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ANOTACE

Cilem této bakal&ké prace je vypracovani navrhu na étev internetového
obchodu a zlepSeni internetového prodeje ve sposi Datec Technologies Ltd.
Nasledny navrh a dopafeni by spolénost mohla aplikovat v praxi.

Tato bakal&ské prace se sklada gkolika ¢asti. Po Uvodu nésleduje teoreticka
cast obsahuijici teoretické poznatigrpané z odborné literatury, ktera se vztahuje
k danému tématu. Analytickdst zahrnuje charakteristiku spiesti Datec
Technologies Ltd. Dale obsahuje popis dosavadmitesrietového prodeje, jeho
analyzu. Vysledkem je navrzet@Seni a op&tni vedouci ke kvalitnim
marketingovym rozhodnutim v internetovém maloobctigdprodeji.

V zawru je uvedeno shrnuti bak&&é prace i s navrhy a opaimi, které by
spole&nost mohla pouzit v praxi.
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1 Uvod

Vyuziti internetu pro prodej a nakup, ob&cneho vyuziti v podnikani, se
v posledni dob stava nefehlédnutelnym aspektem. 8hpédnutim k rychlému
technickému rozvoji informaich technologii a zvySujici se inforime-
technologické gramotnosti obyvatelstva, tedy pdtavé@nich zékaznik je nutno
poitat s elektronickym obchodovanim jako s jedninepaearspektivijSich zpgisobu
prodeje.

Ve své bakal&ké praci jsem se proto rozhodineovat tématu elektronickému
obchodovani, a to jak z teoretického, tak z prékétio hlediska. Praci jsem raidl
do dvou ¢asti, gicemz cast prvni, teoreticka se z&fje na teoretickou analyzu
marketingovych rozhodnuti v internetovém maloobetiodprodeji, jmenuje vyhody,
nevyhody, pedklada zakladni pravidla fungovani elektronick@hachodovani nebo
se zamysli nad jeho budoucim vyvojem..¢asti druhé, praktické, se paknuiji
aplikaci teoretickych poznaikdo praxe.

Presrgji, zabyvam se elektronickym prodejem v konkrétivimg, tj., Datec
Technologies Ltd se sidlem ve skotském Kilwininngyejiz ¢innost spoiva v
recyklaci gebyt&né elektroniky na konci jejiho Zivotniho cyklu. @ vSak také
souwasre provozuje elektronicky prodej, kdy nabizi ke koahioZi, & jiz starSi a
pouzité nebo také nové.

Jelikoz jsem @ mozZnost Bhem své réni studijni stézi v této firseznamit se
velice podrobd praw stimto Usekem jejinnosti, rozhodl jsem se teoretické
poznatky o internetovém obchodovani aplikovat ¢rava vytvdgeni navrhu
internetového obchodu.

Zawrem by se daldici, Ze cilem mé bakalské prace, respektive jeji praktické
Casti, je vytvdeni jakéhosi doporieni¢i navrhu pro firmu Datec Technologies Ltd na
zlepSeni jejiho internetového prodeje pomoci novgtwalejniho kanalu a rozéni
jejiho elektronického obchodovani o internetovy hadt na webovych strankach

spole&nosti.



1 Teoreticko — metodologicka €ast

1.1 Vymezeni problému a cile prace

Internet pinaSitadu moznosti pro vyuziti jak v Zivobsobnim tak jako Zsob
vydélavani penz. Jde jen o to jak Zthto moznosti vydobyt maximum. Jednou

z alternativ pouziti internetu je prodej zboZi kémgm spotebiteim.

Jako hlavni cil vtéto bakakké praci jsem si @il vypracovani navrhu na
zlepSeni internetového prodeje ve spotsti Datec Technologies Ltd. Timto
zlepSenim mam na mysli ot@ni internetového obchodu na www strankach firmy
Datec Technologies Ltd. Tento navrh bylmejména poukazat na moznosti vyuziti
internetového prodeje jako jednoho ze zdlijmu firmy. Na zaklad tohoto navrhu
by firma Datec Technologies Ltd mohla vybudovaeinetovy obchodktery by byl
schopen ziskat zdkazniky a také kvalpinil své zavazky &i nim. Takovy, ktery by
nebyl jen pouhym teoretickym navrhem, ale zaiobg byl schopen pruZreagovat
na znény, ke kterym na trhu dochazi. Také bychethe své praci poukazat na prvky

marketingového mixuiptvorb¢ prodejni strategie.

1.2 Vznik a vyvoj internetu

V 60. letech minulého stoleti se v USA zrodila rep&a vytvdit sit, ktera by
vzajemrE propojila nejdlezitéjSi vojenske, vladni a akademickécfiace a ktera by
byla schopna i@zit ader zbrani hromadnéhaemi. Jednalo se o obdoliy zuila
studend valka mezi S&skym svazem a USA a kdy dlzent vzajemrt usilovaly o
to, kterd z nich bude mitétsi sféru vlivu. Hlavni myslenkou bylo vytkib sit’
nezavislou na centralnim prvku a funkce schopr@uznic¢eni jedné jejéasti. V roce
1969 byly za finaéni pomoci Pentagonu propojeny prétyii uzly si€ (dva p@itace
University of California a po jednom piteci Stanford Research Institute a University
of Utah). Toto propojeni dostalo nazev ARPANET¢Eauzli postupi rostl a v roce
1982 byl gijat standardni protokol TCP/IP, ktery umoznil kamkaci paitatia bez
ohledu na jejich opetai systém. TCP (Transmission Control Protocgifevadi
zpravy do sekvence paketa zdrojovém uzlu a pak je znovu sestavuje idamg@nich
zprav na cilovém uzlu sitIP (Internet Protocol) obhospddgge adresovani, a to tak,

aby mohla byt komunikace nejerrep fadu uzi, ale dokonce i i@s fadu siti



pracujicich sttznymi komunik&nimi protokoly - nejen siwodnim ARPANET NCP
standardem, ale i s jinymi protokoly, jako jsou ihapthernet, FDDI nebo X.25.

V poloving 80. let se poprvé setkavame se slovem Internet.

Obdobi 1983 — 1992 je doba prudkého rozvoje leternp@tu pripojenych
pcocitact a expanzi mimo USA. Stalo se tak proto, Ze stéde Vidi z rozdilnych
socialnich skupin ziskalofigtup k vykonnym pé&itacam. Vojenskacast Internetu
byla oddlena vroce 1983. OvSem konier vyuZziti této si bylo zah4jeno az
pocatkem let 90. V roce 1991¢dci z Minnesotské univerzity fpdvedli systém
Gopher, ktery byl poslednim krokem préephod k systému WWW (World Wide
Web), tedy k sotasné podoblinternetu.

1.3 Internet a marketing

Hlavni snaha marketingu je uvést do souladu zdimy a zajmy zakaznika. Pro
aspedné sld’ovani gchto zajnt vSak marketing musi mezinhito skupinami vytvéet
a analyzovat oboustranné inforéna toky. Klicovym slovem marketingu je tedy

komunikace.

Internet usnaitlje komunikaci mezi jeho uZzivateli, mezi lidntiznych profesi a
zajmi. Marketing &Zn¢ pracuje se vSemi traghiimi prostedky komunikace, zejména
mluvenym slovem § dotaznikovém Ségni nebo anketachigs tiStné materialy,
telefon, poStu, vyuziva masmédii,.... Internet vialiini mnohem efektiv#jsi vyuziti
vSech moznosti traghiich komunikanich prostedki a vyhodou je, Ze dovoluje
oslovit najednou stovky lidi se stejnymi zajmy &po chceme, tak pouze ty lidi,
které si budemeipt. Internet kroré toho, Ze je to celogtova st a médium, tak je

také trznim prosgedim.
Dva zékladni pojmy, které jsou s obchodovanimmearhetu zmiovany:
— E-commerce:pod timto pojmense ve ¥tSirng pripadi rozumi gedevsim prodej

¢i poskytovani sluzebips Internet. V saiasné dob neustéle vytvid nova e-

commercegeseni a obchodni modely.



E-business:je pojemiadow SirSi, zahrnuje nejen prodej a poskytovani sluzeb
pies Internet a procesy s tim spojené, ale znamanftrmaci vSech prooes
uvnitt, ale také va firmy, s vyuzitim modernich technologii na bazielmetuci
webovych rozhrani. Pod pojmem e-business rozumimeyuZziti modernich

technologii pro zefektivini vSech firemnich procéginternich i externich).

V podsta¥ Izeftici, Ze pojem e-commerce je podmnozinou pojmu éAess.

1.4 Elektronické obchodovani

Na Internetu, ale i v nevirtualnim &¥, se obchodl G¢astni dva subjekty —

obchodnik (business) a koncovy zakaznik (customriahy, které mezi mimi

probihaji nizeme ozné&t nasledovs [6]:

B2B (Business to Business) — obchod s materialem,tgp@oy a investinimi
statky; tento trh pojiméa vSechny, ¥t@akupuji zbozZi a sluzby za&elem vyroby

dalSiho zboZi a sluzeb, které pak prodavaji, pforai, nebo dale dodavaji.

B2C (Business to Customer) — prodej vyrédone&nému spadkbiteli; spotebni
trh se sklada ze vSech jednotliva domacnosti, které nakupuji nebo vyzaduji

zbozi a sluzby pro osobni spethu.

C2C (Customer to Customer) — prodeji¢paz zanovnich) vyrobk

spotebitelem jinému spéebiteli, negastji formou jsou aukce nebo inzerce.

Nejvyznamjsi druhy elektronického obchodovani [1]:

Elektronicky obchod (e-shop) je nej#nejSi formou realizace elektronického
obchodovani a v podstage jedna oifdmou analogii k obchodu ,kamennému®.
Elektronicky obchodni dim (e-mall) sdruZuje tznou formou soustaviady
obchodi nag. pod spolénou zavedenou zgkou, spolénou reklamou. Mira
integrace jednotlivych obchéddo spoléného obchodniho domutie byt velmi

raznd. Pro jednotlivou firmudast v elektronickém obchodnim démiepoklada



piredevSim Usporu naklad ¢asu a prace spojené s budovanim a provozem
vlastniho elektronického obchodu s lepsiho prodeje v ramci jiz zavedeného
a nav&vovaného obchodu. Pro zakaznika to znamena bohaitddku zbozi a
lepSi doprovodné sluzby.

— Elektronickd burza (e-procurement) je nabidkou a zpieskovanim zbozi a
sluzeb. Mize byt doplgna o navazujici sluzby, nap interaktivni vyjednavani
nebo zajid&tni vSech operaci spojenych s uznim smlouvy.

— Elektronickd aukce je obdobou mechanismu traédi draZzby. Forma prezentace
drazeného zboZiiie byt fizna.

Informaéni broker je zvlastnim druhem zprdstkovatele, ktery se specializuje
na vyhledavani a sestavovani specifickych saubmformaci. Mize sledovat

specifické trhy, vyhledavat unikétni vyrobky...

1.5 Internetovy maloobchod

V maloobchodu probihaji veSkeré aktivity spojergraalejem zboZzi nebo sluzeb
piimo kon€nym spotebitelim pro jejich osobni, neobchodni pouziti. Maloobchod
muzeme charakterizovat jako oblastie probihaji neustalé 2my, a zarové se jedna
o silné konkurerini prostedi. Stale se musitippusobovat mnicim se pdebam a
pranim zakaznik Zmeny, ke kterym na trhu dochazi (a na internetovém fsou
obzvla¥ rychlejSi a vyraz&jSi), umo#uji snadny vstup nové konkurence do
maloobchodniho prodeje.

Funkce obchodu[4]:

a) preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sorttmebchodni
(odkératelsky) — obchod zajifije griméreny rozsah sortimentu;

b) pekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodefbchod zajiduje
prodej zbozi na ptébném misi, tam, kde ho sptbitel aekava;

c) prekonani rozdifi mezi ¢asem vyroby atasem nakupu zbozi — obchod
zaji¥’uje pohotovost prodejg dodavek;

d) zaji¥ovani mnozstvi a kvality prodavaného zboziedity je spravny vyér

dodavatele, rychlé w¥izovani reklamaci...;



e) iniciativni ovliiovani vyroby — co do sortimenttiasu, mista a mnozstvi a
ovliviiovani poptavky;

f) zaji¥ovani racionalnich zasobovacich cest — s cilenmesnjirodejni ceny ve
vztahu k Urovni zasobovani;

g) zaji¥ovani wasné Uhrady dodavaieh.

