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Abstrakt

Bakalarska praca sa zaobera zavedenim elektronického obchodu do firmy AUTOP — Jiti
Povolny, ktord sa zameriava predovSetkym na predaj automobilovych suciastok,
doplnkov a nahradnych diclov. Ciel'om je charakterizovat’ problematiku elektronického
obchodovania a marketingu, poukéazat na nové trendy Vv tejto oblasti a analyzovat
aktualnu situdciu vo firme. Vystupom prace je navrh rieSenia elektronického obchodu

firmy a metodika pouzitia navrhnutého modelu.

Abstract

This bachelor’s thesis deals with implemeting an e-shop into the company AUTOP - Jiri
Povolny, which mostly targets on selling car components, accessories and replacement
parts. The aim of this thesis is to describe the issues of electronic trading and marketing,
to demonstrate new trends in this area, and to analyze the company's current situation.
The thesis's result is a proposed design of the company's e-shop and methodics of usage

of designed model.
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Elektronicky obchod, elektronické obchodovanie, internetovy marketing.
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Uvod

Tato praca vznikla na zéklade analyzy viacerych informacnych zdrojov za
ucelom zefektivnenia reklamy a nasledného zvySenia predaja firmy AUTOP — Jifi
Povolny, ktord sa zaobera najmd predajom automobilovych suciastok, nahradnych
dielov a doplnkov do auta.

V dnesnej dobe nemusi efektivna reklama stvisiet’ vyhradne s médiami. Ludia
miesto pozerania televizie, ¢itania novin alebo poc¢lvania radia travia ¢oraz viac ¢asu na
internete. Obrovské mnoZstvo internetovych pouZivatelov preto rychlym tempom
postiva internetovu reklamu medzi najefektivnejSie formy reklamy.

Okrem samotnej reklamy produktu, sluzby alebo spolo¢nosti, firmy na internete
zakladaji vlastné webové stranky, ktoré pouzivatelom poskytnu vsetky potrebné
informacie o ich ponuke.

Postupom casu rastla intenzita konkurencného prostredia a preto firmy zacali
hl'adat’ nové cesty predaja svojich produktov. Okrem klasickych kamennych obchodov
zacali firmy vytvarat' elektronické obchody. V tychto obchodoch nedochadza
k fyzickému kontaktu — nakup a cela komunikacia zakaznika s predajcom prebieha
prostrednictvom informacnych a komunikaénych technoldgii. Tento pohodlny spdsob
nakupovania preto oslovil velké mnoZstvo uZzivatelov adnes patri medzi bezné

zalezitosti.
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1 Vymedzenie problému a ciel’ prace

1.1 Vymedzenie problému

Vsetky obchodné avyrobné aktivity (vratane technicko-spravnych
a prevadzkovych ¢innosti) realizované pomocou elektronickych nastrojov patria do
elektronického podnikania. Do tejto oblasti spada elektronické obchodovanie (e-
commerce). To predstavuje distribuciu, nakup, predaj, marketing a servis produktov,
ktorych datova komunikacia prebicha prostrednictvom elektronickych systémov (1).

Elektronicky obchod pontka tovar a sluzby s cielom dosiahnutia maximalneho
mozného poctu predanych kusov, priCcom predany produkt predstavuje pre predajcu
zisk. U tychto obchodov platia rovnaké propagacné postupy ako u klasickych obchodov
s rozdielom pouzitia inych technologii (1).

Existujii viaceré druhy internetovej reklamy, ktoré zarucia elektronickému
obchodu uspech — napriklad bannery, newslettery alebo socialne siete. Dolezité je

vyuzivat’ sucasné trendy.
1.2 Ciel’ prace

Cielom bakalarskej prace je na zdklade analyzy firmy AUTOP vytvorit
zodpovedajuci model elektronického obchodu a popisat metodiku pouzitia

navrhovaného modelu.
1.3 Informacné zdroje

Vseobecny prehl'ad nad problematikou elektronického podnikania som ziskala
vyuZitim klasickych informaénych zdrojov a vysokoSkolskych skript. Informacie
0 obecnom pristupe k rieSeniu zadaného problému som vyhladala vo svetovych
informa¢nych zdrojoch. Vyber z tychto zdrojov, vratane virtualnych kniznic,

konferencii a seminarov, uvadzam v prilohe ¢. 1, 2, 3 a 4.
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2 Teoretické vychodiska prace

2.1 Elektronické podnikanie

Elektronické podnikanie (anglicky e-business) je obor, ktory sa vel'mi rychlo
vyvija. Spociatku sa sem radili len aktivity, ktoré su dnes oznaCované ako elektronické
obchodovanie — internetové obchody, rezerva¢né systémy a podobne (1).

Elektronické podnikanie ma vsak $ir§i vyznam a do tejto oblasti sa dnes radi:

¥ Riadenie vztahov so zakaznikmi, % Riadenie ludskych zdrojov,

*  Marketing, % Riadenie vztahov s obchodnymi partnermi,
* Predaj, * Financny manazment,

% Riadenie objednavok, * Vyvoj, riadenie technologii,

* Platby, * Vyvoj produktov,

#*  Fakturdcie, * Jyroba,

#* Balenie, % Riadenie vyroby,

% Doprava, * Riadenie zdrojov,

#* Skladovanie, #* Riadenie know-how,

% Popredajny servis, * Vrcholové riadenie (top management),
* Komunikacné nastroje, * Legislativa,

* Informacné systémy (1).

Zakladnym rozdielom medzi oby€ajnym podnikanim a podnikanim
elektronickym je, Ze vSetky uvedené aktivity a oblasti st bud’ €iastocne, alebo Uplne
realizované a riadené pomocou elektronickych nastrojov. Pod tymito slovami
rozumieme informacné a komunikacné technologie. Tie zahfiiaju vSetky technologie
pouziteI'né pre komunikaciu a pracu s datami a informaciami (1).

Elektronické¢ podnikanie je teda vnimané v zmysle vsetkych obchodnych
a vyrobnych aktivit, zahfiiajucich vSetky technicko-spravne a prevadzkové cinnosti.
Tieto aktivity st orientované na zmenu tovaru alebo sluzieb za ekvivalentni hodnotu
medzi kupujlicimi, preddvajicimi atieZ sprostredkovatelmi v rdmci dodévatel'ského

retazca (1).
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Elektronické podnikanie zarad’ujeme hierarchicky na najvysSiu Groven pre
podnikatel'ské aktivity s vyuzitim informaénych a komunika¢nych technologii (schéma
spracovana na obrdzku 1). Pokial' sa zameriame Cisto na obchodné aktivity, jedna sa
0 elektronické obchodovanie (anglicky e-commerce), kde klI'ai¢ovym komunikaénym
rozhranim su internetové obchody (anglicky e-shops). Tieto obchody st predstavované

konkrétnymi webovymi aplikaciami (1).

E-BUSINESS
ELEKTRONICKE PODNIKANIE

E-COMMERCE
ELEKTRONICKE OBCHODOVANE

INTERNETOVE OBCHODY

Obriazok 1 Casti elektronického podnikania

Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a (1)
2.2 Elektronické obchodovanie

Elektronické obchodovanie zahina distribaciu, nakup, predaj, marketing a Servis
produktov, pricom datova komunikéacia prebieha prostrednictvom elektronickych
systémov. Pod pojmom elektronicky obchod dnes rozumieme obchod, pri ktorom
prebiecha komunikdcia medzi obchodujucimi subjektmi pomocou informacnych

a komunikaénych technologii (1).
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Za elektronicky obchod sa samozrejme povazuju aj obchody, kde nie st vsetky
Casti komunikacie realizované elektronicky — napriklad predanie dodacieho listu alebo
faktary pri prevzati elektronicky objednaného tovaru na dobierku (1).

Do oblasti elektronického obchodovania patri priamy predaj koncovym
zakaznikom online, platby (elektronickou formou), nadvdzovanie audrzovanie
obchodnych kontaktov elektronickou cestou, zjednanie obchodov a pod. Podnik
zatneme radit do kategorie e-commerce az v okamziku, ked’ zacne vyuzivat
informac¢né a komunika¢né technologie, ato priamo k ponuke apredaju produktov
beznym spotrebitel'om alebo obchodnym a vyrobnym partnerom (1).

Pozname viacero definicii elektronického obchodovania. Dolezitym aspektom

vSak je, Ze definicia elektronického obchodovania sa uz ustélila.

Ak prevedieme obecné zhrnutie, mozeme konstatovat, ze do elektronického
obchodovania mozeme zaradit vsetky obchodné aktivity a sluzby, v priebehu ktorych je
realizovany pomocou elektronickych nastrojov datovy transfer bezprostredne suvisiaci
S realizaciou obchodnych pripadov, pricom v pripade ndkupu software alebo inych
informdcii mozu byt aj tieto prenesené ku koncovému spotrebitelovi elektronicky. (1, s.

11)

2.3 Internetovy obchod

Zékladna myslienka a princip predaja v internetovom a kamennom obchode je
rovnaka. Jedna sa o ponuku tovaru asluzieb s cielom dosiahnutia maximalneho
mozného poctu predanych kusov, pricom predany produkt predstavuje pre predajcu
zisk. U internetovych obchodov platia rovnaké propagacné postupy ako u klasickych
obchodov s rozdielom pouzitia inych technologii. Je bezné, ked’ firma prevadzkuje aj
Klasicky, aj internetovy obchod (1).

Internetové obchody je mozno chéapat’ ako zjednoduSenu formu internetového
trhoviska. Predpoklada sa tu jeden predavajuci, ktory ponuka tovar zakaznikom, alebo
kupujtci, ktory ma po tovare dopyt. V prvom pripade sa jednd o takzvany predajny
model internetového obchodu, ktory som spracovala na obrdzku 2. Tento model je

zamerany na ponuku a predaj produktov alebo sluzieb koncovym spotrebitel'om, pricom

15



spotrebitel’ nemusi byt’ iba obc¢an, ktory si kipi tovar, ale moZze sa jednat’ aj o iného
vyrobcu (ponuka materialov, surovin, vyrobkov, ktoré st pouzité na vyrobu d’alSicho

produktu) (1).

ZAKAZNK 1

(ODBERATEL, VYROBCA)

ZAKAZNK 2

(ODBERATEL. VYROBCA)

INTERNETOVY
OBCHOD PREDAJCU
(VYROBCU. DODAVATELA) , -
ZAKAZNK 3

(ODBERATEL, VYROBCA)

ZAKAZNK 4

(ODBERATEL, VYROBCA)

Obrazok 2 Predajny model internetového obchodu

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (1)

Druhou variantou je takzvany nakupny model (obrdzok 3). Nie je tak typicky
ako predajny model a je zamerany na dopyt. Prevadzkovatel’ takéhoto modelu obchodu

si moZe napriklad ziskavat’ ponuky od inych predajcov alebo dodéavatelov, pricom

v

existuyje moznost tlaku na udrZzanie ¢o najniz§ich cien akvality (1).

PREDAICA 1

(DODAVATEL, VYROBCA)

PREDAJCA 2
. (DODAVATEL, VYROBCA)
INTERNETOVY |
OBCHOD ZAKAZNIKA
(VYROBCU, ODBERATELA)
PREDAJCA 3

(DODAVATEL, VYROBCA)

PREDAICA 4

(DODAVATEL, VYROBCA)

Obrazok 3 Nakupny model internetového obchodu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (1)
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2.4 Internetovy marketing a nové trendy

., Marketing je aktivita organizacie a subor procesov pre vytvdranie, zdelovanie,
poskytovanie a zmenu ponuky, ¢o prindsa hodnotu zdkaznikom, partnerom a spolocnosti

ako celku.* (2, s. 20)

Marketing v dne$nej dobe znamenad osobny pristup a starostlivost’ o kazdého
zakaznika jednotlivo. Umoziuje individualizaciu danej sluzby alebo produktu a musi
byt komplexny. Ak aktivity realizujeme jednotlivo, stracaju zmysel. Internetovy
marketing je navySe ¢innost’ kontinudlna, vzhl'adom na nepretrziti zmenu podmienok.
Predovsetkym nové technologické moznosti sposobili, Ze firmy musia hladat’ nové

sposoby oslovenia zakaznikov (2).

