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Anotace

Vzhledem ktomu, Ze se mezi lidmi neustale r@gsi obliba nakupovani produkt
prostednictvim Internetu, zabyva se diplomova pracebslod, jez mohou byt v ramci
tohoto zmsobu sminy poskytovany. Autoten&im nejprve piblizuje zaklady velmi
duleZitych oblasti, Internetu, obchodovani a marlgtinJejich propojenim pakgrhéazi k
internetovému obchodovani. Zprvu charakterizujéot@moderni zppsob snény jako celek,
postup vSak pechazi k analyzovani jeho &ith casti. Upozaituje na mozné klady
a zapory a nevynechava ani pravni problematikué Ret jiz diplomova prace zabyva
samotnymi sluzbami internetového obchodovani. Ketmpl je analyzovan projekt
Heureka.cz, ktery pIni roli nezavislého internetawéakupniho radce. V celém obsahu se
prolinaji teoretické poznatky s praktickymiildady. Ty jsou také dopémy vyzkumem,
ktery konfrontuje hypotézy sestavené na zakléebrii a realné zkuSenostiekolika
jedinai. V z&wru autor vliastnimi posthy a doporéenimi celou problematiku shrnuje.
Kli¢ova slova: Internet, obchodovani, marketing, sluzby, intesmgt nakupni radce,

Heuréka

Annotation

Inasmuch as there still constantly expands popwlafi buying the products through the
Internet between people, deals the thesis withicEswvthat can be provided within the
frame of hereof method of exchanging. At first autklucidates to readers the basics of
very important areas, Internet, trading and manmketiThen interconnects them and move
to internet trading. Author primarily characterizdgs modern exchanging method as
a whole. Then gradually analyses its componentss.pate attentions to the potential
accomplishments and negatives and doesn’t leavealsatlegal issues. Then the thesis
already deals with Internet commerce. Completelgnialyzed project Heureka.cz. It's an
independent Internet shopping advisor. Throughoahtent are blended together
theoretical knowledge and practical examples. Thase also complemented by an
examination, which confront hypothesis compiled the basis of theory and real
experience of several individuals. In conclusitw, author summarizes the whole issue by
their own observations and recommendations.

Key words: Internet, commerce, marketing, services, intesi&tpping advisor, Eureka
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Uvod

Spole&nost je v dneSni deébcim dal vice charakterizovana slovy jako konzumni,
uspEchana, hekticka, kariéristicka apod. Nic vSak rtaekicerné, jak se na prvni pohled

muze zdat, a proto hned zanito vyrazy nehledejmeé&mkou zkazu. Podivejme se na
celou \&c takto. Steja tak jako se objevuji cyklické zimy v ekonomice, objevuiji se i ve

spole&nosti. Ta se prostcasem mini. Vyvijeji se lidé, vyvijeji se &i a tim se vyviji

I Zivotni styl celé spolaosti. V souvislosti s rozvojemedly a techniky, ktera nas neustéale
zasobuje novymi vymoZzenostmi, jefigobi mimo jiné i na lidské mysSleni, chovani

a uvazovani, dochazi &to znendm mnohendastji nez dive.

Mnoho lidi si dnes uziva Zivotagdevsim tim, Ze si piauje nové ¥ci, dogava si dive
neznamé sluzby a cestuje gamych koutech nasi planety. To znamend, Zze mnolieen v
nakupuji, spdebovavaji. Nakup je velmittkzitym prvkem obchodu, jehoz role se tak ve
spole&enském Zivat velmi posiluje. Lidé jiz tutocinnost neberou pouze jako nutnou
povinnost, ale stayi se k ni spiSe coby ke specifické f@armébavy. Postavilo se mnoho
obchodnich center, jez dok&zi svym zakamiknabidnout produkty za niZSi ceny nez
maloobchodnici. Negmdka jsou v nich k viéhi specifické rodiny, které zde travi jejich
volné chvile. V obchodnich centrech gasto konaji koncerty, modnitghlidky ci
piedvadci akce a satasti mnoha z nich jsou multikinagiéina maloobchodnich prodejen
s potravinami, smiSenym zbozim, domacimirgimami apod. vzdala &yvboj proti €mto
kolosim jiz v paiatku. Cenov jim pros&é nemohly konkurovat. Nad vodou se dnes drzi
zpravidla pouze obdiaky v centech /st se specializovanymi produkty. Na makstech
vétsSing pripadh maximalrg jedna. Pro lidi Zijici véchto oblastech totiz v dnesni dobeni
Zadny problém, zajet si desitky kilometto obchodniho centra. Kdo by odolal Sirokému
vybéru produkti a nizSim cenam? Obchody na madstech a vesnicich takiq¥ivaji
pievazre diky prodeji dennich potravin, jakymi jsou chlébhliky apod. a zapondtiivosti

mistnich lidi.

Ze by tak byl vytvéen oblibeny a dokonaly #ipob maso¥ spotebniho nakupovani, ktery
neni poteba ngnit? Pro developerské spotmsti, jez do obchodnich center investovaly
své penize, by toto byla jiskrasna pedstava. Zadné nadseni viak neti#ng, a proto je
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potreba vytvéet ucité obchodni alternativy. Ono si &tasednout v jednom takovém
obchodnim centru na lasku a zaposlouchat se do rozhaveogkterych lidi.Clovék rychle
pochopi, Ze mnozi berou takovytougpb nakupovani jako nutné zlo, které nam bylo
vnuceno. Ne vSichni jsowdstni, Ze po praci musi jit znovu mezi tolik lidioktas se
doslova prodirat k bochniku chleba. Trapi je t&&sova narénost. Kazdy nechce travit
veSkeré volné chvile s rodinou %amy v obchodni krabici. Nakupovani v obchodnich
centrech popravdneni zalezitosti par minut. Prodejci moc fkedi, jak co usptadat,
aby zakaznici musili obejit upinvSechno. A Ze to kolikrat mezi jednotlivymi prodwk

nejsou zrovna kratké vzdalenosti.

Kde jinde tedy nakupovat?iko pedpokladat, Zze by se vratili @pmaloobchody v jejich
diivéjSi podokE. Jistou alternativu tak lidentipaSi prodej produktpres Internet. Jedna se
o jednu z forem prodeje, jez vyuZziva, ve spotesti stale populaisi a nepostradatedjsi,
moderni globalni sit Internetu. Prodej je jeden z progesozsahlé ¢innosti zvané
obchodovani. V tomtoifpad: tedy miZzeme hovtit o internetovém obchodovardim je
zajimaveé? Zakaznikn a obchodnikm nabizitadu novych a uzZitemych sluzeb, které vnasi
do obchodni oblasti zajimavé mozZnosti. ®og si tedy celou oblast krok po kroku
piedstavit a zanalyzovat. Z&iime se pitom na prodej produktkoncovym spdebitelim.
Pro blizSi pochopeni celé problematiky jstasto teoreticka fakta prolinana praktickymi

piiklady. Na konci prace je pak k dispozici vyklatkterych dilezitych pojni.
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1 Cile prace

S A

piedstavit moznosti a problémy internetového obchadov
analyzovat internetového nakupnihaywdce Heureka.cz
porovnat projekt Heureka.cz v konkuéeim prostedi
provést vyzkum v oblasti internetového obchodovani

vypracovat navrhy, zémy a dophky ke strategii projektu Heureka.cz
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2 Internetové obchodovani — Gvod

Pojem internetové obchodovani v 8obkryva velmi kontrastni propojeni dvou slov.
Internet je v dnesni dob velmi popularni moderni celo&ovy systém, ktery je Sirsi
vefejnosti znam od prvni poloviny 90. lébbchodovani mizeme charakterizovat jako
¢innost speoivajici ve sminovani zboZi a sluzeb. Lidstvu je znama v podsidtnepariti.
VSe se vSak v fibéhu ¢casu néni a samotné obchodovani v tomto ohledu neni vygimk
Stejre tak jako zaficinil napt. vznik automobilu ke konci 19. stoleti 2nmu ve zfisobu
cestovani, dodal Internet vku 21. stoleti impuls pro zZmu v oblasti obchodovani.
Fenomén dneSni doby, ktery vyrazrurychlil globalni propojovani celého &a

v nejizrejSich oblastech, se implementoval do jedné z m8jsta lidskychcinnosti. Na
internetové obchodovani ttheme nahlizet coby na igob vyuZiti Internetu k realizaci

obchodnich transakci.

s s

Jest pred tim, neZ se pustime do samotné analyzy inter@életoobchodovani,ilizime
si oblasti Internetu, obchodovani a také velriieditou disciplinu, kter& s nimi souvisi,

marketing.

2.1 Internet

Ackoliv vétSina z nas povazuje Internet z&ihou sodast nasSich Zivat, charakterizovat
jej, je velmi obtizné. Internet je totiz velmi rdEna oblast, na kterou adt@dbornych
¢lanki nahlizi z aznych Ghti pohledu. Samotné vyklady tohoto pojmu se pak dhiiky

razni.

Nezavisly medialni poradce a konzultant v oborunoglizace stranek a jejich cileni na
maximalizaci obchodnichiimosi Tomas Kapler napuvadi, Ze Internet je z infor@@iho

hlediska otekena mezinarodni géacova st sdruzujici informace a sluzby.

Ponerné zajimavy pohled z pozice¢bného uzivatele nabizitliHlavenka Ten nejprve
¢tende seznamuje s pojmy jako P&, si’, server, router, hub, hosting, aplikace,
databéze, caché& konektivita, aby naslednsvérdznym zjpsobem sdil, Ze nic z toho
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vlastre znat nepdebuje. Jako &ny uZivatel se spokoji s tvrzenim, Ze Internetasaa

obsahu Internetu, tedy viemu co nabizi.

V publikaci Jiiho Sedlédka se doéteme o tom, Ze Internet je iggna celosstova
decentralizovana sizaloZena na ditych standardech. Internet jako celek nikomu niépat

a jehoridici struktury jsou velmi otéené, decentralizované a neformé&ini.

Formalni definici Internetu uvedla v roce 1995 RatdNetworking Council (Federalni
rada siti Spojenych st@americkych). Internet ozuida jako globalni informeéni systém,
jenz:
1. je logicky vzajemn propojen prosednictvim globalniho jedieého adresného
prostoru, ktery je zaloZen na IP nebo jeho texgch, nasledovnicich
2. je schopen podporovat komunikaci pieshictvim sady protokdl TCP/IP nebo
jeho roz&ienich/nasledovnicichii prostednictvim jinych [P kompatibilnich
protokoli
3. poskytuje, pouziva nebo #ptupiuje (veejné nebo soukror) vysokourowiové

sluzby zaloZené na vySe popsané komumka dalSi infrastrukfie

Dovolim si fipojit jeS€ vlastni nadzor. Osoknpovazuji Internet za spojeni informaci
a sluzeb, které mi pomahaijfi pinéni raiznych Ukoti a uspokojovani ptgb a tim padem

mi Seti ¢as, dodavaji mi neégrstwjSi zpravy z celého sta a umo#uji mi komunikaci

s lidmi, & jsou kdekoliv. Na druhou stranuénpodbizi k vSeobecné lenosti a zirat
osobniho kontaktu. Kdyz se pak zamyslim, étam s uSéenym ¢asem, zjistim, ze ho
negasgji vénuji hledani dalSich a dalSich informaci, které pn® nejsou nikterak

podstatné. Naopakasto jsou az zbyteé. V celkovém kontextu si dovolim tvrdit, Ze
Internet je ®co, co mi usnatlje Zivot. Otazkou vSakistava, zda je to daé¢i nikoliv.

To by vS8ak mohlo bytiiednttem jiné, spiSe psychologicky orientované, prace.

! HLAVENKA, J. Internetovy marketing: praktické rady, tipy, navodypostupy pro vyuZiti Internetu
v marketingul. vyd. Praha: Computer Press, 2001. str. 10.

2 SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A ddlZvyd. Praha: BEN — technicka
literatura, 2006. str. 24.
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2.1.1 Historie internetu

Historii Internetu ve své publikacDéjiny informatiky: od abaku k internettelmi
piehledr zpracoval Friedrich Naumann.

Priblizme si zde alesppvyvoj Internetu na naSem Uzemi. Ten by se dab#iiztio i fazi,
které jsou popsany v nasledujici tabuicé.

Tabulkac. 1 Faze vyvoje Internetu na naSem Gzemi

Obdobi Faze Charakteristika

Internet slouzil vyhradh akademické obci. &oliv se na ¥m v podstat
1991 - 1995| Akademicka nerealizovaly zadné komari aktivity, byla tato faze velmiidezita pro
pozdjsi obchodni rozvoj.

V této fazi vznikaly dodnes popularni internetovgasky. Internet se
postupi dostaval do firem, statnich instituci a pomaleflo doméacnosti
VétSina firem jiz vytvéela své prezentace v elektronické pogob
a umisovala je na WWW servery.

1996 — 1999| Popularizac

D

Za symbolicky poatek této faze Ize povazovat prodeeského
internetového portalu Seznam.cz ngelpmu roki 1999 a 2000Cesky
Internet z&ina byt skuténé zajimavy. Firmy ve velkém vyuZzivaji Internetu
k vlastnimu prosgchu. Integruji internetové marketingové aktivity do
firemniho marketingového mixu. VylepSuji své webgvézentace, jimiz se
shazi zaujmout.

1999 -7 Integrace

(Zdroj: Sedlaek, J. Ekomerce, internetovy a mobil marketing od A datiZ 28)

Internet je dnesdinou sodasti nasich Zivét Témer nic nam nebrani v tom, abychom
k nému byly gipojeni neustale (24 hodin defin7 dni v tydnu). Jedinouigekazkou jsou

nase omezené domaci rozpo

2.1.2 Zakladni vlastnosti Internetu 3

Dnesni podoba Internetu se od jeh@giku opravdu vyraznliSi. Zastaly vSak zachovany
jeho zakladni principy, jimiz jsourenos dat a zpragtdkovani informaci. Podivejme se na
z&kladni vlastnosti Internetu, jeZ vychézeji z ke Jiiho Sedléka.

¥ SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A ddlZvyd. Praha: BEN — technick&
literatura, 2006. str. 25 — 26.
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Internet mafadu vyznanych a do zn&é miry unikatnich vlastnosti, jez honi
mimoradré zajimavym z hlediska kom#@riho vyuziti. Chceme-li v8ak zkoumat jeho
vlastnosti prav z tohoto pohledu, nardZzime na problémy. Ty jsopfizi@ény rychlym
vyvojem Internetu ve smyslu technickém, které jglastnosti vyznamihimeéni a zarove

vyvojem novych metod a apohi jeho vyuZiti.

Zdanliv é protich Gdné vlastnosti

Prvni zvlaStnosti Internetu je fakt, Ze v &obpojuje fadu zdanli¢ protichidnych
vlastnosti. Je to n@p sowasrt prostedek masovée i individualni komunikace.
Konkretizujme si tento fakt na urovni internetovezby. E-mail je kupikladu typickym
prostedkem individualni komunikace, jez Ize snadno Wt&t ke skupinovéi masové

komunikaci.

Nadregionalni a nadnarodni rysy

Jednou z nejtyptéjSich vlastnosti Internetu je to, Ze neuznava &kasihranice meazi
jednotlivymi staty. Jakoukoliv informaci, kterd @ Internetu publikovana si takuge
piecist opravdu kazdy uzivatel. deme tak oprawmeé konstatovat, Ze Internet je skéne
globalni. Na tom nic neémi ani fakt, Ze v &terych zemich je rozvoj Internetu t&S$imi
vladami omezovan a nebo je jeho uZivatelpovoleny pistup jen k gkterym sluzbam.
V téchto gipadech se vsak jiz jedna o omezovani osobni syobe@ samotnou podstatou

Internetu to nema nic spcéleeho.

Konstantni naklady

Naklady na staZeni &itého souborwi zaslani e-mailu jsou prakticky stejné. Neni zde
rozdil vtom, zda jei@nos realizovan v ramci jednoha@sta nebo doslova z druhé strany

v

Zenx.

Obousm érnost a interakce, zp étna vazba
Prostedky jako televizeti radio umo#uji sice masovou komunikaci, ta je vSak pouze

jednosnérna a pendsi informace jen od zdroje kigmosti. Telefon pak umaije
oboustrannou komunikaci, ktera je ovSem v pamidi 1:1. Naproti tomu pro internetove
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sluzby (ponejvice WWW) je pogmé snadné (technicky i fin&n¢), aby gijemce utité
informace publikoval svou reakcifipadré prohloubil¢i uptesnil pivodni saleni.

Asynchronni charakter

Internet je také médiem vyrazmsynchronnim. Informace neboékhi jsoucasto rtkde
uloZzeny resp. fipraveny (nap na WWW ¢l FTP serverech) a uzivatelé k nim itych

¢asovych rovinachigstupuiji.

Personalizace a p fizpasobeni (customization)

| v piipadech, kdy je informace &ena velkému pdu prijemal, probihd skutnd
komunikace 1:1 (1 WWW Klient : 1 WWW server). To aiiuje danou komunikaci
personalizovat, tj. informmé zdroje strukturalizovat afpusobovat dle individualnich

prani gijemai.

Integrace vice vlastnosti najednou

Internet v sob slwuje vlastnosti, jez jsou jinak dostupné pouze jdlino Je
multimedialni obdob#& jako televize, je interaktivni, méadu vlastnosti tishych médii

a miZze byt adresny obdobako tradéni formy pgimého marketingu.

Integrace médii

Internet a pedevsim jeho sluzba WWW se krénmtegrace vlastnosti jinych médii stava
souasrt médiem integrovanym (v technickém smyslu). Jizsdmesolks zahrnuje celou
fadu klasickych komunikaich kanél jako telefonovani, faxovani, televizni a rozhlasov
vysilani ¢i sdileni a posilani videi. JéssirSimu vyuZziti stale branifgdevSim omezena

kapacita penosovych linek i nedeSené otazky ochrany autorskych prav.

Multimedialnost

Multimedialnost souvisi sipdchozim bodem. Dohromady lze pang jednoduse
integrovat text, obrazky, audio a video. To je viehajimavé jak z hlediska koniriho,

tak @i vlastni realizaci internetového obchodovani.
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Okamzitost

Internet umoituje praci viceméh v realnémcase. To umaknuje ziskavani okamzitych

informaci.

Oteviené univerzalni standardy

Cely Internet je postaven na relattvmalém mnozstvi zakladnich, otemych standafd
To se ukazalo jako jeden z nejvyznagsich faktofi jeho rychlého rozvoje po celém
swté. Zarover je tento fakt stimulatorem internetového obchoadv@proti jinym
odwtvim jsou naklady spojené se vstupem na trh opravdlimalni. Vezrdme si
kuptikladu mezinarodni obchod, ktery je ve velk&amnbvlivrén bariérami jako rozdilné
technické, zdravotnické a jinétiqupisy. U Internetu je &Sina funkci global&

standardizovanych.

Automatizovanost

S vyuzitim patiéného software umadiji jednotlivé sluzby Internetu zcela nebasgti
automatizovat provai rozsahlého spektrginnosti od jednoduchych ukdnaz po

ponerné komplexni operace.

VSudyp Fitomnost, vSeobecna dostupnost

Internet a jeho sluzby jsou dnes dostupné prakticlgkoliv. MiZzeme jich vyuzivat doma,
v praci i na cestach. Rozvoj mobilnich komunikagb tvlastnosti dale z prostorového

acasového hlediska posiluje.

2.1.3 Shrnuti

Oblast Internetu nelze zcela vystihnoutékalika odstavcich. Na&sti vSak vznikaji nové
publikace a studie, které tento zajimavy fenomésdndoby analyzuji Ziznych pohled.
Nékteré z nich jsou uvedeny wahledu literatury, ze které bylo v ramci této préempano.
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2.2 Obchodovani

Obchodovéni je jednou z nejstarSich lidskyghnosti, jejimz principem je siovani
raznych produki. Vyznamnou roli zde sehrava marketing, jenz budldipen vcasti 2.3.
NejcastjSimi zpisoby snény jsou:
» produkty za penize
* produkt za produkt (tzv. barter)
0 zboZi za sluzby a opa¢
0 sluzby za informace a ofya

o informace za zboZzi a ofya

Na jedné strahobchodovani stoji obchodnici (prodejci) a ti saznza pro & co mozna

nejlepSich podminek, prodat své produkty zakamnikTi pak tvdi tu druhou stranu. Oni
se vSak naopak pokousi, za pgoao mozna nejvyhodjsich podminek, koupit produkty
od obchodnik. Z pohledu obchodnikjde tedy o prodej a z pohledu zakaZndknakup.

2.2.1 Soucasnost

Podoba obchodovani se, stefak jako vSechno ostatni, viiehu ¢asu néni. Jeho hlavni
cil vS8ak Zistava zachovan. Stale jdéefdevSim o co nejlepSi uspokojeni fpbt vSech

Gcastnila smeny.

Zatimco dive byl s¥t rozdtlen na mnoho na séezavislych oblasti, v nichz se lidé
snazili vyzit stim, co jim dany kraj nabizel, dngs pongrné siln¢ globalizovan
a obchodovani vém hraje velmi vyznamnou roli. Ve vy&gch ¢astech sita je zakladem
narodnich ekonomik a zaravgim nadazené globalni ekonomiky. Rrysou doby, kdy
tropické plody jedli pouze obyvateléch stai, kde je mozné tyto potraviny v§stovat.
Celkova Zivotni Urovie obyvatelstva se neustale zvySuje. To se prontédgySim v tom,
Ze WtSina lidi po celém ¢ touzi poznavat a zkouSet nové a nové.Wlastnimi silami
by toho vSak ¥tSinou vibec nedosahli, a proto musi hledat pomoe&koho dalsiho. To je

tim hlavnim hnacim motorem celého procesu obchadova

Uvedme si piiklad. VCeské republice v letnich dsicich pravidelt rapidré stoupéa

poptavka po melounech. Pokud si prodejcgjtttachovat spokojené zakazniky a zarove
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sami sob vytvaret zisk, musi jim je nabidnout. Na domacim trhukvSausgji, neba’ se

u nds melouny neéptuji a pokud ano, pak pouze v omezeném mnozdwfié by danou
poptavku rozhodh neuspokojilo. Musi se tak poohlédnout v zahtiariNejjednodussim
zpasobem je vyuziti sluzeb distributogi obchodniki, ktefi se v dané oblasti pohybuiji
a maji ji tak 1épe zmapovanou nez samotni prodéjsledkem celého procesu byinbyt
dovoz takového mnozstvi melaurkteré uspokoji poeby vSech zakaznik

2.2.2 Zakladni ¢lenéni obchodu

Obchod se&leni dle rkolika hledisek (naip dle rozsahui zGcastrénych subjeki). Stale
vyznamrjsi roli predstavuje v dnesni ddlmbchod mezinarodni. BliZSi pohled na celou
tuto oblast nabizi nappublikace Moderni marketing od Philipse Kotlera.

Z pohledu této prace je nejzajimg@i obchod internetovy. Moderni obchodovani se
pomalu pesouva od osobni smy na Internet. Takovy proces sar®mg neni otazkou
jednoho dne, ale je petba si u¥domit, Ze v 8m zijeme. VSe sedk okolo nas a my jsme
toho sowasti. Meli bychom se zéit o tyto \&ci aktivré zajimat, abychom pak nezjistili, Ze

nam lidow fe¢eno ,ujizdi (nebo jiz ujel) vliak".

2.3 Marketing

Mrivriw s

definovat jako jakousi filozofii usgného podnikani v trzni ekonomice, kde zakladem
uspEchu je spokojeny zakaznik. Marketing je souhrnekowgch postup a cinnosti,
jejichz cilem je maximalni uspokojeni pelb kazdého zakaznika. Je to v podstystém
celkové komunikace mezi producenty a $ghbiteli. Lidé zabyvajici se marketingem mimo
jiné studuji pateby, gani a problémy jednotlivych segmértakaznik. V ndvaznosti na
rizna zjiséni vytv&eji marketingovou politiku jednotlivych podriik K tomu je
samozejm¢ poteba ziskavani pagnych informaci. Mizeme takfici, Ze marketing

je propojeni veSkerych obchodniginnosti, jez usrriuji toky produkiét od vyrobd pied
distributory az k samotnych koncovym sfediteiim tak, aby byly uspokojeny peby
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vSech zainteresovanych skupin. Z tohoto §agyplyva, Zze marketingem jsou ovlisma
vSechna podnikova odkgni.

Zakladnimi nastroji marketingu jsou:
» tvorba poptavky
e prizkum trhu
» planovani vyrobniho programu

e propagace vyrohka sluzeb

2.3.1 Moderni marketing

Typickymi vlastnostmi moderniho marketingu jsou ok& dynamika, interakce mezi
podniky a zakazniky, kontinualnost, vysoké narokg mndroje informaci a jejich
vyhodnoceni, holistické pojeti (zahrnuje potenciohaakazniky, vlastni zagstnance,

dodavatele, okoli organizace), implementaci silp&r# vazby, Sirokym vyuzitim ICT,
snahou o modelovani a predikci vyvoje trhu a vligstnich aktiv, komplexni vyuZivani

vvvvvv

Internet?

2.3.2 Internetovy marketing

Zatimco pgatkem 21. stoleti seétSina firem ptala: ,Prd vyuZivat Internetu?”, dnes se
setkhme spiSe s otadzkou: ,Jak co nejlépe Internezivat?* Pokud firmy dokazi
integrovat Internet plnohodnathmiaze to ovlivnit dosavadni stavy v mnoha vzajérse

protinajicich rovinach.

* KOTLER, P. a kolModerni marketingl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 55.
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Zejména se jedna o:
» celkové strategie podnik
» struktury a organizadézeni, zisoby komunikace a pracovni tymy
* jednotlivé slozky marketingu
* vyrobky a sluzby
* pé&e o zakazniky
» predvyrobni, vyrobni a obchodni procesy

» datové toky

JednoduSe a obetrfeceno, vhodné vyuziti Internetu tbe podniku finést vyznamne

konkurergni vyhody.

Vratme se k samotnému Internetovému marketingu. Teojenp mizeme vymezit jako
vyuZzivani sluzeb Internetu pro realizécpodporu marketingovych aktivit a @ilV jakych
oblastech a jakym Zigobem se vyuziva? Uplatmi Internetu v marketingu se sameng
meéni tak, jak se vyviji on samotny a zardvjek se rozguje naSe poznani 0 moznostech
jeho aplikace. Obee¢nlze ftici, Ze v sodasnosti se Internet vyuziva t&mve vSech
marketingovych oblastech. \&kterych je jeho uplatmi vétSi a v rekterych zase mensi.
Rizné néstroje tradinihno marketingu pak bylo nutno do Zné miry gizptsobit. Zarové

vSak sodasre Internet poskytl marketingu zcela nové moznosti.

Vice o internetovém marketingu v publikaci E-konggrniternetovy a mobil marketing od
A do Z od Jiiho Sedléka.
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3 Internetové obchodovani — pokra ¢ovani

Jak jiz vime z fedchoziho obsahu této prace, internetové obchodgeatinnost, jez

k uskuténovani smny mezi déma subjekty vyuziva Internetu nebo-li modernieyaé
celos¥tové sit. Spojuje tak jednu z nejstarSich lidskyginnosti s fenoménem dnesni
doby.

Termin internetové obchodovani je &kterych publikacich nespra¥nzangnovan

s vyrazem e-komerce (z angl. terminu e-commera).blychom mohli felozit spiSe jako
~elektronické obchodovani“. Jedna se o vyuzivamctSinforménich a komunikénich
technologii v prodejnich a nakupnich procesechy tbchodnich transakcich. Protoze
Internet je jednou z inforndaich a komunikénich technologii, @i bychom internetové
obchodovani interpretovat jako jednu &kaolika oblasti e-komerce. Té by v ariginé

sluselo ozn&eni I-komerce.

Do e-komercéadime nasledujici oblasti:
» |-komerce — internetové obchodovani
* m-komerce - obchodovani priednictvim mobilnich telefan a dalSich
bezdratovych zZézeni

» ostatni — napp obchodovani progtdnictvim interaktivni televize

Razna statisticka S&ni v této oblasti n&asgji vychazeji z oficialni definice organizace
OECD. Ta uvadi, Ze internetové obchodovani je prodeakup vyrobk a sluzeb, &auz
mezi podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi sfedtiteli, viadou a dalSimi wejnymi ¢i
soukromymi organizacemi, ktery je pro¥adprostednictvim Internetu. &né vyrobky,
sluzby, informace apod. jsou objednavany geabtictvim Internetu, ale jejich vlastni

dodavka niZe byt provedena tzv. on-likeoff-line.

