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Abstrakt

Tato bakalaiskd prace pojednavd o problematice elektronického obchodu
s primdrnim zaméfenim na zakazniky. Na zaklad¢ poznatkid z teoretické casti je
v praktické c¢asti navrzena strategie elektronického obchodovani, kterd povede ke
zkvalitnéni sluzeb pro zdkazniky, vysSi konkurenceschopnosti, ale také zlepSeni

propagace a vybudovani znacky obchodu.

Prace obsahuje ndvrh strategii, kter¢ budou piinosem nejen pro elektronicky

obchod, ale hlavné pro zakazniky.

Abstract

This bachelor thesis deals with issues of electronic commerce with a primary focus
on customers. On the pieces of knowledge of the theoretical part is proposed electronic
commerce strategy, which will improve better services for customers, increased

competitiveness, but also improve the promotion and brand building.

The bachelor thesis includes proposal of a strategy that will be beneficial not only

for e-commerce, but for customers.
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1 Uvod

V  pocatku své existence internetové obchody vznikaly pfedevSim
v zahrani¢i, prikopnikem v tomto segmentu podnikdni bylo USA. Internet je
komunikacni kanal, ktery se v soucasné dob& velmi rychle rozviji. Je to moderni
medium, kde se obchodniklim nabizeji jiné moznosti, nez v klasickém zplsobu
obchodovani. V soucasné dob¢ je nakupovani na internetu béznou a velmi uzivanou

formou ndkupu na celém svéte.

Existuje mnoho marketingovych nastrojii, které mohou pfiblizit dany produkt, nebo
sluzbu zakaznikovi. Jejich vyznamnym ukolem je také vytvareni znacky a dobrého

jména obchodu.

Pro svoji bakalaiskou praci jsem si vybral téma tvorba strategie elektronického
obchodovani. Tuto oblast jsem zvolil proto, Ze internet celosvétoveé vyznamné ovlivituje
trendy v obchodovani. Tato oblast ma pted sebou jist¢ velkou budoucnost, jeji hlavni
pfednosti je jisty druh nezavislosti. At uz se jednd o nezavislost ¢asovou, nebo

geografickou. Toto téma mé velmi zaujalo a chtél bych se mu blize vénovat.

Je zde mnoho zpusobi, jak vytvofit kvalitni elektronicky obchod. Bohuzel se

stava, Ze mnoho firem zacinajicich na internetu zvoli Spatnou pocate¢ni strategii.



2 Systémové vymezeni problému

Tato bakaldfskd prace se zabyva tvorbou strategie elektronického obchodovani.
Zaméfuje se na vytvofeni modelu e-shopu, ktery bude intuitivni a pro zakaznika
uzivatelsky pfivétivy. Pro vytvoreni optimdlntho modelu elektronického obchodu je

tieba navrhnout nékolik strategii, které budou feSit moZnosti vytvoreni

e-shopu, propagaci obchodu a jeho produkti a praci se zdkazniky.

V ramci formulace téchto strategii se budu také zabyvat dosavadnimi formami
internetového obchodovani, hodnoceni zplisobt komunikace se zakaznikem, zptsobtim

plateb a moznostem dodavky zbozi do rukou zékaznika.

Internet se stdva stile vyznamnéjSim médiem. Neustale sili jeho pozice, jakozto
informac¢niho zdroje, proto i elektronicky obchod s informacemi tvoii jeho vyznamnou
oblast. Proto je velmi dilezit¢, aby byl e-shop kvalitnim zdrojem informaci

o produktech, které nabizi.



3 Cil prace

Cilem je wvytvofit ndvod jak skloubit dostupné technologie s pozadavky

zakaznikd, bezpecnosti a uzivatelskou piivétivosti.

Dil¢imi cili jsou:

1.

Formulovat strategii pro pfiblizeni produktu, i samotného elektronického
obchodu zakaznikovi, popsat moznosti propagace, které jsou v soucasnosti

k dispozici.
Charakterizovat elektronické obchodovani z pohledu zékaznika.
Navrhnout strategii realizace e-shopu, jejiz soucasti bude:

Zavedeni vyrobku, strategie komunikace se zdkaznikem, cenova strategie

a zpusoby vytvofeni e-shopu.

Definovat nastroje pro hodnoceni strategie (méfeni navstévnosti, uc¢innost

reklamy).



4 Informacni zdroje
Pro vypracovani mé bakalarské prace vyuziji zdroju tykajicich se elektronického
obchodovani internetu, marketingu a komunikace.
Vyznamnym zdrojem informaci budou knihovny, kde lze nalézt velké mnoZstvi
informaci z vySe uvedenych oblasti. V soucasné dobé vSak jejich misto nahrazuje
internet. Diky nému lze informace ziskat velmi rychle z pohodli domova. Proto i oblast

elektronického obchodu s informacemi, v podobé virtudlnich knihoven bude velmi

niapomocnym zdrojem.

Vyhledavac¢ google pro zadany vyraz ,,virtudlni knihovna“ nabizi 157000 vysledku.

Zde je vidét vyznam a rozsah tohoto informacniho zdroje.

Pii vyhledavani knih vyuziji téchto virtudlnich knihoven na internetu: Katalogy
a databaze Nérodni knihovny CR, virtualni knihovna Masarykovy univerzity, nebo
virtudlni knihovna VUT.

Z vyznamnych zahrani¢nich online katalogh jmenuji naptfiklad University

of Nottingham Library Online Catalogue.

Konkrétni piehled zdrojii, které jsem v této praci vyuzil, ale také seznam
dostupnych zdroji k tomuto tématu jsou uvedeny na konci prace. Postup vyhledavani ve

virtualni knihovné je uveden v pfiloze.
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5 Soucasny stav FeSené problematiky

5.1 Historie elektronického obchodovani
Internet pfinesl do svéta ndkupt zdsadni prilom. Situace v tomto zcela novém
odvétvi se zaCala ménit jeSté ve dvacatém stoleti. Z pohodli domova ¢i kancelafe se
v USA zacalo, nakupovat jiz v roce 1992. S rozvojem internetu, protokolu http: a www

zacaly, v letech 1994 a 1995 vznikat elektronické obchody dnesniho typu.

Zatimco v Americe nakupovani po internetu zazivalo velky boom a mezi zakazniky
bylo velice oblibené, v Evropé zdkaznici pocitovali spiSe nedivéru v tento druh
obchodu. Pozdéji se vSak i zde zacaly prosazovat velké obchodni fetézce se svymi
internetovymi obchody.

Rozvoji e-shopil ve Spojenych Statech pfispéla hlavné velkd divéra zakaznikil
a pomalejsi. Nedivéra v nakupovani pies internet, hlavné u zacinajicich uzivatell

v T 1
pretrvava dodnes.

5.2  Elektronicky obchod

Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikani prostfednictvim
elektronickych prosttedki. To obsahuje nejen obchodovani se zbozim (hmotnym
i nehmotnym) a sluzbami, ale i vSechny souvisejici kroky od reklamy, pfes uzavieni

smlouvy, jeji plnéni, a to véetné poprodejni podpory a sluzeb.

5.3 E-commerce
Pojem e-commerce oznacuje takovou formu obchodniho styku mezi dvéma

stranami, kdy se cely proces obchodni transakce provadi prostfednictvim internetu.

“E-commerce ci elektronicka komerce oznacuje formu obchodniho styku, kdy se
celd transakce odehrava prostrednictvim internetu. Zakaznik si vybere zbozi na www

strankdch obchodniho serveru a okamZzité si jej koupi a zaplati.

Historie elektronickych obchodu. [13]

11



VSechny 3 faze- vyber, nakup, platba- se obvykle odehravaji bez jediného primého
kontaktu s prodejcem
O propagaci pojmu e-commerce se nejvice zaslouzila firma IBM, kterd jej Casto

uvadéla ve svych inzeratech a propagacnich materialech.

5.4 E-business
Pojem e-busines zacala jako prvni pouzivat firma IBM. S postupnym rozvojem
internetového obchodovani a internetového bankovnictvi, bylo snahou vytvofit jednotny

nazev, ktery by slu¢oval a vystihoval vS§echny moZznosti vyuziti internetu v obchodovani.

“E-business (e-byznys) predstavuje elektronické podnikani. Elektronické podnikani
vyuziva zejména webové technologie a rizné automatizované informacni systémy.
Rozmach  e-businessu v poslednich  letech  souvisi  hlavné s  rozvojem

internetu, softwarovych technologii, hardware a telekomunikact.””

5.5 E-services
Pojem e-services zacala jako prvni pouzivat firma Hewlet-Packard. Toto oznaceni
v sobé skryva vSechny mozné typy sluzeb, které jsou prostiednictvim e-business

nabizeny.

5.6 E-banking
E-banking je v soucasnosti velmi rozsifend moznost, jak ovladat bankovni ucet

pfimo na internetu. Banky takto vyuzivaji internetu k podpote svych zakaznikd.

Tato sluzba je velmi uzce spojena s internetovym obchodovanim. Skryva v sobé
vSechny vyhody online pfistupu ke sluzbam. Pro zdkazniky je neocenitelnd moznost
zaplatit za zbozi ¢i sluzby z pohodli svého domova. V nékterych e-shopech (napf.
Nizko-nakladové letecké spolecnosti) je to dokonce jedina moznost, jak platbu

uskuteénit.

2 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. [6]
E-business [12]-online
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5.7 E-life
Internet je jednim z vynalezli lidstva, ktery naSe Zivoty kazdodenné zasadnim
zpiisobem ovlivituje. Kazdy z uzivatelii si svym pisobenim v siti vytvaii jakousi svoji
virtualni identitu. Lidé vyuZzivaji internetu pro kontakt se svym zaméstnavatelem, at’ jsou
kdekoliv na svété. Informace, které jsou na internetu zvefejnovany ndm kazdodenné
poskytuji moznost se efektivné a kvalitn€ rozhodovat. Efektivni vyhledavani mnozstvi

informaci o produktech, je jednou z hlavnich vyhod elektronického obchodu.
Rozvojem komunikac¢nich sluzeb, socidlnich siti a dalSich sluZeb se internet stava

v, v wr .7 > v 4
velmi uziteénou soucasti naseho zivota.

5.8 Zivotni cyklus vyrobku
Dulezitym faktorem pfi vytvareni strategii pro individudlni vyrobky je Zivotni

cyklus vyrobku, ktery charakterizuje pohyb vyrobku jednotlivymi etapami existence:

e Zavedeni,

* rust,
* zralost,
e zanik.

Zivotni cyklus vyrobku je zaloZen na nasledujicich piedpokladech:

 Zivotnost vyrobku je omezena,

* zisk se v jednotlivych fazich méni,

* vyrobky vyZaduji v jednotlivych etapach rozdilné strategie.

Individudlni vyrobek: je jakykoliv jednotlivy vyrobek, ktery fe$i problémy
a potieby zékaznika.

