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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva konceptem internetovych stranek s vlastnim e-shopem pro
spolecnost vyrabéjici dentdlni implantaty a cilenou internetovou propagaci na odborné

1ékare podle trenda posledni doby.
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Abstract

This thesis addresses the concept of the website with its own e-commerce business for
the company that manufactures dental implants and internet promotion targeted to

specialized doctors by recent trends.
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1. Uvod

Bakalafska prace se zabyva navrhem a implementaci elektronického obchodu pro
rodinnou firmu KREISLER Dental Implants zabyvajici se vyvojem, vyrobou a
distribuci dentalnich implantati. Dle svych zkuSenosti vim, Ze internetovy prodej a
snim spojeny marketing jsou dodnes pro oblast dentilnich implantatd v Ceské
republice skoro neznamou.

Tato prace se bude zabyvat stavajicim stavem této problematiky, popiSeme si trendy a
jaké jsou moznosti e-marketingu. TéZ nastinime moznosti realizace e-shopu, ktery by
spolecnost vyrazné oddélil od konkurence, upevnil jeji misto na trhu a vyraznéji by ji
v kombinaci s vyuzitim internetové propagace dostal do vétSiho podvédomi odborné

vefejnosti jak v Ceské republice, tak v zahraniéi.
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2. Vymezeni problému a cile prace

2.1 Systémové vymezeni prace

V této bakalarské praci se zabyvam navrhem a posléze piinosem elektronického
podnikani v oblasti dentalnich implantati pro spole¢nost KREISLER Dental Implants.
Nejdiive popisi zakladni pojmy takového projektu, dale se zaméfim na vyhody a
nevyhody v oblasti e-businessu. Provedu analyzu spole¢nosti, jejich klientli a na zavér
rozeberu konkurenci v oboru zubnich implantati. Firma KREISLER Dental Implants
Vv soucasné dob¢é nema zadny svij e-shop, proto navrhnu jeho koncept a implementaci
do praxe. Stim souvisi i zplisob propagace tohoto elektronického obchodu, aby se

dostal do podvédomi odborné spole¢nosti.

2.2  Cil prace

Vytvofeni konceptu elektronického obchodu pro spole¢nost prodavajici zubni

implantaty a jejich ptisluSenstvi.

2.3 Informacni zdroje

Informace k vypracovani bakalaiské prace jsem ziskaval z riznych zdroji. Teoretické
materidly jsem Cerpal pievazné z internetovych zdroju a kniznich publikaci. Jelikoz se
oblasti dentalnich implantatt jiz del$i dobu vénuji, pro ziskdni informaci jsem vyuzil
interni materidly firmy KREISLER Dental Implants a kontaktli na obchodni partnery,

kteti mi také byly cennymi pomocniky pfi psani této diplomové prace.

2.3.1 Klasické informacni zdroje

Knizni zdroje jsem si ptjcoval prevazné v brnénské Moravské zemské knihovné a ve

Skolni knithovné fakulty Podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné.
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2.3.2 Internetové zdroje

vvvvvv

jsem volit informace a Cerpat ze ¢lanku, které jsou ovéfitelné, vSeobecné spolehlivé a

relativné aktualni.

2.3.3 Virtualni knihovny / digitalni knihovny

Tyto vyhledavaci nastroje patii mezi uzitené zdroje informaci o informacich na
Internetu. Na rozdil od jinych vyhleddvacich nastroji obsahuji vice prvkl vyuzivajicich
tradi¢ni dovednosti a zkuSenosti profesiondlnich informacnich pracovnik.

Cerpal jsem napiiklad z téchto virtualnich knihoven:

e Masarykova univerzita — pfistupna z: http://ezroje.muni.cz
e Google knihy — ptistupna z: http://books.google.cz
e Naérodni knihovna Ceské republiky — pfistupné z: http://www.nkp.cz

2.3.4 Vysokoskolské zdroje

Zde jsem vychézel a Cerpal pfevazné ze skript prof. Ing. Jitiho Dvotaka, DrSc., ktera se

zabyvaji pohledem na elektronicky obchod.
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3.  Teoreticka vychodiska prace

3.1 Cojetointernet

Internet je celosvétova pocitacova sit’, kterd spojuje jednotlivé mensi sité, pomoci sady
protokolt zvanych IP (Internet Protocol). Pro upfesnéni, protokolem je v pocitatové
terminologii mys$lena soustava pravidel — obvykle tedy norma komunikace.

Nazev internet pochazi z anglického jazyka, ze slova network (sit’), podle né¢hoz koncily
tradicn¢ nazvy americkych pocitaCovych siti — napiiklad ARPANET, a mezinarodni
(ptivodné latinské) piedpony inter (mezi), vyjadiujici, ze internet propojil a vstiebal
ruzné starsi, diléi, specializované, proprietarni a lokalni sité.

Pocatky internetu zapocaly u myslenky vytvoreni pocitacové sité, ktera by spolehlivé
propojila strategické, vojenské, vladni a akademické pocitace tak, aby zaroven dokazala
ptezit jaderny uder ¢i jiné hrozby. Zajmem tvurcl bylo také to, aby sit’ byla co nejméné
zranitelnd. Byla navrzena bez hlavniho fidiciho centra. Skladala se z fady vzajemné
propojenych uzlti rovnocenné dulezitosti. Posilané data se na dobu pfenosu rozdéli na
nckolik samostatnych ¢asti nazyvanych pakety.

Kazdy z paketl je vybaven udajem o adresatovi a tvoii tak de facto autonomni zésilku,
ktera cestuje k cili samostatné, svou vlastni cestou, nezdvisle na ostatnich paketech.
V piipad¢€ zniceni jedné z pfenosovych cest mize paket bez problému dojit k adresatovi
alternativni cestou — pies zbyvajici zachovalé uzly. A to je vlastné zaklad koncepce

internetu, jak ji zname dnes. [7]

3.1.1 Dailezité milniky ve vyvoji internetu

V obdobi vyvoje internetu od roku 1969 aZ po soucasnost dochazelo k bouilivému
vyvoji, technologickému postupu a aplikaci fady novych technologii.

Vybér téch nejdilezitéjsich okamziki:

1969 — vytvorena experimentalni sit ARPANET

1972 — Ray Tomlinson vyviji prvni e-mailovou aplikaci

1980 — experimentélni provoz protokolu TCP/IP v siti ARPANET

1984 — vyvinut DNS (Domain Name System)

1987 — vznika oznaceni sité jako internet

1990 — kon¢i ARPANET
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1991 — nasazeni WWW (World Wide Web) v evropské laboratoti CERN
1994 — internet piechdzi z rukou védeti do komercniho uziti

1996 — piekonano 55 miliont uzivatell na svété

2000 — ptekondno 250 miliont uzivateli na svété

2006 — vice nez miliarda uZzivatell

2008 — masivni rozvoj socidlnich sluzeb

2010 — vice nez dvé miliardy uzivatelt

2011 — rozvoj cloudové platformy hostingovych sluzeb [7]

3.1.2 Internetovy protokol TCP/IP

Protokolova struktura TCP/IP je definovana jako sada protokoli pro komunikaci
V pocitacové siti, jeZ se vyuziva zejména na internetu, ale také v béznych pocitacovych
sitich. Jde o komunika¢ni protokol, coz je mnozina pravidel, které urcuji podobu a
vyznam jednotlivych zprav pti komunikaci. Vzhledem ke slozitosti problém je sitova
komunikace rozd€lena do tzv. vrstev, které zndzornuji hierarchii Cinnosti. Vyména

informaci mezi vrstvami je presné definovana. [7]

3.1.3 Identifikace poc¢itaci v internetu

Kterékoli sitové rozhrani komunikujici prostfednictvim protokolu IP maé pfifazeno
jednoznacény identifikator, tzv. IP adresu. IP adresa je v rdmci internetu zasadni véci.
V kazdém datagramu je pak uvedena IP adresa odesilatele 1 pfijemce. Na zaklad¢ IP
adresy pfijemce pak kazdy pocitac na trase provadi rozhodnuti, jakym smérem paket
odeslat neboli smérovat (routovat).

To maji na starosti zejména specializované stroje oznacované jako smerovace (routery).
Pro snadnou orientaci byl zaveden systém pojmenovani domén, tzv. DNS. Doménova
jména se v tomto systému piekladaji na IP adresy a naopak. Pouzitelnost je mnohem

lepsi, uzivatelé si nemuseji pamatovat dlouha ¢isla, pamatuji si nazvy. [7]

3.1.4 Doména

Domény jsou IP adresy pievedené na text. Jméno pocitace se skldda z domén

oddélenych teckou. [7]
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3.1.5 World Wide Web

Pojem World Wide Web (WWW) dnes byva Casto povazovan za synonymum internetu.
Takova predstava je samoziejm¢ nespravna, i kdyz World Wide Web je jeho
nejrozsitenéjsi, nejvetsi a nejpouzivanéjsi soucasti. Pojem internet je daleko Sirsi.

World Wide Web (svétova pavucina) je v soucasnosti nejrozvinutéj$i sluzbou na
internetu. Tato sluzba znamenala obrovsky narast uzivatelll internetu diky velkému
zjednoduseni préace s informacnimi zdroji a intuitivnimu ovladani. Na internetu dnes
existuji stovky milionit webovych stranek a jejich pocCet neustdle roste s rostoucim
poctem serveri WWW pfipojenych do internetu. Stranky WWW jsou vzajemné
provazany pomoci hypertextovych odkazi a spolecné tak vytvareji obrovsky virtualni

informacni prostor webu a dal$ich sluzeb. [12]

3.1.6 Hypertextovy dokument

Zavedeni hypertextu v takové masivni mife, jak je WWW, znamena pro uzivatele
revoluci v pfistupu k informacim. Zatimco u obycejného textu si musime délat
poznamky a pak je pracn€ vyhledavat, u hypertextového dokumentu stac¢i kliknout na
prislusny odkaz (link) a obdrzime pozadovanou informaci. Tak se obrovskym zpiisobem

zjednodusilo a hlavné zrychlilo vyhledavani a ptijem informaci. [12]

3.1.7 Protokol HTTP

HTTP je zkratka pro HyperText Transfer Protocol. Podobn¢ jako maji 1 ostatni
internetové aplikace (napf. FTP) svoje komunika¢ni protokoly, md ho 1 WWW. Na
zakladé tohoto protokolu (dohody) probihd komunikace mezi dvéma programy,

klientem a serverem. [12]

3.1.8 Programovaci jazyk HTML

Hypertextovy znackovaci jazyk (HeperText Markup Language) je zédkladni znackovaci
jazyk ur€eny k tvorbé webovych stranek. Je spolecnou niti, kterd virtudlné spojuje
kazdou webovou stranku, od rozsahlych firemnich stranek jako naptiklad Microsoftu az

po jednoduché stranky tfidnich projektt na mistni zakladni Skole. [13]
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Jazyk HTML ftika, jak ma klient zobrazit stranku na strané uZzivatele. Vyslednd podoba
stranky ale vzdy zavisi na pouzitém klientu. Mtze se tedy stat, ze stejnd WWW stranka
se pod ruznymi klienty zobrazi rizné, rozdily mohou, ale nemusi, byt velké. Naptiklad
jaky typ fontu a velikost bude pouzit pro zobrazeni stranky, zavisi na tom, jaky font

mame pro zobrazeni nastaven na nasem klientu. [12]

3.1.9 Urceni zdroje URL

URL (Uniform Resource Locator) je jeden z nejdilezitéjSich prvkd ve WWW. URL
urcuje jednoznacnou identifikaci informacniho zdroje kdekoliv na internetu, popiipadé
na lokalnim pocitaci.

