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1 INTERNET

Internet je poitacova si€, ktora spdja miliony potacov po celom svete
a umozuje globalnu komunikaciu pre podniky, Skoly, domastn atl’.

V 90. rokoch objavila internet komra sféra a domacnosti a rok od roku rastol
do podoby, v akom ho pozname dnes. Povodne sateraete nachadzali iba stranky
s textom, no v roku 1993 tapribudli obrazky, @aka ktorym su stranky krajSie
a zivSie. V roku 1992 existovalo na svete asi 5@itptov, na ktorych boli strdnky
ulozené a z ktorych sa dali prehliadd® roku 1995 to uz bolo 100 000 fitacov,
ktoré zobrazovali internetové stranky tSga sklada z viac ako 4 milionov serverov
poskytujucich rézne informacie alebo sluzbye@opouzwatﬁnv Internetu je vimi
tazké zisti. Kazda sluzba na Internete Je\pouzwana stovkamizipat&ov a to
znamena miliényludi kazdy de& na celc§$vetovej sieti. et serverov, sluzieb,
informacii a tak isto piet uzivatéov sa. néuétale zvysuje.
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1.1 SLUZBY NA INTERNE@E

§

Kratky zoznam popula?nych sluzieb:
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FTP - (File Transfer Protocol) - je internetova sluzkiora prenasa subory medzi
pocitacmi. Niektoré FTP serveri si vyZzaduju aby si zakkzpfed pouzitim serveru
zalozZil Specialne konto a tym ziskal povolenie vazivanie. Existuju aj FTP serveri,
ktoré maju Specialne kont4, nazyvané "anonymoushgoou, ktorych sa mézu

neregistrovani uzivatelia dostia siborom.

ELEKTRONICKA POSTA - (E-mail) - je postovy systém Internetu. Unioje
poslanie spravy jednému alebo viacerym prijemcookigh maju svoje e-mailové
adresy. Moderné e-mailové systémy umga poslanie zvuku, videa a obrazkov spolu

s e-mailovou spravou.



LISTSERVER ( List) - je prvym typom zaujmovych konferenciidiskusnych
skupin) na internete. Na adrese konferencie saddaehzoznam e — mailovych adries
prihlasenych &astnikov. Ak zaSlete na adresu konferencie sveppkiok, automaticky
sa rozpoSle vsetkym prihlasenyntastnikom. Rovnako tak, ak ste ku konferencii
prihlaseny. Akdktvek komunikacia s Listserveromcb je viastne akysi softwarovy
stroj, na ktory dohliada vlastnik konferencie )uskutd@iuje pomocou elektronickej

posty.

BULLETIN BOARDS - nazyvané aj NEWSGROUPS alebo DISCUSSION
GROUPS (diskusné skupiny) pracuju podobne ako é&-mdé& namiesto poslania
spravy jednému uzivdievi sa sprava posle na gsgms server. Na tomto sexwepravy,
ktoré sa volaju articles, ulozené v hleram@%kMesaroch UZivatelia sa mdzu
zapoji’ do tejto sluzby, pkdtanim spravy a&\ﬂaplsanlm odozvy na danu spravenkl

A\
software, ktory umaiuje pristup k bulletmboards sluzbe sa nazyva rreader.
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GOPHER - je sluzba na @%Iladanle Internetu organizovaka séria menu.
Prvky v tychto menu moézu B ory na danom serveri alebo mézu odkaZovainé
Gopher serveri. Nawgam@ gopher menu "cestujeivaid po Internete az kym
nendjde informéciu, ktoriradal.

IRC ( Internet Realy Chat, Chat ) - sa*$#@ou nezardiuje medzi najzakladnejSie
sluzby internetu, je vSak popularny. IRC ung vies’ rozhovor s inymi uZivateni
internetu. S takymi, ktori si chcu prave s niekypokeca“- najpresnejsi ekvivalent
anglického chat. IRC mozno prirouhia tradécnému lokalu preneseného do virtualneho
priestoru. Pred sebou nemame tvar spolusediacebo manitor. Zrejme prave

anonymita ptiahuje mnozstvéudi

WORLD WIDE WEB - je najsilnejSia a najrychlejSie sa rozvijajudazba.
Sluzba WWW (world wide web) je zaloZzena na archiiek klient/server. Su to

internetové stranky, na ktorych su uloZené infoiméac napriklad text, obrazky,



ale aj multimedidlne prezentacie podfarbené zvukda. svoju strdnku moZete
umiestni’ akykd’'vek odkaz na ina strankéj uz vasSu alebo cudziu. Ak navstevnik
stranky klikne na hypertextovy odkaz kurzorom mySka obrazovke sa mu okamzite
zobrazi stranka, na ktord odkaz smeroval. Hypestgxhi odkazmi je teda prepojeny
cely Internet a tak sa pokojne zo slovenskej syankzete jednym kliknutim dosta
na stranku americkl a z nej zasatspé&etko zalezi iba od toho, kam hypertextovy

odkaz smeruje.

1.2 FUNKCIE INTERNETU

Spolanog’ sa meni na infornéal a komunikani spol@énog’, kde o Uspechu
., ] N O . ]
rozhoduju aktualne, casné a presné informacie. Internet v ziadnom peipad
nepredstavuje len komunikal sie’. Takytqfﬁ\té\)ﬂiad by prilis zuzoval rozsah funkcii,
A
Qw

ktoré Internet plini. A
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Komunikaéna

Internet e-mail je stale jednou z najpopularnejSidriem komunikacie,
¢i uZz na menSie alebo &sie vzdialenosti. UvadZae-mail adresu na vizitke patri
k zdkladom ,p@itacovej gramotnosti“, ktorej absencia je povazovar&ind v zapadnej
Eurdpe a Severnej Amerike za jav rovnakidny, ako k€ nemate platobnu kartu alebo
vodi¢sky preukaz. Ale samozrejme obmedzenie komunieh funkcii na e-mail
v dobe IRC, videokonferencii¢i telefonovania cez Internet, by bolo chybnym
zjednoduSenim. Internet sluzby poskytuji moznose pgkut@éne multimedialnu
komunikéciu (data hlas, obraz) uz v roZahlom otvorenom, alebo podnikovom

uzavretom prostredi.



Informa éna

Internet ako rozsiahly zdroj informacii, bludiskdajov, v ktorom ndm pomahaju
vyhladavae, predstavuje obrovské infortme zdroje prakticky pre vSetky oblasti
Tudskej¢innosti. O hodnovernosti a hodnotnosti takto poskghych informacii sved
aj fakt, Ze¢oraz v&Siacad’ tychto zdrojov je pristupna len ako platené slugpriek
tomu kazdy z nas si &ite uz neraz vyfadaval pred dovolenkou informacie
o ubytovani, p&asi, letoch lietadiel, alebo jednoducha’atpoval nové verzie

programového vybavenia na skusanie.

Komeréna

A

Internet saoraz viac stava naJr025|ahIej§§g“? trhom ponukajusawidany rozsah
produktov s moznasu okamzitého objednﬁ@ra zvyhodneného platenigparevnani
)

s klasickym rychlejSieho dokania tovam‘ VSetky tieto fakty, spolu s rychlo sa

rozvijajacimi aplikaciami prinaajacimi

/T:Jsrlesenlazlpe:nostl pre elektronicky obchod

potvrdzuju, Ze komercia na Interne{@j:é uz dnesgadz moznosti pre oslovenie SirSich
trhov, pri zlepSeni adresnosti,@Wéeni efektivinastznizeni nakladov na preda,j.
NajlepSim dékazom su fungi' é banky a fungujuahobtné domy na Internete.

S

Marketingova

Uspesnému predaju z%a predchadza prieskum trhu, zmapovanie potrieb
zakaznikov, UspeSna propagéacia, oslovenie potegcial zakaznikov a kampa
na podporu predaja. Takisto popredajné aktivityfizailice podporu zakaznika, zistenie
jeho spokojnosti a rieSenie jeho poZiadaviek a h@vrovplywiuju dihodobi Uspech.
A asi nemusim nikoho presvigf, Ze Internet je pre tieto operacie idealny nadtahj
predavajuceho ako aj pre kupujuceho. Kazdy z nasmuanosti okusi vzruSenie

pri zis*ovani vlastnosti produktov o ktoré méa zaujem poradaternet pristupu.

VSetky tieto funkcie sa samozrejme mozu preliagrestupovajedna do druhej
rovnako, ako mnohotvarne su prostriedky a technigd@ezp&enie prenosu dat v sieti

Internet.



2 ON — LINE MARKETING

2.1 POJEM ON-LINE MARKETING

On-line marketing je mozné vymedzako suhrn analyz potrieb zakaznika aich
uspokojovania prostrednictvom sluzby World Wide Wém-line marketing sa liSi
od klasickych marketingovych technik a to nielemtyZe poésobi iba na téag’
populécie, ktora vyuziva Internet, ale hlavne tym, Internet je vysoko interaktivne
médium.

Marketing na Internete (on-line marketlngz le ktetivne nova forma marketingu.
Klasicky marketing a reklama su zalozene n%pomﬁasmedu — reklamnych pléch,
televizie, rozhlasu alebo #a Tieto formy rek&amy su pre malé a stredné firktgyré
neoslovuju vékua ¢ag’ populacie, nevh@ﬁne a naviac cenovo nedostupriérnét
predstavuje celkom nové reklamné meﬁlum vyZadupdssy pristup. Jeho vyhodou je:

= =/
G

- relativna cenova dostuplﬁq@yzke naklady

/

\\//

- rychlo$ —medzi firmou gg;akazmkom nestoj¢;ni
- interaktivita — da sa{gx mzite reagodva ziados, otazku, informaciu;

- globalny dosah — geograficka vzdialehoshra na Internete Ulohu.

2.2 SUCASNE MOZNOSTI UPLATNENIA INTERNETU V
MARKETINGU

Internet ma v marketingu Siroké vyuzitiefaleka nemusi sliZiiba k priamej
komuniké&cii so zakaznikom, alebo k reklame ako iZeme dnes Veni ¢asto paut’.
Internet plni Glohu novej globélnej infrastruktiayv podnikovych procesoch mé nové

miesto.



On-line marketing sa liSi od klasickych marketingcv technik a to nielen tym,
Ze poOsobi iba na wag’ populacie, ktora vyuziva Internet, ale hlavne tym|nternet je

vysoko interaktivne médium.

Marketing na Internete (on-line marketing) je ktativne nova forma marketingu,
ktora moze by charakterizovana ako riadenie procesu uspokojavaniskych potrieb
informaciami, sluzbami alebo tovarom pomocou Indééun Klasicky marketing
areklama su zaloZzené na pouziti masmédii — reklemmploch, televizie, rozhlasu
alebo tl&e. Tieto formy reklamy su pre malé a stredné firktpré neoslovuju iu
c¢ag’ populacie, nevhodné a naviac cenovo nedostupriérnét predstavuje celkom

nove reklamné médium vyzZadujlce novy pristup.

2.3 FIRMA'V SIETI ON-LINE MARKEﬁiQ:G

Ak sa spolénog’ po analyze S\@ﬁch cfev a moznosti rozhodne vsttpi
do Internetu, predovSetkym zrladenlrﬁ?’gremnychrmm musi mé ujasnené odpovede
na niekdko zakladnych (vychodlski@/ych) otazok tykajucichtwarby marketingového

planu na WWW:

Aké su marketingove <§E§ vyuZitia internetu vorfa?
Aké su celkové naklady a ich navrattids
Nakd’ko su vytgené ciele realistické?

Aka je znalos ciel'ovych zakaznikov o internete?