2.4.1 Bannerova reklama

Banner je reklamny prvok, obvykle animovany pruzok, ktory plni rolu kratkeho,
na malom priestore zhusten¢ho reklamného spotu. Prvy banner sa objavil na internete
vroku 1994 aod tej doby sa stal najtypickejSou formou reklamy vyuzivanej na
internete. Vyhodou je riadenie doslova v realnom ¢ase a moznost’ presne merat’ pocet
kliknuti (anglicky response rate) a zobrazeni taktiez v realnom ¢ase (3).

Problémy mozu nastat’ pri vytvarani reklamy — reklamu treba smerovat’ na
cielové skupiny. TakZe je doleZitym faktorom zaujat’, printtit’ potencidlneho zakaznika
na banner kliknut’ a zostat’ na webovych strankach firmy (3).

Velmi typickym druhom banneru je banner animovany. Vtipnd animacia
mnohokrat uptta ovel'a viac ako staticky obrazok. Bannery sa obvykle nachadzaji na
tom najlepSom mieste stranky — nad, alebo vedl'a jej obsahu. Cudia preto maju reklamu
stale na oc¢iach. Kombinaciou dobrého umiestnenia na stranke a zaujimavej animacie sa
stava banner neprehliadnutel'ny (3).

Obecne moze byt banner roznej velkosti, ¢i1 uz z hl'adiska rozmerov, vysky,
Sirky ¢i datovej velkosti. Na internete sa vSak pomerne striktne dodrziavaju Standardy

pre ich velkost’. Na tie dohliada organizacia zvana Internet Advertising Bureau (3).
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Podl’a tejto organizacie su schvalené nasledujice bannery:

»*

»*

»*

Full banner — je najcastej$im pripadom, konkrétne sa jedna o rozmery 468 pixelov
na Sirku a 60 pixelov na vysku.

Full banner with vertical navigational bar — dnes zriedkakedy pouzivany,
s rozmermi 397x72 pixelov.

Half banner — poloviény banner o vel’kosti 234x60 pixelov.

Takzvané ,,stojaté” bannery — $tandardna Sirka 120 pixelov, obvykle v pravom
alebo 'avom pruhu stranok internetovych casopisov. Reklamné bannery umiestnené
pod sebou vytvaraji pekny efekt prave rovnakou Sirkou. Moze to byt napriklad
vertical banner (120x240 pixelov), buttonl (120x90 pixelov), button2 (120x60
pixelov) alebo square button — $tvorec s vynimkou zo stalej Sirky 120 pixelov na
rozmery 125x125 pixelov.

Button — tlacidlo, ktoré obvykle sluzi ako logo alebo znak firmy alebo produktu

s velkost'ou 88x31 pixelov (3).

Velkosti jednotlivych bannerov st spracované na obrdzku 4 za pomoci programu

Adobe Photoshop CS6 pouzitim obdiznikov a textovych poli.

FULL BANNER 468x60 px

HALF BANNER
234x60 px
B VERTICAL

SQUARE | |BUTTON BANNER
BUTTON| |120x90 px 120x240 px
125x125 px|

BUTTON2

120x60 px |

Obrazok 4 VePkosti bannerov

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (3)
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Banner méze byt akymkol'vek elementom, ktory prehliada¢ dokéze zobrazit,
najcCastejSie je to format obrazku s priponou JPEG (.jpg, .jpeg) alebo GIF (.gif). Format
GIF sa na internete vyskytuje Castejsie, a to z jednoduchého dévodu — animéciou sa da
skor uputat’ pozornost’. Iné, Cisto obrazové (bitmapoveé) formaty sa pre bannery uz

nepouzivaju (3).

Pozname aj d’al$ie druhy bannerov:

%* Fake banner — falo$ny banner, v skuto¢nosti mieri k inym informaciam, nez aké
ponuka, dnes sa vyskytuje pomerne ¢asto.

#* Flash banner — umoznuje kvalitné animacie.

#* Html banner — prazok zlozeny z html kodu, obsahujtci funkéné elementy (policka,
tlacidla).

* Javascript banner — podobny html banneru, umoznuje napriklad zmenu kurzora
v graficky prvok.

* Rich media banner — najnovsi typ banneru, ktory je schopny interakcie s uzivatel'om
a zobrazenia naroc¢nejsich efektov, ktoré dosahuju Grovne filmovej animaécie.

* Sell-through banner — obvykle textovy, S nepatrnou grafikou, zamerany na priamy

predaj tovaru alebo sluzby (3).

2.4.2 E-mail marketing

., E-mail marketing je cielené rozosielanie komercnych a nekomercnych sprav

na presne stanoveny zoznam e-mailovych adries. (4, S. 7)

E-mail marketing je formou priameho marketingu, opierajuceho sa o internet
a e-mail. Umoziiuje firmam, ale tieZ charitdm, Statnej sprave a podobnym organizacidm
posielat’ ponuky a informacie bud’ klientom, alebo potencidlnym zikaznikom. Je
rovnako komplexny a ddlezity ako ktorykol'vek typ marketingu, je vSak lepSie
prispdsobeny dnesnému trendu — kazdodennému pouzivaniu internetu a e-mailu. E-mail
marketing ma za ciel’ nielen priviest novych zdkaznikov, ale budovat’ vzt'ah predajcu so
sucasnymi zdkaznikmi a zarucit, Ze sa k nemu budu vracat’. Je teda zalozeny najmi

na budovani vztahu a posiliiovani dovery (4).
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E-mail marketing predstavuje pre predajcu ten najdostupnejsi a najvynosnejsi
sposob kontaktu so zdkaznikmi a to bez vysSich nékladov. Oproti beznym spdsobom
reklamy prostrednictvom tlace, radia alebo televizie, e-mail marketing mozeme
podrobne sledovat’ a zistit’, ¢i je naozaj UCinny. Samozrejme, ze je mozné sledovat
vyvoj ziskov v podnikani po spusteni reklamnej kampane a po nej, ale stale sa bude
jednat’ len o dohady. V pripade e-mailovej reklamnej kampane (predovsetkym take;j,
kde e-mail odkazuje na konkrétne stranky) vSak mozno presne povedat’, kol'ko Tudi
email otvorilo, ako dlho ho ¢itali, na aké odkazy nasledne klikli a ¢o bolo pre nich
najzaujimavejsie. Tymto sposobom je mozné zistit’ napriklad aj to, ¢i 'udi zaujala cena,
alebo to bol ponukany produkt (4).

Dalsou vyhodou oproti inym je to, Ze tento druh marketingu ,,funguje okamzite®.
Zatial’ ¢o pri tradinej poSte dodanie novin alebo reklamnych letdkov zaberie niekol’ko
dni, e-mail sa objavi zdkaznikom v schranke par sekind po odoslani. V porovnani
s marketingom zaloZzenym na webovych strankach je e-mail marketing proaktivny.
Webova stranka sice existuje, ale zakaznik na fiu musi prist sam — to predstavuje
pasivnu formu inzercie (4).

Nevyhoda e-mail marketingu je v hrozbe spammingu (zaplavovanie e-mailovej
schranky nevyziadanymi e-mailami), je preto potrebné odhadnut’ mnozstvo e-mailov,
ktoré zakaznikovi posielame. Rozhodne sa neodporica rozposielat’ e-maily kazdy den,
je vSak mozZné tito moZnost’ pontknut’ zdkaznikom, ktory si to vyziadaju. TieZ je
dolezité poskytnut’ zakaznikom moznost’ zrusit’ prijimanie reklamnych e-mailov, pokial

0 to d’alej nemaju zaujem (3).

2.4.2.1 Druhy e-mailov

Do e-mail marketingu mézeme zaradit’ tieto druhy e-mailov:

* Promo e-mail — posielany priamo nasim potencialnym alebo su¢asnym zakaznikom,
pontka naSe sluzby alebo produkty. MoéZe sa jednat’ o sprdvu za ucelom
upozornenia, aby na nas zakaznici nezabudli. Je treba dodrzat zasadu

personalizacie, o je nielen oslovenie vlastnym menom, ale tiez posielanie ponuky

urcenej prave danému zakaznikovi podl'a jeho preferencii alebo predchédzajuceho
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nakupu. Malo by sa jednat’ o jeden produkt alebo o produkty, ktoré spolu suvisia. Je

typicky pre elektronické obchody (2).

* Newsletter — pravidelne posielany e-mail, ktory obsahuje informacie a zvycajne
nema ani predajny, ani reklamny charakter. Pokial’ je graficky spracovany, obvykle
zachovava rovnaky design a umiestnenie prvkov. Vacésinou byva tvoreny HTML
kédom. Téma newsletteru musi priniest uUspech — napriklad zvySenie poctu
predplatitel'ov, podnetov alebo nametov. Je typicky pre rozne zaujmové a odborové

portaly, ale taktieZ ho vyuZivaju elektronické obchody alebo firmy (2).

#* Permission e-mail — posielany na ocakavanie zakaznika. Aktivita vychadza od
zdkaznika, povolenie posielat’ informacie je totiz obvykle ziskané vyplnenim
dotazniku. Tento dotaznik obsahuje otdzky ohladom zaujmov a zalub zdkaznika
a sortiment, ktory preferuje. Zakaznik teda musi venovat ¢as pravdivému vyplneniu

dotaznika, aby bol spokojny s nasledne poskytnutymi sluzbami (2).

Firmy obvykle pouzivaji Specializovany software kvoli technickym
podmienkam rozosielania, moznosti filtrovania a triedenia subjektov, personalizacie
obsahu avyhodnoteniu vysledkov. Minimalnymi poziadavkami na systém su
registracny formular pre odber e-mailov, systém odhlasovania, personalizacia oslovenia
a obsahu, vytvorenie textovych a HTML e-mailov, vkladanie prilohy a zistovanie

dorucenia zaslanych e-mailov (2).
2.4.2.2 Zasady tvorby HTML newsletterov

Pri vytvarani HTML newsletterov je potrebné dodrziavat pravidla Struktary
a obsahu. Rozdielni e-mailovi klienti mézu zobrazovat urcité prvky kodu inak.

Testovanie a optimalizacia kodu st vzdy dolezitym krokom programovania (5).

#* Sirka zasielaného e-mailu by nemala byt vicsia ako 600 pixelov z dovodu

spravneho zobrazovania v nahl'ade e-mailovych klientov (5).
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Do vrchnych 300 pixelov obrazku by sa malo vtesnat’ to najputavejsie.

Ked’Ze maji e-mailovi klienti (napriklad Gmail, Outlook) nedostato¢na podporu pre
CSS vlastnosti ako float, margin a padding, najvhodnej$im rieSenim je zostavit
tabul’ku v HTML kode a prisposobit’ jej vlastnosti tak, aby nedoslo k rozhodeniu

obrazkov a textu.

Pre vSetky obrazky je odporucené definovat atributy alt, width a height. Tym

zabezpecime pevné rozlozenie e-mailu pri pripadnom nezobrazeni obrazkov.

Alternativny text pre obrazky je dobrym spdsobom, ako zarucit' pochopenie

celkového kontextu newsletteru aj v pripade nenacitania obrazkov.

Kvoli e-mailovym klientom, ktori maji problém so zobrazenim grafiky treba
zaruCit, aby e-mail vZzdy obsahoval aj odkaz na HTML newsletter, ktory sa otvori

vo webovom rozhrani.

Pri e-maile skladajucom sa iba z obrazkov je vhodné e-mail ,,rozkrajat™ — rozdelit’
na viac obrazkov, ktoré sa nacitaji rychlejSie. Tymto sposobom sa da vyhnat

neoptimalizovanému rozliSeniu a riziku zachytenia spam filtrami.

Na obrazky sa moze naviazat’ Specifickd URL (s vyuzitim obrazkovych map sa tato

adresa moze nachadzat’ v réznych Castiach obrazka).

