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Anotace

Cilem této diplomové prace je zhodnotit portfolio balikovych sluzeb Ceské posty, s.p.
ajeho vyuzitelnost pro e-shopy. V teoretické ¢&asti je Ceskd poSta predstavena
Z historického hlediska spolu se sluzbami, které nabizi a jejich popisem. Dale pak
elektronicky obchod a internetovy marketing, kde je rozebran zejména pribch
internetového nakupu a modely elektronického nakupovéni. K této Casti se fadi i Cast
marketingovych strategii a specificky marketingovy mix na internetu. Praktickd Cast
je zalozena na vyzkumu, ktery probihal formou rozhovoru a je zaméfena na vypracovani
rozhodovaciho stromu balikovych sluzeb Ceské posty, ktery by mél byt vyuzit pfi hledani
nejvyhodnéjsi sluzby pro e-shopy.
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Annotation

The aim of this thesis is to analyze the portfolio of parcel services in the Czech Post and its
applicability for clients operating in e-shop. In the theoretical part of this thesis introduces
the Czech Post from a historical perspective, along with the services offered and their
descriptions. Furthermore it also describes electronic commerce and Internet marketing,
with analysis of process of internet shopping and electronic shopping models. This part
contains also the specific marketing strategies and online marketing mix. The practical part
is based on research conducted through interviews and focuses on developing a decision
tree of Czech parcel post services, which should be used to find the best service for

e-shops.
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Uvod

Ceska posta jako symbol tradice a internet jako symbol pro spole¢nost bez hranic
a 21.stoleti. Daji se vibec tyto dva pojmy spojit? V souvislosti s mimofadnym rozmachem
informacnich technologii a nejriiznéjSich druhli podnikani vyvstava stale Castéji otazka,
zda nekteré klasické instituce budou mit 1 v budoucnu svoje opodstatnéni. Jednou z téchto
ohroZenych instituci je i Ceska posta.

Internet oteviel dvefe zcela nové éfe komunikace a jevi se jako nevycerpatelny
arozsdhly nastroj Vv oblasti sluzeb. Ptedstavuje novy zpisob komunikace s podstatné
niz8§imi transakénimi ndklady a moznosti spoluprace s kymkoliv bez ohledu na vzdalenost.
Flexibilita a rychlost rozhodovani se stala podminkou pro firmy majici uspésné postaveni
na trhu. Podnik nezohlednujici existenci internetu se tak pfipravuje o moznost efektivni
podnikdni, zvySuje své naklady v oblasti marketingu a vzdava se tak G€innych nastroji
v konkurenénim boji. Nebyt on line znamena neexistovat.

Bezchybna distribuce a spolehliva a rychla preprava na trhu pfi existenci internetového
marketingu — to jsou nové cile Ceské posty. Ceska posta ma hluboké koteny, bohatou
historii poStovnictvi a dlouholetou tradici v poskytovani poStovnich sluzeb. Dnes se s jeji
¢innosti setkdvame v kazdodennim Zivote.

Cilem této prace bylo zjistit, zda ma Ceské posta potencial splnit pozici jedni¢ky na trhu
v oblasti logistiky pro e-shopy. Tuto praci jsem si vybrala proto, abych zjistila, zda
je Ceska posta schopna zvladnout fungovani v této oblasti a flexibilngé ménit sluzby
Vv zavislostech na pozZadavcich e-shopl a konkurenc¢nich tlakii. Teoreticka ¢ast této prace
obeznami &tenafe se sluzbami, které Ceskd poSta nabizi a dilezitymi pojmy v oblasti
elektronického obchodu a internetového marketingu. Praktickd Cast této prace obsahuje
vyzkum, ktery je proveden prostfednictvim rozhovoru. Na zékladé¢ posouzeni situace
a zjisténych informaci chci vytvofit rozhodovaci strom pro e-shopy, a to po strance

celkovych moznosti, vyhod a nevyhod balikovych sluzeb, které pro né Ceska posta nabizi.
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1 CESKA POSTA

1.1 Charakteristika

Ceska posta, statni podnik, je spole¢nost s dlouholetou tradici, jejimz hlavnim pfedmétem
ginnosti je poskytovani postovnich sluzeb na uzemi Ceské republiky a provozovani
zahrani¢nich poStovnich sluzeb. Je pravnickou osobou provozujici podnikatelskou ¢innost
s majetkem statu vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost. Zakladatelem je stat
atokedni 1.1.1993 a funkci zakladatele k tomuto dni vykonavalo Ministerstvo dopravy
aspoji. K 31.12.2009 a 31.12.2008 vykonavalo funkci zakladatele Ceské posty, s.p.,
jménem stitu Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Poslanim Ceské posty, s.p.,
je dle vyro¢ni zpravy za rok 2009 ,,byt ditvéryhodnym poskytovatelem kvalitnich sluzeb
V oblasti zprostredkovani informaci, plateb a zbozi tradicnimi i elektronickymi formami “«!

Podnik Ceské posta, s.p., je fizeny generalnim feditelstvim, v jehoZ &ele stoji generalni
feditel. Daldim organem je dozoréi rada. Generélni feditel je statutarnim organem Ceské
posty, s.p., a zaroven jmenuje své zastupce, kteti jej v dob€ jeho nepfitomnosti zastupuji
V plném rozsahu. Pod pusobnost Generalniho feditelstvi spadd v souCasnosti 8 regionti
(plivodné odstépnych zavodil) a 11 sbérnych prepravnich uzli (SPU).

V Cervnu 2004 rezignoval teditel Jan Pribyl, ktery byl feditelem od roku 1992.
Generalni feditel JUDr. Karel Kratina rezignoval 17.zati 2008 poté, co podle svych slov
dokoncil piipravu podniku k privatizaci. Od 1.fijna 2008 byl generdlnim feditelem
Ing. Petr Sedlacek, 18.prosince 2009 vsak kvuli malé politické podpote pro transformaci
podniku rezignoval s u¢innosti ke konci roku 2009. Od ledna 2010 je feditelkou Ceské
posty Marcela Hrdd, kterd dosud pusobila jako Clenka pfedstavenstva a feditelka divize
ve statnim podniku Leti§t¢ Praha. Jejim hlavnim tkolem mé byt pfipravit podnik na vstup
konkurence na trh. V roce 2011 ale byla nahle ministrem vnitra Radkem Johnem odvolana.
Novy generalni feditel bude zvolen aZ po pfipraveni strategie prechodu Ceské posty na a.s..

Ceska posta je pravnickou osobou ve smyslu ustanoveni § 18 zikona ¢&. 40/1964 Sb.,
obcanského zakoniku, v platném znéni. Jeji pravni a majetkové postaveni je upraveno
zdkonem &. 77/1997 Sb., o statnim podniku, v platném znéni. Ceska posta byla zaloZena

Ministerstvem hospodaistvi Ceské republiky v souladu se zdkonem o statnim podniku

! Ceska posta. Vyroeéni zprava Ceské posty 2009. In Ceska posta, s.p., odbor komunikace. Vyrocni zprdva
Ceské posty 2009. Praha : The Store, s.r.0., 2009. s. 201.
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1. bfezna 1993. Vznik Ceské posty byl potvrzen zapisem do obchodniho rejstiiku
vedeného Obvodnim soudem pro Prahu 1, oddilu A, vlozky €. 7565. V soucasné dobé
je Podnik veden v obchodnim rejstiiku Méstského soudu v Praze, v oddilu A, vlozce 7565.
S ucinnosti od 1. ¢ervna 2003 vydalo Ministerstvo informatiky zékladni listinu statniho
podniku Ceska posta, piizpisobenou zakonu o statnim podniku a zménénou nékolika
dodatky.

Ceska posta, s.p., dosdhla v roce 2009 i pies slozitou ekonomickou situaci dobrych
hospodaiskych vysledkli. Tiebaze oproti piedchozimu obdobi zdvojnasobila investice
predevsim do technologii a obnovy pobockové sité, planované vyse investic dvou miliard
korun se ji dosdhnout nepodatilo. Do tohoto vysledku vyrazné zasahl i opozdény nabéh
Informaéniho systému datovych schranek. Ceska posta ptivodné planovala velmi mirny
zisk, diky mimofddnym polozkam vSak ukoncila rok 2009 s nezdanénym ziskem
661 miliontt K¢, po zdanéni 554 milioni K¢. Tyto prostiedky predstavuji kapital
pro budouci nutné vydaje, které souviseji s piipravou Ceské posty na plnou liberalizaci
postovniho trhu.

Regulatorem zakladnich postovnich sluzeb je sucinnosti od 1.4.2005 Cesky
telekomunika¢ni urad. Jeho tukolem je =zajisténi vSeobecné dostupnosti kvalitnich
zékladnich sluzeb. Ceska posta, s.p. zajistuje téz sluzby obstaravatelského charakteru,
jimiz jsou dichodové sluzba, bankovni a pojiStovaci sluzby, a téZ agendu Ministerstva
informatiky Ceské republiky spojenou s emisni politikou a realizaci emisniho planu
postovnich zndmek. Stale vétsitho vyznamu nabyva spolecnost i na trhu elektronickych

sluzeb (hybridni posta, certifikacni autorita).

1.2 Poskytované sluzby

Hlavnim ukolem podniku je provozovani poStovnich sluzeb. Mezi tyto sluzby patii
zejména podani, preprava a dodani listovnich, balikovych a penéznich zasilek
jak ve vnitrostatnim, tak v mezinarodnim styku. V ramci téchto sluzeb Ceska posta, s.p.,
nabizi také sluzby expresni a kuryrni, které maji zaru¢enou dobu dodani.

Sluzby Ceské posty Ize rozdélit na povinné (tzv. zakladni) a nepovinné (tzv. ostatni).
Povinné sluzby musi Ceska poSta poskytovat ze zikona. Ceskd posta zajistuje
pro zakazniky Siroké spektrum sluzeb od ptepravy dokumentl a véci az po poskytovani

penéznich sluzeb, vyplatu dichodi a dalsi. Rozsifenou nabidkou sluzeb je Sdruzené inkaso
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plateb obyvatelstva, znamé pod zkratkou SIPO, které se do roku 2005 vyuzivalo prevazné

K placeni koncesionaiskych poplatkl, k thradé najemného nebo k platbam za energii.

V ramci rozSifovani sluzeb byla vytvofena moznost k placeni riznych poplatki 1 pro jiné

spole€nosti. Tim se zna¢né zjednoduSila administrativa. V rdmci zefektivnéni sluzby

rozjela Ceska posta, s.p. v dubnu 2007 pilotni provoz projektu e-SIPO.

Strukturu jejich sluzeb lze rozdélit takto:

Povinné sluzby
1

Podtownl|

T
BT e

Bakk

Doplikové
I
Vnivostmi
[ i
Zashiky Poukarxy
- Obytepé b=  Hotovost - Géet
= Psanl - pkA
|- Bakk = Odet - hotovost
| Slepecks L. pkB
Thnilxa
- Doporudend — Hotovost - hotovost
L Paani pk C
| = Bakk = pk D
| Slepecks
zinilka
— Cenné
Psani

Do zahranidi

I 1
Zasiiky Poukazy

Obyte Hotovost - (et

| zéaika l» Pk ZIA

thhkovinovy Hotovost - hotovost

[~ eyt
[ wepecks I_ pk ZIC

z4nlika

Doporusemé

L Tiskovinovy
pytel

zhaitka

Cennéd

Paani

Boatk

Standardnl

Lo

1
Obstaravateiské
Rozhlasové poplaky
Televimi poplaky

Dachody

Zdroj: http://www.ceskaposta.cz/

Obrazek 1: Povinné postovni sluzby
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http://www.ceskaposta.cz/assets/o-ceske-poste/profil/sluzby_provoz3_04.pdf

. I -
Nepovinné sluzb
I 1
Postowni Pi dodéni Obstaravatelské
Doplikové
= Expresni finanéni sluzby
= ] ——
- L - SiPO
Vhitrosttni S —
\_ POSTFAX RPM TISKOVA ZASILKA |
Lisiky -
| Cerifikatni = Dainiénindlepky
autorita
— Prode] kolkil
[~ Obchodni balik I )
— Telekomunikani sluzby
[~ PROFIbalik e
| Hybridniposta Bankowni sluby
- EMS
. Centdlni g SR
= Obchodni psani -
= Stavebni spofeni
L Pojétini
L Do zhranici
L Jné
EMS
Obchodni balik

Zdroj: http://www.ceskaposta.cz/

Obrazek 2: Nepovinné postovni sluzby

Vedle t&chto tradiénich sluzeb zajistuje také Ceska posta, s.p. sluzby obstaravatelského
charakteru, jako jsou napf. dichodova sluzba, bankovni a pojistovaci sluzby, sdzkova
a loterijni ¢innost. Stale vyznamnéji se také Ceska posta, s.p. podili na trhu elektronickych
sluzeb. V této oblasti trhu nabizi Ceska posta, s.p. napiiklad sluzby certifikaénich autorit,
které jsou spojeny s vydavanim komerénich a také kvalifikovanych certifikati podle
Zakona o elektronickém podpisu. Patii sem také sluzba Registrovana elektronicka posta,
ktera slouzi k zabezpecené a prokazatelné vyméné zésilek mezi jednotlivymi uZivateli
systému.2

Podet post vroce 2009 doséhl &isla 3 377 a polet zaméstnanci Cinil 34 948°
Po rozdéleni Ceskych drah je Ceska posta nejvétsim zaméstnavatelem v Ceské republice.

Ceskéa posta, s.p. je také dlouholetym partnerem Nadace Charty 77, Ceské atletiky
a akce Bfezen - mésic internetu. Kromé téchto hlavnich aktivit podporuje 1 malé a stiedni
regionalni aktivity, ato ve sportu i vkultufe (Prager International Marathon, Ceska

rockova liga).

2 VOJANCOVA, Miroslava. Ceskd posta, s.p. - informacni sluzby a systémy. Brno, 2008. 86 s. Bakalaiska
prace. Masarykova univerzita v Brné.

* Ceska posta, s.p. O Ceské posté : Profil spolecnosti [online]. 2011 [cit. 2011-04-28]. Zakladni informace.
Dostupné z WWW: <http://www.ceskaposta.cz/cz/o-ceske-poste/profil/zakladni-informace-id358/>.
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1.3 Sluzby Ceské posty*

Ceska posta poskytuje velké mnozstvi sluzeb. Cetnosti a rozmanitosti téchto sluzeb zabira

dominantni postaveni na ¢eském postovnim trhu.

1.3.1 Psani — listovni zasilky

Jde o b&zné listovni sluzby na pobockach po celé Ceské republice.

Obycejné psani

Obycejné psani je takova sluzba, kterou lze zasilat zasilky ne pfili§ vysoké hodnoty.
Miize jit o klasické dopisy, kartonové nebo korespondenéni listky ¢i 0 pohlednice.

Nevyhodou je, Z¢ podani ani dodani se nestvrzuje a za tuto zasilku CP neodpovida.
Nelze ji ani ocenit, ani vyuzit pro dalsi dopliikkové sluzby. Vyhodou je pfizniva cena
arychla, kvalitni a spolehliva sluzba. Cena se pohybuje od 10 K¢ pii vaze do 50 g
a maximalnich rozmérech obalky C5 az do 24 K¢ pii vaze do 1 kg. Platba miize
byt v hotovosti pfi podani, poStovnimi znamkami nebo u smluvnich podavateli vyplatnim

strojem ¢i Dohodou o bezhotovostni uhradé cen postovnich sluzeb.

Obyc¢ejna slepecka zasilka

Jak ndzev napovida, jde o sluzbu, kterd je ur¢ena pro nevidomé a jejim prostfednictvim
lze zasilat zasilky aZ do hmotnosti 7 kg. Jde naptiklad o pfepravu pisemnosti potizenych
hmatnym pismem nebo zvukovym zdznamem pro osobni potiebu slepce za podminek,
ze odesilatelem nebo adresatem je nevidomy cloveék nebo zafizeni pro nevidomé. Zasilka
je opatfend nalepkou ¢i poznamkou ,,Slepecka zasilka® v pravém hornim rohu.

Vyhoda je rychlost a jednoduchost podani, kvalita a spolehlivost a osvobozeni sluzby
od cen za zédkladni sluzby, tudiz je do 7kg zcela zdarma. Nevyhodou je stejné jako

u Obycejného psani nepotvrzovani podani a dodani.

Obchodni psani

Slouzi zejména pro hromadné zasilani korespondence reklamniho charakteru a jejich

dodani do domovnich schranek na celém tzemi Ceské republiky. Jde tedy o sluzbu

* Ceska posta, s.p. Http://www.ceskaposta.cz [online]. 2011 [cit. 2011-04-22]. Sluzby Ceské posty. Dostupné
z WWW: <http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/default.htm>.
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zejména pro hromadné podavatele, firmy, obchodni spolecnosti a vydavatele periodik.
Obsahem obchodniho psani mohou byt noviny, casopisy, knihy, brozury, katalogy,
pozvanky, prospekty ¢i tiskoviny vyhradné reklamniho charakteru.

Vyhodou je efektivni, snadné a rychlé osloveni adresata a pokryti v ramci celé Ceské
republiky. Nevyhodou je, Ze za ztratu, poskozeni ¢ ubytek obsahu CP neodpovida. Cena
se pohybuje od 6,20 K¢ pti vaze do 509 az do 20,90 K¢ pii vaze do 1kg. Platbu Ize provést
v hotovosti pfi podani, bezhotovostni thradou ¢i na zakladé faktury (pfevodem z uctu,
postovni poukazkou nebo inkasem z u¢tu zakaznika). Tuto sluzbu miuZe vyuzit pouze

klient, ktery mé s Ceskou poitou uzavienou smlouvu na tento produkt.

Doporucena zasilka

Doporucena zasilka je spolehliva sluzba, kterd umoziuje poslat zasilku s potvrzenim.
Lze zasilat dokumenty, knihy a drobné piedméty, jelikoz CP odpovida za ztratu, poskozeni
¢i ubytek zasilky pauSalni nahradou az do vySe 500 K¢&. Stvrzeni dodani se provadi
podacim listkem ¢i podacim archem, pokud jde o vétsi mnozstvi. Cena se pohybuje
0od 20 K¢ pii vaze do 50 g az do 49 K¢ pii vaze do 2kg hmotnosti zasilky. Zasilka
je obvykle oznacena poznamkou ,,Doporuc¢ené”. Dodani této zasilky piijemce potvrzuje.
Jako doplikové sluzby lze vyuzit:

- Dodejka = odesilateli bude po pievzeti zasilky adresatem zpétné zaslano pisemné
potvrzeni prokazujici dodani zasilky

- Dobirka = pfi dodani poSta od piijemce vybere stanovenou castku a nasledné
Jji vyplati odesilateli v hotovosti ¢i pfevodem na b&zny ucet

- Dodani do vlastnich rukou = posta dodé zésilku jen opravnéné osobé¢ (FO ¢i1 PO)

- Dodani do vlastnich rukou vyhradné jen adresata = je-li adresatem FO, odesilatel

muZze poZadovat, aby byla poStovni zasilka dodana vyhradné jen adresatovi

- Zkraceni lhity pro vyzvednuti poStovni zasilky = na posté je zésilka standardné
uloZena 15dni, odesilatel vSak mize pozadovat zkraceni na 3 dny ¢i 10 dni

- Prodlouzeni lhuty pro vyzvednuti poStovni zasilky = jde o prodlouzeni doby

ulozeni zasilky na pobocce posty az na jeden mésic

Doporucena slepecka zasilka

Jde o stejnou sluzbu jako je Doporucena =zasilka, ovSem stou vyjimkou,

ze prostiednictvim  této sluzby Ize doporucené zasilat zasilky pro nevidomé
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az do hmotnosti 7 kg zdarma. Pro tuto sluzbu plati stejné doplikové sluzby, jako

pro Doporucenou zasilku.