Odpovede na takéto otazky su sku® rozhodujucim momentom. Ak firma
pristupuje k internetu len ako ku kuriéznej tectmwjcnovinke, alebo si zabezjla

e-mailovu adresu len kvdli inzercii, potom séiter nedostavi Ziadany efekt.

Marketing v prostredi internetu ma svoje Specifi¢kg, svoju filozofiu, ktorou sa
riadi. Najma menSie a menej zndme spobsti sa pri vstupe na web musia vazne
zamyslie nad tym, ako si zisKaa udrzé dbveru zakaznika a ako dosiatinu
aby sa o firme vedelo - nes8ia Ze spolénog’ ma svoju website, je nutné,

aby sa o nej navstevnici mali ako dozvédie



2.3.1 Styri prvky filozofie on-line marketingu

Co je to on-line resp. web marketing? Web marketiagmozné vymedzi
ako suhrn analyz potrieb zdkaznika a ich uspokojevprostrednictvom sluzby World
Wide Web. Firma, ktora chce bypri aplikovani web marketingu UspeSna sa musi

pridiza’ Styroch Zivotne dblezitych prvkov:
e Zameranie sa na zakaznika
» Ponuknutie vynikajucej kvality
* Neustale zlepSovanie a aktualizacia
* Spravne na&asovanie sluzieb

Firemné prezentacie do lkej miery hovoria sami o sebe - Nas vyrobok. NaSa

N —
/\S

spolanog’. Kde vSak zostal zakaznik? E’cueby al st stranky firmy navstitj ¢i dokonca
¢—<\

A
( w

Firemné weby musia Iﬁynavrhnut&lak aby v prvom rade maximalne vyhoveli

sa pravidelne vra€a Co ho mé zaujimz

poziadavkam potencialnych zakazru%@\/, az potomautakikam samotnej firmy. Treba
ma’ neustale na pamati, Ze wab\\§ﬂe je vytvorena pkazrdka, nie pre generalitu
dotyeénej firmy. Cim viac |nforr&a€|| ponuka firemny web o danej oblasiemyslu,

alebo segmente &itého trhu, tym je zaroweviSia pravdepodobnésze website bude

mozné najs prostredmctvo% wvylladavacich strojov.

Na WWW su stovky milionov stranok a tisicky konkot@v . Jedina moznés
ako uspi€ spaiva v tom, Ze website spdaloosti ponikne navstevnikovi excelentne
spracovanu prezentéciu. Je dblezité uvedanize napriek zaplave grafickych prvkov,
zvukov a animacii v prezentaciach, web je primdexéové médium, rozhodujucas’
informacii je sprostredkovana textom. Web si priapyta, aby bol spracovany

pref’adne a logicky, so zvyraznenim doélezitych inforrhaameopomenutim detailov.

Hovori sa, Zeto je zabehané, to netreba nteriNa webe to vSak v Ziadnom
pripade neplati. Website si vyZaduje neustalu ad&lzdokonkovanie, pretoze je to
jediny spésob, ako drZakrok s konkurenciou. Je potrebné napriklad neestal
vyhodnocové navstevnas stranok a venovaviac priestorwastejSie navstevovanym
strankam, rozSirovaich a zdokonkova a naopak, vypdst’ z prezentacii informacie,

o ktoré nie je zaujem (pripadne ich "odlizna menej napadné miesto). Web je fiado



novym médiom, Ze poskytuje Siroky priestor pre ioyzdciu a experimentovanie,
pricom, na prvom mieste je stale zaujem navstevnikp, makaznika.

Sluzby poskytované na internete musi firmaasava tak, aby boli v stlade s jej
strategickymi zamermi, napr. ohlasovanie sezonmjielr, uvadzanie novych vyrobkov
na trh a podobne by malo zodpovédavyklostiam beznym pre prevadzku

"norméalneho" obchodu.

Firma zarové musi v utitych casovych intervaloch uvazotaielen o aktualizacii
obsahu a formy prezentacie, ale i o modernizacthrieldgii umo#ujucich
navstevnikom website navstiviJednd sa predovSetkym o upgrade hardwarového
vybavenia stiasne s vybavenim programovym (ogesasystém, web server).

Web marketing pracuje na rovnakych principoch alkoketing v akejktvek inej
oblasti. M6Ze by efektivny a Uspesny len v;@;ﬁpade, Ze mu firmaujeemovnaku

pozornos ako jeho starSim "klasickym™ bratg@f/

N
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2.3.2 Budovanie dovery zakaznika pna\
&
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Jednym z lakadiel interne&ﬁé jeho anonymita. & &jak zérove jednym z jeho

e N . . , s

najv&sich nedostatkov.Euq&@ mozu zabladi na stranky firmy a oboznathi
sa s ponukanymi inform%ami, ale dkesa r¢ zvrtne na nakup prostrednictvom

internetu, stiahnu sa. M6Zu véfirme, ktort poznaju len z virtualneho sveta?

Pre budovanie dovery sa firma musi fitaf niekd’kych zasad:

- oboznami navstevnika so svojou poStovou adresou, telefonngisiami,
pripadne i kontaktnou osobou (fotografia budovyasé&ndi, mapka pomdze)

- pouzivd spravny ton v komunikaciigo v praxi znamena, Ze prezentacia
by nemala by prilis chladna, neosobna a formalna.

- vyuzit' odpor&ania - toto je spdsob bezny i v realnych podmiehkéiema ni
nestrati, ak poZiada &snych zékaznikov, aby sa vyjadrili ku kvalite b7z

im poskytnutych.



- zavies bezplatné sluzby - poskythitnavstevnikom zdarma dity produkt,
sluzbu, alebo informaciu. Spominam si na pripad]’ keta ¢eska prekladateka
a timanicka firma na svojom webe ponukala zadarmo prekNa/Stevnik napisal
do formularového okna anglicky text, silalacidlo prelozt’ a vzapéati sa mu vratil text
v ¢estine - bola to sice lamaxéstina, no zmysel vety sa dal pochofalebo aspo
vytusi). A pod textom s vyslednym prekladom bola povSitahwdna poznamka:
"Potrebujete profesionalny preklad? Qlteasa na nas.". A'alSi priklad: Spoknog’
Globtel GSM, a.s. zaviedla v roku 1998, mozhpesield na mobilné telefény svojej
celularnej siete kratke textové spravy (SMS - ShMessage Service) prostrednictvom
WWW. Na jeden telefébn mozno denne pésiiee spravy z jedného piteca. Ak chce
niekto poslé sprav viac, méze vywZiplatenu sluzbu. Tato sluzba sa nachadzala

na www.globtel.sknet.sk.
ey

- zabezpéenie bezpénosti - je potrebnggﬂéﬁby sa navstevnici na strankamy
citili bezpe&ne. Ak spolénog’ od névétevn!'l;g;a‘}\\\vyiaduje jeho meno a e-mailovisadre

oy
vymenou za bezplatné informacie, ig@he mnohychadid Cudia vahaju, ak maja

prezradf svoje osobné informécie. ‘(I\

\/7
&

potrebuje (pravdepodobne to bud/\\e%\&’ovod Uzko suvisizveb marketingom), je vhodné

pripade, e firma isblknejakému dévodu

)

navstevnikom ozrejmij na aky &e/igoudu ich Udaje pouzité a zarévieh ubezpeait, ze
sa nestanu predmetom pred@%. A v neposlednomtadeslovo je potrebné dodtza

- byt ¢estny - pravde‘p%dobne najjednoduchsim spbésobonsiatieka dbveru je
byt ¢estnym. Firma nesmie zavadza reklame, nesmie sklamagroduktmi, ¢i ich
dodavkou. Reputécia firmy sa méze rychlo ro£3io internete (napr. prostrednictvom
diskusnych skupin) a pravdepodobne predbehne lokcgpravy o spolmosti.

Napokon, budovanie dbvery zdkaznika na webe nigdaodiova zalezito§
rovnako ako je to i v skusmom Zivote. Preto pritomntbsa webe potrebuje dihSiu
perspektivu a firma je ndtend o svoju prezentaaistard. Ak bude mé& na WWW
strankach uvedené pol roka staré ceny produktdghoi nepresved, Ze je firmou,
ktorej na zakaznikoch skutae zalezi.



2.3.3 Propagécia webovského sidla

Firme, ktora prave vstupila na WWW sa’'abky mb6ze stj Ze hoci si vytvorila
excelentnl prezentéciu, A@unila vsetky dévody, pre ktoré navstevnici zvyktranky
navStevovg, pozorne sledovala svoj tiea zarové sa pridrziavala filozofie web
marketingu, Statistika vykazuje len minimalne mrmedsnavstevnikov. V takomto
pripade pravdepodobne zlyhala propagacia.

Je treba vykonauZ len niekdko krokov, ktoré firmu delia od Uspechu.

Hlavi¢cky stranok firmy je treba vybaviniekd’kymi podstatnymi informaciami,
ktoré si bezny navstevnik nevsimne (su skryté veksianok), ale zato si ich vSimnu
roboty vyiadavacich strojov. Do kodu stranky e potrebnégdrithzov stranky (title),
kracoveé slova stranky (keywords), popis straﬁ@ (dedicmn) a napokon - pre istotu -
zakladna stranku (index, home) za?slaeﬁ@om ktoré ju automaticky rozposla
najhlavnejSim vyfadavacim strojom a katalogom Takto sa stranky yfimhostanu

/\/

k sluzbam Altavista, Excite, Hotht Lycos, InfokeeWebCrawler adalSim

7\/

rozhodujucim vyliadavacim nast@%m internetWalej je dobré prida stranky

N AL e ) .
do zoznamu Yahoo (Www.yahoc@om), najdblezitejSiedtalogu na internete.

Prirodzene, pokia sa ja o slovensky alehgesky web, vlastnik by mal
uvazovd najma o prldanl[éﬁla do slovenskyckeskych katalégov, ako sU Zoznam

(Seznam), Katalog.sk, Superzoznam.sk at

Firma, ktora si zriadila svoj website pravdepodolpadri do nejakej asociacie
zdruzujucej spolnosti podobného zamerania - a ak ma takato asacs&aj web, je
vhodné poziadaju, aby bol z neho vytvoreny hyperlinkovy odkazsp@ominanu firmu.
Je mozné tiez poziatlainé spol@nosti so sudvisiacim vyrobnym programom
o recipr@nu vymenu odkazov. Takyto zoznam odkazov na iméyfivSak nie je vhodné
prili§ tlatit na webe do popredia .Firma by mala uvédzeje URL na vizitkach, v

reklame v novinach, rozhlase, televizii, na billilsich a podobne.
Firma mo6Ze poZiadanavstevnikov svojich stranok o adresu elektronigasty
a moznos zasield im jej prostrednictvom spravy o aktualizacii svmgidla.
Firma moZe vyhlasi sitaz o nejaké ceny - to prilaka zvySené mnoZstvo

navstevnikov.



3 ON - LINE REKLAMA

Internet je interaktivne médium s prudko a neustasticou zaklatbu
uzivatd€ov. Vd’'aka jeho flexibilite a kreativnym moZznostiam prejaje idealnym
priestorom na reklamné vyjadrenie oslovujice pregmelenu ci€ovu skupinu.
Aj tu vSak, ako pri kazdom reklamnom médiu plat® tteba prihliadad na jeho
Specifika.