OECD dale rozliSuje internetové obchodovani dleéastrenych subjeki. Nejastji se
vyskytuji dva zakladni na kazdé stégpodnikatelé a spitabitelé) a vkdy se pidava jest
subjekt teti (nap. vliada) gipadré dalsi. Dle tohoto pak vznikaji matice (2x2, 3xBpd.).
Pojdme si tedy jednotlivé druhy internetového obchoddvdle z@astrénych stran

pribliZit.
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B2C (Business to Consumer)- jedna se o prodejiznych produtk od podnikatel
(vyrobai, obchodnik, aj.) koné&nym spotebiteiim. Témi samorejm¢ mohou byt
i podnikatelé, pokud se i v jejichfipact jedna o konénou spatebu a nikoliv obchodni

zbozi.

B2B (Business to Business) jedna se o prodefiznych produki mezi podnikatelskymi
subjekty, které nejsou &eny ke konéné spotekbs.

C2C (Consumer to Consumer)-fadi se semuzné aukce, spibitelské inzerce a dalSi

formy obchodovani, jeZ se uskéiieji mezi spatebiteli navzajem.

C2B (Consumer to Business) za samotny druh internetového obchodovani j@pmvan
jen rekdy. Jedna se @p o prodej tiznych produki od podnikatal koncovym
spotebitelim, z jejichz strany vSak vychazi Gvodni iniciativéonkrétni poptavka je

umistréna rekde na Internetu a podnikatel, je-li schopen a tamgi vyhovi.

G2C a C2G (Government to Consumer a op#é) — zahrnuji se sem nakupgznych
produkfi od verejné spravy a ogaeé.

B2G (Business to Government}- zde zastava ulohu spebitele véejna sprava, ktera je

ve skuténosti velmi vyznamnym ,konzumentem* zboZi a sluzeb.

G2G (Government to Government) — prozatim se jedna spiSe o teoreticky druh
internetového obchodovani. V budoucnu by vSak nmoét vyznamnou roli v koordinaci

¢innosti mezitiznymi organy viejné spravyi pii spolupraci na mezinarodni arovni.

V praxi se negjastji vyskytuji internetova obchodovani B2C a B2B:ZBymi uZivateli je
pochopiteld nejvice vniman zjsob B2C. Ten je také, co do celkového mnozstvi
smeénovanych produki, nejrozsfergjSi. Internetové obchodovani B2B pak zaujima

vedouci pozici v celkové hodriosmenovanych produkt.

V dalSich¢astech této prace se budeme zaobirat vykradernetovym obchodovani B2C
piip. C2C. Véejnou spravu tak jiz nebudeme aowat. Divod je prosty. Jak jiz bylo
sikleno, hlavnim pednétem naSeho zkoumani jsou kone spotebitelé. Druhy
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internetového obchodovani G2C a C2G vsSak prozadjson natolik rozvinuty, aby jimi
byli zmirgni spotebitelé ®jak vyrazré zasazeni.

3.1 Historie

Vyvoj internetového obchodovani by se dal mizddo dvou etap. Ta prvni probihala
priblizné v letech 1994 — 2000 a v literéuje o ni psano jako o obdohitskych kcka

a nemoci. Druha etapa probiha od roku 2001 aZ ddpde ozn#&vana jako doba zrani.
Zajimavosti je jist fakt, Ze v USA byl rozvoj internetového obchodovéca. o jeden az
dva roky rychlejSi nez v ostatnich zemicktay OdliSnosti obou etap wanych bodech

jsou uvedeny v tabulce 2.

Tabulkac. 2 Vyvojové etapy internetového obchodovani

Charakteristika Prvni etapa Druhd etapa
Obdobi 1994 — 2000 2001 — doposud
Obrazné ozna&eni Etapa dtskych kiiickt a nemoci Etapa zrani
: relativré nezralé, pibéZzré vyvijené| klicové technologie jsou zasadp
(ET el a nenici se k dispozici, porirné stabilni
Tempo rastu prudky az pekotny st (i éetné krachy) stale ztay rist
Pravni regulace zpatatku minimalni vice regulovano
. prevazi nové, ¢isté internetové]| mnohem vice tradni, nyni smiSene¢
Typ firem y . ¥ .
spole&nosti spole&nosti
Zpusob financovani prevazrt Venture cupital vice tradhiho financovani
Strateqie obsazeni nového trhu, ziskani trznihgradi¢ni“ (jasré definovany zpsob
9 podilu, ,rist za kazdou cenu* dosazeni zisku)

(Zdroj: Sedlaek, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing,1€11)
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Pfipomaime si je&, Ze ,hnacim motorem” ke vzniku internetového olmh@ani byly
piedevsim:
1. vznik sluzby WWW
2. komegni vyuziti Internetu
3. rozS8ieni grafického internetového prohkkEeMosaic (dnes spiSe Internet Explorer
¢i Mozilla Firefox)

3.2 Mista sm ény

3.2.1 Internetové obchody

Internetové obchody, nebo-li e-shopyegstavuji v internetovém obchodovani mista, kde
dochéazi k uskutgiovani sm¢n mezi prodavajicimi a kupujicimi. Pro naprost&ydiy se
hodilo spiSe nasledujici vy&leni. E-shopy znamenaji pro internetové obchodbvan
samé co kamenné obchodiip trznice pro jeho klasickou podobu. Jedna sedsfat

o paiitatové aplikace, které prdstnictvim Internetu umaeiji vzajemnou komunikaci
nabizejicich a poptavajicich. Obdébjako kamenné obchody jsou i ony ¢estji
vyuZzivany pro druhy semy B2C a v menSi e také B2B.

Ackoliv se od sebe jednotlivé internetové obchodyisogil (nag. grafickou Upravou,
zaneienim¢i Siii a kvalitou poskytovanych sluzebktsinou nabizeji svym nawsnikim
podobné moznosti. Ti tak mohou #ap

» prochéazet katalogy zbozi a sluzeb

» vyhledavat izné specifické informace

* objednavat si nejzréjSi produkty

Rozdily mezi internetovymi a kamennymi obchody

Hlavni rozdil mezi obma druhy obchadl spaiva v jejich podob. Zatimco kamenné
obchody fyzicky existuji a&loveék je mize osobd navstivit, internetové obchody jsou
jakasi virtualni mista ¢kde na Internetu, do kterych deme vstoupit pouze

prostednictvim WWW prohliz&x této rozséhlé sit
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DalSi rozdil je v distribéni oblasti. Tato oblast byla Internetem oviwa pravdpodobré
nejvice. Nejde tu jen o globalni dosah. Internegeginym obousrrnym komunik&nim
kanalem, u #hoz naklady na komunikaci nezavisi na vzdalend#stdukty, které maji
nehmotny charakter, lIze préstinictvim Internetu distribuovatiimo, velmi rychle

a predevsSim leva

Mnohé e-shopy pracuji tim @pobem, Ze nabizené produkty nemajpeac k dispozici. Ty
lezi rtkde v centralnich skladechiznych distributoli. Odtud je pak objednavano az
v pripact, Ze grijde impuls od zakaznika. Existuji pak i internetoebchody, které maji
mensSi sklady, kde se nachaztité ¢ast produki. VétSinou se jedna o ty dlouhodob
nejzadanjsi. V nasledujicim schématu 1 jsou pak vidt jednotlivé rozdily v distribéni

politice.

Schéma’. 1 Distribuiini cesty

Vyrobce
Vyrobce 'y

Vyrobce

A 4

Distributor- sklac
A

\ 4
Distributor- sklac

\ 4 v
\ Kamenny obcho- sklac Kamenny obchc
A A

E-shoy v

Kamenny obchc
A v
v

Zakaznil v

Zakaznil

Zakaznil

Existuje samozjmé mnohem vice distridmich variant, ve kterych seiibe vyskytovat
vice ¢i mére jednotlivych meazilanka. | z €chto zékladnich modelje vSak vidt, Ze
internetové obchodovani je daleko jednodu$efieno. Z toho zarouevyplyvaji nizsi
naklady na dopravu a manipulaci, coz se zpravidianfta do konéné ceny produkt

Podivejme se nyni na oblast figah Co do vySe nakladisou kamenné obchody mnohem

viN 7

nara:ngjsSi. Rozeberme si jednotlivé druhy nakigatkné postups.
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Vstupni ndklady

Vytvoreni e-shopu dnes zpravidla zvladne kazdyngrné schopny péitacovy uzivatel.
Budeme-li poZzadovat vysSi kvalitu, zaplatime sicgdezovanou firmu. Nezbytna je
registrace internetové domény, diky niz mohou &eghop navstivit. Vstupni néklady se
vSak rozhodé& nevySplhaji tak vysoko, jako wipad vybudovani kamenného obchodu.
Zde se musi pidtat s finaknimi prostedky na pipadnou koupi prostér jejich grestavbu,

vybaveni apod.

Provozni naklady

Mensi e-shop si dokazeme udrzovat sami.¢tdifio pak musime gdat s naklady, které
budou vynakladany na jednoltovice administratar. Pokud bychom cBli naSi¢innost

na ugity ¢as grerusSit, budou skute¢ vynaloZzené naklady téthnulové (neni zapitan
usly zisk). V gipadt, Ze bychom r#li prostory kamenného obchodu v pronajmu, musime
pocitat s jejich periodickymi ndklady. DalSim zatizenjsou minimalg platby za energie
(ty spole&né s najmem tvii fixni naklady) a uklid. Pokud bychom zastnavali dalSi
pracovni silu, museli bychom daléigoc¢itat naklady na mzdy. Dlouhodgbi preruseni

¢innosti vzhledem k fixnim nakld@dn samo#ejme negipada v Gvahu.

Likvida éni naklady

Pokud bychom se rozhodli uk&h ¢innost e-shopu, pak by se tak mohlo stat v posistat
ihned, jakmile bychom deSili posledni smluvni vztah. Naklady fijmy by pak byly
prakticky nulové. Rozprodanim vybaveni kamennéhchotu bychom sice mohli ziskat
zpst nékteré vynalozené finani prostedky, ovsem dnes, kdy je spoustgitakikajic na
jedno pouziti, bychom o tom mohli dosti polemizovalaopak naklady na samotné
vyklizeni objektu a likvidaci &kterych &ci by mohly byt znéné.

3.2.2 Internetové auk ¢éni siné

Zatimco internetové obchody iqalstavuji typické misto sy pro internetové
obchodovani B2C, internetové aukce jsou ve stejsémgslu charakteristické pro druh
C2C. Jejich principy se odkbnych aukci nikterak neliSi. Systém, dle kteréherimetove

aukce probihaji, je u vSech jejich poskytovatetakticky totozny a liSi se zpravidla jen
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v detailech. Lidé diky nim mohou &to nabizet nebo kupovat zboZi. Pro oboji musi byt
nejprve zaregistrovani naskterém z auénich servet. Fi prodeji pak jednoduSe zalozi
novou aukci, zvoli vychozi cenu, velikostipzeni a dobu jejiho trvani. Ostatni
registrovani uzivatelé pak wipac zajmu postuptizvysuji nabidky, dokud nevyprsi doba
trvani aukce. Phozeni jsou viejna a ostatni uzZivatelé tak vidi, jaka je poslatjiryssi
nabizen&astka, kterou se pak snazépodit. Po skoteni aukce se stava &tm ten, kdo
nabidl nejvysSi cenu. Nasledmojde k vyméné kontaktnich Gdd@j (obstarava aui
server) a oba uzivatelé pak navzajem ddékoabchodni proces. Po Ggmém di
neusgsném probhnuti aukce se mohou ®hakastréné strany navzajem ohodnotit. Tim se
piedchazi itznym podvodm, jelikoz tzv. néestny uzivatel bude mit praggpbdobré

zaporna hodnoceni.

Stejre tak jako BZné aukce, se i internetové aukce niidit dle zdkonas. 26/2000 Sb.,

o va'ejnych drazbéach.

3.2.3 Dalsi

V ramci Internetu existuje mnoho dalSich mist, dikynZz mohou lidé uskud&ovat
internetové obchodovani. V posledni d&olisou velmi oblibené a zaravevelmi
diskutované wzné internetové stranky sazkovych spokénosti, které umoduji
tzv. on-line hazard. Lidé si jednoduSe posSlou peni swj hraci &et, aby naslednmohli
nap. sazet na sportovni utkatiihrat flash hry. Poté uz jefekaji, zda se jim jejich konto
rozroste nebo naopak ztén Mezi lidmi je stale oblibefSim zpisobem nakupovani
vstupenek naizné akce jejich objednavanigs Internet. Slouzi k tomaznéinternetove

rezervaéni systémy
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3.3 Faze internetového obchodniho p  Fipadu®

Internetovy obchodni ffpad (resp. nakup z pohledu zaka#nik prodej z pohledu
obchodnik — pozn. aut.) se sklada &kolika fazi:
1. pripravna — jednéa se iedevsim o vyhledavani informaci z pohledu zakagznik
se mohou informovat n&p o tom, zda jsou vybrané produkty momentaln
k dispozici¢i na kolik jsou zvoleni prodejci hodnémy.
2. kontrakta éni — ve druhé fazi dochazi obvykle k uzavirani smiaknvztatic mezi
obéma stranami.
3. realiza¢éni — po uzaveni smlouvy fichazi samotna fyzicka distribuce danych
produkt.
4. finalizaéni — touto fazi se rozumiigvzeti produkt zakazniky a fipadré jejich
zaplaceni (pokud jiz nepréhlo diive).

5. faze post-prodejni— jedna se #eSeni pipadnych reklamaci.

3.4 Specifika internetového a klasického zp  Gsobu obchodovani

Internetovy a klasicky Zsob obchodovani se od sebe velmi vyalisi a gesto si jsou
zarovae tolik podobni. Mizemetici, Ze zaklad celého procesiistava u obou stejny. Jejich
cilem je vzajemna séna mezi prodavajicim a kupujicim. Podoba jednatlivpostug
v3ak jiz rozdilna je. Upozauiji, Ze se pohybujeme v obchodni raviB2C @ip. C2C, pro

néZ jsou v internetovém obchodovani alfou a omegehapy.

Pri klasickém zfisobu obchodovani se praktikuje osobnésan Kupujiciéi jeho zastupce
tak musi navstivit misto prodeje¢{8inou obchod) a zde si vybrat kyZeny produkt. Ten

posléze bd'to zaplati nebo podepiSe kupni smlouimz se stane jeho vlastnikem.

Internetové obchodovani je zaloZzeno na bezosobgnésnzakaznik si produkt vybere
v e-shopu, zvoli si Zysob zaplaceni a dopravy a pak uz ¢eka. Cela operace takiie

probihat z pohodli jeho domova.

> SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A ddlZvyd. Praha: BEN — technicka
literatura, 2006. str. 102.
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3.4.1 Specifika klasického obchodovani

Vzajemna srna mezi obchodniky a zakazniky secasgji uskut&nuje v kamennych
obchodech. Dochéazi tak k osobnimiinggmu ¢i nepgrimému (prosednictvim zastupo
kontaktu obou ztastrénych stran. Diky tomu je samotné u#avi obchodu velmi sith
ovliviiovano jejich vzajemnymi sympatiemi. Obchodnik mugiirat vhodné zagstnance,
ktefi dokazi zapsobit klad@& na potenciondlniho zakaznika ihned po jeho vstdpu
prodejny. Prvni dojem se totiz odrazi v celém psac&angstnanci by tak rdi ovliadat jak
zasady slusného chovani tak i pravidla obchodntglkusa zarova je umét vyuZzivat
v praxi. Prostednictvim klasického Zjsobu obchodovani je moznost &mvat tendi
vSechny druhy produit Ty je mozno zpravidla si ifpmo prohlédnout a dkdy téz

vyzkousSet.

3.4.2 Specifika internetového obchodovani

Smena v internetovém obchodovani probihacasgji prostednictvim e-shop Kontakt
mezi obchodniky a z&kazniky neni osobni. TaktéZhrdge velmi vyznamnou roli prvni
dojem. Ten si vSak potenciondlni zakaznik netitzé zamistnané. Prim hraje Uprava
samotného e-shopu. db by se dbat f@devSim na grafické zaujeti geplednou Gpravu.
Dulezitym specifikem internetového obchodovani je alabodani produktu. Zatimco
v kamennych obchodech probihaésa zpravidla okamiita zdkaznik ma produkt ihned
k dispozici, g objednani pes e-shop musiéaky ¢ascekat. Obvykla doba dodani byva
1 — 3 pracovni dny. To neplati pro produkty, ktee@ dodat pimo po Internetu (ndp
hudba, filmy apod.) Ztoho logicky vyplyva, Ze imtetové obchodovani je vhodneé
predevsim pro:

a) lidi, kteti nepotebuji mit produkt okam#it

b) produkty v elektronické podéb

c) produkty s delSi trvanlivosti

d) produkty, které neni pigba speciakzkouset a jejich vy je mozno provést dle

uvedenych parameir
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Mnoho lidi se stéle pta: ,Co vSechno si mokliespinternet koupit?* Odpéd’ je nasnagt
»T€MEr Uplne vdechno.” NejobvyklejSimi prastdky sngény jsou:

» zboZi — existuje tak Siroka Skala zboZzi, které si lidéhou prosiednictvim
Internetu koupit, Ze je nelze v této prace vSechyimenovat. Za vSechny imeme
uveést nap elektroniku, obléeni, bytové dopiky, vozidla atd. atd.

* sluzby — mezi sluzby bychom mohli gzdit tizné zajezdy, rezervni systémy,
videopij¢ovny, sazkové spataosti apod.

» informace — existuji také instituce jako niagravni poradny, které poskytujigs
Internet informace. Bkteré jsou zdarma, ale&t&ina z nich provozuje svatinnost
za provize.

* business— pod pojmem business jsou kg nakupy éznych cennych papir

apod. (toto je vyuzivano spiSe obchodniky)

Naopak zatim neni vyuzitelné riapro potraviny. Nkteré obchodnfettzce se vSak snazi

zrealizovat projekt, ktery by i toto umidval.

3.5 Vyhody a nevyhody internetového obchodovani
3.5.1 Vyhody z pohledu zékaznik

Casova Uspora

Jednou z vyraznych vyhod internetového obchodowambti klasickému zjsobu je
bezesporu usporéasu. Lidé si mohou koupitizné produkty bez toho, aniz by museli
opustit své domovy. Vezéme si kupikladu ¢lovéka, ktery Zije a pracuje na vesnici a rad
by si pdidil televizi. Nejbliz§i obchod ma vSak vzdalen 2. Veier, kdyz uloZi éti, si

s manzelkou sedne k Internetu ackterém z e-shapsi kyZzené zbozi vyberou. Pak uz jen
pockaji, az jim gijde domi. Odpoledne po préaci se tak oba dva mohou mistty cks

obchodu naplnodnovat rodig.

Siroky vybér
Clovék, jenZ uskut&iuje ndkup v kamenném obchigge omezen witym rozsahem zboZi,

které dana prodejna aktud@lmabizi. Nebude-li s nim spokojen, mugejpt do jiné.

Internetové obchodovani ma vyhodu v tom, Ze newherli si v jednom e-shopu, mame
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moznost Bhem chviltky navstivit jiny. Takhle jich mizeme Bhem relative kratké doby
projit velké mnoZstvi. A neuspokoji-li nas nabiddemacich e-shdp jednoduse
navstivime ty zahraémi. MuZzeme tak fici, Ze nabidka produkt v internetovém

obchodovani je taka neomezena.

NizSi cena

Ackoliv to neni pravidlem, cenytenych produki a sluzeb byvaji v internetovych
obchodech niz8i nez v kamennych obchodechvoBy tohoto jevu jsou objasgny
v podkapitole 3.2.1, kde jsme sikeplstavili odliSnou distribini politiku ¢i rozdilné

naklady oproti klasickému #gobu obchodovani.

Aktualni informace

Diky Internetu mohou mit lidé okamzité aktuélniomhace o é&ni v niznych e-shopech.
Lidé si zpravidla progédnictvim e-mailu mohou nechat &8iny e-shofi zasilat veSkeré
zmeny, které se tykaji jejich oblibenych oblasti. Vémme si kupikladu sportovce. Ten si
zvoli, aby mu byly doréovany vSechny zpravy tykajici se sportovnichrgmt Vzdy se tak
okamzit dozvi o fiznych novych produktech, zvyhaothrych akcich apod. Nemusi se tak
ani slozi¢ prodirat k cili v papirovych letacich, kde ho u&s90 % informaci ubec

nezajima.

3.5.2 Vyhody z pohledu obchodnik
Naklady

Rozdilné naklady mezi internetovym a klasickynisgbem obchodovani jiz byly uvedeny

v podkapitole 3.2.1.

Doba provozu

Oteviraci dobasatSiny kamennych obchdde ¢aso¥ omezena. Jejich vlastnici se tak musi
snazit prodat co nejvice produkpraw v doke, kdy maji oteveno. To e-shopy jsou
v provozu nonstop (nepitame-li olgasné odstavky systénvzhledem k jejich udrzbam)

a jejich zakaznici tak mohou prowdddbjednavky 24 hodin deanNutno podotknout, Ze
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mzdové néklady se tim nikterak nezvySuji, protopeoth kamennym obchdan mohou
byt e-shopy v provozu bez nutnosti osobniho dohledu

Osloveni ¥tSiho mnozstvi lidi

Porovnejme spolu e-shop a kamenny obchod, kdy vhandbizeji zcela totozné produkty.
Je nanejvys pravgodobné, Ze e-shop dokaze oslovit mnohem vice hielz, samotny
kamennych obchod. Rfotomu tak je? Kamenny obchod je vazan &tému mistu,
piicemzZ jeho potencionalnimi zdkazniky jsou pak mishyivatelé¢i navstvnici. E-shop
je naopak pouze jakési virtualni misto na Intern&teré neni nikterak vazano mistni
piislusnosti. Bude-li ho provozovat rfaploveék z Liberce, nize se klidé stat, Zze jeho

negasgjSimi zakazniky budou lidé z Prahy, BriidDstravy.

Reklama

Obchodnici se v dnesni dbmusi sniiit s faktem, Ze zakladem (sghu je reklama. Bez ni
to prost nejde. V nasledujici Uvaze budu vychazet z osbbzitasenosti. Velmi rad bych
si paidil digitalni fotoaparat. Prochazim se po ulicridim dva reklamni billboardy. Oba
dva upozaiiuji na obchody s elektronikou. Prvni vSak propagisjy e-shop a druhy zase
kamenny obchod. Zda se nakonec rozhodnu pro nakekterém z nich, to nevim, ovSem
prvni navstivim ufité e-shop. Mohu tak totiZdinit ihned poté, co ifijdu domi. Teprve

pokud n& zde nic nezaujme, mozna se podivam i do kamenolétivodu. Z tohoto by se
tedy mohlo zdat, Ze reklama na internetové obched¥inn¢jSi. O tom, jak je tomu ve

skute&nosti bychom vsak mohli jen polemizovat.

Zpétna vazba

Diive byla velmi vyraznou vyhodou internetového olmth@ni zgtna vazba. Obchodnici
jednoduse po par tydnech po uskuatai obchodu zaslali zakazriik e-mailem dotaznik,

ktery meél cely obchodni proces zhodnotit. Tentoagpb komunikace je vSak dnes jiz
vyuzivan i kamennymi obchody. Lidé zdié pakupech s#i jejich e-mailovou adresu. VSe
samozejm¢ probihalo a stale probiha pouze za souhlaswgth osob.
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3.5.3 Nevyhody z pohledu zakaznik

Pokud by bylo internetové obchodovani bezchybre/@podobr by jiz klasicky zisob
obchodovani vymizel. Z vySe uvedeného textu by sehlmn zdat, Ze internetové
obchodovani je vlastnprochazka rzovou zahradou. Tak tomu vSak neni a my si nyni

v n¢kolika odstavcich ukazeme, s jakyniepazkami se musi potykat.

Internetové obchodovani nabizi nejen pohodli, ale tskryta nebezpe a zaludnosti.
| zkuSeny zékaznik tZe nalett prohnanym Sibaim, ktei se snazi vyuzit mezer
v zakonech, lidskéwérivosti a virtualniho séta, kdy produkt vidime, az kdyz namijgde
domi.A to nutno podotknout, Zeit8ina zakaznik zatim filis zkuSenych neni. Na druhou
stranu &ch Sibah je naStsti také mé& nez tch poctivych. Lidé musidnovat vice asili

k owvéteni solidnosti jednotlivych prodeijc

V piipac, Ze ¢lovek v e-shopu provede objednavku, nemagje&rieeno, ze to co si
vybral, mu skuténé¢ dojde. Oldas se stava, Ze prodejci zapomenou zaktualizovat da
o dostupnosti jednotlivych produka naéSenému zakaznikovi pak v lepSitipac prijde

jen omluvny e-mail.

Jistou nevyhodou je i absence osobni komunikacazzdk prodava Lidé secasto ztraci
mezi technickymi Gdaji, kterymi jsou produkty vieepech zavaleny a boji se, Ze by se
mohli Spat& rozhodnout. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze ani datazprodejce fes e-mail

obc¢as neporize, neb6 on sam je okas ztracen vic nez ja.

3.5.4 Nevyhody z pohledu obchodnik U

Internetovi obchodnici ¢eské republice by si &t uvédomit, Ze ¥tSinaceského néroda je
ponerné ostrazita, co se novinekdy. St&i, aby si lidé pecetli par Spatnych iikladi

a radji pajdou do kamennych obchddDiky tomu, Ze provozovatéfaky mensi e-shop
neni [lis nakladné a zvladne to opravdu tperné patitacove zdatnycloveék, vznika jich
celdrada. Kolik z nich je vSak opravdu kvalitnich? Koliknich ma eminentni zajem na
tom, aby se k nim zakaznici vraceli? Chce-li&do zidit kamenny obchod, musi do toho
vlozit nemalé naklady. Jeho prioritou fisbude to, aby se kmu lidé znovu vraceli,

protoze vi, Ze z jedné obchodni operace it neustale. V nedavnémipkumu bylo
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Zjisténo, Ze pouze jeden na¥éhik z dvou set, ki¢ navstivi e-shop, skute¢ nakoupi.
99,5 % jeho nav&unika tak tvai tzv. odpad. Za alarmujici bych vSak povazovat,fdk
vétsSing obchodnik to vibec nevadilo. Mohli by se takto chovat vlastnicmieanych
obchodai? Tim bych chil pouze demonstrovat to, Ze kvalitni kamenny obchkiodproti
kvalitnimu e-shopu pravpodobré snaze ziskd zakazniky. Ti, jiz &t provozovat

internetové obchodovani hodnéta smysluply, se musi na tyto problémyipravit.

Mnoho zakaznik se také boji poskytovat obchodinik jejich osobni Udaje. Maji strach

zZ jejich zneuziti. Pro uzavirdni smluv v internéovobchodovani jsou vSak nezbytné.

3.6 Pravni Uprava internetového obchodovani

V tétocasti se podivAme nakteré zakony, kterérpmo ovliviuji internetové obchodovani
a chrani zjmy jak zakazrikak obchodnik. Do ukité miry tak navazeme naquchozi

kapitolu, ktera se zabyvala vyhodami a nevyhod&toi dblasti.

3.6.1 Obchodnici

Kazdy, kdo chce prodavat produkty piesinictvim e-shopu, musi dodrzovat pravidla
stanovena zakony. BohuZel neexistuje jeden jedé@komz, kde by bylo mozno nalézt
vSechny patbné informace. Provozovatelé tak musi vychazehaha fiznych pravnich
piedpigi, kdy se kazdy tyka jiné oblasti. Mnoho lidi, itee v oblasti legislativy pohybuiji,
tvrdi, Ze orientovat se weském pravnim systému je ohromkomplikované, coz

samozejm¢ celou praci jestmnohem vice 2¢uje.

Z&kon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

Jakymsi vychozim legislativnim bodem vSech firenolpghodni zakonik. Vé@m jsou mj.
vymezeny @izné druhy spok#ostici upraveny obchodni vztahy mezi podnikateli. Vztahy
mezi obchodniky a zadkazniky v poddi#Znych oltani jsou vesmis upraveny okanskym
zékonikem.
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Z&kon ¢&. 480/2004 Sh., odkterych sluzbach informagnich spolé&nosti

Zakon reguluje nevyzadanou elektronickou inzewt.(spam) a povoluje pouze obchodni
sckleni podle systému opt-in, tedy pouze s vyslovnypuhtasem adresata. Nevyzadana
skleni zakon zakazuje. Smyslem této pravni Upravyogilit ochranu soukromi ¢an.

Za zasilani nevyzadanych obchodnictlesti mize byt Siiteli uddlena sankci od tadu na

ochranu osobnich udgj

Zakon také vymezuje problematiku inforénéch povinnosti P nakupu zbozZi fes
Internet. Prodejci se n#glad uklada povinnost elektronicky potvrditijpti objednavky

od zékaznika.

