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16. Internetovy marketing

Moderni marketingovy proud sazi i na moZnosti Internetu. Internet je médium
(zprostifedkovatel, pfenasec) a z pohledu manaZzera, obchodnika ¢i podnikatele je to
médium marketingové, protoze umoziuje prenést a sdélit pozadovanou informaci
kjeho zakaznikim. Dlouhodobé tspésnd firma musi tedy vénovat odpovidajici
pozornost pravé novym moznostem, které Internet pfinasi. Jednd se predevsim
01) spravu firemniho webu, 2) realizaci bannerovych reklam, 3) e-mailového
marketingu, 4) intranetu a 5) extranetu.

Marketing je ¢isté komeréni pojem a obor. Pfesto se v prvnich letech (od svého zrodu
az po "privatizaci" v roce - zhruba - 1995) Internet nesmirné rychle $ifil a ziskdval na
popularité, pritom takrka bez reklamy.

Pro vétsinu inzerent(i stale marketing na Internetu rovnéd se bannery, coz je velmi
nestastné, protoze banner je vniman jenom jako reklamni prouzek o malém rozmeéru
a malém prostoru, néco jako lepsi ftddkové inzerce v novindch. Tim ale bohuZel pro
fadu spolecnosti predstava o moznostech marketingu na Internetu kon¢i. Pfitom

navic, jak je na Internetu zvykem, je spousta dal$ich zajimavych mozZnosti zadarmo.

Web firmy (domovska stranka)

Mit webové stranky, je pro slusnou firmu dnes povinnost, ale bohuzel pravé takto to
firmy chédpou - splnit v nejmensi mozné mife a pry¢. Web firmy mtze byt nesmirné
aktivnim nastrojem marketingu a firma v ném miize pfimo, bezprostiedné
a interaktivné komunikovat se svymi zdkazniky, aniZ na to vynaklada vyznamné
prostfedky. Nesmi se zapominat na "smérovku" na svou stranku, kterou ma firma
k dispozici - webovou adresu na $titku svého zbozi, na dokumentaci k nému, na
jakychkoliv jinych reklamach.

Odkaz: www.mcdonalds.com

[g] V USA je webovd adresa vytisténa i na ubrousku, do kterého je zabaleny hamburger.

Bannerova reklama

Dnes nejtypictéjsi, nejcastéji vyuzivana forma reklamy na Internetu, a také
bezpochyby nejlépe zvladnutd. Banner je reklamni prouzek, obvykle animovany -
plni vlastné roli kratkého, na malém prostoru zhusténého reklamniho spotu.

Banner ma svou 1) standardni velikost (vysku x sitku), 2) standardni umisténi a také
své alesponi relativné 3) standardni ceniky, coz je v internetové reklamé zatim
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pomérné vyjimka, a je tedy vlastné jakymsi jedinym pevnym bodem dnesni
internetové reklamy, vSe ostatni je "dle dohody", tedy bez pravidel.

Bannerova reklama ma spoustu vynikajicich vyhod, jako je 1) moZznost jejtho fizeni
(zobrazovéni) doslova v redlném case a pritom ze strany klienta, 2) slusné presné
méfeni poctu zobrazeni reklamy a 3) naprosto pfesné méfeni "response rate" - poctu
kliknuti na tuto reklamu, opét v redlném case.

Bannerovd reklama je obecné nejdrazsi forma internetové reklamy. Kampané na
Ceském Internetu se mohou pohybovat i v milionech korun. Nejcastéji se plati za tisic
zobrazeni. Nebo za cas, kdy je banner vidét, napriklad za mésic. Nékde se plati za
uskutecnény proklik, ale neni to prilis casté. Ceny se samozrejmeé mezi jednotlivymi servery
za tisic zobrazeni lisi. A to kviili ndvstévnosti, ale i prestiznosti ¢i odbornému zaméveni
serveru (presnéjsi zasah cilové skupiny) a velikosti formdtu.

Odkaz: www.billboard.cz

E-mailovy marketing

Pomérné mlady, ale momentéalné nejrychleji se rozvijejici prostfedek internetového
marketingu, voleny citlivou formou, aby nedochézelo k tzv. spammingu (zaplavovani
nevyzadanymi e-maily).

