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Resumé

Diplomova prace si klade za cil priblizit problematiku celosvétové pocitacové sité Internet
a internetového obchodovani. V teoretické ¢asti se prace zabyva moznostmi vyuziti sluzeb
Internetu pro komercni ucely, popisuje vyvoj internetového obchodovani. jeho vyhody i
nevyhody a soucasné trendy v Ceské Republice i v zahrani¢i. Dale charakterizuje prodejni
server a platebni nastroje pouzivané na Internetu. Pfedevsim platebni nastroje jsou tizce
spojeny s internetovym obchodovanim a jesté donedavna byly v Ceské Republice jeho
brzdou. Prakticka ¢ast je zaméfena na vyuziti a prinosy Internetu pro obchodni ¢innost
firmy Glass spol. s r.o., vyrobce sklenéné bizuterie. a vénuje se také konkrétnim navrham,
které maji prispét ke zlepsSeni situace ve firme a vyreSeni problému v oblasti zvySovani

prodeje.

Summary

The thesis aims at describing the questions related to the world wide web Internet and
electronic commerce. In the theoretical part the thesis deals with the possibilities of
utilizing the sevices of Internet for commercial purposes, describes the development of
electronic commerce. its advantages and setbacks and current trends both in Czech
Republic and abroad. Furthermore it characterizes the sale server and payment instruments
used on Internet. Especially the payment instruments are closely related with the electronic
commerce and until recently they were limiting it in Czech Republic. The practical part is
concentrated on utilization and advantages of Internet for Glass Co. Ltd.. a producer of
glass beads and fashion jewellery. and also pays attention to concrete proposals that should
contribute to the company's situation improvement and settlement of the problem of

increasing the sales.
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Seznam pouzitvch zkratek a pojmu

aj. —a jiné

atp. — a tak podobne

Banner — reklamni prouzek umistény na www strance

B2B - zkratka oznacujici elektronicky obchod mezi firmami

B2C — zkratka oznacujici elektronicky obchod mezi firmou a konec¢nym zakaznikem
(2B — zkratka oznacujici elektronicky obchod, kdy spotrebitel stanovuje podminky, za
kterych je ochoten nabizené zbozi koupit.

C2C - zkratka oznacujici obchod mezi spotrebiteli

e-commerce, e-komerce — elektronické obchodovani

e-shop — elektronicky obchod

IC — identifikacni ¢islo

napt. — napriklad

Spam — nevyzadany reklamni e-mail

spol. s r.0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym

tzv. — tak zvané



1. Uvod

V soucasne dobe se stale Castéji hovofi a pise o Internetu a moznostech, které lidem
piinasi. Tato celosvétova pocitacova sit’ neslouzi pouze jako nevycerpatelny zdroj
informaci a zabavy. ale je také vyuzivana pro komercni ucely. Prostrednictvim Internetu se
sifi reklamy, probihaji platebni transakce a v neposledni radé dochazi k

uzavirani obchodnich kontraktu.

Cilem teto diplomove prace je priblizit problematiku Internetu a internetoveho
obchodovani a ziskane znalosti nasledné aplikovat na podnik Glass spol s r.o. s vyusténim

v navrzich na zlepseni

Diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni Casti.

Prvni Cast diplomove prace se zabyva analyzou dané problematiky z teoretického hlediska.
Tato ¢ast obsahuje zakladni udaje o Internetu a jeho sluzbach, které mohou byt vyuzity pro
komercni ucely. Popisuje také vyvoj elektronick€ého obchodovani a jeho soucasné trendy
jak v Ceské Republice, tak i v Evropské unii a Spojenych statech americkych. Dale se
prace zabyva charakteristiku prodejniho serveru, jeho strukturou a moznostmi zvySovani
nav§tévnosti a prodeje Rozebrany jsou i platebni nastroje pouzivane na Internetu v Ceské

Republice i ve svete

Druha cast diplomove prace je zaméiena na pruzkum soucasneho stavu ve firmeé Glass
spol. s r.0. a obsahuje zakladni informace o firme, o prostredi, ve kterem se pohybuje a

také o zpisobu vyuziti Internetu a jeho prinosu pro obchodni Cinnost ve firmeé

Posledni ¢ast diplomove prace je vénovana konkrétnim navrham, ktere maji prispét ke
zlepseni situace ve firmé a napomoci pii feseni probléemu firmy, kterymi jsou hledani

novych zakaznikt a zvySovani prodejnich moznosti v zahranici.



2. Charakteristika firmy Glass, spol. s r.o.

Prace se zabyva vyuzitim Internetu pii obchodovani ve firmé Glass, spol. s r.o. (dale pouze
Glass) v Jablonci nad Nisou. Predmétem podnikani spolecnosti je vyroba a zuslecht'ovani

skla a bizuterie.
V nasledujici ¢asti jsou uvedeny zakladni informace o spolecnosti a jejim vyrobnim

programu, o zpusobu vyuziti Internetu a o problému v oblasti prodeje, ktery firma

v soucasne dobe resi.

2.1. Zakladni identifika¢ni udaje o spole¢nosti

Firma Glass (1C 18380999) byla zalozena v roce 1991a jeji sidlo se nachazi v ulici
5. kvétna 75 v Jablonci nad Nisou, v blizkosti centra. Zakladni kapital spole€nosti €ini

4329 000,- K¢
Vyroba je soustiedéna mimo sidlo spole¢nosti, v objektech v ulicich Za Plynarmou a

V Luzich. Spolecnost ma v soucasnosti 60 zaméstnanci, pro vyrobu sklenéné bizuterie

jsou najimany domaci delnice.

2.2 Vvrobni program

Vyrobni program spolecnosti Glass je mozné rozdélit na dve casti:

Sklenéne perle (mackane, brousené ohném lesténé) tvori hlavni Cast produkce. Je mozné si
vybrat z nékolika set ruznych tvaru a velikosti, barev a povrchovych uprav. Perle jsou
prodavany volne 1 navleCené. Spolecnost Glass kazdym rokem zafazuje do své nabidky

nove tvary a nove druhy povrchovych uprav perli.



Sklenéna bizuterie vyrabéna predevsim ze sklenénych perli. Zakaznici si mohou vybrat

z pestre nabidky nahrdelniki, naramk, nausnic, prstent, brozi, vlasovych spon a hiebinkd,
pasku, kabelek, privesku a ruzencu (katolickych 1 islamskych). Vyhodou je vzorovani
presné dle prani zakaznika. Této moznosti vyuzivaji i navrhaii odéva, ktefi poradaji modni
prehlidky a firma Glass modely doplni bizuternimi soupravami (napi. modely navrhari
Natali Ruden, Beaty Rajské na modnich prehlidkach firmy Jablonex a.s.; doplnéni modelu
spodniho pradla na modni piehlidce v hotelu Hilton aj.). Vyrabi se jak jednoducha
bizuterie urcena napiiklad pro prodej v obchodnich domech, tak i bizuterie exkluzivni pro

butiky. Kazdy rok jsou navrhovany dvé kolekce — pro jaro/léto a podzim/zimu (pfiloha 1).

2.3. Prodej vyrobku

Prevazna Cast produkce je v soucCasnosti prodavana na ceském trhu a je dale vyvazena do

zahrani¢i. Firma je tak znaCné zavisla na tuzemskych odbératelich.

V zaymu firmy Glass je vSak rust podilu vyvazeneho zbozi. Timto zpusobem by bylo
mozné vymanit se z vlivu tuzemskych zakaznikl. Snazi se proto vyhledavat nové
odbeératele a zvySovat prodej zbozi v zahrani¢i. V tom by firmé mohl napomoci i Internet a

internetovy obchod

2.4. Vyuziti Internetu

Firma Glass vyuziva ze sluzeb Internetu elektronickou postu (e-mail) a sluzbu www, a to
predevsim pro svoji webovou prezentaci. Na webovych strankach firmy je mozné nalézt
kontakty, piehled vyrabénych produktu i katalog vyrobkd, na zakladé kter¢ho je mozné

vytvorit poptavku, ale nelze ihned objednat a zaplatit.
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3. Internet a internetovy obchod

V nasledujici €asti se prace zabyva problematikou Internetu a internetového obchodovani
z teoretickeho hlediska. Tato kapitola obsahuje zakladni udaje o Internetu, o sluzbach,
které nabizi, a které firmy mohou vyuzit pro své obchodni a marketingove ucely. Popisuje
elektronicke obchodovani, jeho vyvoj a vyhody, které prinasi. Charakterizuje prodejni
server, seznamuje se zpusoby zvySovani navstévnosti a prodejnosti a rozebira také platebni

nastroje, které jsou vyuzivany na Internetu doma i ve svété.

3.1 Internet a jeho sluzby

Na Internet je mozne se divat jako na celosvétovou pocitacovou sit’, ktera prinasi lidem
nevidané moznosti komunikace. V uzsim slova smyslu je mozné ho chapat pouze jako
komunikacni infrastrukturu, uréenou pro prenos dat mezi pocitaci. V SirSim slova smyslu je
ale do Internetu nutné zahrnout i vse, co svymi moznostmi zpfistupnuje — informacni
zdroje, vzajemnou komunikaci (elektronicka posta, diskusni skupiny, konference) a dalsi

sluzby. [1]
Z hlediska uzivatelu je Internet vniman jako zdroj vSeobecnych a aktualnich informaci,

komunikacni prostiedek, zdroj informaci k praci, prostiedek vzdélavani, zdroj zabavy a

moznost pro nakup zbozi a sluzeb. [2]

Sluzby Internetu

V ramci Internetu jsou provozovany jednotlive sluzby jako elektronicka posta, WWW
(World Wide Web), elektronické konference, interaktivni elektronicka komunikace (IRC)
a sitoveé noviny (netnews). Zamefim se na sluzbu e-mail a WWW, ktere firmy mohou

vyuzivat pro své obchodni ucely.
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Elektronicka posta (e-mail)

E-mail slouzi ke komunikaci mezi uzivateli Internetu a je jednou z nejpouzivanéjsich
sluzeb (vyuziva ji pravidelné az 98% vsech uzivatela). Pouziva se pro zasilani textovych

zprav, ale take jakychkoli elektronickych dokumentt v podobé piiloh.

Obecne plati, ze kazdy z uzivatelu Internetu ma svoji e-mailovou schranku, pomoci které
zasila a prijima e-maily. Tuto schranku ziska od svého poskytovatele internetového
pripojeni (VOLNY, QUICK,...), je ale mozné i zfizeni e-mailové schranky zdarma (napf.

http://mail seznam cz/, http://mail atlas cz/, www.post.cz,...)

E-mailove adresy maji 1 firmy, zpravidla ve formé info(@firma cz nebo jmeno(@firma cz

(Jméno a prijmeni zaméstnance). Vyuzivani elektronicke posty pro obchodni tucely prinasi
fadu vyhod - elektronicka cesta je mnohem rychlejsi nez posta, proto dochazi k vyraznému
urychleni styku s partnerem. E-mail také umoznuje odstranit nékteré naklady, napf. za
tvorbu, evidenci a archivaci papirovych dokladi. Dochazi takeé ke snizeni nakladu

vynalozenych na zasilani — prenos dat elektronickou postou je 1 levngjsi.

Pfi vytizovani elektronicke korespondence by méla byt dodrzovana urcita pravidla.
Odpoved’ na e-mail by méla byt zaslana do 24 hodin od jeho doru¢eni. Pokud to neni
mozne, je vhodne zaslat alespon oznameni o piijeti e-mailu a zpravu, kdy je mozné
odpoved ocekavat Nevhodné je zasilani objemove rozsahlych souboru bez predchozi
dohody s prijemcem. 1 u elektronické korespondence by mél odesilatel dbat na Gpravu
dopisu, kazdy firemni e-mail by mél na konci obsahovat jméno odesilatele a kontaktni

informace na firmu (telefon, fax, adresa firemni prezentace,atp.).

Problémem je bezpecnost elektronické komunikace. Muze dojit k neopravnénému
monitorovani nebo modifikaci obsahu komunikace, hrozi zde nebezpeci, ze odeslana
zprava se dostane do nespravnych rukou. S timto problémem souvisi autentizace
odesilatele, tzn. identifikace odesilatele, aby oba komunikujici partneii méli jistotu, ze na

druhe strane je oCekavany partner. To by mél zarucit elektronicky podpis. [1]

12



Firmy vyuzivaji elektronickou postu takeé pro zasilani reklamnich e-mailu. Vyzadané a
cilene reklamni e-maily (uzivatelé sami pozadali o zasilani reklamnich ¢i informacnich
zprav — registrovall se k odbéru) patii v souCasnosti k neju¢inngjsim a nejefektivngjsim
zpusobum marketingove komunikace. Mira reakce na takové e-maily je 8,3% (jedna

z nejvyssich mezi reklamnimi médii), mira navratnosti investic dokonce 14,2% (televizni
reklama 8,4%, klasicky direkt mail 7,2%). Divodem vysoké miry reakce je fakt, ze
zaregistruje-l se nekdo k odbéru zprav, ma o né zajem, pravdépodobneé si je piecte a bude
reagovat na zajimave nabidky obsazené v textu. Pro uspésnost marketingovych e-mailu je
take dalezity den odeslani. Vysledky pruzkumu americké firmy emailLabs ukazuji, ze
uzivatelé oteviou nejvice komercnich e-mailt a reaguji na né uprostied tydne — ve stfedu.
Nejvhodngjsim odesilacim dnem je tedy utery. Naopak nevhodné je zasilani e-mailu o
vikendu, kdy je otevieno pouze 9,1% komercnich e-mailu — na rozdil od stredecnich

22,8%. [3, 4]

Reklamni e-maily je mozne zasilat 1 uzivatelum, kteri o tuto sluzbu nepozadali, ale jsou pro
firmu zajimavi. V prosinci roku 2003 dokonce dosahl podil nevyzadanych zprav na
celkovém mnozstvi e-mailii 56%. Uginnost takové nevyzadane reklamy (spam) je vSak
velmi nizka, nese sebou riziko v podobé mozné pokuty od Zivnostenského Gradu a navic
muze negativne ovliviit image firmy. Od rozesilani spamu by proto mely firmy upustit.

[4,5]

Pies radu vyhod a nespornou efektivnost ma ale 1 e-mailovy marketing urcita omezeni a
prekazky Rada uzivateld elektronické posty vyuziva protispamové a dalsi filtry. Tyto filtry
vsak Casto ,,odchyti i vyzadané reklamni e-maily. Divod je jednoduchy — filtry jsou
zalozeny na kombinaci klicovych slov, ktera se ve spamech nejcastéji vyskytuji a zpravy,
ktere obsahuji podobna slova jsou automaticky presmérovany do zvlastniho adresare.
Resenim je psani takovych textd, které by filtry co nejméné , provokovaly*. K dalsim
prekazkam e-mailoveho marketingu patii preplnénost e-mailovych schranek, nevhodna
konstrukce mail listu, Spatna integrace s dalSimi formami komunikace, neefektivni ¢lenéni
zakaznika, nedostatecna personalizace, maly zajem uzivatell o registraci, malo libivy a
nerelevantni obsah, obtizné sledovani odezvy kampané aj. K odstranéni prekazek a

vylepseni e-mailoveho marketingu je dulezité zlepsit profilovani a analyzu klientu,



integrovat vSechny online a offline marketingové kanaly. Rovnéz je tieba integrovat e-
mailove kampané s personalizovanou webovou strankou, ktera umozni adresatovi reagovat

na informace uvedene v zaslané zprave a vylepsit méreni efektivity kampani. [5]

Sluzba WWWwW

Nejperspektivngjsi a nejpopularnéjsi sluzbu soucasného Internetu predstavuje World Wide
Web (WWW), ktera se stala idealnim nastrojem pro publikovani nebo praci s informacemi
rozlicneho charakteru na Internetu. Vyhodou je moznost obohatit textove zpravy o grafiku,
animace, kratky audio nebo video zaznam. Pro firmy je z hlediska marketingu vyhodou
oslovit nebo informovat najednou velké mnozstvi stavajicich i potencionalnich klientt na

celém svété a to 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.

