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Abstrakt

V mojej bakalarskej praci som analyzoval prostredie trhu, v ktorom sa nachadzaju
konkuren¢né internetové obchody. Nasledne som spracoval navrh a rieSenie
internetového obchodu zameraného na predaj tovarov a sluzieb s prioritou maximalne
mozne uspokojit’ zdkaznika. Predkladand bakaldrska praca obsahuje teoretické
vychodiska k vymedzenej problematike a je urcitym nastrojom na navrh a rieSenie

internetového obchodu, ale aj jeho adaptaciu do konkuren¢ného prostredia trhu.
Krucové slova

internetovy obchod, elektronicky obchod, marketing firmy, stratégia firmy, stratégia
spokojnosti zakaznika, analyza konkurenéného prostredia, B2A, B2E, B2B, B2C, C2C,
C2B, B2G, WWW

Abstract

In this bachelor’s thesis I analyzed market environment where competitive internet
shops are located. In next step I processed proposal and solution of e-shop focused on
selling goods and services giving maximum priority to satisfy the customer. This work
provides the theoretical basis for defined problems and is kind of solution of e-shop and

also is a tool for it's adaptation to competitive environment.
Keywords

internet shop, e-commerce, e-businessmarketing of the company, company strategy,
strategy of customer satisfaction, analysis of the competitive environment, B2A, B2E,

B2B, B2C, C2C, C2B, B2G, WWW



Bibliograficka citacia prace:

PLESINGER, D. Analyza a navrh elektronického obchodu. Brno: Vysoké uéeni technické v
Brné, Fakulta podnikatelska, 2012. 46 s. Vedouci bakalarské prace Ing. Zuzana Némcova,
Ph.D..



Cestné prehlasenie

Prehlasujem, ze predlozena bakalarska praca je povodna a spracoval som ju samostatne.
Prehlasujem, ze citacia pouzitych prameiiov je Uplnd, Ze som vo svojej praci
neporusil autorské prava (v zmysle Zakona ¢. 121/2000 Zb., o prave autorskom a o

pravach suvisiacich s pravom autorskym).

V Brnedna 17.5.2011

(podpis autora)



Pod’akovanie

Za odborné poradenstvo a vedenie pri vypracovavani mojej bakalarskej chcem

pod’akovat’ svojej veducej Ing. Zuzane Némcovej, Ph.D..



UIVO e 11
1 Vymedzenie problému a ciele Prace .........coeccviiieiiiiieeiiie e 13
1.1 Vymedzenie Problemul ..........cooeiiiiiiiiiiiiieeeiie et 13
L2 CHELE .t e et e e 15

2 Teoria elektronick€ho 0bchodu...........ccccviiiiiiiiiiiiiiiic e 16
2.1 Vyvoj elektronického obchodu...........coocciiiiiiiiiiiiii e, 16
2.2 MarKEtINZOVY TMNIX...eeeeeuriiieesiirieeerietenetieeeesnraeeeeseeeessnsaeeessaeeesssnsaeesssssesessssees 16
2.2.1 UVOA @ NESEOTIA ...t 17

2. 2.2 PrOAUKL..c..eiiiieciic et e e 18
2.2.3 COMNA ittt ettt e et ettt et e e e s ens 19
2.2.4 Propagacnd CINMNOSE ........cvuiieerruerereieriereeitieeessereeeeesreeessseseessnsseeessssseesssssens 19

2.3 Struktira e-commerce a jeho SYStEIMU ............c.cveveeeeeeueeeeeeeeeeeeee oo 21
2.4 SpOSObY platby V €-COMIMETCE.......uvvireeriiiieeiiiieeeeriieeeeerieeeetieeeeeeaeaeeeesreae e eenans 22
2.5 Modely elektronického obchodovania............ccceeeeiiiiieiiiiineiie e, 23
2.5.1 E-business / €-podnikaniC .............cccvuiieeiiieeiiiiirieiie e ciieie e 23
2.5.2 E-procurement / elektronické z4Sobovanie............ccceeeeeivieeencieieeeceee e 24
2.5.3 B2C / E-COMIMEICE .....ecuutiitiniiieiiieniie ettt et ettt st st e ees 25
2.5.4 B2E / BusSiness t0 €MPlOYEE.......cccuiiiieiiiiiieeeiiie et 25
2.5.5B2G/B2A oo 26
2560 C2B / C2C ottt e e e e e 26

3 Analyza problematiky konkrétnej firmy...........cccovvvieeiriiiiieccieie e 27
3.1 Analyza konkurencného prostredia...........coccveiveiieieiniiiie e 29
3.1.1 Cenova POITEIKA. ... ..oiiiiiiiiiieiie e 29

3.1.2 Marketingova StrateZia ........ccueeeeruiieeeeiieie et e e eeie e e ee e seiee e e eeeee e ens 31



3.2 Vyhody a nevyhody elektronického obchodu ...........cccccvviveeiiiiiniiiiiiciieee, 31

3.2.1 Perspektiva Predajet.... .. i 31
3.2.2 Perspektiva ZAKaZniKa..........ccvveeiiiiiiieeiieie et 32

3.3 SWOT QNALYZA.....ueeiiiiiiiieciieie ettt ere e et ee e ste e e b aeeaessnaeaeeassaaeans 33
3.3.1 Silné€ SranKy (SHEMGALS) ...cececueeee ettt 33
3.3.2 Slabé Stranky (WeakneSSes) ........ccceuuwieeeueiieeeeieeeee et 34
3.3.3 Prilezitosti (OPpPOTtUNILIES).......ccceruririeieiieieeiieieeeeeieeeeereeeesseieeeeseeveeeessreeens 34
3.3.4 HIOZDY (TRICALS) ....veieeeiiiiee ettt et et e e e e e e ens 35

3.4 SLEPT QNALYZA ....voeiieiiiiiieeiiiie ettt et ete e et ee e seve e eveaeaeennaeaeennsraeans 35
3.4.1 SOCIAING fAKLOTY ....uvviieiiiiiieeeiieee ettt ettt et ee et ee e e seaeaeenraaeens 36
3.4.2 Legislativie faKtoTy .....c.ueiiiiiiiieie et 36
3.4.3 EKONOmMICKeE faKIOTY....ccuuiiiiieiiiie ettt 37
3.4.4 POItICKE FAKLOTY ..ovvvieiiiiiiieciieee ettt ettt e ens 37
3.4.5 Technologické faKtOTY .......cccouiieiiiiiiee et 37

4 Navrh rieSenia internetového obchodu...........ccccoiiiiiiiiniiii e 38
4.1 Graficky navrh webove] Stranky..........cccciiiiiiiiiiiie e 38
4.2 NAKUPNY KOSTK .ttt ettt e e e e et ee e 39
4.3 Pouzité marketingoVeE NASIIOJC........vveeeerrirreeeiieeeeriieeeeerieeeetieeeeesaeaeeeensreee e senens 40
4.3.1 SUCASNA STTUACIA.....eeevieiiiiitieiie ettt ettt e et st e ees 40
4.3.2 Vyhl'adavace @ SEO........coiiiiiiiieiee et 40
4.3.3 Reklamna kampan elektronického obchodu ..........cccoveeiviiiiiiiiiiiiiiiiiene, 41
ZLAVET ..ttt ettt ettt ettt et e ettt bt e e a ettt e nh e ee s st e e breeeeeaaes 42
Zoznam pouZitych ZArOJOV .....cooueiiii e e e 43
Zoznam pouzitych skratiek a SYMbOlOV ...........ccovviiiiiiiiiiiiiie e 45

ZOZNAIN ODTAZKOV ... e e e e e e e e e e e e e et rreeeeeaes 46



Uvod

Pri vzniku myslienky spédjania a komunikécie l'udi cez internet vznikol aj napad
obchodovat’ pomocou tohto spojenia. Na zaciatku bolo treba vymysliet a zaviest
systém, ktory by bol bezpecny a spotrebitel’ a predajca mu mohli plne déverovat.
Internetové podnikanie v podstate zrusilo skoro vsetky bariéry medzi tymito dvoma
stranami, ako napr. vel'ka vzdialenost’ a tak umoznilo spotrebitelom skoro dokonale sa
informovat’ 0 danom produkte a jeho konkuren¢nych cendch €o pozitivne ovplyvnilo

rozhodovanie spotrebitela.