Vyrobkova rada: je skupina slozena z jednotlivych vyrobki, které jsou ve

vzajemnych vztazich a plni obdobné funkce.

Vyrobkovy mix: je kombinace vyrobkovych fad a individualnich vyrobkd. Je to

celkova trzni nabidka podniku.’

4 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. [6]
> KOTLER, P. [4]
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5.9 Komunikaéni mix na internetu
V oblasti marketingu jsou standardné rozliSovany tfi zakladni néstroje marketingové
komunikace (komunika¢niho mixu). Jsou jimi reklama, public relations a podpora
prodeje. Pro kazdy z téchto nastrojli existuje cela fada zpisobt realizace, z nichz kazdy
ma typické znaky, silné a slabé stranky. Tyto budou prakticky popséany v kapitolach 5.72
ajs.l3.

wReklama je ndstrojem neosobni masové komunikace vyuzZivajici média
(televize, rozhlas, noviny, casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zaddva objednatel

(firma, organizace), ktery takeé reklamu plati.

Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napr. snizenim cen, poskytovanim

riiznych kuponii, programy pro loajalni zakazniky. Soutézemi ¢i vzorky zdarma apod.

Public relations (PR, vztahy s verejnosti) zahrnuji vSechny Ccinnosti, jejichz
prostrednictvim firma komunikuje se svym okolim a vsemi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty jsou vsichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskove

r g 6
konference a média.

5.10 Mikroplatby
PayPal- PayPal pracuje na principu virtudlni penézenky. V zéasad¢ existuji dvé
moznosti prace s touto sluzbou. Nabyt PayPal ze svého bankovniho uctu, nebo penize
odecitat az pfi samotném placeni. Proces funguje i opacné, to znamend moznost piijimat

penize v podobé plateb od zakaznikd.

PaySec- funguje na rozdil od PayPal pouze na ptedplaceném principu. Neodecita
penize za platby pfimo z Uc¢tu v bance pies platebni kartu, tedy nefunguje jako néjaké
prodlouzeni platebni karty. Zplisoby pro nabiti konta PaySec jsou dva: klasickym

prevodem z b&zného Gétu, nebo s pomoci platebni karty®

5.11 Uzivatelé internetu v Ceské republice

vvvvvv

zakaznika. Pro vétSinu firem hlavné zakaznika ceského. Samotna definice, kdo je to

® GEUENS, M.,VAN DEN BERGH, J. [1]
7 ANTOS, D. [7]
¥ MACICH, J. [17]
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,Luzivatel internetu” je problematicka. Nelze objektivné urcit, zda je to Clovek
s pfistupem na internet, ¢lovék vyuzivajici elektronickou postu, nebo jinak aktivni

uzivatel.

Pocet redlnych uzivatelii se v loniském roce nepietrzit¢ zvysSoval az do kvétna.
V Cervnu se jiz projevil pravidelny sezonni pokles (4,9 milionu redlnych uzivateld)
spojeny s letnim pocasim a dovolenymi, avSak v dalSich letnich mésicich navstévnost

op¢t mirn¢ stoupala.

Nejvétsi nartist poctu redlnych uzivateld (18 %) nastal jiz v srpnu. V nésledujicich
mésicich se jiz tempo ristu navstévnosti zpomalovalo. Navstévnost dosahla v prosinci

2009 svého historického maxima 5,51 milionu redlnych uzivatelti.

Srovnani vyvoje poétu redlnych uZivatell v CR 2008 a 2009

5800000 4

5600000

5400000

5200000 -

5000000 - 4
Pg(':et . 4800000 MRU 2008
uzivatela 4600000 - i

4400000 -

4200000 -

4000000

3800000 T T T T T T T T T 1 r |

¥ A W By B T 28 g A0 11

Meésic

Graf 1: Srovndni vyvoje poctu redlnych uzivateli’

Primérné straveny ¢as na internetu se v pribchu loniského roku spiSe zkracoval. Na
mnozstvi ¢asu na internetu, maji vetsi vliv sezonni vlivy. V prvnim ¢tvrtleti roku 2009
stravili uzivatelé na internetu nejvice ¢asu a celoroéni maximum v bieznu c¢italo 32
hodin a 19 minut. Nejmén¢ Casu stravili uzivatelé na internetu v zafi, a to necelych 25,5

hodiny.

° BUCHTA,M. [11]- online
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Srovnani vyvoje primérné straveného ¢asu na internetu v CR 2008 a 2009
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Graf 2: Srovndni vyvoje straveného ¢asu na internetu'’
5.12 Vytvoreni strategie

5.12.1 Co je to strategie
wtrategie urcuje zakladni smeéry, prezentuji prostredky a metody vedouci

k naplnéni stanovenych cilii firmy. ,,'!
Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle nasledujici faze:
* Strategickou analyzu,
* formulaci strategie,
* implementaci strategie,
* strategickou kontrolu.

Strategie se obvykle navrhuje a zpracovava v nékolika variantdch. Vybér strategie
predstavuje komplexni proces, ktery je obtizny, ma-li firma mnoho produktd, ptipadné
pokud podnika ve vice oblastech, nebo v riiznych teritoriich. Ukolem vhodné navrzené
strategie je pfipravit firmu na vSechny situace, které s vysokou pravdépodobnosti mohou

nastat.

5.12.2 Vhodnost strategie

Vhodnost strategie se posuzuje podle toho, jak firma:

* Vyuziva prilezitosti, které ji poskytuje prostiedi a jak se brani hrozbam,

" BUCHTA M. [9]- online
' JAKUBIKOVA,D. [2]
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* zhodnocuje sily a klicové kvalifikace firmy a zabranuje slabostem, nebo je

napravuje,

* odpovidé kulturnimu a politickému kontextu.

5.12.3 Techniky, pro stanoveni vhodnosti strategie

* Matice zZivotniho cyklu,
* analyza hodnotového fetézce,

* analyza strategickych moznosti s vyuzitim metod klasifikace. Rozhodovacich

stroml, planovani scénait a dalsi.

Pii tvorbé strategie v elektronickém obchodovani je velmi dilezité identifikovat
apopsat rozdily mezi firemni strategii, podnikatelskou strategii a marketingovou

strategii.

* Firemni strategie- vymezuje rozsah spolecnosti ve smyslu odvétvi a trhi, ve
kterych spolecnost ptsobi. Firemni strategie vznika diskuzi vrcholného vedeni

firmy, jejimz cilem je navrhnout postup, jak realizovat dosazeni cilt.

* Podnikatelska strategie- zaméiuje se na pusobeni firmy uvnité celé¢ho trhu,
nebo odvétvi. Pokud chce firma prosperovat, méla by nad svymi konkurenty

ziskat vyhodu.

* Marketingova strategie- je rozhodnutim vrcholového managementu firmy o

tom: jak, kdy, kde konkurovat.'?

2 JAKUBIKOVA,D. [2]
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5.13 Priblizeni produkti zakaznikiim z vnéjSiho pohledu
V prvni fadé¢ se nabizi otdzka, co si lze pod pojmem ,Prezentace vyrobku*
predstavit. Je to v podstaté¢ formulace pfedstavy o tom, jakou cestou a jakymi zplisoby
budou informace sluzbach, nebo technickych parametrech vyrobki predavany
potencidlnim zakaznikim. Touto strategii dojde ke stanoveni planu cinnosti
a postupd, jejichz realizaci firma dojde k naplnéni svych cilt. Dulezité je, aby strategie

byla nejen kvalitn€ zpracovana, ale také ucinnym zplsobem prosazovana.

Kazdy dobry obchodnik by si mél uvédomit, co od elektronického obchodu, ktery
bude nabizet jeho vyrobky, ocekdva. MéEl by si piedev§im stanovit urcité strategické
cile, kterych chce dosdhnout. Dilezité proto bude, provést strategickou analyzu, ktera
bude zaméfend jak na vnitini, tak na vng&jsi prostfedi firmy. Jinak fe¢eno zbozi bude
prezentovano jak na firemnim webu (vnitini prostfedi), tak i na dalSich, vétSinou

reklamnich ¢i odbornych webech (vnéjsi prostiedi).

Veéci kterou je nutné zacit je vhodna struktura webu. Web jako takovy, je vizitka
obchodu ¢islo jedna. At uz graficky navrh, uzivatelské, nebo administratorské prostredi.
Kvalita webu je to prvni, podle ¢eho bude zdkaznik obchod hodnotit a podle ¢eho se
rozhodne, zda utrati svoje penize u nds a nebo nékde jinde. AZ nasledn¢ vyhledava
reference a nazory na internetu, nebo od jinych uzivateli. Pokud nebude ucinéno vse pro
to, aby byl tento prvni dojem co nejlepsi, jsou vSechny dalsi formy propagace zbozi

a samotného obchodu v podstaté k nicemu.

5.13.1 Design e-shopu

Design e-shopu je prvni véc, se kterou se navstévnik setkd. Podle vzhledu se
rozhodne, jestli web blize prozkouma, nebo ho opusti. Podle statistik opousti webové
stranky vice nez 85% navstévnikd, kvili nezajimavému designu, aniz by prozkoumali

obsah.
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5.13.2 Uzivatelské prostiedi

Pii navrhu e-shopu je tieba vytvofit takové prostfedi, které bude uZivatelsky

privétivé. Zakladni predpoklady, které by mél navrh spliovat jsou:
e Kvalitni databazovy model (z né& vyplyvaji veskeré moznosti vyhledavani
a tfidéni informaci),
¢ ptehlednost,
¢ strukturovanost,
¢ jednoduchost,

* kvalita vyhledavéni a fazeni informaci.

5.13.3 Moznosti, jak produkt priblizit zakaznikovi

Ukolem systému e-shopu je udrzovat, zpracovavat a poskytovat informace
o zboZzi, nebo sluzbach. Hlavni snahou je interakce s uzivateli a také poskytnout

zakaznikovi co nejvice informaci o produktu, ktery si vybere.

Technické parametry- uvadime co nejSirs$i informace o technickych parametrech

a moznostech vyrobku. Dllezita je moznost porovndvani s jinymi vyrobky.

Barva vyrobku- Casto je chybn& uvadéna barva vyrobku

Fotogalerie- Fotogalerie je velmi dilezitou soucasti propagace vyrobku. Zakaznik
nemd moznost si vyrobek prohlédnout jako v kamenném obchod€. Proto vybira
arozhoduje se pouze podle dostupnych fotografii. Fotografii musi byt proto

dostatek, musi byt kvalitni a musi zachycovat dilezité detaily.
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3D model- Modernéjsi postup nez fotogalerie je 3D model. Zakaznik si muze

vyrobek prohlédnout ze vSech stran, otacet jim, pfiblizovat detaily.

Recenze vyrobku- Recenze jsou v ¢eskych e-shopech prozatim opomijeny. Pokud
jsou k dispozici, tak pouze jako odkaz na jiny odborny web. Psani vlastnich recenzi by

znamenalo zvySené naklady at’ uz personalni, finan¢ni i ¢asové.