URL se sklada z ¢asti:
<schéma> <specifickd cast>
Schéma mutize mit tvar naptiklad:

e http  HyperText Transfer Protocol
e https Secure http

o fip File Transfer Protocol
Specificka ¢ast je zavisla na schématu. Ptiklad schéma HTTP:

e HTTP
http://pocitac:port/cesta?hledany text
implicitni port je 80

http://www.seznam.cz/novinky.html [12]

3.2 Serverhosting

Serverhosting oznacuje sluzbu, kdy je vlastni server zdkaznika umistény v pronajatych
prostorach poskytovatele hostingovych sluzeb. Ten to typ hostingu se vyuZziva pro
narocné webové aplikace, pti kterych se spotiebuje cely vykon serveru. Servery jsou
umisténé do datovych center, kde je zarucen jejich bezproblémovy chod. Nachazi se

tam zaloZni zdroj energie, mistnost je klimatizovana a server je uloZen v zamykatelném
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boxu. Samoziejmosti je stala technickd podpora ze strany poskytovatele sluzeb a

nepfetrzitd moznost ptistupu zakaznika k serveru.

3.3 Webhosting

Webhosting je prondjem prostoru pro webové stranky na cizim serveru. Pronajimatel
serveru byva oznacovan jako poskytovatel webhostingu (webového prostoru).

Diky webhostingu si mlzete své webové stranky umistit na internet, aniz byste museli
mit vlastni server. Ceny za webhosting se pohybuji od par K¢ az po nékolik tisic K¢ za
meésic. Existuje 1 bezplatna varianta, tzv. freehosting. Freehosting obvykle nezahrnuje
74dné zaruky ohledn& funkénosti, ma omezenou technickou podporu. Casto je s
freehostingem spojeno umistovani reklamy na strankach.

Poskytovatel¢ vétSinou u webhostingu nabizi skriptovaci technologie PHP, ASP,
ASP.NET, JSP aj., z databazi jsou nabizeny predevsim MySQL, PostgreSQL a MS
SQL. Stranky na server se kopiruji prevazné protokolem FTP.

Webhosting je pouze samotné umisténi stranek na serveru poskytovatele. Aby se
uzivatelé internetu ke strankdm dostali, je potfeba mit zaregistrovanu doménu (napf. s
nazvem spolecnosti). Alternativné lze u nékterych firem zdarma vyuzit domény 3. fadu,
napiiklad vasejmeno.poskytovatel.cz.

Soucasti webhostingovych sluzeb jsou vétSinou také e-mailové schranky s
antispamovymi a antivirovymi filtry, stahovani poSty do postovniho klienta protokolem
POP3, odesilani posty protokolem SMTP.

Samoziejmosti také byva technickd podpora pro zékazniky, tedy moznost v piipadé
technickych problémi ¢i dotazli kontaktovat poskytovatele prostfednictvim telefonu, e-
mailu, ICQ, Skype aj. Nékde byva technicka podpora omezena na pracovni dny, u
solidnich firem byva podpora nonstop.

Hlavni nevyhodou webhostingu je to, Ze jeden server poskytovatele sdili ¢asto stovky ¢i
dokonce tisice webhostingovych zakaznikli. MizZete se tedy stat, ze v ptipadé poruchy
¢1 ptetiZzeni jednoho webu jsou vyznamné ovlivnény ¢i dokonce znefunkénény 1 vSechny
ostatni na stejném serveru. Vyhodou je naopak nizkd cena — zdkaznik webhostingu

zaplati pouze zlomek toho, kolik by ho stal provoz vlastniho serveru. [20]
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3.4 Webdesign

Webdesign je ¢innost, pii které jsou navrhovany webové stranky a webové aplikace.

Spociva v navrhu struktury a vzhledu webovych stranek.

3.5 Elektronicky obchod

Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikani prostfednictvim
elektronickych prostfedk. To zahrnuje nejen obchodovani se zbozim (hmotnym i
nehmotnym) a sluzbami, ale i vSechny souvisejici kroky od reklamy, pies uzavieni
smlouvy, jeji plnéni, a to vCetn¢ poprodejni podpory a sluzeb.

Podle definice pouzivané OECD zahrnuje elektronicky obchod jakékoli obchodni
transakce, které provadéji osoby fyzické i pravnické, pfiCemz tyto transakce jsou
zaloZeny na elektronickém zpracovani a ptenosu dat.

Pod elektronicky obchod zahrnujeme jak vyrobky, které jsou prodavéany a placeny ptes
internet, ale doruCovany ve hmotné podobé¢, tak produkty, které jsou pies internet

dorucovany v podob¢ digitalni. [14]

3.5.1 Historie elektronického obchodu

Prvni nakupy na internetu se uskutec¢nily v USA jiz v roce 1992. Prvni prodejni
komoditou se staly hudebni nahravky na CD, nasledovaly darkové pfedméty a knizky.
Teprve poté pfiSla na tfadu elektronika, hraCky a naptiklad nabytek. Internetové
nakupovani v Ceské republice ma dnes jiZ vice neZ desetiletou historii, ale jeho vyvoj je
hodné odligny. Elektronické obchody se totiz ubiraly riznymi sméry nejen v Ceské
republice a v USA, ale i jinde v Evropé€. Zatimco na Starém kontinentu se projevovala
nedivéra zékaznikli v on-line platby, ve Spojenych Statech se internetovy business
rozvijel pravé diky jejich oblibé. Jedno mél vyvoj v obou ¢astech svéta spoleéné — jak
vV Evropé¢, tak i na druhé strané¢ Atlantiku se zacaly na internetu prosazovat velké
obchodni fetézce s vlastnimi internetovymi obchody. Cenova politika je vétSinou
diferencovand, vyrobkt, které jsou on-line levnéj$i nez v kamennych prodejnach je u

kazdého obchodnika riizna. [18]
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3.5.2 Elektronické obchodovani v Ceské republice

Celkem Cesi v roce 2011 podle odhadti Asociace pro elektronickou komerci (APEK)
mohli utratit v internetovych obchodech rekordnich 26 az 27 miliard korun, za rok 2010
odbornici odekavali trzby 22 miliard korun. Zhruba 56 procent Cechi si podle
prizkumu umi predstavit, ze by domadci spotiebi¢e misto v kamennych prodejnach
nakupovali na internetu, zatimco primér ve sledovanych evropskych zemich ¢inil 50
procent. U ostatnich kategorii zboZi je ale tento ukazatel v Cesku vzdy nizsi. V piipadé
knih, CD a videoher ¢ini 50 procent, coz je o 18 procentnich bodli méné nez prumér
ostatnich sledovanych zemi. Podobna situace je u zbozi a sluzeb z kategorie volného
¢asu a cestovani (43 viici 58 procentim), audiovizudlni a vypocetni techniky (45 vici
48 procentiim), odévia (30 procent vici 47 procentiim) ¢i nabytku (16 vici 29
procenttim). Priizkum byl kromé Ceska proveden v Némecku, Belgii, Spanélsku,
Francii, Italii, Portugalsku, Velké Britanii, Mad’arsku, Polsku, Rusku a na Slovensku.
Podle dubnového priazkumu spole¢nosti Mediaresearch ale na internetu uz nakupovalo
95 procent Cechtl, ktefi maji internetové piipojeni. Téméf polovina z nich utratila do 10
000 korun za rok. Polovina lidi nakupuje na internetu alespon jednou za ¢tvrt roku, pét
procent pak nejméné jednou za tyden. Pétina lidi v elektronickych obchodech utratila
pres 20 tisic korun, naopak vice nez tietina vydala za nakupy touto formou do 5000
korun. Lid¢ na internetu nejvice utraceli pfedevs§im za stolni nebo pfenosné pocitace a
pocitacovy hardware, které tvofily 45 procent ndkupi. Pfibliznég tietina lidi v poslednim
roce nakoupila obleCeni €1 boty, mobilni telefony a jejich pfisluSenstvi, domaci
spotfebite a knihy. Cesi pii nakupech na internetu stile nejvice hledi na cenu
nabizeného zboZzi, avSak uZ znacna cast zdkazniklh dava prednost kvalitnim

internetovym obchodiim, se kterymi ma dobrou zkusenost. [19]

3.6 Zakladni modely elektronického obchodu

eey

Nejlepsimi spole¢nosti budou ty, které vyuziji jedineéné vlastnosti internetu — jeho
unikatni komunika¢ni silu. Akce v redlném case, interaktivni komunikace a transakce,
které mohou byt provadény na bazi jeden-jednomu, jsou toho dobrymi piiklady. Sila
internetu také spociva v jeho schopnosti vytvaiet novou stopu v historii lidstva, protoZe
vytvaii nové dynamické typy prodejcti a kupujicich, ktefi budou efektivné vyuzivat

aktualni informace pro sva rozhodnuti. [8]
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V elektronickém obchod¢, téZ oznacovaném jako e-Commerce existuji Ctyii zékladni
typy obchodovani, pii kterych je vyuzito prostfedi internetu a komunikacnich
technologii. Modely jsou charakterizovany podle toho, kterym smérem probiha

marketingova komunikace.

3.6.1 Business-To-Business (B2B)

Vlastnosti trzist¢ B2B je, ze shromazduje soucasné nékolik prodéavajicich a kupujicich
(ve virtualnim smyslu) na jednom centralnim trzisti a umoznuje jim, aby nakupovali a
prodavali mezi sebou navzajem za dynamické ceny, které jsou urovany v zavislosti na

urcitych, pfedem danych pravidlech smény. [8]

3.6.2 Business-To-Customer (B2C)

Typ elektronické obchodu, kdy cilovou skupinou jsou Siroké cilové skupiny
potencionalnich zakaznikt. Typickymi piedstaviteli B2C koncepce jsou napi. znackové

napoje, potraviny, obleceni, kosmetika, praci prasky a mnoho dalSich.

3.6.3 Customer-To-Customer (C2C)

Zkréaceny termin C2C oznacuje elektronicka trzist¢ pro vyménny obchod a internetové
aplikace. Termin popisuje vzajemny vztah mezi dvéma zakazniky (prodavajici vs.
nakupujici). Obchod se pak uskuteciiuje pouze prostiednictvim webové aplikace, aniz

by do ni provozovatel aplikace pfimo zasahoval.

3.6.4 Customer-To-Business (C2B)

C2B oznacuje obchodni model, u kterého spotiebitel (zakaznik) vytvati hodnotu, kterou
spotiebovavaji firmy. Naptiklad, kdyz zakaznik dava uZitecné mySlenky pro vyvoj

novych produktt, pak tento ¢loveék vytvaii hodnotu pro firmu.
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3.7 Internetova reklama a jeji platba

,Kdyz se o obchodu nevi, jako by nebyl®. Je jen malo dobrych véci na svéte, které by se
staly slavnymi ¢i jen zndmymi na zdkladé toho, ze by si o nich lidé navzdjem fikali.
Pravé proto je zvoleni spravného marketingu nejvice problematické a v kone¢ném
dasledku nejvice ovliviiuje tspésnost celého elektronického obchodu.

Internetovy zékaznik neni pfili§ nauceny k tomu, aby aktivné vyhledaval informace, a
vubec uz neni zvykly na to, aby se pfili§ pidil po mistech, kde muze utratit penize.
Vzdyt jej kazdy den zaplavuje ze vSech stran reklama, vnucujici nejruznéjsi zbozi. [4]
Proto je velmi dilezité, jak nastavit spravnou, ucelnou a hlavné cilenou reklamu na
prodavany vyrobek.

