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Abstract

The diploma thesis focuses on the analysis of e-commerce selected subject. The aim is
to design an optimal variant creation of e-commerce and the possible appearance of
a promotion. The thesis also includes analysis of the external and internal environment

of the company necessary to determine the future direction of the company strategy.

Keywords

E-commerce, SEO optimization, B2B, B2C, creation of e-commerce

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na analyzu elektronického obchodu vybraného subjektu.
Cilem je navrhnout optimalni variantu tvorby elektronického obchodu a jeho mozného
vzhledu a propagace. Soucasti prace je rovnéz analyza vné€jsiho a vnitiniho okoli firmy

nezbytna pro stanoveni strategie budouci orientace firmy.
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Uvod

1 UVOD

V dnesni dobé témer kazda veétsi ¢i mensi firma disponuje webovymi strankami, které
jsou pro jeji existenci v soucasnosti nezbytnosti. Dalo by se fici, ze pokud dnes neni
firma ,,vidét“ na internetu, jako by nebyla, protoze pokud ¢loveék potiebuje koupit
konkrétni véc, spravit vodovodni kohoutek nebo postavit dim, neni nic jednodussiho
nez sednout k internetu a najit si potifebné informace a firmy, které dané vyrobky nebo

sluzby nabizeji.

Za poslednich par let dochazi rovnéz k rapidnimu narastu firem, které si zfizuji
internetové obchody soubézné s kamennymi pobockami. Vznikaji také firmy, které
svoji obchodni ¢innost uskuteCriuji pouze pres internet a kamenné pobocCky nevlastni.
U nékterych firem nastala situace, kdy doSlo k poklesu prodeje v kamennych
obchodech, ale tento pokles se vykompenzoval naristem prodeje na internetu.
Duvodem je fakt, ze si lidé na tento zptisob nakupu zvykli a firmy, které cht&ji byt na

trhu uspesné, by se tomu meély zadit prizptisobovat.

Nejdalezitéjsi pii internetovém obchodovani je disponovat jednoduchym, prehlednym
a pro uzivatele obsahové zajimavym internetovym obchodem. V pfipadé, Ze internetovy
obchod neni dostate¢né prehledny a je piiliS slozity, zdkaznici jej nebudou navstévovat

a rad¢ji prejdou ke konkurenci.

Na nasem trhu existuje Siroka Skala poskytovatelG systémt pro tvorbu a provoz
internetového obchodu. Existuje né€kolik zptisobt pofizeni e-shopu, mezi které, krome
tvorby vlastnimi silami patii napf. tvorba na zakazku nebo koupé jiz hotového feseni
formou pronajmu nebo prodeje. Poskytovatelé téchto systémi nabizeji nepieberné
mnozstvi Sablon a funkci e-shopt, které mohou firmé piinést konkurenéni vyhodu.

Systémy se ve vétsiné piipadu lisi pouze cenou a kvalitou provedeni.
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Vymezeni problému a cil prace

2 VYMEZENIi PROBLEMU A CIL PRACE

Cilem diplomové prace je provést analyzu elektronického obchodu spole¢nosti ELKOV
elektro, a.s. Dale na zakladé dané analyzy zhodnotit stavajici stav elektronického
obchodu a navrhnout pfipadné zmény, které by mély vést k zefektivnéni elektronického
obchodu spoleCnosti. Veskeré navrhy na zmény budou konzultovany s vedenim

spoleCnosti.

V kapitole Teoreticka vychodiska prace bude mimo jiné stru¢né€ uvedeno, co obnasi
elektronické obchodovani, jaké jsou modely a legislativa elektronického obchodovani

a dale rovnéz co je e-marketing a jaké jsou jeho vyhody.

V nasledujici kapitole Analyza problému a soucasné situace bude nejdiive popsana
cinnost spole¢nostt ELKOV elektro, a.s. a jejiho elektronického obchodu. Déle bude
provedena analyza obecného prostiedi prostfednictvim analyzy SLEPTE, analyza
oborového prostiedi prostfednictvim Porterova modelu konkuren¢nich sil a v zavéru
SWOT analyza, ktera odhali silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby elektronického
obchodu spolecnosti. U SWOT analyzy bude provedeno rovnéz jeji matematické

zhodnoceni.

V posledni kapitole se pokusim na zakladé pozadavki firmy vybrat vhodného
poskytovatele systému na tvorbu a provoz internetového obchodu a navrhnout mozny
vzhled e-shopu. Provedu rovnéz ekonomické zhodnoceni mé volby a nastinim mozné
zpusoby propagace elektronického obchodu na internetu. V zavéru kapitoly provedu

zhodnoceni efektivnosti mych navrhu.

14



Teoretickd vychodiska prace

3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Elektronické obchodovani a elektronicky obchod

Elektronické obchodovani neboli e-commerce je v poslednich letech velice popularni.
Jedna se o zpisob nakupu a prodeje zbozi prostfednictvim internetu. Nedochazi zde
ovSem pouze k obchodovani se zbozim hmotné a nehmotné povahy, ale rovnéz se
sluzbami. Do elektronického obchodu jsou zahrnuty veSkeré s nim souvisejici kroky,

v © e v ., .1
tzn. reklama, uzavieni smlouvy, jeji plnéni nebo poprodejni servis.

Definice podle OECD fika, ze elektronicky obchod zahrnuje ,,jakékoli obchodni
transakce, které provddeéji osoby fyzické i prdvnické, pricemz tyto transakce jsou

. gy AV 2
zaloZeny na elektronickém zpracovani a prenosu dat. “

Dalsi pohled na elektronicky obchod je podle Svétové obchodni organizace WTO, ktera
,,pod elektronicky obchod zahrnuje jak vyrobky, které jsou prodavdny a placeny pres
internet, ale dorucovany ve hmotné podobé, tak produkty, které jsou pres internet

dorucovany v podobé digitdlni. >

Z vyse uvedeného textu je patrné, ze existuje cela fada definic elektronického obchodu,
které vedou ke stejnému zavéru a to, ze se jednad o obchodni transakce, které jsou

uskutecniovany prostfednictvim internetu.

! DOLECEK, Marek. Elektronicky obchod. In: BusinessInfo.cz [online]. 2010 [cit. 2013-01-03].
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/elektronicky-obchod-opu-4626.html
2 v

tamtez

? tamté”
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Teoretickd vychodiska prace

Obrazek 1: Vztahy mezi jednotlivymi pojmy (Zdroj:*)

Internetovy \ Elektronicky Elektronické

obchod obchod podnikani

3.2 Elektronicka trzisté

Pod timto pojmem lze nalézt aplikace elektronického obchodovani, které
prostfednictvim internetu vytvareji misto, kde je mozné realizovat obchodni transakce
mezi prodejci a kupujicimi. Ta e-trziSté, ktera spojuji obchodni partnery z jedné oblasti
ekonomiky, napf. z automobilového pramyslu, se nazyvaji vertikalni. Druhou skupinou
jsou e-trzisté, ktera spojuji obchodni partnery z riznych oblasti ekonomiky, témto se

tika horizontalni.’

Elektronicka trzisté nabizeji bezkonkurencné nejvétsi sortiment zbozi. Divodem je, Ze
zakaznik sedici u pocitaCe muze prechazet z jednoho obchodu do druhého, aniz by se

zvedl ze zidle.®

Nasledujici tabulka uvadi pfinosy, které e-trzist€é piinasi jak odbératelim, tak

i dodavatelum.

* Dvotak, Elektronicky obchod: Studijni text pro kombinované studium, s. 21
> tamtéz

® Tondr, Podnikéame s Internetem, s. 46
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Teoretickd vychodiska prace

Tabulka 1: Pfinosy e-trzisté pro odbératele a dodavatele (Upraveno dle”)

Odbératelé Oblast prinosu Dodavatelé
- niz§i cena 0 55 obi
v s C Kupni sila - Vyssi opjem
- niz$i naklady na vyjednavani P V.yw, , Jemy C
o ’ - niz$i naklady na vyjednavani
- snadny pfistup k vice v L
R - roz8ifend zakaznicka zakladna
dodavatelim
e L, .. - niz§i naklady na ziskavani
- niz§i vyhledavaci naklady Efektivita , o Y
oo o, zakaznikt
- niz§i naklady na zpracovani procesu s L,
- niz8i naklady na zpracovani
- snizené naklady na zasoby Integrace . i
L . - zlepSeni fizeni zasob
- snizené naklady na dodavatelského o v 1 ar s ,
o . - lepsi predvidani poptavky
zpracovani retezce
- jednodussi prabézny Agregace - jednodussi prabézny
benchmarking obsahu a sluzeb | benchmarking
- nakladové efektivni prizkum vV ramci - nakladové efektivni pribézny
- rychlej$i konkurencni specializovanych | prizkum
odezva odvétvi - rychlejsi konkuren¢ni odezva
- transparentnost cen a zasob " , o
P , L - vétsi okruh zakaznikli
- zamezeni nesystematickym Y .,
I . . . . - snizené prodejni naklady
nakupim Trzni efektivita . o
L _ - snizené naklady nadmérnych
- snizené naklady nadmérnych ,
, zasob
zasob

E-trzisté lze rozdélit do nekolika oblasti. Mezi nejznaméjsi oblasti patii B2B a B2C

obchody, kterym se budu podrobnéji vénovat i dale.

e B2B - business to business — jedna se o nejstar§i zpusob elektronického

obchodovani. Termin ,business to business“ pochazi z anglického jazyka
aznamena ,obchodnik -> obchodnik“® Z prekladu vyplyvd, Ze se jedna
o transakce a obchodni aktivity, které jsou uskute¢fiované mezi firmami navzajem.’

Vétsinou se jedna o elektronickou vyménu dat, napt. zékladnich informaci, jako

! Ecom.ef.jcu.cz [online]. 2010 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://ecom.ef.jcu.cz/web/download/teorie/p02-modely_a_koncepty.pdf

8 Adaptic - Co je B2B.Adaptic [online]. 2005-2013 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/b2b/
? Dvotak, Elektronicky obchod: Studijni text pro kombinované studium, s. 30
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jsou objednavky ¢i faktury. Tim, ze je vymeéna uskuteiiovana elektronicky,
dochazi ke snizovani naklad, automatizaci celého procesu a zvySeni jeho
rychlosti.10

e B2C - business to customer — jedna se o nejrozsifenéjsi zplusob internetového
obchodovani. Termin ,,business to customer” rovnéz pochazi z anglického jazyka
a v prekladu znamena ,,obchodnik -> zakaznik*. Tento zptisob obchodovani je tedy

5 . . . e 11
zalozen na prodeji koncovému zéakaznikovi.

Dalsi znamé modely elektronického obchodu jsou:

e C2C - customer to customer — obchod mezi dvéma spotiebiteli navzajem
prostfednictvim tfeti strany, napf. transakce prostfednictvim aukcnich servert
a internetové inzerce.'? Iniciativa je na stran& jednoho spotfebitele a cilovou
skupinou jsou jini spotfebitelé. Spotrebitelé si prostfednictvim internetu mezi
sebou prodavaji zbozi, pfip. vyménuji informace o ném. Piikladem tohoto typu
obchodt jsou rizné online burzy, aukce a jiné vymeény zbozi. Svétové nejznamé;jsi
je aukéni portal eBay, v Ceské republice je takovymto portalem napt. Aukro."

e B2P - business to partner — tyka se oblasti vztaha s ostatnimi partnery, ne t€émi

obchodnimi.'*

e B2E — business to employee — zde se jedna o vztahy se zamé&stnanci."

e B2A - business to authority — vztahy se staitem a statnimi institucemi.'®

V nasledujici tabulce jsou uvedeny nékteré vySe uvedené modely elektronického

obchodu.

10 Adaptic - Co je B2B. Adaptic [online]. 2005-2013 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/b2b/

""" Adaptic - Co je B2C. Adaptic [online]. 2005-2013 [cit. 2013-01-06]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/b2c/

"2 Dvotak, Elektronicky obchod: Studijni text pro kombinované studium, s. 30

B c2c (Customer to Customer). ManagementMania.com [online]. 2012 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/customer-to-customer

' Dvotak, Elektronicky obchod: Studijni text pro kombinované studium, s. 30

" tamté7
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Tabulka 2: Rozdéleni druhli elektronického obchodu (Upraveno dle:'”)

(statni instituce)

- vypisovani
grantovych projekta

sprave

Adresat Statni instituce
Privodce Government
informacemi Business (obchodnik) | Customer (spottebitel) .
(statni instituce)
B2B C2B B2A (B2G)
- obchodni firma - prodej - nabidka sluzeb a
Business prodava formou elektronickych zbozi, komunikace se
(obchodnik) velkoobchodu zabezpecovacich statni spravou pies
ostatnim obchodnim systému, knih, CD, internet
firmam elektroniky,
B2C Cc2C C2A (C2G)
- obchodni firma - formou nabidky a - podavani dariovych
Customer prodévvé o poptévvkry ’ pﬁzném’, volby, scitani
oy prostrednictvim - aukéni systémy pro lidu
(spotrebitel) o . vl “
elektronického prodej pouzité¢ho zbozi
obchodu koncovym
zakaznikum
A2B (G2B) A2C A2A (G2G)
Administration, | - zadavani vefejnych - poskytovani - koordinace cinnosti
Government zakazek informaci o vefejné organu veiejné moci,

3.21 B2B

Jak je zminéno jiz vySe, jedna se o obchodovani mezi firmami navzijem. Takovéto

obchodovani predstavuje vztah mezi vice obchodniky, kdy kazdy obchodni partner ma

pro komunikaci a transakce na internetu své vlastni ptfihlaSovaci jméno a heslo.

v - , , v & ~ v o -1
Vétsinou se jedna o nakupy zbozi, které je uréeno pro dalsi zpracovani nebo prodej.'®

Zakladem je databaze, kterd je spravovana obchodni aplikaci. Systém by mél byt

propojen s vnitropodnikovym informacnim systém a jeho jednotlivymi moduly. Mél by

17 VONDRUSKA,

Pavel.

world.info/casop3/crypto10_01.pdf
'8 Studentske.sk. SAFARIK, Jan. Elektronicky obchod [online]. 2004/2005 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:

Crypto-World.

2001.

http://www.studentske.sk/web.php?pred=marketing
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byt tedy schopny sledovat napft. 1 stav skladu a ptfipadné automaticky objednat potfebné

zbozi od subdodavatele. '

U B2B systému ovliviluje poptavku a pozadavky zakaznik(i vyrobni program firmy.
Toto je vhodné zejména pro firmy, které se zabyvaji zakazkovou vyrobou a vychazi
tedy z konkrétni poptavky zakaznikt. Pokud je tento systém propojen s vnitinim
systémem dodavatele, mize mit odbératel prehled vjaké fazi vyroby, pfipadné

. . . , ;2
distribuce, se jeho zakazka nachazi. 0

Hlavnim pfinosem vyuziti B2B systému je pro podnikatele zejména snizeni nakladi.
Dutivodem je snizeni administrativni zatéze, jelikoz je objednavka piijata i zpracovana
elektronicky a v ptipadé provazanosti navazujicich ¢innosti v systému jsou 1 tyto
automaticky provedeny elektronickou cestou. Témito Cinnostmi jsou napi. kontrola
zbozi na skladé ajeho pfipadné doobjednani, vystaveni dodaciho listu a dafiového
dokladu a dalsi. Pti nasledné expedici dojde k fyzické ptipraveé zbozi, kdy se do baleni

piloZi potiebné dokumenty a dojde k predani zasilky dopravei.!

K jesté vyssim usporam pii vyuziti B2B systéma dochazi pii spravném fizeni zasob,
kdy muze dojit ke snizeni kapitalovych narokd. Pfinos systému pfi ziskavani novych
kontaktd audrZeni stavajicich je jednoduchy a rychly zptsob komunikace bez ucasti

v 1.0 22
prostiednika.

1 Studentske.sk. SAFARIK, Jan. Elektronicky obchod [online]. 2004/2005 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://www.studentske.sk/web.php ?pred=marketing

2 SILHAVY, Radek. Jak funguje a co piinasi B2B feseni. In: Interval.cz [online]. 2002 [cit. 2013-01-03].
Dostupné z: http://interval.cz/clanky/jak-funguje-a-co-prinasi-b2b-reseni/

*! tamtéz
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Vyhody B2B obchodi:

e centralizace trzniho prostoru a neutralita obchodd;
e standardizace kontraktl, dokumentt a vyrobku;

e kvalifikace a regulace uzivateld;

e moznost rozsifovani cenovych nabidek;

e dodatecné informace o obchodech a historii cen;

e je zaruCena integrita trhu;

e Siroké spektrum informace o obchodovani a cenach;
3

. 2
samoregulace trhu a mechanismus tvorby cen.

3.2.2 B2C a jeho vyhody

Tento systém elektronického obchodu je nejvice podobny kamennému obchodu a je
rovné€z nejvice rozsifen. Zakaznici ziskavaji mnohé vyhody, které v kamenném obchodé
ziskat nemohou. Hlavni vyhodou je snizeni ceny, kterého je mozné docilit diky niz§im
nakladim na provoz obchodu. Dale ma také obchodnik informace o kazdém
zakaznikovi v€. jeho bydli§té a historie nakupu, takze je schopny provést analyzy a ty

nasledné aplikovat prostiednictvim marketingu.*

Vyhodou pro zakazniky je diky internetu rovnéz nepretrzita dostupnost po celém svéte.
Zakaznik si mize vyhledat informace o vyrobku a srovnavat je s jinymi, co se tyCe ceny
i kvality. Nevyhodou ovSem je, ze si nemuze dany vyrobek fyzicky prohlédnout
a osahat. Prodejci toto fesi mnoha obrazky, 3D modely, videy, online diskuzemi
s prodavacem piipadné jinymi uzivateli nebo také moznosti pfipojit vlastni recenzi na

dany vyrobek v¢&. obrazku.”