1.6 Chovani kupujicich na trhu

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesemdélchgji koupi ziskat utity

,,,,,

procesu nakupu jsou alasto komplikované, népdvidatelné a iracionalni.
Na trhu Ize rozlisit dva zakladni segmenty:

— spotirebni trh — sklada se ze vSech jednotliva domacnosti, které nakupuji nebo
vyZaduji zboZzi a sluzby pro osobni sebu

— pramyslovy trh — zahrnuje vSechny, Kienakupuji zboZi a sluzby zadlem
vyroby dalSich vyrobk a sluzeb, které se pak prodavaji, pronajimajipnidde

dodavaji.

V mé praci se chci zaitit na prodej zbozi kod@ému spdebiteli a v dalSi

¢asti se buduanovat faktotim, které ovliwuji jeho chovani na trhu.

Prvaadou otdzkou je Zsob, jakym budou spiabitelé reagovat natzné,
obchodnikytizené podéty. K objasgni vztalh mezi trznimi stimuly a naslednou
reakci kupujiciho napomaha model chovani ighitele. Tento model nazornou
formou zachycuje procestgivdeni trznich podéta a stimub prostedi v gerné
skiince" spotebitele, kde se formuje ko#reé kupni rozhodnuti [4].



VnéjSi stimuly Spotiebitelovaéerna skifinka Kupni rozhodnuti

Marketing  Prosteedi Vlastnosti Rozhodovaci proct

kupujiciho kupujiciho - volba vyrobku
- vyrobek - ekonomické | —| - volba zné&ky
- cena - technologickp - kulturni - ZjiS¢ni poteby - volba prodejce
- misto - politické - socialni - str informaci - na&asovani koup
- propagac - kulturn - osobni - hodnoceni - volba mnoZst

- psychologick - rozhodnut

- chovani po kou

Rozhodnuti spaebitele je zavislé na jeho kulturnich, socialnichobnich a

psychologickych faktorech. &Sina =z &chto faktofi je ,nekontrolovatelna®,

prodavajici je nerize ovlivnit, ale musi je brat v Gvahu.

-----

Tvori je kultura, subkultura a spéknska vrstva. Kultura je souborem damek,
norem, hodnot a zvyk které slouZi k orientaci jedince ve spwolesti a které si
osvojujeme v pibéhu socializace. Kazda kultura je tema subkulturami, které se
dale &li na socialni vrstvy a skupiny.

socialni faktory — do této skupiny faktdrspadaji referami skupiny, rodina a
spole&enské role a statuty. Refetain skupinou jsou vSechny skupiny, které maji
piimy nebo nefimy vliv na chovani a postoje jednotlivce. Rodinak pvai
nejvyznamgjsi referedni skupinu, kter4 formuje jednani kupujiciho. Rege
chovani, které @ekavame od jedince, ktery zaujim&itou pozici a vaze se na ni.
Status je dan tim, co uke clovek, ktery zaujima ufitou pozici @ekavat od
ostatnich. Lidé nakupujtasto takové zboZzi, které odpovida jejich rolim a
statutim.

osobni faktory — k tmto typaim faktori, které se odrdzi v ndkupnim chovani
spotebitele, pifazujeme ¥k, jeho obdobi Zivotniho cyklu, zastnani,
ekonomické podminky, osobnost #egstavu, kterou si osdhedinec vytvéi.
Vyznam ma také Zivotni styl jednotlivce, jehaigpb Zivota, odrazejici se v jeho
¢innostech, zajmech a nazorech.

psychologické faktory— k €mto ¢initelim pati motivace, vnimani, zkuSenost a
postoje. Kazdyc¢lovék ma neustale nejengjsSi formy poteb. Motiv je pak



potieba, kterd je dostates silna, aby pinutila clovéka jednat Jeho jednani
zalezi na vnimani situace. Lidé mohou vnimat stejituaci odlisy vlivem fti
procesi: pozornosti; zkresleni a zapamatovani. Na za&kddchozich prozitk
lidé ziskavaji zkuSenosti. Jednanim a zkuSenostinizpujimaji utité postoje. Ty

opét ovliviuji jejich kupni chovani.

1.7 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Kupni proces zdna davno ped vlastnim nakupem a poktge dlouho po &m. Je
tedy nezbytné &novat se celému kupnimu procesu a heomezit svoorpogt pouze
na kupni rozhodnuti, které tkigen jednucast tohoto procesu. Bylo by ale nespravné
tvrdit, Ze kazdy kupujici prochaztigkazdém svém nakupu viemi etapami. Zejména u
produkii s nizkou zainteresovanosti (hakazdodenni nakup chleba)ige kupujici
nekteré faze vynechat. Naopakkay se niize k rekteré z fazi vratit. Kupni proces

byva negastji zobrazovan pomoci Rietapového modelu” [4].

Zjisteni |y, _ Sher e Hodnoce_n )| Rozhodnyt_» Chovén_l’p
potieby informaci alternativ o koupi koupi

— Zjisténi potreby — poteba je rozdilem mezi skuteym stavem a stavem
poZzadovanym. NiZze byt zgsobena vninimi (nag. hlad) ¢i vnéjSimi stimuly
(nap. vang jidla). Lidské pateby maji uéitou hierarchii. Uspokojenim jednoho
druhu poteb vznikad uclovéka pocit nutnosti uspokojovat dalSi, tzv. vysSi
potieby? Prani jsou vyrazem lidskych peb a naznaji zpisob, jakym lidé
chtgji potrebu uspokojit. Nktera gani jsou splnitelna, jina nerealna. Objek#ivn
splnitelné pani dale omezujerada ciniteld (nag. wvile, pHjmy, Uspory,
dosaZitelnost konkrétni¢ei ¢i sluzby). Zakaznikv problém (jeho pdeba ci
prani) je pilezitosti pro obchodnik&i vyrobce c spotebiteli nabidnout a

prodat.

Wiz Prilohag. 1
2 viz Filohag. 1



— Shér informaci — spotebitel své rozhodnuti o nakuptini na zaklad informaci.
Pokud jich ma kupujici nedostatek nebo citi, Z&tigré ma, mohou byt zkreslené,
voli aktivni gristup kjejich ziskavani. Rozsah, v jakém je zaKkaarchoten
informace hledat, je dan zejmédasovymi moznostmi a vynaloZenymi néklady,

ale také hodnotou ziskané informace z hlediskaesniZizika nespravného

nakupu. Informani zdroje rozdlujeme do &chto skupin:

- osobni zdroje(rodina, patelé, znami);

- komeréni zdroje  (reklama, vystavené zbozi, inforémd letaky,
internetové aktivni odkazy);

- verejné zdroje (masmédia, Internet, spebitelské organizace);

- zkuSenost(osobni vyzkouseni vyrobku, jeho testovani).

Mira vlivu jednotlivych informanich zdrofi se liSi podle druhu vyrobku a
osobnosti spaebitele. \&tSi vahu piklada zpravidla osobnim zdfop, ale nejétsi
podil Gdaji ziskavd z komenich zdrogi (tedy €ch ovliviovanych obchodnikem).
Internet je nejefektivSim prostedkem pro ziskani velkého mnozZstvi relativn

spolehlivych informaci ve velmi kratké dob

Vyhodou Internetu je nabidnoutany rozsah informaci podle nafokakaznika
Zprostedkovavana data na Internetu mohou mit rozliSnomndo (text, staticky,
pohyblivy i prostorovy obraz a zvuk). Internet dtévtaké moZnost dotazovani

potencialnich zakaznikprostednictvim e-mailu.

- Hodnoceni alternativ — jakmile je kupujici feswdéen, Ze ziskal péebné
informace, z&na vyhodnocovat. Sp@bitel si utvdi soubor migni o
jednotlivych moznostech nakupu a jeho #minzavisi na jeho zkuSenostech a

vysledcich selektivniho vnimani, zkresleni a zgakzd

% Na Internetu existuji webové stranky, které poéosaji ceny utitého vyrobku mezi jednotlivymi
elektronickymi obchody. Napwww.froogle.com, www.priceruner.co.uk

* Dikazem vlivu Internetu na zakaznikovo rozhodnuthagr. vyzkum spolénosti Cyber Dialogue
z ledna 2000, podle kterého u 40% americkych uéirahternetu doSlo ke zéné preferenci pravna
zakladt informaci z internetovych zdiiofzejména stranky vyroligrodukt a strAnek porovnavajicich
jednotlivé produkty v trzni kategorii) (zdroj: ZgroP. SrucHLik, M. DVORACEK. Marketing na
Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,spolos, 2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8)



— Rozhodnuti o koupi— i v piéipact, Ze se zakaznik jiz rozhodl nakup realizovat,
musi provéstadu ditich rozhodnuti. Nap zda realizuje nakup ihned nebo jeho
uskuté&néni odlozi na pozfji. Zakaznik také zvazuje, kde vyrobek koupi. \btét
etag pusobi dva vyznamné faktory:

— stanoviska ostatniclina sile a vyznamu druhé osoby zavisi, zda dogle k
konené znéné piavodniho rozhodnuti);

- nea’ekdvané faktorynag. naléha¥jsi poteba, netekdvané zvyseni ceny).

— Chovani po koupi— obchodnikova prace nekiomakupem. Mlo by nasledovat
zjisteni, jak je zakaznik s vyrobkem nebo sluzbou spakdfpokojenost zvySuje
pravdEpodobnost opakovaného nakupu a zatiomeamena pravgodobnost, Ze
spotebitel bude o fira kladre referovat svému okoli. (Spokojeny zakaznik
informuje v piméru tti osoby o své spokojenosti, kdezto roziay klient se o

svou nespokojenost példv priméru s jedenacti lidmi [7].

1.8 Marketingova rozhodnuti v maloobchodnim internetovém
prodeji
Cilem maloobchodnikje nalézt takové marketingové prodejni strateggchz
prostednictvim pilakaji a udrzi si své zakazniky.rdd prodejci vyvstav&ada
rozhodnuti, které neustale owviiyji jejich ¢innost a zejména U&ph na konkuregnim

trhu, tzv.maloobchodni mix Tento maloobchodni mix je tien:

— rozhodnutim o cilovém trhu;

— rozhodnutim o sortimentu vyrobk
— rozhodnutim o sluzbéch

- rozhodnutim o cen

— rozhodnutim o komunikaci

— rozhodnutim o vzhledu a strukéuprodejny



1.8.1 Rozhodnuti o cilovém trhu

M vt s

piesré urcen a charakterizovan, néie maloobchodnikdinit Zzadné dalSi rozhodnuti.

Internet stira hranice mezi staty, regiony éstg. Internetovy obchod e
obsahnout cely $t, nebo cely stat, také seihe zangiit na kazdého jeho uzivatele,
coz je jeho velika vyhoda. Avsak tato vyhoda jejspa s rizikem silné konkurence,
ktera se miZze objevit v podstatkdykoliv a kdekoliv. Mize se stat, Ze konkurent bude

nagriklad levrgjSi nebo technicky propracovgsi.

Jednou z moZnosti je obchod zdemy na trzni vyklenek nebo obchod zdemy
na lokalni uzivatele. Veéthto pipadech budeme oslovovat komunitu, ktera sdili
stejné zajmy, poeby, nabidku. Specializace na trzni vyklenek je énénrozena
konkurenci, ale v tomtoifpact ziejm¢ zisk nebude vysoky (i kdyz relativni zisk
muze byt vySSi nez zisk vSeobecného obchodu). Temambchodu musi splynout

s potebami komunity, na kterou je z&ken.

1.8.2 Rozhodnuti o sortimentu vyrobku

Sortiment vyrobk musi odpovidat&kavanim cilového trhu. Je rozhodujicim
prvkem konkureéniho boje mezi obdobnymi obchody. Zde musi prodeyéit

Sitku a hloubku jim nabizeného sortimentu.