Nejcastejsi pouziti WWW v praxi jsou nasledujici:

Firemni prezentace — firemni webove stranky zpravidla poskytuji zakladni informace o

firme (vyrobni program, historie, management, sidlo); o nabidce svych sluzeb a produktu,
ukazuji seznam prodejen, pobocek (i s kontakty a oteviracimi dobami), mapky, uvadi

reference (vyznamni zakaznici a zakazky), nékdy jsou zde umistovany i ceniky (avsak, na
rozdil od internetoveho obchodu, bez moznosti ihned objednat a koupit), nabizi volna

mista u firmy a moznosti spoluprace. Vyhodou je pristup jakehokoliv navstévnika stranek
kdykoli a odkudkoli na svéte a nikterak zavratné zrizovaci naklady (ve srovnani s inzerci
v novinach ¢i ¢asopise). Pripadny zakaznik si muze prohlednout katalog, zjistit technicke

udaje vyrobku, ovsem bez moznosti thned objednat na rozdil od internetového obchodu.

E-commerce servery — na WWW strankach serveru si zakaznik vybere zbozi, okamzité jej

koupi a zaplati a to vse bez jakéhokoliv primého kontaktu s prodejcem. Jedna se o formu
obchodniho styku, kdy se cela obchodni transakce odehrava prostiednictvim Internetu.
Elektronickeé obchodovani se stalo fenoménem pocatku 21 stoleti. Na Internetu je mozné

nalézt mnoho specializovanych obchodnich serveru, které vyuzivaji sluzby WWW



k prodeji riznych vyrobku a sluzeb. Mezi nejznaméjsi svétove e-commerce servery patri

Amazon com, v Ceské Republice je to Vitava.cz nebo Cesky Amazon.

Elektronické noviny a zpravodajské servery — prostrednictvim Internetu je mozné

informovat Sirokou verejnost o déni ve svété. Vyhodou jsou odpadajici naklady na
distribuci. K pokryti nakladt za provozovant WWW serveru slouzi prijmy z reklamy
umisténé na WWW strankach novin.

Vyhledavaci servery - tyto specializovane servery pomahaji uzivatelum orientovat se ve

velkém mnozstvi informaci ruzného charakteru. Do prislusne kolonky na vyhledavacim
serveru napise uzivatel hledany text a odsouhlasi. Vysledkem je stranka se seznamem
nejpravdépodobnéjsich tipu. Mezi nejznaméjsi patii Yahoo, Excite, Infoseek, Altavista;

v Ceské Republice to je pfedevsim Atlas, Seznam, Centrum, aj.

Specializované servery, odborné a nau¢né servery — jedna se o servery zabyvajici se

urCitym tématem, napi. urCitym oborem ¢i druhem prumyslove vyroby (napr.
www mobil ¢z, www auto.cz atp.). Navstévnici zde mohou najit nejen seznam produktu

z daneho oboru, ale take fadu ¢lanku, ktere se tykaji dané problematiky.

Reklamni systémy a statistické servery - hlavnim cilem reklamnich serveru je

administrace a prodej reklamnich ploch umisténych na WWW strankach ostatnich severu.
Hlavnim cilem statistickych servert je zachytit navstévnost ostatnich WWW serveru, ze

ktere sestavuji verejne prehledy navstévnosti.

Freemails — nebo-li servery pro bezplatnou elektronickou postu. Prostiednictvim Internetu

se mohou uzivatele odkudkoliv na svété prihiasit ke své schrance elektronické posty a

pracovat s ni, a to vse bez nutnosti instalace specialniho softwaru pro manipulaci s postou.
Freemails se proto hodi pfedevsim pro lidi na cestach. [1,6]

#
Z hlediska uzivatelu je tedy sluzba WWW zdrojem ruznych informaci, zdrojem zabavy a
mistem k nakupu zbozi a sluzeb. Pro firmu predstavuje moznost oslovit prostiednictvim k

své firemni webové prezentace velké mnozstvi zakazniku, ziskat novy okruh zakaznika,
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zlepsit svoji image, ziskat prestiz, zlepsit své sluzby pro zakazniky nebo prodavat vyrobky
prostiednictvim internetového obchodu. Pravé posledni zminény zpiisob vyuziti

Internetu — prodej vyrobki pomoci Internetu — bude predmétem nasledujicich kapitol.

3 2 Internetové obchodovani

Internetove obchodovani (t). elektronicky obchod, e-komerce, elektronicka komerce) patii

v soucasnosti k nejvice rozvijejicim se oborum na Internetu.

Charaktenistika internetového obchodovani

Jedna se o formu obchodniho styku, kdy se cela obchodni transakce odehrava
prostfednictvim Internetu. Zakaznik si vybere zbozi na WWW strankach obchodniho
serveru, okamzité jej koupi a zaplati a to vse bez jediného pfimeho kontaktu

s prodejcem.[1]

Na Internetu rozlisujeme obchodni transakce podle jednotlivych subjektu, které se ucastni

nakupniho procesu, na:

Business-to-Business (B2B) - oznacujici komercni a marketingove aktivity ¢i

transakce mezi firmou a firmou ¢&i podnikatelem, ktefi zbozi ¢i sluzby kupuji

prevazné za ucelem jejich dalsiho prodeje ¢&i zpracovani ™ "

Business-to-Consumer (B2C) - oznacuje komercni a marketingoveé aktivity &i

transakce mezi firmou a kone€nym spotiebitelem zbozi Ci sluzby. Spotiebitelem
piitom miize byt jak soukroma osoba, tak firma ¢i podnikatel * ¥ Do tohoto typu
internetovych obchodi patii vétsina dnesnich e-commerce servert, mezi nejveétsi

Ceské provozovatele patfi napf. Vitava.cz, Spotfebak.cz, Korunka cz, Kosmas.cz.

" Celustka Emil, B2B a B2C - tak trochu zmatené pojmy, 2.11.2000,
http://e-komerce.cz/ec/ec nsf/0/395A6BF3791A956FC125698700631216
*' Celustka Emil, B2B a B2C — tak trochu zmatené pojmy, 2.11.2000.
http://e-komerce.cz/ec/ec nsf/0/395A6BF3791A956FC125698700631216
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-

* Consumer-to-Consumer (C2C) — znamena obchod mezi dvéma spotiebiteli.

Prikladem tohoto typu obchodu je burza pouzitého zbozi, kde se nabizi

spotfebitelim zbozi jiz diive pouzivané jinymi spotiebiteli. [7]

*  Consumer-to-Business (C2B) — obchod, kdy spotiebitel stanovuje podminky, za

kterych je ochoten nabizené zbozi koupit. [7]

Vvvoj internetového obchodovani

Internetovy obchod prosel na Internetu vyvojem. V pocatecni fazi (v prvni viné) slo o
vyuziti Internetu jako nového distribucniho kanalu, pomoci ktereho se prodejci snazili
komunikovat se svymi zakazniky. Cilem bylo zjistit, zda je Internet vhodnym prodejnim
kanalem schopnym konkurovat klasickym distribu¢nim kanalim (prodej v obchodech,
katalogovy prodej,. ). Firmy s existujicimi prodejnimi kanaly v prvni viné pouze
sledovaly, zda se ryze internetovym firmam podari vybudovat z Internetu uspesny prodejni

kanal.

Druha vina nastala, jakmile bylo jasné, ze zakaznici ocenili prodej prostrednictvim
Internetu. O elektronickou komerci se zaCaly zajimat rovnéz firmy s jiz existujicim
prodejnim zazemim a vyvinutymi prodejnimi kanaly, ktere byly doplnény prodejnim

kanalem Internetu

Internetovi prodejci se neustale rozrustali a ziskavali stale vétsi podil na celkovém objemu
prodeje zbozi, zatunco firmy, které pro prodej svého zbozi pouzivaly spise klasickych
prodejnich kanald, se dostaly do prvnich problému. K problémim mezi jednotlivymi
prodejnimi kanaly dochazi zvlasté tehdy, kdyz internetovy kanal zacne konkurovat jinému

(fyzickému) prodejnimu kanalu.

Potencialni konflikty mezi internetovym obchodovanim a klasickymi prodejnimi kanaly
budou patrné i nadale pretrvavat. Prodejci se budou muset prizpusobit a fidit cenovou
hladinu na obou typech kanalt, nebo usnadnit praci snizenim poctu stavajicich prodejnich

kanalt. Nékteré firmy tak jiz Cini, omezuji své fyzicke aktivity a presouvaji je do oblasti
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elektronickeého obchodovani. Naopak jiné firmy, které se neaspésné pokusily o prode)
zbozi a sluzeb prostrednictvim Internetu, omezily elektronické a vratily se ke svym

osvédcenym kanalum.

Existuji vsak i firmy, které vyuzivaji svych fyzickych aktivit (sité prodejen a skladu)
k ziskani vyhody na elektronickém trhu. Je to napriklad moznost zakaznik( vratit
zakoupene produkty na Internetu (v pripadé vady nebo nespokojenosti) do nejblizsiho

kamenneho obchodu (napf. Bat'a as.).
Muze vsak dojit 1 k tomu, ze ryze internetova firma otevie kamenny obchod. Ta by méla

stanovit stejne ceny ve svych kamennych obchodech i na Internetu, aby nedochazelo ke

kolizim mezi kanaly [1]

Vvhody a nevvhody internetového obchodovani

Internetovy obchod prinasi fadu vyhod, na druhé strané je vSak tieba zvazit 1 nzika a

nevyhody s nim spojené a to jak pro prodejce, tak 1 pro kupujiciho.

Vyhody pro prodejce

*  Moznost nabizet vyrobky a sluzby zakaznikiim na celém svété, v jakoukoliv denni
dobu.

* ZvySovani zisku a lepsi uspokojovani potfeb zakaznika diky vyrazovani zbyteénych
obchodnich meziclanki mezi vyrobcem a spotiebitelem.

* Elektronicka cesta je mnohem rychlejsi nez posta, proto dochazi k vyraznému
urychleni styku s partnerem a ke zkracovani doby obéhu dokladt nutnych pro
vyrizovani zakazky.

* Snizovani ¢asovych ztrat zpusobenych dosavadnim predavanim papirovych dokladu, a
tim zkracovani doby potiebné k vyfizeni transakce z nékolika dni na nekolik hodin.

*  Moznost zajisteni dodavek materialu s piimou vazbou na chod vyrobnich linek (Just In
Time) u vyrobnich podniku, dochazi tak ke snizovani nakladu na skladovani, evidenci,

prostory apod.
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* Moznost zlepSeni kvality sluzeb pro zakazniky diky vysoke operativnosti, kterou
s sebou elektronicky obchod prinasi.

*  Moznost kdykoliv aktualizovat udaje

= Snizeni administrativnich nakladi (za pracovni vykony, material, prostory) a naklada
vynalozenych na zasilani dokladi — kromé zna¢né rychlosti je prenos dat elektronickou
postou vétsinou 1 levngjsi. Odstranéni nékterych nakladu, jako napr. za tvorbu, evidenci

a archivaci papirovych dokladu. [1, 8]

Nevvhody pro prodejce

= Nekteré segmenty zakaznikt neni mozné pomoci Internetu zasahnout

* Naklady na vybudovani a provoz internetoveho obchodu nejsou malé

* Firma se muze setkat s konkurenty, se kterymi je tézké a drahe bojovat

* Internetovy obchod musi byt silné propagovan, aby se dostal do povédomi
* Firma musi vynalozit usili, aby pfiméla potencionalniho zakaznika jednak

k navstéve obchodu a poté k nakupu [6]

Vyhodou pro kupujiciho je pohodlnost nakupu z domova v jakoukoliv denni dobu, nizsi

ceny nez v kamennych obchodech, moznost snadnéjsiho vyhledavani a srovnani vyrobku.

Problémem pii nakupu v prostredi anonymniho Internetu je bezpecnost, zvlasté potom
bezpecnost systému placeni, kdy hrozi nebezpeti zneuziti kreditni karty. 1 proto v Ceské
Republice naprosto prevazuji platby on-line nakoupeného zbozi dobirkou. Nevyhodou je
také nemoznost si objednavane zbozi prohlédnout, proto by mely byt v internetovych

obchodech publikovany detailni informace o vyrobku. [9]

3.3 Prodejni server

Zakladnim elementem elektronického trhu je prodejni server, oznacovany take jako

€-commerce server
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Veétsina WWW servert financuje prevaznou ¢ast svého provozu pomoci reklamnich ploch
na WWW strankach. Zpusob financovani prodejnich servert je ale odlisny. Financuji totiz
svij provoz z prodeju zbozi realizovanych prostiednictvim serveru, obvykle neobsahuji
reklamni prouzky, maximalné takové, které slouzi k propagaci prodavanych vyrobki, nebo

k upoutani pozornosti na ur€itou prodejni akci (vyprodej atp.).
K dalsim znakam prodejnich serveru patii podpora platebnich transakci, tzn. ze akceptuje

platby za zbozi a sluzby kreditnimi kartami, pfimymi bankovni prevody (platby

prostrednictvim eBanky) aj. [1]

Struktura prodejniho serveru

Od klasickych firemnich servert se prodejni servery (e-shop) take lisi svou strukturou.

K zakladnim ¢astem prodejniho serveru patii:

a) katalog produkiu a sluzeb.

Pokud spolecnost nabizi nékolik produkti, mohou byt umistény na jedné WWW strance,
vetSinou je vSak nabizena Siroka paleta vyrobku, které byvaji déleny do kategonii.
Konkretni produkt muze potom navstévnik nalezt tak, ze postupné prochazi jednotliveé
kategorie produktu, nebo vyuzije fulltextoveho vyhledavani podle klicovych slov.
Zakladem uspésnosti prodejniho serveru je snadna orientace v katalogu vyrobku, podrobné

informace o vyrobcich doplnéné obrazky nabizeného zbozi.

b) reakce spotrebitelu

Reakce a nazory ostatnich spotiebitelli na dany vyrobek hraji dulezitou roli v nakupnim
rozhodovani. Na mnoha prodejnich serverech se proto muzeme setkat nejen s katalogem
produktu, kde nalezneme popis vlastnosti nabizenych vyrobku, ale také se specialnim
oddilem ur¢enym pro reakce spotiebitelt, kde jsou vyjadieny nazory na koupeny vyrobek
a jeho ohodnoceni Takto ziskané reakce jsou nasledné prirazeny ke konkrétnim

produktum, takze budouci spotiebitelé ziskavaji nejen informace o technickych
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parametrech, ale take nazory ostatnich spotiebitelt, kterym je Casto pii rozhodovani

prisuzovana pomeérne velka vaha, a které Casto ovlivni vice nez marketingove slogany.

Je samoziejme, ze s nazory spotiebiteli 1ze manipulovat a provozovatel prodejniho serveru
muze v zajmu zvySeni prodeje zafazovat pouze takove reakce, které vyznivaji kladné a
vsechny zaporne odstranit. Muze se ale stat, ze navstévnici serveru zjisti, ze u produktu se

objevuji pouze kladne reakce, ztrati v néj daveéru a pujdou nakupovat jinam.