Aké on-line reklama sa oplati?

om

"Kazda reklama, ktora Vam prinesie viac ako staejovlozili sa oplati

Reklamu mézme rozdélna:

( §\§
* Reklamu podra miesta uiﬁfestnenia
A

L S
«  Reklamu podra (elu kampane

> L
« Reklamu podra t}(gu reklamného prvku

(}\‘;/‘

3.1 REKLAMA POD L’AXE@ESTA UMIESTNENIA
Medzi najefektivnejSie spOsoby umiestnenia VaSéjarey patri jej spravne

umiestnenie na:

Fulltextovych vyhradavatoch
Internetovych katalégoch
Odbornych portaloch
Spravodajskych serveroch

Portaloch pre vd’ny ¢as a zabavu



Fulltextové vyhPadavate

Fulltextové vyltadava&e pouzivajaludia, ktory uz majua prdlad na Internete
a vedia, Ze toto je najrychlejSi sposob ako saatldstrelevantnym informaciam bez
zbytatného zdrzovania sa alebo prechadzanim zaplavoukpogich sekcii katalégov.
Je vémi pravdepodobné, Ze Vas takto najdu VaSi potemiciabchodni partneri

ale aj ini Kklienti, ktori preferuju tento rychly&ob vylfadavania informacii.

.....

sponzorov) mozna'sprednostného vypisu pre dan&ikové slovo (vyraz). V zavislosti
od vyh’adavda, je reklama na sponzoring vyrazu platena r#yutas alebo cenou
za kliknutie (Pay-Per Click). Optimalizacia web &tok ponuka moznésako sa
nutnosti dlhodobo plati za tento druh reklamy zbavina vSetkych fulltextovych
vyhradav&och. Takéto vyhadavée va&sinou vygij{’waju textova reklamu.

Katalogy §

Katalégy najalej vedu ako@( ajdoIeZ|teJS|a alternativa k fulttesym
7\/

vyhradavaom. Nielen preto, @redstavulu zékladné nastavernyi’adavania
na vasine vé&kych portalov ale @;L ako alternativa pristupu floimaciam bez nutnosti
zadavania vyfadavacich vyra@s& Niektori uzivatelia jednoduchefgruju preiﬂadne
v kategoriach usporladang\imformacm:a@ava moZete naozaj Siroky dopad i

v s

dérazom na skupiny s nizSim IT vzdelanim.

V kataldgoch sa da pouZiextova aj banerova reklama.

Odborné portaly a Spravodajské servre

Vela uzivatéov Internetu, najma tyckto preferuju odborné informacie si za svoj
vychodzi bod zvolia uz existujaci portél ponukajirdormacie z oblasti, ktoraradaju
alebo si v nej chcu udrzgrel’ad. Ak je portél kvalitny, spravi vyadavanie toho,
¢o je nové alebo zaujimavé za ni¢fm jeho navstevnikom uSetids a namahu. Medzi
nezanedbaf@l zloZzku patria aj odbornéasti spravodajskych serverov ale aj ich
vychodzie stranky, pretoZze su tol'me casté Startovacie body najma pre odbornych
pracovnikov z r6znych oblasti a manazérdiadajucich rychle a aktualne informécie.

Svojim ekonomickym potencidlom a d&m sklonom k nakupom cez internet je tato



skupina zaujimava pre propagaciucsiay podnikatéskych aktivit. Tento druh
reklamného umiestnenia je idealny najma na umiaegnER ¢lankov alebo kampani
na propagaciu zilky alebo akcie. Odborné portaly a spravodajskérsesu vhodné

na vSetky druhy reklamy.

Portaly pre vorny ¢as a zabavu

Zabavné a vinocasové portaly su jednou z najnavStevovanejSichieduz
internetu. V zavislosti od zamerania ponukaju up@aoké spektrum navstevnikov,
pripadne pri Specializovanych portaloch presne dawlova skupinu. Zaujimavy
je pristup tzv. dvojitého prekrytia, &gpod’a analyzy zvyklosti VasSej dievej skupiny
v pracovnychtasoch cielite skupinu na odbornych portaloch alagithv&och a véer
ich zastihnete na ich tbbenom oddychovom ;sQrvere vytvorendm’mi a preludi
Z tejto cigovej skupiny. Okrem produktov a agen spojenyclonym ¢asom a zabavou

su preto vhodné aj na takéto cielené reklamne kaenpa
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3.2 REKLAMA POD LA
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Reklama na Internete,‘i‘ ako v ktororfkek inom médiu musi niieciel’, ktorého
nadnanie jednotlivymi rekié?nnymi kampami je dobré monitorovaa po ich skoteni
vyhodnott. V zasade mbzeme rozligri najbeznejSie a najpouzivanejSiely reklamy

na Internete:

Propagéacia webstranky a zvySenie navstevnogtielena reklamna kampa
Propagéacia image a zvySenie povedomia o k@ (firme) (PloSné reklamné
kampane)

Propagécia konkrétnej akcie alebo produktu(Cielena reklamna kamjg

Propagéacia webstranky a zvySenie navstevnosti

V skratke by sme mohli povetiaze UspesSna propagacia webstranky na Internete

v kombinacii s mimoreklamnymi prvkami zaia:



- Optimaliz&ciu pre fulltextové vyladav&e

- registraciu a reklamu v katalégoch

- reklamu na odbornych portaloch a spravodajskgehesoch

- link building (techniky na zvySovanie o odkazov na stranku)

Treba si uvedondj Ze cidom propagacie webstranky je pritialinéo najviac
zainteresovanych navstevnikov t.j. takych, ktorozaa maju zaujem o informacie,

produkty alebo sluzby, ktoré na VaSej stranke pregete.
V opa&nom pripade Vam i vysokd navstevtioseprinesie Zelany vysledok.
Spomenuté moznosti komplexne pokryvaju zachytenmasmerovanie prave tychto

navstevnikov na Internete smerom k Vam.

Q
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Propagacia image a zvySenie povedomia o Afke (firme)

~
N

Snr e

Pre UspeSné zvySovanie povedomia@kea(firme) je nutné oslovi¢o najSirsie
/(;%:/

spektruml'udi - VaSich potencidlnych %@%dznl’kov, ktorych wdrdie si VaSej znky

pri neskorsej prilezitosti vzbudi d(“)/v@r\ﬁ a tym y2enu predispoziciu nakupu alebo

e o . L e, . _ , .
vyuzitie sluzby prave od Vas@tgealna je preto igkdf bannerova prezentacia
oo

na hlavnych strankach fuIIte&WVch a katalégovymtrtalov, v hlavnych sekciach

<

odbornych, spravodajskych i%)éasovy’/ch portalov.

S

Propagacia konkrétnej akcie alebo produktu

Na tento del musite oslov¥i cielend skupinu’udi a to jasnym a zaujimavym
spésobom, hdi v informainej podobe ako napr. textova reklama alebo naopeaficky
vel'mi zaujimavou banerovou podobou. Idedlnym umiesimesu tematické (odborné)
portdly alebo tematické sekcie I'kgch portalov, spravodajskych serverov,

¢i valnocasovych serverov.

Nato aby mala reklama maximalny efekt, musite vediebre odhadniiVasu
cielovu skupinu a pozmiakde sa na Internete zdrziava a akému prezeé@tau Stylu

dava prednas



3.3 TYPY REKLAMY NA INTERNETE

Volba spravneho typu reklamy je takisto’we déleZita. Specifickas Internetu
v tejto oblasti a zIa Jba typu reklamy na danycél je ¢astym zdrojom sklamani
zo zdanlivej netinnosti Internetovej reklamy t.j. jej nespravnehoupitia. Spravne
vybrany druh reklamy v4tadom k édelu je zakladom reklamného Uspechu na Internete.

RozliSujeme nasledovné zakladné typy Internetasidpmy:

« Textova reklama

* Graficka reklama

* PR ¢lanky N
«  E-mail reklama @’

. 7 - Ve 4 ‘7j )
e Firemné akcie a sifaze @*ﬂ
)

Textovéa reklama \(

Internet je v prvom rade o@%forméciéch a to siveglomuju mnohi zadavatelia
reklamy, ke’ podceaiuju te&@u reklamu t.j. reklamu Buv podobe priamych
hypertextovych odkazov f@:iek) s jasnym informym posolstvom alebo kratSieho
popisného textu zakoéaneho odkazom. DIhSie reklamné texty su uz domériBu
¢lankov. Textova reklama ako viacnasobne potvrdkajy, kto mal mozndsestova
rézne druhy reklamy, jedaleko najefektivnejSim druhom reklamy na Internete
a to nielen kvéli nizkej cene a vysokej flexibiliteora umo#uje napr. rychlo mefi
a aktualizova reklamny text. Dévodom jej UspeSnosti je aj tvanmerova slepota
t.j. otupenie uzivatev z réznej farebnej a blikajucej bannerovej rekfaktord mnohi
uzivatelia beru ako kulisu a ignoruju v prospecktuge ktory obsahuje informacie,
ktoré Hadaju.

Spravne vyu#i vSetky moznosti textovej reklamy si vyZaduje pupstzasadne

odliSny od postupov beznych v inych médiach.



Graficka (bannerova) reklama

Pod’a nasho mojho nazoru su dve cesty ako sa \tybadnerovej slepote:

- zladt baner s prostredim do ktorého bude umiestneny ravispho tak
informatnoucag’ou celku

- spravi’ ho vynima@ne originalne a puatavo pre danulced skupinu, spé6sobom,
ktory nebude ofazova ale naozaj zaujme.

Samozrejme, tak ako pre ostatné druhy reklamy aperova reklamu potrebné

pouzt’ na ten spravnydel.

PR ¢lanky

\

\\\ /”

J

PR ¢lanky (PR - skratka "Public Relatlor%s aleba’atzy s verejna®u) su vémi
efektivnym nastrojom na informovanie Za]nteresoyarmejnostl Vzliadom nato,
Ze poskytuju ovia viac priestoru ako be@y format reklamy, dobngiseny PRlanok
méze by niekd’konasobne efektlvneigj/ako ina reklamné forma.s&rpi reklamného
¢lanku alebo spravy by Vam |St®’ad| pomohli redekioédia, v ktorom silanok

zvolite uverejni. \X

S
&
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E-mail reklama

Ponuka priamo oslowivel’ké mnozstvd’'udi a to asp do ukitej miery cielenym
spbsobom znie tite lakavo. A naozaj, zaujimavo napisany mail vréoke vé&kého
mnoZstvaludi ma véka Sancu, Ze oslovi tych, ktorycliduate - zaujemcov o VaSe

produkty a sluzby.

Firemné akcie a sitaze

Venovd vlastny produkti sluzbu do staze mbze maviacnhasobny efekt. Ziskate
spokojného zakaznika, ktory mé&alej Sirt’ slovo o Vasej vybornej sluzbe, ktori mal
moznos l'ahko vyskusg na druhej strane 887 a akcia $i0u spojena takisto vyvola
propagény efekt minimalne medzi saziacimi ¢i navstevnikmi zvésa vémi dobre

spropagovanej saze.



3.4 MERANIE EFEKTIVNOSTI REKLAMY NA INTERNETE

Na sledovanie efektivnosti reklamy, ktord mate wwtmend na internete, musite
ma’ predovSetkym aktivovany systém na sledovanie adwbcovanie navstevnosti
VaSej webstranky. Takyto systém vie identifikdvadkid’ Vasi navstevnici na stranky
prichadzaju a teda aj z akého reklamného zdroja.