Ak sa newsletter sklad4d z viacerych obrazkov, je dost’ pravdepodobné, ze dojde
k ich rozhodeniu (zélezi od e-mailovych klientov). PomdzZe nastavenie parametra
bunky line-height na hodnotu 0. Pri obrazku je dolezité nastavenie parametrov

display na ,, block* a zadat hodnoty height a width (5).
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Dobrym rieSenim je tiez kombinécia obrazkov a textu. Vyhodou je, ze pouzivatel
vidi obsah e-mailu eSte pred stiahnutim obrazkov. Tu je dolezity pomer obrazkov
a textu. Pokial’ je vyrazny nepomer, Sanca uspe$ného dorucenia e-mailu méze byt

nizsia (moze byt zaradeny medzi spam).

Video v e-mailoch je limitované na animované obrazky formatu GIF, pokial’ nema
podporu JavaScriptu. Pri pouziti videa je odporuc¢ené poskytnut’ aj odkaz, najlepsie
s obrazkom znézoriujucim video. Ten v pripade nezobrazenia videa otvori video

Vv prehliadaci.

Obrazky by sa mali pouzivat’ vo formate GIF a JPEG, neodporuca sa pouZzivat

format PNG.

HTML kod musi byt validny a vSetky tagy uzavreté.

Tag <body> mdze byt ignorovany, ale tiez Uplne odstraneny — nie je potrebny.
Elementy <meta/> nie st pouzivané v e-mailovych klientoch, preto by mali byt

taktieZ odstranené.

Pri dynamickom obsahu (napriklad pri personalizacii konkrétne meno) je potrebné
prekontrolovat’ kéd. Pokial’ nie je korektny, uzivatelia uvidia nespravny obsah, ¢o

bude mat’ zly efekt (5).

2.4.3 Marketing na socialnych siet’ach

Jednym z najefektivnejSich reklam dnesnej doby je reklama prostrednictvom

socialnych sieti. Tymi st napr. Facebook, Twitter a Google+. Dnes je na tychto siet’ach

registrovany ,,takmer kazdy*.
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V mojej praci sa sustredim na socialnu siet’ Facebook, ktorti je mozné vel'mi
dobre vyuzit pri marketingovej kampani. Mézeme tu vytvorit’ oficidlnu stranku, teda
stranku reprezentujucu uréiti osobu, produkt, firmu alebo sluzbu. Postup tvorby je
velmi jednoduchy, navySe mdzeme svoju vytvorenu stranku v pripade potreby
aktualizovat’ prostrednictvom e-mailu.

Uzivatelia sa mdzu stat’ faniSikmi stranky, ¢o sposobi, ze nase prispevky sa im
zobrazia medzi novinkami. Taktiez tym ukazuju svojim priatelom, ze sa im nasa
stranka paci. Na stranku je mozné pridat’ informacie o firme, fotografie obchodu, mapu
obchodu, vizitku stranky a mnoho iného. U kazdej stranky, ktoru spravujeme, je mozné
zobrazit’ jej Statistiky. Tie ukazuji mierku interakcie fantsikov so strankou. Statistiky
tiez pontkaji pokrocilé demografické udaje o fantiSikoch — moZeme si tym vytvorit
prehl'ad o tom, v akej vekovej skupine je stranka najoblibenejSia a cielit’ tak obsah
stranky pre tuto vekovu kategoriu (6).

Pre ziskanie d’alSich fantsikov je jednym zo spdsobov propagovanie pomocou
reklamy na Facebooku. Jedna sa o reklamu, ktorej forma obsahu je presne zadana a je
mozno ju mierit’ na urcity okruh uzivatelov.

Okrem reklamy na nasu stranku na Facebooku si méZzeme vytvorit’ reklamu na
webovu stranku alebo elektronicky obchod. Vytvorenie reklamy je taktieZ pomerne
jednoduché, ¢o je potrebné je rozmysliet’ si nastavenie ceny za reklamu — teda aky
mame denny rozpocet a ako Casto sa ma reklama zobrazovat’. Platba reklamy prebieha
prostrednictvom platobne;j karty (6).

Firma, ktora prevadzkuje elektronicky obchod, mdze svoju stranku prepojit’ s
Facebookom a umoznit’ tak klientom prihlasit’ sa na web prostrednictvom Facebooku.
Firma si moze na stranku vlozit' tlac¢idla, ktoré umoznia ihned zdielat’ konkrétny

produkt alebo ¢lanok prave pomocou socialne;j siete (6).
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2.4.4 Moderny design

Pokial' chce firma dostato¢ne zaujat’ zdkaznika a dosiahnut, aby stravil na
stranke ¢o najviac Casu, dolezitym faktorom elektronického obchodu je jeho design.

V tomto smere je potrebné ist' s modernou dobou a vyuzivat najnovsie trendy.

* Velke fotografie a obrazky

Tak ako je tomu pri velkych logach a velkych zahlaviach, pozornost
potencidlneho zékaznika dokdzeme uputat’ prostrednictvom velkych fotiek a obrazkov.
Priklad vidime na obrazku 5, kde stranka DX.com vyuziva nadmerne vel'ké obrazky na
ponuku akciovych produktov. Tymto spésobom sa zvySuje aj zapamétatelnost’” webu
ako takého. Nadmerné obrazky maju z vizuéalnej stranky na podvedomie velky efekt.
Ich hlavnym ciel'om je podnietit’ uzivatela, aby si pozrel obrazok zblizka — ¢i uz kvoli

obsahu, alebo jeho velkosti (7).

New Arrivals $2 Gadgets Top Sellers Community Ciearam:e':n

ALL DEPARTMENTS

Consumer Electronics

iPhone iPad iPod , : = e )
Computer & Networking  » £ S\ Hey! It's Hlklng Time!
Electrical & Tools

aae | £\ \Unique Offerings

Video Games

Car Accessories : 2 S Wake Yo rAdventure

Hobbies & Toys . R - -Differen t!
Flashlights & Lasers e
Home & Garden

Apparel
Laptops & Tablets < ‘ ]
Cameras, Photo & Video * g Galax, Stimulate your Senses with

Sports & Outdoors » 5 ‘. g Amazlng Home AU
Health & Beauty , Theater Gear! &y

AU Direct @D

Obrazok 5 Vel’ké fotografie
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (8)
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*  Minimalizmus

Tohtoroc¢né elektronické obchody a weby maju vela voI'ného bieleho priestoru.
Taktiez ale upttavajii pokrokovou typografiou a zaujimavymi farebnymi schémami.
Trendy je nielen klasicky ¢iernobiely, minimalisticky dizajn, ale predovSetkym krasne a
svieze farby. Minimalizmus déva v kombindcii s tymito farbami elektronickému

obchodu vybornt atmosféru (7).

* Modalne boxy

Modalne boxy (obrdzok 6) patria medzi prvky, ktoré st obl'ibené aj v tomto
roku. Modalny box mdze byt’ definovany ako vyskakovacie okno pre prihlasenie, je ale
ovel'a viac Stylovy, uhladeny a prijemny. Modalne boxy sa daju 'ahko navrhnut’ a esSte

l'ah$ie pouzit’, ¢o z nich robi idealne riesenie (7).

upni ko

Popcorn (1 Ks)

Popcorn {1 Ks)

* Moje heslo

» Moje adresa

» Histarie objednavek
> Mij seznam prant

> Mij seznam darki
> Porovnani 2bozi

Cidhlasit se

Obrazok 6 Modalne boxy
Zdroj: (7)

26



* Nadmerné loga a hlavicky

Titulné stranky plné textu a informacii je dnes to posledné, co by si pouzivatelia
vSimli a Comu by venovali pozornost’. Dnes je najvac¢sim putaCom velké vyrazne logo
a zahlavie. Neodportca sa, aby bola hlavicka odkazom na stranku, aj keby zaberala
vel'ka Cast’ obrazovky. Jedna sa skor o vynutené klikanie. Cielom je naopak prinutit
zakaznika rolovat’ strankou dole. Vel'mi dobrym prikladom je stranka TwinCar.sk na

obrdzku 7, ktorej logo a pontikany sortiment v hlavi¢ke ihned” uptta pozornost’ (9).

o
o £
&
L ]

Obrazok 7 Nadmerna hlavi¢ka

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (10)

*  Nadmerna pdticka

Nadmerna péti¢ka sa v dneSnej dobe stdva neodmyslitelnou sucast'ou kazdého
elektronického obchodu, rovnako ako nadmerné hlavicky a velké fotografie. S cielom
zanechat’ v navstevnikovi stranok patriény dojem je eSte vicésia ako inokedy.

Nadmerna péticka zarucene zaujme pozornost’ navstevnika svojou velkost'ou,
ale aj informa¢nou hodnotou. Ako mézeme vidiet’ na obrdzku 8, zaberd pomerne velkl
Cast’ webovej stranky. Poskytuje moznosti prepojenia so socidlnymi sietami, poskytuje

novinky, zobrazuje fotky, skratka cokol'vek, na ¢o chceme upozornit’ (11).
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Obrizok 8 Nadmerna piticka
Zdroj: Vlastné spracovanie podPa (8)

%* Layout jednej stranky

Dal§im trendom v oblasti designu webu je vytvorit' jednoduchy layout jedne;
stranky. Vychadzajiic z minimalizmu, treba sa zbavit’ zbyto¢nych prvkov a informéacii —
tak ako na obrdzku 9. Pri takomto designe sa stranka podoba vizitke, na ktorej

pouzivatel’ najde to najdolezitejsie (9).

Kunuenservi

e mii i s B

Obrazok 9 Layout jednej stranky
Zdroj: (9)
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#*  Uvodné boxy

Uvodnymi boxmi modzeme velmi jednoducho a priatel'sky odovzdat
navstevnikom nasich stranok vel'ké mnozstvo informacii na malom priestore. Pokial je
potrebné rozhodnut’ sa medzi strankou "O nas" a tvodnym boxom, treba zvolit’ tvodny
box. Rozhodne to patri medzi trendy tohtoro¢ného designu webu. Vplyv na navstevnika
je navyse ovela silnejsi ako ujednoduchych informacnych stranok plnych textu.
Netreba sa bat’ kreativneho dizajnu (vid’. 0brdzok 10) a pri rozhodovani, kam umiestnit’
tieto texty, volit neobvyklé miesta. Pouzitie sa tieZ odporuca, pokial’ chceme uputat’

nejakou vyhodnou ponukou nasej firmy (11).

MODISCHE
GESCHENKIDEEN

Obrazok 10 Uvodné boxy
Zdroj: (11)

2.4.5 Moderna prezenticia produktov

Ako je tomu pri dizajne elektronického obchodu, aj prezentaciu pontkanych

produktov je treba prevadzat’ podl'a najnovsich trendov.

%* Zapojenie zakaznika
Pokial’ zdkaznikov zapojime do fungovania elektronického obchodu, ziskaju si
vacsiu doveru v produkt a samotny elektronicky obchod. Zakaznikom mézeme umoznit’

ohodnotit’ produkty, ktoré si objednali. Najmodernejsim trendom je pridavanie
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vlastnych recenzii produktu, ktoré mozu byt taktiez ohodnotené a okomentované.
Pridavanie fotiek produktov, ktoré si zédkaznici objednali a obdrzali je v dnesnej dobe

tiez bezna zalezitost’.

* Video marketing
Pod video marketingom rozumieme moderni formu marketingovej stratégie,
pouzivanu na komerény ucel so zdmerom propagacie firmy, jej produktov a samotného
elektronického obchodu. To vsSetko s vyuzitim kratkych, putavych a informacne
bohatych videi. Vided pritom maju podnietit’ zaujem perspektivnych zakaznikov
0 propagované produkty a viest’ ich k objednavke (12).
Mnohé internetové stranky pontkaju uzivatelom moznost nahrat’ priamo do
elektronického obchodu vlastné video — recenziu, na zaklade ktorej Si vytvoria svoj

vlastny nazor ostatni zakaznici (12).