¢) pruvodce objednavkou

Dalsim krokem v internetovem nakupnim procesu je objednavka neboli umisténi zbozi do

nakupniho kosiku. To maze byt provedeno dvéma zptsoby:

- zbozi, které nevyzaduje zadne dalsi apravy nebo pfizptisobeni podie prani zakaznika, je
vlozeno okamzite do nakupniho kosiku (stranka, obsahujici prehled vybraného zbozi).
Prikladem zbozi jsou napf. knihy ap.

- slozitgjsi situace je u zbozi, kdy je tieba pred ulozenim do nakupniho koSiku ziskat od
zakaznika dalsi udaje, kterymi upresni sve pozadavky na vyrobek (napr. pii objednavce
reklamnich predmeta musi byt specifikovan text, ktery ma byt zobrazen, pfi nakupu
pocitace muze byt k zakladni sestaveé pozadovana vetsi pamet’ atp.). Mezi katalogem
produkti a nakupnim kosikem tak vznika dalsi krok, ktery je nazvan jako pruvodce
objednavkou. Dulezité je, aby tento pruvodce byl zpracovan tak, aby byl jednoduse

ovladatelny a nabizel uzivatelam maximalni pohodli.

d) ndakupni kosik

Internetovy nakupm kosik napodobuje kosik, ktery je pouzivan v klasickych obchodech
jako napr. v supermarketu. Zakaznik objednava zbozi tak, ze jej vklada do virtualniho
kosiku a po skonceni vybéru vse dohromady zaplati. Nakupni kosik predstavuje WWW
stranka obsahujici struény piehled vyrobku, které si zakaznik vybral. Stejné tak jako ve
skutec¢nosti je mozne do kosiku zbozi pridavat, vracet je zpatky nebo zjist'ovat o produktu

vice informaci.

Vyhodou internetového nakupniho kosiku je pribézna kalkulace celkove sumy za vybrane

zbozi, ktera je neustale k dispozici a také moznost uschovat si vybrané zbozi pro pozdé)si
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nakup Casto se totiz stava, ze nakupujici z Easovych divodi nestihne objednavku
dokonCit, musi zaviit okno prohlizece WWW stranek a cely obsah nakupniho kosiku tak
zirau JelikoZz procento nedokoncenych objednavek byva znatné vysoke, bylo vyvinuto
nékolik metod, jak tomuto jevu zabranit. Jednou ze zpusobu je pravé uschovani vybraného
zbozi pro pozdéjsi nakup, kdy kupujici si na prodejnim serveru ulozi pod svym jmeénem a

heslem obsah kosiku a pii vhodné prilezitosti objednavku maze dokoncit.

¢) pruvodce nakupem produkiu
Po dokon&eni vybéru produkta se navstévnik serveru dostava do faze nakupu produktu,

kdy dojde k upfesném dodacich podminek a zaplaceni objednaneho zbozi

Tato faze se sklada z nékolika dil¢ich kroku:

- vybér typu platby Tomuto kroku je pii tvorbé prodejniho serveru vénovana patrné
nejvetsi pozornost. Provozovatel serveru se musi rozhodnout, jake typy plateb bude
akceptovat (kreditni karty, prevody z uctu na ucet, digitalm penize)

- upiesnéni data a mista dodani

- definice dodatecnych prvki objednavky

- zobrazeni kompletné vyplnéné objednavky se zadosti o potvrzeni transakce

J)  zakazmické konio s prehledem objednavek a dodaného zbozi

Pro evidenci zakaznikl a prehled jejich objednavek jsou zfizovana specialni zakaznicka
konta, vétsinou je vytvoieni vyzadovano jesté pred uskutecnénim prvni objednavky.
Zakaznicke konto piedstavuje soubor zakladnich udajia o zakaznikovi (Jmeéno, adresa,
telefon, e-mail, uzivatelske yjmeéno a heslo) s prehledem jeho uskutecnénych a dodanych
objednavek S pomoci sveho uzivatelskeho jmena a hesla ma zakaznik moznost nahlédnout

do sveho uctu a sledovat stav svych objednavek.

ldaje ziskane z khientskeho uctu jsou obvykle ukladany v databazi , takze zpétnou
analyzou muze provozovatel prodejniho serveru sestavit napi. prehled zakaznika dle
geografickych oblasti nebo zjistit, jaky produkt nakupuji zakaznici v urlité vékove
skupiné Firma take maze proveést analyzy | jejichz cilem je nabidnout zakaznikam lepsi

sluzby a piedevsim prodat vetsi mnozstvi produktu [1]



Na strankach prodejniho serveru by nemély chybét podrobneé informace o prodejci (jméno
firmy, sidlo, 1CO, apod.), informace o dostupnosti zbozi (zda je na skladé ¢i nikoli) a o
zpusobu jeho zasilani (zpasob baleni, vySe postovného a balného, dodaci lhity). Dale je

vhodne zverejnit reklamacni fad a koho je mozné v pripade problémui kontaktovat.

ZvySovani navstévnosti prodejniho serveru

Cilem kazdé firmy, ktera provozuje internetovy obchod je, aby co nejvice zakazniku

navstivilo jejich stranky a pfimét je ke koupi.

Navstévnost stranck je mozné zvysit nékolika zplsoby:
a) prostiednictvim internetové reklamy
b) zobrazenim adresy stranek v katalozich a ve vyhledavacich a to na prednich
mistech
¢) uvadeénim adresy v jinych mediich (tisk, TV,...)

d) pomoci alianci a jinych vyménn)lbch vztahu [6]
Jednotlivé zpusoby jsou nyni rozebrany podrobnéji:
a) Internetova reklama
Hlavnim cilem internetové reklamy je prilakat uzivatele k navstévé webovych stranek,
ovlivnit jejich nakupni rozhodovani, predstavit firmu, jeji produkty a sluzby.

Vyhodou internetove reklamy je moznost:

v Zacileni reklamni kampané. Internet umoziuje zasahnout potiebné segmenty

zakaznikt. Reklamni kampan Ize prizpusobit dle zemé, regionu, oboru a zajmu
cilovych skupin; nastavit ji na urcité dny v tydnu a casové useky beéhem dne.

Vytvoreni uc¢inné reklamni kampané dovoluje 1 vyuziti databaze e-mailovych adres.
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v Snadné méreni reakce uzZivatelu. Vyhodou je také moznost zmerit, jak uzivatele
reaguji na dorucene reklamni sdelent; zjistit, které informace jsou pro uzivatele
nejzajimave)si (napr. na strankach firemni prezentace). Lze take vyhodnotit kolik
uzivatelu reagovalo na reklamni sdéleni, tim ze na n¢j kliknuli; je 1 mozné sledovat,
kolik uzivatelu si propagovany vyrobek skutecné zakoupilo, jaka byla primérna

velikost objednavky apod.

v' Dorucitelnost a flexibilita. Reklamni prouzky mohou byt zobrazeny na Internetu
kdykoli, v jakoukoliv hodinu a den v roce a diky globalni povaze Internetu je
WWW stranka s reklamou pfistupna okamzité vSem uzivatelum na celém svété. K
dalsim vyhodam internetove reklamy patii flexibilita. Zadavatel reklamy ma
k dispozici okamzité statistiky uspésnosti své reklamni kampane a zjisti-li, ze prave
zobrazovany reklamni prouzek neni piilis Gspésny, muze jej zmenit vizualné, nebo

ma moznost upravit dny nebo denni dobu, kdy bude reklamni prouzek zobrazovan.

v' Interaktivita je hlavnim rozdilem mezi klasickou (v tisku, rozhlase a televizi) a
internetovou reklamou. Klasicka reklama je zalozena na jednosmeérném pusobeni
inzertniho zdroje na velky pocet prijemcu, zatimco vlastnosti internetové reklamy
je interaktivni, {j. obousmeérné pusobeni zdroje a jednotlivych prijemct. Uzivatelé
mohou kliknutim na reklamni prouzek ziskat podrobné informace o vyrobku ¢i
sluzbe, pripadné je mohou objednat nebo se dotazat vyrobce na dalsi vlastnosti

vyrobku. [1, 10]

Formy internetove reklamy

Internetovou reklamu muzeme rozdélit na:
* reklamu na webu
* e-mailovou reklamu

* sponzorstvi diskusnich skupin,

Jednotlive druhy nyni budou rozebrany podrobnéji.



Reklama na Webu

Prevazna Cast internetove reklamy je zobrazovana na webu. Podstatou je umisténi
reklamniho prvku do reklamniho prostoru (East webu, ktera je Casto navsStévovana,
zejmena témi, kterym je reklamni informace ur¢ena). Prvek obsahuje odkaz, ktery sméfuje

na webovy dokument seznamujici zajemce s inzerovanym predmeétem. [10]

Mezi nejCasteji pouzivane reklamni prvky patfi:

v Reklamni prouzky — jedna se o graficky reklamni prvek o standardni velikosti.
Umisténi, obsah a provedeni vyrazné urcuji jeho ucinnost. Nejvhodnéjsi umisténi je
v horni ¢asti webove stranky, protoze prouzek je na tomto misté obvykle
vykreslovan prednostné a i v pripadé neukon¢enc¢ho zobrazeni stranky je
k dispozici uzivateli. Textovy obsah prouzku by mél byt vyrazny, jednoduchy,
kratky a pokud mozno 1 vtipny. V ramci reklamni kampané jsou prouzky po urcite
dobé vymenovany za jing, které udrzi pozornost uzivatele. Pfed pouzitim je dobré

otestovat jejich ucinnost. [1]

v Tlacitka - vznikla z negmensich reklamnich prouzku a obvykle jsou umistovana na
konct WWW stranky. Tlacitka se ujala dobre i na ceském Internetu a provozovatele
spratelenych serveru je umistuji na svych strankach, aby na sebe vzajemné upoutali

pozornost. [1]

v Textove odkazy - vedou na WWW stranky, které nenalezneme v ramci stejneho
serveru. Vetsina WWW serveru tyto odkazy oddéluje do zvlastniho oddéleni.
Reklamni sdéleni neni prenaseno obrazkem, ale prostiednictvim textu v odkazu,
jehoz cilem je upoutat pozornost uzivatele, aby si na dany odkaz kliknul a dostal se
tak na stranky zadavatele reklamy. Textovymi odkazy jsou 1 vysledky vyhledavani

na strankach portala a vyhledavacich servert. [1]
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v' Sponzorstvi - provozovatel WWW serveru za predem stanovenou ¢astku umisti
v ur¢ite Casti stranky logo zadavatele reklamy jako sponzora serveru. Tato forma

reklamy by mohla byt spise zarazena do public relation. [10]

E-mailova reklama

Elektronicka posta je jednou z nejpouzivangjsich sluzeb Internetu (vyuziva ji pravidelné az
98% vsech uzivatell), proto muze byt vyuzita jako velmi ucinny druh internetove reklamy.
U elektronicke posty je vSak tfeba rozlisovat mezi dvéma druhy reklamnich e-mailt -

spamem a autorizovanym reklamnim e-mailem.

Spam

Jedna se o masove rozesilani nevyzadanych reklamnich textu na velké mnozstvi e-
mailovych adres, ziskanych z pochybnych databazi. Tato marketingova taktika je velmi
nevhodna, ucinnost takove reklamy se pohybuje kolem 0,05% a je doprovazena velkym

mnozstvim e-mailu od rozzlobenych uzivatelu, ktefi tuto poStu obdrzi. [1]

Autorizovany reklamni mail

Na rozdil od vySe zminéneého spamu je tato reklamni posta vyzadana, tzn. ze uzivatele
v minulosti souhlasili s tim, Ze jim firma muZze na jimi uvedenou e-mailovou adresu zasilat

reklamni sdeleni. [1]

Rozesilani elektronickych dopist, které obsahuji obchodni texty (napr. odkazy na webové
prezentace, informace o nékterych akcich, rtizne nabidky, oznameni o vyprodejich,
slevach, soutézich, firemni aktuality, ankety aj.) 1ze povazovat 1 za formu elektronického

pfimeého marketingu. [10]

Sponzorstvi diskusnich skupin

Na Internetu mizeme nalézt nescetne mnozstvi diskusnich skupin. Jedna se o diskusi

nékolika desitek az tisicu lidi, kteri si vymeénuji nazory na urcitou problematiku
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Mimo diskusnich skupin, které jsou realizovany sluzbou News (pro jejich Cteni musi mit
uzivatel instalovan specialni software), existuji i skupiny realizované formou klasickeé
elektronicke poSty. Nove zpravy, které se objevi v diskusni skupinég, jsou automaticky
ihned zasilany vSem ucastnikim do jejich postovnich schranek. Tyto e-maily jsou dobrym
prostiedkem pro prenos reklamniho sdéleni. Sdéleni jsou obvykle umisténa do zahlavi a
inzerenti jsou oznaceni jako sponzofi, diky jejichz podpore muze diskusni skupina

fungovat.

V diskusni skupiné se stretavaji lidé se spoleCnymi zajmy. Pro inzerenty tak vytvareji
segmenty zakazniku, které lze oslovovat. Napiiklad v diskusni skupiné vénujici se mobilni
komunikaci vyvola vetsi zajem reklama upozornujici na novy typ mobilniho telefonu, nez

klasicky reklamni prouzek umistény na Webu.

Nevyhodou této formy reklamy je globalni pristup uzivatelu k Internetu. Nelze presné
urcit, ze které zeme pochazeji, proto je lepsi sponzorovat skupiny vedouci diskuzi v jazyce

dane zemeé.

Problémem muize byt i velké procento aktivnich GcCastniku diskusni skupiny, nebot

v takovém pripadé narusta objem posty, ktera je denné doruCovana do schranek a
pravdépodobnost, ze ucastnik bude Cist zpravy, se postupné snizuje az do okamaziku, kdy je
mnozstvi posty neunosne a ucastnik skupiny zpravy prestane Cist nebo se ze skupiny

odhlasi. [1]

b) Nalezeni adresy stranky v katalogu nebo ve vyhledavaci

Vyhledavace jsou specializované servery, které pomahaji uzivatelim orientovat se ve
velkém mnozstvi informaci razného charakteru. Do prislusne kolonky na vyhledavacim
serveru napise uzivatel hledany text a odsouhlasi. Vysledkem je stranka se seznamem
nejpravdépodobnéjsich tipi. Mezi nejznaméjsi patii Yahoo, Excite, Infoseek, Altavista;

v Ceské Republice to je predevsim Atlas, Seznam, Centrum, aj
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Vyhledavace radi vysledky podle dulezitosti, mezi nejdulezitg)si kritéria patii plng,

vylucne vénovani se klicovému slovu (pocet vyskyta klicového slova a jeho umisténi —
titulek, nadpisy, apod.), bohatost informaci (rozsahlost webu apod.), ¢asta navstévnost;
dobra pristupnost (datova propustnost, rychlost odezvy, apod.), pocet odkazu (kolik jinych

webu odkazuje na tento web); aktualnost webu.

Katalogy jsou seznamy stranek roztiidéné podle oboru a podoboru nalézajicich se
nejcaste)i na portalech. Katalogy zobrazuji poradi vysledki bud’ podle abecedy nebo podle

zaplacené pozice.

Je tieba zajistit, aby adresa stranky byla umisténa na prednich mistech ve vyhledavacich a
v katalozich, nebot’ nejvetsi Sanci na kliknuti maji vysledky zobrazené na prvni strance

vyhledavani.