* Dvoi4k, Elektronicky obchod: Studijni text pro kombinované studium, s. 21
* NOVAK, Lukas. Projektovéni elektronického obchodu (2009). Lukds Novdk [online]. 2009 [cit. 2013-
01-03]. Dostupné z: http://www.lukasnovak.net/skolni-prace/eo-projektovani-elektronickeho-obchodu/

2 tamté”
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V praxi existuji 2 typy B2C elektronickych obchodi — prvnim typem jsou ty, které maji
zarovei 1 obchod kamenny, druhym typem jsou pouze virtualni obchody, které nemaji

-
kamennou prodejnu. 6

B2C obchody lze rozdélit do 4 oblasti:

e Prodej informaci — ,,bit business* — produkt je distribuovan elektronickou cestou.

e Prodej a prondjem — napi. publikovani informaci (elektronické noviny, hudebni
servery, atd.)

e Prodej zbozi — dochazi zde k objednani a zaplaceni produktu (hmotného zbozi)
elektronickou cestou.

e Poskytovani reklamniho prostoru — nutno mit ale dostate¢né navstévovany

27
SErver.

Prikladem B2C obchodl jsou napf. internetova nakupni galerie MALL.CZ, obchod

s pocitaci a elektronikou Alza.cz nebo internetovy obchodni dim KASA .cz.

3.3 Obchodni modely e-commerce

Nasleduyjici seznam obchodnich modelli e-commerce neobsahuje vsechny modely, které
existuji, jedna se pouze o strucny popis téch nejvyznamnéjSich. Neékteré z téchto
modelt jsou zakladni elektronické obchody, které jsou elektronickou verzi tradi¢nich
zpusobu prodeje. Jiné modely nelze provozovat tradiCnim zpisobem, jelikoz jsou

zavislé na IT podpore. ™

2% NOVAK, Lukas. Projektovani elektronického obchodu (2009). Lukds Novdk [online]. 2009 [cit. 2013-
01-03]. Dostupné z: http://www.lukasnovak.net/skolni-prace/eo-projektovani-elektronickeho-obchodu/

* Dvoiak, Elektronicky obchod: Studijni text pro kombinované studium, s. 23

*% Blazkova, Jak vyuzit internet v marketingu: Krok za krokem k vy$§i konkurenceschopnosti, s. 105
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3.3.1 Elektronické obchody (e-shops)

Jedna se o nejbeznéjsi formu realizace obchodovani prostrednictvim elektronické cesty.

Je ptimou obdobou ke kamennému obchodu.?

3.3.2 Elektronicka obchodni centra (e-malls)

Jedna se o nékolik elektronickych obchodi dohromady, které jsou zastieSeny jednou
znackou, maji spoleény vstup pfes internet. Zbozi pfidavaji hodnotu prostfednictvim
spolecné znacky, propagace jednotlivych e-shopt v ramci daného obchodniho centra,

zarukou kvality, atd.*

3.3.3 Elektronické aukce (e-auctions)

Elektronické aukce jsou nejcastéji provadény prostiednictvim B2C nebo B2B obchodi.
Primarnim cilem aukci je zvysit efektivitu a zredukovat zbyteCné plytvani. Lze je

realizovat téméf viude, kde nabidka prevysuje poptavku.®!

3.34 Elektronické nabidky (e-procurement)

Na internetu jsou zvefejnény vyzvy k tendrim nebo rizné druhy nabidek, jejichz
ucelem je hledani dodavatelti. Tyto nabidky je mozné stahnout piimo z internetu. Cilem
je zkraceni transakCnich Casti a snizeni transakCnich nakladi a to zejména pri

objektivizaci ceny a kvality dodavatelskych podminek.*

% Horsak, Navrh a implementace elektronického obchodu spolecnosti, s. 22
% Blazkova, Jak vyuzit internet v marketingu: Krok za krokem k vy&i konkurenceschopnosti, s. 104
31 1y
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3.3.5 Virtualni spolecenstvi (virtual communities)

Mohou existovat samostatné nebo mohou byt souc¢asti jiného modelu. Jedna se o spojeni
nékolika firem, které maji spoleCny zijem. Vzijemn€ si vymeéinuji informace

a zkugenosti. Model funguje na piijmech z reklamy a z &lenskych piispévkd.”

3.3.6 Trzisté treti strany (third party marketplaces, TPM)

Provozovatel trzisté poskytne katalogy nékolika dodavateli online na internet a nabidne
vyhledavaci sluzbu v katalozich, objednavky a moznost platby v bezpecném prostiedi.
Muze rovnéz pridat svou znacku, logistické zazemi a dalsi funkce. TrZisté je zpusob,

ktery usnadiiuje dodavatelim a odbératelim byt online.*

3.4 E-marketing

E-marketing neboli internetovy marketing, jak uz samotny nazev napovida, je takovy
marketing, ktery vyuziva nastroje zamérené na prostiedi internetu. Pokud ma firma
webové stranky nebo internetovy obchod a nemé dostate¢nou propagaci, jeji zisky
nejsou zarucené. V dnesni dobé je totiz nejdilezitéjsi byt vidét zejména na internetu, to

firm& pomiiZe oslovit a piilakat nové zakazniky a zvysit tak prodejnost produktd.™

Aby internetovy marketing fungoval efektivné, je dulezité, aby jeho cile a poslani
korespondovaly s firemni strategii firmy. Jednotlivé formy internetové 1 klasické
reklamy by se mély vziemné podporovat a dopliovat, aby tak bylo

dosazeno synergického efektu vzajemné podpory.*®

3 Blazkova, Jak vyuzit internet v marketingu: Krok za krokem k vy$§i konkurenceschopnosti, s. 105

* tamtéz

PInternet marketing: Co je internetovy marketing. Sunlight systems [online]. 2006-2011 [cit. 2013-01-
04]. Dostupné z: http://www.sunlight.cz/tvorba-e-shopu/internet-marketing/co-je-internetovy-marketing
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3.4.1 Vyhody e-marketingu

V nasledujici kapitole nastinim nékteré vyhody, které s sebou vyuzivani e-marketingu

prinasi.

1.

Velmi dobré cileni a planovani — je mozné svoji reklamu zacilit na weby, které
navstévuji potencialni zakaznici, pfipadné na slova, ktera zékaznici vyhledavaji

v souvislosti s produktem firmy.3 !

Presné vyhodnoceni kampané — béhem kampané i po jejim ukonCeni ma firma
k dispozici presna data, ktera mize vyuzit k vyhodnoceni kampané. Muze ziskat
napf. informace o tom, kolik potencialnich zakaznikt kliklo, pfip. shlédlo stranku
firmy, jak dlouho stravili navstévnici na webu firmy, dale také, kolik procent lidi,
kteti shlédli reklamu firmy, u ni nakoupilo a mnoho dalSich uzitecnych

informaci.*®

Platba az za vykon — internet dava moznost platit az za uskute¢nény vykon, napt.
za zobrazeni reklamy nebo za kliknuti na ni (PPC — Pay per click). Nekteré sluzby
umoziuji platit pouze za uskuteénénou transakci, tzn. pouze tehdy, kdy zakaznik
na zéakladé reklamy navstivi stranku firmy a nasledné provede nakup. Nékdy je
mozné také platit za ziskana data, tzn., napt. za registrace k odb&ru newsletteru, za

vyplnény dotaznik nebo piihlasku do vémostniho programu.®

Interaktivita — internet je jediné médium, které uzivateli umoziuje aktivné se
zapojit. Uzivatel si sam vyhledava informace, sam si vybira stranky, které navstivi,
muze se UCastnit diskusnich for, anket, hlasovani, chatd a dalSich Cinnosti, které

Vi tr e 1ue , 4
umoziiuji vyjadiit vlastni nazor.*’

37

Internctovy marketing. SYMBIO [online]. 1999-2013 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:

http://www.symbio.cz/marketing.html
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5. Moznost pouzivani grafiky, videa, zvuku a textu — internet nemusi sdélovat
informace pouze jednim zptusobem. Umoziuje firmé zvysit atraktivnost reklamy

prostiednictvim multimédii, jako jsou grafika, video, zvuk a text.*!

34.2 Nastroje e-marketingu

Mnoho lidi si pod pojmem internetovy marketing piedstavuje pouze bannery, coz je
pouze jeden z nastroju internetového marketingu. Mezi dalsi nastroje patii napf. e-mail
marketing, advergaming, advertainment, PPC reklama, vérnostni programy, kontextova
reklama, PR na internetu, marketing ve vyhledavacich (SEM), SEO optimalizace

w1 424
a mnoho dalgich.***

Bannerova reklama

Jedna se o obrazek, ktery je umistény na webové strance. Uzivateli, ktery da piikaz
k zobrazeni stranky, se banner objevi na monitoru. Mize mit jakykoli rozmér, ale
celosvétove existuji standardy pro velikost bannerd, které jsou striktné dodrzovany. Na

dodrzovani téchto standardi dohlizi organizace Internet Advertising Bureau (IAB).**

Pouziti bannerové reklamy je vhodné zejména tehdy, pokud firma usiluje o zasazeni
masy potencialnich zakazniki nebo pokud je jejim cilem oslovit specifickou skupinu
zakaznikQ, ktefi se pohybuji na malych webech. Jedna se o zpusob, ktery muze byt

S wews v , 4
0Ginngjsi nez textova PPC reklama.*’

*' Internetovy marketing. SYMBIO [online]. 1999-2013 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/marketing.html

*2 Internet marketing: Co je internetovy marketing. Sunlight systems [online]. 2006-2011 [cit. 2013-01-
04]. Dostupné z: http://www.sunlight.cz/tvorba-e-shopu/internet-marketing/co-je-internetovy-marketing
 Internetovy marketing. SYMBIO [online]. 1999-2013 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/marketing.html

* Hlavenka, Internctovy marketing: Praktické rady, tipy, navody a postupy pro vyuziti internetu
v marketingu, s. 25

4 Adaptic - Bannerova reklama. Adaptic [online]. 2005-2013 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/marketing/bannerova-reklama/
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Dalo by se fici, ze bannery plati za nejdrazsi formu internetové reklamy. Jejich cena se
odviji od velikosti banneru a poctu jeho zobrazeni. Proto také dochazi nejCastéji
k prechazeni k jiné formé& internetové reklamy.*® Diivodem je tzv. bannerova slepota,
ktera predstavuje to, ze lidé tradi¢ni formaty bannerd podvédomé ignoruji. Proto, aby

byl banner pro navstévniky atraktivni a zaujal je, musi splnit 5 nasledujicich pozadavk:

e umét upoutat pozornost;

e byt napadity, originalni a nekopirovat;

obsahovat dostatecné reklamni sdéleni;

budovat znacku i tehdy, pokud na né& navstévnik neklikne;

musi byt technicky dobfe zpracovany.*’

Obrazek 2: Bannerova reklama (Zdroj:48)

" WIKIMANIA 2005 [iaitmn

The First International Wikimedia Conference

E-mail marketing
E-mail marketing spociva v zasilani reklamniho sdéleni zakaznikiim prostfednictvim e-
mailu. Musi byt zvoleny citlive, aby nedochézelo k tzv. spammingu, tzn. k zaplavovani

. ’ A A 1.0 ~ o7 ’ . . 4
e-mailovych schranek zakaznikd nevyzadanymi e-maily.*’

E-mailing je nedilnou soucasti internetového marketingu a zejména marketingového

mixu.”’ Zahranini zkuSenosti fikaji, Ze se jedna o nejudinn&jsi zplisob propagace.

* Nastroje internetového marketingu - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.evisions.cz/internetovy-marketing-nastroje/

4 Adaptic - Bannerova reklama. Adaptic [online]. 2005-2013 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/marketing/bannerova-reklama/

*  Banner.  Wikipedia.org  [online]l. 2013  [cit.  2013-04-17].  Dostupné  z
http://cs.wikipedia.org/wiki/Banner

* Hlavenka, Internctovy marketing: Praktické rady, tipy, navody a postupy pro vyuziti internetu
v marketingu, s. 13

0 Adaptic - Email marketing. Adaptic [online]. 2005-2013 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/marketing/email-marketing/
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Zakladni funkci této formy marketingu je udrzovat kontakt se zadkaznikem, pfipominat
se mu, informovat jej o akcich a novinkach. E-mail marketing umoziuje rovnéz ziskat
zpétnou vazbu od zakaznikd.’' Existuji 2 nastroje e-mailingu, pokud nepocitame jiz

N , , . . , .\ 52
zminény spam. Jedn4 se o reklamni e-mail a newsletter (e-mailovy zpravodaj).’

Advergaming

Advergaming predstavuje interaktivni hry na internetu, které firmy pouzivaji
k marketingovym ucelim. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery je pro uzivatele
atraktivni, pfitdhne jeho pozornost a nenasilnou formou dojde k piedstaveni produktu.™
Podstatou této formy marketingu je, ze uzivatel si hraje a soucasné vnima reklamu pfip.
znacku. V takové situaci dojde ke spojeni znacky s pfijemnym pocitem, ktery uzivatel

pocituje pii hrani hry. Toto je zéklad pro pozitivni vnimani znacky.”*

Znacku, produkt nebo sluzbu je mozné do hry v¢lenit do riznych mist — na uvodni
stranu, dovnitf hry, na stranu vyhlaseni vysledkt, apod. Hra¢ mize byt motivovan
ziskanim realné ceny, kterou muze byt néktery z produkti firmy, coz muze umocnit

jeho zajem o tuto hru.”

Advertainment
Pojem advertainment pfedstavuje novou formu propagace, pii které dochazi ke spojeni
reklamy a reklamniho sdéleni.’® Tento zptsob prezentace reklamy presahuje tradiGni

30 vtefinovy Casovy limit a da se srovnat s kratkym filmem. Pfi vytvafeni obrazového

>! Nastroje internetového marketingu - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.evisions.cz/internetovy-marketing-nastroje/

% tamté

> Internetovy marketing. SYMBIO [online]. 1999-2013 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/marketing.html

> Nastroje internetového marketingu - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.evisions.cz/internetovy-marketing-nastroje/
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obsahu jsou vyuzity atraktivni vizualni postupy, kde je hlavnim cilem zaujmout

a pobavit divaka.”’

PPC reklama

PPC reklama je internetova reklama, kterd je placend za proklik, tzn. je placena az
tehdy, kdy na ni navstévnik klikne. Pomaha efektivnim zptisobem zvySovat navstévnost
webu a dopliiuje dalsi nastroj marketingu a to optimalizace pro vyhledavace SEO.
Firma, kterd pouziva tento typ reklamy, neplati za umisténi reklamy, ale az za skutecné
pifivedené zakazniky. PPC reklama umoziuje zasahnout velkou cast uzivatelt

internetu.”®

Existuje hned nekolik vyhod vyuziti PPC reklamy. Prvni vyhodou je vysoka ucéinnost,
jelikoz pfi stejném rozpoctu jako na jiné formy reklam, je PPC reklama schopna piivést
vetsi poCet navstévnikt nez jiné typy. Dale ma vynikajici zacileni, nebot pifivedeni
navstévnici vétSinou Cast€ji nakoupi. Mezi dalsi vyhody patii méFitelnost vysledku,
kdy PPC reklama dava moznost presné spocitat navratnost investice. Velkou vyhodou je

rovnéz rychlé spusténi a flexibilita.”

Je mozné se setkat se 3 typy PPC reklamy — reklama ve vyhledavacich (zde se jedna
o placené vyhledavani), dale v katalozich a v obsahovych strankach, kde se jedna
o kontextovou reklamu. Mezi nejpouzivangjsi PPC systémy v Ceské republice patii
AdWords, eTarget, bbKontext a Adcontext. Ve svété naopak AdSense a Yahoo Search
Marketing.®

7 Slovni¢ek pojmii. Asociace Public Relations Agentur [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/knihovna/slovnicek_pojmu.html

% Adaptic - PPC reklama. Adaptic [online]. 2005-2013 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/marketing/ppc-reklama/

* amtéz

% Nastroje internetového marketingu - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:

http://www.evisions.cz/internetovy-marketing-nastroje/
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Web copywriting

Jedna se o Cinnost zaméfenou na vytvareni textl, mott a slogani pro web. Vétsina
uzivateld webu si stranky pouze prohlédne a hleda slova, ktera upoutaji jejich
pozornost, hledaji v podstaté tzv. zachytné body.®' Teprve tehdy, kdyz zjisti, zda stranka
obsahuje pozadované informace, si ji za¢nou Cist. Proto je pro web copywriting velmi

, , . . o x s 62
zésadni struktura textu a jeho srozumitelné &len&ni.®

Vérnostni programy

Tento nastroj e-marketingu je vhodny k udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznik.
Vhodné& nastaveny vérnostni program muze vést firmu k velmi dobrym vysledkim.*
Jadrem vérnostniho programu je odménit zakazniky za jejich vérnost znacce. Snahou je
pfimét zakaznika, ktery u firmy jednou nakoupil, aby se z n¢j stal trvaly zakaznik.
Prikladem vé€rnostniho programu muze byt sbirani u¢ti, ¢arovych kodu, ustiizku, apod.

