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Resumé

Cilem predkladané diplomové price je zmapovat prostiedi ¢eského internetového
podnikani a urc¢it dalsi sméry jeho vyvoje. V prvni ¢asti diplomové prace je uvedena
charakteristika ¢esk¢ho internetu. Druha ¢ast popisuje chovani zékaznika pfi ndkupu. V dalsi
¢asti je provedena analyza elektronického obchodovéni jako celku, spolu s porovndnim
vybranych internetovych obchodld. V posledni c¢asti je uveden mozny budouci vyvoj

internetového obchodovani.

Summary

The goal of the presented diploma work is to survey the enviroment of czech e-
business and mark out next directions of his development. In the first part of the diploma
work is specified characterization of czech internet. The second part describes behaviour of
consumer by shoping. Next part contains analyzes of e-commerce, together with comparing
of selected e-shops. In the last part is mentioned the possible evolvement of e-business in

Czech republic.
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a podobne

a tak dale

business to business, obchod typu dodavatel-odbératel

business to customer, obchod typu dodavatel-spotiebitel

customer to customer. obchod typu spotiebitel-spotiebitel

Ceska republika

piipojeni k Internetu prostrednictvim klasické analogové telefonni linky
European Academic and Research Network

electronic mail, elektronickd posta; zpravy (obvykle textové soubory) posilané
prostfednictvim Internetu (pfip. jiné sité) na dalsi pocita¢, kde jsou uloZeny,
dokud si je prijemce (adresat) nevyzvedne

Frequently Asked Questions: ¢asto kladené otazky z urcité oblasti spolu
s odpoved'mi

File Transfer Protocol: protokol na siti Internet ur¢eny pro prenos souborti
hypertextovy jazyk pro psani WWW strinek

Internet Service Provider, poskytovatel pfipojeni k Internetu

pienosova rychlost Kilobyte za sekundu smérem k uzivateli

prenosova rychlost Kilobyte za sekundu smérem od uzivatele

prenosova rychlost Megabyte za sekundu smérem k uzivateli

prenosova rychlost Megabyte za sekundu smérem od uzivatele

napriklad

Personal Computer, osobni pocitac

Public Relations

sbirka

tabulka

Transmission Control Protocol/Internet Protocol je zékladni pfenosovy a
komunika¢ni protokol,pouzivany piedevS§im na celosvétové pocitatové siti
Internet

Wireless Applications Protocol

World Wide Web (doslovny preklad celosvétova pavucina)
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1. Uvod

Jiz v soucasné dobe se v Ceské republice zvysuje zdjem o préci s Internetem, stejné
jako roste frekvence jeho vyuzivéni. Internet je hodnocen jako vyznamny zdroj informaci a
trvale sili nazor, ze v budoucnu se stane dilezitou a nezbytnou soucasti zivota kazdého z

nas'.

Na ¢eském Internetu se objevila a stéle nové objevuje fada elektronickych obchodii
a virtudlnich obchodni domi. jejichz sortiment je velice riznorody. Pocate¢ni inspirace
zahrani¢nimi vzory pozvolna ustupuje vlastni zkuSenosti a budovéni osobité a individudlni

podoby prodejny. ktera oslovi ¢eského zakaznika.

Ve své diplomové préaci se budu vénovat problematice dal$iho rozvoje ¢eského
elektronického obchodu orientovaného na prodej zbozi kone¢nému spotiebiteli, tedy na

spotiebitelsky trh.

Cilem mé price bude na zakladé informaci o soucasném prostiedi Internetu zaméfit
smeéry. kterymi se ubira vyvoj internetové populace, ktera tvofi cilovou skupinu
potencidlnich zdkazniku virtualnich prodejen. A v souvislosti s timto nastinit budouci
moznosti v oblasti sortimentni politiky internetového prodeje zaméfeného na koneéného

spotiebitele.

V dalsi fazi prace se budu zabyvat problematikou rozvoje sluzeb v nabidce
elektronickych obchodt a jejich v¥znamu pro kone¢ného zékaznika. Pokusim se definovat
alohu ceny a trendy cenové politiky internetovych prodeji a rozvoj moznych zptsobi

plateb za zbozi.

Internet je dynamické médium se znaCnym potencidlem a tkolem této prace bude
vyty¢it v kratkodobém horizontu trend, ktery bude Cesky internetovy spotiebitelsky trh

sledovat.

A Agentura SOFRES-FACTUM, s. r. 0, vyzkum prostiednictvim st_andardizovan)"ch face-to-face rozhovort,
17. 3. - 24. 3. 2000, reprezentativni vybérovy soubor 992 ob¢anii Ceské republiky star3ich 18 let vybrany
kvétni metodou; zdroj: http://www.factum.cz/press/133.doc



2. Charakteristika prostredi

2.1 Charakteristika Internetu

Vznik a vyvoj internetu [4]

V 60. letech vUSA se objevila snaha vytvorit sit, kterd by propojovala
nejdulezitejsi vojenské, vladni a akademické pocitace a ktera by byla schopna pfezit
jaderny uder. V roce 1969 byly za finan¢ni pomoci Pentagonu propojeny prvni ¢tyfi uzly
sité (dva pocitate University of California a po jednom pocitaci Stanfod Research Institute
a University of Utah), kterd byla nazvana ARPANET. Pocet uzla rostl a v roce 1982 byl
prijat standardni protokol TCP/IP, ktery umoznil komunikaci po¢ita¢ bez ohledu na jejich

opera¢ni systém. V poloviné 80. let vznika slovo Internet.

Obdobi 1983 — 1992 je doba prudkého rozvoje Internetu, pocétu pfipojenych
pocitacl a expanzi mimo USA. Vojenska ¢ast Internetu byla oddélena v roce 1983. Oviem
komer¢éni vyuziti této sit¢ bylo zahdjeno az pocitkem let 90. Vroce 1991 védci
z Minnesotské univerzity predvedli systém Gopher, ktery byl poslednim schidkem pro

prechod k systému WWW (World Wide Web). tedy k soucasné podobé Internetu.

Zacitky Internetu v Ceské republice

V roce 1990 se vypocetni centrum Ceského uceni technického (CVUT) v Praze
piipojilo k evropské védecké siti EARN (European Academic and Research Network).
Jako oficialni datum pripojeni CSFR k Internetu se uvadi listopad 1991, kdy na CVUT
probéhly prvni pokusy s pfipojenim k Lineckému internetovému uvzlu. V ndsledujicim roce
uvolnilo Ministerstvo $kolstvi CR 20 miliénii korun pro vybudovéni péteini sité spojujici

univerzitni mésta.
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Tab. 2.1 Faze rozvoje Internetu v Ceské republice

Obdobi

Faze

Charakteristika

1991-1995

akademika

Internet slouzil akademnické obei. komercini aktivity se na ném v podstaté nerealizovaly.
Piesto je tato faze velmi dulezita pro pozdgjsi obchodni rozvoj. nebot’ z akademického
prostiedi vy &lo mnoho osob. které pozdgji cesky Internet roztocily komerené.

1996-1999

popularizace

Vznikaji dnes populdrni stranky. vét&ina firem vy tvafi na Webu své prezentace. Internet se
postupné dostava do firem a statnich instituci. pomleji i do doméacnosti. MnoZzstvi lidi. ktefi
Internet alespoi obas vy uzivaji. ry chle roste. Marketingové aktivity na Internetu jsou zatim

oddéleny od marketingovy ch aktivit pouZivajicich tradicni néstroje.

1999-2?

integrace

Cesky Internet zatina byt komeréné zajimavy . Za symbolicky pocitek této fize muzeme
povazovat prodej Seznamu na pfeomu let 1999/2000. Pro tuto fazi je nejcharakteristict&jsi
pfehodnocovéni firemnich webovsky ch prezentaci. Firmy méni statické prezentace tak, aby
penize pfinadely. a ne jen od&erpavaly. Dalsim rysem je integrace marketingovy ch aktivit na
Internetu do firemniho marketingového mixu. Reklamni kampané béZici souc¢asné v tradicnich
médiich i na Internetu jsou prvnimi vlaStovkami

Zdroj: P. STUCHLIK, M. DVORACEK. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,spol. s r. 0., 2000. 248 s. ISBN 80-7169-

957-8

Porovnani tradicnich médii s Internetem

Internet je relativné nové médium a jeho mozZnosti oteviraji nové, neobvyklé trhy.

Internet ma fadu specifik. které jej odlisuji od ostatnich dosud vyuzivanych médii a tato

specifika nabizeji vyhody internetovym uzivatelim. Nasledujici tabulka ¢. 2.2 dava

parametry tradi¢nich médii se sluzbou WWW, hlavnim technickym nastrojem Internetu.

(10]

Tab. 2.2 Porovnani tradicnich médii s Internetem

Nalé havost | Niazornost | Identifikace | Rychlost | Niklady | Vyrobni | Penetrace
bale ni odezvy | (CPM) | naklady |hlavnich trhu
Y vysoka  |[velmivysokdl  dobra vysokd [velminizké [ vvsoké | velmivvsoka
Rozhlas vvsokd nizka velminizka | vysoka |velminizké [ nizké | velmi vysoka
Casopisy nizka stredni | velmi vyvsoka | stfedni stredni stredni stiedni
Noviny nizka stredni dobra vysoka nizké stfedni | velmi vysoka
Billboard| velmi nizké | velmi nizka dobra stiedni stredni | vysoké vysokd
WWw nizka  velmi vysokd velmi vysoka |  velmi |velminizké | nizké vysoka

Zdroj: P. STUCHLIK, M. DVORACEK. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,spol

957-8

. §T. 0., 2000, 248 s. ISBN 80-7169-

Naléhavost je mirou neodbytnosti média. Nektera média déavaji zakaznikovi vetsi,

Jind mensi moznosti uniknout pisobeni komeréniho sdéleni. V pfipadé WWW je tieba



zohlednit konkrétni podminky pouziti této sluzby (rychlost naditani stranek. umisténi

sdéleni...).

Nazornost vyjadiuje schopnost média vysvétlit zpasob uzivéni vyrobku. Na Webu
Ize vyrobek popsat pomoci textu. obrizki. videoklipu, lze zprostiedkovat i tfirozmérny

obraz, pripadné pouzit hypertextové odkazy pro vysvétleni konkrétnich ¢asti celku.

Identifikace baleni vyjadiuje schopnost média zobrazit co nejvérnéji obal vyrobku.
Web nabizi totéz. co tradi¢ni média a k tomu né¢kolik dalSich, napfiklad moZnost objednat

si vyrobek pfimo.

Rychlost odezvy vyjadiuje. jak rychle zakaznici zareaguji na komercni sdéleni.
Vysoké hodnoty parametru u sluzby WWW podporuje moznost okamzité si vyrobek
objednat a pripadné bezhotovostné zaplatit. Vyznamna je zde také ryvchlost aktualizace

komeréniho sdéleni.

Nadklady — timto parametrem vyjadiujeme ndklady na zakoupeni ¢asu nebo prostoru
v médiich. a to vztazené na tisic zasazenych divaku. poslucha¢a nebo navstévnika.Vyrobni
naklady vlastniho komeréniho sdéleni jsou naklady na vytvoreni reklamniho Sotu. plakatu,
webovych stranek. Vyrobni naklady u sluzeb Internetu se mohou odliSovat podle naroki,

které firma na stranky klade.

Penetrace hlavnich trhi oznacuje moznost média pusobit na nejvetsi méstské ¢asti,
kde ve velké veétsi pripada byva soustfedéna spotiebitelska poptavka. Internet je u nas
pojen s rozvinutou telekomunikacni infrastrukturou, s vysokymi Skolami, s osobami. jez
maji nadpramérné vzdélani a nadprimeérmé prijmy. a také s vétSimi mésty. pro néz jsou tyto

charakteristiky prizna¢né.



2.2 Makroprostiedi

Kazda firma se pfi svém podnikdni nachazi v ur¢itém prostiedi. které zdsadnim
zpusobem ovliviuje jeji podnikatelskou ¢innost. Toto prostiedi mizeme rozdélit na:
e Makroprostredi
e Mezzoprostiedi

e Mikroprostredi

Makroprostiedi pfedstavuje vice ¢i méné piedvidatelny prvek. kterému je podnikani
neustdle vystaveno. Jednotlivé prvky neustile proménlivého makroprostiedi mize podnik
ztézi ovlivnit, ale na druhé strané je jeho pusobeni na podnik nesmirné a neodvratné.
Makroprostiedi predstavuje velké mnozstvi prvka a jejich vzajemnych vztahu, které
v souhrnu ovliviiuji schopnost podniku vytvofit a rozvijet vztahy s ostatnimi G¢astniky trhu.
Makroprostiedi mizeme rozdelit na tyto ¢asti:

e Priirodni prostredi

e Technologického prostredi
e Demografické prostredi

e Ekonomické prostiedi

e Politicko-pravni prostiedi

e Socialné-kulturni prostredi

V nasledujici ¢asti prace piiblizim jednotlivé prvky makroprostredi z hlediska jejich
vlivu na internetovou firmu. Pfi zpracovani vychdzim z udaju, které jsou dostupné v obdobi

do 15. biezna 2003.



2.2.1 Prirodni prostredi

Predstavuje zakladni potencidl pro podnikani. Do tohoto prostredi lze zahrnout napr.:

»  umisténi v regionu, jeho velikost, klimatické podminky,

» vzddlenost mezi zdkazniky a vyrobei — dopravni moznosti, tiroven infrastruktury,

*  moZnosti zapojeni do mezindrodnich aktivit,

s piiredni zdroje (nedostatkovest surovin, rust ndakladii na vstupy, vycéerpatelnost a neobnovitelnost
surovinovy'’ch a energeticky'ch =drojii, dopad vyroby na ekologii a = toho plynouci ekologickd omezeni
platici pro spotrebu i pro vyrobu). [5]

Internet je globalni médium. Jeho postaveni piinasi globalni trhy a také globalni a
zejména permanentni nabidku. Jeho prostiednictvim je moZno nabizet zbozi a sluzby na
trzich, které by jinak byly nedostupné nebo dostupné, ale s vysokymi ndklady. Umisténi
zdroje prestava byt s vvuzitim Internetu vyznamné, protoze lze tieba vyuzit pracovni sily
z druh¢ho konce sveta. do ur¢ité miry to plati i pro vyuziti surovin. Rozhodujici je napad,
myslenka, inovativnost. Pouzivani sluzeb Internetu pfinasi vyznamné snizeni nakladu. Tyto
dspory vyplyvaji ze zachovini elektronické formy informace ve vSech féazich, standardizace
¢i automatizace fady operaci. mnohonasobnému vyuziti dané informace, racionalizace

vyroby, distribuce a dal$ich ¢innosti

2.2.2 Technologické prostredi

Zmeény v technologickém prostiedi sebou piinaSeji jedny z nejvétSich prilezitosti
pro podnikani. Nové technologie umoznuji zvySovat produktivitu prace, snizovat naklady a
tim zvySuji konkurenc¢ni schopnost vyrobku i podniku. Zmény v této oblasti jsou dnes
velice rychlé a maji vliv i na zmény spotiecbnich zvyklosti. Nejvyraznéjsi tendence
spole¢ensky prosazovana je podpora inovacnich procesi zaméfenych na rust bezpe¢nosti,

ochranu zdravi a ekologii.

Zikladem komunikace vrdmci Internetu je sada protokold TCP/IP. Data jsou
rozdélena do paketi, které si hledaji samy cestu na misto urCeni. Diky protokolu je
potlatena komunika¢ni infrastruktura, existuje zde nezavislost na konkrétnich
hardwarovych a softwarovych platformach. Uzivatelé Internetu pouzivaji rizné druhy

hardwarovych platforem jako jsou PC, MacIntosh, Silicon Graphics, IBM, DEC stejné jako



softwarovych platforem: rizné typy Unixu, DOS. rizné verze Windows, OS/2, NetxStep,
mainframové opera¢ni systémy atd.Pro redlny provoz Internetu jsou tieba jak pocitace,
které zajistuji komunika¢ni sluzby (nameservery. FTP, Gopher, News a WWW servery),
tak jina hardwarova zafizeni zajist'ujici technicky provoz (smérovace, gateways, opakovace,
modemy). Tato zafizeni jsou vétdinou pod dohledem komunika¢nich spoletnosti a

poskytovatelt pipojeni (ISP).