Stanovi se zde také pravidla pro moznost odstoupgrimlouvy ze strany sgebitele,

nag. pokud mu prodejce poskytl nedostat@ informace.

Zakon €. 101/2000 Sb., o ochranosobnich udaji

Tento zakon chrani vSechny osobni ddaje lidi (jméng¥ijmeni, dodaci adresu,
e-mailovou adresu, telefongtislo, pog. dalsi informace jakoClO, DIC apod.), které
zpravidla zakaznici e-shom poskytuji. Ty pak odpovidaji za nakladani s nidérove

ruci za to, Ze budou pouzity pouze pkeely, se kterymi byl zakaznik obeznamen.

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochranspotiebitele

Ze zakona o ochranspotebitele vyplyvaji povinnosti prodejceiipprodeji vyrobki
a poskytovani sluzeb. Zakon taktéz zakazuje Kklansjputebitele nedostateymi ci
nepravdivymi informacemi. V neposledfdd® pakiesi vSe o reklamacich, jejichuiach
a podminkéch.
Zakon ¢. 40/1964 Sh., okansky zakonik a jeho novelizace v pod@b zakona
¢. 367/2000 Sb.

Ohcansky zakonikeSi mj. odpowdnost za vady u kupni smlouvy.
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Zakon €. 59/1998 Sb., o odpddnosti za Skodu zfisobenou vadou vyrobku
Zakon €. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon

Obecré bychom pak mohltict, Ze provozovatelé internetovych obchaini dlat vSe, co
jim neni zakonem zakazano a zaroveedlat nic, co by bylo v rozporu s jakymkoliv

zakonem.

3.6.2 Zakaznici

Stejre tak jako obchodnici se i zdkaznici miiit platnymi pravnimi pedpisy. Ty jim
jednak pisuzuji rekter4 prava, kterd je chranitgol nekalymi praktikami dkterych
prodejd, ale zarov# jim stanovuji uité povinnosti.

Z&kon ¢&. 40/1964 Sb., okansky zakonik a jeho novelizace v poddb zakona
¢. 367/2000 Sb.

Obc¢ansky zakonilkeSi mj. spatbitelskou smlouvu (= smlouva o dilo, kupni smiquva
piip. jiné smlouvy), kdy jsou smluvnimi stranami reanfé straé spotebitel a na druhé
straré prodejce. Pro rozvoj internetového obchodovannggodstatgsSi Uprava smluv

uzawenych na dalku.

Zakon dale definuje, Ze byla-li smlouva uava i pouziti prostedki komunikace na
dalku, ma spdebitel pravo od dané smlouvy odstoupit do 14 da pevzeti plgni.

V piipack, Ze dodavatel népda spdebiteli informace, jez je povinerigdat pisem&inebo
jinym obdobnym zpsobem gini tato lhita pro odstoupeni 3 ¢mice od pevzeti plrni.
Jestlize vSak jsou informadadre predany v jejim pkbéhu, dochazi k ukaieni 3ngsicni
lhaty a pa&ind od té doby dret Imita 14denni. Z pohledu zakaznika to znamena
nasledujici. V fipads, Ze si koupi produktips Internet (fip. jinym neosobnim dalkovym
zpisobem), ma narok ho do 14 tdwrétit bez udani @Wodi zpst prodejci. Produkt

samozejm¢ nesmi mit viditelné stopy po uzivani ani byt pa&ko
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V piipac, Zze zdkaznik provede objednavku produktu, kteposléze nevyzvedne a ani ho
nezaplati, je povinen, neinformoval-li druhou stram svém zagru pied jeho expedici,
prodejci uhradit paiicné naklady. Prodejce sittbe (Etovat nap. naklady na:

e dopravu

* manipulaci

» uloZeni ve skladu

* Ucetni operace

e apod.

Zakon €. 101/2000 Sb., o ochranosobnich adaji

Jak jiz bylo uvedeno, osobni Udaje zakaénjgkou chragny prav timto zakonem.
Zé&kaznici maji pravo doméhat se vymazani svychrdsbhidaij z databazi internetovych
obchod.

Obchodni podminky

Obchodni podminky jsou sestavovany jednotlivymivpamvateli e-shop a reSi vztahy
mezi nimi a zakazniky. Upravuji prava a povinngak konkrétniho prodejce tak jeho
zékaznik. V Zadném fipadt nesmi odporovat platnym zakon. Zakaznici jsou povinni

se s nimi je&t pred uzavenim objednavky seznamit.

Dle wtSiny z nich je kupujici nebo-li zakaznik povinen:
e uvest spravnou a uplnou postovni adresu, na kieéhbyt objednavka odeslana.
» odebrat objednané zboZi a zaplatit celkovou ceminy piipadného poStovneého.
S kon€nou cenou je zakaznik srozémpi vyplhovani objednavky jestpred

jejim zadvaznym potvrzenim.

Z&kaznici se mohou s n&éprejSimi radami a v fipad problémi obratit na Sdruzeni
obrany spatbiteli, které se snazi chranit jejich zajmye@ nekalymi praktikami

necestnych obchodnik

Stejre tak jako obchodnici i zakaznici smi pnternetovém obchodovanéldt vSe, co jim
neni zakonem zakazano a zatoveedlat nic, co by bylo vrozporu s jakymkoliv

zakonem.
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3.6.3 Evropska unie

17. prosince 2009 veslo v platnost nové evropskézemi Rim |., které pineslo jasna
pravidla pro nakupy ies Internet vramci EU, vyjma Déanska. Od tohotoadpiou
zakaznici nakupujici v zahr&nich internetovych obchodech ch&anlegislativou stat,
v nichz maji sva obvykla bydli&t Pripadné spory nap ceskych obami po nakupech
on-line v zahrawi se takiidi ceskymi zakony. Posilila se tak ochrana ,slabsidéahku
obchodniho vztahu. Pro prodejce to znamend ztigeade. Pokud totiz cki prodavat
tzv. pres hranice v ramci EU, musi znat platnou pravnawpstal piijemai produkti. To

muze znamenat, Ze sektefi z nich z&nou orientovat pouze na domaci trhy.

3.7 Instituce zabyvajici se internetovym obchodovan  im

V oblasti internetového obchodovaniispbi rekolik instituci. Ty se snazi poskytovat
zakaznikm i prodejéim urity servis, diky 8muz by ngl byt zpisob nakupovaniips

Internet hodno&rngjsi.

Jednou z nich jésociace pro elektronickou komerci Ta sdruzuje vice jak 190 firem,
podnikateli a odbornik v elektronickém obchodu. Asociace byla zalozemace 1998
jako nezavisla organizace, kter4 podporuje roz¥ektmnického obchodovani Geské
republice. Mezi jejicleny pati nejwtSi ¢eské internetové obchodyjegaini softwarove

spole&nosti a finadni instituce.

Asociace se za#huje predevsim na sluzby pro sgkeny:
» analyzy a studie o elektronickém obchodu
» workshopy, semiri&, vzdlavani
* reprezentovani jejichlena vaci tretim stranam, zejména paki@gym institucim
a médiim
» vytvareni a podpora etickych princ¢igpodnikéni
* konzultace a analyzy

e pravni sluzby

Pro zakazniky pak asociace sestavuje seznam kevafiych internetovych obchod

prostednictvim nichZz se nemusi bat nakoupit.
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DalSi instituci jeSOS — SdruZeni obrany spdebiteli, 0.s.Jejim poslanim jeipdevsim
obhajoba spaéebitelskych prav. Hlavnimi prioritami pak jsou sfehitelské vzélavani,

shromad’ovani, zpracovavani aréni informaci souvisejicich s ochranou gpbiteli.

Podobnou instituci jeSpotiebitel.cz Jedna se o ¢bnské sdruzeni, jehafinnosti se
upinaji k prosazovani a obhajokekonomickych zajin, zdravi a prav sptabiteii,
vytvareni a posilovani pravnihasdomi lidi v oblasti ochrany spebiteli s vyuzivanim

vSech moZznych forem vékhvani, podpora evropské integrace apod.

Evropské spofebitelské centrum pro CR pomaha spéebiteim steSenim stiznosti
spofi s prodejci produkt v ¢lenskych zemich EU, Norsku a na Islandu, poskytagy
a informace o pravech spebiteli na spoléném evropském trhu a o vymahaachto
prav, zprodedkovava moznosti mimosoudnideSeni peshraninich spatebitelskych
spofi a pomaha spibiteliim ze zemi EU ve sporechéasskymi prodejci. B reSeni
piipadi spolupracuje s evropskymi spebitelskymi centry v zemich EU, Norsku a na

Islandu.

3.8 Prizkum v oblasti internetového obchodovani

Vzhledem k vziistajicimu vyznamu novych inforri@ich a komunikénich technologii

a jejich rostoucimu vlivu na ekonomiku a spolest sili patba tyto jevy statisticky
zachycovat a analyzovat. V souvislosti s timto ygvgm trendem uskut@mil Cesky
statisticky tad ve 2 ¢tvrtleti roku 2008 zatim posledni wiové Seteni €.j. 125/2009-63)

0 vyuzivani informanich a komunikénich technologii v domécnostech a mezi jednotlivci
na UzemiCeské republiky, jeZ vychéazelo z modelového dotazrikrostatu. Celkem se
jednalo jiz o 6. periodické ehi navazujici na svégachidce z minulych let. Samotny
dotaznik je k nahlédnuti ¥iohach poctislem 3.

Jednim z cfl tohoto pfizkumu bylo mj. zjistit, kolik lidi vCeské republice nakupovalo
pies Internet v daném obdobi a jaka byla jejich stmak Vysledky pak byly porovnavany
s Setenimi z gedchozich let. Pdjme se tedy podivat na ony hodnoty.
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Vstupni data

Zakladni soubor byl tden veSkerou populacieské republiky ve dku 16 let a vice,
tj. 8,7 mil. jednotlivé. Vybérovy soubor (skutané dotazované mnozstvi) pdktal 9 462
jednotlivai.

Vysledky ziskané ve vyioovém souboru byly ndsleéinztazeny na zakladni souboimz
bylo dosazeno koreého vysledku.

Interpretace dat

Nasledujici grafé. 1 udava, jaké procento jednotlivz Ceské republiky nakoupilo
v poslednich 12 gsicich alespjedenkrat pes Internet.

Graf ¢. 1 Procentni vyvoj lidi nakupujicichigs Internet \CR v obdobi 2003 — 2008

Jednolivci nakupujici p Fes Internet - vyvoj

4. Q2003 1. Q2005 2. Q2006 2. Q2007 2. Q2008

(Zdroj: CSU 2009)
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Hodnoty v tabulce¢. 3 uvadi, v jakych posmech secleni jednotlivci nakupujici ffes

Internet do jednotlivych kategorii. Vychazi sg@m z tdaj uvedenych v grafa. 1.

Tabulkac. 3 Struktura lidi nakupujicichips Internet \CR v obdobi 2004 — 2008

Struktura populace nakupujicigs internet (v %)

2003 2005 2006 2007 2008
Celkem 16+ 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
Pohlavi
Muzi 62,8 % 64,4 % 60,3 % 57,9 % 56,7 %
Zeny 37,2 % 35,6 % 39,7 % 42,1 % 43,39
Vékova skupina
16 - 24 let 27,1 % 19,2 % 22,0 % 20,9 % 23,19
25 - 34 let 35,5 % 34,9 % 32,4 % 32,6 %9 33,49
35 -44 let 20,1 % 27,8 % 24,2 % 23,1 % 20,7 9
45 - 54 |et 13,6 % 12,6 % 13,7 % 14,4 % 14,19
55 - 64 let 3,0% 5,0 % 6,6 % 7.4 % 7,5 %
65+ 1,2 % 1.5% 12%
Vzdélani
Zakladni 9,6 % 6,6 % 7,6 % 9,0 % 9,0 %
Stredni bez maturity 12,6 % 15,3 % 16,8 % 16,8 9 28,8
Stredni s maturitou 52,0 % 48,7 % 46,9 % 51,89 45,5
VysokoSkolské 25,9 % 29,3 % 28,7 % 22,49 21,7 9
Zaméstnanecky status
Zamestnani 76,3 % 79,7 % 75,6 % 74,5 % 73,69
Nezangstnani . 2,6 % 19% 1,8% 1,4 %
Neaktivni 21,0 % 17,6 % 22,5 % 23,7 % 25,00
Kraj
Hl.m. Praha 19,7 % 18,2 % 23,8 % 20,0 % 17,29
Stredaiesky 18,8 % 11,3% 13,2 % 9,4 % 12,59
Jihatesky 3,5% 4,4 % 4,7 % 6,5 % 7,1 %
Plzaisky 5,4 % 2,8 % 3,4 % 6,2 %
Karlovarsky ) 21% 1,8 % 23% 2,2%
Ustecky 35% 10,1 % 6,4 % 6,9 % 8,8 %
Liberecky 5,9 % 2,0 % 3,1 % 3,4 % 2,2 %
Kralovéhradecky 52 % 4,9 % 4,3 % 54 % 4,3 %
Pardubicky 3,4 % 7,2 % 51% 6,1 % 4,4 %
Vysoéina 5,8 % 45 % 51% 6,9 % 5,9 %
Jihomoravsky 12,3 % 11,7 % 10,6 % 10,59 10,19
Olomoucky 5,8 % 45% 6,2 % 3,9% 3,6 %
Zlinsky 3,7 % 3,9 % 2,4 % 4,0 % 5,4 %
Moravskoslezsky 7,8 % 9,8% 10,5 % 11,39 10,2 9

(Zdroj: CSU 2009)
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O vzristajici oblig nakupovani fes Internet houd i hodnoty v grafu¢. 2. Ty uvadi
mnozstvi rénich obral v ¢eskych internetovych obchodech za poslednich &aletjak

byly prezentovany ¥asopise 21. stoleti.

Graf ¢. 2 Vyvoj ro¢nich obrat v ¢eskych internetovych obchodech v obdobi 2001 — 2008

Obrat (v mld. K ¢€)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

(Zdroj: 21. stoleti)

Shrnuti a dopln éni

Z vySe interpretovanych dat jasmyplyva, Ze pes Internet nakupovalifpdevsim mladsi
lidé. Jednim zdvodi mize byt fakt, Ze tato generace bere jiz internetvyéhodovani
jako bZnou souast jejich zivol, zatimco ta starSi ma zazité Gplmé zpisoby a &ch
novych se do jisté miry boji.

Celkem logicky se jevi zji8hi, Ze nakupovaniips Internet zkouSeli spiSe lidé zsmtmani

nez ti nezamdstnanici neaktivni.

Ponerné prekvapiv vysly hodnoty u roz&leni dle vzdlani. S pehledem zde vévodila
skupina populace seistnim vzdlanim s maturitou. Mi-li bychom vSak moZnost
podivat se do tabulky s podilem jednotiivoakupujicich fes Internet, ktera zde neni
uvedena, pak bychom zjistili, Ze z celkovéhatpovysokoSkolsky vz&élanych lidi jich
rovnych 40,6 % pres Internet nakupovalo. UretloSkolsky vz&8lanych s maturitou bylo
toto ¢islo 28,9 %.
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Ponerné zajimaw se jevi také zjighi o tom, v internetovych obchodech kterychztoustat
obtané Ceské republiky své nakupy provedi¢eské prodejce vyuZilo 87,8 % lidi
nakupujicich pes Internet, nasledovaly prodejci z Evropske uni@,§ %, ze stdtmimo
Evropskou unii 2,6 % a nakonec z nezjisich stat 6,3 %.

3.9 Sluzby v oblasti internetového obchodovani

V ramci internetového obchodovani je lidem poskgtt celdada sluzeb. Bkteré jsou

specifické pouze pro tuto oblast, jiné se vyskyitpji klasickém zgsobu obchodovani.

3.9.1 Informa €éni servis

VSeobech plati, Ze potencionalni zakaznikeg samotnym nakupem nejprve shrodge
informace o ufitych produktech, na jejichz zaklkade posléze rozhodne, zdaec koupi

uskuténi, pfipadré ktery z nich si vybere.

Velkou vyhodou internetového obchodovani je moZznoabidnout potencionalnimu
z&kaznikovi prakticky neomezené mnoZstvi informgez, Ize navic powné snadno
aktualizovat, strukturalizovati personalizovat. Nap u kazdého produktu lze nejprve
nabidnout jeho zakladni popis a obrazek. Dale matésledovat odkaz na podraisi
popis a technickou specifikacijizné testy a recenze. Formu zobrazovani pak Ize
piizpusobit na zaklaglpiredchozich nav&t WWW stranek nebo si ji ize volit gimo sam

uzivatel.

E-shopy pak zpravidla nabizeji také informace ydm zdroji. Podporuji zobrazovani
nazoin a recenzi dalSich zakazfik

DalSimi zdroji jsou specializované oborové servekge je mozné naléztizné testy
produkti a recenze odbornik Orientuji se nap i na poradenskotinnost, kdy informuji
lidi o tom, jak spravé pri nakupovani fes Internet postupovat.ieme se tak setkat nap
s pomaoci p feSeni problérin reklamaci apod. Typickymi pragstlky komunikace jsou
zejména tzv. FAQ. Jedna se o imjgovani nefastji kladenych otazek a odpédi.
Zvlasg u softwarovych a hardwarovych firem jsotizbé na Internetu k dispozici celé
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tzv. databdze znalosti, v nichZ byvajiigpuprény prakticky vSechny dokumenty tykajici
seieSeni probléiin a znamych chyb u jednotlivych prodaktPomoc zakazniin je tak
z velké ¢asti revedena na samoobsluzny charakter, coZz pochapiiemam vyznams
Seti naklady na tuto sluzbu. ddteré spolénosti pak pro komunikaci se zakazniky
vyuZivaji program pro instant messaging nebo internetovou telefa® Uspory jest

zvysuje.

3.9.2.Platebni systémy

Jak jiz bylo uvedenoitlve, vSeobeahnabizi internetové obchodovani svym zakaimik
oproti klasickému zgsobu, levajSi produkty (nizSi naklady, jednodussi disttibuicesty
apod.). Dostavame se vSak k tomu, Ze nezbytnotastilkazdého prodeje zbozi, sluzeb,
informaci apod. je jejich platba. Na rozdil od kt&eho prodeje nenabizi Internet osobni
kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. Museli takniknout nové metody platby.
Celkow bychom mohli platebni systémy rafitl ndsledovi:

1) Kklasické platebni systémy

2) elektronické platebni systémy

ad 1) Jedna se o platby bez pouziti Internetdkdliv by se mohlo zdat, Ze jsou tyto
systémy pro internetové obchodovani pasé, opakgedpu. Vyvijely se totiz po dlouha
staleti, dikyéemuz jsou velmi propracované. Mdadu dilezitych vlastnosti, jeZ jsou

vychodiskem pro vyvoj elektronickych platebnichtéysi.

Klasické platebni systémy jsou vhodni&gevsim pro zjsob obchodovani B2B, kde se
béZné pouzivaji platby na fakturu sditou dobou splatnosti. Pouzitelné, i kdyZz v menSsi
miie, jsou také pro oblast B2Ciifo se pak nedopaotuji pro prodej produkt, jez Ize po

Internetu i dodat.

Nejrozstensjsi metodou platby i ndkupu pes Internet je Ceské republicedobirka.
Zakaznik tak plati az ve chvili, kdy je mu zboZitky predavano. Nutno podotknout, Ze
takovyto primitivni zfisob ma své mnohé vyhody. Kupujici népbtije Zadny bankovni
Gcet ani platebni karty. M4 jistotu, Ze o penizeiijép, nebd je uvohuje, az kdyz vidi, Ze
mu jeho objednavka opravdiigia.
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Podobnou metodou je platbatové pri prevzeti kdy zakaznik platiip vyzvednuti zbozi

na pobdce internetového obchodu.

Specifickou formou platby jeredplatné Zakaznik v tomto ifjpack prevede na &et
obchodnika ufitou ¢astku pewz, ze které poté postuprerpa. Nevyhodou je, Ze takové
finance jsou poté fixovany na jinéntta a lidé s nimi mohou disponovat jen v ramci

urcitych operaci. Redplatné se vyuziva napy pripack internetovych videajgéoven.
Malo pouzivanymi zfisoby jsou pak platbpoStovni poukazkouaSekem

Mezi klasické platebni systémy piaez bankovni pievodya v jistych situacichplatebni
karty. Platebni Udaje zde musi bytékvany tradénimi kanaly (telefon, posta, fax).

Ackoliv je tato sluzba ¢kde stale nabizena, ma okrajovy vyznam.

ad 2) Elektronické platebni systémy jsou zaloZeny na,tdm steji tak jako vykr
produkti a jejich objednavka je prdstnictvim Internetu realizovana i platba. Zakaznici
neiastji pouzivaji své WWW prohlize k poskytnuti informaci nezbytnych uskiréni
plateb. WWW servery obchodriikpak musi tyto transakce zpracovat, tzv.éfiv
objednavku a provést vlastni&avani. Tento proces se liSi dleaspbu platby a téui

vzdy zahrnuje tézdast teti strany (¥tSinou banky).

NejrozSfergjSim elektronickym platebnim systémem v rdmci im¢ového obchodovani
jsou vCeské republiceplatby platebnimi kartami. Ty mohou byt bd'to fyzické nebo
virtualni. U fyzickych platebnich karet zadava zak@ @i platbé udaje z karty, kterou
béZné pouziva nap pro vykEry z bankomat. Virtualni platebni karty hmotnneexistuji
a slouzi pouze pro platby na Internetu. Tytaisgby Uhrady produlit byvaji lidem
poskytovany bankami coby daipdy k béZnym Gtam.

NowgjSim platebnim zjgsobem je tzvPayPal Ten umo#uje gresuny pe&Z mezi Wty,

které jsou identifikovany e-mailovymi adresami. KgZket je propojen s jednou nebo
vice platebnimi kartami. Oproti platbam platebnikartami je jeho vyhodou to, Ze se
k obchodnikm nedostanou Udaje z karet zakaaniKy jsou totiz poskytovany pouze
spolenosti PayPal. \Ceské republice byl téZ spustsystémPaySec jehoZ podstata je

velmi podobna. LiSi se vSak ray tom, Ze penize nejsou @i@ny z bankovnich dfi.
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PaySec pracuje na baziepplaceného konta, které musi byt pro tytely zizeno. Je

provozovan spolmostmiCSOB, a.s. a Postovni sftelnou.

Protipdl klasickym hotovostnim platbam tvoelektronicka hotovost Z technického
hlediska se jedna o systémy zaloZené na ,uloZededid v pocitatich nebo na&ipovych
kartach zakaznik V dneSni dob se vSak #tSina lidi mize setkavat s vyuZzitim
multifunkenich cipovych karet spiSe mimo Internet. Jejich podsiatayuzita mj. i na
Technické univerzé v Liberci. Studentti zamgstnanci si vloZi na své karty penize, které
jim jsou nasleda& strhavany nap pri platbach v menzei pii tisknuti a kopirovani na

multifunkénich tiskarnach.

Ve Spojenych statech americkych jsou pouzivaélektronické Seky Nikde jinde se vSak

piiliS neuchytily.

3.9.3 Distribuce

Distribuce produkt v internetovém obchodovani se rélzge na:
a) distribuce nehmotnych produkti — Internet je fimo distribiinim kanélem,
a proto zde ma &tejni vyznam i volba vhodné metody platby. Liderk pinasi
opravdovy komfort. Dostane se jim toh@,zadali, aniz by kamkoliv museli.
b) distribuce hmotnych produkti — Internet slouzi jako misto nakupu, ale distrébuc

je provaéna tradénimi kanaly.

U nekterych produki je mozné provad distribuci oma zpisoby. Jedna se niap

o software, hudbu, filmy apod.

Internet je sice mocnym nastrojem, avSak zataweni vSemocnym. V titych situacich
se tak tento moderni virtudlni systém musi spejistarsimi nastroji. Jednim zefrxgch
piikladi je pra¥ distribuce hmotnych produkt kdy samotna objednavka pedita

prostednictvim internetového obchodovani.

Kamenné obchody se zpravidla nemuseji dodavkoui ¥odkaznikovi filis zabyvat. Ten
totiz fyzicky obchod navstivi a dopravu vybranélmZ si az na vyjimky (nap zbozi

vétSich rozngri apod.) zajisuje sam. Naproti tomu obstarani kvalitni, spolehlisychlé
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a pritom pokud mozno levné distribuce je u e-shhgdnim ze senich Ukal. PoZzadavky

jsou vS8ak do zrné miry proticlidné (nap. rychlost x kvalita x cena).

E-shopy obvykle vyuZivaji sluzebpecializovanych dopravnich firem Nekteré &tsi
Z nich pak nabizejivlastni rozvoz TotoieSeni pinasi nejen #3i kontrolu na zfisobem
a dobou doreeni, ale Ize jej vyuZzit i pro odborné zapojeni gtgZich vyrobki, vyplneni

zarwnich listi apod.

Dle charakteru produkt (cena, rozrry aj.), zandra a podminek danych e-shiop
a pozadavk jednotlivych zakaznik Ize nabizené formy distribuce rahtl do nekolika

zpasohi.

Prvnim z nich jsowbyéejné zasilky. Tuto sluzbu nabizi v podsgien Ceska posta, s.p.
Obycejné zasilky jsou dotiovany obvykle Bhem 2 — 3 pracovnich dnbez
nadstandardnich sluzeb. Vzhledem k nizSiamproti ostatnim zjsobim distribuce jsou

obycejné zasilky weskych zakaznikoblibené.

Druhym zmsobem jsouexpresni zdasilkové sluzby Zde si mohou e-shopy vybrat
z nabidky gkolika dopravnich firem. Zakladnim spéigym rysem vSech z nich je fakt, Zze

je zasilky jsou dodany zakaziiik do 2. dne.

Do rekolika hodin jsou pak zakaznik dorweny zasilky v ramckuryrnich sluzeb. Tyto

sluzby jsou vSakasto omezeny pouze nét$i meésta jako Praha, Brné Ostrava.

Zdarma je pak moznosbsobniho vyzvednuti produkfi zakazniky v centralacki
pobaikach e-shofp. Tato moznost je obvykla zejména tidpuzenych e-shap kde Ize

vyuZzit stavajici sikamennych prodejen.

Situace WCeské republice vypada tak, ze bychom mohli podaiyyvajici se distribuci
rozéklit do dvou oblasti. Jedna oblast je iteoa Ceskou postou, s.p.tedy statnim

podnikem, na ktery jsou lidé zvykly. Mezi jeji vyiyp pati bezesporu jeji rozsahla
distribwéni s’ pobaek, nabidka mnoha driifprepravy a nabidka velkého mnozstvi druh
zéasilek. Ceska posta, s.p. oproti ostatnim doptawcskladuje zasilky na nejblizsich
pobatkach od mist dorteni, paklize fgjemci nebyli zastizeni. Ti si je pak mohou

vyzvednout v jiné dny. Druhou oblast tv@iepravni firmy typuPPL, DHL, UPS, FedEx
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apod. Diky nim je provadna pgima distribuce zasilek od odesildited piijemaim bez
jejich skladovani. Samotnéimce ped dordenim obvykle telefonicky kontaktuji. Zjisti-
li od nich, Ze se nenachazi na uvedené adrese, umsd@a nimi zastavit jinde (nap
v préaci), je-li to do ufité vzdalenosti. V fipad neusgchu se zpravidla pokousi zasilky
dorwit jeS€ nasledujici den. Pak je v3ak jiz nikde neskladuyjosilaji je z§ odesilateli.
Tyto firmy zavedly WCeské republice moZnost on-line monitorovani zasiNgi v3ak jiz

tuto sluzbu nabiziCeskéa posta, s.p.

3.9.4 Podpora prodeje

Jelikoz @&innost klasické reklamy jiz ¥ad® pripadi stagnuje nebo se dokonce snizZuje,
zaaly se mnohé internetové obchody mnohem vice zajomablast podpory prodeje.

JelikoZz to samotnym zakazriik pfindsi celouradu vyhod, dovolil jsem si tuto oblast

zaradit mezi sluzby internetového obchodovani.

Zakaznikim jsou ve ¥tSin¢ e-shoji nabizeny alesponékteré z nasledujicich moznosti:
» slevy, akni ceny, cenové baky
» slevové kupony
» spotebitelské sowte a hry
* vzorky a ochutnavky
e vérnostni programy
» dalSi formy podpory prodeje

e obchodni a firemni podpora prodeje

Pro¢ se v internetovém obchodovani oproti klasickémusapu zvySuje vyznam vyse
zmirénych nastraj? A¢ se to na prvni pohled nemusi zdat, jsou pro zakgannohem

dostuprjsi.

