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Seznam pouzitych znacek a zkratek

ALT klavesa pocitacove klavesnice
BVV Brnénske vystavy a veletrhy
CD-ROM prenosove meédium

CR Ceska republika

DBF pfipona databazovych soubort
DCF Databanka ceskych firem

DM direkt marketing

DOS operacni systém osobnich pocitact
DPH dan z pridané hodnoty

DZV Databanka - zadavaci verze
F4 klavesa pocitacove klavesnice
HDD hard disk

HW hardware

MB megabyte

PC personal computer

PSC postovni smérovaci €islo
RAM operacni pamét’

SW software

TU Technicka univerzita

TV televize

TXT pripona textovych soubort
VGA typ graficke karty

WIN Windows - operacni systém osobnich pocitacu



Podékovani

Za cenné piipominky pii feSeni zadaného ukolu dékuji vedouci diplomové prace

ing. Zuzané Svandové.

Dékuji panu ugditeli Jifimu Razickovi ze Stiedni priumyslové Skoly ve Varnsdorfu za

ochotu, s niz mi pomohl provést stylistické a pravopisné korektury této prace.



1. UVOD

Tématem mé bakalaiské prace je vyuziti informaéné - marketingového databazoveho

systému v direkt marketingu (dale DM).

Co je to direkt marketing- piimy prodej? Je to marketingova disciplina, orientovana
na prodej zbozi . na dalku“ Spotiebitel je zpravidla motivovan ke koupi reklamou: uplatio-
vanou v nékolika formach - propaga¢ni materialy zasilané pfimo na adresu zakaznik, tele-

fonni, osobni 1 jina nabidka.

K uspésné aplikaci DM je nutné mit presné udaje o zakaznicich, aby bylo mozné

nabidky individualizovat. To umoziuji marketingové databaze, tedy SW pro zpracovani dat.

Marketingova databaze je organizovany soubor dat o jednotlivych potencialnich za-
kaznicich, ktery je pristupny a pouzitelny pro marketingové ucely, jako je vytvareni kupnich
zaméru, jejich vyhodnocovani, uskutec¢iiovani prodeju vyrobku nebo sluzeb a udrzovani
vztahu se zakazniky. Takovy informacné - marketingovy SW by mél byt , pratelsky* k uzi-
vatelim a pristupny riznym marketingovym skupinam, manazerim, vyvojovému, reklam-
nimu a propagac¢nimu oddéleni. Mél by slouzit pro potieby primych zasilek, telemarketingu,

osobniho prodeje, vyfizovani objednavek a pro poskytovani sluzeb zakaznikum.

Vytvafeni marketingove databaze je dlouhodoba zalezitost vyzadujici zna¢né nakla-

dy. Jestlize se vSak stane funkéni, dosahne firma vysoké marketingoveé produktivity.

Vétsina firem nema vybudovany efektivni databazovy systém, a proto vyuziva nabi-
dek riznych marketingovych firem, které nabizeji adresy potencialnich zakaznikt v nékolika
formach: tistény seznam, data na disketach, samolepici etikety, dopisnice, obalky, dopisy,

nabidka kompletni databaze k prodeji aj.

Liberecka firma DATABOX, se kterou spolupracuji jako dealer od roku 1994, VyVi-
nula a spravuje informacni databazi pravnickych osob, fyzickych osob i jinych subjektd v

celé CR. Nabizi také veskeré zmifiované vypisy adres a sluzby s tim spojené. Rozhodl jsem



se proto vyuzit své poznatky a zkuSenosti specializovanych pracovniku firmy DATABOX a

zpracovat toto téma v bakalarské praci.
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2. SEZNAMENi S FIRMOU A JEJIM SOFTWARO-
VYM PRODUKTEM

2.1. Firma DATABOX Liberec

Firma DATABOX Liberec, jejimz majitelem je pan Daniel Peterka, vznikla v roce
1991 a od pocatku se zabyvala informatikou a jeji aplikaci. V sou¢asné dobé zaméstnava 22

osob a spolupracuje se 40 dealery z celé Ceské republiky.

Organizacni struktura je nasledujici:

obchodni oddéleni - ing. Dousek

oddéleni spravy dat - sl. Rindova

prodej a servis PC - p. Erben

vyroba a distribuce - ing. Kuchar
— vyvo] SW - p. Pavlik
Prvni sluzbou, se kterou firma vstoupila na trh, bylo bezplatné podavani informaci
na telefonnim ¢isle 048-343. Tuto linku zacaly postupné vyuzivat desetitisice zajemcu pre-
devsim ze Severoceskeého regionu, ktefi na ni ziskavaji rychlé informace o sluzbach, fir-

mach, telefonnich ¢islech a riznych vyrobcich. V soucasné dobé vyfizuji na tomto telefon-

nim Cisle vice nez jeden tisic dotazi denné

Zajem o informace byl tak velky, ze pro zakazniky, ktefi zadali vétsi mnozstvi pres-
né vybranych informaci, zavedli i dalsi sluzby - vypisy firemnich adres a direkt mailing
(tedy zasilani nabidek poStou pfimo na adresu potencialnich zakazniki). S rychlym rozvo-
jem vypocetni techniky, ktera je dnes k dispozici v téméf kazdé firme, zarocili svoje zkuse-
nosti s tvorbou adresaiti a zacali nabizet svou databazi k prodeji. Tu pozdéji rozsifili o za-

davaci verzi a Komplet, spojujici vyhody obou programu.
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Dalsimi aktivitami jsou prodej vypocetni, telekomunikaéni a informaéni techniky,

software (dale SW) a sluzby s tim spojené.

2.2. Databanka éeskych firem a Databanka - zadavaci verze

Oba programy jsou ve verzich 4.11 pro operaéni systémy DOS i Windows (dale
WIN). Rozdil je dan podstatou obou systémi - verze pro WIN je ponékud elegantn€jsi a
uzivatelsky pfivétivéjsi ve smyslu kontaktu se systémem pocitace. Funk¢né si jsou obé verze

naprosto rovnocenné.

Pii koupi produktu obdrzi zakaznik sadu disket zvoleného formatu, manual, regis-
tracni kartu, objednavku programu, objednavku zafazeni do databanky, nabidku aktualizace

a stru¢ne seznameni s programem vcetné licen¢niho ujednani.