Metod piipojeni k Internetu dnes existuje celd fada a l1ze je rozdélit podle délky
trvani pripojeni na:
1. Docasné spojeni s Internetem:

a) dial-up_pomoci telefonni linky — je ¢asové nejméné naro¢né, jednoduché a relativné

levné: pro tento zplsob pripojeni je potieba modem (zafizeni umoznujici prenos dat po
telefonni lince) a Gcet u nékterého z poskytovatel (ISP). V CR vétsina poskytovateli
nabizi pripojeni zdarma a naklady na pfipojeni jsou tak redukovany na poplatky za
vyuzivani telefonni linky: Cena za telefonni spojeni prostiednictvim piistupovych ¢isel

sluzby INTERNET 2001 je zavisld na ¢asovém pasmu a délce spojeni.

Casovi pisma:
o Spicka - I casové pasmo:
- 7.00 - 17.00 (pouze v pracovnich dnech)
o  Slabé pasmo - 1l casové pasmo:
- 17.00 - 19.00 (pouze v pracovnich dnech)
e Nejslabsi pasmo - 111 casové pasmo:
-19.00 - 7.00 (v pracovnich dnech)
- 24 hod. denné¢ (vikendy. svatky)

b) dial-up s vvuzZitim mobilniho telefonu — mobilni datové spojeni na propustnost zhruba

tiikrat mensi nez klasicka telefonni linka (28.8 Kb/s versus 9 Kb/s u mobilu) a ceny za
spojeni jsou naopak mnohondsobné vyssi..

¢) docasné satelitni spojeni - je to piipojeni prostiednictvi sateliti na geostacionarnich

drahach, nejznamé¢jsim projektem tohoto typu pripojeni je Teledesic, ktery pocita
s pfenosovou kapacitou 2 Mb/s smérem od uzivatele a 64 Mb/s (2000 krat rychlejsi nez

telefonni linka) smérem k uzivateli;



2. Stdlé spojeni s Internetem
a) pevnd linka — u nds se prechdzi na vyuziti technologie ISDN (pfenosové kapacita 128

Kpbs). pevna linka je dosti ndkladna zalezitost: poplatky za instalaci a provoz pevné

linky se lisi podle prenosové kapacity linky + pausalni poplatek poskytovatele pfipojeni.

Daldi vyznamnou moznosti je rozvoj pripojeni k Internetu prostiednictvim kabelu, ktery

se pouziva pro rozvod kabelové televize.

b) Bezdrdtové mikrovinné spojeni — tento zpusob se vyuziva pokud nelze ziidit pevnou

linku, ndklady jsou obdobné jako v predeslém pripadé:

c) Satelitni spojeni — pro tento druh piipojeni se vyuziva geostaciondrnich druzic a

uzivatelé musi pocitat s ur¢itym zpozdénim /obvykle 200-500ms).

Aby Internet mohl fungovat, musi mit kazdy pfipojeny pocitaé svou

jednozna¢nou adresu. Na Internetu se pouzivaji dva zékladni druhy adres:

- IP adresa, fyzickd adresa, je to 32 bitové ¢islo. které se obvykle uvadi jako ¢tyfi
dekadicka ¢isla. oddélena teCkami (napf. 125.32.8.98). u serverd je tato IP adresa
staticka, pfi pripojeni modemem muze byt tato adresa dynamicka (pokazdé jina),

- Doménové jméno. je logickd nebo symbolicka adresa: tato jména si Ize predstavit jako
strukturu ¢lenici se na nékolik hierarchicky organizovanych subdomén v zdpisy
oddélenych te¢kami. Doména nejvy3siho stupné (TLD) v CR je cz. Doménou druhého
fadu (SLD) je napriklad vsh.cz, tyto domény nelze volit libovolné, ale podléhaji

registraci.

Dal3i technologii, kterd se na trhu objevila je WAP (Wireless Application Protocol).
Jedna se o moznost, jak se z mobilniho telefonu dostat na internet. Zatimco strinky v
.pocitatovém internetu” jsou programovany v jazyku HTML, strinky pro ,,mobiln{
internet* jsou ukldddny v jazyku WML. Ten vychdzi z parametra velmi malého displeje

dostupnych mobilnich telefond. V soucasné dobé je WAP soucasti nabidky viech tii



mobilnich operdtori u nas. Dalsimu rozvoji technologie WAP prekazi, jak mala pfenosova
rychlost, tak nedokonalost telefonnich displejti. Na ceském Internetu je provozovana sluzba

Freewap.cz (http://freewap.cz). kterd nabizi bezplatny hosting WAP strinek.

Mezi nejnovejsi technologie pro mobilni pristup na internet je technologie GPRS.
Ta nabizi koncovému uzivateli nejvy3si rychlost s vyuzitim mobilniho telefonu. Pfenosové
rychlosti se pohybuji na hranici 115.2 kbit/s stim. ze maximalni teoreticka pfenosova
rychlost, kterou miZzeme pomoci GPRS dosahnout je 171.2 kbit/s (nékdy se uvadi i pfes

300 kbit/s) V praxi se dosahuje u vSech nasich operatori zminovanych 115.2 kbit/s.

Obr. 2.1 Schéma prenosu dat pomoci technologie GPRS

Zdroj: htp:/fwww mobil cz/GPRS/gprs html

2.2.3 Demografické prostredi

Je rozhodujici pro vytvareni jednotlivich trhi, jejich velikosti, struktury a rozmisténi. Sledujeme zde
zdkladni demografické kategorie — velikost populace, jeji rozmisténi, hustota obyvatel, mobilita, socidini,
prijmovd, kvalifikacni a vzdélanostni struktura, vékova struktura a ekonomicka aktivita. (5]

Demografické prostiedi Internetu tvofi jeho uzivatelé. Odpoveéd’ na otazku, kdo jsou
a kolik je uzivateli ¢eského Internetu neni snadna. Prestoze existuje fada vyzkumi, které se
zaobiraji pravé touto problematikou, jejich vysledna data se lisi, ¢asto velmi podstatné.
Tato skutetnost je zpusobena rozdily v metodice i definicich jednotlivych zkoumanych
pojmi. Nejlépe to asi demonstruje rozptyl. ktery maji jednotlivé agentury ve stanoveni

poctu uzivateld Internetu: 6 az 16 procent populace.
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Z vvsledku Media Proj ektu’ za 2. a 3. &tvrtleti roku 2000 vyplyva, Ze piistup k
Internetu ma jiz 19,7 % populace ve véku od 12 do 79 let. coz je 0 1 % vice ve srovnani s
tdajem za 1. pololeti roku 2000 (18.6 %). Z celkového poctu 1689 tis. osob s pristupem na

Internet jej alespon nékolikrat mési¢né vyuziva 1388 tis. osob ve véku 12-79 let. A této

skupiné osob je vénovana tato analyza.

V nasledujicim grafu jsou uvedeny podily osob z jednotlivych vékovych skupin,

které uzivaji Internet alespon nékolikrat mesicné.

Grafé¢. 2.1
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Zdroj: hup://www gfk cz/news/press/reader.asp?lang=CZ&ctr=203&msg=416

Nejvyssi podil uzivatela Internetu je ve vékové skupiné od 16 do 19 let, kde téméf
kazdy druhy je uzivatelem. NejcastéjSim zpusobem pfipojeni téchto osob je pristup ve
Skole (78 % z uzivatell). Piipojeni z domova je ve srovnani s populaci nad 20 let obecné

rovnéz vyssi (8 % ze viech osob ve veéku 16-19 let proti 5-6 % ve skupiné 20-49 let).

? Vyzkum MEDIA PROJEKT 2000 byl realizovan pro SKMO (Sdruzeni komunikaénich a medidlnich organizaci)
Sdruzenim GfK — TN Sofres - STEM/MARK na ro¢nim vzorku 30 000 respondentt. V druhém a tfetim ¢tvrileti roku
2000 bylo dotazovéano vice nez 15 000 ndhodné vybranych respondenti ve véku 12-79 let.



Z nejmladsi sledované populace 12-15 let pouziva Internet 25 % téchto osob,
rovnéZ prevazné ve kole (67 % uZivatelt). Pfipojeni z domova mé srovnatelné s populaci

od 20 do 49 let (celych 6 % ze vSech osob od 12 do 15 let).

Podil pripojeni z prace narlsta s rostoucim vékem osob v ekonomicky aktivnim
veku od 53 % uzivatela ve skuping 20-29 let (u téchto osob je jedté pomémé pocetné
zastoupeni piipojeni ve Skole — témeF 30 %) az do 86 % z piipojenych ve véku od 50 do 59

let.

Uziti Internetu je diferencovano i podle frekvence jeho vyuziti a divodu vyuziti.
Neceld jedna tfetina uzivatelt Internetu jej vyuziva denné¢ nebo témér denné, dalSich 30 %

alespon nékolikrat tydné, jedna tietina jesté ridceji.

DalSim velmi zajimavym projektem je Prizkum uzivateli Internetu v CR’. Tento
pruzkum byl zahdjen na podzim 1996. V péti kolech bylo shroméazdéno pies 7700
vyplnénych dotazniki, takze dle dostupnych informaci lze fict, ze se jedna o jeden z

nejrozsahlejSich pruzkumi tohoto typu ve stifedni a vychodni Evropé.

Na zakladé vysledka vSech kol lze konstatovat, ze Ceskému Internetu vyrazné

dominuji muzi. Ale jak zobrazuje nasledujici graf jejich podil je postupné snizovan.

3 Tento prizkum realizuval Centrum pro elektronicky obchod (CEO). http://www.park.cz/pruzkum/opui.htm; Casovy
pribéh jednotlivych kol: 1.kolo — probéhlo fijen 1996 — leden 1997 (1542 respondenti), 2.kolo — dnor 1997 — zifi 1997
(2014 resp.), 3.kolo — fijen 1997- brezen 1998 (1008 resp.). 4. kolo — kvéten 1998 — fijen 1998 (1768 resp.). 5. kolo —
cerven — Cervenec 2000 (1463 respondentu).
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5 kolo

Vétsina respondenti ma podle Prizkumu uZivateld Internetu v CR piistup

k Internetu ze svého pracovisté. Za vyraznou znamku

slibné se rozvijejiciho trhu

lze

povazovat zejména vyvoj udaji o pripojeni respondenttii z domova - hodnota zatim

posledniho kola vyzkumu 63% se blizi evropskému priméru. V poslednim kole byl

zaznamenam také fenomén piipojeni z internetovych kavdren.

Tab. ¢ 2.4

Pruzkum uzivatelu Internetu - pristup K internetu

Pristup Kk Internetu | 1. kolo [ 2.kolo| 3. kolo| 4. kolo| 5.kolo
ze zaméstnani 66% | 68% | 59% 69% | 73%

z domova 33% 36% 36% 43% 63%

ze Skoly 33% | 28% | 31% | 25% | 23%
odjinud 0% 6% 7% 9% 10%

z internetové kavarny | 0% 0% 0% 0% 18%
na cestach (mobilni) 0% 0% 0% 0% 11%

Pramémy vék uzivatele Internetu se podle prizkumi pohybuje na hranici 28-30 let.
Vysoka troven vzdélanosti uzivatelQ Internetu oproti bézné populaci predstavuje jeden z

hlavnich argumenti podtrhujici atraktivitu tohoto trhu pro investory. Vice nez 37%

Zdroj: hup://www park .cz/pruzkum/opui.htm



respondentd mé ukoncené vysokoskolské vzdélani (technicka orientace $kol v souCasnosti

ztratila své dominantni postaveni).

Grafé. 2.3
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Pro komeréni vyuziti Internetu je dulezitd struktura wuzivateld Internetu z hlediska
frekvence pripojeni:

o Casty uZivatel — pouziva Internet Castéji nez jednou tydné. V zafi 2002° byla velikost
této skupiny odhadnuta na 600 390° lidi, tedy 8% populace.

e PrileZitostny ulivatel — pristupuje k Internetu nejvySe jednou tydné; typickymi
predstaviteli jsou obcCasni navstévnici internetovych kavaren, knihoven... V Ceské
populaci byl jejich pocet v dubnu 2002 odhadnut na 825 536. tzn. 11% dospélé
populace.

e Lidé se zkuSenosti s Internetem — obyvatelé. ktefi prisli alespon jednou do kontaktu
s Internetem. tak ¢ini 1.462 milionu obyvatel. To je 19% obyvatelstva.

* Lidé bez zkusSenosti s Internetem — ta Cast obyvatelstva, kterd s Internetem dosud nikdy

nepracovala (84%).

* Vyzkum v zafi 2002 providéla agentura Markent a Deloitte & Touche. Zdroj: hup:/fwww.clickworx.cz/
5 Velikost dospélé populace v CR byla v dobé provadéni vizkumu odhadovéna na 7 510 000 lidi



2.2.4 Ekonomické prostredi

Tato cast makroprostiedi predstavuje predeviim makroekonomické trendy a tendence a z nich
viphivajici vihled rozvoje podnikani jako jsou jednotlivé fize hospoddrského cyklu. Tyto zdakladni trendy
doprovdzi fada dalsich jevii — kurz mény, mira inflace, velikost koupéschopné poptavky, ceny, velikost
urokové miry, vyse duchodi, mira nezaméstnanosti, Zivotni naklady apod.[5]

Makroekonomické veli¢iny v néasledujicim obdobi budou pfevazné pokraco
v nastartovanych trendech. Tempo ristu HDP pro rok 2002 ¢inilo 2,0 %. V roce 2002
ocekavano zrychleni ekonomického rastu na hodnotu okolo 2.6 % tazeny hlavné dom
poptiavkou, ktera poskocila piiblizné o 4%. Miru jeho ristu bude snizovat pom
ekonomické ozivovani v Némecku (EU), slabsi spotieba doméacnosti v CR (diky vy$si m
nezaméstnanosti) a posilujici kurz koruny. V roce 2002 postupné klesaly spotiebitel:
ceny a to je divodem u nas neobvyklé deflace, kterou mnozi ekonomové neocekavali. M

inflace se pohybuje mezi meziro¢n¢ zastavila na -0,4%.

DalSim ukazatelem ekonomiky je nezaméstnanost. Pusobenim nepruzného
demotivujictho socidlniho systému budou mit na pracovni trh vliv 1 faktory ¢
ekonomické. Hospodarstvi v Némecku, kam sméfuje vétSina naSeho exportu, vystupuj
minirecese velice pomalu a nad¢e na veétsi oziveni se odklada az do roku 20
Mnoho podniki v CR tak bude muset, vyménou za piilis vysoky rist realnych mezd, d
propoustét své zaméstnance a tim snizovat své naklady. V roce 2003 se predpokl.
dosazeni celorepublikové Grovné nezaméstnanosti 9.8 %, s prervavajicimi regionéln

rozdily.

U vyvozu zbozi pretrvavaji negativni tendence - vyvoj exportu do statd |
zejména do SRN, pusobi negativné na schodek zahrani¢ni bilance. Zajem o eské zboz
omezen zejména pokracujici recesi v eurozéné. V porovnani poslednich a pfedchozich
mésica v zahrani¢nim obchodé byl dovoz niZdi o 1.6 % a vyvoz 0 0,2 %. Uhrnné pasiv

ve vysi 80.6 mil. K& bylo o 19.1 mld. K¢ niZsi neZ za predchazejicich 12 mésici.

Podle metody parity kupni sily dosahovala ekonomickda uroven

v nejpriznivéjSich letech 1995 a 1996 témér ekonomické trovné jak Slovinska. ta



Portugalska a Recka jako nejméné rozvinutych zemi EU. V soutasném obdobi doglo
k tomu. Ze tyto zeme ziskaly pied CR uréity néskok vzhledem k tomu, e jejich dynamika
ekonomického ristu vyrazné predstihuje ¢eskou. Lze odhadnout, Ze v roce 2003 hruby
doméci produkt Ceské republiky vztazeny na obyvatele (per capita - p.c.) pfi prepoctu
pomoci beézné parity kupni sily dosihne cca 13 700 USD, coz odpovida piiblizné 55 %

ekonomické urovné Spolkové republiky Némecko proti 60 % v roce 1996.

Trh s osobnimi poéita¢i v CR roste. Na rok 2003 byl odhadovén pocet prodanych
pocitati na 430 000 kusd. coz by znamenalo o 15% vice nez v roce 1999.° Koncem roku
1999 bylo v CR celkem 1100 tisic po&itatt, co? znamena. e na 100 obyvatel pripada
10.72 osobnich poc¢itaci. Ceska republika se tedy ve vybavenosti pohybuje kolem 20. mista

v evropském Zebficku. Srovnani s vybranymi stity Evropy uvadi nésledujici graf ¢. 2.4 .