Cenné psani

Pomoci této listovni sluzby lze bezpecné zasilat i cenné véci, jako naptiklad penize,
drahé kovy a kameny, Sperky, cenné papiry (cestovni Seky, Seky na dorucitele, sménky
apod.), platebni karty a poukdzky na odbér zbozi nebo sluzeb. Cenné psani lze podat
na vsech postach, posta podani zasilky stvrdi. Bezpecnosti je zajisténa zvlastnim balenim
(na CP lze zakoupit specialni bezpeénostni plastové obaly) a uvedenim ceny na zésilce
(Udana hodnota). Zasilku Ize ocenit az do castky 1000000 K¢&. Stvrzeni podani
je potvrzeno Podacim listkem ¢i Podacim archem.

Cena se pohybuje od 32 K¢ do 50 g az do 51 K¢ pti vaze do 2 kg, plus piiplatek
za Udanou cenu, ktery je 5 K& do 5000 K¢ Udané ceny a 12 K¢ pro vyssi hodnoty.
Prevzeti zasilky adresat stvrzuje svym podpisem. Mezi doplitkové sluzby patii Dodejka,
kdy odesilateli bude predano pisemné potvrzeni prokazujici dodani postovni zésilky. Dale
Dobirka, Dodéani do vlastnich rukou, Dodéani do vlastnich rukou vyhradné jen adresata,
Zkraceni ulozni doby pro vyzvednuti poStovni zésilky, Prodlouzeni uloZzni doby

pro vyzvednuti postovni zésilky a Elektronické avizovani.

Postfax

Pomoci této sluzby lze rychle piepravovat dokumenty po celé Ceské republice
a umoznéni faxovat 1 pro ty, ktefi fax nemaji. Dokument lze dodat podle pfani odesilatele,
na faxovou stanici adresita ihned, na podnikovou nebo bytovou adresu nejpozdéji
nasledujici pracovni den. Cena zalezi na telefonnim pasmu, pro 1. pasmo 1 stranka
za 35 K¢, kazda dalsi 9 K¢ Druhé pasmo 1 stranka za 40 K¢, kazda dalsi 11 K.
Pro zvlastni linky ( 900 38x xxx) jde 0 99 K¢ za 1. stranku, kazda dalsi 56 K¢.

Kuryrni sluzba

Kuryrni sluzba je tzv. sluzba ,,ze stolu na stil* urend pro kusové zasilky. Na zaklad¢
telefonické objednavky lze objednat prazského kuryra, ktery zasilku vyzvedne a doruci.
V Praze je garantovana doba dodani do 2 hodin, ve stfednich Cechach do 4 hodin,
Vv ostatnich ¢eskych okresech do 6 hodin a v moravskych okresech do 8 hodin. Maximalni

hodnota zésilky je 30 000 K¢, nejvyssi dovolend hmotnost je 15 kg. Cena je 120 K¢
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do 5 kg hmotnosti a 210 K¢ do 15 kg hmotnosti. Mimo Prahu je pocitano jest¢ 8 K¢&
za kazdy ujety km tam 1 zpét. Pfi podédni 5 a vice nebo 10 a vice zésilek najednou

Ize vyuzit slev.

EMS

EMS cili Express Mail Service ptredstavuje nejrychlejsi prepravu dokumentii a zbozi
do hmotnosti 20 kg po celém tizemi Ceské republiky. Zasilky EMS jsou od podani
do dodani sledovany v systému T&T (Track & Trace) a posta za n¢ odpovida az do vyse
Udané ceny. Jde o jedinou sluzbu s garantovanym dodanim nésledujici den po dni podani,
tedy v pracovni den, ale i v sobotu. Zasilku Ize podat na vSech posStich a posta podani
zasilky stvrdi. Zasilka bude doddna nasledujici pracovni den po dni dodani nejpozdéji
do 14 hodin. Podani je stvrzeno pii vyuziti starSich typt adresnich §titkti pfimo kopii
tohoto Stitku, dnes vSak Castéji podacim listkem nebo podacim archem. Za ztratu odpovida
CP do vyse Udané ceny, max. 100000 K¢ Maximalni hmotnost je 20kg. Cena
se pohybuje od 112 K¢ pfti vaze do 1 kg az do 240 K¢ pti vaze do 20 kg.

Odpovédni zasilky

Aby mohl uzivatel (adresat zasilky) vyuzit sluzby ,,Odpovédni zasilka®“ musi
mit s Ceskou postou uzavienu ,,Dohodu o poskytovani sluzby vnitrostatnich opovédnich
zasilek®. V tomto piipad¢ cenu za sluzbu nehradi odesilatel, ale adresat. Krom¢ ostatnich
cen za podanou zasilku se pfipocita u sluzby Odpovédni zésilka priplatek 2 K¢. Tato
sluzba se vyuziva predevsim u reklamace zbozi, vyzkumi a prizkumi ¢i u firem, které
si vyménuji zasilky se svym partnerem nebo pobockami.

Kromé téchto béznych listovnich vnitrostatnich sluzeb lze vyuZzit i Psani do zahranici,
coz je zasilani korespondence do celého svéta. Stejné jako na uzemi Ceské republiky
se sluzby déli na:

- Obycejna zasilka do zahranici

- Obycejny tiskovy pytel do zahranici

- Obycejna slepecka zésilka do zahranici
- Obchodni psani do zahranici

- Doporucena zésilka do zahranici

- Doporuceny tiskovy pytel do zahranic¢i

- Doporucena slepecka zésilka do zahranici
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- Cenné psani do zahranici
- Postfax do zahranici

- EMS do zahrani¢i

1.3.2 Baliky

Obycejny balik

Jde o jedinou sluzbu mezi balikovymi zasilkami, u které odesilatel nevypliuje zadny
formular pfi podani. V Obycejném baliku Ize posilat i vétsi predméty, které nemaji
vysokou hodnotu. Podani ani dodéni se nestvrzuje, tuto zasilku proto nelze ocenit
ani vyuzit dalsi sluzby. Vyhodou je pfizniva cena, hodi se pro vSechny, kdo nepotiebuji
potvrzeni o tom, Ze piijemce zasilku pfevzal. Nevyhodou je, Ze za ztratu, poSkozeni
&i ibytek obsahu CP neodpovida. Cena se pohybuje od 43 K& pii vaze do 2 kg az do 92 K&
pii vaze 20 kg hmotnosti. Na kazdé CP lze zakoupit kartonové obaly na baliky.

Doporuceny balicek

Spolehliva sluzba, kterd umoziuje poslat dokumenty i drobné predméty v zasilce
s potvrzenim. Zasilky jsou sledovany v systému T&T (Track & Trace). Ceska posta
odpovida za ptipadnou ztratu zasilky pauSalni nadhradou 500 K¢, za poskozeni nebo ubytek
obsahu zésilky do vyse 500 K¢. Minimalni hmotnost je 2,5 g, maximalni 2 kg. Rozmérové
nesmi presahovat 60 cm a soucet vSech tii rozmérli zasilky nesmi presahovat 90 cm.

Pii hmotnosti do 500 g je cena 49 K¢, pii vaze do 1 kg pak 54 K¢ a do 2 kg o 4 K¢ vice.

Cenny balik

U této sluzby lze bezpecné a bez obav zasilat i cenné véci, napi. penize, drahé kovy,
Sperky, cenné papiry, platebni karty, poukazky na odbér zbozi nebo sluzeb a dalsi cennosti.
Baliky jsou od podani do dodani sledovany v syst¢ému T&T (Track & Trace). Za Cenny
balik CP odpovida az do vyse 1 000 000 K& (Udana cena) a Ize ho i do této vyse ocenit.
Vzhledem k bezpecnostnim garancim je nutné u tohoto baliku s Udanou cenou vyssi
nez 30 000 K¢ (s obsahem cennosti vyssi nez 10 000 K¢) splnit podminku zvlastniho
baleni. Cena se pohybuje od 58 K¢ pii vaze do 2 kg az do 107 K¢ do 20 kg hmotnosti.
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Tato sluzba ma velké mnozstvi doplikovy sluzeb:

- Dodejka
- Dobirka

- Dodani do vlastnich rukou

- Dodani do vlastnich rukou vvhradné jen adreséta

- Zkréceni lhaty pro vyzvednuti poStovni zasilky

- Prodlouzeni lhuty pro vyzvednuti poStovni zasilky

- Udana cena

Zpisob uhrady je také jednou zvyhod. Lze platit v hotovosti pfi podani nebo
postovnimi znamkami, ur€ité vyhody jsou pfipraveny pro smluvni zakazniky. Pii podani
je odesilatel povinen uvést cenu, kterou ocenuje vlozeny obsah, cena nesmi prevysit castku
1 000 000 K¢&. Cenny balik vyda CP piijemci za podminky, Ze jeji prevzeti potvrdi. Zasilku
mensich rozmérl je mozné poslat jako Cenné psani. Pro tuto sluzbu je vSak nutné pouZit

specialni bezpeénostni plastovy obal prodavany Ceskou postou.

Obchodni balik

Obchodni balik je moderni, rychlé a spolehliva sluzba, ktera ptepravuje zbozi do 30 kg
s garantovanou dobou dodéani nejpozdéji nasledujici pracovni den po dni dodani. Baliky
nepravidelnych nebo vétSich rozmérli jsou dodany nejpozdéji druhy pracovni
den po dni dodani. V tomto baliku lze pfepravovat véci do hodnoty 100 000 K¢& a Ceska
posta za néj odpovida do vySe Udané ceny. Stejné jako Cenny balik ¢1 EMS jsou bchodni
baliky sledovany v systému T&T (Track & Trace). Stvrzeni podani je zaru¢eno Podacim
listkem ¢i Podacim archem. Cena je v rozmezi 82 K¢ pii vaze 2 kg az do154 K¢ pii vaze
do 30 kg. Tato sluzba nabizi také dopliikové sluzby stejné jako Cenny balik, plus u zasilek
do 10 kg lze vyuzit sluzbu ,,Kfehké®. Smluvni klient miize postovné za tento balik platit
fakturou, a to v souhrnu za dekadni nebo mési¢ni podani. Navic pro smluvni zakazniky

nabizi CP moznost pausalni ceny. Od 1.4.2011 je na postovné za tuto sluzbu uvaleno DPH.

Zasilkovy balik

Tato sluzba je urena zejména tém podavatelim, kteti podavaji velké mnozstvi balikt.
Proto se 1 na tuto sluzbu vaZe podminka minimalniho poctu podani za rok, avSak

za zvyhodnénou cenu. O podéni je nutné uzavfit pisemnou Dohodu. Zvlastnosti této sluzby
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je to, ze neni posStovni sluzbou, ale je poskytovana v souladu s obchodnim zakonikem
akcené sluzby se pripocitava DPH. Baliky jsou taktéz sledovany systémem T&T
(Track & Trace). Podani je stvrzeno Podacim archem. Cena je vrozmezi 43 K¢
pii hmotnosti do 2 kg az do 91 K¢& pii vaze 20 kg. Uhrada je mozna v hotovosti,
bezhotovostné ¢i pirevodem z uctu. Zasilkovy balik vyda posta pfijemci za podminky,
ze jeho prevzeti potvrdi a ptichod zésilkového baliku posta adresatovi pisemné ozndmi.
Pokud adresat nemuze balik pievzit, posta ho nechd ulozeny k vyzvednuti na nejblizsi

pobocce posty.

EMS

Viz vyse.

Nadrozmérna zasilka

Tuto sluzbu lze vyuZivat jen na zdkladé¢ pisemné dohody, kterd je uzaviena mezi
odesilatelem a Ceskou postou. Vé&ci tvofici obsah zasilky podané na paleté musi
byt vzajemné spojené stahovaci paskou tak, aby pfi naklopeni zasilky nedoslo
k svévolnému posunu obsahu zasilky. Zaroven musi byt zabezpeceny tak, aby neohrozily
dalsi zasilky ¢i pouzité dopravni prostiedky. Hmotnost zasilky nesmi ptekroc¢it 1 000 kg,
rozméry na délku 300 cm, vysku 200 cm a Sitku 200cm. Na adresnim Stitku je odesilatel
povinen uvést cenu, kterou ocenuje vlozeny obsah (nesmi byt vyssi nez 100 000 K¢). Jako
doplitkovou sluzbu lze zvolit Dobirku, Bezodkladnou dobirku & Dodejku. Ceska posta
doruci zésilku v terminu sjednaném s adresatem, sjednani doruceni zasilky je vzdy
realizovano telefonicky, obvykle nasledujici pracovni den po dni podani zasilky
odesilatelem. Nepodaii-li se kontaktovat adresdta a dohodnout s nim termin doruceni,

pak je zasilka uloZena na uréené posté a adresatovi je predana Vyzva k vyzvednuti zasilky.

Celkovy vyget viech sluzeb, které Ceska posta, s.p. poskytuje, je uveden v P¥iloze A.
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2 ELEKTRONICKY OBCHOD
AINTERNETOVY MARKETING

2.1 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod zaziva v poslednich letech velice bouflivy rozmach, coz je patrné
pfedev§im z narGstu vyznamu i trzeb internetovych obchodl, které prostfednictvim
internetovych portalti nabizeji své zbozi, resp. sluzby. Elektronicky obchod muzeme
definovat jako podnikani prostiednictvim elektronickych prostiedkt, tj. predevsim
pro ekonomickou spolupraci a rozvoj), kterd definuje elektronické obchodovani jako
prodej ¢i nadkup vyrobki a sluzeb, at’ uZ mezi podnikateli, domdcnostmi, jednotlivymi
spotiebiteli, vladou, dalSimi vefejnymi ¢i soukromymi organizacemi, ktery
je zprostiedkovany prostfednictvim internetu. Vyrobky a sluzby jsou objednavané
prostfednictvim internetu, ale vlastni dodavka vyrobku ¢i sluzby mize byt provedena
on-line nebo off-line.> Podobnd WTO (Svétova obchodni organizace) zahrnuje
pod elektronicky obchod jednak vyrobky, které jsou prodavané a placené pies internet,
ale doru¢ované ve hmotné podobé, tak i produkty, které jsou pies internet dorucované
v digitalni podobé¢.

Zékladni charakteristické znaky elektronického obchodu se odvijeji od ptfednosti
samotného  internetu.  Vyhodou je jeho globdlni  charakter, okamZitost
a automatizovatelnost, kterd slouZi pfi zpracovani informaci a automatizaci rutinnich tloh.
Pro tyto obchody je typické, Ze probihaji prostfednictvim specializovaného softwaru,
ve kterém je velkd Cast zpracovana automaticky (napf. automatické vytvofené a odeslani
objednavky dodavatelovi v ptipadé poklesu stavu zasob pod pfedem definovanou uroven).
Pro elektronicky obchod je také charakteristicka slaba vazba podnikatelskych subjektt
na konkrétni misto. Svoji ¢innost mohou vykonavat kdekoliv, a tedy se mohou i kdekoliv
formalné k této Cinnosti registrovat a vhodnou volbou tohoto mista se vyhnout zdanéni

nebo toto zdanéni minimalizovat.®

® SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing. Praha: BEN — technicka lit., 2006, s. 97.
® MEDVED, Martin. Prdvna tiprava zdaiiovania obchodov po internete. Brno, 2010. 66 s. Diplomova préce.
Masarykova univerzita v Brng.
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Elektronicky obchod disponuje diky své mladosti mnoha nazvy, napf. elektronické
obchodovani, e-commerce, e-business ¢i internetovy obchod. Obsah elektronického
podnikani neni jesté pfesn¢ vymezen, ale podstatné je, Ze se jednd o nabidku obchodnich
aktiv prostiednictvim sité, zejména internetu a pfinejmen$im ¢ast komunikace mezi

obchodujicimi subjekty probiha na zakladé vymény informaci.’

2.2 Rozdily mezi Kklasickym a virtualnim internetovym
obchodem

Klasicky internetovy obchod Ize chépat jako katalog zbozi umistény na internetu.
Zde si muze kazdy prohlizet a pfipadné i koupit nabizené zbozi. Oproti klasickému
katalogu ma internetovy obchod mnoho vyhod, zejména pro provozovatele,
a tou je moznost okamzité aktualizace obsahu nabidek a cen zbozi, coZ je také vyhodou
pro navstévnika tohoto klasického internetového obchodu, protoze si mulze byt jisty,
ze zbozi zde nabizené je provozovatel schopen do urcité garantované doby a za aktualni
a provoz na internetu, coz jsou fadové tisice korun ro¢né.

Virtualni internetovy obchod je internetova aplikace, ktera na rozdil od klasického
pojeti internetového obchodu umoznuje uzivateli internetu prohlizeni a nakup zbozi v 3D
modelu virtudlni prodejny. Tento typ obchodu miize fungovat jako nadstavba
internetového obchodu, to znamena, Zze miize pracovat se stejnymi daty ¢i stejnou databazi
jako klasicky internetovy obchod. Diky tomu miiZe uZivatel internetu volit mezi klasickym

internetovym obchodem a virtudlnim internetovym obchodem.®

2.3 Prubéh internetového nakupu

Prvni ndkup je obvykle spojen s tim, Ze uZivatel nejprve nacerpa zékladni informace
ataké stravi urCity ¢as na siti vyhledavanim optimalni varianty. Pro realizaci nakupu
je nutné zadat néktera zakladni fakta, jako je napi. jméno, adresa, kontakt, k Cemuz
vétsinou slouzi on-line registrace. Pfi registraci lze také vyplnit i jiné Gidaje, napf. zajmy

¢1 zaméstnani, ale ty vétSinou nejsou povinné. Je jen na uZivateli, zda tyto daje vyplni

"8 SMARDOVA, Leona. Elektronicky obchod: e-kniha, on-line prodej a nékup kniznich tituli. Brno, 20086.
96 s. Diplomova prace. Masarykova univerzita v Brn¢.
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¢ine. Nasledujici postup je vétSinou stejny, miize se lisit jen rozdélenim na jednotlivé
kroky.

Jiné internetové obchody nevyzaduji registraci, nebo ji dokonce neumoziuji. Pak
je nutné pii kazdé dalsi objednavce zadavat tyto tidaje znovu, coz muze byt pro pravidelné
zakazniky zdlouhavi a zbytecné.