Podle formy distribuce fizeme Internet vyuzit k prodeji &ma zgsoby:

— Internet vystupuje jako distribu ¢ni kanal: funguje jako misto prodeje a nakupu
a jeho prosednictvim je zbozZi také dodano gmiiteli (informace, zabava,
MP3...).

— Internet je jen mistem prodeje a nakupu opst funguje jako misto prodeje a
nakupu, ale fyzicka distribuce probiha jinymi piedky (elektronika, CD, ale

treba i nemovitosti,...).

Internetovy obchod ma nespornou vyhodou nad oterhokamennym. Siroky

sortiment v kamenném obchod sebou $indSi nutnost vlastnit prodejni haly, mit



velky paiet zandstnan@ a tim spojené vysoké naklady, zatimco pro intewui
prodejnu Siroky sortiment znamena mit jen kvaldatabazi a vyhovujici technické

vybaveni.

1.8.3 Rozhodnuti o sluzbach

.Sluzba je ¢innost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je naprosto
nehmatatelnd a nevytti&adné nabyté vlastnictvi. Jeji realizaceZe) ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem.“[4]

Vlastnosti sluzeb:

— Nehmatatelnost— nabizené sluzby je nutné zhmotnit, fieqiozit zdkaznikovi
dukazy, které podp® abstraktni nabidku. Internetovy obchodnik nerighdzize
zbozi, ale také vlastni prodej elektronickou cesiMusi tedy informovat nejen o
svém sortimentu, ale také o prodeji (hagodaci lfity, zar&ni a reklamani
podminky, informace o firg).

- Nedélitelnost — vyroba a spaééba sluzeb probiha stasre za &asti zakaznika.

- Proménlivost — sluzby nejsou standardni a zaviseji na tom,j&gqmskytuje, kdy
a kde.

— Pomijivost — sluzby nelze skladovat. Tato skirtest se stava problematickou
zejména v zavislosti na sezénnich vykyvech nabiakyoptavky (naip poteba

balicich sluzeb v okamzikugdvanénich ndkup v internetovych obchodech).

1.8.4 Rozhodnuti o cené

Cenova rozhodnuti hraji Ebvou roli pro umisini vyrobki a cena musi byt
stanovena s ohledem na cilovy trh, na sortimenfzealjch sluzeb a s ohledem na
konkurenci. Cilem ceny neni vyjadnaklady, ale hodnotu vyrobku, kterou vnima

spotebitel. Na Internetu settheme setkat v zasad dwma cenovymi politikami:

— nizka cena v disledku propagace sleduje tuto politikttSina e-commerce

— vysoka cena prichazi v avahu tehdy, pokud nakup na Internetu ytogi

e

kupujicimu dilezit¢jSi vyhody (pohodli, rychlost nakupu, ...)
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nadkup a stimulem, kteryétSinou ponize gekonat nedvéru a strach, je pr&v
vyhodna cena. Jednou z vlastnosti Internetu je ggimamika. Ta se da velice deb
vyuZzZit @i tvorbé ceny, nebt technologie umozni zénit jeji vysi v zavislosti na

okamzité situaci.

Nejcasgji vyuzivané zpisoby plateb pro zboZi nakupovaného pemitictvim

Internetu jsou tyto:

- kreditni karty — vzahranii pomsrné rozstena forma platby vCR jsou
pouzivany k Uhratizbozi ojedigle zejména zwvodu absence tohoto typu karet
v populaci

— prevod z &tu — klasicka forma fevodu pedz ze zdkaznikova na obchodink
Gcet

— nakup na dobirku — stimto zjgsobem platby se @iieme setkat n&pstji,
nevyhodou vSak je navySeni ceny o poplatekguosiposkytnutou sluzbu.

- platba Sekem— obdobna situace jako u kreditnich karet. V zalifge tato forma
platby hojr¢ vyuzivana.

— platba v hotovosti pfi vyzvednuti zboZi— pokud se zakaznik rozhodne zbozi si

sam vyzvednout.

1.8.5 Rozhodnuti o komunikaci

Marketingova komunikace r@dstavuje zprostdkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem wsnit minéni, postoje, dekavani a zjisoby chovani
spotebitel v souladu se specifickymi cili firmy. [5]

Komunika&ni proces mizeme pehlednou formou znazornit pomoci Laswellova

modelu. [4]



Odesilatel Kédovani . Dekdédovan Prijemce
Zprava i

> Médic >

Zpétna i * Odpowd’

vazbs

— Odesilatel — starna s#lujici zpravu druhé str&n(také nazyvana zdroj nebo
komunikator)

— Kobdovani - proces pevedeni myslenky do symbolické formy

— Zprava — soubor symbadl které odesilatel vysila

- Média — komunik&ni kanal, kterym se zpravagmasi od odesilatele kifpmci

— Dekdédovani — proces, jehoZ prastdnictvim pijemce pipisuje vyznam
symbohim vysilanych odesilatelem

- Pr¥ijemce — strana, kteraifjima zpravu vysilanou druhou stranou (také nazvana
cilové skupina nebo publikum)

— Odpovéd’ — soubor reakci poté, co byl vystaven zgrav

- Zpétna vazba- tacast odpowdi prijemce, ktera se vraci #pk odesilateli

- Sum — neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy abgiu komunik&niho

procesu

Sdéleni musi pijemce upoutat, musi byt srozumitelné a odpovidditepam a
pranim gijemce a pindSet piméenou moznost jejich uspokojeni. Jednotlivé faze,
kterymi prochazi zakaznik v rAmci kupniho rozhodddupozatuje na efekty, které
by u zakaznika #ly v jednotlivych etapachisobit zachycuje model AIDA.

A (attention) = pozornost

| (interest) = zajem
D (desire) = pani

A (action) = akce



Cile marketingové komunikace na Internetu Izerdefat takto:

Informovat — vytvdit, zvySit nebo udrzet stupenamosti.
ZvySit poptavku — stimulovat stavajici nebo potencialni zdkaznikkéepi.
Preference— vytvait zakaznické preference.

Budovat pozitivni image— nebo jej upesovat.

Pro podporu a posileni svého image musi obchqumikivat propagai nastroje.

Marketingovou komunikaci internetového obchodu Iaalizovat pomoci échto

prvka komunika&niho mixu [6]:

Public relations — jde o neosobni, fpmo neplacenou formu komunikace o

vyrobku¢i firm¢ zadavatele. Také imemerict, Ze jde o zasinou, planovanou a

neustdlou snahu udrZzovat vzajemné poramimmezi organizaci a jejimi

zakazniky. V ramci PR rozeznavastgii hlavnicinnosti:

Vztahy s tiskem — zpravy mimo reklamni prostor jsouiv@ryhodrgjsi a
acinngjSi nez reklama. Na Internetu existuji virtualnivimy a casopisy,
jejichz vliv na véejné migni internetové populace je vyznamnye$to i
klasicky tisk zdaleka neztracitgwyznam.

Firemni komunikace — predevSim komunikace s cilem navazani a udrZzeni
dobrych vztah s odbornou i laickou wejnosti.

Budovani firemni identity — souvisi s firemni komunikaci, odliSuje se
komplexnim a dlouhod@homogennim fistupem.

Ovliviiovani (lobbying) — ovliviiovani gedevSim statnich orgérra &elem
podporyc¢i zmirreni legislativnich a reguéaich gekazek.

Priklady:

zprava o firng ¢i vyrobku v nezavislém médiu
sponzoring
charitativni dary

vyroéni zpravy



— Podpora prodeje — zahrnuje jakékoli kratkodobé stimulace prédej

prostednictvim obvykle kratkodobého zvySeni hodnoty zbpio povzbuzeni

nakupu nebo prodeje vyrobkusluzby.
Priklady:

darky
odmeny
soutze

bodovaci programy

Podporou prodeje na Internetu se musi obchodrdkitsndrzovat ¥rnost svych

zakaznik. Vytvorit tuto loajalitu internetovych zékazrilje vSak slozité, protoze

spotebitelé niiZou vynenit virtualni obchod zdvodu malého cenového zvyhauahh

nebo absencesjaké formy podpory prodeje.

Na Internet Ize v podstaprevést vSechnydiné nastroje podpory prodeje:

MnoZstevni slevy— jeden z nejefektivijSich zmisob, jak zakaznikaipnét

k jednordzovému nakupwitgiho mnozstvi vyrobk Cena gkolika vyrobki
stejnéhaci rozdilného druhu je nizSi nez et cen pi nakupu jednotlivych
vyrobka.

Soutéze, loterie, hry —v jakékoliv forne.

Kupény — tento druh ziskani slevyimakupu vyrobku Ize s ugphem pevést

i do virtualni podoby.

Clenské programy — na Internetu fizeme najittlenské programy podobné
maloobchodnim kluim, které oprakuji zakaznika ke slév Pro ziskani
¢lenstvi byva ¥tSinou podminkou poskytnuti osobnich informaci néddaé
Uhradatlenského poplatku.

Vyrobky zdarma a darky — odnénou za nakup &jakého zbozi je poskytnuti
jiného zdarma nebo poskytnuti darku (v tomtippadt darek nelze koupit, coz
je hlavnim rozdilem mezi darkem a zbozim).

Vyrobky za zvyhodnénou cenu— zboZi, které jeiip nakupu jednoho druhu

zbozi mozno pikoupit za zvyhod#nou cenu.



— Darkové certifikaty — darce nekupuje zbozi pro obdarovaného, ale zéakoup
certifikat, ktery opraiuje obdarovaneho k nakupu jakéhokoli zbozi v daném
virtualnim obchod.

— Elektronické penize — odnEtnou za nakup zboZi je zékaznikouipsana
uréité ¢astka na jeho virtualnicét v konkrétnim obchad Tyto elektronické
penize nmze cerpat jen na nakup dalSiho zbozi vtomto ob¢hddm se
zvySuje loajalita a stimuluje dalSi nakup.

— Vzorky - rozesilani vzork prostednictvim Internetu jsou efektivnim
nastrojem, protoZe objednani vzorku zakaznikenejmivjednoduché a cileni
témet dokonalé.

— MozZnost vraceni vyrobku bez udani dvodu — tento nastroj aktivh
piekonava nevyhodu internetového prodeje ,osahdttigovany vyrobek.

— Zéaruky na vyrobek — prodlouzeni zaruky oproti konkurenci j€innym
nastrojem podpory prodeje. DelSi zarukou se takBugnobava zékaznik
zboZi koupit.

- Reklama - reklamou rozumime placenou formu neosobni kokaoei o vyrobku
¢i firmé zadavatele.
Priklady:
- tistené a vysilané reklamy
— obal
— materialy zasilané postou (katalogy, filndgsopisy)

- plakaty, billboardy, letaky

Hlavni cil reklamy je ovlivnit kupni rozhodovanpatebitele. Podstatou je
prilakat pozornost spra¥nzacileného uZzivatele internetu, potenciaimadjného
zékaznika, na webovou stranku virtualniho obchd&ttezentaci vSak nesgfajenom
umistit na Internet a domnivat se, Ze vSe od tétdle vSe bude fungovat samo.
Internetovy obchodnik musi dat o gobdét. Zaidit, aby jeho prezentacitipadni
zakaznici nasli. Toto je hlavnim Ukolem internetawénarketingu. Zfisohi a forem

propagace je obrovské mnozstvi. Mezi zakladniipat



Katalogy Internetu — zatlenénim do katalog Internetu by rla z&it kazda
drdha firemnihofeSeni na Internetu. V podstase jedna o specializované
servery, které se zabyvaji vedenim katalogkazi dle riznych specifik na
Internetu (dle zawteni prezentace a jejiho jazyka je nutné rozliSindoi a
zahranéni katalogy). VCR jsou nejznawjsi velké portalové servery, které
investuji mnoho progtdki do reklamy nejen na Internetu, ale i v ostatnich
médiich. Jednd se nddad o www.seznam.cz, www.atlas.cz,
www.centrum.cz. V zahragii nagiklad www.yahoo.com.

