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1 UvVOD

Rozvoj inform&nich a komunikénich technologii nas ovliwje, @ uz chceme
nebo ne. Ovlisiuje nejen nasi spalaost, ale i celou nasi ekonomiku. Komunikace vechiSe
sférach Zivota se stavaéoi techniky a osobni kontakt jde stranou. Neni tojimak
ani v oblasti obchodu. Podnikatelé nachazi potémaavyuzivani Internetu,tauz mluvime
0 moznosti sniZzeni ndkldadnag. na provoz prodejngi mzdovych nékla@l obsluhujicich
zanestnand), rychlejSi reakce na zmy na trhu nebo moznosti zviditelnit se u vice
potencialnich zékaznikéi dokonce zji&ni informaci o zakaznicich a@ippisobeni nabidky
na miru, pani zakaznika. Spi@bitelé mohou najit vice nabidek na jednom nistohou
porovnavat ceny dkolika firem najednou nebo mohou najit nazory, rayzkuSenosti
druhych. Maji tedy moznost v§hu té nejlepsi varianty proén Nemuseji ani obchazet
vSechny obchody a ziskavat zdlouhavymsgibem informace&imz Seti swvij cas.

Internetové obchody nespojuji jen obchodnika nagextrag se zakaznikem na stéan
druhé, alejsou vyuZivany i pro vztah zakaznik-zaKg obchodnik-obchodnik nebo
obchodnik-dodavatel. VyuZziti Internetu je velikéjeho uZivatelé fes rj vyhledavaji
informace, komunikuji s ostatnimi uzivateli, poravaji nabidky, uskut@uji nakupy nebo
provadi platebni transakce.

Internet je dobrym pomocnik i pro spelbitele hledajici konkrétni, gitym zpisobem
specialni zbozi. Nze jit napiklad o staroZitnosti, ndhradni dily ke starSimatgpaut,
specialni dogiky pro lidi trpici zvlastni chorobou apod.

Vyhoda internetového obchodu $p@ i v pekonavani mistnich rozdil Existuji
obchody, které maji svoji kamennou podobu {napuze v Praze) atiphazi tak o spoustu
potencialnich zakaznik Diky Internetu vSak e oslovit a ziskat zakazniky i ze vzdalenych
kouti republiky.

Internetové obchody jsou i velice oblibenym misterskut€énovani vaneénich
nakup. V predvan@énim case se zapuji obchody po celé republice i po celéemeétsy
Toto obdobi se posledni dobou sté&adem stresu a chaosu vice gagem klidu a pohody.
Mnoho lidi proto radji vyuzije sluzeb internetového obchodu a vyberea sibjedna zbozi
v klidu a z pohodli svého domova.

Internet taktéz umditije slevy pi opakovanych nakupech, sté&jjako poskytuje slevy
za prvni nékup, abyiékal zakazniky do svych internetovych obctoda nakup fevysujici
urcitou hodnotu stanovenou prodavajicéirza nakup uskutmény spotebitel u obchodnich

partneti obchodnika. V sledku toho dochazi ke spojovani gpbtteli, domlouvani



se na nakupech, spoifem objednavani &rpani nabizenych vyhod, coz jé¢i makupu

v kamenném obche@dtémet nerealizovatelné. Obchodnik provozujici interngtmbchod

se timto zpsobem snazi zajistit s&tsi objem prodaného zbozZijpadreé se snazi udrzet si jiz
jednou ziskané zakazniky. Internetové obchodovantefly oboustrainvyhodné — jak
z pohledu obchodnika, tak i z pohledu zakaznika.

Internet nabizi velké moznosti a&ni Uplné vSechno — spodmost, ekonomiku, zisob
nakupovani, mysleni, chovani &igtup spadtebiteli i obchodnik. Téma diplomové prace
,Vliv internetového obchodu na vybrany subjekt” bylybrano pra¥ proto, Ze se internetové
obchodovani stava soéasti kazdodenniho Zivota vSech suhjekta trhu — zakaznik
obchodnik, dodavatel, ale i statu, a vSechny také vigenéns ovliviiuje.

Vzhledem k tomu, Ze studuji na Ekonomické fakultajimaji n& oblasti dotykajici
se mého studia,tauz jde o cestovni ruch, marketing nebo obchodyaope mam rada
moderni ¥ci a jsem rada za vyrobky a vynalezy ulafici nam kazdodenni starosti,
stal se Internet nedilnou s@sti mého Zivota stejntak jako mobilni telefon, rychlovarna
konvice nebo automaticka @ka. | ja olkas vyuziji sluzeb internetového obchodu a musim
fict, Ze Internet ovliituje nejen moje nakupni chovani. \égbm tématu jsem céia zjistit,
jak internetovy obchod vnimaji a vyuZzivaji ostalidg, co je vede k uskute¢ni nakupu

a jaky druh nakupu preferuji.



2 CIL A METODIKA PRACE

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit sasnou konkurenceschopnost vybraného
subjektu z pohledu internetového obchodovani.

Dil¢imi cili prace je provedeni sittai analyzy firmy a marketingového vyzkumu.
Na zaklad analyzy a marketingového vyzkumu jsou potvrzényyvraceny hypotézy a jsou
navrZzena vhodna ogahi vedouci ke zlepSeni pozice sledované firmyrha. tk dosazeni

cila je pouzito metod, které jsou podr@prpopsany v metodice prace.

Hypotézy:

1. Sluzeb internetového obchodu vyuZzivaji nejvice iinlidé do 30 let.
2. Nejvice nakup pies Internet se uskuteuje v gredvan@nim case.
3. Davodem, pr¢ lidé nenakupuji f&s Internet, je nédiéra v internetovy obchod.

2.2 Metodika prace

Ke zpracovani tématu diplomové prace jsou pouZitia dekundarni, tedy ta, ktera
byla jiz v minulosti shromazmha a zvéejnéna, a ktera jsoterpana z odborné literatury a také
z internetovych zdrdj a data primarni, tedy ta, ktera byla sebranaceketh zpracovani
diplomové préace.

Pouzité metody:

« studium odborné literatury petbné kseznameni se s danou problematikou
a k vypracovani teoretickésti diplomové prace;

- studium internetovych stranek vybrané firmy, kteréde k blizSimu seznameni
se s firmou, jejiho portfolia, prindipfungovani a vysledky jejiho hospddai — tyto
informace jsou padebné pro zhodnoceni s@msné konkurenceschopnosti podniku;

- dotaznikové Séeni, @i kterém jsou respondenti nah@dvybirani — gesreji se jedna
o ,stratifikovany ndhodny vy, pri kterém je zakladni soubor ro#dn na gkolik
homogennich dfich podsoubdr podle utitého kritéria — v tomto ifjpact je to Wk —

a jedinci jsou pak z kazdého z podsouboru vybird@iodri”. Dotaznikové Séeni,

sloZzené ze 14 jednoduchych otazek, probiha fornfemenmého i osobniho dotazovani,

ato naj&e roku 2011, kdy je osloveno celkem 200 resporide@tazky jsou
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piedevsSim uzaené a respondentovi je nabizen seznam moznych édipevtyto
otazky jsou jak dichotomické (mozZnost ¥fb pouze jedné odpédi ze dvou
moznych), tak i polytomické wové (umodujici vybrat jednu nebo vice
vyhovujicich odpo¥di z gedem stanovenych). Pro Uplnost informaci jeskterych
piipadech pouzita i otazka otewna, na kterou fize respondent odpdést vliastnimi
slovy, pokud mu nevyhovuje Zadn& z nabidnutych wéfio Cilem dotaznikového
Seteni je ziskani informaci o preferované férmakum v dnesni dob — informace
slouzi ke zji&ni motivi, preferenci a postdj potencialnich zakaznik
k internetovému nakupovani;

analyza zji&inych dat, p které jsou postupn rozebirany vSechny otazky
z dotaznikového Sni, a jsou P ni porovnavany jak vysledky mazs vysledky Zen,
tak i vysledky v ramci pohlavi podle¢kovych skupin. Na za&y jsou porovnany
vysledky dotaznikoveho $eni s hypotézami;

grafy a kontingetni tabulky, slouzici ke znazami vysledki dotaznikového Sgni;
situani analyza, ktera je vSeobecnou metodou zkoumédinofbvych slozek
a vlastnosti v§Siho prostedi (makroprogedi a mikroprosedi), ve kterém firma
podnika, pipadre které na ni dakym zpisobem fsobi, ovliviuje jeji ¢innost,
a zkoumani vnihiho prostedi firmy — pro vypracovani sittai analyzy je vyuZita
Porterova teorie konkurenich sil, PEST a SWOT analyza. Analyzy slouzi k&t&)i
konkurergniho prostedi firmy a na zaklad analyz a dotaznikového Bei jsou

navrzena vhodna ogani ke zlepSeni pozice sledované firmy na trhu.
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3 LITERARNI RESERSE

3.1 OBCHOD

Obchod je trochu abstraktni vyraz. Jedna se oémymhodnot za hodnoty jiné,
at’ uz jde o hmotu —jmu, stavby, hospodska zvfata atd. nebo &ist¢ nehmotné zalezitosti —
hudbu, pravnickou radu, zkratka o informace. NeZata tom, zda probiha vymou gimou
(nap. obchod v naturaliichyi prostednictvim pe#z, které cenu hodnoty zastupuji, vzdy jde
0 obchod.

Zpocatku byl obchod jednoduchou zalezitostiria vymeéna, pak se objevily penize.
Penize z&aly byt zpravovany bankami. To, aby byly dodrzov&mjouvy, museli lidé zajistit
tieti stranou — soud,fady. Ri pievozu zbozi do jiného statu setald platit clo. Zkratka,
oproti casim patétku lidstva se obchod stal pozoruhddtozitym.

Pfes veSkerou zamotanost obchodu si lidé vice éméystaili stim, co ntli
uz od pgatku — s perem a papirem. A to az dodnes. Vidykové pditace, které dnes
pracuji v kazdé firy, funguji jako poskud vylepSené a rychlé tuzky. Faktura je vypla
pomoci klavesnice tmé a potom je to, colovek napsal do nehmotného souboru, zhrsadn
na papir.

OvsSem stéle vice se dba na rychlostvdeiné fungovali posli a od jejich vymizeni
funguje posta. Od dob jejich &ki je podstatd rychlejSi a spolehlijSi. Ale jeji rychlost
i spolehlivost maji své limity. Za postu jsme nafhradu — telefon a pagdfax. Mluvenou
ie¢ je vS8ak mozno zfalSovat nebo i pipfaxovy dokument rowt neni platny tak, jako
je dokument podepsany rukou. PoZadavky rychlostipglnosti a i bezg@osti sphuje EDI
a elektronicky obchod (11).

Obchod se &tSinou jevi jako ¥c zcela samdejma, protoze s nim vSichniiphadzime
do kontaktu a jsmeasto geswdceni, Zze bychom &ci unli délat Iépe. @ snad®jSi je radit
zelin&i ,v nasi ulici“, o to obtizgjSi je sledovat ndp procestizeni nakupu, prodeje &zané
cesty zbozi ve velkychetzcich, v zahragnim obchod ¢i v obchodnich transakcich
burzovni povahy. Obchodem lze nazvatSinu ekonomickych vztdhv rozvinuté trzni
spolenosti.

Vyvoj lidské spolénosti je od pradavna spojen &lbu prace. Bvodni formy ¢lby
prace byly sice velmi jednoduché, ale o tehpedrjSi byly jeji disledky — vyngna vyrobki,
casem zprosédkovana zboZim s obecmznivanou hodnotou a gen Postups naristaly
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vzajemné ekonomické vazby, vznikala fedia prosednika ekonomickych transakci
a tak vznikéa obchod.
Obchod za&al pInit tizné funkce, jeZ k hlavnim géat
- preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sorttmeobchodni

(odbkératelsky),

- prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje

(odbkeratelem),

- prekonani rozdil mezicasem vyroby gasem nakupu zboZzi,
« zaji¥ovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi,

- iniciativni ovlivihovani vyroby a poptavky,

- zaji¥ovani raciondlnich zdsobovacich cest,

- zaji¥ovani kasné Uhrady dodavaieh.

Obchod je mozné chapat ve dvou zakladnich poloHabbhod chapany jak&nnost
je pojetim nejobsahlejSim. Patsem nakup a prodej zbozi, vyroba i sluzby. Obchod
v instituciond@lnim pojeti i@dstavuje subjekty nakupujici fyzické zboZzi Zelém dalSiho
prodeje bez jeho upravy. Zde rozliSujeme obchodtiepnim zbozim a obchod zboZim
pro dalSi podnikani.

Podle pana C.J.Kaisera, prezidenta European MagkeDistribution, existuji
3 principy rozvoje obchodu:

- globalizacezékazniki, vyrobai i obchodnik, ktera vede k jednotnému trhu itEobu
jeho zpracovani za existence vysoké koncentragmyyrobchodu;
- specializace a diverzifikacgak v oblasti ¢innosti obchodu, tak i zakazriik

a legislativnich procés

- akcelerace— procesy rozvoje se zrychluji zejména s pouziisaych informanich
systént, kdy se zkracuji Zivotni cykly zboZi i tygprodejen a koncentrace se roafa

stalen intenzivgi (13).

Obchod je specificka ekonomickéinnost, jejimz prosednictvim se uskutéuje
prodej a koup zboZzi a poskytnutych sluzeb za&itou protihodnotu. Do obchodu izzujeme
vSechny c¢innosti spojené s nabidkou a poptavkou uskiteané mezi prodavajicim
a kupujicim, které vedou k realizaci sjednané ftkos za fedem dohodnutych podminek.
Obchod je z&azen v terciarni sfé narodniho hospotkivi.

Obchod je mozZno chapat ¥kolika zakladnich polohach: jakinnost a jako instituci,

tzn. v SirSim a v uzsim pojeti.

13



Obchod jako ¢innost Fedstavuje nejobsahlejSi pojeti. Je d&mnost zahrnujici

minimalré nakup a prodej zboZzi. Obchod#ihnosti se ovSem mohou zabyvat i subjekty,
jejichz hlavnic¢innosti je vyroba. Tam jeé&sinou funking, ¢aso¥ iorganiz&né oddilen
nakup a prodej obvykle se zabyvajici iodlisSnym Zbo Podnik musi nakoupit vstupy
od svych dodavaté| které m¢ni na vystupy, které pak prodava svym &dbebim. Kroms
toho pgedstavuje obchodcinnosti, i nichz se neobchoduje se zbozim, ale i se sluzbami
s informacemti s energii, s cennymi papiry apod.
s prodejem zbozi (prodej fyzickych, orgariaech ¢i informatnich Ukorl, nag. rezervace
zbozi, aprava velikosti, montaz — uvedeni do praygzonajem fedméti, doprava zboZi
do bytu apod.). Jednak jde o vyhradni prodej sluZzpbodej by, dopravnich Ukain sluzby
osobni, prodej bankovnich prodikitd.

Obchod v institucionalnim pojeti fgdstavuje subjekty zabyvajici sefepazr
obchodem, ficemZ za obchodni instituce v uzSim slova smyslu Emazovany ty subjekty,
které nakupuiji fyzické zbozi z&e€lem dalSiho prodeje bez jeho podsigtinipravy (38).

Obchod neboli komerce je lidskdnnost, kterd spiva ve smdnovani zbozi nebo
sluzeb za penizefipadré za jiné zboZi nebo sluzby, realizovana pexiky za Gelem
dosazeni zisku.

Ve vysglych trznich ekonomikach hraje vyznamnou roli, weilijici narodni
i globalni ekonomiku, obchod s cennymi papiry. Aerlkovanici realizace burzovnich
obchodi, ale i obchod na volném trhu je doménouguaevsim specializovanych subjiekt

obchodnik s cennymi papiry, zvanych téz broké47).

3.1.1 Zahraniéni obchod

Podle velikosti okruhuisobnosti se rozliSuji trhy regionalni, celostataaaranini.

Vnittni obchod (obchod na wviiitim trhu) pgedstavuje obchod na celostatni
a regiondlni drovni. V oblasti sgebniho zboZi ferostl givodns lokalni ¢i oblastni fenomén
mensSiho rozsahu do vyznamného a vysoce koncenttbward¥tvi narodniho hospodstvi.

Zahranéni obchod pedstavuje vyvoz (export) a dovoz (import) zbokésphranice
statu. Zahrnuje jak obchod spetinim zbozim, tak i obchod zboZim pro dalSi zpranov
Prislusné obchodni subjekty musi mitigttnou kvalifikaci pracovnik musi znat zahradmi

trhy a u ukitych komodit se vyZaduje iffsluSna licence — hla¥rk vyvozu (13).
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Zahranéni obchod je zakladem pro dalézné formy vijSich ekonomickych vztah
nebo mezinarodni ekonomické spolupracegj$nobchodni vztahy se ro¥dvaly spolu
s rozvojem vyrobnich sil v jednotlivych etapachtbiie spolénosti.

Rozvoj zahrariniho obchodu nastal zejména potom, co se objevil i&Seobecny
ekvivalent”. Tim je mysSleno nappazourek, zlato, drahé kameny a nakonec penizez\Kji
zahraniniho obchodu takéfigpely objevitelské cesty. Na #Zatku fungoval obchod na bazi
smeny, ktera i v dneSni débpomaharesit situaceéch stah, které nemaji dostatek ve@in
smenitelnych nen.

Ztejmeé prvni, kdo zahrakini obchod a jeho tlohuibec definoval, byl ekonom Adam
Smith. Podle & spativa bohatstvi stta v tom, Ze se kazdy stat z&nje na ty vyrobky, které
jsou pro ®j nejpiirozerejSi, a stat ziskava absolutni vyhodu, kter4 pakywpze sniny
téchto vyrobki na zahrardinich trzich (2).

Mezinarodnici zahranéni obchod je oblasti rozsahlowlkenitou a jde na ni pohliZzet
z rékolika hledisek. Z praktického hlediska se na zaldrd obchod divame &ma
podnikatelské sféry acona statu. Z pohledu podnikatelské sféry se obatheithuje jako
soubor¢innosti ale i pravidel, postiptechnik¢i dovednosti slouzicich pro prodej a vyvoz
nebo nékup a dovoz vyrotk

Do roku 1990 byl zahra#mi obchodCeské republiky poznamenan faktem, Ze byl
uplatiovan monopol zahrainiho obchodu. Zahratn¢ obchodni spok@osti mohli provast
jen ty organizace, které bylydené neboiizené ministrem zahramiho obchodu.

»Zahraniné¢ obchodni politika je souhrn aktivit statu, kterymilewddoms pasobi
na zahrarini obchod své ze#l Zahrantné obchodni politika je @lezita podle toho, do jaké
miry je ekonomika statu zavisla na zahéaimn obchod.

Souhrn zahratiné obchodnich politik stét jejich vzajemné vazby a zavislosti vyiva

mezinarodni obchodni politiku (6).

Zahranéni obchod ma také své formy:
* export — vyvoz,
- je souboginnosti, které jsou spojeny s prodejem zboZi aedluio zahraxii,
- rozliSujeme pmy (tuzemsky vyrobce zbozi a zahkami odkEratel jsou
v piimém obchodnim spojeni) a rgpy (mezi vyrobce v tuzemsku
a odlErateli v zahranii vstupuje vyvozce — prasidnik, ktery zbozi od vyrobce

na domacim trhu koupi a proda je do zahtiani
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* import — dovoz,

- zaji¥uje pro tuzemské hospadévi suroviny a vyrobky, kterych je v tuzemsku
nedostatek anebo se nevyskytujibec a jsou pdebné pro uspokojovani
potreb spatebiteli; stejré jako u vyvozu nmize také u dovozu jit o dovoz
hmotny a nehmotny);

* reexport — vyvoz dovozu,
- pouziva se vippack, ze existuji obchodnpolitické gekazky (mezi staty

mohou byt vysoka cla, omezeni, zakazy ddvaid.) (25).

Vyznam zahrantiniho obchodu

K hodnoceni zahragmiho obchodu se pouzivékolik hledisek:
- efektivnost = snaha soustlit se na ty vyrobky v exportni politice, kterg@n@si zemi
maximalni uspory spotenskeé prace;
« proporcionalita = je jen velmi malo zemi, které dbu pokryt domaci trh jen ze svych
zdroji, naprosta §tSina zemi zajidlje potebné zbozi v zahrafij
- demonstrativni efekt = pro kazdy stét je jeho vinigarogram vizitkou stavu a Uro¥n
rozvoje vyrobnich sil, na druhé steadovozni program znamenatigob ieSeni nap
problémi proporcionality;, dovoz iive pisobit stimul&éné na spoléensky
a ekonomicky pokrok dané zeém také se timto Zigobem do zetdostavaji sstové
trendy, jako nap vyuzivani netradnich zdrofi, Sieni ekologickych prvk, bezpénost
prace apod.
Vyznam zahrariniho obchodu Ize spawvat také v tom, Zze vzajemna hospaet#a
provazanost five vést k celkovym stabijsim vztalim zemi. Proto se také zahramii
obchod povaZzuje za vztah podporujici mirovou spdltipa snizujici riziko konfliktu.

Zahranéni obchod takéifspiva k fistu vzalanosti (2).

V minulosti byl zahrarini obchod motorem istu ekonomiky. V roce 2009
pak faktorem, ktery zasaéliprispél k poklesu HDP. Plati, Ze #di se zahrarinimu obchodu,
dai seceské ekonomice a naopak.