To je dulezite zvlaste tehdy, pokud firma ma také mezinarodni, zpravidla anglickou, verzi
svych stranek. Zvazime-li ostatni zpusoby, prednostni zobrazeni stranek ve vyhledavacich
a katalozich je potom jedinym kliCem ke zvySeni navstévnosti., nebot zridka si domaci
firma maze dovolit internetovou reklamu nebo reklamu v jinych mediich v zahranici [1,6]
¢) Uvadeni adresy v jinych médiich

Prezentuje-li se firma v jinych médiich (TV, tisk, rozhlas) nebo poskytuje-li udaje o sobé
v propagacnich matenalech, byva uz samoziejmosti, kromé adresy a telefonniho spojeni,
uvest take webovou adresu.

d) Aliance a jiné vyménné vztahy

V posledni dobé je stale popularngjsi vytvareni nejruznéjsich spolecnych akci. Vyhodou je,

ze realizace téchto akci je zpravidla velmi snadna, rychla a levna.
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Nejcast€)i se setkavame s nasledujicimi typy spoluprace:

- aliance mezi obchodni firmou (napf. internetovy prodejce) a silné navstévovanym
webem, kdy obchodni firma pres navstévovany web ziskava zakazniky a predava
mu provizi z realizovanych obchodu. Dalsi formou tohoto vztahu jsou soutéze a
ankety.

- aliance mezi dvéma obchodnimi firmami (napi. dva internetové obchody) — jedna
se 0 vymenu zakaznikt nebo spole¢né bonusové systémy — za nakup u nas
dostanete slevu na nakup u nich,

- aliance mezi dvéma weby zamérenymi na navstévnost. Jedna se o nejtypicté)si

formu, kdy se vymeénuje textova i obrazova reklama na obou webech. [6]

Nakup v internetovém obchodé

Pokud se navstévnik ocitl na prodejnim serveru, jak ho primét, aby nakoupil?

Navstévniky mazeme rozdélit na dva typy:

a) ty, kteri cht¢ji koupit konkrétni véc, védi, jak se jmenuje. V tomto pripadé staci mit
zbozi v nabidce a mit kvalitni vyhledavaci system, ktery je schopen vyhledat 1 pres

neuplné nebo nepresné zadani.

b) Ty, ktefi nevedi, co chteji koupit, maji jen povSechnou predstavu, nebo se daji
zlakat k nakupu i jiného zbozi, nez puvodné zamysleli (téchto navstévniku je
vétsina).

Takovy typ navstévnika je tfeba zaujmout hned na prvni strance. Jak?

«» Na prvni stranku umistit slogan, ktery informuje o nabizeném zbozi.
Upozornit je mozné i na ifi vybéru, nejlevnéjsi ceny, slevy, novinky,
bonusy apod.

% Zduraznit jednoduchost a bezpecnost nakupu, nabidnout urcitou vyhodu

prvokupujicim.
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* Na titulni strance musi byt pfehledna navigace mifici k cili.

% Pouzivat doporuceni (predvybéry z riiznych segmentti). [6]

Doménové jmeéno

Obsah, design a propagace jsou nejdulezitejSimi prvky pii tvorbé www stranek. K neméné
dulezitému kroku vsak patii i volba doménového jména (. internetové adresy), nebot’
nazev je to hlavni, podle ¢eho si uzivatelé zapamatuji a pristé najdou web. Proto je velmi
dulezité vybrat spravne jmeéno pro doménu. Ta musi byt kratka, snadno zapamatovatelna,

lehce vyslovitelna a mela by vystihovat popis.

Doménove jmeno by spravné mélo popisovat to, co se tam nachazi. Nazev internetového
produktu by se me¢l shodovat s internetovou adresou, respektive by se v ni mél vyskytovat,
t}. nazev produktu musi byt takovy, aby ho uzivatel mohl napsat do adresni radky a dostal

se tak na zamyslenou adresu.

Firmy by se mély snazit ziskat doménu shodujici se s jejich nazvem nebo predmétem
podnikani, nejCastejsi je adresa typu www.firma.cz (napr. www.bata cz), nebot’ rozhodne-li
se nékdo najit informace o jakékoliv firmé, témer vzdy se nejprve podiva na tuto adresu.
Teprve pokud neuspeje, pusti se do vyhledavani pomoci internetovych vyhledavacu. Je
také vhodné zaregistrovat si pokud mozno co nejvice podobnych nazvi. Je-li nazev firmy
viceslovny, je mozne zaregistrovat i zkratku, ktera se lidem lepe pouziva (napf.
lidovenoviny cz, lidovky.cz). Ma-li firma produkty, na kterych zaklada sve obchodovani,

je vhodné zaregistrovat domény i pro né.

Pii hledani domény se ale muze stat, ze jmeno ji jiz obsazeno (disponibilitu domény je

mozné overit napiiklad na adrese www nic.cz nebo www.domeny cz). Podaii-li se nalezt

volnou doménu, je tieba ji zaregistrovat a tuto internetovou adresu je poté vhodné uvadét
ve vSech kontaktech — na vizitkach, hlavickovych papirech, obalech produktu, v e-mailech

a podobne.
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fil vybéru pripony je vhodné zvazit zaméreni serveru. Je-li celosvétove, je vhodné pouzit
fiponu .com, pokud je server pouze na urcitou zemi pouzijeme narodni doménu (napf.
' Ceske Republice cz) Nekomercni organizace a nadace vyuzivaji piiponu .org,

nformacni weby priponu .info. [6, 11, 12]

3.4 Platby na Internetu

Rozvoj internetoveho obchodu se neustale zrychluje. Nejvétsi vyvoj probiha v USA, kde se
objem elektronickeho obchodu jiz podili na celkovem obchodu na urovni procent. USA
maji pred ostatnim sveétem naskok, ktery by se mel ale béhem nasledujicich let snizit.

Ceska Republika ma svym nizkym objemem elektronického obchodu co dohanét nejen

z hlediska USA, ale 1 Evropy.

Co je hlavnim davodem? Je to predevsim nedokonalost platebnich nastroju. Zatimco ve

sveté probihaji platby elektronicky, u nas byla situace az donedavna zcela odhsna.[10]

3.4.1. Platby na severoamerickém Internetu

V obchodu typu B2B se obvykle jedna o dlouhodobéjsi vztahy mezi partnery, které jsou
vétsinou smluvné zajisténe, platby tedy nepfinasi vyznamngjsi problémy. Pouziva se

zpravidla prevod z uctu na ucet provadeény elektronickym zptsobem.
Odlisna je vsak situace v kategorii obchodu typu B2C, nebot’ zakaznik je az do momentu

uzavieni objednavky vétsinou obchodnikovi neznamy. Problémem pak byva ovéreni jeho

identity a schopnosti objednavané zbozi zaplatit.
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Nejpouzivan€jsi zpusob platby

V USA je na Internetu preferovana platba pomoci kreditnich karet, kdy je zakaznikovi pri
uzavirani objednavky prediozen elektronicky formular, ve kterém musi uvést kromé své
identity i identitu kreditni karty, s jejiz pomoci bude nakup platit. Existence kreditni karty a
moznost jejiho pouziti pro inkaso uhrady za nakoupené zbozi nebo sluzby je poté
provéfena on-line. Pokud je vysledek této provérky kladny, objednavka je potvrzena,
obchod uzavien a Castka potiebna k Ghradé od¢erpana z uctu zakaznika. Mezi nejcastéji

pouzivane karty na obchodnich serverech patii American Express, Master Card, Visa.

Tato technologie plateb vyvolava otazku, zde je bezpec¢na jak pro drzitele kreditni karty,
tak 1 pro banku, ve kter¢ je prislusny ucet otevien. Komunikace mezi zakaznikem a
obchodnim serverem je pii uzavirani objednavky obvykle chranéna bezpecnymi
kryptografickymi metodami, nebezpeci zneuziti platebnich karet se proto nachazi v oblasti
vztaht mezi obchodnikem a bankou. Je-li jejich komunikace analogicky chranéna,
nebezpeci zneuziti karet muze hrozit pouze od samotnéeho obchodnika nebo banky. Tomu
se moderni on-line platebni systémy brani tim, ze k informacim o kartach zamezi
obchodnikovi pristup. Tyto informace se bud’ na prodejnim serveru automaticky

presméruji na nezavislé autorizacni centrum, nebo jsou zaslany od klienta do centra primo.

Obchodnik po dokonéeni autorizace obdrzi pouze autorizacni kod platby, pod kterym je
transakce v systému vedena, s vyjadienim, zda lze kartu pro platbu pouzit bez rizika,
popiipadé jakou miru rizika autorizaéni proces karté prisoudil — tento zpusob on-line plateb

je mnohem bezpecnéjsi nez klasické platby kreditnimi kartami.[10]

Ostatni zpusoby plateb

Jako dalsi platebni moznosti jsou vyuzivany prevazné Seky, mikroplatebni systémy,
postovni penézni piikazy, pripadné Cerpani potiebnych Castek z predem slozenych depozit.

Tyto nastroje jsou ale Casto spojeny s nevyhodngjsimi dodacimi podminkami. [10]
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3 4.2 Platby na ¢eském Internetu

Zatimco na americkem kontinenté je preferovana platba kreditnimi kartami, dominantnim
zpusobem placeni na tuzemském Internetu je dobirka. Dalsi moznosti, které jsou nejcastéji
vyuzivany, spo€ivaji v piimych on-line pfevodech z u¢tu kupujiciho na ucet prodavajiciho;
ve zvlaStnim pouziti platebnich karet vydavanych bankovnimi domy v nasi republice; dale
ve vyuzivani specialnich karet a specialnich poukazek, platby provadéné prostiednictvim
mobilniho pripojeni na Internet, pomoci technologie WAP, ktera umoznuje uzivateli
pristup na Internet pomoci mobilniho telefonu. Jednotlive platebni nastroje nyni probereme

podrobneji.[10]

Dobirka

Nakup se hradi v hotovosti pii jeho dodani postou. Vyhodou je jednoduchost, neklade
zadné technické naroky na kupujiciho ani na prodavajiciho. Nedostatkem je moznost
vyuziti pouze v ramci nasi republiky, ¢asova narocnost — je potreba nékolik dni na
uzavieni platebni transakce a to, ze zakaznik muze prevzeti zbozi z jakehokoliv duvodu

odmitnout. Nehodi se k prodeji a koupi zbozi nefyzickeé povahy a sluzeb [10]

¢Banka

Tato metoda vyZzaduje vlastni (cet obchodnika i klienta v eBance. Pokud je kupujici
klientem eBanky a prodejce umoziiuje internetovy prevod jejim prostiednictvim, je
kupujici po zvoleni tohoto zpusobu platby automaticky pfesmérovan z prodejniho serveru
na autorizacni branu, kde je mu vystaven prislusny prodejni doklad, ten musi kupujici
potvrdit. Jestlize k tomu z jakéhokoli duvodu nedojde, obchodni transakce je neplatna. Po
potvrzeni je uhrazena castka za nakup presunuta na Gcet prodavajiciho a prodejni server je
0 této skute¢nosti informovan. Kupujicimu je nasledné oznameno, zda platba probéhla ¢i

ne.

(]
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Tento system je oblibeny jak mezi obchodniky tak i mezi uzivateli. Vyhodou pro
obchodniky je snadna implementace, je provozné spolehlivy a eBankou velmi dobie
prezentovany uzivatelum. Uéet u eBanky maji pievazné vzdélani, internetové zdatni lidé,
zbaveni predsudki. Diky této skupiné uzivatell obrat obchodnik( realizovany
prostfednictvim platebniho systému eBanky prevysuje obrat ostatnimi platebnimi systémy.

(10,13,14]

(;SM Banking

Dalsim rozsifrenym systémem je sluzba GSM banking, ktera umoznuje platbu pres mobilni
telefon. K jeho pouzivani je treba mit na stran¢ zakaznika mobilni telefon sité T-mobile
nebo Eurotel s kartou SIM Toolkit, mit mobilni telefon podporujici bankovni sluzby a byt
klientem nékteré z bank — u T-mobilu jsou to: eBanka, CSOB, GE Capital Bank, Postovni
spofitelna, Zivnostenska banka nebo Ceskeé sporitelna, u Eurotelu: eBanka, GE Capital
Bank, Raiffeisen Bank, Ceska sporitelna nebo CSOB. Pokud si zakaznik zvoli v
internetovem obchodu platbu pomoci GSM banking, system obchodnika mu zobrazi
stranku, na které¢ jsou uvedeny vSechny udaje potiebné pro provedeni platby (Cislo uctu, na
ktery maji byt penize prevedeny, pfevadénou Castku, konstantni a vanabilni symbol). Tyto
udaje zakaznik nasledné prepise do mobilniho telefonu a provede platbu prevodnim
prikazem ze sveho bankovniho G¢tu. Veskere operace uzivatel provadi prostiednictvim

mobilniho telefonu kdekoliv a kdykoliv bez nutnosti osobni navstévy v bance. {10, 13, 14]

[-Mobile m-platha

Pomoci m-platby je mozné provadét platby za zbozi a sluzby na Internetu do vyse limitu
350 K¢ K vyuziti teto sluzby je tieba byt zakaznikem T-mobile a mit aktivovanou sluzbu
m-platba (aktivace na www t-zones cz nebo na telefonnim Cisle 4603). Tarifnim
zakaznik(im je Castka za zbozi a sluzby zi¢tovana v pravidelnem vyuctovani sluzeb T-
mobile, zakaznikim pouzivajicim predplacenou Twist kartu je Castka za zbozi a sluzby

odectena z kreditu.
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Pokud zakaznik u obchodnika zvoli platbu pomoci T-mobile m-platby, je piesmérovan na
platebni branu T-mobile, kde se prihlasi pomoci uZzivatelského jména a hesla pouzivaného
v t-zones. Po uspesnem piihlaseni je vyzvan k potvrzeni platby. O vysledku platby je

zakaznik informovan v okné prohlizete a prostiednictvim potvrzujici SMS zpravy. [14]

O. K. karta

O K. kartou (nakupni averova karta) maze za zbozi platit zakaznik, ktery si ji predtim
aktivoval u spolecnosti GE Capital Multiservis a.s.. Systém platby je v mnohych rysech
podobny systému eBanky. Po zvoleni platby O K. kartou je zakaznik presunut na
zabezpecenou platebni branu, kde po zadani ¢isla O K. karty a zvoleného hesla probéhne
autorizace platby. Pokud jsou Gdaje spravne a zustatek k zaplaceni je dostatecny, dojde
k zablokovani ¢astky na O K. karté. Vysledek transakce se zobrazi spolecné s detaily

provedene platby

O K. karta neni vazana pouze na platby na Internetu, je mozné ji pouzit i v klasickych
kamennych obchodech. Zakaznik za nakoupené zbozi neplati, ale postupné je splaci,
veetné uroku, ktere plynou z uvéru. Tato skutecnost ovlivnuje 1 povahu zbozi, které je
pomoci tohoto platebni systémem nakupovano, zpravidla jde o drazsi vyrobky, napf. bilé

zbozi [13, 14, 15]

CCS — Kontakt

Touto metodou miize platit klient, ktery je majitelem aktivované karty CCS. Zvoli-li si
zakaznik na obchodnim serveru platbu kartou CCS Kontakt, je presmérovan na platebni
branu systému CCS. Po zobrazeni placene Castky je pozadan o autorizaci. Pozadované
udaje (Cislo a PIN karty) jsou nasledné provéreny a v pripadé kladného vysledku je platba
provedena a obchodnimu severu je potvrzena realizace platby. Klient je poté presunut zpét

na obchodni server a je informovan, zda platba probéhla uspesné. Platby jsou pripisovany
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a ucet obchodnika Ix za 14 dni. Tato karta vSak nenasla velkého uplatnéni na Internetu

wvili Spatné obchodni politice a vysoké provizi spolecnosti CCS. [10, 13, 14]

NetBanka

Prostrednictvim platebni brany NetBanka mize provadét platby na Internetu kazdy klient
Zivnostenské banky. ktery si tuto sluzbu aktivoval. Pfi vybéru platby prostirednictvim
NetBanky se otevie okno platebni brany NetBanka, do kter¢ho se klient prihlasi.Poté se
zobrazi formular platebniho prikazu s pripravenymi daty. Klient zvoli jeden ze svych uctu
a potvrdi odeslani platby. Platbu prostiednictvim NetBanky umoziuje napr.