* Virtudlne katalogy

Na webovu stranku je mozné pridat’ aj virtualny katalég produktov. Listovanie
tymto kataldégom je pre vacsSinu zakaznikov vel'mi atraktivna suast’ webovej stranky.
Produkty v katalogu mdzeme priamo prepojit’ hypertextovymi odkazmi s produktmi

v nasom elektronickom obchode (13).

* 3D animacie

Elektronicky obchod mdzeme ozZivit' trojrozmernymi vizualnymi prvkami, ktoré
reaguju na spravanie uzivatela. V sucasnej dobe nie je problém prehrat’ thto
vizualizaciu na naSich webovych strankach. ,, Vizualizdacia je proces, vktorom je
vyrobok prevedeny do jeho 3D podoby a ndsledne pomocou sofistikovanych softvérov
graficky spracovany do vyslednej podoby. “ (14)
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3 Analyza problému a sucasnej situacie

3.1 Informacie o firme

Dna 18.9.1991 bola firma zaloZzena podnikatelom Ing. Jitim Povolnym
s obchodnym menom Ing. Jiti Povolny — AUTOP. Od svojho zalozenia firma zmenila
nieckol’ko sidel, v sucasnosti sa nachadza na Rachmaninovom namesti v Liptovskom
Mikulasi (obrdazok 11) a ma vlastna pobocku v Liptovskom Hradku. Celkovo

zamestnava 12 pracovnikov.

Majitel' firmy Ing. Jifi Povolny podnikd na svoje meno ako fyzickd osoba,
nezapisana v obchodnom registri — jedna sa o volnu Zzivnost. Pri Zivnostenskom
podnikani fyzicka osoba funguje samostatne, podnik4 na svoju vlastnii zodpovednost’,

ruci aj svojim sukromnym majetkom. Nie je potrebny velky pociato¢ny kapital.

Obriazok 11 Firma AUTOP v Liptovskom Mikulasi
Zdroj: (15)
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Firma sa zameriava predovsetkym na predaj:

* nahradnych dielov na vsetky znacky automobilov (osobné, ndkladné, uzitkové),
* automobilovych doplnkov,

* automobilovych suciastok.

Kazda predajna ma svojho manazéra, ktory je zodpovedny za spravne
fungovanie predajne a efektivnu ¢innost' zamestnancov. Celkovo je vo firme
zamestnanych 12 pracovnikov. Majitel méa kancelariu v hlavnom sidle firmy, kde
zamestnava aj svoju vlastnu actovni¢ku. Pobocka sa nachadza priblizne 11 kilometrov
od hlavnej predajne, o umoznuje majitel'ovi pohodIné riadenie a rychlu kontrolu oboch
predajni.

Hlavnym zdrojom financovania firmy je jej samotny zisk. Vdaka obl'aibenosti
U miestnych obyvatel'ov sa firma prostrednictvom odportac¢ani dostava do povedomia aj
Vv ostatnych krajoch Slovenska. Firma si tymto spdsobom za posledné roky ziskala
mnoho vernych zdkaznikov a predajina ma tak cez bezny pracovny defi pomerne vysoku
navstevnost. Majitel’ firmy mi neposkytol konkrétne informécie o zdkladnom kapitéle,
ani obratu penlazi z dovodu citlivosti tychto udajov. Pri takomto fungovani je vSak
zrejmé, Ze firma je schopna zarobit’ si na svoju prevadzku a taktieZ zaplatit' odvody

Statu a vSetky dalSie vydaje.

3.2 SWOT analyza

Netreba zabudniit’ na délezity nastroj strategického planovania - analyzu silnych,
slabych stranok firmy a moZzné prilezitosti a hrozby. Vystupom bude tabul’ka SWOT
(tabulka ¢. 1) a matica pre formovanie stratégie firmy. Pri sledovani SWOT analyzy
ajej postupnosti by sa mala objasnit’ situdcia firmy a faktory, ktoré by mali viest
k cielovym alternativam (16). Analyzu SWOT vyuZijem pri stratégii bezpecného
zavadzania elektronického obchodu do firmy. Dodlezit¢é je zamerat sa na
minimalizovanie slabosti a maximalne vyuzitie silnych stranok, ktoré bude viest’ ku
eliminovaniu hrozieb a vyuzitiu prilezitosti. Tato stratégiu som spracovala do matice

pre formovanie stratégie (tabulka ¢.2).
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Tabulka ¢. 1 SWOT analyza

Silné stranky - S (Strengths)

Slabé stranky - W (Weaknesses)

% Dostatok finanénych zdrojov a
rezervy

Firma ma terminované vklady v bankach,
aby dosiahla zisk z urokov a mohla
financovat dalsi rozvoj firmy. Ma otvorené
ucty v bankach, aby mohla prevadzat
bezhotovostny platobny styk zo svojimi
doddvatelmi, a tak isto ziskat urok - ako
financnu rezervu, ak by nastala pripadna
strata hospodarenia firmy.

¥ Skuseni zamestnanci
#* Poloha kamenného obchodu
#* Parkovacie miesta

Poloha kamenného obchodu priamo v centre
mesta Liptovsky Mikulas je dalsim
vyhodnym aspektom firmy. Zarover sa pri
nom nachaddzaju parkovacie miesta, takze
nie je problém zastavit' sa a zdrzat sa
v obchode — parkovisko je bez poplatkov.

* Bez reklamnej kampane

#* Ziadna webova stranka

Slabou strankou firmy je rozhodne
marketing — firma nemd poriadnu reklamu,
ani webovu stranku, kde by sa zakaznici
dozvedeli aspon zakladné informdcie o
obchode, jeho polohe, poniikanom
sortimente a pod.

#¥* Zlozité zaSkol’ovanie

Dalsim problémom, ktory sa vyskytuje vo
firme, je zaskolovanie novych zamestnancov
— firma predava Specializované vyrobky
a zaskolit nového pracovnika je preto
zdlhavé a zlozité.

PrileZitosti - O (Opportunities)

Hrozby - T (Threats)

* ZaloZenie webovej stranky

* Vytvorenie elektronického
obchodu

V dnesnej dobe je uplne prirodzené cez
internet nakupovat’ cokolvek, co nas
napadne — cez oblecenie, vonavky, jedlo a
elektroniku az po auta. Vynimkou nie su ani
nahradné diely a doplnky na autd. Preto sa
firme ponuika velmi dobra prilezitost —
rozsirit svoju reklamu prostrednictvom
internetu, zalozenim webovej stranky alebo
zavedenim elektronického obchodu.

* Novy produkt na trhu
#* Konkurencia na internete
¥ Zahrani¢ni konkurenti

Medzi hrozby by som zaradila rast
konkurencie a to najmd na internete.
Neustale vznikaju nové elektronické obchody
a medzi nimi sa mozu nachadzat aj tie s
podobnym sortimentom, aky poniika firma.
Hrozbou tiez moze byt vznik konkurencie
S nizkymi nakladmi v zahranici — v dnesnej
dobe vznikd na internete mnozstvo
elektronickych obchodov dovazajucich
produkty z Ciny za minimdlne ndklady, kde
je postovné pre zdkaznika zadarmo.
Potencionalnou hrozbou je tiez prichod
noveho produktu na trh.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka €. 2 SWOT matica pre formovanie stratégie

Vnutorné sily §

% Dostatok finan¢nych
zdrojov a rezervy

¥ Skuseni zamestnanci

#* Poloha kamenného
obchodu

¥ Parkovacie miesta

Vnutorne slabosti W

* Bez reklamnej
kampane

#* Ziadna webova stranka

#* Zlozité zaSkolovanie

Vonkajsie prileZitosti O

%* ZaloZenie webovej
stranky

* \ytvorenie
elektronického

obchodu

SO stratégia

= vyuzitie casti financnej
rezervy na zavedenie
elektronického obchodu a
vytvorenie reklamnej
kampane v spoluprdci so
skusenymi zamestnancami.

WO stratégia

= Vytvorenie elektronického
obchodu za ucelom
rozsirenia reklamy,
vytvorenie jednoduchého
e-learning programu pre
novych zamestnancov.

Vonkajsie hrozby T
% Novy produkt na trhu

#* Konkurencia na
internete

#* Zahrani¢ni konkurenti

ST stratégia

= predbehnut konkurenciu
vytvorenim reklamy s
odkazom na vyborny servis
sluzieb, kvalifikovanych
zamestnancov a dobri
polohu obchodu, zaradenie
nového produktu do
ponukaného sortimentu

obchodu.

WT stratégia

= zamerat sa na vytvorenie
kvalitnej webovej stranky

S putavym dizajnom, ktora
bude zniZovat riziko
prechodu zakaznikov ku
konkurencii.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.3 Stav marketingu a reklamy

Firma AUTOP ma v oblasti reklamy vel'ké medzery. Zakladné informacie
o0 firme mdzeme na internete najst’ len v beznych internetovych katalégoch (zoznam.sk,
zlatestranky.sk) a v databazach firiem (napriklad edb.sk). Stranku, ktora by obsahovala
vSetky potrebné informacie firma zatial nema. Okrem elektronickych zdrojov by sme
firmu mohli najst’ v klasickych informac¢nych zdrojoch - v zozname firiem v miestnych
novinach. Napriek tomu, Ze obchod je pomerne viditelny a umiestneny pobliz
krizovatky, firma by si mohla okrem billboardov zariadit' aj navigaciu pre Soférov,
umiestnent d’alej od obchodu.

Z tychto dovodov je potrebné firme vypracovat’ navrhy, ako tento stav zlepSit’

a zefektivnit’ tak marketing.

3.4 Analyza konkurencie

Tato kapitola v praci posluzi na postudenie, kto a akym spdsobom konkuruje

firme v danom odvetvi.

3.4.1 Porterov model konkurenénych sil

Tento model je zalozeny na piatich silach, ktoré najviac ovplyviiuji

konkurenéné prostredie, v ktorom sa firma pohybuje.

* Vyjednavacia sila zakaznikov

Z pomerne vel'kého vyberu elektronickych obchodov vyplyva, ze zdkaznik moze
kedykol'vek prejst’ ku konkurencii, ¢i uz z dévodu lepSich cien, zliav, technického alebo
grafického rieSenia stranok alebo rozsirenych moznosti platby a dopravy. Preto je pre
nas dolezité zamerat sa na vytvorenie kvalitného a zaujimavého elektronického

obchodu.
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* \yjednavacia sila dodavatelov
vhodné mat’ jediného dodavatela, na ktorom je postavené V podstate celé jej
fungovanie. Firma AUTOP si za roky svojho fungovania ziskala velké mnozstvo

dodévatelov, preto mézeme povedat, ze v tomto pripade je vyjednavacia sila nizka.

% Konkurencna rivalita

Na trhu snahradnymi dielmi automobilov a auto doplnkami sa nenachadza
konkurent, ktory by bol dominantny. Rivalita medzi konkurentmi uz v dnesnej dobe nie
je tol'’ko zamerana na ceny, je potrebné sustredit’ sa na poskytnutie kvalitnych sluzieb

a ziskat’ tak stalych zdkaznikov.

* Hrozba vstupu konkurencie na trh

Riziko hrozby vytvorenia dalSich elektronickych obchodov s podobnym
zameranim je vysoké. Vyplyva to z rozSirenosti ndkupu prostrednictvom internetu
a faktu, ze elektronicky obchod sa po financ¢nej stranke v dneSnej dobe oplati viac ako
ten kamenny. Predchadzat' nasledkom vstupu konkurencie na trh modZeme taktiez

zameranim sa na poskytnutie kvalitnych sluzieb zakaznikom.

% Hrozba substititov
Riziko substititov je v pripade nasej firmy pomerne nizke, ak by sa vSak firma
musela vysporiadat’ s takymto problémom, riesila by ho jednoducho — tento produkt by

sa pokusila zahrnut’ do svojho vlastného sortimentu.