Zviditelnéni Ceské republiky ve s, budovani jejiho pozitivniho obrazu vesgy
jako spolehlivého obchodniho a invéetho partnera a zaroiwerlivnéhoc¢lena Evropské unie
piispslo PredsednictviCeské republiky v Evropské unii. Reakce partnerskgeimi naceské

predsednictvi potvrzuji, Zef@dsednictvi mize byt také velmi &inny nastroj proexportni
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politiky, ktery casow presahuje Sestigésicni interval a z shoZz bude mozné&iit pro dalSi

rozvoj dvoustrannych hospag&ych vztali i v pristim obdobi (34).

ZvykKli jsme si jist jizni ovoce, jako jsou nagpomerate, mandarinky, banany, zvykili
jsme si pit kavu @&aj, kupujeme si auta zéley Ford, Fiat, Audi — to vSe je zboZi, které k nam
musi byt dovazeno, protoze pro jeho vyrobu nemamoelné podminky. Jedna se o podminky
piirodni (podnebi, ze&déIska pida, nerostné bohatstvi), 0 mnozstvi a kvalifikagicpvnich
sil i o urovar ekonomické vysgosti zent.

Abychom byli schopni peebné zboZi dovézt, pebujeme penize, kterymitbeme
platit na zahragich trzich, tedy devizové prestky. Ty mizeme ziskat na zahr&nich
trzich tim, Ze na tyto trhy budeme vyvazet zboBend/yvoz zbozi tedy umaije ziskat
devizové prosedky na nakup zbozi v zahréhia zarové zwtSuje p@et pracovnich
prilezitosti, takZze zvySuje zamstnanost obyvatelstva v exportujici zemi.

Proto lzetici, Ze je zahraghi obchod dleZitou sowésti narodniho hospoiddvi.
Predstavuje simu zbozZi uskutsiujici se mezi jednotlivymi ze#émi. Prostednictvim
vzajemneé vyminy zbozi, sluzeb a prav spojuje zahéaniobchod hospodstvi dané zem
s hospodstvim zemi jinych. Zaji&je vesSker€innosti potebné k tomu, aby se zbozi dostalo

od vyrobce v jedné zemi ke spaliteli v zemi jiné (36).

Vyznam zahrariniho obchodu:
1. ekonomicky:
a) doplreni ekonomickych zdrdj
b) rozsteni sortimentu na domécim trhu;
) zdroj devizovych prosedki;
d) nové pracovni filezitosti;
e) Uspora vyrobnich faktér
2. politicky (posiluje vztahy mezi stéaty);

3. kulturni (poznavani figsobu Zivota jinych zemi) (39).
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3.1.2 Mezinarodni obchod

Obchod lIzeclenit na vnitrostatni a mezinarodni. Vnitrostatndimchodem je chipéan
obchod, jehoZ &astnici jsou fyzicky nagmé jednoho statu.

Mezinarodni obchod je obchodii fiterém jsou jeho dastnici z odliSnych stat Jeho
predmétem miZe byt nejastji zbozi, ale také sluzb§ prava (technologie, licence, autorska
prava). Hlavni vyznam mezinarodniho obchodutjepert v obohaceni obou obchodujicich
stran, oproti vnitrostatnimu obchoduibe byt ale také politickym nastrojem (diapopa),

Ci prostedkem &ieni ugité kultury (japonska elektronika, americké filmyNanst

mezinarodniho obchodu spolu s dopravouiizapl v druhé polovig minulého stoleti jev,
kterému séika globalizace; tj. vSechny staty spolu obchodajizdjem a tak na sebégobici
razné kultury se sjednocuiji (47).

.Mezinarodni obchod v prvriact predstavuje vyrnu reprodukovatelnych hmotnych
statki jedné zera s jinymi staty, coz ji umailje prekonavat bariéry domacich ekonomickych
omezeni. Vliv rozdilného nebo autonamrspravovaného institucionalninho usgdani
(nap. cel, dani, legislativy, atd.), existence narodminy a zejména existence vlastnich
subjekfi hospodéské politiky, které sleduji vlastni cile &&i a vnitni rovnovahy v ramci
kazdé zem, je okolnost, kterd nas nuti se na hospskiavztahy s nasim okolim divat trochu

jinak, nez na podobné vztahy vimy uvnitt daného statu” (1).

Mezinarodni obchod pedstavuje soubor obchodnich aktivit ve vice zemich,
na kontinentu, na jeho rozsahlém teritofiuna celém sité. Je chapan nejen jako soubor

urcitych aktivit ¢i instituci, ale i mezinarodnich zkuSenosti a ptizina oblasti obchodu (13).

3.2 ELEKTRONICKY OBCHOD

Internet nastartoval konjunkturu tpnyslového elektronického obchodovani,
které se rozviji rychleji nez kdykolifgdtim. Elektronicky obchod spojuje prigstnictvim
World Wide Web zékazniky, prodejce, dodavatele méstnance zfisobem, ktery fedtim
nebyl mozny.

Elektronickyobchodje systém, ktery neobsahuje jen ty transakce, ksené centrem
nakupu a prodeje zbozi a sluzeb, slouzicichiim tvorlE prijmu, ale také ty transakce,

které podporuji produkcitmi. Typickym gikladem niiZze byt tvorba poptavky pro dané
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zbozi a sluzbu, podpora prodeje a sluzby zakammifwiz Obr. 1) nebo uleleni komunikace
mezi obchodnimi partnery.

Elektronicky obchod je postaven na vyhodach a sifgk tradéniho obchodu
s pridanim flexibility, kterou poskytuji elektronickéit& Realizace komeénich aktivit
prostednictvim  elektronickych siti také odstige ukitd fyzickA omezeni.
Napiklad paitacové systémy na Internetu mohou poskytovat podpakaznikim 24 hodin
denrg, 7 dni v tydnu, objednavky na zboZzi a sluzby mobugijimany kdykoli a odkudkoli
(7).

Obrazek 1: Cyklus elektronického obchodu
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Svadlenka, Madle 2011
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Elektronicky obchod Ize definovat jako obchod uskmny s vyuZzitim
elektronickych nastréj MiZeme ho chapat v SirSim a v uzsim pojeti:

« Vv uz8im pouze jako elektronické nastroje pro podprrealizaci obchodnich vziah
(reklama, marketing, platba, dodavka, apod.);

- Vv SirSim jako elektronické nastroje zahrnujici wavi vlastni ¢innost podnikatele
(vyzkum, vyvoj, vyrobu, logistiku, administrativapod.).

Pojem ,elektronicky obchod“ nem& Zadnou pevnounifia je pouzivan zvykav
pro jednu z forem uziti dalkovéhagmosu dat. Z technické stranky je elektronicky aloch
obchodem,  kterém probiha komunikacet az zcela nebo jencasti, mezi jednotlivymi
Gcastniky po standardnich giacovych sitich, prosédnictvim pditact, jejich pisluSenstvi
a telekomunikaci (15).

Rozvoj Internetu jako celosiové paitacové sit poznamenal a rozfli charakter
ekonomiky jako celku. VyuZiti této 8itse dotklo vSech komémich subjeki, které z&aly
rozpoznavat novéiflezitosti poskytované Internetem. S timtoédemenim grichazi nové
moznosti obchodovani zainteresovanych subjekt

Internetové obchodovani sebotindSi mnoho vyhod. Mezi ty nejvyznadi pati
moznost sniZzeni cen diky sniZzeni naklath uvedeni produktu na trh a odsér@ncasti
nakladi na provoz obchodni jednotky, jako jsou hapnergie nebo mzdové naklady
obsluhujiciho personalu. Internetovy obchod pogkytakaznikovi v fipact zajmu okamzité
a vycerpavajici informace o produktu. Za poskytnuté pkig a sluzby je mozné platit
pomoci elektronickych platebnich nastrof’asto uvadnou prednosti internetové obchodu
je taktéZ nefetrzit4 otviraci doba (24 hodin den dni v tydnu).

Samozejmé ma internetovy obchod i svoje nevyhody. Mezi By pati anonymita

prodeje, bezpmostni Uuskali a nizka arovénfrastruktury Internetu (4).

Diky Internetu se stala 2. polovina 90. let obdobiasového nastupu elektronického
obchodovani, v andgfiiné jde o vyraz E-commerce. Tento pojem g&tje veSkeré obchodni
operace, které jsou prowdite pomoci internetoveé pibacove sit, takze sem pé#t nejen
obchody uskut@ované pimo na Internetu, ale i obchody vznikajici na zéklgouhe

komunikace pes Internet (12).
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Elektronickou komerci, v anglickém origindle o#Zowanou jako Electronic
Commerce, zkracénE-Commerce, Ize definovat jako prodej zboZi aedugrostednictvim
Internetu. Z&akaznici pouZivaji k objednéani a zaphécproduktudi sluzby elektronické
meédium. Zajem ze strany zakazhiptiSel v polovire 90. let s rozvojem Internetu. Prvni fazi
bylo elektronické objednavani, kdy si zakaznfkspinternet pouze objednal zbozZi a zaplatil
pak jednim z tradnich zmisohi, & uz mluvime o dobirce, bankovninkepodu nebo Sekem.
AZ kdyz se z&aly provadt i platby elektronickou formou, 2alo se mluvit o plnohodnotné
elektronické komerci.

Nakupovani pes Internet ma pro zakaznik§kolik vyhod:

e Casova a geograficka dostupnost — t#@w 24 hodin, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce;
stranka je dostupna vSem uzivéatelinternetu ze vSech kauswta,

* pohodiné a relativh rychlé nakupovani — kdykoliv se zakaznikaza [ipojit
na Internet; nemusi nikam jezdit, zboZi je mu doddom;

» Siroky sortiment — na Internetu je vice elektrogik obchod.

Existuji i vyhody na druhé strantedy u prodejce:

* zjednoduSeni prace a snizeni nakladzdkaznik si sam vybere a uskinieobjednavku,
piipadre i poSle penize; zdkaznikire sledovat zasilku na Internetu;

e

na odpo¥d (3).

Elektronické podnikani znamena vyuziti infodnach a komunikénich technologii
za (elem zvySeni efektivnosti vztAh & uz mezi podniky nebo mezi individualnimi
uzivateli. Cestou, vedouci kmto Usporam, jeifrazeni vlastnik externim procdsn a vznik

virtuélnich firem (5).

3.2.1 E-ekonomika

Bariéry, existujici v dneSni débmezi vnitropodnikovymi organizaimi utvary,
samotnymi podniky i celymi odtvimi se postupfioslabuji, az nakonec padnou Gflatejré
jako rizné zprostedkujici ¢lanky mezi vyrobcem a koteym uZzivatelem. R¢inou €chto
zmeén je fenomén nazyvany ,nova ekonomika" nebo tak&k@nomika",jejiz vznik byl
podmirén prudkym rozvojem informiich technologii (zejména pitacove techniky)

a komunikaci (Internet).
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E-ekonomika umaiuje:
- zakaznikm snadny a relativn levny pgistup k informacim - moZnost snadného
srovnavani a hledani nejvyhagii nabidky;
« podnikim dosahnout celogtové pisobnosti a ¥hlasu khem rékolika malo let;
« podnikim byt nezavisly na mistsidla spolénosti - podniky ,nové ekonomiky" mohou
vyuzivat potencialu celé 8ia nabizet své produkty vSem uzivatelpo celém sité.
E-ekonomika obsahujé zakladni komponenty:
« podpora e-infrastruktury;
« podpora elektronickych obchodnich pracés-business);

« podpora elektronickych obchodnich transakci (e-ceros) (17).

Je to ekonomika d&domosti. Spoknym definujicim aspektem nové ekonomiky
je rostouci dlezitost znalosti. ¥domosti a informa&né orientované profese jsou hnaci silou
nové ekonomiky. Neustale se zvysujici poZzadavk¥asliaji vySSi Groveskoleni a vycviku.
Zatimco stard ekonomika byla narédmrientovana, nova ekonomika ma globalni charakter.

Ve staré ekonomice prakticky vSechny ekonomickésaice vyzadovaly ipsun
fyzickych vyrobki a papirovych zaznaimacasto vzajemnou interakci "Ziodo ci". V nowe
vznikajici digitalni ekonomice je podstatiast obchodnich stejnjako vladnich transakci
fizend a vedenaigs digitalni elektronické prasidky. Dilezitymi ukazateli u této skupiny
jsou:

« pocet @ipojeni na Internet;

- stupe rozvoje elektronického obchodu a legislativni paryp

- investice do telekomunikaci;

« pitate v pouzivani (podil z celoswve pouzivanych péitacn);

« vykon paitacu (26).

E-ekonomika obsahujé zakladni komponenty. Jde o podporu:
 infrastruktury,
 elektronickych obchodnich prodes
- elektronickych obchodnich transakci (nakup a pnodej
Tyto komponenty jsou podle Mesenbourga definovakyot
.E-business infrastruktura je s@asti ekonomické infrastruktury pouzivané
na podporu elektronickych obchodnich prdcea ftizeni elektronickych komenich

transakci.”
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To zahrnuje hardvér (HW), softvéer (SW), telekomaik si€, podporu sluzeb

a lidského kapitalu vyuzivaného v elektronickémmkdni nebo obchad(4).

3.2.2 Internet

Internet je globalni, sithdecentralizovana $isiti. Nema zadny kontrolni aridici
organ. Pedstavuje neptSi mnozstvi informaci dostupnych z jednoho mistaroto se ¢kdy
ozn&uje jako ,informa&ni superdalnice".

Fyzické si¢, na kterych je Internet zalozen, tvtierarchii, gicemz nejvyssi urove
tvori vysokorychlostni patai st — backboneg(viz Obr. 2). VeSkery provoz je usmmen
do backbone ies fFistupova mista - NARNetwork Access Points), ktera jsou umésta
na geostrategicky vyznamnych mistech veét&svNizSi Urové v hierarchii jsou slozeny
z mistnich siti a individualnich siti zalozenychumiverzitach, ve vyzkumnych organizacich
a firméch, které se podle jejich velikosti ozuj jako sit LAN (Local Area Network), MAN
(Metropolitan Area Network) a WAN (Wide Area Netw®i(17).

Obrazek 2: Hierarchicka architektura gilnternet

Vysokorvchlostni sité
backbone

/\

Pfistupova Pristupova Pristupova
mista - NAP mista - NAP mista - NAP

[ >/ N N

Regionilni sité Regionalni sité Regionilni sité Regionalni sité

o |\ / N \

poskvtovatelé
Internetu

~ ~

Organizace
uFivateln

Univerzitni sité Sité organizaci Firemni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Svadlenka, Madle 2011
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Mluvime-li o Internetu, nejedna se @ sirati, bezdrai, servery, routery a podoén
Internet neni ani ,$f nebo , St siti“. Internet neni realita, ale jedna se o awviadZrcadlo,
které ndm zprogtdkovava pohledy na &vs ukitou mirou zkreslendi interpretace. NiZzeme
tedyfict, Ze je médiem, a to nejen ve své typické poédelnternetové noviny &asopisy,
internetové radio, internetova televize — ale iffidpd v podol internetového obchodu.

Internet je marketingovym médiem (8).

Internet Ize chapat jako ,&inebo ,St siti“. Technicky je to soustava serrer
komunikaci a k nim fdpojenych pd@itact, organiz&né jsou to provozovatelé jednotlivych siti

a podsiti, zprogtdkovatelé fipojeni, uzivatelé apod. Jako celek nema majite$. (

e

Wide Web (www). Ped 20 lety ale sluzba wwwauldec neexistovala a do budoucna Ize
jen €zko predpokladat, Ze Internetu budou dominovat prgo sluzby. Internet v podéb
ve které ho zname, je globalnim médiem. Globalj@gednou z hlavnich vyhod Internetu
a zarové je i vyhodou pro sluzbu www — z této vyhody molslazba www &zit hned

od sveho péatku, ktery byl zarovepocatkem obchodniho vyuziti Internetu (5).

Zakladem Internetu je souboareknikovychcipu, médénych drati a sklegnych vidken,
tedy to, co se obe¢mazyva gi. Ta propojuje vSechny piace, které jsou k niffpojeny.
Sit’ je tizena a spravovana v souladu s komuimka standardem nazyvanym Transmission
Control Protocol/Internet Protokol, neboli TCP/IP.

NejdynamétéjSim pikladem internetové sitie on-line burza, kde se ve virtualnich

obchodnim prostoru sejdé€kolik nakupujicich a prodavajicich (14).

3.2.3 Historie Internetu

Z hlediska historie je mozné vyvoj Internetu rétddo ¢tyi obdobi:
1. Internet jako armadni technologie
Patitatcova st byla vytvaena agenturou RAND a vyuZivala se jen proreimt
americké armady vifpact atomoveé valky (50. - 60. léta 20. stoleti). HlavmiSlenkou byla
decentralizace pitacove sit, kterd nebude mit ,kriticky bod" ztitelny jedinym jadernym

utokem.
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2. Internetv univerzitnim proskedi
V roce 1969 vznikla §iARPANET, ktera spojovala nejde jen 4 americké univerzity
(UCLA, Stanford, UC Santa Barbara a University dhlk) za delem sdileni vyp&etnich
zdroja. V roce 1971 tvii ARPANET uz 15 udl, vroce 1972 narostl pet uzhi dokonce
na37 a dosSlo ke zmé Wcelu sik, kterou byla komunikace mezi uzivateli systému.
Vroce 1973 se roz8%i ARPANET na evropsky kontinent a rok 1983 je pbwadn
za formélni zanik ARPANETu a vznik Internetu. V €@&984 inicovala Narodni¢decka
nadace USA (NSF) vyvoj $iNSFNET, ktera v saiasnosti tvéi v USA backbone (paiei
sit’).
3. ,Privatizace" Internetu
Na zaatku 90. let z&inaji USA povaZovat Internet za odrazovyistek pro dalSitst
americké ekonomiky a v roce 1991 doslo ke schvatigh Performance Computing Act,
budovani gigabitové &itNREN, privatizace a komercializace jednotlivyeasti Internetu
v USA. Rok 1993 finesl ukorteni procesu komercionalizace Internetu &k rozmachu
Internetu a ten samy rok doslo k rélhi Internetu na akademicky a kot Zajimavosti
je, Ze Bill Gates, Séf Microsoftu, je v ranycktatich k Internetu kriticky a oztiaje ho jako
slepou vyvojovou &tev.
4. Uplna komercializace Internetu
V roce 1997 z&na Internet Uplé ovliadat komerce, ktera udava tempo &rsdalSiho
vyvoje Internetu. Sluzba WWW svoji interaktivitopli¢ vytlacila ostatni sluzby Internetu
(gopher, ftp). Vznikaji nové technologie, které wngi jednoduSe a bezpa vykonavat
obchodni operace virtualni formou a dalSi rozve} #iternet a internetovych technologii

je Ciste zalezitosti soukromych spaéteosti (17).

V CR se Internet zdna rozmahat az po roce 1989 a jeho rozvdgeme dlit
do ti fazi:
« obdobi 1991-1995 = faze akadenaik
- Internet slouzil akademické obci, korter aktivity se na &m nerealizovaly;
« obdobi 1996-1999 = faze popularizace
- vznikaly popularni stranky &t8ina firem vytvéi na webu své prezentace,
- Internet se postugndostava do firem a statnich instituci a pomalejgmpem

i do domécnosti, mnoZstvi uzivatdhternetu rychle roste;
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- obdobi od roku1999 = faze integrace
- sthva se komen¢ zajimavym,
- tuto fazi odstartoval prodej Seznamu felgmu let 1999/2000,
- firmy obmeénuji své prezentace stojici penize za prezentadeggimasejici,
- marketingové aktivity na Internetu sectegiuji do firemniho marketingového mixu
(16).

Patatkem 60. let se v USA zrodila mysSlenka vyivcsit’, ktera by propojovala
nejdilezit¢jSi vojenské, vladni a akademickéc¢fiece. Tato si méla byt schopna provozu
i v pripact vypadku gkterého z uAl.

V srpnu 1969 byla hotova prvnit'sge étyfmi uzly a postup® se k této siti zaly
pripojovat i dalSi instituce, fiedevSim univerzity a v dalSich letech se tatozstala prudce
rozvijet i na evropsky kontinent. V této dobyl tento zarodek Internettist¢ nekomeéni.
V roce 1989 byl najmé Ustavucasticove fyziky CERN vyvinut tzv. hypertextovy dokent,
ve kterém mohou ozgana slova odkazovat na dalSi dokumenty nachazagjiteba na jiném
kontinentu.

CERN pro svoji paebu vytvdil programovy komplet, ktery nazval web (p&na).
Web se diky svym schopnostem rychle rkz$o celé siti a dnes je v podohVorld Wide
Web (www, celosttova pavdina) nedilnou satésti Internetu. V roce 1992 se objevily prvni
grafické prohlizee, které z&aly umoiovat zobrazovani obraikpiipojenych k textu. Préav
existence www spolu s ro¥8him osobnich pdtacu prilakala na Internet miliony novych

uzivateli a ten se zejména od roku 1993 stal ka@mevelmi zajimavym (27).

3.2.4 Internet a marketing

Internet Ize vyuzZivat nejen jako technicky predek pro penaSeni dat a informaci,
ale také jako Pimy nastroj prodeje a interaktivni médium markedvd komunikace.
Z hlediska marketingové teorie mohou mezi seboungdivé subjekty trhu komunikovat
v zasad tremi iznymi zpisoby:
« prvni zpisob vychazi z tradhiho modelu masové komunikace ,,One-to-Many”, kde
zdroj, zpravidla firma, vysila své zakddovanéledi prostednictvim médii skrem

k zakaznikm:;
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« druhy zmgisob vychazi z modelu interpersonalni komunikacee;@One" — praktické
uplatréeni modelu ¥tSinou v obdobi globalizace nebyvé&zdjnim prvkem firemnich
komunika&nich strategii;

- modelem, ktery se nejvice prosadil naatku 90. let a ktery s nastupem Internetu
piekonal oba modelyipdchazejici, je model globalniho, hypermedialnibijtaci
zprostedkovaného progdi (Global Hypermedia Computer-Mediated Environten
GHCME), pro ktery se v praxi Zal pouzivat vyraz ,Many-to-Many“. Tento novy
zpasob komunikace iBspél k vyznamnému fehodnoceni klasické marketingové
koncepce v obdobi nastupu globalizace né&pa tetiho tisicileti. Vyvinul se novy

zpasob obchodovani a komunikace, tzv. ,Internet Mankgt(12).