Porovnini s kandidatskymi zemémi na vstup do EU v prvni vIné, naSe republika
v poc¢tu osobnich poc¢itatit na 100 obyvatel zaostdvd za Slovinskem, Estonskem,
Slovenskem, Kyprem a Maltou. Primér EU ¢inil vroce 2001 33,2 pocita¢i na 100

obyvatel.

Grafc. 2. 4
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Nova ekonomika znamend revolucni kombinaci internetové a telekomunikaéni
infrastruktury se zajimavou mySlenkou a klasickym obchodnim modelem. V roce 2003
bude internet a nové ekonomika podle studie kanadské telekomunikaéni spole¢nosti Nortel
Networks generovat 2.8 bilionu USD. tedy zhruba 7% HDP celého svéta. Experti odhaduji,
ze do roku 2003 vzroste objem e-obchodu o 86%. Nejdynamictéjsim regionem by méla byt

Evropa s ro¢nim primérnym ristem o 118%.’

2.2.5 Politicko-pravni prostredi

Politicko-pravni prostiredi zahrnuje viiv vidadnich a politickych orgdnii a organizaci,
které formuluji z hlediska statu urcité hospoddrské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a
zdravoini pozadavky formou zdakonu, vyhlasek a predpisi. Témito pravidly se statni snazi

ochrarnovat 5irsi celospolecenské zajmy a ochranuje spotrebitele i vyrobce.[5S]

Nedilnou souc¢asti Internetu a zejména jeho komer¢niho vyuziti jsou pravni otazky.
Klasické pravni predpisy nelze vzdy dobie aplikovat na ..,novy elektronicky svét", divoda
je nekolik:

e obtizna aplikovatelnou nektervch tradi¢nich pravnich norem do novych podminek,
s kterymi pivodni uprava nepocitala

e prudky vyvoj poc¢itatovych technologii a Internetu

e velmi specifickd povaha samotného Internetu

e specifi¢nost informaci, ¢innosti a chovani na Internetu

e obtizna prokazatelnost mnohych Cinnosti

Internet je uritd ..sit” siti, kterd jako celek nikomu nepatfi. Internet jako celek neni
ani véc v pravnim smyslu a z pravniho hlediska proto nemtze byt pfedmétem vlastnickéhe
prava fadného subjektu. Internet sém také neni pravnim subjektem a nemize provade
74dné pravni ukony. ani nabyvat prava ¢i povinnosti. Internet ale neni ani sluzba. Pouz

prostiednictvim Internetu je cela fada sluzeb provozovana.

¥ Zdroj:http://www.dkozak.cz/podpora/media/marketing.htm



Internetu se tykaji zejména tyto oblasti priva:

obchodni pravo - pravni disledky elektronické komunikace. nové druhy a zpusoby
vzniku  zivazkovych vztahi, prechod prav a rizik. prukaznost a pouzitelnost
elektronickych dokumenti

obcanské priavo — zejména ochrana soukromi a osobnosti. obchodni zdznamy, regulace
informaci a choviani na Internetu

autorské pravo — predevsim Sifeni a ochrana autorskych dél, ochranné znamky, patenty
a licence, obchodni tajemstvi, ... specifickd je problematika domén

trestni pravo - ochrana informaci a softwarové pirdtstvi, nové zpisoby péachani
trestnych Cint a nové druhy trestné Cinnosti, pritkaznost elektronickych zaznami,

zneuziti pocitacovyeh sluzeb a informaci

Pro intemetovy svét jsou v Ceském pravnim fadu nejpodstatnéjsi zejména tyto
normy:
Zidkon o ochrané osobnich udaju ¢. 101/2000 Sb. — ktery uklada viem zpracovatelim
osobnich udaju zvazit. zda zpracovavaji jen ty udaje, které jsou nezbytné; ddle jim
uklada povinnost zavést bezpeCnostni opatfeni na ochranu osobnich udaju a také
registrovat se jako tzv. spravei dat u Uradu pro ochranu osobnich tdaji.
Autorsky zdkon ¢ 121/2000 Sb. — ktery nyni chrdni prakticky veSkeré programy a
databaze.
Zikon o elektronickém podpisu ¢. 227/2000 Sb. — tento zikon do naseho pravniho fadu
zavedl elektronicky podpis a stavi ho na troven podpisu vlastnoru¢nimu; zakon zavadi
také novy pojmovy apardt, s jehoz pomoci pak definuje. jaké podpisy maji potfebnou
pravni vahu; stanovi také zékladni pozadavky kladené na subjekty, které poskytuji
sluzby spojené s elektronickymi podpisy. Vlastnosti zarutencho elektronického podpisu,
ktery je vytvofen pomoci bezpetné¢ho prostiedku a s vyuZitim kvalifikovaného
certifikdtu jsou ndsledujici:
- umoziuje uréit podepsanou osobu a ovéfit, Ze se skutetné jedna o jeji podpis
(identifikace a autentizace);

- umoziiuje rozpoznat, zda byl podepsany dokument od okamziku svého podpisu

jakkoli pozménén (integrita);



- neumoziuje podepsané osobg pozd¢ji  popfit autorstvi svého podpisu
(nepopiratelnost).

o Novela obéanského zikoniku & 367/2000 Sb. — 1ato novela se tyka spotiebitelskych

smluv®,  pro uzavieni smlouvy lze pouzit prostiedky komunikace na dalku, které

umoziuji uzaviit smlouvu bez soucasné fyzické pfitomnosti  smluvnich stran;

spotiebiteli musi byt s predstihem poskytnuty potiebné informace”.

2.2.6 Socialné-Kulturni prostiedi

Socidlni a kulturni vroven spolecnosti se odrdzi ve spotiebnim a kupnim chovani zdkazniki, vyrazné
ovliviiuje celkovy charakter poptavky, postoj k vyrobkim, preference a motivace ke spotfebé, kupni aktivitu
apod. Chovani jedince je formovino nejen jeho osobnosti (individudlInimi vlastmostmi), ale také vlivy
obecnéjsi povahy. Jednd se zejména o kulturu, vzdélani, nabozenstvi, tradice naroda, rodinu, emancipaci a
obecné mvyklosti, které dlouhodobé urvdreji zakladni hodnotovou orientaci kazdého Jjedince.[5]

Internet uz i pfes zatim relativné nizky pocet uzivateld u nas neni chapan jako
kratkodoba modni zaleZitost. Stava se soucasti zivota. Lidé. ktefi se s Internetem dostali uz
jednou do styku. zalinaji jeho moznosti vyuzivat ve stdle vice oblastech. Presto
v procentnim srovndni vzhledem k ¢etbé knih a sledovini televize jeho vyuZiti vyrazné
zaostdva. V CR ¢te necelych 75% obyvatel alespon jednou mési¢éné knihu a téméf 50%
sleduje denné minimalné dvé hodiny televizni vysilani.'” Oproti tomu jen 25% lidi u nés

alespon ¢aste¢né vyuziva moznosti Internetu.

Internet je nazyvan velkou globdlni vesnici. A jako kazda vesnice ma i on svij
oficidlni jazyk. Matefskym jazykem Internetu je anglictina, kterd je a podle vsech
predpokladii také zistane dominantni fe¢i tohoto média. Demokraticky charakter Internetu

ale umoziuje kazdému uZivateli pouzivat fe¢, ktera je mu blizka.

" Jedna se o smlouvy kupni. smlouvy o dilo, pfipadné jinéds:inlom}]-. upravené v Casti osmé tohoto zékona, pokud
smluvnimi i i iedné strané spotfebitel a na druhé dodavate

q],:?;:;Tc’e‘“;aﬁi?ﬁéf]ﬁ;:aj,ﬁ::. idcntiﬁiatnim tisle a sidle dodavatele, nazev a hlavnich charakteristiky zbozi ncbq
sluzeb. cena zboZi nebo sluZeb véetné viech poplatki, naklady na dodéni, zpusob platby. pougeni o prévfn na odstoupeni
od smlouvy, naklady na pouZziti komunikacnich prostfedkd na d:’xl.ku'a doba, _po_kt,erou zistava nabidka qebo cena
v platnosli_'po uzavieni smlouvy, nejpozdéji pred jejim pinénim. musi byt spotfebiteli ]JISQI'.I"II'IE p_osky@mF také unfonjaoc
0 podminkéch a postupech pro uplatnéni prava odstoupit od smlouvy. D'SIUZb.fiCh po prodeji a o zarukach a podminky pro
zrufeni smlouvy, pokud neni urtena doba platnosti nebo platnost je delsi nez jeden rok.

" Zdroj: International Adult Literacy Survey (OECD); Euro, 30/20.7. 2000



iab. ¢ 25
Jazyky na Internetu v % (rok 2001)

Angli¢tina 78.3%
laponitina 2.5%
Némcina 2,0%
Span¢ktina 1.7%
Francoustina 1,2%
Cindtina 0.6%
ostatni 13,7%

Zdroj: OECD., Euro ¢.23/2002

Navstévnost  serverl a charakter vyhledavanych dat souvisi také s pohlavim
uzivatelt. Zeny vénuji svij internetovy ¢as vyraznéji vyhledavani prakticky zamefenych
informaci, kde jejich podil dosahuje aZ tietinového zastoupeni. Naopak navitévniky

technicky orientovanych servert jsou hlavné muzi (tvoii az 93% viech navitéy).'!

Graf¢. 2.5

Nivitévnost podle obsahového zaméreni
serveru (v %)

| R tra 0O zeny

Zdroj: www vyzkumyinternetu.cz;

K vyvhleddvani slouzi na Internetu portaly neboli vyhleddvace. Na Ceském Internetu

je nejstar§im a zaroven také nejpouzivanéjsim vyhleddvacem Seznam.cz. O tom, které
12

e e S e e et o U S
portaly jsou mezi Ceskymi uzivateli nejznaméjsi prehledné hovori graf €. 2.6 .

" Tento vyzkum provedla spolegnost Network Media Service v zafl az prosinci 2000 na vzorku 4687 uzivatelu, pouZita

byla metoda Web User Meter : : - o s
2 Toto vvzkumné Zetfeni v ramci svého dlouhodobého projektu iPanel provedla Divize Interactive

hrs : i o = . AL D gl
spoletnosti Taylor Nelson Sofres (TNSI) koncem zafi on-line. Sbér dat probehl od 16. do 22. zafi 2002,

vyzkumu se zii¢astnilo 2766 respondenti
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zdroj: http://audit.tnsofres.cz/news/20001018-03 php3

Velmi vyuzivané a oblibené jsou vramci Internetu dva typy serveri -
.Freemails* a ,.Chat".

Freemails* neboli elektronicka posta umoziiuje zdarma prostfednictvim WWW
svym uzivatelim prihlasit se odkudkoliv na svété ke své schrance elektronické posty a
pracovat s ni. Freemialovou schrinku nemd jen asi 10% internetové populace a trendem je
pouZivani nékolika téchto schranek zaroven. Z Ceskych poskytovateli tohoto typu sluzby

jsou nejvyuzivanéjsi Seznam.cz, Centrum.cz, Post.cz, Email.cz a msnAtlas.cz.

.Char". neboli misto, kde neustdle probihd dynamicka diskuse, je navstévovano
vice nez polovinou ¢eskych uzivatelu Internetu. Existuji chaty na jakékoli témata od hudby
po sex. 11% uzivatelu chat navitévuje pravidelné a celych 46% uzivateli Internetu ho
navitévuje obcas'”.

Internet je misto, kde lze nalézt téméf jakoukoli informaci. Cesti uZzivatelé na

Internetu vyhledavaji zejména zpravodajstvi a informace vzdélavaci a o vzdélani,

- zdroj: http://audit.tnsofres.cz/news/20001 018-03.php3



vyznamnou pozici také zaujimaji zdbava a humor, informace o kultufe a kulturnim vyziti a

diky anonymité Internetu také sex a erotika'*.

Graf ¢ 2.7

Typy vyhledivanych informaci
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Zdroj: http://audit.tnsofres.cz/news/20000718.php3

Tento vyzkum, ale v praxi popird skutetnost redlné navStévnosti internetovych
servert, kde nejnavitévovanéjsi nejsou servery zpravodajské, ale prave ty zamefené na sex
a erotiku. Sluzba Navrcholu.cz (www.navrcholu.cz) monitoruje  navstévnost 23 976

- , ’ ’ . w w - . . 15 rwr » ’
eskych webovskych stranek a na zdkladé poctu dosazenych sessions ~ vytvari pofadniky.

" Taylor Nelson Sofres Factum (divize Interactive) prov edla v obdobi od 7. do 12. ¢ervna 2000. Kecsbf‘fru dat byl pouZit
vlastni panel respondenti (iPanel), ze kterého bylo k ﬂfaﬁli na \"\"zk%lmu n:a!o\u:‘no 812 rc%ap([ndcntu. Ziskana data byla
L\Pét vizena podle struktury eské internetové populace a dfﬂf zpracovana pomoci lcchnoluglc ?PSS. '

" Session — navitivena stranka; nelze dokazat, ze uzivatel stranku &te, lze pouze zjistit, Ze na ni byl.
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Zdroj: www.navrcholu.cz, stav k 1.3.2001

V obdobi od 1. 1. 2003 do 1. 3. 2003 byly v CR nejnavitévovanéjsimi strankami ty
orientované na sex a erotiku. Je nutno ale podotknout, Ze navstévnici téchto stranek nepatfi

pouze k Ceské internetové populaci, ale velka ¢ast z nich prichézi z jinych zemi.

Internet v Ceské republice se presunul z faze revolu¢niho nadseneckého objevovini
a hledani své tvaie do faze popularizace Sirokého vyuziti. Tato etapa je nasledovana
dynamickym ristem nejen poctu kazdodennich uzivatela, ale také kvantitativni a
kvalitativni expanzi Internetu jako celku (nejen z hlediska informaéniho a technologického,
ale také napf. v oblasti elektronického obchodovani, Gemuz jsou vénovany nasledujici

kapitoly).



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Chovani kupujicich na trhu

Chovéni kupujicich na trhu je slozitym procesem. Lidé chtgji koupi ziskat urcity

vyrobek nebo sluzbu, kterd uspokoji jejich potieby a piani. Motivy a chovani lidi pfi

procesu ndkupu jsou ale ¢asto komplikované. nepiedvidatelné a iracionalni.

Na trhu 1ze rozlisit dva zdkladni segmenty:

o spotiebni trh — sklada se ze viech jednotlived a domicnosti, které nakupuji nebo

vyzaduji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu;

o prumyslovy trh — zahrnuje vSechny, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za Gc¢elem vyroby

dalSich vyrobku a sluzeb. které se pak prodavaji, pronajimaji, nebo dale dodavaji.

Prvofadou otdzkou je zpusob, jakym budou spotiebitelé reagovat na ruzné,

obchodniky fizené podnéty. K objasnéni vztahti mezi trznimi stimuly a naslednou reakci

kupujiciho napomdha model chovani spotiebitele. Tento model ndzornou formou zachycuje

proces pietvdreni trznich podnéti a stimull prostredi v ..¢erné skiince™ spotfebitele, kde se

formuje kone¢né kupni rozhodnuti [6].

Obr. ¢ 3.1

Spotiebitelova ¢erna skiinka

Vnéjsi stimuly
Marketing  Prostredi
- wrobek - ekonomické TP
- cena - technologické
- misto - politické
- propagace - kulturni

Viastnosti Rozhodovaci proces
kupujiciho kupujiciho

- kulturni - zjisténi potieby

- socidlni - sbér informaci

- osobni - hodnoceni

- psychologické - rozhodnuti
- chovani po koupi

Kupni rozhodnuti

- volba vyrobku

- volba znacky

- volba prodejce

- nacasovani koupé
- volba mnoZstvi




Rozhodnuti spotiebitele je zavislé na jeho kulturnich, socialnich. osobnich a
psychologickych faktorech. VétSina z téchto faktord je ..nekontrolovatelng®, proddvajici je
nemuze ovlivnit, ale musi je brat v Gvahu.

* Kulturni faktory — Kulturni faktory maji nejsirsi vliv na spotiebitelovo chovani.