2.2.1. Vznik produktu

Databanka ¢eskych firem (dale DCF) byla nejprve uréena pouze pro praci opera-
torek na informacni lince 048-343. Z tohoto duvodu bylo treba vytvorit SW., ktery by byl
velmi jednoduchy na ovladani, prehledny a velice rychly. Béhem tri let, kdy byl tento SW
pouzivan pouze pro vnitini potiebu, se ho podarilo zna¢né zdokonalit. Oproti jinym méli ve
firmé DATABOX vyhodu, ze produkt nebyl tvofen ke komerénim ucelim. Specializovani
pracovnici tedy méli dostatek ¢asu zjistit vSechny jeho nedostatky, a zakaznikim pak pre-

dlozit vlastné dokonaly vyrobek.

Databanka - zadavaci verze (dale DZV) méla trochu jiny osud. Nevyhodu pro-
gramu DCF vidéli zakaznici v nemoznosti dopliiovat své vlastni idaje a poznamky k jedno-
tlivym firmam. Z technického hlediska to nebylo mozné. DATABOX poskytuje majitelam
DCF moznost objednani aktualizaci (viz kapitola 2.2.5.). Pfi instalaci této aktualizace neni
mozné zjistit, zda u urcité firmy ma zakaznik poznamky ¢&i nikoliv. DATABOX tedy uvedl

na trh novy program, jehoz filosofie vychazi z Databanky ¢eskych firem Jedna se vlastné o
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rozsitenou DCF, ale bez dat. Do tohoto programu je mozné zadavat své vlastni udaje a po-

znamky.

Verze Komplet vyuziva piednosti obou programii, které spolu mohou vzajemné

komunikovat, t). prenaset data.

2.2.2. Verze pro Windows

Téméf na viech PC je standardné nainstalovan operaéni systém Windows a zakaz-
nici ho preferuji také z divodi uzivatelsky privétivéjsiho prostiedi. Proto hlavni Cast popisu

veénuji této verzi.

2.2.2.1. Databanka ceskych firem

Usporadani ovladacich prvki odpovida sou¢asnému standardu (nabidkovy pruh, pa-
nel nastroju, pracovni okno, ikony pracovnich oken a stavovy fadek) je povazovano za sa-

moziejmost (viz Obrazek 1).

Ikony pracovnich oken jsou indikaci dostupnych pracovnich oken. Béhem prace je
mozné okno skryt do ikony nebo naopak okno skryté ikonou aktivovat. V této verzi mohou

byt trojiho typu:

e Adresar firem - je to zakladni prostiedi, odkud mizeme prohlizet jed-
notlivé zaznamy v databance Obsahuje dvé zalozky: adresar, kde
jsou prezentovany informace o adrese, telefonech, zastupcich atd
jednotlivych firem; ¢innosti nas pak seznami s obory a podobory, ve

kterych je jednotliva firma angazovana.

e Vybér z adresare - pokud se majitel rozhodne, ze po uréitych termi-

nech bude stejné skupiné firem rozesilat urcité nabidky nebo informa-
ce, nemusi pracné opisovat adresy, stati pouze kliknout na pole
NEVYBRANO a udaje se piekopiruji do pracovniho adresare. U vétsi

skupiny firem je tato ¢innost automatizovana. Sta¢i se rozhodnout v
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jaké formé ma pocita¢ vytisknout adresy, nebo je exportovat do sou-

boru

=

TXT ¢ DBF.

DATABOX Databanka ceskych firem

|,.I4

_Nés!mje Speciality Okna Napovéda

Ukontit

~inay

g
L]

W] &

BEEIRE

- DATABOX adreshf - 328 firemn .

Ceska republika

ICo 45809712
DIC 001-45809712

AdresaF }’ Cinnosti ]
(Al.:_li-i"erln ASA PRAHA s.ro.
ata
Dr.Hordkové 7 Telefony
460 01 LIBEREC 4 048-323

Hledat podle
Poznamka
oo &
* Nizvu Telefonu |1
Ulice Faxu = EI
Mista Tels} [+]
Osoby — %
Prijmeni =
alB]cIEID[BIE[FIG[H]1 [J ] 1Z]
Slov v poznamkach
e | |
Wibér 2 Mapa Ceske
DATABOX bk,
lnlisatal republiky E“ Potvrdit ” Zrusit ]
Firnny
DATABOX adresar firem _l

Obrazek 1 - Databanka ceskych firem pro WIN

o mapa Ceské republiky - viechny firmy je mozné nechat zobrazit na

mapé CR s popisem a vSemi okresnimi mésty.

Nabidkovy pruh obsahuje tyto polozky

e nastroje - hledani, tiidéni, vybér a tisk

Hledani: Program nabizi Siroké moznosti: Hledat mizeme podle nazvu firmy,

ulice, mésta, telefonu, faxu, pfijmeni kontaktni osoby a klicového slova v poznamkach.

Kromé toho lze nalézt informace vyhledavanim podle oboru ¢innosti nebo tato kritéria

kombinovat, a tim vytvofit pozadovany filtr pro vybér

Tiskové sestavy

poskytuji tyto moznosti:
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e speciality - nastaveni (tisku, oddélovacu a zalohovani, definice poctu

adresy s telefony ve tiech jazykovych mutacich
hlavickovy papir

nejpouzivanéjsi formaty obalek

uplny nebo specialni seznam firem

ruzné druhy Stitkii (1/2/3 sloupce nékolika rozméri)
kompletni informace o firmé

nékolik druhu planovacu

tiskovych opakovani) a definice dat uzivatele

e okna - pro adresaf, vybér a mapu CR

e napovéda - celkova nebo vztahujici se k mistu programu, kde se pra-

vé nachazime

e ukoncit - pomoci tohoto tlac¢itka nebo standardné klavesami ALT+F4

Panel nastroju je pruh s tlacitky, ktera umoznuji velmi rychle provadét nejcastéjsi

operace programu. Tlacitka jsou dostupna dle indikovaného pracovniho okna.

Stavovy Fadek indikuje cast, ve které pracujeme, a podava nékteré informace.

2.2.2.2. Databanka - zadavaci verze

V této verzi (ikony pracovnich oken jsou: vlastni adresar, vybér z vlastniho adresare
a mapa CR), ktera je naprosto stejna jako Databanka ¢eskych firem, obsahuje pouze poloz-
ku PRENEST pro presun vybranych dat, je mozné evidovat prakticky vie o obchodnich
partnerech - adresy, telefony, faxy, jména pracovnikii firmy, jejich funkci, privatni telefony,
poznamky atd. Program obsahuje také podplrné databaze, ve kterych jsou zakladni infor-

mace, jako napf. pravni formy (as, sr.o., ..), funkce (feditel, manaZzer, . ) a viechna mista

CR, ktera maji PSC. Tyto databaze 1ze dopliovat vlastnimi popisky.

