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ABSTRAKT

Predmetom bakaléarskej prace je analyza anasledné zhodnotenie efektivnosti
spOsobu organizacie a suCasnej marketingovej stratégie internetového obchodu Petra
computer s.r.o. Na zaklade ziskanych informacii tvori vystup prace navrh na zlepSenie
prevadzkovania a propagacie firmy. V prvej Casti je spracovand analyza sucasného
stavu firmy. Druhd, teoreticka ¢ast’, je venovana teoretickym poznatkom a vychodiskam
v oblasti e-komercie v spojeni s marketingom spolo¢nosti. V tretej, praktickej Casti, je
spracovany vlastny navrh na zlepSenie prevadzkovania a propagéicie firmy Petra
computer s.r.o., ktory je vyhotoveny na zdklade vopred zistenych faktov a informacii

tak, aby bol firme ndpomocny a viedol k jej GspesSnému pdsobeniu na trhu.

ABSTRACT

The objective of the bachelor’s thesis is analysis and consequential assessment
of the marketing strategy and the way how the e-shop Petra computer s.r.o. is managed
and organised. The final outcome is a proposal for this company how to find and
improve marketing strategy and how to run e-shop more effectively. In the first part,
there is elaborated an analysis of the present condition of the company Petra computer
s.r.0. In the second part, there are specified and defined theoretical facts concerning to
e-commerce and marketing tools. The third part contains an effective proposal which is
going to help the company Petra computer s.r.o. to improve and better promote itself on

the marketplace.

KEUCOVE SLOVA

Elektronicky obchod, elektronické podnikanie, marketing, e-marketing.

KEYWORDS

Electronic commerce, electronic business, marketing, e-marketing.
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SLOVNIK POJMOV

Banner - (reklamny pruzok) Obdiznikova plocha na WWW strankach vyuZivana pre
zobrazovanie internetovej reklamy. Pod oznafenim banner sa Casto rozumie tzv. full

banner o rozmeroch 468x60 pixlov, ktory medzi rdznymi rozmermi prevazuje.

E-commerce - (e-komercia, elektronicky obchod) Vo vacsine pripadov sa pouZziva pri
predaji ¢i poskytovani sluzieb s vyuzitim elektronickych komunikacnych prostriedkov,

v dnesnej dobe hlavne Internetu.

EDI - (Electronic Data Interchange) Elektronicka vymena Struktarovanych sprav medzi
pocitatmi respektive medzi pocitaCovymi aplikdciami. Data st Struktirované podla
vopred dohodnutych Standardov a vo forme sprav nasledne elektronicky automaticky

prenasané bez prispenia ¢loveka.

Flash - (Macromedia ShockWave) Technologia pre vyrobu pohyblivych bannerov.

Obsah flashového banneru moze byt dynamicky generovany.

Fulltextovy vyhPadava¢ - Databaza odkazov, ktora hlada v celom obsahu
internetovych strdnok pomocou urcitej metodiky. Celosvetovo zname fulltextové

vyhl'addvace st napriklad Google, Yahoo!, MSN.

Internet - Oznacenie celosvetove] pocitacovej siete vzajomne prepojenych pocitacov

prostrednictvom protokolu TCP/IP.

On-line - Stav uzivatel’a (pocitaca), ktory je pripojeny k sieti Internet.

Off-line - Stav uzivatel'a (pocitaca), ktory nie je pripojeny k sieti Internet.

OpenSource - (open-source software - OSS) Je pocitacovy software s otvorenym
zdrojovym koédom. Nejde len o technicki dostupnost, ale aj legalnu dostupnost

zdrojového kodu - licenciu software, ktorda umoziuje pri dodrzani istych podmienok

uzivatel'om zdrojovy kéd vyuzivat’, napriklad prehliadat’ a upravovat’.



PR - (Public Relations) Techniky a nastroje, pomocou ktorych institacia alebo firma
buduje a udrzuje vzt'ahy so svojim okolim a s verejnost'ou, pricom sa ststredi najmé na
dlhodobé ciele. KI'i¢ovou tilohou je poskytnutie informacii verejnosti a naslednd spétna

vizba. Jednym z hlavnych néstrojov je vzdjomna komunikacia spolo¢nosti a okolia.

RSS - (Really Simple Syndication) Format uréeny na citanie noviniek na webovych
strankach. Tato technologia umoziiuje uzivatelom Internetu prihlésit’ sa k odberu

noviniek z webu, ktoré pontka RSS zdroj.

SEM - (Search Engine Marketing) Riesi zviditeI'nenie webovej stranky vo vyhl'adavaci.

SEO - (SEO - Search Engine Optimization) Optimalizacia pre vyhl'addvace, ktora tvori
neplatent ¢ast’ SEM.

WAP - (Wireless Application Protocol) Systém, ktory =zaistuje prevadzku
elektronickych sluzieb na mobilnych telefénoch. V roku 1998 organizacia WAP Forum
definovala systém WAP, ktory sluzi ako ekvivalent k internetovym protokolom a je

urceny pre GSM siete.

XML - (eXtensible Markup Language) Univerzalny znackovaci jazyk vyuzivany na

prenos dat medzi systémami, ktory bol vyvinuty a Standardizovany konzorciom W3C.



1 UvVOD

»me na ceste k revolucii, ktord je silnd ako zmena v ekonomii, ktord nastane s touto
revoluciou. Co nevidiet, elektronické siete dovolia ludom prekrocit bariéry casu
a vzdialenosti a ziskaju vyhodu celosvetového trhu a podnikatelskych prileZitosti nielen

3

v podobe dnesnych predstav. Otvoria novy svet ekonomickych moznosti a pokroku.

US viceprezident Albert Gore, Jr, 1997 (2, str. 1)

Polozme si péar otazok. Preco sa v21. storo¢i tol'ko hovori o Internete,
elektronickom obchode a podnikani? M4 tato oblast’ nejaky fenomenalny vyznam pre
I'udstvo? Obohati tento technicky ,,zadzrak* nase pdsobenie a myslenie? Ochrani nas
pred prirodnymi katastrofami a zabrani znecistovaniu planéty? Alebo ide len o
zdokonalenie l'udskej dokonalosti, bezvyznamny krok vpred v oblasti techniky a

podnikania?

Internet od jeho vzniku zacal pomaly zastavat' doleziti poziciu v pracovnom
zivote vAa¢Siny manazérov, ekondmov, uradnikov ¢iriaditelov firiem a organizacii.
Dnes tvori pripojenie k Internetu neoddelitelnu sucast’ va¢Siny domacnosti, kancelarii
a spolo¢enskych  miestnosti. Ludia si zvykli zneho ziskavat informaécie,
prostrednictvom neho komunikovat’, soblubou vyuZzivaji fakt, ze sa vyznacuje
globélnostou aje relativne jednoducho dostupny. Toto komeréné vyuzitie vSak ani
zd’aleka nevycCerpava skutocné moznosti Internetu. Obchod je jednym s nastrojov na

zarabanie penazi. Preco ho teda nevyuzit’ aj v suvislosti s Internetom.

Obchod ako taky preSiel dlhym vyvojom. Hlavne €o sa tyka rdznorodosti,
rozsahu obchodovaného tovaru azvySovania komfortu oboch zcastnenych stran.
Elektronické obchodovanie prinaSa obom subjektom nenahraditelné vyhody, no na

druhej strane potencidlne hrozby a rizika, ktoré tradi¢né obchodovanie nepozna.
Pre elektronické ako aj pre klasické obchodovanie existuju néstroje a modely

marketingovej komunikacie a stratégie spolocnosti. Niektoré z nich st u oboch foriem

podnikania rovnaké, iné sa vyrazne odlisSuju. Cielom bakalarskej prace je prezentovat

13



zakladné myslienky, Struktaru a vyznam elektronického obchodu z ekonomického
pohladu, analyzovat’ jeho poziciu a vyvoj v novej ekonomike. Na zaklade spoluprace
s firmou Petra computer s.r.o0. je vystupom navrh na zlepSenie organizacie a propagacie
tejto firmy. Ten zahfna urcenie efektivnych spdsobov propagacie a prevadzkovania
a jednotlivé nastroje ako dosiahnut’ konkurenciu schopnost’ a spravne budovanie znacky

na trhu.
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2 FIRMA PETRA COMPUTER S.R.O.

Firma Petra computer s.r.o. posobi na trhu vyroby a predaja vypoctovej techniky
uz Siestym rokom. V roku 2001 zacala existovat’ vo forme tzv. kamenné¢ho obchodu,
postupom c¢asu sa zacalo celkom prirodzene aj s prevadzkou internetového obchodu
petracomp.cz. Na zaciatku bol majitel’ fyzicka osoba, po kratkej dobe sa firma zmenila
na spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym. Firma sa Specializuje na vyrobu pocitacov
vlastnej znaCky Petra, dolezity je aj predaj samostatnych komponentov, periférii
arozneho prislusenstva k vypoctovej technike. Je znackovou predajiou najvicsieho
svetového vyrobcu IT firmy ASUS. Spolo¢nost’ Petra computer s.r.o. prevadzkuje

elektronicky obchod typu B2C.

2.1 ZAKLADNE INFORMACIE O FIRME

Nézov a sidlo: Petra computer s.r.0.
Bilovicka 46
614 00 Brno

Spolo¢nost’ Petra computer s.r.o. bola zapisand ku diu 25. 1. 2001 u Krajského sudu

v Brne pod spisovou znackou C 39466, zakladny kapital 200 000 K¢.

ICO: 26238985
DIC: CZ6238985

Utet: 747669001 / 2400 eBanka, a.s
193680507 / 0300 Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

Centrala spolo¢nosti: Videnska 89a, Brno 639 00

15



Graf 1 — Vyvoj obratu firmy Petra computer s.r.o.

mil.Ké

2002 2003 2004 2005 2006

roky

Zdroj: Petra computer. PetraCOMP.cz : Informace o firmé [online]. [2002] [cit. 2007-
05-11]. Text v ¢estine. Dostupny z WWW:

<http://petracomp.netdirect.cz/menu/informace-o-firme/>.