Spoc¢iva v zasilani reklamnich e-maill ¢i e-maild s informa¢ni hodnotou, ale
sreklamnimi vsuvkami na vybrané databaze e-mailovych adres. E-mailovy
marketing je nesmirné levny a ma vysokou miru reakce (aZ 10 %). Nevyhoda je praveé
v hrozbé spammingu a také ta, Ze je zatim ve velice ranych fazich rozvoje.

Ostatni marketingové moznosti

Velice zajimavou moznosti jsou tzv. vérnostni programy (viz www.fazole.cz,
ve svétovém méfitku www.beenz.com, www.mypoints.com), vedle reklamnich bannert se
pouzivaji s velmi slusnou efektivitou textové odkazy (jsou predevsim levné), malo se
u nas vyuziva také forma elektronickych newslettert, kterd je v USA pro vétsi firmy
doslova povinnd, jenom povrchné se pracuje se zatfidovanim vlastnich stranek do
vyhledédvacich central a katalogti apod.

Na serveru www.fazole.cz se Ize zaregistrovat do vérnostniho programu. Za ndavstévu
vybranych internetovijch stranek ziskdvd zaregistrovany iicastnik tzv. fazole (body),
které posléze miiZe sménit za vybrané zboZi a sluzby.

Odkaz: www.fazole.cz
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Nedilnou soucésti internetového marketingu je i internetové obchodovani.

Elektronické obchodovini je obecny vyraz pro proces nakupovdini
ﬁﬁﬁ a prodavdni, kterij se odehrdvd za pomoci informacnich technologii.

Elektronické trhy predstavuji webové stranky, které:

. popisuji produkty nabizené obchodnikem,

. umoznuji zdkaznikovi vyhledavani potfebnych informaci, a tak si muze
zékaznik ovéfit, zda mu produkt vyhovuje,

. umoznuji zdkaznikovi zpracovani objednavky s vyuzitim kreditni karty.

Produkt je potom doruc¢en do domacnosti nebo kancelare zakaznika, pokud se jedna
o "hmotny" produkt, nebo je pfimo elektronicky odeslan do pocitace zdkaznika
(software nebo informace).

16.1 Reklamni kampai na internetu

Nejsnazsi pfipad nastava, kdyz je tfeba propagovat ¢isté internetovou sluzbu nebo
Cisté¢ internetovy produkt. Jako marketingové médium volime téméf obvykle
Internet (tj. neinvestujeme do propagace v jinych médiich), a to znasledujicich
davodi:

. Hlavnim cilem byva skoro vzdy pfivést zdkaznika na své stranky, aby
nasledné vyuzil jejich sluzeb. V tomto sméru nema Internet konkurenci kvtli
existenci "kliknuti". Sta¢i minimalné zaujmout tak, aby ¢tenaf stranky posunul
svou ruku s mysi a kliknul na banner.

. Pfi propagaci internetového produktu je na Internetu nejvétsi Sance zasahu -
v jinych médiich to je (obecné) 1 : 20, na Internetu 1 : 1.

. Tretim, ponékud nestandardnim dévodem, byva pro internetového podnikatele
Sance ziskat levné i rozsahly inzertni prostor, coz je v jinych médiich témér
vylouceno.

Tyto tii (3) faktory jsou zatim tak silné, ze délaji z reklamy na internetu dominantni
¢innost.
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Internetovy marketing se nejcastéji projevuje v nasledujicich podobach:

Optimalizace stranek pro, neJIepS| vysledky
ve vyhledavadich, sledovani :

() uemasini pros

Obrézek ¢. 16.1 - Internetovy marketing

Web zaméfeny na propagaci

Web ma v jakémkoliv druhu podnikani s vyuzitim Internetu zvlastni vyznam. Nelze
jej totiz prirovnat k ni¢emu z kamenného svéta. Neni to ani "jen" vyvéska, firemni
stit, vyloha, obchod, jednaci misto, je to svym zptisobem vSechno dohromady a jesté
néco navic. Web vzdy ma obrovsky marketingovy potencial, ktery casto zlistava
nevyuzity.

