neni udélano, mohlo by se jednat
0 klaméani zékaznika.

Zptsobu platby a dodani mize byt cela fada. Nejcastéji pouzivané jsou tyto platebni

metody:

e Hotovost (pfi predani);

e Platebni karta;

e Faktura (zalohova faktura);

e Dobirka;

e Platebni systémy (PayPal, PaySec atd.). [17]
Moznosti dopravy:

e Osobni odbér (na prodejn¢);

e Kuryrni nebo piepravni sluzba (PPL, DPD atd.);

e Dobirka. [17]

Neni tieba mit v e-shopu vSechno. Zékaznici vSak museji mit pocit, Ze si mohou
vybrat. Muze to byt jeden z faktord, diky kterému se budou ¢astéji vracet. Jinak hrozi,
ze pujdou nakoupit ke konkurenci, kde moznost vybéru maji. Lidé jsou rizni. Nekteti
potiebuji zaplatit zbozi az pti pfedani (na dobirku), jiné obtézuje to, ze by méli mit u
sebe dostatecnou hotovost a cekat na balik, a rad€ji zaplati pfevodem nebo
prostiednictvim sluzby PayPal. Nékteii uptednostiiuji Ceskou postu, jini spise rychlost

s jakou zbozi dodaji kuryrni sluzby. [17]

3.8.4 Odstoupeni od smlouvy

Pti jakékoliv internetové transakci ma zakaznik pravo vratit zboZi a odstoupit

od smlouvy do 14 dni. Tento krok mize realizovat na zakladé zakona ¢. 367/2000 Sb.
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Pokud vrati zbozi v zdkonem stanoveném terminu, nemusi ani udat diivod k jeho
vraceni. Presto vSak musi dodrzet urcit¢ podminky. Zbozi musi byt neposkozené,
V pivodnim obalu, se v§im pfislusenstvim, nerozbalené a se vSemi doklady, které
u zbozi byly.

Po zékaznikovi nesmi byt vymahan storno poplatek, pokud zbozi vrati
V neposkozeném a nepouzitém stavu v zakonem stanovené lhité. Zakaznik musi dostat
zpét své penize nejpozdeji do 30 kalendainich dni od odstoupeni od smlouvy.

Lhiitu ¢trnacti dnil pro navraceni zbozi mize obchodnik prodlouZit. Nejcasteji
se prodluzuje na 30 dni. Co vede obchodniky k tomuto kroku? Delsi lhita mtze byt
jednim z faktort, ktery rozhodne o zdkaznikové vybéru e-shopu, plisobi na zédkaznika
profesiondln¢ a ndkup mu muze piipadat vice bezpecény. Pokud se pro tento krok
provozovatel e-shopu rozhodne, mélo by to vSak byt uvedeno v obchodnich
podminkach e-shopu. Informovat zakazniky vzdy viditelné v e-shopu, Ze zbozi mohou
bez udani divodu vratit aZz do doby jednoho mésice a stanovit presné podminky, jak to
maji udélat, aby co nejrychleji dostali zpét své penize.

Odstoupeni od smlouvy se nevztahuje na poplatky tykajici se balné¢ho
a dopravného. Ze zadkona totiz nevyplyva zadné pravo na vraceni manipulacnich
poplatkil a postovného.

Problém s odstoupenim zakaznika od smlouvy muze nastat v okamziku, kdy je
zbozi urcené a vyrobené specialné pro néj a nelze ho prodat nikomu jinému. Zakon vSak
na tyto ptfipady pamatuje a takové odstoupeni od smlouvy nemusi byt platné. Blizsi
informace najdete v §7 zakona ¢. 367/2000.

V piipadé, ze nejsou uvedeny na webu povinné informace, prodluzuje se doba
odstoupeni od smlouvy ze 14 dni az na 3 mésice. Navic mtze dostat provozovatel

e-shopu pokutu od Ceské obchodni inspekce. [18]

3.8.5 Ochrana osobnich udaju

Kazdy obchodnik by mél byt zaregistrovany u Ufadu na ochranu osobnich
udaju. Tato registrace je bezplatnd. Dale by mél na svém e-shopu vefejné garantovat
ochranu osobnich udaji svych zdkaznikd. V prohlaSeni o zpracovani osobnich udaji
je nejlepsi uvést, kdo bude data zpracovavat, za jakym ucelem a také, ze bez souhlasu

nebudou udaje poskytnuty tfeti strané. Zakaznik by mél udélit svlij souhlas
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se zpracovanim osobnich udaji. Pamatovano by mél byt také na to, Ze souhlas musi byt
kdykoliv odvolatelny.

Osobnim tudajem se dle zdkona rozumi ,Jakékoliv informace tykajici se
urcené¢ho nebo urcitelného subjektu tdaji. Subjekt tidaji se povazuje za uréeny nebo
urcitelny, jestlize Ize subjekt udaji pfimo ¢i neptimo identifikovat zejména na zékladé
¢isla, kodu nebo jednoho ¢i vice prvki specifickych pro jeho fyzickou, fyziologickou,

psychickou, ekonomickou, kulturni nebo socialni identitu.” [18]

3.8.6 Sifeni obchodniho sd&leni

S ochranou osobnich udaji souvisi jesté jedna zalezitost. Jde o Sifeni
obchodniho sdé€leni. Pokud méa obchodnik souhlas svych zdkaznikli, neni nic
jednodussiho nez jim na e-mail ¢as od ¢asu poslat zajimavou obchodni nabidku nebo
reklamu na svij e-shop.

Pokud vSak nema souhlas svych zdkaznikd s timto zasildnim, mél by byt radéji
opatrny. Za nevyzadany e-mail (SPAM) totiz muze hrozit i velmi vysoka pokuta. Pokud
se i piesto do toho pusti, vzdy by mél uvést do predmétu zpravy, ze se jedna o obchodni
sdéleni a dat svym zakaznikim moznost se z takové hromadné rozesilky jednou
provzdy odhlasit.

ZkusSeni internetovi prodejci jdou v tomto sméru jeSté dal. Na svij e-shop umisti
poutavy banner, ve kterém vSem potencidlnim zdkazniktim sd€li, ze pokud si nechaji na
svilj e-mail zasilat pravidelné obchodni nabidky, mohou dostat slevu na zbozi v urcité
procentudlni vysi nebo se napiiklad zacastni zajimavé soutéze. Takto ziskaji naprosto

legalné a bez jakychkoliv potizi databazi zaregistrovanych klientt i se souhlasem. [18]

3.8.7 Reklamacni rad

Provozovatel e-shopu musi na svém webu uvadét rovnéz moznost reklamace.
V reklamacnim fadu by zdkaznici méli najit takové informace, jako je délka zaruky,
zaruéni podminky nebo zpiisob vytizeni reklamace. Cesky zékon stanovuje zaruéni
dobu na dva roky, u nékterych typl produktl se vSak tato doba mutize liSit (zkratit nebo

prodlouzit).
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Kupujici ma pravo védét, v jakych ptipadech mize zasilku odmitnout. Vétsinou
je to tehdy, kdyz je zasilka poskozend nebo neuplna. Také by mél védét, kam takovou
zasilku poslat.

Cim peclivéji je reklamaéni ¥ad propracovan, tim méné problémi bude vznikat
pfi vyfizovanim reklamace. Provozovatel e-shopu tak nepopudi proti sobé nespokojené
zakazniky, ktefi budou mit pocit, ze byli klaméani.

Uvedeno by mélo byt, kdo zajisti zaru¢ni a pozarucni servis, kam se maji
zakaznici obracet v piipad¢ nejasnosti, jak maji reklamace vytizovat a kam reklamované
zbozi dopravit. Zakaznikim by mélo byt sdéleno, do kdy maji pocitat s vyfizenim
reklamace a jak se o tom dozvédi. Kazda informace, ktera je doplnéna navic, bude

uzitecna nejen pro zakazniky, ale i pro fungovani e-shopu. [18]
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4 Analyza problému a soucasné situace

4.1 Informace 0 Firmé

Firma Klimatizace Brno s.r.o. (dale jen ,,Firma“) byla zaloZena v roce 1992 jako
zéstupce znacky Panasonic v Ceské republice.

Provadi komplexni dodavky klimatizace a vzduchotechniky pro banky,
spofitelny, hotely, nemocnice, meérova stiediska, vypocCetni stfediska, serverové
mistnosti, rodinné domy a byty s pouzitim SpiC¢kovych klimatizaci nejen znacky
Panasonic.

Provadi poradenskou, projekéni a kompletaéni ¢innost v oboru klimatizace
a vzduchotechniky, méfeni a zregulovani systémti.

Nabizi sténové, kazetové, podstropni a potrubni klimatizace, split a multisplit
systémy. Na viechny typy jednotek Panasonic ma Firma platné atesty pro Ceskou

republiku.