Indexéry Internetu — zde je uéita podobnost sipdchozi kategorii. Zakladni
rozdil je ale vtom, Ze neni mozn&itipopis stranek a odkazu. Indexér sédm
prozkouma stranky a do své databazeadiapotebné informace. Sprayn
provedena optimalizace tzv. META koduuke vyrazg ovlivnit poradi ve
vyhledanych odkazech. V META kodu jsou ulozeny adkii instrukce pro
vyhledavaci  roboty. Nejzna}$i sluzbou vtomto oboru je
www.altavista.com.

E-mailova propagace (e-mail marketing)- oblast e-mailové propagace byva
velmi podcéovana, picemz jeji &innost je porarné vysoka. A to hlava z
duvoda velmi presného cileni na zvolenou skupinu uzZiat®eklamni e-mail
je velmi citliva Wc a je pateba k 8mu pistupovat s rozvahou. Nelze posilat
e-maily bezhla¥ na vSechny adresy, je nutnéciped zvazovat, komu a jak
¢asto. Hranice mezi tzv. spamem (nevyzadané obchaatfAujici e-maily) a
spravnym reklamnim e-mailem je velmi uzka.

Specializované servery— vioZeni odkazu do internetového katalogu,
indexéru je velmi obecnou zalezitosti. Zde se pafg/skupina uzivatélbez
rozliSeni jejich zajmu. BliZSi a speciéjSi krok je e-mail marketing, zde
ovSem subjekt nardzi na uUzkost dostupné databdegi amezenost &i
novym skupindm. Dobrym autkzitym dalSim krokem, je zmapovat okoli,
které se zabyva oborem firemni¢mnosti. Casto (i postupném plenim
trhu, dnes témt vzdy) zde existuji specializované servery preéityurdruh
¢innosti. Nap. pro stavebnictvi, realitni kancéda lékde — ortopedy,
penziony, horské chaty atd.

Koalice — koalice, neboli partnerstvi, na Internetu zatestitdopordovana.

Pokud napiklad v odvtvi pasobi silny konkurent s velkym podilem na trhu.



Spojeni subjekt ve zbytku trhu (spojeni ve smyslu partnerské pogdmo
propagéni spoluprace) vy¥uje vahu velkého konkurenta. Lépe s&ad
propagace, lépe se ziskavaji registrovani uzivateiBeb atd. Forma koalice
muze byt fzna: z&inat mize u prosté vygmy grafickych upoutavek na
stranky partnera, k@it tfeba u funkniho propojeni. V ,hmotném“ s
tomutocasto branfada pekazek: teritorialni, komunikaich kanai. Internet
toto odstrauje, neni tedy problém zvysit svoji (i ostatnicl§hu o drobné
podily ostatnich.

— Prodejni koalice — zvlastni typ spoluprace mezi obchodni prezentaci
prezentaci jiného typu postaveny na zpemtovatelském principu. Partner
bude na svych strankach nabizet zbozi druhého ldubjeza kazdou
objednavku, kter4 se jeho prestnictvi nasledfh uskuté&ni, pak obdrzi
provizi. NegasgjSi formou jsou informéni servisy a koncovi prodejci.
Pricemz nabidka jiZz v inforn@aim servisu vyhodnoceného produktu ke koupi
je navic chapana jako dalSitilgizeni zékaznikm. Takto se Ize
prostednictvim analyzy poeb svych zdkaznikpiiblizit vice jejich potebam
a doplnit jejich patby na maximum, aby zbyie& neodchazeli na jiné
prezentace. Vhodny jeilad spoluprace www.vltava.cz.

— Synergie — tato ¢ast se tykd subjekt které vlastni vice internetovych
projekti. Napiklad pokud vlastni samostatné prezentace pro jBddo
projekty. Je ztratou efektu z propagace nevyuzitemyického efektu —
z hodrg navStvovanych stranek stifovat navitvniky podle pateby na ty
mére navstvované. Nejjednodussi formou je uvedeni odkaa jednotlivych
projektechéi vzajemné upozaovani na zajimavé novinky a informace.

— Bannerové kamparé zdarma — jedna se o vysmné reklamni systémy (v
sowasné dob nejwtsi Mr.Linx.cz, www.billboard.cz), které umidji
bezplatnou vymnu reklamnich proufk. Princip tohoto systému je
jednoduchy. V podstat kolikrat bude cizi reklamni prouzek zhlédnut na
vlastnich strankach, tolikrat se jinde na Inteunebbrazi vlastni reklamni
prouzek.

— Speciélni marketing (bonusové a &rnostni systémy) — princip vychazi

z lidské soutzivosti a obliby slev a pozornosti zdarmai&tanim vlastnich

®tj. banner — graficky reklamni obrazek (prouzeéR)sto i animovany&tsinou ve velikosti 468 x 60
grafickych bod.



akci na firemni prezentaci nema pozadovany efekkog ot ovliviiujeme
skupinu uZivatel, kteri jiz na strankach jsodi byli. Cil je tento okruh lidi
neustale z&tSovat. Proto funguji specialni projekty, kteréotyonusové,
vérnostni systémy provozuji. Princip funguje tim, Zékaznici wutitého
serveru ziskavaji za jeho n&udt a vyuzivani body, které fip urcitych
hodnotach znamenaji u jinych subjeldlevové akcegi darky zdarma. Tyto
projekty se pouzivagasto ve spojeni s obvyklou marketingovou akci, naoho
ovSem fungovat i m@ibézneé. Pozitivni propagéni efekt vznika tedy pro @b
strany.

Bannerové kampar placené — prvni kometni forma placené reklamy
zatala pra¢ u bannei (reklamnich prouzk), které si trvale udrzZuji stale
vysoky relativni podil na celkovém objemu figaich prostedki
investovanych do reklamy na Internetu. Podle dednlze za reklamni
prouzek povazovat kazdé misto na WWW strance, jedzis k umistni
reklamniho sd&eni a zarovié neni reklamnim odkazem (textovy reklamni
odkaz).

V souwasné dob existuje rkolik typa reklamnich prouzk jez se od sebe liSi
piedevsim interaktivnosti, snahou co nejvice upoptatornost navsvnika
stranek a multimediélnimi prvky pouZzitymi pro tvarReklamni prouzky Ize

rozc&tlit na:

— Statické — jedn& se v podstab fixni obrazky, které obsahuji reklamni
scleni. Hlavni vyhodou je snadnost jejich vyroby averzalni pouZiti.

— Animované — jsou na rozdil od statickych prouzkiazeny z vice
sttidajicich se obrazk pripadré z jednoduchych grafickych animaci
(se'azeni za sebou vyvola efekt pohybu). Tento aspe#ie \k mnohem
vétSimu upoutani pozornosti, nez u statickych préuilkze také na vice
sttidajicich se plochach zobrazit vice mySlenek, tedghatit konkrétni
reklamni sdleni.

- Interaktivni — pati mezi nejno¥jSi prvky reklamniho trhu. Cilem je
upoutat pozornost uzivateh nabidnout vice funkci, nez je pouhé kliknuti,
scilem ziskat &S3i mnozZstvi informaci k danému tématu. Jednou

podskupinou je nabidka vice funkci formowitgho formuld&e (vyber



produkfi atd.). Po prokliknuti se uzivatel jiz nedostavéobacné stranky,
ale na konkrétni prezentaci zvolené oblasti z4jpalSi formou je vyuziti
kratkych videosekvencti aktivnich prvki typu hry pro uzivatele. Zde
muze nap. potencionalni zakaznik ovladagcv ¢i déni na vlastnim

reklamnim prouzku.

Vyhody internetové reklamy:

— Zacileni — reklamni kamp#alze grizpusobit zemi, regionu, oboru a zajm
cilovych skupin. Mizeme ji nastavit na &ité dny v tydnu,casové useky
béhem dne a typy opefaich systérma a prohliz&t www stranek.

— Snadné néreni reakce uZivateh — jednoduSe d¥eme vyhodnotit piaet
zobrazeni reklamy na strankach, lze zjistteqmy pdet uZivateh, ktei
reagovali na reklamni skkni kliknutim, |ze poznat, na kterych servereclaby
reklama nejéinngjSi atd.

— Doruditelnost a flexibilita — reklama je na internetovych strankach
zobrazovana neustale aipgzné. Neni kwli ni treba perusSit provoz stranek
(jak nagiklad v televiznim vysilani). Vifpadck, Ze odezva na reklamu
neodpovida &ekéavanim, Ize reklamni kampas minimélnimi néklady
okamzit zmenit.

— Interaktivita — je hlavnim rozdilem mezi reklamou na Internetreldamou
v klasickych meédiich. Pouhym kliknutim na zobraaenmeklamu uZivatel

ziska podrobné informace o produkisluzhe.

— Osobni prodej — tento tradini prvek komunik&niho mixu, tedy proces
ovliviiovani zakaznika prastdnictvim osobniho kontaktu, v priedi Internetu

ztr4ci swj vyznam.

1.8.6 Rozhodnuti o vzhledu a struktufe internetové prodejny

Virtualni prodejna nebo internetovy obchodiaidjsou naprogramovany tak, aby
se zakaznik, ktery vstoupi, dokazal rychle zorieattoStruktura prodejniho serveru
umoZiuje spotebiteli najit poZzadované zbozi bez problénale také nabidnout

zékaznikovi moznost prochazet pohadinezi regaly (katalogem prodejny) a jen se



divat. Strukturu &ného prodejniho serveru nazégmobrazuje nasledujicighledné

schémal6].

Katalog produkii [::‘>f Pravodce objednévkcf:> Nakupni kosi

ﬁ Zpét do kataloa

Pridat dalSi zboz
nebo zaplatit

START (
?

=~

Informace do/ze | «—— |  Privodce
zakaznického konta nakupem produki

—_—

conFe] ¢

Zakladni strukturu on-line prodejniho serveruitv@sledujici prvky:

Katalog produktid a sluzeb — pehled nabizenych vyrobkje jadrem
prodejny. \&tSina internetovych prodejen nabizi Siroky sortimgrmodukfi a

z divodu WtSi prehlednosti je prodavané zboZitamvano tématicky do
prehlednych kategorii. Zakaznikide prochézet produktové kategorie, které
ho zajimaji, a zde si vybrat si konkrétni vyrobKktalog by n¢l obsahovat
podrobny popis vlastnosti nabizeného zboZetw aktualni ceny. Ke
standardu prodejny pattaké moznost fulltextového vyhledavani podle
klicovych slov. Katalog musi bytghledny a umaivat snadnou orientaci.

Reakce spokebiteli — sowasti katalogu byva prostor a@ny pro nazory
spotebiteli na vyrobek. Budouci zakaznici si maji timtaigpbem moznost
ovetit spokojenost ostatnich s produktem, o ktery @misprojevuji zajem.

Takovém druhu informaci a dopérni gikladaji zakaznici velkou vahu.



Pravodce objednavkou— dalSim krokem nakupu je objednavka. ZboZzi, které
nevyzaduje dalSi Upravy nebdizpasobeni podle pozadatkzadkaznika, Ize
ihned umistit do nakupniho koSiku, nafD, kniha apod. Ale celéada
vyrobka takovéto Upravy vyZaduje (napobleieni, upominkové fiedntty),
proto mezi vykr vyrobku a uloZzeni do nakupniho koSiku vstupujgidaze —
ziskani upesiujicich adaj od zadkaznika (barva tka, velikost, poet kusi od

kazdé velikosti, napis, barva n4pisu, jeho velikost

Nakupni koSik — zakaznik objednava zbozi vkladanim do virtualniho
nakupniho koSiku a po uk&eni nadkupu vse zaplati. Nakupni koSik je stranka
obsahujici strény prehled vyrobk, které si zadkaznik vybral. Podabpako

v kamenném obcheédi na Internetu Ize zbozi do koSikididavat, vracet je
zpatky a zjiovat o vyrobku vice podrobnych informaci. Kupujima také

k dispozici ptibéZnou kalkulaci celkové sumy za vybrané zboZipadre

moznost poz&Siho nakupu.