Vdaka obchodovaniu cez internet s predajcovia schopny niektoré svoje produkty
predavat’ ovela efektivnejSie, rychlejS§ie a Co je najpodstatnejSie — lacnejSie. S
klesajiicimi nakladmi pri internetovom obchode klesd aj cena produktov. Moderna
verzia internetového obchodu vsak musi predovietkym spihat podmienky, trendy a
vSeobecne uznavané postupy predaja tovarov a sluzieb on-line, no zdroven musi byt
originalna a v istom zmysle unikatna. Véc¢sina odvetvi poskytovania sluzieb a predaja
tovarov cez internet je v dneSnej dobe uZz presytend zo strany dopytu, CiZze firma
uvazujuca racionalne musi trh oslovit, zaujat’, poskytovat’ nadstandardné sluzby a mat’
takzvanu pridani hodnotu, ktord nepriamo donuti zakaznika vratit' sa spdt’ a ktora

zvys$ni konkurenti nemaju.

Trh tovarov a sluZieb v oblasti elektronického obchodu sa sprava vel'mi podobne ako
trh s tymi istymi produktmi v kamennych obchodoch. Ddleziti ulohu zohrdva design
webu (v porovnani s kamennym obchodom je to stavebné prevedenie a design
priestorov obchodu), jeho funkénost, jednoduchost, prehladnost’ a vhodne zvolena
doména. Analyzou rieSenia internetového obchodu chapem prieskum vsetkych
okolnosti, procesov a situacii, ktoré moézu nastat’ pri jeho vytvarani a tym ovplyvnit
navstevnost webu, respektive predajnost’” ponukanych tovarov a sluzieb. Predist’ a
vyvarovat’ sa nepriaznivym vplyvom a chybam by mal podnikatel’ este pred spustenim
e-shopu a neodradit’ tak potencionalnu klientelu, ktorej spokojnost’ je pre obchodnika na

prvom mieste.
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Pri navrhu rieSenia internetového obchodu hra vyznamnt ulohu prostredie, do ktorého
sa podnikatel’ chystd vstipit. Ten musi zvolit’ optimdlnu marketingovu stratégiu, aby
vyplnil existujucu ,,dieru* v danej oblasti a vyuzil ju ako jeden z nastrojov na zaujatie
zakaznika. Marketing firmy, pdsobiacej na trhu vo forme internetového obchodu, je

jednym z kI"ai¢ovych bodov, na ktoré by mal byt kladeny najvicsi doraz.
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1 Vymedzenie problému a ciele prace

Podnikatel’sky priestor na Slovensku a v Ceskej Republike sa kazdym rokom zuZuje &o
sposobuje pokles vzniku novych firiem ochotnych vstupit' na trh. Tento priestor je
definovany poctom kupyschopného obyvatel'stva, ktoré tvori potencionalnu
klientelu, bez ktorej by firmy negenerovali zisk, a taktiez po¢tom konkuren¢nych firiem
posobiacich v danom odvetvi. Aj nepriaznivé podmienky vsak Sikovny Clovek dokaze

vyuzit’ vo svoj prospech, kuzlo je iba vo vyhodnoteni situdcie a spravnom rozhodnuti.

Firmy respektive novy podnikatelia pri analyze vstupnych nakladov a navratnosti
investicie uvazuju rézne. Pri porovnani vstupu na trh skamennym obchodom
a internetovym obchodom je vyber pre zacinajuci podnikatel'sky subjekt jednoznaénou

vol'bou.

1.1 Vymedzenie problému

Kamenné obchody v stredne velkych a velkych mestach sa v dneSnej dobe sustred'uju
do vnutra nakupnych a nakupno-obchodnych centier s jednozna¢ného dovodu. Je to
lakadlo pre I'udi, ktory maji mozZnost’ pokojne nakupit’ aj za nepriaznivého pocasia,
posediet’ s priatelom v kaviarni a pod. Tento fakt nedava podnikatelom privel'mi na
vyber, zcoho vSak vyplyvaju dalSie skutoCnosti. Naklady na prevadzkovanie
kamenného obchodu vnutri nakupného centra su enormne vysoké. NajvysSiu Ciastku
tvori prenajom priestorov a pociatocna investicia na vybavenie priestorov nabytkom,
zariadenim a pod. Preto si myslim, ze uprednostnit’ internetovy obchod pred kamennym,

je v dnesnej dobe rozumnym krokom, ako sa posunit’ vpred.

Internetovy obchod ako doplnok ku kamennému obchodu, ¢o je rieSenim uz pre
existujice firmy, je nevyhnutny krok pre rast firmy a k ziskaniu a osloveniu novej
klientely, ktort tvoria l'udia, ktori netravia tol’ko ¢asu prechadzanim sa po nakupnych

centrach ale uprednostnia nakupovanie z pohodlia domova, prace a pod. Vo svojej praci
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teda preskimam aj Statistické udaje ako podporu rozhodovania pri vytvarani

internetového obchodu pre zvolent firmu.

Konkurencia na trhu e-shopov je velmi vysokd hlavne z dovodu skoro dokonalej
informovanosti zakaznika. Ten si moéze porovnat cenu produktu vo vsSetkych
existujucich internetovych obchodoch, zvazit' dostupnost’ produktu, doéveryhodnost

firmy a d’alSie faktory ovplyviiujice jeho rozhodnutie.

Aby spoloc¢nost’, vyuzivajuca e-commerce v dnesnej dobe prezila, musi sa zameriavat
na riadenu Struktaru firmy, marketing predaja, vztahy so zakaznikmi a poskytovat
komplexné sluzby od predaja az po dorucenie tovaru. NajdolezitejSie aspekty, ktorymi

sa firma musi riadit’ spomeniem tu:

e ZacCinajuca firma musi mat kvalitne azodpovedne vypracovany
podnikatel'sky plan a prieskum trhu, aby bola schopnd ustat tvrda
konkurenciu

e Pracovnici firmy a sprava webu musia byt’ dostatocne vyskoleny narabat’,
obsluhovat’ a servisovat’ internetovy obchod (pokial’ to nezabezpecuje
externd firma)

e Obchod musi poskytovat’ bezpecnu a jednoduchu cestu transakcie pre
zakaznika. Obchodnici by mali pouzivat' najucinnejSie bezpecnostné
opatrenia, Sifrovat’ osobné a platobné tudaje, firewall, redundanciu
hardvéru atd.

e Schopnost’ okamzite reagovat’ na socialne, politické, ekonomické alebo
iné zmeny ovplyviiujuce chod e-shopu

e Optimalne a vkusne navrhnat webovl stranku internetového obchodu
a pouzité technologie, ¢o pomaha presvedcit’ zakaznika, aby nakupil

e Vhodne zvolit reklamnu kampan, ktora zabezpeci prisun novych

zakaznikov

14



1.2 Ciele

Cielom tejto prace je teda navrhnit’ rieSenie internetového obchodu pre vybranu
firmu, analyzovat’ konkurencné prostredie, zvolit’ marketingovu stratégiu a stratégiu
predaja. Pri vytvarani navrhu internetového obchodu pre vybranu existujucu firmu
sa budem snazit' optimalizovat ho aktualnym trendom a podmienkam trhu
s primarnym cielom maximalizacie spokojnosti zdkaznika a ekonomického rastu

firmy.
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2 Teoria elektronického obchodu

2.1 Vyvoj elektronického obchodu

Elektronicky obchod sa zacal vyvijat’ spolu s internetom, teda myslienka prepojenia
Pudi cez pocita¢ dostala novy rozmer — rozmer obchodovania. Problém vsak bol
v doveryhodnosti takéhoto typu obchodovania. Internetové obchodovanie podkopalo
problém s hranicami susediacich S§tatov arozSirilo obzory firmam, ktorym

potencionalna klientela narastla exponencionalne. (1)

Slovenské firmy zaznamenali rozmach elektronického obchodovania az po prelome
tisicro€ia, ktory priniesol zmenu myslenia spotrebitel'ov. Ti kone¢ne zacali e-commerce
systtmu doverovat’ a vyuzivat ho, co naStartovalo -elektronické obchodovanie
neuveritelnou rychlostou. Aby mohol podnikatel’ prevadzkovat internetovy obchod,
potrebuje mat’ pripojenie na internet — subor prepojenych sieti.