Po zadani nové firmy je moznost ji zatfidit podle:
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— Cinnosti: definice, ¢im se firma zabyva.

— Posty: kompletni vedeni odeslané i prijaté posty, evidence vlastniho

direkt mailingu.
— Projekta: fazeni podle pravé rozpracované ¢innosti.

Databazi Ize indexovat, zalohovat na disketu nebo disk a naopak data obnovovat. U

WIN verze je mozné data importovat ze souboru DBF.

'=| DATABOX Databanka - zadavaci verze i' ] -
Nastroje Speciality Okna Napovéda Ukoncit
CEDEEEEE
Adesil - | T | Vol | Pupky ] VYBRANO
460 01 = . .
Nazev || |Pr5v. h)rm.l J
:36;3 Ulice | | |Tclefnny E
Banka PsC Misto l e -
Uget : [ _Pridat__|[ Smazat || Opravit_|
Poznam] Stat I l Fa
= Xy
wyrobed  |1CO | l | ]gl
pic l | [ Pridat | [ Smazat |[ Opravit |
Banka I Osoby
o [ Joem [ it "
AlB]cC Poznamka [ Pfidat | [ Smazat ][ Opravit |
+
. (2] [ Potvrdit | [ Zwsit |

Vlastni adresar firem

Obrazek 2 - Formular pro zalozeni nové firmy

2.2.2.3.Databanka - Komplet

Kompletni verze - Databanka ¢eskych firem a Databanka - zadavaci verze - posky-

tuji moznost vyuziti vyhod obou programui, to znamena seznamu vice nez 50 000 firem. ke
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kterym muzeme libovolné piidavat firmy dalsi, nebo ménit a opravovat obsah jednotlivych

zaznamu.

Dalsim kladem je moznost pfenosu tdajii o firmach (viz Obrazek 3). To znamena,
pokud chceme z Databanky ¢eskych firem prenést ur¢itou skupinu firem do Databanky -

zadavaci verze a tam )i dale upravovat, staci provést vybeér a data nechat prenest.

DATABANKA KOMPLET

DATABANKA DATABANKA
CESKYCH FIREM ZADAVACI VERZE
( tzv. vlastni adresar )

o

Vybér z Databanky Vybér z Databanky

ceskych firem zadavaci verze

Obrazek 3 - Logicke schéma SW produkti

18




2.2.3. Verze pro DOS

Tato verze je postavena na databazi PC-FAND. Zakladni nabidky jsou (viz
Obrazek 4):

Dr.Horékoveé 7 [ Certifikovéano
460 D1 LIBEREC 4

Ceska republika
Nevybrano -|

[Ins]
048 323 048 25661
L
1¢0: 45809712 ing. Josef Kral
DIC: D01-45809712

F1

11, FiHledat F40sohy . FSTelefory  FéFaxy . FACinnosti, FlOMenu Pgbn Polp Esc)

Obrazek 4 - Databanka ceskyeh firem pro DOS

Adresar: vstup do samotného adresafe s moznosti hledani podle mnoha kriténi a

prenosu dat.

Cinnosti nebo Zatridéni podle cinnosti: vybér skupiny firem podle oboru a podobo-

ru ¢innosti, posty nebo projekti.
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Vybéry a tisky: moznost vybérovych podminek a operace s vybranymi firmami

(prehled, zruseni duplicity, tisk a piehled na mapé Ceské republiky).

Speciality: definice adresy uzivatele pro tisk zpateéni adresy, konfigurace klavesnice

a tiskarny.

Napoveéda: jako u verze pro WIN.

Konec: pouze touto klavesou.

2.2.4. Data

Databanka Ceskych firem sleduje aktivni ¢eské firmy - cilem neni obsahnout napf.
vSechny firmy zanesené do obchodniho rejstiiku. Tato snaha je podminéna skuteCnosti, ze

nekteré registrované firmy slouzi jinému acelu, nemaji zajem podnikat nebo jen dozivaji.

Z téchto duvodu je kladen velky diraz na vybér firem do databanky - duilezitéjsi je

kvalita informaci nez mnozstvi nekvalitnich dat.

2.2.4.1. Jak se porizuji data

e Osobnim kontaktem (dealeri, telefonicky, poStou - vyplnéni formulaie o bezplatné
evidenci). Maloktera firma nic nezada, ale naopak néco zdarma nabizi. Vyplnéni for-
mulafe zakaznika nijak neobtézuje a zaroven v ném vzbudi zajem. Snahou je mit
vsechna data, ktera databaze obsahuje, ovérena. Proto je nabidka bezplatné evidence
velmi prospésna nejen pro ziskavani novych dat, rozsifovani a zkvalithovani databa-
ze, ale i pro aktualizaci firem, které jiz databaze obsahuje. Navic je to pro zakaznika
moznost bezplatné se prezentovat u vsech ostatnich firem, jez si databanku zakoupi.

Formou aktualizace se nova data dostanou i k firmam, které jiz databazi vyuzivaji

e Resersni ¢innosti - po dobu péti let pofizuje v oddéleni spravy dat tym specializova-
nych pracovnikii udaje, monitoruje stovky vystav a veletrhi (Invex, BVV atd ). sle-

duje denni tisk, hospodarska periodika, mési¢niky a tydeniky.
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2.2.4.2. Zivotnost dat
e Pii pofizeni se zaznamenava datum pofizeni.
e Jednou za meésic je provedena uzaverka dat.

e Data jsou prubézné aktualizovana - v ptipadé nové zminky o firmé je zaznamenano

datum pofizeni ev. aktualizace udaji, a to i v pripad€, ze nedoslo ke zméné v datech.

e Pii jednorazové aktualizaci dat jsou vy¢lenény firmy, jejichz datum pofizeni
ev. aktualizace piesahlo dobu jednoho roku - firmy jsou kontaktovany a data aktuali-

zovana, poprf. jsou data z databanky vyfazena.