Tvofi je kultura, subkultura a spoletenska vrstva. Kultura Je souborem
domnének. norem. hodnot a zvykd. které slouzi k orientaci jedince ve
spoleCnosti a které si osvojujeme v pribéhu socializace. Kazda kultura je

tvofena subkulturami a ty se dale déli na socidlni vrstvy a skupiny.'®

* Socialni faktory — Do této skupiny faktort spadaji referenéni skupiny, rodina a
spolecenské role a statuty. Referen¢ni skupinou jsou viechny skupiny, které
maji pfimy (tvari v tvar) nebo nepfimy vliv na chovéni a postoje jednotlivce.
Rodina pak tvofi nejvyznamnéjsi referencni skupinu, ktera formuje jednani
kupujiciho. Role je chovani, které ofekdvame od jedince, ktery zaujima urcitou
pozici a vaze se na ni. Status je dan tim, co muzZe ¢lovek, ktery zaujima urcitou
pozici o¢ekdvat od ostatnich. Lidé nakupuji ¢asto takové zbozi, které odpovida

jejich rolim a statutm.

e Osobni faktory — K t¢émto typum faktor, které se odrazi v ndkupnim choviéni
spotiebitele,  prifazujeme veék, jeho obdobi Zivotniho cyklu, zaméstnani,
ekonomické podminky, osobnost a predstavu, kterou si osobé jedinec vytvafi.
Vyznam ma také Zivotni styl jednotlivee, jeho zpusob zivota, odrazejici se

v jeho ¢innostech, zajmech a nézorech.

e Psychologické faktory — K t¢mto ¢initelim patii motivace, vnimani, zkusenost a
postoje. Kazdy clovek ma neustdle nejriznéjsi formy potieb. Motiv je pak

potieba, kterd je dostate¢né silnd, aby prinutila ¢lovéka jednat. Jeho jednéni

16 Mazeme rozligit ctvii zakladni typy subkultur: ndrodnostni skupiny, nabozenské skupiny, rasové skupiny a

skupiny podle své zemépisné prislusnosti. : : $5:5 :
Clenovéiociélni skupiny majf sklon jednat podobné, socialni skupinu lze |dent:.ﬁkovat’ pndl_e celé i‘a'dy z;-!akg_!
(vzdélani, prijem pox-dléni...) lépe nez podle jednoho znaku, existuje vertikalni i horizontalni socidlni

mobilita.



zalezi na vnimani situace. Lidé mohou vnimat stejnou situaci odlisné vlivem tfi

rocesu: pozornosti; zkresleni a zap: ani zakladé pr [ itk
p p i: zkresleni a zapamatovéni. Na zéklade pfedchozich prozitka

lidé ziskdvaji zkuSenosti. Jedninim a zkugenostmi pak zaujimaji ur¢ité postoje.

Ty opét ovliviji jejich kupni chovani.

3.2 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Kupni proces zatina davno pred vlastnim nédkupem a pokracuje dlouho po ném. Je
tedy nezbytn¢ vénovat se celému kupnimu procesu a neomezit svou pozornost pouze na
kupni rozhodnuti, které tvofi jen jednu ¢ast tohoto procesu. Bylo by ale nespravné tvrdit, ze
kazdy kupujici prochazi pfi kazdém svém ndkupu viemi etapami. Zejména u produktd
s nizkou zainteresovanosti (napf. kazdodenni nidkup chleba) miZe kupujici nékteré faze
vynechat. Naopak nékdy se mulze k nékteré zfazi vratit. Kupni proces byva nejcastéji

zobrazovan pomoci Pétietapového modelu [6].

Pétietapovy model Kupniho procesu

Zjisténi . Sbeér p| Hodnoceni Rozhodnutil__y} Chovani po
potieby informaci alternativ o koupi koupi

o Zjisténi potieby — Poticba je rozdilem mezi skute¢nym stavem a stavem poZadovanym.
Mize byt zplsobena vnitinimi (napf. hlad) ¢i vngjsimi stimuly (napf. ving jidla).
Lidské potieby maji ur¢itou hierarchii. Uspokojenim jednoho druhu potieb vznika u
¢loveka pocit nutnosti uspokojovat dalsi, tzv. vyssi potieby. Pidni jsou vyrazem
lidskych potieb a nazna¢uji zpisob, jakym lidé cht&ji potiebu uspokojit. Néktera prani
jsou splnitelna, jina nerealna. Objektivné splniteln¢ prani dale omezuje fada Ciniteld
(napf. vile, pifjmy, uspory, dosazitelnost konkrétni véci ¢ sluzby). Zakaznikav
problém (jeho potieba & préani) je prilezitosti pro obchodnika ¢i vyrobce véc

spotiebiteli nabidnout a prodat.

* Shér informaci — Spoticbitel své rozhodnuti o nakupu ucini na zakladé informaci.

Pokud jich ma kupujici nedostatek nebo citi, Ze ty, které mé, mohou bt zkreslené, voli



aktivni prstup k jejich ziskdvéni. Rozsah, vjakém je zdkaznik ochoten informace

hledat. je din zejména Casovymi moZnostmi a vynaloZenymi ndklady, ale také
= - ?

hodnotou ziskan€ informace z hlediska sniZeni rizika nespravného nakupu. Informaéni

zdroje rozdélujeme do téchto skupin:

- osobni zdroje (rodina, piatelé, znami);

komercni_zdroje (reklama, vystavené zboZi. informacni letédky, internetové

aktivni odkazy);

- Yerejné zdroje (masmédia. Internet, spotfebitelské organizace);

- zkufenost (osobni vyzkoudeni vyrobku, jeho testovini).
Mira vlivu jednotlivych informacnich zdroji se 1isi podle druhu vyrobku a osobnosti
spotiebitele. VEtsi vahu priklada zpravidla osobnim zdrojam, ale nejvétsi podil idaji
ziskdvd z komerCnich zdroji (tedy téch ovliviiovanych obchodnikem). Internet.je
nejefektivnéjSim prostfedkem pro ziskdni velkého mnoZstvi relativné spolehlivych
informaci ve velmi kratké dob&. '’ Vyhodou Internetu je nabidnout riizny rozsah
informaci podle naroki zakaznika'®. Zprostiedkovdvand data na Internetu mohou mit
rozliSnou formu (text, staticky, pohyblivy 1 prostorovy obraz a zvuk). Internet otevira

také moznost dotazovani potencialnich zakaznika prostiednictvim e-mailu.

o Hodnoceni alternativ — Jakmile je kupujici pfesvédéen, Ze ziskal potiebné informace,
za¢ind vyhodnocovat. Spotiebitel si utvaii komplex minéni o jednotlivych moznostech
nédkupu a jeho minéni zavisi na jeho zkuSenostech a vysledcich selektivniho vnimani,

zkresleni a zpozdéni.

* Rozhodnuti o koupi — 1 v pripadé, ze se zikaznik jiz rozhodl nakup realizovat, musi

provést fadu dil¢ich rozhodnuti. Napf. zda realizuje nakup ihned nebo jeho uskute¢néni

B Existuji napriklad webové stranky, ktere porovnavaji ceny urcitého vyrobku mezi jednotlivymi

les!eklrorlick)’!mi obchody.
Dikazem vlivu Internetu na zakaznikovo roz
2000, podle kterého u 40% americkych uZzivateli

hodnuti je napf. vyzkum spole¢nosti Cyber Dialogue z ledna
Internetu doslo ke zmeéné preferenci p_révé na zaklz?dé
informaci z interentovych zdroji (zejmeéna stranky vyrobcll pfolduklﬁ a slréqck porovnévajicich Jl:jdr:;nl::é-
produkty v trzni ka[eg(;rii) (zdroj: Zdroj: P. STUCHLIK, M. DVORACEK. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing,spol. s r. 0., 2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8)



odlozi na pozdeji. Zékaznik také zvazuje, kde vyrobek koupi. V této etapé piisobi dva

vyznamné faktory:

- stanoviska _ostatmich (na sile a vyznamu druhé osoby zdvisi, zda dojde ke

konetné zmeéné puvodniho rozhodnuti);

- neocekdvané fakiory (napf. naléhavejsi potieba, neotekavané zvyseni ceny).

o Chovani po koupi — Obchodnikova prace nekonéi nakupem. Mélo by nasledovat
zjisténi. jak je zdkaznik svyrobkem & sluzbou spokojen. Spokojenost zvysuje
pravdépodobnost opakovaného nakupu a ziroven znamena pravdépodobnost, ze
spotiebitel bude o firme kladné referovat svému okoli. (Spokojeny zékaznik informuje
vpraméru tii osoby o své spokojenosti, kdezto rozladény klient se o svou
nespokojenost podéli v priméru s jedendcti lidmi [9].) Podpora spokojenosti zdkaznika
prostiednictvim Internetu lze efektivné aplikovat nabidkou pomoci pfi feseni problémi

s pouzitim vyrobku napf. formou:

- souboru casto kladenych otdzek (FAQ) s odpovéd'mi, které umozni vyhnout se
opakovanych dotazim;

- e-mailovd poradna;

- podpora prostrednictvi diskusnich skupin.

Ke spokojenosti zakaznika pripiva také rychlost vyfizeni pfipadnych reklamaci.



4. Elektronické obchodoviani

T a1 . = - i r v ~ o , ”, -
Na Internetu, ale i v nevirtualnim svéte, se obchodi ucastni dva subjekty —

obchodnik (business) a koncovy zdkaznik (customer). Vztahy, které mezi mimi probihaji

Ize oznacit nasledovné [10]:

B2B (Business to Business) — obchod s materidlem. polotovary a investi¢ni statky;
tento trh pojima vSechny. ktefi nakupuji zbozi a sluzby za u¢elem vyroby daldiho zbozi
a sluzeb. které pak prodavaji, pronajimaji. nebo dale dodavaji: pravé tento typ obchodu
na Internetu zatim prevazuje.

B2C (Business to Customer) — prodej vyrobki kone¢nému spotiebiteli; spotrebni trh se
sklada ze vSech jednotlivet a domécnosti, které nakupuji nebo vyzaduji zboZi a sluzby
pro osobni spotiebu.

C2C (Customer to Customer) — prodej (pfevazné zanovnich) vyrobki spotiebitelem

jinému spotiebiteli, nej¢astéji formou aukce a inzerce.

Ve své diplomové préci se budu vénovat problematice prodeje prostiednictvim

internetového elektronického obchodu koneénému spotrebiteli (B2C).

Nejvyznamnéjsi druhy elektronického obehodovini (8):

Elektronicky obchod (e-shop) je nejbéznéjsi formou realizace elektronického

obchodovani a jedna se o pfimou analogii k obchodu , kamennému®.

Elektronicky obchodni diim (e-mall) sdruzuje riznou formou soustavu fady obchodi
napf. pod spoletnou zavedenou znackou, spole¢nou reklamou. Mira integrace
jednotlivych obchodl do spole¢ného obchodniho domu muze byt velmi rGzna. Pro
jednotlivou firmu ucast v elektronickém obchodnim domé prepoklada predevsim
Gsporu naklad, ¢asu a prace spojené s budovinim a provozem vlastniho

elektronického obchodu a piinos lepsiho prodeje vramei jiZz zaveden¢ho a



navitévovan¢ho obchodu. Pro zékaznika to znamena bohatsi nabidku zboi a lepsi

doprovodné sluzby.

o Elektronicka burza (e-procurement) je nabidkou a zprostiedkovanim zbozi a sluzeb.
Muze byt doplnéna o navazujici sluzby. napt. o interaktivni vyjednavani nebo zajisténi

viech operaci spojenych s uzavienim smlouvy.

o Elektronicka aukce je obdobou mechanismu tradi¢ni drazby. Forma prezentace

drazeného zbozi muze byt riizna.

e Informacni broker je zvliStnim druhem zprostfedkovatele, specializovaného na
vyhledavani a sestavovéni specifickych souborti informaci. Muze sledovat specifické

trh, vyhledéavat unikétni vyrobky... Tato sluzba je v CR nepfili§ znama.

Svou praci zaméfim zejména na prvni dvé uvedené formy elektronického obchodu.
Tato forma prodeje zbozi ¢i poskytovani sluzeb na dalku, prostfednictvim pocitaCe se stava
pro zdkaznika novou, moderni alternativou ndkupu. Naskytd se mu moznost volby, zda
realizovat své nikupy v .kamenném™ obchodé, nebo zvolit ndkup on-line vyuzitim

Internetu.

4.1 Internetovy maloobchod

Maloobchod zahrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem zboZi nebo sluzeb pfimo
koneénym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni  pouziti. Maloobchod 1ze
charakterizovat jako oblast neustdlych zmén. Stile se pfizpisobuje ménicim se potiebdm a
prénim zdkazniki. Zaroven se jednd o silné konkurenéni prostfedi. Zmény, ke kterym na
trhu dochdzi (a na internetovém trhu jsou vzhledem k jeho povaze tyto zmény rychlejsi a

vyrazn&j§i), umoznuji snadny vstup nové konkurence do maloobchodniho prodeje.



Funkce obchodu [10]:

a) pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni (odbératelsky)
— obchod zajistuje priméfeny rozsah sortimentu;

b) piekondni rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodeje — obchod zajistuje prodej
zbozi na potrebném misté. tam. kde ho spotiebitel ocekava;

c) piekonani rozdili mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zboZi — obchod zajistuje
pohotovost prodeje ¢i dodavek:

d) zajistovani mnozstvi a kvality prodivaného zbozi — dilezity je spravny vybér
dodavatele, rychlé vyfizovani reklamaci...:

e) iniciativni ovliviiovani vyroby — co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi a ovliviiovani
poptavky;

f) zajiStovani raciondlnich zasobovacich cest — s cilem sniZeni prodejni ceny ve vztahu
k trovni zdasobovani;

g) zajiStovani veasné uhrady dodavatelim.

Vybudovat internetovy obchod, ktery neni jen suchym formulafem, ale ktery je
schopen ziskat zdkazniky a také kvalitné a pruzné plnit své zavazky vici nim, je ta nejtézsi
ze standardnich internetovych aktivit. V maloobchodé, a o internetové prodejné to plati
zvIast, je nezbytné nutné reagovat flexibilné na viechny zmény, ke kterym na trhu dochézi.
Firmy musi velmi peclivé zvazovat viechny ¢asti tzv. .maloobchodniho mixu™ pfi tvorbé

své prodejni strategie. ktera by dokézala prilakat a udrzet zdkazniky.

4.2 Marketingovi rozhodnuti v maloobchodnim internetovém prodeji

Maloobchodnici se snazi nalézt takové marketingové prodejni strategie, jejichz
prostiednictvim prilakaji a udrzi své zdkazniky. Pred prodejci vyvstava fada rozhodnuti,
které neustale ovliviiuji jejich Cinnost a zejména Gspéch na konkuren¢nim trhu, tzv.
maloobchodni mix. Tento maloobchodni mix je tvofen:

* rozhodnutim o cilovém trhu;

* rozhodnutim o sortimentu vyrobku



¢ rozhodnutim o sluzbach
e rozhodnutim o cené
e rozhodnutim o komunikaci

o rozhodnutim o vzhledu a struktufe prodejny

4.2.1 Rozhodnuti o cilovém trhu

Jedna se o nejdilezitéjsi rozhodnuti maloobehodnika. Dokud neni cilovy trh pfesné
ur¢en a charakterizovan, nemtze maloobchodnik u¢init zadné daldi rozhodnuti o sortimentu,

vzhledu prodejny, propagace, cenové hladiny atd.

Internet stird hranice mezi staty, regiony i mésty. Internetovy obchod miize
potencionaln¢ obsdhnout cely svét, nebo na cely stat. mize se zaméfit na kazdého jeho
obyvatele., coz je jeho bezesporna vyhoda. Ale tato vyhoda na sebe vaze riziko silné

konkurence, ktera se miuze objevit neekané a odkudkoli. Bude levngjsi, technicky

propracovancjsi, bude mit siln¢jsiho investora...

Druhou moznosti je obchod zaméfeny na trzni vyklenek a tfeti moZnosti je obchod
zaméfeny na lokalni uzivatele, coz je v podstaté také trzni vyklenek. V t&chto dvou
piipadech oslovujeme komunitu, ¢ast ndroda jasné popsatelnou svymi zajmy, nebo tim, Ze

Ziji v uréitém regionu a sdileji jeho zajmy, potieby, nabidku.

Obchod orientovany na trzni vyklenek je méné ohroZen konkurenci, ale jeho
absolutni obrat nebude vysoky (i kdyz relativni zisk miZze byt vyssi nez zisk vieobecného

obchodu). Tento typ obchodu musi splynout s komunitou, na kterou je zaméfen.