Po seznameni s pravidly a po registraci pfistupujeme vétSinou k vlastnimu ndkupu.
Po vstupu na internetové stranky je zadkaznikovi prezentovano zbozi podobné jako
Vv klasickém obchodé. Malé obchody feSi prezentaci vypisem vSem polozek s jejich
zakladnimi parametry (nazev zbozi, cena, popis zbozi). V lepSich obchodech
je samoziejmosti podrobnéjsi popis zbozi. Pokud zakaznik klikne na nazev zbozi
¢1 na fotku, objevi se podrobny popis zboZi v€etné technickych i netechnickych parametri,
dodaci a platebni podminky. Soucésti popisu mohou byt fotografie ¢i videosekvence.’
Jednotlivé polozky zbozi byvaji vétSinou rozdélovany do rtznych kategorii dle rGznych
zadavanych parametr, které se dale cleni do podkategorii.

V dalsi fazi zékaznik vyhleddva zbozi. VétSina obchodl nabizi vyhledaval, ktery
dokaze pozadovany vyrobek nalézt snadno a rychle, nejcastéji podle klicovych slov, aniz
by zékaznik musel prochazet jednotlivd oddéleni. Po vyhledani konkrétniho produktu
nasleduje vybér zbozi. Vyrobek ma pfifazenou ikonku zobrazujici ndkupni kosik nebo jiny
obrazek symbolizujici ndkup a kolonku pro vyplnéni poctu nakupovanych kust.
Po kliknuti na ikonu se ,ndkupni koSik*“ naplni zbozim. Seznam vybraného zboZzi
Ize libovolné upravovat.

V dalsi etapé nasleduje placeni. Pfi vygenerovani objednavkovych listli se zobrazi cena
za zboZi, balné a nékdy 1 Cislo objednavky, které slouZi napt. pro pozd€jsi manipulaci
¢ireklamaci. Po vSech téchto krocich nasleduje placeni. V soufasné dobé se pouziva
mnoho zplsobil, mezi néZ patii platba na dobirku, bankovni ptevod, predplatné, platebni
karty prostfednictvim internetu ¢i placeni hotové v prodejné. Kazdy e-shop nabizi jiné
zpusoby platby. Dalsi pfipadné kroky jsou autentizace zdkaznika, autorizace platby,
potvrzeni objednavky a naslednd doprava zbozi. Cena za dodavku se rizni, v soucasnosti
jsou u nas vétsinou vyuzivany sluzby Ceské posty, s.p., okrajové i sluzby alternativnich

piepravci. Za mensi zbozi (napt. knihy) cena za poStovné a balné neptesahuje 50 K¢.

% ShopFinder - katalog internetovych obchodii. [online]. [cit. 2010-04-28]. Dostupné z:
<http://shopfinder.cz>.
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Razné obchody nabizeji rizné doplitkkové sluzby, napt. kontrolu objednavky a zasilani
informaci, samoziejmé za predpokladu, ze klient je zaregistrovan. Tato dopliikova sluzba
kontroly objednavky umoziuje zakaznikovi sledovat objednavku od podani pfes vytizeni
az po dodani do mista ureni. Zakaznik se vzdy ptihlasi ke svému uctu na webovych
strankach obchodu pomoci svého registraéniho ¢isla a hesla. Poté jsou mu jeho dosavadni
objednavky prezentovany dle Cisla objednavky, data objedndni ¢i ¢astky. Po kliknuti
na objednavku se objevi detailni informace. Po vyfizeni objednavky vétSinou piijde
zékaznikovi email oznamujici tuto informaci.

Je dulezité pamatovat na to, ze kdykoliv si zakaznik néco kupuje nebo nechava
poskytnout urcitou sluzbu, uzavird tak kupni smlouvu. V bézném obchod¢ se nejedna
o0 fyzickou kupni smlouvu, samotnym c¢inem vSak fakticky k jejimu uzavieni dochdzi.
S touto kupni smlouvou souviseji také urcitd prava a povinnosti, vznika vztah mezi
zuCastnénymi stranami. Tento vztah mezi proddvajicim a kupujicim je vzdy néjakym
zpusobem oSetien. V zdklad¢é jde o zakonné tupravy, stanoveni podminek po vzajemné
dohod¢. Malokdy se vSak se zakaznikem bliz§i podminky obchodu fesi. Obvykle byva
od prodavajiciho pouze piedlozeno zakaznikovi k potvrzeni podepsani smlouvy
¢i zaSkrtnutim poli¢ka ,,Souhlasim s obchodnimi podminkami v pfipad¢ internetového
obchodu. Tyto podminky se stvrzuji bud’ samostatné¢ ¢i pouhou skutecnosti nakupu.
Vseobecné obchodni podminky upravuji kromé zékladnich véci (kupni strany, cena)
I oblasti zasadni, napf. reklamaéni podminky, moznost vymény zbozi ¢i upravy informaci
od zékaznika, které zadal pfi registraci ¢i nakupu.

Pti koupi v kamenném obchod¢ se s v§eobecnymi obchodnimi podminkami setkdme
ziidkakdy. Pravym opakem je nakupovani na internetu, kde navic dochazi k uzavieni kupni
smlouvy bez pfitomnosti zucastnénych. Prodavajici uvadi podminky, za kterych zbozi
proda a na kupujicim je, zda tento obchod pfijima ¢i nikoliv. Proto by kupujici mél tyto
podminky ¢ist velmi pozorné, jelikoZ upravuji oblasti jako jsou moznost odstoupeni
od smlouvy, reklamacni proces, platebni a dodaci podminky. V pfipad¢ internetového
obchodu jsou stale aktualngj$i podminky v piipadé neptevzeti zboZi a rizné penalizace.
Cim dal ¢ast&ji se také objevuji podvodné e-shopy, které ze zakazniki nejdiive vylakaji
penize a zadné zbozi jim za né nezaSlou. Témto internetovym obchodiim se 1ze vyhnout
zkontrolovanim duavéryhodnosti webu napi. na strankach Sdruzeni obrany spotiebiteld,

které eviduje e-shopy, které podle zakazniki vyuzivaji nekalé praktiky. Zakaznik by si mél

30



také pied ptipadnym nakupem provéfit dany internetovy obchod z hlediska spolehlivosti
a solidnosti napf. prostfednictvim vySe zmiflované stranky SdruZeni obrany spotiebitell
¢1 na diskusnich forech a v recenzich. VSeobecné obchodni podminky tedy chrani nejenom
prodejce, ale 1 zaikazniky.lo

2.4 Modely elektronického nakupovani

Podle typt 1ze e-obchod rozdé¢lit do nékolika kategorii:11

2.4.1 Podle ucastniku

Primyslové tzv. B2B (business to business) obchody

Jedna se o obchodovani mezi podniky, obchodniky navzajem. Obchody tohoto typu
jsou nejstar§im a z finanéniho hlediska nejvyznamnéj$i formou e-obchodu. VétSinou
funguje B2B obchod paralelné vedle standardniho obchodovani, nebo je v nékterych svych

fazich klasickymi formami dopliiovany (napf. v marketingu, logistice, feSeni reklamaci).

Spottebitelské tzv. B2C (business to customer) obchody

V tomto piipadé se jednd o spotiebitelské smlouvy s koncovymi zakazniky. Tento
typ obchodu je asi nejrozsitenéjsi formou e-obchodu, coz dokladéd napft. existence celych
obchodnich domt a katalogii spotfebniho zbozi na internetu. ,,B2C je oznaceni
pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spolecnostmi a koncovymi zdkazniky, realizované
webovymi aplikacemi, virtudlnimi obchody na Internetu apod. On-line obchodovani
na Internetu, tj. prodej zbozi (at uz hmotného ¢i nehmotného) a sluzeb koncovym
zdkaznikum pomoci sluzby World Wide Web. Tato oblast je Oznacovana i jako

[ ((12
,, e-commerce .

1 RYCHTAROVA, Pavla. Domaci finance.cz [online]. 2011 [cit. 2011-04-22]. Vieobecné obchodni
podminky ¢&téte peclivé. Dostupné z WWW:  <http://www.domacifinance.cz/960/vseobecne-obchodni-
podminky-ctete-peclive/>.

' DOLECEK, Marek. Businessinfo.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-22]. Elektronicky obchod. Dostupné z
WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-obchod-
0pu/1000818/7013/>.

2 B2C. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia Foundation, 2010,
last modified on 3.5.2010 [cit. 2011-04-22]. Dostupné z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/B2C>.
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C2C (customer to customer)

Obchod mezi dvéma nepodnikateli/spotiebiteli navzajem, napf. elektronické aukce, které
umoziuji vzajemné obchodovani mezi individudlnimi spotiebiteli. Tento systém
obchodovani lze pfirovnat k ,,miniburze* napft. spotfebniho zbozi, n¢kdy téz jiz pouzitého
zboZi.

C2B (customer to business)

Jde o0 obchody, kdy zadkaznik oslovuje podnikatele, napi. definuje zboZi a vyzyva

obchodniky k podani nabidek. Jedna se zatim o nejméné rozsifeny typ e-obchodu.

B2A, B2G (business to administrativ/government)

Tento typ e-obchodu u nas neni piili§ vyuzivany. Zahrnuje vztahy ke statni spravé
(eGovernment), napt. elektronické podani danového pfiznani. Obvykle tyto dva pojmy
splyvaji, v nékterych piipadech se pojmem B2A mysli spiSe vztahy na nizsi Grovni statni
spravy (napf. mistni samosprava), kdezto B2G je vnimano pfedevSim na trovni statu jako
celku.

Celkové se da tict, ze nejvice konkurence je v pfepravé B2B, protoze je pro pfepravni
spole¢nosti nejefektivnéjsi. Divodem je predevsim jednoduchost doruc¢eni na prvni pokus
na rozdil od B2C, dale odpadavaji vicendklady za opakované doruceni a vraceni

nepievzatého zbozi odesilateli.

2.4.2 Podle otevirenosti pouzitého média

e uzaviené transakce — obchod po uzavienych sitich

e oteviené transakce — obchod mezi otevienym poctem ucastniki

2.4.3 Podle zpiisobu plnéni

e piimé e-obchody — objednavka, placeni i dodavka nehmotnych statki
se uskutecniuje vyhradné prostfednictvim elektronickych prostredki,

e nepiimé e-obchody — objednavka, uzavieni smlouvy nebo i placeni se uskute¢iuje
prostfednictvim elektronickych prosttedkti, dodavka zbozi se déje tradi¢nimi

prostiedky.
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2.5 Internetovy marketing

Internet lze vymezit jako ,.globalni pocitacovou sit, kterda md néekolik milionit ucastnikii
a ktera poskytuje riizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentiim (World Wide
Web), elektronickou postu (e-mail), audiovizualni prenos, prenos datovych souborii
a programii atd. Internet je volné organizovana mezindrodni spoluprdce propojenych
autonomnich siti, ktera umoznuje komunikaci pripojenych pocitacu diky dobrovolnému
prijeti a dodrzovani standardnich protokolii a procedur. Internet nikdo nevlastni ani
neridi. “*®

Marketing je soubor Cinnosti, které jsou zaméfeny na trh. Jeho zékladem je sména
hodnot a realizuje se, pokud existuji alespont dvé strany s neuspokojenymi pottebami, které
jsou ochotny a schopny tyto potfeby naplnit, navzdjem o sobé védi a maji néco
sménitelného, tudiz ob¢ strany ziskavaji od druhé néjakou hodnotu.

Propojenim téchto dvou sfér dochdzi tedy k uplatnéni marketingovych principti
na internetu. Jednd se o tvorbu WWW stranek, reklamu na internetu, marketingovy
vyzkum a obchodovani na internetu. Marketing na internetu vyzaduje ale odliSny pfistup
v urcitych aspektech od marketingu klasického. Nejrozsitenéjsi sluzbou internetu je World
Wide Web neboli WWW (obcas také web). I proto se nékdy web mylné povazuje
za synonymum slova internet. Web je prohlizen v tzv. prohlize¢i internetovych stranek
(anglicky browser). Internet je rychle se rozvijejici moderni médium a oproti médiim
tradiénim (televize, rozhlas, tisk) disponuje mnoha vyhodami, navic stile nabizi nova
technologicka vylep$eni. Oboji 1ze v oblasti marketingu zhodnotit.

Internetovy marketing je v dneSnim svété velice dulezity, je prostfedkem celosvétové
komunikace. Kazdym rokem roste pocet uZivatell, stdva se atraktivnéj$im prostfedkem
pro realizaci marketingovych aktivit, je zasadni pro ziskdvani zdkaznikli a budovani
dobrych vztaht se stavajicimi zdkazniky.

Internetovy marketing (marketing na internetu, on-line marketing) se definuje riznym
zpuisobem. Podle Stuchlika a Dvotacka™ je definovan jako ,vyuzivdni sluzeb Internetu
pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.*“ Jako internetové aktivity se uvadéji

marketingovy vyzkum, podpora image vyrobku nebo firmy, prouzkova reklama,

¥ ARMSTRONG, Gary; KOTLER, Philip. Marketing. Grada Publishing, 2004. ISBN: 80-247-0513-3
% STUCHLIK, Petr; DVORACEK, Martin. Marketing na Internetu. Praha : Grada, 2000. 247 s. ISBN 80-
7169-957-8.
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autorizovany mailing, public relations, cenové politiky, distribuce on-line ¢i jeji podpora
a mnoho dalSich (viz. Obrazek 3). Dalsi definice dle Blazkové charakterizuje internetovy
marketing jako ,, kvalitativné novou formu marketingu, kterd mize byt charakterizovina
jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozim
pomoci internetu. «d5

Nékdy byva internetovy marketing oznacovan jako e-marketing ¢i elektronicky
marketing, ale toto oznaleni je nespravné, jelikoz e-marketing zahrnuje veskery
elektronicky marketing, tedy véetné internetového, mobilniho, position marketingu (GPS,
auto-navigace) a on-line televize.

Zéakladni rozdily marketingu na internetu a klasického jsou zna¢né zejména v oblasti
komunikace a tykaji se:

- prostoru a ¢asu

- sméru komunikace

interakce

- nakladd a zdroji™®

V klasickém marketingu je cena prostoru vys§i neZ u marketingu na Internetu.
S vizudlnimi efekty, hudbou a slovem se pracuje rtiznym zpisobem u obou typl
marketingu. Na internetu je k dispozici i vétsi rozsah informaci, kdezto u klasického je tok
informaci jednosmérny, to znamena od prodédvajicich ke kupujicim. U internetového
marketingu jsou aktivni i kupujici, ktefi si sami vyhledavaji potfebné informace na webu.
Také reakce spotiebitel mlzZe byt u internetového marketingu témét okamzité, zatimco
u klasického existuje mezi shlédnutim reklamy a nakupem vyrobku ¢i sluzby urcita ¢asova
mezera. Internetovy marketing miiZze zasahnout cilovou skupinu na celém svété najednou
pfi relativné nizkych nakladech oproti klasickému. Naklady Setfi firmy i na zahrani¢nich
hovorech vyuzitim telefonovani prostiednictvim internetu, které v dneSni dobé nabizi
mnoho spolecnosti, napt. spolecnost Skype, WMS, MSN apod.17

Internet slouzi pestré Skale marketingovych uceld, nejen reklamé ¢i jednostranné

komunikaci s adresaty. To by nemély opomijet firmy, jejichz prezentace nemaji byt

> BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
s. 31.citovano dle Nondek, Rengova, 2000. s.75

1 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
s. 31.citovano dle Nondek, Rencova, 2000. 5.75-76

" HAJKOVA, Jana. Internetovy marketing a neziskovy sektor. Brno, 2007. 40 s. Bakalaiska préce.
Masarykova univerzita v Brng.
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reklamnim monologem k potencidlnim klientim. Firmy by mély pomoci svého webu

nabizet zdkazniklim sluzby i po koupi jejich produkti, jako jsou napi. poskytovani navodii

zdarma na prodavané vyrobky nebo dal$i dokumenty, zajisténi on-line technické podpory

a podobné. Zékaznik by mél mit moznost komunikovat s firmou, sd€lovat své nazory

na kvalitu ostatnim. Jestlize firmy poskytuji Spic¢kové produkty nebo sluzby, nemusi

se obavat nazori klienti.®
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Obrdzek 3: Nastroje internetového marketingu

Internetovy marketing déli uspésné firmy od internetovych amatérii. Kazda firma, ktera

chce byt uspé$nd, by si méla byt védoma toho, Ze Gspéchem jejich internetové kampané

je interaktivita vztahu. Ta musi spliiovat nasledujici pozadavky®®:

8 JIRSAK, Jakub. Jakub Jirsik : grafika a multimédia [online]. 2007 [cit. 2011-04-22]. Internetovy
marketing. Dostupné z WWW: <http://www.jirsak.cz/data/clanky/pdf/internetovy marketing.pdf>.
19 BusinessiInfo.cz. Businessinfo.cz : Oficidlni portdl pro podnikani a export [online]. 25.10.2010 [cit. 2011-

04-29].

Marketingova

komunikace

na

internetu

<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketingova-komunikace-na-
internetu/1001663/58446/?page=2>.
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e pritahnout pozornost uZivateli — marketing na internetu vyzaduje, aby zakaznik
dobrovoln¢ navstivil webové stranky. Je tfeba se ujistit o tom, Ze jméno firemni
domény se da snadno zapamatovat, dale si prodavajici musi byt védom nakladt
na pfilakani potencidlnich zakaznikd, mél by hodnotit Uc¢innost komunikacnich
aktivit, ovéfovat, zda neexistuji marketingové nastroje, se kterymi by byla G¢innost
VEtsi.

e upoutat pozornost a primét ke spolupraci — pro piilakani pozornosti je zadouct,
aby byly webové prezentace ztvarnény atraktivn€, obsahové zajimavé a prehledné.

e udrzZet uzivatele a zajistit, aby se vratil — tento krok v komunika¢nim procesu
je zakladem pro vytvofeni vzajemného vztahu. Cim vice ¢asu a oéekavani investuji
uzivatelé do interakce s jinymi subjekty, tim méné je pravdépodobné, ze budou
hledat moznosti virtualniho vztahu jinde.

e zjistit preference — odhadnout, podle ¢eho se potencidlni zakaznik rozhoduje,
¢emu déava prednost, co vytvaii loajalitu.

e Vvytvorit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt — tato faze
je nejhodnotngjsi Casti interakce, dava firmé piilezitost individualizovat vztah

S kazdym jedincem.

Zakaznik tedy kontroluje celou transakci od vybéru obsahu, ¢asu a cesty komunikace.
Interaktivni strategie tedy muize pfivést maximalni komunikacni a marketingovy uzitek.
Uspésné internetové stranky vydélavaji penize. Pro tvorbu takovéto kampané je na trhu
velké mnoZstvi firem, které se specializuji pouze na tuto oblast. Kazdéa firma prodavajici
své zbozi ¢i sluzby na internetu si mize najmout specialistu pravé na optimalizovani
klicovych slov, aby méla co nejvétsi vyhledavanost, zvyraznit jeji konkurenéni vyhody
a schopnosti, a tim padem zvysit zisk. Viditelnost a vyhledavanost webu pomoci klicovych
optimalizaci neboli pfizpiisobovani webovych stranek pozadavkim vyhledavaci. Vychézi
pfitom z toho, Ze kazdy internetovy vyhledavac fadi vysledky vyhledavéani podle urcitého
algoritmu. Zékladni prvky tohoto algoritmu a jejich vahy se v ramci SEO sleduji a podle
toho se pak méni struktura internetové prezentace tak, aby odpovidala t€émto algoritmim
a dostala odkaz na dany web na pfedni mista ve vysledcich vyhledavani na dané klicova

slova. SEO optimalizace se stava primarnim piedpokladem uspésnych a dynamicky
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se rozvijejicich firem. Slouzi k registraci do katalogli, vyhledévact, reklamnich systému
a PR katalogli, coz je v soucasnosti nutnd samoziejmost pro kvalitni umisténi webu
na prednich mistech ve vysledcich jednotlivych vyhledavaci.