Je tézké vytvorit web, ktery plni vice funkci - napiiklad ktery je soucasné
1) internetovym obchodem, 2) marketingovym médiem a 3) firemnimi informac¢nimi
strankami. V prvni avaze je dalezité vybrat to hlavni a jediné, ¢emu bude web
slouzit a ostatni tcely pominout.

Propagacnich webovyjch strinek je celd tada, kaZdy web se ovsem lisi svym
g zamérenim; Obchodni dum IKEA - web zaméfeny na prezentaci a propagaci
spolecnosti a jejich produktii pro zafizeni domdcnosti a souvisejicich sluZeb,
Krilovéhradecky kraj - web zaméteny na prezentaci kraje a poskytovini informaci
k fungovini organii kraje a krajskych organizaci, Nadacni fond Dobry andél - web
prezentujici fungovdni a cinnost fondu, ktery pomadhd rodindm s nemocnymi détmi ve financni
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tisni, internetové stranky viyrobce lécivych pripravkii ZENTIVA nabizeji informace
o spolecnosti a jejich produktech.

Zakladni typy web1i jsou:

. Internetovy obchod - obchod vzdy ziistane obchodem, s jeho sortimentem
a "kosikem".
. Marketingovy web - zaméfeny na to, aby zpropagoval a prosadil

neinternetovou sluzbu, napfiklad prodej urc¢itého modelu automobilu nebo
tfeba pravni sluzbu.

. Internetova sluzba - obecné jeden z nejobtiznéjsich typt webti. Zdkladem je
maximalni pfimocarost a srozumitelnost.

. Elektronicky casopis - cilem je zdkazniky informovat. Tak jako v novinach
musi nabidnout pfehlednou strukturu ¢lankd a dal$ich pisemnych informaci,
moznost jejich prochazeni po kategoriich a v ¢ase, kvalitni hledéni.

Dalsim dilem zakladni marketingové avahy je, pro jakou cilovou skupinu je web
urcen. Je proto tfeba najit odpovédi na nasledujici otazky:

. Délam to pro své existujici zakazniky?

. Jsem firma, kterd néco provozuje v redlném svété a pro zlepsSeni vztahd se
zékazniky jim chci nabidnout néco navic? Jednoduse se jich zeptejte - databazi
mate, rozeslete jim dotazniky a poptejte se jich, co by od internetové sluzby
ocekavali, co potfebuji.

. Jak pokrocili uzivatelé Internetu jsou v mé cilové skupiné?

vvvvvv

. Vétsina uzivatell Internetu jsou laici a cokoliv slozitéjsiho nez zakladni portal
nestravi. V praxi se setkadvame témeér vzdy s touto chybou - provozovatel
predpoklada pfrilis vysokou internetovou zru¢nost u svych zakaznikil a tim je
odradi.

Jednou z dal$ich velice €astych chyb pfi projektovani funkénosti webu byva to, ze
veskera jeho funkcnost je obracena k zdkaznikovi, a provozovatel pfijde zkratka -
pfitom také on musi byt naprosto pfesné informovan, co se na jeho webu déje. Web je
totiz schopen o zakaznicich nasbirat gigantické mnozstvi informaci: 1) kdo na néj
chodi, 2) odkud, 3) kudy, 4) jak dlouho se kde zdrZi, 5) co provadéji atd.

vvvvvv

z téchto informaci velice presné zjistite, co je vasSimi zakazniky pfijimano, co
naopak odmitaji, kde "zakopnou" a nejsou schopni jit dal.
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Pfi navrhovani funkénosti webu je tfeba zadavat analytické funkce s maximdlni
presnosti, do nejvétsich podrobnosti.

Identifikovanim vlastnich potfeb webu - v pfipadé firemniho (propaga¢niho) webu
- se obvykle mysli na nasledujici:

. poskytnuti zakladnich informaci o firmé (co déld, kdo ji 7idi, kde sidli),

. informuje o pobockach, kontaktech (adresy, telefony, e-maily, oteviraci doby,
mapky),

. seznam produktd s informacemi o nich (prezentace produkti, odkazy

na dodavatele),
. ¢astym pripadem byvaji reference (klicovi, vyznamni zikaznici a zakdizky),

. obcas jsou na web umistovany i ceniky zboZi (ne v8ak s moznosti zboZzi ihned
koupit a objednat - to uz patfi do internetového obchodu),

. ostatni informace (nabidka volnych mist u firmy, nabidky pro spoluprdci).

vev .,

jsou tam zbytecné. Identifikovani potfeb zakaznika - zavitd-li zdkaznik na web
firmy, pak hled4 obvykle nasledujici:

. Jen zifidka zdkaznika zajimé firma, mnohem castéji produkty. Neptichazi na
web kvili tomu, aby se dozvédél, jak se jmenuje generalni feditel, ale naptiklad
to, zda se jesté vyrabi specificky produkt, ktery nemiize sehnat.