Pokud zakaznik splni podminky soutéze, mize ziskat cenu.®*

Kontextova reklama

Kontextova reklama je takova reklama, ktera se zobrazuje pouze na webové strance, kde
jeji obsah uzce souvisi s kliCovymi slovy daného reklamniho sdéleni. Proto spravné
zvoleni klicovych slov zde hraje velmi diilezitou roli, protoze pravé na tomto zavisi, na
jaké webové strance se dand kontextova reklama zobrazi. Pokud firma vyuzije
kontextovou reklamu, muze zvysit pravdépodobnost zacileni reklamniho sdéleni na

takovou skupinu uZivateld, kterou mize nejvice oslovit.”

o1 Krug, Webdesign - Nenut'te uZivatele pfemyslet, s. 18

62 Adaptic - Psani texti pro web. Adaptic [online]. 2005-2013 [cit. 2013-01-06]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/marketing/web-copywriting/

%3 Nastroje internetového marketingu - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.evisions.cz/internetovy-marketing-nastroje/

4 Vérnostni programy. Iladimir Matula [online]. 2012 [cit. 2013-01-06]. Dostupné z:
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/vernostni-programy.php

% PODLAHOVA. Newsletter: Kontextova reklama [onling]. 2008 [cit. 7. 1. 2008]. Dostupné z:

http://blog.dobryweb.cz/newsletter-kontextova-reklama
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3.5 Rozdil mezi SEM a SEO
Zkratka SEM pochazi z pocatecnich pismen anglickych slov Search Engine Marketing

coz v prekladu znamena marketing ve vyhledavacich. Je slozena ze dvou cCasti a to
z Casti placené a neplacené. Placend Cast SEM je zalozena na tom, Ze se plati za
zviditelnéni pfimo danému vyhledavaci. Naopak v neplacené Casti se plati clovéku nebo
firmé, ktera optimalizaci uskuteCiiuje. Neplacena Cast je znama pod pojmem SEO
(Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro Vyhledz’lvaée.66 Dalo by se tedy

fici, ze SEO je soucasti SEM.

Nejcastéjsim a nejoblibenéjsim zptisobem vyhledavani informaci na internetu je pouziti
katalogti a vyhledavadt.®” SEO je nastrojem internetového marketingu, jeho cilem je
posunout internetové stranky firmy na pfedni mista ve vyhledavacich na slova, ktera
potencialni zdkaznik zadava pii hledani produktu firmy a tim je pfivést na stranky dané

firmy. Tato slova se oznaduji jako kli¢ova.®®

Volba klicovych slov je nejdulezitejsi casti SEO. Pokud neni na strance urcité klicové
slovo, neni mozné, aby ji vyhledava¢ pod timto slovem naSel. Je proto nutné vybrat
vhodna klicova slova, zjistit, jak Casto jsou vyhledavana a nasledné je dobfe rozmistit

po celém webu.®

Pokud je optimalizace stranek provedena kvalitn€¢, dojde k rapidnimu nartstu

S . ; 7
navstévnosti stranek. 0

% Smigka, Optimalizace pro vyhledavace - SEO: Jak zvysit navitévnost webu, s. 11

%7 Nastroje internetového marketingu - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.evisions.cz/internetovy-marketing-nastroje/

% Optimalizace pro vyhledavace (SEO) - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné
z: http://www .evisions.cz/optimalizace-pro-vyhledavace/

% Smicka, Optimalizace pro vyhledavace - SEO: Jak zvysit nav§tévnost webu, s. 43-44

7% Nastroje internetového marketingu - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:

http://www.evisions.cz/internetovy-marketing-nastroje/
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Za optimalizaci webu firma zaplati, nasledné zobrazovani na ptednich pozicich je jiz

bezplatné.”"

Fakta:

e Prvni 3 vysledky (pozice) ve vyhledavacich (Google, Seznam,...) shlédne 100 %
navstévnikai.

o 4. a 5. odkaz navstivi jiz pouze 75 % uzivatelu (pokud jsou prvni tri odkazy
dostatecné relevantni).

o Druhou stranu vysledkit navstévuje jiz pouze 50 % uzivateli.

. - e . . 0«72
o Prirozené vysledky vyhleddvani privadi na stranky cca 89 % uzivateli.

Optimalizace pro vyhledavace je mozné rozdélit do dvou zakladnich oblasti:

e On-page faktory neboli optimalizace ve zdrojovém kodu — jedna se o optimalizaci
vieho, co se na strankach vyskytuje.” Dalo by se tedy fici, Ze jde o optimalizaci
samotnych stranek, kde je pozornost upfena na obsah, navigacni strukturu, titulky,
apod. Tento zpusob optimalizace ovliviiuje zejména to, jak stranky vidi samotné
vyhledavage.”

o Off-page faktory — jedna se o vSe, co se pfimo nevyskytuje na optimalizované
strance. Predevsim se jedna o odkazy, které na danou stranku odkazuji. Nejedna se
pouze o odkazy z cizich stranek, ale i ze stranek vlastnich.” Tato oblast se tyka
zejména zpétnych odkazu, tzv. linkbuildingu. Tato optimalizace naopak ovliviiuje

to, co si o strankach vyhledavage mysli.’® Off-page faktory jsou zalozeny na

! Internet marketing: Co je internetovy marketing. Sunlight systems [online]. 2006-2011 [cit. 2013-01-
04]. Dostupné z: http://www.sunlight.cz/tvorba-e-shopu/internet-marketing/co-je-internetovy-marketing
7> Optimalizace pro vyhledavace (SEO) - eVisions. EVisions [online]. 2012 [cit. 2013-01-04]. Dostupné
z: http://www.evisions.cz/optimalizace-pro-vyhledavace/

73 Smi¢ka, Optimalizace pro vyhledavace - SEO: Jak zvysit nav§tévnost webu, s. 43

™ Kubitek, 333 tipti a trikai pro SEO: sbirka nejlepsich technik optimalizace webi pro vyhledavade, s. 49
7> Smi¢ka, Optimalizace pro vyhledavace - SEO: Jak zvysit navitévnost webu, s. 58

76 Kubitek, 333 tipti a trikai pro SEO: sbirka nejlepsich technik optimalizace webi pro vyhledavade, s. 49
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propagaci webu na jinych webech. Toto se uskuteCiiuje prostiednictvim zpétnych

o 77
odkazn.

3.6 Legislativa elektronického obchodu

Elektronicky obchod zahrnuje Sirokou skalu sluzeb, které spojuje zejména to, ze jsou
sluzbami informacni spolecnosti, jsou poskytovany elektronicky, na dalku, zpravidla za
platu a na individualni Zadost piijemce sluzby.” Stira se zde oviem rozdil mezi
domacim a zahraniCnim poskytovanim sluzby. Pokud by kazdy stat reguloval
poskytovani sluzeb elektronickou cestou po svém, dochazelo by k nekompatibilité

, ’ , v ’ . v, 7
pravnich uprav a rovn&z tak k omezeni rozvoje tohoto odvétvi.”’

V ramci Evropské unie byla proto 8. cervna 2000 vydana smérnice Evropské Rady
a Evropského Parlamentu 2000/31/ES o nékterych pravnich aspektech sluzeb
informacni spolecnosti. Timto dokumentem se snazila Evropska unie sjednotit regulacni

ramec pro poskytovani sluzeb informaéni spole¢nosti.™

Do ceského zakona byla pfenesena zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach
informaéni spoletnosti a o zmé&né nékterych zakond®', zdkonem ¢&. 40/1995 Sb.,
oregulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢.468/1991 Sb., o provozovani

I - ’ .7 82
rozhlasového a televizniho vysilani.®

" Peacock, Programujeme vlastni e-shop v PHP 5, s. 300

"8 Frimmel, Elektronicky obchod: pravni Giprava, s. 289-291

7 Elektronické obchodovani, co znamens a co mie znamenat pro Vas?. ODBOR VNITRNIHO TRHU
A SLUZEB EU. Ministerstvo primyslu a obchodu [online]. 2007 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/dokument34954.html

% tamtéz

*! tamtéz

82 DOLECEK, Marek. FElektronicky obchod. In: BusinessInfo.cz [online]. 2010 [cit. 2013-01-03].
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/elektronicky-obchod-opu-4626.html
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3.6.1

Podstata smérnice Evropské unie

Elektronicky obchod je Siroky pojem a tato smérnice upravuje pouze nékteré jeho

oblasti se sluzbami. Témito oblastmi jsou ty, které jsou zasadni z toho divodu, aby

Clenské staty Evropské unie regulovaly elektronické poskytovani sluzeb v co nejmensi

mife. Smérnice neobsahuje soukromopravni uUpravu (vztahy mezi poskytovatelem

a piijemcem), obsahuje pouze informaéni povinnost poskytovatele.™

Smérnice obsahuje:

1.

Princip zemé puvodu — ,, clensky stat nemiize na zdaklade svého viastniho pravniho
radu omezovat poskytovani sluzeb informacni spolecnosti z jiného clenského
statu.“®* Clensky stat tedy podle smémice nesmi napf. omezovat poskytovatele
internetovych sluzeb a blokovat na svém Uzemi jejich internetové stranky pouze
proto, ze poskytovatele takovychto sluzeb na jeho tzemi omezuje nebo zakazuje.
Pokud poskytovatel poskytuje sluzby legalné na tzemi svého statu, muze své
sluzby poskytovat i piijemciim z jinych statd.®

Pozadavky na povolovaci rezim — , 0bndsi zakaz vyZadovat po poskytovateli
sluzeb informacni spolecnosti predchozi povoleni a také jakykoli jiny poZadavek se
stejnym ticinkem. “*® Do zakazu nejsou zahmuta povoleni, ktera se netykaji
elektronického obchodovani. Clenské staty ov§em mohou vyzadovat predlozeni
povoleni k vykonu sluzby urcitého typu, napf. u architekta mohou pozadovat
predlozeni povoleni k vykonu jeho profese. Pokud ovSem dany architekt nabizi
svoji sluzbu prostiednictvim elektronické cesty, nemuze Clensky stat vyzadovat

v v ’ s ;87
piedlozeni dalsiho povoleni.®

83 Elektronické obchodovani, co znamena a co mize znamenat pro Vas?. ODBOR VNITRNIHO TRHU
A SLUZEB EU. Ministerstvo primyslu a obchodu [online]. 2007 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/dokument34954.html
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3. Pravni uprava obchodnich sdéleni — jsou zde definovany pozadavky, které musi
poskytovatel sluzby prostifednictvim internetu ve vztahu k obchodnimu sdé€leni
splnit.*® Zejména je zde definovano, jak by mélo obchodni sdéleni vypadat — musi
byt jasn€é rozeznatelné, jasn¢ identifikovany pfiijemce, jasn€ rozpoznatelné
a oznacené propagacni nabidky a propagacni soutéze, pokud jsou v dané Clenské
zemi povolené.* Jsou zde definovany rovnéz pozadavky na nevyzadana obchodni
sd&leni, pokud jsou v daném &lenském statd povolena. V CR jsou nevyzadana
obchodni sdéleni povolena pouze tehdy, dal-li pfijemce souhlas k zasilani

takovychto sdéleni. Piijemce miZe toto kdykoli zdarma zrusit.”

4. Uzavirani smluv elektronickou cestou — ¢lenské staty se ve smérnici zavazuji, Ze
umozni ve svém pravnim fadu uzavirat elektronické soukromopravni smlouvy,
kazdy clensky stat si uz ale sam specifikuje konkrétni pravni uUpravu této
povinnosti. Jsou zde definovany rovnéz vyjimky, které mohou byt uzavirany pouze
pisemné’’ Mezi n& patii smlouvy zakladajici nebo pievadgjici prava
k nemovitostem, smlouvy vyzadujici zasah soudi nebo organi vefejné moci,

smlouvy o zarukéch a jistotach a smlouvy v oblasti rodinného a dédického prava.”

5. Odpovédnost poskytovatelu zprostredkovatelskych sluzeb - jsou zde
definovany hranice odpovédnosti poskytovatelti zprostfedkovatelskych sluzeb
informacni spoleCnosti. Mezi né patfi napf. providefi, provozovatelé¢ datovych
ulozist apod., ktefi neodpovidaji za informace, se kterymi pracuji a to pouze
v piipadg, e se na procesu poskytovani sluzby aktivné nepodileji. Clenské staty

ani nemohou poskytovatelim tohoto typu sluzeb ulozit obecnou povinnost

88 Elektronické obchodovani, co znamens a co miZe znamenat pro Vas?. ODBOR VNITRNIHO TRHU
A SLUZEB EU. Ministerstvo primyslu a obchodu [online]. 2007 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/dokument34954.html

% Frimmel, Elektronicky obchod: pravni Giprava, s. 301

%0 Elektronické obchodovani, co znamens a co mie znamenat pro Vas?. ODBOR VNITRNIHO TRHU
A SLUZEB EU. Ministerstvo primyslu a obchodu [online]. 2007 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/dokument34954.html
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%2 Frimmel, Elektronicky obchod: pravni Giprava, s. 306
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dohledu, tzn., Zze poskytovatelé datovych ulozist nemusi ovéfovat povahu
informaci, které uchovavaji. Musi se tim zabyvat az tehdy, kdy jsou s nimi
seznameni napf. jinym uzivatelem. Muaze jim ovSem byt uloZena povinnost
informovat pfislusné organy vefejné moci o pravdépodobnych protipravnich

ginnostech nebo informacich.”?

6. Obecnou informacni povinnost — Clenské stity se zavazuji, Ze budou na
poskytovatelich sluzeb pozadovat, aby ptijemci sdélili potfebné informace o sluzbé
i o poskytovateli a to jak pred, v prubéhu, tak i po poskytnuti sluzby. Tato
povinnost dopliiuje informacni povinnost, kterou maji poskytovatelé vuci
pfijemcim sluzby i tehdy, kdy se nejedna o sluzbu informacni spole¢nosti, napt. na

, v v v g - 4
zékladé zakona o ochrang spotiebitele.”

3.6.2 Siteni obchodnich sdéleni

V zédkoné jsou vymezena pravidla pro Sifeni obchodnich sdéleni a zvlast€ pak pro

piipady Sifeni nevyzadanych sdéleni.”

Je zakazano Sifit nevyzadana obchodni sdéleni za pouziti elektronickych prostredki,
¢imz je umoznéno S§ifit obchodni sd€leni vyhradné tzv. opt-in systémem, tzn., Sifeni
pouze vyzadanych obchodnich sdéleni. V zdkoné je rovnéz stanovena povinnost
subjektt, ktefi ziskavaji od zakaznika kontakty pro elektronickou postu, ziskat od nich
rovné€z souhlas pro Sifeni obchodnich sdéleni. Maji rovné€z povinnost umoznit
zakaznikim odmitnout nebo bezplatné€ zrusit zasilani obchodnich sdéleni na jejich e-

mailové adresy.”®

%3 Elektronické obchodovani, co znamens a co miZe znamenat pro Vas?. ODBOR VNITRNIHO TRHU
A SLUZEB EU. Ministerstvo primyslu a obchodu [online]. 2007 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/dokument34954.html
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93 DOLECEK, Marek. FElektronicky obchod. In: BusinessInfo.cz [online]. 2010 [cit. 2013-01-03].
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/elektronicky-obchod-opu-4626.html
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Soucasné je v zakoné uveden zakaz Sifit obchodni sdéleni elektronickou postou

v piipad¢:

¢ kdy neni zfeteln€ a jasn€é oznacena jako obchodni sd€lent;
¢ je skryta nebo utajena totoznost odesilatele;
e je zaslana bez platné adresy, na které muze zakaznik zruSit zasilani obchodnich

v s 97
sdéleni.’

3.6.3 Spotrebitelské smlouvy v elektronickém obchodé

Spotiebitelské smlouvy byvaji oznacovany jako B2C a jsou nejrozsifenéjSim typem
smluv elektronického obchodu. Jedn4 se o smlouvy z oblasti soukromého prava, ve

kterych maji viechny smluvni strany rovné postaveni.”®

Mezi spotiebitelské smlouvy jsou fazeny smlouva kupni, smlouva o dilo a jiné smlouvy,
u kterych jsou smluvnimi stranami na jedné strané spotiebitel a na druhé strané
dodavatel. Dodavatel je podle ob¢anského zakoniku osoba, ktera ptfi uzavirani a plnéni
smlouvy jedna v ramci své obchodni nebo jiné podnikatelské cinnosti. (§52/2

0obez)”

Spotrebitel je podle obCanského zakoniku fyzicka osoba, kterd pii uzavirani a plnéni

smlouvy nejedna v ramci své obchodni nebo jiné podnikatelské Cinnosti nebo v ramci

samostatného vykonu svého povolani. (§ 52/3 Ob&z)'®

o1 DOLECEK, Marek. FElektronicky obchod. In: BusinessInfo.cz [online]. 2010 [cit. 2013-01-03].
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/elektronicky-obchod-opu-4626.html
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Zpusob uzavirani spotiebitelskych smluv elektronickou cestou je upraveno
v obCanském zakoniku. V piipadé nedodrzeni pravidel ochrany spotiebitele mize dojit

v . , ’ . v . ’ Jo J 101
k vefejnopravnimu postihu prostiednictvim organt statniho dozoru.'