4.1.1 Struéné idaje o Firmé a predmét podnikani

Datum vzniku: 13.tijna 1992

Obchodni nazev: KLIMATIZACE BRNO sr.o.
Sidlo: Brno, Horni 729/32, PSC 639 00

IC: 469 76 787

Pravni forma: Spole¢nost s rucenim omezenym
Predmét podnikani:

e velkoobchod,

e specializovany maloobchod,

e (innost technickych poradct v oblasti klimatizace, chlazeni a vzduchotechniky,
e vyroba, instalace a opravy elektrickych stroju a pfistroja,

e inZenyrska ¢innost v investicni vystavbe,

e zprostfedkovani sluZeb,

e zprostfedkovani obchodu.
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4.1.2 Politika jakosti Firmy

Jiz od pocatku je cilem maximalné uspokojovat potfeby zakazniki. U novych
zakaznikl, ze soukromého sektoru, je cilem Firmy zdaraziiovat vysokou kvalitu
klimatizace Panasonic v porovnani s konkurenci.

Snahou Firmy je stat se divérnikem zakaznika, technickym poradcem, na né¢hoz
se zakaznik rad obrati se svym problémem, nebot vi, ze mu bude navrzeno
co nejoptimalnéj$i feSeni v oblasti klimatizace a vzduchotechniky. Firma se snazi
poskytovat lepsi sluzby nez konkurence, véetné servisnich sluzeb.

Firma si zajiSt'uje exkluzivni smluvni vztahy popt. smlouvy o vyhradnim prodeji
s nejvyznamngjsimi dodavateli 1 odbérateli — s tim, Ze na prioritnim misté stoji zajiSténi
zejména vysoce kvalitniho prvotfidniho sortimentu v oblasti klimatizace
a vzduchotechniky.

Dodrzovani dodacich termini pro zakazniky, pevnych cenikli s mozZnosti
mnozstevnich rabatd u nékterych prvki je rovnéz jednim z prioritnich ukola Firmy.

Firma provadi analyzy konkurenéniho prostfedi z hlediska technickych
parametrit a cenové hladiny jednou roéné. Zavéry jsou projednavany s dodavateli,
s vysledky se obchodni zastupci a technici seznamuji na poradach.

Firma poskytuje moznost vlastniho riistu svym pracovnikiim prostiednictvim
G¢asti na riiznych odbornych kurzech a $kolenich hrazenych Firmou. Skoleni jsou
doporu¢ovana vedenim Firmy na zakladé pozvanek od dodavatelskych firem. Skoleni

jsou stfidaveé potadana ve Firmée ¢i ve vyrobnich zavodech dodavatele.
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4.1.3 Organiza¢ni struktura Firmy

Obchodni reditel, Zmocnenec pro jakost, Metrolog,
jednatel jednatel jednatel
Sekretariat Vedouci Eety & 1 Vedouci Eety &2
| |
Clen éety &1 Clen éety £2

Obr. 6: Organizacni struktura firmy

Zdroj: Viastni.

Firma ma tfi spolec¢niky, ktefi jsou na pozici obchodniho feditele, zmocnénce
pro jakost a Metrologa. Metrolog je zaroven vedoucim Cety ¢. 1. V sekretariatu pracuje
jeden zaméstnanec a zbyvajici tfi zaméstnanci jsou rozdéleni do dvou skupin po dvou

¢lenech.

4.1.4 Zpracovani a zalohovani dat (dokumentace)

Dokumentace zahrnuje politiku jakosti, cil jakosti, povinné dokumentované
postupy, potfebné postupy. Firma mé vypracovan Spisovy, skartacni a archivacni tad,
ktery je schvalen Zemskym archivem (dne 5.9.02 3858/02 Brz). Ve spisovné jsou
ulozeny zakazky z minulych let (vyhledavani pomoci abecedniho seznamu), faktury,
ucetni doklady (seznam je v Ucetnim softwaru). Dokumenty a zdznamy ze systému

jakosti jsou v registratufe u zmocnénce.

4.2 Zhodnoceni hardware a software Firmy

Firma ma k dispozici tii pocitace. Jejich vykon je pro kancelaiskou ¢innost
dostacujici. AvSak pro planované zavedeni internetového obchodu bych doporucoval

pofizeni alespont jednoho nového vykonngjsiho pocitace, na kterém by se provadéla
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administrace e-shopu. Ostatni hardware (tiskarny, monitory, atd.) plné vyhovuje
potiebam Firmy.

Po softwarové strance jsou firemni pocitace vybaveny operacnim systém
Windows XP Professional Servis Pack 3 s ¢eskou lokalizaci. Jako kancelaisky software
je pouzivan Microsoft Office 2003. Dale Firma pouziva antivirovy program od ceské
spole¢nosti AVG a to ve verzi Bussines Edition 2011. Zatim je softwarova vybavenost
Firmy také dostacCujici, ale spolecnost Microsoft uz ohlasila planovany konec podpory
jak opera¢niho syst¢ému Windows XP, tak i1 kancelafského balicku Microsoft Office
2003. Standardni podpora Windows XP a Microsoft Office 2003 byla ukonéena
14. dubna 2009. Technickd podpora =zabezpeCeni systému bude ukoncena
8. dubna 2014. Firma by si méla toto datum hlidat, aby mohla ve spravny Cas ptejit
na novou verzi opera¢niho systému Windows, a tak ptedesla bezpecnostnimu riziku,

které se bude vyskytovat u starsi verze operacniho systému bez novych bezpecnostnich

aktualizaci.
Tab. 1: Hardware a Software Firmy
Hardware a Software
Hardware
Eaneslaf: Kancelar 1 (Vedeni firmy) | Kaneelar 1 (Vedeni firmy) Kancelar 1 IiTEtima}
Potitai
Procesor: AMD Sempron 3200+ Intsl Pentivm 4 AMD Sempron 3200+
Orperaéni pamét’ 137 GB 752 MB 512 MB
Graficka Larta: Integrovana VIA Interrovana Intel Interrovana ATI
HDD: 30 GB 160 GB 160 GB
Periferie
Monitor: Beng EOQ0 197 Beng EOQ0 1977 Acer AT 1917 197
Tiskirna: HFP Deeskgjet 815C HFP Dieskgjet D1460 HFP Laserjet 1104
Ecanner: HP Eeanner G4010
Klavesnice a mvi: hlicrosoft Mlicrosoft Mierosoft
Telefon (pevna linla): (Panasonic Panasonic Panasonic
Fax: Panasonic E2{-FP363
Kopirovaci stroj: Sharp AR-3316E
Router: Tyxal PA0D
Software

Operaéni software: Windows XP Professional CZ (Windows XP Professional CF |Windows XP Professional CZ
Kaneelafsley software:  |BMicrosoft Office 2003 C2 Microsoft Office 2003 CZ Microsoft Offica 2003 CZ
Antivirowy program: AVG Bussines Edition 2011  [AVG Bussines Edition 2011 |AVG Bussines Edition 2011

Zdroj:Viastni
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4.3 Zhodnoceni internetového pripojeni Firmy

Firma ma internetové piipojeni ziizeno u spole¢nosti O2. Jednd se o variantu
02 Start, ktera je v kombinaci s pevnou linkou ve varianté O2 Business tarif. Rychlost
internetu je 2 Mb/s pro stahovani dat a 256 kb/s pro posilani dat na internetu.
Pro soucasné pozadavky Firmy je rychlost internetu dostacujici, avsak pro planované
ziizeni internetového obchodu bych doporucoval rychlost zvysit nejméné o trojnasobek
stavajici rychlosti. Firma za internetové pfipojeni a za pevnou linku plati 480 K¢

meésiéné.

4.4 Zhodnoceni webovych stranek firmy

V této kapitole své diplomové prace se budu zabyvat webovymi strankami
www.klimatizace-brno.cz firmy Klimatizace Brno, s. r. 0.

V roce 1998 si Firma zaregistrovala doménu www.klimatizace-brno.cz a nechala
si vytvorit vlastni webové stranky. Webové stranky slouzi k prezentaci Firmy a ji
nabizenych sluzeb a souvisejicich produktii. Na zéklad¢ firemnich pozadavkil zajistuje
tvorbu webovych stranek spole¢nost AKON Ceska republika, s.r.o. Spole¢nost AKON
se specializuje na tvorbu profesionalnich webovych stranek, zvlast¢ pak na tvorbu
firemnich webovych stranek. Spolecnost je také povefena spravou a provozem
webovych straneck a domény www.klimatizace-brno.cz. Posledni aktualizace vzhledu
stranek do dnesni podoby probehla v roce 2008. S firmou AKON jsou také minimalné
jednou ro¢né¢ konzultovany zmény, které se tykaji cenikti zbozi a sluzeb vystavenych
na webovych strankach tak, aby ceny byly vzdy aktualni pro dany rok. Dé&je se tak vzdy
na prelomu mésict ledna a tinora, kdy uz ma Firma Kk dispozici ceny zbozi od svych
dodavatelli pro nasledujici obdobi. Jakékoliv jiné dil¢i zmény jsou se spole€nosti
AKON feseny telefonicky nebo elektronickou postou. Po strance technického provedeni
se internetovym strankam Firmy neda nic vytknout. S planovanym zavedenim
internetového obchodu se budou muset upravit, aby vyhovovaly poZzadavkim a byly
s internetovym obchodem kompatibilni. Obrazek vzhledu webovych stranek

je znazornén v ptiloze €. 5.
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4.5 Analyza obecného okoli (SLEPT analyza)

V analyze obecného okoli vychazim z dat Ceského statistického uiadu (CSU). V piiloze

&. 4 uvadim piiklad zdroji CSU, ze kterych jsem pii analyze vychazel.