2.2 PREVADZKOVANIE

2.2.1 Organizacna Struktira

Organizacnd Struktira firmy je pomerne jednoducha. Jej vedenie tvoria dvaja
riaditelia, ktori st zodpovedni za jednotlivé oddelenia, tak ako je nacrtnuté v schéme 1.
Zamestnanci firmy pracuju na jednotlivych oddeleniach a staraju sa o obchod,

uctovnictvo, reklamacie, logistiku, servis a pod.

Schéma 1 - Nacrt organizac¢nej Struktary firmy Petra computer s.r.0.

Riaditel Riaditel prevadzky
[
| I
Ekonomické Obchodné Servisné
oddelenie oddelenie oddelenie
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2.2.2 Informacny systém

Firma Petra computer s.r.o. pouziva informacny systém doddvany firmou
NetDirect s.r.o. s nazvom Altus Vario V11 uréeny na prevadzkovanie internetového
obchodu. Po databdzovej stranke je obchod zaisteny firmou Petra computer s.r.o. To
znamenad, Ze firma si sama vytvara popisy a ceny k jednotlivym produktom, stard sa
o vyber a vypis akcii a noviniek na stranke a pod. Pristup do administracie je umozneny

iba autorizovanym osobam.

223 Vybavenie reklamacii

Firma je spokojna s informacnym systémom, ktory pouziva. Nemd problémy s
logistikou ani s rychlym vybavovanim reklamécii. Podla Statistik firmy 50% st’aZznosti
a reklamécii je vybavenych ihned’, 40% do 10-tich dni a 10% v obdobi 14-21 dni. Aby
sa reklamécia urychlila a zaroven to pre firmu Petra computer s.r.o0. bolo jednoduchsie,
odporuca reklamovat’ produkty, u ktorych je zaistovany autorizovany servis, priamo v
servisnych strediskach. DalSou vyhodou je skutoénost, Ze ak sa vyskytni nejaké
nejasnosti alebo problémy, servisné stredisko sa skontaktuje priamo so zakaznikom.
Vsetky podrobné informécie apodmienky firma uvadza na svojich oficialnych

strankach.

2.2.4 Sposob odberu a platieb

Zéakaznik si moze dat’ poslat’ zakupeny tovar na aktkol'vek adresu v ramci CR.
Distribuciu zaistuje spolo¢nost’ Direct Parcel Distribution CZ, s.r.o. (DPD CZ). Firma
Petra computer s.r.o. garantuje dodanie tovaru do 24 hodin od jeho prevzatia
expedi¢nou firmou. Firma dorucuje zésielku iba v pracovné dni. Ak pracovnik
expedicnej spolocnosti zdkaznika nezastihne dvakrat doma, nechd mu oznamenie
o ulozeni zasielky vo firemnom depe.

Druhou moznost'ou je osobny odber v brnenskej predajni. Ked” bude zakapeny
tovar pripraveny k odberu firma Petra computer s.r.o. zasle zdkaznikovi informativnu
spravu na mobil, pripadne ho kontaktuje e-mailom.

Firma umoziiuje svojim zakaznikom nékup na splatky. V tomto pripade

spolupracuje so spolocnostami Cetelem a.s. a GE Money Multiservis, a.s. Svojim
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zdkaznikom ponuka niekol’ko sposobov ako splacat’ zakupeny produkt. Vsetky
informacie sa nachadzaju na internetovych strankach firmy Petra computer s.r.0.
Firma umoziuje uskuto¢nit’ platbu v hotovosti pri osobnom odbere, prevodom

z uctu alebo na dobierku pri doruceni expedi¢nou firmou. (10)

2.3 FIREMNA FILOZOFIA

Firma Petra computer s.r.o. stavia svoju firemnu filozofiu na Styroch zékladnych
pilieroch:
= Siroké ponuka tovaru
* Dostupnost’ tovaru vratane technickych noviniek
* Technickd pomoc zdkaznikom spojend s rychlym rieSenim reklamdcii

*  Priatel'sky pristup

Firma je nositefom Osved&enia SOAP?. Toto osved&enie uistuje spotrebitelov
tovaru od firmy Petra computer s.r.o. o ich absolttnej ochrane. Téato ochrana vychadza
priamo zo stratégie spolocnosti, ktord ma za ciel’ maximalnu spokojnost’ a adekvatnu
starostlivost’ o zdkaznikov. Firma vd’aka svojmu vyrobnému a predajnému programu je

schopnd uspokojit’ Skoléka, Studenta, dochodcu, zamestnanca, manazéra a podnikatela.

KI"aéovi dodavatelia:

= ASUS

= BGS Levi Czech a.s. - 3. najvacsi distributor v Ceskej republike
= 100 MEGA Distribution s.r.o.
= ACTEBIS Computer s.r.0.

= ATComputers a.s.- najvacsi vyrobca PC v Ceskej republike

KTucovi odberatelia:

= Palace Cinemas Czech republic, Palace Cinemas Slovakia, Palace Cinemas
Hungary - pobocky pracujice na serveroch vyrobenych firmou Petra computer

S.1.0.

* Spotrebitel'sky audit obchodnych podmienok registraéné &islo 0020
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= JULI Motorenwerk s.r.0.

* Internet trading s.r.o.

=  SICURIT CS spol. s.r.0.

= BIRKART CR s.r.o.

* LEAR Corporation Electrical and Electronics s.r.0.
* Brnenské kultirne centrum

* Univerzita Karlova Praha

= Masarykova Univerzita Brno

= Mendelova zemédélska univerzita Brno

24 PONUKA FIRMY

Firma Petra computer s.r.o. ponuka produkty nielen jednotlivcom, ale aj
zivnostnikom, podnikatelom a firmam. Pre jednotlivcov a firmy je ureny najma
kompletny vyrobny program pocitacov znacky Petra so zdrukou kvality ISO 9001
v cenach od 6000 K¢, kompletny vyrobny program firmy ASUS, komponenty
k pocitaCom a notebookom. Samozrejmostou je poskytnutie 24 mesacnej zaruky
a splatkovy predaj. Pre firmy na viac program obsahuje aj konfiguracie serveru podla
priania zékaznika, stavba Struktirovanej kabelaze (siete), predaj na leasing a d’alSie

sluzby. (10)

2.5 PROPAGACIA FIRMY PRI ZAKLADANI

Na zaciatku svojho pdsobenia firma Petra computer s.r.o. musela dobre zvazit
a navrhnat’ svoju marketingovu stratégiu. Analyzovat’ a ndjst’ spravne odpovede na par
zakladnych otdzok bolo nevyhnutnym krokom pre zaciatok uspesného podnikania.
V obdobi, ked’ firma vstupovala na trh, bolo na jednej strane pomerne popularne
podnikat’ s vypoctovou technikou, na strane druhej to vSak nebolo jednoduché a vela
firiem prestalo existovat’ skor, nez nieco dosiahli.

Firma Petra computer s.r.o. na zaciatku pouzila na svoju propagaciu brnensky
regiondlny tyzdennik NOS. O nieCo neskor zacala spolupracovat’ s vydavatel'stvami
Computer press a.s. a Vogel Burda Communications s. r. 0. a zverejiiovat’ inzerciu

v ¢asopisoch zameranych na vypoctovl techniku ako napriklad Pocita¢ pre kazdého,
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Computer a podobne. V tomto obdobi reklama v tlaci tvorila zéklad propagacie firmy.
Internet ako taky a propagécia prostrednictvom neho v tej dobe eSte nebola rozsirena do
takej miery ako je tomu dnes.

Prichod internetu a dynamické zmeny v oblasti informacnych technologii
zasiahli pomerne vyrazne do zivota l'udi. Na zaciatku sluzil Internet hlavne na
uverejilovanie textov s réznym obsahom. Neskor, ked’ sa zvysila prenosova kapacita,
prebral CiastoCne aj funkciu ostatnych médii. Jeho vyuzitie sa omnoho viac rozsirilo a s
postupom ¢asu prichadzali odbornici na to, Ze okrem zobrazovania reklamnych prizkov
a textu dokdze ovela viac. Na trhu sa tak objavuje novy typ obchodovania s ndzvom
elektronicky obchod. Firma Petra computer s.r.o. spusta po uspeSnom obdobi

prevadzky tzv. kamenného obchodu elektronicky obchod.

2.6 PROPAGACIA INTERNETOVEHO OBCHODU

Firma Petra computer s.r.o0. na zac¢iatku kazdého kalendarneho roka vypracuje
marketingovy plan, v ktorom vycleni financie ur¢ené na propagéaciu a reklamu, nacrtne
kol'ko finan¢nych prostriedkov sa investuje v ktorom obdobi a na aky druh propagécie.
Stcastou tohto planu je aj vytvorenie urCitej financnej rezervy, ktora bude Cerpana

v nepredvidanych pripadoch.

2.6.1 Internetova stranka

Firma Petra computer s.r.o. prevadzkuje internetové stranky, ktoré neustdle
podl'a potreby aktualizuje, doplia a pozmetiuje. Stranky s prehladné, aktudlne
apatricne reprezentuji  firmu. Poskytuju  zakaznikovi informacie o firme,
o poskytovanych produktoch, ich cenach, o dodacich a obchodnych podmienkach. Dalej
sa tam nachadza podrobny reklama¢ny poriadok a referencie.

Internetova stranka je spracovana Standardnym spdsobom. Je rozdelena na Styri
Casti obsahujuce menu, vyhladavanie produktov, vypis noviniek a akcii, prihlasenie
uZivatela, obsah nakupného kosiku a kontakt. Co sa tyka popisu produktov, uZivatel' ma
k dispozicii informécie o ndzve produktu, cene bez DPH a vratane DPH, dostupnosti na
sklade, zaru¢nej dobe a fotografie. Pri vacSine produktov je uvedeny ich stru¢ny popis.