2.2.4.3.Néktereé statistické udaje o datech
e aktualni stav databanky - 48551 firem (uzaverka 21.10.1995)
e mési¢ni nartst firem 2000 - 2500
e firmy jsou zatfidény do cca 800 obort a podoboru

e ucinnost Databanky se pohybuje pii postovnich nabidkach v rozmezi 94 - 96 %

(vlastni direkt mailing)

2.2.5. Konkurence

o Katalogy:

Velmi ¢astou otazkou, na kterou jsou dealefi nuceni reagovat (osobné se s tim se-
tkavam témér na kazdém jednani), je rozdil mezi katalogy a touto SW databazi. Za prvé je
nutno zduraznit, ze nelze tyto dva produkty spolu srovnavat. Do katalogti se dostanou pou-
ze firmy, které si tuto reklamu zaplati, do databanky jsou firmy zaneseny zdarma. V katalo-
gu je nemozna okamzita aktualizace dat. Dalsim argumentem je slozité a velmi pomalé vy-
hledavani. V katalozich lze vyhledavat pouze podle nazvu firmy, oboru ¢innosti, pripadné

podle oblasti pusobeni. Naprosto nemozné je tato hlediska kombinovat.
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e Konkurenc¢ni databanky:
Uvedu pfednosti databanky firmy DATABOX oproti jinym databankam:

1. cena databanky verze 4.11 (s DPH)

— DCF 3982.- K¢&
— - DIN 3986.- K¢
— Komplet 6985.- K¢

2. pocet dat (viz kapitola 2.2.4.3.)
3. moznost aktualizace: Ctvrtletni, pololetni, ro¢ni a jednorazova
4. doba pusobeni firmy na trhu informaci: od roku 1991

5. zpusob ziskavani informaci (viz kapitola 2.2.4.1.)

2.2.6. HOT LINE - linka technické podpory

Tato sluzba je dalezitym pomocnikem ve chvili, kdy se majitel pii praci s programem
setka s problémem, ktery nebude moci vyfesit. Velkou napovédou je nejen uzivatelska pri-
rucka, ktera se dodava spolec¢né s ostrou verzi, ale i moznost napoveédy zabudované piimo v
programu. Pokud tato napovéda nepomuze je dalsi moznosti linka technické podpory, kte-

ra je k dispozici vSem uzivatelim na telefonnim ¢isle 048-25585.
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2.2.7.

Nezbytné technické vybaveni

operacni systém

DOS (verze 3.3 a vys§i)

WIN (verze 3.1 a vyssi)

program

DCF

DZV DCF

DZV

procesor

80 286

80 386

pamét’ RAM [MB]

4

volné misto na

HDD [MB]

35

3.5 35

3,5

graficky adaptér

VGA

tiskarna

doporucena

mys$

neni tfeba

doporucena

Tabulka 1 - Technické vybaveni PC

Uvedené konfigurace jsou minimalni doporucené.
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3. DIREKT MARKETING

Vétsina firem se pii obchodovani spoléha predevsim na reklamu, prodejni propagaci
a osobni prodej. Reklamu pouzivaji proto, aby vytvofili u zakaznika povédomi a zajem o
nabizeny vyrobek a pocit davodu koupé, osobni prodej ma zabezpecit uskute¢néni prodeje.
Direkt marketing se pokousi o kompresi uvedenych prvku tak, aby bylo mozné uskutecnit

prodej bez zprostiedkovatelu.

DM pravdépodobné nevyvola u vsech potencialnich zakazniki potiebu okamziteho
nakupu, avSak vznikle povédomi a informovanost mohou prispét k nakupu pozdéSimu.
Hlavnim cilem neni podnitit okamzity prodej, ale identifikovat mozné zakazniky, na které se

pak mohou zamérit prodejci.

Pavodné zacinal DM formou zasilani objednavkovych katalogtu. V nedavné dobé se
zacaly objevovat dalsi formy - telemarketing, televizni vysilani s moznosti pfimé odezvy, a v
soucasnosti zacina byt nejaktualnéjsi elektronické nakupovani. Vsechny tyto marketingove
nastroje maji jednu véc spolecnou - ziskat primé objednavky od cilovych nebo potencialnich
zakazniki. V tom je rozdil od hromadné reklamy (u specializovanych vyrobku a sluzeb),
ktera zasahne zna¢né neurcity pocet lidi, z nichz vétsina neni ani soucasti trhu, pro ktery je

vyrobek urcen, a nebude tudiz momentalné provadeét kupni rozhodovani.

Piikladem DM na nasem trhu mohou byt firmy Colgate - Palmolive, Proc-
ter&Gamble, VEVAY, Time Live Video, které zasilaji vzorky nebo katalogy vyrobku svym
zakaznikim. Nékteré firmy, napiiklad Quelle, vybudovaly své bohatstvi pomoci piimé za-
silkové sluzby a telefonickych objednavek. Ziskani dobré povésti jim nakonec umoznilo ote-

viit vlastni maloobchodni prodejny

3.1. Vyvoj integrovaného direkt marketingu

Vétsina obchodniki se spoléha na jedno reklamni meédium a jednorazové usili pro zi-

skani zakaznika Prikladem takové jednomédiové jednorazové kampané mize byt zaslani
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reklamni nabidky kuchynského nacini. Jednomédiova viceetapova kampan zahrnuje nékoli-

kanasobné zasilani reklamnich nabidek

Mnohem mocnéjsi je vsak vicemédiova viceetapova kampan, ktera mize mit nasle-

dujici posloupnost:

placena reklama s mechanismem reakce

!
prima zasilka
!

telemarketing

}

osobni prodej

pokracujici komunikace

Obrazek 5 - Vicemédiova viceetapova reklamni kampari

Placena reklama vytvofi u zakaznika povédomi o existenci vyrobku a stimuluje po-
trebu dalsich informaci. Potom zasle firma vSem, kteri o to zazadali, pfimou zasilku. V ur¢i-
tém Casovém rozmezi (48 hodin az nékolik dnu) firma zatelefonuje zakaznikovi a bude se
snazit ziskat objednavku. Néktefi zakaznici ucini objednavku, jini mohou vyzadovat osobni
obchodni navstévu 1 kdyz zajemce nebude jesté pripraven uskutecnit koupi, komunikace

bude pokracovat.

3.2. Zakonna podoba

V USA a zapadni Evropé je naprosto samoziejme, ze presna pravidla direkt marke-
tingu jsou zakotvena v zakoné. U nas si na takovouto pravni normu musime jesté pockat.
Jediné, co je zatim k dispozici, je tzv Mezinarodni kodex etiky v direkt marketingu, ktery
byl otistén v publikaci Ceské obchodni a pramyslové komory v roce 1993 z pramentl, které

dala k dispozici Mezinarodni obchodni komora v Parizi



Tento kodex ma za cil poskytnou jednotlivelim a organizacim zakladni soubor pra-

videl, ktera jsou obecné prijatelna v narodnim i mezinarodnim méfitku.