Vezmeme si kupikladu &rnostni programy. Pani v kamenném obe¢hddstane kartku,

na kterou bude dle ceny nadkudostavat body. Jednou se vSak stane, Ze si jinzap®

a o body tak fijde. V internetovém obch@dy se ji kco podobného nestalo. Tam by se ji
pri¢italy body bez toho, aniz byjakou kartéku potebovala.
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Jak to vypada v kamennych obchodech, kdyz sgictékaznici zdastnit soutzi? Musi
minimalré vyplnit rizné formulée ¢i dotazniky. Jak vSak zarove®hlidat své osobniéei

¢i praw zaplaceny nakup, kdyz kolem chodi mnoho lidi? Sgowakaznik to mize
povazovat za stresove situace a spiSe si pak poraggby steji nic nevyhrali, tak ragji
odejdou. Doma v pohodli u Internetu se jiz toutteziéosti mohou zaobirat mnohem

piijemngji.

3.9.5 Nakupni radci

Specifickou sluzbou v oblasti internetového obch@d jsou tzv. radci. Jedna se
o0 internetové portély, které se snazi vSemdidem pomoci pi ndkupech fes Internet.
Oproti e-shofim se liSi tim, Ze vystavené produkty neprodavajazs se vSak nasfrovat
zijemce o & tam, kde by pro &dimohlo byt jejich péizeni nejvyhod§si. Jejich vznik
podporuje pedevsim ten fakt, Ze lidé mohotep Internet nakupovat nigiberné mnozstvi
vSemoznych produit Nabidky jednotlivych e-shdpzpravidla mnohonasobmievysuji
nabidky fiznych kamennych obchddTo s sebou vSakiipasi i mnohé nefjemnost. Lidé
jsou mnohem vice zahlcovaniznymi ,zarwenymi“ informacemi, v nichZ je pomé
obtizné se orientovat. Na scénu téklpazi nova sluzba v podéimternetovych nakupnich
radai, k niz bychom mohli pouzitipmér, Ze pro internetové obchodovani znamena to
sameé co nezavisly finani poradci v oblasti investic. Ty se snaZzi lidefibli@it financni
trh a ukazat jim, kam vhodrby mohli nap. ulozit své finatni prostedky. Internetovy
nakupni radci se pak zpravidla snazi pomoci zajems vylErem spravnych produikt

a nasnirovat je na spravna mista.

Jednu ohromnou skupinu takovychto radwori tzv. srovnavée cen. Ty se obvykle
zan®iuji pouze na cenové porovnani jednotlivych produktiznych e-shopech. Sazeji na
K produktim pak zpravidla ve stdmosti @idaji jejich charakteristiky. Je toto vSak

dost&ujici?

Tak presre tuto otazku si polozili ve spajrosti MITON MEDIA, a.s. Dle jejich nazoru
nest&i lidem nabidnout pouze cenové srovnani, ale jéepatjim komplex& poradit ve

vSech fazich nakupovani. Tak vznikl velmi zajimapgojekt Heureka.cz, ktery byl
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v ¢eskych pordrech velkou novinkou a rozhodrstoji za to, abychom si ho v dalSich
¢astech této prace podrabmanalyzovaly. Mnoho z vés jiz praymbdobré vytusSilo, Ze

projekt Heureka.cz je druhou skupinou internetouwyékupnich radc
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4 Heureka.cz

Heureka.cz je internetovy portal provozovany spodsti MITON MEDIA, a.s., jez sidli
v Jablonci nad Nisou. Jeho hlavni naplni je zastéwakci nezavislého internetového
nakupniho radce. To znamena, Ze se snazi poskytdeat komplexni sluzbyipvybéru
produkti v co mozn& nejvice oblastech nakupovani. Co di ug&e ¢lovek pod pojmem
komplexni sluzby fedstavit? Odpasd” nalezneme v nasledujicim obsahu.if&hpedu si je

pak vSechny je8tshrneme.

4.1 Historie

Internetovy portal Heureka.cz byl, coby projektIspoosti MITON MEDIA, a.s., spush

v srpnu roku 2007. Jednalo se o reakci na neusg&levysujici objem internetovych
nakupi. Zakladatelé clti lidem nabidnout jedingou sluzbu, ktera by jim v tomto gmi
byla pomocnikem.

Ackoliv Heuréka nebyla prvnim internetovym nakupninddaem (nezasiovat

s e-shopem, rozdil byl uveden v podkapitole 3.950zn. aut.), inaSela #co nového
a jedin€néeho. Pedchidci Heuréky zastavaly nazor, Ze se lidégvém rozhodovaniidi
pouze cenou. Rekum comScore Media Metrix vSak zjistil, Ze tentdajije rozhodujici
pro mér nez 10 % nakupujicichigs Internet. Heuréka tedy élat nabidnout i jiny pohled
vybéru zboZzi, a to po strance kvalitativni. To vSaknamend, Ze by lidé &ali houfrs
nakupovat pouze ty nejkvalij$i produkty. Kazdy z nds ma stalecity omezeny
rozpaiet, ktery prost nemizeme prolomit. Tim padem bude cena protiugtale prvnim
parametrem, na jehoz zakéade budeme rozhodovat. drei Heuréky se vSak snazi
prosadit s nasledujicim nazorem. Navatk a gipadny budouci zakaznik internetového
obchodu si nejprve zvoli cenové retip v kmz by se milo jeho zboZi pohybovat. Kdyz
nalezne vSechny moznosti, pak uz se orientuje smSkvalitu nez na fakt, kolik ho to
bude stat. A protoze&loveék je tvor zvidavy, nerizeme zaréit, Ze se nakonecieci jen
nepodiva i do drazsihm levnéjSiho sortimentu a nevybere sico jiného.

Samotny projekt v mibéhu ¢asu dostal jistych zém, avSak ty byly spiSe technického
feSeni. Hlavni zagmy a principy fistavaji i dnes zachovany.
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V praibéhu roku 2008 byl spudt projekt Heureka.sk, ktery je taktéZz provozovan
spol&nosti MITON MEDIA, a.s. Jedna se v podstat kopii ¢eské verze, jeZ je pouze

stylizovana do slovenského priesti.

4.2 Charakteristika projektu Heureka.cz

Heuréka se snaZzi prorazit §gpupem, Ze nakup neni jen jeden jediny akt, kbgrymel
korcit zaplacenim aievzetim zboZzi, ale Ze je tinnost, jeZz se sklada minimélize i
stejre dulezitych fazi. V podstétse jedna o faze, které byly uvedeny jiz v podkdgiB.3,
jen jsou modifikované tak, jak je vnimaji provoztalé Heuréky.

Faze nakupu:
1) vybér
2) koupe

3) zhodnoceni

ad 1) Pro mnohé fedstavuje vytr nejobsahlejSi a zarowenejnar@ngjsi fazi nakupu.
Probihd od dvodniho pod&hn (poteba ¢i chuw néco koupit), jenz¢loveka vybizi

k uskuténéni obchodu az po samotnou koupi.
ad 2) Mezi dwma subjekty vznika pravni vztah, jehoz podoba je/o¥na legislativou.

ad 3) Jedna se o velmiitezitou fazi, ktera nasleduje po samotné koupi. kridé se radi

poctli o své no¥ nabyté zkuSenosti a znalosti, které nastedohou pomoct i ostatnim.

Ve vSech &chto fazich nakupu poskytuje Heuréka jejim néwikim mnoZstvi sluzeb
tak, aby byly co nejlépe uspokojeny jejich imily. Vedle toho jsou nabizeny take
tzv. dophkové sluzby. Ty jiz zpravidla ffmo nesouvisi se samotnym procesem
nakupovani, snazi se vSakingst je& néco dalSiho, co lidem nakupy v kamennych
obchodech jenézko prinesou.

VSechny tyto sluzby budou detaijn popsany v podkapitole 4.5, vniZz budou
specifikovany sluzby vedouci k dosahovani.cil
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4.2.1 Cile projektu Heureka.cz
Hlavni cile

Hlavni cile projektu Heureka.cz jsou dWaucit lidi internetovému obchodovania mit

vzdy spokojené nav&vniky.

Aby bylo tohoto dosazendidi se Heurékar¢mi pravidly:
1. pomoci nav&vnikim s vylErem produki
2. poradit

3. zprostedkovat realné zkuSenosti uzivatel

Nelze fici, které z &chto ti pravidel ma nejvyssti nejnizsi prioritu. VSechny jsou na
stejné arovni. Mohli bychom jefpovnat k sériovému zapojeni zarovek v elektrickém
obvodu. Rozbije-li se jedna z nich, nesviti jiz i@&dV tomto pipad je to stejné.
Potlailo-li by se jedno pravidlo, nemohlo by jiz byt \ngm rozsahu dosazeno hlavniho

cile a cely projekt by tak ztratil své svou jedinest.

Dilé&i cile
Na hlavni cil navazuji tzv. dil cile:
» zvySovani spoluprace s dalSimi internetovymi obghod

» zkvalithovani a zvySovani sluzeb dle faii ndvatvnika

4.3 Navst évnici
Heuréku navsbuji predevsSinttyti typy lidi:
a) znaji oblast svého z4jmu, neznaji produkt lidé, kté&i néco potebuiji, ale neédi,
co je v dané oblasti nejlepsi
b) znaji oblast svého zajmu i produkt— jedna se o skupinu lidi znajici konkrétni
produkt, ale hledaji, kde je mozno ho koupitppdré kde je nabizen nejleji
c) jen tak brouzdaji — lidé, jez nehledaji nic konkrétniho¢laii si do budoucna
piehled o produktech waiznych oblastech
d) chtéji poradit ostatnim — jedna seigdevSim o pravidelné uZivatele, itee snazi

poctlit s ostatnimi o své pagthy a zkuSenosti
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VSem £mto skupinam nav&tniki, a nejen jim, se Heuréka snaZzi vyjitiist Aktivne

hleda cestu, jak co nejlépe uspokaoijit jejichipbty.

Mozn4 si gkdo pomysli: ,Pré se zde uvadi nawdmici? Z obchodniho hlediska byeggi

vvvvvv

piipadt se na celoudc musime podivat trochu z jiného dhlu.

Zakaznik¢i klient je zpravidla subjekt (osoba, podnik, ...}e#® vstupuje do pravniho
vztahu s dalSim subjektem. Tento vztah je upravamqu legislativou. Pod touto definici
si mizeme pedstavit nafiklad spojeni kupujici — prodejce. U Heuréky vSakaaném

pravnim vztahu hovt nemizeme. Lidé zde nic nekupuji ani neprodavaji a uw$gch
sluzby, které zde vyuzZivaji jsou zcela bezplatnéohoto divodu Zistaneme i nadale

u ozn&eni navstvnik ¢i navstvnici.

4.4 Internetové obchody

Internetovy nakupni rddce Heureka.cz véssmé dob spolupracuje fevazré s ceskymi
a v malé mie i slovenskymi internetovymi obchody. Jak naslexdgraf¢. 3 znazaoiuje,
k 31. 10. 2009 bylo na Heuréce registrovano 6 30dhodi. Presre rok predtim tedy
31. 10. 2008 bylo totgislo 3 010. Dle mého nazorudski tento vice nez 100% nist
o divére v tento projekt ze strany obchind
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Graf ¢. 3Vyvoj poctu e-shop registrovanych na Heureka.cz
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Pravdpodobré kazdéhoclovéka napadne mysSlenka, zdaktery z €chto obchod neni
uprednosiiovan a tim padem i zvyhadvan ged ostatnimi. K tomu vSak nenivibd. Pro
vSechny jsou nastavena stejné pravidla. O systéateibpbude vice zméno v podkapitole

4.8.1, kde budou dpsrény prijmy Heureéky.

4.5 Sluzby vedouci k dosahovani cil G

V této c¢asti si giblizime fizna technickaeSeni, funkce a moznosti, které internetovy
portal Heureka.cz nabizi a jimiz se snazi dosahblatniho i ditich ciki. Jednotliveé
podkapitoly pak budoiazeny dle fazi (vydr, koups, zhodnoceni) do nichz spadaji. Udaje
nasleds poslouzi jako dlezita sodast i porovnavani tohoto projektu v konkuegrm

prostedi.

Sami tvirci Heuréky povazuji za jejifpdnosti grafické rozhrani, jednoduché vybirani
z tisiai produkfi bez nutnosti reloadovani stranky (znowutteai stranky — pozn. aut.),
vyhledavani na zaklagdechnickych paramety vyrobceci ceny. Pokud sétete tuto praci
zrovna ve chvili, kdy nemate moznost podivat seintarnetové stranky Heuréky,
pravdEpodobré si pod timto vys#tlenim nepedstavite nic konkrétniho. Proto jsou aleéspo
pro hrubou pedstavu v filohach podtislem 1 nakopirovanyekteré stranky, se kterymi se

muze kEzny nav&vnik na Heuréce setkat.
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4.5.1 Vybeér
Uspo fadani sekci a produkt G a jejich vyhledavani
Kazdyclovek, ktery by ch&l na Heuréce cokoliv najit, by dhveédét nektera zakladni fakta

o tom, jak zde jsou jednotlivé&ei uspgdadany.

Vychozimi piliiéi jsou jednotlivé kategorie, jez v sblzahrnuji jednu velkou oblast, ktera
ma pro vSechny jeji produkty spoie rysy. Jedna se mam audio, foto, pétace, bilé
zbai apod. U jednotlivych kategorii poté naleznemevihiasekce, které danou oblast
rozélenuji na tizné typy zajmu. Nasledu;ji klasické sekce, které@finuji jednu konkrétni
skupinu. Zde jsou také uloZeny jednotlivé produktgjcastji navSevovane sekce jsou
pak pro zjednoduSeni zobrazenkinmo na Uvodni strance. Nazornyepled je uveden

v nasledujicim schématu 2.

Schéma®. 2 Rozdleni sekci

Kategorie
Bilé zboz
Hlavni sekce Hlavni sekce Hlavni sekce
Klima Malé spoft. Velké spoft-.
I I I
Sekce . Sekce Sekce
Klimatizace Zehli¢ky Lednice
I I I
Sekce Sekce Sekce
Dom. ventilatory Vysavate Pracky
I I I
Sekce Sekce Sekce
aj. aj. aj.
Produkty Produkty
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Samotné vyhledavaniditého produktu pak f¥e probihat déma zmisoby:

1. p¥imé — umoiuje vyhledat produkt prasdnictvim fulltextového vyhledaxa.
Navsevnik pouze vepiSe nazev a po stisknuifitka vyhledat budefpsnérovan
piimo k cili. MiaZe se stat, Ze vysledku vyhledavani odpovida vibezpk. V tom
piipact jsou vSechny z nich vypsanydovek si jiz vybere ten spravny. Tento
zpasob je pouzivanyipvazri lidmi, kteri presré védi, co chgji a jen se informuiji,
kde to mohou koupit,ifpadre si dophuji dalSi informace.

2. neprimé — navsévnik se dostane kcili tim #apobem, Ze se proklikavargs
kategorie a hlavni sekce az kimdtnym sekcim, pod kterymi jiZ nalezne hledané
produkty. Nepimy zpisob je vyuZivan igdevsimdmi, jeZ jen tak brouzdaji a dale
vSemi, ktéi védi co potebuji, ale samotny produkt si ¢&}it teprve vybrat

Z nabizenych moznosti.

Heuréka poita téz stim, ze kazdglovek preferuje vybr produkti dle jeho vlastnich
kritérii. Navstvnici si tak mohou zbozi v jednotlivych sekcicliagkt dle jejich:
1. ndzvu
oblibenosti
nejnizsi ceny

nejvyssi ceny

o ~ 0N

poctu obchod v nichz je nabizen

DalSi moznosti, jak vyhledat dité zboZi v jednotlivych sekcich, je omezit jehob&ty
prostednictvim parametr V praxi to vypada nasledo¥nNavstvnik vstoupi do sekce,
0 niZ ma zajem a nasletinada wité hodnoty do jedem definovanym parameétn, které
by jeho produkt il sphovat. Ve vysledku se mu pak zobrazi pouze to zhezijeho
specifikacim odpovida. Klasickyntigladem niize byt¢lovek, ktery je omezen financemi
¢i ma specialni pozadavky na barvu, rézynapod. a nepétbuje se tak prodirat mezi

vSemi produkty.

Na tomto mist si prezentujme &kolik statistickych uddj ohledré poctu sekci a produkt
Zatimco k 31. 10. 2008 mohli nawéhici Heuréky prochazet 734 aktivnich sekci,
31. 10. 2009 to bylo jiz 1 167 sekci, coz znamepairni nagst o 58,99 %.
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Graf ¢. 4 Vyvoj poctu aktivnich sekci na Heureka.cz

Pocet aktivnich sekci na Heureka.cz - wvoj
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Pocet aktivnich sekci k 31. 10. 2008 Po ¢et aktivnich sekci k 31. 10. 2009

K 31. 10. 2008 bylo na Heuréce prezentovano 513psdéukti, piicemz k 31. 10. 2009 to
bylo 591 246 produkt Meziraini nahst tedycinil 15,13 %.

Graf ¢. 5Vyvoj poctu aktivnich produkt na Heureka.cz
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Pocet aktivnich produkt Gk 31. 10. 2008  Pocet aktivnich produkt & k 31. 10. 2009

Co zpisobilo tento nesou# v mezir@nim nafistu mezi pétem aktivnich sekci a ptem

produkti? NejpravdpodobrjSim vyswtlenim je fakt, Ze vSechny nejzajinggsi a zarove

Mrivriw s

dophovany jiz oblasti méhzajimaveé a zarovemére obsahlée. Toto vysileni si mizeme
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nasledd demonstrovat v nasledujici tabulée 4, jejiz obsah je pouze demonstrativni
a nezakladé se na realnyghlech.

Tabulka¢. 4 Modelova tabulka

Mezni nafist
Spuséna sekce Rok spusti Paet produki
Produkty % Sekce %
Lednice 2007 2179 2179 - 1 100
My¢ky nadobi 2008 802 802 36,8 1 100
Vestavné fritézy 2009 8 8 0,26 1 100

Frekvence spoudti novych sekci a jejich orientace odcatku zavisela a stale zavisi na
konenych spatebitelich. Heuréka reaguje na to, jaké zboZi ng@bizeni registrované
internetové obchody. Zatimcdide se razilo pravidlo, Ze se musi prodat to, ceysebi,
dnes je tomu naopak. de se vyraét pouze to, co ma realnou Sanci se prodat.
Samozejm¢ Ze ani toto tvrzeni neplati doslova, ovSem proSdnes¥t je mnohem

vystizrgjSi. Internetové obchody se v drtivétsine pripadi fidi novymi trendy, a proto

nabizeji to, co zakaznici Zadaji, coz se tedyrgmpromitne i u Heuréky.

Sekce, potazmo hlavni sekce a kategorie, bychonti moaakélit do nékolika skupin:
a) silné
b) stredni

c) slabé

ad a) Mezi silné skupinyradime ty sekce u nichz se megpoklada, Zze by seé&ndo
budoucna snizit pet jejich produki ¢i by snad mily Upin¢ zaniknout. Jako fiklad

muzeme uveést lednice, piky, vysavae apod.

ad b) Pro stedni skupinu plati stejna pravidla jako pro tu @iinNegedpoklada se tedy
s poklesem piiu produkfi. Paita se vSak s gitou moznou modifikaci jednotlivych sekci.
Vezméme si nap. mobilni telefony. VSichni vime, Ze tyto komunig&t budou

i v budoucnu, ale vigkdo, v jaké podo¥? Budou to jegtmobilni telefony nebo zcela jina

zd&izeni?

ad c) VSichni z nas jsme se jissetkali s produkty, které jsmdide pouzivali, a které

zcela vymizely. Nebyl uz oénprost zajem. Bylo vynalezenoé¢no nowjSiho. Nazornym
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piikladem posledni doby je video, které jiz #mvymizelo. Spousta prodejen

s elektronikou ho jiZz §#bec nenabizi.

Specifikace produktu

DalSi velmi dilezitou oblasti Heuréky je specifikace produktu. ndprosté #tSiny
produkii jsou navaivnikovi predstaveny velmi podrobnjejich parametry, které jsou
u kazdé sekce nastaveny individuabiie poteby. U kazdého je také v kratkych frazich
vyswétleno, co pesré znamenda. Heuréka se nespokojuje pouze se zakladdain VSude

se snazi jit naprosto do detail

Porovnavani produkt

Velmi oblibenou moZznosti pro nerozhodné n&usiky je funkce vzajemného porovnavani
produkii. V ¢éem spdéiva? Clovek rozmyslejici se mezi vice variantami, jenZ ngska je
pro rgj ta nejlepsi si navoli veskeré zboZi, o které @ rdjem. V gehledné tabulce pak
vidi vSechny jejich parametry najednou a na jepéklac si pak niize vybrat. Jednoduse
tak odpada nutnost ot@ni dalSiho internetového prohlige a ogtovné n&itani

internetovych stranek.

Informa €éni podpora

Pro stale jest nerozhodnuté navdtniky nabizi Heuréka dalSi moznosti, jak si opravdu
spravre vybrat a neprohloupit.
1. radce - u WtSiny sekci je ztiznych zdroj vypsano Bkolik rad a typ, kterymi by
se n&l ¢lovek pri koupi zbozitidit. Tato pravidla jsou samigme pro kazdou
oblast jina.
2. poradna — ke kazdému produktu ke kdokoliv vznést dotaz, n&ja posléze
muze kdokoliv dalSi reagovat. Vyhodou je, Ze odfév smi opravdu kazdy
a obsahem této odp&di budou pravépodobré realné zkuSenosti se zbozim. Na
druhou stranu fize trvat pondrné dlouho, nez si otdzkyibec rékdo vSimne.
3. dotaz — zde je mozZzné polozZit otazkuimo spravci dané sekce. Ten ma o dané
oblasti gehled a s nikterak zaludnymi otdzkami by w&kemmit problém. OvSem
realné zkusSenosti, jez jsou mnohdy tim dgditejSim pi rozhodovani,

zprostedkuje pravépodobré jen zidka.
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Tyto formy informa&ni podpory v podstat supluji osobni kontakt mezi zakaznikem
a prodejcem v kamenném obckiod

Zvlastnimi druhy informovani nawdika o jednotlivych produktech jsou hodnoceni
a recenze. dmto dwma bodim se budeme podro&nvénovat v podkapitole 4.5.3.

Misto nakupu

Rozhodnou-li se nav8tnici pro nakup ufitého produktu, nasleduje v§tbnejvhodrjSiho
internetového obchodu, kde samotny proces proveddiazdého produktu jsou vypsany
vSechny obchody, jez:

a) jsou na Heuréce registrovany

b) nabizeji dany produkt

Internetové obchody jsouiseeny dle:
1. hodnoceni (vice viz. podkapitola 4.5.3 v hodnoaetgirnetovych obchad

2. cena zbozi

Naleznou-li nav&tnici internetovy obchod, ktery nejvice spje jejich pozadavky, sta

kliknout na ikonu a budou dappiesnerovani.

4.5.2 Koup é

Samotna koup pak pokréuje v jednotlivych internetovych obchodech. | zde |glé

nejprve chovaji jako ¢xni nav&tvnici, ktei si swaj umysl mohou kdykoliv rozmyslet.
Jakmile vSak dojde k uzgeni obchodu, z nav&itnika se stane zakaznik. Po zaplageni
prevzeti zboZi vznikne mezi ®&ma subjekty pravni vztah, ktery s&di dle platné
legislativy.

Garance nakupu

V listopadu roku 2009 byla internetovym nakupnindce€m Heureka.cz spdsf nova
sluzba, jejimz cilem je ochrana zakaZnilHeuréka uduje internetovym obchaan
uvedenym na internetové strance http://www.garancakupu.cz tzv. get garance.

V nich jsou pak zakaznici chrém zarukou vraceni pén v piipac, Ze dojde k ufitym
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druhim podvodu ze strany prodéjc Nakupujici vSak maji podminku vtom, Ze na
takovéto internetové obchody musi byitegnerovani pra¢ z Heuréky. Musi tak ip

nakupu vyuzit jejich sluzeb.

Garance nakupu chrani zakaznikyrippdech, kdy jim &ktery z vybranych internetovych
obchodi nedoda pedem zaplacené produkty, doda zcela jiné prodeikhevrati penize za
produkty vracené ve l4denniith. V téchto ipadech vyplni nakupujici on-line formila

a Heuréka kontaktuje internetovy obchod i nakuplogic Pokud obchod situaci ani poté
nenapravi, je iipad postoupen Polic’R a nakupujicimu je poskytnuta garantovana

éastka.

Duvodem zavedeni této novinky je fakt, aby se lidéatigxipadnych komplikaci, které by

mohly v gipac internetovych nakupnastat.

4.5.3 Zhodnoceni

Heuréka nabizi svym n&eshikim moZnost znamkovani jednotlivych produkéi
obchod. Tvarci Heuréky se snazirgs\edcit lidi, aby nekowili své nakupy fazi koup ale
po ukitém case se vratili a cely proces obchodu zhodnotilo BalSi rozvoj Heuréky

a internetového obchodovanibec tak vznika velmiiezita a rozhodujici zpna vazba.

Hodnoceni produkt €

Hodnoceni produktje zaloZzeno na bazi znamkovani. &taby ¢lovék na Heuréce naSel
produkt, se kterym ma své zkuSenosti a dle vlagiokojenosti a uvadzeni muade udlit

znamku mezi 0 % (nejhorsi) — 100 % (nejlepsi).
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Hodnoceni internetovych obchod

Systémy hodnoceni produiké hodnoceni internetovych obcligdou totoZzné. Navévnik
vSak nehodnoti zboZi ale samotny proces koHgistuji vSak dvaitvody, pr@& mohou byt
takovato hodnoceni néd&ryhodna a nepouzitelna:

1. otevenost

2. bezproblémovost

ad 1) Hodnotit mize opravdu kazdy. Nelze tak zamezit tomu, aby wirabomele

nezvysSovali kredit viastnim produih a majitelé nevychvalovali své internetové obchody

ad 2) Obecr se vychazi ztoho, Ze zakaznici, tktenakoupili dobré zbozi
v bezproblémovych obchodech nemdijiig divod vyhledavat podobné hodnotici sluzby.
V nich se naopak nejvice ozyvaji lidé, #tbyli s ns¢im nespokojeni, coZ @p celou ¥c

Znevazuje.

V navaznosti na vySe zmimé problémy podnikla Heuréka nasledujici kroky. rddoiki
vytvari tzv. ,Top Zebrki¢ek” a u internetovych obchédudkluje certifikat ,Ov éfeno

zakazniky".

»10p Zebri¢ek"
Jedna se o kazdodenaktualizovany Zeiiek nejpopulargSich produkt v jednotlivych
sekcich, jenz je sestavovan vreakci na chovanumgicich a zajmu o jednotlivé

produkty.

,OV éFeno zakazniky*

Heuréka se prostdnictvim dotaznik informuje na zkuSenosti opravdu jen u zakainik
ktefi v daném internetovém obchodakoupili. Cilem je ziskat objektivni a&eny nazor,

ktery da vyniknout kvali a minimalizuje faleSna hodnoceni.
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Vyhody programu “Ow¥ieno zakazniky":
* internetovy obchod ziska cennowru vazbu od skutaych zakaznik
* pokud bude relevantni pet zakaznikk hodnotit kladg, obchod ziska certifikat
“Oveéreno zakazniky”, ktery se objevi na Heuréce a obgbjohize umistit téZ na
své stranky
» Heuréka wazeni obchoil u jednotlivych produkt zvyhodiuje ty, jeZz maji tuto
certifikaci

* na zaklad vysledk: jsou vyhlaSovany obchodyésice a roku

%

cast v programu “O¥eno zakazniky" vSak neni podminkou.

Prad tedy existuje fivodni hodnoceni, kteréime byt ovliviovano? Jde o to, aby Heuréka
poskytla moznost vyj&eni se opravdu kazdému. N&wstik pak ma pravo rozhodnout se,
¢emu bude divérovat. Navic nap spojeni certifikatu “O#teno zdkazniky" s jvodnim
hodnocenim, které ma totoziiyvelmi podobny vysledek, fZe ¢lovéku dodat mnohem

vice jistoty.

Recenze

Recenze je oproti klasickému znamkovému hodnocaia odliSnym druhem zhodnoceni,
které je zaloZeno na kritice. Jedna se o podi8brpopis produktwi internetového
obchodu s vyzdvizenim kladnych a zapornych singsti. Na otazku: ,Jaké to je?“
nedostavame odpeédi typu vynikajici, dobre, Spatné, atd., ale obm&soupis vSecheei,
které nas mohouiflemne ¢i nepijemns prekvapit. Zatimco klasické znamkové hodnoceni

se zabyva celkem, recenze zkoumaidiblasti.