UZivatelské recenze vyrobku- Pokud umoznime uzivatelim psat recenze, odpadaji
naklady, které jsou zmineny vySe. Nemdme zde piimou kontrolu nad kvalitou
zobrazovanych informaci, avSak dlouhodobé zkuSenosti a ndzory uzivateld jsou pfi

vybéru neocenitelné.

Uzivatelska diskuze- S recenzemi (odbornymi i uzivatelskymi) souvisi moznost
aktivné diskutovat. Diskuze vyzaduje kontrolu a fizeni, aby se zabranilo
vulgarnim, rasistickym a jinym pfispévkiim, neklade vSak nutné pozadavky na vysokou

odbornost spravce v diskutovaném oboru.

Uzivatelska fotogalerie vyrobku- Na uzivatelskych fotografiich je 1épe vidét
skute¢ny vzhled vyrobku, je mozné jimi dokumentovat opotiebeni, nedostatky a dalsi
veéci, které na oficidlnich fotkdch nebyvaji uvedeny. Fotky od vyrobce jsou casto

upravovany a retusovany.

Video recenze- Video recenze jsou v soucasné dob¢ spiSe doménou odbornych
webl. Zacinaji se ale pomalu objevovat i v elektronickych obchodech. Moznost

prohlédnout si vyrobek na videu i s komentatem odbornika je velmi zajimava.

5.13.4 Hodnoceni kvality informaci

Jednou z véci, na niz by se pii tvorbé e-shopu a vkladani informaci do néj nemélo

zapominat, je hodnoceni kvality zvefejiiovanych informaci. Snahou je pfiblizit produkt
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zakaznikovi. Uvadéni zdrojti (napt. web vyrobce) informaci o autorech recenzi a ¢lankt

by mélo byt samoziejmosti. Toto vS§e zvySuje diivéryhodnost e-shopu.

Zde se nabizi nékolik kritérii, kterd by méla byt pti vkladani informaci do systému

a nasledné prezentaci vyrobku dodrZena:
* Odborna kvalifikace autora recenze, jenz ho opraviiuje k psani na dané téma,
* reputace autora,
*  pfesnost, bezchybnost,
*  hloubka pokryti dané problematiky,
* objektivita poskytovanych informaci s minimem piedpojatosti a snah
o ovlivnéni ¢tenare,
* aktudlnost uvetejnénych informaci,

* Zobrazovani jména autora, data vydani informace.

Casto se setkdvame s informacemi tzv. “marketingové orientovanymi”.
Z prezentace vyrobku se pak stdva smés serioznich informaci a reklamy, coz je pro

mén¢ zkuSeného uzivatele matouci a opét to snizuje diivéryhodnost obchodu.

Velké vétsina e-shopli nema prostiedky na to, aby mohla platit odborniky, ktefi by
psaly recenze a ¢lanky, nebo odpovidali na dotazy v diskuzich. Vhodnou alternativou je
pro né vytvofeni tzv. rozcestniku, pomoci odkazl na jiné informacni zdroje a odborné

weby.

Pii praci s internetovymi zdroji nelze zapominat na to, Ze internet je jen jeden
z prostiedktl, kde lze nalézt informace. Pro urcity ucel mohou byt zdroje na internetu
velmi uzite¢né, zatimco pro jiny naprosto bezcenné. Pti hledani informaci, které chceme
pouzit pro prezentaci vyrobku zakaznikiim, je nutné postupovat obezietné predevSim

proto, Zze nékteré informace mohou byt pochybné kvality.
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5.14 Priblizeni produkti zakaznikiim z vnéjSiho pohledu

5.14.1 MozZnosti propagace zdarma

“SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhleddvace) je metodika
vytvareni a upravovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah
byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem pak
Jje ziskat ve vysledku hledani ve vyhledavacich pro danou webovou stranku vyssi pozici,

’ ryr ’ v Vevr ’ v s ’ v, v ’ 13
ktera odpovida obsahu a tim cetnéjsi a zarover cilené navstevniky.”

Existuji zptisoby, jak propagovat e-shop a jeho produkty zdarma. A to za pomoci
fulltextovych vyhledavaci, které si e-shop najdou samy. V tomto piipadé je velmi
dilezité, jak dobfe je webova aplikace optimalizovdna pro jednotlivé vyhledavace.
Jestlize byl na tento fakt programatorem bran zfetel, budou se odkazy na e-shop a hlavné
na stranky s detaily proddvaného zbozi zobrazovat na dobfe viditelnych pozicich. Pokud
o sobé védét. Veelku dobrym zplisobem propagace muze byt i pouzivani pocitadla
pfistupt — naptiklad Navrcholu.cz je mnoha potencidlnimi zdkazniky pouzivan jako
katalog, v némz vyhleddvaji informace stejn¢, jako v katalozich portald. Pocet
pristupd, respektive pocet zakaznikd je jistym “méfitkem kvality”, podle kterého se

uzivatelé také mohou fidit.

5.14.2 Katalogy zboZzi
DalSim vhodnym prostfedkem je registrace e-shopu do katalogii podnikatelskych
subjekth ceskych, piipadné zahrani¢nich vyhledéavaci. Pfinejmensim
Seznam, Centrum, Atlas a Google. Zakladni verze registrace, kterou tyto portaly
nabizeji je zdarma. Nenabizi vSak pokrocilé funkce a nastaveni, jako placené verze.
Pokud bude zvolena free verze, bude obchod pravdépodobné kontaktovat pracovnik
vybraného portalu a nabizet placeny tarif a sluzby. Ty vétSinou umoziuji zobrazeni loga

firmy u odkazu, propracovanéjSi a podrobngjsi profil firmy a hlavné zatazeni do

¥ KOHOUT,M. [15]-online
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ptednich pozic pied neplacené odkazy. Pti zadani ndzvu konkrétniho vyrobku se vypiSe
seznam obchodd, které jej nabizeji. To, zda se investice v fadu nékolika tisic korun
ro¢né vyplati je na zvazeni kazdé firmy. Podle mého nazoru vétSina lidi vyhledava spise
fulltextové, nez za pouziti katalogli. Proto mize byt lepsi investici ptikoupeni klicovych

slov pro region, kde se firma nachézi.

5.14.3 PPC systémy

“Platba za kliknuti (PPC z anglického pay per click) patii mezi ndstroje internetové
reklamy. Princip PPC spoc¢iva v tom, Ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni
reklamy, plati az ve chvili, kdy na reklamu nékdo klikl. Vyhodou PPC reklamy je jeji

, Ve 14
planovatelnost a méritelnost.”

Za dal$i vyznamnou moznost piiblizeni produktl zdkazniklim je zafazeni
v reklamnich systémech, nabizejicich tzv. platbu za poklik (PPC systémy). V soucasné
dob¢ je na ceském trhu nékolik vyznamnych systémt — systém AdWords od Google
,novy Sklik od Seznamu, AdFox od Centra a eTarget. Pfi vyuziti tohoto systému se
plati pouze tehdy, pokud potencialni zdkaznik klikne na reklamu e-shopu, zobrazovanou
ve fulltextu poskytovatele, nebo na partnerskych serverech. Zde uz tedy neplatime
pausalné, ale za konkrétni pocet kliknuti. CoZz je jist¢ zajimavéjsi a pfinasi to i jistou

moznost statistického sledovani a vyhodnoceni této investice.

Tento zpusob reklamy ma tu hlavni vyhodu, Ze provozovatel obchodu plati pouze
tehdy, pokud zminény systém pfivede navstévnika do jeho e-shopu. Cena za kliknuti se
muze pohybovat v fadu desetihaléit i korun, podle toho, na jak konkuren¢ni klicové

slovo inzeruje.

Problém muze nastat pouze tehdy, pokud prodejce nabizi zbozi, jehoz cena se

pohybuje v nizkych hodnotéach (fadové jednotky korun).

4 PPC systémy [19]-online
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5.14.4 Propagace na webech s pribuznou tématikou
Kromé portalt a placenych (¢i vyménnych) reklamnich systému je mozné domluvit
se piimo s provozovateli jednotlivych serveri, ktefi nabizeji reklamni prostor za Uplatu.
Ceny jsou smluvni, kazdy provozovatel si je urcuje sam. Jako ptiklad mize byt uvedena
nasledujici situace. Pokud se bude e-shop zabyvat prodejem autodoplikii, jisté bude
vhodné zaplatit si reklamni banner na webu zabyvajicim se automobilovou

tématikou, nebo webu s tématikou pro muze.

V tomto pfipad¢ je opét nutné zvazit, kam reklamu umistit a kam ne. N&ktefi
provozovatelé webil, maji zna¢né nadsazené ceny, neumoziuji jiny nez pausalni zptisob
platby a neumoziiuji sledovat statistiky zobrazeni. Hlavné posledni zminované statistiky
zobrazeni jsou velmi dileZzité, protoze bez nich neni mozné zjistit, zda se vynalozené

naklady na reklamni prostor zhodnoti, nebo alespon vrati.

5.14.5 Affiliate programy
Dal§i zajimavou moznosti jsou pro provozovatele e-shopu affiliate
programy, v nichz plati provozovateli webu, na jehoz webu je umisténa reklama, az po
té, co zakaznik, ktery z jeho webu pfiSel, opravdu nakoupi — v tom okamziku jeho
partner ziskava provizi. Tento zplisob miize byt pro obchodnika tou nejlepsi formou
reklamy, neplati za zobrazeni, za kliknuti, pouze za uskute¢nény nékup. Tato provize

byva samoziejme vyssi, nez jsou ceny za kliknuti ¢i zobrazeni.

Nesporna vyhoda je to, Zze zadavatel reklamy plati jen za uskutecnéné nakupy.
Problém je ale v tom, Ze ceny zboZzi jsou u dneSnich e-shopii v rdmci udrzeni
konkurenceschopnosti stlateny na minimum a vydé¢lava se spiSe na velkém objemu

prodeje, nez na vys§im zisku na kus.

Zdarma muzeme také zvetejnit informace o nabizeném zbozi v katalogu e-shopt
(napt. heureka.cz). Tyto weby vétSinou umoznuji srovnavani cen, uzivatelské recenze

obchodu 1 jednotlivych nakupu. Je to zpiisob, jak si vytvotit dobré, ale i Spatné jméno.

Krok 1) Klient projde pfes web stranku prodejce na stranku spolecnosti, nebo si na

jeho web strance rezervuje néco, co nabizi dana spolecnost.

Krok 2) Spolecnost se spoji s klientem a ovéti objednavku.
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Krok 3) Po domluvé spolecnosti s klientem, klient zaplati spole¢nosti.

Krok 4) Spolecnost vyplati ¢astku prodejcim. Suma je soucdsti jejich interni

dohody. (procenta, pevna ¢astka apod.)