Pti pouziti prostiedki komunikace na dalku musi byt obsahem navrhu informace nutné
k uzavieni smlouvy ve smyslu obecnych nalezitosti smlouvy a podstatnych nalezitosti
smlouvy upravenych obcanskym zakonikem. Tyto informace musi byt poskytnuty
urCitym a srozumitelnym zpisobem s piihlédnutim k zasadam dobré viry a k ochrané

osob, zejména nezletilych nebo spotiebiteld. (§ 52/3 Ob&Z)'*

Musi byt uvedeny i informace:

o , zda je smlouva po svém uzavieni dodavatelem archivovdna a zda je pristupnd;

e informace o jednotlivych technickych krocich vedoucich k uzavieni smlouvy;

e informace o jazycich, v nichz Ize smlouvu uzavrit;

e informace o moznosti zjisténi a opravovani chyb vzniklych pri zaddvani dat pred
poddnim objednavky;

e informace o kodexech chovdni, které jsou pro dodavatele zdvazné nebo které
dobrovolné dodrzuje, a jejich pristupnosti pri pouZiti elektronickych prostredkii,; to
neplati pri jedndni vylucné vyménou elektronické posty nebo obdobnou

g o w03
individuadlni komunikaci.

Pred tim, nez zakaznik podd objednavku elektronicky, musi mu byt umoznéno
zkontrolovat a ménit vstupni udaje, které jsou v objednavce obsazené a které do ni
vlozil. Toto ovSem neplati v ptipadé, kdy dochazi kjednani vylu¢né vyménou

elektronické posty nebo podobnou individualni komunikaci.'®

101 Zakon ¢&. 40/1964 Sb., ob&ansky zakonik

12 tamtéz

103 tamtéz

1 tamtéz
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Byla-li smlouva uzaviena pii pouziti prostfedki komunikace na dalku, ma spotiebitel
pravo od smlouvy odstoupit bez uvedeni divodu a bez jakékoliv sankce do 14 dnt od
prevzeti plnéni. V pfipadé, ze dodavatel nepiedal spotiebiteli informace, které je
povinen piedat pisemné nebo jinym obdobnym zptsobem podle ustanoveni obcanského
zakoniku, ¢ini tato lhita pro odstoupeni 3 meésice od prevzeti plnéni. Jestlize vSak jsou
informace fadné predany v jejim prub&hu, dochazi k ukonceni tiimesicni 1hity a pocina

od té doby bé&zet Ihita &trnactidenni. (§ 53/7 Ob&Z)'®

195 Zakon ¢&. 40/1964 Sb., obéansky zakonik
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4 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

4.1 Popis spolecnosti

Spolecnost Elkov elektro, a.s. je specializovanym velkoobchodem zaméfenym na
elektromaterial a svitidla. Jeji rocni obrat pfesahuje vice nez 1,2 miliardy korun a jejich
stala zakaznicka zakladna c¢itda na 8,5 tis. zakaznikd. Zaméstnava vice nez 200
zaméstnancl aje jednou z nejvyznamnéjSich firem na trhu s elektroinstalaénim

materialem.

Disponuje siti 13 prodejnich skladd v ramci Ceské republiky. Sklady se nachazeji
v Blansku, Bmé - Hornich Herpicich, Brné - Regkovicich, Bystiici nad Pernstejnem,
Ceské Tiebové, Kromé&fizi, Pardubicich, Praze 4, Praze 9, Prostéjove, Svitavach,
Valasském Mezifi¢i, Zling a Zd'afe nad Sazavou. Schéma pobodek je mozné vidét na
obrazku nize. Nejnoveéjsi pobocky byly otevieny v roce 2012 a nachazi se v Brné -
Retkovicich a Valagském Mezifi¢i. Centralni sklad spoleénosti je v Brné - Hornich

Herspicich na ulici KS$irova.

Obrazek 3: Schéma pobocek spolecnosti (Upraveno dle internich podkladit)

ELKOV elekiro

4.5,
Brno-Horni
Herspice
(centrilni sklad)
[ | | |
Blansko Brno-Redkovice BF“‘:IE‘? nad Ceska Tiebova
Pernitejnem
|| || || |}
Kromériz Pardubice Praha 4 Praha 9
|| || || |}
h i "
Svitavy \_al_ﬂ?? k..e Llin id,_ar nad
Mezirici Sazavou
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., Vizi nasi spolecnosti je zaradit se mezi predni velkoobchody elektromateridlem
a svitidly na ceském trhu, a to jak z hlediska kvality sluzeb zdkaznikovi, tak i z hlediska

. «106
obratu firmy.

4.1.1 Historie spolecnosti

Spolecnost byla zalozena v roce 1992 panem Karlem Vodickou pod nazvem Karel
Vodicka — ELKOV a nachéazela se v Blansku. Byla zaméfena zejména na montaz
elektroinstalaci, vyrobu rozvadécu arevize. V roce 1994 byla zaloZena pobocka ve
Zdate nad Sazavou, ktera se specializovala na velkoobchodni &innost
s elektromaterialem a svitidly. Tak doS$lo k ur€eni sméru dalsiho vyvoje spolecnosti, kdy
postupné zanikla vyroba rozvadéti a elektromontazni prace.'”” V nasledujicich 10
letech doslo ve spole¢nosti k rapidnimu rozvoji, kdy firma expandovala do dal$ich kraja
Ceské republiky. Béhem této doby spolednost vybudovala sit 6 prodejnich skladi.
K transformaci firmy na akciovou spolecnost s nazvem ELKOV elektro a.s. doSlo az
v roce 2002. SpoleCnost je zapsand v obchodnim rejstiiku, vedeném Krajskym soudem

v Bmé, oddil B, vlozka 3718.

V roce 2005 byla oteviena pobocka v Brné - Bohunicich. Nasledné byl v roce 2007
vybudovan centralni sklad v Brné€ - Hornich HerSpicich na ulici KSirova a doslo
k pfestehovani pobocky v Bohunicich do nové vzniklych prostor. Tento centralni sklad
je jednim z nejvétSich a nejmodernéjSich velkoobchodnich areala s elektroinstalacnim
materialem v CR. Jsou z n&j zasobovany viechny pobocky spolegnosti. Rozloha skladu

je 9 500 m?.

V roce 2010 doslo k akvizici spolecnosti Elektroodbyt Brno, ktera vedla ke zlepSeni
obchodni strategie a postaveni spolecnosti Elkov elektro, a.s. v konkurencnim prosttedi.

V roce 2011 byl vybudovén jiz druhy prodejni sklad v Praze, a to konkrétné v Praze 4

' Nage vize. ELKOV [online]. 2013 [cit. 2013-04-23]. Dostupné z: http://www.elkov.cz/o-
spolecnosti/nase-vize

' Elkovplus [online]. 2012 [cit. 2013-04-10]. Dostupné z: http://www.elkov.cz/get. php?id=62
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(na Spotilove). Jak jiz bylo fec¢eno, nejnovejsi sklady vznikly v roce 2012, a to v Brné —

Reckovicich a Valas§ském Mezifidéi.

4.1.2 Sortiment a poskytované sluzby

Kompletni sortiment spoleCnosti je slozen z nékolika typt produkti, které zahrnuji jak
elektromaterial, tak velky vybér svitidel a rizné typy svételnych zdroji. Sortiment
spoleCnost odebira od vice nez 700 tuzemskych i zahrani¢nich dodavateld. Mezi
nejveétsi dodavatele patfti ABB, Elektro Praga Jablonec, OEZ, Kopos Kolin, Eaton,

Schneider Electric, Modus a mnoho dalSich.

Do zakladniho sortimentu jsou mimo jiné zahrnuty:

e kabely,

e vodice,

e vypinace,

e rozvadéce,

e jistiGe a pojistky,
e m¢fici pristroje,

e transformatory a mnoho dalSich.

Kromé jiz zminéného sortimentu spoleCnost zaCala vyrabét vlastni svitidla pro vetrejné
osvétleni M2A. Jedna se o velmi unikatni svitidlo, které je nejznaméjsi v USA. Jelikoz
byl ovSem problém jej z USA dovazet, spoleCnost se rozhodla odsud dovazet pouze
korpusy a vnitini vybaveni si vyrabi sama. V§echna provedeni tohoto typu svitidla jsou

v CR skladem pouze u této spole¢nosti.'®

Od ledna leto$niho roku oteviela spole¢nost ve 2. patfe centralniho skladu showroom

svitidel. Hlavnim cilem je nabidnout svym zakaznikim Siroky vybér interiérovych

1% Elkovplus [online]. 2012 [cit. 2013-04-10]. Dostupné z: http://www.elkov.cz/get. php?id=60
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a exteriérovych svitidel a novinek v LED technologiich a to za asistence odborného

11
personalu.'”

Od loniského roku spoleCnost nabizi (prozatim pouze na centralni pobocCce v Brng)
moznost pujcit si rozsahly sortiment, ktery zahrnuje mimo jiné sekaci, bouraci a vrtaci

o ’ v v N7 ; _ow - ;o rw ’ w7 11
naradi, svarecku, stiihaci niizky, lisovaci naradi a mnoho dalSich. 0

Spolecnost poskytuje svym zakaznikiim a obchodnim partnerim moznost poradenstvi
a zpracovani navrhi v oblasti svételné techniky a pramyslové automatizace. Dale
zpracovava zdarma v ramci technické podpory prodeje vypocty navrhi osvétlovacich

soustav, odborné poradenstvi a cenové kalkulace.

Vsechny vypocty jsou realizovany v souladu s nasledujicimi platnymi normami:

o CSN EN 12665, Svétlo a osvétleni - Zakladni terminy a kritéria;

o CSN EN 12464-1, Svétlo a osvétleni - Osvétleni pracovnich prostord;
o CSN EN 12193, Svétlo a osvétleni - Osvétleni sportovist’;

o CSN EN 1838, Svétlo a osvétleni - Nouzové osvétleni;

o CSN 36 0400, Vefejné osvétleni (CSN EN 12464-2);

e CSN 36 0410, Osvétleni mistnich komunikaci;

e CSN 36 0411, Osvétleni silnic a dalnic;

o CSN 36 0452, Umélé osvétleni obytnych budov.

Spolecnost rovnéz vydava svij vlastni Casopis Elkovplus, ve kterém se zakaznici
mohou dozvédét o novinkach jak v sortimentu, tak také v déni spoleCnosti. Zakaznici se
mohou docist o raznych akcich (pro zajmova sdruzeni, détské domovy, postizené a dalsi
lidi, ktefi pomoc pottebuji), na kterych se ELKOV elektro podilel formou sponzorskych

dara a dalSich prispévka.

1 SHOWROOM SVITIDEL. [online]. 2013 [cit. 2013-04-10]. Dostupné z: http://www.clkov.cz/akce-
pro-vas/novinky/showroom-svitidel

"% Elkovplus [online]. 2012 [cit. 2013-04-10]. Dostupné z: http://www.elkov.cz/get.php?id=60
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4.1.3 Certifikace a reference

Spolecnost je zapojena v systému EKOLAMP, EKO-KOM a od roku 2010 pouziva
systém Fizeni jakosti CSN EN 9001:2009.

Spolecnost se v poslednich letech dodavatelsky podilela na realizaci mnoha zajimavych
projekti v Ceské republice i na Slovensku. V ramci Brna je mozné zminit napt. BVV
Veletrthy — Pavilon P, VUT, Trinity office center, CNB, obchodni dim IKEA nebo
Campus Office park.

4.14 Organizaéni struktura

Spolecnost je roz¢lenéna na jednotlivé pracovni useky. Kazdy pracovni usek je
organiza¢né podiizen fediteli spoleCnosti a ma své specifické postaveni a presné
vymezenou pusobnost, ktera je popsana ve smérnicich spolecnosti. Nejveétsi je obchodni

usek.

Obrazek 4: Schéma organizacni struktury spolecnosti (Upraveno dle internich

podkladi)
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4.1.5 Finanéni situace podniku

V dobé vypracovavani prace nebyly dostupné podklady za rok 2012, ztoho divodu

vychazim ze starSich udaju.

Tabulka 3: Financ¢ni situace podniku v letech 2006 - 2011 (Upraveno dle internich
podkladi)

390 063

493 803

753 342

866 819

1 069 929

1 163 069

347 129

441 449

673772

767 448

920 714

988 560

7094

14 239

-9 433

33585

32849

39729

Spolecnost si za 20 let pusobeni na ¢eském trhu vybudovala silnou pozici. Jak je mozné

vidét v tabulce, jeji trzby za posledni roky neustéle rostou.

Spolecnost méla v roce 2010 trzby z prodeje ptfiblizné 1 070 mil. K¢, naklady z prodeje
920 mil. K¢ a podil trzeb a naklada Cinil 116,21 %. Nasledujici rok trzby vzrostly na
1 163 mil K¢, néklady z prodeje na 988 mil. K¢ a jejich podil ¢inil 117,65 %. Jedna se
tedy o mirny narust. Oproti roku 2010 doslo ke zvySeni osobnich naklada a vykonové

spotieby (tzn. nakladi na spotiebu materialu, energie a sluzby) o 16,6 %.

Podobné jako trzby, i zisky neustale rostou. Vyjimkou byl pouze rok 2008, kdy byla
firma ve ztrat€. Zpusobeno to bylo predev§im probihajici krizi, ktera zpusobila, ze
zakaznici nebyli schopni platit své zavazky. Jak je vidét, tak nasledujici rok se

spoleCnost dostala opét do plusovych hodnot a jeji zisk dosahoval vice nez 30 mil. K¢.

Vroce 2011 dosahovala spolecnost Cistého zisku piiblizné 40 mil. K& Oproti

predchozimu roku dosSlo k nardstu o 21 %. Spolecnost disponuje velkym poctem
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pobodek po CR. Z tohoto diivodu mé v soudasné dobé& v zasobach vazano piiblizné 200

mil. K¢.

V nasledujicich grafech jsou znazornény vyvoje trzeb z prodeje, nakladi za prodané

zbozi a Cistého zisku, které jsou uvedeny v tabulce.

Graf 1: Trzby z prodeje zbozi v letech 2006 — 2011 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 2: Cisty zisk za prodané zbozi v letech 2006 — 2011 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Financ¢ni krize, ktera probihala pfevazné v roce 2008, se ve firmé projevila prevazné
tim, ze klienti provadeli mensi objemy nakupt. Pokud méli moznost vybéru od vice
dodavatelti a v riznych kvalitach, radé€ji sahli po zbozi levngjsim, které bylo tim padem

1 méné kvalitni. Od doby financ¢ni krize spolecnost vice sleduje a hlida naklady.

4.2 Popis webovych stranek a internetového obchodu

Spolecnost si vroce 2009 zaregistrovala doménu www.elkov.cz a zaroven byly
vytvofeny webové stranky i internetovy obchod. Od doby zalozeni webovych stranek
prob&hly 2 zmény vzhledu, kdy posledni z nich probehla vlednu 2013. E-shop je
propojen s internim informacnim systémem mywac a je uréen vyhradné klientim
spoleCnosti. Webové stranky 1 e-shop spravuji pracovnici spolecnosti, jelikoz se zde

nachazi i usek IT.
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4.2.1 Obchodni vysledky internetového obchodu

V nasledujici tabulce jsou uvedeny celkové obraty a pocCty objednavek od pocatku
fungovani e-shopu. Vynosy z e-shopu neni spolecnost schopna ze svého informacniho
systému ziskat, jelikoz dostava na klienta celkové jeho vysledky, tzn. vSechny

objednavky jak z e-shopu, tak i ostatni.

Tabulka 4: Obchodni vysledky e-shopu (Upraveno dle internich podkladi)

2010 | 2012 Celkem

pocet 199 1124 1321 2013 524 5181
objednavek
f):)ll{;"tvy 1611809| 7168452| 8122019| 9604418| 2099461 | 28 606 159

Z tabulky vyplyva, Ze rok od roku roste pocet objednavek ptes internet. V roce 2010 byl
rapidni narust obratu, ktery Cinil pfiblizné 445 %. Uvedena data za rok 2013 jsou pouze
za prvni Ctvrtleti, nicméné se da predpokladat, ze i vtomto roce by mohlo dojit
k dalSimu nartstu po¢tu objednavek. I pfes narustajici vyvoj je vytiZenost e-shopu stale
velmi nizka. Zptisobeno je to prevazné neprehlednosti e-shopu a rovnéz tim, ze klient
pfi hledani konkrétniho produktu musi vychéazet z nazvoslovi spolecnosti, které je

znacné komplikované.

Dalo by se tedy fici, ze vét§i mnozstvi zakaznikt radéji fyzicky navstivi nékterou
z pobocek, kde ma moznost vybéru ze §irokého sortimentu pfimo na misté. Vyhodou
pro zakazniky je rovnéz moznost ziskat zde poradenstvi pfimo od zaméstnancu
v piipadé, kdy si zakaznici nejsou piili§ jisti tim, ktery z produktil je pro né ten

nejvhodné;jsi.
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Graf 3: Obchodni vysledky e-shopu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.2.2 Popis internetového obchodu

Thned na titulni strané e-shopu je zobrazena informace, ktera upozortiuje navstévniky,
ze pro vyuziti sluzeb e-shopu je nutné byt zaregistrovan. Pii registraci bude
navstévnikovi pridéleno pfistupové heslo pro ptihlaSeni. Aby bylo mozné provést
registraci, je nutné, aby mel névstévnik platnou e-mailovou adresu, na kterou bude
mozné zaslat pfistupové heslo. V ptfipade, ze navstévnik e-mailovou adresu nema, je

nutné kontaktovat obchodni oddéleni spolecnosti.