Prevadzkovanie internetu ako siete funguje tak, Ze urcité subjekty (nazvime ich
prevadzkovatelia) su pripojené do globalnej siete — internetu. Prevadzkovatelia platia za
pripojenie do globalnej siete, a nasledne svoje pripojenie prenajimaji spotrebitel'om.
Vytvaraji tak dielcie siete, ktoré su navzijom prepojené medzi sebou vdaka
vzajomnym dohoddm medzi ostatnymi prevadzkovatel'mi, ktorych mézeme nazyvat’ aj

poskytovatelia pristupu k internetu (/nternet Access Providers). (4)

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vSeobecne uznavany a osvedceny stibor nastrojov, ktoré boli

vymyslené na podporu realizacie marketingovych ¢innosti na internete. (10)
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2.2.1 Uvod a historia

Vznikol v prvej polovici 20. storo¢ia. James Culliton vtedy hovoril o takzvanom ,,mixe
ingrediencii* (mixer of ingredients), nazyvany tiez ,,péckovy model®, ktory obsahoval
prvky ,,product®, ,,price®, ,,distribution* a ,,promotion*. Neskor v roku 1964 vydal Neil.
H. Borden clanok obsahujtici rozdelenie marketingového mixu do $trnastich prvkov:

e product (produktova politika),

e planning (planovanie),

e pricing (cenotvorba),

e branding (budovanie znacky),

e distribution channel (distribucné kanaly),

e personal selling (osobny predaj),

e advertising (reklama),

e promotion (propagacia),

e packaging (balenie),

e display (vystavovanie),

e servicing (servis),

e physical handling (manipulacia),

e fact fanding (zist'ovanie skuto¢nosti),

e analysis (analyzovanie).

Tento sthrn dolezitych atributov marketingu bol vytvorenych na podporu tvorby
marketingu a jeho Struktir. Kazdy trh sice vyzaduje ini pozornost’ a zameriava sa na
rozlicné marketingové stratégie, no po spravnom nastaveni je tento nastroj jeden
z najvyuzivanejSich v praxi. Kazdy clovek zaoberajuci sa touto problematikou dava
rozdielny doéraz na jednotlivé zlozky marketingového mixu, preto je najddlezitejsSie

optimalizovat’ jeho rozloZenie pre konkrétnu firmu a jej pdsobisko. (10)

Nasledujiici obrazok zachytava rozdelenie marketingového mixu na ,,7P“. Toto
oznacenie pochadza z anglickych vyrazov ,,product (produkt), ,,price” (cena), ,,place*
(miesto), ,,promotion* (propagacia), ,,people (T'udia), ,,physical evidence* (fyzické

vybavenie) a ,,processes* (procesy). Niektoré z tychto faktorov nizSie rozoberiem.
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Procesy

Optimalizacia
internych
a externych
procesov

Produkt
Digitalna
hodnota
Skiisenost so
znackou

Cena
Prehfadnost cien

Nové cenové
modely

cez web

Marketingovy
Fyzické mix
vybavenie
On-line
prezentacia

Miesto
Zviditel'nenie sa

Nové distribu¢né
modely

Ludia
Nébor a vyber

Propagacia

On-line vs. Offline

Stratégie styku so mix
zakaznikom )

Integracia

V jednoduchej grafike st uvedené vietky aspekty, 7P” mixu s prihliadnutim na e-marketinové
prostredie.

Obrazok ¢.1 — Marketingovy mix ,,7P“ (10)

2.2.2 Produkt

E-commerce ako novy rozmer podnikania vyzaduje aj novy pohlad a pristup k tvorbe
produktového portfolia. Specifickou vlastnostou internetového podnikania je jeho
dynamickost’ arychlost zmeny situdcie a postavenia firmy na trhu. Kedze je
dostupnost’ informacii o produktoch konkurencnych e-shopov vysoka, musi sa
obchodnik zamerat’ na Siroky zaber produktového portfolia aby bol schopny oslovit’ ¢o
najSirSiu  skupinu ludi abyt konkurencieschopny. Zakaznik dokaze v priebehu
niekol’kych minit porovnat’ produktové portfolio viacerych internetovych obchodov

a rozhodnut’ sa tak, kde zrealizuje svoj nakup na zaklade vel’kosti sortimentu. (6)
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2.2.3 Cena

Cenotvorba alebo cenova politika je pri e-commerce najdolezitejSim faktorom, pretoze
v najvicsej miere presvedci zakaznika nakupit’. Za predpokladu velkej konkurencie, o
odpoveda aktualnemu vyvoju na internetovom trhu, si obchodnik neméze dovolit’
stanovit’ obchodnii marZzu na viac ako par desiatok percent, lebo by bol pre trh

nezaujimavy.

Obchodnik sa mdze ststredit’ na minimalizaciu alebo maximalizaciu obchodnej marze.

e Minimdlna marza — minimalna marza so skoro ziadnym ziskom zabezpeci
obchodnikovi najlepsiu cenovil ponuku na trhu, ¢o mu zvysi navstevnost’
a predajnost’ produktov alebo sluzieb (u sluzieb to tak nie je). Takouto politikou
nakoniec presvedci vacsinu zékaznikov nakupit’, ¢o zvysSuje obraty firmy a tym
padom aj obraty dodavatel'ov, ktory firme tovar dodavaju. T4 si preto moze
vyjednat’ lepSie podmienky a zvysit tak nasledne svoju marzu. Takouto
stratégiou postupne odrovna konkurenciu a dostane sa do zisku.

e Maximalna marza — zisk z jednej poloZzky je neporovnatelne vyssi ako v prvom
pripade. Tu obchodnik nedocieli zvySovanie kvantity predaja, ale zisk z
predaja kazdého produktu je neporovnatelne vyssi. V takomto pripade, si
obchodnik méze dovolit robit’ CastejSie vypredajové zlavy a akcie, ¢im prilaka
l'udi. (6)

2.2.4 Propagacna cinnost’

V sucasnej dobe vyuzitie internetu naberd iny rozmer a podnikatel'skych cinnosti
vramci podpory podnikania je hned niekolko. Jedna sa o Cinnosti, ktoré¢ nie st
obchodovanim ako takym, ale su pre obchodovanie potrebné. Ekonomické pravidla
dopytu a ponuky tu platia rovnako ako pri kamennych obchodoch a strana predajcu
musi propagovat’ svoje vyrobky a sluzby za ucelom lepSej informovanosti zakaznikov
atym aj zvySeniu predajnosti svojich produktov. Taktiez by mala zabezpecit, aby sa

k zékaznikovi dostali reklamné materidly, cenniky, katalogy ainé neelektronické
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prostriedky na podporu predaja. Nie je jednoduché docielit, aby efektivita reklamy
takého typu bola vysokd, pretoze zasiahnut reklamou iba cielova skupinu
(potencionalnych zakaznikov) je nemozné. Spor pri e-commerce vSak nastava vtedy,
ked’ spotrebitel’ dostdva nevyziadanu postu do svojej e-mailovej schranky (tkz. spam).
Tato posta moze dokonca sposobit’ nadbytocné naklady pre spotrebitel’a, pokial’ plati za

mnozstvo stiahnutych dat. (5)

Internet ako néastroj pre podporu podnikania a online marketing vyuziva skoro kazda
firma prevadzkujuca elektronicky obchod. Tento sposob reklamy je povaZovany za
jeden z najefektivnejSich a za moznost’ jeho vyuzivania vd’acime internetovej sluzbe
www (World Wide Web). Internetova reklama (s vynimkou virdlnej reklamy) je skoro
vzdy reklama cielena na urcitd skupinu l'udi, uréita vekova kategoériu, pohlavie a iné

kategorizacné nastavenia. (4)

On-line marketing zahfna tieto najCastejSie druhy internetovej reklamy:

e reklamné bannery, ktoré¢ predstavuju najbeznejSiu formu reklamy na
internete su vyuzivané na kazdej webovej adrese s urcitou navstevnostou,
s ktorej vyskou rastie aj cena za prenajom banneru. Tato cena moze byt
uctovana za kazdy klik, alebo pausalne (vacSinou mesacne),

e textova reklama, je reklamny text zobrazujuci sa niekde na prehliadanej
webovej stranke. Kliknutim na text sa uzivatel odkazuje na webové
stranky firmy, ktora reklamu plati,

e pop-up reklama je neziadici typ reklamy, ktora vyskakuje vo forme
okna internetového prehliadaca. Uzivatel takato formu reklamy vacSinou
automaticky zatvara,

e virdlny marketing, ktory sa vyuziva hlavne cez socialne siete (napriklad
Facebook), kedy dochadza k nechcenému zdielaniu informacii alebo
webového obsahu uzivatelmi, priCom zdielany obsah odkazuje na web

stranky $iritel'a alebo podporuje jeho podnikatel'ska ¢innost’. (5)
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2.3 Struktiira e-commerce a jeho systému