Mimotadny vyznam pro opakovanou navstévu uzivatele na firemnich internetovych
strankdch ma jejich hlavni strdnka, tzv. home page. Je obvykle nejvyraznéjsi
prezentuji svou svébytnou a neopakovatelnou firemni identitu. Proto by ji pfi tvorbé
stranek méla byt vénovana zna¢na pozornost. Dalsi z hlavnich kritérii ispéSnosti firemnich
internetovych stranek je tzv. konverzni pomér, ktery vyjadiuje, z kolika ndvstévnika
se konvertuji potencialni zakaznici, a predstavuje veli¢inu, kterou je z hlediska
internetového marketingu vyznamnéj$i sledovat nez samu statistiku navstévnosti
webovych stranek.

Usp&sny internetovy marketing souvisi také s reklamou a jeji G&innosti na internetu.
Mezi zakladni ukazatele méfeni Gi¢innosti internetové reklamy patii CR (click rate), ktery
vyjadiuje podil poctu uzivatelt, kteti klikli na dany reklamni prouzek, a CTR (click
through rate) oznacujici také u¢innost reklamniho prouzku, ale na rozdil od CR udavajici
pomér mezi mnozstvim ukazatell, kteti se po kliknuti na danou reklamu skute¢né dostali
na stranky, a po¢tem zhlédnuti reklamy. Mira navratnosti vlozenych investic do reklamy
ROI (return on investment) je jeden z hlavnich ukazatelli celkové tspésnosti webu
a uspésnosti internetové reklamni kampané.

Vyhodou internetu je, ze na ném lze velmi snadno méfit velké mnozstvi informaci, které
pomahaji v pfipravé dalSich marketingovych aktivit na internetu a Usp&Sné marketingové

strategii.
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE
AMARKETINGOVY MIX NA INTERNETU

Marketingova strategie je soucasti strategického fizeni podniku, jez je nezbytné
pro dlouhodoby uspéch firmy na trhu, a proto musi reagovat na cile firmy. V rdmci
marketingové strategie je nutné vyiesit strategické problémy: segmentaci (Segmentation)
zacileni (Targeting) a umisténi (Positioning). V ramci segmentace a nasledného zacileni
je tieba definovat, komu bude produkt/sluzba nabizena. Zadny produkt nelze prodavat
vSem. Tudiz je dulezité urcit ty spottebitele, ktefi budou firmé pfinaset nejvyssi hodnotu.
Umisténi znamena deklaraci hodnot, jeZ si musi vefejnost spojit s produktem. Deklarované
hodnoty maji vést zdkaznika k ndkupu produktu dané firmy. V opa¢ném piipadé firmé
hrozi, ze zadkaznik zvoli konkurenéni produkt. ,,Mezi produkty a znackami je zasadni

’ . v o 1 v v % . ’ ’ .20
rozdil. Produkt je néco, co vznika v tovarné, kdezto znacka je to, co zdakaznik kupuje.

3.1 Marketingové strategie

Marketingové strategie lze rozdélit podle jednotlivych slozek marketingového mixu
na strategii vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni a propagacni. Strategie se dle Portera
zamé&fuje na ziskdni konkurenéni vyhody. Tu Ize ziskat bud’ na zaklad€ nizkych nékladd,

. - o021 v v . v 7 . ..
nebo diferenciaci.”” Ob¢ dvé cesty jsou mozné, ale nejsou bez rizika.

3.1.1 Strategie nizkych nakladu

V dob¢ silné¢ konkurence levného zbozi z Asie mnoho manazerd a majiteli firem
vsadilo na snizovani nakladi a prodejnich cen jako jediné moznosti na pieziti. Tato
strategie sleduje snizovani pfimych i nepfimych nakladt, s ¢imz souvisi omezovani sluzeb
pro zakaznika, omezovani vydaji za reklamu, vydaji do vyzkumu a vyvoje, atd.
Rozhodujici pro tspéch je snizit ndklady pod ndklady konkurence a tim byt schopen

nabidnout nizsi ceny.

% KOZEL, Roman, PRADKA, Michal, STEINOVA, Martina. E-Marketing I. :zaclenéni internetu do
podnikani, marketingovy vyzkum v prostiedi internetu. 1.vyd. Ostrava : Vysoka Skola baiska - Technicka
univerzita Ostrava, 2003. 75 s. ISBN 80-248-0350-X.

2l JIRSAK, Jakub. Jakub Jirsik : grafika a multimédia [online]. 2007 [cit. 2011-04-22]. Internetovy
marketing. Dostupné z WWW: <http://www.jirsak.cz/data/clanky/pdf/internetovy marketing.pdf>.
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Nejen nizké naklady a cena jsou pro zakazniky rozhodujici. Pokud se firmé podaii
dosahnout diferenciace a odlisit tak své produkty ¢i sluzby, vytvoii si konkuren¢ni vyhodu.
Diky ni jsou pak zakaznici vérni znace a méng¢ citliveé reaguji na ceny.

Pokud se firmé podaii snizit naklady a tim i ceny produkti pod uroveinn nakladi
konkurentli, znamena to moznost dosahovat nadprimérnych vynost. Nizsi naklady firmée
umoznuji vys$i zisk, 1 kdyz jeji konkurenti by pfi nabizeni stejnych cen museli zisk
ob¢tovat. Bézna praxe ke snizovani cen svadi, ale objevuji se dva davody, proc
naklady/ceny nesnizovat. Jednak hrozba snizeni vlastniho zisku, neni-li snizeni cen
opodstatnéno moznostmi firmy, a jednak potencidlnimi problémy v obchodnich vztazich
firmy.

V pfipadé, Ze firma nema mimotfddnou technologii, vyhodny nakup surovin, velky
rozsah vyroby nebo jiné piedpoklady, které¢ by ji umoziovaly dosahovat co nejnizsi
naklady, jde snizeni cen na ukor vlastni marze. Také v konkrétnim obchodnim vztahu
ma snizeni cen svd omezeni. Pokud naptiklad ziskame nového odbératele pro dlouhodobou
spolupréci na zdklad€ nizkych cen, navyseni ceny v dalSich obchodech u takto ziskané¢ho
klienta je pak téméf nemozné.

Dale pfi uplatiiovani nizsich cen hrozi jednoduchy protiutok konkurence, tudiz ze také
snizi cenu. Vitézem této situace je jen odbératel, a to ale pouze v piipad¢, ze pfili$ nizka
cena nebude znamenat ohroZeni dodavek, kvality nebo dokonce pifedcasné ukonceni
obchodniho vztahu, protoZe dodavatel tak nizké ceny dlouhodob¢ nezvladne. Tato strategie
neni nemozna, ale velmi obtizna.

Tato strategie je vhodna pro internetové obchodovani, protoze uspoii za ndjem
prodejen, distribuci a personal, coz je konkuren¢ni vyhoda oproti klasickym obchodtim.
Aplikovani této strategie v internetovém obchodovani ma sva tuskali. Je velmi riskantni
vuci konkurenénim internetovym obchodim — kdykoliv mize pfijit jina firma s jeste
niz§imi ndklady. Na internetu navic zdkaznik najde tdaje o cenach vice prodejct.
Orientace na nizkou cenu je podminéna z hlediska firmy velmi dobrou znalosti

konkurence.

3.1.2 Strategie diferenciace

Tato strategie se opira o vyrobu, kterou nikdo neumi l1épe nez dana firma nebo kterou

nikdo jiny neposkytuje. Jde o snahu odlisit se. Lze ji aplikovat v internetovém prostiedi,
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jez samo o sobé nabizi mnoho zplsobl odliSnosti, napf. jedinecnymi doprovodnymi
sluzbami jako dopravou zdarma, konzultaci pfed ndkupem, diskuzi k produktim,
rozSitfenym mnozstvim informaci o produktech a podobné. Odliseni od konkurence
Ize dosahnout také pomoci novych technologii, nalezenim novych zakaznickych potieb,
obsazenim novych trhii. Obecné jde o nalezeni mezery na trhu. Strategii diferenciace
v internetovém prostiedi velmi dobie uplatituje firma Google.?

Rizika této strategie jsou mnohd. Mnohé firmy jsou posedlé neustdlymi inovacemi
a zlepSovanim kvality internim procesu a produktd, ale neuvédomuji si, Ze vytvaii takovou
kvalitu, kterou zdkaznik ani neoceni. Manazer by proto m¢l ohlidat, aby zvySena kvalita
skute¢n¢ znamenala vyssi ziskovost. | v piipade, ze se firmé podaii vytvorit odliSeni, ktera
pro zékaznika hodnotu pfinasi, stale zde ziistava nebezpeci, Ze hodnota odliSeni neni
pro zdkaznika natolik vyznamnd jako niz8$i prodejni cena konkuren¢niho vyrobku.
Jakékoliv odliseni je konkuren¢ni vyhodou jen do doby, nez je konkurent okopiruje,
coz byva velmi rychly proces. Az se nakonec V ¢asové kratkém useku stane, ze dana
inovace zdkazniklim zevSedni a bude vnimana jako standard, ktery poskytuje vétSina firem
na trhu.

Dalsim rizikem této strategie je, ze ve chvili rozhodovani o koupi klient nevédél o lepsi
cen¢ nebo piipadné neznal pfednosti onoho vyrobku, ktery je nabizen firmou.
Pro obchodnika je toto nepfijemny zazitek a pro firmu signal, Zze néco dulezitého
zanedbala. JestliZze firma vlastni vyhodu, kterd pro zdkaznika znamena hodnotu (niZsi cenu
nebo hodnotné odliSeni), jeSt¢ to neznamend odliSeni uUspéchu. Porter piSe o tom,
ze zakaznik té€Zko posoudi skute¢nou hodnotu i téch vyrobku, které znd. Kupujici Casto
sami nevédi co od produktu ocekavaji, jaké jsou vSechny souvislosti koupég, ale hlavné
nasledného pouzivani produktu. Zvlasté zfejma je tato situace v oblasti sluzeb. Dllezité je,
jakou hodnotu spotiebiteli signalizuje reklama, obal, povést firmy, profesionalita prodejct,

atd. Vnimana hodnota produktti mtze byt tedy jina nez je skute¢na hodnota.

22 JIRSAK, Jakub. Jakub Jirsik : grafika a multimédia [online]. 2007 [cit. 2011-04-22]. Internetovy
marketing. Dostupné z WWW: <http://www.jirsak.cz/data/clanky/pdf/internetovy marketing.pdf>.
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SKUTECNA Vs.
VNIMANA HODNOTA PRODUKTU

[ vnimana hodnota ] Skuteénd hodnota
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Zdroj: Porter, M.: Konkuren¢ni vyhoda, Victoria publishing, 1994, str. 176
Obrazek 4: Konkurencni vyhoda

Podle Obrazku 4 by si uzivatel vybral vyrobek A, pfestoze skute¢na hodnota je vyssi
u vyrobku B. To vSak posoudi az pii pouzivani a to jen v ptipadé, ze skutecna hodnota
je tvofena parametry, které¢ tento konkrétni spotiebitel oceni. V realném obchodovani
se Casto stava, ze ma zédkaznik malo informaci o potencionélnich dodavatelich a do vybéru
nezahrne viechny vyrobky, které nejlépe odpovidaji jeho odekavani. Ukolem manaZert
je zvolit takovou komunikacni strategii, ktera dostatecné oslovi vSechny potencionalni
zékazniky z cilového segmentu.”®

Podle Ing. Pavla Proska obé€ zdkladni strategie mohou tedy vést k nadprimérnym
ziskim firmy, ale ob¢é maji také sva rizika a omezeni. Dosazeni nakladové/cenové vyhody,
stejné tak jako vytvofeni odliSnosti, je velmi ndro¢ny proces, ktery se zdaleka nezdaii
v kazdé firmé. A ani kdyZ firma vyty¢eného cile dosdhne, nema vyhrano. Dosazenou
konkuren¢ni vyhodu je nutné uplatnit, tzn. G¢inné¢ komunikovat s potencialnimi klienty.
Vsechny subjekty z nasi cilové skupiny musi védét o nabidce nasi firmy, musi mit moZnost
vzit v ivahu vyhodu, kterou nabizime. Usili manazert a majiteldi firem o stalé zlepSovani
internich procesti, snizovani nakladii a cen, musi byt v rovnovaze stim, jak vyhodu
pro klienta komunikujeme. Minimalistickym cilem by méla byt zndmost firmy a jejich
produktli, jakoz i1 vyhod pro vSechny subjekty v cilové skupiné zdkaznik firmy, coz

je ukol zvlasté pro obchodni a marketingové oddéleni.

2 PROSEK, Pavel. Moderni Fizeni [online]. 2007 [cit. 2011-04-22]. Strategie nizké ceny nebo strategie
diferenciace?. Dostupné z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065460-21764970-600000_d-
strategie-nizke-ceny-nebo-strategie-diferenciace>.
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Tato strategie predpokladd neustdlé hledani novinek, klientskych vylepseni, a je tak
velmi narocnd pro marketingové oddé€leni. Piedpoklada jeho velmi dobrou a pruznou
ginnost. Uspé&snost firmy ve znatné mife zavisi na dobré kooperaci marketingového
a obchodniho odd¢leni, zejména z pohledu obousmérného piedavani informaci z trhu
a 0 novinkach smérem ke klientiim. Formulovani cilti oddéleni nebo cili celého podniku
by méla byt véci celého obchodniho a marketingového tymu. Kazdy ucastnik tymu
by na zakladé znalosti, vyzkumu trhu, vysledki z minulych let a vlastnich schopnosti,
dovednosti a zkuSenosti 1 na zéklad¢ objektivnich skutecnosti mél umeét sestavit sviij
obchodni plan a zdGvodnit jej. I proto je dobré, kdyz marketingovy vyzkum provadi
obchodnik, ktery nasledné oslovuje specifikovany segment nebo realizuje vybrany produkt

¢1 sluzbu na daném teritoriu.

3.1.3 Ansoffovy strategie

Americky ekonom Ansoff vytvofil matici, ktera je zaloZena na vztahu produkt — trh.
Tato strategie by méla podle Kotlera pomoci vedeni podniku nejprve posoudit, zda existuji
moznosti dosdhnout pozadované¢ho objemu prodeje a zisku v rdmci stavajiciho podnikani.
Postupy jsou sestaveny do tzv. Ansoffovy matice, kterd rozdé€luje strategie v piistupu

na nove ¢i stavajici trhy a podle stavajicich ¢i novych vyrobkii.

3.2 Internetové marketingové strategie

Uspésnost zvolené strategie na internetu je zaloZena na rozhodnuti o tom, jak velkou
vahu mu pfisoudit, jaké nastroje internetového marketingu vyuzit nebo kolik investovat
do vyvoje webové stranky. Bez urceni cile a jednotlivych krokii vedoucich k jeho splnéni
se miize internetovy marketing lehce proménit v cernou diru pohlcujici investice
a neprindsejici témer nic. Internetovd marketingova strategie je tedy zdkladnim tispéchem
na internetu.?*

V soucasné dob¢ doslo k zdsadni zméné pii posuzovani role internetového marketingu.
Dtive dochéazelo k tomu, ze se plany internetového marketingu podfizovaly strategiim
ze svéta kamenného, ale dnes se situace vyrazné meéni a i ty nejvétsi korporace

mu pfisuzuji nejvys$i prioritu, coZ znamend, Ze ostatni marketingové aktivity

* JANCA, Jan. Cognito.cz [online]. 2011 [cit. 2011-04-22]. Jak na internetovou marketingovou strategii
spole¢nosti 1. Dostupné z WWW: <http://www.cognito.cz/marketing/jak-na-internetovou-marketingovou-
strategii-spolecnosti-i/>.
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se pfizptisobuji tém na internetu. Marketingové plény je vSak tfeba pfipravovat
ve vzajemném souladu. OvSem obecné pravidlo pro rozhodovéni o priorité internetového

marketingu neexistuje, lisi se dle druhu firmy.

Marketingovy mix

Definice 1 koncepce marketingového mixu se 1i§i od autora k autorovi.
Za tu nejznam¢;jsi 1ze ale povazovat koncepci 4P, ktera se také vyuziva v praxi nejvice.
Marketingovy mix dle Kotlera je ,,soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle
prani zakazniku na cilovém trhu. «25

Marketingovy mix tak tvofi vyrobek (Product), cena (Price), distribuce (Place)
a komunikace (Promotion). Tyto 4P vSak opousti moderni marketingovy mix, protoze
je prili§ zaméfen na samotnou firmu. Soucasny marketing se zaméfuje na zékaznika, proto
se aplikuji 4C, které nahliZeji na problematiku marketingu o¢ima zdkaznika. Zakaznicka
hodnota (Customer Value) odpovidd zhruba hodnoté produktu. Zakaznikova vydani (Cost
to the Customer) neboli nadklady odpovidaji cené. Cenou nejsou minény pouze financni
naklady, ale také vynalozené TUsili a cas, psychicka zatéz pfi vybéru a podobné.
Z distribuce se stane zdkaznikovo pohodli (Convenience). Této slozky 4C lze nalezité
vyuzit v internetovém marketingu. Konecné€ propagace se pfeméni na komunikaci
se zékaznikem (Communication). Mezi dal$i mezistupné 4P a 4C lze povazovat také 5C:

- Zékaznik (Customer)

- Naklady (Cost)

- Konkurence (Competition)

- Komunikace (Communication)

- Distribuce (Channels)®®

3.3 Marketingovy mix na internetu

Jde o aplikovani jednotlivych nastroji marketingového mixu do prostiedi. VétSina
firem, jejichZz marketingové snahy na internetu ztroskotaly déla velkou chybu, Ze aplikuje

bézné marketingové principy a vede marketingové kampané na internetu.

2 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
% JIRSAK, Jakub. Jakub Jirsik : grafika a multimédia [online]. 2007 [cit. 2011-04-22]. Internetovy
marketing. Dostupné z WWW: <http://www.jirsak.cz/data/clanky/pdf/internetovy marketing.pdf>.
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Internet je interaktivni, flexibilni a kreativni médium s neustdle rostoucim poctem
uzivatel. Diky svym vlastnostem je idedlnim prostorem pro marketingové vyjadieni
oslovujici piesné zvolenou cilovou skupinu. Specifické vlastnosti internetu ovliviiuji
marketing a slouzi jako ¢inny marketingovy nastroj.