FOTOOBCHOD CZ, VLTAVA CZ, DOMENY.CZ aj. [14, 16]

On-line platba prostrednictvim platebni karty

Tuto metodu muze pouzivat kazdy majitel embosované platebni karty VISA nebo
Eurocard/Mastercard, vydané kteroukoliv bankou na sveté. Nektere tuzemské banky chrani
vydane karty pred platbami na Internetu. Chee-li takovou kartou platit jeji drzitel na
Internetu, musi pozadat svoji banku o deaktivaci teto ochrany. Vétsina bank vydava
specialni internetove karty, které maji jiné Cislo nez bézna karta a lze u nich limitovat

Cerpani z uctu.

Prii placeni je klient vyzvan k vlozeni udaju o své karté — Cislo karty, datum expirace,
bezpecnostni kod a typ karty. Tyto udaje jsou predany on-line pomoci zabezpeCovaciho
protokolu platebni brané banky nebo zuctovaciho centra. Platebni brana kartu ovéri a do 2
sekund zobrazi klientovi vysledek transakce. Pokud je vysledek kladny, penize se okamzite
zablokuji na uctu klienta, na G¢tu obchodnika jsou zactovany do 3-5- pracovnich dnd.

Neprobehne-li platba uspésné, klient se muze vratit a vybrat jinou platebni metodu.

Tato metoda vyzaduje smluvni vztah obchodnika s bankou a autorizaCnim centrem, vlastni

ucet v partnerské bance.
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Jako prvni v nasi republice nabidl moznost plateb z platebnich a kreditnich karet na
Internetu platebni portal spolecnosti Globe Internet - PLATBA CZ, ktery je bezpe¢nym,
jednoduchym a univerzalnim reSenim platebnich transakci na Internetu. Tato sluzba je
urCena majitelim internetovych obchodu, ktefi tak mohou nabidnout zakaznikium moznost
on-line platby a nemusi pritom fesit vlastni technologii pripojeni internetového obchodu
na platebni brany a jejich zabezpeceni. Komunikaci se viemi dostupnymi platebnimi

branami zajistuje po technické strance PLATBA.CZ. [14, 17, 18]

Virtudlni internctové platebni karty

Od klasickych se tyto virtualni platebni karty lisi predevsim formou. Nemaji totiz
plastovou podobu, ale jedna se pouze o 16-ti mistné Cislo a trojmistny kontrolni kod, které

zadate pii platbé na Internetu.

Tyto karty slouzi pouze pro platby na Internetu, neni mozné s nimi provadét vybéry

z bankomatu nebo rezervace.

Vyhodou internetove platebni Karty je predevsim bezpecnéjsi zpusob placeni na Internetu
na rozdil od klasicke karty (jeji Cislo zna pouze majitel a nemuze se stat, ze by si nékdo
v obchode ¢islo opsal a poté pouzil k placeni na Internetu) a SirSi moznost nakupovat po

celosveétove siti Internet.[19, 20]

Platba kartou metodou MAIL ORDER

Platba touto metodou, ktera vyzaduje kromée Internetu 1 dalSi komunikacni kanaly, je
umoznéna viem zakaznikim, ktefi vlastni embosovanou platebni kartu. Pri platbé je
zakaznik prenesen do formulare, kde jiz je predvyplnéna Castka, variabilni symbol,
identifikace platby Klient vyplni udaje potiebne pro realizaci platby (Cislo karty, datum
expirace, kontrolni kod, adresa a jméno zakaznika, Castka a souhlas zakaznika s jejim

prevedenim na ucet obchodnika), podepise jej a faxem, poStou, pripadné e-mailem zasle
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obchodnikovi. Ten ovéri platnost karty, pokud je vie v poradku, platba je mu piipsana na
ucet. [14]

Specialni poukazky

K dalsim moznostem patii platba pomoci piedem vystavenych specialnich poukazek o
urCitych nominalnich hodnotach. Zakaznik si vybere zbozi béznym zpusobem a pii vybéru
tohoto zpusobu platby se ve formulari uvede i kod poukazky, kterou chee zakaznik platit
Pote je nutne prodejci zaslat ¢ast poukazky — ustiizek s kodem, aby mohlo byt zakoupené
zbozi vyexpedovano Tento druh plateb nalezneme na prodejnim serveru SHOP CZ

Poukazky mohou byt pouzity jako darky nebo ceny do soutéze [10]

DFive pouZivan¢ metody placeni

w
)
-

Pro zajisténi bezpecnosti plateb pomoci platebnich karet se doporucovalo pouzivani
mezinarodniho platebniho mechanismu SET. Vyhodou tohoto mechanismu bylo zamezeni
v piistupu k informacim i platebni karté prodejnimu severu Kvuli financni naroénosti a
velké slozitosti se vsak ve svété ani u nas neujal. Propagatorem tohoto systému u nas byla

Komer¢ni banka [10, 13]

Mikroplatebni system | LIKE Q

V mikroplatebnim systému I LIKE Q spolecnosti Villusion zakaznik neplatil korunami, ale
virtualni ménou Q (100Q = 1K¢). Provoz tohoto mikroplatebniho systemu byl zahajen
v prosinci 2000, ale byl zastaven v roce 2003. Pi vyuziti systemu | LIKE Q nebyly

pozadovany poplatky za jednotlivé transakce, ale az za zpétne pievedeni Qecek na K&



System I LIKE Q byl pouzivan predevsim pro: zpoplatinovani informaci (¢lanky, inzeraty),
platby za levn¢jsi zbozi v internetovych obchodech (digitalni zbozi — elektronické
publikace, fotografie, hudba, on-line hry), mobilni komerce (loga do mobilnich telefonu),
predplacene sluzby (napf. prodej kredita pro mobilni telefony), drobné prevody mezi
uzivatel (zasilani penez tzv. , person-to-person), platby za nadstandardni sluzby (rychlejsi
a pohodIngjsi vyhledavani v archivu, pristup na stranky obsahujici méné reklam). Jednalo

se vetSinou o platby za zbozi a sluzby v cené do 100 K&, [13, 14, 21, 22, 23]

Mikroplatebni system Monetka

DalSim ¢eskym mikroplatebnim systémem byla Monetka cz, vklad byl veden ve

skutecnych K¢, jeji provoz byl vsak také zastaven.[14, 21]

Citibank se sluzbou Juice Pay

Sluzba Juice Pay byla uvedena na trh v Cervnu 2000, ale k 1.10 2001 byla stazena, nebot’ ji
vyuzival jen zlomek zakazniku. Juice Pay byla virtualni platebni kartou urCenou pro

nakupovani na Internetu. Zakaznik musel pozadat o jeji vystaveni u CitiBank a nasledné na
ni prevedl finan¢ni prostiedky z uctu v jakekoli bance. Ty potom mohl utracet v obchodech

na webu nebo wapu [13, 21, 24]
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l. Analyza elektronického trhu

Na celem svete dochazi k rozvoji elektronického obchodovani a narlista mnozstvi zbozi a
luzeb nakupovanych pomoci Internetu. Je vsak mozné pozorovat rozdily mezi riznymi
sblastmi. Rozdily v elektronickém obchodovani jsou popsany ve tiech regionech — USA,

Evropské Unii a Ceské Republice.

E-komerce v USA

K nejvetsimu rozvoji a k nejrychlejsimu tempu rastu e-komerce dochazi v USA.
Mezipodnikovy obchod na webu presahl vioni tii biliony dolaru. Obrat weboveho obchodu
domacnost a jednotliveu dosahl v roce 2003 v USA 140 miliard dolari. Ve Spojenych
statech nakupuje na webu pres 30% hidi, coz souvisi s tradici zasilkoveho obchodu, ktery je
zde mnohem popularnejsi nez v Evropé. Zajimavosti je, na rozdil od Ceské Republiky
nebo EU, prevaha zen nad muzi pii nakupech on-line. Tomuto faktu se budou muset
prizpusobovat 1 komunikacni kampané internetovych obchodti. Ménici se demograficka
struktura uzivatelu Internetu také predstavuje Sanci pro fadu firem, pro ktere byl Internet

dosud jen okrajovou zalezitosti. [29, 30]

E-komerce v EU

Obrat webového obchodu domacnosti a jednotlivet dosahl v roce 2003 v EU dvanacti
miliard EUR. V Evropské unii vyuziva internetové obchody k nakupu zbozi nebo sluzeb

16% obcanu.

Oblibenost e-obchodu v jednotlivych statech Evropské Unie ukazuje nasledujici tabulka.
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F'ab.¢.1. Oblibenost e-obchodu v Evropské Unii v procentech

Stat Pocet lidi (v %)
Nejvice:
Svédsko 1 37

Dansko 36
Nizozemsko 31
Lucembursko g 26
Nejméne: _

Recko o Bk 3
Portugalsko 4
Italie 0/
Spanélsko 9

Zdroj: Hospodarske noviny, 19.-21. bfezna 2004

Jak ukazuje tabulka ¢ 1, nejvice obliben€ jsou e-obchody severskych zemich - v Dansku
(36% obéani) a Svedsku (37%) a v zemich Beneluxu - v Nizozemsku (31%) a
Lucembursku (26%). Naopak nejméné oblibené jsou e-obchody v jiznich statech - v Recku

(3%). Portugalsku (4%), ltalii (7%) a Spanélsku (9%).

Mezi prekazky, na které narazi internetovy obchod patii omezeny pfistup k Internetu
(pouze 18% domacnosti), obavy uzivateli z on-line plateb, z horsi ochrany
spotiebitelskych prav pii nakupu pfes Internet (nesnadne reklamace apod ), neduvéra

k informacim a nemoznost prohlédnuti vyrobku, obava z anonymity Internetu.

Pro firmy Evropské unie se vSak stal Internet pevnou soucasti jejich podnikani.
Obchodovani mezi podniky dosahlo v roce 2003 castky 450 miliard EUR Témér polovina
vsech podniki objednava a nabizi své zbozi na Internetu, 1 v tomto piipadé se vSak
objevuji regionalni rozdily — zatimco ve Skandinavii vyfizuje obchodni zaleZitosti

s dodavateli a odberateli pres web 80% firem, v Italii, Spanélsku i Recku je to pouze 30%
firem. Proto bylo pro zvySeni pocitatoveé Grovné chudsich regioni do roku 2006 vy¢lenéno

500 milionii EUR [29]
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E-komerce v Ceské republice

Ackoliv v poétu nakupi pres Internet Ceska Republika zaostava za ostatnimi staty,

z vyzkumu agentury GfK Praha vyplyva, ze internetové obchody v Ceské republice jsou
stale popularngjSi nejen mezi uzivateli, ktefi se rozhodl koupit si n¢jaké zbozi ¢i sluzbu
pres Internet, ale take mezi Ceskymi podnikateli a firmami. Kromeé stale rostouciho poctu
internetovych obchodu o tom sveéd¢i i meziro¢ni rust trzeb Ceskych elektronickych
obchodl. Tento rust je dan stoupajicim poétem internetovych uzivatelii (v CR meziroéni
rust z 2,6 na 2,8 milionu uzivateli v lednu 2004) a dobou jejich pouzivani Internetu, nebot’

uzivatel nakupuje v prumeéru az po vice nez 1 roku vyuzivani Internetu.

V roce 2003 vyuzilo moznosti nakupu pres Internet zhruba 1,5 milionu ¢eskych uzivatela
(cca 55%). K nejprodavane)sim druhim zbozi a sluzeb patii knihy a ¢asopisy, CD-ROMy
a vypocetni technika, obleceni, obuv a modni doplnky, rezervace a prodej vstupenek do
divadel, kin a na koncerty, sluzby spojené s cestovnim ruchem, rezervace ubytovani a

rezervace a nakup turistickych zajezda.

Mezi sektory s nejvetsimi prijmy z e-komerce patfi telekomunikace/pocitace a finance

(vCetné bank a pojistoven) .

Vice nez 56% internetovych zakazniku je mladsich 29 let, casté)i nakupuji muzi nez zeny.
Diky stale se zvySujicimu poctu novych internetovych uzivatelt, je mozne tento rustovy

trend v Ceskeé Republice ocekavat jesté nejmené nékolik let

Nejvetsimi prekazkami v plném vyuziti e-komerce v Ceské Republice je nedlivéra lidi

k nakupovani pres Internet, obavy z nesnadné reklamace zbozi, moznost zneuziti
informaci, mala penetrace Internetu u nas, neduvéra k on-line platbam, koncentrace
kamennych obchodu do nakupnich center a vyse telefonnich poplatku. Ve firmach je
piekazkou také nedostateCna uroven znalosti o Internetu a informacnich technologiich a
pfinosu elektronickeho obchodu, nebo mala ochota manazeru pro technologické zmény. [9,

13,2526, 21, 28]
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S. Vvuziti a prinos Internetu ve firmé Glass spol. s r.o.

Nasledujici kapitola je rozdelena do dvou €asti. Prvni ¢ast je zaméfena na udaje o firmé, o
jejim prodeji a na informace o prostredi, ve kterém se firma pohybuje. Druha ¢ast popisuje

zpusob soucasneho vyuziti Internetu ve firme a jeho pfinosy pii obchodovani.

5.1. Analvza okoli podmku Glass spol. s r.0.

Tato cast prace podava informace o prostiedi, ve kterém se firma nachazi. Mezi
nejvyznamneé)si faktory, ovliviujici ¢innost firmy, patii odbératelsko-dodavatelske vztahy
a konkurence firmy Na zminéne faktory a jejich vliv na firmu je proto zameéfena pozornost

této kapitoly.

Dodavatelé

Nejvyznamnéjsim dodavatelem spolecnosti je firma Ornela a. s., od které Glass odebira
tycové sklo pro vyrobu sklenénych perli. Mezi dalsi dilezité dodavatele patfi Bizuterie

Ceska Mincovna a s , Muller a Bijoux Components (kovodily pro vyrobu bizuterie).