Marketing se snaZzi uvést do souladu zajmy (cite)yfj zajmy zakaznika a zajmy celé
spole&nosti. Klicovym slovem marketingu je komunikace — bezproblén&emunikace
je v marketingu doslova otazkou zivota a smrti.

Internet usnaitlije komunikaci mezi svymi uzivateli, jimiz je dneslké mnoZzstvi lidi
nejriznéjSich profesi a z4jtn Internet a marketing spojuje podéhako i jiné oblasti lidske
¢innosti dilezité slovo komunikace. Marketingdn¢ pracuje se vSemi tragiimi prostedky
komunikace, p&inaje mluvenym slovemip dotaznikovém Sé&tni es tiS€né materialy,
postu, telefon a kawe vyuzivanim masmédii. Internet nabizi vSechny rostzjako tradini
komunikani prostedky, alecasto mnohem efektivi.

Plati, Ze moderni a Usfny marketing musi Internet znat a vyuzit moznddtré

nabizi. Internet se bez marketingu obejde, ale modearketing bez Internetu ne (16).

Formy marketingu jsou bohaté a rozmanité nejenwe $yzickém, ale i v progedi
Internetu. Nemizeme vSak fedpokladat, Ze budou Uuginve stejné podab Jelikoz
je internetovy marketing pa¥mé¢ mladou oblasti, vyz@aje se Upld nedostaujicim
nebo Spatnym vyuzitim. Prostéinu inzerent plati rovnice ,marketing na Internetu rovna
se banner”. Mezi jednotlivé druhy a formy internetibo marketingu toho vSak patmnohem
vic, nagfiklad webové sidlo firmy (népsré ozna&ovano ,domovska stranka®), bannerova
reklama, e-mailovy marketing, sponzoring, aliangenostni programy, textové odkazy nebo

elektronické newslettery (8).
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Oblast marketingu je elektronickym obchodem jednbunejvice ovlivinych

firemnich aktivit, a to hlawv téchto sférach:

produktova propagace (promotion) — elektronicky hafst roz&tuje moznosti
promotion produkt a sluzeb progednictvim gimého, informané bohatSiho
a interaktivniho kontaktu se zakaznikem;

nové obchodni kanaly — elektronicky obchod vyitvéoveé distribdni kanaly
pro existujici produkty dikyfimému dosahu zékaziila oboustrannym charakterem
komunikace;

piimé uspory — naklady na d@eni informaci zakaznikn prostednictvim Internetu
umoZziuje zn&né uspory pro zasilateleidhos je laci§Si, rychlejSi a umailje zaslat
vice informaci nez na papirovych dokumentech;

redukce obhového casu — dorteni digitdlniho produktu nebo sluzbyuke byt
uskuté&néno v rekolika sekundach. Stejrtak se krati administrativni prace feiina
pro fyzického dortiovani produki, hlavre pii prekradeni statnich hranic;

zakaznicky servis — tize byt vylepSeny o moznost dosahnuti detailnichnenl
informaci o produktu pro zakaznika (moznost sledoxasilky);

imidz firmy — na webu si fitou nové firmy velmi rychle vybudovat firemni imidz
Mezi dalSi vlivy Internetu na marketing piat

customizace (individudlni Uprava na miru zadkaznikalektronicky obchod umagje
customizaci produkt nebo sluzeb v SirSim rozsahu nez je tomu moznésidkych
obchodech;

reklama — ruka v ruce s customizaci imym marketingem souvisi i one-to-one
reklama, kterd je mnohem efektéy®i a &inngjsi nez masova reklama;
objednavkovy systéem — elektronickym tugpbem niZzou byt objednavky rychle
piresouvané na stranku, kterd zabeémpe zpracovani objednavek. To Betas

a redukuje naklady nejen figmale i zakaznilkm;

trh — v disledku mnohych neefektivnosti se teadi trhy nmeni prostednictvim
elektronického obchodu. Nejt&i zmeény nastavaji v oblasti produktkteré maji svou
podstatu pla nehmotnou — digitalni, jako je nagsoftvér, hudba a informace. V této
oblasti se ztraci traghi distribini modely a nastupuje vyioé elektronicka logistika,

ktera se odbouranim greby baleni a fyzického datavani stava vice efektivni (4).
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3.2.5 Typy elektronickeého obchodu

.Na Internetu, ale i v nevirtualnim &¢, se obchoil G¢astni dva subjekty: obchodnik

(business) a koncovy zakaznik (customer). V soukadnglickym Gzem je dale ozngeme

nasledova:

—

—

firem.

B2B (Business to Business): obchod s materidlemot@aary a investinimi statky;
B2C (Business to Customer): prodej vyrébkon&nému spdebiteli (sem pdat
vétSina dnesnich e-commerce setyer

C2C (Customer to Customer): prodej (zanovnich) bkifiospotebitelem jinému

spotebiteli (aukce, inzerce)* (16).

~EXistuje rekolik kategorii elektronickych odbytis

B2B (business-to-business): obchodni vztahy meznidmi navzajem;

B2C (business-to-consumer): prodej zbozi a slubslzkmenim;

B2A  (business-to-administration):  transakce mezi dniky a  statnimi
¢i samospravnymi organy;

P2P (person-to-person): vztahy mezi jednotlivcékdy ozn&ované jako C2C

(consumer-to-consumer)*“ (18).

.Vlivem internetové revoluce a ekonomiky novéhaddileti vznikd mnoho novych

Jestlize chkji dnesni firmy pezit, museji se transformovat a integrovat Internet

do vSeho, codaji. Podle toho, kdo se obchodéastni, nizeme mluvit o:

—

—

B2B = ,firma firm¢* (jJde o obchodni transakce mezi jednotlivymi pdgj

B2C = ,firma spotebiteli“ (podniky prodavaji zbozi nebo sluzby negjsiverejnosti —
nag. Amazon),

C2C = ,spotebitel spotebiteli“ (jeden spdtbitel prodava zbozi nebo sluzby jinému
spotebiteli — nap. eBay),

C2B = ,spotebitel firme* (typ systému, kde cenu duje spotebitel — nap. Priceline)"
(14).

~Elektronicky obchod se na zékladni aro¢teni na tyto kategorie:
Business-to-Business (B2B) — vSeobecné éamiapro internetové transakce a sluzby,
které umo#uji firmam nakupovat a prodavat produkty a sluzhbiir@ jinym firmam.

Pri B2B se zpravidla jedna o dlouhodgii obchodni vztah. Nejde tedy o klasicky
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nakup, ale spiSe o uzavirani konttakbezi podniky. Existuje pojem B2B trzst
ktery znamena poskytnuti prostoru pro obchodovanzrsymi komoditami a lze jej
tedycasté&né prirovnat ke komoditni burze;

— Business-to-Consumer (B2C) — o#eai pro internetové obchodovani z#enée
na anonymniho zakaznika, tedy bez fyzického kountaékaznika s obchodnikem.
Je umozin prodej produkt stejre jako nabidka &nych sluzeb anebo sluzeb
poskytovanych jediqina bazi Internetu;

— Business-to-Administration (B2A) — jednad se o oblastahi firma-vlada (statni,
verejna sprava), ip kterych dochazi k wejnému obstaravani prostnictvim
elektronickych siti;

— Consumer-to-Business (C2B) — v této oblasti vyseipkioncovy zékaznik jako
dodavatel pro firmu. i#kladem je spoluprace sgebitele na aktivitach firmy
ve vztahu pracovnim (teleworking), anebo ve vztgtaradenském (marketingové
navrhy, placeny brainstorming). Je tak aangna skupina obchédvyuzivajicich
spotebitele a jejich sluzby, kteréigdavaji podnikateli a ten je shrordage
za &elem dalSiho obchodovani;

— Consumer-to-Consumer (C2C) — zde se jedna o buynyny, aukce, kde je Internet
prostednikem mezi nabizejici a poptavajici osobou. Sep@skytuje sluzby,
pIni Ulohu koncentratora nabidek bezptatmoderuje obchodnirfpady a poskytuje

obchodujicim stranam prostor v daném obchodninésyst (4).

Elektronicky obchod B2C

Tento druh elektronického obchodovani je #gmn na prodej koncovym zakaziiR,
tedy spatebiteiim. Je to vlasth obdoba klasického ,kamenného" obchodu na Internetu
OvSem tato podoba je pouzéhtizna, protoZe internetovy obchod ma oproti ktkému
obchodu nesp®t vyhod vyplyvajicich z jeho povahy. Mezi ty neggmamrjsi pati moznost
snizeni cen vyplyvajici ze snizeni nakiath uvedeni produktu na trh a z odstrdartasti
nékladi na provoz obchodu (energie, Udrzba, mzda obskihojipersonélu apod.fasto
uvacnou vyhodou internetového obchodu je imyZitad oteviraci doba obchodu (24 hodin
denrg, 7 dni v tydnu) (17).
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B2C je jeden ze&tyi modeti elektronického obchodovani. Iniciativéi pém vychazi
od firmy a cilovou skupinou jsou zakaznici (gpbitelé). Obchod se typicky odehrava
prostednictvim Internetu. Internetové stranky vyrébtebo obchodnik (zprostedkovatet)
jsou zakaznikm snadno dostupné, mohou nabizet cétalu informaci a jednoduchy igob
nakupu. Internet umaibje zakaznikm srovnavat nabidkuuznych vyrob@ i prodejd

a informace se snadno a okarmzibstavaji potencialnim zakazaik (32).

3.2.6 Ochrana spotebitele v elektronickém obchod

Smlouvy uzakené prostednictvim pouziti progedki komunikace na dalku

.Prostedky komunikace na dalku se rozumi pfegky, s vyjimkou pisemného styku:
+ neadresovany i adresovany tisk;
 typovy dopis;
- reklama v tisku s objednavkovym tiskopisem;
-+ katalog;
- telefon slidskou obsluhou i bez lidské obsluhy t@maticky volajici pistroj,
audiotext);
+ rozhlas;
+ videotelefon (telefon s obrazovkou);
- videotext (mikrope¢ita¢ a televizni obrazovka);
- elektronicka posta, faxovyistroj;
« televize (televizni nadkup, teleshopping);
« verejnd komunikani st’ (Internet).

Byla-li smlouva uzakena pi pouZiti prostedki komunikace na dalku, ma spebitel
pravo od smlouvy odstoupit bez uvedetwaldu a bez jakékoliv sankce do 14idhd prevzeti
pinéni. Po uzakeni této smlouvy, tj. smlouvy uz@né na dalku, je dodavatel povinen
poskytnout spdebiteli tyto informace pisengrjeSt v dokg, nez dojde k pkni této smlouvy.
Pokud tak netini, ma spatebitel pravo od smlouvy odstoupit veith tici meésiai“ (10).

,8 53 Oktanského zakoniku dava smluvnim strandm moznostieiawmlouvy
bez jejich fyzické fitomnosti, a to progtdnictvim prosedki umoziujicich komunikaci
na dalku. Jsou jimi prastdky, s vyjimkou pisemného styku, provozované pkatelem,

zejména neadresovany tisk, adresovany tisk, tygmpys, reklama v tisku s objednavkovym
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tiskopisem, katalog, telefon s (lidskou) obsluhdelefon bez (lidské) obsluhy, rozhlas,

videotelefon, videotext, elektronicka posta, fax@ifgtroj, televize* (15).

Ochrana spatebitele na Internetu

,Obcansky zakonik diky zpracovani evropskéésnte dava spoebiteiim pravo
od smlouvy uzakené na dalku za spgni uritych podminek odstoupit. Zakaznici totiz
nakupuji zboZzi, které nemaji moznost si prohlédnout

Od takto uzakené smlouvy ma spi@bitel pravo odstoupit, a to veul¥ do 14 di.
Je gitom nutné, aby byl dopis o odstoupeni do 144 dmd prevzeti zbozi doren
prodavajicimu.

Toto pravo mé i v fipact, Ze uzaie smlouvu na dalku a zboZzi si vyzvedne ogobn
v prodejrg. Musi byt o svém pravu na odstoupeni qaoujest pred uzavenim smilouvy.
Pokud ho prodavajici neinformuje o moznosti odsémilpprodluZzuje se doba na odstoupeni
na 3 nésice od pevzeti ¥ci. Jestlize tak &ini pozdji, dojde k ukoreni ¥imésicni lhaty

a od té doby piina kEZet Ihita étrnactidenni.

Spotebitel @i odstoupeni od smlouvy:

« nemusi zdvodhovat své odstoupeni;

« piSe doportéeny dopis (nejlépe s dodejkou) prodavajicimu, Zetugmije v zakonne
[hate;

- v dopise specifikuje, o0 jaké zboZi se jedna, v jakeert a kdy bylo pevzato;

« uvede, jakym zfisobem chce vratit penize;

« muze vratit zbozi zaroves dopisem nebo séasreé s obdrzenim peiz;

« prodavajici je mu povinen vratit penize do 30idsd odstoupeni od smlouvy,
a to bez jakychkoliv sankci za odstoupeni.

Smlouvy, od kterych nelze odstoupit:

- poskytovani sluzeb, jestlize s jejich ghim bylo zapsato ged uplynutim liity
14 dny;

- zboZi a sluzby, jejichz cena zavisi na vychylkaonhrkniho trhu (akcie apod.);

- zboZi, které bylo upraveno podlgpi objednavatele (namabytek na miru);

« zboZi, které podléha rychlé zkaze nebo tgimeni (nap potraviny);

- dodavce audio a video nahravek, PC prodraml-li poSkozen originalni obal;
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« dodavce periodik — novingasopisy;

« od smlouvy spéivajici ve lte nebo loterii, od smlouvy o ubytovani a dogf'a0).

.Zakladni snérnici EU upravujici oblast pravni ochrany dpbitele v ramci
elektronického obchodu je $mmice 97/7/ES o ochrénspotebitele v pipact smluv
uzawenych na délku. Tato pravni norma zolilge specifika elektronického obchodovani
a chrani spdebitele pi nakupu zbozi prostdnictvim si Internet. Krond definovani novych
typt spotebitelskych smluv také stanovuje tzv. dobu na radenou, v jejimz pibéhu mize
kupuijici vratit zakoupené zbozZi&mprodavajicimu bez toho, aby uvedivdd vraceni zbozi.
Smernice navic ukladdd dodavateli povinnost poskytngpotebiteli ve smirnici uvedené
informace, a to jasn srozumiteld, se Zetelnym @elem uzavirané smlouvy. Stasré
je dodavatel povinen o s®luvést identifikéni Udaje ¥etné adresy utené pro pipadné
reklamace. Sirnice pamatuje i na situace nevyzadanych dodavsfarsovi, ze spéebitel
neni povinen zaplatit za takovou dodavku cenu.

Krome této specificky zagtené smirnice EU samazjme existuji také dalSi evropské
smeérnice tykajici se ochrany spgebitele. Konkrété Ize zminit nafiklad nasledujici
smernice:

— smernice 84/450EHS o klamavé reklam

— smernice 97/55/ES o srovnavaci reklgndophujici snernici ¢. 84/450EHS;

— smernice 85/374/EHS o odpeenosti za vady vyrobk ve zrni snernice
¢. 1999/34/ES;

smernice 87/102/EH o spi#bitelském G¥ru, ve zrini snernice 98/7/EK;

!

!

smeérnice 93/13/EHS o nepoctivych podminkach ve smlobwse spdebiteli;

l

smernice 99/44/ES o ditych aspektech nakupu spebniho zbozi a zaruk
za spatebni zbozi;
— smeérnice 98/6/ES o ochré&nspotebitele pi oznaovani cen vyrobk nabizenych
spotebiteli;
— smernice 2001/95/ES o obecné beapesti vyrobki apod.
Pravni ramecCeské republiky tykajici se ochrany sfmiitele je pak tvien
nasledujicimi pedpisy, picemz zakladem mu je vySe uvedeny pravni ramec EU:
— Zakonc¢. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele, ve zéni pozdjSich gedpidi;
— Zakonc¢. 59/1998 Sb., o odpeésnosti za Skodu Zobenou vadou vyrobku;
— Zakonc¢. 40/1964 Sb., alansky zakonik, ve Zni pozdjSich gedpidi;
— Zakonc¢. 321/2001 Sb., ogkterych podminkach sjednavani sebitelského Gsru;
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— Z&kon¢. 64/1986 Sbh., @eské obchodni inspekci, vedni pozdjSich gedpisi;

— Zakon¢. 102/2001 Sb., o obecné beapasti vyrobki a o zmén¢ nekterych zakon,
ve zréni pozajSich gedpigi;

— Zakonc¢. 513/1990 Sb., obchodni zakonik, vérmnpozdjSich gedpigi (17).

Zarucni doba

LZaruéni doba je ¢aso¥ omezena doba stanovena &@bskym zakonikem
(¢.40/1964 Sh.), éhem které odpovida prodavajici za vady, které skygou po pevzeti
véci kupujicim.

Zarwni doba zéina kEzet vzdy dnem i@vzeti ¥ci kupujicim, ne od uzaeni kupni
smlouvy (pokud se tyto dva terminy liSi). Ma-li kmnou ¥c uvést do provozu jiny
podnikatel nez prodejce, @& zaruka & et ode dne uvedenéai do provozu.

Délku zaréni doby utuje OlEansky zakonik. Standardni zénil lhaty na spatebni
zbozi jsou 24 wsiai, jde-li o prodej potravingkého zbozi, je zatni doba 8 dni, u prodeje
krmiv 3 tydny a u prodeje ztdt 6 tydri. P¥i zhotoveni stavby je z&tni doba 3 roky,
na opravwi Upravu \&ci je stanovena v délce 3émiai, ha opravu stavby 18d&wiail. Zaruka
na zhotoveni &ci na zakazku je 6 #sial.

Zarwni doba se vztahuje i na zbozi prodavané vessievyprodejich. Pouze je-li
poskytnuta sleva na titou vadu, pak tuto vadu nelze reklamovat. Zarugansvztahuje
na opotebeni ¥ci. Spotebitel tedy nemize reklamovat & z toho dvodu, Ze je pouzivanim
opotebena (nap zubni kartdek, ktery se s nefSi pravépodobnosti opdebi dive,

nez za 24 wsia1). Zarwni lhata se prodluzuje o dobu krgovani reklamace* (41).

LZaruéni doba pi prodeji v obchod mize byt fizn¢ dlouhd, neskati vSak ed
uplynutim Ihity k pouZziti &ci, vyzn&ené na prodavanééesi, jejim obalu nebo navodu
k ni pripojeném.

Zarwni doba obechcini 24 nesial, ale mize gesahnout i 24 #gsial, jde-li 0 \&ci
uréené k tomu, aby se jich uzivalo delSi dobu, a stalntak zvlastni pedpis nebo prohlaseni
prodavajiciho v z&kimim lis€, kde zarove urci rozsah a podminky zaruky.
U potravindského zbozic¢ini 8 dni, u prodeje krmiv 3 tydny, u prodeje ia¢i 6 tydri
a u zhotoveni stavby 3 roky.

Do zardni doby se nepidta doba od uplatmi prava z odpasdnosti za vady
az do doby, kdy byl kupujici po sk#eni opravy povinende prevzit (10).
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Reklamace

.V piipad, Ze se na vyrobku vyskytne vada, kterou igmtel nezavinil, doporiuje
se ¥c reklamovat. K tomu je ptgba zapamatovat si nasledujici:

- partnerem pro wyzovani reklamace je vzdy prodavajici, ten ma KkKageslovo
pii rozhodovani o vifizeni reklamace;

- reklamovat niZze spatebitel v provozovs, kde byl vyrobek zakoupen, v sidle
podnikani nebo i v jiné provozoynéze firmy s podobnym sortimentem;

- pokud spatebitel reklamuje do 6 #sial od zakoupeni, @Ze se rozhodnout, zda chce
vyrobek opravit nebo vyamit;

- v piipad reklamace po uplynuti 6 ¢gici musi prodejce vyrobek opravit, pokud
je vada odstranitelna, vyimu mize kupujici poZadovat, neni-li to vzhledem k povaze
véci neungrné;

- je-li vada neodstranitelna,ttbe spatebitel Zadat vyrénu nebo vraceni pén (volba
je na spatbiteli);

- pri vétSim nebo opakovaném vyskytu vad taki&mchtit penize 2

- je-li reklamace viizena vynénou \&ci nebo jeji sodasti, z&ina EZzet nova zarni
Ilhata (mize se stat, Zze nakterou sodast bude delSi zatni lhita nez na zbylou
cast).

K reklamaci je nejjednodussi mit paragon; neni pménnosti ho uchovavat, ovsem
nakup zbozi se muskjak prokazat. Prokazat nakup lze i jinymi dokladygisem z dtu
pii plathé kartou, zartnim listem,cestnym prohlasenim apod.).

Reklamace musi byt vizena bez zbytmého odkladu maximatvsak do 30 din
Po grekrateni této llity mate pravo na vysmu \&ci nebo vraceni pea.