4.5.1 Socialni faktory

S rozvojem a rozsifovanim internetu mezi stale vétsi pocet uzivateld se zaroven

I zvySuje divéra lidi v internetové obchodovani.

Zakaznici stale vice davaji pfednost nakupu zboZi pies internet. Je to pro né
Z hlediska pohodli, ¢asu a ceny mnohem vyhodn¢j$i varianta nakupu nez nakup

zbozi v kamennych obchodech.

Nakupy pres internetové obchody jsou zejména doménou mladych lidi a lidi

Vv produktivnim veku.

4.5.2 Legislativni faktory

Podnikani na internetu je po legislativni strance upraveno v podstaté stejné jako

podnikani a provozovani klasického kamenného obchodu.

Na internetové podnikani ma znaény vliv Evropska Unie a jeji legislativni

predpisy tykajici se podnikani na internetu.

4.5.3 Ekonomické faktory

PenéZni piijmy domacnosti rostou, tim se zvétsuje i kupni sila obyvatelstva.
Pres internet se za¢ina nakupovat i drahé a luxusni zbozi.

I pfes nartst prodeje drahého a luxusniho zbozi lidé stale nakupuji zbozi
prevazné dle ceny. Je tedy uptednostiiovano nejlevnéjsi zbozi, respektive zbozi

S nejvyhodnéjS$imi cenovymi podminkami.
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4.2.4 Politické faktory

e Internetové podnikani miize byt ovlivnéno politickym dénim v CR. Stalo se tak
v roce 2007, kdy bylo zruSeno ministerstvo informatiky, které mimo jiné mélo

na starost rozvoj elektronického obchodu.

4.5.5 Technologické faktory

e Diky bezdratovym technologiim se zvySuje dostupnost internetu i na mistech,

kde bylo téZké nebo velice nakladné zavést internet pomoci optického kabelu.

e S novymi technologiemi stale roste rychlost internetu. To umoziuje vyuzivani
kvalitngjsich grafickych a vypocetnich funkci internetovych obchodi
a webovych stranek, jejichz uzivani bylo omezeno datovou propustnosti

internetu.

e Se zvySujici rychlosti internetu se urychluje 1 moralni zastaravani hardwaru

i softwaru potiebného pro provoz internetovych obchodd.

4.5.6 Ekologické faktory

Ve svéte, ale 1 u nas je stale vice ptihlizeno k ekologii. Zptisiuji se ekologické
kvoty pti vyrobé, doprave i recyklaci zbozi. Provoz internetového obchodu jako takovy
neni zatim nijak zvIast’ ovlivnén ekologickymi faktory. Ovlivnéno mize byt zboZi,
které je internetovym obchodem nabizeno. V piipadé Firmy se jedna o klimatizaci,
ve které je pouzivané chladivo R-410A klasifikovano jako latka poskozujici ozonovou
vrstvu Zemé. Firma je povinna sledovat platnost povoleni k dovozu a vyvozu, zmény
zakona €.86/1995 a vydani novych zdkonl upravujicich pouzivani téchto latek. Firma
musi spolupracovat s ministerstvem zivotniho prostiedi a nasledné¢ s inspekci tohoto
ministerstva a na jejich navstévy se zodpovédné ptipravovat. Dale musi firma
vyzadovat od dodavateli pouze jednotky s ekologickym chladivem R-410A.
Do budoucna musi Firma pocitat s tim, Ze uz zavedené ekologické kvoty se budou i

nadéle zptisiiovat.
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4.6 Analyza oborového okoli (Porteriv model)
4.6.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznikt je v tomto oboru podnikani vysoka. Protoze existuje
velké konkurence, ma zakaznik velkou moznost vybéru. To ho stavi do pozice, kdy ma
moznost tlacit ceny zbozi a sluzeb doli. Pokud Firma na tyto zédkaznikovy pozadavky
nepfistoupi, zakaznik odejde ke konkurenci, ktera mu nabidne ekvivalentni nabidku

sluzeb a zbozi za mensi cenu.

4.6.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavateld Vtomto oboru podnikani neni pfili§ vysoka.
Dodavateld je v tomto odvétvi velké mnozstvi a Firma ma velky vybér, od koho bude
zbozi nakupovat. To stavi dodavatele do pozice, ze musi nabizet co mozna
nejvyhodnéjsi rabat, dobu splatnosti a dobu dodani na své zbozi s tim, ze se Firma
zavaze k nakupu daného zbozi pouze u dodavatele, ktery ji nabidne nejvyhodné;si rabat,

dobu splatnosti a dodani.

4.6.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Podnikani v oblasti klimatizace neni volnou zivnosti, ale je to zivnost vazana na
splnéni podminky vzdélani v oboru, a proto i hrozba vstupu novych konkurenti

je omezena poctem osob tuto podminku spliujicich.

4.6.4 Hrozba substitutu

Hrozba substitutli je téméf nulova. Pro klimatizaci a vzduchotechniku neexistuje
adekvatni nahrada, ktera by spliovala dané pozadavky v takové mife, aby mohla

klimatizaci zcela nahradit.

4.6.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Pro velké mnozstvi firem pusobicich na daném trhu je rivalita mezi nimi velmi

vysoka. Firmy si musi konkurovat riiznymi akénimi slevami (€asové, mnoZstevni), musi
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sledovat ceny konkurence tak, aby byly vcas schopny zareagovat. Marketing
a propagace hraji také velkou roli. Nejcastéjsi formou propagace jsou internetové
stranky a placené zaznamy v internetovych vyhledavacich. Novinkou v daném oboru
podnikani, ktera se zaCina hojné prosazovat v propagaci, jsou socialni sité, hlavné

Facebook, ale zacina se pridavat i Google+.

4.7 SWOT analyza

4.7.1 Silné stranky Firmy

Firma pisobi na ¢eském trhu dlouhodobg a jiz si vytvofila sit’ stalych dodavatelt
a pravidelnych odbératell. S dodavateli ma dojednané mnozstevni slevy, doby dodani
a doby splatnosti zbozi apod. Sit’ pravidelnych odbératelt je tvofena prevazné vétSimi
spole¢nostmi, které potfebuji ¢astéjsi technickou péci a servis nainstalovanych jednotek,
coz hlavné v zimnim obdobi, kdy neni tolik novych zakazek jako v 1été, zajist'uje
pravidelny pfijem. Pro nové vznikajici firmu na trhu by to mohl byt velky nedostatek,
protoze trh je zna¢né nasycen firmami, které poskytuji sluzby v oblasti klimatizace

a vzduchotechniky.

4.7.2 Slabé stranky Firmy

Mezi slabé stranky Firmy patii ndbor novych zaméstnanc. V tomto oboru
je nedostatek nové kvalifikované pracovni sily a Firma musi investovat penize
do 8koleni novych zaméstnanci. Dalsi slabou strankou Firmy je problém
s nerovnomérnym mnozstvim nové objednavanych sluzeb odbérateli. Instalace
vzduchotechniky a pfedevsim klimatizaci je sezonni zaleZitosti, proto ma Firma nejvice
zakazek béhem jara a 1éta. Z téchto dtivodi je Firma nucena béhem této doby odmitat
nékteré¢ zakazky, protoze by to kapacitné nezvladla. Naopak na podzim a v zimé
je problém opaény. Tento problém neni mozné feSit pomoci sezoénnich pracovniki

(brigddnikll) z divodu jiz z vySe zminéného nedostatku kvalifikované pracovni sily.
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4.7.3 Prilezitosti pro Firmu

Prilezitosti pro Firmu je moznost investovat do svého rozvoje, zejména
do vybudovani vlastnich kancelafskych a skladovych prostor, i za cenu bankovnich
uvérd, které doposud Firma nikdy nevyuzivala, a tim odstranit problém s naklady
na pronajem. Dalsi pfilezitosti pro Firmu je rozhodn¢ obchodovani pfes internet,
nevyuzivat pouze webovou stranku s ceniky, ale zavést internetovy obchod, ktery by
zakaznikiim umoznoval potizovat klimatiza¢ni jednotky a s nimi spojené prislusenstvi.
Se zavedenim internetového obchodu se pak zaméfit na bezplatnou propagaci

prostrednictvim socidlnich siti.