5.14.6 Propagace zbozi v televizi a radiu

Tyto zplisoby propagace jsou velmi nakladné, to znamend vhodné piedev§im pro
zavedeny a Uspésny obchod, ktery ma dostatek financnich prostfedki. Je dokazéano, ze
televizni reklama a propagace zbozi dokaze zvednout zisky o desitky procent. To sebou
vSak pfinasi zvySené naklady na provoz, administrativu a zaméstnance. Pokud na
pokryti ndrazové zvySeného zdjmu nema menSi obchod dostatecné kapacity
(zaméstnance, skladové prostory...) a dostatek finan¢nich prostiedkli, miize mu to spise
uskodit, nezli pomoci. Navic tyto druhy propagace jsou ucinné, pouze pokud jsou

dlouhodobéjsiho razu. To sebou opét nese zvysené naklady.

5.14.7 Propagace zbozZi v tiSténych médiich

“Public relations (Casto uvadené pod zkratkou PR [Cteno pi ar], toto oznaceni
pochazi z anglictiny a volné jej Ize prelozit jako , vztahy s verejnosti*) jsou techniky
a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim

a s verejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je ovliviiovat.

V' chapani PR se verejnost deli na vnitrni a vnéjsi. Vnitrni verejnosti se rozumi
zejména zameéstnanci organizace. Vnéjsi verejnosti se rozumi nejen zdkaznici, ale take

roo. V. . v ’ v 15
dodavatelé, investori, komunita, potazmo celd spolecnost.”

Velmi G¢innd a hlavné cilena forma propagace jsou reklamy a ¢lanky v casopisech
anovinach. At uz obchod prodava jakykoliv druh zbozi, je velmi dillezité propagaci
spravné zacilit. Velmi zajimava je moznost zaplatit cilenou reklamu napt. formou PR
Glanku v tisténém médiu, které ma blizko oboru podnikani. Casopis si kupuji
lidé, zajimajici se o danou tématiku. Pokud jsou pravidelnymi ¢tenafi a znaji odbornost

a znalosti autora ¢lanku, mohou i jeho nazor povazovat za jistou zaruku kvality.

5 JAKUBIKOVA,D. [2]-online

25



5.15 Diléi zhodnoceni zpiisobt propagace

Vyse popsané zpusoby propagace a komunikace se zdkaznikem tvoii prvky

komunika¢niho mixu na internetu. Na zakladé kapitoly 5.9 o komunikacnim mixu jsou

v nasledujici tabulce popsany vyhody a nevyhody jednotlivych slozek.

Tabulka 1: Vyhodnoceni slozek komunikacniho mixu (Zdroj: Viastni)

Slozky KM Vyhody Nevyhody Charakteristika

nakladi

Reklama Zpisob, jak Vysoké néklady, Rizna vyse poplatkt
zaujmout velké obtizn€ méfitelné¢ | za reklamni prostor
mnozstvi vysledky, casové (televize, internet,
potencialnich omezena doba tiSténa média).
zakaznikd. ucinnosti. Zavislost

na kvalité reklamy,
cilech kampané a
zvolenych
komunikac¢nich
prostiedcich.

Podpora prodeje | Casto byva Existuje mnozstvi | Efektivni zplsob, jak
zkopirovana vySe popsanych zménit preference
konkurenci, miize |zpUsobi podpory |zékaznika.
prertist v cenovou | prodeje zdarma.
valku.

PR Obtizna a VétSinou zdarma

dlouhodoba (moznost nepiimych
realizace. naklad)
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6 Analyza reSeného problému

6.1 Metody analyzy

K analyze problému jsem vyuzil nékolika vyzkum.

* Vyzkum agentury Mediaresearch realizovany pro SdruZeni pro
internetovou reklamu. Pfedmétem vyzkumu je méfeni internetové navstévnosti

v Ceské Republice. Vysledky jsou popsany kapitole 5.10,

¢ vyzkum agentury Mediaresearch ve spolupraci s Asociaci pro elektronickou
komerci (APEK). Vyzkum se zaméfil predev§im na frekvenci nakupovani a
nakupni zvyklosti v cilové skuping internetovych uzivateli Ceské republiky.
Dotazovani se zucastnilo celkem 508 respondentii. Vysledky jsou popsany v

kapitole 6.2.1,

e vyzkum Ceského statistického uradu, ktery popisuje vyuziti prostiedki

komunikace prostfednictvim internetu. Kapitola 7.5.

* Osobni zkuSenosti s nakupovanim na internetu a dlouhodobé sledovani metod

a postupil v ¢eskych i zahrani¢nich e-shopech.

6.2 Elektronické obchodovani z pohledu zakaznika
V souladu s kapitolou 5.10 Uzivatelé internetu v Ceské republice, budou popsany
typy zékaznikl internetovych obchodd, cilové skupiny zdkaznik a moznosti, jak ziskat
potebné informace. Déle pak proces ziskani nového zdkaznika a motivace stavajicich

zakazniku.

6.2.1 Vymezeni cilovych skupin ziakaznika
V klasickém modelu obchodovani je zpravidla jednodussi urcit cilovou skupinu
zakaznikl. Majitel obchodu mé vSechny informace o regionu ¢i mésté, ve kterém hodla

pusobit. Budouci podnikani ovliviiuji i kulturni a sociélni aspekty.

Urcit cilovou skupinu pro konkrétni elektronicky obchod miize byt obtizné. Zde
odpadé véazanost obchodu na urcitou lokalitu, zakaznikem muze byt prakticky kdokoliv
z celého svéta. Tomuto velmi piispélo zavedeni eura v lednu 2002. Zavedeni spolecné
mény ve 12 zemich, v tzv. Eurozon¢ poskytlo nové moznosti a nové trhy pro
elektronické obchodovéani. Pro cCeského zakaznika zlstavd nejlepSim mistem pro

nakupovani Ceska republika, nemusi feSit jazykovou bariéru, nebo mistni a kulturni
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poméry. Pro nakupy v zahrani¢nich obchodech byvéa vétSinou hlavni motivaci nizsi

cena, nebo nedostupnost daného zbozi v ¢eskych e-shopech.

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze na ¢eském internetu jiz nékdy nakupovalo 91 %
internetové populace. Mezi silné uZivatele e shopti v CR, ktefi nakupuji pres internet
alespot jednou mési¢n€, patii neceld pétina respondentti (18 %). Nejaktivnéj$imi
uzivateli internetovych obchodii jsou predevsim mladi lidé ve veku 25-34 let. To, Ze
vyznam internetovych obchodll neni vii¢i kamennym zanedbatelny, potvrzuje fakt, ze
témert tii pétiny lidi nakupuji prostfednictvim internetu nékolikrat ro¢né. Potencidlni
nartist by v budoucnu jest¢ mohla zaznamenat skupina uzivatelll, ktefi pfes internet
nakupuji mén¢ Casto nez jednou za rok (15 %). Necela desetina respondentti na internetu
zatim nikdy nenakupovala. Polovina z nich ma vSak v planu ndkup do budoucna

uskute¢nit.

Jak Casto nakupujete prostrednictvim internetu?
Cely vzorek, N=508

W alespont 1x tydné

58% ® 1x nebo vicekrat za
meésic

| nékolikrat za rok
15%

4%

B méné {asto nel
jednou za rok

m nenakupuji a ani
neplanuji nakupovat

® nenakupuji, ale

59% planuji nakupovat

15%

Graf 3: Jak casto nakupujete prostiednictvim internetu? '°

6.2.2 Motivace zakaznikii pro vyuZiti online nakupovani

vvvvv

internetu, patii uspora Casu, nizsi ceny ve srovndni s kamennymi obchody, pohodli pfi

nakupu a moznost nakupovat kdykoliv béhem dne.

' Marketingové noviny [22]- online
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6.3 Ziskavani potiebnych informaci

Potencialni zékaznik elektronického obchodu pro své rozhodnuti o nakupu
potfebuje mnozstvi informaci , které by meély byt lehce dostupné ptimo v e-shopu.
Pokud informaci nema dostatek, nebo mé& pochybnosti o jejich kvalité, voli aktivni
pfistup kjejich dal§imu ziskavéani. Je ziejmé, Ze kazdd informace nebude mit pro
rozhodnuti o uskute¢néni nakupu stejnou hodnotu. Proto vyhleddvani informaci byva
ovlivnéno casovymi moznostmi zdkaznika, jeho znalostmi z dané oblasti i cenou
poptavaného zbozi. Zakaznik ma k dispozici mnozstvi informacnich zdrojl, jejichz
kvalita a dostupnost je individudlni u kazdého produktu, a zalezi také na preferenci

kazdého zakaznika. Jsou jimi:
* Zdroje na internetu- recenze, odborné ¢lanky, diskuze,
* zkuSenosti ostatnich uzivatelii- rodina, ptatelé,
* verejné zdroje- televize, radio, tisk, internet,
* komer¢ni zdroje- veskera reklama,

* osobni zkuSenosti- osobni vyzkouSeni vyrobku, zkuSenost s vyrobky stejné

firmy, zkuSenost s pfedchozim modelem vyrobku.

V elektronickém obchod¢ si na rozdil od kamenného nemiize zakaznik zbozi
prohlédnout a vyzkousSet. Proto mu musi byt nabidnuty takové metody prezentace, aby
byl tento nedostatek minimalizovan a zakaznik mél vSechny potfebné informace. Proto
by méla kazda firma, ktera hodla zacit s prodejem zboZi na internetu navrhnout vhodnou

a ucinnou strategii.

6.4 Ziskani nového zakaznika
Proces ziskavani novych zakaznikii provazi elektronicky obchod po celou dobu jeho
fungovani. Ma své specifické zakonitosti, které by meély byt popsany vhodnym

modelem nakupniho chovéni zdkazniku.

* Osloveny zakaznik- Jednd se o potencidlniho zdkaznika, na néhoz jsou

zaméfeny  veSkeré  marketingové  aktivity  (reklama,  propagacni
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materialy, webové stranky). Zakaznik je uréitym zplsobem zaregistruje, nelze

vSak ve vétSin€ pripadl objektivné méftit, kolik takovych zakazniki bylo.

* Zijemce- Dulezitym momentem pfi ziskavani novych zdkaznikl je jejich prvni
kontakt, kterym Vam daji najevo svlij zdjem. Mize jit o zaslani Zadosti
o podrobngjsi informace, vypracovani nabidky, upfesnujici dotaz, registraci
webového newsletteru, telefonat. Zakaznici davaji v této chvili signdl, Ze je pro
n¢ nabidka zajimava a Ze budou v budoucnosti pravdépodobné ochotni uvazovat

o nakupu.

* Kupujici zdkaznik- Uskute¢nénim prvniho ndkupu se stdva ze zdjemce kupujici
zakaznik. Tento prvni nakup je velice dllezity - v piipadé, Ze zdkaznik bude
spokojeny, bude nakupovat opakované. To je dulezit¢é nejen z hlediska
prodejnich vysledkl, ale rovnéz proto, ze ndklady na udrzeni kupujicich

zakaznikl jsou nékolikrat nizsi, nez néklady na ziskani zdkaznikd novych.