Zakaznici mohou vyhledavat produkty podle n€kolika hledisek:

e podle konkrétniho nazvu vyrobku, kédu vyrobku nebo kédu vyrobce;

e podle kategorii — je jich cca 40 a kazda z nich ma jesté n¢kolik podkategorii, které
se mohou dale Clenit.

e podle vyrobce;

¢ podle zadanych parametra.
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Obrazek vyhledavaciho formulare je uveden v pfiloze €. 1.

Po zvoleni pozadavku, podle kterych ma systém vyhledavat, se zobrazi tabulka
s vybranymi produkty. Pouze u nékterych produkti dochazi k zobrazeni fotografie,
ktera neni pfili§ kvalitni a nelze ji zvétsit. Je zobrazena cena pro daného zakaznika.

Zakaznik si mize pozadovany pocet zbozi vlozit do kosiku a odeslat k objednani.

Pokud si zakaznik rozklikne v nabidce v levém sloupci kolonku Vyrobci, muze si
u konkrétnich vyrobcu zobrazit slevy, jejichz vySe je urCena pouze tomuto konkrétnimu

zakaznikowvi.

Jak je zminéno jiz v pfedchozi kapitole, e-shop je nepiehledny a vyhledavani je pro

zakaznika, ktery se pfili§ neorientuje v terminologii spole¢nosti, znacné komplikovany.

4.2.3 Souhrn zjisténych nedostatki
Mezi zasadni nedostatky e-shopu, které byly zminény vyse, patfi:

¢ nepiehlednost a komplikované vyhledavani;
o nekvalitni fotografie;
¢ nizk4 vytizenost e-shopu;

e nemoznost ziskat vynosy z e-shopu.

4.3 SLEPTE analyza

Tato analyza je analyzou vnéj§iho okoli. Teoretickd vychodiska této prace jsou uvedena
v piiloze & 2. Zakladnimi podklady mi budou piedevsim data z Ceského statického

uradu.
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4.3.1 Socialni faktory

Ceska republika je priméré vysp&lym statem. K 31. prosinci 2012 &inil poget obyvatel
republiky 10516 125.""" Ztoho v Jihomoravském kraji ma k31. 12. 2012 trvalé
bydlisté 1168 650 obyvatel.''> Nezamé&stnanost v Jihomoravském kraji &ini 8,58 %
(k 31.3.2013).""* Poget ekonomickych subjektd (pravnickych osob a fyzickych osob,
které jsou v postaveni podnikatele) v Jihomoravském kraji ¢ini 294 308

(k 31. 12. 2012), coz &ni nardst o 1,1 %.'"*

4.3.2 Legislativni faktory

Veskeré obchodni vztahy, které nastanou pii obchodovani pifes internet, jsou
legislativné upraveny podobné, jako obchodovani v kamenném obchodé. Obchodni
vztahy se fidi napf. obcanskym zakonikem (C. 40/1964 Sb.), piip. obchodnim
zakonikem (. 513/1991 Sb.) a zakonem o ochrané spottebitele (¢. 634/1992 Sb.). Dale
pfi zpracovani osobnich udajl je nutné se fidit zdkonem o ochrané osobnich tdaji (C.

101/2000 Sb.).'"®

Vice o legislativé elektronického obchodu je zminéno jiz v teoretické Casti. V kapitole
4.3.6 budou uvedeny dalsi zakony, které se vztahuji k podnikani spole¢nosti ELKOV

elektro.

" Obyvatelstvo. Cesky statisticky tiFad [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: Zaméstnanost,
nezaméstnanost. <i>Cesky statisticky wufad</i> [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_lide

"2 Nejnovéjsi tidaje: Jihomoravsky kraj. Cesky statisticky dFad [online]. 2013 [cit. 2013-04-15].
Dostupné z: http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xb

"% Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji k 31.3.2013. Cesky statisticky tiFad [online]. 2013 [cit. 2013-
04-15]. Dostupné Z:
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/nezamestnanost_v_jihomoravskem_kraji_k_31_3_2013

"4 Nejnovéjsi tidaje: Jihomoravsky kraj. Cesky statisticky dFad [online]. 2013 [cit. 2013-04-15].
Dostupné z: http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xb

"5 Pravidla pro prodej zboZi na internetu. Ipodnikatel.cz [online]. 2011 [cit. 2013-04-10]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Ochrana-spotrebitele/prehled-zakonu-ktere-se-tykaji-prodeje-zbozi-pres-

internetovy-obchod.htm
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4.3.3 Ekonomické faktory

Spotrebitelské ceny vzrostly v lednu 2013 oproti prosinci predchoziho roku o 1,3 %.
Narust byl zptsoben jak zvySenim DPH od roku 2013, tak také zvySenim cen bydleni,
potravin a nealkoholickych napoji. Naopak mezirocni rust spotiebitelskych cen klesl

oproti prosinci 2012 na 1,9 %."'°

4.3.4 Politické faktory

Stejné jako pro fyzické osoby, 1 pro pravnické osoby je vyznamné, jaka je vyse dané
z ptfidané hodnoty. V posledni dobé vlada piistoupila ke zvySeni DPH ve dvou krocich.
Oficialnim divodem ma byt financovani dichodové reformy zahrnujici i vyplaty

.o o 117
soucasnym diichodctim.

V prvnim kroku doSlo od ledna 2012 ke zméné€ snizené sazby DPH z 10 % na 14 %.
Seznam polozek, které snizena sazba DPH zahrnuje, se v§ak nezménil. Naopak zakladni
sazba DPH se nezménila a dale ¢inila 20 %. Ve druhém kroku méla DPH pro rok 2013
Cinit pro oba dva typy 17,5 %. Vlada se vSak dohodla, ze s platnosti k 1. 1. 2013

piistoupi ke zvyseni obou sazeb DPH o 1 %.""®

U snizené sazby se tedy jedna o zvySeni ze 14 % na 15 % a u zakladni sazby z 20 % na
21 %. Vlada se tim snazi udrzet schodek statniho rozpoctu na puvodné planované

trovni.'*?

Dale je nejen pro malé a stfedni podniky dulezité, jaka bude sazba dané z piijmu

pravnickych osob, jelikoz velmi ovliviiuje vysi disponibilniho dichodu firem. Jak je

"% Indexy spotiebitelskych cen - inflace. Cesky statisticky #rad [online]. 2013 [cit. 2013-04-10].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc021113.doc

"7 Zvyseni DPH pro tok 2013, sazby dan& z ptidané hodnoty. Aktualne.cz [online]. 2013 [cit. 2013-04-
10]. Dostupné z: http://wiki.aktualne.centrum.cz/finance/zvyseni-dph-sazba-dan-z-pridane-hodnoty/

18 tamtéz

9 tamtéz
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patrné z tabulky, od roku 1999 az po rok 2012 dochazelo k postupnému snizovani této

dang, kde se jeji sazba zastavila na 19 %.'%

Tabulka 5: Vyvoj dané v letech 1999 — 2012 (Zdroj:'*")

Rok Sazba dané
2013 19 %
2012 19 %
2011 19 %
2010 19 %
2009 20 %

s vyjimkou investi¢nich a podilovych fondl, pro které plati 5 %
(s vy P Y P P )

2008 21 %
2007 24 %
2006 24 %
2005 26 %
2004 28 %
2003 31 %
2002 31 %
2001 31 %
2000 31 %
118995 35 %

4.3.5 Technické a technologické faktory

Posledni znamé tidaje o uzivatelich internetu, které pochazeji z roku 2010, potvrzuji, ze
rok od roku dochazi k jejich narastu. Nejveétsi skupina uzivatelti jsou mladi lidé a lidé
v produktivnim véku. Také vétSina malych 1 vétSich firem vyuziva internet. S tim, jak
dochazi ¢im dal vice k rozvoji internetu a jeho pouzivani, se poji i zvysujici se duvéra

lidi v nakupovani pres internet. Stale vice zakazniki vyuziva tento zptasob nakupu a to

120 Vyvoj sazby dané z piijmii pravnickych osob. Ucemikavarna.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-10].
Dostupné z: http://www.ucetnikavarna.cz/uzitecne-tabulky/vyvoj-sazby-dane-z-prijmu-pravnickych-osob/

2 tamtéz
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zejména z toho divodu, ze je pro né vyhodnéjsi nez nakupovani v kamenném obchodé.
Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi skupinou uzivateld internetu jsou mladi lidé alidé
v produktivnim veku, jak je zminéno jiz vySe, tyto skupiny maji nejsilnéjsi zastoupeni

i v prfipadé nakupi pres internet (viz ptiloha ¢. 5).

4.3.6 Ekologické faktory

Vyrobci a dovozci osvétlovacich zafizeni maji ze zakona (zédkon ¢.185/2001 Sb.,
o odpadech a o zmén¢ nékterych dalSich zakont) povinnost zpétného odbéru pouzitého
osvétlovaciho zafizeni. V Ceské republice existuje neziskova spole¢nost s nazvem
EKOLAMP, ktera takovéto vyrobce a dovozce sdruzuje. SpoleCnost se zavazala, ze za
své ucastniky bude sbirat veSkera pouzita osvétlovaci zatfizeni. Proto EKOLAMP na
tizemi Ceské republiky disponuje siti nékolika sb&mych mist, ktera jsou vybavena bud’
kovovymi kontejnery, nebo kartonovymi krabicemi. Pokud jsou tyto nadoby naplnény,
jsou odvezeny na konsolida¢ni misto, kterych je 12 po celé CR, a odsud jsou pievezena
k ekologickému zpracovani. Sbér je financovan z prispévka na recyklaci, které odvadi
vyrobci a dovozci do kolektivniho systému EKOLAMP. Vyse piispévku je odvozena od

trzniho podilu jednotlivych G&astniki.'*

Podle zakona ¢. 477/2001 Sb., o obalech ve znéni pozd¢jsich predpisii, maji osoby,

které uvadéji obaly nebo balené vyrobky na trh nebo do obéhu povinnost zpétného

odbéru a vyuziti odpadd z obalt. V CR existuje neziskova akciova spolenost EKO-

KOM, ktera zajistuje sdruzené plnéni povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpada

z obalti. SpoleCnost uzavira smlouvy se dvéma stranami:

1. ,,Smlouvy o sdruzeném plnéni* — tyto smlouvy jsou uzavieny s osobami, které
obaly na trh uvadeéji (dovozci, plnici, distributofi, maloobchody). Tato smlouva
umoziiuje spolecnosti shromazd’ovat udaje o produkci obalG a rovnéz pfijimani

plateb. Vyse plateb se odviji od vySe vykazované produkce.

2 Kolektivni  systém.  Ekolamp.cz  [online]. 2012 [cit. 2013-04-10]. Dostupné z:

http://www.ekolamp.cz/o-nas/kolektivni-system/
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2. ,Smlouvy o zajisténi zpétného odbéru a recyklaci odpadu z obalu“ — jedna se
o smlouvy uzaviené sobcemi a osobami, které jsou opravnéné s odpadem
nakladat. Povinnosti téchto subjektd nasledné€ vést evidenci o mnozstvi zpétné

odebraného a vyuzitého odpadu z obald.

Spolecnost tedy sama nenaklada s obalovym odpadem, ale financné se podili na jeho

N v 1wt g 12
sbéru, svozu, tfidéni a vyuziti. 3

4.4 Porteruv model konkurenc¢nich sil

Teoreticka vychodiska této analyzy jsou uvedena v ptiloze €. 3.

4.4.1 Rivalita mezi existujicimi konkurenty

V kazdém podnikani je nutné pocitat s konkurenci, kdy mezi jednotlivymi konkurenty
panuje jista rivalita. Je samoziejmé, ze kazdy podnik se snazi vymyslet nejlepsi
strategii, jak si udrzet stavajici klienty, pfilakat nové a dosahovat co nejvétsi ziskovosti.
Vcelé CR je podle serveru Firmy.cz vice ner 240 firem, které se zabyvaji
velkoobchodem s elektroinstalacnim materialem. Pouze v Brn€, kde ma ELKOV elektro
svij centralni sklad, se podle stejného serveru nachazi 27 takovych velkoobchod.
Nejvétsimi konkurenty spole¢nosti jsou ELFETEX, ELMO, ARGOS, REXEL, JANCA
ELEKTRO a dalsi.

4.4.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

Dalo by se fici, ze v kazdém odvétvi hrozi riziko vstupu novych konkurentd. Pro vstup
do toho odvétvi je nutné mit prislusné znalosti, a to zejména v oblasti elektro. Proto by

potencialni zajemce o vstup do odvétvi mél tuto podminku spliiovat. Nutna je rovnéz

2 Privodce systémem sdruzeného plnéni povinnosti zpétného odbéru a vyuiti odpadu z obali.
Ekokom.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-10]. Dostupné Z:
http://www.ekokom.cz/uploads/attachments/Klienti/Pruvodce_systemem_EKOKOM.pdf
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znalost sortimentu a obchodnich podminek. Potencialni zajemce o vstup do odvétvi si
musi zvolit vhodné misto, jelikoz umisténi skladu je pro uspéch jednim z klicovych

aspektd. Stejné tak nabizena Sife sortimentu.

443 Vyjednavaci schopnost odbératela

Odbératelé se jako ve vétSin€ oblasti podnikani snazi i zde smlouvat o cené nebo
o poskytnuti slevy. Nejvétsi problém nastava v piipadé médi, kde se jeji cena na burze
meéni kazdym tydnem (viz kapitola 4.5.4). Zakaznici si st€zuji na neustdle se ménici
ceny kabell a v§eho, v Cem se méd’ nachazi. Je velice obtizné jim vysvétlit, Ze se ceny
neustale méni a ze 1 naklady spojené se skladovanim zbozi, jako jsou napf. osvétlent,

topeni, apod. je nutné ptizpusobovat aktualni situaci.

Problém nastava rovnéz tehdy, kdy si zékaznici ve spole¢nosti ELKOV elektro mohou
vybrat stejné zbozi od vice vyrobcu, které ma riznou kvalitu a tim padem se lisi
ivcene. Zakaznici nasledné porovnavaji ceny s konkurenci a pozaduji stejnou cenu,
jakou ma konkurence. Opét je obtizné vysvétlit, ze dany vyrobek u konkurence je napft.

méne kvalitni nez vyrobek, ktery nabizi ELKOV elektro.

444 Vyjednavaci schopnost dodavatelu

Jak je zminéno jiz v kapitole 4.1.2, spoleCnost dlouhodobé spolupracuje s Sirokou
Skalou dodavateli. Mezi nejvétsi dodavatele patii ABB, Elektro Praga Jablonec, OEZ,

Kopos Kolin, Eaton, Schneider Electric, Modus a mnoho dal§ich.

Vyjednavaci schopnosti dodavatelt jsou detailnéji popsany v kapitole 4.5.

4.4.5 Hrozba vstupu novych substituti

Dalo by se fici, ze hrozba substituti pro produkty spoleCnosti témeér neexistuje.
Domnivam se, Ze pro kabely, jistiCe, rozvadéce a dalsi zbozi, které velkoobchod nabizi,

neexistuje zadna adekvatni nahrada, ktera by spliiovala dané pozadavky.
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4.5 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma aktualni postaveni firmy. Jednd se o analyzu wvnéjSiho
a vnitinitho okoli, tedy silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Teoreticka
vychodiska této analyzy vcetné postupu matematického zhodnoceni jsou uvedeny

v priloze €. 4.

V této kapitole rozdélim a nékolika slovy popisi jednotlivé faktory do skupin podle
toho, zda vychdzeji z vnitintho (pfimo ovlivnitelného) nebo zvnéj§iho (nepifimo

ovlivnitelného) prostiedi firmy.

Tabulka 6: SWOT analyzy firmy ELKOV elektro a.s. (Zdroj: vlastni zpracovani)

S1 |dlouholeté zkusenosti W1 | mnozstvi dodavatela
. . tnost areni vlastnich EAN
S2 | vyroba unikatnich svitidel o | Mutnostvytvatent viastnic
koda
S3 |siroka sit pobogek po celé CR W3 | nizka vytizenost e-shopu
4 umisténi pobocek na strategickych w4 komplikovanost a nepiehlednost
mistech e-shopu
spoluprace s mnoha zndmymi chybégjici, pfip. nekvalitni
S5 ) . W5 .
dodavateli v odvétvi fotografie
lastni spra bovych stranek
s6 |V astni sprava webovych stranck a W6 | IS neumi ziskat vynosy z e-shopu
e-shopu
O - Prilezitosti (opportunities) T - Hrozby (threats)
Ol |inovace e-shopu T1 |vstup novych konkurentt
. nadnarodni dodavatelé nemaji
02 ySeni navste ti e-sh T2 .
zvySeni navstévnosti e-shopu mezisklady v CR
O3 | zvyseni obratu e-shopu T3 |delsi terminy dodani
ySeni obj bjednavek pt )
04 ZVyselil objeiu objechiavek pres T4 | meénici se ceny médi
e-shop
T5 | duplicity v EAN kodech

4.5.1 Popis jednotlivych faktoru SWOT analyzy

Silné stranky (strengths)
Mezi silné stranky spoleCnosti lze zafadit zejména to, ze se jedna o jednu
z nejvyznamngjSich firem v odvétvi, kterda ma dlouholeté¢ zkuSenosti, dobré jméno
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a rozsahlou sit’ pobogek po celé CR. Své pobotky ma umistény ve vétsich méstech
zejména na strategickych mistech. Spolupracuje s vice nez 700 znamymi dodavateli
v odvétvi a ma §iroké spektrum odbérateld. Kromé rozsahlého sortimentu vyrobku
nabizi rovné€z fadu doplikovych sluzeb. Za 20 let své pusobnosti si vybudovala
zakladnu asi 8,5 tisice stalych a zejména spokojenych zakazniki. Ve spoleCnosti se
nachazi usek IT, ktery spravuje nejen technické vybaveni spolecnosti, ale rovnéz

webové stranky a stavajici e-shop.