Privodce nakupem produktu — po dokofieni vykéru zbozi se zékaznik
dostava ke samotnému nakupu. Tuto etapu Izesliodd nekolika kroki:

- Vybér typu platby;

- Upresreéni data a mista dodani;

— Definice dodatenych prvki objednavky (naip typ baliciho papiru atd.);

— Zobrazeni kompleth vyplnéné objednavky se zadosti o potvrzeni

transakce.

Klientsky uéet — Klientsky (et je soubor zékladnich udap zakaznikovi
(napg. jméno, e-mail, uZivatelské jméno a heslo) rehfedem jeho
uskuté&nénych a dodanych nebo praprovedenych objednavek. Zakaznici
mohou sledovat, které jeho objednavky jiz byly zkbetovany a zaslany
postou, kdy mize zasilku ¢ekavat apod. Na zakladidaji z €chto @&tu
obchodnik provadi analyzy s cilem nabidnout kiientepSi sluzby. kkteré
prodejni servery si pamatujiislo paitate, z hoz klient gistupuje na



Internet, takze i dalSi nav&vé mu nabizeji hlavhty skupiny produkt, o

které projevil v minulosti zajem.

V sowasné dob existuje na Internetu jiz cei@da prodejnich servier Nékteré
jsou na vyborné technické urovni, jiné jsou snadmtadatelné, dalSi néghledné.
Chtl bych zminit jednu moznost jak udiddat takovy prodejni server.

Server zangireny na jednoduSe ovladatelné uzivatelské rozhrafb]

pouze o jeho grafické provedeni, pouzité barvyyly gtisem, ale fedevSim o snadné
ovladani a jednoduchou navigaci mezi jednotlivyekcemi serveru. Jakdiglad by
mohl poslouZit serverAmazon.cofy jehoZ grafické provedeni neni nikterak
komplikované, stranky jsoughledné a snadno ovladatelné. Je jasné, Ze proatetov
prodejniho serveru neihe Zistat pouze u snadné ovladatelnosti, tietdgednavani

produkiti a jejich platba musi byt nadité technické arovni.

Zawrem lzefici, Ze idealni prodejni server byhv rozumném porru zahrnovat
vSechny slozky. M by byt snadno ovladatelny, aby jeho névaici dlouho
nebloudili a nalezli skute¢ to, co hledaji. Jednotlivé slozky byely byt na solidni
technické urovni, aby dovolily nawdmnikam provaat u produkfi dodaténé zngny.

V neposlednifad se doportuje zd&adit na stranky prodejniho servergkalik
marketingovych prvik (nabidka komplemeft personalizace...), jejichz hlavnim
Ukolem je ulehit zakaznikim nakupy a zvysit celkovy objem prodeje.

® Jeden z neptsich prodejnich serviev USA, ktery Gspsre pasobi i na evropském internetovém trhu.



2 Analyticka ¢ast

2.1 Charakteristika spole¢nosti

2.1.1 Predstaveni a oblast ¢innosti spole¢nosti Datec Technologies Ltd

Spol&nost Datec Technologies Ltd byla zaloZzena néafku devadesatych let.
Jeji sidlo je ve Veliké Britaniiifblizné 30 km od skotské metropole Glasgow. V roce
1999 se stala fpdnEtem akvizice firem Belmont Trading a SIPI Materials
Corporation sidlicich v USA, jimZ v stasné dob pati. Oke tyto spolénosti maji
vynikajici zkuSenosti a jménooboru znovuziskavani komponénznovuuvedeni na
trh a eventudlni rafinaci cennych kovu. Datec Tetbgies Ltd je v sotasné dob
jednou z pednich firem v Evrop poskytujicich recyklaci elektronického materialu,
obsluhujici Siroky okruh klieit od stedre malych spolénosti, ¥tSich OEM’s
(Original Equipment Manufacturer) az po b prosperujici a respektované
spole&nosti typu IBM, Xerox, Ericsson, 3D Labs, HewletcRard nebo Creative
Labs.

Jadro jeji¢innosti spdiva v recyklaci a ve zpném prodeji cennych soasti z
piebyt&né elektroniky na konci jejiho Zivotniho cyklu. Kamci teto ¢innosti
poskytuje spolkénost recyklaci zékladnich desek do,R€ kterych ziskava hodnotné
cenné kovy (Au, Ag, Pt, Sn, Cu...) obsazenych v jddryeh ¢astechdchto zdizeni,
renovaci elektroniky a znovu uvadi obnovitetiiigy na trh. Sluzby se tykaji recyklace
produkii, jako jsou servery, PC monitory, mobilni telefongzloZeni hlavnich desek
na Urové sloZzek (pebyt&né, n€inné a inventé aktivnich sloZzek). Spotaost se
taky specializovala na bezp®u likvidaci pevnych disk a jinych magnetickych
zaizeni. Firma klade idaz na nezavadnost vSech poskytovanigdeni recyklace s

ohledem k Zivotnimu prosdi.

Klicova slova v rozpoznani firemnich aktivit jsou: reege, elektronika,
renovace, refundovani, znovupouZiti, zastaralyebytek, polovodie, funkini,

nefunkéni,...



Ve své provozowhve mest Kilwinning zameéstnava 35 zasstnand. Z toho jsou
4 technicko-hospodati pracovnici a management, 25 &nitkych profesich a 6

pracovniki je rezijnich.

datgc

Datec Technologies Ltd.

Obr.¢. 1 Logo spolénosti (zdroj: www.datectech.co.uk)

2.1.2 SWOT analyza spolecnosti Datec Technologies Ltd

Silné stranky

— Dobré jméno v oboru (2. mistoseutzi firem zabyvajicich se recyklaci
European Environmental Awards for the Electronicdulstry v Mnicho¥
2004)

— Zavedené normy ISO 14001 a ISO 9001:2000

— ZkuSenosti v podnikani

- Firma stedni velikosti zaSttha finaréné dvéma zahrar@inimi vlastniky

- Sirokéa nabidka sluzeb

- Vyvojové flexibilita

— Hodnowrnost a morélni zodp@dnost

— Vlastnictvi licenci a know-how

Slabé stranky



— Slabsi schopnost konkurovatt&im firmam poskytujicich recyklaci
elektroniky
— Zastaralost technického vybaveni

— Minimalni marketingové aktivity

Prilezitosti

- MozZnost expandovat do novych evropskyctlii trh

- Zmeény v Zivotnim stylu spaebiteli elektroniky (vice a vice pouzivani
elektronickych zg&zeni)

- Rozvoj internetového obchodu e-commerce

- Zmeény Vvladni politiky v ohledu k firmam zabyvajicich secyklaci a

vyuZziti €chto znén

Hrozby

— ZvétSujici se pekazky v obchodovani s pouzitym zbozim
— Silna konkurence
— Potencionalni konkurence z trktedni a vychodni Evropy

- Recese sitového hospodatvi

2.1.3 Konkurenti spole¢nosti Datec Technologies Ltd

Spol&nost Datec Technologies Ltd se detailrajima o konkurenci a ma deb
zmapovanou situaci firem, které se zabyvaji reajikilektroniky. Zde bych c#it
zminit dw firmy, které se nachézeji v nejbliz§im okoli spotesti Datec
Technologies Ltd, aipdstavuji tak pro ni silnou konkurenci. Jedna sspal&nost
Citiraya Europe a The CCL Group (Computer Components Ltd), které maji sve
pobaiky v nedalekém st Irvine, asi 8 kilometr od sidla spoknosti Datec
Technologies Ltd. Oblastinnosti obou &chto firem je stejna nebo velmi podobn&

spole&nosti Datec Technologies Ltd.



2.1.4 Dosavadni Internetovy prodej ve firmé Datec Technologies Ltd

Jak jsem jiz zminil, spot@ost Datec Technologies Ltd se mimo jiné zabyva
naslednym feprodejem elektronického materidlu. DrtivostSinu zakaznik tvori
podnikatelské subjekty z Veliké Britanie a Evropkteré nakupuji zboZi od
spole&nosti a naslednho geeprodavaji dal. Druhou, nicm&malou skupinou, jsou
fyzické osoby, které nakupuji zboZi pro vlastnitebti & uz prostednictvim eBay
nebo fyzicky ve firnd. V sowasné dob je internetovy prodej uskutgovan
prostednictvim eBay, kdy eBay vystupuje jako zpredkovatel, kterému Datec
Technologies Ltd plati za pouzivani jeho prodejrsigstému na Internetu. Jedna se
vétSinou o pouZzité &ci nebo o zboZzi, které se nachazi na konci svéhainiho cyklu
a je uteno vyrobcem na recyklaci. Jaktikbad miZzu uvést mobilni telefon, ktery je
sice zcela novy, ale protoZe nema integrovany fioat, tak je nahrazen inovovanym
modelem a je v podstatneprodejny. Stejh tak se jedna o pdtace, tiskarny,
modemy, zakladni desky do @t&ct, spotebni elektroniku, domaci sgebie,
piisluSenstvi pro mobilni telefony,... Firma disponujegebernym mnoZstvim a

Sirokou nabidkou vyrohk

Struktura prodavanych v éci za obdobi 10/2004 az 3/2005

@ mobilni telefony

30%

W prislusenstvi k mob. tel.

20% Otiskarnylkopirky

20% OIT pFisluSensvi

W spotfebni elektronika

@ doméaci spotfebice

Graf ¢. 1 Struktura prodavanycleei na eBay. (zdroj: vlastni)



Prodej starSich, ale i novych mobilnich teléf@jiného elektronického #aeni
bylo hlavni néaplni mé staze ve spwolesti Datec Technologies Ltd. Prdilgad
uvadim minimalnicastky, které spot@most z mobilnich telefan prodejem nebo
recyklaci ziskava. Firma rozliSuje generaci mohitnielefonu na analogové, ty které
pracuji na jedné frekvenci, na dvou i®ch frekvencich (v grafu uvedeno jako
Analog, Single Band GSM, Dual Band GSM a Tri Barfsh\G.

Cena Mobilniho telefonu

—e— Caste éna oprava/Recyklace —m— PFeprodej mobilniho telefonu
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GSM GSM

Generace mobilniho telefonu

Graf ¢. 2 Ceny mobilnich telefén(zdroj: vlastni)

Internetovy prodej ve firthje tedy uskut&iovan prostednictvim online aukni
sint www.ebay.co.uk. Firma ma v provozu dva ,kanaly“Etzay, kdy systém prodeje
je nasledujici. Kazdy tyden od patiddo étvrtku se na eBay zadava 2&cy, tak aby
konené mnoZzstvi zboZi bylo 100 kusydre. Trvani aukce je 7 dni. Pokud vezmu
v potaz i druhy prodejni ,kanal“, ktery neobsluhjdj tak spolénost nabizi k prodeji
celkem 200 kus zbozi za tyden. Paim zadanych oproti prodanynéesem gehledré
znazotiuje nasledujici graf, ktery zachycuje obdoldl ppku acerpa z mé viastni

statistiky, kterou vedu pro petby firmy:

" Single Band — 900 MHz, Dual Band — 900/1800 MHz,B&aind — 900/1800/1900 MHz



Porovnani zadaného zbozi oproti prodanému zbozi za  obdobi
10/2004 az 3/2005

500
450 -
400 -
350 -
300 -
250 - 3
200 - @ prodano
150
100 -
50 -

0 - ‘ ‘
fijen 2004 listopad prosinec leden anor bfezen
2004 2004 2005 2005 2005

@ zadano

eBay
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Pocet prodaného zbozi

Graf ¢. 3 Porovnani zadaného zboZzi na eBay oproti proatanza obdobi:p roku.

(zdroj: vlastni)

Paity prodaného zboZi jsou vyraznizSi nez péty zadaného zbozi. Zde musim
zdaraznit to, Ze do prodaného zboZicftdm pouze to zbozZi, které bylo kupujicimi
zaplaceno. Objem zboZi, které se proda je mnohessi vgle protoZzeckteré nebylo

nikdy zaplaceno, tak uvatiho do statistiky ztraci smysl.

2.1.5 Charakteristika eBay

Charakteristika eBay neni velmi slozit4, dala by dala pipodobnit k
obrovskému, gigantickému online trhu, kde se setkgwodavajici se svymiiere

velikymi stanky a nakupujici, kdy:

- VvétSina zbozi, kterd je zde k mani, je zcela naasto nepouzita, dosud
zabalend s veSkerou zéarukou.