Ceska internetova populace je ve své podstaté jiz specifickou cilovou skupinou,

kterd ma spoleény pravé zajem o Internet a praci s timto médiem. Pfistup k Internetu ma
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podle Media Projektu'” nyni asi 20% ob&ani Ceské republiky. Ale za aktivni uzivatele lze

povazovat podle riznych odhadi pouze 3.5 - 6% Cechil.

Pro potfeby spravné volby cilové skupiny, nechei-li omezit definovéni ciflového trhu
pouze na blize neurCeny a raznorody okruh lidi pracujicich s Internetem, je tieba vychazet
ze struktury téchto uzivateld. 1 kdyz prognozy vyvoje poctu uzivatelt naznacuji trend
celkového ristu potu internetovych uZivateld, nepredpoklada se, ze dojde k vyrazné

zmené jejich struktury. Tato zména bude spise pozvolna.

Demografické prostiedi ¢eského Internetu charakterizujf ndsledujic faktory:
o Dominantni postaveni muZu v ceské internetové populaci (79%)*
o Prumérny vék uZivatele, ktery se pohybuje v rozmezi 28-30 let

o 73% se pFipojuje ze zaméstnani

o Iysokd uroven vzdélanosti uZivatelii Internetu

Dominantni postaveni muzu v ¢eské internetové populaci

O vyznamu muze - spotiebitele - na virtudlnim trhu jsou cesti internetovi
obchodnici presvédéeni. Napovida tomu sortimentni struktura obchodi. Podle stavuk 15.
4. 2003 bylo na vyhledava¢i Centrum.cz zaregistrovano celkem 3845 obchodi; 151
obchodnich domi a 3121 prodejen zamé&fenych na specificky sortiment. Z tohoto poctu
pak prevazuji prodejny s vypocetni technikou, které tvofi 14.4%; 8.8% obchodt nabizi
komunikaéni techniku a 7.9% jsou virtudlni obchodni servery zaméfené na spotiebni
elektroniku?’. Predpokladanou cilovou skupinou pravé jmenovanych sortimentnich polozek

jsou zejména muzi.

o - " io realizova SKMO (Sdruzeni komunika¢nich a medidlnich organizaci)
Sdt’u);cknlzg (\]1:]5\[ )_1{;-SRS(S:rEe:(Tsﬂggg)\;:'}\?:;{]?;inrggi;k\'zor}:u 30 000 respondentd. V druhém a tfetim Ctvrileti roku
2000 bylo dotazovino vice nez 15 000 néhodné vybranych respondentd ve véku 12-79 let.
- Zdro'j: http://www.park.cz/pruzkum/opui.htm

' Zdroj: www.centrum.cz



Primérny vék uZivatele je v rozmezi 28-30 let

Nejvyznamngjsi cilovou skupinou jsou tedy lidé ve véku 15-49 let. Ale protoze
vékova skupina uzivateld 15-19 let jsou lidé. ktefi Jsou prevazné zavisli na rodi¢ich a
nemaji Vvlastni pfijem. nepfedpokladém, Ze jsou z hlediska cilové skupiny pro virtudlni
obchod podstatni. Jejich duleZitost vzroste az v okamziku presunu do vy3si vékové skupiny.
Vvznamnéjsi z tohoto pohledu jsou lidé ve véku 20-49 let. Presto lidé stardi 40 let vyuzivaji

Internet zejména k préci.*

Na zdkladeé uvedenych Gdaji se jako nejvhodnéjsi a nejvétsi cilova skupina jevi
populace ve veéku 27-35 let. Tito lidé uzaviraji manzelstvi, pfipadné trvala partnerstvi (v
soucasné dob¢ je nejpravdépodobnéjsim vékem uzavieni snatku je 25-29 let a shatkovy vék

se stdle zvySuje)™. zarfizuji si byt. maji malé déti.

Vétsina uzivateli se pripojuje ze zaméstnani

Prestoze roste pocet téch. ktefi se na virtualni pavucinu pfipojuji z domécnosti (v
obdobi fijen 1999 az ¢ervenec 2001 stoupl pocet uzivateli. ktefi se pfipojuji z domédcnosti
0 20% na 63% viech uzivateld Internetu, ktefi maji pristup k této formé pripojeni), pofad se

nejvyznamnéjsi ¢ast uzivatell pripojuje pravé ze zaméstnani (73%).

Protoze se jedna o lidi. ktefi pracuji s Internetem, tedy s pocitatem, jsou to pfevazné
tfednici a lidé zaméstnani v kancelafich (70.6%)**. Pracovni doba, téchto lidi, se pohybuje
mezi 8-18 hodinou. To je tddaj, ktery md pro internetového obchodnika veliky vyznam
zejména proto. Ze oteviraci doba ..kamennych™ obchodi se kryje s pracovni dobou téchto
lidi. V posledni dobé se moderni supermarkety a hypermarkety pfizpisobuji pracovni dobé

vétdiny obyvatelstva a maji otevieno aZ do veternich hodin.

* Zdroj: Vlastimil Vesely, Centrum pro elektronicky obchod
Zdroj: Populatni vivoj CR. DemoArt, Praha 1999. ISBN 80-902686-1-7

b
2 zdroj: www.park.cz. 5. kolo prizkumu uZivateld, viz Pfiloha ¢islo 13



Pro tyto uzivatele by bylo tedy &asove vyhodngjsi nakoupit zbozi, vyjma zbozi
denni potieby. pfes Internet.

Pfipojeni z prace identifikuje také prostor pro prodej zbozi firmam, jako
konetnému  spotebiteli. Naptiklad vypocetni techniku (144% vsech c¢eskych
elektronickych obchodu). komunika¢ni techniku (8.8%), ale také kancelaiské potieby (na
kancelaisky sortiment se v CR orientuje 4,9% Internetovych prodejen). Vyhodou volby této
cilové skupiny je vySSi potencidlni obrat. Ale nesnadné je postaveni elektronickych

prodejen vuci trvalym dodavatelim, s kterymi firmy spolupracuji.

Vysoka uroven vzdélanosti uzivateli Internetu

Vice nez 37% internetové populace ma ukonéené vysokoskolské vzdélani, dalsi
14% pravé vysokou skolu studuje a 40,9% mad ukoncené stiedoskolské vzdélani. Lze
predpokladat, Ze s rostoucim poc¢tem uzivatell bude jejich primérna vzdé€lanost klesat, ale
tento pokles nebude z kratkodobého hlediska radikalni. Vysoka vzd€lanost uzivatelt

koresponduje s faktem, Ze 3/4 uzivatela se pfipojuje z préce.

Shrnuti cilové skupiny

Nejvhodnéjsi a zejména nejsirsi cilovou skupinou pro internetovy obchod je podle
vyse uvedenych predpokladi vékova skupina 27-35 let, lidé s minimaln¢ stiedoskolskym

vzdéldnim a pracujici v kancelafi.

4.2.2 Rozhodnuti o sortimentu vyrobki

Sortiment vvrobkd musi odpovidat otekavani cilového trhu. Je rozhodujicim

prvkem konkurenéniho boje mezi obdobnymi obchody. Prodejce musi zvazit Sifi a hloubku

nabizeného sortimentu.



K prodeji zbozi Ize internet vyuzit dvéma zpisoby. podle formy distribuce:

e Internet zde vvstupuje

jako distribucni kandl, funguje jako misto prodeje a ndkupu a
jeho prostiednictvim je zboZi také dodano spotiebite

knihy, MP3...).

li (software, informace, zabava, e-

o [nternet jen jako misto prodeje a ndkupu: fyzicka distribuce probihé jinymi prostiedky

(knihy. kvetiny, elektronika...).

V posledni dob¢ se velice rychle rozviji prvni forma, tedy vyuziti Internetu jako
distribu¢niho kanalu. Ve své praci se ale zaméfim na druhy typ vyuziti Internetu, tedy jako

na misto prodeje a ndkupu.

Internetovy obchod disponuje velikou vyhodou nad obchodem kamennym. Siroky
sortiment v kamenném obchodé sebou pfindsi obrovské prodejni haly, velky pocet
zaméstnancu a rostouci naklady. kdezto v pfipadé internetové prodejny Siroky sortiment

vyzaduje pouze kvalitni databazi.

Internetové supermarkety jsou velmi atraktivni, ale jejich provoz sebou pfinasi fadu
problémil (zajistit pozadovanou diferencovanost zbozi, garantovat dodaci Ihity, zajistit

zdruky a servis v celém nabizeném sortimentu...).

Vétsina internetovych obchodi jsou prodejny specializované (knihy, CD, software,
hracky....). Uplnost nabidky tohoto typu obchodu je velkym predpokladem k uspéchu. [
tady plati pravidlo 80/20: 80% obratu tvoii 20% sortimentu zbozi, presto Sife
specializovaného sortimentu ldkd zdkazniky a nabidka produktt, které jsou bézné
nedostupné jsou presvéd¢ivym argumentem pro zékaznika, Ze internetovy obchod je lepsi

nez tradi¢ni prodejna.



Vyhody tizké specializace, které se projevujf v tradi¢nich obchodech - umoZnéni
vystaveni jen konkrétniho typu prodavaného zbozi, vybér z Sirokého spektra vyrobcti

konkrétniho produktu, nabizeni specialit, poskytnuti odborné pomoci, rady, celkova
atmosféra  prodejny prizplsobena prodavanému  sortimentu, patii neoddélitelné
k internetove prodejné. Jmenovand specifika, zejména hloubka specializované nabidky,
jsou totiz pro prodej pomoci Internetu vyraznou konkurenéni vyhodou oproti kamennému

obchodu.

Nabizi se tedy otizka Sife sortimentu. MoZnosti Internetu dovoluji nabidnout
zékaznikovi velké mnoZstvi riznych druhi produktd bez vysokych ndkladi na vystaveni
zbozi. na prondjem prodejnich ploch ¢i ndkladi na prodejni silu. Internet nabizi prostor pro
rozvoj specializovanych prodejen s Sirokou nabidkou specifického typu zboZi. Domnivam
se, ze pro zdkaznika je pohodIngjsi najit na jednom misté vice riznych vyrobkia a nemuset

..odchdzet” z prodejny.

Cilovou skupinou jsou lidé ve véku 27-35 let. Sortiment, ktery nabizi prodejna,
musi byt pro né. Lidé vtomto veéku se osamostatiuji, buduji si své zazemi, uzaviraji

manzelstvi, pripadné trvald partnerstvi, zafizuji si byt, maji malé déti.

V soucasné dobé panuje trend udrzovani zdravého Zivotniho stylu a aktivniho
vyuziti volného ¢asu, ktery prave lidé v této vékové skupiné vyrazné sleduji. Proto se jako
vhodné zbozi jevi napi. sportovni vybaveni. Ale nabidnout Ize i jiné zplsoby traveni
volného ¢asu, napf. prodej knih, hudby. Podil obchodi zabyvajicich se prodejem téchto

produktu zac¢ina narustat.

Prodej knih a hudby pfes Internet se podle prizkumi jevi jako velice perspektivni

uz v soucasné dobé, vykazuje rostouci trend a uzivatelé ho spojuji s malymi obavami

ohledné nékupu. Na ¢eském internetovém trhu existuje jiz nyni v této oblasti velkd

konkurence s velice silnou pozici (prodej hudby: www.albumcity.cz, www.bontonland.cz,



www.vltava.cz; prodej knih - www.vltava.cz, www.knihservis.cz, www.ceskyamazon.cz,
www.knizniklub.cz.a dalsi). Vyvoj sméfuje také k prodeji hudby nikoli na fyzickém médiu,

ale hudby jako informace v odpovidajicich formatech (napf. MP3).

Zajimavou kategorii nabizeného zbozi prostiednictvim Internetu jsou letenky.
Internet je efektivngjsi, prehlednéjsi a zejména rychlejsi alternativou rezervace ¢i ndkupu
tohoto zbozi. Vzhledem k uspofe Casu, ktery by bylo nezbytné vynaloZit na osobni
navstévu zprostiedkovatele letenek, lidé mnohem ¢ast&ji voli tento zpiisob nakupu. Cesky
trth je pro srovnani pfili§ maly. Proto bych na tomto misté rad uvedl priklad z Evropy.
Nejvetsi evropskd nizkorozpoctova leteckda spole¢nost easylet Airline prodala v prvnim
pololeti roku 2002 na internetu letenky v hodnoté o 80 milioni vétsi nez v pfedchozim

roce.

Pfi volb& sortimentu internetové prodejny je vhodné zaméfit se na charakter
predstaviteli cilové skupiny Internetu. Jsou to lidé uzavirajici manZelstvi, partnerstvi a
zarizujici si své byty. Uvazime-li, Ze jsou to pievazné lidé zaméstnani v kancelafich, jejichz
pracovni doba se kryje s béZnou oteviraci dobou kamennych obchodu, otevira se veliky
prostor pro internetovy prodej. Toto je dal3i oblast, kterd doznava v poslednich letech velky

rozvoj.

Nepiedpokladam, Ze velkorozpoctové nakupy tykajici se zafizeni, které tvori
zikladni rdz bytu (napiiklad nabytek) bude nakupovan pres Internet. Jedna se o zbozi,
kterému jsou partnefi ochotni vénovat sviij volny Cas a zajit si ho vybrat do tradi¢ni

prodejny.



Doporuceny sortiment pro vznikajici internetovy obchod -

e software, hardware;

e hudba a hudebni nosice;

e knihy;

e letenky, vstupenky;

e mal¢ a vetSi domdci spotiebite (kavovary, mixéry, kuchynské roboty, varné konvice
vysavace...);

e nadobi (talite, hrnky. sklenicky. rizné typy hrnei, piibory...);

* nafadi, béZné potiebné v domacnosti (Sroubovaky, klie, sady nafadi...);

o détské zbozi (postylky, détské specidlni zidle, ale i hragky...);

4.2.3 Rozhodnuti o sluzbach

Sluzba je ¢innost, kterou muze jedna strana nabidnout druhé, je naprosto
nehmatatelna a nevytvofi zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace muze, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem.*[6]

Vlastnosti sluzeb:

o Nehmatatelnost — nabizené sluzby je nutné zhmotnit, tzn. Pfedlozit dikazy na podporu

abstraktni nabidky. Internetovy obchodnik nenabizi pouze zboZi, ale také vlastni prodej
elektronickou cestou. Musi tedy informovat nejen o svém sortimentu, ale také o prodeji
(napf. obchodni, zaruéni a reklamacni podminky, informace o firmé).

* Nedélitelnost

* Proménlivost — Sluzby zaviseji na tom, kdo je poskytuje, kdy a kde.

* Pomijivost — Sluzby nelze skladovat. Tato skute¢nost se stava problematickou zejména

v zavislosti na sezonnich vykyvech nabidky a poptévky (napi. potieba balicich sluzeb

v okamziku predvanognich nakupi v internetovych obchodech).
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Zakladni nabizenou sluzbou je zpfistupnéni velkého mnostvi informaci, které

internetovy obchodnik nabizi svému zdkaznikovi. Vyznam informaci je podstatny zejména
u neznim¢ho zbozi. V kamenném obchodé se zbozi, které neni vSeobecné znamé,
neprodévé a tudiz neni ani v jeho nabidce. V internetovém obchodg si sice neni moFné na
zbozi ..sdhnout”, ale technologie Internetu umoziuje, e k poptavanému zbozi muze byt

v klidu domova podén vycerpévajici vyklad jeho vlastnosti, vyhod, nevyhod....

Informace

Sluzby zvySuji pritazlivost internetového obchodu a dopliiuji prodavany sortiment.
Zékladni sluzbou. kterou musi internetovy obchod svému zikaznikovi nabidnout, -
poskytnuti informaci o vyrobku potencidlnimu kupujicimu. V budoucnu bude vyznam

informaci rust spole¢né se zvétSujici se internetovou gramotnosti uzivateld.

Virtudlni prodejna pomoci informaci vyvazuje nevyhodu nemoznosti se zbozi
dotknout. Zikladem je a bude obrizek nabizeného produktu. S rozvojem technologii a se
zrychlovanim internetového piipojeni v budoucnu neptjde pouze o fotografii, ale otevira se
zde prostor pro vyuziti i webové kamery k snimani produktu ze vSech moznych whli a

stran.

Poskytovana data musi byt co nejobsdhlejsi. Je ale neredlné velké mnoZstvi udaja
poskytovat pifmo v databdzi internetové prodejny u konkrétniho vyrobku. To by mohlo
zakazniky, které dalsi data nezajimaji (nakupuji napiiklad varnou konvici a sta¢i jim védét
jeji obsah, vykon a ke spokojenosti stai, ze je nabidnuta v modré barvé, kterd ladi
s interiérem kuchyné) odradit. V zékladni nabidce posta¢i nékolik zdkladnich dilezitych

parametru.