Vyhodou internetové reklamy je, Ze mizeme snadno zjistit, jakou ma reklama odezvu
pomoci raznych nastroji a analyz. Dal§im kladem online reklamy je jeji nizSi cena
V porovnani napiiklad s ti§ténou reklamou v dennim tisku.

Pocitani internetové reklamy urcuje zplsob, jakym inzerent za svoji reklamu plati.

3.7.1 Platba za zobrazeni (PPV — Pay Per View)

Inzerent plati za kazdé zobrazeni reklamy. Cena PPV se udava v cen¢ za tisic zobrazeni,
na kterouzto cenu se pouziva zkratka CPM (cost per mile = cena za tisic) nebo téz CPT
(cost per thousand = cena za tisic). Obvykld cena CPM za klasicky baner se v ¢eském
prostiedi pohybuje takto: na dobte cileném webu od 20 do 600 korun, na Spatné¢ cileném
webu od jedné koruny do deseti korun.

Pro méteni PPV se pouzivaji reklamni systémy, které bud’to pocitaji pocet stahovani,

nebo se vedle reklamy vklada méfici tecka upravena tak, aby se stahovala pokazdé. [16]

3.7.2 Platba za ¢as a pozici (Flat Rate)

Inzerent plati za to, Ze bude mit na urcitém misté po urcitou dobu zobrazenu svou
reklamu. Ceny jsou nejriznéjsi.
Model Flat rate pouZzivaji pro placené produkty vSechny nejvétsi Ceské portaly (Seznam,

Centrum). [16]
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3.7.3 Platba za proklik (PPC — Pay Per Click)

Inzerent plati za prokliky na reklamy, z nichZ se na jeho stranky dostdvaji navstévnici.
Pro provozovatele stranek s PPC reklamami je pak dilezita tak zvana mira prokliku, coz
je statisticka pravdépodobnost, Ze na reklamu uzivatel klikne. Mira prokliku se anglicky
tekne Click-Through Rate, zkratka CTR. V AdWords se pro miru prokliku téz pouziva
zkratka MP.

Cena za proklik se stanovuje rtiznymi zptisoby a zavisi od reklamniho systému. V
¢eskych zemich se za jeden proklik plati obvykle né¢kolik malo korun, ale naptiklad v
Google AdWords Ize nakoupit prokliky za ceny od dvaceti haléfa.

Prokliky se méfi riznymi zplsoby, podle dohody. Bud'to se to pocitd z logt cilového
serveru (a kouka se na referrer), nebo se odkaz vede ptes skript, ktery pocita ptistupy a
na cilovou stranku pfesmérovava. Na to existuji specializované serverové programy,

napiiklad PHPAdsNew (v zasad¢ jde o reklamni systémy). [16]

3.7.4 Platba za prodej (PPS — Pay Per Sale)

Inzerent plati za to, ze névstévnik, ktery pifijde z reklamy, nakonec nakoupi nebo
provede jinou cennou akci (registrace newsletteru, poskytnuti kontaktu apod.). To,
odkud zékaznik pftisel, se zjistuje pomoci cookies, nebo podle ID obsazeného v

reklamnim odkazu (partnerské ID). [16]

3.7.5 Platba za vykon (PPA — Pay Per Action)

Inzerenti byvaji ochotni platit za prodej provizi ve vySi nékolika procent z ceny
objednavky. Pro majitele reklamniho prostoru je v takovém ptipad¢ vyhodné odkazovat

na weby s vysokym konverznim pomérem. [16]

3.7.6 Revenue Share

Zvlastni druhem platby za reklamu je Revenue Share, kdy partner dostava néjaka
procenta ze vSech objednavek, které provede partnerem ptivedeny zdkaznik 1 v

budoucnu. Vyplaci se velkym firmam ve velmi konkuren¢nich oborech. [16]

24



3.8

Elektronicky marketing

Elektronicky marketing 1ze rozdélit do deseti zadkladnich oblasti. Patii sem:

3.8.1

Bannery — placené kampané, vyménné kampang.

Mobilni marketing — SMS, MMS, tapety na mobilni telefony, loga, vyzvanéni,
Flash Lite.

Multimédia — CD, DVD prezentace, katalogy, elektronické kiosky, volné
Sifitelné aplikace.

Viralni marketing — spoty, reklamy, hry.

eMailing — vyzadané zasilani informaci, newslettery, reklamni paticky v
e-mailech.

Blogy — osobni blogy zaméstnanci, oficialni firemni, produktové.

Vymény odkazi (link exchange) — odborné servery, partneti, dodavatelé.
Publikovani v médiich — vlastni ¢lanky, diskuze, komentate, public relations.
SEO.

SEM. [6]

Search Engine Optimalization (SEO)

Search Engine Optimalization, volné pifeloZeno optimalizace pro vyhledavace.

Optimalizaci se minéno vytvafeni a upracovani webovych stranek takovym zpisobem,

aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty

internetovych vyhledavact. Cilem je ziskat vyss$i pozice (v idedlnim ptipadé prvni

stranu) ve vysledku fulltextového vyhledavani na kli¢ova slova, tizce souvisejici

s obsahem webu. [7]

Pomoci SEO analyzy lze dosahnout:

Zvyseni navstévnosti stranek — hlavni diivod, pro¢ se analyzou webu zabyvat.
U internetovych stranek s obchodnim tématikou miiZze v konecné fazi dojit ke
zvySeni objednavek a s tim spojenych trzeb.

Analyza navs§tévniki — kvalitné zpracovany web nam umozni ziskat detailni

informace o navstévnicich.
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e Upgrade stranek na vyssi uroven — dalSim disledek SEO analyzy je vyladéni
obsahu webu. SEO analyza donuti administratora stranek optimalizovat

zdrojovy kod a tim ho vede k dodrzovani standardii a validnim strankam.
Optimalni postup po provedeni SEO analyzy:

e Vyladéni zdrojového kodu.

e Pomoci vhodné sluzby provedena analyza navstévnosti.
e Registrace do bezplatnych katalogt.

e Zvazit propagaci na socialnich sitich.

e Vyuziti placeného marketingu.

3.8.2 Search Engine Marketing (SEM)

Jinak také marketing ve vyhledavacich. Vychazi z predpokladu, Ze nejdiilezitéjsi je byt
nalezen vyhleddvatem a na dané klicové slovo souvisejici s obsahem stranky se
zobrazit hledajicimu uzivateli (zdkaznikovi).

SEM vyuziva opa¢ného principu, nez je obvykly v reklam¢. VétSina reklamnich technik
pouziva linedrni strategii tlaku, tzv. push marketing. To znamend, Ze tla¢i produkty
k zakaznikiim, ktefi o né ¢asto ani nestoji.

Naopak SEM neni tak agresivni, je postaven na nelinedrni strategii tahu (pull

marketingu). Tim dava zakazniktim piesné to, co chtéji. [6]

3.8.3 E-mail marketing

E-mail marketing je cilené rozesilani komerc¢nich 1 nekomerénich zprav na piesné
stanoveny seznam emailovych adres.

Povést e-mailového marketingu z €asti utrpéla kvili spamu. Ale vétSina e-mailového
marketingu je naprosto legitimni.

Zakladni definici e-marketingu je, ze se jednd o formu pfimého marketingu, ktera se
opira o internet a e-mail, a umoziuje firmam (ale 1 neziskovym institucim, statni sprave
a podobn¢) posilat informace, nabidky nebo rtzné Zadosti pfimo potenciondlnim

zakaznikim a klientim.
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E-mail marketing je stejné komplexni a dulezity jako kterykoliv jiny typ marketingu,
jen je Iépe prizplisoben svétu v jednadvacatém stoleti.

E-marketing ma za cil vylepsit vztah mezi prodejcem a zakaznikem, piivést zpct staré
zékazniky nebo zjednoduSen¢ zarucit, ze se k nam budou lidé vracet. Hlavni vyznam e-
marketingu tedy zni — posilit pouto mezi prodejcem a zdkaznikem. Budovat vztah a

posilovat duvéru. [5]

3.9 Bezpecnost elektronického obchodovani

Otazka bezpecnosti mad prvorady vyznam. S otdzkou bezpecnosti elektronického
obchodu tuzce souvisi otizka obecného zabezpeceni informacnich systému IS/IT
podniku.

Za zékladni pozadavky na provadéni elektronického obchodu pokladdme divérnost,
integritu, autentizaci, autorizaci, zaruky a soukromi. Divérnost, integritu, autentizaci a
autorizaci lze zabezpecit pomoci bezpecnostnich technologii (kryptografie, obecné
metody ochrany IS/IT atp.). Zaruky a soukromi spoc¢ivaji zejména v dodrZzovani zakonl

a dobrych mravi a zavisi tak pfedevsim na chovani jednotlivcil a organizaci.
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4.  Analyza problému a soucasné situace

4.1 Informace o spole¢nosti

Stru¢né informace o firmé, jeji struktuie a pohled do jeji minulosti.

4.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Brnénska spolecnost KREISLER Dental Implants (KDI) se zabyva vyvojem, vyrobou a
distribuci titanovych zubnich implantatt VNI (Valcovy Nitrokostni Implantat),
bikortikalnich implantatd  (BS), piisluSenstvi a aplikaénich nastrojti K témto

implantatim.

- KREISLER

Obrazek 1 - Logo spolecnosti (zdroj: vlastni)

4.1.2 Vyrobni portfolio

VNI je dvoufazovy dentalni implantat vyrabény o primérech 2,7 mm, 3,3 mm, 4 mm a
jinych riiznych délkach, ktery je vyrdbén z biokompatibilniho titanového materidlu,
ktery je podle dlouhodobych klinickych zkousek a podle mezinarodnich norem
uznavanym materidlem pro implantaci.

Bikortikalni implantat — princip pouZiti bikortikilniho $roubu (BS) je v ukotveni BS
bikortikalng, tedy mezi dvé vrstvy kortikalni ¢asti kosti. Diky tomu BS vyuziva celou
vysku kosti. Nej€astéjsi je biforaminaln€ v dolni Celisti. Vzhledem k takovému uchyceni
ve dvou kortikalnich vrstvach je mozné BS véasné zatizit. Vyznamnym uZitim je tfmen
V navaznosti na hybridni nahradu. Takto zhotoveny tfmen je kotven na ctyfech (event.
minimaln& na tfech) BS. Hybridni, potencionalné snimatelna nahrada se pak kotvi na
tfmen nejcastéji horizontalnim zasuvnym spojem. Tato nahrada pienasi zvykaci tlak na

BS ve frontdlnim useku, v distdlnim useku pies sliznici alveolarniho hiebene.
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Diky snimatelnosti ndhrady je velmi dobie zajisténa hygiena a pacienty je velmi dobie
akceptovana. Dal§i indikaci je spojeni biforaminalné kotvenych BS s véalcovymi
implantaty VNI do fixni prace. Také ndhrada jednoho pilite pomoci BS je mozna.
PrisluSenstvi — slouzi pro uzavirani implantati po dobu hojeni (uzaviraci Srouby,
vhojovaci vélecky) a riizné velikosti pilifovych nadstaveb.

Aplika¢ni nastroje (instrumentdrium) — fy KREISLER Dental Implants, slouZzi
K preparaci tkané a zavadéni zubnich implantatt typu VNI. Jsou vyrabény z nerezavéjici
chirurgické oceli a doddvany v implantologické sad¢.

Zakladni souprava pro dentilni implantaci je dodavana v prizplisobené kazeté
z nerezového plechu, ve které se nastroje sterilizuji. Soucasti kazdé kazety je privodni
informace. Jednotlivé dodavané soucésti jsou baleny do prihlednych obali
STERIKING, s vyznacenim nazvu, typu a hlavnich rozméra.