Za vyizeni reklamace se povazujeie@ani vyrobku po opray vymené
nebo zamitnuti, pdpvraceni pete pi odstoupeni od smlouvy. Zami Ihita se prodluzuje

o dobu vyizovani reklamace* (42).

~Reklamaci rozumi zékon uplatm odpowdnosti za vady vyrohk a sluzeb. Slovo
pochazi z latiny a weStire znamena ozvani se prottdemu, domahani segjakého prava,
pozadovani napravy, stiznost.

Za pijimani reklamace je povazovan pravni ukon poskatele sluzby, ktery bere
na wdomi spotebitelovo uplaténi odpowdnosti za vady. Vifizenim reklamace je vlastni

posouzeni vady, jeji odstram, vymena zbozi, fipadné odmitnuti reklamace” (10).
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Charakteristika firmy KASA.cz

Vybranym podnikem je spalaost KASA.cz, kterd je jednim z néfgich internetovych
obchodi na ¢eském trhu. Svym zékazriik nabizi velmi Siroky sortiment sgebni
elektroniky, foto techniky, vypgetni techniky, zahradni techniky, sportovniho zpozi
kosmetiky, atd. Zakaznikn se snazi nabidnout ty nejlepSi sluzby, a to taé®rzuji
certifikaty Asociace pro elektronickou komerci aenmi Ceskéa kvalita. Kazdodennim cilem
spole&nosti je plna spokojenost zakazinik &ti, Ze spokojeny zakaznik se k nim bude rad
vracet. Spolénost ma 3 zahratmi pob@ky — na Slovensku (HEJ.sk), v Polsku (EUKASA.pl)
a v Nemecku (EUKASA.de). KASA.cz ma také vlastni profd Racebooku (28).

4.1.1 Kratce z historie

1999 - prvni prodej realizovanygs internet;
2000 - oteveni prvniho kamenného obchodu v Praze;
2003 - oteveni prvni zahragni pobaky na Slovensku;
2004 - spu&nhi provozu nového logistického a skladového centkaitné Hae, jehoZz plocha
je vice nez 1300 m2;
2005 - zaloZeni poltek v Nemecku a v Polsku;
2006 - KASA.cz — jeden z osmi zakladajictgbni Zachranného kruhu, Klubudtel sbirky
Pomozte dtem, jehoZ cilem jetsobit ve prosgch této vyznamné sbirky;
2007 - ocedni za inovativni fistup ve vyBru prispivka pro sbirku Pomoztestem;
2008 - zaloZeni polday v Mad’arsku;
2008 - spojeni s internetovym obchodem Obchodni-dz;
- obrat Holdingu KASA.cz a Obchodniuh.cz doséhl 2,2 mid. koruréipmezirainim
rastu 22%;
- 2. misto mezi nejrychleji rostoucimi firmamiGR — Deloitte Technology Fast
50 Central Europe;
- 99. misto v Evro, blizkém vychod a Africe mezi nejrychleji rostoucimi firmami
regionu - Deloitte Technology Fast 500 EMEA,;
2009 - spu&ni inovativniho zakaznického systému — moznostvakio zasahovani

do pfibehu vytizeni objednavky, moznost onlingigiupu k dokladm (28).
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4.1.2 Vyhody nadkupu na KASA.cz

bbbl

l

!

—

Mezi vyhody ndkupu na internetovych strankach filkkhSA.cz pati:

Siroky sortiment zahrnujici vice nez 1 00@tsvych zng&ek a 80 000 poloZek;
vyhodné ceny;

znaneé skladoveé zasoby — rychla distribuce;

tiéi kamenné prodejny pro moznost osobnihosoalzbozi;

kvalitni zboZi se zarukou — KASA.cz je drZitelenntifixatu Bezpeny nakup -Ceska
kvalita;

moznost vraceni zboZi/odstoupeni od smlouvy do taadardnich 30 dni
od zakoupeni;

moznost vraceni zboZi/odstoupeni od smlouvy i péwmické osoby (O):

prakticka zakaznickd sekce pro sledovanibgmu vyfizeni objednavky a moznost
jeho ovlivreni, archivace pokladnich dokih&d

i zdkaznici pomahaji — z kazdého nakupu putujch& konto ,Pomoztedem” (28).

4.1.3 Ocereni a certifikaty

KASA.cz je clenem Asociace pro elektronickou komerci (APEK), fgichz

internetovych strankach Ize najit tyto informadeASA.cz:

—

—

S T o

Certifikovany obchod ANO

Certifikat kvality ANO (celkovy vysledek 88%) — kta obchodu se posuzuje
v 6 oblastech:

komunikace a kontakty (86%);

informace o vyrobcich (76%);

certifikaty a jin4 os¥dceni (0%);

reklamace a 14ti denni vraceni zboZi (95%);

nadstandardni sluzby (62%);

fiktivni nakup (97%) (27).

4.1.4 Statistiky spoletnosti

Pres hospod&kou krizi, ktera zasahla vSechnéndkolem nés, je spalaost pysSna

na své vysledky. Na svych strankach fejielji statistiky spolénosti. Vzhledem k tomu,

Ze v roce 2008 doslo ke vzniku holdingu, jsou dataok 2008 daty holdingu.
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Graf 1: Obrat obchodu KASA.cz (v tisicich)K
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle KASA.cz, 2011

Narist obratu Bhem 4 let (2005 — 2008) je obrovskgiselrs se v porovnani
s predchozim rokem jedna o 50% tstr v roce 2006, v roce 2007 dokonce o 60%istar
avroce 2008 o 75% n#mt. V tomto roce uz jsou vSak data daty holdinganii KASA.cz

a Obchodni-dim.cz a nejsou tedy pouzitelna pro srovnésfu obratu spol@osti KASA.cz.

Graf 2: Pa’et realizovanych objednavek obchodu KASA.cz

600000

400000
200000
0 - I .

2005 2006 2007 2008

Zdroj: Vlastni zpracovani podle KASA.cz, 2011

Obrat spolénosti samoiejme rostl na zakla#l urgitych skuté&nosti a pra¥ takovou
skute&nosti jsou realizované objednavky sgolesti KASA.cz. Jak rizeme vidt v grafu 2,
pocet €chto objednavek rok od roku rostl, a to takovym gem, Ze se da v kazdém roce

QY

mluvit o tén& 100% naiistu p@&tu realizovanych objednavek.

Graf 3: Pa'et registrovanych zékazurikbchodu KASA.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle KASA.cz, 2011
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Pro nadkup na internetovych strankach spuodsti KASA.cz je mozné seftiplasit,
ale neni to nutnou podminkou pro nakupidgto pdet registrovanych zakazriikok od roku
roste.

VSechna tato data potvrzuji vysledkyipkumu provadného pobokami spol€nosti
Deloitte ve gtedni Evrog, ktery posuzuje rmni obrat a podnikatelskowinnost
technologickych firem vregionu, aftip kterém je kazdomne vyhlaSovano pi@adi
nejdynamétéjSich stedoevropskych firem v technologickém éti. V roce 2008 obsadila
spole&nost KASA.cz 2. misto mezi nejrychleji rostoucirmirfami vCR a 11. misto v celé

stredni Evrop.

4.2 Analyza portfolia spoletnosti KASA.cz

Predni cesky internetovy obchod KASA.cz nabizi svym zakiammi kompletni
sortiment z #iznych oblasti. Jedna se o sortiment zahrnujici méZel 000 sitovych zngek.
Internetovy obchod KASA.cz poskytuje svym zakaanik Sirokou Skalu pdanych sluzeb.

Mezi nabizené kategorie zboZi fhalektronika, doméci spebice, ndbytek, vybaveni
bytu, zahradni nabytek, kosmetika, autislpSenstvi, sportovni petby, vyrobky pro &t
a také pro zabavui€sreji jde o tyto produkty:

« mobily, MP3, GPS;

- digitélni foto;
 televize, audio-video;
«  pxitate, gislusenstvi;
+ bila technika;

« malé domaci spibice;
« dam, zahrada, krmivo;
« sport, outdoor;

- auto moto, pneu;

- parfémy, hodinky;

« pro ckti, zdbava;

« nabytek, svitidla (28).

V Siroké nabidce zbozi zuznych kategorii lze spatvat konkuretini vyhodu

spolenosti. Jednak Kize prostednictvim Siroké nabidky oslovit vice zakazhifjednak nize
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zékaznik v internetovém obchbdKASA.cz uskutenit nakup z vice oblasti, aniz by musel

navstivit vice obchad coz vede k &Sim obratm spol€nosti.

4.3

Porterova teorie konkurenénich sil

Porterova teorie se pokousSi vyHit konkureréni chovani prosednictvim vyvoje

situace na trhu. Poriier model slouzi k vysitleni toho, jak chovani a aktivity trznich

subjekfi ovliviwuji ziskovost &chto subjeki. S rostouci konkurenci se trzni subjekt stava

mére ziskovy, se slabnouci konkurenci naopak ziskoxaste. Kazdy vyvoj, ktery ovliwije

ziskovost, chape Porter jako faktor konkurence.td@aRorter definuje ¢ zakladnich

konkurergnich sil:

1.

a bk 0N

vnitini rivalita,

rivalita novych konkurerit,

rivalita zpisobena substitinimi produkty,
rivalita zpisobena zakazniky,

rivalita zpisobené dodavateli (44).

Obrazek 3: Porterova teorie konkukgrch sil

POTENCIALNI
NOVI KONKURENTI

Hrozba vstupu novych konkurenti
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STAVATICI KONKURENTI
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Vyjednavaci sila dodavateln Vyjednavaci sila kupujicich
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(Nahradni vvrobky)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Synext, 2011
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1. vnit¥ni rivalita

Jedné se o konkurenci mezi spolestmi, které podnikaji ve stejném trznim segmentu
(43). Internetovych obchade v sodasné dob mnoho, ale #tSina se specializuje nacity
druh vyrobku nebo sluzby.i@dnosti spolnosti KASA.cz je Siroky sortiment vyrobk
z raiznych oblasti, ktery dava zakaznikovi moznost wsktt veSkeré nakupy najednom

misk a za jednu cenu — jedno postovné a balné.

Mezi konkurenty firmy KASA.cz nabizejici obdobnéozb pati:
« MALL.cz
« MEGAOBCHOD.cz
« NAKUPUJ.com
- HYPERZBOZIi.cz

2. rivalita novych konkurentu

Novych konkurent bude v budoucnufibyvat. Jednim z ivoda pro toto tvrzeni
je fakt, Ze v dnedni démeni slozité vytviit si vlastni strAdnky a navic existuje céddéa firem
zabyvajici se pravtvorbou webovych stranek a internetového obchd@hlSim divodem
je zjiseni, Ze lidé nakupuji fies Internet pi@d vice. Tento Zjsob nakupu se stava velmi
oblibenym hlavé mezi mladymi lidmi pedevSim proto, Ze se k nim pohodinymiggbem,
v kratkém ¢ase acasto za velmi vyhodné ceny dostane vybrané zbdgié kmnohdy

ani nemaji moznost sehnat v blizkosti bydlist

3. rivalita zp isobend substiténimi produkty

Substituty jsou vyrobky, které se dokdzou femk vzajemr nahradit a znamenaji
tak pro stavajici dodavatele ohrozeni (44). Takoyyikladem jsou nafklad houska, bageta
nebo chleba jako substituty rohliku. Pokud si clate spatebitel koupit praku, mobil,
hodinky, televizi, nebo auto, substitut prakticleeristuje.

Za rivalitu ze strany substitiutize v tomto pipac povazovat pouze oblast sluzeb,
protoze zamysli-li zakaznik koupit si fagportovni patby, kosmetiku nebo knizku,uze
tuto potebu uspokaoijit i jinym zfisobem, a to navdtou fitness centra, kosmetického salonu

nebo knihovny.
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4. rivalita zp isobenéa zakazniky

Z&kaznikem spotmosti KASA.cz se ize stét jakykoliv uzZivatel Internetu a nakoupit
zde Ize i bez fhlasSeni. To jest u nekterych internetovych obchédmozné neni, a pokud
u nich chce speebitel nakoupit, musi sdiplasit.

Spole&nost KASA.cz se snaZzi nabidnout zaka#nikty nejlepSi sluzby, a to take
potvrzuje certifikaty Asociace pro elektronickou nkerci a oceéni Ceska kvalita.
Kazdodennim cilem spaieosti je plnd spokojenost zakaziilprotoze ¥ii, Ze spokojeny
zakaznik se k nim bude rad vracet.

KASA.cz dale roz§uje svou nadstandardni gpéo zakazniky a ustavuje vlastniho
ombudsmana neboli ochrance prav zékaznllen bude dohlizet na hladky a rychlyilmsh
ieSeni zdkaznickych pozaddivi také bude dale rozvijet ¥ishost a otetenost KASA.cz.
KASA.cz timto krokem ot piredbiha ostatni velkieské eshopy v oblasti gg&o zakazniky.
Jiz dive zakaznikm zjednoduSila nakupy tim, Ze prodlouZzilautln na odstoupeni
od smlouvy ze zakonnych 14 dni na 30. Dale umoZzsiladné reklamovani zbozi, nébo
zavedla automatickou vy#nu reklamovaného zboZi za novy kus, paklize dojdeklkamaci
do 30 dni od jeho zakoupeni. Nyni s pomoci firemmimbudsmana zajistiggrledné i rychlé

reSeni vSech nedorozeni (29).

5. rivalita zp isobené dodavateli

Jejich sila roste wthto gipadech:

 zvySi se koncentrace dodavétel

- dopedna integrace se stava &ghgjsi,

- dodavaji diferencovaisi produkty,

- jejich produkt je nositelem zasadnich kvalitatiimparameit, dalezitych pro konény
produkt,

« zakaznik by byl donucen k velkym investiciif prechodu k jinému dodavateli (44).

Vzhledem k tomu, Ze KASA.cz nabizi sortiment z celdy kategorii, fedpoklada
se velké mnozstvi dodavaiete vSech moznych oblasti a Zzeln Na internetovych strankach
lze nalézt pouze dva dodavatele spotsti KASA.cz. V kategorii Pneumatiky
je dodavatelem firma Dobré pneu s.r.o. z Netolic vkategorii Nabytek, svitidla

je dodavatelskou firmou Forliving s.r.o. z Chrudimi
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Vyhodnoceni

V dnesni dob je velice dilezitd nejen cena zbozi, ale i jeho kvalita, moEma&kupu
raizného zboZi ,pod jednouisthou®, pée o zakaznika a rychlost dodani zbozi zdkaznikovi.
KASA.cz se snazi plnit vSechny tyto body na maximanmeustale své sluzby zlepSuje
a zdokonaluje a tim ziskava konkutehvyhodu.

Vzhledem ktomu, Ze se KASA.cz nespecializuje jenufitou skupinu vyrobk,
ale na jednom mistnabizi zbozi ztuznych oblasti, dokdze oslovit vice zakaznik tim
i zvysit svoje trzby.

Dukazem pée o zakazniky je jednakizeni ombudsmana, jednak o&enBezpgny
nakup —Ceska kvalita &lenstvi v Asociaci pro elektronickou komerci.

KASA.cz se snazi zakazrik vyjit vstic i v oblasti rychlosti dodani zboZi,
a proto nabizi #kolik moZznosti dopravy. Mezi standardni fpatioprava Ceskou postou
(do 3 pracovnich dn od expedice) a zasilkova doprava DPD (do 2 practvrdni
od expedice), mezi nadstandardni pak Kuryr Praharesx(dordeni po Praze do 90 minut
od fakturace objednévky), Kuryr Praha Standarduy@ori po Praze do 4 hodin od fakturace
objednavky) a prémiova doprava HDS (dmmi az do bytu, pomoc s vynesenim zbozi
do patra, vybaleni aedani vyrobku, potvrzeni doklad moZznost odvozu vyslouZilého
spoftebice). DalSi moznosti je osobni adbve 2 kamennych obchodech v Praze
a HDS osobni odiv v5 kamennych obchodech (Brno, Mlada Boleslavin,ZITynisg

nad Orlici a Plana nad LuZznici).

4.4 PEST analyza

PEST analyza je udezity nastroj strategickéhoizeni, ktery ma hodnotit vytne
vngjSi, a to zejména makroekonomické, podminky podrif&ST je zkratka pro analyzu:
- politickych,
« ekonomickych,
+ socialnich,
- atechnologickych faktér
Obvykle je PEST analyza vyuzivana, kdyZ se sjpalst rozhoduje nad svym
dlouhodobym strategickym za&nem nebo kdyZz planuje realizovagjaky velky projekt
jako je vstup na zahrafmi trh, vybudovani tovarny, vybudovani rezideiino projektu
nebo zruSeni zastoupeni. Vyjimkou nebyva ani prened®EST analyzyipd edstavenim
né¢jakého vyznamného nového produktu. Stefak mohou byt dvodem pro provedeni
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PEST analyzy akvizice, investice do podntkwzawveni strategické aliance gkym z jiného
statu (24).

4.4.1 Politické faktory

Analyza politickych faktak se zabyva fedevsSim problematikou stability politické
scény (ij. jakéasto se rni vlada), ktera maipmy dopad i na stabilitu legislativnhiho ramce
(ti. omezeni v podnikéani, podminky z&stnavani nejrzréjSich skupin obani, ekologicka
legislativa atd.). Krorda samotné stability je takéukkzity obsah, a to jak ten stasny,
tak ten budouci. Sleduji se tak vSechny podstatikbrgy a navrhy dezité pro oblast,
kde firma misobi, stejgd jako chovani regutaich orgad (typicky v energetice,

telekomunikacich a rozhlasovém a televiznim vysi(24).

Do oblasti politickych faktar ovliviiujicich obchod tedy pit
 antimonopolni zakony,
« ochrana Zivotniho prasdi,
« ochrana spagbitele,
- daiova politika,
« regulace v oblasti zahramiho obchodu,
« pracovni pravo,
- politick& stabilita (48).

Ochrana Zivotniho prastdi je dilezita hlavé pro oblast vyroby a dopravy, firmu
KASA.cz mize postihovat napv oblasti recyklace. Antimonopolni zakony se ari# firmy
netykaji, ale tykaji se ji zakony upravujici kondwmiini prostedi. Ochrana spisbitele
je nedilnou sotésti veSkerého podnikani a jinak tomu neni anilbratyé firmy. Jak uz bylo
zmingno, KASA.cz nabizi nadstandardnicpé zakazniky — ustavuje vlastniho ombudsmana
neboli ochrance prav zakazfjkprodlouzila Ititu na odstoupeni od smlouvy ze zakonnych
14 dni na 30 a zavedla automatickou ¥gn reklamovaného zboZi za novy kus, paklize
dojde k reklamaci do 30 dni od jeho zakoupeni.

KASA.cz sice provozuje i zahrami servery na Slovensku, whiecku a v Polsku,
ale zde se nejedna o zahtamiobchod, protoze se cely obchod odehrava v rgedcioho

statu. Regulace v oblasti zahr&iho obchodu tedy neni pro vybranou firmgZsjni.
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Politicka stabilita a sni i dava politika je v naSi zemi oZehavym tématem.
Na politické scé#t dochazi porérné ¢asto k vynéné jednotlivych gredstavitel a ¢lena stran,
stejre tak i minist, nékdy i celé vlady ataké &astym zmdndm v zékonech a danich.
Z politickych faktofi tedy pro vybranou firmuiedstavuje jednu z nejiSich hrozeb saiasna

politicka stabilita a déova politika.

4.4.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prosedi je dilezité zejména pro odhad ceny pracovni sily i pitbaal
cen produki a sluzeb. V tét@asti analyzy se sleduji otazky dani (DPPO, DPHtispai
darg, dart z prevodu nemovitosti, atd.) a cel, stabilityémy a navaznosti jejiho kurzu
ke kurzu domovské #my firmy, vySe (rokovych sazeb, otazky hospsHgch cykh
na daném trhu, makroekonomickych ukazZatdzejména HDP a HDP per capita),
specifického zagteni trhu (napp na automobilovy @imysl, na zerddélstvi, atd.), trendech
v oblasti distribuce, atd. Spadaji sem ale takéimsjjSi pobidky pro zahraémi investory,

¢i pobidky a podpora exportu (24).

VSechny tyto faktory se promitaji v kupni sile zAki&h. V sowtasné dob ma ale asi
nejwetsi vliv otazka dani. Vzhledem k budoucimistu DPH se &ekavaji mensi vydaje
ze strany speebiteli, a tudiz i menSi trzby podnikalelN¢kteri spotebitelé se budou snazit
béhem nasledujicich &siai nakoupit zboZzi, o kterémeédi, Ze ho budou v blizké dsb
potrebovat a které mohou nyni nakoupit §e&t niZSi ceny, jako n&pmobilni telefon,
fotoaparat, préku, televizi, p@ita¢ nebo automobil. Da se tedyeplpokladat ¥tSi zajem
atim i WtSi trzby v nésicich, kdy je&t plati sodasna vySe DPH¢ehoz niize obchodnik
VyuZzit ve swj prosgch.

4.4.3 Socialni faktory

Tato oblast je @lezitd zejména pro firmy podnikajici v oblasti pegel koncovym
spotebiteim. Resi se f ni demografické ukazatele, trendy Zivotniho styktnické
a ndbozenské otazky, ale také oblast médii a jejieln, vnimani reklamy, hlavni udélosti
jako jsou veletrhy, vyznamné konference apod. izlotamistni etiky (Urové korupce,

dodrzovani a vynutitelnosti zakéonatd.) (24).
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Vyhodou internetového obchodu je stirani geografibkrozditi — je jedno, jestli
bydli zakaznik v Praze, Plziieskych Budjovicich, Klatovech nebo ve Kdyni. V3ichni maji
moznost navstivit internetové stranky obchodu, iprsj nabidku zbozZi a vybrané zboZi
si objednat. Samaegjmeé existuji rozdily v doprava v dokt dodani zbozi, které vSak nejsou
nijak zasadni. Dlezitych faktorem je zde voln§as a koniky, ktery mize pozitivré ovlivnit
hned rkolik kategorii zbozZi vybrané firmy. Meziérpaki nag. pctitace, televize, digitalni
foto, dim a zahrada, sport, outdoor nebo zabava.