Prodejni server musi byt ale schopen dodat naro¢n&jsimu klientovi vice informaci

(vice technickych parametrii, vlastnosti vyrobku, presn¢ zneni s Jhsci 3



gienické normy, odborny ndzor specialj SN
hygien y ¥ nazor specialisty, doporuéeni designéra, bytového architekta,

nazor obchodu....). Zpiisoby jak to nejlépe udélat jsou rizné, vhodnou volbou je napt.

rma aktivnich odkazu na stranky fi Aerd A e R 2%
fo y lirem, které¢ zminované zbozi piimo vyrabi, nebo na

dalsi ¢ast obsahlejsi databaze virtualni prodejny. Tedy nabidnout klientovi informace které

tradicni kamenny obchod nikdy nemél a ziejme nikdy mit nebude, protoze prodavadi

nejsou schopni tato data pojmout.

Za velice GCinné, zejména z hlediska upoutdni pozornosti  zdkaznika, jsou
povazovany také komentafe a Zebticky zboZi (nejnovéjsi, nejnakupovandisi, nejlevngjsi...).
Tato sluzba zdkaznikiim nejen nabizi informaci o vyhodné koupi, ale vede ke zvySovani

navitévnosti takto vyzdvihnutych titula. >
Osobni prvek prodeje

Na Internetu chybi pii nakupovani osobni prvek (ostatni lidé v prodejné, prodavac),
ktery hraje pri tradi¢nim nakupovéni duilezitou roli a je vyznamnym psychologickym
faktorem. To je tieba vyvazit jinak. Nejjednodussi formou zapojeni osobniho prvku do
internetové prezentace je umoznit klientim vyjadfeni vlastniho nézoru na vyrobek. Tim
dojde nejen k doplnéni informaci o vyrobku ze spotiebitelského hlediska, ale pasobi to
také psychologicky (obchod se zajimé o to, jak jsem se zboZim spokojen — lze pozidat
zékaznika pii koupi nebo pii dodani konkrétniho zboZi o jeho nazor — poprodejni
komunikace). Jiz dnes je tento zpisob doporucovani vyrobki uspédné aplikovan na

prodejnim serveru Vltava (www.vltava.cz).

Atmosféra prodejny

Osobnost prodavace dotvéH atmosféru tradiéni prodejny. Internetove i

odlidné. Technické. Atmosféru prodejny lze doladit pouzitymi barvami. Na zdkladé

- zdroj: hitp://www.dkozak.cz/konzult/internet.htm



psychologie barev Ize jednotlivé oddéleni prodejniho serveru ladit v odlidnych barevnych

leni laZkovin — tmavé modra: oddéleni bilé techniky — bil,
odd&leni nadobi — svétle hneda. . ).

kombinacich (napf. oddé

S technickym dospivinim Internetu a s moznosti pouziti novych technologii a

programovych aplikaci - se bude postupné pizpiisobovat obchod pranim zékaznika, PH
registraci Ize klientovi nabidnout moznost volby barevné kombinace stranek, podle svého
piani a toho, co je mu prijemné (dnes podobnou sluzbu nabizi napf. www.email.cz),
dotvofit prodejnu pomoci odpovidajiciho pozadi (prodej kuchyiiského nddobi — na pozadf
mize byt jemny obrazek kuchyné). To souvisi opét se zrychlovdnim internetového

piipojeni, aby si internetovy ..surfai* mohl sviij nékup uzit a vychutnat si jej.

Doprava zboZzi

Dodaci lhaty objednaného zbozi nesmi byt dlouhé. Dnes jsou standardem bézné
dodaci Thaty 2-10 dni u specidlnich polozek zbozi. které nejsou bézné dostupné se doba
doddni pohybuje v rozmezni 10-15 dni (vyjime¢né nejsou ani delsi dodaci lhity). Svou roli
hraji také ndklady na dopravu zbozi. V posledni dobé nastupuje mezi internetovymi

obchodniky trend dopravy zdarma az do domu.

V problematice dodani zbozi dnes tradi¢ni obchody s pfevahou vedou nad
prodejnami internetovymi. Jejich zékladni vyhodou je. Ze zakaznik si mize koupené zbozi

okamzité odnést domi. K posileni pozice internetového prodeje, nejen na Ceském trhu, je

potieba zlepsit dodavatelské fetézce a zkritit tak dobu doru¢eni objednaného zbozi

spotfebiteli na minimum. Pfipadné nabidnout moznost vybéru zplisobu doruceni zboZzi

s nabidkou cenovych odliSeni jednotlivych alternativ.



Dalsi sluzby

Mizeme zaradit napiiklad:
o posilani zbozi jako darku veetnd darkového baleni, blahopfdni na adresu
obdarovaného .. .:
e moznost zasilani katalogii novinek. slev. doprodeju, specialit e-mailem:
e doporucen¢ volby. seznamy nejprodavangjsiho zbozi;
e soutéze, ankety. mimofddné slevy, vie, co lika k dast&j3im navitévam nebo deliimu
pobytu na webu;
e zaruka vraceni penéz;
A
e testovaci nakup™;

e vlastni elektronicky magazin o oboru, ke kterému obchod nabizi sortiment.
4.2.4 Rozhodnuti o cené

Ceny jsou klicovym faktorem umisténi vyrobku a musi byt stanoveny s ohledem na
cilovy trh, na sortiment nabizenych sluzeb a s ohledem na konkurenci. Cilem ceny neni
vyjadrit naklady, ale hodnotu vnimanou spotiebitelem vyrobkii. Na Internetu jsou v zdsadé

pouzivany dvé cenové politiky:

- nizkd cena: tuto politiku sleduje v disledku propagace vétsina e-commerce

- vvsokd cena: prichézi v Gvahu tehdy, pokud ndkup po Internetu poskytuje kupujicimu

jiné, pro n& dualezit&jsi vyhody (pohodlnost, rychlost nékupu, dorufeni aZ na misto

urCeni. ..

ky nikupu se shoduji s témi realnymi, jen zikaznik musi

“Ozn u nanetisto, viechny kro
B b ot o el kém Internetu nabizi napf. Spotfebék.cz.

zatrthnout, Ze se jedn4 o zkuSebni nakup. Tuto moZnost na ces



Graf¢. 3.1

Ocekavana cenav imemetovém obchodé (%)
Zdrof Newwod Wedia Service, 2000
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Nejnarotnéjsi je presvédgit uzivatele, aby na Internetu proved! sviij prvni
nakup a stimulem, ktery nejcastéji pomiZe pfekonat ostych a strach, je vyhodna cena.
Jednou z vlastnosti Internetu je dynamika. Ta se da velice dobfe vyuzit pfi tvorbé ceny.

Technologie umozni zménit jeji vysi v zavislosti na aktudlni , okamzité situaci.

Vétdina uzivateld nakupuje on-line jen ty vyrobky, jejichz absolutni cena
neni piili§ vyznamna z pohledu jejich pfijmu. U vyrobku s vy3si absolutni cenou
spotiebitelé na Internetu spide jen shromazduji informace a prodej realizuji v tradi¢nich

maloobchodnich jednotkéch.

On-line obchody dosahuji ¢asto pijmy nejen z prodeje zboZi, ale i z reklamy,
kterou na svych strankach zobrazuji. Piijmy z reklamy poté v rizné mife dotuji cenu zbozi.

Problémem tohoto pristupu muazZe byt dlouhodobé udrzeni nizké ceny pfi rustu prodeju a

pomaleji rostoucich pfijmech z reklamy.

Neékteré virtudlni obchody nevyuzivaji k dotovani nizkych cen pfijmy

2reklamy, ale z vysokych cen doplitkovych sluzeb. které si zakaznik musi objednat (napf.



balné). Tato strategie predpoklidd. Ze zakaznika navnadi nizkou inzerovanou cenou a on

nebude zjistovat ceny ostatnich doplitkovych poplatki.

Uhrada zboZi nakupovancho prostiednictvim Internetu je mozna riznymi zplsoby

Nejéastéji vyuzivané na internetovém spotfebitelském trhu jsou tyto:

o online bankovni karty — v CR jsou pouzivény k thradé zbozi zejména z ditvodu malé

roz8ifenosti tohoto typu karet v populaci;

o ndkup na dobirku — tento zplisob nakupu je pouZivan nejcastéji, jeho nevyhodou je
navySeni ceny o piiplatek posté za poskytnutou sluzbu:

o prevod z uictu — prukopnikem této formy thrady se v CR stala Expandia Banka (nyni e-
Banka):

o GSM —banking — vyuziti mobilniho telefonu k platbé za zbozi

o mikroplatby - jsou platby za odbér zbozi ¢i sluzeb, které jsou tak malé, Ze pro
uzivatele nepredstavuji zatéz, zaroven viak mohou - diky ohromnému poctu odbératelt
- piinést nemaly zisk. Systém mikroplateb vét§inou provozuje externi firma. Piikladem
muze byt server I Like Q.

« pomoci protokolu SET — SET je komunika¢ni protokol, ktery pouzivanim Sifrovani,

digitalnich podpisi a digitdlnich certifikath zajist'uje bezpe¢né provedeni platby mezi

drzitelem platebni karty a obchodnikem v prostedi Internetu.

V piiloze ¢.1 mizeme sledovat jaky zpusob zakaznici internetovych obchoda

pouzivaji a jaky preferuji.



Obchody a obchodni domy, které maji svou kamennou podobu (nebo vyrobci, ktefi
své produkty proddvaji tradi¢ni cestou) a nove vstupuji do prostfedi Internetu, mohou pri
tvorbé své cenove politiky vychdzet z vyhody zkréceni distribuéniho kanalu. Nasledujici

schéma zobrazuje distribu¢ni fetézec na tradiénim kamenném trhu

Obr. ¢ 4.1

piepravc

4 S prostfednik
vjToboe > sklady Wi Bz g zprostfedkovatel _4 maloobchod 1=} piepravee |—] zakaznik

vybudovano zazemi napf. ve formé skladi, vyuziti ndkupu prostfednictvim Internetu jim
umozni vypustit nékteré ¢lanky distribuéniho fetézce. Kratky fetézec umozZiuje sniZit
cenu zboZi pro konecného spotiebitele, protoZze jsou vynechiny bézné meziclanky
distribuce. Predpokladam. Ze této podstatné vyhodé budou elektronické prodejny vénovat
v nasledujicich obdobich vice pozornosti. Pravé cena jako slozka marketingového mixu, je

jednim z kli¢ovych faktora ovliviujicich kone¢né rozhodnuti spotrebitele.

V rdamci Internetu je velice snadné porovnat ceny zbozi v riznych prodejnéach. Proto
cenova hladina internetovych prodeji bude zfejmé stéle nizka. Vyjimku tvofi luxusni zbozi,
jejichZ koupé je prestizni zéleZitosti. V tomto pfipadé vysoka cena pozitivné dokresluje

celkovy dojem z ndkupu.

Ceny dopliikovych sluzeb sice ovlivni vyslednou kupni ¢astku, ale kupujici jim
nevénuji tak velkou pozornost. jako zékladni cené zbozi~’. Pro udrZeni stalého zdkaznika
se oviem vysoké ceny doplikovych sluzeb (postovné a balné...) nejevi jako vhodna

strategie. Musi-li klient v kone¢né fézi za vyrobek zaplatit ¢astku vyrazné prevysujici

—_—

o7 .
2droj: www.albumcity.cz



zakladni vys1 ceny kupovaného zbozi, miize to vést k negativnimu dojmu z celého ndkupu

a pegativnim referencim.

4.2.5 Rozhodnuti o komunikaci

Komunikace je prenosem sdéleni od zdroje k pfijemci. Komunikaéni proces

piehlednou formou znazoriuje Laswelliv model. [6]

Obr. ¢. 4.2
| »aiélcn.i Zakodovani déle ' Pienos —‘—’ Dekédovani
: EasA sdéleni sdéleni
Zdroj g T oz Pijemce
komunikace iy > sdéleni
¢« — | Zpétna vazba [«

Zdrojem komunikace bude pro potieby této prace internetovy obchodnik,
ktery sdéleni”®, tedy ur¢ité mnozstvi informaci, pfevede do formy srozumitelné piijemci
(nakupujicim). Sdélni se pfenese prostiednictvim média (Internetu) k piijemci, ktery
zpravu dekoduje je formy jemu srozumitelné. Zpétna vazba je pak typem reakce na sdéleni
(nakup. zdjem o zbozi...). V celém procesu mohou plsobit Sumy, které komunikativni

proces rusi a zkresluji.

Velice dilezité je stanoveni cill marketingové komunikace, na jejichz
zikladé obchodnik rozhoduje o vybéru a pouZziti jednotlivych slozek komunika¢niho mixu.
Cile marketingové komunikace na Internetu lze definovat takto:

Informovat (a diferencovat) — vytvofit, zvysit nebo udrzet stupef znamosti;

Zvysit poptdvku — stimulovat stavajici nebo potencidlni zikazniky ke koupi;

* Sdalen; musi pfijemce upoutat, byt mu srozumitelné a musi odpovi{:jal potfebérql a.prémm Ph_]emce a
plindSet pfiméfenou moznost jejich uspokojeni. Model AIDA zachycuje faze, kterymi pr;);ilézl 'Eakazglk
vrdmei kupntho rozhodovani a upozorfiuje na efekty, se kler)'ml_by se sdé_lem_u - "aim a m E
¥ jednotlivych etapach setkat. A (attention) = pozornost; | (interest) = zdjem: D (desire) = prani; A (action) =
akce.



Preference — vytvorit zakaznické preference:

Budovat pozitivai image — nebo jei upeviiovat

Obchodnik musi S
TIuS1 pouzivat propagaéni nastroje na podporu a posileni svého

image. Marketingovou komunikaci internetového obchodu lze realizovat someer Skt
ci téchto

prvki komunikacniho mixugq[ 10]:

o Public relations — neosobni, pfimo neplacena forma komunikace o
\.’

zadavatele (zprava o firmé ¢&i vyrobku v ne

yrobku ¢i firmé

zavislém médiu, sponzoring...).

o Podpora prodeje — stimulace prodeji prostiednictvim obvykle kratkodobého zvyseni

hodnoty ndkupu (darky. odmény. soutéZe, bodovaci programy...)

o Reklama — pifimo placend forma neosobni komunikace o vyrobku ¢i firmé zadavatele

(prouzkova reklama, reklamni ¢tverce, textova reklama...).

o Primy marketing — k vyuziti tohoto marketingu je nutna ur¢ita databaze uzivateld a

zatim neni na ¢eském internetu piili§ vyuzivana

Tab. ¢ 3.1
Slozka Charakter niklada Vvhody Nevvhody
Reklama Poplatky za reklamni prostor Efektivni zpusob, jak zasahnout sdélenim | Vy34i celkové naklady. Obtiiné

(Advertising Netvertisi
[ng, Webvertising)

mnoho lidi. Relativné nizke naklady na
jednotku (zalezi na kvalité kampané,
cilech komunikace na Internetu, nékdy
sporné)

méfeni uéinnosti (1 na Interentu)

Public relations
(PR.Publicita)

Zadné piime proplatky, Casto ale
existu)i nepfimé naklady na
udrzovani dobrych vziahi,
poveést atd

Nejdavéryhodnéjdi zdro) informaci

Je velmi obtizné prosadit své
komunikaéni sdéleni do media. Firmy
nemé uplnou kontrolu nad vyslednou
podobou sdéleni

Podpora prodeje
(Sales Promotion)

Riizne podle zvoleného
prosifedku

Efekuvni zplsov zmény chovani a
preferenci zakaznika v kratkém obdobi

Snadno a rychle mize byt
zkopirované konkurenci. Mize
vyvolat pfebijeni se promotion
materialy

—

Zdroj: STUCHLIK, P. a DVORACEK, M Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.spol. s 1. 0., 2000. 248 s. ISBN 80-7169-

9578,

» :
Posledni tradieni prvek komunikatniho mixu- osobni p

Postiednictvim osobniho kontaktu, v prostedi Internetu ztrdci svilj vyznam.

rodej, tedy proces ovliviovani zakaznika



PUBLIC RELATIONS jsou vyznamnym nastrojem moderniho marketingu. Rozezndviame
¢tyfi hlavni ¢innosti v rimci PR:

A , rol-e re v . 4 . >
o Vztahy s tiskem — zpravy mimo reklamni prostor jsou davéryhodnéjsi a Geinnéjsi nez
reklama. Dnes existuji na ¢eském Internetu virtualni noviny a ¢asopisy, jejichz vliv na
vefejne mineni internetove populace je vyznamné. a proto je dulezité neopomenout

tento virtudlni tisk. Pfesto i Klasické papirové tiskoviny zdaleka neztrceji sviij vyznam

»  Firemni komunikace — predev§im komunikace s cilem navazani a udrZeni dobrych

vztaht s odbornou i laickou vefejnosti.