Naprosta vétsina dodavateli pochazi z jabloneckého okresu. To je dano dlouholetou tradici
sklaiského primyslu v této oblasti. Jedinou zahrani¢ni zemi, odkud Glass odebira specialni
kovodily pro vyrobu bizuterie, je Italie. Tyto objednavky vsak kazdorocné predstavuyji

nepatrnou Castku

Konkurence

Kromé firem v jabloneckém okrese, které se zabyvaji vyrobou perli a bizuterie (napf.
FIPOBEX spol st o, PAS Jablonec as., Preciosa a.s., Bizutene Ceska Mincovna a.s.,

Sklenéna Bizuterie a s.) jsou hlavni konkurenci firmy v asijskych zemich. Ty jsou schopny
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vyrabét stejne vyrobky, v soucasnosti uz i ve velmi dobré kvalité, za nizsi ceny diky
mensim nakladim na pracovni silu, minimalnim pozadavkim na ekologii i vzhledem

k absenci vlastniho vzorovani (kopirovani cizich vzori). Do budoucnosti by tento fakt
mohl znamenat velky problém. Firma Glass se proto snazi neustale rozsifovat svuj
sortiment a kromé vyrobku, které nabizi vétsina konkurencnich firem (jak Ceskych, tak i
zahraniCnich), se zameruje i na vyrobu novych tvart perli, povrchovych uprav apod., které
diky sve jedine¢nosti mohou vyvolat u odbératelt velky zajem. Velkou vyhodou je také

schopnost firmy Glass pruzné se prizpusobit prani zakaznika.

Konkurence ze strany zapadoevropskych zemi je minimalni a postupné zanika z duvodu

vysokych mzdovych nakladu, napt. v Anglii nebo v Némecku.

Odbératelé

Mezi hlavni odbératele patii velkoobchody s perlemi a s bizuterii a vyrobni firmy, které

nakupuji polotovary (sklenéné perle) a dale je zpracovavaji.

Pro stanoveni prodejnich cen je pouzivana nakladova metoda, tzn.

cena = vyrobni naklady + ziskova marze.

Slevy jsou poskytovany zakaznikum za odbéry velkeho mnozstvi zbozi (stejné tak jsou
pouzivany piirazky za podminimalni mnoZstvi) a za platbu v hotovosti nebo pfedem.

Vérnostni slevy se neposkytuji.

Firma se zabyva prodejem sklenénych perli (mackané a brouSené ohném lesténe) a
sklenéné bizuterie Jakym zpiisobem se jednotlivé komodity podileji na celkovych trzbach
a k jakému vyvoji zde dochazi, mazeme sledovat v nasledujicich tabulkach a v grafu.

Tabulka ¢.2 a graf ¢ 1 ukazuji vyvoj firemnich trzeb v letech 1999 — 2003.
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Tabulka ¢.2: Podil komodit na trzbach v K¢ a v procentech

Zdroj: Glass spol."s r.o.
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‘abulka €.3 ukazuje narust trzeb u jednotlivych komodit ve vztahu k predchozimu roku.

“abulka cislo 3: Narust trzeb v procentech

Rok |I Mackaneé perlf—:v‘ Ohiové perle Bizuterie |  Celkem
2000 [ 2.2 ( 4318 negET 310
TT'" 6.6 413 52,0 73
2002 [ 26,0 8,2 1,1 19,2
2003 i 29.7 254.0 31,9 66,9

Zdroj: Glass spol. s Fo. 3

U mackanych perli, které tvori nejvétsi Cast trzeb, mizeme po dobu celych S let sledovat
neustale se zvySujici narust (z cca 22 miliont v roce 1999 na 39 milionu v roce 2003).
Presto jejich podil na celkovych trzbach klesa (z 78,3% v roce 1999 na 49,9% v roce

2003). Tento vyvoj je dan predevsim rustem produkce ohnovych perli.

K nejvetsimu narustu trzeb doslo u ohrovych perli (z cca 2 milionu v roce 1999 na cca 35
miliont v roce 2003) V roce 1999 se ohrnové perle teprve zacaly vyrabét, k vyraznému
narustu prodeje proto doslo az v roce 2000. Dalsi vyrazny narGst v roce 2003 byl dan
rozsifenim exportu do dalsich zemi a nalezenim velkeho odbératele v Ciné. Podil na

celkovych trzbach vzrostl ze 7,5% v roce 1999 na 45% v roce 2003.

U bizuterie byl vyvoj trzeb zcela odlisny. Trzby vzrostly z necelych 4 miliont v roce 1999
na cca S miliond v roce 2000 a v nasledujicim roce doslo k prudkeému poklesu o 50%.

V dalgich letech jiz trzby rostly, nedosahly viak stavu z roku 2000. Tento vyvoj je dan
modnimi trendy, které se méni kazdym rokem. Zatimco v roce 2000 byla sklenéna
bizuterie velmi modni, v roce 2001 vladl minimalisticky styl — jednoduche obleCeni

s minimem doplikU - a prodej bizuterie proto poklesl.

Cast zbozi je vyvazena. Rozdéleni celkovych trzeb mezi tuzemsky a zahranicni prodej

zachycuje nasledujici tabulka:
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Tabulka ¢.4: Rozdéleni trzeb mezi domaci a zahraniéni trh

[ Vyvoz K& Vyvoz % TTuzemsko-Ké" | Tuzemsko % Celkem
1999 6 867 321 24.4 l 21 252 057 75,6 28 119 378
2000 13 563 121 36,8 ) 23 262 954 63,2 36 826 075
2001 | 10 376 451 26,3 29102 691 73,7 39 479 142
2002 14 790 197 31,4 32279 121 68,6 47 069 318
2003 18 266 011 233 60 306 267 76,7 78 572 278

Zdroj: Glass spol st o.

Jak ukazuje tabulka ¢ 4, podil vyvozu na celkovém prodeji kolisa mezi 23,3% a 36,8%,
predstavuje tak necelou jednu tfetinu celkovych trzeb. Pokles v roce 2003 byl zpusoben
jednak rustem prodeje na domacim trhu, ale take nepfiznivym vyvojem ménoveho kursu
USD. Ackoli se firmé podafilo udrzet ceny vyrobku z minulého roku na stejné trovni, pfi
tvorbé zahrani¢nich ceniku v USD musela brat v Gvahu depreciujici kurz, coz vedlo ke

zdrazeni, a tim ke snizeni poptavky po vyrobceich firmy Glass.

Hlavnimi zahrani¢nimi odbérateli jsou zakaznici z USA, ze zapadni Evropy a z Japonska,
v poslednich dvou letech také z Ciny a z Hong Kongu. Pfevazna ¢ast produkce, ktera je

odebirana tuzemskymi firmami, je vSak dale vyvazena do zahranici.

Firma Glass v soucasnosti hleda nové zahrani¢ni zakazniky, snazi se zvySovat sviij prodej
do zahranii a rozsifovat své exportni moznosti, aby se vymanila ze zavislosti na

tuzemskych firmach, které odebiraji prevaznou Cast produkce.
Pii hledani novych zakazniku v zahraniéi jsou vyuzivany piedevsim tyto moznosti:
* ziskavani kontakt( na vystavach v zahranici - Bijorhca v Pafizi (vystava bizutere,
zlata, stiibra a darkovych predmét), CHIBI v Milanu (vystava bizuterie, zlata,

stiibra a hodinek), Ambiente ve Frankfurtu nad Mohanem (vystava spotfebniho

zbozi).
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* kontaktovan potencionalnich zakazniku faxem/telefonicky/e-mailem na zakladé
informaci ziskanych z riznych katalogu a seznamu (tisténych i elektronickych)
obsahujicich poptavky zahrani¢nich subjektu.

* registrace v tisténych i elektronickych katalozich produktt a sluzeb, ktery obsahuje
zpravidla popis vyrobni ¢innosti, ilustracni foto, kontakty véetné adresy firemni

www stranky. kde si zakaznik mize okamzité prohlédnout vyrobni program.

* vyuzivani sluzeb firem poskytujici zahranicni reserse. V letosnim roce byla vyuzita
firma Albertina data, s.r.o., ktera na zaklade zadanych pozadavku vyhledala
kontakty v Ciné. Cena jednoho kontaktu &ini 150 K¢&.

Pii hledani novych zakazniku, ale takeé pii snaze zvySovat prodej do zahrani¢i mize

napomoci i Internet

Shrmuti analvzy

Na zakladé¢ analyzy okoli podniku (dodavatele, konkurence, odbératel¢) je mozné

zhodnotit nejdulezitesi silné a slabé stranky firmy Glass.

K silnym strankam firmy Glass patfi:
v" Siroky sortiment zanru, vzorku, komponentu, které 1ze pomemeé snadno kombinovat
a prizpusobovat poptavce
pruznost ve vynzovani zakazek
diverzifikace vyrobniho programu
vlastni vzorovaci zakladna

dynamicky rozvoj vyroby a odbytu

AR N . e

koncentrace dodavatelu firmy v regionu
Naopak mezi slabe¢ stranky podniku je mozné zahrnout:

v vysoka nakladovost v porovnani s asijskou konkurenci

v vysoka zavislost na dodavateli sklarske suroviny
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v pomérné vysoka zavislost na tuzemskych odbératelich hotovych vyrobkii

Pravé problém zavislosti na tuzemskych odbératelich se firma Glass v sou¢asnosti pokousi

resit. Pfi feSeni problemu by mohl napomoci i Internet.

5.2. Vyuziti Internetu ve firmé Glass

Ze sluzeb Internetu je vyuzivana elektronicka posta a sluzba WWW.

5.2.1. Vyuziti elektronické posty

Elektronicka posta je vyuzivana pro komunikaci s vétsinou obchodnich partnerti. Pomoci
elektronicke posty je vyfizovana bézna korespondence, slouzi i pro rozesilani nabidek
potencionalnim zakaznikum a informaci o novych vyrobcich (nova kolekce bizuterie, nove
tvary perli nebo povrchovych uprav) stavajicim zakaznikim. Vyhodou e-mailu je moznost
piipojeni obrazku, v fadé piipadu se tak firma vyhne nakladnemu zasilani vzorku.
Prostiednictvim e-mailu jsou také domlouvany a uzavirany obchodni kontrakty, nekteré

dokumenty vsak stale vyzaduji zasilani klasickou postou (napr. faktury).
Vyhodou elektronické posty je predevsim vyrazna uspora ¢asu (dobu mezi odeslanim a
prijetim e-mailu mezi ruznymi kontinenty je mozne pocitat v minutach, v pfipadé dopisu

zasilaného postou se jedna o dny, mnohdy i tydny) a také nakladi.

Firma ma e-mailove adresy info@glassitd cz a glass@telecom.cz. Vyfizovanim

korespondence jsou povéfeni pracovnici oddéleni odbytu. Na uvedené adresy prichazi e-
mailova posta pro vsechny pracovniky firmy. Vyhodnégjsi by vsak bylo, kdyby kazdy
pracovnik, ktery e-mail pouziva, mél svoji vlastni e-mailovou adresu (napr.

jmeno piijmeni(@glassltd.cz), na kterou by ve svem pocitaci mohl piijimat postu. To by

mimo jiné vedlo i ke zrychleni komunikace.
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5.2.2. Sluzba WWW

Firma Glass vyuziva sluzby www ke své obchodni ¢innosti jiz fadu let a to pro
vyhledavani nejrizngjsich informaci, ale predeviim pro svoji www prezentaci Jejim
hlavnim cilem je ziskani novych zakazniki (cilovou skupinou zakazniki jsou piedeviim
zahranicni velkoodberatele), prezentace nabizenych vyrobku, podpora image a

v soucasnosti I uspora nakladi za tistény katalog

V omezené mire firma vyuziva www sluzbu i pro objednavky, kdy je v postaveni
odbératele, jedna se viak zpravidla o nakup ruznych sluzeb (napi zafazeni do riznych

databazi), vstupenck (napfi. nakup a on-line platba vstupenek na vystavu ve Francii) apod
Dalsi Cast prace je zaméfena na vyuziti www sluzby pro prezentaci firmy Jak vypadala

prvni www prezentace firmy Glass a jaka je ta soucasna bude hlavium tematem nasledujici

kapitoly

Podoba www stranck

Podoba firemnich webovych stranek se v prubéhu Casu postupné ménila

Firemni WWW stranky spolecnosti Glass je mozne nalezt na Internetu iz od roku 1996

Zpocatku firemni WWW prezentaci tvorila pouze jedna staticka stranka s nékolika
ilustra¢nimi obrazky vyrobkl (perle, nahrdelniky, razence), kratkym informaCnim textem a
kontaktem na firmu Tato stranka zistavala, kromé obménovani starsich obrazka

aktualng)Simi, béhem dalsich let stejna

Az v roce 2000 byla firemni www prezentace doplnéna o ukazkovy katalog vyrobkd
(sklenénych perli a sklenéné bizuterie) a formulaf, pomoci ktereho, po zadani
identifikacnich idaju (nazev firmy, adresa, fax, e-mail), zakaznik mohl zaslat firmé

struénou zpravu nebo objednavku nabizenych vyrobku.
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K podstatné zmén¢ firemni www prezentace doslo v roce 2001. Zmény se tykaly
predevsim grafiky celé prezentace, katalogu vyrobki a objednavkového systému;
prezentace byla vytvorena v dvojjazycné verzi (Cestina / anglictina) Nékteré zmény jsou

rozebrany dukladnéji.

Na prvni pohled byla ziejma zména katalogu vyrobku. Rozsirena nabidka sklenénych perli

a sklenéné bizuterie byla doplnéna o razence, jednotlivé skupiny vyrobki byly rozdéleny
do podskupin (sklenene perle — mackane, ohnové; sklenéna bizuterie — nahrdelniky,
nausnice, naramky, prsteny, vlasove spony, piivésky, rizence — islamské a katolické), coz

umoznilo navstévnikovi stranek lepsi orientaci v katalogu.

Bizuterie byla navic roz¢lenéna na jednotlivé sezonni kolekce pro jednotliva pololeti roku,
coz umoznilo zajemcum o nejnovejsi zbozi shlédnout aktualni nabidku vzoru, bez nutnosti

prohlizet cely katalog
Novou skupinou vyrobku v katalogu byla 1 ,,Hotova bizuterie™. Jedna se o produkty, které
jsou piipraveny na skladé k okamzitému odebrani. Ostatni skupiny zbozi musely byt po

objednavce zadany do vyroby.

Dalsi zménou bylo 1 zavedeni objednavkového systému. Nejedna se vsak o systém jako

v klasickém internetovém obchodé, kdy zakaznik po dokonceni vybéru produkti a

dodacich podminek nakup zaplati.

V piipadé firmy Glass si nav$tévnik www stranek podle katalogu vyrobkl vytvori
objednavku - poptavku, ktera je nasledné odeslana do odbytoveho oddéleni. Toto oddéleni
obratem sdéli zakaznikovi (nejCastéji e-mailem, piipadné faxem Ci telefonicky) cenu
vybraného zbozi a jsou upfesnény ostatni podminky (dodaci Ihita, zptsob platby, narok na
poskytnuti slevy, napi mnozstevni, nebo za platbu predem; zpisob dopravy aj} ). Po
souhlasu zakaznika s danymi podminkami je objednavka zadana do vyroby, v pripadeé

skladovych polozek je zbozi ihned pfipraveno k expedici.
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Dalsim novym prvkem prezentace byl vyhledava¢ vyrobki (vyhledavani podle nazvii
podskupin bizuternich vyrobki, ale pouze v eském jazyce) a informace o dodacich a
platebnich podminkach (napf. adaje o minimalnim objednaném mnoZstvi, poskytovanych

slevach, prirazkach apod.).

K dalSim zmeénam doslo v roce 2002. Jednalo se napi. o graficky vzhled, typografické
upravy a zlepSeni funkCnosti nékterych ¢asti prezentace (vyhledavani, objednavkovy
system). Tyto zmeny zvySily atraktivitu stranek a zjednodusily praci s nimi.