Samotnou navstevntsu vSak navratnds investicie do konkrétnej reklamy
nevyratate. Aby ste jej skutoy efekt mohli vgislit, potrebujete zisfi kor'ko Tudi,
ktori prisli z danej reklamy aj nakoniec uskirdo cielentd (obchodnu) akciu,
na ktord ste reklamou chceli uptitdvypisa objednavku, zapisanie do mailistu,
vyZziadanie produktového katalégu a pod.). Exisgystémy, ktoré Vam toto prepojenie
a nasledné presné vyhodnotenie efektu rekléiiiﬁi/ uimoBresne uvidite K&o Tudi

Vam na stranku z danej reklamy prislo %\@@ z nich uskuténilo zvolenu akciu

A
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na webstranke. ¢
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3.4.1 ZvySovanie U €innosti @ lamnych  technik  prostrednictvom

reklamnych banerov. \1
&

Ako vyzera reklamny &aneﬂ

Reklamny baner (angl. banner) méZzeme apigaanaldgii ako uifitd formu
internetovského bilboardu umiestnenéhocgadna serveroch s vysokou navstevoas
Ide v podstate o reklamny pruh Standardnych rozmé68 x 60 bodov (full banner).
Dalsie reklamné pruhy (inych rozmerov) sa vyskytujienej ¢asto. Pomocou
reklamnych banerov sa reklamuje & alebo produkt. V druhom pripade ma
reklamny baner za ulohu preséatpouzivatéa, aby sa informoval o propagovanom
produkte blizSie. Jeho vyhodou je, Ze na rozdielk@asickeho bilboardu sdalSie
reklamné pésobenie na osloveny subjekt realizugktimky ihnel’, pomocou sluzby
WWW. V suvislosti s reklamou na Internete sa potonaskyta otazka,
kde je najvodnejSie inzerot/ato znamenda, kde umiesinsvoje reklamné banery.

V podstate m6zeme povatlae tieto miesta su spravodajské servere a sesvameine



sluzbami (napr. vyfadavae ). Jednotlivé servere sa od seba liSia navstésnpsenou
na 1000 osloveni, dievou skupinou. Preto pri realizacii reklamnych kamip

je potrebné si zvagj ktoré faktory su pre nas rozhodujlce.

Snowboard'aci -
CHYBY VE FILMU ‘

Obr.1 Priklad reklamného baneru

s Chyby ve filmu
i . K J"' )
SHReK

On-line reklamné kampane

Verkou vyhodou reklamy pomocou rekkagﬂnych banerov,peevadzkovatelia
reklamnych sidel poskytuju zadavam reJaeI@my stale aktualizované informacie
0 jej &innosti. Tym sa vimi zlednodusugﬁmdnoteme takejto reklamnej kampan
Poskytuju sa napriklad informacie ocg\lldem reklamného banera,¢p® prechodov
na www prezentaciu cez tento rg\&%@mny baner, panéére zastupenie subjektov,
na ktoré reklama pdésobila. K @%ozmu je napukiaj denny prefad IP adries
oslovenych uzivatev, a cas\xt{:h pristupu. Takéto moznosti hodnotenia nam

neposkytuje Zziadne médiu rem Internetu.
S

3.5 NEVYZIADANA REKLAMA

Dalsim spbésobom, ako zv§Sipropagaciu webovych stranok je nevyziadana
reklama. S rastacim ptom uZivatBov sa na internet presuva &raz viac a viac
reklamy a mnohé firmy nevahaju na tentéelipouZt aj elektronicki postu. Zfa
vo ve’kej v&sSine pripadov ide o poStu nevyziadana, pri ktoesan stracaju trpezlivés
aj zdatni poitacovi uzivatelia.

V pocitacovej terminoldgii sa pre nevyziadanu poStu pouiiyeaz spam. Jeho
podstatou je zaplavovanternet mnohymi exemplarmi jednej a tej istejasprv snahe
nanatt’ ju 'udom, ktori by ju inak prijad vébec nechceli. Vo &ine pripadov ide

o obchodné ponuky, navody na rychle zbohatnutie, ponuku na erotické



alebo pololegalne sluzby. Odosielateema so zaslanim reklamného e-mailu takmer
Ziadne vydavky, pretoZe tie zaplatia prijemcoviapaskytovatelia internetového
pripojenia.

Spamming je zneuzitim elektronickej posty. MoZe nydi sposobom naruSi
prevadzku verejnych sluzieb, nehovoriac o efektetykmoéze mé na ktoréhoktvek

jednotlivca.
Premyslené spbsoby ziskavania elektronickych adries

Objem nevyZiadanej posty dnes tvori na svete pribli40% z celkového
mnoZstva e-mailov. Pri jej 8asnej eskalacii hrozi, Ze uzivatelia budu dostéesiatky
e-mailov a ,prefmat™ sa tak zaplavou nevyziadanych zasielok, aby magékd’ko méalo
skutaine doélezitych sprav. Za takychto okolnosti hrozélem strata popularity

e-mailov, ale v extrémnych pripadoch to rﬂegze tvigs neinosnému zahlcovaniu
M/y

pocitacovych sieti. IR
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MozZno by sa na prvy pdéad mohlo zﬁé; Ze do zoznamu adresétov nevyZziadanej
poSty sa mbzete dostien vtedy, ak svs{é/mall zadavate pri dobritnam prihlasovani
sa na nejaku internetovu sluzbu (Q@platne e-maik@arvery, posielanie SMS a pod.).
Aj ked tato moznos nemozno“x/anedba drvivd v&Sina adries dnes pochadza
z publikovania na internetovej:s ranke Ak matdireannej,¢i dokonca vlastnej stranke
uvedenu e-mailovu adresu@e len otazkasu, kedy ju ,objavi* péitacovy skript
prevadzkovatéov nevy2|adanej reklamyCag’ databazy pochadza aj z newsgroups
a vynimkou nie su ani programy, ktoré generuju éoué adresy skuSanim kombincii

pismen &isel.

Ubranit sa: naratné, ale nie nemozné- naj&innejSou ochranou pred
nevyziadanou poStou je nedastaa na zoznam spdloosti distribujucich spam.
Ak prijaty e-mail obsahuje moznosodhlast sa, mate vyhraté. Samotni spammeri
vo v&Sine pripadov reSpektuju kd 'udi nedostauwa posStu. Ani oni nemaju zaujem
posiel@ e-maily 'udom, ktori ich nechcu. Ich diem je totiz oslow uZivatdéov,
ktori im pod’ahnu.

Riziko nevyZiadanej posty sa da zidizaj pozornym citanim informacii
pri vypisovani formularov¢i pouzivanim viacerych adries na rézriely. Dog’ silnym

nastrojom mozu kyaj filtre.



Odporcovia spamov vyvinuli niekko ve’'mi U¢innych programov, ktoré sa
inStaluju na postovy server a $paju v analyze hlaeky, predmetu a samotného textu
spravy. NevyzZiadané e-maily sa vo ¢$@e pripadov vyzr@aju niektorymi
charakteristickymi znakmi, ktoré je mozné s tlag/sokou UspeSnésu rozozné.
Anti-spamovy program im prideli &td vahu a ak ich pget presiahne vopred
stanovenu hranicu, oz&iaho ako spam. Takéto maily mézetelbpriamo mazé alebo
presunti do osobitného adresara, ktory razéaa prezriete a na prvy pkdd uz zistite,

kedy ide o spam.

3.5.1 NevyZiadané spravy na Slovensku

Aj napriek tomu, Ze legislativa v oblasti /ffmernena na Slovensku v porovnani
so zahrariim dos’ velké rezervy, predsa l@sﬁ existuje zakon o reklamezaldade
ktoreho sa ,reklama nesmie §|rautomqa§ckym telefonickym volacim systémom,
telefaxom a elektronickou postou ﬁez predchadzhpicedhlasu ich uZivdie,
ktory je prilemcom reklamy.” Poldfarhate teda podozrenie z posielania nevyziadanej

poSty a ide o odosieldi zo SIoveﬁ,}(a je mozné ho Zaltiva
\X

S
3.5.2 Zakon o reklame v- §£%venskej republike

V legislativnom ramci SR je problém ,spamu” zapremoy v z&kone o reklame
(147/2001 Z.z.), v zakone o elektronickom obcho@2/2004 Z.z.) a v z&kone
o elektronickej komunikacii (610/2003 Z. z.). Uvedezakony jednoziae stanovuju
zakaz posielania reklamy resp. spravy automatictglefonickym volacim systémom,
telefaxom a elektronickou poStou bez predchadzhmisgihlasu ich uzivdta, ktory je
prijemcom reklamy. Zakon o elektronickych komunikéb uvddza samotnu definiciu

elektronickej posty.



4 OBCHOD NA INTERNETE

4.1 POJEM A DEFINICIA ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Mladym a bdrlivo sa rozvijajicim sa odborom infatiky je elektronické
podnikanie. Sndl prave pre svoju mladtssa zatii ozna&uje réznymi nazvami.
Mbzeme sa stretiis oznéenim elektronicky obchod, elektronické obchodovanie

e-commerce alebo e-business.

Dokonca ani obsah elektronického podnikania eSee j@i presne vymedzeny.
Elektronicky obchod mézeme vSeobecne defntjca}a) akykdvek obchod uskutmeny

s vyuzitim elektronickych néastrojov. )

&
- v uzSom vyzname ako elelfﬂf\bmcke nastroje preppoda realizaciu obchodnych

vztahov napr. reklamu, ma@tlng, predaj, dodavkutbpla poskytovanied’alSich

sluzieb zakaznikom; §

- v SirSom vyzname ako elektronické nastrojerizajice aj vlastni¢innog’
podnikatéa -vyskum, vyvoj, vyrobu, zasobovanie materialomdialy, logistiku,
administrativu, vedenie ¢tovnictva, finadné sluzby — avery, leasing, bankové

produkty, poistenie apod.

Elektronické obchodovanie na drovni podnikov sacaka zavadzanim
formalizovanej vymeny dat (electronic data interg® EDI) medzi firmami,
a to posielanim a prijimanim objednavok, informagi@ dodavkach a platbachdat
Bolo sprevadzané vznikom viacerych Standardov athafch sprav.

Najv&si podiel na tovaroch, ktoré su predmetom elekti@tio obchodovania,

maju tzv. nehmotné produkty a sluzby alebo tovaedzi typické produkty patria
knihy, hudba na CD, SW, elektronika a domace spee



Rozsah sluzieb, je Vmi pestry. Patria sem sluzby finarych institacii, ako su
banky a poigovne, sluzby cestovnych, ale aj realitnych kandelgravne sluzbyd’alej

sluzby systémov na rezervaciu a predaj listkovamal/u alebo kultaru a iné.

4.1.1 Historia obchodu na Internete

Internet je nezarobkova organizacia. lde o koapergaiitatovych sieti,
ktorej pévod sa datuje od roku 19609.

Viac ako 20 rokov Internet sluzil vidne akademickej komunite. V roku 1991 si
vlada USA uvedomila, Zze narast Internetu sa dadmvtaiba vybudovanim potrebnej
technickej infraStruktary,co ale na druhej strane vyZzadovalo povolenie vyuZiva
aj na kometmeé &ely. Do roku 1991 sa na k@ﬁee teely vyuzivali iba komeme
siete, ktoré mali jasne stanovenu struktum\éprqfsraeldla a ich rozvoj a sluzby boli
centrélne riadené. Na rozdiel od koﬁuy@h sieti Internet sa rozvijal Zivelne, zdola
a preto bolo vzdy Jeni tazko zist? Jehéi:ﬁforméne zdroje. V roku 1991 na zaklade
iniciativy viceprezidenta Al Goreh&vydala vlada AJBligh Performance Computing
Act, ktorym oficidlne povolila ! vyuzma Internet aj na iné ako vyskumneely.
Rozhodnutie iniciovalo vz@k vykonnej chrbtove] tsie pre obchodné caly,

tzv. Commercial Internet E@%ange(ClX)

4.2 TYPY OBCHODOV NA INTERNETE

Oblag’ e-commerce je tvorend obchodnymi kanalmi medzéaginenymi
obchodnymi stranami. Péa typu tychto zéastnenych strdn sa daju obchodné kanaly

ozn&it ako:

- B2B (Business-to-Business) kanaly, kde na oboch kdnobchodného kanalu
su obchodni partneri, ktori s podporou internetbvytechnolégii prevadzaju
medzipodnikové obchodné transakcie.