Pokud se zam&fime na specifické vlastnosti internetu, vynikaji zejména tyto:*’

e Internet vytvaii globalni komunity se spoleénymi zajmy — prostor na internetu
je bez hranic, kde se stietavaji lidé se spoleénymi zdjmy. Komunit se spolecnymi
zajmy je na internetu tisice.

e Komoditou internetu jsou informace — informace jsou divodem, pro¢ jsou lidé
on line a surfuji na internetu. Kdo vlastni zdsadni informace, ten ma v modernim svété
obrovskou vyhodu pted ostatnimi.

e Internet je médium poskytujici permanentni sluzby — po zavedeni a realizaci
marketingového internetového planu, se firmé neodrazi zvysSeni objemu prodeje zbozi
a sluzeb ihned. Efekty se dostavi az pozd¢ji, a to ve zvySeni poctu navstév virtualniho

obchodu. Posileny goodwill a image firmy je vétsim pfislibem budouciho odbytu.

Pro uspé$ny marketing na internetu je dilezité poskytnout zakaznikovi divod
pro navstévu dobrou firemni prezentaci na webu, dale ho pfesvédcCit, ze se mu vyplati
identifikovat se na dané strance a vyhodnotit ziskané tdaje z jeho registrace.

Klasicky marketingovy mix dostava na internetu zcela nové dimenze. Mnozi autofi
roz§ifuji zakladni model 4P o pfitomnost na internetu, ¢ili paté ,,P“ — Presence
on Internet. Piibyla oblast, ktera definuje, jak podpofit jednotlivé slozky mixu v online

prostredi.

3.3.1 Produkt (Product)

Produktem na internetu se rozumi jak webova stranka, tak zboZi proddvané
ve virtudlnich obchodech, informace nebo sluzby. Diky internetu se snizuji naklady
na zpracovani, vyfizeni objednavky, méni se role prodejniho personalu. Interaktivita
internetu spolu s moznosti jeho vyuziti jako pfimého komunikaéniho kanalu mezi

spotiebitelem a rozhranim firemniho informacniho systému umoziuje vyrazné zredukovat

2 MAJERCAK., Peter, PhD. Moderni Fizeni [online]. 2006 [cit. 2011-04-22]. Internet versus marketingovy
mix. Dostupné z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065470-17575830-600000_d-internet-versus-
marketingovy-mix>.
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naklady na rutinni obchodni aktivity (identifikace potifeb potenciondlniho zdkaznika,
zpracovani a zaslani nabidky, pfijem a zpracovani objednavky, vystaveni faktury atd.)

Zcela bezkonkurencni nastroj predstavuje internet v piipadé nehmotnych produkta
(software, analyzy, studie, projekty, vzorky zvukovych a obrazovych zaznamii), které
Ize prostfednictvim internetu nejen nabizet a prodavat, ale i distribuovat.

Velmi dulezitou roli u vyrobku na internetu hraji doplikové sluzby, kvalita a znacka.
Tyto tfi aspekty maji velky vliv na jeho prodejnost. Cim kvalitngjsi sluzby a znaméjsi
znacka, tim je vétsi Sance na uspéch pred konkurenci. Proto je potieba inovace u produkt
na internetu mnohem vyssi, nez u klasickych vyrobkt. Zékaznik se v§ak o inovacich musi
dozvédét, coz je kol zejména pro marketingové oddéleni.

Velké mnozstvi informaci na internetu nemusi byt vzdy vyhodné. Hrozi, Ze zdkaznik
vyuZzije stranek firmy pouze pro ziskéani informaci o produktu a nakup uskutecni u firmy,
kterda mu nabidne nejnizsi cenu. K udrzeni zadkaznika je nutné ho presvéd¢it k nakupu
dalsimi nabidkami, napf. prodlouzenim zaru¢ni doby, garanci rychlé dodavky a podobng.
Zakazniky také zajiméa, zda je zbozi v dany okamzik dostupné. Pokud se jedna
0 nedostatkové zbozi, zvefejnéni o jeho dostupnosti mize vést k okamzitému ndkupu
a zvyseni trzeb firmy. Nékup a vybér zbozi mizou také zptijemnit riizné typy vyhledavact
nebo filtry (podle znacky, ceny, technickych parametri a podobné), které umozni
zékaznikovi sestavit si produkt podle vlastnich preferenci.

Kvalita, pfehlednost a logickd vystavba internetovych stranek firmy do znacné miry
pfimo ovliviluje prodejnost jejich produktl. Velké mnoZstvi informaci a nepiehledné,
neusporadané ¢i ,,pfeplacané® internetové stranky zakaznika od ndkupu produktu ¢i zbozi
Casto odradi. Na vystavbu internetovych stranek se specializuje mnoho firem. Rozdily
V designu a upravé zpravidla rozhoduji o tom, zda zakaznik stranku navstivi znovu
¢i nikoliv. Kvalitni www stranky musi potencialniho zakaznika na prvni pohled zaujmout
avyvolat vném pozitivni dojmy. Na druhy pohled musi velmi rychle pochopit jejich
poslani. Na pohled tfeti mu musi byt umoZznéno rychlé nalezeni potfebnych informaci

Vv pfehledné a stravitelné formé.

3.3.2 Cena (Price)

,, Vliv internetu na tuto slozku marketingového mixu je zatim dost rozporuplny. Veétsina

podnikatelit vnima poskytovani svych sluzeb na internetu jako pridanou hodnotu
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pro zakaznika, ktery pohodiné ze své domdcnosti miize ziskat info o hledaném zbozi, primo
si ho objednat, pripadné i zaplatit. Na zakladé této vyhody nékteri obchodnici zdiivodnuji
VYSSI ceny, které za zboZi poZaduyji, «28

Obecné minéni o cendch na internetu je opa¢ného nazoru. Néklady na internetovy
obchod jsou nizsi nez na provoz klasického ,kamenného* obchodu, odpadaji ndklady
zaprondjem a za skladovani zdsob, internet také umoziuje snizit naklady prodejcti
na persondl, distribuci a vybaveni prodejen. Na tomto zékladé¢ jsou pozadované ceny
za zbozi v internetovém obchodé nizsi, nez v klasickém. Neznamend to ale, Ze jsou
celkové finanéni naklady na ziskani produktu pies internet vzdycky niz§i. Casto néklady
spojené s dorucenim plati zakaznik sam, proto zvlasté u levnych produktti musi firma takto
podnikajici zvolit vhodnou strategii, jak konkurovat nejen internetovym, ale 1 kamennym
obchodim.

Vzhledem K rychlosti toku informaci lze na internetu velmi pruzné meénit ceny
jednotlivych produktt. Proto cena lépe odpovida aktudlnimu stavu na trhu. Pomoci cenové
elasticity firma lépe usmérnuje prodej konkrétnich vyrobkll. Lépe se také vytvareji
individudlni slevy pro vérné zékazniky ¢i pro zdkazniky, ktefi nakoupi urCity pocet
vyrobkd (mnozstevni slevy) ¢i slevy registrovanym zakaznikiim ve vysi urcitého procenta
z dalsiho nakupu, ¢imz si je firma udrzuje, aby neptesli ke konkurenci.

Na internetu se vyuZivaji dvé cenové politiky:*°

e nizka cena — firma vyuZivajici obchod pred internet nasadi nizké ceny
jiz od pocatku a snazi se si je udrzet co nejdelsi dobu - tato strategie je vhodna tam,
kde se uZivatel¢ internetu rozhoduji podle ceny,

e vysoka cena — tuto strategii vyuZivaji ti uZivatelé internetu, pro né€Z neni cena

vvvvvv

nakupu, doruceni az na misto urceni apod.

Obchod na internetu prestava byt vyjimecnym, ale stdva se nepostradatelnym. Piestava

byt konkuren¢ni vyhodou, ale stdva se béznou soucasti firemni strategie. Tlak na cenu

8 MAJERCAK., Peter, PhD. Moderni Fizeni [online]. 2006 [cit. 2011-03-22]. Internet versus marketingovy
mix. Dostupné z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065470-17575830-600000_d-internet-versus-
marketingovy-mix>.

» STUCHLIK, Petr; DVORACEK, Martin. Marketing na Internetu. Praha : Grada, 2000. 247 s.
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zbozi tedy roste a je pozadovana minimalné cena srovnatelnd scenou na pultech

klasickych obchodd.

3.3.3 Distribuce (Place)

Distribuci se v piipad¢ internetového marketingu mysli dodavka vyrobkl
prostiednictvim internetu, kdy se vétSinou jednd o vyrobky, které lze prevést
do digitalizované formy.

Mezi hlavni vyhody patii moznost vstupu na zahrani¢ni trhy, odpada také spousta
logistickych a piepravnich ¢innosti a vyrobky jsou jednoduSe a rychle ptepravitelné.
Zakladni nevyhodou distribuce vyrobkll na internetu patii neexistence osobniho kontaktu.
Také je nutné prevést vyrobky v digitalizované podobé do soubort o pfijatelné velikosti,
coz zabere také spoustu Casu. Dilezité pro internetovou distribuci je nutné technologické
vybaveni, které zajist'uji bezproblémové dodani vyrobku.

Internet maze také fungovat pouze jako misto nadkupu. Doruceni produktu zdkaznikovi
poté probihd pies jiné distribucni cesty, nejCastéji pies specializované piepravni

spole&nosti, jakou je naptiklad Ceska posta, s.p.

3.3.4 Propagace (Promotion)

Propagace vyrobku na internetu zahrnuje veSkeré aktivity, které sméfuji k tomu,
aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a zakoupil ho. V této oblasti je uplatnéni
za produkt i propagaci, jelikoZ se na nich objevuji rizné propagacni prvky, jako jsou
obrazové nebo textové reklamy. Obrazové reklamy byvaji nejcastéji animované a funguji
také jako odkaz. Jejich cilem tedy je, aby uzivatel kliknul na reklamu a dostal se tak na
web, ktery reklama propagovala.

Multimedidlni, interaktivni a pfitom mimofadné intuitivni charakter webovych sluZzeb
déld z internetu médium, které v sob& sluCuje vétSinu vyhod klasickych komerénich
komunikacnich technologii — multimedialnost televize, interaktivnost telefonu,
jednoznacnost tiSt€énych médii, adresnost tradi¢nich forem pfimého marketingu. Pomoci
komunikace je mozné nardaz sdélovat zpravu rliznym lidem po celém svéte, internet
funguje nepfetrzit¢ 24 hodin denné a vynaloZené naklady na komunikaci jsou relativné
nizké. Komunikace na internetu je velice rychld, taktéz zpétnd vazba, kdy lze

bezprostfedné ziskat odpovéd’ od riznych lidi. V piipadé emaill Ize také pouzit ptilohy
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(zvuk, textové a grafické ptilohy), a pokud se jedna o vyzadané emailové zpravy, zdkaznik
si miize vybrat, jaké informace chce dostavat.

Nevyhodou miizou byt riznéd technicka omezeni, jelikoz spolu mohou komunikovat
pouze lid¢, ktefi jsou pfipojeni na internet. Dale nékteti klienti stale upfednostiiuji osobni
komunikaci. Pfemira grafickych reklamnich prvki evokuje také ,,bannerovou slepotu®.
Tviirci internetovych reklam se ji proto snazi stile inovovat, pfichazet s novymi napady,
aby uzivatele prekvapili a pfinutili je tim na reklamy vice reagovat.

Propagace na internetu nemusi nutn¢ probihat pouze na internetovych strankach, proto
lze vyuzit k reklamnim ucelim e-mail, coz je velice levné feSeni. Nizka cena je vSak

divodem, pro¢ se tento zptisob komunikace velmi zneuziva.

3.4 Reklamace pri internetovém obchodovani (specifika)

Nékup pomoci internetu neni dnes zadny velky problém. Internetové obchody
zaznamenavaji kazdy rok vétsi pocet objednavek a spokojenych klientd. OvSsem ne vzdy
bézi vSechno bez chyb a kazdé zbozi se mlze poSkodit ¢i vykazat skrytou zavadu. Divodi
pro reklamaci mlze byt ovSem vice.

Pokud se zékaznik rozhodne pro nakup zbozi ptes internet, ziskava tim nékolik vyhod
od niz$i ceny, nakupovani z pohodli domova ¢i dopravy vybraného zbozi az domu. Jeste
nez zakaznik zbozi objednd, je dobré se v obchodnich podminkach nebo piimo ve specialni
sekci daného obchodu podivat, jakym zpiisobem jsou reklamace feSeny, jaké povinnosti
ma zakaznik a za co pfesné¢ zodpovida prodejce. Solidni internetové obchody maji
obchodni podminky a reklamacni fad vzdy k nahlédnuti, ve vétSin¢ ptipada i informacni
linku, na kterou se mtize zakaznik v ptipad¢ dotazu obratit.*

Jakmile je zbozi doruceno a zakaznik ho zacne pouzivat, miize se po n&jaké dob¢ stat,
Ze se porouchd. V této chvili musi spotiebitel najit original potvrzeny zarucni list a zacit
uplatiovat reklamaci. V ptipadé znackového zbozi neni nutné se obracet pfimo na e-shop,
ale na nejbliZsi autorizovany servis. Nékteré internetové obchody maji i kamenné pobocky,
kde je poté mozné reklamaci porouchaného zbozi uplatnit. Zbozi jde pak ptes prodejce

do autorizovaného servisu.

% iDnes.cz. Hittp://www.onlineobchody.com [online]. 2005 [cit. 2011-03-12]. RSS Néakup zbozi po internetu:
jak reklamovat. Dostupné z WWW: <http://www.onlineobchody.com/zpravodaj/?p=110>.
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Nekteré e-shopy nabizeji zajimavou sluzbu pro své zékazniky zvanou ,,RozSifend
zaruka®“. Tuto sluzbu lze bud’ piikoupit spolecné s vyrobkem pii jeho objednavani, nebo
do 10-ti dni po jeho nakupu. RozSifena zaruka zacina fungovat v momentg,

kdy se spotiebi¢ porouchd, je odvezen do opravny. Internetovy obchod pak zakaznikovi

.....
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4 ANALYZA VYUZITELNOSTI! BALIKOVYCH
SLUZEB PRO E-SHOPY

Ceska posta predstavuje v pozici klasického prepravce balikovych sluzeb druhou
nejvice vyhleddvanou sluzbu, hned po té dopisni. Vzhledem ke stale rostouci konkurenci,
zejména elektronického obchodovani, se Ceska posta vyviji v oblasti novych produktt
a sluzeb, a to nejen v zasilani a doru¢ovani balikii na uzemi Ceské republiky, ale i do zemi
celého svéta. Snazi se vyhovét jak soukromym osobam, tak i firmdm a spole¢nostem.
Soukromé osoby a domécnosti nejvice vyuzivaji Obycejny balik, Cenny balik, Obchodni
balik, Zasilkovy balik a EMS. Na doméacim trhu byla Cesk4 posta vzdy na prvnim trhu,
alei po masivnim narustu konkurence v klasické ptepravé drzi prvenstvi na trhu
balikovych zésilek, a je tfeba fici, ze urazila dlouhou cestu, aby si tuto pozici udrzela.

V oblasti internetového obchodu a e-shopii je vyuzivano Ceské posty jako jednoho
z vyluénych dodavateld, také protoZze je zndma Siroké populaci. Velkou vyhodou je Siroka
sit’ pobocek. Dalsim divodem je zejména nizs§i cena a jednoduchost uplatnéni. E-shopy
vyzaduji pfepravovani baliki, listova korespondence nema pfili§ opodstatnéni, zvlast kdyz
je k dispozici e-mail.

Dilezitym faktorem je spokojenost zakaznika, coz se Ceské poité v oblasti balikové
pfepravy nedafilo pfed par lety zcela kvalitné uspokojit. Dostavalo se ji vyhrad zejména
viiéi reklamacim, variabilité zasilani a postoji zaméstnanct. Vyzkum Ceského
telekomunika¢niho tfadu provedeny spole¢nosti GK Group CZ v roce 2008%:

- 34% tazanych osob se setkalo s tim, Ze povinny pokus o dodani k jejich rukdm
nebyl ucinén

- 42% respondentl bylo spokojeno s rychlosti vyfizeni reklamace

- 47% respondentll bylo spokojeno se serioznim piistupem zaméstnancti Ceské
posty

- 37% ob¢anti vnimalo Ceskou postu jako vefejnou sluzbu

- 47% firem by ocenilo u zésilek spiSe doruceni tyz den za vyssi cenu

- 72% obcani bylo spokojeno se sluzbami a dostupnosti provozoven

' STRAKA, Michal.. Vyzkum Ceskd posta [online]. 2008-[cit. 2011-01-08]. Dostupné na
WWW<http://www.japhila.cz/pdf/\Vyzkum Ceska posta.pdf>.
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- Vvice jak 50% populace oznacilo kvalitu sluzeb a nizkou ochotu fesit reklamace

jako negativni stranku Ceské posty

Ceska posta zapracovala hodné v mnoha oblastech svych sluzeb, aby fungovala stale
jako jednitka na trhu. Stejné jako e-shopy, tak i Ceskd posta si uvédomuje dileZitost
rychlého a spolehlivého transportu zbozi od podavatele k adresatovi. Jedna se o sty¢ny
bod mezi obchodem a zakaznikem a do jisté miry definuje, jak si zakaznik bude jak
obchod, tak piepravce pamatovat. Doprava je v oCich zdkaznika velmi dulezita. Dokaze
odlisit dobry a Spatny obchod. V piipadé poskozeni ¢i nedoruceni zasilky se miize jednat
dokonce i o ztratu zakaznika. Zavislost vztahu piepravce — e-shop je tedy zjevna.

Zamérem této Gasti je zhodnotit portfolio Ceské posty, s.p. a jaka je jeho moZnost
vyuziti pro e-shopy. Jaké zasilky ,.balikovi klienti Ceské posty nejéastéji vyuzivaji,
z jakého duivody, jaky maji vliv mnozstevni slevy a DPH na rozhodovani. Dil¢im cilem
je zjistit, zda je Ceska posta schopna plnit pozadavky internetovych obchodt, jelikoz kazdy
si miize vybrat a kazdy ma jiné potieby, jde tedy o potencial a moznosti Ceské posty tyto
potieby uspokojit. V zavéru praktické casti je rozvinut rozhodovaci algoritmus
na vyhledavani nejlevnéjsi a nejvhodnéjsi sluzby. Ma odhalit, pro¢ a jakym zplsobem
se e-shop rozhoduje a jakou sluzbu preferuje, s jakou by byl spokojen.

Prioritou Ceské posty, s.p. je udrzet si na silicim trhu pfedni pozici, a z tohoto divodu
musi pruzné¢ a rychle reagovat na moderni a inovacni trendy, odolavat zesilujicim
konkuren¢nim tlaklim a také zvladat liberalizaci poStovniho trhu. Otdzkou je, zda je toto
prizptisobovani se zékazniklim a firmam dostatecné, jelikoz klasicky trh se rozsitil o novou
oblast — internet. VyuZzivani internetu nejen jako marketingového nastroje se stava
kazdodenni potiebou, kterou si v soucasné dobé uvédomuje stile vice organizaci

(komer¢ni firmy, vzdélavaci instituce, neziskové organizace).