Systém VNI umoziuje lékafi ¢innému v implantologii zvolit pro kazdého pacienta
vhodny implantat. Tfi rizné priméry, Ctyfi délky implantitu a dva rizné povrchy
(opiskovany a s povlakem hydroxyapatitu), umoziuji oSetfujicimu dostatecné mnozstvi

variant pfi analyze indikace a volbé implantatu. [17]

OO

KLIG  SROUBOVAK

KLESTINA

Obrazek 2 - Aplikaéni nastroje (instrumentarium) (zdroj: vlastni)
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KuZelova néstavba (3-4 mm)
~ s drazkou pro ohyb z technicky Cistého titanu

~ Conical superstructure (3-4 mm) with a goove for

Korunka bending, made of technically pure titanium

Crown

Krone \

Vélcova &ast nastavby (2-5 mm)
s leSténym povrchem v kontaktu s gingivou

Konischer Aufbau (3-4 mm) mit Nut fur
Biegung aus technisch reinem Titan

Cylindrical part of the superstructure
(2-5 mm) with polished gingival contact area

Zylindrischer teil des Aufbaus (2-5 mm)
mit polierter Oberfldche im Kontaktberei
mit Zahnfleisch

Lesténa cast implantatu
v kortikalni kosti

Polished part of the implant
in the cortical bone

Polierter Teil des Implantats
im kortikalen Knochen

Fixace nastavby
v implantatu zavitem
Threaded fixation of the
superstructure in the implant

Aufbaufixierung im Implanta
mit Gewinde

1. Alveolami kost se odkryje fezem alveolarnim hebenem a odklopenim mukoperiostalniho laloku.
Vedeni fezu a technika laloku se provadi podle Kinické situace.

2. Misto, kam ma byt nasazen implantét se zdrsni vrtackou s ruzicovitym néstavcem, ¢imz se toto
misto zarover oznaci.

3. Vrténi spiralovym vrtakem po dréazku, kiera odpovida délce implantatu.

4. Dokongeni otvoru se provede délovym vrtékem po drazku, které odpivida délce implantatu.

5. Implantat se zasune do otvoru, nasroubuje narazeci roub a implantat se zarazi.

6. Po dobu hojeni je do implantétu zaSroubovan kryci Sroub.

7. Laloky se reponuji a sesiji.

Obrazek 4 - Postup zavadéni implantatu VNI (zdroj: vlastni)

30



4.1.3 Historie a struktura spole¢nosti

Historie KREISLER Dental Implants saha do roku 1994. Tehdy bylo zaloZeno sdruzeni
MEDICO DENT, které v roce 2007 zanika. Vzniklo sdruzeni FRANK — KREISLER,
které bylo ¢inné do ruku 2010, kdy se pan Ing. Jan Kreisler (mlj otec) osamostatnil a

dale podnika pod novym jménem KREISLER Dental Implants.

Jelikoz pod KDI jiz nespada vlastni vyroba, kterou zajiStovala firma Jifi FRANK -
kovovyroba, jsou nové navazané vyrobni spoluprace s jinymi soustruznickymi firmami.
Velkosériova vyroba spadd pod vyrobni zavod MIKROTECHNA, a.s., Praha, na

malosériovou a zakazkovou vyrobu zminim spolecnost Josef Keprt ze Zabiehu.

4.2  Analyza vnitiniho prostiredi

V této casti bakalarské prace se podivame na firmu KREISLER Dental Implants
,»oCima“ marketingového mixu, provedeme SWOT analyzu, analyzu 7S a rozebereme

stavajici internetové stranky.

4.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, n€kdy oznacovany zkracené 5P se skldda ze Ctyt zékladnich ¢asti.

Jsou jimi:

e Vyrobek (product) — uspokojuje urcité potieby a piani zakaznika.

e Cena (price) — vyjadifuje hodnotu vyrobku pro zakaznika.

e Distribuce (placement) — smyslem je pfemistit vyrobek od vyrobce do mista,
kde si jej zdkaznik koupi.

e Propagace (promotion) — komunikace se zakaznikem o vyrobku, ktery mu
nabizime.

e Lidé (people) — technologii Ize kopirovat, lidsky faktor je v kazdé firm¢ odlisny.

VSechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvoreni urcité pozice vyrobku
na trhu. Jedna se o ¢innost, jejimz cilem je dosaZeni individualizace vyrobki a toho, aby
zakaznici vnimali vyrobek odlisn€ od jinych konkuren¢nich vyrobki. Pokud firma chce
zménit pozici svého vyrobku na trhu, to znamena jeho vnimani zadkazniky, musi zménit

nékteré nebo vSechny ¢asti marketingového mixu.

31



4.2.1.1 Vyrobek

Predmét podnikani firmy KREISLER Dental Implants spoc¢iva ve vyvoji, vyrobé a
distribuci zubnich implantatt a aplika¢niho instrumentaria.

Prodej vyrobkt je vazéan na piedchozi dikladné proskoleni vybraného stomatochirurga.
Skoleni probihaji ve spolupraci se Stomatologickou klinikou ve Fakultni nemocnici u
Sv. Anny v Brng¢, ktera je pro takovy vycvik Iékafe velmi dobfe vybavena.

Skolitelem je vzdy $pi¢kovy zubni chirurg s mnohaletou praxi s implantaty VNI

Za 18 let existence implantattt VNI bylo proSkoleno cca 600 zubnich implantologu.
Vyhodou zubnich implantatd firmy KDI je piedevsim jejich velka variabilita a nékolik

typt nahrad, které se 1isi zptisobem zavadéni.

vvvvvv

e Implantat A-Z (Sroubovy typ zavitu)
Jednd se o nejpouZzivanéjsi typ zubniho implantat, mezi 1ékari velmi oblibeny,
firma je schopna dodat implantat kromé standartnich rozmért i Vv libovolné
velikosti (ve vyjimeénych pfipadech i priméru), aby byly uspokojeny potieby
kazdého pacienta.

Obrazek 5 - Implantat A-Z (zdroj: vlastni)
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e Implantat F-F (samoiezny typ zavitu)
Nejnovejsi typ implantatu. Vyvinuty v roce 2010. Jeho hlavni inovace spociva
ve specidlnim samofezném zavitu. Na tento typ v soucasnosti probihaji

intenzivni $koleni.

Obrazek 6 - Implantat F-F (zdroj: vlastni)

e Bikortikalni implantat
Specialni typ implantatu. Neni vhodny pro vSechny typy celisti, z uvedenych

typll nejméné vyuzivan.

Obrazek 7 - Bikortikalni implantat (zdroj: vlastni)
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Implantaty typu A-Z a F-F jsou dvoufdzové. To znamend, Ze po vhojeni samotného
implantatu (cca 6 mésicll) se na implantat usadi nastavba, na kterou se poté vyrobi
proteticka korunka.

Nastavba muize byt bud’ pfimé nebo angulovana. Vhodny typ néstavby se zvoli podle
zavedeného implantatu a po jeho vhojeni.

Naproti tomu bikortikalni implantat, téZ v odborné praxi pojmenovan jako bikortikalni
Sroub, je typ jednofazovy. V tomto piipad¢ se tedy protetickd korunka umisti pfimo na

trn implantatu.

Aplika¢ni nastroje, tzv. instrumentarium slouzi k preparaci tkan¢ a zavadéni zubnich
implantatd typu VNI Jsou vyrabény z nerezavéjici chirurgické oceli a dodavany

v implantologické sad¢, ktera slouzi i pro pooperaéni sterilizaci téchto nastoju.

e Ukazka nastrojli pro zavadéni dentalnich implantati

Obrazek 8 - Zavitnik (zdroj: vlastni)
Obrazek 9 - Vrtak (zdroj: vlastni)
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4.2.1.2 Cena

Stanoveni ceny u implantatl a sluzeb (napfi. Skoleni novych, i stdvajicich implantologl)
vzdy vychdzelo z pravidla, aby byl optimalné vyvaZeny pomér ceny a kvality.
Spole¢nost KDI mé tu vyhodu, Ze mezi ni a klientem nejsou zadni dealefi, obchodni
zéastupci apod. VSe se feSi piimo mezi proddvajicim a kupujicim. Z tohoto divodu
odpada spousta nakladu, takze cena za vyrobek je oproti konkurenci, zvlast¢ konkurenci
zahrani¢ni, velmi vyhodna.

Pro kmenové odbératele jsou nastaveny ceny vyhodnéjsi, z velké ¢asti podle pravidla,

,»Cim vic odebiras, tim méné zaplatis®.

4.2.1.3 Distribuce

Jak bylo uvedeno v pfedchozi kapitole o cenach, firma nezaméstnava zadné dealery,
kteti by zbozi poptipadé i distribuovali. Distribuce zbozi probihd formou balic¢kt, které
rozvazi PPL, UPS nebo i Ceska posta.

V ptipadé, Ze néktery z 1ékaiti ma akutni operaci, zbozi se mu odveze neprodlené po
vlastni ose. Tim, ze firma KDI se specializuje na Cesky a slovensky trh, je pro takové
feSeni poloha mésta Brna idedlni. Navic se touto v¢asnou reakci na feSeni problému
upevnuje vztah mezi prodavajicim a kupujicim.

Zbozi je zabaleno do uzavieného obalu, oznaceno detailnim popisem a je nesterilni.

Obrazek 10 - Zpusob baleni vyrobki (zdroj: vlastni)
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4.2.1.4 Propagace

Propagacni ¢innost KDI je velmi riznoroda. Piedné pro své vyrobky potada skoleni a
odborné seminafe. Dale se G¢astni implantologickych dnti jak v Ceské republice, tak na
Slovensku. Je partnerem Ceského implantologického klubu a inzeruje v ¢asopise Ceské
stomatologické komory. Dalsi typ propagace firmy jsou internetové stranky, které
budou doplnéné o e-shop, od kterého se ¢eka hlavné zjednoduseni systému objednavek
zbozi. Propagace probihd i formou vicejazycnych katalogii o vyrabénych vyrobnich,

plakatu, ktery v Ceské verzi a zmenSené formé pro ukazku uvadim pod touto kapitolou.

KREISLER
_Dental Implants
Zivanského B,62100 Bmo
Tel. fax, zaznamnik: 420 541237 074
Mobik .420 603258 309

KREISLER e i, noBerto MR Ce

DENTAL IMPLANTS

Co je zubni implant&t?

Slove Jmplantat” pochéziz latinského jazuka, oznacuje umelg
predmét, kter( je prenesen do Zivého organizmu. V zubnim
Iékafstvije vuuZivén ve formeé umelich kofent zubo, kieré se
zavadejido celistnich kosti.

ALCOVY

Kdo mize uvazovat o implantatech?
Implantét moze bt zaveden v zésade kazdému,
kdo netrpizévazngm cekov(imonemocrénim.

ITROKOSTNI

Implantét slouZi jako:

- ndhrada jednotivého zubu, pro oscby s vekgmimezeramiv chrupu,

- probezzubé osoby. V téchto piipadech jsou do celistizavedeny
implantaty, na které je pozdeji zafixovéna zubnindhrada.