6.5 Analyza zptsobii komunikace se zakaznikem
NejsilngjSim a nejefektivnéjsim prostiedkem komunikace v elektronickém obchodé

je samoziejme internet.

m CR uZivatelé internetu

= £ . .
= & = EU27 uZivateléinternetu
: He
# CR cekem
EUZ7 celkem

50,0%
546%

442%

2005 2006 2007 2008
rok

Graf 4: Vyuzivani internetu ke komunikaci CR"
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Ve sledovaném obdobi v letech 2005 - 2008 vzrostl podil jednotlivel pouzivajici

internet pro vzajemnou komunikaci v CR téméf dvojnasobng, a to z 27 % na cca 53 %

populace CR.
% z uZivatell internetu % z celku
Nizozemsko | 82,5% 95,3%
Lucembursko | 76,0% 94,4%
Dénsko |77,8% 92,9%
Madarsko |54,4% 92,7%
Belgie |63,3% o1,9%
Slovensko | 60,5% 91,7%
Finsko |75,2% 91,0%
Némecko |68,3% 90,7%
Matta |44;1% 90,4%
Cesko [EERR 89,9%
Svédsko |78,6% 89,5%
= Rumunsko |26,5% 89,2%
@ Francie |60,6% 88,9%
Portugalsko ] 31,2% 88,8%
EU27 [545% 88,7%
Spojené kralovstvi |67,5% 88,5%
Rakousko |62,8% 88,2%
Lotyssko |53,3% 88,0%
Slovinsko |48,5% 86,8%
Polsko |42,5% 86,6%
Litva |45,7% 86,2%
Spanéisko [48,8% 86,0%
Estonsko | 56,8% 85,8%
Buharsko |27,2% 85,7%
Irsko |534% 85,4%
talie |35,1% 83,8%
Kyor |31,8% 82,1%
Recko |27,6% 722%

v s . . ’ ’ . 18
Graf 5: Vyuzivani internetu ke komunikaci v zemich Evropské unie

Nejvice je komunikace pies internet vyuzivana v zemich Beneluxu a severni
Evropé, nejvyssi podily vykazuji Nizozemsko (82,5 %), Svédsko (78,6 %) a Dansko
(77,9 %). Jsou to ¢isla pomérné vysoka vzhledem k zapocitani celkové populace ve véku
16-74 let. Naopak nejméné komunikuji pies internet obyvatelé jihovychodnich
balkanskych statd EU, a to obyvatelé Recka (27,6 %), Bulharska (27,2 %) a Rumunska
(25,6 %). Ceska republika vykazuje v ramci viech statd EU lehky podpramér (CR 52,5
%, pramér za EU27 54,6 %).

'8 CSU. [16]- online
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6.5.1 Zpisoby komunikace se zakaznikem
* Email: je urcit¢ nejpouzivanéjSim komunika¢nim prostiedkem v ramci
elektronického obchodovéni. Jeho vyhody jsou ziejmé. Obéma strandm dava
moznost dobfe promyslet a formulovat sdéleni. Pfehledné zobrazuje komunikaci
v pohledu do historie, obéma strandm mitize slouzit jako doklad o uskute¢néné

komunikaci.

m CR uZivatelé internetu

= & .
= - Ziv
g g g EU27 uZvatele nternetu
8 °
¢ CR celkem
EU27 celkem

82, 1%

%

41.8%

2005 2006 2007 2008
rok

Graf 6: Vyuziti e-mailu v CR"

Ve sledovaném obdobi 2005 - 2008 vzrostl podet uZivatelti e-mailu v CR téméf
dvojnasobné, a to z 27 % na cca 51 % populace CR. V ramci EU27 se podet uZivatelt
téZ zvySoval, ne tolik razantné, a to ze 42 % na témet 53 %. Je tedy zfejmé, Ze oproti
markantnimu rozdilu ve vyuZivani e-mailu mezi CR a EU27 v roce 2005 jsme béhem tii

let dosahli v podstaté na primér EU27.

9 CSU. [16]- online
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% z uZivateld internetu % z celku
Nizozemsko |81,.8% 94,6%
Lucembursko |742% 92,1%
Dansko |76:3% 91,0%
Madarsko |53,2% 90,6%
Belgie |624% 90,6%
Finsko | 89,7%
Némecko | 88,7%
Svédso | 88,3%
Cesko | 88,1%
Slovensko | 88,0%
Rakousko | 87,8%
Mata |42,7% 87,5%
Spojené kralovstvi |66/4% 87,1%
EU27 |527% 85,5%
&  Portugaisko |357% 85,2%
w Rumunsko | 24,2% 84,4%
Irsko |52,7% 84,2%
Slovinsko | 46,8% 83,9%
Francie 1 56,9% 83,4%
Spandisko |46,4% 81,9%
LotySsko |49,5% 81,6%
Estonsko |53,8% 81,3%
talie |33,8% 80,7%
Liva |41,6% 78,4%
Kypr |30,4% 77,6%
Polsko [38,0% 77,5%
Buharsko |24,5% 77,0%
Recko |25,7% 67,3%

%
Graf 7: Vyuziti e-mailu v zemich Evropské unie®

Nejvice je e-mail vyuzivdn v zemich Beneluxu a severni Evropé, jmenovité
v Nizozemsku (81,8 %), Svédsku (77,6 %) a Dansku (76,3 %). Jsou to &isla pomé&mé
vysoka vzhledem k zapocitani celkové populace ve véku 16-74 let. Naopak nejméné
e-mail vyuZivaji obyvatelé balkanskych zemi EU, a to obyvatelé Recka (25,7
%), Bulharska (24,5 %) a Rumunska (24,2 %). Ceska republika vykazuje v ramci viech
statd EU lehky podpramér (CR 51,4 %, primér za EU27 52,7 %).

* Telefon/ VOIP: Telefon, respektive internetovy telefon je vyuzivan zpravidla

tehdy, pokud zékaznik potiebuje néjakou informaci, nebo feSeni okamzité.

20 ¢SU. [16]- online
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m CR uZivatelé internetu
EU27 uZivatelé internetu
i CR celkem

EU27 celkem
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Graf 8: Telefonovani pres internet v CR”!

Telefonovani pies internet vykazuje vy$si hodnoty uzivani v ramci Ceské republiky
v porovnani s primerem za Evropskou unii. Ve sledovaném obdobi 2005 -2008 vzrostl
pocet uzivatela CR, ktefi telefonuji pies internet Gtyfnasobné, a to z5,5% na 22%
populace CR. V ramci priméru za EU27 stoupl podet uZivateld telefonovani pies
internet taktéz Ctyfnasobné, ovSem v nizSich hodnotach - z asi 4 % na cca 16 %.

Nejrychlejsi nartist pozorujeme u Ceské republiky mezi lety 2006 a 2007

a mezi lety 2007 a 2008 v rdmci unijniho praméru.
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% z uZivateld internetu z celku

Bulharsko |17,4% 50,1%
Francie |32,2% 47,2
Litva |244% 46 0%
Slovensio [29,6% 44,9%
LotySsko |24,3% 40,1%
Cesko | 37,7%
Madarsko |24,1% 35,9%
Polsko [17,3% 35.2%
Lucembursko | 28,1% 349%
Rumunsko | 9,9% 34,6%
Portugalsko | 12,3% 29,3%
Estonsko [19,0% 28,8%
Dansko |23.8% 28,4%
EU27 |18,2% % 3%
Mata |12,5% 25,T%
Kypr |9,4% 2 6%
talie ]9,0% 21,6%
Recko |8;%% 21,6%
Spanélsko [121% 21,4%
Nizozemsko | 18.1% 20 9%
Belgie [14,1% 20,4%
Némecko |14.9% 19,8%
Finsko | 16,2% 19,6%
Rakousko [13.0% 18 2%
Svédsko [15,8% 17,9%
Slovinsko |9,8% 17,6%
Spojené kralovstvi | 131% 17 2%
Irsko |9,2% 14,8%
) %

stat

Graf 9: Telefonovani pres internet v zemich Evropské unie; 2008%

Podily uzivatelii telefonovani pies internet z celkové populace v zemich EU jsou
celkové pomérné nizké a pouze u Francie ptfesahuje podil 30 %. Dale je nejvice internet
pro telefonovani pouzivan na Slovensku (29,6 %) a v Lucembursku (28,1 %). Ceské
republika se s podilem 22 % tadi pomérné vysoko a to na 7. misto, unijni primér (16,2
%) prevysujeme o piiblizné 8 procentnich bodli. Nejméné se ptes internet telefonuje na

Kypru (9,1 %), v Italii (9 %) a v Recku (8,2 %).

* Diskuzni fora a chaty: V e-shopech jsou velmi vyuzivany diskuze o vyrobcich

a produktech. Umoznuji zdkaznikim komunikovat nejen s obchodem, ale i mezi
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sebou. Sdilet informace a zkuSenosti s vyrobky, pokladat dotazy jak prodejci, tak

ostatnim diskutujicim zédkazniktim.

m CR uZivatelé internety EU27 uZivatelé internetu
i CR celkem EU27 cekem
. g
=
& & 8
£ 8
= &
b . b 8
= o
% it o bt
&£ 5 = b}
= = -
< = g
b
2005 2006 2007 diskuznifora chat,
2008 komunik atory

2008

rok
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Graf 10: Vyuzivani diskuznich for, chatovani a komunikatorii pres internet v CR

Ve sledovaném obdobi 2005 - 2007 vzrostl pocet uzivateld popisovanych moznosti
internetové komunikace v CR pfiblizné trojnasobné, a to z 6,5 % na cca 17 % populace
CR. V ramci EU27 se ve stejném obdobi pocet uzivatelt vy$plhal z 14 % na 22 %, tedy

jesté méné nez dvojnasobng.

6.6 Zpusoby plateb
Jednou z hlavnich priorit firmy, zabyvajici se elektronickym obchodovanim je
zajistit zdkaznikovi moznost pohodlného nakupu. Stejn¢ pohodlny a intuitivni by mél
zakoupeného zbozi. Nasledujici graf ptrehledné zobrazuje oblibu nejpouzivanéjSich

zpiisobll plateb na internetu.

2 (CSU. [16]- online
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Zpusoby platby
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Graf 11: Zpiisoby plateb na internetu’

Nejpouzivangj§im zplisobem platby za objednané zbozi zistava dobirka, ale
vzhledem k tomu, ze stidle vice zdkaznik preferuje ptevod z Uctu, je mozné
predpokladat, ze v blizké dobé se nejbéznéjSim zplsobem platby v internetovych
obchodech stane pravé prevod z uctu. Roste i podil platicich kreditni kartou, ale ochota
zakaznikll pouZzivat kartu pro platby na internetu je ovlivnéna obavami z nedostate¢né

bezpecnosti této metody.