- B2C (Business-to-Customer) kandly, kde jednou strarjeu obchodnik,

alebo poskytovatesluzby a druhou stranou je koncovy zakaznik aldient.

Spolanym rysom obchodnych kanalov B2B a B2C je to, Zedstavuju
permanentne furdké virtualne spojenie medzi klientom a poskytolate.

Zakladnym rozdielom medzi B2B a B2C komerciou jedjemny vzah
z&astnenych stran. U B2B obchodovania sa jedn& speavi dlhodobejSi obchodny
vztah medzi firmami. Pri B2C obchodovani sa jedna edar tovaru koncovému

zakaznikovi alebo o poskytovani platenych sluZzieb.

421 B2B

Cielom B2B je zaistenie bezm\ I:omunlkame medzi obchodujucimi
partnerskymi  firmami, t.j.: predava(n% dokumentowzatvaranie obchodnych
kontraktov, nadvazovanie dIhodoby@h\Sobchodnychalamv a realizovanie vlastnych
obchodnych  transakcii. Jeh@\s zmyslom je zjednodeSenkomunikacie
v dodavatésko-odberatiskom r{&tm Vz'ahy medzi jednotlivymi firmami B2B trhu
su takmer vzdy formalne ;@vne upravené a vymeokumientov prebieha péd
mnohokrat zakonom stah%ivenych pravidiel. Elektdopiprevadzany obchod medzi
podnikmi méa predovSetkym zvySiefektivnog jednotlivych procesov a znizowa

transakné naklady.

Pre mnohé partnerské firmy je automatizovana vynedektronickych dokladov
uz beznou praxou. Je zaloZzena na systéme EDI (&héct Data Interchange)
podporujicu elektronicki vymenu Struktarovanychndtadnych sprav medzi dvoma
aplikaciami beziacich na nezavislych subjektochst&y EDI zartiuje integritu,
autenttnog’ a dévernos sprav. Vlastné spravy su Standardizované. V r&tacidardu
su definované formaty polozZiekjselniky a typové spravy. Prenosy sprav v systéme
EDI zaiguje komunik&ny systém VAN (Value Added Network). VAN je nezdsis
tretia strana, ktor4 obchodujucim stranam poskytnje len technické sluzby
(prenosy sprav, archivacia dokumentov, technickdppma uzivatéov), ale aj sluzby

administrativne (rieSenie zmluvnychtahov uzivatéov at’.)



Vyvoj v oblasti B2B komercie prebieha frei dynamicky a zatia sa neda
jednoznéne predvidg, ¢i smeruje k vytvoreni jediného univerzalneho B2Bnstardu

alebo k vytvoreniu rady viac aj menej kompatibilnyg2B systémov.

4.2.2 B2C

B2C - skratka ,business to consumer‘ - aana elektronické komeéné
a marketingové aktivitgi transakcie medzi firmou a ko&rgym spotrebitbom tovaru
¢i sluzby. Spotrebii®m pritom mdze hyjak sukromna osoba, tak firntapodnikaté.
Jedné sa vlastne o obdobu klasického "kamennétatiooln na Internete. B2C sa stava

sikag’ou obchodnych stratégii firmy a I‘OZSII’UJe tak vgame oblasich obchodnych

aktivit. 6 S

©
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RieSenie B2C vyuZiva cela rada mtemétovych teldyio Okrem jazyka HTML
je to viac menej DHTML (dynamlcke <I@*FML) jazyk XMLWML (pre moznos

C/\/

pristupu do internetového obchodu ~i“z mobilné darne) adalSie programatorské

nastroje a technoldgie ako: Java A@%Iets Jav@SciVB Script (Visual Basic Script),
ASP (Active Server Pages), F’/’}HP (Professional Horage®), databazové servery
a dalSie. Vytvaraju na stra@ serveru i na stranenkdieinteraktivne uZivateké
rozhranie, reagujuce na za%tanle zakaznika, préhtoma by cely postup obchodnej

transakcie jednoduchou a transparentnou operaciou.

4.2.3 DalSie zname typy obchodnych transakcii na Internete

B2E (Business to Employee): Je zamerany na zamestwmguuniku a zvysuje

ich informovanos, motivaciu, znalosti a produktivitu prace.
B2G (Business to Government): ¥&h medzi podnikom a verejnym sektorom.

B2R (Business to Reseller): Predaj étémok distribéného réazca, ktory nakupi
tovar za delomd’alSieho predaja.



C2B (Consumer to Business): Kamy z&kaznik si zadd podmienky,
napr. ponukne cenu, za ktora je ochotny produktitki@ organizacia sa rozhodne,
¢i ponuku akceptuje. VyuZzitie je napr. pri predafieniek.

C2C (Consumer to Consumer): aukcie, inzercie

C2G (Consumer to Government): spotrebigeverejny sektor

G2B (Government to Business): verejny sektor a firma

4.3 BEZPECNOST OBCHODNYCH TRANZAKCIi

Ochrana dat - postrach zakaznika

Pod’a zig'ovani nemeckej poradenskej agentury Mummert + Baj jednym
z hlavnych bariér pre E-Commerce nedove@bouﬂiaaxesl internetovym obchodom.
Zakaznici maju pocit, Ze na strankach p@aZUJsmydard Dvaja z troch zékaznikov

maju strach z nakupu on-line. Neﬁs\hﬁta a chybovash odstraSuje. Nie vSak

N
Q)
N x

bezdbévodne:
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Miera kriminality pri ir@fnetovych transakciach jadesakrat vysSia
ako pri nedigitalnych obcl@éch Napriek tomu sakvSpotrebitelia spravaju
vo veciach personalnych k@ﬁjov neddsledne. 77 #at€dv pravidelne pri surfovani
vyda napospas svoje sukromné Udaje a len mengy@kwuica si pred nakupom piiéa

obchodné podmienky.

Zakaznik sa nevie rozhodhd na jednej strane by chcel personalizované sluzby
a na strane druhej, bezpes. Dobsledok: uprednastje ponuky, ktorym sa podari

spojit’ dobré sluzby zdkaznikovi s jasnym rieSenim ochdaty

Jednou z ciest k v8ej dbévere ku internetu bude pre firmy: ,Verifikaci
bezpeénosti nezavislou agenturou®. Pre podniky zostada fediné rieSenie problému:

"Ochrana dat sa musi stsiltag’ou podnikovej stratégie."



4.4 OBCHODNE MODELY NA INTERNETE

V skratke popisem nasledujuce obchodné modelyudlita predaja (virtualny
obchod alebo anglicky Eshop), virtualny obchodnyn d&-mall), elektronické verejné
obstaravanie (E-procurement), elektronické aukeiaukcie, E-auction), virtualna obec
(virtudalna komunita, Virtual Community), poskytovan elektronickych sluzieb
(E-service providing), sprostredkovanie informdaiformation brokerage) a reklamné
modely.

4.4.1 E-shop, virtualna maloobchodna predaj na

A\S
Zakladnou myslienkou virtualnej predan‘re je presien podniku z fyzického

sveta do virtualneho sveta na mternete@“l’akzeoépoﬁ’ spristupni svoj katalég
vyrobkov alebo sluzieb na mternetovej @%nke

Treba si uvedondj Ze vyrobky sg{ VO vSeobecnosti predavaju v rézrogtovych
kategoridch a zakaznici zvyknu\%kUShvahtu vyrobkov, rychlog a spdahlivog’

//C

dorwenia pred nakupom najnsl@ ‘drahieho tovaru. Pretdugty vhodné na predaj

cez internet by sa mali ddahko opis& Vhodné su nehmotné produkty, kde nie je
potreba sa ich dotkniualeb& vyskuda Letenky, CD a iné zvukové nahravky, knihy,

softvér, nastroje, ndhradné diely &ité potraviny s dobrymi prikladmi takychto

produktov. Na druhej strane, produkty, ktoré bplsatku povazované za nevhodné -
napr. kravaty, sa predavaju na webe tidinielobre.

Sluzby vé&Sinou dofiaji ponuku vyrobkov a nie vzdy sa suUduWg
len na vyrobky. V pripade predaja kravat sa na wsténke pravdepodobne objavi
aj obrazok znazdujuci viazanie uzla. Taktiez sa méze obchodnik av&rami
rozhodndi predavé ponozky, topanky a klobuky &anenim inych predajcov
na vlastnych web strdnkach. Zane su ceny tovaru preddvaného on-line nizSie
v porovnani s beznym spdsobom objednavamiaakupovania v obchodoch.. Zakaznici
casto @akavaju bezplatné sluzby, predovSetkym infaiméa sluzby. Spravodajské
sluzby, ako napr. noviny, v8inou z&inaju ponuk& svoje sluzby zdarma

alebo na zaklade bezplatnej registracie. Prevadakba takychto bezplatnych sluzieb



potom vyvijaju doplnkové sluzby, ako je pristup dochivov a dokonalejSie
vyhradavacie moznosti, ktoré si uzivatelia musia olgédnplatt’. Zistilo sa, Ze strata
objednavatkov sluzieb {itate’ov) vo fyzickom svete kvéli on-line objednaviden

je vemi mala. On-line objednavatelia su¢ginou novi zékaznici. Platené sluzby,
ako spravodajstvo alebo uzatvorené diskusné foraSak akceptované iba v pripade,

Ze maju pre uzivala vyznamnu hodnotu.

4.4.2 Virtualny obchodny dom (E-mall)

Virtualny obchodny dom je beznym prikladom viacéryartualnych predajni
sustredenych na jednom mieste, z ktorého je m/QrZaE’np nakupovéa Tento moze kty
prevadzkovany na principe rbéznych mod(%;\f v zasislood rozsahu sluzieb,
ktoré majit& virtualneho obchodného dorr;jlggﬁanuka. N#icomarketingova stratégia

je v rukach majitéa virtualneho obchodggﬁ% domu, musi si prevadzkbwattualnej

@)

Z

predajne vybraten spravny virtuélnyﬂ\fﬁ. Spravny obchodny domzwd&né meno,
dobrd marketingovu stratégiu, do\ﬁr}% rieSeny prigimpmo do virtualnej predajne
z rozlicnych miest, zoskupuje@}xhodne sa fiajice obchody, pripadne ponuka
aj dodatkoveé sluzby ako su r@ﬁ)véie spravy z damégionu alebo sektora. V pripade
uz spominanej predajne g@vatami, by sa niiajitehodoval napr. medzi umiestnenim
svojej predajne v obchodnom dome s médnym tovark@inoaSpecializovanom dome

s dopinkovym tovarom.

Niektoré predajne podsobiace wv¢iych odvetviach, ako napr. klenoty, by bolo
dokonca vhodné umiesthiv obchodnom dome s konkutgymi produktmi.
Toto by mohlo zabezpg v&sSiu navstevnas a tak zvydi predaj kazdého
z predavajucich. Prevadzkovitebchodného domu méze na druhej strane giske

z reklamy ¢lenskych poplatkov alebo aj provizii za uskineny preda,.