Metoda sbéru dat
Jako jedna ztechnik sbéru dat byl pouzit internet a stranky konkuren¢nich firem
pro zjisSténi nabizenych cen a nasledného porovnani. Pro rozhodovaci algoritmus byla

vyuZita metoda rozhovoru.
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4.1 Vliv ceny na rozhodovani pro e-shopy

Zakladni vyhodou e-shopu je fakt, ze neexistuje prostorové omezeni, nakupovat
Ize vSude, kde se lze piipojit k internetu. Zasilkova podstata umozfiuje zaslat balik
kamkoliv. Co se ty€e samostatné piepravy zbozi, vznika omezeni v cen¢ prepravy - Ve vysi
prepravnich nakladt, kdy se zdkaznikovi nevyplati zbozi objednat. V opacném piipadé
se prodejci nevyplati dodavat zbozi, pokud je omezen vysi ptfepravnich ndklada. Jaky
dopravce je tedy pro e-shopy nejvyhodnéjsi?

Pro porovnani s Ceskou postou, s.p. byly vybrany nasledujici spole¢nosti:

- Direct Parcel Distribution CZ

- PPLCZ

- General Parcel Cechy

4.1.1 Direct Parcel Distribution CZ

Spolecnost Direct Parcel Distribution CZ s.r.o. (ddle DPD CZ) vystupuje jako jeden
Z ptednich poskytovateli zésilkovych sluzeb. Provozuje vysoce ucinnou vnitrostatni
a mezindrodni piepravu zasilek. Logisticka sit je velmi rozsdhla, vice jak 800 dep
ve 40 zemich svéta. DPD CZ ptepravi denné ptes 2 miliony zésilek.

Do tabulky byly zadany balikové sluzby, které nabizi spolecnost DPD ve vnitrostatni
prepravé. Cena vnitrostatnich balikovych sluzeb se orientuje dle hmotnosti zasilky, kazda
je pojisténa do vyse 50 000 K¢ (pojisténi na vySsi hodnotu lze sjednat do max. vyse
500 000 K¢ a za ptiplatek 0,25% z pojistné ¢astky) a vSechny ceny jsou uvedeny bez DPH
(20 %) a palivového ptiplatku (6%).

Tabulka 1: Cenik balikovych sluZeb spole¢nosti DPD

Hmotnost | DPD Classic | DPD Private | DPD 10:00 | DPD 12:00 | DPD 18:00
do (ko)

1 89 110 165 140 119

2 107 118 176 150 128

3 109 118 187 160 136

4 111 121 198 170 145

5 113 124 202 173 147

10 143 160 237 210 185

15 159 174 259 230 203

50 410 468 X X X

Zdroj: www.dpd.com
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412 PPLCZ

Spole¢nost PPL CZ s.r.o. (PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC) vystupuje jako
jeden z nejvétsich konkurenti Ceské posty jako poskytovatel v oblasti expresni prepravy
pro firmy a podnikatele se specializaci na balikovou piepravu po Ceské republice
a Evropé, hlavné diky spolupraci s partnerskou spolecnosti DHL. V této oblasti
si vydobyla zasadni postaveni na Geském trhu. V ramci Ceské republiky funguje také
Vv oblasti doru¢ovani zasilek na soukromé adresy a vnitrostatni paletové preprave.

Kazda zasilka je tedy diky ¢arovému kodu v pribéhu ptepravy neustale pod kontrolou,
1ze ji sledovat pomoci systému Tracking and Tracking na internetu ¢i mobilnim telefonu.
Zakaznikem jsou zaroven posilany statistické vystupy se stavem jednotlivych zésilek
vcetné vyhodnoceni kvality doruceni.

Objednavky jsou pfijimany 1 den pfedem, ve zvlasté naléhavych ptipadech i do 12:00
hodin v den odeslani zasilky. Pfi vy$§im poctu zasilek je mozno domluvit pravidelny svoz
kazdy den, pfipadné v urcité dny v tydnu. Diky kontrolnim skeniim lze cestu zésilky
sledovat na internetu, jelikoz jsou v priabéhu pifepravy namadatkové kontrolovany
a skenovany, ¢imz je jesté zvysena kontrola nad jejich tokem.

Ceny v tabulce jsou uvadény bez DPH, palivového ptiplatku (4%) a mytného (0,35 K¢
za 1 kg véhy). VSechny baliky jsou pojistény do 50 000 K¢ v cené piepravy. PtipojiSténi
muze byt az do hodnoty zésilky 1 000 000 K¢ a ¢ini 750 K¢. Poplatek za platbu kartou
¢ini 1,4% z celkové hodnoty dobirky. VySe dobérecné¢ho se 1iSi v zavislosti na vysi

pozadované dobirky.

Tabulka 2: Cenik balikovych sluZeb spole¢nosti PPL

Hmotnost | Normalni PPL Soukroma | PPL Express + | PPL Express +
do (kg) balik adresa DTD

1 95 111 147

2

3 103 122 157 140

4

5 110 132 165 150

10 134 160 200 160

15 155 184 232

50 426 506 624 590

Zdroj: www.ppl.cz
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4.1.3 General Parcel Cechy

Spole¢nost General Parcel Cechy byla zaloZena v roce 1994 a dnes se fadi k pfednim
poskytovatelim balikové logistiky. Spole¢né s firmou Geis CZ patii mezi jednu
z nejvétsich konkurenénich firem Ceské posty. Mateiskou spolenosti obou firem
je némecka logisticka skupina Geis.

Vsechny zésilky jsou opatieny ¢arovym kodem, ktery je snimdm pii kazdé operaci
na cesté¢ od odesilatele k ptfijemci a jeji cestu lze sledovat on-line. Ceny jsou uvadény
bez DPH, palivového piiplatku (4%) a mytného (0,35 K¢ za 1 kg). Kazda zasilka
je pojisténa do 50 000 K¢ v cené, kazdych dalsich 10 000 K¢ hodnoty zbozi je ti¢tovano
za 15 K¢.

Tabulka 3: Cenik balikovych sluZeb spole¢nosti General Parcel Cechy

Hmotnost do | Zakladni balik | Dorudeni do 12:00 | Garantované dorudeni
(kg)

1 80 112 100

2 95 133 119

3 99 139 124

4 101 141 126

5 103 144 129

10 129 181 161

15 149 209 186

50 370 518 463

Zdroj: http://www.generalparcel.cz/

4.1.4 Ceska posta, s.p.

Je tradicni poskytovatel zasilatelské sluzby, také co se tyCe internetového podnikani
v Ceské republice. Ceny jsou uvadény bez DPH. Diky sluzbé EMS vytvati Ceska posta
primou konkurenci expresnim prepravcim. Nevyhodou zakladni sluzby Obycejny balik je,
7e CP neodpovidd za ztratu, poskozeni nebo tUbytek obsahu a zasilat lze pouze
do hmotnosti 20 kg, vyhodou je velmi pfizniva cena. Doporuceny balicek zarucuje
pausalni ndhradu az do vySe 500 K¢ za posSkozeni Ci ubytek obsahu zasilky a navic
sledovéani zasilky T&T na webovych strankach Ceské posty, to vie do 2 kg hmotnosti
zasilky. V ptipad¢ Cenného baliku odpovida posta az do max. vySe 1 000 000 K¢. Tento
balik nesmi pfesahnout 20 kg. Obchodni balik do hmotnosti 30 kg mize byt pojistén
az do vySe 100 000 K¢. K této sluzbé se od 1.4.2011 piipoc¢itava DPH v zédkonné vysi.

Ke sluzbé Zasilkovy balik se piipocitava DPH a lze v ném piepravovat véci do hmotnosti
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20 kg a do hodnoty 5000 K¢. EMS zajistuje nejrychlejsi piepravu dokumentt a jako

jediné zarucuje garantované dodani nasledujici den po dni podani, véetné soboty, to vSe do

hmotnosti 20 kg a v hodnoté do 100 000 K¢&. Tato sluzba je také zatizena DPH

Tabulka 4: Cenik balikovych sluZeb Ceské posty, s.p.

Hmotnost | Obycejny Doporuceny | Cenny Obchodni | Zasilkovy | EMS
do (kg) balik balicek balik balik balik

1 54 111,66
2 43 58 73 85 43 120
3 X 87,5 128,33
4 90 135,83
5 50 80 95 49 143,33
10 64 95 110 64 170,83
15 78 110 77 204,16
20 92 125 137,49 91 239,99
30 X X 157,49 X X
50 X

Zdroj: http://ceskaposta.cz/

Srovnani cen

V Tabulce 5 je srovnani nejlevnéjSich balikovych sluzeb, které nabizeji jednotlivé

spole¢nosti. Jak je vidét, Ceska posta dominuje se svou sluzbou Oby&ejny balik do 20 kg,

ale 1 se sluZzbou Obchodni balik, kterou nabizi do 30 kg. Ve vysSich vahovych kategoriich

se e-shopy musi obracet na konkuren¢ni firmy, kde General Parcel vychazi jako nejlevnéjsi

alternativa. Nejmarkantng&j§i rozdil v cené se jevi v porovnani Oby&ejného baliku Ceské

posty do 15 kg s balikem spole¢nosti DPD CZ, kde je rozdil az 81 K¢&. Je vSak nutné fici,

ze prepravci Casto dojednavaji s podavateli individudlni cenova ujednani, kde se mohou

rozdily v cenach za jednotlivé zasilky smazavat.
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Tabulka 5: Srovnani cen balikovych sluzeb

Prepravce = CESKA CESKA GENERAL | DPDCZ PPL CZ
POSTA POSTA PARCEL

Obycdejny Obchodni

Hmotnost balik balik

1 kg 80 89 95
2 kg 43 85 95 107

3 kg 87,5 99 109 103
4 kg 90 101 111

5 kg 50 95 103 113 110
10 kg 64 110 129 143 134
15 kg 78 149 159 155
20 kg 92 137,49 152 168 166
30 kg X 157,49 168 185 191
50 kg X X 370 410 426

Zdroj: vlastni

4.2 Preprava

Priizkum e-komerce na Geském trhu v oblasti dopravy provedeny v roce 2010* ukézal,
pomoci jakych sluzeb si zdkaznici nechdvaji zasilat zbozi z e-shopu. Ukazalo
se, ze na ¢eském trhu dominuje jeden zpiisob prepravy a to Ceska posta.

Ceska posta se ukazala jako prevladajici piepravce. Ta se ve sledovaném vzorku
podilela na celkem 81,3 % pieprav, t]. Ctyfi z péti zasilek ptipadajici na tohoto piepravce.
S velkym odstupem se umistila spole¢nost DPD (vlastnéna francouzskou skupinou
GeoPost Group) a PPL (soucast némeckého piepravce Deutsche Post, do skupiny patii
I mozna znamgjsi americky celosvétovy piepravece DHL). Oba tito piepravci drzi okolo
8 % zasilek ze sledovaného vzorku.

Drobny, zhruba jednoprocentni podil pfipada na lokalni kuryrni sluzbu v Praze,v jinych

méstech nebyla kuryrni sluzba vyuzivéana.

%2 Netshopper. Netshopper.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-16]. Vyzkum Netshopper: Posta vdlcuje
konkurenci. Dostupné z WWW: <http://www.netshopper.cz/cz-vyzkumy/vyzkum-netshopper-posta-valcuje-
konkurenci.aspx>.
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Zplsob dodani zboZi z e-shopu
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Zdroj: http://www.netshopper.cz/
Obrazek 5: Zpusob dodani zbozi z e-shopu

U dodacich metod je rozhodujici, jaké sluzby nabizi konkrétni e-shop. Zakaznik
si nemiize vybrat zptisob dodavky, ktery e-shop nepodporuje. Zatimco sluzby Ceské posty
byly k dispozici u vSech sledovanych obchodi, dalsi spole¢nosti (DPD a PPL) vSemi
obchody podporovany nebyly. DalSim faktorem, ktery ovliviiuje preferenci zplisobu
dodani je cena — u &eskych e-shopt je Ceska posta obvykle o néco levnéjsi nez dalsi
zpusoby dodavky. Ve spektru sledovanych obchodl je typicky sortiment s primérnou
cenou objednavky okolo 1 500 K¢& (viz niZe), tj. spise malé balicky, které jsou pro Ceskou
postu zdsadni. Dal$i zminéné spolecnosti (DPD a PPL) jsou naopak silné u velkych

a drahych baliku.

4.3 Vliv ceny na rozhodovani o prepravci

Prizkumem provedenym spolecnosti NetShopper.cz v péti vyznamnych ceskych
internetovych obchodech v pribéhu mésice cervence a srpna 2010 bylo nastinéno, kolik
pramérné utraci spottebitelé na internetu a také kolik polozek v priméru nakupuji. Tento

vyzkum byl proveden s béznymi komoditnimi skupinami (knihy, hudba, kosmetika,
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hracky, obleceni) u vice nez 5 000 provedenych nakupt.®® Velikost nakupu je pro e-shop
urcujici v rozhodovéani o velikosti baliku.
Z vyzkumu vyplynulo:
- Primérné hodnota nakupu ¢inila 1468,9 K¢.
- Zékaznici, kteti méli v kosiku pouze jeden kus zbozi, meli primérnou vysi nakupu
za 1168 K¢, tedy nepfili$ nizsi, nez je celkova primérnd hodnota.
- Tam, kde byly v kosiku 2 kusy zbozi, ¢inila primérna hodnota 1129 K¢.

-V praméru bylo do kosiku vlozeno 2,78 polozek na jeden nakup.

4.4 Vliv postovného na rozhodovani

Postovné a balné jsou ,,nepiijemné* naklady u internetového nakupovani. Pro zvySeni
atraktivity jsou jednotlivé e-shopy schopné brat postovné na sebe. Pro vétSinu zdkaznikil
se jedna o nabidku, ktera se neodmitd a pro Ceské e-internetové obchodniky je to jeden
Z nastroju, které pouzivaji ve velmi drsném konkurenénim trhu. Na druhé strané
ale postovné zdarma znamena ukousnuti si z ¢isté marze o piiblizné stokorunu na jedné
Dochézi tak ke znacnému tlaku na prepravce kvili neustalému snizovani cen piepravy.

Vyzkum z agentury ComScore * zkoumal podil ndkupii v Americe v predvano&nim

obdobi na postovném zdarma:

Tabulka 6: Podil nakupii v Americe v zavislosti na poStovném zdarma

Tyden kon¢ici % Zasilek s postovnym Pramérna hodnota jedné
zdarma zasilky s poStovnym zdarma

16. listopadu 36% $93

23. listopadu 39% $99

30. listopadu 42% $120

7. prosince 40% $133

14. prosince 38% $104

Zdroj: http://www.netshopper.cz/

% Netshopper. Netshopper.cz [online]. 2009 [cit. 2011-04-22]. Kolik penéz nechdvaji Cesti zdkaznici u
virtudlnich pokladen?. Dostupné z WWW: <http://www.netshopper.cz/cz-vyzkumy/kolik-penez-nechavaji-
cesti-zakaznici-u-virtualnich-pokladen.aspx>.

pobidek pro zakazniky, Jjaka viibec miize byt. Dostupné z WWW:
<http://www.netshopper.cz/analyzy/postovne-zdarma-jedna-z-nejuspesnejsich-pobidek-pro-zakazniky-jaka-
vubec-muze-byt-1.aspx>.
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ree
1

I ptes velky vliv ,,vanocniho Silenstvi® se ukazuje, ze se stoupajicim podilem zasilek
zdarma zéaroven stoupd hodnota téchto zésilek. Zhruba 3 z5-ti zasilek (40 %)

jsou ovlivnény postovnym zdarma.

4.5 Platebni metody

Drtiva vétSina dodavek u ceskych e-shopii je realizovana dobirkou, platby kartou jsou
malo Casté a rizné elektronické platebni metody ustupuji spiSe do pozadi. Ve vyzkumu
cca 20 000 obchodnich transakci u vyznamnych ¢eskych e-shopt se dobirka ukazala jako

o ; 35
nejvyuzivanéjsi platebni metoda.

80,00% - a
0285 Zpusob platby
70,00%
&80,00%
50,00%
40,00%
30,00% <
20,00% + T O5%
E97%
10,00% =
24T% 1,70% 04T 0.07%
0,00% - I— e —
Dobirka Platebni Bankowni Platebni Vv hotovosti  Raiffeisen Paysec
kartou pfevod kartou [osobné) [eBanka)
(osobné) {online)

Zdroj: http://www.netshopper.cz/
Obrdzek 6: Zpiisob platby e-shopiim

Z grafu vyplyva, Ze dominantnim zptisobem platby je dobirka, tj. zaslani poStou ¢i jinou
piepravni sluzbou, pfi které zakaznik plati prepravci pii pfevzeti zbozi. Dobirka
se na platbach podili 70,28 %, ale pokud pficteme transakce typu ,,0sobni pievzeti
na pobocce/prodejné (17,75 % transakci), vyjde nam ¢islo 85,5%, tedy zhruba

osm z deviti dalkovych dodéavek je dobirkou.

% Netshopper. Netshopper.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-28]. Vyzkum Netshopper: Dobirka vévodi ceskému
internetu!. Dostupné z WWW: <http://www.netshopper.cz/cz-vyzkumy/vyzkum-netshopper-dobirka-vevodi-
ceskemu-internetu.aspx>.
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U dalkovych dodéavek je druhou nejpouzivangjsi platebni metodou bankovni ptevod
(téméf 9 %), nasledovany platbou kartou online (2,5 %). S velkym odstupem nésleduje
online pfevod Raiffeisen banky s 0,5 % a na konci se umistil platebni systém PaySec
5 0,07 %, coz z 20 000 transakci ¢ini pouhych 13 objednavek placeny PaySecem.

Z té&chto cisel vyplyva, Ze i pies stale rozsifenéj$i moznosti platby platebnimi kartami
ma dobirka stabilni a neohrozenou pozici, kterd se ¢asem skoro neméni. Devét procent
plateb bankovnim pfevodem oproti 2,5 % kartou online svéd¢i sice o chuti platit pfimo
a online, ale soucastn¢ o stale vysokych obavach z platby kartou. Také plati, ze ne kazdy
e-shop platby kartou umoznuje, ziejmé je odrazuji vysoké poplatky. Specifické online
platby se neujaly (pouze 0,5 %). ZvySeny poplatek za dobirku (n€kolik desetikorun, rizni
se) zakazniky neodrazuje. U osobnich odbért ptevazuje platba kartou (16 %)nad platbou
Vv hotovosti (pouze 1,7 %), coz znaci fakt, Ze zékaznici platebni karty maji, pouze se boji
zadavat udaje o platebni kart¢ na webové stranky.

Pro provozovatele e-shopt z toho tedy vyplyva, ze by méli vice podporovat platbu
kartou na svych webech, jelikoz je tato platba ve vyspélych zemich nejpouzivané;si
aprovadi se vzdy ptes siln¢ zabezpecené propojeni, kde je riziko zneuZziti minimalni.
Obliba platebni karty u osobnich odbérti ukazuje na to, ze lidé karty maji a jsou jimi
ochotni platit. A v otazce poplatkl za transakci kartou lze zminit, Ze n€kolik desetikorun
za dobirku jsou 2-3% z celkové ceny%. To je srovnatelna nebo vyssi cena, nez kolik Cini

transak¢ni poplatek u platebnich karet.