Kazdy internetovy obchod musi vediet prilakat, zaujat’ zakaznika a donutit’ ho

objednat’. Mnoho internetovych obchodov ma rozdielnu Strukturu a navrh stranky, no

systém, ktory zabezpecuje funkcnost’ je rovnaky. NajdolezitejSim ndastrojom je

elektronicky platobny systém (EPS), ktory spiiia rovnaku funkciu ako pri kamennych

obchodoch — prijima objednavky a spracovava platby, vystavuje ucty a faktary, pracuje

s elektronickou hotovost'ou. (7)

Prehl'ad d’al$ich nastrojov elektronického obchodu:

Informacéna databaza — je nastroj, ktory uchovava vsSetky informacie
o tovaroch alebo sluzbach vo forme on-line cennikov, katalogov
a popisov produktov. Pre predajcu na druhej strane databaza ulozi udaje
o zékaznikovi, monitoruje jeho nakupnu histériu a d’alSie udaje
v zavislosti na nastaveniach. Pomocou vztahov uréenych pre jednotlivé
zlozky databdzy sa systém vie orientovat a prideluje jednotlivym
uzivatelom rbézne pravomoci. Zakaznik ma preto vsetky dostupné
informacie o produkte, na zéklade ktorych sa rozhoduje a predajca ma
udaje zakaznika, ¢im je v podstate kryty.

VyhPadavacie systémy — problém vsak nastava, ked’ zakaznik nemoze
najst pozadovany produkt (pri obchodoch s vacSim sortimentom).
Uzivatel m& mozZnost’ vybrat’ si z celej rady obmedzeni ¢o sa tyka ceny,
druhu, kvality, velkosti a ¢asto krat vela dalSich nastaveni. Takymto
sposobom vyhladd ziadany tovar efektivnejsie a rychlejSie. Niektoré
systtmy dokonca zohladiuji ,spravanie zékaznika“ podla jeho
doterajSej nakupnej historie, a predpokladaju tak o ¢o by mohol mat
zaujem.

Bezpecnostné sluzby — zabranuju pristupu tretich stran ku osobnym a
dovernym udajom zékaznika, predajcu a celého systému. Na ochranu
takychto informacii ako cislo platobnej karty, osobné udaje, adresu

zakaznika a pod. sa pouziva celd rada zabezpeceni ako autentizacia
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zakaznika pri prihlaseni, integrita transakcie a kodovanie obsahu

kryptovanim. (6)

2.4 Sposoby platby v e-commerce

Z hladiska platby sa mdze cely systém internetového nakupovania zdat’ komplikovany
a nezabezpeceny, no realita takd nie je. Vac¢Sina zakaznikov vyuziva platbu v hotovosti
poste alebo kuriérskej sluzbe pri prevzati zasielky, ktora nevzbudzuje Ziadne
pochybnosti o zneuziti osobnych udajov alebo kradezi finanénych prostriedkov
spotrebitel'a. Platbu bankovym prevodom uprednostiiuju vécsinou ludia zvyknuti
pouzivat tkz. internet banking (internetové bankovnictvo), ktori nepochybuju
o dokonalom zabezpeceni tohto systému. Verifikacia uzivatela sa vykondva dvoma

najbeznejusimi spésobmi:

e SMS brana — ide o verifikacnu textovl spravu, ktori banka, respektive
poskytovatel’ telekomunikacnej sluzby posiela uzivatel'ovi s tajnym
koédom, bez ktorého systém platbu nepotvrdi

e GRID karta — spdsob verifikacie vyuzivany vyhradne v internetovom
bankovnictve, kedy zdkaznik od¢ita verifikacny kod zo svojej ,,GRID
karty* podl'a pozadovanych kritérii a bankovy systém ho moze

identifikovat
Dal§imi sposobomi on-line petiaznej transakcie sii:

* paypal, paypay a pod.,
e moneybookers

e platba platobnou kartou (2)
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2.5 Modely elektronického obchodovania

2.5.1 E-business / e-podnikanie

Elektronické podnikanie v dnesSnej dobe predstavuje vel'mi Siroku skalu produktov,
sluzieb a aplikacii, ktorych spoloénym menovatelom je vyuzitie elektronickych
komunika¢nych nastrojov a kanalov pre realizaciu obchodnych procedur, transakcii a
operacii a to napr. predaj, marketing, reklamu, dodavku alebo platbu a dalSie
poskytovanie sluzieb zakaznikom. Okrem spomenutych sem patria aj elektronické
nastroje zahfajuce vlastnii Cinnost’ podnikatela ako napr. vyskum, vyvoj, vedenie
uctovnictva, finanéné sluzby, poistenie a pod. Zhrnul by som to teda ze vSeobecne
elektronicky obchod definujeme ako akykol'vek obchod s vyuzitim elektronickych
nastrojov alebo komunikdciu a prenos ndlezitych informacii v ramci podnikovych

procesov prostrednictvom elektronickych prostriedkov.

Electronic Commerce (E-Commerce) je podskupinou respektive sti¢ast'ou SirSej oblasti
nazyvanej Electronic Business (E-Business), ktord zahfiia vyuzitie elektronickych
komunikaénych prostriedkov niekol’kych druhov, a to napr. vo vzt'ahu ku §tatnej sprave
(Business to Administration — B2A), vztahu ku zamestnancom (Business to

Employee — B2E). (2)

elektronicky
obchod

internetovy
obchod

Obrazok ¢.2 - E-commerce (2)
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E-Marketplace alebo elektronické trhovisko chapeme ako aplikaciie elektronického
obchodovania, ktoré vytvaraji priestor pre realizdciu mnohostrannych a zlozitych
obchodnych transakcii. Elektronické trhoviska zdruzuju obchodnych partnerov s
vymedzenou obchodnou orientaciou z jedného sektoru ekonomiky. Tieto e-
Marketplace-i nazyvame vertikalne elektronické trhoviska. Druhym typom su
trhoviska orientované na obchodnych partnerov z roznych oblasti ekonomiky a

nazyvame ich horizontalne elektronické trhoviska.

Dalsim rozdelenim e-Marketplace je z hladiska aktivity vykonavananej na fiom a to

napr. e-Marketplace predavajuceho, nakupujiceho alebo neutralny.

Trhy B2B su svojou neutralnostou velmi podobné obchodnym miestam, ktoré

poskytuju neutralny trhovy priestor.[5]

Vyhody trhov B2B:

centralizovany trhovy priestorom, neutralita,

e standardizované dokumenty, kontrakty a vyrobky,

o kvalifikacia a regulacia uzivatelov,

e rozSirovanie cenovych ponuk, ex-post informacie o obchodoch a cenovej
historii,

o zaruka integrity trhu

e prichladnost’

o samoregulécia trhu a mechanizmus tvorby cien

e clearingové a platobné sluzby

e anonymita a dovera

e trhova spolupatricnost — miesto stretu uzivatelov, ¢lenov a poskytovatel'ov

sluzieb

2.5.2 E-procurement / elektronické zasobovanie

Je to nastroj urCeny pre realizaciu efektivnej nakupnej politiky a zniZenie

administrativy. Zamedzuje spotrebitelovi robit’ ur¢ité ukony nespravne ako napriklad
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duplicitné zadavanie udajov do réznych informacnych systémov, uzivatelovi odpada
taktiez archivécia internych ndkupnych poziadaviek, pre odberatel’a zlozité zistovanie
nakupnych cien u dodavatela a pod. Elektronické zasobovanie prispieva k znizeniu

nakupnych cien u dodavatel'ov, ¢oho vysledok je zmena v ndkupnej politike firmy. (2)

2.5.3 B2C / E-commerce

Ide o skratku Business to Consumer, ¢ize obchodny vzt'ah medzi firmou a kone¢nym
spotrebitelom, ktory je realizovany on-line virtudlnymi obchodmi a webovymi
aplikaciami. Je to obchodovanie na internete — predaj tovarov a sluzieb, hmotnych alebo

nehmotnych koncovym spotrebitel'om pomocou sluzby World Wide Web.