Zakladni zodpoveédnost za dodrzovani pravidel nalezi prodavajicimu. Kromé ného
musi pravidla dodrzovat vSichni dalsi ucastnici tvorby nabidky, zejména zastupce, ktery po-
skytuje sluzby jménem firmy, pracovnik marketingu, marketingovy poradce nebo reklamni

agentura, ktera zpracovala plan prodejni kampané.

Veskeré ukony v direkt marketingu musi byt v souladu se zasadami poctivého ob-
chodu, které jsou obecné uznavané v obchodé a v obchodnim styku mezi obchodniky a za-
kazniky, vSechny nabidky musi byt pfedevsim jasné, Cestné a uplné, aby spotiebitel mohl

poznat presnou podstatu toho, co je mu nabizeno.

Ten, kdo praktikuje direkt marketing, musi byt piipraven poskytnout dukazy svého
tvrzeni. Nelze reklamovat néco, co je nepiesné, nepravdivé nebo pomlouvacné vici konku-

rentum. Je tfeba take brat v uvahu zakony zeme.

Nyni budu citovat nekteré ¢lanky kodexu, které se primo vztahuji k tématu této pra-

Ce.

Nabidka musi obsahovat jasné podminky tak, aby spotrebitel poznal
presnou podstatu toho, co je mu nabizeno, a to zejména.
- charakteristiku
— cenu
— dalsi podminky
e Clanek 6 - Srovnavani a poctiva soutéz
Prezentace nabidky obsahujici srovnani nesmi byt provedena zpuso-
bem, ktery by uved| spotrebitele v omyl. Udaje pouzité pri srovnavan, je

treba zvolit  poctivé s tim, Ze mohou byt objektivné  ovéreny.
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V dobé nabidky musi spotrebitel dostat informaci, zda existuje po-

prodejni servis ¢i sluzby.

V nabidce musi byt uvedeno piné jméno a adresa prodavajiciho ne-
bo zastupce tak, aby s nim mohl spotrebitel primo a ucinné komunikovat.

Udaje o spotrebitelich zakaznicich) musi byt soustredeny cestnym a
zakonnym zpusobem. Osoby, které sestavuji marketingové adresdre, zejmé-
na seznamy jmen a adres, vcetné Cisel telefonu a telefaxu pro viastni mar-
ketingove ucely by mély vyuzit data, ktera pochazeji z predchozich styku se
soucasnymi nebo potencialnimi zakazniky. Osoby, sestavujici adresare pro
potiebu direkt marketingu, by mély vyuzivat verejné pristupné ndaje a dalsi
publikované materialy. ... V pripadé udaju ziskanych formou dotazniku ne-
bo jinym pruzkumem provadénym u spotrebitelu je treba pri ziskavani in-
formaci jasné uvest, ze udaje budou pouzity pri naborovych akcich na pod-
poru prodeje a ze nejde jen o pouhy marketingovy pruzkum.

e Clanek 21 - Pouzivani dat

Osobni udaje budou sestaveny v souladu se zakonem a kodexem a
budou:

a) zpracovany a uchovany legalné a poctivé

b) presné a stale aktualizované

o Clanek 22 - Prava spotiebitelii uvedenych v marketingovych adre-

sarich

Kazda osoba:

a) musi byt opravnéna dostat a opravit udaje, které se ji tykaji v pri-
padé, ze nejsou presné, irelevantni nebo neuplné;

b) ma pravo zadat, aby jeji udaje nebyly sdélovany tretim stranam.
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3.3. Nékteré metody

3.3.1. Direkt mailing

Touto metodou se rozumi distribuce nabidek postou nebo jinym zpiisobem primo do

postovni schranky spotiebitele.

Je to jeden z nejefektivnejsich prostiedkd direkt marketingu - efektivita investova-
nych prostfedki ho fadi na prvni misto, jelikoz procento nezasazenych cilovych skupin je
nejmensi, ale oproti tomu nevyviji na zakaznika takovy tlak jako osobni kontakt. Proto byva
obvyklym problémem nizké procento ziskanych odpovédi. To plati za predpokladu, ze
vSechny operace této akce budou provedeny optimalné Jedna se o dobie provedenou seg-

mentaci trhu, pouziti aktualniho seznamu a profesionalné zpracovanou zasilku.

Postovni zasilka mize obsahovat nabidkovy list s riznymi typy produktu, které mo-
hou byt pfesné popsany Dale mize obsahovat ruzné pozvanky, upominkové a reklamni

predméty. To vSe poskytuje Siroké moznosti prezentace.

3.3.2. Telemarketing

Je to prenos nabidky telefonem nebo jinou formou telekomunikace (fax). Velkym
kladem je zpétna vazba mezi prodavajicim a kupujicim, ktera umoznuje vysvétlit nejasnosti

a dotazy

Osoby provadéjici telemarketing se musi okamzité predstavit a oznamit, koho zastu-
puji, ujistit se, ze mluvi s povolanou osobou, a informovat o ucelu hovoru. Dotazat se vola-

ného, zda ho nevyrusuji, a pripadné navrhnout jiny termin

Nahravky telefonnich hovorti Ize pofizovat pouze se souhlasem obou stran. Zaznam

Ize pouzit pouze k ovéfeni obsahu, vyuce a ke kontrole kvality.

V priibéhu telefonicky podané nabidky musi byt kupujici informovan o cené zbozi,
moznostech, vsech dalsich podminkach, o zptusobu placeni a take o pfipadnych splatkach,
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manipulacnich ¢i jinych poplatcich (vhodny je piijemny a klidny hlas, ktery nesmi byt hruby,
vlezly apod.).

V nekterych pripadech (dle druhu nabizenych sluzeb nebo zbozi) musi mit volajici

osoba pripraveny presné formulovany dotaznik, ktery zrychluje kontakt.

Pro telemarketing je vhodné nechat volnou nejméné jednu telefonni linku.

3.3.3. Osobni kontakt

Byva zprostiedkovan skolenymi pracovniky, ktefi predvadéji zbozi nebo produkty
nebo kladou tytéz pfedem promyslené otazky. Vyhodou je moznost okamzitého zodpové-

zeni dotazu v pripadé nejasnosti.

Metoda je to velmi nakladna, ¢asové narocna a klade velky duraz na kvalifikaci pro-

davajiciho.