4.4.4 Technologické faktory

U technologického prostdi se analyza zabyva otazkami infrastruktury
(doprava - vetrg potrubni, suroviny, elektricka energie, telekonkaki), stavem rozvoje
a zangteni pamyslu, stavem aplikovan&dy a vyzkumu, podporyddy a potazmo vysokéeho
Skolstvi apod.Casteéné sem z oblasti politického prastli spada i oblast prava souhtnn
nazyvana jako duSevni vlastnictvigehoz je dlezitd zejména oblast jonyslové ochrany
(patenty, uzitné a pmyslové vzory). Nkdy sem niZze byt oddlena také ta&ast legislativy,
ktera se zabyva regulacigpnyslu, neb6 tu maji casto na starosti nizSi pravni normy
jako provadci vyhlasky, cenova rozhodnuti reguldtapod. Casténé sem spadé i oblast
ekologie, a to zejména pokud jde H&fad o existenci a moznost obchodovat s emisnimi
povolenkami¢i nutnost provaét popularni EIA (Environmental Impact Assessmeinipe
apod. (24).

Spole&nosti KASA.cz se tyto faktory dotykaji nejvice vlasti informanich
technologii. Jeji existence je um@éha diky vzniku a rozmachu Internetu a dikyrgub
se zdokonalujici technologii. Vyzkum, zlepSeni \yrich technologii ani nové objevy nemaji
nijak zasadni vliv na vybranou spéhest.

Vyhodnoceni

VSechny dlezité faktory, jako nap rist DPH nebo politicka stabilita, neovlivni
jen spolénost KASA.cz, ale ovlivni ve stejné faii jeji konkurenci. Je jen na spéatesti
samotné, jak se dokaze seémami vyrovnat a udrzZet si staleziskat nové zakazniky.

Diky Sirokému portfoliu zbozi seiie KASA.cz €Sit piizni velkého pétu zakaznik.
Ktomu ji napomahaji i ziskané certifikaty a of@ina také jeji fistup k zdkaznikm,
ato i v oblasti reklamaci.
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4.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouZi k identifikaci stasného stavu podniku. Oze@i SWOT
vzniklo sloZzenim pe&atenich pismem anglickych slov STRENGTHS, WEAKNESSES,
OPPORTUNITIES a THREATS, coz ¢estit znamena silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a ohrozeni (9).

SWOT analyza je typ strategické analyzy, ktery ptgk podklady pro formulaci
rozvojovych smira a aktivit, podnikovych strategii a strategickycihic Analyza silnych
a slabych stranek se zamje predevSim na interni prdsti firmy, na vnitni faktory
podnikani. Fikladem vnitnich faktofi podnikani je vykonnost a motivace pracovnik
efektivita proces, logistické systémy, a podo&rSilné a slabé stranky jsou obvykl€heny
internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingenmmvifggvanim s konkurenci). Silné
a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které @y nebo naopak snizuji viii hodnotu
firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu hodnocenitieZitosti a ohrozZeni se z&mje na externi prosdi firmy,
které podnik nerize tak dobe kontrolovat. RestoZze podnik nefize externi faktory
kontrolovat, niize je alespi identifikovat pomoci najklad vhodné analyzy konkurence,
demografickych, ekonomickych, politickych, technjick, socialnich, legislativnich
a kulturnich faktak pasobicich v okoli podniku. Vdiné praxi tvéi SWOT analyzu soubor
potrebnych externich i internich analyz podniku. Medeeni faktory firmy seradi napiklad
devizovy kurz, zmana urokovych sazeb v ekonomice, faze hosgsdado cyklu a dalsi (43).

4.5.1 Analyza SW - silnych a slabych stranek

Silné a slabé stranky se vztahuji k ¥mit situaci podniku a na zakkdanalyzy
vnitinich podminek Ize identifikovat faktory, které mahwyt vyznamné pro budouci @y
¢i nezdary. To je také tbod, pr@& za&it Seteni provadnd vramci strategického
marketingového procesu uwvhibrganizace. Silné stranky jsou co regEji definovany
a podnik se je snazi @ivyuzit, zatimco slabé stranky se snazi negovat.

Silné strdnky zvyhaitlji podnik vzhledem ktrhu a konkurenci. Nejobligi&mmi
silnymi strankami jsou ty, které jdézko napodobit a Ize u nich tedyeplpokladat, Ze budou
po dlouhou dobuimaset ziskg¢ili znamenaji konkureimi vyhodu.

Prikladem silnych stranek jsou kvalitni vyrobky, tical zn&ky, nizké vyrobni
naklady, dobra finami situace, pruzna organizd struktura, kvalifikovana pracovni sila,

dolre zajistny a fungujici servis nebo vysoka Uréwg/zkumu a vyvoje.
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Pravym opakem jsou slabé stranky, které znamemaii€é uomezeni¢i nedostatky
a brani tak aplnému efektivnimu vykonuiikladem slabych stranek jsou mamekvalitni
vyrobky, omezeni vyrobni kapacity, vysoka zadluztnd@patnd passt podniku, nizka
marketingova sila podniku nebo konzervativii$tup k inovanimu procesu.

Jednotlivé stranky nemaji pro podnik stejndieditost a vahu. Silna stranka jednoho
podniku nmize byt u podniku jiného naopak strankou slabounumé si také uwdomit,
Ze existujici silna stranka nemusi byt tim nejuySsdhoZznym maximem dosazitelnosti

bez moznosti dalSiho zlepSeni (9).
K hodnoceni vninhich faktofi je wvyuZito matice z&vaznosti a vykonnosti,
kde je hodnoceny faktor kvalifikovdn pomodistupiové stupnice jako vysoky, fmérny

nebo nizky.

Tabulka 1: Hodnoceni vitich faktor:

Hodnocené faktory Posouzeni stavu (vykonnost) Zavagst (dilezitost)
vysoka | pémeérna nizka | vysokd @mérnd| nizka
1. | kvalita zbozi X X
2. | sluzby z&kaznikn X X
3. | Stka sortimentu zbozi X X
4. | informace o zbozi X X
5. | ocerni, certifikace X X
6. | dostupnost podniku X X
7. komunikace a kontakty X X
8. | zastoupeni na zahré&nich trzich X X
9. | dodani zboZzi X X
10. | moznost platby X X
11. | nakladova vyhoda X X
12. | dobra finatni situace X
13. | powst podniku X
14. | dlouhodobéisobeni na trhu X X
15. | reklamni kampan X X

Zdroj: vlastni Segeni, 2011
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Obrazek 4: Matice zavaznosti a vykonnosti
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Zdroj: vlastni Seeni, 2011

Jak ve své knize popisuje autorka (9), vzhledergdoké dilezitosti potebuji faktory
v levém hornim kvadrantu [1] vykonnostmposilit. Na&isti pro podnik se zde nenachazi
Zadné faktory, podnik tedy nemusi vynakladat velis#i na jejich zlepSeni. Vzhledem
k tomu, Ze se ale nachazékteré faktory hned vedle levého horniho kvadrarnde, tedy
0 zavaznost vysokou a vykonnostumgrnou, Ize podniku dopotit, aby na &chto faktorech
zapracoval a vylepsit si tak tipadré pozici na trhu. V tomtoifjpact se jedna o kvalitu zbozi

a powst podniku.

Pravy horni kvadrant [2] obsahuje ty ndgFit¢jSi faktory pro prosperitu podniku.
Pro podnik je nezbythnutné si tyto pozice udrzet. Mezi tyto faktoryipg@oskytované sluzby
zékaznikm, které jsou brané jako nadstandardni, Rlawvoblasti vraceni zboZi a reklamace.
Nad rdmec svych povinnosti nabizi podnik ¥ zboZi do 30 dni, i kdyZz zédkon uklada
povinnost vynény do 14 dni. Podnik dale nabizi snadné reklamozidoki diky automatické
vymén¢ reklamovaného zbozi za novy kus qgklamaci do 30 dni od jeho zakoupeni. DalSim
faktorem jsou ocefmi a certifikace, ktera majiipdevsSim fi internetovém nakupu velkou
vahu. Pro zdkaznika jsou znamenim, Ze jde o pothiék@octivého poskytujiciho kvalitni
vyrobky. Vyznamnym faktorem je pro podnik jeho dgmsiost. Vzhledem Kk roz&ini
Internetu nejen doeskych domacnosti, ale i Skol, kavaren a dalSidtizerai Ize fici,
Ze je podnik dostupny téthveskerému obyvatelstwlleské republiky. Diky Internetu iie
podnik gekonavat fekazky geografické i demografické a oslovit takeviédkaznik. DalSim
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vyznamnym faktorem pro podnik je nakladova vyhotidy moznost uSaini naklad
na provoz podniku. Naklady Ize uSetzejména v oblasti mezd, kdy sice podnik viagtaf
kamennych obchdd ale &tSi ¢ast obchodu probih&gs Internet a je tedy mozné udrzet tyto
naklady nizké. DalSimi uehymi naklady jsou ndp ndjem za prodejnéi skladovaci
prostory, energie nebo udrzba. Neteme zapomenout ani na firganm situaci podniku, ktera
je v naSem fipact velmi dobra. Diky spojeni podnikkASA.cz a Obchodni4in.cz v roce
2008 doslo jest k veétSimu Gstu nejen v oblasti obratu, ale i v oblasti objedhka

a registrovanych zéakazrik

Levy dolni kvadrant [3] obsahuje nés duleZzité faktory pro podnikani, a nejsou tedy
ani prioritnimi pro budoucnost podniku. U vybranghadniku se v tomto kvadrantu Zzadné
faktory nevyskytuiji.

Do pravého dolniho kvadrantu [4] jsou sdadiny faktory s nizkou wlezitosti,
kde se ale vyraznprojevuje sila podniku. Ani zde v3ak nema podndldri& ovliviujici
faktory.

Mezi faktory, které jsou zavazné jeriprné, ale podnik u nich vykazuje vykonnost
vysokou, pat Sitka sortimentu zbozi, informace o zboZi, komunikseezakazniky, Zysob
a rychlost dodani zbozi nebo dlouhodoligqgioeni podniku na trhu. VSechny tyto faktory
mohou zajistit podniku konkuréni vyhodu, a proto je pro podnik dobré, i kdyz maji

jen pimérnou zavaznost, udrZet si jejich gagnou kvalitu.

4.5.2 Analyza OT - prilezitosti a ohrozeni

Prilezitosti a ohrozeni, které vyplyvaji z&siho prostedi, se fliS neohlizeji
na postaveni a problémy podniku. Vyraarsak ovliviuji jeho vnitni procesy a organizai
strukturu. Nej¢étSim problémem i identifikaci a hodnoceni fflezitosti a ohrozeni
je skuténost, Ze je podnik nelie svymi aktivitami ovlivnit. Nagsti je podnik schopen
je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k m@&nimu vyuZziti, omezeni nebo ale#ipo
zmirreni jejich disledk.

Prilezitostmi jsou mySleny takové dalSi moznosti plkdns jejichz realizaci stoupaji
vyhlidky na lepSi vyuZiti disponibilnich zdioja ®&inngjSi splreni vytyéenych cit.
Predstavovany jsou oblastmi, kde ma podnik vSechigdgoklady ziskat konkuréni
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vyhody, a to usgsnym uskuténovanim marketingovychtinnosti. Nejvice filezitosti
Ize spatovat ve zminé¢ geografickych, politickych, legislativhich a ekonickych faktot,
samozejme pii respektovani konkurénich podminek. K tomu, aby mohl podniklpZitosti
vyuZzit, musi nejprvedinit prvni krok, a to identifikacigchto gilezitosti.

Prilezitosti mize byt nap. neexistence domaci nebo zahtahikonkurence, snadny

vstup na nové trhy nebo moderni trendy v technabgiens.

OhroZeni pedstavuje taktéz externi priedi a jeho vyvoj. Znamenajiigkazky
procinnost podniku a jeho dobré postaveni. Faktoryreite prostedi mohou znamenat
zhorSenou pozici podniku a tim i vystaveni nebézpelsgchu, gipadre i hrozke Gpadku.

Mezi ohrozeni mzeme z#adit volny gichod zahrarni konkurence na domaci trhy,
silné postaveni kibvych konkurent a zakaznik nebo neschopnost konkurovat na trzich (9).

Stejre jako u hodnoceni vrittich faktofi je i u hodnoceni faktérvnéjSich vyuZzita
matice, a to maticerfpezitosti a ohrozeni. Hodnoceny faktor je¢opvalifikovan pomoci
tiistupiove stupnice jako vysoky, {imérny nebo nizky.

Nejprve se podivame na matidilpzitosti. Zde jsou jednotlivé faktory hodnoceny
z hlediska pravgpodobnosti Usfthu a pitaZlivosti.

Tabulka 2: HodnoceniAdezitosti

Hodnocené faktory Pravdipodobnost Usgchu Pritazlivost
vysokd | ptimérna nizka | vysoka p@gmérna| nizka
1. pronikani na zahrami trhy X X
2. rostouci péet uzivatel Internetu X X
3. | novi zékaznici X X
4. | reklama X X
5. | sponzorstvi X X

Zdroj: vlastni Segeni, 2011
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Obrazek 5: Matice flezitosti
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Zdroj: vlastni Seeni, 2011

Podnik musi nejidve pilezitosti identifikovat, ohodnotit a nakoned'adit do matice.
Podle autorky (9) se vlevém hornim kvadrantu naichiejlépe vyuzitelné iflezitosti,
zatimco v pravém dolnim kvadrantu se nachazi tynéej vhodné. Pravy horni kvadrant
reprezentuje atraktivniippezitosti, které jsou ale obtiZmealizovatelné. Levy dolni kvadrant
sice nevykazuje vysokou atraktivnost znamenajipéals ale ani levy dolnéi pravy horni

kvadrant nerizeme zcela vypustit, protoZze mohditg¥livost i pravdpodobnost zvysit.

Pro sledovany podnik je tedy nejlépe vyuzitelndilegitosti pronikani na zahrami

trhy a stale rostouci pet uzivatel Internetu a s tim spojeny ridt potencialnich zakaznik

Nyni se podivAme na matici ohrozeni, kde jsou jdiokdo faktory hodnoceny
z hlediska prav&podobnosti vyskytu a zavaznosti.
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Tabulka 3: Hodnoceni ohrozeni

Hodnocené faktory Pravdépodobnost vyskytu Zavaznost
vysoka | pémérna nizka | vysokd @mérnd| nizka
1. konkurence v oboru X X
2. | politicka nestabilita X X
3. | nefiznivé legislativni normy X X
4. | pokles pdeb zakaznik X X
5. | nahstcen X X
6. | cenova valka X X

Zdroj: vlastni Segeni, 2011

Obrazek 6: Matice ohrozeni
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Podle autorky (9) se nachazeji nejvyzngjdinhrozby pro podnik v levém hornim
kvadrantu a ohroZeni ngli§ podstatna v kvadrantu pravém dolnim. Nelze @omenout
vyznam hrozeb v levém dolnim a pravém hornim kvatdra kdyz tyto hrozby podnik nijak
bezprostedre neohroZzuiji.

Mezi nejdilezit¢jSi hrozby pafi konkurence v oboru, n&éignivé legislativni normy
a nafist cen. Co se & konkurence, v s@éasné dob jiz existuje rkolik internetovych
obchodi nabizejicich podobné zbozi jako sledovany podnilavc se v budoucnwekava
dalSi néiist konkurence v oblasti internetového obchodu. ifgeprymi legislativnimi
normami je mySlena napdaiova reforma, ktera zvedne vySi DPH a tim i zvyshyce

veSkerého zbozi na trhu. Nidt cen ropy ovlisiuje vSechna odivi, pro nas podnikidezitou
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nag. vyrobu nebo dopravu. Sistem cen ropy porostou i ceny zavyrobky a sluzby,

C0Z se samd®jm¢ promitne i do konmé ceny pro zakaznika.

Jak jiz bylo zmigno, u vrgjSich faktofi je nejwtSim problémem skutaost, ze podnik
tyto faktory nenize svymi aktivitami nijak ovlivnit. Podniku tedy y¥a jen jediné, a to tyto
faktory vytipovat, zhodnotit a nasletlmaujmout wité stanovisko vedouci k omezeni jejich
nasledk. Je tedy jen na podniku samotném, abyinafepsil své sluzby, nabizené zbozi
¢i vytvoril zajimavé nabidky pro zakazniky, aby v konkérém boji usgl a i pres mnozstvi

bariér, které ufitym zpisobem brani v jeho aktivitach, ziskaval zakaznikgwoji stranu.

4.5.3 Vysledek SWOT analyzy

Tabulka 4: Vysledek provedené SWOT analyzy

Obsah faktori Typy faktor

Priznivé NepFiznivé

Vnit¥ni Silné stranky Slabé stranky
1. sluzby zakaznikm 1. reklamni kampan
2. ocerni, certifikace 2. nizky pet kamennych obchdéd
3. dostupnost podniku 3. dodani zbozi zvyhkwenjen pro Prahu
4. nakladovéa vyhoda
5. dobra finatini situace
6. Stka sortimentu
7. informace o zboZi
8. komunikace a kontakty
9. dodani zbozi

10. dlouhodobéisobeni na trhu
11. kvalita zboZi

12. powst podniku

13. zastoupeni na zahranich trzich

14. moZnost platby

Vnéjsi Prilezitosti Ohrozeni
1. pronikani na zahrami trhy 1. konkurence v oboru
2. rostouci pet uzivatel Internetu 2. nefpznivé legislativni normy
3. novi zékaznici 3. nast cen
4. reklama 4. politicka nestabilita
5. sponzorstvi 5. cenova valka

6. pokles pdeb zakaznik

Zdroj: vlastni Segeni, 2011
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4.6 Dotaznikové Sekeni

Cilem dotaznikového &eni je zjistit nejen fistup respondeitit k internetovému
obchodu — zda jeho sluzehibec vyuZivaji — ale i jejich chovani, zvyklosti, sboje,
preference a motivy pro uskdténi nakupu pes Internet. Vysledky dotaznikové i&eti pak
budou aplikovany na vybrany subjekt a na zakkgdhto vysledk budou navrzeny opiani
vedouci ke zlepSeni konkurenceschopnosti vybrasehektu.

Dotaznik tvéi 14 jednoduchych otazek, které jsoureqevSim uzaené,
a respondentovi je nabizen seznam moznych adipev tyto otazky jsou jak dichotomicke
(moznost vybru pouze jedné odpeédi ze dvou moznych), tak i polytomické dgve
(umoziujici vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpdv z pedem stanovenych).
Pro uplnost informaci je wékterych gipadech pouZita i otdzka otema, na kterou fZe
respondent odp@dét viastnimi slovy, pokud mu nevyhovuje Zzadna z dabfych odpovdi.
Dotaznikové Séeni probihd anonyndnh formou pisemného f{ps email) a osobniho
dotazovani, a to nafja roku 2011, kdy je osloveno 200 respondgutedevsim Leskych
Budgjovic, Kdyré a okoli, Klatov, Plz& a Prahy. Respondenti jsou vybirani nahodn
presréji se jedna o ,stratifikovany nahodny W, kdy je zakladni soubor rozten podle
urciteho kritéria na 2 homogenni podsoubory a jedinéazdého podsouboru jsou pak
vybirdni nahod& Kritériem je vtomto fipact veék. Respondenti byli rozdeni do dvou
skupin — ,do 30 let* a ,31 let a vic“. V kazdé padpiné bylo dotazano 100 respondént
Také byla ¥novana pozornost tomu, abylm stejné zastoupeni i pohlavi — respondenty tedy
tvorili z 50% Zeny a z 50% muzi.

K vyhodnoceni dotaznikového Bmti jsou pouzity kontingeéni tabulky a grafy
doplréné koment. Dotaznik je k nahlédnuti viffozec 1.

4.6.1 VyuZziti internetového obchodu podle pohlavi a &ku

Tabulka 5: Vyuziti internetového obchodu podle aohl

ANO (%) NE (%)
ZENY 76 24
MUZI 58 42
Celkem 134 66

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011
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Z tabulky 5 vyplyva, Ze k uskuteéni nakupu vyuzivaji Internet vice Zzeny nez muzi,
a to v pondru 76:58, coZ procentud@lrznamena 57% Zen a 43% niuZelkow je internetovy
nakup vyuzivan 67% respondért 33% tento zjsob nakupovani nevyuziva.

Ze Zeny nakupuji vice nez muzi je vieolieznamo, ale co se d§ internetového

nakupuekala jsem spiSagvahu mui nad Zenami.