» Budovadni firemni identity — souvisi s firemni komunikaci, odlifuje se komplexnim a

dlouhodobé homogennim pfistupem.

»  Ovliviiovani (lobbying) — ovliviiovani predevsim stétnich organii za i¢elem podpory ¢

zmirnéni legislativnich a regulacnich pfekazek.

Na Ceském trhu jesSté nenakupuje tolik lidi, jako tfeba v Americe, a proto tato ¢ast
marketingu neni v ¢eskych podminkach vyznamna, kdyz jeji vyznam urcit€ v prubéhu let

vzroste.

PODPORA PRODEJE zahrnuje soubor riznych néstroji kratkodobého charakteru,
vytvafenych pro stimulovéni rychlejsich nebo vétsich ndkupi uritych vyrobka. Podporou
prodeje na Internetu se musi obchodnik snazit zvy3ovat loajalitu zakazniki k danému
virtudlnimu obchodu. Loajalita internetovych zikazniku je problematicka. Tito spotfebitelé
méni virtudlni obchod i z ditvodu malého cenového zvyhodnéni nebo néjaké formy

podpory prodeje.*”

“ Podle vyzkumu spoletnosti NFO Interactive 47% uZivateld Internetu upfednostiiuje obchod s nZjakou
formou podpory prodeje a k takovému virtulnimu obchodu je loajalngjéi. Zdroj: NFO Interactive V1/1999,
(10]

g4



Na Internet 1ze v podstaté prevést vechny b&zné ndstroje podpory prodeje:

MnoZstevni_slevy — velice efektivni zptisob, Jjak zdkaznika primét k jednordzovému
nakupu Veétsiho mnoZstvi vyrobki. Cena nékolika vyrobku stejného & rozdilného
druhu je niz8i nez soucet cen jednotlive koupenych vyrobki

Soutéze, loterie, hry .

Kupény — tento druh ziskani slevy pfi nakupu urcitého vyrobku lze s spéchem

p?etransfomm\-'at i do virtualni podoby.

Clenské _programy — na Internetu jsou obdobné maloobchodnim klubtim. které
opraviuji ke slevé na veSkeré zbozi. Podminkou &lenstvi byva poskytnuti osobnich

informaci nebo thrady vstupniho poplatku.

Virobky zdarma a ddrky — odménou za nikup né&jakého vyrobku je poskytnuti jiného
vyrobku zdarma nebo dérku (dérek se od vyrobku zdarma lisi tim, ze darek nelze
koupit).

INrobky za zvyhodnénou cenu — zbozi. které je pii ndkupu ur¢itého vyrobku mozno

dokoupit za zvyhodnénou cenu.

Ddrkové certifikaty — dérce nevybird konkrétni vyrobek pro obdarovaného, ale zakoupi

certifikat opravnujici obdarovaného k ndkupu libovolnych vyrobka v konkrétnim
virtudlnim obchodé.

Elektronické penize — odménou za nakup vyrobku je zakaznikovi pfipsana ur¢ita Castka

na jeho virtudlni pocet v konkrétnim obchodé. Penize miize Cerpat jen na nakup dalSich
vyrobkil v tomto obchodé. timto se zvy3uje loajalita a stimuluje dal3i nakup.

Vzorky — rozesilani vzorkd prostiednictvim Internetu jsou efektivnim néstrojem,
protoze objednéni vzorku zdkaznikem je jednoduché a cileni téméf dokonalé.

MoZnost vrdceni wWrobku bez uddni divodu — tento nastroj aktivné prekonava

nevyhodu prodeje po Internetu ,,0sahat" si kupovany vyrobek.

Ziruky na_vyrobek — prodlouzeni zaruky oproti konkurenci je ufinnym nastrojem

podpory prodeje. pokud je tato vyhoda komunikovina. Delsi zarukou je také snizovana

obava zdkazniki z koupé zboZzi.
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RexLAMA mé hlavni cil ovlivnit kupni rozhodovni spotfebitelt, Podstatné je pildkdnt

pozornosti dobfe zacilencho ¢lovéka, potencidlng nadgjného z4kaznika na stranku naseho

obchodu.

Zpusobil, jak to udelat je nékolik. Mezi nejvyznamnéjsi patii:

Reklama na Internetu pomoci bannerd, reklamnich ¢tverci a ikonek je na rozdil od

klasické reklamy vice interaktivni. UZivatelé si mohou kliknout na reklamni prouzek a

ziskat informace o nabizeném produktu ¢ sluzbé. Tato reklama oslovi pouze tu cilovou

skupinu, kterd s Internetem pracuje.

Vyhody internetové reklamy:

* Zacileni — Kampan lze pfizpisobit dle zemé, regionu, oboru a zajma cilovych
skupin. Lze ji nastavit na ur¢ité dny v tydnu, ¢asové tiseky béhem dne a typy
operacnich systému a prohlize¢G WWW stréanek.

*  Snadné méreni reakce uZivatelu — 1.ze vyhodnotit i pocet zobrazeni reklamy na

strankdch. lze zjistit. jaké mnozstvi uzivateli reagovalo na reklamni sdéleni
kliknutim (a dostali se tak na popis vyrobku ¢i sluzby nebo dokonce pfimo na
objednavku), 1ze poznat. na kterych serverech byla reklama nejucinnéjsi atd.

*  Dorucitelnost_a_flexibilita — Reklamni prouzky, Ctverce, ikonky.. mohou byt

zobrazeny kdykoli 24 hodin denné, 365 dni v roce. Reklama je na internetovych
strankach zobrazovéana neustale a prabézné. Neni kvili ni tfeba prerusit provoz
stranek (jak je tomu v televiznim nebo rddiovém vysilini). Pokud odezva na
reklamu neodpovida ocekévanim, lze reklamni kampafi s minimdlnimi ndklady
okamzité¢ zménit.

* Interaktivita — Ta je hlavnim rozdilem mezi reklamou na Internetu a reklamou

v klasickych médiich. Jednoduchym kliknutim na zobrazovanou reklamu uzivatel

ziskd podrobné informace o produktu ¢i sluzbé.
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Jnzerce v tisténych a dalsich neinternetovych médiich. T
- Tuto formu propagace virtud
dlniho

obchodu nelze zcela zacilit a je tieba na zasaZeni jednoho potencialniho klienta zobrazit

inzerdt Sirokému spektru lidi a to je velice ndkladné.

Kvalitni indexace do vyhledavacich center. Umisténi aktivniho odkazu na stranky
internetového obchodu do riznych vyhledavati je velmi dalezitou formou jak na néj
upozomil- Uzivatelé veétSinou pracuji s témito vyhledavacimi servery a pouzivaji je
k zakladni orientaci po pavucing internetovych stranek. Dobrou investici je napfiklad

zvvhodnény odkaz v konkrétni specializované sekci.”

Spojenectvi a aliance a jinymi weby nebo jinymi médii s velkou piisobnosti. Jednotlivé
weby, kterou jsou takto sdruZeny vzdjemné upozoriuji své navitévniky na ostatni Cleny
aliance. tzv. ..pratelské servery™. Piikladem takového spojenectvi na ¢eském Internetu je

napiiklad rodina servera kolem idnes.cz.

. y S 2 & K,
Na serveru Seznam.cz (Www.seznam.cz) napiiklad v sekci Obchody — Internetove obchody; ve

vyhledavagi Centrum.cz (www.centrum.cz) v sekci Obchod a sluzby — Obchody; na Atlas.cz (www.atlas.cz)

vsekei Obchody a sluzby — Obchody a prodejny-

-t |



4.2.6 Rozhodnuti o vzhledu a struktufe virtuilni prodejny

Virtudlni prodejna nebo internetovy obchodni diim Jsou naprogramovany tak, aby se
zdkaznik, ktery  vstoupi, dokdzal rychle zorientovat. Struktury prodejniho serveru
umoziuje spotiebiteli najit pozadované zboF bez problému, ale také nabidnout
zékaznikovi moznost prochazet pohodlng mezi regaly (katalogem prodejny) a jen se divat.

Strukturu bézného prodejniho serveru nazorng zobrazuje nasledujici prehledné schéma[10].

Obr.¢. 43

Katalog produktd Pruvodce objednavkou |=:-‘>I Nédkupni kodik
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Z4kladni strukturu on-line prodejniho serveru tvofi nasledujici prvky:

e Katalog produktit a sluZeb — Pichled nabizenych vyrobki je jadrem prodejny. VétSina
internetovych prodejen nabizi Siroky sortiment produkti a z diivodu vetsi prehlednosti
je prodavané zbozi sefazovano tématicky do prehlednych kategorii. Zakaznik muze
prochdzet produktové kategorie, které ho zajimaji, a zde si vybrat st konkrétni
vyrobek (napf. bild elektronika —pracky—pracky znatky Romo — konkrétni typ
pracky). Katalog by mé&l obsahovat podrobny popis vlastnosti nabizeného zboZzi véetné
aktudlni ceny. Ke standardu prodejny patii také moZznost fulltextového vyhledavani

podle kliovych slov. Katalog musi byt pichledny a umoziiovat snadnou orientaci.

 Reakce spotrebitelii — Soucasti katalogu byva prostor urteny pro nézory spotiebitel

na vyrobek. Budouci z4kaznici si maji timto zptisobem moZnost ovefit spokojenost



ostatnich s produktem. o ktery oni sami projevuji zdjem. Takovém drubu informaci a

doporuceni prikladaji zikaznici velkou vihy.

* Pruvedce objednivkou - Daliim krokem nakupu je objednivka. Zboz, které
nevyZaduje dalSi dpravy nebo piizpasobeni podle poZadavki zikaznika, lze ihned
umistit do ndkupniho kosiku, napt. CD, kniha apod. (viz. Nakupni kosik). Ale cela
fada vyrobkd takovéto dpravy vyzaduje (napf. firemni tricka). proto mezi vybér
vyrobku a uloZeni do nikupniho koiiku vstupuje dalii fize — ziskani upfesiiujicich
udaju od zikaznika (barva tricka, velikost. pocet kust od kazdé velikosti, slova napisu,
barva ndpisu, jeho velikost).

® Nakupni kosik — Zikaznik objedniva zbozi vkladinim do virtudlniho nakupniho
kosiku a po ukonéeni nikupu v3e zaplati. Nikupni kosik je stranka obsahujici struény
prehled vyrobkd. které si zakaznik vybral. Podobné jako v kamenném obchodé i na
Internetu lze zboZi do kosiku pfiddvat, vracet je zpétky a zjistovat o vyrobku vice
podrobnych  informaci™. Kupujici m4 také k dispozici pribéZnou kalkulaci
celkoveé sumy za vybrané zboZi. pfipadné moZnost pozdéjsiho nakupu.

e Pruvedce ndkupem produktu — Po dokonéeni vybéru produktu se zikaznik dostava ke
koneénému nakupu. Tuto etapu lze rozdélit do nékolika krokii:
s Vybér nvpu plathy:
» Upresnéni data a mista dodadni,
»  Definice dodateényvch prvki objednavky (nap¥. tvp baliciho papiru atd ):

* Na Geském Internetu nebyl proveden vyzkum, kiery by se tykal zjisténi, kolik nakupujicich vybrané zbozi
opravdu koupi. Ze studie Biﬂg;te,com._ ktera vychézela ze vzorku 9500 amenckych resptmdemﬁ, vyplyvi, e
43% ndkupis v internetovych obchodech konéi zruSenim nékupu jesté pfed odeslnim objednaviey. Nejvice se
znﬂlwkhm&ﬁmwxiwmgémwkmmm@pdwwm&mmam
uahrivimilw@byxdakmumva,kuejmjenzﬂm'mmwvmmmMp
mdemohéchqup‘edmwﬂmmmmoﬁsve&jmmky‘mm&mw
vizkumu BizRate uvedlo, 2= ndkup nedokonéili z diivodu drahych poplatki za postovné a bainé. 21% vzdalo
mwwgmmmsl%mmmmnmmm.@
mmm.v&mm&amﬁbqu,aanMbybuﬁmm
z toho 44% u konkurence, af uZ na Internetu, nebo v kamennych obchodech. (2droj: hup/iwww.e-
komerce cz/ec/ec. nsf39763DFT9746B76CC125698300316288)



" Zobrazeni komplemé vyplnéné objedndvky se Zddosti o potvrzeni transakce

e Klientsky ucet - Klientsky tcet je soubor zékladnich udajii o zikaznikovi (napf.jméno,
e-mail, uzivatelské jméno a heslo) s pehledem jeho uskutecnénych a dodanych nebo
pravé provedenych objednavek. Zakaznici mohou sledovat, které jeho objednavky jiz
byly zkompletovany a zaslany postou, kdy miize zasilku ocekavat apod. Na zakladé
udaju z téchto ucti obchodnik provadi analyzy s cilem nabidnout klientim lepsi sluzby.
Nekteré prodejni servery si pamatuji ¢islo poéitace, zn¢hoZ klient pfistupuje na
Internet. takZe pfi dal3i navstévé mu nabizeji hlavné ty skupiny produktd, o které

projevil v minulosti zdjem.

Marketingovy konzultant Richard Siedlecki® doporuuje, aby kazdy obchodnik,

jenz se chce prezentovat na webovské strance, vzdy uvadél plny rozsah svych aktivit.

Diilezity je uz samotny design domovské stranky. Musi byt jasny a intuitivni.
Navitevnik se v ném musi snadno orientovat a hlavné mu musi umoznit rychle prechazet
od jedné komodity k druhé. Kdyz. feknéme. chee prejit od kategorie 'knihy', jako soucasti

nébytkového zafizeni, tak mu k 'tomu’ musi stacit tfi nebo ¢tyfi kliknuti.

Totéz plati o grafické podobé. Zobrazeni by méla byt dostatecné velka, aby byla
zietelnd, vizudlné popisna a plsobiva, aby si zakaznik mohl udélat realny obraz o
nabizeném vyrobku. aby skute¢na barva produktu odpovidala barvé na webovské strance

apod.