3.3.4. Televizni marketing s pfimou odezvou

Televize (kabelova nebo televizni sité) se stava stale vyznamnéjsim médiem pro di-

rekt marketing. Je pouzivana dvéma zpusoby:

e reklama s moznosti pfimé odezvy - reklamni Soty, 60 az 120 sekund dlouhe, kterée
presvédcivé popisuji vyrobek a pak sdéli zakaznikim telefonni ¢islo, na kterém je
mozné ucinit objednavku. Tato reklama dobfe funguje u ¢asopist, knih, elektrospo-

trebict, gramofonovych desek a kazet, sbératelskych predméti a mnoha dalSich vy-

robku:

e domaci nakupni kanaly - programy, na kterych je cely televizni porad, respektive cely
kanal uréen obchodnimu vysilani. Je zaméfen na prodej vyrobkii nebo sluzeb. Mode-
ratofi nabizeji vyhodné koupé ruznych vyrobku (Sperky, svitidla, spotiebni elektroni-

ka atd )
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3.3.5. Elektronicky marketing - nakupovani
Ma dve formy, které vyuzivaji

o teletext - obousmerny systém, ktery spojuje televizni pristroj spotiebitele pomoci ka-
belu, nebo telefonni linky s databankou obchodnika. Videotextové sluzby poskytuji
pocitacoveé zpracovany katalog vyrobku nabizenych vyrobci. Spotiebitelé pouzivaji
bézny televizni piistroj, na n&jz je pripojena klavesnice, ktera je zapojena do dvou-

smérneho teletextového systému:

e osobni pocitat s modemem- pomoci ného se spotiebitel napoji na sit’ a na svoji elek-

tronickou adresu miize provadét objednavky.

Obé tyto formy DM nejsou v CR piili§ rozsifeny. Druha moznost doznava uréitého
rozmachu, jelikoz elektronické nakupovani, rezervace apod. jsou dostupné v celosvétove

pocitacove siti Internet.

3.4. Financ¢ni vyhodnost

Pfi finan¢nim posuzovani musime brat zretel na vSechny naklady (prizkum trhu,
pronajem adres, pfiprava a tisk letaki a obalek, jejich kompletovani a polepovani Stitky,
postovné a tvérovani postovného na objednaci listky, pracovni sily na zpracovani a evidenci
odpovédi, pripadné pronajem prostor a telefonnich linek). Tyto vydaje by se mély posuzovat
vzhledem k oslovenému mnozstvi potencialnich zakaznikii s ohledem na pfedpokladané

procento nedorucenych zasilek.

Nejcastéji se pro vyjadieni nakladii pouziva ukazatele posuzujiciho velikost financni
castky na 1000 spotiebitelli (nebo jiné konkrétni Cislo) vystavenych reklamé prostrednictvim
daného média K tomuto propoctu je nutné znat urcita statisticka Cisla vybran¢ho segmentu
lidi (napfiklad z diivodii procentualniho zastoupeni cilové skupiny v celkovém poctu divaka

sledujicich televizi v urcity cas)
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny priblizné naklady na dosaZeni obchodnich trhi

pomoci ruznych médii (tabulka je pfevedena na procenta dle [1] a za zaklad je polozena fi-

nanéni naro¢nost telemarketingu).

druh kontaktu naklady (%) | specifikace

osobni obchodni navstévy 2800 mimo mesto
osobni obchodni navstévy 571 mistni

direkt mailing 3-33

telemarketing 100

vybérova média 1,7 obchodni publikace
hromadna media 1,1-5,6 rozhlas, noviny, TV

Tabulka 2 - Bézné naklady na dosaZeni obchodnich trhi

Z tabulky - Bézné naklady na dosazeni obchodnich trha plyne, ze stoji-li me-
ziméstsky kontakt nejvic, mél by byt uskutecnovan pouze u téch potencialnich zakazniku,
ktefi jsou schopni a ochotni nakoupit. Zprostiedkovaci média, ktera jsou méné nakladna,
jako je telemarketing, direkt mailing a dalsi, by méla byt pouzivana prednostné pro identifi-

kaci potencialnich zakaznik( pred jejich osobni navstévou.
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4. PRAKTICKE VYUZITI

4.1. Direkt marketing firmy DATABOX

Jak jiz bylo feCeno, firma DATABOX se mimo jiné zabyva informacnimi sluzbami.
To znamena, ze provadi vlastni direkt marketing pro zajisténi prodeje HW a SW produktl
(PC, komponenty, databanky atd ), ale také to zaji§tuje pro jiné firmy. V této kapitole po-

pisi direkt marketing pfi prodeji databank.

Prvni ¢innosti je vytipovani ur€ité skupiny firem (dle oblasti, druhu vyroby, ¢innosti,
cile, ...). V Databance Ceskych firem se provede vybér dle zvolené specifikace a tato skupina

se ulozi do pracovniho adresare pro pfipad dalsi marketingové akce pro stejnou skupinu.

DalSim krokem je provedeni vlastniho direkt mailingu - zaslani nabidky Databanky
ceskych firem a Databanky - zadavaci verze (demoverze programu zdarma) a bezplatné
evidence firemnich adaju. To slouzi nejen k prodeji SW, ale také pro ovéfovani udaju v da-

tabance a ziskani kvalitnich informaci do programu.

Nékteré firmy zareaguji pouze zaslanim vyplnén¢ho formulafe evidence, jin¢ zadayji
demoverzi, ktera jim je obratem zaslana s informaci 0 mozné konzultaci. Ty se zpravidla
provadéji telefonicky - telemarketing Pfi nich jsou zajemciim objasnény zakladni principy
(viz predeslé kapitoly) a zodpovézeny dotazy. Pokud je zakaznik s programem spokojen a
predpoklada praktické vyuziti, jsou dohodnuty podminky prodeje a termin instalace. Ko-
munikace probiha i po uskuteénéni prodeje i s firmami nebo subjekty, které se nerozhodly

databazi koupit, ale hodlaji vyuzivat dalSich sluzeb s tim spojenych.
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4.2. Cenové zhodnoceni

DATABOX meésicn¢ zasle kolem 5000 svych nabidek SW a evidence. Cenové relace

jedné nabidky jsou nasledujici:

¢innost cena (K¢) | osloveni zakaznika (%)
zaslani direkt mailingu 10 100
zaslani demoverze 38 4.5
telemarketing 15 4,5

Tabulka 3 - Naklady na c¢innosti

Po secteni vSech téchto polozek, ke kterym je nutno pricist mzdy, rezii atd., vyjdou

piiblizné naklady na vychozich 5000 nabidek nasledovné:

polozka K¢ (tisice)
piimé materialové naklady 62
piimé mzdove naklady 10
nepiimé naklady 15
celkem 87