4.4.3 Elektronické verejné obstaravanie (E-procurem  ent)

Obchodny model firma-firma, v ktorom prevlada nasapsa implementuje

v pripade vladnych institucii alebo Ikgch organizacii vyhlasujucich verejnétage



na nakup tovaro¥i sluzieb, ako napr. v pripade Eurdpskej komisigpidké verejné
slfaze su z oblasti sluzieb v stavebnictve, investigipracovavania Studii a dodavok
elektronické vyjednavanie, uzatvéaranie doho6d, alelapr. spoldnd Eag’ firiem
vo verejnych staziach.

Aby tento model bol uzitmy aj pre menSie podniky, vytvaraju sa nakupné
platformy alebo konzorcia, prostrednictvom ktorygbredajcovia spolupracuju

na zvyhodneni podmienok od vyrobcov ¥me pouzivané napr. v médnom priemysle.

4.4.4 Elektronické aukcie (e-aukcie, e-auction)

Systém aukcii na webe sa ostiedko véj?u Uspesny podnikateky model.
M6Ze by vyuzity pri type transakci <

N
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firma-firma, ako aj firma—konc?ygfi&akaznik, a dkee dokaze prildka vela
navstevnikov, je dobré ho integrq’@ﬁj do beznej virtualnej predajne. Produkty
predavané prostrednictvom aukci@%iﬂ byonuky poslednych vyrobkov (produktov
predavanych na poslednu chﬁgiﬁfast-minute), z nadmernych zasob, alebo radu
produktov, ktorych vyroba&xgga( skila ¢i produktov s vynimoénou hodnotou,
napr. pre zberafev. Modei&%ukcii sa mdze aplikatgri predaji vyrobkov réznych
druhov, od produktov finamych, strojarskych a fionohospodarskych az po umelecké
predmety. Predajcovia hardvéru predavaju v mnohgdpadoch novy aj pouZity
hardvér prostrednictvom e-aukcii.

Podobne ako vo virtualnych obchodnych domoch, eiauklwuji mnohych
predajcov. Prevadzkovdte-aukcie poskytuje mechanizmy na uniiestinie poloziek,
na zvysSovanie ponuky (¥ainou elektronickou postou) a moéze ponlikh dodatkové
spbsoby platby a zasielkovych sluzieb.



4.4.5 Virtualna obec (virtualna komunita, Virtual C  ommunity)

Na internete - rovnako ako v skatmm svete, séiudia s podobnymi zaujmami
stretavaju v komunitach, aby spéte diskutovali o svojich zaujmoch. Diskusné féra
(diskusné skupiny) - ako newsgroups, web nastewepljoards), rozhovor v redlnom
case alebo debata (chat) a zoznamy adresatov eleltep posty (mailinglists) — su
vyuzivané na sukromné rozhovory, ako aj na komumik& obchodnom svete
a nazyvaju sa aj virtualne obce. Tieto nastroje Wakécie su poskytované &&inou
bezplatne s clom zvyst navStevnod stranok a doda web strdnkam osobnejsi,
interaktivnejSi nadych. Obchodne zamerana komuiskéwze by vSak ponukana
aj ako platena sluzba. Rozhovor v reélnéase, chatting, alebo video konferencie
sU zaujimavé nastroje znizujuce naklady na}f\{i‘\ééstevanpouiivajl] sa vo Vkych
spolanostiach, ako aj pri vedeckych a @jechodnych konfgéeh. V zavislosti
od ulohy organizatora konferencie (s;gﬁﬁs prevadzkovatfe sluzby, asociacia)
a jeho zamerov (marketing, zisk), popfafky sa m@yzadovd zaclenstvo alebo dané

/
poduijatie, alebo je pristup zdarma. Existuju dgstéskusné féra odbornikov.
X
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4.4.6 Poskytovanie elektror{x@ych sluzieb (E-servic e providing)

Podporné sluzby pre elektronické obchodovanie nenys vzdy prevadzkované
len poskytovatémi pripojenia a sluzieb internetd’dlej len poskytovatelia pripojenia),
ktori popri pristupe do internetu agjne ponukaju aj priestor na webe. Virtualne
obchodné domy su napriklad prevadzkované na setvengrobcov, beznych off-line
predajcov pésobiacich mimo internetu, poskytokmie pripojenia, navrharmi web
stranok a zdruzeniami. VEaiSie, doplnkové elektronické sluzby, ako je marnadm
reklamy, zasielanie sprav, spracovavanie transakeiitifikatné centra, integrovana
zasielkova sluzba, mézu Hypouzité v jednotlivych projektoch EO. V podstatazdy
v hodnotovom réazci mdze poskytovaelektronické sluzby a gstasa hybnou silou
na danom trhu. Poskytovditelektronickych sluzieb by sa napriklad mohol zaavet
na sustredeni€o najvaSieho pdétu aktérov z danej oblasti a vytvoriak Gspesnu

platformu na podnikanie typu firma-koncovy zakazitodel virtualneho obchodného



domu) alebo firma-firma. Alternativne by takato tfdamu mohli vytvort
zainteresované strany v hodnotovontamzei, ako napr. vyrobcovia jednotlivych
siastok a finalnych vyrobkov. Toto je obzviaghodné ak sa jedna olirei réznorodé

vyrobky.

4.4.7 Sprostredkovanie informacii (Information brok  erage)

Informacie od kvalifikovanych odbornikov su potrélpre kazdého v hodnotovom
retazci. VyhHadavanie takychto odbornych informéacii nemust bazdy lGspesné
pomocou beznych vyadavacich sluzieb alebo katalégov na interneteto Rrenikli
profesiondlne databazy ponukajuce indexované arclsivinformaciami z novin
(O patentoch, trhu), ako aj z vedeckej Ilteratll}@ektore z tychto databaz su pristupné
len za poplatok, beznym spdsobom na z@klade prietidaa objednania si sprav,
ale uz aj prostrednictvom platby elektrori@kyml lpgmi ako E-cash alebo Cybercash.
Vyvijaju sa nové vybPadavacie sluzb/y\xé systémy, v ktorych sa vyvojartkisaju
uplatni’ sémantické det&ké mexhanlzmy (mechanizmus schopny rozozhava
aj vyznam jazykovych Jednotlek, %Jf)v a vyssich og)k ale informéané sluzby zalozené

na expertiz&udi ostand aj v bui icnosti pre podnikaterovnako dolezité.
$
Y

4.4.8 Reklamné modely

Popri predaji produktov a poplatkov za predplatnédyaraju virtualne predajne
a majitelia web stranok zisk z reklamy. Nie vzdyn@zné alebo vhodné umiestni
na strankach reklamu. Jednotny dizajn stranok &imeho obchodného domu nie vzdy
dovd’uje (naopak niekedy je to podmienkou) umigstnéklamy v jednotlivych
obchodoch¢o zélezi od spbsobu prevadzky virtualneho obchoaldému.

Reklamné prazky (banner), daptejSi spdsob reklamy na internete, sikame
umiestiované na prveé stranky (domovské stranky) alebo arymr@e podstranky, stranky
ponukajuce vysledky vyiadavania a iné frekventovane navstevované strahgstor
na umiestnenie reklamy vSak bude predajny len vtedtystranka dokaze prilaka

dostatok navstevnikov. Medidlne agentury budd prato zaujem o reklamny priestor



na strankach zatujucich dostatény paet videni stranky v @itom ¢asovom intervale
(videni za mesiac a pod.).

KedZe paty kliknuti na reklamny prazok byvaja relativne al
(0,05 - 3% uspeSntisa vd'mi zavisia aj od dizajnu, ceny za reklamu su odevdné
v slasnosti vaSinou od poétu videni. Na rozdiel od @tu kliknuti, paet videni

nemodze platittreklamy sledov v ¢om spd@iva aj hlavna nevyhoda tohto spésobu.

Ceny za reklamu su i rézne a ich vySka zavisi od mnohych faktorowekéidy
majitelia web stranok dovolia zvefieva’ reklamu na svojich strankach za protisluzbu
zverejnenia ich vlastnej reklamy na strankach iny@hame su vymeny reklamnych

pruzkov organizované vo web ringoch zameranych mazstvo r6znych tém.

A

4.5 PLATOBNE SYSTEMY NA INTER%T:'TE
&
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Nevyhnutnou stag’ou obchodnych@rocesov su platby. Plati to bdadin na to,

7

é

¢i obchodny proces prebieha vo fyz{ekom priestoebal vo virtudlnom obchodnom

priestore Internetu..
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&;0 obchodné aktivity v dmtete mozno zhrmtd

$

v nasledovnych troch bodog{k

Nové prilezitosti pre

- moznos podavania novych dodatwych zakaznickych objednavok @m ide
0 malé mnozstva objednavanych tovarov a sluZieby@avékom pate),

- vstup vé&kého mnoZzstva novych os6b a organizacii do obchaday
profitujucich z toho, Ze pre no¥&ov elektronického obchodovania neexistuju
vyznamne vstupné bariéry,

- skut@nog’, Ze vzdialendasa hranice medzi Statmi sa stavaju irelevantnéavyr

priestor predstavuje globalna inforéma did’nica.

Aby sa obchodovanie na Internete mohlo bez problésidt’, je nevyhnutné ma

bezpény a medzinarodne akceptovany platobny systém, atavn pohodiny



pre zakaznikov aj pre obchodnikov. Ten by mal wedieslizi’ finantné transakcie

obchodovania bez fyzickych hranic a v 24 hodinoywatovnontase.

V sasnosti mozno platobné systémy v Internete zadwliroch kategorii:

» systémy elektronickej hotovostiDigital Cash Systems),
» Kliringové systémy(Clearing Systems),

* ostatné platobné systémy

4.5.1 Systémy elektronickej hotovosti

Q\
2N
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2
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Ecash (Electronic Cash) \Q\V
Elektronicka hotovas "Ecash” (EI 6n|c Cash), ktoru poskytuje holdads
/\/

spolanog’ DigiCash, je fungujuci plal;pjény systém pre platbinternete. Pre platita

//;Q

sa podoba na zahr&nil menu. Pod@iht%po:lva v tom, Ze peniaze v narodnej mene
sa mdzu za elektronicku hotov’c@bqstranne vymigat'. Ma formu kdédovanej spravy
(retazca dat), ktora reprezer‘@}e hotatoBato nie je, na rozdiel od napriklad platieb
pomocou platobnej kartyl\%pqena so Specifickout@ntalebo osobou. "Virtualne
mince" alebo 'virtualne dy" su ulozené na pevnom disku pouziVatdo PC.
Pre fungovanie elektronickej hotovosti je potrelpristup k detailnym informaciam
o elektronickom bankovom¢te na Internete, aby bolo mozné beame presuvé
elektronické peniaze na pouziviaie PC a opéne. Platba s priamym pristupom
sa mdze uskutmit’ od spotrebitéa k predajcovi alebo od predajcu k dodabae

EMV 96

Inteligentna platobna karta (smart card) je typtgddnej karty, ktord svojmu
majite’ovi poskytuje viacero moznosti platenia. Préely tohto bulletinu budeme
pouziva slovenska skratku IPK. Inteligentnd platobnd kame&iSa obsahuje
zabudovany mikroprocesor alebip. V literatire sa vSak pod ndzvom IPK uvadzaju



aj platobné karty, ktoré maju zapaméatané a zakddougormacie typu odttak prsta
majite’a, elektronicky podpis a podobne.

Pomocou IPK karty mozno uskdtat platby z kreditného aj z debetnéhé&ul
mozno naiu presunt finantnd hotovos v podobe kdédovanej spravy a potom s touto

elektronickou hotova®u platt’ za tovar v Internete alebo wenych obchodoch.