Navsevnici Heuréky se mohou setkat seha typy recenzi:
1. interni (uZivatelske)

2. externi

ad 1) Interni recenze pochézeji od samotnych uziugéeinotlivych produkt ¢i zdkaznik
internetovych obchad Lidé se zde s ostatnimgld o redlné a velmi cenné zkuSenosti.

Recenze byvaji zpravidla kratké a zd¢emé na nejzajimajsi body.
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ad 2) Externi recenze nalezneme pouze u praduktdna se oizneé ¢lanky, ziskavané
prostednictvim technologie RSS, z mnoha odbornych #dréteré rozebiraji jedno
konkrétni zbozi, k&émuz jsou pak na Heurécéiazovany. Od internich recenzi se odliSuji
piedevsim obsahem ariSzajmu. Odbornici na rozdil odéimych spatebiteli mohou
podstoupit produkt mnoha specifickym test Ri svych Satenich zpravidla porovnavaji
vice vyrobki a poukazuji natzné odliSnosti. Nedostatkenschto recenzi je fakt, Ze

vznikaji jen k omezenému mnozstvi produkt

4.5.4 Dopl nkoveé sluzby

Jak jiz vime z podkapitoly 4.2, daiilové sluzby pimo nesouvisi se samotnym prodejem.
SnaZi se vSak vhodndoplnit vS8echny fedchozi moznosti a funkce tak, aby byla pro

navsevniky prace s Heurékou opravdovou radosti.

Registrace

VSichni nav&vnici Heuréky maji moznost registrovat ser@lit si tak swj vlastni profil.

V praxi to znamend, Z8oveék vyplini registréni formul&, kde uvede pouze jeho zakladni
osobni udaje. Minimem jsou e-mail, ktery poslézmi jako pihlaSovaci jméno a heslo.
Doplaujicimi nepovinnymi Udaji jsou poté jméno, mistodiste, vék, pohlavi, datum
narozeni a oblasti a¢a se jedinec zajima. Z nawghika, ktefi si rozhodnou pro vytueni

jejich vlastniho profilu, se stavaji uzivatelé.

Oproti b3Znym nav&vnikim maji uzivatel¢adu vyhod. Mohou nap
a) nechat si hlidat cenu libovolnych prodakHlidat cenu)
b) hodnotit a recenzovat produkty a internetové obghpdd svym uZivatelskym
jménem

c) dat lidem deét, jaké produkty vilastni (Mam to)

ad a) U jakéhokoliv produktu si uzivatelé mohou nechldidt jeho cenu. E-mailem jim
pak budou chodit informace pokazdé, kdyz dojdehbk jedrazenti zlevreni. St&i pouzit

funkci Hlidat cenu.
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ad b) Kazdy uzivatel mze hodnotit a recenzovat produktlyinternetové obchody pod
jeho stélym uzivatelskym jménem. Yipadt, Ze vloZi vice smysluplnych recenziiie se
stat o¥ifenym zakaznikem a jeho pity pak budou mit u ostatnickt$i vahu. Dobry

uzivatel nemysli jen na své peby, ale objektivé se snaziigdat své zkuSenosti dal.

ad c) To, Ze uzivatel nize dat ¥dét ostatnim, které produkty vlastni, nenijakym
vychlouba@stvim. Je to off krok k objektivnim a realnym informacim. Vipad, Ze
kdokoliv jiny potebuje poradit s gitym zbozim a uvidi, Ze ho kdosi jiny jiz vlastjigté
se radji obrati pro pomoc k&mu nez kamkoliv jinam. Funkce se nazyva ,Mam to“.

VétSina lidi se registruje prévproto, aby se pravideinmohli s ostatnimi &it o své
zkuSenosti adekavaji, Ze v fipac potreby zase &¢kdo pomize jim.

Stale vSak existuje také mnohirh, ktei nechtji scklovat nic, co se by se ¢ tykat
jejich osoby. Pdiv¢ si tedy chrani i e-mailové adresy. MoZzné se hbadjiof Ze by byly
nasledg zneuzivany Kk rozesilani tzv. spamkteré ostath hojré zaphuji e-mailove
schranky mnohych z nas. Heuréka vSak neckrgot nav&vnikim branit ve vyuZzivani
jejich sluzeb, a proto je¢tdina funkci plé dostupnych i bez registrace. Jedina omezeni
jsou u 3 pedchozich fipadi.

Heuréka blog

Blog je specificky druh webové strdnky, na niZz jdube jeden¢i vice autoh své

mysSlenky, zazitkyi znalosti z jakékoliv oblasti a to ve foéulanki.

Funkce Heuréka blogu:
e zas\tit navstvniky do problematiky internetového obchodovani
e predstavit a fiblizit vSechna technické&Seni a funkce Heuréky
» pravidelr® informovat o vyvoji, novinkach atpravovanych sluzbach nakupniho
radce Heurkeka.cz
* prfinaSet neajerstwjsSi zpravy o novinkach, které se tykaji internetové

obchodovani

Vlastnimi ¢lanky zde pispivaji redevsim tirci Heuréky, kt& maji v danych oblastech
pirehled.
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4.6 Modelové p Fiklady

Abychom doké&zali 1épe pochopit vyznam Heurélyblzime si jeji funkce a moznosti na
modelovych pikladech. Pedvedeme si tak jeji praktické vyuZiti prodwsoby, kdy kazda
z nich ma odlisné ptgby. Upozoaiiuji, Ze postavy aifbéhy jsou zcela smyslené, avSak

zakladaji se na reélnych skénestech.

Pan Verbif

Predpoklad: jedna se o muze, jenz nema s internetovym obcliodovzadné zkuSenosti.

Pan Verhi usoudil, Ze by bylo dobré, aby démoupil novy televizor. Jelikoz se vSak
v této oblasti fliS nevyzna, rozhodl se, Ze se poradi s kamarattpu zng&ku a typ by
mél poridit. Ty mu doportiili jisty televizor X, ktery prodavaji v mistnim pgrmarketu.
Kdyz si vSak Pan Verbicetl veter noviny, narazil nalanek, v #mz se psalo, Ze
v souwtasnée dob se vyplati nakupovat v internetovych obchodechm&ejmé se o to
ihned z&al zajimat. Vzpomé& si totiz na svého bratra, ktery na nedavné raest
vyprawl, jak si takovymto zfisobem pédil novy notebook. Druhy den mu tedy zavolal
a vyptaval se na jeho zkuSenosti. Panu \fevlibylo bratrem dopokieno, aby navstivil
internetové stranky http://www.heureka.cz s timpygezde mohl najit mnoho uzieeho.
Ten nebyl proti a s uji§him, Ze vSechny sluzby jsou zdarma, ta#nii Po ugitém
avodnim seznamovani s jednotlivymi funkcemi si pderbit vyhledal televizor X,
o kterém ¥dél od svych kamarad Podival se tedy detadjn na jeho specifikaci. Jelikoz
newdél, co presre jednotlivé parametry znamenaji, vyuzililpzenych napogd, jez mu
vSechny nejasnosti vy&ily. Z radce k dané sekci se také dedsl, jakou vahu by
u televizofi m¢l jednotlivym parametim prikladat. Panu Verbdvi se dany produkt po
této strance zamlouval.r&®etl si vSak uzivatelské recenze a zjistil, Ze pgsokou
poruchovost s nim mnoho lidi neni spokojeno. Vyhlesi tedy uZzivatele, ktery tento
televizor A @gimo vlastni a poslal mu dotaz s uvedenim vlast@hmoailu. Na ten mu
nasleds priSla odpo¥d, kterd ho od kouptohoto produktu odrazovala. Panu Véobi se
funkce a moznosti Heuréky zalibily, a proto se amthze, & se v oblasti televizdrprilis
nevyzna, bude dal hledat sam, nébe gipadré vZdy mize na gkoho obrétit s prosbou
o pomoc. Navstivil tedy hlavni sekci TV a video. S&aposléze roztbvala mj. na sekce
Plazmové televizory a LCD televizory. Z napgdy se dozedél, Ze jeho pozadawin
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budou spiSe vyhovovat LCD televizory, a proto sealypraé¥ do této sekce, kde se
nachazelo cca. 1 000 prodiiktZ tch Pan Verli vybral jen rgkteré. JednoduSe zadal
hodnoty pedem definovanych paramitkteré by jeho televizor ghsphiovat. Uhlogicka

by se néla pohybovat v rozmezi 80 — 90 cm a reby chykst DVB-T tuner. Zde jiz bylo
na vyker ze 105 produkt Jelikoz Pan Verbipreferoval spiSe kvalitured samotnou
cenou, si&adil si je dle oblibenosti uzivatelZ nasledného seznamu si vybrél pyrobka,
které se mu velmi zamlouvaly. Vyuzil proto moznagtajemného porovnani vsech z nich.
Zobrazila se mu tedy tabulka, v niZ bylo zobraze$ech 5 televizdr zarovaé s uvedenim
hodnot vSech jejich parameétrZ tohoto srovnani si pan Vefbiybral produkt, ktery ho
nejvice zaujal. Poté si kKmu pecetl jak uZivatelské tak externi recenze, které waly
vesnes kladrg. Rozhodl se tedy pro jeho nakup. Otazkou vSastéwalo. Kde? Panu
Verbitovi se zobrazil dlouhy seznam vSech obchodetne uvedeni aktualni ceny
v kazdém z nich, jeZ dany televizor prodavaly.kidipredre preferoval bezproblémovy
pribéh samotné kouf vybral si ty, jimz byl udlen certifikat “Owieno zakazniky“. Az
naslede prihlédl také k ce& Nasleds byl pan Verhi presngérovan do jim zvoleného
obchodu, kde si mohl zboZi objednat. Peéitardol® uzivani televizoru se pak vratil na
Heuréku, aby zde cely proces dokibnsvym hodnocenim a sepsanim recenze jak
k produktu tak k mistu ndkupu.

Pani Tobolova

Predpoklad: jedna se o zZenu, ktera pravidelrprovadi nakupy pro&dnictvim

internetovych obchada ma v této oblasti mnoho zkuSenosti.

Pani Tobolova se rozhodla, Ze skigdd prenosny DVD pehrava& se zabudovanym DVB-T
tunerem a zarowenovou fritézu. Podobnéc¢ei se nadila nakupovat progednictvim
internetovych obchad a na zvoleném Zgobu nehodla ani do budoucna nicénih
Pravidel® v téchto gipadech vyuZiva internetového nakupniho radce Hewe, na
kterém se také zaregistrovala a stala se tak jghatelem. Pani Tobolova se nejprve
podiva do sekce Fritézy. Aby nemusela prochazetrcaleznamem produkt navoli si
hodnoty gedem definovanych paramitrtak, Ze vysledek odpovida pouze jejim
pozadavkm. Nésledns si vybere dva kusy, které vzajetnporovnava. JelikoZ jejich
parametry jsou totozné, rozhodne se pro ten, Kergvym designem jejimu oku vice
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lahodici. Pani Tobolova si vSimne, Ze u daného ykiod neni Zadné hodnoceni ani
recenze, avsak jisty uzivatel ostatnindldze jej vliastni. NapiSe mu tedy zpravu. Dostane
se ji kladné odpawdi, a proto uz s g&im nevaha. V seznamu internetovych obchod

v nichZz je mozné fritézu koupit, naleznékalik mist, se kterymi ma jizadu pozitivnich

e

Na rack je vyker prenosného DVD fehravée se zabudovanym DVB-T tunerem. Pani
Tobolova si najde ptdbnou sekci a stejnjako u fritézy, omezi vy produkfi dle
DVB-T tuner, ktery umoiuje sledovat digitalni televizni vysilani. Vysledkee pt
piistroji. Na zaklad srovnani si vybere dva favority, které se od sé&be pouze

v malickostech. Pani Tobolovou vSak znepokojuje jejich aceRozhodne se tedy
spekulovat. Redpoklada, Ze jejich ceny se po Vanocich snizi déddoby je ochotna
pockat. U obou produkit pouzije funkci Hlidat cenu, coz znamena, ¥ekazdé zniné

ceny daného zboZi jiigde e-mail s upozormim.

4.7 Prehled

Ackoliv se Heurékou budeme zabyvat i nadale, rad widto fazi shrnul vSe, co jsme se
doposud o tomto ndkupnim radci dedsli. Zarover si doplnime Bkteré informace, které
zatim nebyly uvedeny. Wyod je prosty. V nasledujicictiastech 4. kapitoly se totiz
budeme w¥novat €m wcem okolo Heuréky, které ¢bny nav&vnik ¢i uzivatel
neregistruje. Bblizime si marketingové prastdi celého projektu a objasnime si ihap

problematiku financovanii personalistky.

UplIng v prvnim odstavci této kapitoly byla zminka o tafe,se Heuréka snazi poskytnout
lidem komplexni sluzbyip vybéru produkfi v co mozna nejvice oblastech internetového
nakupovani. Termin komplexni sluzby je ighia @jakym zpisobem objasnit, avSak
Z jednoho prostéhoastodu jsem se do toho nepadiSihned na z&atku. Co by se totiz
mohlo stat, kdybych rovnou vypsal seznam, ve ktebdnbylo uvedeno vSe, co to této
oblasti spada? &tefi by si pod timto seznamem nemuseli niedstavitéi by si vybauvili

néco jiného. Proto jsem r&jil zvolil takovou strategii, kdy jsem veSkeré slyzbejprve
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piredstavil a zarove nalezit popsal jejich principy a teprve nyni je vSechnyrapletuji
dohromady do f&hledu, ktery by jiz vSem ¢ghdavat smysl.

Pojd’me si tedy nyni fipomenout, kteréze sluzby Heuréka svym nawsikam prinasi:
1. vyhledavani produktz nejtiznéjSich oblasti

piedstaveni produktvcetns jejich technickych paraméitia cen

cenoveé srovnani u kazdeho produktu v jednotlivytbrnetovych obchodech

piimé porovnani vice produktdle vykEru navsévniki) mezi sebou

diskutovani s ostatnimi na¥shiky a spravci jednotlivych sekci

moznost vkladani hodnoceni a recenzi k jednotlipyoduktim a obchodm

¢teni externich recenzi #anych nezavislych odbornych zdioj

MmoZnost registrace

© © N o o b~ w0 N

piijimani novych poznatk z oblasti Heuréky a internetového obchodovani

prostednictvim Heuréka blogu

Sami twrci Heuréky na otazku: ,Ptose rozhodli pro realizaci projektu, jakym je
Heuréka,” odpovidaji: ,Ckiti jsme a stale chceme naulidi nakupovat prosednictvim
internetu. Vidime v tom velky potencial do budou@ge poteba jit s dobou. Nesmime
nikde zaostavat.“ Pravdou je, Ze Heuréka neni pdauztovym katalogem obchadi
prostym srovnawgem cen, ktery by iedkladal svym nav&tnikim pouze ceny
Z jednotlivych obchoill Heuréka jde mnohem dal. Chce lidem poradit.

Cely systém, ktery jsme si doposutkegstavili je vCeské republice po#mné ojedinsly,
ovSem ve sité je jiz ponerné rozSteny. Obec# se nazyva jako social shopping.

Social shopping

Social shopping je systém zaloZzeny na kombinaciupakani a sdileni zkuSenosti
s konkrétnim zbozim. Heuréka jde vSak gedal. Snazi se navic lidem det&ilpopsat

jednotlivé produkty dle jejich technickych paranietr
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Hlavni vyhody Social shoppingu:
» zbozi z jednotlivych e-shdgsou na jednom mist
» zprostedkovava lidem nazory a hodnoceni ostatnich
» vytvéti vlastni shopping listy, diky nimz ostatni vidiazth, jez jedinec vlastnii
které planuje koupit
* doporkuje formou “word-of-mouth® (tzv. Septanda)izné kladnéci zaporné

informace se velmi rychlei$imezi uzivateli pip. navstvniky

Statistika p Fistup

Prezentujme si  statistické Udaje o0 néwsbsti internetovych  stranek
http://www.heureka.cz. Od ZFijna roku 2007 aZz do 23. listopadu 2008 byla Hearék
analyzovana programem Google Analytics, ktery mpdpkoval statistické Gdaje o tom,
kolik mely stranky nav&tvnika, kolik z nich bylo realnych (do statistickych Gélggou
zapaitavani pouze jednou, kazda jejich dalSi n&etkongna cisla nikterak nerni),
jaké vyrazy byly nejastji vyhledavany apod. Od 24. listopadu 2008 je tatmlyza
provadna statistickym serverem Netmonitor.cz, ne@mogle Analytics byl vyvinut spiSe

pro mensi uzivatele.

Od 1.ftijna 2007 do 23. listopadu 2008 (prvni obdobi —mpcaut.) néla Heuréka dle
programu Google Analytics celkem 3 755 116 unilctmavstvnika, coz je v piméru
8 941 unikatnich ndwstnika na jeden den. V graft 6 je pak vyobrazen vyvoj unikatnich

navsevnika v prvnim obdobi den po dni.

Graf ¢. 6 Vyvoj poctu unikatnich navstvnika v jednom dni v prvnim obdobi

S0.000

|1 Qoacoer 2007 * B Nowember 2007 15 Dexember 2007 | 13 January 2002 1 March 2008 8 Aprl 2002 ! 16 May 2008 ! 23 June 2002 1 Juty 2008 Iz September 2008 ' 15 Ociober 2008 =

(zdroj: Google Analytics)

V obdobi 24. listopadu 2008 — 3. prosince 2009Hdrobdobi — pozn. aut.) byl dle serveru
NetMonitor.cz pdet unikatnich nav&vnika Heuréky celkem 13273 881. Toini
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v praméru 36 397 realnych nawdmnika na jeden den. Nutno podotknout, Ze wgtobyl
provad¢n znovu od nuly. Znamena to tedy, Zze za druhé dbdabnamenala Heuréka
narist unikatnich navsuvnika o celych 353 % (druhé obdobi bylétpm o 44 dii kratSi
nez to prvni — pozn. aut.). Stéjfako byl vyobrazen vyvoj realnych nagénika v prvnim
obdobi, je vyobrazen i vyvoj unikatnich na¥stiki ve druhém obdobi a to sice v grafu
¢. 7.

Graf ¢. 7 Vyvoj poétu unikatnich uzivatélv jednom dni ve druhém obdobi

80000

24. ligopad 2008 - 3. prosnec 2009

(zdroj: NetMonitor.cz)

Z vysSe uvedenych hodnot jaswyplyva, Ze Heurékarpgahuje stale vice lidi.

4.8 Provozni analyza

V provozni analyze se budemeénevat vSemu, co stoji v pozadi projektu Heureka.cz
a umozujeme mu jeh@innost.

4.8.1 Finan €ni analyza

Provozovani kazdé podnikatelskanosti s sebouimasi utité finantni naklady a vynosy.
Protoze projekt Heureka.cz neni v tomto ohledu @adryjimkou, giblizme si nyni, jak

dokaze vydlavat a dateho naopak penize vynaklada.
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Naklady

Zakladem veskerych nakladsou ty finani prostedky, jeZ jsou spétbovavany na
samotny provoz tohoto projektu. Hato nich naklady na:

* najem, udrzbu a vybaveni kandskych prostor

* bézny kancelésky provoz (nap dokupovani papir propisek apod.)

» zamgstnance (mj. mzdy, Skoleni apod.)

» technologické systémy

* marketing

* apod.

Vynosy
Vynosy Heuréky plynou iigdevSim ze dvou zditojJednim z nich jsou platby od e-shop

a tim druhym jsou pak platby za poskytovani reklemmploch na internetovych strankach

http://www.heureka.cz.

Jak jsme se jiz dozd¢li, Heuréka nabizi prostor k tomu, aby d&éha jednotlivé e-shopy
vlozily vSechny mozné produkty, které nabizeji. Mapk vysSi Sanci, Ze si jich
potencionalni nav&tnici vSimnou. Tuto moZnost vSak Heuréka nenabi&dammo.
E-shopy plati dle modellCPC. CPC je jednim ze #gohi platby v internetovém
marketingu. Znamena to, Ze inzerenti (v tomtgpad e-shopy) neplati za zobrazeni
reklamy (produki), ale za tzv. prokliknuti na cilenou stranku. By®m tento zgsob
dava \tSi jistotu efektivnosti vynaloZzenych préeiki na marketingovou kampa(tou
zobrazeni jimi nabizenych prodikbezesporu je). VySe ceny za jedno kliknuti se pak
odviji od toho, zda-li v nakonec datyy ¢lovék v e-shopu nakoupili ho pouze navstivil.

(vice o modelech plateb za internetové reklamyilolpach podislem 2 — pozn. aut.).

Cena za poskytovani reklamnich ploéarrym inzerentm se pak odviji od jejich rozsahu.
Obvyklou formou reklamy jsou tzv. bannery. Pokud m& zajemci kliknou, jsou

piesneérovani na internetove stranky jednotlivych inzetent

Dle vyjadeni Ondeje Rasky, jednoho &eni predstavenstva spaleosti MITON
MEDIA, a.s., momentakhprojekt Heureka.cz neni ziskovy, nélje vynakladano zriaé

mnozstvi finasnich prostedki na marketing. Nutno vSak podotknout, Ze budeit r
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pocet nav&vnika tohoto internetového nakupniho radce i do budoyenaravépodobné,
Ze se situace oto

4.8.2 Personalistika a management

Vykonnost a usgsnost podni v sowasném narném podnikatelském prdsti zavisi na
mnoha faktorech — na technickém vybaveni, fémam zajiS€ni, dostupnosti surovinovych
zdroja a informaci, konkuremich pgednostech i efektivnim tizeni. Jednim
Z nejzavazgsich, mnohdy vSak nepravem opomijenych a neatm@nych, faktak
aspesnosti podnili jsou lidé — zastnanci, manaZge personal. Souhrrnsou ozn&ovani
jako lidské zdroje. Z vySe uvedeného vyplyva, Zzegaejvys dlezité tyto zdroje sprawn
fidit — starat se o&a rozvijet jeRizenim lidskych zdrdj se rozumi strategicky zaiiené
a pibézne koordinované firemnitinnosti slouzici k ziskavani a udrZzeni zamand
a vytvaeni podminek pro to, aby podavali co nejvySsi vykangispivali tak dosazeni

provoznich i rozvojovych podnikovych il

Spole&nost MITON MEDIA, a.s. pro projekt Heureka.cz zZsmtmaval2 internich a 32
externich zanmgstnand. Interni zamistnanci se starajirpdevSim o to, aby cely projekt
mohl fungovat. Spravuji technologické systémy umgizi jeho provozovani, komunikuji
s dodavateli (e-shopy) a vyjednavaji s nimi podmisgoluprace, vymysli a uskdtaiji
raizné marketingové aktivity, zpracovavaji statistiky analyzy, koordinuji externi

pracovniky apod.

Externi zamistnanci pak maji na starosti administraci jedngdiv sekci. V praxi to
vypada tak, zZe:

» schvaluji vSechny nové produkty

» sparuji dohromady produkty, jez se opakuji hgedna-li se o totozny produkt,

ktery je pouze v jednotlivych e-shopech jinak nagva

» vyiazuji pochybné produkty

* opravuji gipadné chyby v nazvech

* vytvari pro jednotlivé sekce parametry, dle kterych mohéustvnici vyhledavat

* apod.
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Externi zamistnanci byvaji fi prijimani osobs zaSkoleni. Nasledna komunikace mezi

nimi a koordinujicimi pracovniky jiz probih& pouzmstednictvim e-mail.

Interni zamdstnanci jsou #Sinou zamistnani na hlavni pracovni pém zatimco

u externich pracovnikje uplatiovana dohoda o provedeni prace.

4.9 Marketingové prost Fedi projektu Heureka.cz

Snahou kazdé firmy (v naSentigad® by mohlo byt uvedeno spiSe nez firmy projektu —
pozn. aut.) by ®lo byt dostat do souladu své vlastni zdroje a €p@dminkami v&siho
okoli. VSe, co firmu obklopuje, byva nazyvanwarketingové prostredi. Jedna se tedy
o veskereé prvky a vlivy, ffipadre jejich jednotlivécasti, které ovliviuji schopnost firmy
(projektu) rozvijet se a udrZzovat @Spé vztahy se zakazniky (n&xstiky). Marketingove
prostedi neni statické, a proto se vyza@ pronénlivosti vcase, jez s sebouipasi vyssi

miru nejistoty pi vybéru spravnych rozhodnuti.

Marketingové prosedi se zpravidla rozthje do 2 zakladnich oblasti:
1. makroprostedi

2. mikroprostedi

Teoreticky obraz marketingového pri@sti, ve kterém se podniky pohybuji, zndage

schéma. 3.
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Schéma’. 3 Marketingové prosgedi firmy

(Zdroj: KOZEL, R. a kolModerni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 14)

4.9.1 Makroprost fedi

Jedna se o celospoenské vlivy misobici na vSechny ¢astniky trhu vetré nami
probirané firmy (projektu). Jedinceti jednim podnikem je prakticky nelze ovlivnit,

a proto se mu snazi vSichriegdevsim gizpusobit.

Souasti makroprosedi:
» demografie
» ekonomika
» legislativa
e ptirodni zdroje
» technologie

e kultura
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Demografie

Hlavni ¢innosti demografie je evidence popinech jevi a proces8, tzv. procesy
souvisejici se stavem a reprodukci obyvatelstuanyrby se nily zajimat o lidi, protoze
jsou to pra¥ oni, kdo vytvédi trhy. Analyza demografického préstli a jeho faktdr je
velmi dilezitd @i segmentaci trhu. Logicky firmy nemohou osloviegBny obyvatele této
zen®. Musi si lidi rozlenit do ugitych skupin a posoudit, které z nich se vyplatbos

a na 1 pak zanifit své kampa&®

V piipad Heuréky jsou nejzadajsi skupinou lidé, kie pravidelr® nakupuji pes Internet.
Nasleduji tzv. obasni nakupujici. Stranou pozornosti isdavaji ani lidé, kig sice
vyznavaji vyhrada klasicky zmisob obchodovani, avSak jsou zanowgivateli Internetu.
Jednim z hlavnich poslani Heuréky jeq@ nauit lidi internetovému obchodovani a toto je
ta nejgihodrejSi skupina. Vyhodou internetovych projéke fakt, Zze se nemusi sotestit
pouze na uiity geograficky region. Potencionalni n&stici jsou totiz rozmighi po celé
Ceské republice (a mozna nejen po ni). Dle demagkgth zjiseni tvirci Heuréky
usuzuji, do kterych marketingovych aktivit (reklan®R aj.) se vyplati investovat, aby se

jim vynalozené progedky vratili zgt.

Ekonomika

Ekonomické progedi pedstavuje pro spaieosti komplex trendl a tendenci
znamenajicich podnikatelské moznosti. &@® zahrnuje vlivy, jez ovlixuji kupni silu
a vydaje obyvatelstva.iBobi tedy na kupni a sgebni chovani jednotlivych subjékha
trhu a utuje celkové vyuzivani zdmdj Je teba si u¢gdomovat, Ze nap s rostouci mirou
nezandstnanosti klesa kodpchopna poptavka, jelikoz lidé nemaji tolik fidafch

prostedki, diky nimZ by mohli ptizovat nové w¥ci.’

Heuréka samdejmeé také musi sledovat ekonomické piresdi. Paradoxhby ji vSak jevy
jako rostouci mira nezafstnanosti¢i zvySovani inflace mohly pomahat. Lidé totiz
v takovychto chvilich mnohem vicégmysli o svych jednanich. Zadnou korunu ngtht

vydat zbyténé. Z tohoto dvodu by pak mohli spiSe navstivit Heuréku, kde sihou

® KOZEL, R. a kolModerni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 18.
"KOZEL, R. a kol Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 19.
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rizné porovnavat jednotlivé produkty, zjistit, kde jeeki nejlevigjSi a navic dostat dalSi

uziteiné rady.

Legislativni prost redi

Legislativni prosiedi gedstavuje soustavu zakignvyhlaSek a fedpisi, ktera zahrnuje
vliv vladnich a politickych organ¢i odborovych organizaci na sp&testi. Jsou v nich
definovany utité hospodéské, ekologické, bezprostni, jakostni a zdravotni pozadavky.
Stat ¢mito pravidly chrani zagstnance, celospalenské zajmy, spiabitele, vyrobce aj.

Stejre jako vSichni ostatni se i provozovatelé Heurékysimidit platnymi pravnimi
piedpisy. Vzhledem k provozovarinnosti, si musi davat pozorquevSim na to, aby
neposkytovali 1Zzivé informace a tim neklamali névaiky. Zde je pdeba si opt
piipomenout, Ze Heuréka fyzicky zadné zbozi neprad@darma poskytuje poradenské
sluzby z oblasti internetového obchodovani, a pneézi ni a navsvniky nevznika zadny
pravni vztah. Na druhé striajsou vSak uzavirany smlouvy&nymi e-shopy, reklamnimi
partnery apod., které jsou jiz zakony upravovangat Si pak jist dolre pohlida vybr

dani, poji&ni za zanistnance apod.