Uvodni stranka podava zakladni informace o obsahu webové prezentace firmy.
Charakterizuje vyrobni zameéfeni firmy spolecné s ukazkami vyrobkl a dava moznost

volby jazykove varianty (priloha 2).

Dalsi stranka, na kterou se navstévnik dostane po volbé jazykové vananty, byla doplnéna o
aktuality, ). novinky, které¢ firma prave nabizi nebo upozornéni na nékteré dulezité

informace (napf. zmena telefonnich Cisel).

Na této strance se take nachazi menu, ktere bylo rozdéleno z puvodniho jednouroviového
na dvouurovnove. V leve Casti byl umistén katalog vyrobku, v horni ¢asti potom ostatni
moduly (vyhledavani, objednavka, dodaci podminky, kontakty). Stranky timto krokem

ziskaly na prehlednosti (pfiloha 3).

Firemni prezentace byla doplnéna udaji o vyrobnim programu. Ten obsahuje strucny
piehled vyrabénych artiklu a jejich ilustraéni obrazky. Zduraznéna je schopnost firmy
zajistit export a skutecnost, ze produkty jsou vyrabény ru¢né. Tato informace je
dokumentovana serii fotografii, které zobrazuji postup pii vyrobé sklenéne bizuterie.
Skutecnost, ze zbozi je vyrabéno ru¢né, je zahrani¢nimi zakazniky velmi cenéna (priloha

4).

Zlepseni zaznamenal i katalog vyrobku (priloha 5, 6, 7, 8). Viechny obrazky produkti

byly, na rozdil od soucasného stavu, prezentovany v jednotné velikosti a pii zveétSeni se u
kazdého z nich kromeé vyrobniho nebo katalogového Cisla zobrazuji 1 ostatni dulezite

informace o vyrobku (napt. u sklenénych perli to bude velikost, barva a povrchove

h
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zuslechténi, moznost vybéru barvy; u sklenéné bizuterie se objevi rozmer a upresiujici

popis).

Zdokonalena byla i funkCnost objednavkového systému. Vybral-li si zakaznik nektery

vyrobek, nebylo jeho pridani do objednavkového kosiku potvrzeno a popis zbozi
v prehledu objednavky byl nedostatecny — tyto problémy byly v noveé verzi prezentace

vyreSeny (piiloha 9)

V tomto stavu si je www prezentaci mozné prohlédnout i dnes, doslo pouze k omezeni

nabidky hotove bizuterie, aktualizaci bizuterni kolekce a rozsifeni nabidky perli o novinky.

Propagace www stranek

Snahou kazde firmy vlastnici www prezentaci je dosahnout co mozna nejvetsi navstévnosti
svych stranek. K propagaci a informovani o jejich existenci se vyuzivaji rizné zpusoby.

V této kapitole jsou rozebrany ty, které pouziva firma Glass.

WWW adresa je obsazena ve vsech informacnich a obchodnich materialech firmy, tzn. na

vizitkach zameéstnancu spolecnosti, hlavickovem firemnim papire, v tiSténych katalozich

vyrobku i na letacich

Firma je zaregistrovana na nejvyznamnéjich ceskych vyhledavacich serverech (napr.
WWW _seznam cz, www atlas.cz) a planuje zaregistrovani i na nékterém ze znamych

zahrani¢nich servertu (www.search.com, www altavista.com,...).

Spolegnost je registrovana také v nejriizngjsich tisténych i elektronickych katalozich a
seznamech produktu a sluzeb, kde je kromé adresy sidla firmy uvadéna i adresa webove

prezentace. Mezi nejduleZzitéjsi patii:
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* Databaze spolecnosti Inform Net Partners:

v' Obchodni adresar (Telefonni seznam firem pro podnikatele) obsahuje kontaktni
informace o firmach. Je distribuovan v knizni verzi zdarma firmam v Ceské
Republice, statnim institucim a Gfadim, v elektronické verzi (CD ROM) vychazi

dvakrat roCne jako priloha ¢asopisu Ekonom.

v Czech Exporters and Importers. Jedna se o katalog Ceskych dovozei a vyvozcu,

ktery obsahuje kontaktni udaje firmy a popis vyrobni ¢innosti, je podporovany a

rozsifovany Ministerstvem prumyslu a obchodu.

v' Inform Katalog poskytuje kromé kontaktnich udajii také popis ¢innosti jednotlivych
firem, prehled nabizenych vyrobki a sluzeb a ekonomické udaje (pocet

zamestnancu, zakladni kapital aj.)

Databaze spole¢nosti je mozné nalézt i na internetovych strankach www inform cz.

Multimedialni cizojazycny oborovy adresar podniku prumyslu biZuterie, skla,

porcelanu a keramiky (Exportni katalog), kde kromé zakladnich identifikacnich udaju a
kontaktu (vcetne adresy www stranek) na jednotlivé firmy je uveden i jejich vyrobni
program doplnény obrazky nabizeného sortimentu. Tento adresar, slouzici predevsim k
prezentaci vyrobku, byl distribuovan na diplomaticka a obchodni zastupitelstvi CR

v zahrani¢i, do sité kancelari agentur CzechTrade a Czechlnvest a na zahrani¢ni
zastupitelstvi v CR . Zaroven je k dispozici pii vybranych diplomatickych a obchodnich
cestach statnich predstaviteli CR a pii dalSich prilezitostech. Exportni katalog ma

formu tisténého oborového adresaie, CD-ROM a internetovych stranek.

*  Teritorialni publikace Ceska republika — Vas partner pro POBALTI, ktera je urCena

podnikateliim a obchodnikiim Estonska, Lotysska a Litvy a jeji distribuce je cilena do
obchodnich a kontaktnich center. Firma Glass spol. s r.0. v této publikaci uverejiuje

zakladni informace o své vyrobé véetné doprovodu obrazki a kontaktni udaje. Krome



ndténe podoby hatalogu je firma zalazena do § mezinarodnich vyhlodayvadis a na Sesky
obchodni server www dongbusiness ¢z

o www glasy ¢z - ternetovy seznam Seskeho skla, keramiky a poroclany, birutene a
Sperku Firma zde prezentuye sviiy vyrobni program a k disponc jsou samozieymé |
kontaktm udaye

o Katalog sklafskych a bizutermich firem. ktery je rozdavan v informadnum contry mésta
Jablonce nad Nisou. na veletrzich a vystavach v Ceske Republice 1 v zahramds a je
umistén 1 na internetovych strankach mésta

o www avh oz - webove stranky Svazu vyrobol bizutene Svaz sdruluge nodilelnéi
vyrobee bizutenic, bizutermich polotovart & sklenénych vyrobhl Fuma Glaw je
tlenem svazu od roku 2003 Webove stranky obsahuy scznam viech Sond » popaom
jench vyrobr Ginnost & kontakty vieiné adresy webove prezontace

Doménove ymeno

Puvodné byla firemmi prezentace unusiéna na hitp web tolocom ¢z glass Tato adress
byla nahrazena v unoru a bieznu roku 2002 viastu, snadnéy zapamaiovaloinoy domenou
Ph hledani domenoveho ymena phipadalo v uvahu jako nopvhodongd waww glass ¢z Towd
bylo bohuzel obsazeno & nebylo mozne jo odhoupit -~ jodne s¢ O MIOIHOLOVY SC2NEN
Seskeho shla, keranuky a poroelanu, bizutenc a Sperku Proto bylo nabonec podie
generatoru domen (aplikace, kiere zhousop mokne hombunace shov & uhazuy, kiore domeny
js0u jedié volne) zvoleno www glassiid ¢z & www glassce com, frma ou zZarogasurovany |
adresu www glassas ¢z pro phipad, e by doslo ke zméné praves formy podadan

mm.namwmwummwm“ma
méla by popisoval, co sc na dane www strance nachaz Obé domenove ymona vystihuy
doble tema www stranck, navic obsahuy | nazev firmy, jsou 1 kratha, bohukel se



upuwmm-wﬂmwmjmmepmbwny. zpravidla se musi nazev domeny
thovunojutvbukan,uhvwm

S registraci domen a » jech udrtnvwm(udrtovmunmodoummpo
dobu dvanacti mésici) jsou spojeny naklady. ty ukazuye naslodugpicr tabulka

Tabulka ¢ S Naklady na provoz domen (K2 bez DPH)

| Domena | Regstraceufirmy | Registrace Ke | Udrrovac poplatek
! K&/rok
www glassiid ¢z 4 General registry, s 10 | 430,. 4| 710, e
www glassas 2 | General registry, s 10 | 430, [ 70, |
MWW ghs;gz::om‘ Globe Internet s 1o | 199 . 1 .|
"~ Celkem J " e ] 7 .
LZdroj Glass spol s 1 0 ‘ ) REEya

V roce 2002 naklady na zaregistrovani domen Gindy 1299 K¢ Udrzovac poplatky S
rotné 1809 - K¢

—————————————

Tato kapitola se zabyva phnosem Internetu pro obchodm Sunost Gumy Glass Vywoy
objednavek zboki podic internctoveho katalogy vyrobhld zavedoncho v 1ooe 2001, ukarue

m2e uvedens tabulka

Tab ¢ 6 Objednavky zboki dic on-ine katalogu virobki v K&

Druh zbozi / Rok | VIII 2001-X11 2001 | 2002 | 2003
Skienéne perle | 200130~ | 1838010 * 2169 103-
Sklenéna bizutene | 141030~ | 209 952.- [ 23T
Celkem B 341 1060, 2 044 903 - ] 2395 316,

l_Z,t!mj Firma Glass spol sro




Jak ukazuje tabulka, objem trzeb z internetovych objednavek v roce 2002 stoupnul oproti
roku 2001, vyrazn¢ zejmeéna u sklenénych perli. Nejvice takto ziskanych zakazek
smefovalo do USA. Ciny, lzraele a Japonska. Cesti odbératelé podle internetovych stranek
objednavky nezadavaji. V roce 2003 doslo ke zvyseni trzeb u sklenéné bizuterie i u
sklenenych perli, tento narast viak nebyl prilis vyrazny. U perli doslo k rozdilnému
zpusobem vybeéru zbozi dvou vyznamnych zakazniki z Japonska a Ciny. Ti v roce 2002
objednavali podle internetovych stranek. V roce 2003 viak zacali objednavat spise podle
vzorkovnic, ktere jim byly zasilany spole¢né s dodavkami, nebot’ méli zajem o nové zbozi,
jehoz nabidku na Internetu neni mozné nalézt. Ubytek téchto on-line objednavek byl
vykompenzovan ziskanim nového zakaznika z Hong Kongu, ktery on-line vybér zbozi

uprednostnuje.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny naklady spojené s porizenim a provozovanim webové

prezentace:

Tab. ¢. 7: Naklady webove prezentace v K¢ bez DPH (VIII. 2001 — XI1. 2003)

Typ nakladu K¢é
Registrace domeén v roce 2002 1259,-
Udrzovaci poplatky za domeény v roce 2003 - 1869, -
Tvorba webové prezentace 119 360,-
Webhostingove sluzby VIII. — XI1. 2001 2 500,-
Webhostingove sluzby 2002 — 2003 9900,-
Celkem 134 888, -

Zdroj: Glass spol. s r.0.

Naklady na pofizeni webové prezentace zahrnuji jak naklady na vyrobu webove
prezentace, tak na pofizeni a elektronické zpracovani obrazku (fotografie sklenénych perli,

sklenéné bizuterie a barevnic) publikovanych na www strankach.
Webhosting znamena umisténi stranek na serveru, ktery je nepfetrzité 24 hodin denné

piipojen k Internetu tak, aby byly stranky kdykoliv a odkudkoliv dostupne. Glass spol.

s1.0. vyuziva od cervence 2002 webhostingovych sluzeb firmy Garpon & Rebel, za ktere
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plati ctvrtletne 1500 K¢ bez DPH. Predtim webhostingové sluzby poskytovala firma JIM
DESIGN v.o.s. za uplatu v hodnoté 1250 K¢ bez DPH za ctvrtleti. [12]

Jak ukazuje tabulka, nejvetsi naklady spojené s webovou prezentaci firmy predstavuji

naklady na tvorbu www stranek.

V nasledujici tabulce jsou porovnany naklady a vynosy webovych stranek sledované

firmy.

Tab.¢ 8: Naklady a vynosy www stranek v K¢ bez DPH (VIII. 2001 — XII. 2003)
Naklady l Trzby

134 888.- 4781 439.-

-\

droj. Firma Glass spol. sr.0.

Z tabulky ¢ 8 je mozne vidét jasny prinos firemni www prezentace pro obchodni ¢innost
spolecnosti, vynosy nékolikrat prevysuji naklady spojene s tvorbou www stranek. Je tedy
mozne konstatovat, ze zfizeni a provozovani firemni webove prezentace prineslo

spolecnosti Glass jasneé vyhody.
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6. Navrhované zmény a reseni

Vytvofeni webove prezentace znamenalo piinos pro obchodni Ginnost firmy. Tato kapitola
pojednava o zménach a moznostech v oblasti Internetu, které by mohly vést k dalsimu

zvyseni poptavky po vyrobcich a tedy i k rlistu firemnich trzeb.

6.1. Navrhované zmény webové prezentace

Jak jiz bylo zminéno, zbozi, které si zakaznik objedna na webovych strankach, neni

k dispozici na sklade k okamzitemu odebrani, ale musi byt zadano do vyroby. Pfitom musi
byt dodrzena minimalni mnozstvi k odbéru a navic dodaci lhaty ¢ini zpravidla 1 az 2
mésice u bizuterie a 3 mésice u sklenénych perli. Radu zakaznikii vsak takto dlouha dodaci

doba a vysoka minimalni mnozstvi odradi a objednavku zrusi.

U skleneénych perli by tento problém mohlo vyresit zavedeni elektronickeho obchodu (e-
shop). Ten by se nachazel na strankach firemni prezentace a bylo by mozné do négj vstoupit
kliknutim na zvlastni ikonu. Na uvodni strance webove prezentace v aktualitach by byly
umistény informace o moznosti nakupu v e-shopu véetné upozornéni na novinky, ruzna

zvyhodnéni apod.

V e-shopu by si zakaznici mohli vybrat z bohate nabidky mackanych a ohnovych perli,
které ma firma k dispozici ve svém skladé. Tyto skladové polozky vznikaji jednak pii
vyrobé objednavek jako prebytky, nékteré zadane, oblibené a ¢asto odebirané perle jsou
vyrabény piimo pro sklad. K jejich prodeji dochazi bud’ pii osobni navstéve zakazniku ve
firmé nebo se pripravuje vzorkova nabidka ze skladu, ktera se zakaznikovi zasle a ten si
podle ni objedna. Zavedeni e-shopu by umoznilo nakup ze skladu bez nutnosti navstivit
sidlo firmy nebo zasilat vzorky. To by bylo vyhodné predevsim pro zahranicni zakazniky,
ktefi firmu nemohou pravidelné navstévovat a pii zasilani vzorki postou, ktere muze trvat i

jeden nebo dva tydny, dochazi Casto k vyprodani perli, jesté nez zakaznik vzorky obdrzi.



Bizuterie by v e-shopu prodavana nebyla, ve firmé neni k dispozici sklad bizuternich
artiklu, pokud pii vyrobé vznikaji prebytky, jedna se zpravidla o nekolik kush, které nema
smysl na Internetu nabizet.

Nabidka v e-shopu by byla zaméfena na velkoobchodniky, zpracovatele polotovarii apod.,

firma by se nezabyvala maloobchodnim prodejem.