Slabé stranky (weaknesses)

To, ze spole¢nost spolupracuje s vice, nez 700 dodavateli nemusi byt jen silnou
strankou, ale lze ji zaradit i do slabych stranek. Davodem je, Ze vzhledem k tomu, Ze
spolec¢nost odebira zbozi od takového mnozstvi dodavatel, tak ve svém velkoobchodé
nabizi napft. jeden stejny vyrobek od vice vyrobct. Kazdy produkt je vyroben z jinak
kvalitnich materiald a tomu odpovida i jejich cena. Konkurence pak muize nabizet stejny
vyrobek, ale od jiného vyrobce, ktery nevyrabi ztak kvalitnich materiald ato vede
k niz§i cené. Zakaznik tuto informaci ovSem neznd a zada stejnou cenu, jakou nabizi

konkurence.

Dalsi slabou strankou spoleCnosti je nutnost vytvareni vlastnich EAN kodua. Stava se to
zejména u dodavateli osvétleni, ktefi maji jiny EAN kod pro rizné velka baleni
vyrobkl. Stane se napf., ze pokud firma objedna baleni, které obsahuje 25 ks vyrobk,
tak baleni je oznaCeno jinym EAN kodem nez téch 25 ks vyrobkt uvnitf. Pokud
spoleCnost objedna vétsi baleni s 50 ks vyrobkd, tak ma obal jiny EAN kod nez

predchozi mensi baleni, i1 kdyz se jedna o stejny vyrobek.

U dodavatelti osvétleni také nastava problém duplicity v EAN kodech. Napt. se stava,
ze podnik mé od jednoho vyrobce zbozi, které se jiz delsi dobu nevyrabi, ale stale se
jesté prodava. Zbozi je oznaceno EAN kodem 1234. Vyrobce zacne vyrabét novy
vyrobek, kterému nepiidéli novy EAN kod, ale oznaci jej EAN kédem 1234, ktery
predtim patfil jinému vyrobku. Velkoobchod za¢ne tento novy vyrobek od dodavatele

odebirat, ale v jejich systému nastane problém a je potieba jej resit.
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Problémem je, ze tim, ze spolecnost pielepi baleni vlastnim EAN kodem a vSechno
zbozi se neproda, nasledné jiz bud’ nemuize zbozi vratit dodavateli, jelikoz bylo baleni
,,poskozeno prelepenym EAN kodem nebo jej vrati, ale s tim, ze jim dodavatel vrati

napf. jen 60 % pivodni ceny.

Z hlediska elektronického obchodu je slabou strankou zejména nizka vytizenost, ktera
je zpusobena pifevazné jeho komplikovanosti a nepiehlednosti. Velkym nedostatkem je
rovné€z absence fotografii u jednotlivych produktd, které by umoziovaly lepsi predstavu
o daném produktu. Pravdou je, Ze u nékterych produkt jsou fotografie dostupné, ale

nejsou prili§ kvalitni, proto svij ucel dostatecné nespliuji.

Jelikoz ma spolecnost propojeny informacni systém s elektronickym obchodem, jako
velky nedostatek povazuji nemoznost ziskat podstatna data z tohoto IS. Spole¢nost ma
ptehled napf. o poctu objednavek a obratu z e-shopu, ale neni schopna ziskat vynosy.
Dutvodem je, ze systém poskytuje celkové vysledky konkrétniho zakaznika, tzn. jak ty

z e-shopu, tak 1 ostatni.

Prilezitosti (opportunities)

Hlavni pfilezitosti pro podnik je inovace zastaralého a nevyhovujiciho elektronického
obchodu. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, je pfili§ komplikovany a neptehledny, coz je
jednim z divodu, pro¢ zakaznici rade€ji navstivi kamennou pobocCku, nez provedou
objednavku produkti pres internet. Radikalni obnoveni e-shopu co do designu
i poskytovanych sluzeb je predpokladem pro zvySeni jeho navstévnosti a objemu pres

néj objednanych produktd. Tim by doslo i ke zvySeni obratu.

Hrozby (threats)

Nejvétsi hrozbou pro podnik je neustale se ménici cena médi na burze, ktera se méni
kazdym tydnem. Tzn., Ze podnik kazdy tyden méni ceny v zéavislosti na soucasné situaci
na burze. Zakaznici si samoziejmé st€zuji na neustale se ménici ceny. V nasledujicim
grafu je zobrazen vyvoj cen médi od zafi 2012 do zacatku bfezna 2013. Rok 2012 je

znazornén modre, rok 2013 Cervené.

59



Analyza problému a soucasné situace

Graf 4: Vyvoj cen médi 9°2012 - 3'2013 (Zpracovano dle internich podkladi)

Vyvoj cen médi 9°2012 - 372013
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Dale podnik ohrozuji rovnéz mozné delsi terminy dodany z diivodu nedostatecné
zasoby vyrobkd u vyrobce. Vyrobce naptf. neni schopen reagovat na poptavku tak
rychle, jak je potfeba a to nasledné vede k prodlouzeni dodacich lhit u velkoobchodu.
Rovnéz se u n&kterych nadnarodnich dodavateld stava, Ze nemaji mezisklady v CR a je
nutné dovazet jejich vyrobky ze zahrani¢i a tim dojde ke zhorSeni operativnosti

v dodavkach zakaznikim.

4.5.2 Matematické zhodnoceni SWOT analyzy

V této kapitole se zaméfim na matematické zhodnoceni jednotlivych faktori SWOT
analyzy. V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny jednotlivé faktory, které budou
ohodnoceny podle jejich dulezitosti. Nasledné¢ bude proveden soucet hodnot pro
jednotlivé faktory a procentualni vyjadieni vahy téchto faktort. V nasledujicim kroku
budou vybrany ty faktory, které maji nejvyssi vahu a budou pouzity v tabulce 11

v nasledujici kapitole.
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Tabulka 7: Silné stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)

1 0,5 1 0,5 0,5 3,5 23,33%
X 0 0 0 0,5 0,5 3,33%
0,5 1 X 0,5 0,5 1 3,5 23,33%
1 0,5 X 0,5 1 3 20,00%
0,5 1 0,5 0,5 X 1 3,5 23,33%
0,5 0,5 0 0 0 X 1 6,67 %

0,5 0 0 0 0 0,5 3,33%
0,5 X 0 0 0 0 0,5 3,33%
1 X 0,5 0,5 0,5 3,5 23,33%
1 0,5 X 0,5 0,5 3,5 23,33%
1 0,5 0,5 X 0,5 3,5 23,33%
1 0,5 0,5 0,5 X 3,5 23,33%
Tabulka 9: Prilezitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
01 02 03 04 soucet | vaha (v %)
01 X 1 0,5 0,5 2 33,33%
02 0 X 0 0 0 0,00%
03 0,5 1 X 0,5 2 33,33%
04 0,5 1 0,5 X 2 33,33%
Tabulka 10: Hrozby (Zdroj: vlastni zpracovanti)
T1 T2 T3 T4 TS soucet | vaha (v %)
T1 X 0 0 0 0 0 0,00%
T2 1 X 0,5 0,5 0,5 2,5 25,00%
T3 1 0,5 X 1 0,5 3 30,00%
T4 1 0,5 0 X 0,5 2 20,00 %
T5 1 0,5 0,5 0,5 X 2,5 25,00%

61



Analyza problému a soucasné situace

4.5.3 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi

Nasledujici tabulka spojuje vSechny Ctyfi faktory do jedné tabulky. Je mozné zde vidét
intenzitu vztah mezi jednotlivymi faktory, kde vysledkem je jejich vertikalni

a horizontalni soucet (tabulka 11).

Tabulka 11: SWOT matice (Zdroj: vlastni zpracovani)

soucet
01 2 1 1 4 5 5 5 15
03 1 1 2 4 5 -3 -1 1
04 1 1 2 4 5 -5 -1 -1
soucet 4 3 5 12 15 -3 3 15
T2 -3 -5 5 -3 1 1 1 3
T3 2 2 4 4 1 1 1 3
T5 1 1 4 6 1 1 1 3
soucet -4 -2 13 7 3 3 3 9

Tabulka 12: Zhodnoceni matice SWOT (Zdroj: vlastni zpracovani)

Piilezitosti (0) 12 15
Hrozby (T) 7 9

Z tabulky vyplyva, Ze by se firma méla zaméfit na strategiit W-O, tedy Maxi-Mini.
Jedna se o strategii, jejimz cilem je maximalni vyuziti piilezitosti pro omezeni svych
vlastnich chyb. V nasem pfipadé je maximalizaci inovace stavajictho e-shopu pro

omezeni jeho nizké vytizenosti, nizkého obratu, apod.
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5 VLASTNIi NAVRHY RESENI

V posledni kapitole diplomové prace se budu zabyvat vybérem nejvhodnéjsiho systému
elektronického obchodu pro spole¢nost ELKOV elektro. Pokusim se navrhnout nékolik
variant systému, které by mohly byt pouzity, tyto systémy mezi sebou porovnam
apodle vysledki se pokusim zvolit nejvhodn€j§i variantu. Nasledné provedu
vyhodnoceni nakladti na pofizeni a provoz v 1. roce ¢innosti. V zavéru kapitoly budou

uvedeny moznosti propagace e-shopu.

5.1 Vybér systému

5.1.1 Volba zpusobu tvorby systému

Jak bylo zminéno v analytické Casti, spoleCnost ma svuj vlastni IT asek, ktery soucasny
elektronicky obchod i webové stranky spravuje. I pies to bylo ov§em rozhodnuto, ze pro
vytvoreni nového elektronického obchodu bude nejvhodnéj§im feSenim osloveni externi
spoleCnosti a to zejména z divodu velké Casové a financni narocnosti v ptipade, kdy by
e-shop tvortili zaméstnanci spolecnosti. Naslednou spravu jiz budou ovSem pracovnici

provadét sami stejné jako doposud.

Firma se chce zaméfit zejména na ty spoleCnosti, které nabizi pfevazné hotova feseni,
jelikoz tato varianta je levnéjsi a rychlej§i nez tvorba pfimo na miru. Divodem je
rovnéz fakt, ze internetovy prodej spoleCnosti neni v soucasné dobé piili§ rozsifeny
a spolecnost nevi, jak se bude do budoucna vyvijet. Rada by ovSem, aby se e-shop stal
novou prodejnou, ktera bude hojné navstévovana. Pro zacatek ale nechce investovat

pfili§ mnoho finan¢nich prostiedkt do jeho tvorby v pripad€, Ze by se neujal.

5.1.2 Zakladni pozadavky na systém

Nez se vSak pokusim hledat vhodny systém, musim zde uvést pozadavky, které firma od
e-shopu pozaduje. Po konzultaci s vedenim spolecnosti byly stanoveny nasledujici

zakladni pozadavky, které musi e-shop splilovat:
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Pozadavky na vzhled:

e Jednoduchy design odpovidajici oboru podnikani;
e Moznost umisténi vlastniho loga;

e Pripadna moznost vlastni grafiky;

Pozadavky na ziakladni moduly:

e Sprava katalogu produkta i cen;

e Hlavni kategorie a podkategorie produkti;

o Fotografie produkti — moznost zvétSeni fotografii, pfip. i 3D model;

e Objednavky — snadny prehled v objednavkach a stavu vytfizeni objednavky;

e Moznost vyhledavani,

e Prehled o veskerych udajich k jednotlivym zakaznikim;

e Prehlednost a jednoducha sprava;

e Moznost riznych zpusobu plateb — hotove, kartou, na fakturu, dobirka, na
prodejng;

e Moznost raznych zpusobti dodani zbozi (doprava) — osobni vyzvednuti na
pobocce, zaslani prostfednictvim dopravce;

e Nakupni koSik — moznost ulozeni zbozi do nakupniho kosiku, odstranéni zbozi
z kosiku, apod.;

e Moznost nastaveni slevy — akéni zbozi 1 pro individualni zakazniky;

e Souvisejici produkty — moznost zobrazeni produktl, které souvisi s vybranym
produktem;

o Aktuality — informace o novinkéch a zajimavych nabidkéch;

e Propojeni e-shopu na firemni IS;

e Moznost nastaveni akéniho zbozi — nizsi ceny po urcitou dobu.

Vyse uvedené moduly jsou pouze zakladni, které e-shop musi minimalné obsahovat.
Spolecnost je oteviena i modulim, které nejsou uvedeny v zakladnich pozadavcich
a jednotlivé systémy je umoziuji za poplatek pfikoupit. Tyto moduly by mohly e-shop

zptehlednit a prilakat potencialni, ptip. udrzet stavajici zakazniky.
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5.1.3 Vybér a popis potencialnich externich poskytovatelu

Na zakladé uvedenych pozadavki jsem se pokusila vybrat 3 mozné poskytovatele
hotového feSeni systému elektronického obchodu. Tito poskytovatelé jsou uvedeni

v nasledujicim piehledu:

Tabulka 13: Potencialni poskytovatelé systému (Zdroj: vlastni zpracovani)

Spolecnost Nizev svstému Varianta Naklady na porizeni
- v systému (bez DPH)
eBRANA, s.r.0. eBRANA eshop Profi 26 900 K¢&
Sunlight systems, s.r.o Lite-shop.cz A 11 880 K¢&/rok

eVisions, s.r.o. — eVisionsShop
Poskytovatelem systému eVisionsShop je spoleCnost eVisions, s.r.o. Zabyva se nejen
poskytovanim elektronického obchodu, ale rovnéz webdesignem a internetovym

marketingem. Tento systém elektronického obchodu je poskytovan formou prodeje.

Specifika systému:

e Garance technické podpory a odstranéni pripadné nalezené chyby;

Zakladni SEO;

Registrace do ¢eskych a svétovych vyhledavacu a katalogu;

Moznost vlozeni neomezeného poctu produkti, vyrobet, kategorii i podkategorii,

Podrobna statistka navstévnosti stranek;

Pravidelna zaloha dat 1x denné web a 2x denné databaze;

Garantovana dostupnost za meésic 99,9 %.

Jeho cena se zakladnimi moduly ¢ini 24 900,- K¢ bez DPH. Je mozné ovSem pfiplatit si

za dalsi dopliikové moduly.'*

2 Cenik internetového obchodu. EVisions [online]. 2010 [cit. 2013-04-17]. Dostupné z:

http://www.evisions.cz/eshop-cenik/
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eBRANA, s.r.0. — eBRANA eshop

Systém eBRANA eshop je poskytovan spoletnosti eBRANA, s.r.o. Spoletnost se
kromé tvorby e-shopu zabyva rovnéz internetovym marketingem a SEO, dale tvorbou
webovych stranek, poskytuje SW pro realitni kancelafe a zabyva se 1 dalSimi ¢innostmi

spojenymi s webovou problematikou.

Spole&nost nabizi 4 verze eBRANA eshopu — verze Mini, Zaklad, Profi a verze Max,
ktera je tvofena pfimo na miru konkrétnimu podniku. Tento systém je poskytovan
rovnéz formou prodeje. Systém je mozné propojit s IS — napt. s moduly objednavky,
produkty (rozméry, popisky, nazvy, kody, obrazky, atd.), skladové zasoby, ceniky
a slevy, zakaznici, kategorie produktd, apod. Pro nasi spole¢nost jsem zvolila verzi
Profi, jejiz cena &ini 26 900 K& bez DPH.'* Je rovn&z mozné si piiplatit za Sirokou

Skalu dopliikovych modula.

Sunlight systems, s.r.o — Lite-shop.cz

Spolecnost Sunlight systems, s.r.0. je poskytovatelem posledniho vybraného systému
elektronického obchodu s ndzvem Lite-shop.cz. Tato spolecnost provadi jak tvorbu e-
shopt, tak rovnéz webovych stranek. Systém Lite-shop.cz je poskytovan formou
pronajmu, nikoli formou prodeje jako dva pfedchozi systémy. Smlouva je uzaviena na
dobu neurCitou s mesicni vypoveédni lhitou. Administrace systému je piehledna
a jednoducha. Spolecnost nabizi moznost technické podpory, dale poskytuje manual

k ovladani a online napoveédu pfimo v administraci.

Spole¢nost umoziuje:

e Navrhnout si vlastni hlavicku stranek, ménit ji dle rocnich obdobi ¢i slevovych
akci.
e Zménit barevnost Sablon dle vybéru pres administraci.

e Vybér z Sablon s riznym rozlozenim a s moznosti pfizptisobeni rozlozeni.

12 Cenik zakladnich verzi eBRANA eshopu a popis. EBRANA [online]. 2013 [cit. 2013-04-17]. Dostupné

z: http://www.b2cbrana.cz/cenik
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Spolecnost nabizi 3 verze tohoto systému — verze Micro, Start a verze A. Rozdily mezi

jednotlivymi variantami jsou:

Varianta Micro obsahuje:

e Pokrocilé SEO prvky, integrovana SEO nastaveni, SEO funkce;

Boxy se zbozim — nejprodavanéjsi, novinky;

Exporty pro vyhledavace zbozi zbozi.cz, jyxo.cz, apod.;

Aktualizace systému zdarma;

Moznost piikoupit funkce z vyssi varianty;

Technické podpora, zaruka i webhosting v cené.