4.7.4 Hrozby pro Firmu

Nejvyznamnéjsi hrozbou jsou pro Firmu stavajici konkurenéni spole¢nosti, které
se snazi ziskat co nejvétsi podil na trhu neustalym sniZovadnim cen a Firma musi této
silné konkurenci ptizpisobovat svou cenovou politiku, aby na trhu obstéla s nabizenymi
produkty a sluzbami. Dal§i moZnou hrozbou v daném oboru jsou riizné legislativni
zmény (napt. zvySeni DPH, dan¢ z pfijmu, zména zédkoniku prace apod.) a neustalé
zptisnovani ekologickych norem, jednak pro vyrobu klimatiza¢nich zafizeni, ale i pro
jejich montaz, nasledny provoz a piipadnou likvidaci. Vyznamnou, ale bohuzel

neovlivnitelnou hrozbou jsou vykyvy pocasi v letni sezéné béhem jednotlivych let.
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4.8 Vysledky hodnoceni stavajiciho stavu a analyz

Z hodnoceni vybavenosti Firmy potfebnym hardwarem vyplyva nutnost potizeni
nejméné jedné vykonngjsi pocitacové sestavy pro planovany provoz a obsluhu
internetového obchodu. Ostatni hardware Firmy je dostacujici. Vybavenost Firmy
softwarem je dostacujici.

Webové stranky Firmy jsou na dobré tGrovni a budou potieba jenom mirné
upravy, tykajici se propojeni s ptipravovanym internetovym obchodem.

Rychlost internetového piipojeni je pii stavajici situaci dostatecnd, ale pro
administraci internetového obchodu je nizka a je nutné rychlost internetového pfipojeni
nékolikanasobné zvysit.

Podle analyzy obecného okoli jsou v soucasné dobé priznivé podminky pro
ziizeni internetového obchodu ve Firmé. Internet je dostupny stale vétSimu poctu
uzivatell, jejich pocet stale roste a tim 1 objem ndkupli provedenych pfes internetové
obchody.

Z analyzy oborového okoli pro Firmu vyplyvd téméf nutnost ziizeni
internetového obchodu, pokud chce Firma v silném konkuren¢nim prostfedi v daném
oboru obstat.

I pfes pomérné stabilni situaci Firmy na ceském trhu, je nutné posilit jeji
konkurenceschopnost vyuzitim modernéjSich prodejnich a propagacnich metod, mezi

které internetovy obchod a socidlni sité zcela jisté patii.
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5 Vlastni navrhy reSeni, prinos navrhi reseni

V této kapitole diplomové prace se budu vénovat vybéru vVhodného systému
elektronického obchodu pro internetové podnikani firmy Klimatizace Brno s.r.o. (dale
jen , Firma®). Vybrané varianty systému mezi sebou porovnam a na zaklad¢ vysledkt
zvolim variantu nejlep$i. Nakonec vybranou variantu zhodnotim z hlediska nakladt

na poftizeni, provoz a ostatnich naklada s tim spojenych.

5.1 Vlastni navrhy reSeni
5.1.1 Elementarni poZzadavky na systém

Pied vybérem systému pro internetové podnikani Firmy je dulezit¢ zvolit
zakladni pozadavky na systém, které by mél elektronicky obchod spliovat. Firma
Klimatizace Brno s.r.o. je malad firma, zabyva se poskytovanim sluzeb v oboru
klimatizace a vzduchotechniky a prodejem Kklimatizace a jejiho prisluSenstvi a chce
se zaméfit na prodej klimatizace a jejiho pFisluSenstvi i prostiednictvim internetu. Firma
nema zadné zkusenosti S prodejem svého zbozi na internetu, ma pouze ziizené webové
stranky, které slouzi k propagaci a prezentaci. Z tohoto duvodu se Firma rozhodla,
ze vybuduje novy elektronicky obchod typu B2C a B2B a nyn¢jsi webové stranky
budou i nadale slouzit k propagaci a prezentaci Firmy na internetu. Firma pozaduje,
aby systém obsahoval vSechny zakladnich funkce, které jsem vyjmenoval v kapitole
3.5, déle Firma pozaduje snadnou a rychlou obsluhu a moznost Sirokého nastaveni
systému elektronického obchodu. Dulezitym hlediskem vybéru jsou pro Firmu i naklady
na pofizeni a provozni naklady, které by mély byt pfimo imérné kvalité vybran¢ho

systému.

5.1.2 Zpisob zrizeni systému

Firmé nedoporucuji vytvofeni elektronického obchodu pomoci vlastnich sil.
Vlastni feSeni je ptili§ ¢asoveé a finanéné narocné a hlavné se ve Firmé nenachazi nikdo,
kdo by mél dostatecné védomosti a schopnosti pro tvorbu systému elektronického

obchodu. Stejné tak nedoporucuji vytvoteni systému piesné na miru od cizi spole¢nosti,
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protoze toto feSeni je také pfili§ financné a ¢asové narocné. Nejoptimalnéjsi variantou
poftizeni elektronického obchodu Firmy se jevi pofidit jiz hotové feSeni systému. Pocet
nabizenych hotovych feSeni systému je veliky. Hotové systémy vétSinou uz v zdkladu
obsahuji vSechny elementarni funkce, které Firma pozaduje a také zavedeni hotového
systému a jeho sprava jsou mnohem rychlejsi a mén¢ finan¢né naro¢né.

Na zaklad¢ pozadavkid Firmy jsem vybral tfi poskytovatele hotovych feseni

systému elektronického obchodu (viz. Tab. 2).

Tab. 2: Tabulka vybranych poskytovatelii systému elektronického obchodu

Poskytovatel systémn Nazev systému Webové stranky
Adaptic, sr.o. Colibri SHOP http:/www_adaptic_cz/

oXy Online s. 1. 0. oXyShop X5 a Ready2GO http//'www.oxyshop.cz/
eVisions sr.o. eVisionsShop http:/www _evisions cz/

Zdroj: Vliastni

5.1.3 Popis jednotlivych variant systému
5.1.3.1 Adaptic, s.r.0. — Colibri SHOP

Systém Colibri SHOP nabizi spole¢nost Adaptic, s.r.0. se sidlem v Praze.
Spolecnost se hlavné zabyva internetovym marketingem. V jeji nabidce sluzeb se vSak
objevuje 1 hotové feSeni pro elektronicky obchod. Systém je urcen pro malé a stfedni

elektronické obchody. Systém Colibri je mozné pouze koupit.

5.1.3.2 oXy Online s.r.0. — 0XyShop X5 a Ready2Go

Systémy 0XyShop X5 a Ready2Go vytvofila spole¢nost 0Xy Online s.r.o., ktera
ma své pobocky v Brné¢ a v Ptibrami. Systémy jsou urCeny pro malé a stiedni
elektronické obchody. Systém Ready2Go je nabizen formou prondjmu a systém X5 je
nabizen formou prodeje licence. Systém Ready2Go obsahuje pouze zékladni funkce.
V systému X5 lze uz implementovat i nadstandardni funkce. Pro porovnavani jsem

vybral verzi systému X5.Tuto verzi jsem vybral pravé pro moznost implementace

nadstandardnich funkci.

59



5.1.3.3 eVisions s.r.o0. — eVisionsShop

Systém eVisionsShop nabizi spole¢nost eVisions s.r.o., ktera ma sidlo ve
Velvarech. Spolecnost se kromé& poskytovani elektronického obchodu zabyva
webdesignem a internetovym marketingem. Systém eVisionsShop neni poskytovan

formou pronajmu, ale pouze formou prodeje.