(viz priloha 5A)
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2.6.2 Tradi¢né média

Firma Petra computer s.r.0., ¢o sa tyka reklamy uverejiiovanej v tradi¢nych
médiach, vynakladd najviac finanénych prostriedkov na inzerciu v odbornych
Casopisoch zameranych na IS/IT. Kedze sa zameriava najmid na okruh zdkaznikov
z Brna a okolia, r6zne reklamné spoty sa objavuju aj v regionalnych radiach (napr. radio
Krokodyl). Televizne reklamné spoty firma takmer nevyuziva, pretoze v tomto pripade
nesplnaju el a su nakladné. Dolezité je podotknit, Ze po niekolkoroénej skiisenosti
a sledovania dosiahnutej efektivity sa firma rozhodla obmedzit’ reklamu v tradi¢nych

médiach na minimum.

2.6.3 Internetova reklama

Z ro¢ného rozpoctu uréeného na marketing a propagaciu firmy v radiu, tlaci a na
Internete, tvoria najvacsi podiel prostriedky uréené na internetovi reklamu. Jednou
z hlavnych foriem propagacie je momentadlne uverejilovanie reklamnych prizkov
a textovej inzercie na webovych strankach so zameranim na oblast’ IS/IT. V sucasnej
dobe je najnovsim trendom prechod na textovi formu reklamy, ktord je z podpory
predaja omnoho ucinnejsia ako reklama graficka.

Firma Petra computer s.r.o. v nedavnej dobe tspesne dokoncila optimalizaciu
webovej stranky pre vyhladavace (SEO), ¢im sa opidt’ posunula o krok dopredu. Tato
problematika je obecne priblizend v podkapitole 3.4.2.1. Firma sa v roku 2005 stala
autorizovanym predajcom produktov spolo¢nosti ASUS a ztohto dovodu zameriava
svoju propagaéni kampai na tieto produkty. Je tomu uspdsobend aj stratégia
optimalizacie internetovej stranky pre vyhl'adavace, ktora vyuziva poprednych ceskych
vyhladavacov, kde sa po zadani klucovych slov v spojitosti s produktmi ASUS

zobrazuje odkaz internetového obchodu Petra computer s.r.o. na prvych poziciach.

2.6.4 Osvedcena propagacia firmy

Firma Petra computer s.r.o. po niekolkoro¢nych skusenostiach povazuje za
jeden z najlepsich a osvedcenych reklamnych taktik to, ak spolu s produktom ponukne
spotrebitel'ovi nejaky bonus. Ci uz je to v podobe hmotnej ako napriklad k notebookom

je pribalend mys, alebo k LCD monitorom distiace prostriedky na jeho udrzbu alebo
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nehmotnej v podobe dlhSej zaruky poskytovanej zdarma a podobne. Ddlezité je dodat,
ze tato forma reklamy nie je nakladna, pretoze vécSinou firma obdrzi tieto bonusové
produkty od jednotlivych dodavatel'ov zdarma. Na zakaznika to pdsobi pozitivne - za
cenu jedného produktu dostane produkty dva.

Taktiez firma Petra computer s.r.0. povazuje za vel'mi efektivny a nenédkladny
typ propagiacie ten, ktory je uvedeny na nasledujucom priklade. Povedzme, Ze firma
disponuje ciastkou 10 000 K¢, ktora chce pouzit’ na propagaciu firmy. Namiesto toho,
aby si v niektorom z médii uverejnila reklamu, zlacnie urcity produkt o 500 K¢ ana
internetovych strankach ho oznaci logom akcia. V. momente, ak sa preda 20 kusov tohto
produktu, firma akciu stiahne. V pripade nezdujmu zidkaznikov firma akciu zrusi.
Takouto formou reklamy firma ni¢ nestrati.

V tomto obdobi sa firma sustred’uje na propagaciu firmy a produktov vyssie
uvedenymi spdsobmi, pretoze ma dostatok stalych zakaznikov a zaroven sa u nej
uplatiiuje vo velkej miere virdlny marketing. Firma Petra computer s.r.o. sa pomaly

dostala do povedomia l'udi zijacich hlavne v brnenskom regione.
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3 E-COMMERCE VERZUS E-BUSINESS

Pojem e-komercia (e-commerce, elektronicky obchod) sa vo vacsine pripadov
pouziva pri predaji ¢i poskytovani sluzieb s vyuzitim elektronickych komunika¢nych
prostriedkov, v dnesnej dobe hlavne Internetu. Pre elektronicky obchod sa vedla
Internetu pouzivaju aj d’alSie elektronické komunikacné prostriedky, napriklad tzv. siet’
s pridanou hodnotou (Valme Addend Network - VAN), hlasové a datové sluzby
telefonnych sieti (pevnych 1 mobilnych) alebo digitidlne televizne vysielanie. (7)
Elektronicky obchod je transakéné rozhranie na Internete, pomocou ktorého je
umozneny napriklad ndkup knih, objednanie automobilu ¢i download softwaru
a procesy, ktoré na ne nadvizuju. Mnoho firiem, ¢i uz novo vznikajucich alebo
tradicnych spolocnosti, vytvara nové obchodné modely astile nové e-commerce
rieSenia. (9)

Elektronicky obchod sa v poslednych rokoch stava vyznamnou sucastou
kazdodenného Zzivota obyvatel'stva vo svete. V sucasnosti je to jeden znajviac sa
rozvijajicich oborov na Internete. V prilohe 1 je zndzorneny graf, v ktorom je vidite'ny
kazdym rokom sa zvySujuci obrat v oblasti elektronického obchodovania vo vybrane;j
oblasti. V prilohe 2 sa nachddza informativny graf zroku 2006, v ktorom su
vymenované¢ polozky podla poctu predanych kusov. Zneho vyplyva, ze
najobl'ibenej$imi produktmi/sluzbami nakupovanymi cez internet st listky na koncerty,
cestovné listky a knihy. Kazdym rokom sa zvySuje pocet predanych produktov on-line,
¢oho dokazom je graf v prilohe 3, kde je vykresleny medziro¢ny narast produktov
(2005-2006) v percentach. K najvyraznejSiemu zvySeniu predaja on-line dochadzalo
v spominanom obdobi u mobilnych telefonov, nahradnych dielov do aut a st'ahovani
hudby.

Pojem elektronické podnikanie (e-business) je $ir$i a podla J. Donata znamena
,vyuzitie informac¢nych a komunika¢nych technologii ku zvySeniu efektivnosti vztahov
medzi podnikmi a medzi individudlnymi uzivatel'mi. ’ (1, str. 43)

Elektronické podnikanie sa vyskytuje vroznych forméch ako napriklad
elektronické zasobovanie (e-procurement), elektronické trhovisko (e-marketplace) a

elektronicky obchod (e-commerce). Existuju dalSie aplikdcie ako je riadenie
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dodévatel'skych retazcov s vizbou na metddy progresivneho planovania a rozvrhovania
(SCM?) alebo riadenie vztahov so zakaznikmi (CRM?) a jeho d’al§ie modifikacie.

Z tradicného pohladu je Amazon.com elektronickym obchodom, doslova
prototypom urcit¢ho modelu internetového obchodovania s koncovymi zakaznikmi. Na
druhej strane firma IBM predava sice svoje produkty prostrednictvom Internetu, ale jej
dalSie interné procesy presli a prechddzaju transformaciami ako je napriklad veda
a vyskum, vyvoj, projektové riadenie apodobne. Dalej firma vyuziva moderné
technoldgie k zvySeniu produktivity a efektivity vykondvanych c¢innosti, ¢omu uz

hovorime e-business. (9)

3.1 TYPY VZAJOMNYCH VZTAHOV V E-COMMERCE

V elektronickom obchode posobia tri skupiny hlavnych aktérov; vlada
(Government, G), podnik/podnikatelia (Business, B) a konzument/ob¢an (Consumer,
C). Najrozsirenejsie formy su podnik - obcan (Business to Consumer, B2C) a podnik -
podnik (Business to Business, B2B). V sucasnosti narastd aj vyznam dalSich dvoch
segmentov elektronického obchodu: podnik - vlada (Business to Government B2G),
resp. opacny vlada - podnik (Government to Business, G2B), a segment vlada - obcan

(Government to Consumer, G2C) poskytovanim platenych a neplatenych sluzieb.

3.1.1 Elektronicky obchod typu B2B

Elektronicky obchod v oblasti B2B (obchod s tovarom pre d’alSie podnikanie),
¢o sa tyka objemu transakcii, tvori rozhodujucu cast’ elektronického obchodovania.
Elektronicky obchod v oblasti B2B vyuziva hlavne principy elektronickej vymeny dat
(technologie EDI, XML, pripadne d’alSie). Obchodné procesy uskuto¢iiované na tomto
zéaklade prebiehajii vicSinou automatizovane na Urovni softwarovych aplikécii. Z toho
vyplyva, ze obchodnik nemusi mat’" podrobné znalosti o pouzitych technologiach,
pracuje stale v jemu znamom prostredi informac¢ného systému. Zmena je len v tom, ze

objednavku netla¢i ani neodosiela poStou pripadne faxom, namiesto toho zvoli funkciu

3 Supply chain management

4 Customer Relationship Management
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»odoslat’ spravu‘. Existuju pripady, kedy informacny systém nie je pripraveny na takuto
formu komunikacie (spravidla u malych firiem), obchodnik moéze pouzivat webové
rozhranie  informacnych systémov  svojich  obchodnych  partnerov  alebo
Specializovaného operatora.

Moznym variantom je aj vyuzitie systému riadenia zasob dodavatelom (tzv.
Vendor Managed Inventory - VMI). V takomto pripade urci obchodnik iba zékladné
pravidla ako napriklad minimalna skladové zasoba. Dalsie ddlezité veci riadi v stlade
s uzavretou zmluvou dodavatel’ spolo¢ne s informa¢nym systémom pre riadenie zasob.