Varianta Start oproti predchozi verzi navic obsahuje:

Editovatelné dopravy a platby;

Editovatelné stavy objednavek;
Stitky zbozi (Akce, Novinka, Vyprodej, Posledni kus, N3 tip);

Ptilozeni soubort ke zbozi (pdf, xIs, doc, ...)

Integrovany redakcni systém;

Registrace zakazniku, zakaznicky ucet.
Varianta A oproti predchozim verzim navic obsahuje:

e Hromadné akce, pfeceniovani zbozi, fazeni do kategorii;

e Klonovani zbozi;

Parametry zbozi, varianty zbozi;

Alternativni zbozi, dopliikové zbozi;

Diskuze u zbozi, sdileni na Facebooku, Twitteru;

Newsletter — emailovy zpravodaj.

Pro na$i spolecnost jsem zvolila verzi A, kde cena pfi rocnich platbach ¢ini 990 K¢ za

mésic.'*® Celkové ro¢ni cena tedy ini 11 880 K& bez DPH. Diky platb& jednou roéné

126 Cenik e-shopu Lite-shop.cz. Lite-shop.cz [online]. 2006 [cit. 2013-04-17]. Dostupné z:

http://www lite-shop.cz/cenik-e-shopu
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spoleCnost usetii 3 000 K¢ oproti platbam ctvrtletnim a 1 200 K¢ oproti platbam
pulrocnim. Je mozné si ovSem pfiplatit za dopliikové moduly z vyssi fady systému

s nazvem Sun-shop.cz.

5.14 Porovnani vybranych variant

V nasledujicich tabulkach bude provedeno srovnani jednotlivych systému. Prvni tabulka

(tabulka 14) se vénuje srovnani z hlediska nakladt na pofizeni.

Tabulka 14: Porovnani systému z hlediska nakladt na potizeni zakladni verze systému
(Zdroj: vlastni zpracovani)

_ eBRANA eshop | Lite-shop.cz

Pronajem/Prode; ne/ano ne/ano ano/ne
Cena (K¢ bez DPH) 24900 26 900 990 (za mésic)

Z tabulky je patrné, Ze pouze jeden ze tii uvedenych systému je mozné ziskat formou
pronajmu, zbylé dva jsou poskytovany formou prodeje. Naklady na pronajem systému

Lite-shop.cz €ini za rok 11 880 K¢ bez DPH.

V tabulce 15 je mozné vidét srovnani systému z hlediska pozadavkl firmy na vzhled e-
shopu a v tabulce 16 srovnani z hlediska pozadavka na zakladni moduly, které musi e-

shop spliiovat.

Tabulka 15: Porovnani systémt z hlediska pozadavki na vzhled (Zdroj: vlastni

zpracovani)
I_I eBRANA eshop Lite-shop.cz
Moznost vlastniho loga Ano (v ceng) Ano (v ceng) Ano (v cené)
Moz lastni A
oz‘nost viastnl wno Ano (v ceng) Ano (v cené)
grafiky (za priplatek)

Je ziejmé, e viechny tii systémy pozadavky spliiuji. Systémy eBRANA eshop a Lite-

shop.cz tyto moznosti nabizeji jiz v zakladni nabidce, kdezto u systému eVisionsShop je
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nutné si za moznost vlastni grafiky pfiplatit ¢astku od 4 500 K¢ v zavislosti na

pozadovanych zmé&nach.

Tabulka 16: Porovnani zakladnich modull dle pozadavkl spolecnosti (Zdroj: vlastni

zpracovani)
_ eBRANA eshop Lite-shop.cz
Prace s produkty Ano Ano Ano
Kategorizace Ano Ano Ano
Fotografie Ano Ano Ano
Objednavky Ano Ano Ano
Vyhledavani Ano Ano Ano
Udaje zakaznika Ano Ano Ano
Sprava e-shopu Ano Ano Ano
Platby Ano Ano Ano
Doprava Ano Ano Ano
Nakupni kosik Ano Ano Ano
Slevy Ano Ano Ano
Souvisejici produkty Ano Ano Ano
Aktuality Ano Ano Ano
Propojeni s IS Ano Ano Ano
(za priplatek) (za priplatek) (za priplatek)
Akeni zbozi Ano Ano Ano

Z této tabulky vyplyva, ze vSechny tii systémy spliiuji veskeré zakladni pozadavky,
které si firma stanovila. Pouze modul , Propojeni s IS poskytuji vSechny systémy za
priplatek. U systému eVisionsShop se tento pftiplatek pohybuje od 5000 K¢ u Lite-

shop.cz kolem 3 500 K¢ v z&vislosti na informaénim systému.
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Tabulka 17: Porovnani dalSich dostupnych modulii (Zdroj: vlastni zpracovani)

_ eBRANA eshop Lite-shop.cz
SEO éno Anov Anov
(za priplatek) (v ceng) (v cen¢)
Ano Ano Ano
Export hledavac
Xport pro vyltecavace (za priplatek) (v ceng) (v cen¢)
L Ano Ano
Export pro srovnavace Ne " .
(za priplatek) (v ceng)
A A
Hodnoceni produktd Ne Wno wno
(za priplatek) (za prtiplatek)
. Ano Ano Ano
Statistiky " " .
(za priplatek) (v ceng) (v cen¢)
Ano Ano Ano
Newsletter o ” o
(za priplatek) (za priplatek) (v cen¢)
Ano Ano Ano
Anket
ety (za priplatek) (za priplatek) (v ceng)
A A
Diskuzni forum Wno Ne nov
(za priplatek) (v cen¢)
Ano Ano
2 skupi N
Cenove skupiny (za piiplatek) ¢ (za piiplatek)
Propojeni na socialni Ne Ano Ano
sité (za priplatek) (v ceng)
) A
Nakupni asistent Ne nov Ne
(v ceng)
Zobrazeni a tfidéni Ano Ano Ano
produktu (v cen¢) (v cen¢) (v cen¢)
A A
Srovnani produktt Ne Wno wno
(za priplatek) (za prtiplatek)

V tabulce bylo provedeno srovnani dalSich dostupnych modult, které jednotlivi
poskytovatelé nabizeji. Tyto moduly nebyly firmou stanoveny jako zakladni. Jedna se

o, ee

je mozné si je za priplatek objednat k zakladnim modulim.

Z tabulky jednoznacné vyplyva, Ze spole¢nost eVisions, s.r.o. uvedené moduly bud’
neposkytuje, nebo za né pozaduje piiplatek, ktery se pohybuje od 500 K¢ do 13 490 K¢

v zavislosti na modulu.
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Spoletnost eBRANA, s.r.o. ve vét§ing piipadt zada rovnéz piiplatek za poskytnuté
moduly. Vyhodou je, ze nabizi moznost nakupniho asistenta v cené zakladniho
provedeni systému, ktery muze klientovi poradit v pfipad€, kdy si s néCim pii nakupu

nevi rady.

Dle mého nazoru se jako optimalni varianta dle tabulky jevi systém od spolecnosti
Sunlight systems, s.r.o, ktery kromé zakladnich pozadovanych modult nabizi v cené
mimo jiné i SEO. Pozaduje ovSem mésicni poplatky za vyuzivani moduld z vyssi fady
systému, kterymi jsou mimo jiné napi. Hodnoceni produkti, Cenové skupiny
a Srovnani produkti. Tento poplatek ¢ini 100 K& mésicné bez DPH v pfipadé rocnich
plateb. Pro oveéfeni této volby provedu jeSt€¢ matematické zhodnoceni na zakladé
nasledujicich bodovych skal. Varianta, ktera ziska nejvice bodi, by méla byt pro firmu

nejvhodné;jsi.

Naklady na porizeni:

e 20 bodu — naklady na pofizeni ¢ini 0 — 20 000 K¢;

e 15 boda — naklady na pofizeni ¢ini 20 000 — 25 000 K¢;
e 10 bodu — naklady na pofizeni ¢ini 25 000 — 30 000 K¢;
e 5bodi — naklady na potizeni ¢ini 30 000 — 35 000 K¢;
e 0 bodu — naklady na pofizeni ¢ini 35 000 — 40 000 K¢.

Vzhled:

e 10 bodu — pozadavky jsou splnény;
e 5Dbodl — pozadavky jsou splnény jen z Casti;

e 0 bodu — pozadavky nejsou splnény.
Zakladni moduly:

e 10 bodu — vSechny pozadované moduly splnény;
e 5Dbodl — chybi pouze ¢ast pozadovanych moduli;

e 0 bodl — nejsou splnény témer zadné pozadované moduly.
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Dalsi dostupné moduly:
e 15 boda — vSechny dostupné moduly jsou v cen€ systému;
e 10 bodu — vétsina dostupnych modull je v cen€ systému;
e 5bodi — mnozstvi placenych a neplacenych moduld je vyrovnané;

e 0 bodl — témér zadné dostupné moduly v cené systému.

Tabulka 18: Celkové hodnoceni systému prostfednictvim bodové skaly (Zdroj: vlastni

zpracovani)

_ eBRANA eshop Lite-shop.cz
Néklady na poftizeni 15 10 20
Vzhled 5 10 10
Zakladni moduly 10 10 10
Dalsi moduly 0 5 10
Celkem [ 3 35 50

Z celkového hodnoceni opravdu vyplyva, ze optimalni variantou je systém Lite-shop.cz
poskytovany spolecnosti Sunlight systems, s.r.o., ktery ziskal nejvyssi pocet boda, a to
50. Tento systém zahrnuje nejen zakladni moduly, které firma pozaduje, ale rovnéz
sirokou skalu doplitkovych modulii. Spole¢nost oproti ostatnim rovnéz nabizi moznost
ménit vzhled e-shopu podle aktualnich pozadavk(. V témeéf vSech sledovanych
hlediscich ziskal systém Lite-shop.cz nejvyssi poCet bodu. Z vySe uvedenych davodu

proto doporucuji firmé k vybéru pravé systém Lite-shop.cz.

Na druhém mist& se umistil e-shop eBRANA eshop, jenz sice spliiuje veskeré zakladni
pozadavky, ale méa nejvySsi porizovaci naklady. Na tfetim misté se umistil systém
eVisionsShop s30 body. Oproti ostatnim dvéma systémam velké mnozstvi
doplnkovych moduli neposkytuje vibec. Témito moduly jsou napi. Export pro
srovnavace, Hodnoceni produktt, Propojeni na socialni sit€é nebo Srovnani produkta.
Domnivam se, ze tyto moduly jsou pifinosné a vzhledem k tomu, ze je poskytovatel
nenabizi ani za pfiplatek stejné jako moznost zménit grafiku e-shopu, firmé jej

nedoporucuyji.
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5.2 Navrh vzhledu elektronického obchodu

Na obrazku nize je zobrazen hruby navrh vzhledu nového e-shopu. Néavrh byl vytvofen

v demo verzi navrhovaného systému.

Na tvodni strané je na velké ploSe zobrazeno logo spoleCnosti a obrazek, ktery uzce
souvisi s Cinnosti spoleCnosti. Pod tim je uveden kratky popis spolecnosti a piiklady
jednotlivych produkti. Po rozkliknuti je mozné ziskat podrobné informace o produktu
vcetné dopliikovych a podobnych produktd. Po levé strané je uvedeno menu, ve kterém
si mohou navstévnici kliknout na kategorie ¢i informace, které je zajimaji. Jsou zde
uvedeny rovnéz dilezité kontakty a anketa. Po pravé strané jsou zobrazeny produkty,
které spolecnost doporucuje, je ovSsem mozné je nahradit nebo doplnit napt. novinkami,
ak¢nim zbozim, zlevnénymi produkty, poslednimi kusy, pfip. produkty ve vyprodeji. Je
mozné zde rovnéz zadat e-mail, na ktery chté&i zakazniky nechat zasilat informace

o novinkach.

Je potteba brat v potaz, ze se jedna pouze o hruby navrh mozného vzhledu. Systém
nabizi Sirokou skalu funkci, vzhledi a sluzeb a zalezi pouze na firmé, které z uvedenych
moznosti vyuzije. Firma mize zvolit zcela jiné usporadani stranky. Hlavni nabidka
nemusi byt vertikalni, ale naopak horizontalni, logo a obrazek v hlavi¢ce stranky
nemusi byt staticky, ale muze se meénit. Jak jiz bylo zminéno, systém umoziuje

individualni pfizptisobeni elektronického obchodu podle pozadavki firmy.
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Obrazek 5: Ukazka mozného vzhledu e-shopu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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5.3 Ekonomické zhodnoceni porizeni e-shopu

Néklady na elektronicky obchod v 1. roce provozu jsou (bez DPH):

e Naklady na prongjem systému C¢ini 990 K¢ za meésic. Ro¢ni néklady tedy cini
11 880 K¢.

e Jednorazovy poplatek za napojeni systému na informacni systém firmy ¢ini
pfiblizné 5 000 K¢&.

e Mési¢ni naklady na vyuzivani této sluzby ¢ini 350 K& Rocni néklady tedy cini
4200 K¢.

e Naklady na jeden dopliikovy modul ¢ini 100 K¢ za meésic pfi rocni platbé.
V piipadé€ volby pouze tii vySe zminénych modult (tabulka 17) ¢ini rocni Castka

3600 K¢.

Predpokladané celkové néaklady na poftizeni elektronického obchodu v 1. roce provozu
tedy ¢ini 24 600 K¢ bez DPH. Naklady se mohou ménit v zavislosti na volbé
doplnkovych modula. S kazdym dalSim zvolenym modulem se naklady rocné zvysi

o 1200 K¢.

5.4 Propagace internetového obchodu

Vybrany internetovy obchod Lite-shop.cz verze A zahrnuje Sirokou Skalu
marketingovych nastroji, které pomahaji obchod zviditelnit, vylepsit a dostat do
povédomi vétsiho poctu potencialnich klientd. Hlavnim nastrojem je optimalizace pro
vyhledavace (SEO), o které bylo psano jiz v kapitole 3.5. DalSimi nastroji jsou napf. e-
mailing, propojeni na socialni sité, export zbozi pro vyhleddvae a srovnavace,

informace o aktualitach, ak¢nim zbozi, vyskakovaci okna, ankety a dalsi.

54.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

V ramci tohoto nastroje byvaji mimo jiné nalezena klicova slova, ktera zakaznik
nejcastéji zadava pii hledani zbozi firmy a ktera umoziuji posunout e-shop spolecnosti

na predni mista ve vyhledavacich.

75


http://Lite-shop.cz

Vlastni navrhy feseni

5.4.2 E-mailing

E-mailing slouzi k hromadnému zasilani newsletteri neboli e-mailovych zpravodaji
s novinkami. Tento zptsob propagace je uren piedevsim pro registrované zakazniky,
ktefi se prihlasili k odebirani newsletterti. E-mail mtze obsahovat obrazky nebo odkazy
na konkrétni nabizené zbozi nebo 1 obrazkovou hlavicku nebo paticku. Zakaznici tak

mohou byt informovani o moznych akcich a obchod navstévovat Castéji.

5.4.3 Socialni sité

Systém umoziiuje propojit e-shop se socialnimi sitémi Facebook, Twitter, MySpace
apod. Firma si mize nastavit funkci, kdy se nahodné vybrané ak¢ni nebo noveé pridané
zbozi bude na socialni siti zobrazovat automaticky. V pfipadé kliknuti na produkt se

zobrazi stru¢né informace o produktu s odkazem na jeho umisténi v e-shopu.

5.4.4 Export pro vyhledavace a srovnavace

Tento marketingovy nastroj slouzi pro export zbozi v souboru XML pro vyhledavace
Zbozi.cz, které spada pod Seznam.cz, dale pro vyhledava¢ Jyxo.cz, Heureka.cz
a Monitor.cz. Spolecnost je ovSem schopnd e-shop zaregistrovat i do ostatnich

vyhledavacl zbozi dle prani zakaznika.

5.4.5 Sablony e-maili

Je mozné si diky tomuto nastroji nastavit rizné druhy e-mailt pro rizné situace. Napf.
pfi obdrzeni objednavky, vyfizeni ¢i stornovani objednavky, pii zmeéné stavu
objednavky nebo i vyzva k uhrazeni platby a mnoho dalSich. E-maily v sobé maji
nastavené dynamické prvky, které umoziiuji zobrazovani konkrétnich udaja objednavky

— napf. jméno zakaznika, platbu, variabilni symbol apod.

5.4.6 Vyskakovaci okno

Spravce e-shopu muze nastavit funkci, kdy po zobrazeni Gvodni strany se navstévnikovi

zobrazi vyskakovaci okno se sdélenim napf. o akénim zbozi, slevach, apod. Okno je
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mozné zaviit kiizkem v pfipad€, ze nav§tévnik nema zajem se touto informaci dale

zabyvat.

5.4.7 Statistiky navstévnosti

Diky tomuto nastroji ma firma moznost ziskat prehled o navstévnosti jejiho
elektronického obchodu. Nejen o poctu navstévnikl, ale rovnéz o tom, ze kterych
stranek pfip. vyhledavact navstévnici na e-shop spoleCnosti ptichazeji a zejména také
klicova slova, ktera zadavaji. ZjiStovani probiha prostiednictvim systémua Toplist.cz

a Google Analytics.