4.6 Vliv DPH na rozhodovani
Od 1. dubna 2011 plati pro provozovatele internetovych obchodli a dalsi podnikatele

zavedeni DPH na nékteré balikové sluzby ve vysi 20 %. Jeho absence diive zvyhodiovala
sluzby Ceské posty oproti soukromym konkurentim. Osvobozeni od DPH se diive tykalo
Obchodniho baliku, Obchodniho psani, vnitrostatni a mezinarodni EMS a Svoz a rozvoz
postovnich zasilek. Ceskd posta dosud u téchto sluzeb nemusela platit DPH diky vyjimce,
kterou méla jako drzitel takzvané poStovni licence. Obycejné ¢i doporucené zasilky
zlstanou stale bez DPH, jelikoZ osvobozeni se nové vztahuje jen na zakladni, stitem

regulované sluzby, které posta musi poskytovat.

% pozn.: Pramérna hodnota nakupu ve sledovaném analytickém souboru &inila 1470 K&.
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Nejlevnéjsi Obchodni balik s hmotnosti do 2 kg tak zdrazi z dosavadnich 82 K¢
na 102 K¢, pficemz posta kromé piipocteni 20 % DPH mirné zdrazi i samotny zaklad
bez DPH (na 85 K¢). Tricetikilovy balik zdrazi ze 154 K¢ na 189 K¢, pii¢emz i zde posta
0 3 K¢& zvysila také samotnou cenu bez DPH. Ceska posta zdrazeni odiivodiiuje tim, Ze tyto
sluzby maji vcend nadstandardni servis (on-line sledovani, rychlejsi dorugeni).”’
Za zminku stoji fakt, ze Obchodni balik naposledy zdrazil k 1. lednu 2009, ackoliv posté
v dalSich letech rostly naklady souvisejici s cenou najemného, energii ¢i pohonnych hmot.

Od dubna se prodrazi i nakupy z e-shopu, které jsou mimo EU. PfiCina je odliSna nez
u tuzemskych sluzeb, i kdyz také souvisi s DPH. Limit pro dafiové osvobozeni zasilek
zaslanych z neclenskych zemi klesne z dosavadnich 150 eur na 22 eur (pocita se z uhrnné
ceny zasilky). SniZeni limitu vyplyvd ze smérnice EU, kterou Ceska republika musi
pfijmout. Pro osvobozeni od cla plati nadale vyssi limit 150 euro. Novinkou je, ze Ceska
posta mize zastoupit pfijemce zasilky a vyftidit za n¢j vSe potiebné, pokud si nebude prat
opak. Je-li na zasilku vyméieno clo, zaplati ptijemce posté za tuto sluzbu 180 K¢ véetné

DPH.

4.7 Podil prepravy na cCeském trhu a poskytované slevy
prepravci pro e-shopy

Nejen Ceska posta, ale i ostatni pfepravci nabizeji moznost vyjednavani o podminkach
prepravy a eventualnich slevach. Stidle nesmime zapominat, Ze se pohybujeme na velice
konkuren¢nim trhu, a pravé z tohoto hlediska lze uSettit desitky procent.

Server Heureka.cz nedavno zvefejnil statistiky e-shoptli, jaké vyuZivaji jednotlivé
piepravni sluzby. Ceska posta se ukazala jako jednitka, ale podil soukromych firem
ajejich obliba u zékaznik@ neustile narista.*® V Tabulce 7 jsou uvedeny podily firem

na piepravé zbozi z e-shopi za tijen 2010:

¥ShopCentrik [online]. 2011 [cit. 2011-04-22]. Zikonné zmény se od 1. dubna 2011 dotknou i e-shopi.
Dostupné z WWW:
<http://www.shopcentrik.cz/novinky/lang_2/txtexpresion_%C4%8Desk%C3%Al+po%C5%Alta/ddIcategor
y_Irbsearchsource_articles/zakonne-zmeny-se-od-1-dubna-2011-dotknou-i-e-shopu.aspx>.

% MORAVEK, Daniel. Podnikatel.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-22]. Na prepravé zbozi z e-shopu miizete
uSetrit az desitky procent. Dostupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/nabidka-preprava-doprava-
zbozi-eshopy/>.
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Tabulka 7: Podil firem na pi‘epravé zboZi z e-shopi

Ceska posta PPL DPD TOPTRANS Kuryrni ostatni
sluzby
47,9 % 34,8 % 4,9 % 3,5% 2,8 % 6,2 %

Zdroj: http://www.podnikatel.cz/

Kazdy e-shop by tedy mél zvazit krom sluzeb Ceské posty také prepravu soukromniky
a popt. kuryrni. To v8ak plati naopak — dopravu Ceskou postou by mél kazdy e-shop
nabizet povinné, zdkaznici ji vyuZzivaji nejvice. V piipadé privatnich prepravct si lze
vybrat pouze jednu ze spole¢nosti, jelikoz jejich nabidky se v podstaté nelisi, a kdyz,
tak pouze v malickostech. Optimalni nabidkou pro zakaznika na vyzvednuti zbozi by tedy

m¢ela byt kombinace:

e osobni odbér,

e Ceska posta,

e soukromy pfepravce,

e kuryrni sluzba (hlavné u vétSich e-shopi nebo tfeba pro obdobi vanocnich svatkt

a dal$ich, kdy je tfeba zbozi rychle dodat).

Co se slev a vyhodné&jSich cen piepravci pro e-shopy tyka, tak e-shopy mohou uzaviit
vlastni smlouvy, kde jim pfepravce nabidne vyrazné lepsi cenu, nez kterou lze najit
Vv ceniku. Tyto ceny a slevy lze domluvit pfi osobni komunikaci.

Ceska posta pripravila od 1. ledna 2011 upravu rozméra zasilek a zjednoduseni
posuzovani nepravidelnych tvari. Vychazi také vstfic smluvnim podavatelim tim, ze jim
na zakladé informaci k podani stanovi jednotnou cenu za zasilku, ktera je uctovéna, at’ uz
jde o zasilku s mobilnim telefonem nebo o sadu pneumatik. Déle jsou to mésicni fakturace,
mnozstevni a objemové slevy, elektronické podani ¢i moZnost nastaveni pravidelnych
svozl. Cena za svoz se pak odviji od poctu podanych (svezenych) zésilek za mésic
a od urcitého objemu baliki ji Ceska posta poskytuje zdarma.

Spolenost PPL se ukézala jako nejsilngj§i alternativa k Ceské posté v oblasti
soukromého piepravce. Ridi¢ PPL zésilky vyzvedava na predem dohodnutém mist& a tento

odvoz je jiz zahrnut v cené. Pro e-shopy nabizi inkaso dobirky, které mohou piijemci
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hradit hotové nebo nové prostiednictvim platebnich karet. V fijnu zavedla PPL moznost
platby dobirky kartou.

Jako dalsi se umistila spolecnost DPD. Specialn¢ pro e-shopy nabizi pravidelné¢ denni
reporty dorucenych a nedoruc¢enych zasilek vcetné ditvodu jejich nedoruceni. Nutno fict,
ze tuto sluzbu valna vétSina e-shoptu vyuziva, jelikoz maji moznost dodate¢né ovlivnit
uspésnost doruceni zasilky. V konkurenci dalSich spolecnosti se nabidka spole¢nosti DPD
vicemén¢ shoduje s nabidkou PPL a ostatnich pfepravci. E-shopy radi vyuzivaji tzv.
»Vyzvednuti u treti strany“. Tato sluzba umoznuje obchodnikovi objednat piepravu
u DPD, v ramci které vyzvedne firma zbozi u dodavatele e-shopu a doruéi ji pfimo k jeho
zakaznikovi. Pfepravni proces se tedy zrychli o jeden den, e-shop nemusi fesit pfebalovani
zasilky a jeji dalsi expedici k pfijemci. Na ptepravnim $titku je jako odesilatel uveden
e-shop a piipadna vybrana dobirka je poukazana na téet e-shopu.

Tteti misto mezi soukromymi piepravci obsadila spole¢nosti TOPTRANS EU. V ramci
sluzeb specialné pro e-shop dokaze TOPTRANS pro zasilku dojet k dodavateli e-shopu.
Spolec¢nost k tomu nabizi i odvoz starych spotiebicli na sbérny dvir (za 400 K¢&) nebo tzv.
komfortni doruceni®, které zahrnuje vynos azZ do bytu. Obecné tuto spole¢nost vyuzivaji

Trh piepravnich spolegnosti je v Ceské republice rozsahlejsi. Mezi dalsimi, které
si miizou e-shopy vybirat, jmenujme General Parcel Cechy, GLS, CS Expres, HDS
¢i DHL. Kuryrni sluzby se uplatiuji zejména v Praze, kde v tomto oboru ptisobi fada firem

a poskytuji je 1 vyse zminéné spolecnosti.

4.8 Moznosti stanoveni ceny dopravného pro e-shopy

V podstaté vSechny Ceské e-shopy si Kk cené zbozi pfipocitavaji naklady na dopravu.
Do kone¢né ceny se vSak promitaji 1 dal$i naklady za balné, pojisténi zasilky, casové
naklady podnikatele a piipadné¢ dobérecné. Maloktery e-shop poskytuje zakaznikiim
dopravu zdarma. Tyto akce jsou nejcastéjSi a nejoblibenéjSi zejména na Vanoce ¢i pii
néjaké limitované akci. Vyhoda dopravy zdarma se tak mulzZe stat jazyckem na vahéch,
ktery piivede zadkaznika do e-shopu za ucelem nakupu.

Vzhledem Kk urcitym castkam, které si prepravei za jednotlivé vyrobky uctuji
Vv zavislosti na hmotnosti, objemu a vzdalenosti, stanovuji e-shopy zpravidla jednotnou

cenu dopravy. Nékteti prodejci maji cenu odstupiiovanou dle hodnoty zakoupeného zbozi
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¢i jeho vahy a pomémné velkd ¢ast z nich také nabizi od ur¢ité ceny nakupu dopravu
zdarma.®

Stanoveni ceny a pficteni kazdému zakaznikovi vzdy odpovidajici ¢astku za dopravné
je velmi naro¢né, a proto je vétSinou stanovovana taxativng, v drtivé vétSin¢ dle hmotnosti
a velikosti zasilky. V pfipadé e-shopi prodéavajicich levnéjsi sortiment pak stanovena
pausalni ¢astka pokryje naklady na odeslani, nékdy se ovSem stane, Ze podnikatel musi
za dopravu zakaznikovi doplacet. Nékteré e-shopy diferencuji dle hodnoty nakupu.
Cim vét§i nakup, tim niz$i dopravné. At uZ maji e-shopy cenu piepravného stejnou
¢i odstupiiovanou, vétSinou téz od jisté hranice hodnoty ndkupu nabizeji dopravné zdarma.
Jde o pomérné ucinnou metodu a vydéle¢ny postup, jelikoz stanoveni meze pro dopravné
zdarma od néjakého objemu muize piimét zdkaznika ke koupi vice zbozi, jen aby této
hranice dosahl. Pfesto je pro e-shop nutné pocitat s tim, ze v celkovém objemu nékladii

na prepravu bude doplacet zhruba 10 az 20 %.

4.9 Kuvalita logistiky

Jak v oblasti elektronického obchodovani, tak v oblasti piepravy a logistiky se pohybuji
subjekty v konkuren¢nim prostiedi. Co je dokaze spolehlivé odlisit kromé ceny je kvalita
logistiky, kterd mize v o€ich zakaznika hrat klic¢ovou roli.

E-Business Forum 2010%, kterou uspofadala Asociace pro elektronickou komerci (APEK)
ve spolupraci s TUESDAY Business Network se zabyvala ze ¢ty samostatnych blokd,
mezi nimiZ byl 1 vyzkum trhu a logistiky se zaméfenim na spotiebitele a jejich typologii.
Zjistilo se, Ze:

- 1/3 zakazniki se pti vybéru e-shopu tidi zkuSenosti (bud’ svou vlastni ¢i ptatel),

- aby se zdkaznik do obchodu vratil, nestaci jen nizka cena, nybrz dobra zkuSenost

s kvalitni logistikou,
- dobra zkuSenost musi pramenit z komunikace s e-shopem, rychlosti expedice

a dodrzeni terminu, bezproblémovym dodanim a platbou, obratnym feSenim

% MORAVEK, Daniel. Podnikatel.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-24]. Vyuzijte Vinoc a snizte v e-shopu
postovné, vyplati se to. Dostupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/snizte-v-e-shopu-postovne-
vyplati-se-to/>.

* MORAVEK, Daniel. Podnikatel.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-24]. E-shopari, nejde jen o nejnizsi cenu,
ale i o kvalitu logistiky. Dostupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/e-shopy-nejnizsi-cena-kvalita-
logistiky/>.
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reklamaci a uvnitt zésilky ,néco navic“ (napi. propiska, Snirka na krk,

samolepka...).

Jak je vidét, cesta ke spokojenému zakaznikovi vede nejen pies sluzby e-shopu, ale

I kvalitniho dopravce. Oba parametry jsou na sobé¢ tedy velmi zavislé.

4.10 Balikové sluzby, logistika a e-shopy

Dle Evy Zakorové, ktera popisuje situaci logistické piepravy, byl trh v uplynulych dvou
letech podroben kuite zdravé vyzivy a redukénich diet — globalni ekonomicky utlum dopadl
na prepravni trh tvrdé€, klienti nuceni Setfit si zvykali na vstficnost v nabidce lepsiho za
méné a prepravci to akceptovali, minimalizovali svoje naklady a optimalizovali logistické
procesy. AvSak 1 vtomto téZkém obdobi obstali uspésSné, dokdzali vytvofit efektivni
inovace a pomohli svym partnerim piezit a Casto i rust, pfiCemz vétSinou sami také
vzrostli.

Expresni a balikové sluzby jsou nabizeny jako vnitrostatni a mezinarodni pifepravy
balikii z domu do domu pro podnikatelské subjekty (B2B) a na soukromé adresy (B2C).
Balikové zasilky jsou pfijimany k prepravé do hmotnosti 50 kg, v mezinarodni piepravé
muze byt u nékterych poskytovatelii sluzeb hmotnost snizena na 30 kg. Sluzby jsou
nabizeny 365 dni v roce a 24 hodin denn¢ systémem ,,z domu do domu*.

Na pozitivnim vyvoji téchto sluzeb se podili ve zna¢né mite i e-shopy. K jejich
zakladnim funkcim patii zvefejiiovani nabizenych polozek zbozi, objednavkovy, platebni,
faktura¢ni a logisticky systém. Vyvoj nakupu zbozi a sluzeb u fyzickych osob ve véku

16 az 74 let pomoci internetu znazornuje graf na Obrazku 7:
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PODIL FYZICKYCH OSOB UZIVAJICICH INTERNET K NAKUPU ZBOZI A SLUZEB (V %)

L ll\“ll

0 Ceska republika ' Némecko B8 Rakousko Polsko = Slovensko W EU 27

Zdroj: EUROSTAT
Obrazek 7: Podil fyzickych osob uzivajicich internet k nakupu zbozi a sluzeb (v %)

Ceska republika zaznamenala znaény skok od roku 2004, kdy se pohybovala kolem 5 %
az na témdi 30 %. Kazdy tieti Cech tedy nakupuje pres internet a vyuziva tak balikové
sluzby a logistické pfepravy. Kuryrni, expresni a balikové logistické sluzby a internetova
trzisté se tak vzajemné ovliviuji, podporuji a rozviji. Internetova trzisté vytvareji on-line
globalni trhy, jejichz provozni néklady jsou zlomkem nakladd klasickych obchodu.
Dostupnost internetu vytvari dokonalé ptredpoklady pro rostouci pocet kupujicich a
prodavajicich bez ohledu na vzdalenost. Internet nabizi spoustu konkuren¢nich vyhod,
pfistup 24 hodin denné 365 dni v roce, moznost sniZeni cen vlivem sniZeni transakcénich
nakladli, moznost elektronické platby a poskytovani aktualnich informaci zékaznikovi o

L, 41
nabizeném produktu.

* ZAKOROVA, Eva. Logistika [online]. 21.03.2011 [cit. 2011-04-28]. Kuryrni, expresni a balikové sluzby
obstaly. Dostupné z WWW: <http://logistika.ihned.cz/c1-51223070-kuryrni-expresni-a-balikove-sluzby-
obstaly>.
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5 NAVRH VYBERU NEJVHODNEJSI
BALIKOVE SLUZBY PRO E-SHOPY

Cilem diplomové prace je vytvofeni rozhodovaciho algoritmu pro vybér nejoptimalné;jsi
balikové sluzby, ktera bude pro dany e-shop nejvhodnéjsi. Toho bude docileno sestrojenim
mysSlenkového stromu, ktery bude aplikovatelny pro jakykoliv e-shop.

Rozhodovaci algoritmus je posloupnost konecného poctu elementarnich kroku, které
vedou k vyfeseni danych typu uloh. Ptredpis pro pofadi ukont, které jsou nutné pro
vyfeseni dané¢ho tikolu nebo dosazeni urcitého cile, sestava z téchto kroku:

e seznameni s rozhodovaci situaci,

e vybér a popis moznych feSeni (variant),

e vybér a popis rozhodovacich hledisek (kritérii),
e posouzeni jednotlivych variant,

e rozhodnuti.

5.1 Seznameni s rozhodovaci situaci

V této kapitole bude zhotoven rozhodovaci strom pro vybér nejvhodnéjsi balikové
sluzby z nabidky Ceské posty, s.p. pro e-shopy. Do rozhodovani neni zahrut fakt, zda je
e-shop platcem ¢i neplatcem DPH. UvaZovany jsou také ceny, které plati pro vSechny
e-shopy obecn&, tudiz ne smluvni partnery, ktefi si mohou ceny s Ceskou postou
dohodnout o desitky korun levnéji pii zasilani urCitého poctu kust. VSechny nabizené
sluzby jsou uvazovany pro vnitrostatni prepravu.

Postup uvazovéani bude zalozen na rozhodovani s vysledkem odpovédi ANO/NE
U kazdého uzlu, kterd rozhodovatele (¢ili e-shop) dovede od obecné ke konkrétni varianté
balikoveé sluzby, kterou by mél pro svou zasilku zvolit. Pomoci né€kolika jednoduchych

kroki se tak dostane k vysledku a vybéru nejvhodnéjsiho baliku.

5.2 Vybér a popis moznych reSeni (variant)

V tomto rozhodovacim stromu si kazdy e-shop miZe vybrat z nékolika moZznych feSeni.

Tyto baliky a balikové sluzby byly zhodnoceny a nésledné bylo vybrano sedm
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nejvhodnéjsich variant balikd, s kterymi mohou e-shopy =zasilat své objednavky,

viz. Obrazek 8. Jednotlivé varianty byly rozepsany dale.

VYBER Z MOZNYCH VARIANT
BALIKOVYCH SLUZEB CESKE
POSTY, S.P.

DOPORUCENA ZASILKA STANDARD

DOPORUCENA ZASILKA NESTANDARD

DOPORUCENY BALICEK

EMS

CENNY BALIK

OBCHODNI BALIK

CENNY OBCHODNI BALIK

Zdroj: vlastni

Obrdzek 8: Vybér z moznych variant balikovych sluzeb Ceské posty, s.p.