B2C delime do 4 skupin:

e predaj informacii - ,,bit business“. Umoziiuje kompletn distribuciu tovarov a
sluzieb elektronicky,

e predaj a prendgjom — vicSinou ide o publikdciu informécii (e-noviny, herné
servery atd),

e predaj tovarov — produkt je objednany elektronicky, zaplateny moéze byt
elektronicky, ide vSak len o hmotné tovary,

e poskytovanie reklamnych bannerov — podmienkou je vlastnictvo dostatocne

navstevovaného serveru od ¢oho sa odvija aj cena prenajmu.

2.5.4 B2E / Business to employee

Ide o najbeznejsi sposob komunikécie respektive vymenu informécii medzi
podnikom a zamestnancom, kedy personalny a vedici pracovnici komunikuju so

svojimi zamestnancami pomocou webovych aplikéacii a mézu tak ovplyvnit mnozstvo
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informécii, ktoré sa ku zamestnancom dostava. Najviac vyuzivané su e-mail, 1CQ,

skype alebo iny real-time chat. (2)

2.5.5 B2G / B2A

Jedna sa o Business to Government / Business to Administration. V podstate
ide o vztahy a komunikaciu medzi vladou(Statnou spravou) a firmou. Podnik Setri ¢as a
administrativnu pracu, pretoze méze jednoducho komunikovat so Statnou spravou,
zasielat’ povinné vykazy, danové priznania, atd. pomocou ekonomického uctovného

software. Dalej sa moze jednat’ o elektronické vyberové konania a e-aukcie.

2.5.6 C2B/ C2C

Skratky znamenajiice Consumer to Business a Consumer to Consumer su
poslednou moznou variantou e-business. Pri C2B ide o proces, kde spotrebitel’ navrhuje
cenu podniku, za ktort by mal zaujem nakupit’ dany tovar. Prikladom na C2C je napr.
spolo¢nost’ eBay, Inc. alebo Aukro Slovakia, s.r.o., kde sa jednd o predaj spotrebitel’a

jednotlivea inému spotrebitelovi za predajcom stanoventl cenu. (2)
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3 Analyza problematiky konkrétnej firmy

Firma, ktorou sa budem zaoberat, ma obchodny nazov Pizza Fantasia © a chysta sa

vstupit’ na trh so svojim internetovym obchodom, ktory je pre firmu absolitne novou

aktivitou. Internetovy obchod firmy bude graficky navrhnuty a naprogramovany

externou firmou, ¢o v podstate tvori jednu z najvéacsich poloziek pri kalkulacii nakladov

na e-shop.

Pizzéria sa pomocou zavedenia internetového obchodu snazi o zjednodusenie a

zlepsenie hned’ niekol'kych ¢innosti:

ZjednoduSenie prehPadnosti objednavok — internetovy obchod funguje na
principe databazy s jednoduchymi relaénymi vztahmi, kde pri objednavke jedla
musi spotrebitel’ vyplnit’ jednoduchy formular, pricom sa data tykajice sa
objednavky a data o spotrebitel'ovi do databazy ulozia. Druhou alternativou je
registrovany uzivatel’, ktorému sa staci prihlasit’ a po zrealizovani objednavky su

jeho osobné udaje spracované z tloziska dat.

Variabilita reklamy a aktuilnych akcii — zdkaznika je vel'mi jednoduché
informovat’ o aktudlnych akcidch a zlavach, ¢im ho firma stimuluje ku
opatovnému nakupu a taktiez tieto marketingové stimuly jednoducho menit’ a
prisposobovat’ poziadavkam trhu. VyuZivanie vernostného systému zliav je

taktieZ vel'mi jednoduché prostrednictvom internetového obchodu.

USetrené prostriedky a ¢as — zakaznik si pomocou internetového obchodu
moze v dnesnej dobe prezriet’ aktualny jedalny listok kdekol'vek s pripojenim na
internet. Nemoze nastat’ situdcia, ze by telefonna linka bola obsadend inym
zakaznikom, ¢o by zbrzdilo alebo odradilo zdkaznika nakupit’ resp. telefonicky

objednat’.
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e RozSirené posobisko firmy - firme vznikd nova mozZnost’ predaja resp.

poskytnutia sluzieb, nové rozhranie, ¢ize firma v podstate svojim internetovym

obchodom otvori novu prevadzku za miniméalne naklady (omnoho mensie

naklady ako s néklady na kamenny obchod)

Portfolio sluzieb firmy je nasledovné:

Ponuka sluzieb pre spotrebitel’a:

Ponuka sluzieb pre firmy:

rozvoz vSetkych druhov pizz obsiahnutych v
jedalnom listku internetovej stranky
rozvoz minutkovych jedal a cestovin
rozvoz alkoholickych a nealkoholickych napojov

ako dodatku objednavky jedla

sprostredkovanie reklamej plochy na webe,
letakoch, krabiciach a obaloch Pizza Fantasia ©
rozvoz vsetkych druhov pizz, minutkovych jedal,
cestovin a obedovych menu priamo do firiem a
moznost'ou dlhodobej spoluprace

zabezpeCovanie dovozu vysSie spominanych
druhov jedal a obcerstvenia priamo do firiem na

firemné akcie a zasadnutia

Pozastavim sa hned’ pri prvej ulohe firmy, ktord vstupuje na trh a sice analyzou

konkuren¢ného prostredia, ktort by som rozdelil do niekol’kych podkategorii.
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3.1 Analyza konkurenc¢ného prostredia

Firma p6sobi na trhu stravovacich a reStaura¢nych zariadeni s s prevadzkou obohatenou
o rozvoz hotovych jedal, minutiek, cestovin, Salatov ale predovSetkym pizze. Toto
talianske jedlo je na Slovensku Coraz viac oblibené, preto sa firma rozhodla podnikat’

v danej oblasti.

Je vSeobecne zndme, ze gastronomické podniky maju vysoku konkurenciu, pretoze
dopyt po ich sluzbach je adekvatne vel'mi vysoky. Preto musi firma zaujat’ a odlisit’ sa

od konkurentov, ktorych ma v Ziline patnast.
Rozdelenie firmiem do 3 kategorii o sa kvality surovin tyka:

e Podpriemerné¢ — firmy, ktorych vyrobky st vyrabané
s podpriemernych, respektive lacnejsich alternativ surovin a preto
klesa aj priemernd ndkupna cena vyrobku, ¢o v konecnom
dosledku znizuje predajni cenu vyrobku

e Priemerné — suroviny spadajuce do strednej cenovej relacie,
cenovo priatelné pre vyrobcu aj spotrebitela, kvalita vyrobku
priemerna

e Nadpriemerné — firmy, ktorych stratégiou je oslovit’ vyssiu triedu
Iudi s kvalitnymi vyrobkami so znackovych a drahych surovin,

¢o sa vSak odzrkadl'uje na cene produktov

3.1.1 Cenova politika

Nastavenie cien je zlozity proces, ktory musi brat’ do uvahy vela faktorov. Tradi¢ne ide
o balansovanie medzi tym, za kol’ko je predajca minimalne ochotny produkt predavat’ a
kol’ko je maximalne spotrebitel’ ochotny zaplatit’. Internetové obchody vd’aka znizenym
nakladom na zamestnancov firmy, prendjom priestorov atd. dokdzu ponuknut’
zakaznikovi omnoho lepSiu cenu ako kamenné obchody a udrzat’ si pritom dostatocnu

obchodni marZzu na zabezpecenie prevadzky.
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E-commerce dava spotrebitelovi moznost’ jednoducho prejst’ vSetky internetové
obchody ponukajuce dopytovany tovar a zistit' tak najvyhodnejSiu cenovi ponuku.
Existuju webové stranky, ktoré sledujii a porovnavaji ceny produktov v rozli¢nych e-

shopoch ¢o zjednodusi rozhodovanie spotrebitela.

Nasledujtici graf ukazuje cenu zékladnej pizze na horizontalnej osi v € a nazov pizzerie

na vertikalnej osi.

Pizza Fantasia IR 2
Pizza Kusok Stastia N 2 oo
Pizza Nesita 33
Pizza Halo I 2 o
Pizza Mizza [,
Pizza Pazza [ - s
Pizza Zanzibar I
Pizza La Crima [N - ©
Pizza Piccolo I
Pizza Miano [N 2o
Pizza Michaelo I 2 8
Pizza Bl Lukyno I 2,09

o

Pizza Franko 3,79
Pizza Carolina 35
Pizza Trattoria 41
0 0,5 1 1,5 2 25 3 3,5 4 45

Obrazok ¢. 3: Porovnanie cien zakladnej pizze u konkurencie (Zdroj: vlastny)

Pizza Fantasia sa cenovo dotyka priemeru pricom zékladnd pizza stoji 3,20 € a

priemerna cena pizze vypocitana z tohto grafu je 3,203 €.