Visa Cash

Medzinarodné zdruzenie VISA vyvinulo IPK Visa Cashlile o aplikaciu
S moznosou "na&erpa” na kartu zdznam o finanej hotovosti a zo zaznamenanej
"nacerpanej" sumy plati malé platby ako su napriklad poplatky za telefplatby
za noviny, poplatky za pouZzitie mosta, luime, za parkovanie alebo sluzbigtiarne.

Medzi malé platby patria aj nakupy na Internemwme sumy.

\\

4.5.2 Kliringoveé platobné systémy

Kliringovy systém sa od sy@mu platieb hoto'eoslisi tym, Ze platba medzi
nakupujucim a predajcom sa n@ge usknid len s asistenciou nejakej tretej fidan;
autority (banky, spolﬁ‘mostl& e platby kreditnymi kartami, a pod.). Elekické
Kliringové systémy sa po%saju riefproblém bezpmosti platieb tak, Ze ponukaju
systém pre bezpal vymenu sprav. Tento ma umaZnbezpeénu vzajomnu
komunikaciu medzi nakupujucimi zakaznikmi, sprasitm/atémi predaja a bankovou
siefou. Systém obsahuje inStrukcie, pomocou ktorych nooXykona platby,
ktoré sa posielaju prostrednictvom bezhotovostnemvnavatéa elektronickych
sprav alebo platieb. Pritom je v¢kné, Ze niekto nepovolany ziska osobné informécie,
na ktoré nema pravo. Systém sluzi ako "vstupn&'stréedzi Internetom a bankovou
siefou.

Z hradiska trhu sa ako zaujimavi a perspektivni pradhisystémov tohto typu

javia CyberCash a First Virtual.



CyberCash

Spolanog’ bola zaloZzena v roku 1994. CyberCash pouZiv&oniéo mozno
nazva Ccislicovou p#&azenkou. Tato umaiBje konzumentovi uskudomit nakup
a vyplatt’ ho pomocou kreditnej karty, debetnej karty alebtohosti, prtom platobna
transakcia mbéze Iy deSifrovana jedine inStiticiou, ktora potvrdi, Zarta
je registrovana a viaze k prislusnému typtuta moznaiou plati’. Obchodnik sa nikdy
nedozviecislo kreditnej karty pre faktury, dZe osobné&fisla a identifikéné Udaje
su zaSifrované. Tuto spravu si moézZe ¢pee iba autorizané stredisko. Plne
automatizovany server spofwsti CyberCash, zabezjpge komunikaciu obojsmernym

posielanim sprav a ich Sifrovanim.

Tento systém eliminuje potrebu obchodnikov pd@zafitualnecislo platobnej
karty, ¢o vZzdy predstavuje taku operaciu, pri k;m;ej vzmilezanedbateé riziko straty

penazi kradezou zvnutra alebo zvonka systen@u
>

N
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First Virtual \/

@
Holdingova spolonos’ First >\V|rtual Holding vyvinula platobny systém,

)
/,

@A

/

)

obsahujuci poStovu schranku, @pmocou ktorej sa vegdainStrukcie pre riadenie
platieb a poskytovanie kredlt@}a prislusné bankewe

Kym iné spol@nosti s&&zamerah na dosiahnutie benostnych zaruk pomocou
Sifrovania, First Virtual navrhla komunikay protokol zaloZeny na spatnej komunikacii
pomocou elektronickej poSty. Bezp®s' sa zarduje tak, Ze informacia, obsiahnuta
v posielanej sprave, sa roZdg na "citlivic¢ag™, ktoru treba chraripred nezelanym
odpalvanim a na "nie citlivi'¢ag’, ktori je mozné posfapo Internete. "Citliva"
informacia sa nikdy neposiela cez Internet, akefoelicky alebo na papieri.

Nakupujuci zakaznici si registruju svoje kreditngétl u First Virtual, pdom
“citliva ¢ag™ financnej transakcie sa uskutauje v davkovom rezime. Od okamihu jej
uskut@nenia sa potom pouzivaju pri platbach pridelendoédisla. Vzdy ke’ vznikne
poziadavka zaplatj First Virtual pomocou elektronickej posty vyzvdatmceho
zdkaznika, aby potvrdil svoj Umysel. First Virtudleda pouziva Internet

iba na umiestnenie objednavok a na ich potvrddimancné transakcie idi mimo neho.



4.5.3 Iné platobné systémy

Netscape Communications

Platby pomocou platobnych kariet s magnetickym koéz s v sdasnosti

akceptované w&inou kometnych transakcii v Internete.

Netscape Communications poskytuje platobny systeaipZzeny na platbach
pomocou tychto platobnych Kkariet. Fidae transakcie sa spracovavaju v rezime
S priamym pristupom. Zakladom tohto systému jekytosanie licencii na verejné
kruace, podporujuce vytvorenie bezpeho prenosoveho kanalu. Tento kandl vytvéraju
spolu webovsky prehliadaa server. Prehliadge schopny zaSifrovadata typucislo
platobnej karty a tiez data, tykajuce sa objednéﬂbynepravdepodobné Ze informacie
obsiahnuté v spracovavanej transakcii, zacb;yﬁ lkodige niekto nepovolany. Tato
forma komunikéacie je bezpea a hodi sa nle}e;ﬁ pre spracovanie fingoh transakcii.

Jedinou nevyhodou je, Ze je potrebn&’ m@hhadé Netscape.
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Preduréené a lokalne penlaz%

Dalsia kategéria platobnieﬁ systemov vyuzZiva koncem@dutenych peéazi.
Jednou z moznosti je vyd‘ nie lokalne platnychapé Toto motivuje obchodnikov
k tomu, aby sa ubezpié, %zsgz dané peniaze sa mina v ich obchodnych Ik,
fungujucich v reZzime s priamym pristupom. Dany lepige porovnatgy s dneSnymi
platobnymi systémami kuponov a legitimacii, ognducich na odber alebo nakup

nejakého tovaru.

NetBill

Netbill vznikol na z&klade dohody, uzavretej me@arneige Mellon University
a zdruzenia VISA. Ponuka platobny systém, ktory rilavpre predaj takych
informanych produktov ako stlanky ¢asopisov, kapitoly knih a softvér. Cena jednej
platobnej transakcie je pomerne nizka. Zakaznikogposti NetBill, ktory si chce ni®
kapit z ponukanych inform@ych produktov, musi zloZiurcitd pausalnu sumu
na konte NetBillu. V pripade, Ze si tdeekupi, NetBill to financuje zo spominaného

konta.



Open Market

Open Market je systém, ktory funguje ako be&mnge miesto kontaktu, tené
pre platby medzi spotmog’ami. V ramci systému Open Market obchodnik méze
otvorit’ internetovy obchod prostrednictvom Internet Menth@ervice. Open Market
spoji jeho softvér "Obchodné sluzby" s platobnymveem. Nanom su data
zabezpéené osobnymi identifikaymi ¢islami, heslami, Sifrovanim dat
a bezpeénostnymi kddmi v pripade platieb Rkg/ch sum paazi.

4.5.4 Dalsi vyvoj platobnych systémov v Internete

VSetkych wastnikov elektronického obchodovanla v Internetajigea otazka,

ktory platobny systém sa v buducnosti stane pf@t@/p obchodovania dominantny.

Zda sa, ze v blizkej buddcnosti buderﬁ&\svedkamlmaueho vyvoja, ké& si novi
producenti platobnych systémov ako D@@ash CyhshCa First Virtual najdu svoje
pevné miesto vo svete firiem ve‘amﬁstl ovladanom spdieog’ami, spravujucimi
platobné karty, kome&nymi baQ%aml a ich zdruzeniami ako su napriklad
VISA alebo MasterCard. @2

Pod’a studie Forrestero@ prieskumného institatu s@mzédnasledovné:
\\

* dominova budu zariadenia s platobnymi kartami,

« ak sa pohodlie zakaznikov, zabemgee platobnymi kartami spoji
so schvalenymi priemyselnymi Standardami, "plastékkarta” sa stane jednou

Z moznosti vy,

* do Uzadia sa dostanu "debetné rieSenia”, t.. tht@e vyuzivaju debetné
platobné karty a elektronickd hotovpssu limitované obavami zakaznikov

0 zmiznutie p#azi z ich bankovych kont alebo pevnych diskov VRe¢

* vznikne nova vrstva sprostredkoviae transakcii a internetovi broukeri
(sprostredkovatelia) transakcii, ktori dokdzu dfele vybavova

"mikro-platby” medzi zdkaznikmi a obchodnikmi.



So zavermi Forresterovho instittu mozno sukilaba ciastane. Je potrebné
zohadnt' rozdiely v spravani sa nakupujucich zakaznikowvoge a v USA. V USA
dominuju ako platobny prostriedok Sekoveé knizkyaarozdiel od Europanciudia tam
nie st zvyknuti na systém presunuiginych zaloh. Z tohto dévodu Eurdpania maja
mensi odpor V@ platbach z debetnychttov a vai elektronickej hotovosti.

RieSenie, ktoré pravdepodobne najvyznamnejSie wowmplynové Standardy
pre platby v Internete bude také, ktoré prinesigiiaa vyhod hlavnym &astnikom
platieb na Internete - teda nakupujucim zakaznikamobchodnikom. Cell vec

komplikuje skuténog’, Ze tieto dve skupinfudi nemaju vzdy zhodné zaujmy.

4.6 UCASTNICI ELEKTRONICKEHO OBCHODU

S

. @\\

Ucastnik elektronického obchodu ]’@Vd’na osoba, ktor4 sa elektronického

obchodu z@astiuje. V elektronickom obc@ﬁde f@asto pouzivané rozdelenie.
\S
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* business: obchodné spo@sn
e consumer: konzum@bezny uzivate

e government: vlada%a Statna sprava

Ja pojdem do w&ich detailov. Budem sa vramci tohto delenia zaatjim
o konkrétne kategoriecastnikov elektornického obchodu, fadtoho, akucinnog’
v procese elektornického obchodu vykonavaju. 'Bodruhu tejtocinnosti bude
nasledne potrebné Specifikavanalosti na to potrebné.

Konzument je bezny oban, ktory sa s elektronickym obchodom stretava
pri svojom kazdodennom Zivote. Potrebuje elektiodicsystémy vedie pouziva
(komunikacia s verejnou spravou, bankou, obchodiikPotrebuje o nich vedie
torko, aby veril v ich bezpmog’ a neohrozoval svojim chovanim ich besapes’.



Maly obchodnik, ktory sa vo svojej firme rozhodol vydiZzivyhody plyndce
z elektronického obchodu by mal tbgamozrejme schopny tieto systémy bémpe
pouziva (komunikacia s partnermi, platby). Okrem toho kgl lmpt’ oboznameny aspo
okrajovo aj s problematikou bezfmsti, ekonomickych a pravnych aspektov
elektronického obchodu.

Uradnik verejnej spravy, poskytujuci sluzby v elektronickej forme by majtb
poweny okrem bezg®mého pouzivania aj o pravnych aspektoch a rizikacipadne
o spbsoboch bezpaého prijimania, archivovania a poskytovania etakittkych
dokumentov (elektronicky podpis, elektronicka petisd, archiv).

Spravcovia systémov vyuzivajlacich elek/ﬁbnicky obatd su Specializovani
odbornici na informénl bezpénog’ a ako t@ by mali okrem schopnosti spravova
systém mé aj znalosti v oblasti bezpeogt kryptologle a inych pribuznych odvetvi

informatiky. N :\
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Tvorcovia systémov elekt@ﬁického obchoduby podobne ako spravcovia

systému mali btyodbornikmi ~‘?§danu oblés(platobné systémy, portély, PKI)

Tvorcovia aplikacii sa pri tvorbe tychto aplikacii musia pridrzidvaakladnych
zasad bezgmosti a mali by by pokid nie su odbornikmi v oblasti bezpmsti
(¢o je samozrejme oVe lepSi pripad) kontrolovani a gmyani o moznych rizikach,
ktoré prinasaju nie bezpee navrhnuté aplikacie (diery, cez ktoré je mozapaanti

inak bezpény systém).