V nékterych zemich je Internet viAdou omezovan tak, simag. lidé nemohli¢ist o tom,
co se dje ve se¥té. S takovymito pekazkami se na¥dti vCeské republice potykat

nemusime.

Prirodni prost fedi
Prirodni prostedi v sob zahrnuje pedevsim firodni zdroje, které jsou petba pro vyrobu
nebo jinou ¢innost firem. V sotiasné dob je velmi vyznamna uloha ekologickych

poZadavk a narok na Usporu &kterych drufi surovin a energf.

TéZko si jen pedstavit, Ze by Heurékajak vyznamg prispivala k zn&st'ovani Zivotniho
prostedi¢i nadnerné spateke dilezitych surovin. To je vysadou spiggkého pimyslu,

letecké dopravy apod.

8 KOZEL, R. a kolModerni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 20.
® KOZEL, R. a kol Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 22.
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Technologie

20. stoleti s sebouripeslo nej¥tSi mnozstvi zeén v oblasti inovaci a novych technologii.
Rozvoj v této oblasti je dnes mid@ire rychly. Dochazi k novému trendu, kdy se zkracuji
cykly Zzivotnosti jednotlivych prodult na trhu. Inovace v odtwich informanich
technologii se pak v mnohychkipadech nezavéf po letech jako u tradnich vyrobki,

ale znéna probiha& ¥adech nisiai. Nové technologie stale vice formuiji Zivoty 8.

Rozvoj technologii, to jeipsre to, co zavdalo ii¢inu vzniku Heuréky. Ta pomaha lidem
orientovat se v oblasti (internetové obchodovéktgra vznikla pra¥ diky integraci nove
technologie do kazdodenni lidskinosti, jiZ obchodovani bezesporu je. Sarfitom ke
své ¢innosti vyuzZzivA modernich systémkteré neustale prochazeji novymi a novymi

inovacemi tak, aby nav&tnikam co nejvice usnavaly a zarovie zpiijemnovaly praci.

Kultura

Toto prostedi je vymezeno kulturni Grovni dané sgalesti a zarovie jejimi etickymi
normami. Je zr@é ovlivnéno vysglosti rodin a jejich vninich Zivofi, kulturnimi
hodnotami a tradicemi, Skolskou soustavou a jepvidi, viivem nabozZenstvi, filozofii,

zajmy o médu apott

Heuréka je projekt, ktery se orientuje na modepisab obchodovani. Ceské republice
jsou vSak lidé k novym &em zprvu porérné ostraziti. Internetové obchodovani u nas
jeS€ neni zcela zazité a svou cestu si musi¢jestidre klestit. Do budoucna je jist
pozitivni fakt, Ze se Ceské republice 2éna vice docgovat vyznam vz#lani, protoze jak
jsme se dozdéli v podkapitole 3.8¢im vySSi maji lidé vzélani, tim vice internetovému

obchodovani holduiji.

Y KOZEL, R. a kolModerni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 22.
' KOZEL, R. a kol Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 24.
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4.9.2 Mikroprost Fedi

Mikroprostedi v sob zahrnuje takové prvky a vlivy, jezagobi na jednuwi omezené
mnozstvi firem. Ty je vSak, za pouZitiznych prostedki, mohou zptné ovliviiovat

a korigovat tedy jejich celkovou silu.

Souwasti mikroprostedi:
* podnik (projekt)
* verejnost
» zakaznici
» dodavatelé
e prostednici

* konkurence

Podnik (projekt)

Podnik sam o sabtvori interni mikroprostedi. Sklada se Ziznych oddleni ¢i skupin
pracovniki s iznymi Ukoly. MiZze se jednat n&po vrcholové vedeni, fingni odcleni,
vyrobni oddleni, odéleni pro ¥du a vyzkum, &etni oddleni, marketingové oddeni
apod. Pro sprawnfungujici podnik je pak nezbytné slitudohromadycinnosti vSech
odctleni a pracovnik tak, aby nedochézelo k jakymkoliv rozpor, jez by ohroZovaly

jeho zajmy a tim i existenci.

Internich zamsstnané Heuréky neni mnoho, a proto by n#nbyt takovy problém ve
vzajemné komunikaci a sladi jednotlivychéinnosti. Do jistych probléinse pak projekt
muze dostat nap v pripadt zdravotnich komplikaci vice lidi najednou. NertiZannoho

variant, jak se vzgjengnzastoupit. Koordinace externich pracovnitiize byt o dost
prostednictvim e-mail. To v naSich podminkach neni zatimbec standardni, ovSem

vzhledem k povaze tohoto projektu je to zcela ppiakné.
Verejnost

Pojmem véejnost jsou mysSleny osoby a organizace, jez majazany vliv na poéinani
podniku¢i na jeho hodnoceni wch Siroké véejnosti nebo zakaznik aniz by s nim vSak
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mély jakékoliv obchodni vazby. Proto je vzdy vhodngkut&novat konkrétni kroky
smetujici k vytv&eni oboustranhprosgdnych vztah. VétSina zvlast velkych podnik

ma proto své tzv. PR odeéni, které se o vztahy siegnosti nalezi stara. Sleduje nap
postoje véejnosti a roz$uje pozitivni informace s cilem vytigt dobrou po¥st podniku

a odstrauje negativni publicitd?

Nektefi zamestnanci spokénosti MITON MEDIA, a.s., ki se podileji na projektu
Heureka.cz, fispivaji tiznymi ¢lanky do odbornych internetovych i @iétych ¢asopis.
Snazi se tak ukazat jejicttendim, Ze se o danou problematiku zajimaji a celé tblas
rozumi. Nekteré lidi mohou zaujmout natolik, Ze se rozhodndeuréku navstivit

a vyzkouset jeji sluzby.

Z&kaznici

Hlavni pozornost &nuji podniky samazjmeé svym zékaznikm. Za podminky satasného
plnéni viastnich cil jim chtji uspokojit jejich gani a pateby. Je tedy nanejvydilgzité
znat vlastni zékazniky,édét co, kdy a kde nakupuji. Zatimco ¥pact demografie se
jednalo o segmentovani populace na jednotlivé skupakaznik a nasled& vyber téch,
na které by se #ta soustedit pozornost podniku, nyni se jiz jednéd o analkankrétnich

zakaznik.*3

Zakazniky Heuréky jsou jeji naesnici, ktei vyuzivaji jejich sluzeb. Dnes jiz neni zadny
problém, aby si systém zapamatoval, co si ktergtianik naposledy prohlizel &gt mu
tak @imo na Gvodni strance nabidnout novinky z dané stibldo je velka vyhoda

modernich technologii.

12 KOZEL, R. a kolModerni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 34.
13 KOZEL, R. a kol Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 33.
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Dodavatelé
Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, jez nabizegirgie nutné pratinnosti jednotlivych
podnikii. Zpravidla se jedna o:
» vstupy do vyrobnich procés- zdroje surovin, materigl polotovatii, diléich celk,
prace, energie
» dalSi zdroje — stroje a #aeni, vybaveni pracowuis dopravni prosedky, sluzby

potrebné pro spravné vykonavaimnosti apod.

V piipact Heuréky bychom za hlavni dodavatelélinpovazovat vSechny e-shopy, které
prostednictvim tohoto projektu prezentuji jimi nabizgmédukty. DalSimi dodavateli jsou
poté vyrobciéi distributai dodavajici zné softwary a systémy, jez samotnoaonost

Heuréky umoiuiji.

Prost Fednici
Existuji firmy, organizace a jednotlivci, jez ¥kierych situacich vstupuji mezi prodejce
a zékazniky. Jedna se o presiky, kt& poméahaji podnikm, aby se prosadily. dAstni

se edevsim distribuce produkt

Muze se jednat ndpo nasledujici situace:
» prodejce nema dostatek pri@stki pro to, aby si hledal vlastni zakazniky
* je uskuténovan prodej vysoce specializovanych produkiistributor dokaze lépe

vyhledat vhodné zakazniky

Pro ¢innost, kterou Heuréka vykonava, nejsou pexstici poteba. Ti se mohou

vyskytovat spiSe mezi e-shopy a jejich zakazniky.

Konkurence

Ne nadarmo je konkurence faaena az jako posledni bod celého marketingového
prostedi. Mnoho podnik tuto oblast obvykle rozsahle analyzuj&sto je tim prvnim, ©
se zajimaji jest predtim, nez spusti sw@nnosti. Jestlize v ni cokoliv zanedbaji, mohou

velmi tvrcé dopadnout.
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Na trhu zpravidla fsobi vice podnik, které poskytuji zdkaznikn podobné produkty.
Vzniké tak utité konkuregini prostedi, v imz rekolik firem, jak uz bylo uvedeno, nabizi
podobné produkty a zaroveisiluje o totozné zakazniky a cile. Zakeémte tak mezi nimi

probiha utité vzajemné soupeni

Porteriv model péti konkuren énich sil

Konkurereni prostedi nezahrnuje pouze firmy poskytujici zakagnikpodobné produkty.
Jednd se také o dalSi subjekty, které moltedgtavovat pro dané podnikyCité hrozbyci
je mohou jakymkoliv jinym zfisobem negativh ovliviiovat. Toto zji&ni prinesl
American Michael E. Porter. Ten zaravesestavil Portéiv model 5 konkuretnich sil,

ktery dané hrozby definuje.

1. Hrozba intenzivni odwtvové konkurence
Predstavuje sougeni mezi jiz fisobicimi firmami. DilezZité je, jak silny je konkure&mi
boj mezi stavajicimi konkurenty a jestli na trhispbi rgjaka dominantni firmai nikoliv.

2. Hrozba now vstupujicich firem
Stavaijici firmy by si illy uvédomit, jaké existuji bariéry vstupu na trh a jakje nového
potencionalniho konkurenta obtizné gespr¢ dostat.

3. Hrozba substitu¢nich produkti
Firmy by si ngély dale u¢domit, jak snadno mohou byt jejich produkty nahrgze
substituty.

4. Hrozba rostouci kompetence dodavatél
Dodavatelé mohou ovliovat stavajici firmy v podabstanoveni vysokych cemomezeni
objemu dodavek. Jejich vyjednavaci sila je vysokéipact, Ze neexistuji substituty, jimiz

by bylo mozné satasné dodavky nahradit.

5. Hrozba rostouci kompetence zakaznik
Zakaznici mohou tkat na snizovani cen a zaravevySovani kvality. Jei¢ba, aby réi
firmy zmapovano, zda jsou jejich zakaznici organiu a pipadré jak silna je jejich sila.

1“ KOZEL, R. a kol Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 29.
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viv s

pouze jedné velké.

Projekt Heuréka se pohybuje v pgnmé zajimavém konkuremim prostedi, které musime

rozclit na piimé a nefimée.

V neprimém konkurednim prostedi musi Heuréka soufiles fadou jinych projekt, které
nakupujicim pes Internet poskytuji sluzby spojené s&@mn produki. Jedna se
o tzv. srovnavée cen, které jsou velmi hajnrozStené. O jejich vyznamu jsme
pojednavaly &asti 3.9.5. Jejich nabidka sluzeb je vSak velmi zenéd a nakupujicim
zpravidla nabizi pouze cenova srovnani jednotliyyaddukti. To je dano tim, Ze naklady
na provoz takovéteinnosti jsou velmi malé. Vifpad:, Ze by chili rozSiit nabidky svych
sluzeb, musili by jejich provozovatelé vynalozit omem vice finaénich prostedki. Lze
tedy srovnavée ceniadit do gimeé linie konkurent, které by nily na Heuréky gjakym
zpisobem g@sobit? Jejich vyznam jistneni zanedbatelny. VZdye vyuZiva znéna ¢ast
lidi nakupujicich pes Internet. PovaZovat je vSak zange konkurenty Heuréky, ktera

poskytuje v oblasti internetového nakupovani kompileluzby, prost nejde.

Ptimé konkurence Heuréky jeceskych pormsrech velmi mélo, avSakéhteré podobné
projekty existuji. B jejich navseve clovek zjisti, Ze se navzdjem hatlkopiruji. Je to
pravdépodobré dano tim, Ze vsSichni vyuZivaji stejné technologidystémy. OdliSuji se
pak gedevsim grafickou UpravouiiRzajemném porovnani jednotlivych projéke vSak
na prvni pohled patrné, Ze Heuréka je jakobyfidut vyS. Z ostatnich internetovych
nakupnich radc je jakoby citit, Ze se nemohou odpoutat od nazbeupro kupuijici je
jedinym rozhodujicim faktorem cena. Za vSe howogany, kterymi se &sSina z nich
prezentuje. Vyzivaji v nich lidi, aby je navstivdivyhledali si nejizrn¢jSi produkty za co
nejnizsi ceny. To Heuréka se snaZzi stimulovat kigeji navs&vé tim, Ze je lakd na
komplexni sluzby v oblasti internetového nakupovétice vyswtlit lidem, Ze cena neni
vzdy to rozhodujici. Oproti ostatnim projékt tak nabiziadu funkci a dopikt navic. Za
vSechny mizeme uvést n&pvzajemné porovnavani produkli spravovani Heuréka blogu

s uzit&énymi radami a tipy.

Nechme opt promluvit ¢isla ze statistického serveru NetMonitor.cz. Zésim listopad

roku 2009 navstivilo internetového nékupniho raddeureka.cz 961 783 unikatni
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navsevnici. U srovnava cen Srovnanicen.cz a Hledejceny.cz pak byladisia 120 838
resp. 244 960 unikatnich nagdbika. Primého konkurenta Srovname.cz navstivilo
v listopadu roku 2009 60 909 unikatnich névaika. Zatatkem podzimu roku 2009 byla
v médiich spugha pongrné rozsahla kampa ktera vyzyvala k navd&t¢ WWW stranky
Zbozi.cz. Dle tznych reklam se #ho jednat o pomocnikafpnakupu, avSak vysledek je
zatim pongrné rozpaity. Jedna se totiz o klasicky srovnéveen. Nenize se mu vSak
uprit Uspgech v podok 1 882 439 unikatnich na¥snika za nesic listopad roku 2009. Toto
¢islo vSak nize byt do znéné miry ovlivieno pra¥ masivni kampani, na kterou spousta
jinym firem nema finaéni prostedky. O skuténé spokojenosti navdtnika budou spise
vypovidat aZz hodnoty z roku 2010. Bohuzel nejsaliskozici Zzadné oficialni gadniky,

v nichZz by byly zahrnuty Udaje ze vSech podobnyitarnetovych projekit OvSem i tato
cisla alespn ¢aste&né vystihuji realitu. Pré zde neni uvedeno vice srovnani? Vychazime
Z Udaji volng pristupného statistického serveru NetMonitor.cz agjsak odkazani pouze
na WWW stranky, které jsou n&m zaregistrovany. Data z Google Analytics, Toplistu
a dalSich jsou nevejna. Zarov# je vSak padteba podotknout, Ze jsou v tomto porovnani

zahrnuty véejnosti znami poskytovatelé sluzeb z oblasti ireEwého nakupovani.

Co se tge hrozeb ze strany dodavatepak bychom mohli uvést nasledujici¢Zko
piedpokladat, Ze by se vSechny internetové obchodjilys@m zaaly si diktovat ugité
podminky. Vzdy v listopadu roku 2009 jich bylo na Heuréce regiino pes 6 300.
Nekteri, obzvIasE vetSi prodejci, necldfi, aby jimi nabizené produkty byly porovnavany
s konkurenci a s internetovymi nakupnimi radci ta&ch&ji vibec spolupracovat.
Soustedi se ¥tSinou na vlastniinnost a ped zakazniky se snaZi prezentovat v tom
smyslu, Ze oni jsou ti nejlepsi, kiteabizeji nejvyssi vy produkfi. Pokud tomu jejich
zékaznici uwii, nemaji pak zpravidla p@bu sluzeb internetovych nakupnich tr&adc
vyuzivat. Ri vétSim mnoZstvi takovychto lidi pakibe vznikat reélné riziko, Ze Heuréka
a ji podobné projektyipdou o zn@&nou ¢ast svych nav8vnika, coz by mohlo vést az

k jejich ukorteni.
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5 Vyzkum v oblasti internetového obchodovani

V piedchozich ¢astech této prace jsme se seznamili s internetowpohodovanim.
Z raznych uhti pohledu jsme si objasnili jeho vyhody a nevyhobhferpretace hodnot
nékolika statistickych Seéeni ndm pak odhalila virstajici zajem lidi o tento #Zgob

nakupovani. Zisel se vSak neiiieme doz¥dét, pra tento trend vlasthnastal. Co lidi na

internetovém obchodovani sk pritahuje a co je naopak odpuzuje?

Doposud jsme vychazeligvazi z tzv. sekundarnich dat, ktera byla sesbirandijie za
zcela jinymi @&ely. Popravd nam v ledagem pomohla a jelikoz&Sina z nich pochazela
od Ceského statistickéhoia@du, mohli jsme je povazovat z&rehodna. Bylo by viak
objektivni sestavovat vlastni rady a dog@mni pouze na zakladidaji, jeZ byly sesbirany
nékym jinym? Pravépodobré nikoliv. Zawry kazdé prace by sedty opirat také o data
ziskana pimo jejim autorem. Ta byvaji oztmvana jako primarni data. Tim pak vznikaji

mnohem autentt¢jSi vystupy.

Vyzkum by nEl v naSem fipact prinést nové poznatky a doplnit tak teorii o realné
zkuSenosti iwznych lidi, ktéi s internetovym obchodovanitighdzeji do styku. Jeho
vysledky pak budou porovnavany se skotestmi, které jsme se jiz o celé oblasti

dozwdgli diive.

5.1 Zakladni udaje

Z nekolika davoda bylo ke skru potebnych informaci vyuzito metodyimého osobniho
dotazovanictyi jedinai. Pokud bychom chli vysledky vyzkumu aplikovat plognhna
celou spoleénost, muselo by byt doénzapojeno velké mnozZstvi respondenVzdy
zékladni soubor by t¥di vSichni obsané Ceské republiky, ficemZ zpracovat takové
mnozstvi dotaznik které by k 8Bmu vytvdilo vérohodny obraz, neni v silach jednotlivce.
Zanetime se tedy na psychologické vnimani dané problkyndtokusime se odhalit, jak
razni lidé mohou celou oblast vnimat. K tomu je pakaeda pimého osobniho dotazovani
nejpiihodrejSi. Z rekolika divodia bude ke skru potebnych informaci vyuzito metody
osobniho dotazovani.
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Do vybérového souboru byli vybrantyti osoby, z nichzit pies Internet nakupuji a jedna
nikoliv. Zarover pak vSichni iti jedinci, holdujici této novodobé sme, vyuZzivaji sluzeb

internetového nakupniho radce Heureka.cz.

5.2 Cile vyzkumu

Cile vyzkumu byly sestaveny takto:
1. seznamit se s pohledy jednotlivea oblast internetového obchodovani
2. zjistit davody, které vedou jednotlivce k nakiup pres Internet
3. zjistit davody, které jednotlivce od nakampres Internet odrazuji
4. zjistit, které produkty jednotlivciiies Internet népstji nakupuiji
5. zjistit, jak jednotlivci vnimaji sluzby, které jirpiinasi internetovy nakupni radce

Heureka.cz, proho vyuzivaji a fipadré co dalSiho by oddno aekavali

5.3 Predpoklady vyzkumu

Predpokladejme, Ze se internetové obchodovani staea mdmi stale oblibefjSim
nastrojem siny. Je tak zakonitvice sledované a diskutované. Dale pgddpokladejme,
Ze kazdy jedinec vnima internetové obchodovani @ a8 je s nim spojené odl&n

a vytv&i se tu tak prostor pr@izné nazory.

Predpokladejme také, Ze lidéripinternetovém obchodovani vyznavaji specifika dané
oblasti, coz znamena, Ze tiapekupuji potraviny apod. &iprybéru mista koup se snazi

chovat co nejvice obgztre.

92



5.4 Prvni osobni dotazovani

5.4.1 Identifika €éni udaje
Inicidly: F.M.
Osloveni: Filip
Rok narozeni: 1981
Misto bydlisg: Décin
Vzdélani: vysokoSkolské

Zameéstnani: informasni technolog

5.4.2 Zjist éné informace

Pan Filip jeclovek, ktery holduje spiSe klasickémuigobu obchodovani, atas od¢asu
pies Internet &co koupi. Dle jeho vyja@ni takcini zhruba tikrat do roka.

Pfes Internet zatim kupoval vstupenky, jizdenky neolaus, letenky, obteni, knizky,
mixér a pditacové komponenty. Pan Filip se&W s tim, Ze drazSi&ci radtji nakupuje
v kamennych obchodech. Boji se, Ze tippd reklamace by se snim nikdo
z internetového obchodu nebavil i@Spl by tak o hod& perez. Osobni styk s obchodniky
mu v tomto smru prijde mnohem bezge¢|Si. Naopak vita, Ze si ime objednafci
rezervovat listky natzné akce (koncerty, festivaly apod.). M8@ mu ani nikterak
riskantni koup letenky. Jednalo se uddjro znamou spotmost, u které se neobaval

komplikaci.

VeétSinu svych nékup pres Internet uskutail pan Filip v e-shopech a internetovych

rezerv&nich systémech, dvakrat pak vyuzil internetovyckeaich sini.

Ze svych cca. 12 internetovych nakumpa jedinou negativni zkuSenost. Objednané zbozi
mu @iSlo po uvedeném terminu. Jinak zatim probihalo vmiadku. NefastjSimi
zpasoby platby a distribuce zbozi byly kombinace deni poStou na dobirku, vstupenky
a jizdenky si pak tiskl samyipemz je uhradil platebni kartou.
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Mezi vyhody internetového obchodovéfddi jednoznéné Usporucasu a v Bkterych
piipadech i financi. Naopak za velkou nevyhodu popameosobni styk mezi nim

a prodejcem a nemoznost si produidgem psadre prohlédnout fip. vyzkousSet.

Pan Filip je také pravidelnym na¥ghikem internetového ndkupniho rddce Heureka.cz.
Ackoliv vétSinu nakug provadi v kamennych obchodech, Heuréku i tak waikihledani
pottebnych informaci. Kdyz si nappaizoval televizi, zaSel se podivat na sortiment do
kamenného obchodu. Zde si jednu vybral, av&ak peji samotnou koupi se na ni §est
informoval na Heuréce. Porovnaval ji s jinymi vykgltz dané sekce a prohlizel §zna
hodnoceni. Teprve poté se vratikzp cely proces dokéil. Projekt v podob Heuréky se

panu Zdékovi velmi zamlouva a neni sédom niteho, co by nadm ngnil.

5.5 Druhé osobni dotazovani

5.5.1 Identifika €ni udaje
Inicialy: L.T.
Osloveni: Ludek
Rok narozeni: 1972
Misto bydlis¢: Praha
Vzdélani: stredoSkolské s maturitou

Zamestnani: vedouci vyroby

5.5.2 Zjist éné informace

Pan Luak si nakupovani produktpres Internet velmi oblibilCini tak alesps dvakréat za

tiéi mésice. Kamenné obchody nasdije spiSe sporadicky.

Pres Internet pan Lu# nakoupil jiz mnohotznych produki, piicemz cena nejdrazsiho
z nich se vySplhala &stce 37 000 K Nejvice vyrobk si paidil z oblasti elektroniky,

bilé techniky a erotického zbozi.

Nejcastji pan Luctk provadi nakupy v e-shopech, které nabizeji vyautidzbozi na

prodejre. Kombinuje tak v podstat dohromady internetovy i klasicky #&gob
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obchodovani. Objednavky vyttiatzv. on-line a pedavky etrg plateb pak probihaji
osobré. Dle jeho migni tak minimalizuje mozné komplikace. Panudlkovi vyhovuje, Ze
si miZze vSe doma v klidu prohlédnout a zarowe nemusi strachovat o to, Zze by mu nic
ne@islo. Na otazku, zda si tedy vybira pouze prazskéapy odpowdél, Ze ano. Ma jiz

okruh svych oblibenych a jejich nabidka mu dogta#eyhovuje.

Pan Lu@k na ndkupechips Internet odauje to, Ze si mohou s manZzelkou vybrat produkty
v klidu jejich domova. Na prodsjrje pak vyzvedava ten, kdo ma zrowes. Pokud by si
meél vybrat jiny zpisob distribuce, volil by pragodobré dopravu postowi jinou
zasilkovou sluzbou (dle ceny) s platbou na dobixkahledem k tomu, Ze pan Léklzatim
nentl s internetovym obchodovanim zadné negativni zkosg neshledava nam ani

Z&dna negativa.

| pan Ludk vyuziva sluzeb internetového nakupniho radce éleucz. Nejastji jejim
prostednictvim vyhledadva informace aizanych produktech, ffpadré se poohlizi po
raiznych alternativach a ¢bs se také polozi dotazy zku§@im. Pravideld provadi
hodnoceni jim vlastmych produkii a taktéz vklada recenze. Zatim se vSak na Heuréce
neregistroval. Nespiatje to za dlezité. Nejvice pana ldka mrzi, Ze je na Heuréce ¥td
stadle vice a vice reklamnich banhekteré ho mnohdy ip vyhledavani pdatbnych
informaci rozptyluji. Zarove si vSak u¥domuje, Ze jsou vSechny poskytované sluzby

zdarma a cely projekt se musgjakym zpisobem uZivit.

5.6 Treti osobni dotazovani

5.6.1 Identifika €éni udaje
Inicidly: J.T.
Osloveni: Jana
Rok narozeni: 1984
Misto bydliSg€: Liberec
Vzdélani: vysokoskolské

Zamestnani: socialni pracovnice
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5.6.2 ZjiSt éné informace

Pani Jana se obchodovartée®p Internet nikterak nebrani. Nedokédze vBak jak ¢asto
takovymto zisobem nakupuje. &kdy je to nap. pétkrat do nésice a pakitba il roku
nic. Sama sebe by vsakiadila spiSe do skupingdh pravidelnych jedinc Cas od¢asu

pies Internet i §akou tu \&c proda.

Dle vlastnich slov pani JandilE nereSi, zda bude nakupovatep Interneti klasickym
zpasobem. Kdyz prostvidi néco pikného a vi, Ze by se to mohlo hodit, tak to koupi.
Prostednictvim Internetu gizuje izné produkty. Ne&astji se jedna o obkeni wetns
obuvi, vytvarné pdtby, poteby pro zwvata, sportovni peéeby, jizdenky, vstupenky aj.

Vybér produkti zaloZenych na elektronice nechava na svém mariZelov

NejvyuZivargjSim mistem pro ndkupy je pro pani Janu jeji oblgbiternetova auki si.
Dle jejiho vyjadeni se zde daji plit vSemozné &i mnohem leviji nez kdekoliv jinde.
Zarove ji laka jisty adrenalin, ktery se dostavujgegh samotnymi konci jednotlivych
aukci. Pani Jana vzdy s gtm ¢eka, zda &kdo prekona jeji nejvyssi nabidkii nikoliv.
Takovymto zgisobem nedavno nakoupila spoustadmita na svatbu. Udajntak u3etila
neékolik tisic korun, nez kdyby nékupy provda v e-shopeclEi kamennych obchodech.
Jak samarika, olas v internetové awhki sini objevi produkty, které by nikde jinde
nenasSla. Jednotlivé prodejce si nejprve lustruje @bment&l zjeho pedchozich
uskuténénych aukciCas odéasu pak pani Jana vyuzije k nakope-shopy. Na rozdil od
aulkeni sire zde nema Zadné vylozepreferované. Co jizdenekésy, vyuziva rezervai

systémy. Obas se pak sama prostnictvim internetove adki sirg stane prodejcem.

Obvyklé volby distribuce a #gohi platby jsou nasna&d U prednméti vydrazenych
v aukcich jsou &sSinou gedem dané. Kupuijici tak maji zpravidla na&rytbopravu postou
¢i osobni pevzeti. U prvni moznosti okt prodejci obvykle poslat penizerfqgem na
bankovni det. U té druhé pak stapredani hotovosti. Pani Jana vyuziva obasopy.
Vzdy zalezi na vzdalenosti, kam az by se prdizimusilo jet.

Vyhody internetového obchodovéni vidi pani Janegjaiedevsim se ji libi Siroky vyb
produkti. Oceiuje také jejich vybr v klidu domova a vnima sam@me i niZzSi ceny.

Nevyhody zatim Zadné neshge. Zarové vSak dodava, Ze pokud se §icn nezda, tak do
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toho nejde. Upozauje také na fakt, Ze kupuje zpravidla I&§h produkty, u kterych se
nemize tolik spalit.