3.4.2 Konkuren¢né elektronické obchody

Pri zavadzani elektronického obchodu je potrebné vykonat prieskum
konkurencie. Najjednoduch$im rieSenim je vykonat tento prieskum prostrednictvom
najrozsirenejSiecho vyhladavaca GOOGLE a zadania kI'iCovych slov, ktoré planuje
firma pouzit’ pri tvorbe webovej stranky. Medzi najpopularnejSie elektronické obchody

S podobnym sortimentom patria:
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*  http://www.autodielymt.sk/

Elektronicky obchod Autodiely MT ma rozsiahly sortiment autosuciastok, ktoré
su vyhradne nové. MoZzno tu najst velmi vydareny apomerne prehladny vyber
jednotlivych znaciek automobilov aich suciastok. Pridané recenzie elektronického
obchodu zo strany zakaznikov s velmi pozitivnym hodnotenim pridavaju stranke na

doveryhodnosti kvality sluzieb.

* http://www.autodiely-eshop.sk/

Znamy elektronicky obchod patri firme GAFA AUTO diely s hlavnou
prevadzkou Vv Namestove. Elektronicky obchod je prepojeny so socidlnou sietou
Facebook, kde ma pomerne velké mnozstvo fantSikov. Priddva sem najCerstvejSie

novinky a akcie a ziskava tak d’alSich potencialnych zakaznikov.

* http://eshop.autoprima.sk/

Firma Autoprima SLOVAKIA s.r.0., ktora ma po Slovensku az 12 pobociek, ma
pekne vyrieSenu hlavnu strdnku firmy. Sekcia elektronicky obchod a celé grafické
rieSenie vSak nevyzera prili§ prehl’'adne. Chyba tu prezentacia produktov po vizudlnej

stranke.

* http://www.autokelly.sk/
Firma AUTO KELLY SLOVAKIA, s.r.o.si dala zalezat' na grafickej stranke
webovej stranky, pekne a prehl'adne rozdelila jednotlivé ¢asti webovej stranky. Velkou

vyhodou nad ostatnymi strankami je virtudlny katalog.

* http://www.autodielyshop.sk/
Elektronicky obchod firmy AUTODIELYSHOP s.r.o. patri medzi tie
prepracovanejsie. Stranky st celkom prehladné a jednoducho sa na nich vyhl'adava. Co

zakaznik hl'ada, to najde bez vicsich komplikécii.
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3.5 Analyza moznych sposobov zaloZenia elektronického obchodu

3.5.1 Open source e-shop

Na sprevadzkovanie elektronického obchodu by firma mohla vyuzit Open
source aplikacie (vyuzivajice bezplatné platformy elektronickych obchodov). Velkou
vyhodou tohto rieSenia st minimalne naklady na tvorbu, ¢o je idedlne pre zaCinajucich

podnikatel'ov.

Nevyhody:

* Negativnou strankou je riziko utoku narusitelmi (zdrojovy kod je volne
stiahnutel'ny, m6zu sa vyuzit’ chyby v aplikdcii).

% Elektronicky obchod na svoju tvorbu a prevadzku vyzaduju Sikovného
programatora.

* Prichddzaji s nimi problémy s Ceskym a slovenskym jazykom, pretoze vicSina

modulov a doplnkov je zo zahranidia.

3.5.2 Vlastny e-shop

Vytvorenie vlastného elektronického obchodu sa povazuje za najlepSie rieSenie.
Firma ho moéze vytvorit podla svojich predstav, pohodlne spravovat’ vsetky jeho
funkcie a kedykol'vek ho editovat’ a vylepSovat’. Je vSak vhodny len pre firmy, ktoré su
zamerané priamo na informacné technologie, alebo zamestnavaju dostatocne skuisenych

IT pracovnikov.

3.5.3 E-shop na zakazku

Elektronicky obchod vytvoreny na zdkazku je idealny pre spolocnosti bez IT
pracovnikov. Dodavatelia pre tvorbu elektronického obchodu obvykle ponukaju
aplikaciu s 'ahko ovladate'nou administraciou celého obchodu. Dodavatel'ov najdeme
na internete vel’ké mnozstvo, dolezité vsak je, aby mali dostatok sktisenosti s tvorbou a

ponukali kvalitné technické rieSenie, na ktoré sa firma moze spolahnut’.
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Nevyhodou je obmedzenost funkcii — vyuzivat sa moézu len také, ktoré
dodévatel’ poskytuje. Za niektoré funkcie si firmy narokuja vyssie poplatky. Preto som
vyhladala a analyzovala niekol’ko dodéavatel'ov. Analyza prebehla na webovych
strankach Webnode.sk, Okstranka.sk, Uniobchod.sk, Vlastnyinternetovyobchod.sk (v
skratke V.1.0.) a Krea.sk. Udaje o cenach a funkciach som ziskala priamo z webovych

stranok a tiez prostrednictvom e-mailu. Vysledky som zhrnula do tabulky ¢. 3.

Tabulka €. 3 Dodavatelia pre tvorbu e-shopu

Webnode | Okstranka | Uniobchod| V.I1.O. Krea

Prenajom 16,65 € - 79,00 € - 70,00 €
cena/mesiac
Moznost’
jednorazovej nie 399,00 € | 1530,00€ | 180,00€ |1250,00¢€
kipy
Webhosting ano ano ano nie nie
Webhosting | »; g5¢ | 500 | VOON© - .
cena/rok prendjmu
PESID if 1GB 5 GB 6 GB - i
disku
Skusf)bna ano nie nie ano nie
prevadzka
E-mail ano ano ano - -
Import a
export ano nie ano @no ano
produktov
XML exporty ano nie ano @no ano
IPte el ano nie ano ano ano
Statistiky
Vyber
grafického ano ano ano ano ano
designu
TR riplatok nie riplatok ano riplatok
designu prip prip prip
Podpora
platobnych ano priplatok ano ano priplatok
metod
Zalohovanie , , , 2 :

z ano ano ano ano ano
dat
SEO servis ano ano ano ano ano
E-mailing nie ano nie ano nie
Facebook like , - g . .
button/box priplatok nie ano nie nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Stranka Webnode.sk ponuka za svoje sluzby naozaj nizke ceny, ato vratane
poplatku za webhosting. Nevyhodou je pomerne maly priestor na disku a ostchany
design stranok, ktory mozeme vybrat zniekolkych Sablon. Ako som zistila
prostrednictvom e-mailu, za prisposobenie stranky vlastnému designu si dodavatel
uctuje 390 €.

Na webe Okstranka.sk je cena v pomere ku ponikanym funkcidm naozaj
prehnane vysoka. Chyba XML export udajov a Statistiky o stranke.

U stranky Uniobchod.sk je webhosting zahrnuty v cene a pontka prijatel'nejsiu
velkost’ miesta na disku. Pri zaujme o rozosielanie newsletterov by sa firma musela
obratit’ na inu spolo¢nost’.

Vlastnyinternetovyobchod.sk ponuka velké mnozstvo funkcii pri jednorazovej
platbe. Jedna sa o pomerne nizku cenu vzhl'adom na ponukané funkcie. Firma by si
vSak musela zabezpecit' webhosting.

Krea.sk si za upravu designu tétuje 300 €. Velkou nevyhodou je priplacanie za

jednotlivé metody platenia a taktieZ za upravu designu.
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4 Vlastny navrh rieSenia

Vlastny navrh popisuje model elektronického obchodu a metodiku pouzitia
navrhovaného modelu. Navrh vznikol na zaklade podrobnej analyzy firmy AUTOP.

Vychadza z analyzy SWOT a Porterovho modelu konkurencnych sil.
4.1 Obchodné poziadavky

V prvom rade je potrebné urc€it, ¢o bude firma predavat’, komu to bude predavat

a aké ceny si stanovi. Dolezité je aj zhodnotenie konkuren¢ného prostredia na trhu.
4.1.1 Produkty

Produkty pontkané v kamennom obchode nemusia byt vzdy vhodné na predaj
prostrednictvom elektronického obchodu. Aj napriek tomu dnes najdeme na internete
prakticky cokol'vek. Zahrani¢né elektronické obchody ponukaju obrovské kvantum
produktov, ktoré si napriek mimoriadne velkej navstevnosti webu kiipi len minimalny
pocet l'udi. Z pohl'adu mensej firmy, ktora pre zisk potrebuje naozaj efektivny predaj,
by vSak ponukané produkty mali pouzivatelia Casto vyhladavat’ a nakupovat’. Pri
analyze konkurencie som sa presvedc¢ila o tom, ze sortiment firmy AUTOP sa cez

internet predava bezne.
4.1.2 Zakaznik

Zakaznik je pre firmu vSetkym. Reklamné kampane by firma mala smerovat
hlavne na cielovych zakaznikov. Cielovi zakaznici su taki, ktori sa zaujimaju o oblast’,
v ktorej firma podnika. Pri nasej firme su t0 najmé motoristi. Samozrejme, ze sa firma
modze zacat' orientovat’ aj inym smerom — napriklad pontiknut’ automobilové doplnky
ako daréeky pre motoristov. Pri r6znych sviatkoch preto moze svoju reklamu smerovat’

aj na l'udi, ktorych bezne tato problematika nezaujima.
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4.1.3 Ceny

Pri zavadzani elektronického obchodu je potrebné stanovit' ceny produktov.
Firme bude pri stanoveni cien vychadzat' z analyzy konkuren¢nych elektronickych
obchodov v kapitole 3.6.2 - Konkurencné elektronické obchody.

Prostrednictvom porovnavania vlastnych cien s cenami, ktoré uvadzaju tieto
konkurenéné elektronické obchody, firma vytvori idedlne cenové ponuky a akcie na
produkty, ktoré konkurencia ponuka za vyssie ceny.

Ceny by sa mali priblizovat cenam v kamennom obchode. Mnohokrat je vsak
cena Vv elektronickom obchode vyssia, a to z dévodu naro¢nosti prepravy tovaru - najmi

pri produktoch nadmernej velkosti.
4.1.4 Konkurencia

Je potrebné podrobne analyzovat’ konkurenéné prostredie dané¢ho odvetvia. Na
zaklade tejto analyzy moze firma ovplyvnit’ svoju situaciu na trhu. Z analyzy v kapitole

3.5 - Analyza konkurencie vyplyva, ze:

* Pre firmu AUTOP je dolezité zamerat’ sa na vytvorenie kvalitného a zaujimavého

elektronického obchodu, ¢im si ziska stalych zékaznikov.

* V pripadne hrozby nahradenia substititom firma tento produkt zahrnie do svojho

vlastného sortimentu.

* Predchadzat’ nasledkom vstupu konkurencie na trh méze firma zameranim sa na

poskytnutie ¢o najkvalitnejSich sluzieb zakaznikom.
#* S dodavate'mi by problém nemal nastat’ - firma za dlhé roky svojho fungovania

ziskala velké mnozstvo spolahlivych dodavatel'ov a preto je ich vyjednavacia sila

nizka. Firma by si mala udrziavat’ svoje dobré dodavatel'sko-odberatel'ské vztahy.
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4.1.5 VSeobecné obchodné podmienky

Pri elektronickom uzatvarani obchodu je potrebné na stranku umiestnit’
vSeobecné obchodné podmienky. Obsahuji povinnosti pre obe strany, platobné a
dodacie podmienky ohl'adom objednavky. Firma si zoznam tychto podmienok vytvori

pomocou vzorov, ktoré mozno najst’ na internete.

4.2 Technické poziadavky

4.2.1 Vyber sposobu zaloZenia e-shopu

Na zaklade analyzy v kapitole 3.7 - Analyza moznych spésobov zalozenia
elektronického obchodu je pre firmu najvhodnejsia tretia moznost — e-shop na mieru.
Firma nezamestnava ziadneho programatora, ani iného odbornika z oblasti IT. Preto by
sa mala zamerat na elektronicky obchod vytvoreny na mieru prostrednictvom
Specializovanej firmy.