- zboZi Ize na eBayipmo nakoupit, aniz by se zédkaznik mus&hsinit aukce.
Je tomu diky moZnosti ,lhned zakoupit®, kterou obgdhici v mnoha
piipadech hoj& vyuZzivaji. Tato moznost je sice vykoupena vysgoce ale na

druhé stratise zdkaznik nemuséaistnit aukce.



2.1.6 Vyhody a nevyhody eBay

Pokusim se sttmé popsat vyhody a nevyhody eBay v porovnani s kkgsic

kamennym obchodem a ty, které plynou zjeho powmtiv@o zakazniky, kié

nakupuji progednictvim eBay od firmy Datec Technologies Ltd:

Vyhody:

niz8i cena —pravdpodobré hlavni vyhoda eBay. Auki systém dokaze
presré nastavit rovnovaznou cenu mezi nabidkou a poptavadato cena je
skoro vzdy nizSi nez cena v obckip#itera je prodavajicim pe¥rstanovena.
Protoze se jedna o aukci, tak startovni cena byphdivnizka. Zalezi potom
kolik zajemci gihodi acasto se tak fiZe stat, Ze zadkaznik vyhrava aukci a
odnasi si zboZi srozdilem, kteryabe byt i v desitkdch procent oproti
maloobchodni cenv kamenném nebo obchodNiZSi neZ ve standardnich
obchodech je obvykle i cena za poStovné a balnétope zalezi jen na
prodejci kolik si bude &ovat za balné, coz taky ibe markant& ovlivnit

vyslednou cenu v porovnani s klasickym obchodem.

sortiment — eBay nabizi vice zbozi nez kterykoli obchod né&ésva vse je
okamzit k prodeji. Na eBay prodavaji obchodnici z celéiissarada zbozi,
kterou zde najdeme, je zcela unikatni, k prodejizeona eBay. Jakaiglad
muzu uvést knihu, kterd byla naposledy vydamedppadesati lety, kterou by
bylo normalg velmi obtizné koupit. Z vlastniho zkuSenosti pijedea eBay
muZu uveést nap PC gFisluSenstvi, které uz neni norméknprodeji, je ukeno
na recyklaci z dvodu nahrazeni inovovanym modelem, ale diky eBay ho
spole&nost Datec Technologies Ltd nabizi k prodeji. Talkaznici, kté
vlastni star§i modely Phemusi kupovat nejneji a nejvykongjsi PC
piisluSenstvi za vysokou cenu v kamenném obghkdlyZ jim postai model
starSi (sice na konci svého Zivotniho cyklu, ale&povy) a pl& uspokojujici

jejich poteby.

snadné vyhledavani, pehledné ¢lenéni kategorii, fotografie, podrobné

popisy — systémorientace a fehlednost kategorii v tomto gigantickém e-



obchodu je vybrouSend do dokonalosti. Na eBay s@&mge snaze nez ve

vétSing internetovych obchad

komunikace — prodejci na eBay komunikuji Iépe, obratem fiesgji, ochotrg
zodpovidaji dotazy, i kdyz zékaznik ma o zbozi¢jgéh pouze zajem. U
velkych internetovych obchddorodejci obvykle nerozebiraji viastnosti zbozi,
jeho stav,.... Komunikativnost na eBay je dana ppeni ,malych krami na

trzisti“, kde je vasniva debata mezi prodejcemkazaikem bzna.

rychlost dodavky — je lepSi nez u internetovych obcligdkde secasto
prodava zbozi, které neni skladem, musi se objedr@@nusi se natpcekat.
Na eBay je prodejce povinen zboZi mit fyzicky kpdizici, jinak riskuje

postih, ktery je dan podminkami spoluprace meziyedBprodejcem.

neexistence hranic -eBay ntizeme najit v USA, ve vet3ireemi Evropy a
Asie. Neexistence hranic znamena ochota dodast pcean. bkteri velci

obchodnici maji zakazané dodavat z USA do EvropyAsie do Evropy atd.
Mali prodejci na eBay na t@tginou nedbaiji a tak |z&sto koupit zbozi, které
neni uteno pro danou zemi, podstatievreji. V tomto piipadt je treba dbat

na izné technické normy (homologace csié nagti), a také servis vyrobku.

Nevyhody:

nakup od vice prodejdi — neexistuje zadny ,spatay nakupni kosik"a tak
pokud zakaznik nakoupi nidklad pit DVD od i prodejd, plati ¥ikrat
poStovné a balné. Tak seibe stat, Ze zvlaSlevné zbozi se prodrazi.

G¢ast na aukcich znamena ,bojovat‘ s ostatnimi nakupjicimi, kteri
chtéji zbozi ziskat také— tak se mize stat, Ze zbozi kupujici nemusi ziskat.
Pro rekteré &astniky aukce to je zadbava & pobrém hréaském umdni a

trpélivosti Ize dosdhnout vyhodnou cenu.

Zawrem muzu konstatovat, Ze pouZzivani prodejniho systémuy efa pro

spole&nost Datec Technologies Ltddité vyhodné, protoZeipporovnani je jasné, ze



pievazuji vyhody nad nevyhodami pro zdkaznikyfikbeidou nakupovat na eBay a
tudiz nakupovat i od spaieosti Datec Technologies Ltd. J& se vSak ve svéi pra
zabyvam vytvéenim navrhu na otéeni internetového obchodu na webovych
strankach spotmosti, ale tim nemam na mysli, Ze sgolest by ndla ukortit svou

spolupraci s eBay.

PrestoZe firma Datec Technologies Ltd provozuje wiastternetové stranky, tak
nikdy neuvazovala o moznosti vybudovat internetasichod pray na €chto
strankach a proto bych &htnavrhnout moznost zalozeni tohoto ochodu a niastin
jeho vzhled. Tento navrh byébyt takovy, ktery by byl schopny obstét v obro&sk
konkurenci, ktera je na Internetu. @Hbych zminit hlavni atributy obchodu &ct, na
které by firma Datec Technologies Ltd jako provaatel nengla zapominat. Myslim
si, Ze spolénost by ngla vyuzit moznosti Internetu, které jsou takové,dbeoluji
nabidnout zakaznikovi velké mnoZstezmych drul produkt bez vysokych néklad
na vystaveni zbozi, na pronajem prodejnich ptoctakladi na prodejni silu. Internet
nabizi prostor pro rozvoj specializované prodejrsirakou nabidkou specifického
typu zboZzi. Myslim si, Ze pro zdkaznika by bylo @dinéjSi najit na jednom mist
vice tiznych produki a nemuset ,odchazet” hledat jinam.

2.2 Rozhodnuti o cilovém trhu

Firma Datec Technologies Ltd by ém vytvait obchod na Internetu
s rozhodnutim ,byt Usg$na“. Prvni krok je, Ze si musi zvolit svou cilovskupinu
zakaznik. Jinymi slovy vymezit spéebitele, na kterého sv@innost zanifi.

Protoze Internet ma globalni charakter, tak gjpast nebude omezena jako
kamenny obchod pouze oblasti, ve ktetégbi, ale také neni omezena jen lokalni
konkurenci. D& s#ct, Zze zakaznikem setire stat v podstatkdokoli, bez ohledu na
region. Firn¢ bych ale doporil orientovat se na doméci trh a to hlavkvali
vyhod, kterou je znalost mistnich pém a zejména znalost jazyka a kultury.

Pro analyzu zakaznika naslednou volbu optimalni strategie bych &oporil
pouzit nasledujiciitkroky:

— Segmentovat trh (segmentation)
— Zacilit (targeting)

— Definovat pozici na trhu a odliSeni od konkurenues(tioning)



Krok 1 Segmentace

Protoze zakaznici spda@leosti jsou zni a maji jiné pdeby, je dilezité rozalit
trh podle jejich chovani a dalSich charakteristktdnich segment Toto rozéleni
je nejefektivigjSim zpisobem jak spravnkomunikovat se zakazniky. Jak respektovat
jejich individudlni poteby a vyhnout se situaci kdy kazdému zakaznikovi by
spole&nost ,Sila na miru* individualni nabidku. Na otazkak by spolénost néla

zékazniky segmentovat,ie poslouZzit jakoiklad nasledujici tabulka:

Nazev Charakteristika | Potet Pramérny Rist Potenciél
segmentu | segmentu zékaznikii nakup zarok | segmentu | segmentu (trzby)
Segment 1 | Nakupuji 9 zékaznik Primérny | Procentualni | Patet zakaznik
(firmy pravidelrg, v segmentu nakup na 1| vyjadreni nasobeny rénim
nakupujici IT| preferuji IT zékaznika | meziraniho | nakupem
piislusenstvi) piislusenstvi, ... rastu

Segment 2 | Nakupuji 200 zéakaznik | dtto dtto dtto

(fyzickeé nepravidelg, vV segmentu

osoby preferuji zanovnil,

nakupujici | testované,

rizné zbozi) | kvalitni zbozi, ...

Segment 3

CELKEM

Tabulkac.1 Priklad segmentace zakazihikzdroj vlastni)

Spol&nost miZze segmentovat trh podléznych kritérii. Zalezi na konkrétnim
podniku, zakazniku (podle velikosti firmy, podlellsi podle nakupniho chovani,
podle objemu objednavek,...). Sp&test by tak mohla z uvedené tabulky dostat

cenné informace o tom, ktery segment je pro ni ilefitejSi, a kterému &novat

nalezitou pozornost.

Krok 2 Zacileni

DalSim ukolem bude zacileni. Spaiest by mdla dle tabulky vybrat
nejatraktivigjSi segment a na¢n zanmeiit své marketingové aktivity. Tim e
rozvijet ten segment, kteryipasi nejvyssi zisk. i zacileni musi spotmost brat
v Gvahu tyto faktory

— Potencial segmentu — trzby i zisk



— Rist segmentu

— Konkurenci v segmentu — analyzovat hamoznosti vstupu konkurence
do segmentu

— Zdroje — finance, za#éstnance, znalosti

— Soulad s firemnimi cily

Krok 3 Odliseni

Koneinym krokem rozhodnuti o cilovém trhu a analyzy zaka je odliSeni
nabidky spolénosti Datec Technologies Ltd od konkurence. Timeafime toho, Ze
nabidka bude unikatni, zajimava a poskytne zakagnhodnotu, kterou konkurence
nenabizi. Podstatou je definice&géam se spolaost odliSuje od konkurence (cena,
platebni podminky, prodlouzena zé&mi Ihita, poradenstvi,...). Ta odliSnost, ktera
predstavuje vyznamnou vyhodu pro zékaznika, bylamnéasledd byt nejvice
pouzivana p komunikaci ve sriru k prislusnému zakaznickému segmentu. Na co
spole&nost nesmi zapominat je, Ze konkuwr@nvyhody jsou pouze d@¢asné. Pokud se
jednad o skuténé dobrou vyhodu, tak ji konkurentifide nebo pozgi napodobi.

Jedinou cestou je proto tyto odliSeni neustaleomat:

Nejvhodrgjsi cilovou skupinou pro internetovy obchod spotesti budou firmy
nebo soukromé osoby nakupujici elektronicky maltera&@ Internetu jak pro svoji
potiebu, tak pro jeho naslednygprode;.

2.3 Rozhodnuti o sortimentu vyrobku

Internetovy obchod, ktery firtnDatec doporéuji vytvorit, by mela firma vybavit
sortimentem, ktery bude odpovidat poZzademkcilové skupiny. V tomtoifpad se
ziejme bude jednat o elektronicky material, &wvrozmernéjSi a drazsi, kteréasto na
eBay odrazuji zakazniky ki tomu, Ze naklady na jejichigpravu jsou vysoke.
Moznost koup jednotlivych produki by tady n&la byt taky zastoupena.
Predpokladam, ze zakazniki makupu v internetovém obch®de nebude citit tak
frustrovan cenou za dopravu, jako by se citil nayglde jde o aukci a o ug@riny
systém nakupu. Taky zde bude v sortimentu zbogieklze nakoupit ve velikém

mnoZstvi (nafiklad i rekolik palet), cozZ je na eBay prakticky nemozné lireaat.