Dalsou vyhodou je jednoducha meratelnost’ vernosti zdkaznika (kedze ku nakupovaniu
treba zaddvat osobné udaje). Databaza jednoducho arychlo vyhodnoti, ktory zo
zakaznikov kol'ko krat alebo v akej sume nakupil. Vytvaranie tkz. vernostnych zliav je

teda jednoduchsie z hl'adiska administracie. Nastavenie takejto formy zl'avy sa dokonca
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moéze stat’ automatickou zalezitostou, kedy algoritmus vyhodnocuje objednavku
a uplatni zdkaznikovi zl'avu. Viac o pldnovanom systéme vernostnej zlavy pizzerie

Fantasia som vysvetlil v kapitole 3.

3.1.2 Marketingova stratégia

Vypracovanim kvalitnej marketingovej kampane, jej optimalizaciou a vyuzitim
financnych prostriedkov s maximalnou efektivitou, by mala firma so svojim

internetovym obchodom oslovit trh a ustat’ silny konkurencny tlak.

Firma planuje vyuzit socialnu siet’ Facebook na propagaciu svojich produktov
a internetového obchodu. Zakaznici nasledujuci tkz. fan-page na Facebook-u budu
dostavat’ aktualne informéacie o zl'avach, akciach, aktudlnej ponuke menu a novinkach

internetového obchodu.

Marketing firmy bude tiez zalozeny na putavom slogane zobrazujucom sa na
pohyblivom bannery a billboardoch — ,,Vyskladaj si svoju vlastnu pizzu“ ¢o by malo

zaujat’ zékaznika a donutit’ ho navstivit' nas web.

3.2 Vyhody a nevyhody elektronického obchodu

Internetové obchodovanie so sebou prinasa mnozstvo plusov a minusov. Pozrel by som

sa na cely problém z dvoch perspektiv — z pohl'adu zakaznika a predajcu.

3.2.1 Perspektiva predajcu

Najviacsou vyhodou predajcu je, Ze svojim internetovym obchodom dokaze oslovit
vel'mi Siroky zaber potenciondlnych zékaznikov. Velkost” jeho pdsobiska zavisi hlavne

na reklame, ktord ho pretlaci na kazdy trh a hypoteticky neexistuju ziadne geografické

hranice, ktoré by mu brénili vstupit' na dany trh. Nevyhodou sa v tomto smere stava

31



fakt, ze opat’ hypoteticky vSetky internetové obchody s rovnakou Specifikaciou st brané
ako potencionalna konkurencia. Samozrejme realita je ina, pretoze ¢lovek, ktory ide
nakupovat’ on-line sa zameriava hlavne na svoj trh alebo zavita ku susednym $tatom, nie

vSak za ocean.

Hned” druhou vyhodou pre obchodnika je jednoducha orientdcia a manipulacia
s tovarom, jednoducha zmena cien, akcii apod. Tu nastdva moznost’ predajcu
informovat’  zdkaznika pravidelne o svojich akcidch alebo novom tovare

prostrednictvom e-mailu.

Prevadzkovatel’ e-shopu ma velmi vela dalSich pozitiv ako napriklad: moznost
sledovat’ a monitorovat’ kroky konkuren¢nych obchodov, jednoducha aktualizacia

sortimentu a informaci v e-shope, jednoducha interakcia zo zakaznikmi a pod.

3.2.2 Perspektiva zakaznika

Zakaznik ma tiez nespocetné mnozstvo vyhod pri ndkupe cez internet. Tou najvacsou je
nakupovanie z pohodlia domova pri pocitaci. Na vyber tovaru ma neobmedzeny cas,
nakupovat’ méze kedykol'vek a kdekol'vek s pripojenim do internetu. Hned dalSou
obrovskou vyhodou je dostupnost’ informacii o konkurenénych cenach tovarov

a sluzieb, respektive skoro dokonala informovanost’ zdkaznika.

Nevyhodou ostdva a vel'mi dlho eSte ostane fakt, Ze si zdkaznik nemdze tovar chytit,
ovonat’ ani nijakym inym sposobom prist’ do kontaktu. Fotografie a obrazky tovarov

byvaju skreslené, niekedy dokonca iba ilustra¢né.

Doveryhodnost’ a bezpecnost’ stranky je tak isto vecou, ktora odradza od nakupovania
mnoho T'udi. Ti sa obavajii zneuZitia svojich osobnych udajov atak neprimerane
zabezpeCend stranka straca klientelu. Existuje viac spdsobov ako sa chranit’ pred
hrozbou softvérového utoku. ,Firewall“ a,anti-virovy“ program si moznosti ako

detekovat’ a zabranit’ hrozbe utoku.
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Dalsou bariérou nakupovania on-line sa stava poditatova negramotnost’ obyvatel'stva.
Star$i I'udia nie st na pocita¢ zvyknuti a maloktori s nim dokazu narabat’ a preto tomuto

systému ani nedoveruju.

3.3 SWOT analyza

Kazda firma ma vyhody a nevyhody voci trhu na ktorom poésobi. Analyzou SWOT
priblizim silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky realizacie internetového
obchodu firmy Pizza Fantasia ©, jej prilezitosti (opportunities) a threats (hrozby), ktoré
st vychodiskom pre formulovanie stratégie, ktord vznikne ako sulad medzi internymi
schopnostami podniku a jeho vonkaj§im prostredim. V nasledujucich Styroch
podkapitolach ich rozoberiem, pricom predpokladdm, Zze pomoézu zohladnit
poziadavky, potreby a prilezitosti trhu, hrozby konkurencie a in¢ faktory ovplyviujice

ziskovost’ internetového obchodu firmy.

3.3.1 Silné stranky (Strenghts)

Firma je situovana blizko centra mesta Zilina, aviak nachddza sa hned’ vedl'a kruhového
objazdu, ktory tvori dopravnu tepnu Ziliny. Sofér firmy ma preto zjednodusena ulohu
dopravit’ objednané jedlo v ¢o najkratSom Case, pretoze sa do piatich mintit dostane po

vypadovej ceste na ktorékol'vek sidlisko.

Ako druhé pozitivum vidim relativne lacnu pracovnu silu, vzhl'adom na nepriazniva
ekonomickil situaciu z globalneho hladiska, respektive pomerne vysoku
nezamestnanost’. Pracovnici firmy si za takejto situdcie pracu vazia, su vyskoleni, vo
svojom obore maju niekolkorocné skusenosti a dodrzovanie prisne stanovenych

pracovnych postupov zarucuje vysoku a nemennu kvalitu jedla.

Najvyssia kvalita potravin, nakupovanych len u overenych dodéavatel'ov sa berie ako gro

firmy, ¢im sa snaZi oslovit' stredni a stredne vysSiu skupinu l'udi zo socialneho

hladiska.
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Unikatny systém s neuveritelne jednoduchym a zdbavnym grafickym zobrazenim
dovoli zakaznikovi poskladat’ si vlastnu pizzu, pricom ma na vyber hned Styri, pat
alebo Sest’ druhov surovin, ktoré si na pizzu prida. Dalej nasleduje vyber cesta, ktory
zahrnuje klasické pizza cesto a Specialne pripravené bezlepkové cesto pre I'udi trpiacich
celiakiou. Pretoze sa priznaky prave tejto choroby objavuju u l'udi Coraz CastejSie, firma
bude dovazat' bezlepkovl pizzu a dopriat’ tak 'udom s takymto druhom handicapu
jedno s typickych talianskych jedal. Po vybere cesta si zdkaznik zvoli typ omacky na
pizzu. Poslednym a tym najpodstatnej$im krokom funkcie ,,Vyskladaj si vlastni pizzu*

je vyber surovin, ktoré si zdkaznik na pizzi praje mat’.

Tymto krokom sa firma snazi priniest novy moderny spdsob objednavania jedal a
oslovit’ tym hlavne mladych zdkaznikov vo veku 15-35 rokov, ktori vyuzivaji internet

nie len na svojich pocitacoch a laptopoch, ale aj tabletoch a mobilnych telefonoch.

3.3.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Percentualny pocet objednavok cez internet v dnesnej dobé€, s danou marketingovou
stratégiou firma odhaduje na maximalne 20-30% z celkového poctu. Znamena to, Ze
budid musiet’ byt vynalozené¢ dodatocné finan¢né prostriedky na medializaciu

internetového obchodu, ¢o firmu kratkodobo financne vystavi.