MPLANTAT

Vighody systému VNI

1 9 promérdimplantato VNI
9 riznich délek implantato VNL
Bivartimplantatt VN [valcovd, vélcov] se stabilizétorem,
véicov(sretenénimitrny, vélcov] s osmihranem,
vélcov( s osmivanem a retencnimitrn,
Sroubové, kuZelové a bikortikéind
umozZiujicl osetfujicmu ékafi dostateéné
mnozstvivariant pfi volbé osetient,
ek Jednoduché instrumentérium umozZruje snadné a ruchlé
zavedeniimplantatu VN,
=B Implantéty jsou vurdbény z Cistého titanu
- tento materidl organizmus bezv(hradngé pfijme,
a. Cenova dostupnost mplantato VNI
L Moznaost viroby na zakézku VNIijindch promeér i a délek
dle objednévky lekare.
Vesker@ materialy jsou atestovany vrobeem a jejich vyuzZiti bylo schvaleno

institutem pro testovani a certifikaci ITC Zlin.

Obrazek 11 - Propagacni plakat (zdroj: vlastni)
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4.2.15 Lidé

Patym ,,P“ marketingového mixu jsou lidé (people). Firma KREISLER Dental Implants
se opira jen 0 jednoho kmenového pracovnika, zaroven majitele a drzitele vSech
potiebnych certifikdtl. Vypomoc o spolupraci je feSena pomoci mandatovych smluv a

smluv o provedeni prace.

422 SWOT analyza

Tato analyza se zabyva hodnocenim vlivii vnéjSich a vnitinich faktorii na ¢innost firmy
se zamérem stanovit cile spole¢nosti pro dalsi obdobi.

Sumarizuje klicové silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozeni pro podnik ¢i
organizaci.

Nazev SWOT analyza vychazi z poc¢atecnich pismen anglickych slov:

Strenghts — silné stranky
Weaknesses — slabé stranky

Opportunities — prilezitosti

[ ]
- 0 s ©

Threats — hrozby

Obrazek 12 - SWOT analyza (zdroj: vlastni)
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4.2.3 78S analyza

Analyzou 7S firmy McKinsey provadime analyzu vnitiniho prostfedi firmy. Je vhodna
pro zékladni analyzu, kterd se opird o predpoklad, Ze prosperujici spolecnost ma
v souladu urcité zakladni elementy. Pouziva se pro identifikaci moznych zlepSeni,
analyzu dopadi ptipadnych zmén nebo k identifikaci smétfovani strategie firmy.

Za zékladni elementy, které jsou rozd¢leny na meékké (zeleny stin) a tvrdé (modry stin),

povazujeme:

Obrizek 13 - Schéma analyzy 7S (zdroj: vlastni)

4.2.3.1 Tvrdé elementy

e Strategie (strategy) — jakym zptuisobem firma ziskava konkurenéni vyhodu.
Strategii spole¢nosti KREISLER Dental Implants je poskytovat vyrobky a
sluzby na nejvyssi trovni, plnit co nejkratSi terminy dodavek a vychazet

zakazniklim vstfic pfi objednavku na zakazku.

e Organizace (structure) — zptisob organizace spole¢nosti.
Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost sestava z jednoho vlastnika a v ptipad€ nutnosti
z dal$ich lidi pracujicich na mandatni smlouvu, popiipadé¢ smlouvu o provedeni

prace.
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e Procesy (systems) — jakym zptisobem provadi spole¢nost kazdodenni procesy.
Komunikace ve firm¢ probiha formou telefonu, faxu, e-mailu, v idealnim

ptipadé osobni komunikaci.

4.2.3.2 Meékké elementy

e Hodnoty (shared values) — zpisob sdileni a definovani firemnich hodnot.

vvvvvv

spole¢nosti.

e Kompetence (skills) — zptisob ziskavani kompetenci.
Kazdy pracovnik (kromé majitele spole¢nosti) ma predem dané pravomoci, které

vyplyvaji z uzaviené pracovni smlouvy.

e Zaméstnanci (staff) — obecny popis schopnosti daného pracovnika.
Spole¢nost Zadné kmenové zaméstnance nemd. Vyroba je feSena formou

spoluprace se specializovanymi soustruznickymi firmami.

e Rizeni a kultura (style) — zpiisob fizeni zaméstnanctl, firemni kultura
Styl jednani majitele je vécny. Pro své smluvni partnery, popiipadé své

zaméstnance pfipravuje sportovni akce, kde dochazi k ,,procisténi ovzdusi.

4.2.4 Elektronické obchodovani v dentilni implantologii

Obchodovani prostfednictvim internetu je v oblasti zubnich implantatt jesté v plenkach.
Firmy zabyvajici se prodejen tohoto zboZi maji v lepSim piipad€ alespoil internetové
stranky a tim jejich vyuZiti internetu kon¢i.

Z tohoto diivodu si myslim, Ze spolecnost, ktera za¢ne v této oblasti néco podnikat,
ziskd velkou konkuren¢ni vyhodu. Nejde jen o prodej samotnych implantati pies

pfipravovany e-shop, ale i internetovou reklamu.
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4.2.5 Analyza stavajicich internetovych stranek

Internetova propagace spolecnosti je na velmi amatérské, da se fici az odbyté Grovni.

rwr

Zvlaste ve svétle toho, co takova propagace ptinasi. Nahled stranek pro predstavu:

» Vyrobky

» Kalendar akci
» Specialisté CR
» Specialisté SR

> Kontakt
I Hiedat Q |
KONTAKT

KREISLER Dental Implants
Zivanského 8

621 00 Brno

Ceské republika

info@dentalni-implantaty.cz
GSM: (420) 603 258 909
Tel.: (420) 541 237 074
Fax: (420) 541 237 074

4 Uvodnistranka 2 Mapastranek & RSS (& Tisk

Vitejte Vas na strankach Dentalni-implantaty.cz
Na téchto strankach prezentuje své zbozi a sluzby spolecnost KREISLER Dental Implants.

V letech 1994 - 2007 pan Ing. Kreisler ve spolupraci s panem Milanem Krej¢im, MEDICO
DENT a Il. Stomatologickou klinikou v Brné vyvinuli a zavedli a trh implantologicky systém
VNI, prisluSenstvi a aplikacni nastroje.

Dnes pracuje pan Ing. Jan Kreisler pod znackou KREISLER Dental Implants a dovoluje si
Vam nabidnout nasledujici produkty a sluzby:

VNI je dvoufazovy dentalni implantat vyrabény o primérech 2,7 mm, 3,3 mm, 3,5 mm,
4 mm, 4,3 mm, 5,0 mm, 5,5 mm a o riznych délkach, ktery je vyrabén z biokompatibilniho
titanového materialu, ktery je podle dlouhodobych klinickych zkou3ek a podle
mezinarodnich norem uznavanym materialem pro implantaci. Vyrabi se ve ctyfech
modifikacich, a to jako valcové, Sroubové, samofezné a bikortikalni.

Prislusenstvi slouZi pro uzavirani implantatd po dobu hojeni (uzaviraci drouby. vhojovaci
valetky) a rizné velikosti pilifovych nastaveb.

Aplikacni nastroje firmy KREISLER Dental Implants slouZi k preparaci tkané a zavadéni
zubnich implantatt typu VNI Jsou vyrabény z nerezavéjici chirurgické oceli a dodavany v
implantologické sadé.

Zakladni souprava pro dentalni implantaci je dodavana v prizpisobené kazeté z
nerezového plechu, ve které je nastroje sterilizuji. Sougasti kaZdé kazety je privodni
informace. Jednotlivé dodavané soucasti jsou baleny do prihlednych obali STERIKING s
vyzna€enim nazwu, typu a hlavnich rozmérd.

Systém VNI umozZiuje 1ékafi ¢innému v implantologii zvolit pro kazdého pacienta vhodny
implantat. Sest riznych primérd, devét délek implantatd a dva riizné povrchy (opiskované)
umoznuji oetfujicimu |ékafi dostatecné mnoZstvi variant pfi analyze indikace a volbé
implantatu. Aplikace Cistého titanu byla jiz v tuzemskych podminkach ovéfena,
instituciondlné schvélena. Z hlediska tvarového je implantét velmi podobny ve svété jiz
Siroce pouzivanym raznym typtm valcowych kompaktnich ¢i délenych implantati. Typ VNI
Jje velmi jednoduchy, usnadriujici viatni klinickou praxi, dobrou primarni i naslednou stabilni

Obrazek 14 - Internetové stranky KDI (zdroj: http://www.dentalni-implantaty.cz)
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Jak je na prvni pohled patrno, tak stranky obsahuji jen to nejzékladnéj$i a nepfinasi nic
zajimavého, pro€ by se k nim potencidlni zdkaznik mél vracet.

Velmi uzitecny klad vidim ve zvoleném jménu domény. Firma ma zaregistrovanou
doménu www.dentalni-implantaty.cz.

K testovani internetovych stranek firmy analyzou SEO byla vyuZzita moZnost
bezplatného testu na strankéach spolecnosti SEO servis. Jedna se testy zdrojového kodu,

klic¢ovych slov a test internetovych vyhledavaci.

4.2.5.1 SEQO analyza

K testovani internetovych stranek firmy analyzou SEO byla vyuZzita moZnost
bezplatného testu na strankach spolecnosti SEO servis. Jedna se testy zdrojového kodu,

klicovych slov a test internetovych vyhledavaci.

e Test zdrojového kédu
Datum testu: 30. 03. 2012
Adresa: www.dentalni-implantaty.cz
Celkové hodnoceni: 87%

vvvvvv

Nevyplnéni klicovych slov, popis  stranek, pfiliS§ zbytecného JavaScriptu,

Spatn¢ oznacené nadpisy.

e Test klicovych slov a test internetovych vyhledavaci
Datum testu: 30. 03. 2012
Adresa: www.dentalni-implantaty.cz

Klicova slova: implantat, nastavba

Klicova slova: jelikoZ nejsou zadéna, tak test je de facto zbytecny.
Test vyhledavacii: z divodi dobfe zvoleného jména domény, ktery odrazi

hlavni smysl celého podnikani, jsou vysledky hledani velmi dobr¢.
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4.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Tato cCast bakalarské prace bude veénovana zdkaznikim a konkurenci spolecnosti

KREISLER Dental Implants.

4.3.1 Navazané spoluprace

Spole¢nost md navazané vyrobni spoluprace s nékolika obrabécimi firmami. Vyroba

zubnich implantati a jejich ptislusenstvi je velmi specificka.

4.3.2 Zakaznici
Oblast zakaznikl tvoii jak fyzické osoby (implantologové), tak pravnické osoby
(stomatologické kliniky).

Navrhovany e-shop by mél slouzit predevsim pro fyzické osoby.

4.3.3 Konkurence
Konkurence je v oboru posledni dobou stabilizovana, ale objevuji se naptiklad vyrobky

Z Asie, které nejsou dostatecné vyzkouSené, je tedy na misté otazka jejich kvality.

4.3.4 Porteruv model konkurenénich sil

Porteriv model konkurencnich sil urcuje tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita trhu z&visi na
pasobeni zakladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici, nahradni vyrobky) a

vysledkem jejich spole¢ného plisobeni je potencial ziskovosti v odvétvi.

Potencidlni
Kkonkurence

- =

Dodavatelé d Konkurenéni rivalita <::| Odbératelé

LB

Nahradni
vyrobky

Obrazek 15 - Schéma Porterova modelu konkurenénich sil (zdroj: vlastni)
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e Potencialni konkurence — v dnesni dobé se jiz nova konkurence zastoupena
Ceskymi firmami neobjevuje. Riziko nové konkurence spatiuji v rozmachu
zahrani¢nich firem, které by mohli na nas trh vstoupit, ale jak jsem jiz zminoval,

je tu otazka kvality vyrobki a jejich Eetnost dodavek ze zahraniéi do CR.