5.2.1 Doporucena zasilka standard

Zasilka, kterou lze zasilat pisemna sdéleni, dokumenty a drobné predméty, jejichz obsah
je vloZen do uzavieného obalu, obvykle do obalky velikosti C5*. Maximalni hmotnost
je 50 grami a maximalni vyska 0,5 cm. Zasilka je pojiSténa do vySe 500 K¢&. E-shop

s ni mize zasilat zvlastni reklamni nabidky pro své klienty ¢i jiné tiskoviny a dokumenty.

5.2.2 Doporucena zasilka nestandard

Podobna sluzba, jako Doporucena zasilka standard, ale s jinymi rozméry a jinym vahovym
omezenim. Doporucend zasilka nestandard je maximalné do hmotnosti 2 kg a rozméry

do 50 x 35 x 5 cm. Za ztratu posta hradi 500 K¢.

*2 pozn.: Obalka C5 je klasickd obalka ve velikosti 162 x 229 mm s vlh&ici klopou, samolepicim
dvouklopovym uzaviranim ¢i kryci paskou.
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5.2.3 Doporuceny balicek

Rozmérové nejvétsi doporucena zasilka do 2 kg hmotnosti, pro kterou lze zakoupit
na kterékoliv posté skladaci kartonovou krabici. Pomoci tohoto balicku mohou e-shopy

zasilat dokumenty i predméty svym zakaznikim.

5.24 EMS

Express Mail Servis je balikova sluzba, kterou mohou e-shopy posilat nejrychleji zbozi
do hmotnosti 20 kg. Pokud se e-shop rozhodne zaslat zbozi touto sluzbou, tak byva
dorucena nasledujici pracovni den po dni podani, ale i v sobotu, nejpozdéji do 14 hodin, ve
vétiich méstech i diive. Pokud si zakaznik objedna kiehké zbozi do 10 kg, opatii Ceska

posta tuto zasilku oznacenim ,,Kiehké* pro manipulaci se zvlastni opatrnosti.

5.2.5 Cenny balik

Tato balikova sluzba se hodi pro e-shopy, které obchoduji s cennéjSimi artikly. Hodi
se zejména pro zasilani drahych kovil, kamenit, vyrobkil z nich, Sperki ¢i cennych papirt,
platebnich karet, poukazek na odbér zbozi nebo sluzeb a dalSich cennosti. Vyhodou je,
7e baliky jsou od podani do dodéni sledovany v systému T & T (Track & Trace). Ceské
posta odpovida az do vyse 1 000 000 K¢. To vse az do hmotnosti 20 kg.

5.2.6 Obchodni balik

Diky této sluzbé mhou e-shopy posilat zbozi do hmotnosti 30 kg, s garantovanou dobou
dodani do druhého pracovniho dne, do hodnoty 30 000 K¢ pojisténi. Obchodni baliky jsou
také sledovany systémem T & T (Track & Trace).

5.2.7 Cenny obchodni balik

Pokud e-shop zasila cennéjsi predméty do 30 kg, mize zvolit tuto balikovou sluzbu,
jelikoz zarucuje pojisténi az do vyse 100 000 K¢.
5.3 Vybér a popis rozhodovacich hledisek (kritérii) pro vybér

varianty balikové sluzby

vvvvvv

se ukdzala nésledujici:
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e Pojisténi — v nabidce jsou pojisténi za vzniklé Skody ¢i ztratu zasilky do 500 K¢, do

30 000 K¢, do 100 000 K¢ a 1 000 000 K¢.

e Hmotnost — nejmensi hmotnostni omezeni je do 50 g, dale do 2 kg, do 20 kg

a 30 kg, coZ je maximum pro balikové sluzby nabizené Ceskou postou.

e Rozméry — nejmensi zasilka ma rozméry 23,1 x 16,4 x 0,5 cm na vysku, dalsi
kategorii je rozmér 50 x 30 x 5 cm. Dal$i rozmérova kritéria se déli do souctt vSech

té stran zasilky — do 90 cm, do 200 cm a do 300 cm.

e Rychlost doruceni — nejrychlejsi sluzba nabizi doruceni do druhého pracovniho

I nepracovniho dne po dni podani, ostatni do druhého pracovniho dne.
5.4 Posouzeni jednotlivych variant balikovych sluZeb

Zapojenim vSech uvazovanych kritérii a sedmi variant, které ma e-shop na vybér
muzeme vytvofit mySlenkovy strom, ktery povede k uréeni nejvyhodnéjsi balikové sluzby
Ceské posty, s.p.

Konkrétni myslenkovy postup je znazornén na Obrazku ¢. 9. Jako prvni se e-shop
dostava do Uzlu 1 s kritériem, zda bude jeho zasilka do hmotnosti 2 kg a s hodnotou
do 500 K¢. Pokud odpovi na obé otazky ANO, dostava se k Uzlu 2. V Uzlu 1 si jeste
nemuze vybrat konkrétni sluzbu, jelikoz se dale vétvi. V Uzlu 2 pfistupuje na kritérium
rozméra. Pii rozmérech do vySky maximalné€ 5 cm, Sitky a délky 50 cm x 35 cm se dostava
do Uzlu 3. Pfi nesplnéni téchto dvou podminek, tzn. zésilka bude vys§i neZ 5 cm nebo
jeden z rozmérti bude piekroden, je pro e-shop nejvhodnéjsi sluzbou DOPORUCENY
BALICEK. Tato sluZba je nejlevnéjsi mezi doporuéenymi sluzbami a da se pouZit jako
zakladni zasilka pro e-shopy do 2 kg.

V Uzlu 3 se musi e-shop rozhodnout, zda zasilka bude do 50 g a maximalni vysky
0,5 cm. Pokud ANO, vyuzije DOPORUCENOU ZASILKU STANDARD, pokud NE,
zvoli DOPORUCENOU ZASILKU NESTANDARD. Od standardni doporu¢ené zasilky
se lisi velikosti. Doporucené zasilky se fadi do listovnich sluzeb. VSechny tyto 3 moznosti
(doporuceny balicek, doporucend zasilka standard a nestandard) jsou do 2 kg a s pojisténim

do 500 K¢ se standardnim doru¢enim do druhého pracovniho dne.
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DOPORUCENA
ZASILKA STANDARD

.

DOPORUCENA
ZASILKA
NESTANDARD

DOPORUCENY
BALICEK

EMS
zasilka do 20kg a

pojisténi do 100 000 K¢

OBCHODNI BALIK
zasilka do 30 kg

CENNY BALIK
zasilka do 20 kg a pojisténi
do 1000 000 K¢

CENNY OBCHODNI BALIK
zasilka do 30 kg a pojisteni
do 100 000 K¢

Zdroj: vlastni
Obrazek 9: Myslenkovy strom
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Pokud neni jedna z téchto podminek splnéna (zasilka je t€zsi nez 2 kg nebo v hodnoté
vetsi nez 500 K<), pak postupuje na Uzel 4. Zde se rozhoduje ohledné rychlosti doruceni.
Ptedchozi zminované sluzby jsou zasilany doporucené, kdy je nejrychlejsi doruceni
,pouze® do druhého pracovniho dne ode dne podani. V piipadé, ze e-shop ¢i zdkaznik
pottebuje zasilku obdrzet diive, tj. V sobotu, je pro n&j vhodna sluzba EMS. Tato sluzba je
jedind, ktera nabizi doruceni v nepracovni den, do 20 kg a s pojisténim do 100 000 K¢.
Vzhledem k rychlosti doruceni je také nejdrazsi (viz. Tabulka 5).

Vétsina zasilek, které nejsou urgentni, se zasila s doru¢enim do druhého pracovniho
dne. Postupujeme tedy k Uzlu 5. Vétsi zasilky se nyni li§i pouze hodnotou pojisténi.
V ptipadé, ze pozaduji dorufeni do druhého pracovniho dne, ale zasilka je cenngjsi
nez 100 000 K¢&, pak si v Uzlu 5 vyberu moznost CENNY BALIK s moznosti pojisténi
do 1000 000 K¢&. V piipadé, Ze je zasilka ocenéna zbozim v hodnoté do 100 000 K¢,
postupujeme K poslednimu Uzlu 6. Zde si e-shop vybira pouze na zakladé velikosti
pojisténi, jelikoz obé sluzby jsou zasilky do 30 kg. CENNY OBCHODNI{ BALIK nabizi
pojisténi az do vyse 100 000 K&, kdezto OBCHODNI BALIK je levngjsi a nabizi pojisténi
do hodnoty 30 000 K¢&.

5.5 Rozhodnuti

Rozhodnuti e-shopu o tom, jakou sluzbu si vybrat zaleZi na jeho preferencich a zvazeni
vSech rozhodovacich kritérii. Kazda balikova sluzba ma sva pro a proti. Pro zjednoduseni
jsou vypsany do Tabulky 8.

Jak je vidét, rozhodnuti pro nejvyhodnéjsi sluzbu zavisi na mnoha faktorech. Nutno
dodat, Ze veskeré ceny jsou bez DPH, které v rozhodovani hraje také svou roli a neméné
dilezitou ma 1 faktor smluvnich cen. Pokud si tedy e-shop pomoci rozhodovaciho stromu
najde sluzbu, kterou chce vyuZivat, pak by m¢l ve vlastnim zajmu kontaktovat Obchodni
oddéleni Ceské posty, s.p., kde je mu zastupce tohoto oddéleni jisté ochoten nabidnout
velmi zajimavou nabidku pii odbéru urcit¢ho poctu kusii a hromadné slevy. Kazdy
zakaznik na internetu je velice citlivy na cenu, proto by se tento krok velmi vyplatil.

Pokud si chce Ceska posta, s.p. na dne$nim velmi konkurenénim trhu balikové piepravy
udrzet svou pozici, musi si stdvajicich klientli velmi vazit a pfizpiisobovat jim 1 nabizené
sluzby. Jeji flexibilita a schopnost reagovat na pozadavky soucasné spole¢nosti prokazuje,

Ze si svoji existenci do budoucna zcela jisté uhdji.
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Tabulka 8: Zhodnoceni balikovych sluZeb pro e-shopy

BALIKOVA SLUZBA

+

Doporucena zasilka standard

Nejlevnéjsi  listovni  zasilka,
pojisténi pfi ztraté do hodnoty 500
K¢

Pouze do 50 g a 0,5 cm vysky

Doporucena zasilka nestandard

Cenové vyhodna listovni zasilka,
za ztratu hradi posta 500 K¢

Pouze do 2 kg a 5 cm vysky

Doporuceny balicek

Nejvyuzivangjsi doporucena
zasilka, nejlevngjsi  balikova

sluzba, za ztratu hradi posta 500
K¢

Pouze do 2 kg

EMS Nejrychlejsi  balikova  sluzba | Nejdrazsi
s dodanim nasledujiciho
pracovniho dne po dni podani,
také v sobotu, az do 20 kg a
S pojisténim az do 100 000 K¢ (do
30 000 K¢ pojisténi zdarma)

Cenny balik Doruceni do druhého pracovniho | Lze nahradit alternativou
dne, pro cenné predméty az do | Obchodni balik, ktery je az do 30
hmotnosti 20 kg, pojisténi do vyse | kg hmotnosti
az 1 000 000 K¢

Obchodni balik Az do 30 kg hmotnosti, | V porovnani s Cennym balikem

garantované doruceni do druhého
pracovniho dne

pojisténi pouze do 30000 K¢
hodnoty

Cenny obchodni balik

Az do 30 kg
garantované doruceni do druhého
pracovniho dne, pojisténi az do
vyse 100 000K ¢

hmotnosti,

Diky  pojisténi  draz§i nez
Obchodni balik, ,nejtézsi* balik
pouze do 30 kg

Zdroj: vlastni

Ptinosem vytvofené¢ho rozhodovaciho algoritmu je jeho aplikovatelnost a flexibilita —

kazdy e-shop si mize vybrat balik, ktery zrovna v danou chvili potfebuje a ktery je pro n¢j

nejvhodnéjsi.
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ZAVER

Potieba predavat a vyménovat informace a zpravy saha hluboko do d¢jin lidstva. Vzdyt’
s prvnimi zpravami se setkdme jiz v dobach, kdy cloveék lovil ¢i vymeénoval zbozi
zaznamenavany pismem. A tady nékde Ize hledat prvopocatky posty. Urazila od té doby
dlouhou cestu, proSla na své cest¢ historii mnoha podobami a jeji tvar i charakter
se neménil pouze v dobach davnych, ale velmi markantnich zmén doznala i v obdobi
nedavno minulém a stale probihaji i v ¢ase pfitomném. Rok 2011 a pielom z20. do
21. stoleti zaznamenal markantni zmény zejména diky masivnimu riistu nového fenoménu,
kterym se stal internet.

Celd oblast internetu a elektronického obchodovani je neustdle ve vyvoji, pevné
si buduje své misto ve spole¢nosti a pocet uzivatelt rapidné roste kazdym dnem. Prostedi
e-businessu je stejn¢ dynamické jako sama podstata internetu. Moznosti internetu vyuziva
denn¢ stale vice firem a jen firma, kterd chce ve vysoce konkurencnim trhu dnes uspét,
musi stale zlepSovat a inovovat své sluzby. Zdkaznik se stal citlivy jak na zmény cen, tak
na kvalitu sluZeb, které firma nabizi. Vérny zakaznik se stal vzacnym atributem, o ktery je
nutno pecovat a hyckat si ho svymi sluzbami a nabidkami, jelikoz obvykle je drazsi
prildkat nové zakazniky, nez si udrzet ty soucasné. Je nutné mu dodavat jemu vybrané
zbozi v€as, a proto je kazdy e-shop zavisly na rychlosti a spolehlivosti piepravce.

Zamérem praktické Gasti bylo zhodnotit portfolio Ceské posty, s.p. a jaké je jeho vyuziti
pro e-shopy a zda je Ceskd posta schopna plnit pozadavky internetovych obchodi.
V porovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi Direct Parcel Distribution CZ, PPL CZ
Tabulka 5 na str. 56). V oblasti piepravy se také ukazala jako prevladajici piepravce
s 81,3 % piepravy ve sledovaném vzorku, tj. &tyii z péti zasilek pfipadajicich na Ceskou
postu. V prizkumu za mésic Fijen roku 2010 piepravila Ceska posta 47,9 % zasilek
z e-shopti. V pfipad¢ e-shopi a zésilek se ukdzalo, ze nejCastéji je objednavano zbozi
do hodnoty 1 500 K¢, tedy malé balicky, které jsou pro Ceskou postu zasadni. Ty jsou
nejcastéji placeny dobirkou (70,28 %). Pro rozhodovéni o piepravei se ukdzalo,
ze zakaznici objednavaji v primeéru 2,78 poloZzek na jeden ndkup. Velikost nakupu je pro

e-shop urCujici zejména pii kalkulacich a sjednavani smluvnich cen s pfepravcem
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a rozhodovani o velikosti baliku. V ptipad¢ postovného se ukazalo, ze pokud je nabizeno
e-shopem zdarma, zna¢né zvySuje nakup. Proto je tedy pro e-shop vyhodou, aby poStovné
za balikové sluzby bylo co nejnizsi. Od 1. dubna 2011 ptisobi také na rozhodovani o volbé
prepravce DPH. Jeho absence diive zvyhodiiovala sluzby Ceské posty oproti soukromym
konkurentiim, nyni se pfipo&itava k cenam nékterych sluzeb Ceské posty ve vysi 20 %.
Tato novinka nuti e-shopy, aby vyjednavaly o smluvnich podminkach, kde jim Ceska
posta, s.p. dokaze nabidnout zajimavé mnozstevni slevy. VSechny tyto faktory se ukazaly
stejné podstatné, jako kvalita logistiky. Az 1/3 zakazniki se pii vybéru e-shopu fidi
zkuSenosti a aby se zdkaznik do obchodu vratil, nesta¢i mu jen nizkd cena, ale dobra
zkuSenost s kvalitni logistikou. Cesta ke spokojenému a vérnému zékaznikovi tedy vede
zejména pres kvalitniho piepravce.

Cilem této prace bylo zhodnotit portfolio Ceské posty, s.p. a jeho vyuZitelnost pro
e-shopy. Sluzby Ceské posty se z hlediska balikové piepravy za posledni rok znaéné
vyvinuly kupifedu, bylo do nich implementovano mnoho klientskych doplikovych
moznosti, které v kone¢ném stadiu zlepSuji situaci ve fazi zésilek. Tim se znacné zvysilo
procento doruCenych zasilek, coz kvituji pravé odesilatelé, a tedy 1 e-shopy. Diky
sestrojeni rozhodovaciho stromu se podafilo vytvofit jednoduchou cestu K vybrani
nejvyhodnéjsi balikové sluzby, kterou si kazdy e-shop mulze zvolit. Tento rozhodovaci
strom nenabizi Zadna dal$i konkuren¢ni spolec¢nost, proto si myslim, Ze je pfinosny pro
jakykoliv e-shop, obzvlaste v této dobe, kdy Cas jsou penize. Kazdy e-shop si miize rychle
vybrat nejvhodnéjsi balik, ktery mu vyhovuje v danou chvili. Vyhodou je tedy 1 vysoka

flexibilita vytvofeného modelu a snadna aplikovatelnost na kazdy e-shop.
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PRILOHY

Piiloha A: Sluzby Ceské posty, s.p.

SLUZBY CESKE POSTY
PSANI — LISTOVNI ZASILKY
e  Obyéejni psani e Doporucena slepecka EMS
e  Obycejna slepecka zasilka zasilka Odpovedni zasilky
e  Obchodni psani e  Cenné psani
e Doporucena zasilka e Postfax
e  Kuryrni sluzba
BALIKY
e Obycejny balik e Zasilkovy balik e Nadrozmérma zasilka
* Doporuceny balicek ¢ EMS
e Cenny balik ¢ Obchodni balik
PENEZNI SLUZBY
e Postovni poukazka A e Postovni poukazka B e Postovni poukazka Z/A
s PoStovni poukazka e Postovni poukazka C « Postovni poukazka Z/C
Datiova slozenka e Postovni poukazka D e WESTERN UNION
e DPostovni poukazka A ¢ SIPO s EUROGIRO
doklad V
PROPAGACNI A TISKOVE ZASILKY
e Roznaska informacnich/ propagacénich material e Tiskova zasilka
CZECH POINT
e Automatické zasilani e  E-shop — vypisy postou e Autorizovana konverze
vypist z informacnich e Ovefovani listin a podpist dokumenttt
systémi veiejné spravy e  Sluzby Czech POINT

ALIANCNI PARTNERI

DATOVE SCHRANKY

E-SLUZBY
¢ DopisOnline .
e Objednavani ¢asopist .
e Sluzby CARD
e Pohlednice MMS .

INCA

Kvalifika¢ni certifika¢ni
autorita

Prodej datovych souborti

Registrovana el. Posta
E-shop — vypisy postou
Internetovy Piistup ke
Zdravotnim Informacim
Pacienta (IZIP)

SLUZBY V KLIENTSKE ZONE

PRODEJ NA POSTACH

TISK A KOMPLEMENTACE ZASILEK