5.1.4 Porovnani jednotlivych variant systému podle poZzadavka Firmy

5.1.4.1 Porovnani systémii dle nakladii na ziizeni a provoz

Tab. 3: Porovnani systémii dle nakladii na zrizeni a provoz

Porovnani sytémi podle nakladi (ceny bez DPH)

Varianta systému Colibri SHOP oXyShop X5 eVisionsShop
Pronajem Ne Ne Ne
Alctivaéni poplatek a implementace 5000 K& 2000 Ke 4000 K¢
Koupé licence 39 700 K¢ 27 900 K¢ 24900 K¢
o i . V cené prondjmu| V cené prondjmu |V cené pronajmu
Rocni pfedplatne aktualizac nebo hostingu nebo hostingu nebo hostingu
Hosting 1999 K¢ 1 500 K¢ 1 600 K¢

Fegistrace domény

W cené licence

W cené licence

W cené licence

Zdroj: Webové stranky spolecnosti, viz. Tab. 2
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5.1.4.2 Srovndani systému dle poZadavkii Firmy na funkce

Tab. 4: Porovndni systémit dle pozadavkii Firmy na zdkladni funkce

ZAKLADNI FUNKCE
Varianta systémn Colibri SHOP oXyShop X5 eVisionsShop
Produkty ano ano ano
Kategorie (navigace) ano ano ano
Administrace ano ano ano
Objednavky ano ano ano
Registrace zakaznika ano ano ano
Platby ano ano ano
Logistika (doprava) ano ano ano
DPH ano ano ano
Nakupni kosik ano ano ano
Zakarnicky ucet ano ano ano
Novinky (nove zboz) ano ano ano
Slevy ano ano ano
Alcéni zboi ano ano ano
Souvisejici zboii ano ano ano
Hodnoceni zbo ano ano ne
Obrazlcy ano ano ano
Multikategorie ano ano ano
Vyhledavani ano ano ano
Atributy zbozi ano ano ano
Nejprodavanéjsi zboin ano ano ano
Nejprohlizenéjsi zboz ano ano ano
WYSIWYG editor ano ano ano

Zdroj: Webové stranky spolecnosti, viz. Tab. 2



Tab. 5: Porovndni systémit dle pozadavkii Firmy na nadstandardni funkce

NADSTANDARTNI FUNKCE
Varianta systému Colibri SHOP| oXyShop X5 |eVisionsShop
Optimalizace pro vyhledavace ano ano ano
Export zboii pro vyhledavace ano ano ne
Statistilcy ano ano ano
Jazvkove mutace ano ano ano
Cizi mény ano ano ne
Propojeni s ucetnictvim firmy ano ano ano
Viceuroviiova administrace ano ano ano
Emailovy zpravodaj (newsletter) ano ano ano
Ankeety ano ano ano
Soutéze ano ano ano
Diskuzni forum ano ano ano
Cenove skupiny ano ano ano
Slevove kupony ano ano ano
Propojeni se socialnimi sitémi ano ano ne
Zdroj: Webové stranky spolecnosti, viz. Tab. 2
5.1.4.3 Porovnani systému dle poZadavki Firmy na webdesign
Tab. 6: Porovnani systému dle poZadavkii na webdesign
POROVNANI WEBDESIGNU

Varianta systému Colibri SHOP oXyShop X5 eVisionsShop
Standardni grafika ano (v cené) ano (v cené) Ano (v cené)
Mo#nost vlastni grafiky ano (za pfiplatek) | ano (za pfiplatek) | ano (za piiplatek)
Wlastni logo v zdhlavi ano (v cené) ano (v cené) ano (v cené)
Zména barev e-shopu ano (v cené) ano (v cené) ano (v cené)

Zdroj dat: Webové stranky spolecnosti, viz. Tab. 2
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5.1.4.4 Porovnani systému dle poZadavki Firmy na administraci

Tab. 7: Porovnani systému dle poZadavkii na administraci

POZADAVKY NA ADMINISTRACI
Varianta systémn Colibri SHOP| 0XyShop X5 |eVisionsShop

On-line aplikace ano ano ano
Off-line aplikace ano ano ne
Obsluha jednoducha | jednoducha | jednoducha
Eschlost vysoka prumérna prumérna
Redakéni, publikacni systém ano ano ano
Sprava katalogu ano ano ano
Sprava zakaznila ano ano ano
Sprava objednavek ano ano ano
Import, export dat ano ano ano
Statistikcy objednavelk ano ano ano

Zdroj dat: Webové stranky spolecnosti, viz. Tab. 2

5.1.4.5 Srovndni systému dle pozZadavkii na technickou podpora

Tab. 8: Porovnani systémii dle poZadavkit Firmy na technickou podporu

POZADAVKY NA TECHNICKOU PODPORU
Varianta systémn Colibri SHOP| 0XyShop X5 |eVisionsShop
Telefonicky, email ano ano ano
Manual ano ano ano
Webove stranky, diskuse, FAQ anc anc anc
Helpdesk ano ano ne

Zdroj dat: Webové stranky spolecnosti, viz. Tab. 2

5.1.5 Hodnoceni jednotlivych variant systémi

Hodnoceni zvolenych systém vychdzi z informaci, které jsem ziskal
na internetovych strankach jednotlivych spole¢nosti. Pro srovnani zvolenych variant
jsem také pouzil jiz existujici internetové obchody od danych spolecnosti, které jsem

vyhledal v jejich portfoliu tak, aby odpovidaly mnou zvolenym variantam systému.
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Spole¢nosti Adaptic s.r.o. a 0oXy Online s.r.o. maji na svych webovych strankach
ziizeny demoverze svych systému, které je mozné bezplatné vyzkouset.

Systémy Colibri a 0XyShop X5 splituji alespon zakladni pozadavky, které Firma
pozaduje, systému eVisonsShop chybi funkce hodnoceni zbozi. Jinak jsou funkce
a vlastnosti vSech systému velice podobné, proto bude tézké vybrat ten optimalni.
Pro hodnoceni vSech Sesti jednotlivych pozadavkl na systém, které jsem vyjmenoval
vyse, jsem si vytvoril metodu hodnoceni slovnim popisem. Kazdému slovnimu popisu
bude piitazeno bodové ohodnoceni. Vyslednym hodnocenim je soucet bodu
jednotlivych hodnoceni pozadavkll na systém. Splnéni jednoho pozadavku na systém
muze byt ohodnoceno az 20 body, dohromady tedy muze cely systém ziskat maximalné
120 bodu.

Zpusob hodnoceni a nastaveni ohodnoceni jsem konzultoval s vedenim Firmy

tak, aby jeho vysledek co nejvice korespondoval s jejimi pozadavky.

5.1.5.1 Hodnoceni nakladii systéemu

Do hodnoceni nakladii jsem zaradil nadklady na poftizeni a nadklady na provoz

internetového obchodu v 1. roce.

Tab. 9: Hodnoceni ndkladii na 1. Rok (ceny jsou uvedeny bez DPH)

Naklady na 1 rok
Slovni chodnoceni | Interval naklada [K¢] | Body
Viborné 0-20000 20
Ptijatelné 20001-40000 15
Spise piijatelne 40001-60000 10
Spise nepfijatelné 60001-80000 5
Nepfijatelné 80001 - vice 0

Zdroj dat: Viastni
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5.1.5.2 Hodnoceni funkci systému

Hodnoceni funkci systému jsem rozdélil na dvé podkategorie (zakladni funkce,

nadstandardni funkce). U obou podkategorii jsem zvolil maximum shodné 10 bodu.

Tab. 10: Hodnoceni funkci

HODNOCENI FUNKCI
Zakladni funkce Nadstandardni funkce
Slovni ohodnocent Body Slovni chodnoceni Body
Viechny 10 Mnoho 10
Chybi ¢ast 5 Stredns 5
Chybi vétsina 0 Malo 0

Zdroj: Viastni

5.1.5.3 Hodnoceni webdesignu

U zvolenych systémii jsem se zaméfil na hodnoceni standardniho vzhledu

sytétmu bez pfiiplatkovych moznosti v grafice a na mozné naklady piiplatkové

nadstandardni upravy grafiky.

Tab. 11: Hodnoceni webdesignu (ceny jsou uvedeny bez DPH)

HODNOCENI WEBDESIGNU
Standardni Nadstandardni
Slovni chodnoceni | Body | Slovni ohodnoceni | Interval naklada | Body

Viborny 10 Viyborny 0 - 5000 10
Prijatelny 7 Prijatelny 5001 - 10000 7
Spise ptijatelny 5 Spise ptijatelny 10001 - 15000 5
Spise nepfijatelny 3 Spise nepfijatelny 15001 - 20000 3
Nepfijatelny 0 Neptijatelny 20001 - vice 0

Zdroj: Viastni
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5.1.5.4 Hodnoceni administrace

Administraci systému hodnotim podle rychlosti a obtiznosti obsluhy.

Tab. 12: Hodnoceni administrace

HODNOCENI ADMINISTRACE
Rychlost ObtiZnost
Slovni ohodnoceni| Body | Slovni ohodnoceni| Body
Vysoka 10 Mala 10
Priimérna 5 Stredni 5
Nizlca 0 Velka 0

Zdroj: Viastni

5.1.5.5 Hodnoceni technické podpory

U hodnoceni technické podpory jsem se zaméfil na to, zda poskytovatel systému
pro internetovy obchod dodava plnou pozadovanou podporu (Vyborna), ¢asteCnou

podporu (Dostacujici), nebo viibec Zadnou (Nedostacujici).

Tab. 13: Hodnoceni technické podpory

HODNOCENI TECHNICKE PODPORY
Slovni ohodnoceni Body
Vvborna 20
Dostacujici 10
Nedostacujici 0

Zdroj: Viastni
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5.1.5.6 Celkové hodnoceni systémii

Jednotlivé systémy mohou dosahnout az 120 bodd.