5.4.8 Anketa

Diky tomuto nastroji muze firma provadét rizné pruzkumy, které muZze nasledné

vyhodnocovat a vyvozovat z nich dusledky pro svoji dalsi ¢innost.

5.5 Efektivnost navrhu reSeni

Jak jiz bylo zminéno dfive, stavajici internetovy obchod neni pfili§ vytizeny a firmé
nepiinasi zisky, jaké by si predstavovala. Pfedpokladem nové zalozeného e-shopu je
tedy ziskani novych zakaznikl, zvySeni prodeje a tim i zvySeni zisku. Firma by do
budoucna chtéla docilit toho, aby byl internetovy obchod chapan jako jedna z mnoha
prodejen, kde mohou zakaznici ziskat informace o novinkach, o riznych akcich a ziskat
rovnéz ruzné vérnostni vyhody, napf. ceny, které jsou urCovany individualnim

zakaznikiim na miru apod.

Hlavnim pifinosem nového elektronického obchodu by mélo byt jiz zminéné ptilakani
novych zakaznikl, ktefi diky svym nakupim zvysi prodej a trzby podniku, coz povede
k vyssim ziskiim. To by mélo vést rovnéz k posileni pozice firmy na trhu a zvyseni jeji

konkurenceschopnosti.
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6 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat a navrhnout elektronicky obchod spole¢nosti
ELKOV elektro, a.s. Spole¢nost doposud disponuje elektronickym obchodem, ktery ale
neni zakazniky pfili§ vyuzivany. DuUvodem je predev§im Spatna prehlednost
a komplikovana orientace. Firma by proto rada zinovovala svij stavajici e-shop do

takové podoby, aby obsahoval funkce a sluzby uspokojujici pfedev§im pozadavky

zakaznikq, ktefi se budou do e-shopu radi vracet.

V tivodni Casti prace je uvedena teoretickd problematika elektronického obchodovani.
Predevsim modely elektronického obchodovani, e-marketing, jeho vyhody a néastroje

a v zaveéru prace legislativa spojena s elektronickym obchodovanim.

V analytické Casti je uveden podrobny popis spolecnosti véetné jeji historie, nabizeného
sortimentu a finan¢ni situace. Byly zde provedeny rovnéz analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostfedi a jejich souhrn prostfednictvim SWOT analyzy. U SWOT analyzy bylo
provedeno jeji matematické zhodnoceni a stanoveni strategie, na kterou by se méla
spoleCnost zaméfit. Tato analyza nam potvrdila, ze by se firma méla zaméfit na inovaci

svého e-shopu.

Spolecnosti jsem navrhla tvorbu elektronického obchodu prostfednictvim hotového
feSeni, kterd poskytuje mnoho firem na Ceském trhu. Tato varianta je pro firmu ¢asoveé
i finann€ optimalni. Vybrala jsem tfi poskytovatele, které jsem srovnala z hlediska
pozadavkl na vzhled i funkci, které si firma stanovila, dale z hlediska dopliikovych
modult, které jednotlivi poskytovatelé nabizeji a v neposledni fadé také z hlediska
nakladt na pofizeni. Firmé jsem tedy doporucila systém Lite-shop.cz od poskytovatele
Sunlight systems, s.r.0. Tento systém je poskytovan formou prongjmu a v cen¢ systému
jsou zahrnuty jak moduly, které spoleCnost pozaduje, tak rovnéz Siroka Skala
doplinkovych modult, které si firma muze dodatecné poridit. Tento systém rovnéz

umoznuje moznost meénit vzhled dle pozadavki firmy.

78


http://Lite-shop.cz

Zaver

V zavéru prace jsou uvedeny zpusoby propagace elektronického obchodu, které jsou

zahrnuty v cené systému a které mlze firma pro své zviditelnéni vyuzit.
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Priloha ¢. 1: Vyhledavaci formular
Vyhledavani

Nazev:

obsahuje |Z|
Kod:
zatina na E

Kdd vyrobce:

zatina na E

Kategorie: Y| VEetné podkategorii

x|
]
el x]

Vyrobce:

Parametry:

Hledat Vymazat |P|"i vyhledavani dle nazvu zboZi miZete pouZit znak % jako zastupny znak pro
libovolné mnoZstvi znakd.

Priloha ¢. 2: SLEPTE analyza

Jedna se o analyzu externiho okoli firmy, kterou je nutné provadét z nékolika davodu.
Jednak proto, aby podnik poznal okoli, které jej obklopuje a rovnéz proto, aby byl
schopen identifikovat zmény a trendy, které se kolem n¢j d&ji a mohou jej ovliviiovat.
Musi byt rovnéz schopen stanovit, jak bude na dané zmeény a trendy reagovat. Nazev
analyzy vychazi z pocateCnich pismen faktorti, které jsou analyzovany. Jedna se

o socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické faktory.'?’

e S - Socialni faktory — demografické uidaje (v€k, pohlavi, velikost rodiny, povolani,

apod.), pracovni mobilita a dalsi;'**

e L - Legislativni faktory — vliv narodni, evropské a mezinarodni legislativy;'*

127 Blazkova, Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, s. 53
128 tamtéz
¥ PESTLE analyza. ManagementMania [online]. 2012 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:
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E — Ekonomické faktory — HDP, ekonomicky rast, urokové sazby, vydaje

spottebiteld, apod;'*

131

P — Politické faktory — existujici pfip. 1 potencialni plisobeni politickych vliva;

e T — Technologické faktory — dopady soucasnych, novych a wvyspélych

132
technologii; "

33

E — Ekologické faktory — Zivotni prostiedi a otazky jeho feseni.'

Hlavni podstatou této analyzy je identifikace nejvyznamnéjSich faktorti v jednotlivych

skupinach, kterymi mohou byt riizné udalosti, rizika, vlivy.'**

Priloha ¢. 3: Porteriv model konkurenc¢nich sil
Jedna se o velmi Casto vyuzivany nastroj pro analyzu oborového (vnéjs$iho) okoli
podniku. Pfedpokladem modelu je, ze strategicka pozice firmy je ovlivnéna puisobenim

péti zakladnich faktord.'* Témito faktory jsou:
Vyjednavaci sila zakaznikd;

1. Vyjednavaci sila dodavateld;

2. Hrozba vstupu novych konkurentu;

3. Hrozba substitutu;

4. Rivalita firem ptsobicich na daném trhu/segmentu.'*®

Té&chto pét sil rozhoduje o dlouhodobé atraktivits trhu nebo trzniho segmentu.'?’

13 Blazkova, Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, s. 155
Bl PESTLE analyza. ManagementMania [online]. 2012 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/pestle-analyza
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¢ Vyjednavaci sila zakazniku — segment muze byt neatraktivni tehdy, pokud maji
zakaznici rostouci vyjednavaci silu. Ta vznika tehdy, pokud jsou koncentrované;si
a organizovangj$§i v dobé, kdy je vyrobek nediferencovany, kdy jsou naklady na
zmeénu nizké, apod.

e Vyjednavaci sila dodavatelia — neatraktivnost segmentu spociva ve schopnosti
dodavatell zvySovat ceny nebo snizovat dodavané mnozstvi. Byvaji silnéjsi tehdy,
kdyz jsou schopni byt koncentrovani a organizovani v dob€, kdy neexistuje velké
mnozstvi substitutt, kdyz je dodavany produkt nedilnou soucasti vyrobniho
procesu, kdyz jsou naklady na dodavatele pftili§ vysoké, apod.

¢ Hrozba vstupu novych konkurentu — odliSnost v atraktivité segmentu spociva ve
vySce bariér pro vstup a vystup. Mezi nejatraktivn€jsi segmenty patfi ty, které maji
vysoké bariéry vstupu, ale nizké bariéry vystupu. Divodem je, Ze pouze malé
mnozstvi novych firem bude schopno do daného segmentu vstoupit a naopak
firmy, kterym se nebude pfili§ dafit, budou moci snadno odejit.

e Hrozba substituta — neatraktivnost segmentu spociva v tom, kdyz v ném existuji
skutecné pfip. potencialné mozné substituty. Divodem je, Ze substituty omezuji
ceny 1 zisky a proto spolecnosti musi sledovat cenové trendy.

e Hrozba rivality firem v segmentu — segment je neatraktivni tehdy, pokud v ném
pusobi silni nebo agresivni konkurenti, pokud segment stagnuje nebo upada, pokud
rozsiteni kapacity vyzaduje znacné investice, pokud jsou zde vysoké fixni naklady
a dalsi podminky. Tyto podminky mohou vést k ¢astym cenovym nebo reklamnim
valkam piip. k zavadéni novych vyrobki. Proto soupefeni v tomto segmentu je

nakladngjsi. Pfikladem mohou byt napf. vyrobci mobilnich telefond.'*®

Priloha ¢. 4: SWOT analyza
Cilem této analyzy je identifikovat silné a slabé stranky (interni prostfedi) a piilezitosti
a hrozby (externi prostiedi) firmy. Cilem je rovnéz stanovit miru vyznamnosti

a schopnosti strategie firmy a jejich silnych a slabych stranek vyrovnat se se zménami,

138 Kotler, Marketing management, s. 380-381
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které vznikaji v prostiedi. SWOT analyza se sklada z pivodné€ dvou analyz, a to

z analyzy SW a OT.'*

Jeji nazev vznikl odvozenim prvnich slov anglickych nazvu:

e S —strengths = silné stranky;
e W — weaknesses = slabé stranky;
e O - opportunities = prilezitosti;

e T — threats = hrozby.'*

Do silnych stranek jsou zafazeny interni faktory, které vedou k tomu, ze ma firma
silnou pozici na trhu. Mohou byt predlohou pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Patii
sem napf. podnikové schopnosti, dovednosti, moznosti zdrojii a potenciali. Jedna se
tedy oty oblasti, ve kterych je spolecnost dobra a které jsou jeji konkurencni

vyhodou.'*!

Slabé stranky zahrnuji ty oblasti, ve kterych je spole¢nost naopak slaba, ma napt.

nizkou Groveii n&kterych faktord. Jedna se tedy o uplny opak silnych stranek.'*?

Mezi prilezitosti mohou byt zafazeny moznosti, které v piipadé jejich realizace mohou
zvySit pozici na trhu, zlepsit vyuziti disponibilnich zdroji, apod. Davaji podniku

konkurenéni vyhodu. Pokud je podnik chce vyuzit, musi je nejdfive identifikovat.'*?

Naopak hrozby jsou nepfiznivou zménou, ktera nastala nebo mulze nastat

v podnikovém okoli a muze se tak stat pfekazkou pro ¢innost podniku. Na hrozby musi

podnik rychle reagovat tak, aby je eliminoval nebo alespofi minimalizoval.'**

1% Jakubikova, Strategicky marketing, s. 103

14 Blazkova, Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, s. 155
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SWOT analyza mtZe byt provadéna jako soucast komplexni analyzy i samostatng.'*’

Jeji nevyhodou je, Ze je piili§ statick a znatn& subjektivni.'°

Vyse uvedené faktory by meély byt posuzovany v souvislostech, nikoli oddélen¢.
Z nasledujici tabulky je patrné, ze je nutné posuzovat silné a slabé stranky ve vztahu
k prilezitostem a hrozbam. Nutné je sledovat také dulezitost jednotlivych faktort

) . AV 147
z hlediska vlivu na firmu a zavaznosti pro firmu.

Tabulka 19: Propojenost SWOT analyzy (Zdroj:'**)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Prilezitosti (O) S-0 W-0
Hrozby (T) S-T W-T

Matematické zhodnoceni

V piipad€, kdy jsou jednotlivé faktory rozdéleny do skupin podle toho, zda se jedna
o faktory wnitiniho ¢ vnéjSiho prostiedi, je potfeba provést jejich matematické
zhodnoceni. V kazdé skupiné se spoleCné porovnavaji jednotlivé faktory. Na zakladé

jejich dalezitosti jim bude pfifazena jedna z nasledujicich tfi hodnot:

e | — prvni vodorovny znak je dulezitéjsi nez porovnavany svisly znak;
e 0,5 — dulezitost znakd je stejna;

’ , - Fow 101 Mt v , , . 1 14
e 0 - prvni vodorovny znak je méné dilezity nez porovnavany svisly znak.'*’

Pfi vyplilovani tabulky je nutné se nejdiive zaméfit na udaje nad diagonalou, které

budou vypln&ny podle vyse uvedenych hodnot. Udaje pod diagonalou budou vyplnény

14 Blazkova, Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, s. 155
¢ Jakubikova, Strategicky marketing, s. 104

147 Blazkova, Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 158
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zrcadlové, tedy jako opatné hodnoty daji nad diagonalou.'™® V nasledujici tabulce je

uveden piiklad toho, jak hodnotici tabulka vypada.

Tabulka 20: Hodnotici tabulka — piiklad (Zdroj:"*")

Znaky 1 2 3 4 soucet % vahy
1 X 0 0,5 1 1,5 1,5/6 =25 %
2 1 X 0,5 0 1,5 25 %
3 0,5 0,5 X 0,5 1,5 25 %
4 0 1 0,5 X 1,5 25 %
Celkova suma 6 100 %

Nasledujicim krokem je soucet jednotlivych tadku a vypocet % podilu jednotlivych
faktor na vSech faktorech. Takova hodnotici tabulka se vytvoii pro kazdou skupinu
SWOT analyzy a vysledkem budou dil¢i tabulky, ve kterych budou vybrany znaky
s nejvyssi vahou. Ty se nasledné zanesou do tabulky a porovna se jejich vzajemny vztah

na zaklad¢ intenzity podle nasledujicich parametru:

e | —zadny vztah;

e 5 —tuzky vztah;

e pozitivni vztah - kladné znaménko, negativni vztah — zaporné znaménko. '
Vysledkem matematického zhodnoceni je stanoveni strategie, kterou by m¢éla

spolegnost zvolit.'> Jedna se o nejdtlezit&jsi vazbu, které by méla spoletnost vénovat

pozornost.

0 SWOT analyza. Bazant.wordpress.com/ [online]. 2010 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:

http://bazant.wordpress.com/2010/12/24/swot-analza/
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Existuji 4 strategie, na které se 1ze zaméfit. Mezi tyto strategie patii: '>*

e Pokud z matematického hodnoceni vzejde nejvyssi hodnota u strategie SO, je

nutné vyuziti silné stranky pro ziskani vyhody, jedna se tedy o pristup Maxi-Max.

e V pripadé, kdy se nejvyssi hodnota objevi u strategie WO, firma musi vyuzit

prilezitosti, aby prekonala své slabiny, jedna se tedy o pristup Maxi-Mini.

e Pokud se nejvyssi hodnota nachazi v kolonce u strategie SW, jedna se o pfistup
Mini-Max, ktery fika, ze by spolecnost méla vyuzit své silné stranky, aby mohla
celit hrozbam.

e Posledni strategii, ktera muze v tabulce vzejit, je strategie WT, ktera fika, ze

spoleCnost musi minimalizovat své naklady a Celit hrozbam. V tomto piipad¢ se

jedna o pristup Mini-Mini.

Priloha €. 5: Zdroje pouzité pro SLEPTE analyzu

Tabulka 31: Jednotlivci, ktefi v poslednich 12 mésicich nakoupili pies internet

2010
v tisicich o
thousand '

Celkem 22457 25,4
Vékova skupina

16-24 462 3 333

25-34 735,0 44 5

35-44 5402 347

45-54 303,2 221

5554 1853 10,5

85-74 369 41

To+ 97 1,5
Nejvy33i dosaiené vzdélani (25+)

Zakladni 33,0 42

StFedni bez maturity 4313 14,0

Stredni s maturitou 823,5 327

Terciarni 491 5 433
Ekonomicka aktivita

Zaméstnany 1580,2 27

Nezaméstnany 11574 387

Student 3425 407

Dichodce 78,4 37
Pohlavi

Muz 12018 280

Zena 1 045,0 23,0

Zdroj: Cesky statisticky (Fad, 2010
" Hodneta je procentem z celkového poétu jednotived v dané socio-demografické skuping

3 SWOT analyza. Bazant.wordpress.com/ [online]. 2010 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:
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Tab 16: Podniky nakupujici pres pocitatove sité*
Procento z celkového podtu podnikd v dané velikostni nebo odvétvové skuping

2008 2009

Podniky celkem {10+) 79,3 36,2
Velikost podniku

10—49 zaméstnanci 267 33,3

S0-24% zaméstnanch 35,6 423

250 a vice zaméstnancd 492 53,3
Sledované odvatyl (OKEC)

Zpracovatelsky primys! (15-37) 25,7

Vyroba a rozvod elekifiny, phynu a vody (40-41) 33,8

Stavebnictvi (45) 23,4

Prodej a oprava motor. voz. (50) 432

Velkoobchod (51) 35,5

Maloobchod (52) 28,7

Ubytovani (55.1+ 55.2 ) 25,8

Doprava a skladovani (50-83) 258

Spoje - PoZta a telekomunikace (64) 57,1

Finanéni zprostfedkovani (65-67) n.a.

Cinnosti v oblasti nemovito st... (70+71+73) 25,3

Cinnosti v oblasti vwpodetni techniky (72) 83,9

Ostatni podnikatelské Sinnosti (74)° 3.8

Audiovizualni Ginnosti (92.1+ 92.2)3 43 4

Kult., sport. a ostatni rekr. Ginnosti (92.3-92.7)
Ostatni &innosti (93)*

Zdroj; Seffeni o vyuZivani ICT v podnikatelském sektoru (ICT 5-01), Cesky statisticky Gfad 2010