Vyber dodavatel’a pre tvorbu elektronického obchodu nemozno podcenit. Nie
vzdy je to, €o je cenovo vyhodné, naozaj to najlepSie. Platit’ za sluzby, ktoré nie st
kvalitne prevedené, by firme prinieslo velké straty. Je dolezité ziskat' si referencie
dodavatel’a a prehliadnut’ si aspon zopar webovych stranok a elektronickych obchodov,
ktoré vytvoril anadalej spravuje. Dolezitym faktorom pri vybere dodavatela je
samozrejme cena za poskytnutie sluzieb. Niektori dodavatelia majii presne vycislené,
aku financ¢nu Ciastku treba zaplatit’ za jednotlivé sluzby a doplnky, pri inych je potrebné
kontaktovat’ firmu, zadat’ poziadavky a pockat’ si na cenovu kalkulaciu. Tiez vyzaduju
rozne sposoby platby — platba za cely projekt a sluzby alebo mesa¢né splacanie. Treba
pozorne sledovat, aké sluzby st zahrnuté v cene a za aké sluzby je treba doplatit’.

Pri vybere dodavatela pre elektronicky obchod sa uplatnia vysledky analyzy
v kapitole 3.7.3 - E-shop na zdkazku. Po zvazeni jednotlivych faktorov a poziadaviek
odporu¢am firme vyuzit sluzby firmy MiBe (webova stranka <http://www.vlastny-
internetovyobchod.sk/>), ktora ponuka najvacsie mnozstvo pozadovanych funkcii za
pomerne nizku cenu. Firma si po zakupeni rieSenia bude musiet zabezpecit' vlastnii

doménu.
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4.2.2 Webhosting

Pre firmu je dolezité zabezpecit elektronickému obchodu kvalitna prevadzku na
serveri — webhosting. LacnejSia varianta je zdiel'anie webhostingu, kedy ma firma
webovu stranku na serveri spolu s inymi strankami. To vSak spOsobuje pomalSie
fungovanie stranky, popripade vypadky servera. Pri serveri, ktory je vyhradeny pre
jednu firmu, sa takéto problémy vyskytuju malokedy. Velky pocet navstevnikov v tom
istom Case arovnako aj prenos vac¢sicho mnozstva dat tak neobmedzuje fungovanie
stranky.

Samozrejme, je tu moznost vyuzit' aj free webhosting, kedy za prevadzku
stranky na serveri neplatime. Tato moznost’ ma vSak hacik — na oplatku musi firma
robit’ reklamu poskytovatelovi servera. Ci uz reklamou priamo v adrese webovej
stranky (napriklad nazovstranky.webnode.cz), alebo formou reklamného banneru,
hypertextového odkazu v zahlavi a podobne.

Naopak pri platenom webhostingu sa takéto obmedzenia nevyskytuju. Ten sa
obvykle plati mesacne amal by zaruCovat dostupnost’ serveru. Mnohokrat je
webhosting zaratany v cene baliku sluzieb, ktory poskytuje firma tvoriaca webové
stranky. Pokial’ v cene zaratany nie je, odporuc¢am vyuzit’ Sluzby firmy WebHouse S.r.0.

na stranke <www.domains.sk >, pontkajticu kvalitny webhosting za rozumné ceny.

4.2.3 Design

Putavy a prijemny design je vel'mi doleZitou sicastou elektronického obchodu.
Ako je spomenuté v kapitole 2.4.4 - Moderny design, minimalisticky $tyl v kombinacii
so sviezimi farbami patri medzi tohtoro¢né trendy. MoZzno povedat’, Ze menej je niekedy
viac.

V analyze dodavatel'ov pre elektronicky obchod niektori dodavatelia ponukali
bud’ design na mieru, prisposobenie stranky vlastnému designu alebo grafické Sablony,
Z ktorych si firma méze jednoducho vybrat’.

Za prisposobovanie stranky vlastnému designu dodavatelia pozaduju vyssie

poplatky. Opét’ odporucam prehliadnut’ si referencie dodavatel'ov a najma stranky, ktoré
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vytvorili. Tu mozno na prvy pohlad vidiet, ¢i su elektronické obchody po estetickej

stranke vyrieSené tak, ako si to firma predstavuje.

4.2.4 Zodpovedni zamestnanci

Treba si uvedomit’, ze elektronicky obchod vyzaduje pravidelni udrzbu. Okrem
toho, ze pri zavadzani treba mnozstvo veci nakonfigurovat, prispdsobit’ design a vlozit’
vSetky pontkané produkty a ceny, elektronicky obchod treba udrziavat’ a aktualizovat’
podl'a sucasnej situdcie. Pokial firma nezamestnava pracovnika, ktory by si mohol
vyhradit’ na tieto ¢innosti ¢as, rozhodne by mala zamestnat’ nového pracovnika, ktory

by bol za prevadzku elektronického obchodu zodpovedny.

4.2.5 Registracia zakaznika

Pred objednanim produktu sa zdkaznik musi bud’ zaregistrovat’ na stranky firmy,
alebo sa prihlasit’ na existujuci ucet. Registracia by mala vyzadovat’ najmé kontaktné
udaje, teda pravé meno, dditum narodenia, e-mail, telefonne €islo a adresu — je potrebné
pozadovat’ adresu bydliska a tiez dodaciu adresu, tie sa moZu od seba lisit’. Registracny
formular musi byt’ vyrieSeny spravne po technickej stranke — mal by ihned’ porovnat’, ¢i
sa uZ meno nenachadza v databaze zaregistrovanych zakaznikov a v pripade, Ze sa ndjde
zhoda, porovnat’ aj d’alSie tidaje.

Na jednotlivé polia formulara by mali byt’ vytvorené overovacie pravidla — ¢i je
povinnost’ vyplnit' pole, ¢i je obmedzena velkost’ pola, aké typy udajov musi pole
obsahovat’ (napriklad datum narodenia = datum, meno a priezvisko = textové pole, PSC
= S5-miestne ¢islo), aby nedoslo k zad4avaniu tdajov v zlom formate a nespdsobilo to

zmitok v databaze udajov.
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Registracia by mala byt jednoducha, zaroven by vSak mohla byt vyuzitd ako
dotaznik. Sta¢i jednoduchd otdzka (napriklad ,,Odkial’ viete o nasich strankach? “)
a mozeme si vytvorit’ Statistiku o zdkaznikoch.

Jednoduchym a Sikovnym tahom vramci reklamy je pripojit na koniec
registraéného formuldra zaSkrtavacie policko ohl'adom odoberania noviniek
prostrednictvom e-mailu — primarne bude poli¢ko zaskrtnuté. Pokial’ zdkaznik nema

zaujem 0 odber, zaskrtnutie zrusi.

4.2.6 Kategorizacia produktov

Je nevyhnutné rozdelit’ pontikany sortiment do spravnych kategoérii a zabezpecit’
tak elektronickému obchodu prehl'adnost’. Firma by sa mala ststredit’ na automobilové

stciastky, ndhradné diely a ich rozdelenie:

% podla znacky auta (Alfa Romeo, Audi, BMW,...),
* podla modelu auta (Alfa Romeo GT, Audi TT, BMW Z3,...),
%* podla typu motoru,

% podla typu suciastky (karoséria, osvetlenie, chladenie,...).

Produkty pridavané do jednotlivych kategdrii by mali obsahovat’ ¢o najviac moznych
informacii, ktoré zdkaznikovi nahradia fyzicky kontakt s produktom, ktory je mozny len

v kamennych obchodoch.

popis produktu (ndazov, vyuZitie),
vilastnosti produktu (material, velkost, vaha),
fotografia produktu (idedine z viacerych uhlov),

cena (pripadne zlava z ceny),

»* W X X *x

mnozstvo kusov na sklade.
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4.2.7 Akcie a zlavy

Akcie, teda vyrazne znizené cenové ponuky na pontkany tovar je idealne
umiestnit na bocnom menu, kde ich nemoZzno prehliadnut. Mali by obsahovat
informacie o povodnej cene, o vySke zlavy acene po zlavneni. Odporucané su aj

informdcie o tom, v akom ¢asovom rozmedzi tato zl'ava plati.

4.2.8 Moznosti platby a dopravy

Firma musi pri vo svojom elektronickom obchode ponukat’ viacero moznosti,
ako za produkt zaplatit. V dneSnej dobe je najobl'ibenejsi a najpohodlnejSi spdsob
nakupovania prostrednictvom kreditnej karty, kde zdkaznik pri uhrade objednavky
zadava udaje uvedené priamo na kreditnej karte. Akceptované by mali byt aj viaceré
typy kariet (napriklad VISA, MasterCard alebo American Express).

Zakaznik moZe mat’ platobnu kartu prepojent s ictom PayPal, ktory pontika
bezpetnejsiu alternativu platenia — suma je sice taktiez strhnuta z platobnej karty, nie je
vSak potrebné zadavat’ ¢islo karty a riskovat’ tak jeho zneuzitie.

Dalsim sposobom tihrady objednavky je prevod na ucet. Zakaznik musi po
objednani tovaru obdrzat’ platobné tidaje firmy a sumu, ktord mé uhradit. Po prijati
platby za tovar firma potvrdi objednavku (obvykle prostrednictvom e-mailu
zakaznikovi) atovar je pripraveny k expedicii. Tento spOsob platby je najmi pri
neoverenych predajcoch pre zakaznika dost’ riskantny, preto je najmenej pouzivany.

Najstarsi a stale pouzivany sposob uhrady je platba na dobierku, pri ktorej
zakaznik obdrzi tovar po tom, ako ho zaplati na posSte. Ten si dokonca vyzdvihnat
nemusi, ¢o vSak nie je z pohladu predajcu ten najslusnej$i spdsob, ako odmietnut’
objednavku.

Dodanie na dobierku prostrednictvom posty je teda jeden spdsob dopravy
objednaného tovaru. V cene dobierky si firmy véacSinou zarataju posStovné. Druhym
sposobom je dodanie kuriérom, ktory zakaznikovi bezpe¢ne dovezie tovar priamo

domov. Nevyhodou st pomerne vysoké poplatky.
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Samozrejme, ze firma mdze poskytnut’ aj osobny odber tovaru v meste, kde sidli
kamenny obchod. Osobny odber je obvykle bez d’alsich poplatkov. Tato moznost’ by

bola vyhodna najma pre obyvatel'ov Liptova.

4.3 Podpora reklamy

Na to, aby elektronicky obchod zacal ziskavat' novych zakaznikov, treba
podporit’ jeho reklamu. Firme jednoznaéne chyba vlastna webova stranka, na ktorej by
boli zhrnuté vsetky potrebné informacie o firme — kontakt, otvaracie hodiny, poloha
kamenného obchodu vratane fotogalérie, ponukany sortiment, informécie o pobocke
firmy (umiestnenej v Liptovskom Hradku) a d’alSie dolezité udaje.

Pri vytvdrani webovej stranky a zavadzani elektronického obchodu by firma
mala vyuzit' také prvky reklamy, ktoré st dnes overenou a spolahlivou cestou k
rasticemu poctu novych zakaznikov.

V navrhu rieSenia som preto vytvorila viaceré reklamné prvky — firemné

bannery, newsletter a stranku na Facebooku.

4.3.1 Banner

Tak ako je uvedené v kapitole 2.4.1 - Bannerova reklama, banner patri medzi
najtypickejsie formy reklamy vyuZivané na internete. Obvykle sa jedna o staticky alebo
animovany obrazok, ktory by mal dodrziavat’ isté Standardy vel'kosti a rozmerov.

Pri rozbiehani elektronického obchodu je tato forma reklamy pre firmu vhodnym
rieSenim. Dolezitym krokom je tieto bannery vytvorit' a umiestnit’ na webové stranky
s via¢Sou navstevnostou. Tie si samozrejme budi uctovat’ isté poplatky za to, Ze
prinasaju firme novych zakaznikov (ceny obvykle zadaju na zaklade CTR — miery
prekliku).