Tabulka 6: Vyuziti internetového obchodu podieuv

ANO (%) NE (%)
Do 30 let 94 6

31 let a vice 40 60
Celkem 134 66

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Co se tye nakupovani podlesku, z tabulky 6 je patrné, Ze ve skupimo 30 let"
je nakupovani fes Internet velice oblibené, a Ze i kdyz ve skup81 let a vic" fevazuje
negativni postoj k internetovému nakupu, 40% padRupujicich v této skupinneni viibec
zanedbatelny. Celkovy pamje totozny s pedchazejicim srovnanim, tedy 67% responident

internetovy nakup vyuziva, zatimco 33% responilaikoliv.
Vysledky u respondetitrozdtlenych podle ¥ku se daly lehceipdpokladat vzhledem

k tomu, Ze internetovy obchod je povaZzovan za mmdepisob nakupu a je tedy spiSe

oblibeny u mladych lidi, k€ Internet ovladaji Iépe nez starSi generace.
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Graf 4: Vyuziti internetového obchodu podle pohlawku
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Z grafu 4 je patrné, Ze u Zen ,do 30 let* je matkamozdil mezi nakupujicimi
a nenakupujicimi, stefnjako je tomu i u muk ,do 30 let“. Nakupujicich zen ,do 30 let"
je 58%, zatimco nenakupujici Zeny ,do 30 let* itvgpouhé 4%. Nakupujicich maz
v kategorii ,do 30 let* je 36% a nenakupujici 2%.

U responderit ,31 let a vice" je rozdil u Zen nepatrny, pamje 18% nakupujicich
a 20% nenakupujicich, zatimco u mupieviadaji nenakupujici, a to pémrem 40%
k 22% nakupujicich.

Celkow Ize fici, Zze respondenti ,do 30 let* vyuZzivaji nadkupep Internet téwt
vSichni — 94% ze vSech respondespadajicich do kategorie ,do 30 let“. Respondpatici

do skupiny ,31 let a vice" z&Si ¢asti timto zfisobem nenakupuji — procentuéyjadieno

jako 60% nenakupujicich a 40% nakupujicich.

Vysledky potvrzuji hypotézu, Ze Internetu a nakugas rj holduje spiSe mladsi

generace do 30 let, zatimco starSi respondergdnpsiiuji nakup v kamenném obchad

StarSi generace \Wstala bez satasnych technologickych ,vymoZzZenosti“, jako je
praw Internet, a tak ho ke svému Zivotu, na rozdil dddych lidi, ,nepatebuji“. Mladi lidé
pres r¢j komunikuji, seznamuji se, hledaji si veskeré rimface nebo i@s r¢j uskute&nuji
nakupy. StarSim lidem, ale ani lidentesiniho ¥ku, zrovna Internet k srdci ngpstl

a komunikaci upednostiuji paad ve staré podéb tedy gimou cestou, maximain
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pak prostednictvim telefonu. Nakupy w@dnostuji v kamennych obchodech, kde zboZi
mohou vzit do ruky, p@dre si ho prohlédnout a potazmo si ho i vyzkouSetvaziem, pro
také nevyuZivaji sluzeb internetovych obanoge nedivéra v jeho fungovani. Jednoduse
receno, nechyi ,kupovat zajice v pytli“ a navic obchodovatlsvékem, které ho neznaji

a ani nevidi.

4.6.2 Bariéry internetového nakupu

Pokud respondent odpovi, Ze nenakupuje a ani nikaynulosti nenakupoval ips
Internet, je dvod této odpo&di zkouman podroh)i.

Jelikoz je u otazky ,Z jakéhougtodu nenakupujeteip Internet mozné vybrat vice
odpowdi, je kazda skupina — Zeny, muzi a celkem — bjaka samostatny celek (100%),
kde jsou vSechny odpedi v ramci skupiny sgeny (Zeny = 34, muzi = 51, celkem = 85),
pro kazdou skupinu je vypteno 1% a to je nasledivynasobeno pidem uvedenym u kazde

odpowdi. Porovnavame tedy Zeny mezi sebou, muze menusalieny a muze jako celek.

Tabulka 7: BGivod neuskutaéni ndkupu pes Internet

ZENY (%) MUZI (%) Celkem (%)
Nemam Internet 17,5 35 28,5
Mam Internet, ale znam jen 12 16 14
zakladni funkce
Radéji si zbozi prohlédnu 23,5 23,5 23,5
v kamenném obchod
Nakup v kamenném obchod je 9 2 4,5
rychlejsi
Nemam divéru v internetovy 32 215 26
obchod
Nechci platit penize navic za 6 2 3,5
dopravu

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Z tabulky 7 lze vyist, Ze nej¥tSi bariérou nakupuips Internet u Zen je ,nédera
v internetovy obchod“ (32%), zatimco u niuide o to, Ze ,nemaji Internet* (35%).
To je i celko¥ nejwtSi bariérou obou skupin (28,5%), na druhém énijstpak ,nedvéra
v internetovy obchod” (26%) a n&etim preference ,prohlédnout si zbozi v kamenném
obchoa" (23,5%).
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Pro gehlednost grafu nejsou uvedena vSechna data, mleygedky respondeint
kterych se nevyuzivani internetovych obahdgikd nejvice, tedy muZza Zen ze skupiny
.31 let a vice".

Graf 5: Diivod neuskuténi nakupu pes Internet
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Z grafu 5 je patrné, ze ri@stjSi odpo¥di u muii je ,Nemam Internet®, na druhém
mist pak ,Radji si zbozZi prohlédnu v kamenném obckb@ na pomysinémietim mis
kor¢i ,Nemam divéru v internetovy obchod®. U Zen jsou vde odpowdi mensi rozdily,
ale gesto je nejastji zaSkrtnuta odposd’ ,Nemam divéru v internetovy obchod®, kterou

nasleduji ,Nemam Internet” a ,R&dsi zboZi prohlédnu v kamenném obchbd

Z vlastni zkuSenosti Ize potvrdit ,néekru lidi v internetovy obchod® stejnjako
Luprednosténi nakupu v kamenném obchdd kde si je mozné zbozi prohlédnout
a vyzkouSet. Vzhledem k dneSni moderni dokbylo pditano s tak hojnym zastoupenim

odpowdi ,nemam Internet".
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4.6.3 Preferovany zpisob nakupu

Pokud respondent u otazky 1 odpovi ANO, je da&'ajian preferovany Zfsob jeho

nakupu. Odposd’ je v tomto pipadt mozna jen jedna.

Tabulka 8: Preferovany Zpob nakupu

ZENY (%) | MUZI (%) | Celkem (%)
Internet 5,25 15,75 9,75
Kamenny obchod 33 17 26
Je mi to jedno 9,25 8,75 9
Zalezi na druhu zbozi 37 48 41,75
ZaleZi na cer zbozi 7,75 8,75 8,25
Zalezi na druhu i ceré zbozi 7,75 1,75 5,25

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Z tabulky 8 je dote vict, Ze Zeny voli druh nakupugdevsim ,podle druhu zbozi,
coz tvai 37% ze vSech Zen nakupujiciclep Internet. Druhou velkou skupinou jsou Zeny
.preferujici ndkup v kamenném obck6d(33%). Muzi dosahuji obdobnych vysledk-

0 zpisobu nakupu se rozhoduji nejvice ,podle druhu Zbazie mluvime o 48% ze vSech
muAl vyuZivajicich sluzeb internetového obchodu. Celkmve zmisobu rozhodovani
logicky na prvnim mist,druh zbozZi* s 56 respondenty (ze 134 nakupujigiigho 41,75%)

nasledovany preferenci ,nakupu v kamenném ob&hauto ktery se vyslovuje dohromady

35 respondefif cozéini 26%.
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Graf 6: Preferovany zjsob nakupu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

T

Vysledky grafu 6 ukazuji na vgbzpisobu nakupu ,podle druhu zboZzi“ jak u Zen, tak
i muzi. Zatimco ale u mu# ,do 30 let* ma tato odpad velky naskok ped ostatnimi

odpowd'mi, u Zen ,do 30 let" je také hajrpreferovan ,nakup v kamenném obckbd

Muzi si na Internetu nejvice kupuji elektroniku @ipaci s prisluSenstvim. U tohoto
druhu zboZi std si precist roznéry, parametry a ostatriisla, kterym rozumi igdevsim
muzi, a podle toho zboZi objednat. Zeny nejvice aejen na Internetu, nakupuji oteai
a dophky. Tento druh zboZi je lepSi Wdna vlastni 6i, pfipadré si ho vyzkousSet, protozZe

ne kazdy sth nam miZze sedt tak jak ma.

4.6.4 Cetnost ndkupu pres Internet

Tabulka 9:Cetnost ndkupu/es Internet

ZENY (%) | MUZI (%) | Celkem (%)
Alespai 1x tydné 15 10,5 5,5
Alespai 1x meésicné 33 27,5 30,5
Alespai 1x za ¥4 roku 33 31 32
Alespai 1x za ¥ roku 12 19 15
Alespai 1x roéné 18 8,5 14
VyzkouSel/a jsem to jen jednou 2,5 3,5 3
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Ztabulky 9 je vidt, Ze internetové nakupy jsou u respondentegasti
uskuténovany ,alespt 1x zaétvrt roku” a c¢asto také ,alespp 1x nesicne”. Z tabulky
je také vidt, Ze v kratSich intervalech nakupuji mdaistji nez Zeny — ,alespo 1x tydrg"
nakupuje jen 1 Zena, zatimco nmudakupuju hned 6. Vzhledem ktomu, Ze internetové
nakupy uskut&uje celkem 76 Zen, je podil Zen nakupujicich ,abéspx tydrg® 1,5%,
zatimco z 58 mu¥ nakupujicich fes Internet tvid nakupujici ,alesp®d 1x tydrg* 10,5%.
Celkow je nejvice zastoupen nakup ,alesdx zactvrt roku”, a to 32%.

Graf 7: Cetnost nakupuies Internet
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni, 2011

Graf 7 nam ukazujéetnost nakupu v internetovém obchlaabdle ¥ku a pohlavi.
UZen ,do 30 let* vigzi tésné nakup ,alespt 1x mesicne” pied nakupem ,alespo
1x za Yaroku“, u muk ,do 30 let® ma nej¥tSi naskok nakup ,alespolx za ¥ roku“.
Celkow tedy mladi ,do 30 let* nakupuji nejvice ,alespa@x za ¥ roku“. U respondent
v kategorii ,31 a vic let* jsou vysledky rozd#gi. Zeny maji téré na stejno nakup ,alespo
1x za Y roku®, ,alespp1x mesicne” a ,alespadi 1x ratn¢g”. U muzi je na prvnim mistnakup

.=alespai 1x mesicné” a o druhé misto seél nakup ,alespd 1x za % roku“, ,alespo

za %2 roku” a ,alespplx raing".

Zeny nakupuji porrné ¢asto a jak je vid, je jedno, jestli se jedna o nakup

v kamenném obch@dnebo nakup na Internetu. MuZi jsou naopak vSeabeoami svym
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negativnim postojemti nakupovani, a proto jsou vysledky vyzkumu, ukédupa casty

nakup pedevsim mladych muz vcelku gekvapive.

4.6.5 Divod internetového nakupu

Pri zjiStovani divoda vedoucich k ndkupuies Internet je respondént umozrno
vybrat vice odpoidi, a proto bereme vSechny 3 skupiny — Zeny, mukelleem — jako
samostatny celek (100%), kde jsou vSechny o&icsesteny, a vypotené 1% je vynasobeno
poctem odpo¥di u kazdé odpawdi. Odpowdi u Zen je celkem 167, u muz37, celkem tedy

301 odpoxdi.

Tabulka 10: Givod internetového nakupu

ZENY (%) MUZI (%) | Celkem (%)

Nakup z pohodli domova 23,25 24 23,5
Porovnani nabidky od vice prodejé 29,5 26,1 28
Nedostatekéasu chodit nakupovat 11,5 111 11,25
VétSi vybér zboZzi 17,5 20,1 18,5
Nazory a zkuSenosti jinych s produktem 10 16,5 13
NiZsi cena 6,5 15 4,4
Neexistence obchodu v mi&tbydlisté 1,75 0,7 1,35

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

NejvétSim impulsem pro nakuprgs Internet je ,moznost porovnani nabidky od vice
prodej@ na jednom migt. U Zen tuto pednost internetového nakupu preferuje 29,5%,
u mui 26,1% a celkem 28%. Hojné zastoupeni ma i ,nakpphodli domova“, ktery u Zen
ziskal 23,25%, u muiz 24% a celkem 23,5%. U otazky je mozné vybrat i oo
.JINé - vypiste”, ktera je vybrana celkem 17x aga#fivod je uvedena nizSi cena (Zeny 11x,
muzi 2x) spolu s neexistenci kamenného obchodizkdsti bydlis¢, za kterym by se muselo

dojizdét nagr. do Prahy nebo Brna (Zeny 3x, muzi 1x).
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Graf 8: Diivod internetového nakupu - Zeny
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Graf 9: Diivod internetového nakupu - muzi

20 17,9
18 B Nakup z pohodli domova
16
14 - B Porovnani nabidky od vice
12 | prodejcli na 1 misté
Podil 10 - B Nedostatek €asu chodit do
odpovédi g 8,282 82 kamennych obchodl
(%) ) W V&t whér zbosi
4 B Nazory a zkusSenosti jinych s
2 produktem
0 - M NiZsi cena

muzi do 30 muzi 31 a vice

= Neexistence obchodu v blizkosti

Pohlavi a vék
bydlisté

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeini, 2011

Odpovd’ ,Moznost porovnani nabidky od vice prodejta jednom mist je vybrana
nejvice krat u obou skupin Zen a u raydo 30 let’, u mug ,31 let a vic* kogi na prvnim
misg jeSE spolu se déma odpo¥d'mi — ,Nakup z pohodli domova“ a AfSi vyker zbozi“.
Jako druha nepsgjSi odpoed je uvadna ,Nakup z pohodli domova“. Pokud pomineme
odpod’ ,jiné — vypiste®, je jako nejméndulezitd ozndena odpovd’ ,Nedostatcasu chodit
nakupovat do kamennych obctitd
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Internet nas vSechny propojujefibeme spolu komunikovat a vyfovat si nazory
a stejié tak funguje i pi internetovém obchad Zakaznici vyuZivaji Internet k prohledani
veSkerych internetovych obchbdabizejicich zbozi, které pratnledaji. Jednotlivé prodejce
pak mezi sebou porovnavaji a snazi se nalézt $ejlegbidku. Mohou se tak dopracovat

nag. k lepsi ces, vyhodrgjSimu baleni, darku zdarma nebo kvafiim sluzbam.

Podle pfizkumu internetovych obchédKasa.cz a Hej.sk mezi 10 tisici zakaznik
pati mezi nejdlezitsjsi aspekty praCechy nakupovani na Internetu cena, rychlost dodani,
kvalita dorkeni, Ste nabidky a zakaznické sluzby. Slovaci kladou ¢igjvdiraz takeé
na cenu, dale pak na kvalitu doéemi, rychlost dodani, #§inabidky a platbu i prevzeti.
Oba narody jsou zatimwyi placeni internetovych nakuprelativre nedivéfivi — v obou

zemich je 9 z deseti ndkiuplacenych fi prevzeti zboZzi, @jiz v hotovostici kartou (29).

Ze studie E-commerce 2010, kterou loni v listopadpracovala mezinarodni
vyzkumna agentura Gemius, zase vyplyva, Ze proé tietiny zakaznil internetovych
obchodi je nakupovani na Internetu leyi a pro vice nez polovinu respondejg mnohem

rychlejSi nez nakupy v trathich obchodech (46).

4.6.6 Misto uskute¢néni internetového nakupu

U otazky 5 ,Kde uskut#iujete nakup fes Internet” je oft umozrgn vybér z vice
odpowdi. Kazda skupina — Zeny, muZi a celkem — je tethnd jako samostatny celek
(100%), kde jsou vSechny odpmh' v ramci skupiny s#eny (Zzeny = 86, muzi = 71,
celkem = 157), pro kazdou skupinu je vymmo 1% a to je nasledrvynasobeno pitem
uvedenym u kazdé odpé&di. Porovnavame tedy Zeny mezi sebou, muze meniusakzeny

a muze jako celek.
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Tabulka 11: Misto, odkud je uskdtevan internetovy nakup

ZENY (%) MUZI (%) | Celkem (%)
Doma 85 80,25 82,75
V praci 9,25 17 12,75
Ve Skole 4,75 0 2,5
V internetové kavarné 0 0 0
Pres Internet v mobilu 1 2,75 2

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Nejc¢astji vyuzivanym mistem pro nakuggs Internet je ,doma“. U Zen je vyuZivan
z 85%, u mui z 80,25% a celkem z 82,75%. Na druhém &nistu obou skupin ,v praci* —
9,25% u zen, 17% u maa celkem u 12,75%. Nikdo z respondenevyuziva ,Internetovou
kavarnu“ k uskuténéni ndkum a pouze 1 Zena a 2 muzi nakupuji pomoci sluzbtepet
v mobilu“. U otazky byla je§t mozna odpodd’ ,jinde - vypiste®, ale jelikoZ tuto moznost

nikdo nevybral, neni znazamma v tabulce ani v grafu.

Graf 10: Misto, odkud je uskut@van internetovy nakup
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni, 2011
Z grafu 10 je vidt, Ze u obou pohlavi a v kazdékevé kategorii vitzi s gehledem

odpowd ,doma“. Druhym nejastjSim mistem, ale s opravdu velkym deficitem za emfst

prvnim, objednani si na Internetu je ,v praci“. duhoznost vyuziva 8 zen a 12 niuz
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Odpowd ,ve Skole" se vyskytuje jen u Zen ,do 30 let, @ pouze 4x. ,Res Internet
v mobilu“ nakupuji 2 muzi ,do 30 let* a 1 Zena fiet do kategorie ,31 let a vic".
U této otazky by sice bylo mozné&ekavat zkresleni udajsamotnymi respondenty
z divodu strachu prozrazeni u rtembného v praci, ale jelikoz se jednd o anonymni
vypliovani, nizemefict, Ze udaje o mist kde je uskut&ovan nakup fes Internet, jsou

pravdivé a nezkreslené.

Nakupy uskuténuje spokebitel podle patbyci piani, a to Wase svého volna. Steéjn
tak je tomu i u internetového nakupovani. DrtivéSina proto nakupuje z domovaét¥inu
lidi by ani nenapadlo chodit si prohlizet strankyilbeného internetového obchodu v pracovni
dohg, ale existuji vyjimky, které si nejen obchod pi@hlale i uskut&iuji samotny nakup.
Proto se v &kterych firmach zavadi kontroly pohybu zé&smand na Internetu. Internet
v mobilu ma vyznam jen v &itou chvili — nap. kdyz hledame jizdn&dy autobu ¢i vlaki,
chceme chatovat stdteli, nebo se kouknout, kdo nam co napsal n ze Facebook.

Uz kwvili malému displeji mobilu si ale internetové naku@ni radji nechdvame na doma.

4.6.7 Osoba uskuté€nujici nakup vybraného produktu pies Internet

V¢étSina respondefitodpowdéla, Ze internetovy obchod ke svym nakopvyuziva.
Zda si ale produkt (zbozi sluzbu) i sami objednavaji, nebo zdaipbuji pomoc druhych,

zjistujeme otazkou 6.

Tabulka 12: Pehled objednavajicich osob vybraného produkespnternet

ZENY (%) MUZI (%) | Celkem (%)
Ja sam/sama 72,5 88 79
S pomoci rodiny/gratel 5,25 3,5 4,5
Sam/sama i s pomoci 19,75 8,5 15
Nechavam to zcela na druhych 2,5 0 15

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

U obou pohlavi uskut#uji nakup pes Internet nejvice sami respondenti. Z zen
si samo objednava 72,5%, z mMiudokonce 88% a celkem 79%. S pomoci rodiny netep
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objednava 5,25% Zen a z niuZ,5%. Zcela na druhych to nechavaji pouze 2 Zeod/gini
2,5%, zatimco muzi to na druhych nenechavaji nikdy.

Z tabulky je tedy #ejmé, Ze o radti pomoc stoji spiSe Zeny nez muzi.

Graf 11: Pehled objednavajicich osob vybraného produkespnternet
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Z grafu je patrné, Ze si vSechny skupiny objedriavegastji sami. U Zen je navic
vidét, Ze ve skupid ,do 30 let* ma velky naskok ,samostatnytgpb objednani* (77,5%)
oproti ,samostatnému objednani v kombinaci s ponpréiel“ (17,25%), zatimco u Zen
.31 let a vic* je ,samostatné objednavani“ zastoupes5% a ,samostatné objednani
v kombinaci s pomociigatel” tvari ¥2 odpo¥di ,samostatného objednavani®, coz je 27,5%.
Zeny maji, na rozdil od muaz zastoupeni i u odpedi ,nechavam to zcela na druhych®,

a to tak, Zze v kazd&kové skupig se nachazi jedna Zena.

Vzhledem ktomu, Ze je Internet sd@gti téndi kazdé domacnosti, cekava se,
Ze uz se kazdglen domacnosti s Internetem seznamil, osvojil $iojdunkce a vyuziva
ho k tiznym &elim. Vyjimkou neni ani nakupips Internet. V fipac, Ze si v internetovém
obcho@ kupujeme zboZi, vybirame si ho sami, aby se ndfolia bylo podle naSich
predstav. Pokud se sami dokdZzeme dostat do inteégtatoobchodu a prohliZzet si stranky

obchodu, dokazeme si pak i sami objednat.
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4.6.8 Vliv ro ¢niho obdobi, doby nebo udalosti na ndkupifes Internet

Tabulka 13: Vliv réniho obdobi, doby nebo udalosti na nakeesinternet

ZENY (%) MUZI (%) | Celkem (%)

Vanoce 52 40,75 47,25
Velikonoce 0 0 0
Valentyn 1 15 1,25
Vikend 9,75 7,75 9
Letni prazdniny 2 15 1,75
Narozeniny/svatky 20,5 17,25 19,75
Jiné - neexistuje 12,75 29,75 19,25
Jiné - dovolena 1 15 1,25
Jiné — plesova sez6na 1 0 0,5

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Tabulka 13 nam znazwje vliv rocniho obdobi, doby nebo udalostigobici
na nakup pes Internet. U Zen jsou z 52% impulsem k nakupungég®, z 20,5% ,narozeniny
nebo svatky fibuznych, patel a znamych* a z 12,75% ,neexistuje” u Zen Zadoba
nebo udalost, ktera by jeipo vedla k objednaniies Internet. U mu maji také nejstsi
vliv ,Vanoce“, ato z 40,75%, z 29,75% impuls k nfk ,neexistuje” a z 17,25% jsou
to ,narozeniny nebo svatkyipuznych, patel a znamych*.