Pomerne kratka doba, odkedy l'udia objednavaju cez internet tovary a sluzby vyrad’uje
mnoho potenciondlnych klientov firmy. Tento faktor ovplyviiuje taktiez vek ludi.
Statisticky s narastajucim vekom klesa pouzivanie internetu ¢o nepriaznivo ovplyviiuje

efektivnost’ internetového obchodu firmy.

Uz vysSie spominana vysoka kvalita potravin ma samozrejme vplyv na cenu vyrobkov,

ktora sa pohybuje mierne nad priemerom v danom kraji.

3.3.3 Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti ma firma pomerne dost, najvidcSou vsak je rozsirit' svoje pdsobisko

o novych zékaznikov, ktorym sa bude pacit’ marketingovy t'ah vernostného systému pri
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nakupovani cez internetovy obchod firmy. Zakaznik kazdym utratenym eurom ziskava

bod do svojej on-line vernostnej knizky, ktoré kedykolI'vek vyuziva na d’alsi nakup.

Obohatit’ svoje posobisko o d’alsSiu prevadzku v meste na opaénom konci zameranu
vylucne iba na rozvoz, je v najblizSom zéujme firmy. Skratil by sa tym ¢as rozvozu

a zvysila tak spokojnost’ zakaznikov.

3.3.4 Hrozby (Threats)

Globalna ekonomicka kriza, ktora pomaly ale isto zaplavuje Eurdpu, je asi najviacSou
hrozbou firmy. Boli zaznamenané poklesy trzieb za poslednych par rokov, respektive
od roku 2008, kedy svetova ekonomika padla do recesiec po skrachovani jednej

z najvacsich Americkych bank.

Mensiu hrozbu vidim v zdrazovani potravin, hlavne muky, pretoze to je najzakladnejSia
a najviac pouzivand surovina pri priprave pizze, ¢o by ovplyvnilo ceny produktov

firmy, a negativne sa odzrkadlilo na trzbach.

3.4 SLEPT analyza

SLEPT analyza predstavuje anayzu vonkajSiecho prostredia a skimanie jeho

jednotlivych zloziek. Skratka pochadza z anglictiny a znamena:
»3 (Social) — socialne faktory

L (Legal) — legislativne a pravne faktory

»EB (Economic) — ekonomické faktory

P (Political) — politické faktory

»1 (Technological) — technologické faktory
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3.4.1 Socialne faktory

Vedomostna turoven populdcie nardbat’ s pocitacom, €o je v podstate predpoklad toho,

aby clovek vedel pouzivat’ internet a plne vyuzivat jeho sluzby nezastaviteI'ne rastie.

Preto sa aj firma rozhodla zaviest’ internetovy obchod a moznost’ objednavok online.

Nakoupili pfes internet v poslednich 12 mésicich
2005 2006 2007 2008 2009 2010

Vékova skupina

16-24 let 6,7 18,2 22,9 35,0 31,7 38,8
25-34 let 9,7 18,9 25,1 35,6 37,9 44,5
35-44 let 9,7 17,6 21,5 26,0 30,1 34,7
45-54 let 4,0 9,6 13,7 18,7 18,4 22,1
55-64 let 1,8 47 6,9 9,6 11,3 10,5
65-74 let 14 2,2 2,3 3,5 4.1
75+ 1,5

Obrazok &.4: Podet nakupov cez internet (Zdroj: Cesky Statisticky urad, 2012) (8)

3.4.2 Legislativne faktory

Na elektronicky obchod alebo e-commerce reaguje legislativa nasledovne:

vo VvacSine pripadov mozno sucastnu pravnu Upravu priamo aplikovat' na
elektronicky obchod (napr. autorské pravo)

v niektorych pripadoch aplikdciou na pravne vztahy dostali pravne normy
elektronického obchodu novy rozmer (napr. rozhodné pravo)

novinka v oblasti obchodovania cez internet si vynutila aj prijatie novej pravnej
normy — pravna uprava elektronického podpisu

v neposlednej rade si e-commerce vynutila aj prjatie Uplne novych pravnych

noriem (napr. pravna uprava elektronického podpisu).
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3.4.3 Ekonomické faktory
Ekonomicka situacia firmy a jej hospodarsky vysledok je v sucastnosti kladny a firma
vyuziva svoje vlastné finan¢né prostriedky ako investiciu do prevadzkovania

internetového obchodu.

3.4.4 Politické faktory

Na zaklade informacii poskytnutych firmou Pizza Fantasia ©, sa firma prispdsobuje a

podriad’uje veobecnym obchodnym podmienkam Eurépskej Unie.

3.4.5 Technologické faktory

Na zéklade informécii poskytnutych firmou Pizza Fantasia ©, sa firma snazi
technologicky modernizovat’ portfolio svojich produktov a taktiez sluzieb. Firma
dopliuje sortiment ponukanych jedal na zéklade poziadaviek zakaznikov a optimalizuje

objednavaci systém na svojom webe, aby si udrzala stalu a ziskala novt klientelu.
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4 Navrh rieSenia internetového obchodu

4.1 Graficky navrh webovej stranky

Webova stranka ma klasické rozloZenie zlozené s hlavicky, tela stranky a péticky.
Hlavicka obsahuje jednoduché rozdelenie pre rychlu orientaciu na stranke. Je rozdelena
do 4 podstranok, konkrétne ,,0vod®, ,,ponuka jedal®,

,.diskusia“ a ,,kontakt®.

Po kliknuti na ,,aivod* sa zobrazi ivodna stranka, obsahujuca pohyblivy text tesne pod
hlavickou. Text sa intervalovo automaticky pohybuje a meni podla nastaveni
administratora. Zobrazuju sa tam najlakavejsie akcie, novinky, ponuky a podobné
informécie, ktoré sluzia na presved¢enie zdkaznika ku objednavke. V strede tivodnej
stranky sa nachadzaju najnavstevovanejsie kategorie jedla, konkrétne ,,pizze*

a ,,obedové menu“. Na pravej strane tela stranky sa zobrazuje adresa, otvaracia doba

a kontaktné udaje firmy.

Druhou podstrankou je ,,ponuka jedal“, ktora obsahuje kompletny sortiment pontikany
firmou od pizze aZ po napoje rozdeleny na liste v podkategoriach. Jedla su ocislované,
kazdé ma svoj Specificky nazov, graméz, zoznam moznych obsahujucich alergénov

a cenu.

Tretia hlavna podstranka nesie nazov ,,diskusia“. Tento moderny marketingovy nastroj
vyuziva formu spitnej vizby od zakaznika, ktory pomaha skvalitiiovat’ a zlepSovat’
ponukané sluzby. Diskusia je realizovana pomocou aplikacie ,,Facebook social plugin®,
pricom sa ucastnikom diskusie staci prihlasit’ do socialnej siete Facebook a pod svojim

menom pridat’ komentar.

»Kontakt™ ako posledna zo Styroch podstranok obsahuje jednoduchy obrazok mapy

prostrednictvom Google maps so sidlom firmy vyznacenom na mape a jednoduchy
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kontaktny formular pre pripad potreby kontaktovat’ firmu z akéhokol'vek dévodu zo

strany zakaznika, dodavatel'a, konkurencie a pod.

V piticke sa nachadza kontaktna adresa prevadzky kamenného obchodu firmy,

jednoducha mapa stranok, ktora zjednodusuje pohyb po stranke a rychlu orientaciu

4.2 Nakupny kosik

Podstatnou vecou, ktora musi fungovat’ na viac ako 100% je urcite nakupny kosik.
Spiia funkciu ujednotenia a skontrolovania objednavky, vyplnenia osobnych udajov

a adresy dorucenia a zavidzné potvrdenie objednavky.

Kosik by som navrhol do 4 zékladnych krokov:

1) ,,Obsah kosika“ — tento krok nastava po kliknuti na nakupny koSik. Zakaznikovi
sa zobrazi jeho objednavka, ktorti eSte méze upravit, polozky znej odstranit’
alebo sa vratit’ naspit’ na webovu stranku a dodatoc¢ne pridat’ produkt. Nachadza
sa tu okno oznacené ako ,,pozndmka®, do ktoré¢ho ma zékaznik moznost’ pridat’
Specialne poziadavky na predajcu.