V tomto pipack bych spolénosti dopordgoval nasledujici sortiment:

— IT ptisluSenstvi (kabely, CDOROM, DVDROM, disketové jetkyo LCD displeje,
pantti, modemy, gdlové zdizeni, zakladni desky, zdroje, procesory, zvukové a
grafické karty, harddisky, reproduktory)

— Kopirky a scannery

— Tiskarny

— Servery

Ostatni produkty bych dopafoval firmé prodavat dal progednictvim eBay
Jednalo by se o mobilni telefony, Smiini elektroniku a domaci spebice.
Vychazim z vlastni zkuSenosti, Ze se jedna o ztyakie a dobe prodejné. O mobilni
telefony a spdebni elektroniku (zejména DVDighravée, videa,...) je na eBay

zajem paoad.

2.4 Rozhodnuti o sluzbach

Z&Kkladni sluZbou, kterou musi spé@iest Datec Technologies Ltd svym
internetovym zakazniikm nabidnout jsounformace o prodavanych produktech.
Internetovy obchod pomoci informaci tak vyvazi rexyu nemoZzZnosti se
prodavaného zbozi dotknout. Zakladem b8l byt obrazek nabizeného produktu, ale
diky novym technologiim by se neha jednat pouze o fotografii, ale firma by mohla
vyuzit i webové kamery, kterdtrbe snimat produkt ze vSech stran. Poskytované
informace o produktu musi byt co nejobsahlejSiyval&é mnozstvi udaju nékterych
produkfi je zbyté&né. Proto bych dopotil firmé rozliSovat na popis technicky
narané zbozi (pditace, IT pisluSenstvi,...) a zboZi na popis ménara@né.
Prebyt&né mnozstvi informaci by mohlo zakazniky, kteréSdalata nezajimaji
(nakupuji nagiklad grafickou kartu a stajim védét jen jeji technické parametry a
kompatibilitu) odradit. V zakladni nabidce pasta¢kolik zakladnich dlezitych
parametil. Pro odpo¥di na dotazy nakméjSich klienti bych dopordil firmé zvolit
formu aktivnich odkak na stranky firem, které zboZzi vyrabi nebo na dafst
databaze internetové prodejny, ktera by obsahdy&anformace. Co by ne#o na

webovych strankach internetového obchodu spmisti chykt je tzv. souborasto



kladenych otazek (FAQ) s odpafmi, které umozni vyhnout se opakovanych
dotazim, a také e-mailovd poradna. Velikyardz gikladam informacim od
spotebitel, ktei by mohli na webovych strankach vyfdsvij ndzor a zkuSenosti se

zakoupenym zbozim a sluzbami, které poskytuje gpokd ve spoijitosti s ndkupem.

Dodaci Ihiaty objednaného zboZzi nesmi byt dlouhé. Spaet by ngla mit na
pantti, e dnes jsou standardenizbé dodaci lity 5-1¢° dni, u specialnich
polozek zboZzi, které nejsod4ne dostupné se doba dodani pohybuje v rozmezni 10-
15 dni. Svou roli hraji také naklady na dopravu zboZzic¢itdrby v nabidce neta
chybit moZnost vybru zpisobu dordeni zbozi s nabidkou cenovych odliSeni
jednotlivych alternativ.

Systém dopravy zbozi bych figmdoporkoval ponechat takovy, jaky je v
souwasnosti, nebd se jedna o vyzkouSené a pktené dopravce, se kterymi
spol&nost spolupracuje. Proto tedy bych se drzel zavadezpisohi distribuce

zbozi, které jsou nasledujici

Velika Britanie
— lehké vyrobky se posilaji poStou;
— ©Zké vyrobky ¥tSich objen posilaji ges gepravce jako DHL, FeDex, TNT,

Initial City Service nebo Interlink Exprés

Zahrani¢i

— firma spolupracuje i s externimi dopravci a objé@nzbozi se expeduje na
euro—paletach. Euro-palety 8pji rozmerové a kvalitativni standardy dle
mezinarodnich obchodnich podminek pro baleni. \Casne dob existuji dva

rozmery euro-palet 120 x 100 cm a 120 x 80 cm.

Mezi dalSi sluzby, které by spoleost ntéla poskytovat bych zadil hlavre:
— zéaruka vraceni peén
— mimoraddné slevy, které by lakalydasgjSim nav&vam na webovych strankach

prodejny

8 Vlastni porovnani dodacichiih10 internetovych obchddse Veliké Britanii.
® Jedna se o firmy, které smiuvaaji&uji vnitrostatni zasilatelsky systém po celém Uz¥liiké Britanie jak v
oblasti kusovych, tak v oblasti paletovych zasilek.



— stalym zakaznikm moZznost zasilani specialnich nabidek a aktualstaou

skladovaného zbozi emailem

2.5 Cenova rozhodnuti

Protoze spolaost vyuziva i tradni zpisob prodeje zboZi (spd@leost ma stalé
zakazniky, ktd nakupuji jak v malém také&Sim mnozstvi fyzicky v mistsidla
firmy), ma jiz vybudovano zdzemi ve fogrskladi.. VyuZiti ndkupu progednictvim
Internetu ji umozni vypustitékteréc¢lanky distrib@&nihoietzce, coz je pro ni velikou
vyhodou, protoZze kratkyiettzec umo#uje snizit cenu zboZi pro kotreho
spotebitele, nebHjsou vynechanydzné mezlanky distribuce (nap vypusti eBay a
tim spojené poplatky za pouZzivani jeho sluzeb). vdgvani kancel&kych a
skladovych prostor se tedy sp@testi netyka a tytoifjpadné naklady se neodrazi ve
vySi prodejnich cen. Na co by si spolest néla dat pozor p tvorbé cenové
strategie, je cena dagiovych sluzeb (posStovné a balné). ffgadt, ze zakaznik bude
muset zaplatit za vyrobealastku vyraza prevysujici zakladni vysi ceny kupovaného

zbozi, niize to vést k negativnimu dojmu z celého nadkupugatienim referencim.

Firmé bych doportiil také vyuzivat cenovych ulev pro ziskani novyaldazeni si

svych sodasnych zakazntk Nag:

— Objemové slevy
— Slevy za netestované zboZi (zbozi, které nepragloegem testovani a u kterého
existuje moznost, Ze nebude fdnk ale je opravitelné)

— Slevy k zisk&ni zdkaznika (moZnost sjednani slévi0do)

Zpusoby plateb

Spol&nost Datec Technologies Ltd v sagné dob akceptuje ii moznosti
Uhrady za nakoupené zboZi. Z&kaznici mohou platitkbvnim pevodem na &et
firmy, poStovni poukdzkou nebo Sekem. Tyto moznogtih ponechal, ale dopaiil
bych firmg, aby se zasfila na moznosti vyuZziti Internetu ¥imém bankovnictvi.
Tato forma Uhrady za nakoupené zbozZi na Internefu jith dnes fi platbach

virtudlnich nakup vyraznou pozici a tyto sluzby vyuZiva 2né procento virtuélnich



prodejen a lzeiiedpokladat jeho dalSi rozshi. Zachovani tradinich zgisohi Uhrady
nakupu by tak rlo zastat dophkovou sluzbou zakaznikn, ale dominantni postaveni

by mely ziskat bezhotovostni platby.

2.6 Rozhodnuti o komunikaci

Cilem komunikace virtualniho obchodu spolesti Datec Technologies Ltd by
melo byt @ilakani potencialnicki stavajicich zakaznikna stranky prodejny. DalSim
krokem pak budefps\wdcit je o vyhodnosti ndkupu zbozZi pgav tomto konkrétnim
obcho@ a o tom, aby zde tento ndkup realizovali. Je jagaévzdy se jedna o vysSi
nékladi spojenych s propagaci firemniho internetového obteh Proto bych chit
zdaraznit ty, které by byly podle mého nazoru relatidievné a pro spot@most

efektivni.

Inzerce v tiSt€nych a dalSich neinternetovych médiich

Prestoze zacileni vy&gné skupiny touto formou reklamy je nar@né, pati
inzerce v tisku k vyuzivanym apokim osloveni potencialnich zakaztik/yhodou
tiSténé inzerce bude zacileni skupiny budoucich uZiwataeternetu, kt& jeho
moznosti je&t neznaji, ale ki& se v blizké budoucnosti stanou &asti internetovée

populace

Kvalitni indexace do vyhledavacich center

Spole&nost niize [iblizit prodejnu  zakaznikm i diky internetovym
vyhledav&im. Umistit textovy odkaz na stranky virtualni prpge v téchto
vyhledavaich, je kltem pro jejich objeveni zejména u internetovyctargnika, ale
i u lidi, ktefi nevi, kde pesr® hledat. Sam z vlastni zkuSenosti vim, j&ksto

vyhledavaci centra pouzivami pné praci s Internetem.

Public relations
Doporweni uvedené wlanku ma vyrazny vliv na dojem o figm(serveru). O
spole&nosti Datec Technologies Ltd sasto piSe v odbornyctasopisech zejména

v ¢lancich o ochrahzivotniho progtedi a recyklace elektro materialu.cié by stalo



za zminku, Ze spalaost se mimo jiné zabyva i prodejem elektronikyravpzuje
internetovy obchod.

Datec Technologies Ltd musi vyted seridzni fistup k zakaznikm, ktery vede
k pozitivnim referencim a budovani jména firmyjhejinternetového obchodu. Toto
je jednou z vyznamnych slozek PRi pvorb¢ firemni identity. Vyznam ma také
graficka Uprava serveru, jehéghlednost, barevnost.

Propagace, ktera se neobjevuje on-line, hrajespat&nost Datec Technologies
Ltd vyznamnou roli. Webovéa adresa a e-mailova adresasi byt uvedeny na vSech
materialech, které vychazeji ven z firmy (vizitidgpisy, faxy, tiskové zpravy a dalSi

informace).

Podpora prodeje

Pro spolénost bude ze zatku velmi problematické ziskat loajalitu
internetovych zakaznik Zakaznici nakupujici na Internetwm virtualni obchod i
z divodu malého cenového zvyhaahi nebo absenceijaké formy podpory prodeje.
Na Internetu existuje sluzba, kter4d unmgE uZivatehm najit ve virtualnich
obchodech poZzadované zboZi gadi je podle kritérii stanovenych uzivatelem (hap
podle ceny). Proto si myslim, Ze by bylo vhodné; filbma Datec Technologies Ltd
vyuzivala aspid zakladni formy podpory prodeje ve svém internetoydnikani a

to zejména:

— MnoZstevni slevy — zde bych dopotwval, aby firma rozliSovala &ného
spotebitele od zakaznik kteti odebiraji zboZi ve velikém mnoZstvi.

- Clenské programy— vychazim z fedpokladu, Ze &tSina internetovych obchad
jejichz nabidka neni omezena pouze na jeden drubzizbrgjakou
formou registruje své zakazniky. Vyhodou by byl® Zpolénost tak ziska
informace od nakupujicich, a tim si vytvalatabazi klient, kterym za to na
oplatku nabidne zjednoduSeni nakupu fnagbudou musetip opakovanych
nakupech neustéle uvgicsvou adresu, ale ta bude uvedena v interni dztadbé

které se uzivatelifhlasi pod svym heslem). Co bych dopmvwal je, Ze firma by



nentla (Ctovat poplatek z&lenstvi. Toto by mohlo ¢které zdkazniky odradit od
registrace a tim spojeného nakupu.

— Vzorky — jak jsem jiz uvedl, spateost disponuje népbernym mnozstvim zbozi
a rekteré vyrobky jsou tak specifické, Ze neéstpouze kvalitni fotografie a
vystizny popis. Ot bych dopordoval, aby tuto formu podpory prodeje firma
vyuZivala u zakaznik kteri nakupuji ve ¥tSim mnoZstvi. Rozesilani vzdrk
prostednictvim Internetu je efektivnim nastrojem, pretaibjednani vzorku je

jednoduché a cileni té&ihdokonalé.