Celkow jsou s47,25% nefSim stimuladtorem internetového nékupu ,Vanoce*,
z 19,75% ,narozeniny a svatkyipuznych, patel a znamych" a z 19,25% ,neexistuje* Zadna
udélost ani dobai ro¢ni obdobi ovliviujici nakup pes Internet.

Obdobim, které nestimuluje ani jedno pohlavi k makupes Internet, jsou

,Vvelikonoce" a ,Valentyn* u kazdého pohlavi zn¢m1x.
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Graf 12: Vliv ra'niho obdobi, doby nebo udélosti na nakeespnternet (Zeny)
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Graf 13: Vliv ra'niho obdobi, doby nebo udélosti na nakeespinternet (muzi)
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Z grafa Ize vyist, ze u zen ,do 30 let* je markantni rozdil me¥anocemi*

a zbytkem odpaoddi a stejg tak je tomu i u Zen ,31 let a vic“. U miuZdo 30 let" naopak

tésre vitézi odpoed, kteraiika, ze ,neexistuje” zadna doba nebo udalost, kigrge giméla

nakupovat ges Internet. Muzi ve skupin,31 let a vic* se naopak podobaji Zenam a nejvice

jsou schopny fimét je k nakupu ,Vanoce".
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Vysledky dotaznikového &eni potvrzuji hypotézu, Ze jsou pri@gtnictvim Internetu
uskuténovany gedevSim vanini nakupy a Ze v ostatnich¢éroch obdobich je intenzita
nakup vyrazre slabsi.

Zinformaci od patel, znamych i z vlastni zkuSenosti Ize potvrdé o nakup
pies Internet je neftSi zajem pr&y v ¢ase pedvanénim, kdy Internet vyuZivaji lidé proto,
aby se vyhnuli feplninym nakupnim cenim a vSe si mohli prohlédnout doma v Klidu.
DalSimi vyznamnymi obdobimi jsou pak narozeniny \atlsy blizkych osob a nakup
podle poteby. Tyto dva impulsy vedouci k nakupu vSak nelzieeznit a nelze tedy bohuzel
fict, v jakycas by se mohl ngpor v internetovém obchotkekévat.

4.6.9 Oblast zajmu internetového nakupu

Otazkou, ktera ma nejvice zaznamenanych oghfipye otazka 8: ,Z jaké oblasti
uskute€nujete nakupy na Internetu®. Na otazku je mozno edgét vybranim vice moznych

odpowdi a navic je zde i odp&¥ ,jiné — vypiste*.

Tabulka 14: Oblast zajmu internetového nakupu

ZENY % | MUZI% | Celkem %

Elektronika 12,5 16 14
Kosmetika 7,75 2 5,25
Parfémy 10,5 4,25 8
PC a pFisluSenstvi 6,75 14,25 10
Obleé¢eni a dophky 14,5 11,5 13,25
Obuv 3,5 4,25 3,75
Sportovni potieby 7,75 13,75 10,25
Dopliiky stravy 4 3,25 3,75
Nadobi 3 0,5 2
Nabytek 2,5 2,5 2,5
Zajezdy 3,75 4,25 4
Vstupenky 9 9,5 9,25
Knihy 9 6,75 8
Automobily a prisluSenstvi 1,75 4,25 2,75
Jiné 3,75 3 3,25

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011
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Ztabulky 14 je vidt, Ze Zeny pomoci internetového nakupu nejvice majku
,oble¢eni a dopiky” (14,5%), ,elektroniku® (12,5%) a ,parfémy* (18%). Nejmég se zeny
zajimaji o nakup ,automoliil a @isluSenstvi“ (1,75%). MuZi holduji nejvice nakupu
.elektroniky* (16%), ,pcitatim a gisluSenstvi“ (14,25%) a ,sportovnim pebam*
(13,75%). Naopak nejménje zajima ,nadobi“ (0,5%). Celkévmezi ti nejobliberjsi
produkty nakupovanétes Internet pét ,elektronika“ (14%), ,obléeni a dopiky" (13,25%)
a ,sportovni paeby“ (10,25%).

Do odpoedi .jiné“ uvadély zeny nap. ,chovatelské paeby — etne krmeni“
(3 odpowdi), ,zdravotnické pdtby — konkréts kontaktnicocky a roztoky* (2), ,hraky*
(2), ,letenky” (1), ,zazZitkové batky (1)* nebo ,pracovni poricky (1). Muzi uvadli
Jletenky” (2 odpoedi), ,chovatelské paeby” (1), ,rezervaci hotelu“ (1) nebo ,,CD/DVD"
2).

Z duvodu velkého mnozstvi dat je navic pr@lplednost uveden zviagraf pro zeny

a zvla¥ graf pro muze.

Graf 14: Oblast zajmu internetového nakupu
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Podivame-li se na kazdé pohlavi & zvla¥, zjistime, ze zeny ,do 30 let* nakupuiji

nejvice ,obléeni a dopiky" spolu s ,elektronikou* a ,parfémy*. Zeny ve ghimé ,31 let
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a vic* maji vykyvy mezi jednotlivymi oblastmi nakupnensi, ale gadi nejnakupovatsich
polozek je stejné — ,obteni a dopiky”, ,elektronika“ a na itetim mist ,parfémy” shodg
s ,0buvi“. Da se¥ict, Ze u Zen ,do 30 let* t¥d nejmérk nakupovanou oblast* automobily
a [islusenstvi“, u Zen ,31 let a vice" jde o ,nadohjtabytek”, ,zajezdy” a ,automobily
a [islusenstvi“ a celkay jsou nejméd oblibenymi produkty z oblasti ,automobily
a pislusenstvi®.

Muzi ,do 30 let® nakupuji nejvice ,elektroniku“, ggitate a gisluSenstvi“
a ,sportovni paeby“. Muzi ve skupia ,31 let a vice* upednosiuji ,sportovni poteby*,
.knihy*“ a ,elektroniku“. U mu#i ,do 30 let" nikdo nenakupuje ,kosmetiku“ a pouzenuz
nakupuje ,nadobi“, ve skupin,31 let a vic* nakupuji nejmeén,dopliky stravy“ a ,nadobi"
a celko¥ muzi nejevi zajem o nakuggs Internet z oblasti ,nadobi" a ,nabytek".

Zeny jsou znamé svou zalibou v nakupovargdpvsim jde-li o nakupéei slouzicich
k vylepseni jejich zewjSku, tedy moédy a kosmetiky. Dalo s&ekavat, ze Zeny uskufeuji
nejvice nakupy z oblasti olfeni, dopihki, obuvi, parfémi a kosmetiky. Rekvapenim
u mladych Zen je zajem o elektroniku a knihy.

Muzi se v realném Ziveétnaopak nejvice zajimaji o auta, motorky¢ipme a veSkerou
elektroniku. Proto neniipkvapenim, Ze i na Internetu nejvice nakupuji edeliku a péitace
spolu s pislusenstvim. fekvapenim jsou vSak u mladych niuzstupenky, u starSich miuz

knihy a u mu# celkow sportovni pageby.

NejpopularrjSi kategorii vyrob#, kterou sicesti internetovi uzivatelé objednavaji
v internetovych obchodech, je spadini elektronika a domaci spebice. V internetovych
aukcich nejastji porizuji obleteni a Sperky. Vyplyva to ze studie E-commerce 2010

vypracovanou mezinarodni vyzkumnou agenturou Ge(de)s

4.6.10 U¢el internetového nakupu

Tabulka 15: Wel nakupu na Internetu

ZENY (%) | MUZI (%) | Celkem (%)
Pro vlastni potiteby 16 48,5 30
Darek pro druhé 10,5 5 8
Vlastni potieby i darek 73,5 46,5 62

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011
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Ucelem néakupu je u Zzen z 73,5% ,vlastniifeba i darek pro druhé* a u muz 48,5%
wlastni poteba“. Celko¢ je nefastjSim &elem ,vlastni paeba i darek pro druhé,
ato z 62%, ,vlastni p&tby“ jsou @elem nédkupu z 30% a z pouhych 8% jde o ,darek

pro druhé*.

Graf 15: el ndkupu na Internetu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Zeny v obou wkovych skupinach nakupuji nejvice ,pro vlastni fpby i darek
pro druhé“, zatimco muzi ,do 30 let* nakupujiedevSim sami pro sebe. Celkdze alefici,
Ze internetového nakupu je vyuzivano jak pro ,wiagioteby“ nakupujicich, tak i jako
prostednika pro nakup ,datkpro druhé”.

Zena se #tsinou stara nejen o domacnost, ale miva i lep§aroza@ni schopnosti
a Wtsi pehled nez muz. Je tedy také tou, co iniciuje nakugjgn ¥ci potebnych pro chod
domacnosti, ale i nakupy nidklad darki pro gatele, rodinu a znamé. To se projevuje

i ve vysledcich provedeného dotaznikovéhoeset

4.6.11 Pramérna ro¢ni Utrata za internetové nakupy

Otazkou 10 je zkoumano, jaké objemy gesou r@né (pramerng) utraceny za nakup
pies Internet. Odp@d’ je moZzno vybrat z 6 nabizenych odpdv v celkovém rozgti
0 - vice nez 10 000K
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Tabulka 16: Piimerny rocni objem peez vynalozeny na internetovy nakup

ZENY (%) | MUZI (%) | Celkem (%)
0 — 500 K 1,25 0 0,75
501 — 1 000 K 6,5 8,5 7.5
1 001 — 2 000 K 22,5 12 18
2 001 — 5 000 k¢ 33 19 26,75
5001 — 10 000 K 19,5 225 21
Vice nez 10 000 K 17,25 38 26

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni, 2011

Co se t¢e vydaj, utraci prosednictvim nakupu i@s Internet vice muzi nez Zeny.
Podil muz utricejicich ,vice nez 10 000¢Krocne je 38%, zatimco Zeny utraceji nejvice
v rozmezi ,2 001 - 5 000K, a to v podilu 33% ze vSech nakupujicich Zenk@®& pak ok
skupiny utrati rén¢ v praméru ,,2 001 - 5 000 K* podilem 26,75%.

Graf 16: Primeérny rochi objem peér vynaloZeny na internetovy nakup
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni, 2011

Zeny ,do 30 let* nejvice utraceji v rozmezi 50010 000 K ro¢ng, zatimco zeny
.31 let a vice" utraceji v @iméru ,vice nez 10000 &. U muzi je v obou ¥kovych
kategoriich nejvice zastoupené rozmezi ,vice neDQID K&“, nasledované rozmezim

,0 001 - 10 000 K“. V rozmezi ,0 - 500 K“ se pohybuji pouze Zeny z kategorie ,do 30 let"
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(1,3% Zzen). Celkoy vrozmezi ,5001 - 10000 & nakupuje 26% a Vvrozmezi
,ice nez 10 000 K' 21% respondeirit

Jak uz bylo skolikrat feceno, Zeny jsou svou zalibou v nakupovani prosiNivic
bylo zjiS€no, Ze Zeny nakupuji nejvice pro sebe a zarodestaravaji darky pro blizke.
Nebylo by tedy velkym jfekvapenim, kdyby #y vétSi vydaje nez muzi. Z vysletik
dotaznikového S#ni je ale vidt, Ze Zeny se n&stji pohybuji vrelaci do 10 000 K
a vzhledem ktomu, Ze jedna o¢md praimérné vydaje, neda skci, Zze by Zeny utracely
.-nehorazné” castky za nakup fps Internet. U muZ se pgedpoklada nakup veskeré
elektroniky, p@itact s pisluSenstvim a podobndrahého zboZzi, a proto se da snadno
odhadnout, Ze objemy p&nvynaloZzenych na ndkupgigs Internet budou u maX&tsi.

V porovnani s minulym rokem kleslGeské i Slovenské republice qaa lidi, kte¥i
zarok na internetu utrati vice nez 10 tisic, nkppedevsSim na Slovensku, vzrostl podil
zakaznik, ktefi rocné utrati online mé# nez tisicovku. Vyplyva to z rozsahléhaipkumu

internetovych obchadKasa.cz a Hej.sk mezi 10 tisici zakaZnékz internich statistik (29).

4.6.12 Vliv velikosti bydlist é na internetovy nakup

Tuto otazku vypiovali jak respondenti, kieodpowdéli ANO, tak i respondenti, kie
odpowdéli NE, a proto jsou vytvieny 2 tabulky a 2 grafy.
Nejdiive se podivame na respondenty,iikie prvni otazky odpadéli ANO, tedy

nakupuji ges Internet.

Tabulka 17: Vliv velikosti bydli§tha uskuténéni internetového nakupu

ZENY (%) | MUZI (%) | Celkem (%)
0 -5 000 39,5 48,3 43,3
5000 - 20 000 27,6 22,4 25,4
20 000 - 50 000 6,6 3,4 5,2
50 000 - 100 000 19,7 22,4 20,9
100 000 - 500 000 5,3 1,7 3,7
Vice nez 500 000 1,3 1,7 1,5

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011
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Graf 17: Vliv velikosti bydligtna uskuténéni internetového nakupu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni, 2011

Celkow pochazi respondenti, kfenakupuji v internetovych obchodech, daegtji
z obci s,0 -5 000" obyvateli — Zeny z 39,5% a mddkonce z 48,3%. U mladych muz
i Zen jsou z velkéasti zastoupeni i respondenti z obci s ,5 000 6Q@D' (celkové zastoupeni
z 34,8%) a z obci s ,50 000 — 100 000“ obyvatadiKové zastoupeni z 33%).

A nyni se podivame na respondentyjikteprvni otazky odpasdéli NE, tedy nakupy
pies Internet neuskutiguji.

Tabulka 18: Vliv velikosti bydligtna neuskutiéni internetového nakupu

ZENY (%) | MUZI (%) | Celkem (%)
0-5000 29,2 47,6 40,9
5000 - 20 000 41,7 14,3 24,2
20 000 - 50 000 16,7 11,9 13,6
50 000 - 100 000 4,2 14,3 10,6
100 000 - 500 000 8,3 9,5 9,1
Vice nez 500 000 0 2,4 15

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni, 2011
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Graf 18: Vliv velikosti bydligtna neuskuinéni internetového nakupu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni, 2011

Zeny, které na Internetu nenakupuji, majiasgji bydlists v obci s ,5 000 - 20 000“
obyvateli, zatimco muzi pochazi z obce s ,0 - 5“000yvateli. Celko¥¢ pak respondenti
pochazi z obce s ,0 - 5 000" obyvateli, a to z 20,Z grafu je také vi#t, Ze internetovému

nakupovani neholduji hla¥rstarsi respondenti.

Respondenti nejsou vybirani podle mista by#llidgle pouze podle pohlavi &ku,
proto také nejsou zastoupeni stejnym poem respondenti z vesnice, maléhéstaci mésta
velkého a nelze tedy jednozm fict, jestli respondenti z velkého¢sta nakupuji vice
nez respondenti z vesniag obracew. Tabulky a grafy tak slouzi spiSe jen jakaityr

piehled.
Vzhledem ktomu, Ze je Internet dostupny ze vSechtikswta, Ize konstatovat,

Ze je uplg jedno, jestli je zakaznik z vesnice, maléh&sta nebo z &sta velkého. Z toho

diuvodu se éekava rovnorérné zastoupeni zakaziiike vSech velikosti bydlist
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4.7 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotézy:

1.

Sluzeb internetového obchodu vyuZzivaji nejviceintitido 30 let.

Podivame-li se nejprve na vysledky dotaznikovéhiesepodle pohlavi, Zeny vyuzivaji
sluzeb internetového nakupu z 76%, zatimco muzz j8&%.

Podle ¥ku nakupuji respondenti ve skupindo 30 let* z 94%, z toho Zeny tii058%

a muzi 36%, zatimco ve skugin3l let a vice* nakupuje pouhych 40% respontent
a to tentokrat sfpvahou mui — ti nakupuji z 22% a Zeny z 18%.

Hypotéza je tedy vysledky dotaznikovéha'det jednoznéné potvrzena.

Nejvice nakup pres Internet se uskutiéuje v predvan@nimcase.

Z vysledki dotaznikového Sini Ize vyist, Ze jak Zeny, tak i muzi vyuZivaji sluzeb
internetového obchodu k nakupu ¢egji v, case pedvané@nim”“. U Zen hovéime

0 52%, umui o 40,75% a celkavo 47,25%. DalSi vyznandj$i udélosti jsou u Zen
,-harozeniny a svatky ifbuznych, znamych aig@tel* (ale z pouhych 20,5%), zatimco
umuzi je druhou nejasgjSi odpowdi (z 29,75%) ,neexistence udalosti®, ktera
by je giméla k nakupu.

Vysledky dotaznikového Feni tedy potvrzuji hypotézy, Ze nakupyep internetovy
obchod jsou nejvice uskuteovany v gedvangnim case.

Divodem, pré lidé nenakupuji fes Internet, je neiera v internetovy obchod.

Z dotaznikového S@ni vyplyva, Ze u Zen je neépgim problémem ,nadéra

v internetovy obchod”, zatimco u mue nejvice uvagha odpo¥d’ ,nemam Internet".
Celkow je nej&tSi problémem chyjici Internet, a to u 28,5% respondiemnta druhém
misk je nedivéra v internetovy obchod s 26% a metim mist korci s 23,5% preference
nakupu v kamenném obchud

Lze tedyfici, Ze hypotéza jéasté&né potvrzena a nédéra v internetovy obchod opravdu
pati mezi nej¢tsi bariéry pro vyuziti sluzeb internetového obahod
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4.8 Navrhy a doporuceni

Na ¢eském trhu funguje celfada internetovych obchodkteré jsou provozovany
bud’ jako dophkova forma prodeje k prodeji v kamenném obchawbo jsou Ezené
jako hlavni forma prodeje a Kmu naopak existuje par dajpbvych kamennych obchéd
anebo jde o jedinou formu prodeje sgolesti. \EtSinou se obchody specializuji
jen na uéitou oblast vyrobly, jakou je nap kosmetika, nabytek, elektronika nebo ¢bla,

a v ramci ni pak nabizeji celéadu vyrobki.

Spole&nost KASA.cz nabizi Siroky sortiment zbozitzmych kategorii. V saiasné
dob® ma spoleénost KASA.cz ®kolik konkurenti nabizejicich podobné zbozi. V budoucnu
lze ale pedpokladat, Ze konkurence edposili. Kazdym rokem roste et uZivateh
Internetu a s nim roste i p&t potenciélnich zakaznikPro podnikatele, kiese snazi oslovit
a ziskat si fizen co nejvice zakaznik je tedy vyuZziti Internetu pro docileni tohoto zam
krok spravnym srrem.

Prvni konkuretini vyhodu Ize pro spoteost KASA.cz spabvat v jest SirSi nabidce
zbozi. Podle vysledk dotaznikového S&ni se nejvice kupuji vyrobky z kategorii
.elektronika“, ,obleeni a dopiky”, ,sportovni poteby“, ,PC a pisluSenstvi®, ,obuv*

a ,knihy“. Spole&nosti KASA.cz bych navrhovala ro#si nabizeny sortiment zegaku
alespéa o jednu novou kategorii, kterou je ,ob&ni a dopiky“. Podle vysledi
dotaznikového S&ni se jedna o druhou nejoblibgh kategorii nakupu v internetovém
obcho@ a mohla by tudiz spaiaosti zajistit vysSi trzby.

DalSi dilezitou oblasti jsou sluzby zakazaik. Tuto oblast ma spaleost KASA.cz
velice dolse zvladnutou. | festo spolénost neustale pracuje na jejim zdokonalovani aisnaz
se svym zakaznikn poskytovat kvalitni, #&kdy az nadstandardni sluzby. Jedinou sluzbou,
kterou bych doportila spol&nosti zlepSit, je moznost exprégi dopravy i pro zakazniky
Zz mist mimo Prahu. Myslim, Ze dodani zboZi do @dirn od fijeti objednavky, samdejmeé
za odpovidajici cenu, by vramdeské republiky nesh byt problém. Stim souvisi
doporueni otevit kamenné obchody i v daldichsstechCR tak, aby nila spolénost alespid
trochu rovnomirné zastoupeni po celéR, a to pedevdim ve velkych #stech. V ramci
dotaznikového Sg&gni bylo zjiséno, Ze jako @ivod pro nakup fes Internet je také uvéal
chykgjici kamenny obchod v blizkosti bydkst Naklady spojené s provozem novych
kamennych obchdd by sice nebyly nijak malé, spéleost by vSak mohlaipékat vice
zékaznik, nag. ty, ktai v soitasné dob u spol€nosti nenakupuji,tauz z divodu nedveéry

v internetovy obchod nebo &\ preferenci kamennych obchddkde si mohou zbozi
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prohlédnout a vyzkouSet. Kamennych obahbgch volila celkem 6, a to 2 obchody v Praze
a dale po jednom v Plzn{eskych Budjovicich, Brrs a Ostra¥. V piipad dalsiho zajmu
roz&feni kamennych obchéadby pichazely v Gvahu Hradec Kralové a Usti nad Labem.
Z pohledu Se¢eni provoznich nakladvSak bude stét zastoupeni v 6 navrhovanychestech.