Tzv. internetové trhoviska (B2B Internet Exchanges) sa na druhej strane
nedockali takého vyuzitia. Tie predstavuju webové aplikacie agregécie dopytu a ponuky
umoziujuce obvykle vypisovanie on-line vyberové konanie aukcii. Vertikdlne B2B
trhovisko sa Specializuje na urCité odvetvie (chemicky, farmaceuticky, hutny aj.
priemysel). Horizontadlne B2B trhovisko sa naopak zameriavaji na dopyt a ponuku
tovarov a sluzieb naprie¢ odvetviami, napr. na oblast zdsobovania surovinami,

spotrebnym materialom, logistiku atd’. (7)

3.1.2 Elektronicky obchod typu B2C

Aj ked pouzivanie -elektronického obchodu v oblasti B2B pomocou
elektronickej vymeny dat sa datuje od 70. rokov 20. storocia, o elektronickom
obchodovani v oblasti B2C (obchod s tovarom pre kone¢ného spotrebitel’a) sa zacalo
hovorit’ az v priebehu 2. polovice 90. rokov a to vd’aka masovému rozsireniu Internetu.
V niektorych pripadoch je aplikécia elektronického obchodovania pouzivand v oblasti
B2C rovnaka ako v oblasti B2B. V takychto pripadoch sa pouZziva termin elektronicky
obchod typu B2C. Tak ako pri klasickom obchodovani, aj pri elektronickom plati, Ze
v oblasti B2B prevazuju obchody s vac¢sim objemom ako v oblasti B2C a frekvencia

predaja je mensia.

Vel'mi efektivne a zrozumitel'ne popisuje problematiku elektronického obchodu
v oblasti B2C 4-uroviiovy model zrelosti elektronického podnikania od vyskumne;j
spolocnosti Gartner Group (E-Business Maturity). Prva troven modelu sa nazyva
Broadcast ahovori o on-line spristupneni vybranych informécii pre zakaznikov.

Napriklad webové stranky obchodnej firmy na tejto Grovni plnia funkciu elektronického
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prospektu alebo katalégu. Druhd troven Interact rozSiruje elementdrnu uroven
o interaktivhu komunikéciu. V pripade webovych stranok tato uroven zahriiuje rdzne
formulare (napr. formulare pre odosielanie podnetov a pripomienok alebo profesijnych
zivotopisov) a PR aplikacie (napriklad internetové ankety a sutaze). Tretia uroven
Transact uz umoziuje spotrebitelom nakup tovaru alebo sluzieb. To v praxi znamena,
Ze tato Giroveh uz zahriuje platbu a distribticiu. Stvrtd uroven riesi virtudlne obchodné

siete v spojeni z konkrétnymi firmami.

Pre efektivne fungovanie celého vysSie popisaného systému je potrebné, aby
firma mala vybudovany kvalitny a spolahlivy obchodny systém, logistiku, elektronicky
marketing a iné dolezité systémy aich prvky. Na ich zavedenie je potrebnd pomerne

vel’kd investicia. (7)

3.13 Elektronicky obchod typu B2G

Elektronické obchodovanie typu B2G casto krat zjednoduSuje vzdjomnua
komunikaciu medzi podnikom a S$titnou spravou. B2G obchod moéze zjednodusit’
vytvaranie vykazov pre Stitne urady a inStiticie vd’aka vzajomnej komunikéacii na
zéklade elektronicky Struktirovanych dat. Tato oblast’ je zatial pomerne malo rozsirena,
ako typicky priklad vSak mdézeme uviest moznost podania danového priznania

s vyuzitim elektronického podpisu. (6)

3.14 M-elektronicky obchod

Pomerne znamym trhom je mobilny elektronicky obchod, ktory sprostredkuje
nakup a predaj prostrednictvom napriklad mobilnych telefonov alebo PDA. M-
elektronicky obchod sa vyuziva v odvetviach ako napriklad peniazné sluzby, informacné
sluzby alebo telekomunikécie. Japonsko sa povazuje za krajinu, kde je obchodovanie

prostrednictvom tejto technologie najrozsirenejSie spomedzi vSetkych krajin sveta.
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4 PROPAGACIA FIRMY

V ,,marketingovom svete* existuje mnozstvo komplexne vypracovanych
modelov, schém, navrhov a navodov na uspesnu propagaciu firmy. Obyc¢ajny smrtelnik
moze iba tusit’, Co vSetko sa skryva za reklamnym spotom v televizii, za novym obalom,
logom firmy alebo sponzorovanim réznych udalosti. Zdkaznikovi nie je jasné ani to, aké

s nim maju experti na marketing uvahy a imysly, s jeho spravanim a rozhodovanim.

4.1 UVOD DO MARKETINGU

Marketing je jeden z pojmov, ktory nemé jednu vSeobecne uznavanu definiciu.
ESte aj v dneSnej dobe pokracuju rozhovory, ktoré ju doplituji a menia, priCom sa na
marketing hl'adi z r6znych uhlov pohladu. Jedna z definicii, ktora formuloval Philip
Kotler definuje marketing ako ,funkciu firmy, ktora identifikuje nenaplnené potreby
a poziadavky, definuje a meria ich velkost’; urcuje, ktorym cielovym trhom moze
organizacia najlepsie sluzit’, rozhoduje o vhodnych vyrobkoch a sluzbach, programoch,
ktor¢ maja sluzit tymto trhom. Marketing je vyzvou pre vSetkych pracovnikov
v organizacii k tomu, aby myslel na zadkaznika a sluzil mu.” (8)

Je velmi tazké hovorit o marketingu komplexne a zahrnat vsetko, ¢o je
nevyhnutné a potrebné. V nasledujucich riadkoch sa nachddzaju aspon zékladné a
doélezité¢ informacie, ktoré budu napomocné pri navrhu riesenia propagacie firmy Petra
computer s.r.o.

Za marketingovy mix sa oznacuje subor marketingovych nastrojov - produkt,
cena, distribicia a propagacia, vd’aka ktorym firma moéze upravit ponuku svojich
produktov a sluzieb podl'a priani zdkaznika. Marketingovy mix hovori o Styroch
krokoch (4 ,,P*), ktoré¢ organizacia robi, aby dopyt po produkte bol ¢o najsilnejsi. Medzi

ne patri:

* Produkt (Product), oznacuje nielen produkt ¢i sluzbu samotnti. Hovori aj o
sortimente, kvalite, obale, image vyrobcu, znacke, zaruke, sluzbach spojenych
s produktom alebo so sluzbou avela dalSich faktorov, ktoré moézu byt

konkuren¢nou vyhodou predajcu.
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= (Cena (Price), je vprvom rade hodnota sluzby alebo vyrobku vyjadrena
v penaznych jednotkach. Zahriiuje aj zlavy, platobné podmienky, terminy a
podobne.

= Miesto (Place), hovori v zékladnom slova zmysle, kde sa bude produkt alebo
sluzba predavat’. Dalej viak aj o distribuénych kanaloch a sietach, zdsobovani a
preprave.

» Propagacia (Promotion), sa radi v novodobom podnikani medzi jeden z
najdodlezitejSich aspektov. Jednoducho povedané, propagacia sluzi na to, aby sa

potencionalny zakaznik o produkte alebo sluzbe dozvedel.

Postupom casu sa zacalo hovorit o tzv. piatom ,,P“ - (Person), o znamena
osobu - zdkaznika. Nazorné schéma marketingového mixu a vymenovanie jednotlivych
zloziek v Casti Propagacia (Promotion) su zndzornené v prilohe 4A. V prilohe 4B je
zobrazeny marketingovy mix, kde polozky v ¢asti Propagécia (Promotion) st upravené

pre e-marketing.

4.2 SPRAVANIE ZAKAZNIKA

Pred tym, ako firmy za¢nu preddvat’ prostrednictvom elektronického obchodu,
v prvom rade si musia uvedomit’, aky typ 'udi pouziva Internet a ako sa spravaju na on-
line trhu. Je dodlezité poznat svojho zdkaznika. Co znamena, vediet’ odpovedat na
otazky: Kto pouziva Internet, kto nakupuje a ¢o si chce kupit'?

Existujii rozne Statistiky, ktoré rozdeluju uzivatelov Internetu na zaklade
demografického €lenenia (napr. pohlavia, etnickej skupiny, kultirneho zdzemia, veku
alebo dosiahnutého vzdelania). Dalej moZzeme segmentovat’ uzivatelov Internetu podl'a
toho, za akym ucelom ho pouzivaju. Medzi najviac uzivatelmi vyhladavané aktivity
patria komunikacia, hl'adanie pripadne sprostredkovanie informacii, transakcie,
stahovanie (hier, videi, fotiek, hudby a filmu) a sledovanie videoklipov alebo poctivanie
on-line hudby.

Ak uz firmy poznaji a chdpu kto je on-line, je ddlezité sustredit’ svoju
pozornost, ako sa zdkaznici spravaji on-line. Modely spravania sa zdkaznika na

internete sa usiluji o predpoved’, ¢o si zédkaznik kupi, kde, kedy, v akom mnoZzstve a
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preco. Je pravdepodobné, ze ak firma pochopi proces spravania sa zakaznika, bude mat’
jasnejSiu predstavu ako predavat svoje produkty alebo sluzby. Schéma 2 zobrazuje
vSeobecny model spravania sa zdkaznika, ktory berie v ivahu mnoho faktorov

ovplyviiujtcich ich rozhodovanie.

Schéma 2 - Vieobecny model spravania sa zakaznika

Kultarny Znacka

Marketingové Spravanie sa Rozhodnutie
Socialn ikaéné _—
. Hurgtl;rl:::ﬁrcne v obchode fakaznika

i Schopnosti
Psychologocky Firmy
Nezavisié Intervenujiice Zavisle premenné
Demografické FPremenné -
Fakitory Tring Stimuly

Zdroj: LAUDON, K., TRAVER, C. E-commerce : business, technology, society.
Sullivan Susan Hartman. 2nd edition. [s.l.] : Addison-Wesley, c2004. 936 s., Case
Book. ISBN 0-321-20056-X. s.368.