Pravni experti nepotrebuji vedie technologické pozadie elektronického
obchodu, ale mali by nigoredstavu okrem legislativy v oblasti elektronioté@bchodu
aj o hlavnych bezgmostnych rizikach a o legislativne nepodchytenyazmostiach.
(najméa systémy, ktoré u nas nie st Zaladispozicii a teda ani nie su dorieSené,
ale otvorenim sa eur6pskym trhom sa mézu dasdeSlovensko)



Auditori, bezpefnostni manaZzéri, ale aj policajti vySetrujici nelegélne
elektronické transakcie potrebuju vetigasp@ minimum o pravnych, ekonomickych

a bezpenostnych aspektoch elektronického obchodu.

4.7 VYHODY A NEVYHODY ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Vyhody

- Najv&sSou vyhodou pre potencionalneho zakaznika je moZzma&kupova
priamo cez péitac, s ktorym pracuje v domacnosti. Zakaznik si mozaokoji tovar
vybra’ a prostrednictvom banky cezeat zaplatf. jE@var si mGze triedipod’a mnozstva
kategorii, preto ma zjednodusSenu ulohu pr| ﬁgzhadovnedm niektkymi vyrobkami

/\
naraz. O
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- Z poH’adu prevadzkovata takghﬁtb obchodu je hlavnou vyhodou jednoducha

\S
O
a rychla manipulacia s cenami a Sam\ptnym sortinmento

%u vytizi pre B2B obchodovanie, kde svojim

.
//C

- Elektronické obchody sa-
odberatéom takto zasadne Fahiime objednavanie tovaru z nasho sortimentu.
Jednotlivym odberatem n{x@%eme prideva’ individualne ceny na jednotlivé druhy
tovaru

- Vyhodny je aj bezhotovostny platobny styk, kdedf@ezita dévera zakaznika
vodi virtudlnemu obchodu.

- Nakupovanie na Internete nieg@sovo obmedzené.

- Skratenie vyrobno-obchodnéha’agca a interaktivna spatna vazba od zakaznika

k vyrobcovi.

- Tovar je lacnejSi tym, Ze nie je umiestneny vdairi, ale na sklade,

preto nevznikaju skladovacie naklady.

- Rychlog’ — elektronické zasielky su daené do niektkych hodin.

Nevyhody



- Z&kaznik tovar fyzicky nevidi pred ndkupom, afep®d nédkupe. Preto pripadna
reklaméacia vyrobku je ZbavejSia. Av3ak zavisi od predajcu, ako vie zabggp
napravu.

- Nedodrzanie dodacej lehoty. Niektori predajconevedia dostatme rychlo
aktualizova dostupnos jednotlivych druhov tovaru. Niekedy sa stane, aenrtovar

vbbec nedbjde. Preto je dobré sa blizSie infornmimvatave objednévky.

- U niektorych produktoch je nedost&w@ uvedenie podrobnych informacii

o produkte. Vtedy je lepSie si vidda na Internete podrobnejSie informacie.

- Nie vSetky produkty sa predavaju rovnako. Elekicky obchod je viac Uspesny
s predajom nizkodotykového tovaru ako sk&i@de, CD, knihy, ktoré zakaznici

nepotrebuju vidié a dotknd sa ich oproti vysokodotykovému tovaru ako je tbiee.

- Predaj nelegalneho Softwaru. Vtedy je dﬁ@iiw sme vedeli¢i cena Softwaru
nie je podhodnotend, prili§ nizka. V nlek@ychppdoch zékaznici pri objednani
a zaplateni tovaru neotimli Ziadny pr@éﬂkt v inych olb#ali chybny produkt.

Proti tomuto obchodovaniu vyvns@t/ tvorcovia Softwa novu technoldgiu

@5

na monitorovanie, ktora je sch@pﬁa Ugtava stranky na Internete nonstop

a identifikova’ tvorcov nelegalnycg;%bchodov

DalSie mozné nevyhody. Jvisiace s elektronickym otokanim su znazornené

v grafe. @

B Istota pri platobnom
styku

o

%
IZI
H [stota pri prenose

G osobnjch dat
o Ako ndjst hladané
produkty na Intermete
O Privysoke ufivatelske
P naklady na Internet
‘

Obr. 2 Grafické znazornenie nevyhod elektronickéh@mbchodovania

B Fonuka na Internete je
este primala

E Frilig dihe dodavatelske
lehaty




4.8 ZAKON O ELEKTRONICKOM OBCHODE

Novymi predajnymi technikami, ktoré elektronicky ablod prinaSa, sa vynara
aj otdzka ochrany spotredite Vz'ahy medzi poskytovafem sluzieb informénej
spolanosti a ich prijemcom, ktoré vznikaju pri ich konikacii na didku, paas
spojenia elektronickych zariadeni elektronickou koikatnou si€ou a spoivaju
na elektronickom spracovani, prenose, uchovavatiiadavani alebo zhromdiavani
dat vratane textu, zvuku a obrazu, upravuje z&kop2/2004 Zb.z. o elektronickom
obchode, ktory NR SR schvdlila na svojom zasadButilecembra 2003. dthnog’
nadobudol 1. februara 2004. Jeho prijatie ako dprdalSich savisiacich zakonov

a vyhlasok, bolo jednou z podmienok pristupovycthovorov do EU.

VSeobecné inform#&né povinnosti /\
;

N
Poskytovate sluzieb je, poth78 4 zakona, povinny prijemcovi sluzby

uY
na elektronickom zariadeni posky@ﬁjmé tieto informéacie:
- nazov, obchodné menoxéf;j:éidlo poskytdizatduzieb, ak ide o pravnicku osobu,
alebo meno, priezvisko, mig%?o podnikania a adiegiliska poskytovat@a sluzieb,
ak ide o fyzicku osobu, S

- daiové identifika&né¢islo, ak je platittom dane z pridanej hodnoty,
- adresu elektronickej posty a telefériso,
- 0ozn&enie registra, ktory ho zapisalkialo zapisu,

- nazov a adresu organu dozoru aleboladh, ktorémuwinnogs poskytovatéa
sluzieb podlieha.

Informécie musia hy prijemcovi sluzbyfahko a trvalo pristupné a rozligine
od kometnej komunikacie. Ak poskytovdie sluzieb uskutéiuje komeé&nu

komunikaciu v mene alebo naat inej osoby, musi lhyjtato osoba identifikovana.

Poskytovate sluzieb nesmie dotova’ informacie komemej komunikacie

elektronickou postou, ak si ich prijemca sluzbyreapbnevyziadal.



Zmluvy uzatvorené prostrednictvom elektronickych zaiadeni

Na uzatvaranie zmlliv prostrednictvom elektronickyariadeni sa, pdd 8 5
zakona, v#ahuju osobitné predpisy (@lnsky zakonnik, Obchodny zakonnik),
ak zékon o elektronickych komunikaciach neustarmingk.

Poskytovat® sluzieb je povinny

- prijemcovi sluzieb vytvoti také podmienky, ktoré umoznia zista opraw
chyby jeho ukonov na elektronickom zariadeni mrédslanim objednavky,

- prijemcu sluzieb pred odoslanim jeho objedngekinoznéne a zrozumiténe
informova’ o ikonoch potrebnych na uzatvorenie zmluvy, tezitywh prostriedkoch na
zistenie a opravu chyb, tom, zmluva bude ulozena u poskytoviesluzieb i je
prijemcovi sluzieb dostupnd, jazyku ponukamm natworenie zmluvy, zmluvnych
lehotach a zmluvnych podmienkach tak, aby si pgemsluzieb mohol podstatné
nalezitosti zmluvy v elektronickej pod@@e reproduéty osobitnych spravovacich

poriadkoch, ak su na poskytovanie slﬁi;by ustanavené

Poskytovatg sluzieb je povm@ﬂelektronlcky potvidiobjednavku bezodkladne
po jej dorweni; objednavka @mpotvrdenle o0 prijati sa povaZzapl dordené,
ak z(tastnené osoby, ktory St adresované, maju k nimsvojich elektronickych
zariadeniach pristup. Prp%rednlctvom elektronibkyrariadeni nemozno uzatuori

zmluvu, na ktoru je potrebné rozhodnutie sudu, mugéerejnej spravy alebo notara.
Vylu éenie zodpovednosti poskytoval@ sluzieb

Poskytovat® sluzieb nezodpoveda za prenasané informacieyakysinforma&nej
spolanosti pozostavaju vyline z prenosu informécii v elektronickej komurdikej
sieti alebo z poskytnutia pristupu do elektronidkeinunik&nej siete, a poskytovdte
sluzieb nedal podnet na prenos informacii, nevybmijemcu informacii

alebo nezostavil ani neupravil informacie.

Prenosom informécii v elektronickej komunikej sieti alebo poskytnutim
pristupu do elektronickej komunikae] siete sa rozumie aj automatickécakné

uloZenie prenaSanych informécii, ktoré slUzi vfle na vykonanie prenosu



v elektronickej komunikénej sieti, ak sa informacie v nej neukladaju dlh&iko je
nevyhnutné na ich prenos.
Poskytovate sluzieb nezodpoveda za automatick&asmé uloZenie informacii
vyluéne na del zefektivnenia ichalSieho prenosu v elektronickej komunikaj sieti
k dalSim prijemcom sluzieb, ak poskytovastuzieb
neupravuje informacie,
- dodrziava podmienky pristupu k informéciam,
- dodrziava pravidla aktualizacie informécii sp@suobvSeobecne uznavanym a
pouzivanym v prislusnom odvetvi,
nevyuziva technoldgie na nezdkonné ziskavanaiziyanie informacii,
bez zbytoného odkladu zamedzi prlstup k uloZzenym informéaciam
alebo informacie odstrani potom, ako sa dozf@énaepovodnom zdroji prenosu boli
odstranené, alebo pristup k nim bol zameg(@nypaeteu alebo organ dozoru nariadili
ich odstranenie alebo zamedzenie prlstm&ﬁ K nim.
Poskytovate sluzieb nezodpovedé za informacie poskytnuté mpdgen sluzieb
a ulozené na jeho Ziadbs d%ﬁamate elektronickych zariadeni sllUziacich

na vyladavanie informacii, X ﬁ)oskytovlatslumeb nevie o protiprdvnom obsahu

uloZenych informacii alebo 5_protipravnom konarijgoncu sluzieb a na odstranenie
protiprdvneho stavu kona[b%z zbyného odkladu; za tieto informacie v3ak zodpoveda,

ak prijemca sluzieb kon& pkadjeho pokynov.

Ak poskytovaté sluzieb poskytuje sluzby inforrtiaej spol@nosti v rozsahu
pod’a predchadzajucich odsekov, nie je povinny sletlaméormacie ani opravneny
vyhradava informéacie, ktoré sa prenasSaju alebo ukladaju. #& vSak dozvie
o protipravnosti takych informacii, je povinny odstt’ ich z elektronickej
komunika&nej siete alebo aspozamedzi k nim pristup; sud moéze nariddi
poskytovatéovi sluzieb ich odstranenie z elektronickej komailej siete aj vtedy,

ak sa poskytovatesluzieb o ich protipravnosti nedozvedel (§ 6 z&on