V ptipadé bezhotovostniho platebniho styku neobihaji klasické penize, ale jejich
elektronicky ekvivalent. Zaruka korektnosti platebnich transakci je plné zavisld na
vlastnostech elektronickych penéz. Problém této zaruky spociva v tom, Ze neni problém
udélat kopii elektronické informace (jakozto ekvivalentu bankovky) na rozdil od
skute¢nych penéz. Otdzka bezpecnosti je blize specifikovana v kapitole 7.8 Bezpecnost

elektronického obchodu.

** Marketingové noviny [18]- online



7 Navrh FeSeni problému

7.1 Vytvoreni strategie elektronického obchodovani
Na ziklad¢ kapitoly 5.8 Zivotni cyklus vyrobku a kapitoly 5.11 Vytvoreni
strategie, kterd moznosti firemni strategie teoreticky popisuje, bude v nasledujici ¢asti

popsan proces od zavedeni nového vyrobku, az po jeho doruceni zékaznikovi.

Kazdy obchodnik, ktery hodla prodavat své vyrobky, nebo zboZzi na internetu by
m¢él zacit navrzenim vhodné strategie. At uz se jednd o vyrobni podnik, nebo pouze
prodej zbozi. Ta by méla byt v zdjmu dobrého fungovani obchodu disledné

prosazovana. Pro navrh je klicovych hned nékolik pojmu:

Vyrobek,

* cena vyrobku,

e distribuce k zdkaznikovi (logistika),
* komunikace se zakaznikem,

* propagace zbozi i obchodu.

7.2 Vyrobek
Pod pojmem vyrobek je chapana i sluzba. Pojmem produkt, neni ozna¢ovan pouze
samotny vyrobek, ale i vSechny okolnosti, které jsou s vyrobkem spojeny. V tomto
smyslu vyrobce nenabizi vyrobek pouze jako souhrn uzite¢nych vlastnosti, ale jako

zpusob feseni urcitého problému spotiebitele.
7.2.1 Zavedeni nového vyrobku na trh
Proces zavedeni nového vyrobku na trh, je tvofen témito fazemi:
*  Prizkum trhu a provedeni kalkulaci,
* navrh marketingové strategie a zptsobu prodeje,
* piipadné investice do technologii a nabor pracovnik,
* volba distribuéni site,

* navrh a tvorba reklamy,
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vyrobku.

7.3

vyroba testovacich vzorkt a prototypd,
uzavieni dohod s distributory,
testovani,

vyhodnoceni testovani,

zahajeni sériové vyroby,

uvefejnéni reklamy.

Cenové strategie na internetu

., Cilem ceny neni vyjadrit ndklady, ale hodnotu vnimanou spotrebitelem
25

Cena je pro zékaznika jednim z hlavnich kritérii, pfi vybéru zbozi. V internetovém

obchodovani byvaji pouzivany dv¢ strategie tvorby cen.

Vysoka cena: je opodstatnénd tehdy, pokud nakup zdkaznikovi pfinese i néjaké
jiné vyhody, které jsou pro ngj dilezité. Mlze jimi byt pohodlnost, rychlost

dodani, dodani az do domu, odborna instalace, zaskoleni a dalsi.

Nizka cena: toto je vétSinou hlavni argument, pro¢ pofizovat vybrané zbozi s
vyuzitim sluZzeb nékterého z e-shopi. Obchody se snazi ziskat zdkazniky nizsi
cenou, nez jaka je v kamennych obchodech. Tuto strategii tvorby cen vyuziva

vétSina obchodi také jako propagacni.

Strategie dotovani ceny z reklamy: jednim z piijmi e-shopu mize byt reklama,
zobrazovana na jeho strankach. Cena vyrobku je nasledné¢ dotovana z téchto
pfijmi. Zbozi je Casto proddvano za cenu nizSi, nez je cena vyrobni. Tato
strategie je velmi riskantni, protoZze je zcela zavisld na pravidelnosti piijma

z reklamy.**

Strategie tvorby ceny, podle dopliikovych sluzeb: tato strategie funguje na
stejném principu, jako dotovani ceny z reklamy. Zde je cena sniZovana za
pomoci piijml z dopliikovych sluzeb, které jsou zakaznikiim nabizeny. Tyto
sluzby si zakaznik velmi Casto spolu se zbozim musi objednat, nebo je velka

pravdépodobnost, Ze si je objedna.

25

Volné pielozeno podle Daniela A. Nimera
** SEDLACEK,J.[5]
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Strategie akénich cen: principem této strategie je nastavit na kratké casové
obdobi velmi nizkou cenu u urc¢itého zbozi a toho se snazit prodat co nejvice. |
kdyz je to klasickd maloobchodni metoda pro zvySeni prodeje, funguje u
internetovych obchodu stejné spolehlivé. Problém velmi Casto nastava v rychlé

reakci konkurence, ¢imz se celd strategie znehodnocuje.

Proti tomuto zpUsobu tvorby cen, zacinaji byt zdkaznici netecni. Je to zplisobeno Casto

nekorektnim jednanim prodejci, kteti uvadéji slevy ze smyslenych cen.

Strategie vyuziti produktovych Fad: Tato strategie je zaloZena na predpokladu,
ze pokud si zédkaznik koupi zakladni vyrobek, tak ho vhodnou reklamni kampani
a zejména vhodné vytvofenym internetovym obchodem piesvédéime ke koupi i

dalsiho nezbytného pfislusenstvi k zadkladnimu vyrobku.

Tento zplisob klade vysoké naroky na systém elektronického obchodu a vytvoreni vazeb

mezi produkty. Uspéch zavisi na tom, Ze bude zdkaznikovi v pravou chvili prezentovano

prave to piislusenstvi, nebo doplitkové sluzby, které by mohl potiebovat.

Individudlni tvorba cen: je vyuZzivana pfedev$im u firemnich zakaznikd, ktefi
nakupuji dané produkty ve vEtSim mnozstvi. 'V tomto piipadé je mozné
navrhnout niz§i cenu zcela individualng, dle konkrétniho druhu vyrobku a jeho

mnozstvi. E-shop v tomto ptipadé vydéla na vétSim objemu prodeje.

Tato strategie vyzaduje osobni pfistup a jedndni se zakaznikem. Nabizi vSak moznost

velmi efektivné budovat vztahy se zdkaznikem, které zajisti i dalsi spolupréci.
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7.3.1 Primérna ttrata v internetovych obchodech

Pramérna utrata za nakupy v internetovych obchodech v poslednich 12 mésicich, n=978

®Vice nez 30000 K 9% 4_?{0 11%

#0d 20001 do 30000 K&
10d 10001 do 20000 K&
10d 5001 do 10000 KE
10d 3001 do5000KE

10d 1001 do3000KE

14% [

#Do 1000 KE

WNechci uvést

14%

20%

Graf 12: Kolik cesti uzivatelé utrati za online ndkupy?’’

Pétina nakupujicich uvadi, Ze v poslednim roce utratila na internetu vice nez 20 tis.
K¢. Dalsi pétina nakupujicich utratila mezi 10 a 20 tis. K¢ Téméf polovina
,»e-shoppert™ utratila v internetovych obchodech ¢astku 1 az 10 tis. K¢. Drobnéjsi
nakupy zbozi na internetu v celkové hodnoté¢ do 1000 K¢ uvadi neceld desetina

respondenttl.

7.3.2 Frekvence nakupovani na internetu
Nasledujici graf vypovida o tom, ze vétSina internetovych uzivateld jiz na internetu
nakupovala a je s nakupovanim spokojend. Polovina lidi na internetu nakupuje alespon

jednou za ctvrt roku.

*” BUCHTA,M. [10]- online

41



Frekvence nakupovani na internetu, n=1023
® alespon jednou za tyden
u alespon jednou za cvrt roku 4% 5%
alespon jednou za pdl roku
méné casto
® nikdy 25%

44%

22%

Graf 13: Frekvence nakupovani na internetu *°

Necela polovina internetovych uzivatelt (44 %) nakupuje v e-shopech alespon jednou za
ctvrt roku. 25% uzivatelll vyuzije sluzeb elektronického obchodu alespoii jednou za pil

roku. Mén¢ Casto pak v e-shopech nakupuje ¢tvrtina internetovych uzivatel.

7.4 Doprava zbozi k zakaznikovi
Od chvile, kdy zakaznik klikne na ikonku “koupit” az po UspéSné doruceni
zakoupené¢ho zbozi, je nutno ucinit mnoho krokl, ovSem za co nejkratsi dobu

a v pozadované kvalité.
Ceské elektronické obchody vyuZivaji tyto zptisoby dopravy:
* Pfeprava vlastnimi prostfedky,
 (Ceska posta,
* pfepravni firmy.

Pro nastinéni oblibenosti jednotlivych moznosti u zdkaznikl jsem vyuzil statistiku
internetového obchodu Kasa.cz. Jedna se o velky a zavedeny obchod, proto ma statistika

jistou vypovidaci hodnotu.

¥ BUCHTA,M. [8]- online
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Toptrans
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Graf 14: Internetovy obchod a logistika Kasa.cz >’

Pokud si zdkaznik zvoli dopravu pomoci nékteré z dorucovacich sluzeb, mulze
sledovat i konkrétni cestu zbozi a zjisti 1 kontakty na konkrétniho fidice, ktery mu zbozi
veze. Ve vétsing pripadi mohou zdkaznici skrze systém dokonce i aktivné zasahovat do
celého procesu - mohou sami celou objednavku nebo nékteré jeji polozky
stornovat, dokézi zménit faktura¢ni udaje ¢i misto doruceni a v neposledni fadé maji

moznost ovlivnit termin doru¢eni a ptizplsobit jej svym ¢asovym moznostem.

7.5 Komunikace v elektronickém obchodovani
Pro komunikaci se zdkaznikem plati n¢kolik pravidel, které je tfeba dodrzovat.

Komunikace by méla byt:
* Oboustranna,
* vyvazena,
e eticka.

Dftive nez zacne e-shop se zdkaznikem komunikovat, je nutné ujasnit si, ¢eho chce

komunikaci dosahnout. Cilem by mélo byt:

* Zikaznika informovat: Pfi vzdjemné spolupraci mezi zékaznikem a e-shopem
je dilezité, aby zakaznik mél v obchod davéru. Toho lze dosdhnout hlavné

kvalitni komunikaci. Dal$imi cili informacni slozky komunikace mtze byt:

o Informace o produktech a sluzbach,

¥ Logistika. [14]- online
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o budovani znacky a dobrého jména,
o informace o zménach v nabidce, nebo cenach.

* Zikaznikovi pripomenout: Cilem je zdkaznikim pfipominat, ze by mohl
n¢jaky produkt potiebovat. K tomuto tcelu slouzi zasilani riznych nabidek a
katalogti. Tento zpsob komunikace je vhodné praktikovat pouze se souhlasem

zakaznika. Jinak by mé&l naprosto opacny efekt a zdkaznika by spiSe obtézoval.

* Zikaznika presvédcit: Tato faze komunikace ma za ukol presvédcit zakaznika
k nakupu, nebo k vyzadani dalSich informaci. Mély by byt predkladany fakta a
pravdivé informace, které pomohou zékaznikovi srozhodovanim. Nesmi za

zadnych okolnosti ziskat dojem, Ze je k ndkupu nucen.