Na schéme 3 je znazorneny model on-line spravania zakaznika. ,,Elektronicky
svet nie je az taky revolucny, ako sa méze zdat. Vo vSeobecnosti plati, ze faktory
ovplyviiujiice rozhodnutie zakaznika su v zasade rovnaké, ¢i je zdkaznik on-line alebo
off-line. Aj napriek tomu, model on-line spravania zdkaznika vyzaduje urcité

modifikécie a nové faktory.
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Schéma 3 - Model on-line spravania sa zakaznika

Kultarny Inacka
Marketingové .
Socialny Komunikacné Clickstream [—— R;?:udn.l;“e
Stlmuly aKaznika
i Schopnosti
Psychologocky Firmy
Nezavisié Intervenujiice Intervenujlice Zavisle premenné
Demografické Premenné - Internetové
Faktory Triné Stirmuly Premenné

Crty wehovej stranky

Zdroj: LAUDON, K., TRAVER, C. E-commerce : business, technology, society.
Sullivan Susan Hartman. 2nd edition. [s.l.] : Addison-Wesley, c2004. 936 s., Case
Book. ISBN 0-321-20056-X. s.372.

Crty stranky zahriiuj obsah, dizajn a funkénost’ stranky. Druhym pridanym
faktorom je clickstream, o je spravanie uzivatel'a na internetovej stranke. Vyuziva sa
na monitorovanie uzivatel'a a jeho pohybu na stranke za ucelom ziskania podrobnych
informacii. V suvislosti s elektronickym obchodom mézeme hovorit’ napriklad o zisteni,
ktoré produkty si zdkaznik v katalogu produktov prezera, ktoré nakupi a ku ktorym

prida svoj komentar. (3)

4.3 MARKETINGOVA STRATEGIA V OBLASTI B2B A B2C E-
KOMERCIE

Na zaciatok je dolezité poznamenat’, Ze obchodovanie v oblasti B2B a B2C ma
rozdielne niektoré Crty. V tomto pripade ale nizSie spomenuté stratégie mozu byt a st
aplikovatelné v oboch sektoroch. Na stratégie v oblasti marketingu je mozné hl'adiet
a triedit’ ich z pohl'adu vstupu firmy na trh, ziskania a udrzania si zadkaznika alebo

tvorby cien.
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4.3.1 Vybudovanie si vzt’ahu so zakaznikom

Na zaciatku je dolezité uvedomit’ si aky vztah chce firma vybudovat so svojimi
zdkaznikmi, na akych zdkladoch aaké pouZije marketingové stratégie. Ziskanie
zéakaznika je jedna z najtazSich uloh firmy, preto je Ziaduce, aby firma postupovala

spravne.

4.3.1.1 Marketing s povolenim®

Je to marketingova stratégia, kedy jednotlivé spoloCnosti svojim zakaznikom
posli informdacie alebo propagacné spravy potom, ¢o ziskaju ich povolenie. Tato
stratégia hovori o tom, ze pokial’ firma ziska povolenie zdkaznika predtym, nez mu
informacie posle, je pre firmu viac pravdepodobné rozvijanie vztahu so zakaznikom.

KIicovym komponentom je e-mail. Okrem toho, Ze e-mail je jednou
z najrozsirenejSich aplikacii Internetu, stal sa aj efektivnym marketingovym nastrojom.
Firmy ziadaju e-mailové adresy od svojich zdkaznikov a nasledne na to im zasielaju
rozne marketingové spravy a informacie. Takyto sposob reklamy je nielen nenakladny,

ale aj cieleny, meratel'ny a efektivny.

4.3.1.2 Marketing pridruZenia firiem®

Affiliate programy st pomerne novou marketingovou metédou, pouzivanou v
prostredi Internetu. Podl’a Americkej marketingovej asociacie’ je affiliate program on-
line marketingova stratégia, ktora zahfiia delenie prijmov medzi on-line obchodnikmi
a on-line predajcami. Vyrovnanie je viac¢Sinou zaloZzené na vykonovych ukazovatel'och,
napr. predaj, kliknutie, zaregistrovanie uzivatel’a, alebo kombinacia tychto faktorov.

Cielom affiliate programov je zvySenie navstevnosti, resp. obratu internetovych
obchodov. Vytvara sa uzka forma spoluprace, systém vzajomnych vidzieb medzi
internetovym obchodom a pridruzenymi web strankami, ktoré umiestiiuji odkaz na

stranky internetovych obchodov.

> Permission marketing
% Affiliate marketing

7 http://www.nyama.org/
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Affiliate programy pouZzivajl v internetovej stratégii americké a zapadoeurdpske
internetové obchody, u nas je tychto programov zatial menej. Preddva sa cez ne tovar
pre domécnost’, knihy, CD, DVD atd’. Napriek tomu, ze percento navstevnikov, ktori
pridu do elektronického obchodu z pridruzenej web stranky je malé, je tito forma

marketingovej spoluprace v sucasnosti stale obl'ibenena.

4.3.1.3 Viralny marketing®

Tento marketing mozeme definovat ako proces preddvania si informécii a
firemnych marketingovych sprdv medzi zakaznikom a jeho priatelmi, rodinou a
kolegami. Je to on-line verzia tzv. reklamy predavanej z st do ust (word-of-mouth)
(viz. schéma 4) (5). Proces tzv. virdlneho marketingu méze zahriiovat’ aj uzivatelov,
ktory sa navzajom nepoznaji. Tento marketingovy néstroj je nendkladny a schopny
previest reklamné posolstvo medzi stovky potenciondlnych zakaznikov. Virdlny
marketing sa posunul do popredia opét’ hlavne vd’aka novému médiu - Internetu, ktory
umoziuje rychlu komunikiciu medzi jednotlivcami ¢&i celymi skupinami. Dalou

vyhodou su vel'mi nizke néklady na kontaktovanie osob.

Schéma 4 - Nakupné spravanie uzivatel’ov

Vyber vyrobku
\ , Kladné
F Spokojnost slovo-z-iist
Nakup Uzite
. . Zaporné
Nespokojnost slovo-z-0st

Zdroj: STUCHLIK, P. - DVORACEK, M. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2002. 228 s. ISBN 80-247-0201-0. s.66.

¥ Viral marketing
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4.3.2 Posilnenie vzt’ahu so zakaznikom

Internet ponuka mnoho funkénych a neobycCajnych marketingovych technik na
udrzanie zdkaznika na svojej strane a odliSenie svojich produktov a sluzieb od

konkurencie.

4.3.2.1 Osobny marketing’

Tato marketingova technika segmentuje trh na zaklade presného pochopenia
potrieb jednotlivca, ciel'uje Specifické marketingové spravy tymto jednotlivcom a potom
umiestiiuje produkt, ktory je unikatny voci konkurencii. V sucasnej dobe je trend
zamerat’ sa na potreby konkrétneho zakaznika. Vdaka segmentacii uzivatelov
a pokrocilej technologii Internetu je mozné prisposobit’ ponuku produktov a sluzieb az
na uroven trhu sjednym zdkaznikom. Tym je zvySend efektivita marketingovej

kampane a v doésledku toho aj predaja.

4.3.2.2 Spolupraca zakaznika

V prostredi Internetu dochadza k uprave alebo vyhotoveniu produktu podla
predstav a poziadaviek zakaznika. Zakaznici st va¢Sinou ochotni zaplatit’ trochu viac za
unikatny produkt. KIa¢ k vytvoreniu cenovo prijatelného procesu je vybudovanie

normovanej architektury, ktora dovoli zakaznikom kombinovat’ r6zne moZnosti.

4.3.2.3 Zakaznicky servis

Existuje mnoho néstrojov, ktoré umoznuji firmam poskytovat’ kvalitny a Gplny
servis. Jednym z uéinnych nastrojov je tzv. FAQs'’, ¢o je zoznam &astych otazok a
odpovedi. Pridanie FAQ stranky na internetovl stranku prepojenu s vyhl'addvacom,
pomdze uzivatelom zistit’ potrebné informacie rychlejSie a pripadne im umozni ndjst’
odpovede na hladané otazky. Dalej moZeme spomentt’ systémy automatickej odpovede,
ktoré zasielaju automaticky e-mail pri potvrdeni objedndvky alebo e-mail, ktory da

zékaznikovi vediet, Ze bude trvat' jeden dva dni, kym mu firma bude schopna

? One-to-one marketing

12 Z anglického Frequently Asked Questions (v preklade Gasto kladené otazky)
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odpovedat’ na jeho dotaz. Casté su aj e-maily s potvrdenim odoslania produktu a spravy
o stave zdkaznikovej objedndvky. I ked realizicia takychto automatickych systémov
moze byt nakladna, podnetom pre zavedenie je redukcia telefonnych operatorov a on-

line centier. (3)

4.4 TYPY MEDIi URCENYCH NA PROPAGACIU

Komunikécia je zakladnym a kl'aCovym prvkom ako sa s 'ud'mi dorozumiet
adostat’ sa tak do ich povedomia. Marketingova komunikécia uputava roéznymi
prostriedkami ich pozornost a meni ich na zdkaznikov firmy. VéacSina firiem, ¢i uz
predavaji svoje vyrobky alebo sluzby klasicky alebo on-line, vyuziva marketingovu
stratégiu.

Na uvod je dolezité vymenovat’ zékladné oblasti, ktoré su Casto vyuZzivané na
propagaciu. Tu patria média ako televizia, radia, noviny, Casopisy, vonkajSia reklama

a v neposlednom rade Internet.