Full banner, ktory je pri svojich rozmeroch (468x60 pixelov) najpouzivanejsi,
som navrhla na obrdzku 12 umiestnenom na nasledujiicej strane. Daldim navrhom boli

stojaté bannery, ktoré stt vhodné najmé do internetovych ¢asopisov.
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Do internetovych magazinov by firma mohla dat’ umiestnit’ napriklad vertical
banner (rozmery 120x240 pixelov), ktory som spracovala na obrdzku 13. Mensimi
verziami su buttons (rozmery 120x90 alebo 120x60 pixelov) na obrdzku 14 a obrdzku

15. Poslednym navrhom bol 0brdazok 16 v rozmeroch 88x31 pixelov, ktory firme

posluzi ako miniatarne logo.

NAHRADNE DIELY

Obrazok 12 Full banner

Zdroj: Vlastné spracovanie

(0

Obrazok 14 Buttonl

AUTOSUGIASTKY
AUTODOPLNKY Zdroj: Vlastné spracovanie

NAHRADNE DIELY

Obrazok 13 Vertical banner

Obrazok 15 Button2
Zdroj: Vlastné spracovanie podPa (17)

Obrazok 16 Button3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zdroj: Vlastné spracovanie



4.3.2 E-mail marketing

V pripade zaujmu o rozosielanie reklamnych e-mailov a newsletterov
(podrobnejsie vysvetlené v kapitole 2.4.2 - E-mail marketing) by si firma mohla vybrat’
z viacerych slovenskych webovych portalov, ktoré sa zaoberaju touto oblastou
marketingu. Odporti¢am vyuzit’ jednu zo stranok:

*  <http://www.email-marketing.sk>,
* <http://www.graphicmail.cz>,

*  <http://www.freshmailing.com/>.

Tieto spolo¢nosti si za mesaéné rozosielanie e-mailov (jedna sa o pocet ,,do 500
e-mailov®, ¢o je postacujice) Gétuju priblizne 10 eur. Firma jednoducho importuje e-
maily zdkaznikov z excelu do databazy spoloc¢nosti. Tieto e-maily si ziska napriklad
prostrednictvom registra¢ného formulara. Spolo¢nosti ponukaju r6zne HTML Sablony
alebo kreativne navrhy e-mailov za vyssie priplatky. Jednoduchou a lacnou formou je
pouzitie vlastného HTML kodu.

V mojej praci vytvorim kod a navrh, ako by mohol samotny e-mail vyzerat. Na
testovanie funk¢nosti reklamného e-mailu som vyuzila stranku CTRLG.org
(<http://ctrlg.org/html-mail/>), ktora poskytuje bezplatné rozosielanie e-mailov
v HTML kode. Tento kod sa moze pred odoslanim na stranke upravit pomocou
WYSIWYG editoru.

Toto rozosielanie je samozrejme obmedzené poctom odoslanych e-mailov za
urcity ¢asovy Usek, preto nie je vhodné pre pravidelné pouZivanie. Obrazky, ktoré budu
siCastou e-mailu, som nahrala na stranku TinyPic.com. Tato stranka slizi na rychle
a spolahlivé nahravanie obrazkov a videi na server. Po nahrani obrdzku poskytne

stranka unikatnu URL adresu, ktora som pouzila v HTML kode.
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4.3.2.1 Graficky navrh newsletteru

Prvym krokom je vytvorenie grafického nadvrhu newsletteru. Na tito pracu som
vyuzila program Adobe Photoshop CS6. Vyhodou programu je, ze pri pouzivani
vektorovych prvkov (geometrické utvary, usecky), pri prichladnom deleni jednotlivych
vrstiev a ukladani vo formate PSD sa mo6ze obsah newsletteru kedykol'vek menit’, bez

vacsich zasahov do jeho Struktary.

V prvom rade som vytvorila novy obrazok s rozmermi 600 x 800 pixelov. Sirka
600 pixelov je odporucena kvoli spravnemu zobrazeniu v nahlade e-mailovych

klientov. Vyska je len odhad, ktory som mohla pocas prace kedykol'vek pozmenit'.

Ked'ze logo firmy vyuziva najmé ¢ervenu a bielu farbu, rozhodla som sa pozadie
a pismo ladit’ v tychto farbach. Vzhl'adom na to, ze vrchnych 300-400 pixelov obrazku
by mala tvorit' dolezita a putava Cast’, umiestnila som sem logo firmy s ponukanym
sortimentom produktov a priklad informacénej ponuky, ktorda ma za Glohu navnadit
pouzivatel'ov na navstevu stranky (,,7ento tyzden mozZete najst v nasom e-shope zlavy

na automobilové doplnky.*).

Oko pouzivatel'a urCite uputa aj tématicky obrazok, preto som do obrazku
umiestnila snimku automobilu Dacia Sandero Stepway. Pod snimkou som pouzila aj
text smerujuci pouzivatel'ov na firemnt facebook stranku.

Doélezitym krokom je vyhradenie prav firmy na obrazok. V poslednom rade je
potrebné pontknut’ pouzivatel'ovi zrusenie odoberania noviniek a odstranit’ tak e-mail

zo0 zoznamu odoberatel'ov.

Dokonceny obrazok (0brdzok 17 na nasledujucej strane) je vSak prili§ velky
a pri takychto rozmeroch je tu okrem neoptimalizovaného rozliSenia aj vécSie riziko
zachytenia SPAM filtrami. Preto treba tento problém vyriesit' rozdelenim obrazku na
obdizniky alebo $tvorce. To som dosiahla za pomoci néastroja rozrezavanie (slice tool -
obrdzok 18) a z obrazku som vytvorila 5 obdiZnikov. Jednotlivé obrazky som nahrala na

webovu stranku TinyPic.com.
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TENTO TYZDEN

ZLAVY

AUTOMOBILOVE DOPLNKY

—

A

FACEBOOKU

| © AUTOP - JIRI POVOLNY KAMENNY OBCHOD - LIPT. MIKULAS ]

AK SI ZELATE, ABY SME VAM V BUDUCNOSTI NEZASIELAL! INFORMACIE 0 NOVINKACH A AKTIVITACH FIRMY, KLIKNITE SEM .

Obriazok 17 Grafické spracovanie newsletteru

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (17)

Obriazok 18 Slice tool

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.3.2.2 HTML kéd

Ked’Ze maju e-mailovi klienti Gmail a Outlook nedostato¢ni podporu pre CSS
vlastnosti ako float, margin a padding (podrobne rozoberané v kapitole 2.4.2.2 - Zdsady
tvorby HTML newsletterov), najvhodnej$im rieSenim je zostavit’ tabul’ku v HTML kode
a prisposobit’ jej vlastnosti tak, aby nedoslo k rozhodeniu obrazkov a textu.

Pri pisani kodu som zacala obrazkovou mapou (map). T4 moze rozdelit’ obrazky
na viac oblasti, ktoré buda fungovat’ ako odkazy na webové stranky firmy. Na meno
mapy sa potom v kéde obrazku budem odvolavat’. Pri vytvarani jednotlivych oblasti
som nastavovala rdzne parametre — tvar oblasti, jej suradnice a adresu webovej stranky
(shape, coords, href), na ktort ma oblast’ odkazovat. Prvymi dvoma oblast’ami, ktoré
som pouzila na spodny obrazok newsletteru, bola oblast’ odkazujica na facebookovi
stranku firmy a oblast’, ktora smeruje pouzivatel'ov na navrhnuti adresu elektronického

obchodu v tom pripade, Zze o odoberanie noviniek nemaju zaujem.

<map name="webmapl">
<area shape="RECT" coords="360, 60, 540, 90"
href="http://www.facebook.com/AUTOP JiriPovolny/" target="main" />
<area shape="RECT" coords="512, 142, 590, 159"
href="http://www.AUTOP-JiriPovolny.sk/unsubscribe/" target="main" />

</map>

Doplnila som eSte dve oblasti odkazujice na hlavnu stranku elektronického
obchodu a mohla som zacat’ s tvorbou tabul’ky. Pri vlastnostiach tabul’ky boli dblezité
parametre cellspacing, cellpadding aborder. Pri vlastnostiach obrazkov to bol
parameter display, ktory urCuje spdsob zobrazenia prvku. Pre zaistenie spravnych
rozmerov newsletteru som zadala aj presné rozmery jednotlivych obrazkov. Pri
nastavenych hodnotdch nehrozi rozhédzanie, rozdelenie obrazkov ramcekom

a vytvorenie medzier medzi jednotlivymi bunkami.
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Parameter alt som vyplnila ré6znym textom podla obsahu obrazkov — do
kompletného nacitania obrazkov sa pouzivatelovi zobrazi miesto obrazkov tento text. Pre
pripadné nezobrazenie vSetkych obrazkov som pridala do prvého riadku tabulky odkaz na

navrhnuti webovi adresu firmy, kde by sa uz zarucene zobrazil cely obrazok.

<table style="width: 600px;" border="0" cellspacing="0" cellpadding="0"

align="center">

<tr>
<td style="line-height: 0; width: 600px; height: 70px; display:block™>
Sprava obsahuje grafiku. Ak sa nezobrazila,
<a href="http://www.AUTOP-JiriPovolny.sk/newsletterl.jpg">
kliknite sem.</a></td>

<ftr>

<tr>
<td style="line-height: 0;"><img style="border: none; display: block;"
src="http://0i40.tinypic.com/312ffwy.jpg" alt="AUTOP - AUTOMOBILOVE
SUCIASTKY, NAHRADNE DIELY, AUTODOPLNKY."
width="600px" height="164px" /></td>

</tr>

</table>

Testovanie kodu prostrednictvom programu CTRLG.org dopadlo tspesne —
rozoslala som newslettery na niekol’ko e-mailovych adries a vSetky sa zobrazili spravne.
Cely kod sa nachadza v prilohe ¢. 5: HTML kod.

4.3.3 Socialne siete

Firma by na d’alSiu reklamu rozhodne mala vyuzit’ socialne siete (Facebook,

Twitter, Google+, ...) a elektronicky obchod s tymito sietami vzajomne prepojit’.
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Tymto krokom moéze bezplatne rozsirit’ reklamu a podporit’ tak predaj. Idealnou

socialnou siet'ou v oblasti reklamy je Facebook. Tvorba stranky mé niekol’ko krokov:

1) Firma najskor zvoli zamestnanca, ktory bude mat’ na starosti udrzbu firemnej
stranky na Facebooku. Tento zamestnanec by mal vlastnit’ osobny profil, z ktoré¢ho

bude spravovat’ stranku firmy. V mojej praci budem vytvarat’ stranku firmy ja.

2) Prostrednictvom svojho profilu som vytvorila vlastnt stranku v odkaze Odporicané
stranky =2 Vytvorit stranku. Prvym krokom je zaradit’ ju do kategorie. Firmu som
zaradila do najvhodnejsej kategorie - ,,.Spolocnost, organizdcia alebo institicia —

Automobily a nahradné diely “.

3) Nasleduje zadanie ndzvu spolocnosti, kde sa zvoli zaroven nazov webovej stranky.

URL bude vyzerat’ nasledovne: <https://www.facebook.com/Autop.JiriPovolny>.

4) Zadaju sa informdacie o firme, popripade jej historia. Zvolila som struény popis
firmy a sortimentu, ktory ponuka. Treba tiez potvrdit, ze firma realne existuje

a stranka bude tuto firmu reprezentovat’.

5) Dalsim krokom je import fotografie, ktora poslizi ako profilova fotografia stranky

firmy. Zvolila som logo firmy.