Tab. 14: Celkové hodnoceni systémii

CELKOVE HODNOCENI
Slovni chodnoceni vysledku | Intervaly ziskanych boda
Koupit 120 - 101
Spise koupit 100 - 81
Spise nekoupit 80 - 69
Nelkupovat 69 -0

Zdroj: Viastni

5.1.5.7 Vysledek celkového hodnoceni

Vysledek celkového hodnoceni se nachazi v tabulce 15, ve které jsou vSechny

pozadavky na systém (viz kapitola 5.1.4) ohodnoceny slovné i bodove.

Tab. 15: Vysledek celkového hodnoceni systémui

VYSLEDEK CELKOVEHO HODNOCENI

Varianta systémn Colibri SHOP oXyShop X5 eVisionsShop
NAKLADY (bez DPH) Spide pitjatelné (10b)| Pyatelné (15b) Piijatelné(15b)
FUNEKECE 20b 20b 15b
» Zakladni Viechny (10b) Viechny (10b) WViechny (10b)
+ Nadstandardmni WViechny (10b) Viechny (10b) Chyhi éast (5h)
WEBDESIGN 17b 17b 17b
» Zakladni Vyborny (10b) Vyborny (10b) Pfijatelny (7b)
» Nadstandardni Pryjatelny (7b) Pfijatelny (7b) Vyborny (10b)
ADMINISTRACE 20b 20b 15b
* Rychlost Vysokd (10b) Vysokd (10b) Primérma (5b)
» ObtiFnost Mala (10b) Mala (10b) Mala (10b)
TECHNICKA PODPORA Viborna (20b) Vybornd (20b) | Dostaéuici (10b)
CELKOVY POCET BODU 87b 92b 72b

Zdroj:Viastni

67



Nejvyssiho bodového ohodnoceni dosahuje systém oXyShop X5 od spole¢nosti
oXy Online s.r.0., a to 92 bodd, druhy je systém Colibri Shop s 87 body od spole¢nosti
Adaptic, s.r.o. a na poslednim misté skoncil systém eVisionsShop se 72 body
od spole¢nosti eVisions s.r.0. Rozhodl jsem se tedy vybrat systém 0XyShop X5 i piesto,
ze systém spada s 92 body do bodového intervalu ,,Spise koupit®. Systém Colibri Shop
také skoncil v bodovém intervalu ,,Spise koupit®, ale oproti systému oXyshop X5 ztratil
body kvuli vysokym nakladim na pofizeni a systém eVisionsShop skongil tteti kvali
vétSimu poctu nedostatkdl. Systém oXyShop X5 je dostatecné kvalitni a spliluje
pozadavky Firmy na moderni elektronicky obchod a jeho implementaci provede
dodavatel. Na obrazku ¢. 7 lze vidét moznou podobu elektronického obchodu

ve vybraném systému oXyShop X5.

pomli | Kontakt | Odkazy | Obchodni podminky | O nds K ElR e

Vyhledavani zboZi 2de se nachézite: Domil

Q vur o , [ E-mail
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- viichni vjrobd - - Prinlésit se

Dodavame multimetry, zkouSecky, osdloskopy, Keitové ampérmetry, scopemetry, luxmetry, otdgkoméry, trasovade > Zaregistrovatse

. veden, revizni piistroje, méfie uzemnéni, termokamery, méfici kabely, piistrojové pojsty a mnoho dalich méficich 3 Sapemenuté hedo
S o, i i b, e, o o s K, b, 6 MRS, ;
P—— a dalsich,
" Woracs o s T
Nabidka tydne Nabidka tydne
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E-mail:

Multifunkéni revizni
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CCTV Testery
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Kledtové ampérmetry 24 300, K& bez DPH

Logické analyzitory 29 160,k £ DPH
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koupit r Sleva
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M&fice délky vedenia
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Kéd: ID01.0338.92 Kod: KY01,4200.01
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» wice informaci > perownat > parovnat
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3 320,- KC bezDPH
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20 218, K 5 DPH
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3984,-KEs DPH
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Pfisludenstvi k pfistrojiim

Pristroje pro kimatizaci i 7
Nabidka tydne 5 paraon:
Revizni pfistroje N :
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Obr. 7: Ukdzka mozného vzhledu elektronického obchodu systému oXyShop X5

Zdroj: www.oxyshop.cz
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5.2 Prinos navrhu reseni

Stavajici internetové stranky Firmy jsou sice na dobré urovni, ale k tomu aby
Firma i nadale dokézala udrzet krok s konkurenci ve svém oboru, se musi naucit 1épe
reagovat na zmény a nové sméry v oblasti jejiho podnikani. Webové stranky jako forma
propagace jsou Vv dnesni dob¢ jiz samoziejmosti, a proto Firma rozhodla o zavedeni
internetového obchodu, aby posilila svou image a davéru, jak u svych stavajicich,
tak i novych zakaznikti. Se snizovanim nakladi na provoz a pofizeni internetového
obchodu se tento krok jevi jako logicky postup pii budovani firemni image.

Nakup hotového systému oXyShop X5 od firmy oXyOnline s.r.o., ktery jsem
vybral a doporucuji zavést, je pro planované zdméry Firmy idealnim feSenim.
Po strance funkCnosti a obsluhy spliiuje vSechny podminky, které firma do zacatku
vyzaduje a do budoucna je ho mozné rozsitit o velké mnozstvi nadstandardnich funkci.
Dalsim dtvodem, pro¢ jsem vybral tento systém, je, ze spole¢nost 0XyOnline s.r.0. ma
pobocku a kancelafe v Brn€, coz zajisté usnadni komunikaci. Internetovy obchod
pomize Firmé zvysit image, ktery povede k vyssi popularité a tim k jeji konkuren¢ni

vyhodé.

5.2.1 Vydcisleni nakladd na zavedeni a provoz internetového obchodu v 1. roce

Firma bude muset vynalozit v 1. roce provozu internetového obchodu tyto

prostiedky (ceny jsou uvedeny bez DPH):

e naklady na aplikacni hosting 1200 K¢ mési¢né, tedy 14 400 K& za 1. rok

provozu internetového obchodu,

e jednorazové naklady na pofizeni licence systému oXyShop X5 ve vysi

27 900 K¢,

e jednorazové naklady za aktivaéni poplatek a implementaci systému ve vysi

4 000 Kc.

Naklady na pofizeni a provoz internetového obchodu v 1. roce provozu se budou rovnat
&astce 46 300 K& bez DPH (55 560 K& s DPH).
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5.2.2 Vy¢isleni sekundarnich nikladi na zavedeni systému

Pii zavadéni internetového obchodu bych Firmé doporucoval investovat jesté
do dvou oblasti, které jsem zminil v kapitolach 4.2 a 4.3. Pro hladky béh nového
systému doporucuju pofidit vykonnéjsi pocitatovou sestavu a navysit rychlost

internetového piipojeni.

5.2.2.1 Vycisleni nakladii na porizeni vykonnéjsiho pocitace

Tab. 16 Rozepsané ndklady na novy pocita¢

Novy pocitac
Komponenta Nazev Cena (bez DPH)
Procesor: AMD A6-3600 2342 K¢
Zakladni deska: GIGABYTE GA-A75M-S2V 1322 K¢
Pamétic Kingston HyperX Blu 4GB 514 K¢
Graficka karta: Integrovana v procesoru 0Ke
Pevny disk: WD Caviar Blue KX - 500GB 1 959 K¢
Sk CoolerMaster Elite 340 743 K¢
Zdroj: Fortron AX400-60APN 400W 616 K¢
CEMA CELKEM BEZ DPH 7 496 K&
CEMA CELKEM 5 DPH 8 995 K&

Zdroj: www.czechcomputer.cz

5.2.2.2 Vycisleni ndakladu na porizeni rychlejsiho internetového pripojeni

Firma ma sidlo v lokalité, kde je moZzné ziskat internetové pfipojeni pouze
od O2. 02 ma v této lokalité v nabidce internet s rychlosti 6Mb/s v bali¢ku s pevnou
linkou za 500 K¢ bez DPH za mésic. To je trojnasobné vétsi rychlost internetu nez

je stavajici rychlost ve Firm¢, ale naklady se navysi jenom 0 100 K¢ bez DPH mési¢né.

70



5.2.3 Vy¢isleni celkovych naklada na internetovy obchod v 1. roce provozu

Tab. 17: Vycisleni celkovych ndkladii na internetovy obchod v 1. roce provozu

Celkovych naklady na internetovy obchod v 1. roce provozu
Druhy naklada Cena bez DPH
Naklady na zavedeni a provoz 46 300 Ké
WNaklady na potizeni vwkonnéjitho poclitace 7496 K&
MNakladn na potizeni rychlejétho internetoveho pfipojeni 1200 Ké
CELKOVE NAKLADY 54 996 K&

Zdroj: Viastni

Naklady na zavedeni a provozu internetového obchodu budou 46 300 K¢
bez DPH. V pfipadé, Ze se firma rozhodne se zavedenim internetového obchodu poftidit
1 vykonngjsi pocitaCovou sestavu a navysit rychlost internetu, budou celkové naklady

na zavedeni a provoz obchodu v prvnim roce 54 996 K¢ bez DPH.