Tabulka 4 - Naklady celkové

Takze celkové pfiblizné naklady Cini 87 000 K¢ na pét tisic vychozich nabidek. Dle
zkuSenosti pracovnikii firmy projevi o tento SW nakonec zajem 1% oslovenych subjekti, to
je 50 firem & osob. Tedy zjednodusené feceno, pii jakémkoliv zisku z prodeje vyssim nez

1800 K¢ je tato ¢innost rentabilni
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4.3. Osobni zkusenosti

Kdyz jsem zacal spolupracovat s firmou jako dealer, zvolil jsem osobni metodu
kontaktu (viz Obrazek 6) bez predchozi domluvy ¢i nabidky. To znamena, navitivil jsem
vytipovanou firmu nebo podnik a zkontaktoval marketingové oddéleni (nékdy téz jiné),
kratce je seznamil s nabidkou a v pripadé zajmu predved] demoverzi a seznamil s moznostmi

a vyhodami.

osobni kontakt

l

pokracujici komunikace

Obrazek 6 - Osobni metoda kontaktu

Poté jsem zacCal vyuzivat telemarketingovou metodu (viz Obrazek 7). Telefonicky
jsem zkontaktoval zodpoveédnou osobu, struéné ji informoval o nabidce a v pripadé zajmu

domluvil termin osobni schizky.

telemarketing

osobni kontakt

l

pokracujici komunikace

Obrazek 7 - Telemarketingova metoda kontaktu

Dalsi zpasob vychazel z kombinace nékolika technik - kombinovana metoda (viz
Obréazek 8). Vytipoval jsem si uréitou skupinu firem ¢i subjektii (zpravidla 8-10), které se
nachazely v ur¢ité lokalité. Pracovnici firmy Databox zaslali na mnou vybrane adresy faxem
nabidky (konkrétnim osobam). Po nékolika dnech, kdy jsem predpokladal akceptaci nabid-
ky, jsem tyto firmy telefonicky kontaktoval Nasledujici postup byl uz totozny s predeslymi

metodami
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faxova nabidka

|

telemarketing
osobni kontakt

pokracujici komunikace

Obrazek 8 - Kombinovanda metoda kontaktu

4.4. Obchodni vysledky

Po dobu mého pusobeni jako dealera produktu jsem uéinil nabidku celkem 181 fir-
mam a subjektim. Databanku ¢eskych firem a Databanku - zadavaci verzi jsem prodal cel-

kem v 20 pripadech, coz ¢ini 11% aspésnosti
Pri prodeji jsem pouzival ruzné, jiz popsané metody:

I osobni - napit. DESTA Rumburk, ACI Group Varnsdorf, LVZ GEA
Group Liberec

2. telemarketingova - napi. EM-ARKO Varnsdorf, VESEKO Velky
Senov, TOS Varnsdorf

3 kombinovana - napi. Méstsky urad Rumburk, CRYSTALEX Novy
Bor

Pozn - TOS Varnsdorf a EM-ARKO Varnsdorf zakoupily v mésici bfeznu multili-

cence pro pét pocitaci

Nasledujici Tabulka 5 zobrazuje pocty kontaktovanych firem a vysledky prodeje:



obdobi kont. | DCF |firma DZV | firma
1994-95 | firmy
srpen 20 6 ACI Group Vamsdorf 0
Stiekomar Rumburk
Desta Rumburk
ABX Rumburk
Ventos Rumburk
EM-ARKO Varnsdorf
zari 20 0 0
fijen 30 1 Cepol Sluknov 0
listopad 33 8 | Veseko Velky Senov 0
LVZ GEA Group Liberec
Synta Liberec
Prosta Hradec Kralove
Desta Liberec
Velveta Vamsdorf
VS Hosp. Hr Kralové
Astor Alarm Hr. Kralove
prosinec 15 2 S A S Mikulasovice 0
Mikov Mikulasovice
leden 6 0 0
unor 20 0 2 | EM-ARKO Vamsdorf
Desta Rumburk
[ biezen 16 1 TOS Vamsdorf 2 | TOS Vamsdorf
EM-ARKO Vamsdorf
duben 0 ] | | ELIT Novy Bor
kvéten 5 0 0
cerven 5 0 0
cervenec 2 | | MU Rumburk | | MU Rumburk
celkem 181 | 20 6

Tabulka 5 - Kontaktované firmy
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Tabulka 6 znazornuje vysledky prodeje v zavislosti na zvolené metodé:

metoda pocet firem | prodanych kusi | % Gspésnosti
osobni kontakt 36 5 13,9
telemarketing 125 12 9,6
kombinace 20 3 15
celkem 181 20 11

Tabulka 6 - Vysledky prodeje dle zvolené metody

Z tabulky plyne, Ze nejlepsi vysledky jsem mél se tieti, kombinovanou metodou. To
bylo zpusobeno vhodnou segmentaci trhu a kombinaci zvolenych technik, coz mi umozio-
valo pokryt velkou oblast a mit o celém prodeji presny piehled a lépe reagovat na zakazni-
kovy pozadavky. Nutno ale zdtraznit, ze tato forma je velmi naro¢na na ¢as a znalosti. Vy-

uzival jsem ji pro cely okres Décin a vzdalenéjsi lokality

Osobni kontakt jsem provadél pouze v Rumburku a Varnsdorfu, jelikoz pro vzdale-

néjsi lokality je nevhodny z ¢asového i financniho hlediska (vydaje se priblizuji prijmam).
Telemarketingovou metodu jsem vyuzival pro celou oblast Sluknovského vybézku.

Moje zku$enost je nasledujici: Direkt marketing je tieba pruzné uzptsobovat cilove

skupiné a mistnim podminkam
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5. DALSI MOZNOSTI ROZSIROVANI

The Internet is full: go away”. To bylo Casté recesni motto na tricku noseném v
Atlanté na vystavé NETWORLD + INTEROP probihajici 27. - 29. zafi 1995 Internet byl
nejzhavejsim tématem a lze oCekavat, ze do této celosvétove pocitacové sité bude veétsina
komer¢nich organizaci postupné vstupovat. Podle udaji uvedenych na této akci se Internet

v soucasné dobé sklada z vice nez 60 000 siti v pfiblizné 160 zemich.