Pani Jana je uZivatelem internetového ndkupnihcer&tbureka.cz. Jeho sluzeb vyuzZiva
vétSinou v ipadech, kdy se rozhodne k nakupu geastictvim e-shopu. V internetovych
aukénich sinich totiz pidzuje predmety, které ani Heuréka nezna. Je s timto projektem
velmi spokojenda. Pravidelrodnoti produkty, které sama vlastng nimi nekdy prisla do
styku. Reklamni bannery sice vnima, ale nevSinj&lsi Nikterak ji v prdci neomezuiji.
Vzhledem k tomu, Ze jsou veSkeré funkce zdarmaedostatl ani nevSima. Manzel pani

Jany se k jejim nazom pridava.

5.7 Ctvrté osobni dotazovani

5.7.1 Identifika €éni udaje
Inicidly: P.V.
Osloveni: Pavel
Rok narozeni: 1985
Misto bydlis¢: Jilové — Kamenec
Vzdélani: stredoskolské s maturitou

Zamestnani: vedouci hotelového provozu

5.7.2 Zjist éné informace

Pan Pavel se internetovému obchodovani vyhyba pratéa hned #&kolik divodi. Osobré

je povazuje zaifflis zavazné, nez aby riskovalipadné zklamani.

Nejcastji pan Pavel nakupuje v kamennych obchodech. KdyZcégmkoliv neni jisty,
necha si poradit od prodasa Tém pak zpravidla &i. Kazdy produkt, ktery by si &h
poridit, si musi nejprve osobnprohlédnout a vyzkouSet. S manzelkou radi réangi

razna obchodni centra.

Na nakupech i@s Internet panu Pavlovi vadfeglevSim neosobni kontakt z prodejcem.

Boji se, Ze by se kdokoliv snazil zneuzit jeliwdativosti. Jak sdm prozradil, z tohdwbdu
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nevyuziva ani sluzeb internetového bankovnictvilakie ho ani pedstava nizSich cen.
Predpoklada, Ze kdyz si pka na vhodné aki slevy v kamennych obchodechize
naopak jedt vydslat. Casovou Gsporu by Gdajrizadnou neziskal. &Sinou totiz produkty
nakupuje tehdy, jedou-li s manzelkou na tydenni upakpotravin do #&kterého
z obchodnich center. A ty bygs Internet jist nesehnal. Jinak tento moderni komutika

prostedek ve svém Zivéthojné vyuZiva.

Ackoliv by se to nemuselo zdat i pan Pavetasbvyuziva sluzeb internetového nakupniho
radce Heureka.cz. Jak saidika: ,To, Ze neholduji internetovému obchodovani,
neznamenda, Ze bych jako kazdy zvidasigvék nemohl porovnavat cenyiznych

produkti. Kdo vi, kdy se i ja tuto oblast rozhodnu vyzkduse

5.8 Vyhodnoceni vyzkumu

Diky tomuto vyzkumu jsme & moZznost zjistit, jaky postoj zaujimackolik jedinca
k oblasti internetového obchodovani. Saegpre z toho nemzeme dlat zawry pro celou

spole&nost, aletast&nou gredstavu si vytviit mizeme.

Nikdo z dotazovanych nefhk nakupovani fes Internet vylozehnegativisticky postoj.
| pan Pavel, ktery takovyto #pob smny nepraktikuje, si dokazergdstavit, Zze s nim
jednou z&ne. Ostatni respondenti jsou celou oblasti gansziti a berou ji jakou soast
jejich zivoti. Do budoucna &ekavaji, Ze objem jejich produktnakupovanych igs

Internet spiSe poroste.

Respondenty k tomuto #pobu obchodovanitpahuji pedevsim uspor&asu, pohodli
vybéru, Siroky sortiment a také penize. Ty vSak nelsyinovany na prvnim mist

a miZzeme se tak domnivat, Ze cena opravdu nemusiiiirézhodovani hlavni roli.

Nejhife hodnoceno bylo internetové obchodovani z pohlpedoa Pavia. Ten nejvice
kritizoval neosobni kontakt mezi kupujicim a pragejS timto se s nim nazokoshoduje
pan Filip. DalSi pochybnost se tykalaigadné reklamaceuznych \ci (nedodani
objednavek, vadné produkty apod.). Z odfmbvresponderit ohledr# vyhod a nevyhod

nakupovani fes Internet pak fizemefici, Ze se potvrdila teorie uvedenidve.
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Co se produkt tyce, nenizeme vybrat jednoziee ty, které by seigs Internet kupovaly
nejvice. V jednom se pan Filip, pan ldkda pani Jana shoduji. U draZSicktivjsou

mnohem vice ostraziti a daleko podrgbai prodejce lustruji.

Jak vidno, internetovy nakupni radce Heureka.a/igivan i mezi lidmi, jeZ f@s Internet
nenakupuji. Na tento projekt nebyl zaznamenan weytbnegativni nazor. SpiSe byly
ocaiovany jeho vSemozné funkce a moznosti, které resgpdim pomahaji fi vybéru
riznych produki. Je vidt, Ze pro kazdého #dhto jedin& existuje minimald jedna

sluzba, ktera dokaze uspokojit jejich fediy.

Ze vsech zgastrénych respondeintbylo citit, Ze oblast internetového obchodovanbbe
jako misto, kde by si #hi lidé davat ¥tSi pozor. Klasické obchodovéani povazuji stalesjest
za bezpéngjSi zpisob smdny. Zarova vSak u ¥tSiny z nich vi¢zi jeho vyhody, jez tuto

bariéru pekonavaji.
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6 Zaveér

Doba je dnesasto ozn&vana jako hekticka. Lidé se citi velmi vytizenéasto @laji
mnoho ¥ci ve sgchu. Ve spolénosti ponérné zdomacsla fraze: ,Nemamias.” Lépe
fe¢eno: ,Nemamgas na to, abych se s Tebou seSel. Ner@sma to, abych si Sel projit.
Nemamcas na to, abych za vamiijel.“ A tak bychom mohli pokréovat hod® dlouho.
S okolim lidé vic nez hodrkomunikuji prostednictvim mobilnich telefan e-maiti apod.
Internetové obchodovani je jednowimnosti, kterd by mla vSem v usfchané dob
pomoci. Lidé nemusi Kii nakupim riznych produki jezdit do kamennych obchod
a ztracet tak zbytee jejich drahocennyas. Diky jeho podaba sluzbam je mohou vybirat
z pohodli domova affjom se ¥novat i jinym aktivitam (nap hlidani ati). Jeho
prostednictvim Ize Bhem kratké chvile nakoupitdeskych i zahraknich internetovych
obchodechgimZ se podstatnrozSiuje sortiment produkt které je mozno takto nabyt.
Velkym nedostatkem internetového obchodovani j@ jiakt, Ze v podstdtneumoiuje
prodej rychle se kaziciho zbozi, kterym jsouingmtraviny. A’koliv nékteré obchodni
fetzce se v Anglii snazi dokazat opak. \ilpihu roku 2009 se polemizovalo o tom, Ze by
se tato sluzba mohla objevit iGeské republice. Nakupovatgs Internet se nevyplati ani
produkty nizké hodnoty, pokud se tedy nejedna kéveinozstvi.

Internetové obchodovani vSak zakazniky zahlcujeywelmnozstvim informaci, kterymi
se pak musi velmi sloZitprokousavat. Jak maji pozngemu \&it a naopak? Z tohoto
davodu vznikl projekt Heureka.cz, jenz se lidem predhictvim svych sluzeb snazi
pomoci, aby séadre orientovali v zapla¥ informaci i produki. Pro navatvniky plini roli
internetového nakupniho radce, ktery je provedgntgbrocesem nakupovani. Filozofie
Heuréky je postavena na tom, Ze lidé nevybirajilpkty pouze podle ceny, ale zajimaji se
hned o ®&kolik faktori najednou. Rozhoduji se také dle kvality produldpolehlivosti

prodejd a Sfe jejich poskytovanych sluzeb.

Tak takto by se daly ve stioosti shrnout &které poznatky, které jsme se o internetovém
obchodovani dozikli. Snazili jsme se vytit veSkera jeho pozitiva i negativa. Kazdy
Z nas vsak vi, Ze vSe 8asem mini. Nic nezistava stejné a narheme to ¢ekavat ani od
podoby internetového obchodovani. To, co se dnésvithorné, mze byt za par let
zatracovano. VZzdyysam Internet je tohtadnym dikazem. Nejprve se jednalo o jakousi
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sit’, na které lidé neshledavaliilis pozitivniho, co by je zaujalo. Pak si vSakgediuzby
velmi oblibili a dnes je v podstahepostradatelnou sédsti pro drtivou ¥tSinu populace.
Od niznych odbornik se vSak jiz z&inaji ozyvat hlasy vtom smyslu, Ze je imiita
Internet pecklat, korigovat. Kritizuji gedevSim moznost vkladani jakychkoliv, tedy
i zbyteinych ¢i nepravdivych informaci, které zavalujgdmé uzivatele. Volaji tedy po

zmenach.

Projekt Heureka.cz ma v oblasti internetového odoléni vyhodu v tom, Ze:
1. hlida si vyvoj jejich nejnayjSich trend

2. sam se snaZzitipobit jako inovator aiznymi novymicinnostmi ji posunuje dal

Obke¢ dwé oblasti jsou samdejme nesmirg dulezité. Je spravné, Ze se Heuréka nesnazi
stylizovat pouze do pozicdipmce, ale pokousi se prosadit i vlastni cestabdoucna
rozhodujici nize byt i fakt, Ze Heuréka spolupracujeisnymi jinymi subjekty. Ty by

v pripact jejich potizi ndly mit eminentni zjem na jejim zachovani. PokuakvAistane
zachovan istovy trend v mnozstvi uskuigovanych nakup pies Internet, negta by se
Heuréka ubytku navdinika obavat. Naopak ekonomicka krize by paradoxnohla
pusobit v jeji prospch. Lidé totiz v takovychto dobactasto gichazeji ocasti svych
piijmu (nag@. prémie, osobni ohodnoceni apod.), coz je nutimut aby mnohem vice
piemysleli nad tim, za co utrati své penize. Zpravidk vyhledavajitazné ohlasy od
souwasnych maijitel, jez jim mohou zprostdkovat pray internetovi nakupni radci.

Velmi kladre bychom mohli ohodnotit snahu provozovatéleuréky o social shopping,
¢ehoz si vSimaji i mnohé odbordasopisy. DMkazem nize byt¢lanek ,FiliS velka &c:

socialni nakupovani“ od Rudolfa Plevy, ktery vygehagazinu Finmag.

Internetovy né&kupni rddce Heureka.cz se snaZzi embidem v oblasti internetového
obchodovani vSechny sluzby, které &mny stav umaitje. | tak vSak existuji funkce,
které doposud nebyly zprovagry. Pongrné hodré se v posledni d@bve spolénosti
rozsfkil trend, brouzdat po Internetu priEedinictvim mobilnich telefan Ty vSak nedokazi
pienaSet velky objem dat stejnou rychlosti jak@if@de prostednictvim moderin apod.
Provozovatelé Heuréky by tak gstpoiSili navsevniky tim, kdyby optimalizovali

zobrazovani jejiho obsahu pro prohéiéenobilnich telefod.
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Jistym nedostatkem &ima byt také velké mnozstvi produtktkteré Ize progednictvim
Heuréky nalézt. Akoliv se administratd jednotlivych sekci snazi sparovati&oové
produkty s jejich duplikaty, které nagghiky mohou hodé zmast, ne vzdy se to ida

U sekci jakymi jsoutrzna gisluSenstvi je to velmiretelre vidét.

DalSi nepijemnosti, ktera rive navatvnikim Heuréky velmi znesnadvat praci, je
neprovazanost souvisejicich produk¥ezneme si nap. sekci s tiskarnami. Bylo by jist
piijemné, pokud bylovék klikl na produkt a zaroveby mu bylo nabidnutoifsluSenstvi,

jez s nim souvisi, a které je mozno na HeurécéXakalézt. Takova moznost vSak chybi.

| pies vSechna negativa znamena projekt Heureka.oabyast internetového obchodovani
velmi dilezitou sluzbu, kterd by mohla jednou hrat vyznamrai v tom, zda lidé budou
takovémuto druhu nakupovaninv@rovat ¢i nikoliv. Bez ni a jeji konkurence by se dost
mozna celda tato oblast stala jakousi dZzungli pradaknformaci, v niz by se lidé jeé¢ko

prosekavali k cili.
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Vyklad pojm

Internet — slovo Internet se v textu objevuje vyhradnvelkym pdatenim pismenem.
Dle Skolniho vydani Pravideleského pravopisu piSeme internet s malyniagsnim
pismenem ve vyznamu propojené ¢ipaoveé sik. Internet s velkym pgateinim
pismenem, tedy vlastni jméno, pak piSeme ve vyzndelos¥tové informa&ni
a komunik&ni si€. Pro lidi je vSak velmi obtizné tyto vyznamy ré&ui Ackoliv je dnes
Internet BZnou sodasti lidskych Zival, v ramci této prace oztaje stale jestjeding&nou

véc, a proto je uvéth s velkym poéateEnim pismenem.

Klasicky zpisob obchodovani— vtextu secasto vyskytuje vyraz klasicky #apob
obchodovani. Jsou jim mysleny takové druhy obchadpwii kterych dochazi k osobnim

smeéné mezi z&astrénymi stranami.

Obchodovani x obchod
V textu secasto setkavdme se slovy obchodovéani a obchod. Robiédrmohou tyto pojmy
znamenat jedno a to samé. Objasnime si tedy,jponl v této praci odliSovany a jaké jsou

mezi nimi rozdily.

Vyraz obchodovani je charakteristickiepgevsim tim, Ze se jedn&imnost. Jeji podstatou
je snena hiznych produki. Ve vysglych ekonomikach probiha obchodovani na volnych
trzich pouze s nezbytnymi omezenimi &taleho Uvodnimi impulsy jsou na jedné stran
poptdvka a na druhé nabidkae$Eji feceno se vychazi z toho, co zakaznicitebuji

a zarové, za jakych podmine& zda vibec jsou firmy schopné dané produkty poskytnout.
Cely proces obchodovani pak paluge ugitym jednanim mezi kupujicimi a prodejci.
Obvykle se projednavaji takovésor jako nap. mnozstvi produki, zpisoby platby,

terminy dodani apod.
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Termin obchod se od obchodovani odliSujedevsim tim, Ze neozhige ¢innost ¢
aktivitu. Pouziva se hned ¥kolika vyznamech:
1. misto sn&€ny — obchod je jedno z ozéeni pro misto, kde se uskéiieje snéna
negastji spotrebniho zbozi. Synonymy jsou prodejna, kidmarket.
2. vysledek obchodovani— jedna se o ozfani vysledku, ktery vzejde z celého
procesu obchodovani. Pokud jednotlivééagirtné subjekty dojdou ke sheéd
a mize tak dojit ke sin¢, byva tato situace ozéavana jako uzaeni obchodu.
3. ekonomické ozn#&eni — z ekonomického hlediska je pojem obchod jakymsi
zasteSenim vSech aktivit spojenych s obchodovanim. \@érese tento vyraz
pouziva pi rozcklovani této rozsédhlé oblasti do jednotlivych katggdnap.

mezinarodn€i vnitrostatni obchod).

Heureka.cz— slovo Heuréka pochazietiny. V prekladu znamena ,nasel jsem“. Vzniklo
v situaci, kdy sefecky matematik Archimédes koupal #&mysSlel o tom, jak odhalit
podvod klenotnika, jenz nahradil zlato v kralovdtagrure za jiny kov, aniz by korunu
jakkoliv poSkodil. Samotna mySlenka jej napadiapgmzorovani hladiny vody ve vando
které se pond. Objev jej uved| do takového tranzu, Ze pobihahy po nist s vykiky
.Heuréka“. Dnes je toto slovo celagwve rozSteno a lidé ho pouzivaji jako zvolani pro
raizné objevy. Pravproto si ho spolmost MITON MEDIA, a.s. vybrala do nazvu svého

projektu. Pro usnadni je slovo skldovano dleteského pravopisu.

Produkt — je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutdozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spdeks, co nuze uspokojit touhy, f@ni nebo pdeby. Pati sem fyzické
predntty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenkyexXfu této prace je vyuzivan

predevsim k oznavani zboZi, vyrobk sluzeb a informaci.
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Ptilohac. 1

WWW stranky Heureka.cz

Obrazeks. P1Uvodni stranka

Vyber produkt > Porovnej ceny > Nakupuj vyhodné Musky / Odhlasit se

ﬂi« H,eurekﬂ! ;’/ [ | [Hiedsj |

Obchody  UZivatelé

., @ M nkupni rédos 7 Siezdove yie, Snowboardy, Zimn brusie

: -

ONLINE

'*_Vanocni darky SHOP«cz
;_‘ Shanite darek pro své blizké? o HNikon D3000+18-55 AF-S DX
7 Nechte se inspirovat v nasem ¢ Z 0. VR + DOPRAVAZ ...
vanoénim speciaiu. $ i s 12 990 K&
o, skiadem

0BCHOD cz

Digitaini LCDtelevize  Digitdinikamery  MP3aMP4 Mobilnitelefony  LCD monitory
Totoapardty Diehravaée ACER Aspire 57387G-
433G32MN LX.PF302.115
Audio Foto Telekomunikace
MP3 & MP4 piehrévace, Sluchatks, HiFl Diaitslni folosparaty. Diaitalni fotordmedky, abilni telefony, Handsfree, Baterie pro
SyStémy, Reprosoustaw a reproduidory, Obieklivy, Baterie £ fotoaparatim, Foto mobiinitelefony, Pouzdrs na mabilal
Autoragia, vice Erasny 3 pouzdra telefony. Krvty na mobiini telsfony,
GPS V a video Pocitace
GPS navigace, GPS mapy, GPS pfijimade, LCD televize, Plazmové televize, DVD a Notebooky, Herni konzole, LCD monitory,
GPS software, vice Blu-ray pienhravade a rekordéry, Digitaini Pewné disky, Grafické karty, vit Prazma:Samsung 1‘07 e
kamery, LED televize vydrazeno
za:
Software Bilé zboZi Dim a zahrada 36.30 K&
Hry pro PG, Hry pro Playstation 2, Hry pro Vysavage, Kavovary, Eaiovary. eSpressa Elly, Lozni povieteni, ’
Playatation 3, Hrv pro PSP, Hry ro XB0X Holici stroiky, Lednice, biixéry 5 Slehate, e ——"
e Kodia
1
Hudba a knihy Krasa a zdravi Sport

uZivatelé on-line

Kosmetické sady, TaSkva  Sjezdové hie ni kola, Batol

Knihy, Filmy, Kalendafe, Hudba, Audioknihy, ~Parfémy, Hodi Jizdni kola,
Sportiestery a computery, Kolobé#iy,

aidoviey, PenéZenta

Auto-moto Détske zbozi Obleceni
Pneumatiky, Autobaterie, Ma: Stie3ni Stavebnice Lego, Stolni hry, Panenky a mské bundy, Pans! ndy abaty.
boxy, Prilby na motocvkly, v barbie, Ostatni st: bnice, Dopliiky pro ol Kabelky, Dadmskeé Saty, vice Anonym ot Anonym

panenk

1| Byehlovarné konvice (2 IChci0 | WM || & || gl |

Obsah sehrénky: WMobiini telefony (2) | Prenoené DVD prenrivase (4]

(Zdroj: http://www.Heureka.cz)

Obrazeks. P2 Sekce

Musky / Odhissit se

Vyber produkt > Porovnej ceny > Nakupuj vyhodné

Hiedej

Obchody | Usiva

‘m‘ Heureka! @
@, \QP Mij nekupni ridos PP Siezdove lyZe, Snowboardy, Zimni brusls

Heureka cz » Bilé zbodi » Malé spotfebife » Vysavale

Vysavace skt parametry
: metri c hod u

Cena Vyrobce Typ vysavage @ PoZadované viastnosti

[ Méné nez 1 000 K& (93) [ Electrolux (85) [ cykionovs (49) [ sagkovi (275)

[ 1000-2000KE (254) [ Eta(52) [ lezaté (194)

[C] 2000-3000KE (228) [ Hoover (114) [ na suché sani (178)

[J 2000- 6 D00 KE (258) [ Philips (53) 1 primyslové (34)

[ 6000 KZ avice (143) [J Samsung (50} [ rugni(sa)

~ Vice ~ Vice

~ Vice parametrit 0BCHOD.cz

Hledat v nézvu ] [ Zobrazit 984 vysledki J Matchbox - NaKiadiak Rocky
3995 K¢
Zobrazuji 1 - 20 ze 984 produkti Dalsi »

Zobrazeni: @ =

ELECTROLUX Z 8810 Ultracne 4240 -6 011 Ké
v3g

[ uloZit ke srovngni

ko vy (6 recenzi) ¥ =
lezaté, Satkow, 72.dB, 7.m, T kg porovnat ceny
E Sadkowy: ana Makré sdni: ne Proveden trubek: kovavé teleskopy ultralehké ELEI:TRCE;\
- Objem saékunadaby:: 5 1 Barva: ledov bilé Zaruka: 24 mésict Hiugnast: 72. L]
, SVET.cz

Vysavac
{ Electrolux ZS 203 2003 -2 663 Ke wstoupit 3
{ Feredodeys (. enzi) v 36 abchodech

ruéni, 80.dB, &.m, 3.5 kg, 260 W poravnat ceny

Zaruéni doba; 24 mésich Typ: stojati/ruéni Provedeni: bezsadkovy Plikon:
1600 W Saci vikon: viz nize uvedené Maximalni pritok vzduchu: 34 s Objem

iefony (2) | Pfenosns DVD prehrévae (4) | Mkrovinn trouty

Obsah schrénky: Vyeavade (2) | Wobini t

(zdroj: http://www.Heureka.cz)

Mém: g 1 Chet0 | W (| 2 || =] | &
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Heureka 7 » Bilé 7bofi » Malé spoffebice » Vysavate » ELECTROLUX Z 8810 Ultraone

ELECTROLUX Z 8810 Ultraone

6 recerz]

Viozit recenzi £ Zeptat se

Electrolux - leZaté - Satkovy - 72, m-7 kg

Jak hodnotite produkt? 7

Specifikace Poradna (5) Recenze (6)

Obréazek:. P3Razeni internetovych obchida produktu

Sackovy: ano Mokre sani: ne Provedeni 1.|:ub9k: kovove teleskopy ultralehke Objem
sé&Cku/nadoby:: 5 | Barva: ledové bila Zaruka: 24 mésich Hlugnost: 72._vice »

]

Cena:
od 4 240 K&

Hlidat ceny

Ukdzat abchody pobiiZ N Vivol ceny

-

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody Jak je whirime?

Sefadit- | Doporugens nahm"%v

- = & & [
Farararers 7 8810 VYSAVAG ELECTROLUX 4763 Ke » do obchodu
159 recenzi 40018241) i =
W obchodni-dim.cz Electrolux UltraOne Z 8810 4 338 KE | » do obchodu
inned Obchodni-dim.cz
EELME N e Electrolux UltraOne Z 8810P modry 4 350 K& | 5 do obehodu
elektromedia.cz ?‘ ﬁ 164 recenzi %) Vi vitant inned ElektroMedia.cz
Nejlevnéjsi nabidky ELECTROLUX Z 8810 Ultraone
AZelekir bafatatot! Electralux UltraOne Z 8310 4240 Ke [ » do obchodu
Ele .CZ 82 recenzi
ihned AZelektro.cz
ik rs lotelodalal Electrolux UltraOne Z 8810 4269 K& [ 5 do abcnodu |
Obsah schrénky: Vysavade (2) | Mobiinitelefony [ enosné DVD pfehrdvade (4) | Mikrovinné trouby 2} ] Grily Rychiovarné konvice {2} Mam:§ | Chci0 | #W IR I M

(Zdroj: http://www.Heureka.cz)

Obrazeke. P4 Charakteristika produktu

|Jak hodnotite produkt? ‘,‘.

Zuetsit obrazek

Porovn; cen Specifikace Poradna (5) Recenze (6)

[ mimiofn cicito] =

Popis ELECTROLUX Z 8810 Ultraone Hlavni charakteristiky

» Sétkov ano Virotce

= Mokre sani- ne S ®
® Provedeni trubek: kovove teleskopy ultralehke .

= Objern sacku/nadoby- 5 | Ty vpsavate @
u Barva: ledové bila Hmotnost

= Zaruka: 24 mésicd SiliiSnoet @
n Hluénost: 72 dB

= Hubice na Zalounéni: ano Gk ion hapcc IR
u Hubice na trdé podiahy- ano Piikan @
= Stérbinova hubice: ano Saikovy @

Objem sédku/nédcoy na prach

Pfikon 2200 W
Hiugnest 72 dB(A) g @
Elektronicka regulace wikonu PR sen ek
Akéni rddius
Trubice: kovové teleskopy ultralehké
Wokre séni @
Hubice AeroPro
Rozméry
» Vystupni filtr: HEPA H13 omyvatelny = -
= Wotorowy filtr: mikrofiltr Roaméry i
Vidka
Pfislugenstvi 3 in 1 na palubé =
Bika
Akéni radius 10 m e

Mekka kole€ka - snadna manipulace (diky narazniku a kolegkam)

Libi? Produkt na internetu prodava

Typ satku: S-bag ultra (5 1) 39 obchodil od 4 240 KE.
Hrmotnost 9.2 kg
Barva: ledové bila

» Vice se doitete také ve 6 recenzich

Electroiux

Ledova bila + barevny kryt

leiaté

5L
Omyvateing HEPA H12
kovavé teleskopické trubly
10m

ne

245%488x 30 om
24.7 cm
31dcm

485:m

ONLINE
SHOP.cz
Electrolux UitraOne Z 8810
bily + DOPRAV .

Uvedené informace jsou pouze orienta
poZadavki: | kdy

obchadé doporutujeme auit,

o msximsIn piesnost informad, bohuel nemier

vany model mé Kidové viestnosti dle vedich
it jeho 100% spravnost

Vysavac
ETA

ustoupit 3y

Obsah schrénky: Vysavaie i3) | Mobilnl telefony (2) | Prenosné DVD prehirbvade (4) | Mikrovinns trouby

riy (1) | Rychiovarné konvice (2) vics

(Zdroj: http://www.Heureka.cz)




Obrazeks. P5Recenze produktu

o]
Recenze ELECTROLUX Z 8810 Ultraone 1
Pidano; 2, prosince 2009 (napesledy upraveno 2. prosince 2009}
ook 100%
Vynikajici hodnoceni v D Testu a opravdu nezklamal. Viysaje vie a velkou vyhodou je i velky sacek.Je
sice velky a t&2ky, ale diky koletkam se s nim pohybuje dobfe. Viele doporutii OBCHOD c2
Pro:  +- perfekini vysavani PE—
ol 293 Ke
+- pifiemna cena A
Byla pro vés tato recenze uZitecna? @8 Anc (3) & Ne
PFidano: 19. istopadu 2003 (naposledy upraveno 20. listopady 2009}
Fede ek o 90% s
‘ Koupili jsme ho diky doporuéujicim recenzim a je to vitéz testu. Saje jak vztekly. Je uklizena rychle,
kvalitné a bez kravalu, protoZe je fakt tichy. Doporu€ujil ;,,‘
Standa Pro:  +Mohutny saci vykon ELEKVTE? l% 4
+ Vyborna manipulace €2
+ Rozumna cena Kuchyfiskj robot Bosch MU
Proti: - Nic
Byla pro vés tato recenze LZitecna? @8 Ano (7) B Ne
Pridano: 11. listopadu 2008
ok AkoA 100%
‘ Tento vysavaé bol aj velmi dobre ohonoteny v teste. Skoncil na prvom mieste!
Pro: + pevnejBie vyhotovenie
fiy + vinikajice vysledky vysavanial
+ priepustnost prachu z vysavaca je minimaina!
Pri —vyE&ia spotreba
Byla pro vés tato recenze UZitena? 8 Anc (6) & Ne
Pfidano: 22. z4fi 2009
auseran}
Elektrosvét.cz.
o) Skvdls luchyfsks
spotfebife, mrazaky a
Obsah schrénky: Vysavade (2) | Mobilni telefony (29 | PFenosné DVD pfehrévaée (4)| Mikrovinné trouby (2)] Grilv (1) ] Rychiovarné konvice (2) Mam: 9| Chei 0 | W || B [| gom! | & \:‘

(Zdroj: http://www.Heureka.cz)

Obrazek. P6 Srovnani produkit

Srovnani produkti
Srovnani produktd Singer SC 080, ELECTROLUX Z 8810 Ultraone a Singer SC 80
Zakladni udaje
~ odstranit ze schranky "3 odstranit ze schranky £2 odstranit ze schranky

Nazev Singer SC 080 ELECTROLUX 7 8810 Uliraone Singer SC 80
Cena 828 - 1091 K& 4240-6 011 Kt':_ 950 K&
srovnat ceny z obchodd srownat ceny z abchadi srovnat ceny z abchadd

Hodnoceni ohodnot i*ﬁ* ohodnot B
Hiavni charakteristiky

Vyrobce Ariete Electrolux [ Ariete

Barva X Eervena Ledové bild + barevny kryt modra

Typ vysavale lezaté leZaté na suché sani

Hmotnost 5kg Tkg -

Hluénost z - 72 dB -

E:g:?upﬁwdwéhu g .