5.3 Propagace internetového obchodu

V kapitole 3.7 jsem stru¢né popsal zpusoby marketingu a propagace
internetového obchodu. Spole¢nost 0Xy Online s.r.0. v cené¢ svého systému oXy Shop
X5 poskytuje zakladni SEO optimalizaci. Zbyvajici zpiisoby zviditelnéni elektronického
obchodu jsou za ptiplatek. Jedna se o budovani sité¢ zpétnych odkazi (linkbuilding)
a psani webovych textii (copywriting). Za piiplatek je také mozné vybudovat rozesilani
hromadné poSty a zavést analyzy navstévnosti, prodejt atd.

Firmé bych vSak doporucoval zaméfit se hlavné na propagaci internetového
obchodu na socialnich sitich Facebook a Googlet. V kapitole 3.7.8 jsem popsal
stavajici situaci na socialnich sitich, hlavné¢ jsem se zamétil na Facebook. Velkou
vyhodou propagace na socidlnich sitich jsou néklady na jeji vybudovani. Zalozeni
stranky a jeji provoz na socidlnich sitich je bezplatny. Firma zde muze bezplatné
prezentovat sviij novy elektronicky obchod, ale také svoje sluzby a zbozi. Formy
propagace na socialnich sitich jsou Siroké a bude zaleZet jenom na Firmé, jaké jeji
zplisoby si vybere. MliZe na vytvoiené stranky na socidlni siti vkladat odkazy na ¢lanky

tykajici se klimatizace a vzduchotechniky, svoje sluzby a dilo prezentovat sdilenim
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fotografii a videi, informovat zakazniky o stavajicich akcich, atd. Bude zalezet jenom

na kreativité vedeni firmy, jaké formy propagace zvoli.

5.4 Obchodni podminky internetového obchodu

Obchodni podminky jsou dokument, v kterém provozovatel internetového
obchodu plni zakladni povinnosti spojené s informovanim zakaznikii a zaroven
vysvétluje nakupni a reklamacni proces na svém internetovém obchodu. V kapitole 3.8
jsem popsal, jaké naleZitosti mohou obchodni podminky obsahovat. Sepsani obchodnich
podminek neni viibec jednoduché, a proto pii jejich sestavovani doporucuji firme
inspirovat se u konkurence, hlavné u jiz zavedenych internetovych obchodi
s klimatizaénim zbozim a upravit je pro potieby Firmy. V ptiloze ¢. 6 uvadim jako
piiklad ¢ast obchodnich podminek spole¢nosti Microwel CZ s.r.o., kterd provozuje

internetovy obchod LG-SHOP.CZ s klimatiza¢ni technikou.

5.5 Nazev internetového obchodu a registrace domény

Firma Klimatizace Brno s.r.o. vybrala nazev pro internetovy obchod
,klimabrno-shop*, ale nema jesté zaregistrovanou doménu ,,www.klimabrno-shop.cz®.
Na internetu jsem ovéfil, zda jiz tato doména neni registrovand, ale neni tomu tak. Proto
Firmé doporucuji v co nejblizsi dobé doménu registrovat. Registrace domény je v cené

licence systému oXyShop X5.
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6 Zaveér

Vysledkem mé diplomové prace je vytvoreni névrhu internetového obchodu
pro firmu Klimatizace Brno s.r.o. Firma doposud Zzadny internetovy obchod
neprovozovala. Bylo proto nutné se zastupci firmy konzultovat jejich pozadavky
na nové ziizovany internetovy obchod, jak z hlediska funkcionality, tak z cenového
hlediska.

V teoretické c¢asti mé prace jsem definoval zékladni pojmy tykajici
se elektronického obchodovani, internetového marketingu a legislativy spojené
S internetovym obchodem. Uvadim zde riizné zptsoby pofizeni internetového obchodu,
moznosti internetového obchodu a moZnosti propagace firmy prostfednictvim propojeni
internetového obchodu se socidlnimi sitémi.

Pfianalyze soucasného stavu firmy jsem se zamécfil na hardwarovou
a softwarovou vybavenost firmy, kvalitu jejiho internetového piipojeni a webovych
stranek. Dale jsem analyzoval obecné a oborové okoli firmy, zda je vibec vhodné
ziizovat internetovy obchod pro tento typ podnikani.

V navrhu feSeni jsem popsal zakladni pozadavky firmy na systém internetového
obchodu. Ze spousty dodavatelii systémil pro internetové obchody jsem si vybral tii
a porovnal jsem je podle pozadavku firmy. Nasledné jsem po konzultaci s vedenim
firmy vytvofil vlastni hodnotici metodu, podle které jsem vybral nejoptimalnéjsi
variantu systému internetového obchodu. U vybraného systému jsem provedl kalkulaci
piimych a sekundarnich nakladl na pofizeni a provoz systému v 1. roce. Zaroven jsem
se v navrhu feSeni zaméfil i na zlepSeni propagace firmy a jejiho internetového obchodu

prostiednictvim socidlnich siti.
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Seznam zkratek a pojmu

E-commerce — elektronické obchodovani.
E-mall - Elektronické obchodni centrum.

EDI - Elektronickd vyména dat - vyména strukturovanych zprdv mezi pocitaci,

respektive mezi pocitacovymi aplikacemi.
FAQ - Frequently Asked Questions - dokument obsahujici seznam otazek a odpovédi.
HTML — Hyper Text Markup Language - jazyk pro vytvafeni webovych stranek.

OECD - Organisation for Economic Co-operation and Development - Organizace pro

hospodatskou spolupraci a rozvoj.
PPC — Pay-per-clik — platba za kliknuti.
PR - Public relations — vztahy s vetejnosti.

P2P - Peer-to-peer - oznaceni typu pocitacovych siti, ve kterych spolu komunikuji

piimo jednotlivi klienti (uzivatelé).

SEM - Search Engine Marketing - marketingovy nastroj zaméfeny na propagaci a

zvySovani viditelnosti a znamosti webu.

SEO - Search Engine Optimization - metodika vytvafeni a upravovani webovych

stranek.

VoIP - Voice over Internet Protocol - technologie, umoZiujici pfenos digitalizovaného

hlasu prosttednictvim pocitatové sité nebo jiného média.
WTO - World Trade Organization - Svétova obchodni organizace.

WYSIWYG - What you see is what you get - zkratka oznaCuje zptsob editace
dokumentii v pocitaci, pfi kterém je verze zobrazena na obrazovce vzhledové totozna s

vyslednou verzi dokumentu.
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Obr. 9: Financni hodnota elektronickych ndkupii uskutecnénych podniky v CR, 2002—2010
podil na celkovych nakupech v podnicich s 10 a vice zaméstnanci (V %)

Zdroj: CSU, Vyuzivani ICT v podnikatelském sektoru za rok 2011
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Obr. 10: Podniky v CR prodavajici elektronicky, 2010
podil na celkovém poctu podnikii v dané velikostni skupiné (v %)

Zdroj: CSU, Vyuzivani ICT v podnikatelském sektoru za rok 2011

83




B celkem

M pfesinternet 25%
pomocielektronické vymény dat pfesjiné sité nez je internet
19%
7%
14% 15% 4%
0% 1%
6% 8% o 7% 8%
5% o ° 5% 5% 5%

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Obr. 11: : Finanéni hodnota elektronickych prodejii uskutecnénych podniky v CR, 2002-2010
podil na celkovych trzbach v podnicich s 10 a vice zaméstnanci (v %)

Zdroj: CSU, Vyuzivani ICT v podnikatelském sektoru za rok 2011

B celkem B pies webové stranky ® pomocielektronické vymény dat jinym zpUsobem
63%

51%

Podniky celkem (10+) 10-49 zaméstnancu 50-249 zaméstnancu 250 a vice zaméstnancl

Obr. 12: Podniky v CR nakupujici elektronicky, 2010
podil na celkovém poctu podnikii v dané velikostni a odvétvové skupiné (v %)

Zdroj: CSU, Vyuzivani ICT v podnikatelském sektoru za rok 2011
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Filoha ¢. 5 — Webové stranky firmy Klimatizace Brno s.r.o.

I
=
&

KLIMATIZACE BRNO S.R.0. Nmm
Horni 729/32, 639 00 Brno-Styfice

Tel: +420 543 210 034
GSM: +420 602 737 487
Fax: +420 543 211 224

Kiimatizaéni jednotky PANASONIC s technologii Inverter jsou povéstné Gsporou energie, komfortnim a
flexibilnim Fizenim. Kompresory s technologii Inverter jsou energeticky (sporné, maji niZ&l drovefi hiuku i
vibraci a jsou kompakin&j&i Trojity &istici vzduchovy fitr zachycuje prachové Edstice, roztode, cigaretovy
E-mail: Kimabrno@volny.cz kouf a dalsi zneéistujici latky:

uvodni strana

produkty Akcel

cenik Mimofadné posezonni slevy na klimatizace - 20%!
Akce plati od 1. 10. 2011!

reference

kontakty .