Webovské stranky prodejny je tieba ménit a udrzovat je stale aktudlni, aby
navitévnik pii daldim névratu do virtudlniho obchodu zde naSel rozSifenou, nové

pozménénou nabidku.

g Marketing a kontakt se zdkaznikem Zdroj: Kapitl (www kapital.cz), zdroj:
http://www .dkozak.cz/podpora/media/marketing.htm



Nejcast&jsi chyby pii ndvrhu webovych strinek, které se objevuji a mohou odradit

potencidlni zdkazniky jsou tyto*:

pouZivdani rdmcu - nékteré verze browserti ramce nepodporuje a ztoho vyplyva
zakladni nevyhoda jejich pouziti, .strdnky pouzivajici ramce s vétsi pravdépodobnosti
vykazuji nepredpokladané chyby a dokdzi zpusobit systémovou chybu prohlizece™,
pfesto pravé ramce, vytvafeji pifjemné uzivatelské prostiedi a zajistuji piehlednost
virtudlntho obchodu;

premira hi-tech prvki a triki — tyto prvky nuti uzivatele k instalaci stéle novych prvka

prohlizete (bez téchto prvkii je znesnadnén pristup uzivateli na stranky) a odrazeni

potencidlnich klienta:

nekontrasmi_pozadi — nedovoli vyniknout nabidce elektronického obchodu; jeho

nevyhodou je také splynuti serveru v nepreberném mnozstvi konkurence; nevhodné
pouzitd kombinace barev vede k nepiehlednosti;

presprili§_animaci — dynamické animace odvadéji pozornost uzivatele od nabidky

elektronické prodejny:

dezorganizace a nejednomost _obsahu - naduZivani grafiky — grafické aplikace

zpomaluji rychlost zobrazeni kompletni stranky, pfesto je jeji vyznam pro virtualni
obchod dilezity a nepostradatelny: s rozsifenim alternativnich moznosti pfistupu
k Internetu (pevné &i bezdratové pripojeni) bude nevyhoda zpomaleni postupné odpadat;
naduzivani grafiky vede k desorientaci uzivateli, ktefi maji nastaven ,.zakaz
zobrazovani grafickych prvki™; zmatek ve fontech — pro celé strdnky obchodu je
vhodné pouzit jednotny typ pisma, aby stranky neztratili svou homogenitu a nepusobili
na zdkaznika nesourodym dojmem;

nerelevantni a zastaralé informace

chybéjici _citace _informacnich _zdrojit_— jako soucast doporuceni, uvadénych

k jednotlivym vyrobkim, je vhodné pfipojit také zdroj. tzn. zda se jednd o nazor

obchodu, piipadné o nézor jin¢ho jmenovancho odbornika v&etné odkazu na jeho nézor,

piipadné e-mail;

“ Holly M. Bums: Top 15 Karel Kilian: Nejlastejsi

chyby tvirci webovych stranek, zdroj:

hllp:ﬁwww.dkozak.cz}konzu]t]markeling,hlm
% Jan Tichy, webmaster, www.webbie.cz



nefunkéni, necitelné, nejasné hypertextové odkazy — orientace rdmci celé struktury

internetového obchodu je zavisla na vhodnych, piimo definovanych a jasné oznacenych
odkazech, které navadeji zdkaznika po ~regdlech se zbozim", proto jsou nevhodné

nejasne  popisky, nezvyklé a zejména nedostateéné explicitné preddefinované

kaskddové styly™

* negativni Ivrzeni, nepresvédciva areumentace -

» chybéjici _alternativni _texty pod obrdzky - tento problém souvisi se ,zdkazem
zobrazovani grafickych prvkd™, pfi absenci alternativnich popist obrizkl, uZivatel

s nastavenym vypnutim grafiky ztrdci orientaci na strankéch serveru;

»  pouivani nenormovanych tagic' -~ pouziti nestandardnich programovacich znacek (tagi)
uzivatelim muze v souvislosti s technickymi moznostmi nainstalovaného browseru
s vétdi pravdépodobnosti zplsobit problematicky pfistup na stranky elektronického
obchodu:

»  pouZivani_nevhodnych formati — vétSina internetovych stranek je naprogramovana
v HTML kédu, s pouzitim jinych programovacich jazykd muaze byt dosazeno veétsi
kvality a vyS$3i komfort, ale za cenu vy33i nestability;

s specialni znaky a cestina — na strankach internetového obchodu by méla byt uvedena

’ P g dgue AR
volba kddovani cestiny

s rozméry stranky — nékteré servery nepouzivaji optimalizaci rozméri zobrazovanych

stranek, které mohou byt optimalizovdny pouze na monitory s vyS3im rozliSenim

o r

(1024x768 pixelit). a muze to vést k desorientaci uzivatell s nizsim rozliSenim;

3 Kaskddové styly (CSS - cascade sheet styles) je programovaci prvek umoZziujici dat strankém jednotnou tvar — styl;
?omoci stylii Ize upravit chovani hypertextovych odkazu.

7 : -

*" Tag — programovaci znatka HTML znakd e 3 : _ :
'“‘ I\'c’mgdo\gmigjaz\'kﬂ probiha pod nékolika standardu (nejeastejsi 1SO, WIN, MA(_}.‘lot? k()dO\'é:l'll umozZiuje operaCmEn
systému (\\’indéws. Linux. 0S/2. MacOS) na raznych potitatich rozeznani diakritickych znaki a dosahnout korektni
interpretace



Internetové obchody je tieba sestavit tak. aby svym zdkaznikim vstficné nabizely
to. co hledaji. Aby splnily jejich pozadavky a neodradily je komplikacemi v prabéhu

nakupu. Snazi se dodrzovat nasledujici zasady:

* Co nejméne kliknuti potiebnych k dosazeni vybéru a koupé zbozi.

® Dvoji moznost vyhledani zboZi (katalogem a fulltextovym vyhleddvanim)..

» Kontextova napoveda (podrobnd napovéda, FAQ*) u kazdé obrazovky pro tu
konkrétni obrazovku (pro ndkup, pro registraci...).

® Pomoc pro nové zikazniky.

e Informace o prodejci.*’

e Podrobné informace o dostupnosti zbozi a jeho zasilani.

e Zvetejnény reklamacni rad.

e Informace o nejvice nakupovaném zbozi.

e Definovini velikosti — chybéjici vyznaceni velikosti vyrobku zakaznikovi
neumozni utvoiit si redlny obraz nakupované¢ho zbozi, coz v konetném
dusledku muze vést k jeho negativnim pocitu z ndkupu.

e  Moznost zakaznika kdykoli zkontrolovat stav své objednavky.

* A zejména piehlednost obchodu.

4.3 Porovnini internetovych obchodu
V predchozi ¢asti diplomové prace jsem rozebral jaka rozhodnuti by mél u€init
kazdy, kdo chee prodavat zbozi pomoci internetu. V této &asti bych rad porovnal, jak byla

tato rozhodnuti splnéna u vybranych internetovych obchodu.

Na internetu probihaji neustalé prizkumy a to jak internetovych obchodi, tak

internetové populace. Ve své praci bych se rad zaméril na obchody, které nabizeji tzv. ,bilé

zbozi*.

* Frequently asked question - Casto kladené otazky : e S : )
%'y R pisobi Asociace pro elektronickou komerci (APEC, www.apec.cz), kterd usiluje o prihlednost v elektronickém

obchodovéni a o certifikaci obchodi, které jsou pro zakaznika vérohodné.



Pro vybér internetovych obchodi jsem na naich prednich vyhledévacich nahodné
zvolil v sekci ,Internetové obchody / Domici spotiebi¢e™ obchody, které ve své upoutdvee

méli uvedeny chladnicky.

Pro dali porovndni jsem ndhodné zvolil:

e  Obchodni dim.cz - www.obchodni-dum.cz

e AAAeclektro - www.aaaelektro.cz

e Bilé zbozi - www, bilezbozi.cz

e Eva Supermarket - WWW.eva.cz

e Virtudlni obchodni dim ~ www.virtualniobchodnidum.cz

Rozhodnuti o c¢ilové trhu

Vybrané internetové obchody se svou specializaci zaméfily viechny na sprivnou
cilovou skupinu. protoZe povaha prodivancho zbozi urcuje jaci zikaznici budou nakupovat.
Jsou to predeviim lidé. ktefi si zakladaji rodiny a osamostatiiuji se a potfebuji vybavit svoje

domacnosti spotiebiéi.

Rozhodnuti o sortimentu

Viechny internetové obchody maji ve svém sortimentu vyrobky prednich
producent. Vyjimkou je Virtualni obchodni dim., kde se prodavaji pouze vyrobky firmy
Kreol s.r.o. Nejvice druha chladni¢ek nabizi Eva Supermarket (104), nejméné pak Virtudlni

obchodni diim (18). Primérmné se objem vyrobka pohyboval okolo 90.

Rozhodnuti o sluzbich

Prvnim hlediskem jsou poskytované informace. Viechny internetové obchody
nabizeji v piehledné formé zakladni daje o zbozi. U Zadného obchodu jsem v3ak nenalezl
dalsi rozsifujici informace o vyrobku (vice technickych parametrd, pfesné znéni atestil,
certifikatt atd.). Tento nedostatek bych vyfesil napi. formou aktivnich odkazi na stranky
vyrobce. Daldim velice dobrym néstrojem jak presvédeit zikaznika o koupi je tvorba poradi
napf. podle poétu prodeje nebo podle ceny. Tento néstroj vyuzivaji tfi z péti internetovych

obchodu.



Dalsi rozhodnuti se tykd osobniho prvku prodeje. Jak jsem jiz uvedl v piedchozi
¢asti je tento prvek dilezitym psychologickym faktorem pfi ndkupu v ,kamenném
obchodu®. Tato situace se da nejjednoduseji vyfeSit tim, ze zdkaznici budou moci zanechat
svoje ndzory a namitky na spokojenost s vyrobkem a celkovym servisem internetového
obchodu. Ani jeden z vybranvch obchodi nedava témto aktivitdim na svych strankach

prostor.

DalSim aspektem je atmosféra prodejny. Vsechny prodejny prizpusobili atmosféru
prodejny prodavanému zbozi. Jedina vyjimka je prekvapivé obchod Bilé zbozi. Tato firma,
kterd se specializuje pouze na prodej bilé techniky, zvolila jako podklad pro své internetové
stranky bézovou barvu. Je to jist¢ zména, ale podle mého ndzoru by mély firmy, které

proddvaji bilou techniku zvolit bilé pozadi.

Jednim z aspekti, které jsou rozhodujici pro nékup, je doprava. Vzhledem k tomu,
ze zdakaznik si nemuze zbozi ..osahat™, plsobi v¢asna dodavka jako dal$i stimul pro nakup.
Dodaci lhity se ve vybranych obchodech pohybuji od 2 do 10 pracovnich dni. U vybranych
internetovych obchodu pouze dva nabizeji dopravu zdarma (Obchodni dim.cz, Bilé zbozi).
Firma Bilé zbozi nabizi dokonce s priplatkem dopravu ve vecernich hodinach a v sobotu. U
ostatnich firem musi zdkaznik zaplatit bud’ podle tarifa dopravee (pi. Ceska posta) nebo

pevnou ¢astku pii dopravé zafizované prodejcem.

Dopliikové sluzby vyuzivaji viechny obchody. Mezi nejvyuzivangjsi patii zasilani
katalogii a novinek prostiednictvim e-mailu. Podle mého nazoru by méli obchody mnohem
vice vyuzivat soutéZe, mimoradné slevy a tzv. akéni nabidky. Tyto nastroje by urcité
zvedly obrat a tim i zisk. U vybranych internetovych obchodii tyto nastroje vyuzivaji tfi

z péti (AAA elektro. Obchodni diim.cz a Eva Supermarket).

Rozhodnuti o cené

Pro porovndni cenové hladiny v internetovych obchodech jsem si nahodné zvolil

chladni¢ku Indesit RG 1141 W. Cena se pohybovala v rozmezi od 5 700.- K¢ (Bilé zbozi)

65



do 7 500.- K¢ (Virtudlni obchodni diim). Internet je velice dynamickym médiem a zékaznik
si muze beéhem nékolika minut zjistit ceny. Proto by se méli prodejci informovat o cenach
konkurence a pfizpusobit svoje ceny tak, aby se staly konkurenceschopnymi Tato situace
je nejlépe vyfeSena vinternetovém obchodé firmy AAA elektro. Firma plsobi na

zdkazniky prohlasenim, Ze je ochotna pfizplsobit svoje ceny pokud budou u konkurence

niZsi.

Rozhodnuti o vzhledu internetové prodejny

Nejlépe strukturované strianky jsou podle mého ndzoru stranky firem Obchodni
dim.cz a AAA elektro. Oba tyto obchody maji podobnou strukturu, kde zakaznik intuitivné
najde zbozi. které hleda. Ob¢ stranky nabizeji vyhledavéni, jak podle vyrobce, tak podle
parametri. Funkce vyhledavani nechybi v Zadném vybraném obchodu, ve zbyvajicich je
viak omezena na vyhledavani pouze podle ndazvu produktu. Nejhife strukturovanou
stranku ma podle mého nazoru firma Virtudlni obchodni dim.cz. Odkazy na sekce a

podsekce jsou velice malé a nemyslim si, Ze je to pro zdkaznika pohodIné.

Utelem mého porovnani nebylo hledat nejlepsiho prodejce. Nejlépe viak z tohoto
porovnani vychazi firma Bilé zbozi. Mou jedinou vytkou by byl vzhled strénky, ale jinak
tato firma nabizi zdkaznicky servis se viemi sluzbami, které by mél mit kazdy moderni

internetovy obchod.



5. Zavér

Ve své diplomové préci jsem nastinil moZné nové sméry vyvoje elektronického
obchodu na spotiebitelskych trzich v Ceské republice. Toto téma mé oslovilo zejména

z davodu mé¢ho zajmu o Internet a jeho mozZnosti a potencial.

V pribéhu zpracovavani zminéné problematiky jsem ziskal mnoho novych
poznatku a informaci o soucasném stavu internetového obchodu a také o cestich jeho
daliiho vyvoje. Problémem byla snad jen rtznorodost a ¢asto i protichidnost jednotlivych

dostupnych dat v zdvislosti na specifickych a nekomplexnich vyzkumech Internetu.

Vyznam své prace spatiuji v nastinéni prognézy vyvoje jednotlivych specifickych
oblasti internetového obchodu, ale také rozvoje elektronického prodeje prostiednictvim

Internetu jako celku.

Internet se vyvinul vnové, interaktivni a dynamické médium a nabizi fadu
prilezitosti vyuziti. V oblasti prodeje vyrobki kone¢nému spotiebiteli elektronicky obchod
v teské republice zaujal své misto na trhu a prostfednictvim kvantitativni a kvalitativni
expanze hledd svou vyrazngjsi podobu. Sristem poctu uzivateld Internetu a jeho

efektivnéjsimi technologickymi moznostmi bude jeho pozice silit.
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c) elektronické zdroje

http://audit.tnsofres.cz/news/200007 18.php3

http://audit.tnsofres.cz/news/20001018-03.php3

http://freewap.cz

http://google.com

http://goto.com

http://reklama.atlas.cz/internetova_reklama.asp

http://www.bonus.centrum.cz

http://www.centrum.cz

http://www.ceskvamazon.cz

http://www _citibank.com/czech/cz/elc/xfile48a.htm

http://www.dkozak.cz/konzult/internet.htm

http://www.dkozak.cz/konzult/marketing. htm

http://www.dkozak.cz/podpora/media/marketing.htm

http://www.ebanka.cz

http://www.e-Komerce.cz
http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/C3E607FF53074142C125687E0025752E
http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/26EF1F70044846BEC12569D5004F9CE7

http://www.email.cz

http://www.ereklama.cz

http://www.factum.cz/press/133.doc

http://www.fazole.cz/go/sell.asp

http://www.erada.cz

http://www.idnes.cz

http://www.ihend.cz

http://www.ilikeq.cz

http:/Www.1ms.cz

http://www.kapital.cz

http://www.knihservis.cz

http://www.linxcz.cz

http://www.lupa.cz
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http://www.mfcr.cz/Download/MakroPre/Z/200010test/MakroPre.doc

http://www.mojedukaty.cz

http://www.musicabona.cz

http://www.novackonomika.cz

http://www.novaekonomika.cz/index.php3?s1=0&s2=5&s3=1&s4=3&what=&limit=10&o0

d=0&user url=&m=1&typ=zpravy hn&recid=8593

http://www.novinky.cz

http://www.obchodni-dum.cz

http://www .park.cz

http://www.park.cz/pruzkum/opui.htm

http://www park/komst/infoprost.htm

http://www _shopcenter.cz

http://www.spotrebak.cz

http://www_telecom.cz/set.php3?STR=sluzby_business/tarif_internet 2001/index.php3

http://www.textlink.cz

http://www.vltava.cz

http://www.vyzkumyinternetu.cz
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Priloha ¢&. 1

Pouzivané a preferované zpiisoby plathy (1)

dobirka

online - Ebanka

online - bankowvni karta §

bankovni prevod
na pobocce

telefonni banking

online- Netbanka

virtudlni penézenka
| ke Q@

virtualni penézerka
Monetka

online - CCS karta Zdroj: Network Media Service, 2002

{ B nejfasteji pouZiva B upiednostiuje




Priloha ¢. 2
Duavéra v nakupy prostfednictvim Internetu

s 4 ot 3

Z Setfeni firmy GfK Great Britain'. také vyplynuly rozdily mezi muzi a Zenami
v ochoté nakupovat on-line. Podle tohoto vyzkumu Jsou muzi ochotnéjsi uskute¢niovat své
ndkupy prostfednictvim internetové sité. Vyrazné ¢astéji nez Zeny nakupuji knihy, elektroniku

a domaci spotiebice. Zeny jsou vstiicnéjsi koupi parfémii nebo potravin.

C o byste kaupili prosti'ednictvin hhterneta o Mwi B Zeny

— :

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zdroj: hup//iwww.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/C3E60TFF53074142C125687E0025752E

'V ramci priizkumu on-line nakupovéni skontaktovala britskéa firma GfK Great Britain, kterou spole¢nost Intel
povéfila timto ukolem, na konci roku 1999 celkem 1000 ¢eskych respondentd. Zdroj: http://www.e-
komerce.cz/ec/ec.nsf/0/C3E60TFF53074142C125687E0025752E