¢ Konkurenc¢ni rivalita — trh je viceméné rozparcelovan jednotlivymi dodavateli.
Navic mé kazdy implantolog moZznost volby implantologického systému, tudiz
muze spolupracovat s vice dodavateli. Implantologické systémy jsou v dnesni
dobé velmi podobné. Z toho divodu si implantolog voli systém podle rychlosti
terminu dodavek nebo moznosti vyroby zubniho implantatu na zakazku v jiném,

nez standartnim rozmeéru.

e Dodavatelé — co se tykd dodavek cCistého titanu, tak zde plati fixni ceny. Naproti
tomu ceny za vyrobeny implantat, ndstavbu, apod. se odviji od poctu

odebraného mnozstvi.

e Odbératelé — kupni sila kupujicich vychazi z kupni sily pacienta. Region od
regionu je tato sila odli$na, proto je nutné mit kratké doby dodéavek, aby kdyz se

pacient rozhodne, mohl byt okamzité uspokojen.

e Nahradni vyrobky — hrozba substitu¢nich vyrobkl je redlna. VSe se odviji od
vztahu vyrobce a odbératele. Kdyz je odbératel spokojeny, vyrobce mu
vV maximalni mife vychdzi pfi objednavkach, dodavkach ¢i piipadnych

reklamacich vstfic, nema pak implantolog diivod pfechéazet ke konkurenci.

Z analyzy vyplyva, ze kazdé odliSeni se od konkurence, které povede ke zjednodusSeni
vztahu mezi dodavatelem a odbératelem, pomtze firmé¢ KREISLER Dental Implants
K upevnéni pozice na trhu, pfipadné k ziskani novych zakazniki.

Vytvorenim e-shopu se tento vztah urcité¢ zkvalitni, navic otevie cestu i zacinajicim

implantologlim, pro ktery je takovy zplisob nakupovani jiZ zcela zazity.
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4.4  Prinosy a rizika elektronického obchodovani

Hlavnim prinosem elektronického obchodu je vyrazna tspora provoznich nakladu.
Tato uspora spociva zejména v digitalizaci a automatizaci vétSiny ¢innosti (odstranéni
potieby opétovného zaznamenavani udajli, odstranéni nékladi na tvorbu, evidenci a
archivaci papirovych dokladii, odstranéni nakladii na opravu chyb) a ve vyuziti
modernich komunikac¢nich prostfedkl, predevsim internetu. Zavedeni elektronického
obchodovani vyrazné zkracuje dobu od objednani zbozi do okamziku jeho dodani, coz
umoziuje snizeni celkového mnozstvi zasob a v kone¢ném dusledku snizeni objemu
takto vazanych prostiedkl spole¢né se snizenim potiebnych skladovych kapacit.

V oblasti B2C jsou hlavnimi pfinosy zvySeni vynost prostiednictvim nabidky novych
zdroji hodnoty a sluzeb pro zdkazniky a soucasné snizeni ndkladl ziskanim novych
distribu¢nich cest (elektronicky marketing a prodej).

Elektronické obchodovani pfinasi moznost uplatnéni pro velké mnozstvi malych firem.
Vlastnik virtudlni firmy muze realizovat velky obrat s minimalnim poctem zaméstnancti

tim, Ze agreguje hodnotu vytvotenou v celé fad¢ spolupracujicich firem.

Naproti tomu existuji i1 rizika. JelikoZ na internetu mohou zakaznici snadno zménit
svého prodejce, musi internetovy prodejce se zdkazniky vybudovat takové vztahy, které
mu zabrani v odchodu ke konkurenci. Cim vice a déle budou zékaznici nakupovat u
téhoZ prodejce, tim méné budou ochotni odejit ke konkurenci, protoze by tim ztratili
mnohé vyhody (individualni nabidku, mnozZstevni zvyhodnéni. Rozhodujicim faktorem
v podminkach obchodovani na internetu je vlastnictvi zdkaznika a znacky. Vlastnik
virtualniho obchodu musi byt tim, kdo pfijme od zdkaznika penize a zaroven tim, jehoz
znacka se objevi na dodaném zboZzi.

Nejvyznamngj§imi faktory ovliviiujicimi rozvoj elektronického obchodu je turoven
vzdélani, aroven povédomi o internetu, trzni ekonomika, funkéni soustava legislativnich
a regulacnich opatfeni, rozsifeni zafizeni pro pfistup k internetu a fungujici platebni
systémy.

Za nejvétsi brzdy vyssiho rozsiteni internetu v CR, jakoZto kli¢ovym faktorem rozvoje
elektronického obchodovani je niz8§i pifijem populace a nedostatetna jazykova

vybavenost.
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4.5

Prubéh nakupu prostiednictvim e-shopu

Produktovy Privodce Néikupni Kosik
|:> Kkatalog :> objednavkou |:> e

a

Pridat zbozi /
zaplatit

a

Priuvodce
nakupem

a

Zakaznické Konto <:> Pokladna

a

Obrazek 16 - Schéma online nakupu (zdroj: vlastni)

Produktovy katalog — zakladni znak e-shopu. Zakaznik znéj vycte seznam

nabizeného zbozi, jeho dostupnost a cenu.

Privodce objednavkou — vhodny pro ptipady, ve kterych je nakupované zbozi

mozné dodate¢né upravit. Napiiklad doplnéni vybavy u automobilu.

Kosik — nakupni kosik slouzi k pribéZznému vkladani nakupovaného zbozi. Diky

tomu odpada nutnost kupovat kazdy vyrobek zv1ast.

Priivodce nakupu — tento privodce ukaze zdkaznikovi prehled o jim vloZzeném

zbozi do ndkupniho kosiku, nabidce mu vybér formy placeni a zptisob dodani.

Pokladna — kdyz je vSechno v pofadku, zakaznik provede platbu. Ve vétsiné

ptipadl platebni kartou, pfevodem na tcet nebo na dobirku.

Ziakaznické konto — vytvaii vztah mezi zdkaznikem a klientem. Prodejce mulize

poskytovat slevy nebo zasilat informace o novinkach.
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4.6 Zpusoby zakladani elektronického obchodu

Mezi zakladni varianty, jak zalozit internetovy obchod patfi:

e Moznost vyuzit sluzeb vyvojaiskych spolenosti a nechat si e-shop vytvofit na
kli¢.

e Nakup predpripraveného bali¢ku, ktery si funk¢éné resp. graficky upravime ke
své spokojenosti.

e Nenaro¢ny zakaznik muze zvolit formu hotového a bezplatného e-shopu.

vvvvv

internetu vénovat. Je rozdil provozovat internetovy obchod pouze jako vedlejsi
zdjmovou ¢innost a provozovat jej na plny tivazek. Pro konkurenceschopnost kazdého
internetového obchodu je totiz zcela zasadni neustala péce jak 0 e-shop samotny, tak o
jeho atraktivitu — je tfeba vymyslet neustale nové akce, ptekvapovat, nabizet novinky —

postarat se o v§echny zjevné piiznaky toho, ze e-shop Zije a ze se mu dafi. [15]

4.6.1 Internetovy obchod na miru

Musime byt pfipraveni na to, Ze na vyvoj e-shopu na miruse vSemi vysnénymi
funkcemi, bude stat nemalé penize. Ceny jsou sice individualni a véci dohody,
nevyhneme se ale investici v fadech desitek tisic. Vyvoj e-shopu muze trvat i mésic
nebo dva. V cené, kterou za e-shop na miru zaplatime, jsou standardné zahrnuty celkové
naklady na vyvoj i realizaci e-shopu — programatorské prace, kompletni graficky navrh
¢1 administracni rozhrani, ve kterém budeme provadét spravu produkti. Vyhodou feSeni
na miru je, Ze mame sice hlavni slovo pfi tvorb€ internetového obchodu, ktery bude
zcela originalni, neseme ale také vyssi riziko, pokud se ndm podnikani na internetu
nezdafi. Znacnou roli hraji schopnosti a davéryhodnost vyvojaiské firmy. Po
uspesném zprovozneéni internetového obchodu si jisté za néjaky cas vzpomeneme, Ze
nam nektera funkce chybi ¢i nevyhovuje. Bez toho aniz bychom si pfedem smluvné
vyjasnili podminky ohledné budouci spravy a technické podpory, se do zakdzkového
feSeni nepoustime. Vzhledem k vynaloZenym prostfedkiim je pak téZ§i pfejit na jiny

systém. [15]
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Klady:
e vytvoreny presn¢ podle piedstav zdkaznika,

e odliSeni od konkurence.

Zapory:
e vysSSsi cena,

e doba trvani dodani.

4.6.2 Predpripraveny bali¢ek

Predptipravené , krabicové* feSeni miva vyhodu, Ze je vyzkousSené, jeho zprovoznéni a
ovlddani byva rychlé a pohodIné. Dopliovat jej mizeme fadou funkci a moduld,
uzivatelské Sablony dodaji e-shopu jistou davkou unikatnosti.

Vétsinou si krabicové feSeni miizeme mési¢né pronajimat. Takovy e-shop bude stat
zhruba 900-2500 K¢ mési¢né. Vhodny je zejména pro ty, kdo si chtéji podnikani na
internetu nejprve vyzkouset a kruc¢ek po kricku odhalovat jeho zakouti. [15]

Klady:
e niz$i cena,

e mMOZnost pronajmu.

Zapory:
e designové omezeni,

e chybg¢jici jedinecnost.

4.6.3 Bezplatny internetovy obchod

woeve

(vétSinou cizojazycné€) open source aplikace (Oscommerce, OpenSolution, ZenCart).
Jejich hlavni devizou je samoziejmé to, Ze jsou zdarma. Nepfili§ movité obchodniky
na internetu tedy oslovi. Staci je jen stahnout, nainstalovat a zacit prodavat.

Jednotny vzhled, jazykové upravy, nemoznost vyraznych modifikaci i bezpe¢nostni

riziko (oteviené kody aplikaci nejsou upieny nikomu a je mozné je zneuzit) jSou

o 24
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4.7 Spravné zvoleny typ internetového obchodu

Vybéru adekvatniho feSeni pro internetovy obchod by méla predchazet dikladna
analyza potieb firmy. Pfesto obecné mizeme fici, ze zakazkové feseni elektronického
obchodu je vhodné spiSe pro velké spolecnosti, které vyzaduji tfeba napojeni systému
na vnitini informacni systém nebo na informacni systém dodavatele zbozi se vzajemnou
online replikaci dat.

Naprosta vétSina obchodnikit zvoli hotovy systém. Takové aplikace uspokojuji Sirokou
Skalu zakaznikd napfi¢ vSemi druhy sortimentu a nabizi velmi rozsédhlou funkénost,
kterd je mnohdy poskytovatelem feSeni zakazkoveé doplilovana podle pozadavkl
zakaznika. Byt krabicové feSeni nezni zprvu piili§ lib&, mize byt dostate¢né¢ dobrym
nastrojem firemniho podnikéni na internetu.

Jako vzdy je nutné peclivé vybirat dodavatele — pfedevsim sledovat pocet a kvalitu
referenci a zaméfit se na takové systémy, které umoznuji snadnou rozsifitelnost, zmény
funkcionality a nasazeni originalniho designu. Bez p&kné ,,vylohy*“ se totiz zadny
uspésny e-shop neobejde.

Firem, které feseni pro internetové obchody nabizeji, je na trhu také mnoho. Pii vybéru
té spravné pecliveé projit jeji reference a zjistit nejen hodinovou sazbu jejich prace, ale

také garanci doby odstranéni vad a pozadovanych uprav. [15]
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5.  Vlastni navrh reSeni, prinos navrhu reSeni

V této kapitole bakalarské prace se budu vénovat vybéru vhodného typu elektronického

obchodu pro internetové podnikani firmy KREISLER Dental Implants (dale jen KDI).