6) Pre kvalitnu reklamu tejto stranky na Facebooku uz je nutné investovat’ mensiu
Ciastku. V nasledujuicom kroku by sme v pripade zaujmu o reklamu zadavali
platobné udaje. Tento krok nie je povinny a ostdva na firme, ¢i do tejto reklamy

nejaku Ciastku investuje.
7) Stranka firmy uz je funkcnd, neobsahuje vSak blizsie informacie o firme. Tie som

upravila v administratorskom paneli. Jednalo sa najmé o adresu firmy a kontaktné

informacie.
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8) Ostavaju posledné upravy - pridanie titulnej fotografie pre uputanie pozornosti
potencialneho zakaznika. Obrazok som vytvorila opét prostrednictvom programu
Adobe Photoshop CS6 s pouzitim loga firmy (vid’. obrdzok 19 ). Stranku firmy maja
pouzivatelia nasledne moznost’ vidiet’ tak, ako je to na obrazku 20. Pri kliknuti na
tlacidlo ,,Pa¢i sa mi to* odsuhlasia odoberanie noviniek firmy. Pouzivatel moze
takisto svojich priatel'ov na tto stranku pozvat’ a odporucit’, aby tiez odoberali jej

novinky. Tymto jednoduchym sposobom sa stranka rozsiri medzi pouzivatelov.

P

AUTOSUCIASTKY -

/

DOPLNKY DO AUTA| —

o }ﬂ?\

| WWW.AUTOP-JIRIPOVOLNY.SK

Obrazok 19 Titulna fotografia
Zdroj: Vlastné spracovanie podPa (17)

AUTOP - Jifi Povolny
0 padi.

Bud'te prvé osoba, ktorej sa tt

Automobily a ndhradné diely
Firma sa zameriava predovietkym na predaj nahradnych dielov na vietky znacky automobilov (osobné, nakladné, Gzitkové), =
automobilovych dopinkov a automobilovych sidastok. 0 [)
MEITFTM N
Informécie Fotky
2 odoslat’ Fotka/Video Odporiania
Napiste nieco... What do you like about this place?

Registracia na Facebooku

Obrazok 20 Firma na socialnej sieti Facebook

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (17), (18)

56



4.4 Metodika pouzitia navrhovaného modelu

V ramci navrhu som spracovala metodiku pouzitia navrhovaného modelu. Metodika

vychadza z nasledovného postupu.

4.4.1 Ciele

*  Poskytnut' ndstroj pre spravne zavedenie elektronického obchodu do firiem so

zameranim na efektivny internetovy marketing.

»*

Navrhnut obsah a postup tvorby elektronického obchodu.

»*

Navrhnut moznosti zlepSovania internetoveho marketingu.

* Popisat vysledky a zavery.

4.4.2 Navrhovany postup

1. krok - Vymedzenie rozpoc¢tu a kalkulacia nakladov

V prvom rade je potrebné vymedzit si rozpoéet. Pri spravnom riadeni
a fungovani maju elektronické obchody pomerne rychlu navratnost vloZenych
investicii. Celkové naklady na tvorbu a prevadzku elektronického obchodu je treba ur¢it’

cenovou kalkulaciou. Kalkulacia musi zahrnat’:

%* poplatky za dodavatela pre tvorbu elektronického obchodu,
* poplatky za webhosting,
* investicie do marketingu,

* pripadné vybavenie vicsieho skladu a novych pracovnikov.

Na vytvorenie zaverov, ¢i sa vobec oplati elektronicky obchod prevadzkovat’,

posluzi definicia nasledovnych cielov:

*  Aku navstevnost chee firma dosiahnut za urcité obdobie?

* Aké mnozstvo produktov chce za toto obdobie predat?
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Po uplynuti urc¢itého casového obdobia je dolezitd aj otazka:

* Aky je rozdiel medzi nakladmi a vynosmi za toto obdobie? Je obchod ziskovy?

2. krok - Zaistenie priestorov a pracovnikov

Je dolezité zaistit' dostatoéne velké priestory na sklad tovaru a priradit’
zamestnancom ulohy, ktoré sa budu tykat' balenia a expedicie objednaného tovaru.
Idedlnym rieSenim je najat’ firmu ponukajicu kvalitné logistické sluzby. Pre spravne

fungovanie je ddlezité vlastnit’ vic¢sie mnozstvo spolahlivych dodavatelov.
3. krok - Vymedzenie predavaného sortimentu

Vymedzia sa produkty, ktoré sa budu prostrednictvom elektronického obchodu
predavat’. Tiez treba vhodne stanovit’ ceny jednotlivych produktov a urcit’ cielovych

zakaznikov. Doélezitym krokom je preverit si zakonné podmienky produktov pre ich

predaj na internete.

4. krok - Ur¢enie funkénych podmienok elektronického obchodu

Pri vybere dodavatela pre tvorbu elektronického obchodu je potrebné stanovit’ Si

tieto zakladné funkéné podmienky:
*  Poziadavky na funkcie elektronického obchodu,

% Poziadavky na sposoby platby za tovar,
% Pripadné poziadavky na Specialne funkcie.
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5. krok - Vyber dodavatela pre tvorbu elektronického obchodu

Po uréeni funkénych podmienok treba vybrat' dodavatela, ktory spiha vietky
poziadavky a je cenovo dostupny. Pokial’ dodavatel’ nezabezpe¢i webhosting, treba si
ho zabezpecCit prostrednictvom inej spoloc¢nosti. Vytvorenie elektronického obchodu
dodavatel'om trva urcity ¢as. Po vytvoreni zakladnej podoby elektronického obchodu je

dolezité prisposobit’ design vlastnym poziadavkam a predstavam.

6. krok - Administracia elektronického obchodu

Zo zaciatku je vhodné fungovat’ ako skuSobna verzia. Tymto spdsobom sa
odstrania chyby — ¢i uz technické, grafické alebo iné. To prinesie moznost’ zdokonalit’
webovu stranku a prispdsobit’ ponuku zakaznikom.

Medzi prvymi krokmi po vytvoreni elektronického obchodu je jeho
administracia. Vyberie sa alebo zamestna pracovnik zodpovedny za spravny chod
elektronického obchodu a za jeho aktualizéciu.

V zadiatkoch je potrebné vlozit’ pontikané produkty. Produkty je treba zaradit’ do
spravnych kategorii pre lepSiu prehl'adnost’. Vhodnym krokom je akciové ponuka na
produkt, ktory konkurencia pontka za vyssie ceny. Na tieto ponuky je potom potrebné

upozornit’ vyraznym reklamnym prvkom na vlastnych strankach.

7. krok - Kontrola prevadzky

Pri plnej prevadzke je dolezité sledovat’ Statistiky stranky. Dodévatelia
elektronickych obchodov na mieru mavaju casto medzi ponikanymi sluzbami aj SEO
servis — poskytuji optimalizaciu webovej stranky pre vyhladavace. Kvalitné SEO
zabezpe¢i vrchni poziciu vo vysledkoch hladania klIicovych slov a zvysi tak

navsStevnost’ stranok.
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8. krok - Rozsirenie reklamy

Aby boli Statistiky navstevnosti elektronického obchodu dostatocne uspokojive,

treba investovat’ do reklamy. Vyuzit’ sa m6zu viaceré moznosti reklamy:

* Vlastné reklamné bannery na inych webovych strankach,
* rozosielanie reklamnych e-mailov,

* stranka firmy na socialnych sietach.

9. krok - Spétna vizba od zakaznikov

Okrem Statistik stranok je doleZitd aj spdtnd védzba od zdkaznikov. Formou

dotazniku mozno ponechat’ zdkaznikom moznost’ vyjadrit’ sa:

k hodnoteniu kvality obchodu,
k spokojnosti s nakupom,

ku kvalite dodaného tovaru,

k vhodnosti jeho pouzitia,

k fungovaniu e-shopu,

k prehladnosti stranok,

k Sirke sortimentu,

LA S S NS NS NS NS

ku kvalite informacii o preddavanych tovaroch.

4.4.3 Vysledky a zavery

V sucasnej dobe zaznamenavame enormny narast elektronickych obchodov.
Uspech jednotlivych obchodov zavisi od kombinacie vhodnosti a rozmanitosti ponuky
tovaru, jeho ceny, obchodnych podmienok (cena dopravy, rychlost dodania tovaru),
sposobu vybavovania pripadnych reklamacii tovaru, designu strdnok. Iba kvalitne

spracovany a prehl'adny elektronicky obchod si méze ziskat’ doveru zékaznika.
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5 Zhodnotenie navrhu

Ekonomické zhodnotenie

Navrhnuty model bude po ekonomickej stranke pomerne nizko nakladovy.
Ponuka poskytovanych funkcii elektronického obchodu je vo vybornom pomere

s cenou. Vyssia by bola jedine pociato¢na investicia. Vyzerala by takto:

Poplatky za dodavatela pre tvorbu elektronického obchodu — 180,00 €.
Zalozenie domény - 11,11 €.
Mesacné poplatky za webhosting - 4,99 €.
Mesacné poplatky za banner - small banner — 149,00 €,
- textovy link — 195,00 €,
- firemny odkaz — 300,00 €.

Pokial' by firme na administraciu elektronického obchodu a na balenie
a expediciu stacili terajs$i zamestnanci, mesa¢né naklady by sa zvysili len o poplatky za
webhosting a reklamu. Vydaje na jednotlivé druhy reklamnych bannerov st cenové
ponuky jedného z najvacsich internetovych autobazarov na Slovensku — Autobazar.sk.

V pripade, ze pri plnej prevadzke nebudi zamestnanci stihat, majitel' by mal
prijat’ bud’ novych zamestnancov (s nalezitym zaSkolenim) alebo lacnejSiu pracovnil
silu - brigadnikov. V takejto firme v§ak zamestnanci potrebuju ur¢itit odbornost’, preto

by sa brigadnici dali vyuzit’ jedine na jednoduché pomocné prace.

Technické zhodnotenie

Navrhovany model elektronického obchodu bude prevadzkovany na serveri
Apache HTTP Server na vlastnej doméne. V baliku webhostingovych sluzieb od firmy
WebHouse s.r.o. je 15 GB diskového priestoru a neobmedzeny pocet e-mailovych
schranok. Dodavatel pre tvorbu elektronického obchodu poskytne komplexné
administracné a uzivatel'ské prostredie. Tento obchod bude naprogramovany v

programovacom jazyku PHP s podporou MySQL
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Zakladnymi poziadavkami na server je linuxovy server, MySQL databdza, minimalne
20 MB webového priestoru a 50 MB MySQL priestoru. Tieto poziadavky server spifia.
Co sa tyka poziadaviek na klientski stanicu administratora, dolezité su tieto
parametre: pamdt 512 MB; operacny system Windows XP/Vista, Linux, Internet
Explorer 6.0 alebo vyssi (odportc¢ana verzia 8.0) alebo Mozilla Firefox a stabilné
drotové pripojenie do internetovej siete. Firemné pocitace tieto poziadavky taktiez

spinaju.
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Zaver

Vysledkom mojej prace je navrh elektronického obchodu pre firmu AUTOP —
Jiti Povolny, ktord dosial’ elektronicky obchod ani vlastnd webova stranku
neprevadzkovala. Tento navrh som vytvorila na zaklade viacerych analyz a jeho
vystupom je model elektronického obchodu spolu s popisom metodiky pouzitia

navrhovaného modelu.

V praci som navrhla elektronicky obchod, popisujic ho ako modernt a dobre
vynasSajucu sucast’ marketingu firmy. Vlastnit’ a prevadzkovat’ elektronicky obchod sa
dnes stalo beznym, a preto bude konkurencia neustale narastat’.

Pri pohl'ade do buducnosti maji obrovsky potencial trojdimenzionalne tlaciarne,
ktoré naznacuju prichod tretej priemyselnej revoltcie. Firmy by sa mali zamerat’ na tito
technologiu, vdaka ktorej moézu ziskat' velku konkurenéni vyhodu. Konkurencia
nebude tak 'ahko schopna s tymito firmami superit’.

Trojdimenziondlna tlaciaren dokaze zrealizovat’ vyrobu $pecidlne navrhnutého
produktu. Firmy by sa mali pustat’ do experimentalneho pouzivania tejto tlaciarne uz
dnes — okrem minimalnej konkurencie ma ta vyhodu, ze im moze pomahat’ vytvarat
uplne nové produkty. Pri cenach trojdimenziondlnej tlaciarne sa jednd o pomerne

vysoké Ciastky — tie by mali byt’ v priebehu niekol'kych rokov prijatel'nejsie.
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