Hlavni vyhodou zavedeni e-shopu pro firmu Glass by tedy bylo zvyseni trzeb a odbyt
skladovych polozek, vyhodou pro zakazniky moznost pohodiného vybéru bez nutnosti

navstivit firmu, okamzite dodavky a moznost nakupu mensich mnoZzstvi sklenénych perli.

Oproti béznému objednavani z katalogu vyrobku by se prodej v internetovém obchodé lisil

v nékolika zakladnich aspektech:

a) nabizene zbozi by bylo k dispozici na skladé a bylo by tedy mozné ho ihned po

potvrzeni platby zakaznika dodavat.

Nabidka by se tak mohla béhem nékolika dni, nebo dokonce hodin zménit, podle toho,
jak by urcité druhy perli byly vyprodavany a jin¢é naopak na sklad pribyly. Firma by se
vsak snazila, aby nejzadanéjsi artikly byly ke koupi nepretrzité, tomu by prizpusobila i

SVOJ1 vyrobu.

b) dalsim rozdilem by bylo uvedeni ceny piimo u nabizencho zbozi. Vyhodou pro
navstévnika obchodu by byla moznost okamzité porovnat cenovou hladinu
s konkurenci a firmé by tak odpadla korespondence se zakazniky, ktefi po zjiSténi ceny

od kontraktu ustoupi.

Nabizi se i moznost heslovaného pristupu k cenikum. Ceny by nebyly uvedeny piimo u
vyrobkd, ale navstévnikim by byla k jejich pfistupu pridélovana prava. K cenam by se
dostali az po zadani uzivatelskeho jména a hesla, které by obdrzeli na pozadani z

obchodniho oddéleni firmy.
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¢)

d)

odlisne by byly 1 prodejni podminky a to zejména v systemu slev a prirazek a v oblasti
minimalnich mnozstvi k objednani (pri nakupu v internetovém obchodé by byly nizsi
nez pii zadavani do vyroby). To by umoznilo uspokojit i zakazniky, ktefi maji zajem o
odber mensich mnozstvi a ktefi v sou¢asnosti upoustéji od zadani objednavek prave

kvuli vysokym vyrobnim minimam.

prevladajicim zpusobem uhrady zboZi pii objednavee z katalogu vyrobki je bankovni
pievod u zahranicnich a dobirka postou u tuzemskych odbérateli. Pfi nakupu

v internetovem obchodé by bylo, kromé zminénych zplsobl, umoznéno platit napf. i
pomoci systému eBanky, virtualnich platebnich karet, nebo platebnich a kreditnich

karet, které jsou zahrani¢ni zakaznici zvykli bézné pouzivat.

Zakaznik by si po dokonceni vybéru zbozi mohl vybrat i zptsob dopravy a platbu za

ni

* pres zasilkovou sluzbu (typu DHL, UPS). Vyhodou je kratka doba dodani (2-3
pracovni dny do celého svéta) a moznost platby ze strany prijemce, zakaznikovi by
tak nebyla fakturovana cena dopravy a zaplatil by primo dopravci. Nevyhodou je

vysoka cena

*  postou. Postovni dorucovani ma vyhodu v nizsi cen€, naopak nevyhodu v delsi
dobé dodani (do USA i 2 tydny). Zakaznikovi by byl zai¢tovan do celkove Castky
urity poplatek, ktery by se zvySoval spolecné s objednanym mnozstvim zbozi
(napi. sazba v K&/ kg). V piipadé doru¢ovani objednavek v Ceské Republice by se

pravdépodobné jednalo o prevazujici zpisob dodani.

= pies prepravni spolecnost (Schenker, Expeditos apod.). Tyto spolecnosti by byly
vyuzivany zvlasté pro piepravu velkého mnozstvi zbozi, stejné jako u postovneho
by byl do celkové ¢astky pripoitan poplatek, ktery by se zvysoval s rostoucim
mnozstvim nakoupeného zbozi. Vyhodou oproti posté jsou nizsi ceny a kratsi doba

dodani.
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= v pripad€ zajmu zakaznika by bylo mozné dohodnout i jiny, pro néj vyhodnéjsi
zpusob dopravy. napf. néktefi zahrani¢ni zakaznici pravidelné odebiraji zbozi
z Ceskeé Republiky a spolupracuji s konkrétni dopravni firmou, ktera konsoliduje
veskere jejich zasilky v regionu; v Gvahu pripada i osobni odbér u zakaznik

z Ceskeé Republiky.

Vhodne by bylo 1 zavedeni zakaznického konta s prehledem objednaného a dodaného
zbozi, na kterém by klient mohl sledovat stav svych objednavek, v jaké fazi se pravé

nachazi (zpracovavani objednavky, odesilani objednavky apod.).

dosud tvorbu a upravy www stranek, véetné foceni vSech vyrobku zajist'ovalo nékolik
dodavatelskych firem K aktualizaci webovych stranek navic dochazelo velmi ziidka,
maximalne jednou roc¢né. Pfi provozovani internetoveého obchodu by vsak bylo nezbytné
pravidelne, pravdépodobné denné, nabidku zbozi aktualizovat, podle toho jak by urcité
polozky byly vyprodavany a jiné naopak na sklad pridavany. Vyuzivani externich firem

pro tuto ¢innost je nemozné z hlediska jak asoveho, tak nakladoveho.

Spole¢nost Glass by proto méla zakoupit aktualizacni modul, pomoci kter¢ho by mohla
sama provadét viechny potiebné zmény v internetovém obchodu pfimo prostiednictvim
svého odbytového oddéleni. Spravou internetového obchodu by musel byt poveren jeden
pracovnik, ktery by mél prehled o stavu skladovych polozek a jeho ukolem by byla

pravidelna aktualizace internetové nabidky zbozi.

Zvazena by méla byt i moznost vlastni fotodokumentace vyrobku, ktera by prinesla
vyrazné snizeni nakladi, nebot’ mnozstvi focenych sklenénych perli by v pripadé zavedeni

e-shopu by bylo velke.

O ziizeni e-shopu by méla byt podana informace vSem stavajicim i byvalym zakaznikum.

Firma by se také méla zaméfit na propagaci a zvySovani navstévnosti svych stranek.



Se zavedenim e-shopu by byly spojeny uréité naklady. Vytvoreni internetového obchodu
veetné aktualizaCniho modulu stoji priblizné 100 000 K¢& bez DPH, zalezi na slozitosti
celeho e-shopu. Musely by byt pficteny i naklady na foceni vyrobku, v pripadé vlastni

fotodokumentace naklady na nakup pristroji.

Vytvoreni internetoveho obchodu by sebou neslo urcité naklady. Ze strany soucasnych
odberateld, ale i z poptavek potencionalnich zakaznik(i je mozné pozorovat znacny zajem o
nakup skladovych polozek on-line, vyhodou pro firmu jsou navic jiz existujici sklady
sklenénych perli. Je proto mozné se domnivat, ze vynalozené naklady by se brzy vratily

v podobé zisku z rostoucich trzeb.

6.2. DalSi navrhované zmény a reSeni

Krome zavedeni internetoveho obchodu by bylo mozné provést i nékolik zmén a vylepseni

pii vyuzivani Internetu pro obchodni ¢innost firmy:

* nabidka bizuterie 1 perli na www strankach by méla byt pravidelné, nejlépe
Ctvrtletné, aktualizovana, dopliovana a obmeénovana. Zarazovany by mély byt nové
bizuterni kolekce, nové druhy perli nebo povrchovych uprav, informace o
novinkach, zajimavych nebo dulezitych udalostech ve firmeé. Navstévnici by tak
byli lakani k opakovanym navstévam a ziskali by pocit, ze webove stranky , ziji",
néco se na nich déje. Tento pocit se nasledné mize prenést 1 na firmu, navstévnici
budou mit dojem, Ze i ve firmé to zije. Webove stranky firmy Glass jsou bohuzel
v soucasnosti statické a aktualizace se provadi maximalné jednou ro¢né, ackoli jsou

neustale navrhovany a vyrabény nove druhy zbozi.

* firma by se méla zaméfit na propagaci a zvySovani navstévnosti svych stranek
nejen v pripadé zfizeni internetového obchodu. Navstévnost by bylo mozné zvysit
napiiklad pomoci webové reklamy na specializovanych serverech zamérenych na
sklafstvi, vyrobu bizuterie a sklenénych vyrobku apod.; vytvarenim alianci

s ostatnimi firmami; registraci do co nejvétsiho poctu vyhledavacu a katalogti na
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Internetu, pricemz je dilezité vénovat dostatek ¢asu a pozornosti tomu, aby se
adresa stranky objevovala na prednich mistech. Zvlasté u znamych vyhledavaci a
katalogt se vyplaci moznost zaplatit si prestizni pozice, toho viak firma Glass

nevyuziva.

» lepsi vyuziti vyhledavacu a katalogt pii hledani novych zakaznikii. V soucasné
dobe firma kontaktuje potencionalni zakazniky pouze na zakladé tiSténého seznamu
zahrani¢nich poptavek, ktery odebira dvakrat mésicné a zahranicnich resersi, které
poskytuje firma Albertina data, s.r.o. Oba tyto zdroje jsou placene. Pomoci
vyhledavacu by bylo mozné nalézt nové kontakty v zahranici pouze za naklady
piipojeni k Internetu. Takové vyhledavani viak vyzaduje relativné velké mnoZzstvi

Casu, proto se ve firmeé Glass neprovadi.
Navrzené zmény by vedly jak k vétsi atraktivité, tak ke zvySeni navstévnosti firemni

prezentace potencionalnimi zakazniky. To by nasledné znamenalo veétsi poptavku po

vyrobcich firmy a zvySeni prodeje a trzeb.
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7. Zavér
Internet se béhem nekolika let vyvinul v nové, velmi dynamickeé médium, které stale vice

ovliviuje nas zplsob zivota, prenos informaci ve spolecnosti a zpisob vzajemneé

komunikace.

Nove moznosti, v podobé obchodovani, prinesl Internet i firmam. Ceska Republika ma
svym nizkym objemem elektronického obchodu co dohanét nejen z hlediska USA, ale i
Evropy. Hlavnim duvodem jsou predevsim az donedavna omezené moznosti plateb, velkou
roli hraje i nedivéra lidi k nakupu a platbam pies Internet, obavy z nesnadné reklamace a
moznosti zneuziti informaci a ve firmach mala ochota manazer pro technologické zmény
a nizka uroven znalosti o Internetu, jeho pfinosech a o informacnich technologiich. Pesto i
u nas doslo v poslednich letech k rozvoji internetového obchodovani, predevsim u velkych
organizaci, financnich instituci, rist trzeb zaznamenaly 1 téméf viechny elektronické

obchodu typu B2C.

Stejne jako bude ale postupné narustat pocet uzivatelt Internetu, bude se zvySovat i
mnozstvi nakupu realizovanych formou elektronickeé komerce. Firmy by se proto mély
v€as prizpusobit nove vznikajicim podminkam a Internet by se mél stat samozrejmym

prostfedkem pouzivanym pii jejich ¢innosti.

Ve firme Glass spol s r.o. je Internet pro obchodni ucely vyuzivan jiz radu let. Zpocatku
pouze pro firemni prezentaci informujici o vyrobg, v soucasnosti jiz firemni www stranky
slouzi jako objednavkovy katalog. Do budoucnosti by bylo vhodné 1 zavedeni e-shopu ,
ktery by spole¢nosti mohl pomoci k ziskani novych zakazniku i ke zvyseni trzeb a zisku.
Kromé faktu, ze firma Glass spol. s r.o. nabizi kvalitni zbozi, o které je velky zajem, by
doslo k odstranéni hlavniho nedostatku soucasné www prezentace — zkraceni velmi dlouhé
dodaci lhity a snizeni velkych minimalnich mnozstvi objednavek, ktere v rade pripadu
odradi potencionalni zakazniky. Na rozdil od souc¢asného www katalogu by bylo zbozi

v internetovém obchodé k dodani béhem nékolika malo dni. Dalsi zlepSeni by zaznamenal

i systém plateb, ktere by bylo mozné platby provadét i pomoci platebnich karet. To by jisté
ocenili pfedeviim zahraniéni zakaznici (napi. v USA, kde je tento zplsob plateb

dominantni), ktefi jsou hlavni cilovou skupinou firmy Glass spol. s r.o. Tento novy
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prodejni kanal by vyuzilo mnoho stavajicich odbérateldi a prilakal by i celou fadu novych

zakazniku.
Stejne jako firma Glass spol. s r.o. i ostatni firmy v blizké budoucnosti zjisti, jaké moznosti

Internet prinasi a pokud budou chtit zvySovat své zisky, zatnou vyuzivat potencialu ktery

jim toto neustale se rozvijejici médium nabizi.
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e e e e paveAdIL@LE — VYLODIL Pprogram

¥ Vyrobni a Objednavka a Dodaci . Kontakt
4 program pedminky

8 VYROBNi PROGRAM

Nase firma nabizi Siroky vybér sklenénych produkti:

sklenéné perle mackané

lampové
ohnoveé
voskoveé
hutni mugle
sklenena sezonni kolekce (jaro/léto, podzim/zima)
bizuterie soupravy,nahrdelniky, ndramky,nausnice,vlasové
spony,

prsteny,broze,privesky, Satova raminka,sité kabelky,

moznost vyroby navych vzord dle prani zakaznika

nabozenske katolické a isldmské rdzence,broudené sklenéné krize
artikly
darkove sklenéné kvétiny, malované sklenéné koule a plakety

predmeéty




Priioha 5>: Webova prezentace — nabidka sklenéné bizuterie
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= SRS B SVRUUV plezentace — actall nabidky bizuterie

BACK
= : Obj. kod: 123G03877
= Nazev: NAHRDELNIK
Rozmer: 36 cm

Poznamka: 8rady limedek

Po dohodé Ize sjednat zhotoveni v
jiném barevném provedeni,

BARVY I
Barva I

Pocet [0 e

Enter I




CoTe 1 WRDDYA prezentace — nabidka sklenénych perli

8vov Lvov oY Svov
vvov evov Zvov Loy
ovov 6E0V 8e0v LEQVY

¢

piejuoy m

vE €€ TE TE OF 6Z BT LZ 9T ST ¥Z £2 TT TZ OZ 6T 8T LT 9T ST #T

ETCIIT0T68L9SbETT

37¥3d aNvIQvi ] >

Ajuiwpod
12epoq

exaeupalqo B

30N3Z0Y
3743d ININI IS

3THILNZIE YAOLOH

ITHILNZIE YNINIDIS

[epajH g

apew pugy -
dainjaenuew ?_o_—n_‘n_ §aazd




rruona ¥: Webeva prezentace — detail nabidky perli

BAC

Obj. kod: A049
Vyrobek: 111 30300
Rozmér: 18 x 10 mm
Barva: 10230
Zuslechténi: 84110

Minimalni mnoizstvi: 6 svazku

BARVY '
Barva !
Pocet }0 svazku
Enter |




11uona 7. Webova prezentace — objednavkovy formulaf

v R :1:1 ﬁ edej & Objednavka g:::::‘ " -~ Kontakt S Archiv
Rozsah objednavky

BIZUTERIE

Obj. kod Barva Pocet

123G03877 ;50 Enter { Delete ]

OBJEDNAVATEL

Vyplnte, prosim, viechna pole.

Jmeéno: jEva

Prijmeni: iAdamové

Nazev firmy: i

Adresa: 5

Obec: pablonec nad Nisou

Stat: g

PSC: |

Teiefon / linka: i

Email: !

Poznamka: A

Send l