4.4.1 Tradi¢né reklamné média

V skratke mézeme nacrtnit’, ze v televizii a v radiach sa vyuziva propagécia
prostrednictvom reklamnych spotov pripadne sponzorovanim sutazi a pod. Reklama v
televizii formou reklamnych spotov je esSte stale vel'mi obl'ibend a G¢inna. Vyhodou je
zabratie celej reklamnej plochy na niekol'ko sekiind za ucelom propagécie firmy
pripadne urcitého vyrobku ¢i sluzby. Lokalnost’ ako vyhodu reklamy v radiach vyuziva
mnozstvo firiem, ktoré stistred’'uju svoje posobenie na konkrétny region.

V novinach a Casopisoch je to najmd inzercia aPR'' ¢&lanky, ktoré su
v poslednom ¢ase obl'ibenou a Casto ucinnou formou propagacie najméd produktov a
sluzieb firiem. V tychto médiach je uz v dnesnej dobe vel'mi I'ahko rozoznatel'né, ¢o je
reklamna plocha a ¢o ¢lanok.

Billboardy a vonkajSia reklama je cielena na okoloiducich potencionalych
zakaznikov, ktorym ukazuje produkty a sluzby. Ak je reklama uverejnena na vhodne

situovanom mieste, méze byt u€innejsia ako reklama v televizii alebo v radiach.

' public Relations
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4.4.2 Internetova reklama

Internet umoziuje rozlicné druhy reklamy. V skratke spomenime azda
najpouzivanejSie reklamné prazky (bannery), e-mail marketing, virdlny marketing,
internetovd prezentacia, jednoduchd textova reklama a internetové vyhladavace a
katalogy.

Co sa tyka vseobecnych vyhod, méZeme tvrdit, Ze vyhody reklamy
uverejnovanej prostrednictvom Internetu je mnoho (viz. tabul’ka 1). Hovorime napriklad

(O

= globalnosti,
» interaktivnosti,
= zacieleni reklamnej kampane,

= Tahkej sledovatel'nosti reakcie na reklamu.

Interaktivita je jednou z hlavnych rozdielov reklamy umiestenej v klasickych
médiach ana Internete. Jednoduchym kliknutim napr. na reklamny pruzok ziskava
uzivatel’ informacie a ¢o viac, mdze si vyrobok v niektorych pripadoch hned kupit
(interakcia) alebo sa dotazovat’ na d’alSie informacie. Reakcia na reklamu je dolezitym
ukazatelom pre kazdu firmu. Vdaka aktivacii Statistickej sluzby v niektorom
Statistickom systéme ako napriklad Google Analytics, je mozné vidiet akd forma
propagacie a na ktorych webovych strankach pritahuje potencionalnych zékaznikov.
Statistické tdaje je mozné sledovat v dennych, mesaénych ¢&i roénych intervaloch.
Existuje vSak obmedzenie typu dostupnost’ a vol'a I'udi pouzivat’ Internet a jeho sluzbu
World Wide Web. Tked zroka na rok rastie pocet dostupnych miest a uzivatelov
Internetu, eSte stale nie je tazké natrafit’ na l'udi, ktori jeho sluzby nepouzivaji alebo

pouzivaju len vel'mi obmedzene. (5)
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Tabul’ka 1 - Internet verzus klasické média

reklamného zdelenia

TV Radio Casopis Noviny Internet
apojenie pryetneu pasivne pasivne aktivne aktivne | interaktivne
zdelenia
Bohatost’ média multimédia zvuk te>€t a te)ft a multimédia
obrazky obrazky
Geografické , . , . . , ,
: narodné lokalne narodné lokalne globalne
pokrytie
Naklad , auns . . ,
aklady na nizke najnizsie vysoké stredné nizke
zasiahnutu jednotku
. . . , . . I'mi
Zacielenie dobré dobré vyborné dobré ve ml
dobré
Sledovanie 71 71 71 71 viborné
efektivity M
Flexibilit N , N , I
CXIDITA dostaCujiica | dobra | dostacujuca dobra vynikajica

Zdroj: STUCHLIK, P. - DVORACEK, M. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2002. 228 s. ISBN 80-247-0201-0. s.69.

4.4.2.1

Optimalizicia pre vyhPadavage (SEO)'

Internetové vyhl'adavace su v poslednej dobe obl'ibenym nastrojom na hl'adanie

informacii. Kazdy kto s Internetom pracuje sa uz pravdepodobne s vyhladavacmi

stretol. Tym, ako zviditel'nit webovu strdnku vo vyhladdvacoch sa zaoberd Search

Engine Marketing (SEM). Ten sa sklada z dvoch cCasti ato z platenej a neplatene;.

Rozdiel je vtom, ze vplatenej Casti SEM sa plati za zviditeInenie priamo

vyhl'addvaCom, v neplatenej sa plati ¢loveku, pripadne firme, ktora optimalizaciu urobi.

Neplatena Cast’ sa nazyva optimalizacia pre vyhl'adavace.

Metody SEO delime na dve zakladné Casti (4, str. 40-55):

* Optimalizéacia obsahu stranky (on page faktory)

= Optimalizacia mimo web stranky (off page faktory)

'2 Search Engine Optimization
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Optimalizacia obsahu stranky - Optimalizacie tohto druhu sa tyka vSetko, ¢o sa
nachadza na jednotlivych podstrankach webu, vlastného obsahu stranky. Vyber
kl'a¢ovych slov je najddlezitejsi pre SEO. Tie sa odporucaju pouzit’ najmé v nadpisoch,
hlavickach, textoch stranky a v popisoch obrazkov s vyplnenym atribitom alt.
Atribatom alt je definovany obrazok. Ak by sa z nejakého dovodu (napr. pomalé
pripojenie na Internet) obradzok na stranke nezobrazil, nahradi ho text, ¢ize popis

obrazku. Vyhladavace ho pouzivaji na rozoznanie a pochopenie obrazku.

Optimalizacia mimo web stranky - Pod off page faktory spada vsetko, ¢o nie je
priamo na optimalizovanej stranke. To si hlavne vSetky odkazy, ktoré¢ smeruju na danti
stranku. Tato oblast’ zahfiia odkazy s cudzich stranok a z webu vlastného. Okrem
odkazov sa radia medzi off page faktory aj anchor texty. Tymto textom je mysleny text

na odkazujucej stranke, ktory je asociovany s odkazom na vas web.
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5 NAVRHY NA ZEFEKTIVNENIE PREVADZKY A
MAKETINGOVEJ STRATEGIE NA INTERNETE
PRE FIRMU PETRA COMPUTER S.R.O.

Na zéklade zhodnotenia aktualneho stavu prevadzkovania a propagacie firmy
Petra computer s.r.o. popisaného v kapitole 1, porovnania s konkurenciou v tejto oblasti
a konzultaciach s panom riaditelom firmy navrhujem nasledujice zlepSenia
prevadzkovania a zefektivnenie marketingovej stratégie firmy Petra computer s.r.o.

ZlepSenie a skvalitnenie internetovej stranky. Pre firmu, ktord predava
produkty prostrednictvom internetového obchodu je dolezité, aby stranky boli
profesionalne spracované a aby poskytovali potencidlnemu zékaznikovi iplné a presné
informacie. Musia pdsobit’ vierohodne a zdkaznikovi déavat pocit kompletnosti,
bezchybnosti a lojalnosti. Firma Petra computer s.r.o. nie je na trhu novacikom a jej
internetova stranka je spracovand na vysokej urovni, aj ked’ eSte stale ma ¢o zlepSovat.

Zakladom je stranky zosuladit' a jednotlivé texty pisat rovnakym fontom a

vel’kostou pisma. Na internetovej stranke by sa mala nachadzat’ sekcia diskusné férum

a sekcia tzv. Casto kladenych otazok (FAQ). Vytvorenie diskusného fora by pomohlo

nielen zakaznikovi samotnému, ale aj firme v podobe kvalitnej spétnej vazby. Tento
nastroj je pre firmu jeden z najhodnotnejSich a modze jej pomdct v zlepSovani
poskytovanych sluzieb a tak Gspesne konkurovat’ inym spolo¢nostiam.

Bolo by dobré prelozit’ ovladanie stranky do anglického jazyka. Tyka sa to

najmid sekcii menu, kategorie produktov a ovladania ndkupu tovaru. Tym padom by
saklientela firmy rozrastla o zékaznikov zo zahranidia, ktorych pocet v Ceskej
republike kazdym rokom stiipa, na druhej strane by to nebolo tak ¢asovo narocné
a nakladné ako preloZenie vSetkych popisov. Tie by mohli byt nahradené odkazmi na
oficialne stranky produktov.

Rozlozenie stranky je neprehladné, najmi Co sa tyka horného banneru s logom
firmy, ktory je prili§ velky. TaktieZ je na stranke vyhradena velka plocha na reklamné
bannery firmy. Vysledkom toho je, Ze tieto bannery zaberaju celt uvodnu stranu a to aj
v pripade, ak méa navstevnik monitor s vy$§im rozliSenim (1280x1024). Takato ivodna

stranka na zakaznika nepdsobi dobre a odvadza jeho pozornost’ od aktudlnych akcii a
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noviniek, ktoré st uvedené az nizSie. Prave preto odporucam firme zmensit’ plochu

uréenu pre reklamu na uvodnej stranke.

Pridanie aktudlnych sprév z oblasti IT, textové pole s aktualitami firmy a odkazu

na pridanie RSS kandlov by mohlo taktiez zvysit’ navstevnost.

V zapiti stranky by mali byt uvedené autorské prava, ndzov firmy a kontaktny

e-mail.
Pravy panel je na stranke prili§ stabilny, pretoze su na nom zobrazené stale tie isté
najpredavanejsie produkty. Po prechode do sekcii a na jednotlivé produkty by mali byt

na pravom paneli zobrazené najpreddvanejsie a prip. aj najsledovanejSie produkty z tej

kategorie, v ktorej sa nachddza uz zobrazend sekcia ¢i produkt. Schéma 5 zndzornuje

navrh Upravy stranky firmy Petra computer s.r.0.
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Schéma 5 - Navrh Gprav ivodne;j strany internetového obchodu firmy Petra computer

S.1.0.
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I
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na pridanie RSS kanélov.
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Ak potenciondlny zékaznik navstivi stranku s cielom kupit’ urcity produkt, ale
nie je eSte Uplne rozhodnuty o znacke, pripadne cene verzus kvalite, je pre neho
vyhodné, ak sa na stranke nachadzaju uzivatel'ské komentdre k produktom, a ich

podrobné popisy. Tie u niektorych produktov chybaju.