2) ,,Adresa“ — druhy krok sa zakaznikovi zobrazi jedine za predpokladu, Ze nie je
zaregistrovany a prihlaseny. Obsahuje 6 jednoduchych poli na vyplnenie svojich
kontaktnych udajov potrebnych pre dorucenie objednavky.

3) ,,Suhrn“ — poslednd moznost’ pre zakaznika zruSit objednavku. Tento krok
obsahuje informacie o objednavke, pocte jedal aich cenu, adresu a kontaktné
udaje zakaznika, cenu za dopravu a celkovil sumu objednavky. Po kliknuti na
»dokoncit* sa objednavka automaticky odosle vo forme elektronickej posty na
e-mailovu schranku prevadzkovatel’a, ten ju moze zacat’ vybavovat’.

4) ,Potvrdenie” — systém zakaznikovi oznami, Ze objednavka bola uspeSne
odoslana a zobrazi sa mu pod’akovanie za prejavenu doveru a vyuzivanie sluzieb

firmy.
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4.3 Pouzité marketingové nastroje

4.3.1 Sacéasna situacia

Marketing firmy sa uz niekol'’ko rokov meni, prichddzaju stale nové a najmodernejsie
stratégie na oslovenie novych zakaznikov a udrzanie stalych. Firma investovala nemalé
peniaze do billboardov a reklamnych pléch, informacnych letakov podporujticich predaj
produktov, odbornych ¢lankov a reklamy vo forme reklamného spotu v miestnom radiu.
Firma ma polepené firemné auté sluziace na rozvoz jedal, ale aj sukromné auta
majitelov. Exkluzivna zmluva so Zilinskou taxisluzbou poméaha pizzerii pripominat’ sa.
Dohodli sa na polepeni zadnych skiel troch taxikarskych éut.

Nastrojov ako zaujat’ a oslovit’ zakaznikov je naozaj vel'a, no vybrat’ z nich tie
najefektivnejsie nie je vzdy I'ahké. Myslim si, ze reklamné zaklady ma firma

vynikajuce.

4.3.2 VyhPadavace a SEO

Dalej sa naskytuje reklamna podpora zo strany vyhladavacov. Funguje na principe
uprednostnovania respektive top-ovania odkazov na webové stranky po zadani
vyhl'addvaného vyrazu. Tento typ reklamy je plateny, ateda uprednostiiuje platiace
firmy.

SEO (Search Engine Optimalization) je na rozdiel od klasického hypertextového
vyhl'addvania zadarmo, respektive plati sa len za jej optimalne nastavenie a nasledny
servis, nie vSak pausalne. Ide o spravne nastavenie klicovych slov v zdrojovom kdde
webovej stranky, ktoré zabezpe&uji vyhladatelnost webovej stranky. Dalsimi faktormi
¢o najlepsieho umiestnenia je mnozstvo odkazov (linkov) odkazujicich na iné stranky
a textovy obsah webu, ktory sa takisto podiela na hodnoteni v SEO a priecke vo

vyhladavacoch. (9)
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4.3.3 Reklamna kampari elektronického obchodu

Ako som uz spominal, firma disponuje silnou reklamnou zakladiiou a preto by nemalo
byt zlozité propagovat’ internetovy obchod.

Reklamni kampan by som rozdelil na dve cCasti:

e neplatenu reklamu:
oslovenie reklamnych partnerov, s ktorymi firma spolupracuje a navzajomsi pomaha,
zriadenie reklamnych ploch a bannerov na cudzich webovych strankach,
podpora webovych stranok firmy na socialnej sieti Facebook, s vyuzitim viradlneho
marketingu, zdiel'anie akcii a uputaviek,
vernostnd zl'ava - pizzeria Fantasia by vyuzivala systém spatného bonusu pri d’alSom
nakupe. Funguje to na percentudlnej baze, kedy zakaznik ziskava zl'avu na d’al$i nakup
v hodnote 10% z celkovej sumy posledného nakupu. Tato zl'avu moze zakaznik aj
kumulovat’ viac nakupov po sebe, nasetrit’ vicsi kreditny bonus a najest’ sa zadarmo.
Jednoduchy systém, ktory uspokojuje zakaznika, ktory Setri a nie je pod ¢asovym alebo
inym tlakom a zl'avu méze vyuzit prakticky kedykol'vek. Propagécia tohto systému
vernostnej zl'avy by bola uskuto¢iiovana na webovych strankach firmy, facebook
stranke firmy a reklamnych letakoch, vytvorenych na podporu otvorenia internetového
obchodu.
publikacia odborného ¢lanku na najvacsom fore pre l'udi trpiacich celiakiou

o bezlepkovej strave, ktorti firma rozvaza ako jedina v Ziline

e platenu reklamu:
»Zoogle adwords* je silny reklamny néstroj, ktory by firma vyuzivala na ziskanie
novych zakaznikov a podporu predaja, vymedzené finan¢né prostriedky na tento sposob
reklamy by boli 100€ / mesiac, ¢o by zhruba malo stacit’ na optimalny prinos zakaziek
a vytazenie prevadzky
reklamny banner a kompletnti ponuku sortimentu firmy na strankach obedovat’.sk —
najnavstevovanejsi slovensky portal, ktory poméha gastro podnikom propagovat’ ich

ponuku jedal pricom vyclenena ¢iastka by bola 50€ / mesiac
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Z.aver

V névrhu a analyzy rieSenia internetového obchodu pre zvolent firmu som sa sustredil v
prvom rade na optimalne nastavenie marketingovej stratégie, plynuly a bezproblémovy
chod internetového obchodu firmy, budovanie dobrého mena firmy a neposlednom rade
pre maximalnu moznu satisfakciu zdkaznika z kazdého uhla pohladu. Kedze
konkurentov ma firma s porovnanim poctom obyvatel'stva v kraji az prili§ vel’a, verim,

Ze mnou navrhnutou stratégiou trh zaujme a cast’ potencionalnych zakaznikov ukradne.

Vyhliadky firmy do buducnosti st uréite vel'ké. Jej planom, je stat’ sa najuspesnejSou
pizzeriou zameranou na rozvoz na Slovensku, s mozZnostou poskytovania franchisingu
svojej obchodnej znacky a know-how a vybudovat’ tak siet’ prevadzok, zamestnavat’
a Skolit’ profesionalnych gastronomicky vyskolenych l'udi a uspokojovat’ nespocetné

mnozstvo zakaznikov kazdy den.

Verim, Ze svojim navrhom internetového obchodu firme pomdzem vybudovat

prosperujucejsiu znacku a posuniem ju tak do inej podnikatel’'skej sféry.

42



Zoznam pouZzitych zdrojov

Knihy

[1] BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu, 1. vyd. Praha: Grada,
2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1

[2] DONAT, J. E-Business pro manaZery, Praha: Grada Publishing,
2000, 84 s, ISBN 80-247-9001-7

[3] DVORAK, J. Elektronicky obchod, Brno,
2004, 78 s

[4] FRIMEL, M. Elektronicky obchod, 1. vyd. Praha: Prospektrum, 2002. 321 s.
ISBN 80-7175-114-6

[5] HLAVENKA, Jifi. Internetovy marketing : praktické rady, tipy, navody a
postupy pro vyuziti Internetu v marketingu. 1.vyd. Praha : Computer Press, 2001. 157 s.
ISBN 80-7226-498-2.

[6] MARIAS, M. akol. Informadné systémy marketingu.l. vyd. Bratislava :
GeoPARNAS, 2007. 331 s. ISBN 978-80-969607-1-2.

[7] SPACEK, B.: Nakupovani na internetu. Computer Press, Praha, 2002. ISBN 80-
7226-612-8

Internetové zdroje
[8] Pocet uzivatelii Internetu. [online]. 2011 [cit. 2010-11-29]. Dostupné z

<http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/kapitola/9701-10--0304 >.

43



[9] SEO jako marketingovy ndstroj. [online]. 2010 [cit. 2010-01-14]. Dostupné z

<http://www.seo-expert.cz/seo-analyza>.

[10] E-marketingovy mix. [online]. 2010 [cit. 2010-04-08]. Dostupné =z

<http://www.eprogress.sk/post/e-marketingovy-mix-451/>.

44



Zoznam pouzitych skratiek a symbolov

B2A - Business to Administration
B2B - Business to Business

B2C - Business to Customer

B2E - Business to Employee

B2G - Business to Government

C2B - Customer to Business

c2C - Customer to Customer

SEO - Search Engine Optimalization
WWW - World Wide Web
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