Pro ziskani a udrzeniudkry zakaznik jsou také dlezité certifikaty, oceéni,
hodnoceni, preference nebo posudky. Sjpalst KASA.cz pai mezi certifikované obchody,
souasrt je také drzitelem certifikdtu kvality, spéleosti APEK, kter4 je pro sp@bitele
zarukou, Ze se jedna @rehodny a kvalitni obchod. Firrbych doportila drZzet se tohoto
pristupu a o certifikaci si opakovamazadat.

Pro dostani se do pogomi co nejeétSiho p&tu lidi bych doportila vice se ¥novat
jednak reklamy, a to jak na Internetu, tak i niap tisku,¢asopisech nebo na zastavkach MHD,
a jednak sponzoringut’ az riznych sportovnich akci nebo spmaskych udalosti.

Kvili ocekdvanému zvySeni DPH se d&gpokladat i ufity pokles zajmu o &které
vyrobky z nabidky spot@osti. V souvislosti s touto ztnou se také iedpoklada zvysSeny
zéjem o gkteré vyrobky je&t v mésicich, kdy bude platnd stasnd vySe DPH a tohoto
zvySeného zajmu Ize vyuzitémito vyrobky jsou pedevsim vyrobky vysSi cenoveé kategorie
a delSi doby uzivani, jako napautomaticka pkka, mobilni telefon, digitalni fotoaparat,
osobni peoita¢, apod. Aby spolnost filakala zakazniky, rive zavést &které akce
jako nap. podzimni vyprodej letoSnich modelposezénni vyprodej zahradniho nabytku,
pii nakupu osobniho @itace 25% sleva na veSkeréigluSenstvi apod. V délzvysené DPH
muze v akcich, jako napk nakupu nad 3 000&Kdoprava zdarma, k nakupu nad 10 0G0 K
sleva 20% na dalSi ndkup nebo zavedeni systémaeropra stalé zakazniky, pokiavat.
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5 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit $asnou konkurenceschopnost vybraného
subjektu z pohledu internetového obchodovanicibil cili prace bylo provedeni sitai
analyzy firmy a marketingového vyzkumu. Na zaklashalyzy a marketingového vyzkumu
byly vyhodnoceny hypotézy a také byla navrzena whoapatteni vedouci ke zlepSeni pozice
sledované firmy na trhu.

Prvnim krokem ke zpracovani tématu diplomové pltade sepsani literarni reSerse,
a to za pouziti sekundarnich @atrpanych z odborné literatury a také z internetbviaroj.
DalSim krokem bylo seznameni se s vybranym podnikeoharakteristika spalaosti, jeji
historie, nabizené zboZi, poskytované sluzby — k& tsezndmeni s konkurenci vybrané
spoleénosti. Poté nasledovala sitin analyza, tedy vSeobecna metoda zkoumani jedcili
sloZzek a vlastnosti ¥jgiho prostedi a zkoumani vrimiho prostedi firmy. Pro vypracovani
situani analyzy byla vyuZita Porterova teorie konkuwréoh sil, PEST analyza a SWOT
analyza.

Souasti prace bylo také dotaznikovérgat, které prokhlo na j&e roku 2011 formou
pisemného i osobniho dotazovani. Oslovetiongm bylo celkem 200 respondéntz toho
100 Zen a 100 miiz z cehoz tvdilo 100 respondefitskupinu do 30 let a 100 skupinu 31 let
a vice. Respondenti byli vybirani na zaKastratifikovaného nahodného . Cilem
dotaznikového S#&tni bylo ziskani informaci o preferované férmakup v dnesni dob —
informace slouzily ke zjishi motivii, preferenci a postbj potencialnich zakaznik
k internetovému nakupovani. Zjgé data byla analyzovana, vysledky dotaznikovékbersie
byly znadzorgny pomoci graf a tabulek a na z&wbyly vysledky porovnany s hypotézami.

Na zaéatku prace byly stanoveny 3 hypotézy:

1. Sluzeb internetového obchodu vyuZzivaji nejviceinitiddo 30 let.
Na zaklad dotaznikového Sgni se dosplo k ttmto vysledim - internetového
obchodu vyuZzivaji respondenti ve skupjdo 30 let* z 94%, zatimco ve skugip31 let
a vice" nakupuje pouhych 40% responderfuto hypotézu se pomoci dotaznikového
Seteni podélo jednoznané potvrdit.

2. Nejvice nakup pres Internet se uskuteuje v pedvan@gnimcase.
Na otazku, jestli existujeépaka rani doba, obdobi nebo udalosti jteré nakupuji
respondenti na Internetu vice nez jindy, odpovigak Zeny, tak i muzi shodn—

internetovy obchod vyuzZivaji nejvice k v&ndm nakugm (Zeny z52% a muZi

82



z 40,75%). Vysledky dotaznikového #&eti tedy potvrzuji hypotézy, Ze nakupy
pies internetovy obchod jsou nejvice uskiiterany v gedvan@nim case.

3. Diivodem, pre¢ lidé nenakupuji fes Internet, je netvera v internetovy obchod.
Z dotaznikového S@ni vyplynulo, Ze u Zen je neépéim problémem ,nadécra
v internetovy obchod®, zatimco u muZbyla nejvice uvatha odpo¥d ,nemam
Internet”. Celko¥ je nejwtSi problémem chydjici Internet, na druhém mésfe nedivéra
v internetovy obchod a n&tim mist preference nakupu v kamenném obehod
Hypotéza byla tedycast&éné potvrzena — neoéra vinternetovy obchod pat
mezi nej\¥tsi bariéry pro vyuziti sluzeb internetového obahod

Na zaklad provedenych analyz a vysladklotaznikového Sini byly definovany
oblasti, ve kterych lze spgawat konkuretini vyhodu pro vybrany podnik a kterym bylo
doporieno ¥novat ze strany spaleosti pozornost. Naeském trhu sice funguje celada
internetovych obchagd ale wtSinou se tyto obchody specializuji jen naitou oblast
a v ramci ni pak nabizeji celdadu vyrobk. Spol&énost KASA.cz nabizi Siroky sortiment
zbozi z fiznych kategorii a v séasné dob ma rékolik konkurenti nabizejicich podobné
zbozi. Bohuzel pro spaleost Ize do budoucnagdpokladat, Ze konkurence gegosili.

Jednou z konkurénich vyhod niZe byt pro spolknost jest SirSi nabidka zbozi.
Podle vysledi dotaznikového Sini se nejvice kupuji vyrobky z kategorii ,elekiia,
,obleceni a dopiky" a ,sportovni pateby”, proto by se ®a spol€énost zamyslet
nad roz&enim nabizeného sortimentu o kategorii ,6ble@ a dopiky”. Vzhledem k tomu,
Ze se jedna o druhou nejoblikgm kategorii nakupu v internetovém obckpdmohla
by spol€nosti zajistit vysSi trzby.

DalSi dilezitou oblasti, kterou ma vSak spiest KASA.cz velice date zvladnutou,
jsou sluzby zékaznitikn. Sluzbou, kterou by mohla spéhest vtéto oblasti zlepsit,
je doprava zbozi k zakaziik nachazejicim se mimo Prahu. DalSim dopemim bylo
oteeni kamennych obchéd v jinych méstechCR — ve vysledcich dotaznikového i&et
se totiz jako dvod pro nakup fes Internet objevila odpéw ,chyb¢jici kamenny obchod
v blizkosti bydlis¢“. Spole&nost by mohla filakat vice zakaznik nag. ty, ktei v sokasné
dobks u spol€énosti nenakupuji nap z divodu nedvéry v internetovy obchod nebo &V
preferenci kamennych obchigdkde si mohou zbozZi prohlédnout a vyzkousSet. Kamjem
obchod: by bylo celkem 6 — 2 obchody v Praze adale paged v Plzni, Ceskych
Budkjovicich, Brre a Ostrav.

Pro dostani se do poghomi co nejétSiho pd@tu lidi bylo spol€nosti dopordeno

vice se ¥novat jednak rekla®) jednak sponzoringu.
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Kvili ocekdvanému zvySeni DPH se d&gpokladat i ufity pokles zajmu o &které
vyrobky z nabidky spotmosti. Aby spolénost filakala zdkazniky, rive zaveést wité akce
jako nap. k ndkupu nad 3 000 Kdoprava zdarma, k ndkupu nad 10 000 $#{eva 20%
na dalSi nakup nebo zavedeni systémuéodpno stalé zakazniky apod.

Spole&nost KASA.cz ma nejen dobré finan zazemi, ale i velky get zakaznik,
je certifikovanym obchodem s certifikatem kvalitgxpanduje na zahrami trhy a také
poskytuje nadstandardni sluzby zakaamk Bohuzel ma ale takédu konkurenit, a pokud
bude chtit spolmost v tomto konkuramim boji obstat i nadale, bude se mugetgiisobovat
nejen n&nicim se podminkam v zemi a dale naémrdé pracovat ve vSech moznych
smérech a oblastech. Z doposud ziskanych informapioteénosti bych se vSak o spotest
nebéla a dokonce si troufatfict, Ze spolénost KASA.cz se na naSem trhu udrZigefibuho

a i nadale bude poskytovat Sirokou nabidku zbodiusp kvalitnimi sluzbami.
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6 SUMMARY

The aim of this diploma work was to assess theahctmpetitiveness of a particular
subject with regard to internet trading. The indual aims of the diploma work were
to accomplish the situational analysis of a compang the marketing research. According
to the analysis and the marketing research, hypethdave been assessed and suitable
measures leading to the improvement of the posdfdhe monitored company in the market
have been suggested.

The first step to elaborate the topic of this dipéowork was to write the literal
recherché using the secondary information from gbieolarly literature as well as from
the internet resources. The next step was to be@wgeainted with the chosen company
and with the competition of this company. Then $iteational analysis followed, which is
a general method of analyzing of the individualhedats and characteristics of the external
environment and analyzing of the internal environtn&f the company. For the elaborating
of the situational analysis, it was used the Psrteeory of competitiveness, PEST analysis
and SWOT analysis.

The part of this diploma work was also a writter gr@rsonal questionnaire research
that took place in spring 2011. 200 respondentse hbeen addressed, 100 women
and 100 men — 100 respondents were younger thare&®®, 100 of them were older than
30 years. The aim of this questionnaire was toecolinformation about the preferred form
of shopping at the present time. The acquired dwsse been analyzed, the results
of the questionnaire research have been illustratsthg the diagrams and charts
and in the end the results have been comparedhégthypotheses.

On the basis of the performed analysis and resfltthe questionnaire research,
the areas have been defined, in which the competitdvantage for the chosen company can
be seen and which the company should give attetdion

The company KASA.cz has got a good financial baokgd as well as a lot
of customers, it is a certified shop with a cectife of quality, it expands in the foreign
markets and offers extra customer services. Orother hand it has got many competitor
companies and if it wants to succeed in this compet it has to adapt to the changing
conditions in the country and to work hard on itsel all possible ways. According
to the acquired information about the company, Irenafraid to say the company KASA.cz
will stay in the local market a long time and itllwarovide a large offer of goods and high-

guality services in the future.
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Prilohy
Ptiloha 1 Dotaznik

Dobry den!

Jmenuji se Romana Huberova a jsem studentkodelké univerzity Weskych
Budgjovicich, kde studuji obor Obchodni podnikani. Terdk koréim své studium a sdasti
jeho zakosieni je i vypracovani diplomové prace. Tématem naéeje ,Vliv internetového
obchodu na vybrany subjekt“. V ramci zpracovanotoltématu bych Vas aii& pozadat

o vyplreni kratkého dotazniku. VeSkeré Vami poskytnuténmface budou zcela anonymni
a budou slouzit pouze pro zpracovani tématu méutip/é prace.

Dékuji Vam predem za Vasgas wnovany vyplrni dotazniku!

1. Vyuzivate /vyuZili jste kdy v minulosti Internet k uskutaéni nekterych Vasich
nakupi?
a) ANO
b) NE

Pokud je VaSe odpéd’ NE, pokr&ujte otazkou 11.

2. Preferujete spiSe nakupes Internet nebo v kamenném obaifdd
a) pres Internet
b) v kamenném obched
C) je mito jedno
d) zalezi na druhu zbozi
e) zalezi na cenzbozi
f) zalezi na druhu i cérzbozi

3. Jakcasto nakupujeterps Internet?
a) alespa 1x tydre
b) alespa 1x mesiéné
c) alespa 1x zactvrt roku
d) alespa 1x za il roku
e) alespa 1x rainé
f) vyzkouSel/a jsem to jen jednou

4. Co je divodem Vaseho nakupu na Internefo®iZzete vybrat vice odpédi)
a) nakup z pohodli domova
b) moZznost porovnani nabidky od vice prodeja jednom mist
c) nedostatekasu chodit nakupovat do kamennych obc¢hod
d) vétsi vyker zbozi
e) moznost nalezeni naZoa zkuSenosti jinych s danym produktem
f) jiné — vypiste:



5. Kde uskuténujete nakup fes InternetPmizete vybrat vice odpédi)
a) doma
b) v praci
c) ve Skole
d) v internetové kavan
e) pres Internet v mobilu
f) jinde — vypiSte:

6. Kdo Vam vybrané zboZi objednav@fiZzete vybrat vice odpedi)
a) jasam
b) s pomoci rodiny/fatel
c) nechavam to zcela na druhych

7. Existuje rgjaka ra@ni doba, obdobi nebo udalosti které nakupujete na Internetu vice
nez jindy?(mizZete vybrat vice odpédi)
a) Vanoce
b) Velikonoce
c) Valentyn
d) vikend
e) letni prazdniny
f) narozeniny a svatkyffpbuznych, patel a zndmych
g) jiné — vypiste:

8. Z jaké oblasti uskut@ujete nakupy na Internetiifvizete vybrat vice odpedi)

a) elektronika b) kosmetika

c) parfemy d) pxcitace a gisluSenstvi

e) obleteni a dopiky f) obuv

g) sportovni patby h) doplky stravy

i) nadobi j) nabytek

k) zajezdy l) vstupenky

m) knihy n) automobily a pisluSenstvi

0) jiné — vypiste:

9. Zajakym welem uskuténujete nakup na Internetiizete vybrat vice odpeédi)
a) pro viastni pateby
b) darek pro druhé

10.Kolik ro¢n¢ (prameérng) utratite za nakupyips Internet?
a) 0-500 K
b) 501 —1 000 K
c) 1001-2000K
d) 2001 -5 000 K
e) 5001 - 10 000 K
f) vice nez 10 000 K



Pokud jste u otazky 1 odpé&déli ANO, pokratujte otazkou 12.

11.Z jakého dvodu nenakupujeteres InternetPmizete vybrat vice odpedi)
a) nemam Internet
b) mam Internet, ale znam jen zakladni funkce
c) radkji si zbozi dolbe prohlédnu v kamenném obckod
d) nakup v kamenném obchdjk rychlejsi
e) nemam dvéru v internetovy obchod
f) nechci platit penize navic za dopravu
g) jiné — vypiste:

Na zavr bych Vas chila pozadat o osobni informace slouZzici pouze kdlend respondeiit
do jednotlivych skupin.

12.Vase pohlavi
a) ZENA
b) MUZ

13.VAS &k
a) 0-20let
b) 21 -30 let
c) 31-40let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 61 avice let

14.Velikost Vaseho bydlist
a) 0-5000 obyvatel
b) 5000 - 20 000 obyvatel
c) 20 000 - 50 000 obyvatel
d) 50 000 - 100 000 obyvatel
e) 100 000 - 500 000 obyvatel
f) vice nez 500 000 obyvatel

Jest jednou Vam moc &kuji za vyplreni dotazniku a za poskytnuti vSech informaci!
Preju hezky den!

Romana Huberova
studentka JU €eskych Budjovicich



Priloha 2 Vys¥tleni rekterych pojni

FAQ = Frequently Asked Questioftasto kladené otazky),
- vyslovuje se jako ,facts”,
- béZn& sodast vybaveni webovych stranekepled odpov¥di na nejbznejSi otdzky
tykajici se dané stranky.

Dokonala cena= predstava ekonoma Adama Smithe, kiéka, Ze svobodny a ot&ny trh
umozni nakupujicimu a prodavajicimu najit se namap dohodnout
se na teoretickyipsné cetiza zbozki sluzby,

- diky tomu, jaky rozsah informaci poskytuje Intetrna jak snadné
je pripojit se k mu, mohou se kupujici i prodavajici s pomoci Ireéun
dokonalé cedpriblizit.

EDI = Electronic Data Interchangéelektronicka vymina dat),

= sada standaidpro automatizovanou vynu obchodnich dokument jako jsou
objednavky nebo faktury, mezi jednotlivymi firmami,

- v mnoha velkych firmach snizil systém EDI objpapirové administrativy, pro malé
a stedni podniky je vSakiflis slozity,

- nové internetové transakce budou pegadiobrd budovany spiSe na bazi XML
nez EDI.

Extranet = rozsteni firemniho intranetu vyuZzivajiciho webovych tealogii ke komunikaci
s dodavateli a zékazniky, jejimz smyslem je zrychli zefektivnit obchodni
vztahy.

HTML = Hypertext Markup Language

- jazyk pouzivany k formatovani dokuméntréenych k prohlizeni pomoci browseru
na uzivatelo¥ pacitati nebo na siti, et World Wide Webu,

- HTML rik&d browseru, jak zobrazit text a obrazky, a dgénadezvu na akce
uzivatele, jako je nafklad aktivace odkazpomoci kliknuti mysi.

Intranet = sit’ urcena k organizovani a sdileni informaci a k provdigitalnich obchodnich
transakci uvnitfirmy,

- k intranetu se fistupuje pomoci aplikaci &enych jinak pro préci s Internetem,
jako jsou webové stranky, browsery, e-mail, diskuskupiny a e-mailové
konference,

- jeho datovy obsah je vSak dostupny pouze pracéumikvnitt organizace.



IP = Internet Protocol
- technické specifikacefpdepisujici format dat zasilanych po Internetu,
- v poslednich letech byl protokol IFijat jako standard u &Siny sfovych systém,
coz poprvé umoznilo vytvd efektivré fungujici celos¥tovou pa@itacovou st,
- s postupnym iechodem telefonnich systénk prenosu digitalnich signalse IP zaéne
pouzivat vedle dat i profenos hlasu.
IT =Information Technologginforma:ni technologie),
- formalni nazev pro odteni zpracovani dat.

Just-in-Time = systén¥izeni skladovych zasob zaloZeny na japonském sysk&hiNBAN —
jeho smyslem je dodéavat vSechny suroviny teprv&an@iku, kdy se maji
pouzit ve vyroB,

- ¢im lépe funguje inform@i systéem mezi firmou a jejimi dodavateli,
naklady.

Podnikovy informaéni systém= software pouZzivany v cetad obori ke koordinaci prodeje
a objednavek s vyrobou, umagici presré planovat objem
vyroby, plré vyuzit vyrobni kapacitu a sniZzovat stav
skladovych zésob.

Server = paitag, kterytidi pristup k siti a $ovym zdrofim, jako je tisk a sdileni soulipr

- nekteré specializované servery poskytufisfup k databazim nebo
webovym strankam, jiné koordinuji datovy tok a daiSnosti si¢ (7).

Web = World Wide Weljwww)

- sluzba na Internetu poskytujici graficky zpracwvainformace, které jsou
prezentovany progtdnictvim webovych stranek (8).

Webovy Zivotni styl = novy zmisob Zivota, ktery se obetrrozsti, jakmile spatebitele
vyuziji digitalnich gistroja a digitalni komunikace ke zm¢ svého
piistupu k Zivotu,

- jakmile bude k dispozici veSkera peibna infrastruktura, objevi
se nove, niekané aplikace, stgjnako se postugnpo vSeobecném

rozSieni elekiny objevil i telefon, radio, televize a pitec (7).



Priloha 3 Vyzkum firmy Harris Interactive — ,,6 tygidi nakupujicich na Internetu”

Firma Harris Interactive zkoumalé tisice nakupujicich a do&la k nazoru, Ze lidi

nakupujici na Internetu Ize rodd do Sesti skupin:

prvni skupinou jsou ,e-bivalentni nat@&", ktefi se wibec rozhoduji, zda nakupovat —
téch je 5 %;

druhou skupinou jsou ,materialisté 8et ¢as" — tuto vyznamnou skupinu (17 %) tvo
pragmatici, kt& chgji Setit cas, jsou obvykle zamo#si a Internet voli proto,
Ze je nebavi jezdit do obchodu;

tieti zajimavéa skupina je ,hledaji na Internetu, ngo krang”: celych 23 % lidi hleda
na Internetu informace, ale pak, @z z jakychkoli dvodi, nenakoupi vybrané zbozi
na Internetu, ale pro zbozi jdou do obchodu;

¢tvrtou skupinou jsou ,mladi profici* (16 % populacdidé, kterym se Internet stal
druhym domovem a kiestale a aktivé hledaji nové a zajimavé nabidky;

patou skupinou jsou ,porovnasia (20 %) — lidé, ktéi miluji hledani haléovych
rozdili a drobnych vyhod, natimZ jsou ochotni stravit desitky hodiasu;

zbyvajicich 19 % populace jsou ,milovnici ze&" — lidé, kté&i jsou zvykli

v kamenném obche@édspoléhat na ziiliu, a totéz realizuji i na Internetu (8).