Dalej je medzi zdkaznikmi internetovych obchodov obl'ibeny vypis podobnych
produktov, kde sa im ponukaju rozne alternativy. Zdkaznik by mal mat’ k dispozicii

porovnavanie produktov. Z tohto dovodu je efektivne ukladat’ parametre ako oddelené

polozky, ¢o umoziiuje ich zobrazenie v prehl'adnej tabulke, pripadne i vyhl'addvanie
produktu podl'a urcitého parametru.

Zobrazenie histérie cien je informativnym nastrojom, ktory zdkaznikovi moze

taktiez pomdct’ pri rozhodovani. Za prehladné a prijate'né rieSenie pre firmu Petra
computer s.r.0. povazujem umiestnit’ k produktu graf s vyvojom ceny za urcité obdobie.
Dalsim rieSenim by bolo aj zobrazenie ikony, ktora bude uvadzat’ ¢ cena vybraného
produktu za urcité obdobie rastie, klesa alebo stagnuje.

Za dobry doplnok stranky produktu povazujem moznost’ hodnotenia produktov

uzivatelom. Ohodnotenie produktu pomédze dalSiemu zdkaznikovi pri vybere.
Velmi vhodnym nastrojom ako informovat zékaznikov podrobnejSie o

jednotlivych produktoch, je uviest’ odkazy na ich oficidlne stranky.

Spravanie zakaznika pri nakupe okrem in¢ho ovplyviluji aj fotografie
produktov. Prave preto je vhodné, aby firma doplnila na stranky viac detailnejSich
fotografii. Co sa tyka vodotlade, firma by mala po jej automatickom vloZeni
skontrolovat’, ¢i prekryva fotografiu alebo je umiestnena mimo nej. V druhom pripade
vodotlac straca zmysel.

Vyrobcovia vypoctovej techniky vylepSuji software vo svojich produktoch

pomerne Casto. Prave preto su pre zédkaznikov uzito¢né aj odkazy na externu stranku

ur¢itého produktu s aktualizdciami firmware, software, ovladacov a pod., kde si mézu

tieto aktualizacie stiahnut’.

41



Schéma 6 - Navrh Uprav stranky s informaciami o produkte internetového obchodu

firmy Petra computer s.r.0.
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» ViditeI'ne oddelit’ parametre a popis produktu.

* Doplnit’ popis u produktov, kde chyba.

= Doplnit’ odkaz na recenzie v odbornych médiach.

= Zahrnit’ moznost’ stiahnutia alebo odkaz na externu stranku s aktualizaciami
firmware, software, ovladacov, apod. suvisiacich s produktom.
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Navrhujem firme Petra computer s.r.o. zamestnat’ ¢loveka zodpovedného za uz
spomenuté aktualizacie, externé odkazy na stranky a popisy produktov. Ten by mal
dohliadat’ na ich spravnost’, aktualnost’ a bezchybné vlozenie. Taktiez by v jeho naplni
prace bolo pravidelné zodpovedanie otazok polozenych uzivateI'mi v komentaroch pri
jednotlivych produktoch a v diskusnom fore. To by pomohlo internetovému obchodu
prezentovat sa ako seridzny partner, ktory svojim zdkaznikom vychadza v ustrety
a pomaha im rie$it’ ich problémy a prip. ujasnit’ pochybnosti.

Spoluprica s Ceskou postou, s.p. Co sa tyka moZnosti odberu zakapeného
tovaru, jednou z moznosti je nechat’ si ho dorucit’ expedi¢nou firmou. Problém vznika
vtedy, ak zdkaznik nema moznost byt v dopoludiiajSich hodinach doma, pripadne si
nemdze dovolit’ zaslanie tovaru na pracovisko. V pripade nezastihnutia zékaznika sa
tovar nechava v depe expedi¢nej firmy DPD CZ, Direct Parcel Distribution CZ, s.t.0. ,
ktoré sa napr. v Brne nachddza v Lisni. Nie kazdy zakaznik byva v mestskej Casti LiSent
prip. v blizkom okoli atak sa Casto stdva, ze zdkaznik mé eSte d’alSie ndklady na
vyzdvinutie tovaru. V ostatnych mestach je situdcia podobna. Podl'a mojho nazoru by
firma Petra computer s.r.o. mala spolupracovat’ aj s Ceskou postou, s.p., ktora ma
v jednotlivych mestach niekol’ko pobociek, kde si moze zakaznik svoj tovar vyzdvihnat
s minimalnymi nakladmi.

Propagacia vSetkych produktov. Firma Petra computer s.r.o. v poslednej dobe
dava do popredia skutoCnost, ze je autorizovanou predajnou spolocnosti ASUS
a zabuda na propagaciu predaja svojich pocitacovych zostdv znacky Petra a ostatnych
produktov inych znaciek. Na udrzanie si a ziskanie novych zdkaznikov je dodlezité
propagovat’ vsetky produkty, ktoré ma firma uvedené v katalégu, pretoze kazdy
zékaznik ma individudlne potreby a je vel'a takych, ktori o znacku ASUS nemusia mat’
zaujem. Z tohto dovodu navrhujem, aby firma vytvorila a nasledne umiestnila na hlavna
stranku textovu a bannerova reklamu propagujucu nielen vyrobky firmy ASUS, ale aj
znacku ako taku, pripadne vlastné pocitacové zostavy.

Usporiadanie sut’azi. Dostat’ firmu do povedomia l'udi tymto spdsobom sa
moze zdat' neefektivne, no opak je pravdou. Ci uz usporiadat’ sitaZe na svojich
strankach alebo sponzorovat’ iné akcie napriklad v regiondlnych radiach je nendkladna

aucinnd forma propagécie. Je to vyhodné pre konkrétne médium, ktoré tym prildka
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posluchaov (Citatel'ov), na druhej strane aj pre sponzorujicu firmu, pretoze je to
lacnejsie ako klasicka reklama.

RozSirenie miesta poésobnosti. Pre podnikanie je prirodzené a tvori zaklad
dosahovanie zisku a ¢o najvacSiecho podielu na trhu. Do budtcnosti by firma mala
zvazit rozsirenie svojho pdsobenia na cela Cesktl republiku a pripadne aj Slovensko,
kde pdsobi malo desiatok internetovych obchodov s vypoctovou technikou a trh v tejto
oblasti este nie je tak konkurencieschopny.

Viralne marketingové kampane. V novodobom marketingu nestaci
uspokojovat’ potreby zakaznika, hlavnym cielom je vytvorit’ tizbu a nésledne na iu
reagovat’. Psychologicky efekt v tomto pripade znamena vytvorit' spravny pribeh,
ktorému zékaznici uveria a budi s nim suhlasit’. Marketing nespociva v technickych
parametroch, ale v pribehu. Vytvorenim a S$irenim vhodného pribehu by firma Petra
computer s.r.o. dokdzala oslovit mnoZstvo pouzivatelov Internetu, svojich
potencialnych zakaznikov. Firma Petra computer s.r.o. uz vytvorila firemnu filozofiu
(uvedend v podkapitole 1.3). Zostdva uz len Sirenie medzi potencidlnymi zékaznikmi a
spravna propagicia, za¢inajlica zverejnenim firemnej filozofie na stranky. Dalej
navrhujem vytvorenie jednoduchého a zaroven jasného sloganu, ktory by sa nasledne
nato dostal do povedomia zdkaznikov, ¢im by vznikli efektné asociécie.

Obl'ibenou formou propagacie a udrzania si zdkaznika st vernostné programy.
Ich zaklad je zlava alebo urcitd vyhoda pre zdkaznikov, ktori nakupuji v obchode
pravidelne. Firma si mo6ze sama stanovit, akou formou a akd vyhodu bude vernym
zakaznikom poskytovat. Oblibené su tzv. vernostné karty, ktoré zakaznik ziska po
firmou stanovenom urcitom pocte nakupov. Po obdfzani karty mé zakaznik pravo na
vopred stanovenu vyhodu, najcastejSie ide o financné zlavy vyjadrené v percentach.
(napriklad x percentna zl'ava z ceny kazdého vyrobku, x percentna zl'ava z ceny celého
nakupu, pri ndkupe nad x K¢ darcek zdarma). V pripade firmy Petra computer s.r.o. by
som navrhovala zavedenie elektronickej vernostnej karty v spojeni s registraciou
uzivatel'ov. V profilu uzivatel'a by tak bol prehl'ad uskuto¢nenych nakupov a na zaklade
hodnoty zakipeného tovaru by bola udelovanid zlava na nakupy. Tym by bola
zjednodusena sprava poskytovania zliav, pretoze by boli zaistené automaticky.

Vsetky spomenuté navrhy a rieSenia v pripade realizécie si vyziadaji nemalé

finan¢né prostriedky a nasadenie. Pre firmu to vSak neznamena investovat’ do prazdna,
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pretoze kazdy z navrhov ma svoje opodstatnenie a je pre firmu vyznamnym krokom
vpred. Za dolezity navrh pokladdm zamestnanie pracovnika zodpovedného za
prevadzku internetového obchodu. Zacinajic dohladom nad aktualizdciami a ich
vkladanim, cez kontrolu a vkladanie popisov k produktom a konciac spravne
umiestnenou vodotlacou a zodpovedanim otazok od uzivatel'ov. V pociatocnej fazi by
mohol tito funkciu vykonavat' niektory z momentalnych zamestnancov, pretoze
navitevnost’ internetového obchodu je velmi nizka (cca 1200 navitevnikov denne).'
Pokial’ by doslo k zvySeniu navStevnosti, mohla by firma vytvorit’ nova poziciu a
zamestnat’ brigadnika, ¢im by uSetrila mzdové néklady. Aby firma mohla na takom
konkuren¢nom trhu ako je obchodovanie s vypoctovou technikou prosperovat’, je
kvalitna internetovd stranka zakladnym pilierom celej firmy. Dodlezitost dalSich
navrhov by mala firma zvazit a v budicnosti zacat' sich kalkuldciou a nésledne

realizaciou podl'a vyznamnosti a urgentnosti.