Rozmach komunikac¢nich technologii, kdy se stale Castéji hovori pravé o Internetu,
nabizi Siroké moznosti rozsifovani DM a informacné marketingovych databazi. Jako nejpro-
gresivngjsi se jevi virtualni obchodovani pomoci jedné z nejrozsirenéjsich sluzeb Internetu -
World Wibe Web (WWW) - informacniho multimedialniho systému, ktery kombinuje vy-
hody textu, grafiky, zvuku a videa a umoznuje navigaci z jednoho dokumentu do dalsich
relevantnich dokumenti. WWW umoziuje informace prezentovat - reklama, vystavy véde-
ckych a uméleckych uspéchu atd , ale také prijimat - elektronické nakupovani. Vyhody
WWW oproti jinym informac¢nim mediim jsou nasnadé. ohromny rozsah zprav a informaci

vieho druhu a opravdu rychly pristup k mm.

Ve svété je vyuzivani WWW skutecné na dennim poradku, na Internet jsou totiz na-
pojeny nejen firmy, ale diky velmi mirnym poplatkim také mnoho soukromnikii a domac-
nosti Kone¢né nedavno oteviena kavarna v New Yorku, kde je misto novin povinnym vy-
bavenim kazdého stolku i pocitac s WWW, je dostatecny piiklad pronikani této sluzby mezi

nejsirsi vrstvy obyvatelstva

Ponékud odlisna je situace u nas. V Ceském WWW svété uz sice obCas najdeme
vzhledové zdafilé stranky studentii nékterych vysokych kol nebo prezentace vétsich firem,

ale skutecné rozsahly a kvalitni informacni systém zde vlastné doposud neexistoval

Na oblast vyuziti WWW zaméfila svou pozornost firma MA Media, ktera se roz-

hodla vytvofit u nas prozatim ojedinély projekt WWW stranky s pravidelné aktualizova-

" Internet je plny vypadni
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nymi informacemi z mnoha obort lidské ¢innosti Cely systém je rozdélen do mnoha sub-
kapitol - film (ve spolupraci s Casopisem CINEMA,), hry (&asopis SCORE), uméni, ale hiay-

ne .

- business - kontakty na banky, pravniky a brokery
— real - obchod s realitami
— shop - elektronicky obchodni diim (v planu)

Pro rozvoj obchodnich aplikaci a budovani virtualnich obchodd je dulezitym prvkem
moznost zpracovani prani zakaznika. Asi vétsina z nas zna elektronické formulare ze svych
pocitacu a aplikaci. A moznost prohlédnout si virtualni regaly se zbozim, ziskat bez nevlid-
nych prodavacu potiebné informace, a poté jen vyplnit patfi¢nou objednavku a vyckat do-

dani je jisté vyznamnou alternativou pro nakup nékterych druhi zbozi.

Pokud se budou informac¢né - marketingové databaze provozovat na lokalnich
(podnikovych) sitich, nabizi se moznost, rozdélit sit’ na ¢ast externi a interni. Externi -
piistupnou celému okolnimu svétu (Databanka Ceskych firem), a tu interni - jen tém, ktefi k
ni maji opravnéni pro pristup, kontrolovany prostiednictvim identifikace heslem (DZV). Pro
mnohé firmy mize byt neocenitelna moznost dat zaméstnancum kdykoliv k dispozici diilezi-

te udaje o jinych firmach

V soucasné dobé je prostiednictvim TU Liberec Databanka Ceskych firem dostupna

na Internetu.
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6. ZAVER
V této bakalaiské praci jsem popsal informaéné - marketingovy software liberecké

firmy DATABOX a nastinil jeho variabilni moznosti vyuziti v direkt marketingu.

S DCF a DZV pracuji velmi €asto a mohu fici, ze jeji uzitna hodnota je vysoka a
vSechny funkce plné odpovidaji schopnostem a intuici uzivatele. Uplatnéni najde vsude tam,
kde je tieba mit rychlé a pfesné informace o pravnickych a fyzickych osobach i jinych sub-
jektech kdykoliv k dispozici. Doporucoval bych ji do kazdého marketingového, obchodni-

ho ¢i ekonomického oddéleni firmy.

DM patii k nejrozsirenéjsim zptusobum obchodovani. Pro ziskani dobrého obchodni-
ho jména je tieba dodrzovat urcita pravidla, ktera jsou popsana v Mezinarodnim kodexu

etiky v direkt marketingu.

DM poskytuje siroké moznosti aplikaci: osobni kontakt, direkt mailing, telemarke-
ting a dalsi. Tak, jak ho provadéji pracovnici firmy DATABOX, je ekonomicky velmi vy-
hodny Dalsi moznosti roz§ifovani jsou interni zalezitosti firmy, ale vidim je pfedevsim ve
zvySovani kvality a kvantity dat DCF, zméné instalacniho média (CD-ROM disk) v zavi-

slosti na poctu dat a ve vyuziti sluzeb Internetu.

Osobné jsem si nékteré metody DM vyzkousel v praxi jako dealer firmy a v této
praci zhodnotil svoje zkuSenosti a obchodni vysledky. Vyuzival jsem tyto tii marketingove

metody:

- 0sobni
telemarketingova

kombinovana
Graf 1 (viz Tabulka 6 - Vysledky prodeje dle zvolené metody) zobrazuje me

obchodni vysledky
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Graf 1 - Procento tispésnosti prodeje dle zvolené metody

Kazdeému zacinajicimu dealerovi bych doporucoval vyzkouset vzdy nékolik technik
(dle lokality, ¢asove narocnosti a dalSich) a podle ¢castecnych vysledkt zvolit tu nejvyhod-
n€jsi. V meém piipadé to byla kombinovana metoda (viz kap. 4.3.), s niz jsem mel 15%

uspésnost prodeje.

Moznosti rozsifovani DM vidim hlavné ve vyuziti sluzeb fenoménu soucasnosti In-
ternetu, tedy v budovani virtualnich obchodi. Budou-li se informacni technologie rozvijet
takovym tempem jako v sou¢asnosti, mize nastat doba, kdy nakupy budeme provadét pou-
ze od klavesnice pocitace nejen v misté bydlisté, ale po celém svété a poté Cekat na doruceni

objednaného zbozi. Nechme se tedy piekvapit.
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Poznamka

lato prace respektuje pozadavky novych Pravidel ¢eského pravopisu (PCP, skolni

vydani. Istav pro jazyk cesky AV CR, Praha 1993).

Veskera textova dokumentace k této bakalarské praci byla zpracovana na PC

v textovem editoru WORD 6.0 firmy Microsoft. Grafické provedeni bylo zpracovano fis-
karnou DeskJet 560 C firmy Hewlett Packard.
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