E-iontovy &istié vzduchu v Klimatizacich PANASONIC

Sténové jednotky E-7 aZ E-28 jgou vybaveny vyspélym e-iontovym Gigténim vzduchu s technologii Patrol
Senzor.

Uvoliované aktivni e-ionty zachycuji prachové Eastice a vraci je zpét do velkého fitru. Tento revoluéni
bumerangovy® mechanismus umoZfiuje dokonale vyéistit vzduch v celé mistnosti a zajistit tak zdravé a
pfijemné prostredi. Likviduje viry,bakterie a plisné.

O aktivni ienty ulpivaji na prachovych Gastich

o prach ma zaporny naboj

O bakterie je likvidovana

0 cely megafitr je kladné nabity takZe (&inné pFitahuje zaporné nabité prachové Eastice

O nas

Firma Klimatizace Brno s.ro. byla zaloZena v roce 1992 jake zastupce znaéky Panasonic v Ceské republice.

Provadime komplexni dodavky kimatizace a vzduchotechniky pro banky, spofiteiny, hotely, nemocnice,
mérova stfediska, vipodetni stfediska, serverovny, rodinné domy a byty s pouZitim Spiékovych kimatizaci
zn. Panasonic.

Provadime poradenskou, projekéni a kompletaéni Zinnost v oboru klimatizace a vzduchotechniky, méfeni a
zaregulovani systémi

Mabizime sténové, kazetové, podstropni a pot[ubm’ Kiimatizace split @ multisplit systémy. Na vEechny typy
jednotek Panasonic mé firma platné atesty pro Ceskou republiku

PREDNOSTI KLIMATIZACNICH ZARIZENT PAHASONIC:

o0 vysoka technicka droven

o moderni design

o mimefadné nizka hiuénost

o nékolikanasobna fitrace + e-onové Eisténi vzduchu

Obr. 13: Webové stranky firmy Klimatizace Brno s.r.o.

Zdroj: www.klimatizace-brno.cz
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Priloha ¢. 6: Obchodni podminky internetového obchodu LG-SHOP.CZ

Bezpecnost a ochrana informaci:

Provozovatel prohlasuje, ze veskeré osobni udaje jsou divérné a budou pouzity pouze
pro interni pottebu firmy MICROWEL CZ s.r.o0., nebudou zveiejnény, poskytnuty tfeti
osobé ¢i nijak zneuzity. Osobni informace jsou shromazdovany z obchodnich,
logistickych, statistickych a marketingovych divodl. Pii nakladani s osobnimi daty se
MICROWEL CZ s.r.0. zavazuje tidit Zakonem ¢.101/2000 Sb. O ochrané osobnich
udaji. Pokud nastane obchodni ptipad, kdy je nutné predat osobni informace zakaznika
dodavateli, MICROWEL CZ s.r.o. se zavazuje, ze tyto informace pteda az po
pfedchozim odsouhlaseni danym zakaznikem. Bez souhlasu neni mozné jakékoliv
informace osobniho charakteru ptredavat.

Zakaznik vyuzivanim sluzeb MICROWEL CZ s.r.o. dava souhlas ke shromazdovani
osobnich udajt. Pfi registraci jsou pozadovany zakladni informace zakaznika, které se
dale dopliuji pii provedeni objedndvky. Zikaznik ma pravo zazddat o vymazani
osobnich udaju z databaze (zruSeni registrace).

Prava a povinnosti prodejce:

a) Prodejce ma povinnost vyfidit zavaznou objedndvku a odeslat objednané zbozi v
terminu uvedeném v objednavce a dodat na adresu kupujiciho.

b) Veskeré osobni tdaje poskytnuté pii registraci jsou diavérné (viz. BezpeCnost a
ochrana informaci).

¢) Prodejce ma povinnost vymazat registrovan¢ho zakaznika z databaze v pripadé, Ze o
to zakaznik pisemné pozada.

d) Prodejce ma pravo odmitnout objednavku, pokud kupujici opakované neplni sviij
zévazek odebrat zbozi a zaplatit kupni cenu.

e) Prodejce ma pravo odmitnout objednavku, pokud kupujici ma neuhrazen zdvazek po
terminu splatnosti.

f) Prodejce ma pravo od kupni smlouvy (zavazné objednavky) odstoupit, stane-li se
plnéni nemoznym, nedohodne-li se s kupujicim na novém plnéni.

Prava a povinnosti kupujiciho:

a) Kupujici je povinen uvést spravnou a Uplnou postovni adresu, na kterou ma byt

objednané zbozi odeslano.
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b) Kupujici je povinen odebrat objednané zbozi a zaplatit celkovou cenu, vcetné
pripadného postovného. S koneCnou cenou je zdkaznik srozumén pii vyplilovani
objednavky jesté pred jejim zadvaznym potvrzenim.

¢) Kupujici ma pravo na vymazani svych osobnich udaji z databaze, ucini-li tak
pisemnou formou.

Zaruka a servis:

Zaru¢ni doba je 24 mésicli, pokud neni uvedeno jinak. Na klimatizacni zafizeni
poskytuje vyrobce zaruku 36 mésict a to za podminek dodrzeni zptisobu montaze dle
navodu a pravidelnych ro¢nich prohlidek zatizeni. Zaru¢ni doba zacina plynout ode dne
prodeje. Bezplatna zaru¢ni oprava nemize byt uplathovana, jestlize jde o poruchy
zapfi€inéné nespravnou montazi nebo obsluhou. Pravo uplatnit naroky plynouci ze
zaruky ma uZivatel nejpozdé€ji posledni den zaruéni doby. Po uplynuti zaruky poskytuje
prodejce kupujicimu dale servis na sva zatizeni.

Zpusoby platby:

Dobirkou - plati se pfepravci nebo pii predani zbozi.
Pievodem 7 uctu - zbozi lze zaplatit béZnym piikazem k uhrad¢é u libovolné banky.
Jakmile je objednané zbozi pro Vas piipraveno, je Vam zaslana emailem proforma
faktura, na zaklad¢ které provedete prevod. Jako variabilni symbol musi byt uvedeno
¢islo objednavky. Dodéavka ¢eka na vypis z Gétu nebo na potvrzeni o pievodu.
Hotové pii osobnim odbéru (v pobockach: Brno, Ostrava, Praha)
Bankovnim pievodem po obdrieni zboZi — se splatnosti 14 dni. Plati pro smluvni
odbératele.
Dalsi informace:

e Vesker¢ zbozi je dodavano s dodacim listem.

e Faktura-danovy doklad a zaru¢ni list jsou poslany postou.

e ZboZi zlistava do uplného zaplaceni majetkem prodavajiciho.

e (Ceny jsou smluvni a jsou navySeny o naklady vyplyvajici ze zakona ¢.185/2001

sb. v platném znéni o likvidaci elektroodpadu.

Zpusoby dodani zbozi:

Prepravni sluZba
Aktuélné vyuzivame sluzeb spolecnosti PPL (do 50 kg) a TOPTRANS (nad 50 kg).

Doprava je rozdélena do 2 skupin:
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1. pii objednavkach do 5000 K¢ bez DPH je uctované prepravné a balné 180-,K¢
bez DPH

2. ptiobjednavkach nad 5000 K¢ bez DPH je doprava zdarma
Je moznost vybrat si za priplatek i nadstandardni sluzZby:

1. TOP TIME —u zasilek TOPTRANS (doruceni do 12 hodin nasledujici den)

2. Osobni vyzvednuti zasilky na depu piepravni spole¢nosti
Osobni odbér
Je mozny po dohod¢ s obchodnim oddélenim 1 v naSich velkoobchodnich skladech
v Brn¢ (Bohunické 81, Brno, tel.: 549 257 241) v pond¢li-ctvrtek 7:00 - 16:00, v patek
7:00 - 14 hod.
v Ostravé (Slévarenska 411/12, Ostrava-Mar.Hory, tel.: 596 638 227), v pracovni dny
7:30-15 hod.
v Praze (Mezi Vodami 17a, Praha 4, tel.. 244 400 169) v pond¢li-¢tvrtek 7-16hod., v
patek 7-14 hod.
Reklamace:
Vytizovani reklamaci je provadéno podle platnych zakoni CR. Kupujici je povinen
dodané zbozi si prohlédnout a bez zbytecného odkladu informovat o zjisténych vadach
firmu MICROWELL CZ s.r.o. Kupujici je povinen pii reklamaci uvést ¢islo dodavky a
co nejvystiznéji popsat vadu zbozi. Pokud spotiebitel uzaviel smlouvu s pomoci
prostiedkit komunikace na dalku, mé pravo od ni odstoupit do 14 dnti od pievzeti zbozi.

Zdroj: www.lg-shop.cz
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