— Moznost vraceni vyrobku bez udani dvodu — myslim si, Ze i kdyZ tento
zpasob podpory prodeje nenjasty, mohl by byt witym ,lakadlem“ pro
zakazniky. ProtoZze zakaznik zboZi vraci na svéaddkltak ukit¢ nebude tato
moznost z&kazniky zneuzivana. destodrgjSi variantou by mohla byt moznost

zruSeni objednavky do tité caso¥ omezené doby.

2.7 Rozhodnuti o vzhledu a struktufe virtualni prodejny

Pro internetovy obchod spoleosti Datec Technologies Ltd bude obzvlas
dulezité, aby dokéazal prastdnictvim webovych strdnek navodit u svych zakaznik
atmosféru dvéryhodnosti a peswdcil je, Ze nabizené zbozZitgrstavuje kvalitu.
Dulezity bude uz samotny design internetového obchbtlisi byt jasny a intuitivni.
Orientace musi byt pro na¥shika snadnda a hlagnmusi mit moZznost rychle
piechazet od jednoho druhu zbozi k druhémuréCpodu z jedné kategorie do druhé
mu musi stét tii nebo ¢tyti Kliknuti. Grafické provedeni by &o byt Zetelné,
vizualrg popisné a musitgobit tak, aby si zakaznik mohldidt redlnou pedstavu o

nabizeném zboZzi.

Internetovy obchod spaleosti bude ieba sestavit tak, aby svym zakazmik
nabizel to, co hledaji. Aby spinil jejich poZzadaviky neodradil je zbytmymi
komplikacemi v pitbéhu nékupu. Proto bych dop@aval spolénosti Datec
Technologies Ltd, aby sefiptvorbé struktury jejiho internetového obchodu snaZila
dodrZzovat nasledujici zasady a webové stranky riatevého obchodu by dly

obsahovat nasledujici:



— Zakladni informace spataosti Datec Technologies Ltd (sidlo, kontakty na
osoby zodpo¥dné za prodej a odesilani zbozi, kontakty na ogalskytujici

technickou podporu, telefon, fax, emailova adrega,...

— Zverejrény reklaméni fad a vSeobecné podminky (zaruka na zbozi, dopravni
podminky, informace pro platce dargpisoby plateb, postupiipreklamaci

zboZzi).

— Pro vyhledani zboZi by ¢a byt zakaznikm nabidnuta moznost vyhledavat
dvojim zpisobem (pomoci katalogu, kdy zakaznik bude listgedmotlivymi
kategoriemi a fulltextovym vyhledavanim podle slov)

— Na webovych strankadch obchodu by réanchykEt kontextova napasda
(podrobna napada a FAQY). Spolénost se tak vyhne velikému mnoZstvi
opakovanych dotdz ze strany zakaznik na zdakladni otazky spojené

s nakupem zboZi, registraci,...

- Informace o dostupnosti zboZi atgpbech jeho zasilani. Webové stranky
prodejny musi spotmost udrzovat stalgerstvé. Nav&vnik by nel pii dalSim
navratu do virtualniho obchodu zde najit rée8ou, no¥ poznEnénou
nabidku. P&ty nabizeného zbozi musi byt aktualizovany, aby ogsiked
k situaci, Zze v nabidce buderpd zboZzi, které uz bylo prodano. Meziigpby
zasilani  zbozi by nefta chykt nabidka poji&ni zbozi pi
piepraw,....Zakaznik by si tak mohl sam vybratigpb jeho zaslani a tim i do

jisté miry ovlivnit celkovou cenu, kterou zaplati.

— Zé&kaznikim by ngla byt nabidnuta mozZnost kdykoli zkontrolovat stawé

AT

- V neposlednitadt by spol€nost néla mit na parti, Ze pro jednoduchost a
pohodinost nakupu by k dosazeni $gtba koug zbozi n¢lo zakazniky vést

co nejmén potrebnych kliknuti.

19 Frequently ask question - odpgol na zakladnigasto kladené otazky



Navrh struktury domovské stranky internetového olich

Kategorie

Domovska
stranka

Nakupni
koSik

Pokladna

Smluvni
podminky

Hlede;...

Kontakt

FAQ

Nabidka kategorii zbozi k prod

Podtkovani za navstu, ¢im se firma zabyva, Zhaveé nabidky

Kontrola vybraného zbozi

Kalkulace ceny + poStovné +idévybér zpisobu dopravy)

Zaruka, doprava, daii, zpisoby plateb, reklama&ni rad

Vyhledava¢ podle slov

Kontakty na prodejce a technickou podporu

Soubor¢asto kladenych otazek



2.8 Ekonomickeé vyhodnoceni, organizace webovéeho ochodu

Vyznamnoucast vydaj spole€nosti Datec Technologies Ltd by #o odborné
prepracovani webovych stranek s rée8im o internetovy obchod. Spétest by
vSak mohla vyuzit vlastnich z&stnand@ a jejich znalosti f tvorbé www stranek.
Eventuelni konzultacéi koneiné Upravy by mohly byt provedeny pomoci externich
odborniki, které firma najimd na spravu a udrZovanicidove sit. Ve

vynaloZenych celkovych nakladech by tedy o takkezlisumu neslo.

Castka spojena s tvorbou internetového obchodu oterréko dodavatele,
zavedeni nakupniho koSikii pybéru produktu by spolmost stala kolem 2000 liber.
Tato ¢astka niZze byt ¥tSi nebo mensi podle tohjak by se sama spdleost nadale
angazovala (ndp s aktualizaci stranek,...). | kdyZz se jedna o §wo#h vysokou
¢astku, tak spotmost by si niila uwdomit, Ze se to pro ziskani nového segmentu
zakaznik, kteri nakupuji pes Internet, vyplati. Tento trend je nezadrzZitelngyhybat
se mu je jen odsouvani problému do budoucna. Spad¢ tim jednoznané ziska

konkurergni vyhodu.

Nabizi se otazka, jak tento internetovy obchodgaoizovat. Pro igehled by
spole&nosti mohl poslouzit nasledujici diagram. Interngt@rodejce by byl fimo
podizen prodejnimu manazerovi. Naplni jeho prace blp lagjména aktualizace
internetovych stranek o nové zboztemé k prodeji, komunikace se zakazniky héavn
v otazkach dodacichih plateb, reklam&ich podminek,...O technickou podporu a
otazky tykajici se technickych vlastnosti a paraineyrobki a zarové jako pé&e o
zékazniky by se staral druhy zésimanec, taky iffmo podizeny prodejnimu
manaZzerovi. Redpokladem dobrého fungovani je vzajemna komueikaezi ¢mito
dvéma osobami. Prodejci by byla pgizena osoba, ktera byéha na starosti baleni a

odesilani zbozi.
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Obr. ¢. 2 Organizani struktura (zdroj: vlastni)



3 Zaver

Ve predkladané bakaigké praci jsem nastinil moznost vybudovani intemwého
obchodu na webovych strankach spolesti Datec Technologies Ltd. Toto témé& m
oslovilo zejména ziodu meho zajmu o Internet. Jeho moZnosti nabdziu
prilezitosti a nové technologie s nim spojené zas&di Skalu eventualit, jakd¢hto
piilezitosti efektivé vyuZzit. Internetové obchodovani je nevyhnutelndleztosti,
bohuzel wkteti tomu nepikladaji dostatéeny diraz a mnohdy ani nevi, co jim Internet
muze nabidnout.

Spole&nost Datec Technologies Ltd patezi spolénosti, které jiz praktikuji
prodej zboZi progednictvim Internetu. Cilem mé prace bylo nastiairh jak tento
internetovy prodej zlepSit formou of@ni dalSiho prodejniho ,kanélu“ na webovych
strankach spotmosti.

V teoretické ¢asti jsem se za#il piredevSim na marketingova rozhodnuti
v internetovém maloobchodnim prodeji. Popsal jsemalv marketingu a Internetu a
podstatu elektronického obchodovani.

V navrhovécasti jsem firnd doporwil nékolik reSeni, ktera by vedla ke kvalitnim
marketingovym aktivitam spojenym s marketingovymihodnutimi v internetovém
maloobchodnim prodeji.

Z&kaznikem virtualniho obchodu spaiesti Datec Technologies Ltdide byt
v podstat kdokoli, bez ohledu na region. Vzhledem k obrovk&kékurenci se jako
vhodny cilovy trh pro spot@most jevi Velika Britanie, kde je vyznamnou vyhodou
znalost mistnich po#nd, kultury a jazyka.

Vyraznou konkureni vyhodou elektronického obchodu spwmlesti Datec
Technologies Ltd oproti trathi prodejg se stane hloubka specifické nabidky.
Internet nabizi mozZnosti pro rozvoj specializovgm@dejny se Sirokou Skalou
specifického typu zbozZi. Prostor pro sortimentnplfainternetového obchodu
spole&nosti vidim v nabidce zboZzi technického charakteru.

Veliky vyznam gikladam vramci internetového obchodu spalesti sile
informaci o nabizenych produktech. A to nejen imfaci odborného charakteru
(technické parametry, vlastnosti vyrobku), ale takérmaci ve formi nazofi
spotebitell na konkrétni produkt (forma tzv. osobniho prvkadaje).

Jednim z navrhovanych dopdeni je smifovat Uhrady koupeného zboZi &em

k internetovému bankovnictvi, neb@redpokladam, Ze tento trend budeiispch



obdobich silit. Zachovani tragiich zpisohi Uhrady nékupu istane dopikovou
sluzbou zakaznikm, ale dominantni postaveni ziskaji bezhotovodaiby.

Spol&nost musi mit na paf, Ze srozvojem Internetu bude také stale vice
kladen diraz na strukturu elektronického obchodu tak, adkup byl pro zdkaznika
pohodlny, rychly a bez komplikaci a aby se takuwdhi prodejna spot@osti mohla
stat vyuzivanou alternativou usk&étevanych nakugp.

Domnivam se, Ze hlavni cil bak&ké prace — nastinit navrh na dtv
internetového obchodu na webovych strankach gposti Datec Technologies Ltd
byl spiren.



4 Resumeé

This bachelor thesis proposes to the company wheatel my Placement to
establish Internet shop on its web site. It coasa$ffour parts. Introduction, Theoretic
— methodological part, Analytical part and Conabusi

| have been given the opportunity to do my Plagena¢ company called Datec
Technologies Ltd, based in Kilwinning, Scotland.t€aTechnologies Ltd is one of
the leading electronic recyclers and IT Asset Managnt companies in Europe.
Company is servicing a wide range of cliens fromEslimedium sized OEMs and
large Blue Chip Clients too. In my work | suggesseane solutions for improving its
Internet sales strategy what is one part of thenkss that Datec Technologies Ltd
engages in.

In first theoretic — methodological part | desedtrelation between marketing and
Internet and the essence of e-commerce. | explamateting solutions in Internet
retail selling too.

In analytical part | made the proposal to establiigernet shop on the web site of
Datec Technologies Ltd. | recommended some stapioigts that could lead to
proper marketing activities connected with marlgtsolutions in Internet retalil
selling. As one of the suggested solutions is tealliincoming payments to Internet
banking as | suppose that this trend is going tawgin nearly future. | assign big
meaning to information about products offered fales Not only information about
technical parameters but also feedback from custme

The last part includes summary and recommendatarrtee company based on

the proposals described in the analytical part.
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PRLOHY

Priloha¢. 1 — Maslowova pyramida peb [4]



5 Prihola éislo 1

Typy potieb

Typy poteb:

» Biogenni- jsou vyvolavany psychickym n&gm biogenniho razu (hladem, Zizni,
pocitem nepohodli...).

* Psychogenni— chapeme je jako touhu po uznani, vaznosti, dexibdsti...;
vétSina psychogennich geb neni tak vyrazna, aby donutila jednotlivce uggiok

je okamzit.

Maslowova pyramida potireb [4]

Poteby
seberealizace
(rozvoj osobnosti,
uplatréni)

Poteba uznani (sebetag
uznani, status)

Spoleenské pdeby
(pocit sounalezitosti,
laska)

Poteby bezpénosti
(ochrana, bez@é)

Fyziologické pateby
(hlad, ziza)