1 Udaj z toplist.cz (http://www.toplist.cz/toplist/?search=petracomp&a=s).
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6 ZAVER

Okolity svet nds nuti pozerat’ sa dopredu a stale mysliet’ na prinos pre l'udstvo.
Pozerat’ sa okolo seba a kontrolovat, o sa deje okolo nas. Nestratit’ vedicu nit, pretoze

uz ju nemusime nikdy ndjst’.

V Ceskej republike si Pudia pomerne rychlo zvykli na elektronicky obchod.
S nim prisli nové stratégie, nové techniky a marketingové tivahy ako si ziskat’ a udrzat’
lojalnost’ zakaznika. Hlavne mladSia generécia je nadSena novymi technoldgiami a ma

chut’ pokracovat’ v zacatom diele ¢i uz ako uzivatel’ alebo prevadzkovatel.

Firma Petra computer s.r.o. pdsobi na trhu nejeden rok a dokdzala si vybudovat
dobré postavenie na trhu, ¢o je zdkladom pre uspech firmy. Stala sa znackovou
predajnou firmy ASUS avponuke ma Siroky vyber produktov tejto firmy.
V juhomoravskom kraji je obl'ibena a méa vyborné postavenie na trhu. Je vSak potrebné

pokracovat’ v zaCatom diele, posuvat’ sa d’alej dopredu.

V bakalarskej praci som sa venovala analyze tejto firmy. Objavila som vyrazné
prednosti, na ktoré moze byt’ firma pravom hrda, ako napriklad vynikajuca komunikécia
medzi pracovnikmi, rychle vybavenie reklamacii a efektivne rokmi overené
marketingové stratégie. Na druhej strane vSak existuju aj nedostatky, ktoré firmu brzdia
pri jej d’alSom rozvoji anapredovani. Prave preto som jej v tejto bakalarskej praci
navrhla kl'ai¢ové zlepSenia najmé v oblasti prevadzky a marketingu firmy. Nie vSetky st
realizovatelné okamzite, nie vSetky si nenakladné ajednoduché na uplatnenie. Aj
napriek tomu si myslim, ze s pre firmu prinosom a dobrym Startovacim krokom vpred
na ceste k jednému z najpopulérnejSich a najobl'ibenejSich internetovych obchodov

s vypoétovou technikou v Ceskej republike.
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10 PRILOHY

Priloha 1: Obrat elektronického podnikania ako percentuédlne vyjadrenie z celkového

obratu v USA za 4. Stvrtrok 1999 az 4. §tvrt'rok 2006
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Zdroj: U.S. Department of Commerce. Quarterly retail e-commerce 4th quarter 2006
[online]. 2007, Last Revised: February 16, 2007. [cit. 2007-05-10]. Text v anglictine.
Dostupny z WWW: <http://www.census.gov/mrts/www/data/html/06Q4.html>.
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Priloha 2: Néakup vybranych poloziek on-line v roku 2006 vyjadreny konverznym

pomerom v percentach
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Priloha 3: Ro¢ny néarast jednotlivych produktov nakapenych on-line (2005-2006)
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Priloha 4A: Marketingovy mix a jeho zlozky
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Priloha 4B: E-marketingovy mix
E-MARKETINGOVY MIX
| | | — e N
Product Price Place Prum_utu?n‘ I Person |
Produkt Cena Distribiicia ““'"Ll'gi':a“"‘f | Zakaznik |
| L _ _ _ _ 4
[ | | | | |
interentova Podpora Public Viralny E-mail Aﬂilia!e
reklama predaja Relations marketing marketing marketing

Zdroj: STUCHLIK, P. - DVORACEK, M. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2002. 228 s. ISBN 80-247-0201-0. s.65

53




Priloha 5A: Néhl'ad na uvodnu stranku internetového obchodu Petra computer s.r.o.

www.petracomp.cz
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SluZby

Software

Spotfebni matsrial
Tablety

Tigkarny

B TV, FM tunery, stfizny

HP Photosmart C4130 (tisk:

4800x1200dpi, 22/ 20ppm,
kop: 22/ 30ppm,
WultifunkEni zaZizeni-
Kopirka/Tiskarnal/Skener.
Technologie tisku HP PhotoRet
cena s DPH 3 559 Ké

ks]ﬂ

skladem

obrdzek neni
k dispozici

K 19" LCD monitoru ASUS MP3 piehravaé za 1,- K&

E1+

DVD=RW/ RAM LG GSA-H42N
BLACK BULK (18xDVD=R,
10xDVD2DL, 8x/ 6xDVD+RW/
Vypalovacka LG GSA-H42N
podporuje viechny ifi v
soudasnosti pouZivané formaty
cena s DPH 777 Ké

ks]ﬁ

skladem

54

antivir AVG Anti-Mahware
OEM (12 mésicl)

cena s DPH 365 KE

ks1g

skladem

Q prinlageny uZivatel

heslo
— ]

zapomenuté heslo

jméno

Jména

nova registrace

zasilani novinek emailem

stav nakupniho kogiku

poéet poloiek 0 ks
cenabez DPH 0 Ke

cenasDPH 0 Ké

B dokondit objednavku
B} vymazat koSik

- kontakty

Adresa Videfiski 89a
INTERSPAR, 1. patro
638 00 Brno
Telefon +420 54321 0003
Fax +420 54333 0939
E mail obchod@petracomp.cz

top10

~

B3 Petr MyPC Home VP (SEM 3000+,
512MB, DVD£RVY, 160GB SATA2,
GFB100, TV tuner, XPH) +19" LCD
ASUS

B3 ASUS F3M-AP012 (WXGA 15.4",
Sempron 3400+, 1GB, 120GB,
DVD=RVI, GF6100, kam, WLAN,
BT)

B3 LG 19" LCD L194WT-SF (50
1440900, 2000:1, 300cdm, 5ms,
DVI, TCO03) stiibrny

B HP Pavilion dv8319 (15.4" WIXGA,
CDT2080, 1GB, 120GB, DVDRW,
HVT400, WLAN) +VHP

B3 ASUS F3T-APDOS (WXGA 15.4",
Turion X2 TLE2, 1GB, 120GB,
DVDERW, NVT600, webkam,
WLAN, BT)

B ASUS F3T-APO31 (WXGA 15.4",
Turion X2 TL52, 1GB, 160GB,
DVD=RVI, NVT600, webkam,
WLAN, BT)

B ms windows XP Home Edition
OEM CZ



Priloha 5B: Nahlad na stranku vybraného produktu internetového obchodu Petra
computer s.r.o.

Petra PD5050 (A64 3500/2.2, NF570U, 1GB DDR2, DVD:RW,
200GB SATA/I, GF7300GT, KBEM)

kod zboii PDS0S0
vyrobce Petra computers s.r.o.
skladem 4-6 dni
zaruka 36 mésich
cena bez DPH 10916 K&
cena s DPH 12990 Ké
Recykl. poplatek 24 K bez DPH

Autor. poplatek 50 KE bez DPH

koupit 1| ks

detail fotografie
[5) \wtisknout produkt

t— KOHFIGURATOR SESTAV

FIXNi POLOZKY

detail  cisle typ produktu nézev produktu cena s DPH
MO0010 Viroba PC Petra (vé. baleni) 590 Ké
V1002294 gios‘:":"'“”i ASUS M2N-E (skt AM2, NFST0U) 2618 Ké
V5003472 100 Skiin Miditower (450W zdroj, 2xUSB) 1192 Ké
PCA9999 182 Zaruka Rozsifeni zaruky na 3 roky 595 Ké

VOLITELNE POLOZKY KONFIGURACE

detail Eislo typ produkiu  nazev produktu cena s OPH

080 FDD T

7050007 ik | FDD SONY/ALPS 3.5" ( 166.-) v

V1111002 2"" | AMD Athion 64 3500+ (2.2 GHz, skt AM2... (1820, v |
rocesor

V1228062-2 050 Pamét | 1024MB DDRII-800 (2x 512MB, Dual Chan... (1 16( v |

060 Graficka 1
vis2s0se O | PCl-ex LEADTEK GeForce 7300GT 256MB D... (1 £+ |

@ vioozss L7 [ 200GB 72000t. SATAIL/300 8MB cache (1557.-)
nozuonoosa 510" | bez drubého disku (0.-) v
or2 g
@ vovm  viménny [----o-ooooo--- (0-) v
ramecek
visotzss (o | DL DVD+RW/RAM LG GSA-HA2N (784.-) v|
090
HooRivere 0 [ bez druhé mechaniky (0.-) v|
101 Design T
@ wvso Lo | Celo 5410 (2xUSB) ( 0.- ) v
110 Ctedka 1
WOCARDREADER |1/ HSS®. [ oo oo (0-) v
111 Zvukova I
INTAUDIO 2 integrovana ( 0.-) ~|
"m2Tv 1
wotvtn Gt T (0-) v
115
ROEANM e |~~~ (0-) v
120

fonaxy Klavesnice |--—

6001095  130Mys | MyS Microsoft Wheel Mouse Optical BLA... (228.-) v

151 WiFi r T =1

we: el [ommememaee (0-) v
170

NOOS Operacni | bez Enilby emu ( 0.-) ™|
systém
180 :

NOOFF Kanceldfsky | --------------- (0.-) .
sw

(oN N ol ol ol ol ol ol o]

NOANT 181 Antivir | ----
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