5.1 Zakladni kroky K navrhu reSeni

5.1.1 Pozadavky na internetovy obchod

Ziizovany internetovy obchod pro spolecnost KDI by mél piredevsim spliovat

nasledujici podminky:

e Model typu B2C.

e Optimalizovan pro internetové vyhledavace.
e Vysoka funk¢nost.

e Precizni grafické zpracovani.

e Moznost pro uplatnéni vérnostnich slev.

e Dbat na piehlednost.

e Vstficnd a jednoduchd administrace.

e Propojeni s internetovou prezentaci firmy.

e Obsahovat moduly uvedené v bod¢ 4.5.

e Niklady na poftizeni a vyvoj musi byt umérné celkové kvalité.
e Propojeni s i€etnim programem Money S3

e Kbvalitni technicka podpora

5.1.2 Zpisob ziizeni internetového obchodu

Spolec¢nosti KDI nedoporucuji vytvoieni elektronického obchodu vlastnimi silami. Toto
feSeni je Casové a finanén€ naroc¢né, navic neni ve firm¢ nikdo, kdo by mél dostacujici
védomosti a schopnosti pro vytvorfeni kvalitniho systému elektronického obchodovani.
Co se tykad zfizeni systému pifimo na miru spole¢nosti, také nemohu toto feSeni
doporucit. Hlavné z diivodu vysokych potizovacich nakladi.

Z toho vychazi jako optimalni varianta zfizeni internetového obchodu pro spolecnosti

KDI volba jiz hotového feseni, tzv. piedpfipraveny bali¢ek. Tento zptsob zpravidla

49



obsahuje jiz v zdkladni konfiguraci vSechny pozadované podminky a zavedeni takového
feSeni do praxe je mnohem mén¢ financné, ale i casove€ narocné.

Na zakladé pozadavkil spolecnosti KDI jsem vybrat ze tfi nabidek hotovych feSeni od
ruznych dodavatelii. Porovnam jejich vzajemnou celkovou vyhodnost, kterd bude

stézejni pro konecné rozhodnuti, kterou nabidku firma piijme.

Poskytovatel Nazev produktu Internetové stranky
AZUMA Plus, s.r.o. AZweb + Shop http://www.azuma.cz
4Shop CZ — Zbynek Velecky | E-shop Plus http://www.4shop.cz
NetDirect, s.r.o. DirectShop http://www.fastcentrik.cz

Tabulka 1 - Vybrani dodavatelé elektronického obchodu (zdroj: vlastni)

5.1.3 Struény popis vybranych variant

5.1.3.1 AZUMA Plus, s.r.0.— AZweb + Shop

Systém AZweb + Shop ma v nabidce brnénska firma AZUMA Plus, s.r.o. Spole¢nost
vznikla v roce 2009 a navazuje na aktivity spole¢nosti FOX Computers v oblasti tvorby

software pro internetové podnikani.

5.1.3.2 4Shop CZ — Zbynék Velecky — E-shop Plus

4Shop CZ — Zbynék Velecky je ryze Ceska spole¢nosti. Byla zalozena v roce 2004.
Orientuje se na vyvoj a implementaci vlastnich aplikaci.
K hlavnim produktim patfi vyvoj internetovych obchodd, webovych prezentaci,

internetovy marketing a optimalizace pro vyhledavace.

5.1.3.3 NetDirect, s.r.o. - DirectShop

Spolecnost NetDirect, s.r.0. patii mezi nejvyznamnéjsi dodavatele e-business aplikaci
na Ceském trhu. Firma se orientuje na tvorbu systémi pro internetové obchody a

redakcnich systéml pro www prezentace.
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5.1.4 Porovnani vybranych variant

5.14.1 Porovnani variant dle zfizovacich a provoznich nakladi

Porovnani variant dle nakladi (ceny jsou uvedeny bez DPH)

Zvolené FeSeni AZweb + Shop E-shop Plus DirectShop
Pronajem Ne Ne Ne
Aktivace 3000,- K¢ 5000,- K¢ 3.500,- K¢
Implementace V cen¢ aktivace V cen¢ aktivace V cen¢ aktivace
Cena licence 20.900,- K¢ 28.900,- K¢ 36.400,- K¢
Hostingové sluzby 990,- K¢ 1.500,- K¢ 1.200,- K¢
Registrace domény V cené za licenci 700,- K¢ V cené za licenci

Tabulka 2 - Porovnani variant dle ziizovacich a provoznich nakladi (zdroj: internetové stranky dle
Tabulky 1)

5.1.4.2 Porovnani variant dle funkcionality

Funkce internetového obchodu v cené licence

Zvolené feSeni AZweb + Shop E-shop Plus DirectShop
Akce na hlavni stran¢ Spliuje Nespliuje Spliuje
Slevové kupony Spliuje Splnuje Nesplnuje
SMS notifikace Splnuje Spliuje Spliuje
Administrace Spliuje Spliuje Spliuje
Objednavky Spliuje Splnuje Spliuje
Parametry zbozi Spliuje Spliuje Spliuje
E-mailovy zpravodaj Spliuje Nespliuje Spliuje
Databaze zékaznikl Spliuje Splnuje Spliuje
Kategorie Spliuje Spliuje Splnuje
Hodnoceni zbozi Spliuje Spliuje Nesplituje
Propojeni s MONEY S3 Spliuje Nespliuje Nespliuje

Tabulka 3 - Porovnani variant dle funkcionality (zdroj: internetové stranky dle Tabulky 1)
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5.1.4.3 Priplatkové funkce u vybranych variant

Statistika vyhledavani Spliuje Spliuje Spliuje
Statistika prodeje Spliuje Spliuje Spliuje
Ankety Spliuje Spliuje Nesplituje
Diskuzni férum Spliuje Spliuje Spliuje
Redakéni systém Spliuje Spliuje Spliuje
Moznost platby v cizi méné Spliuje Nespliuje Spliuje
Partnersky systém Spliuje Nespliuje Spliuje

Tabulka 4 — Priplatkové funkce u vybranych variant (zdroj: internetové stranky dle Tabulky 1)

5.1.4.4 Grafické dapravy u vybranych variant

Standartni grafika Spliuje Spliuje Spliuje

Tvorba vlastni grafiky | Spliluje (pfiplatek) | Spliiuje (ptiplatek) | Spliuje (ptiplatek)

Pouziti vlastniho loga Spliuje Spliuje Spliuje

Tabulka 5 — Grafické upravy u vybranych variant (zdroj: internetové stranky dle Tabulky 1)

5.1.45 Technicka podpora u vybranych variant

E-mail Spliuje Spliuje Spliuje
Telefon Spliuje Spliuje Spliuje
Diskuze, FAQ Spliuje Spliuje Spliuje

Tabulka 6 - Technicka podpora u vybranych variant (zdroj: internetové stranky dle Tabulky 1)



5.1.4.6 Administrace u vybranych variant

Moznosti administrace u vybranych variant

Zvolené FeSeni AZweb + Shop E-shop Plus DirectShop
Slozitost obsluhy Snadna Snadna Slozita
Rychlost obsluhy Vysoka Stiedni Stiedni
Redakéni systém Spliuje Spliuje Spliiuje
Sprava katalogu Splnuje Splnuje Splnuje
Sprava objednavek Splnuje Splnuje Splnuje
Sprava zakaznikl Spliuje Spliuje Spliiuje

Tabulka 7 - Administrace u vybranych variant (zdroj: internetové stranky dle Tabulky 1)

5.1.5 Zhodnoceni vybranych variant internetovych obchodii

Hodnoceni jednotlivych variant internetovych systému vychazi z informaci, které jsem
Cerpal prevazné na webovych strankach jednotlivych spole¢nosti. Jen u firmy AZUMA
Plus, s.r.0. jsem m¢l moznost probrat celou problematiku s feditelem spolecnosti.

Na strankach uvedenych firem jsou mimo jiné i odkazy na referencni modely
internetovych obchodi, které mi také poslouzily jako zdroj uzite¢nych informaci.

U spolecénosti NetDirect, s.r.o. existuje moznost vyzkouSet demoverzi systému, ktera je
bezplatné k dispozici na jejich internetovych strankéach.

Analyza vybranych modell pfinesla zjiSténi, Ze systémy se od sebe lisi jen velmi vzacné
a diference prichazi az v momenté, kdy zakaznik chce nckterou specifickou vlastnost
nebo funkci. Ale i s takovymi pozadavky si vyvojaii dnes dokazi poradit. Kdyz funkci
nenabizeji jako standart, tak je moZnost si vlastnost nebo funkci pfikoupit.

AZUMA Plus, s.r.o. a jeji produkt AZweb + Shop ziskavd pfedem malou vyhodu
predevs§im v tom, Ze se jedna o brnénskou spolecnost a jeji nabidnuté feSeni umoznuje
provazat internetovy obchod s uetni programem Money S3, na kterém je zalozeno
ucetnictvi KDL

Jak jiz bylo napséano, nabizené produkty se li§i velmi malo, proto bude obtizné najit

nejlepsiho z nich.
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Vedeni KDI nastavilo podminky a zplisob hodnoceni tak, aby se vysledek testu
zvolenych variant internetového obchodu, co nejblize shodoval s pozadavky spolecnosti
a prispé€l k jednoznaéné volbé, ktery systém nakonec do spolecnosti nasadit.

Hodnoceni je rozdéleno do péti bloki (zhodnoceni néakladl, funkci, grafickych
moznosti, technické podpory a administrace). Hodnotim metodou slovniho popisu.
Pravé tento popis ur¢i body, které jednotlivy blok ziskd. Kazdy blok muze ziskat

maximalné 10 bodi. Maximum dosazenych bodi je tedy 50.

5.1.5.1 Zhodnoceni zFizovacich a provoznich naklada

Zhodnoceni ndkladti vychazi znakladi na pofizeni a provoz V prvnim roce po

implementaci do spole¢nosti KDI.

Vhodny 0 - 20000 10
Primérny 20001 - 40000 5
Nevhodny 40001 - 50000 0

Tabulka 8 - Zhodnoceni z¥izovacich a provoznich nakladi (zdroj: vlastni)

5.1.5.2 Zhodnoceni funkcionality

Hodnoceni vychazi zrozdéleni funkcionality do dvou skupin. V prvni skupiné jsou

zastoupeny standartni funkce, v druhé ptiplatkové.

Pozadované 5 Velky vybér 5
Nekteré chybi 3 Stfedni vybér 3
Znacna Cast chybi 0 Maly vybér 0

Tabulka 9 - Zhodnoceni funkcionality (zdroj: vlastni)
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5.1.5.3 Zhodnoceni grafickych uprav

Hodnoceni moznosti grafickych tprav bralo v potaz upravu vzhledu jak u vychozi

varianty, tak pomoci ptiplatkovych funkeci.

Vhodny 5 Vhodny 0 -3000
Primérny 3 Primérny 3001 - 6000
Nevhodny 0 Nevhodny 6001 - 10000

Tabulka 10 - Zhodnoceni grafickych tprav (zdroj: vlastni)

5.1.5.4 Zhodnoceni technické podpory

V ptipadé tohoto hodnoceni jsem kladl diraz na plnou technickou podporu, podporu

¢aste¢nou a nefunk¢éni.

PIna podpora 10
Casteéna podpora 5
Nefunk¢éni podpora 0

Tabulka 11 - Zhodnoceni technické podpory (zdroj: vlastni)
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5.1.5.5 Zhodnoceni administrace

Po tvaze, jakym zplsobem hodnotit administratorskou ¢innost u vybranych variant

internetovych obchodii, jsem zvolil zplsob hodnoceni podle sloZitosti a rychlosti

obsluhy takové systému.