Pfikan 1500 W 2200 W 1500 W

Saci vyken - - -

Satkovwy ) - ano

nO:j;rrgciéEkumaduby 2L 5L 2L

Filtr - Omyvatelny HEPA H13

Objem prachového filtru - - =
Obsah schranky: Vysavass Fenosné DVD prehtdvate (4) | Mikrovinné trouby (2) | Grilv (1)] Rvchiovarné Konvi JChci0 | W (| & || dem] | & M

(Zdroj: http://www.Heureka.cz)



Prilohac. 2
Modely plateb za internetovou reklamu

Casova cena (pausalni model)

Tento zfisob se pouzival hla¥rv patatcich grafické reklamy, kde nynfqvazuje model
podle navatvnosti. Pausalni cena je vSak nyni typickainaprekterych forem textové
reklamy na internetovych portalech Seznam.cz, Qandr Atlas.

Prednosti tohoto zZisobu je jednoduchost dani ceny z hlediska provozovatele serveru i
inzerenta. Reklama je pammé pevré umistna a je pedem zndma kokead cena za
reklamni kamp& To miZe byt nevyhodou ip nizké navatvnosti. AvSak statistiky
navstvnosti servel jsou nyni znamy s dostéteu @Fesnosti, k negativnimuigkvapeni

by proto nemdlo dojit.

Dle navst évnosti (podle po €tu zobrazeni)

Jde o typicky cenovy model grafické reklamy v&mnosti. Udava se cena za 1000
zobrazeni (impresi: proto téZ model nakupu impi&in¢ ozna&ovano téz zkratkou CPM:
Cost-Per-Mile). Ve forracena za 1 000 e-maije typicky rovrez pro vkladani reklamnich

paticek do e-mail.

Duvody pro gechod na tento model u grafické reklamy §e&00. letech je izjmy. Na
strart serveru vyzZaduje podrobné statistiky n&wSbsti (pokud mozZno @vené
nezavislym subjektem). Ale jakmile byly tyto stéilg k dispozici za dostate¢ dlouhé
obdobi, byl tento modeltSinou vyhodgjSi nezéasovy model pro servery i inzerenta.

Z hlediska serveru lze vyuzZiizné (fizn¢ navstvované)casti serveru, aniz by byl inzerent
poskozen. Odpada takiipadna pdeba dodatné zneny cen v pipact negedvidané

zmeény navsévnosti, kcemuz dochazelo gasoveho modelu.

Z hlediska inzerentaipdstavuje moznost snaginsrovnat cenu inzerce na jednotlivych
serverech. Samézjmé¢ i nadale musel sledovat, zda struktura ndwska serveru

s

odpovida jeho zaamim. Tento cenovy model staléstava jeden z nejpouzivgsich. Ve



swté jeho podil trvale klesé: v roce 2002 to bylo 45 Wspce 2003 pokles 43 % (za
poslednitvrtleti 2003 40 %). V dalSich letech seekéva jedt vyrazrejsi pokles.

Jakmile se tento model ro#§i zacaly byt Zejmé i jeho nevyhody. Tento model nijak
nemotivuje reklamni agentury (ani servery) ke k¢abalSim zasadnim problémem je sale
vzrastajici tzv. bannerova slepota uzivatedPaiet impresi sdm o sémic ndgika o tom,
nakolik reklama na uzivatelaipobi (nap. zda na zakladtoho koupi produkty). Vests
neusgly ani snahy skterych firem motivovat imo zékazniky a za sledovani reklamy je

odmenovat.

CPC

Tento zisob je spjat fedevsim s rozvojem kontextove textové reklamy. t&nto zgisob
nezarduje inzerentovi to, Ze si zakaznik na zaklaeklamy rkco objedna. Ale vzhledem
k tomu, jak je cely systém konstruovan, Izengijmensim dekavéa, Ze pokud na reklamu
zakaznik klikne, alespiotrochu ho zajima. To je (nikoliv jedinylidod ristu zajmu o tuto

reklamu.

Provizni/vykonovy model

Obecr je pochopiteld snadnéici, Ze ,idealnim” zfisobem platby z hlediska inzerenta je
platit az tehdy, pokud mu reklamaimese skutény prijem. Ale praktické problémy
(,08izen" mize byt spiSe partner inzerenta, ktery opraviluede nového zakaznika, ale
nebude to zaznamenano — bude tedy ,pracovat zatlampasobily, Ze se dlouha léta
tento model pozival prakticky jen u tzv. partnedkyprograni. Zde partner inzerenta
dostava provizi, ktera je obvykle dana procentehodnoty uskuténéného nakupu (ale

muze to byt i pevnéastka).

Teprve v poslednich zhruba 3 letech se v zabiraryikonovy model vyrazh prosazuje
také u jinych forem reklamy (grafické apod.). Zdenegastji vyskytuje fixni odnéna
Z jednoho skuté ziskaného zakaznika (ozwaano téz jako CPA model: Cost-Per-
Acquisition). Nemusi jit jen o ifmo platiciho zakaznika, ale téz jinoufegem
jednoznéné definovanou aktivitu, kterou firma povazuje za ngmnou: nap stazeni

software, registrace zakaznika bez toho, aby &gty uskuténen néjaky nakup.

Vi



Druhou variantou je (podobrjako u provizi v partnerskych systémech) proceatiména
ze skuténého obratu generovaného danou reklamni kampaidk@i pouze istava, jak
tento obrat bude &ten). Vyjimkou neni ani kombinace obotchto typi odmen: pevna

castka za kazdého zakaznika ¢itdr procento z prijrin.

Hybridni model

Jednd se jakousi kombinaci o8imy za navavnost (fip. zacas) a wity typ odmeny za
vykon. Tyto modely Ize povazovat spiSe zgeghodné, jako d@asny mezistupe pri

piechodu k vySe popsanému vykonovému modelu.

Bartrovy model

Lze uvést jako dalSi cenovy model, i kdyz zde nbdatFimo k pegznimu plrgni. Tento
moel charakteristicky ag zejména pro grafickou reklamu, ale je mozné sm setkat i
nag. u textové reklamy. Bartrova vyima je mozna ffmo mezi déma (vice) firmami,
castjSi je vSak dast v rgjakém reklamnim vygnném systému, kde jada firem — je pak

mnohem vice moznosti, kde se reklam&enzobrazit.

Ve swté dochazi opt k poklesu podilu bartrové vyny, coz Ize fcist jednak celkové
konsolidaci a profesionalizaci internetové reklamyredevSim posunu k odimam za
vykon, pro které bartrovy systéem (alespee stavajici forr) neni vhodny, protoze je

zalozen vyhradhna vyngéng urtitého pa@tu zobrazeni.

Bartrovy model pravgpodobr zistane v wtitém rozsahu zachovan, protoze ma i své jisté
vyhody. Je dostupny i pro firmy, jeZ nejsou schdpaolgotny za internetovou reklamu
platit wtSi c¢astky. Bohuzel, bartrovd reklama neni zahrnovdnaodbadi objemu

reklamniho trhu, a proto je obtizné odhadnoutrfgimér v Ceské republice.

Vil



Prilohac. 3

Dotaznik Ceského statistického G Fadu

Obrazeks. P7 Dotaznik 1. strana

AQ001=1

AD201

Ano - of. AQZ01,
MNe -~ konec dotazniku

Mate v domacnosti osobni poditat ?

al ot. A0SO

—
inteynet

ADOO =1

AO801

htate v domacnost pistup K internetu 7

Ano

Ana - ot AG701

Ne - ot. A1101

ADGOT=1

ADT01

K pristupu k internetu Vase domaenost pouzivéa (vice moznych odpovédi)

Stolni poditad

Pienosny poditad (notebook)

Herni konzoli (Playstation, Xbaox, atd.)

Jiné zafizen( (napf. poditad do diang, mobilni telefon)

AW R -

a1 ot. A0S0

Ep&aob pﬁpcjeni’ T3 Internot

AQB01=1

AD8O1

Jaky zpusob p:?i'pojeni k internetu Vase domacnost pouiva ? (vice maZnych
odpovédi)
Standardni telefonni linka (dial-up)ymodem s vytadenou telefonnf linkou
ISDN linka
ADSL nebeo jiné DSL technologie;
Pfipojeni pfas rozvody kabelové televize
Bezdratové pfipojeni (WLAN, WIE-FI, WIMAX
Mobilni pfipojeni - nizkorychlostni (GPRS}
Mobilni pfipojeni - vysokoryohiostni (CDMA, 3G/UMTS
Optické plipojeni
Jiny typ vysokorychiostniho piipojeni (rychiost 144 kbps a vice
Jiny typ pfipojen

N B W=

-
3o

2041 of. A1201

ADBO1=2

!Bariém pouzivani internety v domacnostech

A1101

Kieré z nasledujicich vyrok( vystihuji Vasi domacnost ? (vice moénych
odpovéd()

internet doma nemame, protoZe ...

navime k famu by ndm byl {nemdme pro internet vzt
pfistup k internetu mame nékde jinde (v praci, ve $kole, aid.

naklady na pofizeni vypodetni techniky jsou piili§ vysoké (nakup PC, modemul

poplatky za pfipojeni k internetu jsou pfili§ vysoké

neumime s internetem pracovat

mame obavy o soukromi nebo o bezpednost na intemety

nachneme internat doma {losGli abaahy irdernety)

nemame moznost pfipojit se k internetu zplsobem jakym cheeme (napf |
vysokorychlosing, atd.

Zadné z uvedaného

N B W N -

@wow

Dat ot - A1201

(Zdroj: CSU 2008)

viii



Obrazeks. P8 Dotaznik 2. strana

info
Mobilni tﬂeia_n .
Mate k dispozici pro svou viastni potfebu mobiini telefon 7
AGOO1=1 | A1201 " Ano~al, AT301
Anof 1 INe -ot. BO201
Neg 2
K jakym akfivitam jste v poslednich 3 mésicich pouZilfa mobiini telefon 7 (vice
moznych odpovédi)
positani fotegrafii {(MMS) neboe videa na liny mobiini telefon 1
posilani fotografii nebo videa na webové strank 2
ziskavani pfedplacenych informaci (zpravy, podasi, doprava, sport. atd. a8
surfovani na internetu {na displeji mobiiniho telefonu)l 4
A1201=1 §A1301 Steni e-mailly & Rna o1 A1401
stahovani/sledovani videa, TV 6
placeni za sluzby nebo zboZi (misto hotavosti nebo platebni karty)§ 7
osobni navigaceg 8§
hrani he k]
postouchani hudby/radiaf 10
realizace bankovnich operaci (GSM banking)s 11
Zadné z uvedenéhol 12
Jakym zplschem vyuzivate sluZby mobilnich operdtor( ? (vice moZnych
A1201=1 | A1401 predplacena kartaj 1 R4 o poo01
tarif, smiouvag 2
e R Gisto s TR Kaody .
Filtr Otazka a odpoveni odp,. | Navaznost otdzek
_ otazkyg :
ODUL B: POUZITI POCITAC
el
Pouzil/a jste nékdy osobni poéitad 7
Arncf 1 gAno - ot. BO203,
A0OO=1 §BO201
Ne - ot. CO201
s
Kdy napostedy jste pouZi/a osobni pocitac ?
B0201=1 1B0203 vvpos!edr:ia’hls mésicich § 1 fAno 1 - ot 80401
pfed 3 mésici az 1 rokemf 2 e
3 % < Ano 2,3 - ot CO201
pfed vice neZ 1 rokemi 3
IWiisto & frekvence pouéi’ti poé;taée {referendni ob_gobi : posiedni tH mesice)
Kde viude jste poukil/a osobni poc&itad ? (v postednich 3 mésicich, vice
moZnych odpovédi)
ramal 4
80203 = 1 180401 vpracf 2 (D&l ot BOSOY
ve skole, v misté vzdélavanif 3
u pfatel, znamych, rodinyl 4
jinde (internetova kavama, knihovna, Ufad, letidté, hotel, ald. 5
Jak casto (v primeéru) jste pouZilfa osobni pocitad ? (v poslednich 3 mésicich)
KaZdy den nebo skoro kazdy denf 1 ) -
BO203 = 1 }B0S01 1-4 dny v tydnu} 2 Dat ot. C0201
Nejméné jednou za mésic, ale ne kazdy tydeng 3
Mene nez jednou za mésfcy 4
S Kaody
. Filir Otazka a odpovédi odp. | Navaznost otdzek |
WopuL . ; ~ - T 1
Pouzil/a jste nékdy internet 7
Ano - ot. ©0211
AQU01=1 §CO201 Ne - ot FO201
Anck 1
Nei 2
Kdy naposledy jste pouZil/a internet ? Ana 1 - ot CGO401
co201=1 Lco211 vvposledrf‘a’c’i‘xg t:nésica’::h 1
pfed 3 mésici a2 1rokeml 2 [Anc 2.3 - ot. DO01
pfed vice neZ 1 rokemi 3

(Zdroj: CSU 2008)



Obrazeks. P9

Dotaznik 3. strana

fWisto a frekvence pouziti internetu (referencni obdobiposledni T mésice)}

iKde viude jste pouZil/a internet ? (v poslednich 3 mésicich, vice moZnych
odpoveédi)
domai 1
C0211 = 1 §C0401 vpraciy 2 [Dal ot C1021
ve dkole, v misté vzdétdvani 3
u pfatel, znamych, rodinyg 4
jinde {internetova kavarna, knihovna, Urad, letiSte, hotel, atd. 5
Jak casto (v priméru) jste pouzil/a internet ? (v poslednich 3 mésicich}
KaZdy den nebo skoro kazdy deng 1
C0211 =1 §e1021 1-4 dny v tydnud 2 §Dal ot. C1041
Nejméné jednou za mésic, ale ne kazdy tydeng 3
Méné naeZ jednou za mésicl 4
{PFipojent K infernetu pomoci MobIINICh zafizen! {referentni obdobl. posledni 3 mesice)
Pouzil/a jste v poslednich 3 mésicich néktery z nasledujicich zplisobi pfipojeni
k internetu ? (vice moznych odpovédi)
CO211=1 FC1041 pfipojeni pfes sit mobiintho operédtora - nizkorychiostné (GPRS) 1 §Dal ot. C1401
pripojeni pfes sit mobiiniho operatora - vysokarychiosiné (3G/AUMTS, COMAR 2
pfipojeni pomoci poditade do diané 3
ratoveé piipojen{ pfenosného poditade mimo domov, praci (Wi-Fi, WLAN, WIiMAX) § 4
Zzadné z uvedengho 5
Lil a povaha ginnosti provadénych pmstx"‘edni;tvim internety
Cintost provadens prostrednicivin mISTety (pro Soukrome utely, relsrencni obdobl: posieant 16 MEsice, VOKOVa SKupina 16+)
PouZilfa jste v poslednich 3 mésicich internet pro soukrome udely k nasledujicim
aktivitam ? (vice moZnych odpovédi)
[omuntiace posilani/pfijimani elektronické posty "e-maili"y 1 Orist 2= daliol
Co211 =1 §C1401 telefonovani pFes intemet pomoci poditade (Skype, SIP, atd ) 2 311:‘:4;3?”0 #oa
video hovory pomoci webove kameryl 3 finak of. 1504
vidadani vzkaz{i na diskusni férumj 4
psanf na chat (napf. ICQ)§ 5
psani viastniho blogu§ 6
Vyhledavani informaci a vyuZivani vybranych on-fine sluZeb
vyhledavani informaci o zbozi a sluzbachi 7
&teni on-line zprav, novin a Casopistf 8
&teni blogl 9
vyhledavani informaci v jizdnich fadechi 10
vyhleddvan! informaci/siuZeb tykajicich se cestovin! a ubytovani {dovelens, atd. 3 11
stahovani poéitacovych programig 12
hiedani prace, posiani Zivotopisu pfes internetf 13
hledani informaci o zdravl (nemodi, édeni, vyZiva, prevence, atd.}§ 14
internetove bankovnictvif 15
Z&dne z uvedendhog 18
Omezil/a jste pouzivani pevné telefonni linky v disledku telefonovani pfes
finternet ? Pokud ano, do jaké miry? (jedna moZnost volby}
C1401=2,3 § C1441 Ano, vyznamné 4 Da&f of. C1451
Ano, Castedngy 2
Nef 3
Netyka se mé (pevnou linku jsem nepouZival/ay 4
Omezil/a jste telefonovani z mobilniho telefonu v disiedku telefonovani pres
C1451 finternet ? Pokud ano, do jaké miry? (jedna moznost volby)
Dat ot. 1461
C1401=2,3 Ano, vyznamns] 1
Ano, Sastednél 2
N 3
Netyka se mé (mobiini telefon jsem nepouZival/ay 4

(Zdroj: CSU 2008)
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Omezilfa jste poulivani e-mailt v disledku telefonovani pfes internet 7

G4 Pokud ano, do jaké miry? {(jedna moznost volby)
C1401=2,3 .
Ano, vyznamnél 1 1Dal ot. C1471
Ano, Castednd, 2
Nef 2
Netykd se mé (e-mail jsem nepouZivalia) 4
Omezil/a jste pouZivani jinych zpisobt komunikace v disledku
C1471 {telefonovani pfes internet? Napf. omezen( chatovani, on-fine diskusi, posflani Dal ot. 1481
SMS atd.
©1401=23
anoj 1
neg 2
Vyuzivate siuzby pravideliného on-line zasilani nejnovésich zprav?
C1401=8 §C1481
anol 1 Dal ot 1481
nef 2
C1491i0mezilia jste ftoni iftdnyrh novinddasopliel v di Dat of. C1707
fnovin/Easopisi na internetu? Pokud ano, do jake miry? (jedna moZnost volby)
C1401=8
Ano, vyznamnél 1
Anog, Castedngd 2
Ned 3
Netyka se mé (H&dnd noviny isem nedeti/all 4
TPouzii/a jste v poslednich 3 mésicich internet pro soukromé Ufely k nasledujicim
aktivitam?  {vice moZnych odpovédi) Ano 6.7.8,9,10,11 -
coz11=1 §oa7oqjVzaetavani dal ot. C1801,
vyhledévani informacl za Udelem vzdsléavani (odborné informace atd.)j 1 (N0 451213, 14,15
vyhledavani informaci o studiu nebo o vzdélavacich kurzech] 2 | dajot. G1901
agast na on-line vzdélavacim kurzuf 3
- Ane = 1,2,3,16 - dat
Zabava it <o i ot. C2901
posiouchani radia na internatu} 4
sledovani televize na internetug &
pfehravani hudby (streamovaniyy 6
stahovani hudbyf 7
pfehravani filmd, videa (streamovanill &
stahovani filmd, vide 9
pouzivani peer to peer sitf k vyméné filmd, hudby nebo vide:i 10
yyuzivani sluZeb "podcast” k zasiiani audio a video souborlf 11
stahovani pocitadovych her nebo video herd 12
on-line hranf poditadovych her nebo vides her] 13
automaticke sledovani novinek na webovych strankach (napf. R&S) 14
umisténi Vami vytvofeného obsahu na webové stranky (text, foto, video atd.)f 15
2adné z uvedeného] 16

C1701=6,7.8
,8,10,11

C1801

Jak ¢asto jste v poslednich 3 mé&sicich stahovalia hudbu nebo filmy? (jedna
moznost volby)
KaZdy den nebo skoro kazdy den
1-4 dny v tydnu
Neiméng jednou za meésic, ale ne kaZdy tyden
Méné nez jednou za mésic
Netykéd se mé (hudbu/filmy jsem nestahoval/a

[ I S VIS

fDat ot. 1901

(Zdroj: CSU 2008)
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Zaplatil/a jste v poslednich 3 mésicich za on-line hudbu, fiimy, audio nebo
video 7

C1701=4,5.6 Anof 1 fAno -of C2111
7.8.9.10, jC1801 Nef 2 {Ne-ot C2001
11,12,143,

14,15
Za jakych okolnosti byste byl/a ochoten/na platit za on-line hudbuy, filmy,
audio, nebo video ? (vice moZnych odpovédi)
nedostatek on-line hudby, film{, videa pfistupnych zdarmag 1
<2001 pravo sdilet ziskané souboryg 2§08l of. C2111
C1801=2 pouzivani vhodnéjsich platebnich metod} 3
vyhodnéjéi ceny ve srovnani s fyzickym zbozim (CD, DVDY 4
lepsi kvalita on-line hudby, filmi, videad 5
vétsi vybér on-line hudby, filmd, videal 6
jineg 7
nejsem ochoten piatit za on-ine hudbuy, filmy, video] 8
21114 Omezilla jste nakupovani CD v disledku stahovani hudby z internetu? Pokud DAl of. C2121
: . v T ; 3 N \ At L Wed e
170467 4 ano, do jaké miry? (jedna moZnost volby)
8, 10,1114 : X
Ang, vyznamnés 1
Ano, astelngl 2
Nel 3
Netyka se mé (CD jsem si nekupoval/al} 4
CA701=7,8.0 o015 (?meﬂzil‘la jste nakupovéni nebo pﬁj:‘:ovgﬁm’lDV’D v dﬁ_sledku sjtahuvéni _ Dat ot C2131
9,10,11,14 fitm/videa z internetu? Pokud ano, do jaké miry? (jedna moZnost volby)
Ano, vyznamnél 1
Ang, Sastedngl 2
Nel 3
Netyka se mé (DVD jsem si nekupoval/a/neplijtovalial 4
C1701=4 162131 'Omexllla iste posleuchan} t’:ez:‘ueho radia v d“usieciku poslouchani radia na Dat ot. 2901
finternetu? Pokud ano, do jaké miry? (jedna moZnost volby)
Ano, vyznamngl 1
Ano, Sastetingl 2
N 3
Netyka se mé (bé&Zné radio jsem neposlouchal/all 4
!ﬁ uirim!nteme U k fednant s urad ely . . , .
Pouzil/a jste ndidy (pro soukromé Ucely) internet k nésledujicim aktivitdm ? (vice
moznych odpovédi) Ano 1= C2911
. vyhiedavani informaci na webovych strankach Gfaddf 1 JAno 2= C2821
©0211 =1 §C2901 komunikace s Ufady prostfednictvim elektronické podty (e-mailem} 2 §Ano 3 = £2931
stahnut! formulale z webovych stranek Gfadlg 3 §Ano 4 = G2841
vypingni formulafe pfimo na webovych strankdch Ufadly 4 JAno 5= D0O201
nepouzilfa internet kK 28dné z uvedenych aklivip 8
{Kdy naposledy jste vyhledavalia informace na webovych strankach ofadd ?
Cc2001=1 o291 {jedna maZnost voiby) ’ -
v poslednich 3 mésicichl 1
pfed 3 mésici aZ rokemi 2
pfed vice neZ rokemi 3

(Zdroj: CSU 2008)
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{Kdy naposledy jste poslal/a elektronickou postu (e-mail) Gfadiim ? (jedna
moznost volby}

!M"o"o' G

ELEKTRONICKE GBCHODOVAN (NXKUP PRES INTERNET)
Nakup pres internet (pro soukrome Giely}

C2801=2 §C2821
v postednich 3 mésfcichl 1
pfed 3 mésici aZ rokemy 2
pied vice ne? rokemd 3
Kdy naposiedy jste stahi/a formulaf z webovych stranek Gfada ? (jedna
5 moZnost volby)
C2901=3 §C2831
=8 v poslednich 3 mésicichf 1
pred 3 mésici aZ rokem] 2
pred vice neZ rokemi 3
{Kdy naposledy jste vypinilfa formulaf pfimo na webovych strankach Gfada 7
Co001=4 |c2941 {jedna moZnost voiby} )
v poslednich 3 mésicichi 1
pfed 3 mésici aZ rokemi 2
pred vice ne2 rokemf 3
C2901=1,2, C3954 Omezﬂl_a ]s'te ?scbnf 1‘yavstevy tfad(Q v dusledku vyuZivani internetu? Pokud Dal ot. D001
3.4 ano, do jaké miry? (jedna moznost volby)
Ano, vyznamn 1
Ano, Gastetnél 2
Neg 3
Netyka se mé (na Ufady jsem nikdy nechodil} 4
ﬁm- Cisio Otazka a odpovadi !;3«;31 Navaznost othzek
otazkyl .

IKoupil/a nebo objednalfa jste nékdy néjaké zbozi &i sluzby pres internet (pro
soukromé Gcely) ?

CO201=1 §D0201
Anoi 1 BAno - ot. DO202Z,
Nef 2 ENe - of. F0201
Kdy to bylo naposiedy ?
00201=1 §D0202 v'posiedvji(:/hﬁ r'nésx'c{ch 1 fAno 1.2 = D0401
pfed 3 mésici aZ 1 rokemi 2 A o
% ‘ 5 110 3 = FH201
pfed vice nez 1 rokemi 3
[BYUR 2007 nAakoUpPeneho pres INTrneY (Pro SOUKFOME UGely, referentiyl obaob: poSIeanich 12 mesic)
Jaké ZBOZI jste nakoupil/a pres internet v poslednich 12 mésicich ? (vice
moznych odpovédi)
Filmy, hudbag 1
Knihy/éasopisy/x.aﬁebnicel 2
Poditatové hry, Hry na hernf konzolig 3
Paditacovy software § 4
Poéitate a poditatovy hardwarey 5
Mobiln{ tefefony a jejich pifsiusenstf o
Fotoaparaty, videokamery, jejich pfisluenstvi § 7
D0202=1,2 § D040 Elektronika (TV, DVD, video, audio, MP3, kancelafska technika, atd.)f 8 04l ot. DO501
Bil4 technika a elekirospotiebite pro domacnost (lednice, pradky, mycky, atd .} ¢
Jiné vybaveni bytu/domacnosti (nabytek, Sistici prostfedky, nadobi, atd.} § 10
Kosmetika, pfistroje pro pédi o télo, zdravotnické potfeby] 11
Hratky, stoinf hryg 12
Obleéeni, obuv, madni doplikyl 13
Sportovni potiebyf 14
Potraviny a potravinové dopliiiky, napoje, jidiod 15
Jiné (zahrada, erotické zbozi, auto-moto, $perky, hodinky, atd.)§ 16
Zadne z uvedenéhof 17

(Zdroj: CSU 2008)
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DO202 =12

DO5MM

Jaké SLUZBY jste nakoupilfa pfes interet v poslednich 12 mésicich 7 (vice
roZnych odpovéds}
Nakup/rezervace vetupenek (kultumi akce, sportovni akee, atd.}
Nakupfrezervaces letenek
Jiné siuZby v oblasti cestovani a ubytovani (ubytovéni, jizdenky, dovolene,
zéjezdy)
FotosiuZhy
Finanéni sluzby {pofisténi, nakup akeii)
Uzaviran{ sazek, loteri
Jing {napf. sluZby v cblasli fitness a weliness)
Za&dne z uvedaného

o2

2

o~ O ;A

Dal - D0BO1

D0401=
123416

DO&01

Bylo (bude) Vam néco z toho oo jste si objednalia pfes infernet dorudenc on-
fline ? Aco 7 (vice maZnych odpovéal)
Filmy, hudba
(elektronické) Knihy, dasopisy, ubebnice
Poditatovy software
Hry {potitatavé, na hemni konzoli}
Jing
Ne:

oy oW

[

Dal- DB

D0202 = 1,2

Dosct

U jakého prodejce jste nakoupiVa ples internet v poslednich 12 mésicich? (vice
fmoznych odpovédi)

Prodejoe z CR
Prodgjoe z finé zemé EU

Prodejce mimo EU
Neznam zemi prodejce

odul F - pro.aﬂomé

W R A

Dal of. FOM

oSt {za domAGnoSt oapoviaa joaen clen GomAcnost)

=

AQD01=1

FO201

Otazka pro domacnosti: Jaky je Sisty mésicni pfijem Vasi domécnosti?
{glespoft odhad)

15000 a méné
15001 az 18000
18001 a2 23000
23001 az 27000
27001 a2 33000
33001 a2 40000

40001 a vice

F SRR SR

~ M >

thonec dotazniku

(Zdroj: CSU 2008)
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