7.5.1 Zhodnoceni komunikacnich prostiedki
Na zaklad¢ analyzy v kapitole 6.5, kde byla graficky popsana oblibenost
jednotlivych metod komunikace na internetu, mizeme urcit, na které zpusoby se
zamétime. V dnes$ni dobé mnoho obchodi zasila zbozi do zahrani¢i. Zde muze kazdy

obchodnik vyhodnotit, ktery zptisob bude pro konkrétni zemé nejefektivné;si.

Nejvyuzivangj$im prostiedkem internetové komunikace v Ceské republice, a to

s velkou pfevahou oproti ostatnim, je email.

Druhou nejvyuzivangj$i formou internetové komunikace v Ceské republice je

telefonovani, at’ uz bez ptenosu obrazu, tak i s pomoci web kamery.

Chatovani a komunikace pomoci instant messagingu je z nabizenych moZnosti
nejméné pouzivana.

Prioritou je, aby byly zdkaznikovi poskytnuty veskeré informace o produktech
a obchodnich podminkdch uz v ramci prostfedi e-shopu. To je hlavni vyhoda

internetového obchodovéni, v idedlnim pfipadé k pfimému kontaktu se zdkaznikem

vibec nedojde.

V ramci kvalitné navrzené strategie komunikace se zdkaznikem elektronického
obchodu by mély byt pouzivany vSechny vySe zminéné metody. Zvlaste¢ instant
messaging a VOIP jsou v Ceskych e-shopech prozatim vyuzivany velmi malo. Jejich

vyhoda je vSak ziejma4, jsou zdarma a pro vétSinu zakaznikl velmi lehce dostupné.
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7.6  Zpusoby realizace e-shopu

7.6.1 Open source FeSeni
Tento zptisob ma jednu zasadni vyhodu, je zdarma. Pro zacinajici internetové

prodejce je to zajimavé feseni, které sebou ale nese mnoZzstvi problémd.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody opensource reseni (Zdroj: Vlastni)

Vyhody Nevyhody

* Zékladni systém zdarma Dalsi investice v podob¢:

* Nutnost Upravy designu

e Uprava moduli

* zakoupeni novych modul

* nizka kvalita SEO

* omezené moznosti napojeni na
dalsi programy (ucetni systém)

* omezeni licen¢nimi podminkami

e kvalita kodu.

Z uvedené tabulky je dobie vidét, ze ,feSeni zdarma“, neni tak uplné zdarma.

K tomuto zékladnimu systému je nutné pfipoc€ist dalsi investice do dodate¢nych uprav.

V zacétcich internetového podnikani Ize tento zplsob doporudit, nese sebou vSak
jistd rizika, néklady a omezeni. Provozovatel obchodu bude v budoucnu, kdy
opensource feSeni pfestane dostacovat, pravdépodobné nucen prejit na néktery komeréni

systém.

7.6.2 Krabicové feSeni
Mnoho firem nabizi realizaci internetového obchodu zakoupenim hotového

systému, ve kterém se pouze upravi design dle pozadavkd a budouciho zameéteni

obchodu.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody krabicového reseni (Zdroj: Viastni)
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Vyhody Nevyhody

e Kyvalita systému * VysSi cena oproti open source

* rychlost implementace, feSeni.

* kvalitngjsi zpracovani SEO,

* moznost napojeni na dalsi
programy,

* technicka podpora ze strany
prodejce systému,

¢ kvalita kddu.

Vyhody jsou ziejmé. Hlavné moznost konzultaci a technické podpory ze strany

prodejce systému mize byt hlavnim divodem, k vybéru tohoto zplsobu realizace.

7.6.3 ReSeni na miru
V ptipadé¢, ze jsou na budouci e-shop kladeny specifické pozadavky, je zde moznost

naprogramovani systému obchodu na miru.

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody reseni na miru (Zdroj: Vlastni)

Vyhody Nevyhody
* VyteSeni specifickych pozadavkd. * Vyssi cena oproti piedchozim
zpusoblm,
e Casove narocna realizace.

Vytvofeni systému na miru lze doporucit obchodu, ktery ma jakékoliv specifické
pozadavky. Jednd se o nejdrazsi feSeni, které vSak nabizi vyladéni funkcnosti e-shopu

bez jakychkoli kompromisi.

7.7 Budovani znacky
“Uspésné etablovand firemni znacka funguje nezavisle na konkrétnich produktech.
Strategie budovani firemni znacky ma vytvorit mytologii firmy, ktera bude mit takovou
moc, Ze jméno firmy propijci vyznam béznym predmétiim. Znacka firmy se tak sama o

c 30
sobe stava produktem.”

Bez peclivé a dlouhodobé snahy vybudovat si dobré jméno by ostatni zpiisoby

a moznosti propagace byly takika k nicemu.

% Budovéni znacky [20]-online
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Budovanim znacky se obecné rozumi proces, kterym se znacka (ndzev e-shopu)
dostava do povédomi potencialnich zdkazniki. Pfi budovani Gspésné a divéryhodné
obchodni zna¢ky na Internetu ndm nepomiize z4dna placend ani neplacend
reklama, ¢lanky, ani umisténi na prvnich mistech vyhledavact. Bude zcela postacovat
poctivy a slusny pfistup k zdkaznikiim. Na strankach e-shopu je vhodné uvadét co
nejpodrobnéjsi informace o sob¢ jako provozovateli. Dilezité jsou prithledné a dobie
pochopitelné obchodni podminky, které jsou realné¢ dosazitelné (napi doba dodani).

Dalsi dilezitou véci jsou moznosti reklamace, kontakty, rychlé vyfizovani emailovych

dotazi. Je bohuzel stale mnoho obchodi, které tyto véci nedodrzuji.

7.7.1 Label vs. Brand
,, Budme méritkem kvality. Nekteri lidé nejsou zvykli na prostiedi, kde se dokonalost
ocekava. !
V cestin€ neexistuje slovo, které by vystihovalo filosofii znacky. V anglictiné je toto
popisovano slovy ,,Label a ,,Brand“. Rozdil mezi témito pojmy je zasadni. Label je
pouhy nazev znacky, proti tomu Brand znamena unikatni zpisob fungovani znacky.

Znackou miize byt cokoli, ale brandem se znacka stdva az po jisté dobé svého

fungovani, kdyz se ur¢itym zptisobem zapise do podvédomi zdkaznik.

Brandem se znacka stdva vymezenim oblasti a odvétvi, ve kterém bude pusobit.
Muze byt také spjat s urCitym vyrobkem, sluzbou, modelovou fadou nebo s danym

typem produktt.

Nejvyznamngj$im prvkem brandu je jméno (firmy, vyrobku) a logo. Neméné

diilezitd je firemni identita, filosofie a kultura, kterou firma prosazuje:
* Vyznam,
* zapamatovatelnost,
* presvédcCivost,

* pfenositelnost jména.

' KAHNEY,L. [3]
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Pii cesté¢ elektronického obchodu za vybudovanim silné znacky by mélo byt
hlavnim cilem vybudovat pojem, ktery bude vefejnosti chapan jako méfitko kvality.
Bude meéfitkem pro srovnavani s jinymi znackami a pro zdkaznika soucasti jeho

zivotniho stylu.

7.7.2 Chyby pf¥i budovani znacky
. Hledam objekt k rekonstrukci se solidnim zakladem. Jsem pripraven borit zdi,
stavét mosty a zapalovat ohné. Mam skvélé zkuSenosti, spoustu energie, Spetku

.. r v , .r vr vr 32
vizionarstvi a nebojim se zacinat od zacatku.

24

podaii odhadnout smér technického pokroku, vyvoj trhu, i potencidlni pfani a vkus
zakaznika, ziskd firma velkou konkurenéni vyhodu. Je to vSak velmi obtizny
ukol, kterého se top management firmy musi zhostit. Manazefi musi byt maximalné
zapaleni pro véc, museji chtit objevovat a realizovat nové projekty, zavadét nové
standardy a technologie, i zcela nové a revolu¢ni chapani dané problematiky. Pfi

stanovovani vize firmy ¢asto dochézi k chybam, nespravnym odhadiim a ptedpokladiim.

* PriliSna konzervativnost- Firmy se bohuzel drzi osvédéenych modeld, at’ uz jde
o technologie, nebo design. Mirn¢ inovované vyrobky, které se diive dobie
prodavaly, budou mit s pravidla uspéch i v budoucnu. Tato strategie je pro firmu
nejméné rizikova, nepfinasi vSak zadny pokrok a pfedem odsuzuje firmu,

znacku, 1 jeji vyrobky k primérnosti.

* Pouziti staré znacky- Pouziti staré znacky, kterd méla v minulosti tspéch byva
zpravidla rizikovou zélezitosti. Dlvodem byvéa strach zacit od zacatku. Je
otazkou, zda nam srovnani se starSimi produkty stejnojmenné znacky
pomuze, nebo spiSe uskodi. Nasledna zména znacky by byl velmi ndkladny
proces.

vvvvvv

konkurence. Mé¢la by byt zasazena konkrétni cilova skupina zdkazniki i misto na

trhu.

2 KAHNEY,L. [3]
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* Matouci portfolio vyrobkii- Neni vhodné vymyslet specialni nazev pro kazdy
vyrobek. LepS§im feSenim je zavadét modelové fady. Muze se velmi lehce stat, ze
znaCka preroste samotny vyrobek. Tim bychom si uzavieli cestu k dal§imu

roz§ifovani fad vyrobk.

7.8 Bezpecnost elektronického obchodu
Elektronicky obchod lze rozd€lit na tfi Casti. Jsou to informacni databéze, ktera
obsahuje nabizené produkty a informace o zékaznicich. S nim je spojen samotny
(vyhledavaci) systém obchodu, coz je prostiedek pro co nejefektivnéjsi vyhledavani
pozadovaného produktu zakaznikem. Posledni casti je elektronicky platebni systém

(EPS), ktery slouzi k provadéni obchodnich transakeci.

Kli¢ovou zalezitosti se ve vSech tfech Castech stava ochrana osobnich udajii a dale
pak bezpecnost platebnich transakci. Zakladem vSech operaci v ramci systému e-shopu
je bezpecnost. Pro jeji zajiSténi byva pouzita kryptografie a to jak symetrickd (pro
Sifrovani - utajeni informaci), tak asymetrické (pro autentizaci). Pfi pouziti asymetrické
kryptografie, v systému piibyva dalsi subjekt - certifika¢ni autorita. Jejim ukolem je

zajistovat Sifrovaci kli¢ pro vSechny subjekty v platebnim systému.