Vhodna Vhodna
Pramérna Pramérna
Nevhodna Nevhodna

Tabulka 12 - Zhodnoceni administrace (zdroj: vlastni)

5.1.5.6 Celkové zhodnoceni péti testovanych bloki

Maximalni mozny zisk jednotlivych variant je 50 bodi.

Poridit 50 - 45
Spise poridit 44 - 40
Spise neporidit 39-35
Neporidit 34-0

Tabulka 13 - Celkové zhodnoceni (zdroj: vlastni)
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5.1.5.7 Celkové vysledky zhodnoceni vybranych internetovych obchodi

Celkové vysledky zhodnoceni vybranych internetovych obchodi

Zvolené reSeni AZweb+Shop E-shop Plus DirectShop
NAKLADY (bez DPH) 5 bodi 5 bodii 5 bodii
FUNKCIONALITA 10 bodii 8 bodit 8 bodii
= Standartni 5 5 5
= Priplatkova 5 3 3
GRAFICKE UPRAVY 10 bodi 10 bodi 10 bodi
= Standartni 5 5 5
= Piiplatkové 5 5 5
TECHNICKA PODPORA 10 bodu 10 boda 10 bodu
ADMINISTRACE 10 bodu 8 bodu 6 bodu
= Slozitost ¢innosti 5 3 3
= Rychlost ¢innosti 5 5 3
CELKOVY POCET

. ) 45 podi z50 | 41 bodaz50 | 39 bodi z 50
DOSAZENYCH BODU

Tabulka 14 - Celkové vysledky zhodnoceni (zdroj: vlastni)

Z celkovych vysledk je patrné, Ze nejvysSi bodové hodnoceni pfipadlo systému
AZweb + Shop od spole¢nosti AZUMA Plus, s.r.o., a to s celkovym skore 45 bodu. Ve
vSech testovanych oblastech ziskal tento systém plny pocet bodl, jen pofizovaci
naklady jsou vyssi.

Na druhém misté se umistilo feSeni E-shop Plus vyvijené spolecnosti 4Shop CZ, které
ziskalo 41 bodi.. ReSeni ztratilo body hlavné tim, Ze nepodporovalo vzijemnou
propojitelnost s ucetnim programem spole¢nosti KDI a taktéz vyssi cenou pofizeni.
Posledni misto zbylo na firmu NetDirect, s.r.o. a jeji produkt DirectShop, ktery ziskal
bodii 39. Nedostatky spocivaly opét v problému ucetnictvi, ceny, ale hlavné mi po

vyzkouseni funkéni demoverze ptipadala zbyte¢né slozita administrace.
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Jelikoz se vitézné feSeni AZweb + Shop jako jediné dostalo do rozmezi ,,Pofidit”, ve
kterém je potizeni doporuceno, stdva se jasnym vitézem testu a doporucuji vedeni KDI

jeho implementaci.

Mozny vzhled internetového obchodu vidime na uvedeném néhledu.

Uvod O spolecnosti Aktuality Kontakty Novinky

l zadej hledany vyraz

Produkty Eshop » Herbicidy
PO SERMCIn B Herbicidy — pfipravky proti plevelim

Proti $kiidcim v domacnostech
Proti houbovym chorobam

< i s
Proti pleveldm Co jsou herbicidy?

Hnojiva Herbicidy jsou pfipravky uréené k likvidaci neZadoucich rostlin — nejéastéji pleveld. Herbicidy délime na
Travni smési selektivni (k likvidaci uréitého druhu rostlin, zpravidla plevele) a totdini (pro likvidaci véech rostlin v misté
Pomocné latky ochrany rostlin pouziti).

S nlcaavcim Plevel —vé&ny soupef zemédélce i zahradnika dostal v herbicidech

Enzymy silného protivnika. Herbicidy funguji jako Géinny a rychly

Repele'nty prostredek k niceni plevele a invaznich rostlin. Herbicidy maji velmi

0513_’“' Siroké vyuZiti. Podivejte se na nasi nabidku a vyberte si osvédéené

F‘ubllkgce a dicinné herbicidy!

Rukavice = L

Substraty vice o herbicidech )

Textilie Sefadit dle: nazvu A nebo ceny
Umeélé travni koberce

Dopliiky Agil 100 EC - 45 ml Agil 100 EC -7,5 ml Agil 100 EC - 90 ml

Zahradni nafadi Selektivni postfikovy) Selektivni postfikovy| Selektivni postfikovy

herbicid ve formé herbicid ve formé herbicid ve formé

Produktoveé novinky emulgovatelngho
koncentrétu urdeny

Novinka 2012 - HARMONIE G T

emulgovstelného emulgovatelného

koncentratu urdeny koncentratu urdeny

& postemergentnimul ¥ postemergentnimu

Hydretain ES Plus 129,- K€ s opH 75,- KE s orH 195,- KE s opH
Kapalnj pldni kondicionér pro tsporu zélivkové Agritox 50 SL - 500 ml Banvel 480 S - 15 ml Banvel 480 S - 7,5 ml
vody aZ0 50% a pro udrzenivo dy v... Postiikovy Selextivni postiikovy - Selestivni postiikovy i
herbicidni pfipravek herbicid ve formé herbicid ve formé

Novinka 2012 - Darkovy set pro v formé kapalného xspainého xapalného

P koncentratu pro koncentratu pro koncentratu pro
orchideje fedéni vodou proti fedéni vodou fedéni vodou
Prakticky a hodnotny darek pro Zeny nejen na DEN . . .
MATEK (13.5.2012). 229,- Keé sopH 99,- K& sopH 75,- Keé sopH

Obrazek 17 - Mozny vzhled internetového obchodu (zdroj: http://www.agrobio.cz)
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5.2 Prinos navrhu reSeni

Internetova prezentace spolecnosti KDI, jak jiz bylo napsano, neni na dobré urovni. Aby
bylo mozné drzet krok s konkurenci, bylo by dobré, aby na svych webovych strankach
zapracovala. Spole¢nost KDI musi 1épe reagovat na aktudlni trendy internetového
podnikani a z toho plynoucich moznosti prodeje a propagace.

Proto se spolecnost KDI rozhodla implementovat internetovy obchod, od kterého
ocekava nartst prodeje, posileni svého obrazu v ofich zakaznikl, ziskdni novych
odbératelti a v neposledni fad¢ odliSeni se od konkurence.

Nékup internetového systému AZweb + Shop od spole¢nosti AZUMA Plus, s.r.o., ktery
byl vybran jako nejvhodnéjsi varianta je pro vyse popsané zamery zcela idedlni.
Podporované funkce a s nimi spojena administrace spliuji pozadavky a podminky, které
si spole¢nost KDI na zacatku interniho testu nastavila. Navic je zde moznost systém do
budoucna rozsifit o velké mnozstvi ptiplatkovych sluzeb, které zatim spole¢nost KDI ve
fazi rozvoje svého internetového businessu nevyuzije.

Spole¢nost AZUMA Plus, s.r.o. se navic specializuje 1 na tvorbu samotnych
internetovych stranek. Jako idedlni se nabizi feSeni, ve kterém krom¢ samotného e-
shopu, budou vytvofeny i nové webové stranky KDI a vzajemné se doplni
s internetovym obchodem. Jelikoz spolecnost KDI nechce mit na jedné doméné
webovou prezentaci a na druhé internetovy obchod, bude zvoleno vyse nastinéné feeni,
ve kterém spolecnost AZUMA Plus, s.r.o. doda kompletni systém e-shopu i
S pfepracovanymi internetovymi strankami.

Za velkou vyhodu, hlavné v dobé zavadéni celého systému, povazuji to, ze sidlo
spolecnosti AZUMA Plus, s.r.o. lezi vBrmé, tedy ve stejném misté jako sidlo
spolecnosti KDI.

V dalsi ¢asti provedu vypocet nakladl na potizeni a provoz kompletniho systému (web

+ e-shop) v prvnim roce od implementace.
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5.2.1 Vypocet nikladii v prvnim roce od implementace

Spolecnost KDI vynalozi v prvnim roce od zavedeni internetového obchodu a vytvoreni

novych internetovych stranek tyto financni prostiedky (v K¢ bez DPH):

Naklady Jednorazové | Meésicné Rocné
Hostingové sluzby (web + e-shop) - 990,- 11.800,-
Poftizeni licence systému AZweb + Shop 20.900,- - -
Aktivace a implementace systému 3.000,- - -
Navrh a vytvoreni webové prezentace 5.000,- -

Cena celkem za prvni rok provozu 40.700,-

Tabulka 15 - Vypoéet nakladi v prvnim roce od implementace (zdroj: vlastni)

V prvnim roce bude na pofizeni a zavedeni internetového obchodu potieba 35.700,- K¢
plus 5.000,- K¢ na navrh a vytvoteni webovych stranek.
Celkové naklady na prvni rok od implementace internetového obchodu a vytvoieni

novych internetovych stranek ¢ini 40.700,- K¢ bez DPH (48.840,- K¢ vé. DPH).
Produkt AZweb + Shop firmy AZUMA Plus, s.r.0. jiz v sob& obsahuje zakladni nastroje
pro SEO optimalizaci a analyzu navstévnosti, tudiZ pro zacatecni provoz nebude

potieba investovat dalsi naklady do propagace.

Dalsi néklady nejsou tedy nutné. Pracovni stanice, ze které bude probihat obsluha,

stejné tak 1 rychlost pfipojeni k internetu jsou dostacujici na administraci systému.
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6. Z.avér

Vysledkem mé bakalafské prace je navrh internetového obchodu pro spole¢nost
KREISLER Dental Implants, zabyvajici se vyvojem, vyrobou a distribuci zubnich
implantat. Spole¢nost do této chvile zadny elektronicky obchod neprovozovala.

Pozadavky na nové zfizovany internetovy obchod jsem konzultoval se zastupcem
spolecnosti. Bylo nutné zjistit, jaké funkéni moznosti musi koncept spliiovat a stanovit

naklady, které chce na projekt spole¢nost KREISLER Dental Implants vynalozit.

Teoreticka cast mé prace se tyka zékladnich pojmu, které se vztahuji k elektronickému
podnikani. Zaméfil jsem se modely elektronického obchodu, jeho historii a bezpecnost.

Déale jsem zde nastinil formy internetového marketingu a s nim spojenou reklamu.

Pti analyze problému a soucasné situace jsem se soustfedil na obecny popis firmy,
jejich vyrobkl a na analyzovéani vnitfnitho a vnéjSiho prostfedi, ve kterém firma
podnikd. Popsal jsem piinosy a rizika elektronického obchodovani, zplsoby jeho

zalozeni a prab¢h ndkupu v internetovém obchodé¢.

V névrhu vlastniho feSeni jsem rozebral pozadavky, které si firma KREISLER Dental
Implants zpoc€atku nastavila. Na zdkladé¢ zvolenych kritérii byly navrhnuty tii
elektronické systémy od riznych dodavatelti. Dle zvolenych pozadavkl jsem provedl
porovnani. Srovnani probéhlo vlastni hodnotici metodou, kterd wurcila, ktery
Z nabizenych systému internetového obchodu je pro poptavajici firmu nejoptimalné;si.
Nasledné byla provedena kalkulace ndkladii na implementaci a provoz vitézného
systétmu v prvnim roce. V kalkulaci se pocitalo i s vytvofenim novych webovych

stranek a s tim spojenou pocatecni propagaci.
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