Oblibenost jednotlivych zpiisobil plateb byla popsana v kapitole 6.5 Zpiisoby plateb.
V budoucnu budou jisté k dispozici i dal§i moznosti, na jejichz vyvoji a zavedeni se
pracuje. V soucasné dobé zkousi napt. Barkley Bank z Velké Britanie systém, jehoz
principem je elektronickd penézenka. Nabijeni elektronické penéZenky lze provadét
pomoci mobilniho telefonu, do kterého lze vlozit ¢ipovou kartu — neboli samotnou

penéZenku.

V Ceskych internetovych obchodech jsou prozatim spiSe opomijeny platebni
systémy PayPal, ktery se pouziva jako hlavni platidlo na portdlu eBay a Cesky projekt
PaySec.

Jde jisté o zajimavé sluzby, ve kterych se nepracuje ptimo s bankovnim kontem
klienta. Proto je vhodny pro zakazniky, ktefi se obavaji provadét platby na internetu

pomoci platebni karty, nebo prevodem z Gctu. Princip obou metod je popsan v teoretické

casti v kapitole 10.5. Mikroplatby.
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Zavedeni téchto sluzeb, v ramci elektronického obchodu by znamenalo dalsi
moznosti pro zakazniky, pro které je bezpecnost prioritou. A tim padem zvyhodnéni

obchodu pted konkurenci.
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8 Zhodnoceni navrhu
Pii vytvareni strategie pro elektronicky obchod je velmi dulezité jeji pribézné
a zpétné hodnoceni. Strategické planovani je proces, ktery obchod provazi po celou
dobu jeho fungovani. Stejné tak by ho mély provazet i analyzy, méteni a vyhodnocovani

vysledki.

Ten, kdo vlastni sprdvné informace a umi je dobfe pouzit, md nejlepsi moznou
pozici, aby se stal lidrem trhu. Klicové informace jsou ty, které méfi zménu potieb
zakaznikl. Tato neocenitelnd vyhoda umozni pruzné reagovat na pozadavky, potieby

a vkus zakaznika.

M¢éfi se navstévnost obchodu, ucinnost reklamy a jak se promitla na zvyseni
prodeje. Métime pocet lidi, ktefi ptisSli na web a uskutecnili tam néjakou akci, vétSinou

nakup. Snahou je vzdy zjistit, kolik z navstévnikli webu se stane zdkazniky.

8.1 Méreni navstévnosti (Web Metrics)
Pti provozovani internetového obchodu je pro firmu dilezitym méfitelnym udajem
navstévnost webu. Tyto statistiky jsou vétSinou vyuzivany pro tvorbu vhodné reklamni
strategie. Déle jsou idedlnim nastrojem pro zpétné hodnoceni reklamy jiz dfive pouzité.

Metody, které se k tomuto tcelu pouzivaji, se souhrnné nazyvaji Web Metrics.
Hlavni metody, které jsou v soucasnosti pouzivany jsou:
* Analyza log souborti www servert,
* pribézné monitorovani,

e externi statistické www servery.

8.1.1 Analyza log souboru www serveru
Tento soubor je automaticky generovan vétSinou soucasnych www servert

a zapisuji se do n¢j udaje o provozu na serveru. Zaznam obvykle obsahuje tyto udaje:
e [P adresa,
* datum a ¢as navstévy,
* operacni systém uzivatele,

* Zadany soubor (stranky, zvukovy zdznam, fotografie, textovy dokument atd.)
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Log soubory samy o sobé nemaji vyznam. Je tfeba provést dal§i zpracovani

statistik ve specializovaném analytickém softwaru.

Nevyhodou je, Ze tento postup neumoziuje okamzité monitorovani. Poskytuji

pouze zaznam o minulé aktivité zdkazniki na serveru.

8.1.2 Pribézné (okamzité) monitorovani
Tato metoda vyzaduje instalaci potfebného softwaru na serveru. Umoziuje sledovat
okamzity pocet navstévnika e-shopu a jejich pohyb. Opét jsou zaznamendvany udaje

jako IP adresa a dalsi.

8.1.3 Specializované statistické servery

Nejlepsi volbou vétSinou byva vyuziti sluzeb externiho serveru. Vyhodou tohoto
feSeni je jednoduchost a jednotna metodika méfeni tidaji o navstévnosti. VétSina
nabizenych sluzeb je na vysoké Urovni, nabizi propracované moznosti prezentace

vysledki v textové a hlavné grafické podobé.*

Statistické metody jsou pro tvorbu novych reklamnich strategii velmi mocnym
nastrojem. Na reklamu jsou obvykle vynakladdny nemalé prosttedky, jejichz navratnost

musi byt né¢im podloZena.

8.2  Ud&innost reklamy

Rozhodne-li se provozovatel elektronick¢ého obchodu pro vyuziti placené
reklamy, ocekava jako vysledek zvySeni svych trzeb a dale postupné budovani znacky.
Pokud by se o ucinnost placené reklamy nezajimal, s nejvétsi pravdépodobnosti by
dochazelo k plytvani penézi a reklamni kampan by zdaleka nebyla efektivni. Nejlépe se
méii €innost internetové reklamy, ale hodnotit 1ze v omezené mife i klasickou reklamu.
K tomu je vSak nutné vyuziti naptiklad dotazniky. To pfindsi dv¢é hlavni nevyhody.
Firmé vznikaji dalsi naklady a zdkazniky odpovidani na otazky v dotazniku z pravidla
obtézuje.

Hlavnim cilem pfi méfeni G¢innosti reklamy je snazit se u kazdé kampané porovnat

¥ VLACHM. [21]
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jeji cenu s jejim piinosem, ktery odhadneme na zéklad€ nasSich méfent.

Chceme-li méfit, tspéSnost reklamy, musime vhodné zvolit ukazatele, které budeme

sledovat. Jejich vybér je ovlivnén formou zvolené reklamy. Jinak budeme mérit

letakovou kampan, jinak reklamu v tisku a odbornych ¢asopisech a jinak kampan na

internetu.

Pfedmétem métfeni mohou byt napiiklad néasledujici ukazatele:

Zvyseni prodeje konkrétniho propagovaného vyrobku,
zpusob, jakym se o naSem obchodu dozveédél novy zdkaznik,
zvySena navstévnost webovych stranek,

pocet realizovanych objednavek,

navstévnost jednotlivych kategorii vyrobki,

pomér navstév/uskutecnény nakup.

Velké firmy maji dostatek finan¢nich prostfedkill, aby ziskané informace kvalitné

vyhodnotily. Vétsinou do svych vyzkumt zahrnuji i zapamatovani reklamy a rozpoznani

reklamy.

Kvalitni vyzkum v tomto sméru by byl pro malou firmu s nejvétsi pravdépodobnosti

drazsi, nez jeji vydaje na samotnou reklamu. Jako urcité voditko 1ze misto toho posoudit

selskym rozumem zdsah reklamy na cilovou skupinu. Pro internetovy obchod vsak byva

NS4

Zde jsou uvedeny pfiklady toho, co je vhodné méfit pfi hodnoceni internetové

reklamy:

Pocet navstévnikli webovych stranek,

utrata v e-shopu od lidi pfichazejicich z konkrétniho webu (reklama na

sptiznéném webu),
kam 1idé z e-shopu odchazeji (kliknuti na odkazy),
obdobi registrace (Cas, datum),

pocty stahnuti souboru (katalogy, manualy, technické udaje...).
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Vsechny vyse uvedené postupy umoziuji zplisoby propagace nejen zpétné hodnotit,
ale hlavné ladit uz v jejich pribchu. Proto je vhodné béhem reklamni kampané

porovnavat uspésnost jednotlivych sloganu, nebo reklamnich sdéleni.
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9 Zavér

Tato prace by méla slouzit firmé, ktera hodla zacit prodavat své vyrobky a sluzby
po internetu.

V prvni asti mé bakalarské prace jsem zpracoval teoretickd vychodiska, tykajici se
problematiky elektronického obchodovani. Zabyvam se zde, elektronickym obchodem
a jeho strategiemi, marketingem a moznymi zpisoby propagace. K ziskani potfebnych
informaci k této ¢asti jsem vyuZil pfedevsim knihy a skripta, dédle pak ¢lanky dostupné
na internetu.

Déle jsem provedl analyzu soucCasného stavu feSené problematiky. Popisuji
marketingové néstroje, které elektronické obchody v Ceské republice pouZivaji pro svoji
propagaci. Provedl jsem hodnoceni jednotlivych nastroji a popsal jejich
vyhody, nevyhody a mozZna rizika.

Ve tieti Casti jsem analyzoval feSeny problém z pohledu zakaznika. Popisuji zde

mozné strategie pro co nejefektivnéjsi spolupraci se zdkazniky.

Nasledujici kapitola obsahuje navrh strategie zahrnujici proces samotného prodeje
od zavedeni nového vyrobku, ptes komunikaci se zdkaznikem az po doruceni zbozi

zakaznikovi.

V posledni kapitole navrhuji mozné zplsoby hodnoceni uspéSnosti zvolenych
strategii, které by mély provazet obchod po celou dobu jeho existence.

Tato prace (respektive zavedeni elektronického obchodu) by mélo mit pro firmu
hlavné ekonomicky piinos. Zakazniktim by méla prinést intuitivni feSeni elektronického

obchodu. Mé€la by majiteliim spole¢nosti ukazat nové moznosti, které byly doposud

opomijeny a které pravé zavedeni elektronického obchodu nabizi.
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Seznam zkratek a pojmu

IT- Informacni technologie

VOIP- Voice over Internet Protocol
PR- Public relations

KM- Komunika¢ni mix

EPS- Elektronicky platebni systém
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11.2 Postup vyhledavani ve virtualni knihovné

UoN - Basic Search

L“ http://aleph.nottingham.ac.uk/F’RN=467068951

v] II( 2§ ~ search with Google

Login _Reset Search ResultsList Previous Searches User ILL _Store Reading Lists_Electronic Card Catalogue _Help _News

Basic Search | Advanced | Browse | Journals| Laptops/Rooms

University of Nottingham Library Online Catalogue

and more

eg. dickens tale cities

Words adjacent? @ No O Yes

Search for books and journals, both print and ic, official reports,
Search for Manuscripts here
Search for
n or

Search hints

Use the Advanced option for a more flexible search

Use the Browse option for browsing lists of:
author names, titles, subject headings, series etc.

Use the Journals option to locate journal titles.

Pathway, o,

..for more help

Obrazek 1: Online katalog Nottinghamské university

Virtualni, nebo také digitalni knihovny jsou rychlym a pohodlnym zplisobem, jak
vyhledévat literaturu a potiebné informace. Katalogy umoziuji vyhleddvat podle

nékolika poli (nazev, jazyk, titulek, klicova slova, jméno autora, vydavatelstvi, kodu

atd. )

1. Vyhledani virtualni knihovny- google nabizi 157000 vysledkt

2.Zadani klicového slova

3.Zadani oblasti vyhledavani

4.Moznost specifikace vyhledavani podle vice kritérii

5.Lze vyuzit rozsiteného vyhledavani za pomoci slozenych dotazli (vyuziti spojek

AND, OR, NOT)
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