. Zakaznik o¢ekava snadné vyhledani produktt firmy, a to metodou vyhledavani

(vyhledavaci poli¢ko) nebo prohlizenim ("proklikavanim").

. Zakaznik (koncovy spotiebitel) obvykle citi potfebu jit na web dané firmy ve
dvou (2) pfipadech: 1) bud méa problém s produktem a potfebuje pomoci,
poradit, nebo i reklamovat, nebo 2) se chce o produktu dozvédét néco vic,
napfiklad chce zjistit dal$i moznosti jeho pouziti.

Web zaméfeny na prodej

Uskali pii snaze o p¥imy prodej ptes Internet:

. Zatimco ve firemnim propagacnim webu neexistuje konkurence, v prodejnim
webu se 1ze setkat s dobrymi konkurenty, se kterymi bojovat je tézké a drahé.

. Naklady na vybudovani a provoz internetového obchodu nejsou malé.

. Chcete-li prodéavat seridzné, musite obchod velice silné propagovat, aby se
dostal do povédomi.
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Je bézné, Ze vyrobce svéii prodej pres Internet tém, ktefi to uméji, ktefi maji dostatek
marketingovych prostiedk(i a ktefi se na to specializuji. Marketing internetového
obchodu lze rozdélit do dvou (2) ¢asti:

. Jak ziskat (pfimét) clovéka k navstévé obchodu, jak ziskat pozornost
potencidlniho zakaznika.

. Tvaft, funkce, nabidka obchodu, merchandising (¢ili jak prodat, kdyz uz k ndm
pfijde navstévnik, jak ucinit zdkaznika z navstévnika).

Webové  stranky Lécebnych ldzni Bélohrad slouzZi k prezentaci ldzni
a poskytovani informaci o nabizenych sluZbich (ubytovini, ldzeriské procedury,
traveni volného casu), zdroveni je na nich mozné provést rezervaci a zakoupeni
konkrétniho lazeriského pobytu.

Odkaz: www.belohrad.cz

Jak pfimét potencialniho zdkaznika k navstévé obchodu?

Pro web internetového obchodu plati stejné metody, jakymi lze ziskat navstévnika
webu. Jenom nékolik tiptt a poznatk® pro doplnéni:

1) Jedna kampan nestaci - zkuSenosti ukazuji, Ze je potfeba neustala, byt tieba ne
intenzivni maséz, pfipominani daného obchodu.

2)  Sdélujte jednoznacné, o co vam jde - pouzivejte jasné argumentacni slogany,
pouzivejte znacku obchodu, vysvétlujte vyhody - nenechejte se pfili§ zldkat
graficky atraktivnimi bannery s velkou nadsazkou.

3) Oslovujte jednotlivé cilové skupiny co nejpfesnéji - pokud provozujete
naptiklad obchod se sportovnim zbozim, stfidejte bannery: jednou pro tenisty,
jednou pro fotbalisty, lyZate, pro zdjemce o fitness.

4) Zlatad trojkombinace: novinky, Dbestsellery, slevy - propagujte, ze mate
nejzhavéjsi novinky pravé na skladé, propagujte, Ze mate v nabidce nejvétsi
hity a Ze na né davate slevu. Propagujte, Ze mate obrovské akce a vyprodeje. To
je trojice, kterd neomylné zabira.

5) Vyuzivejte vSechny metody internetového marketingu - nejen banner
funguje. Umist'ujte na jiné weby buttony, textové odkazy, vyuZzivejte e-mailovy
marketing, poradejte slevy.

6) Dbejte na indexaci obchodu ve vyhledavacich a katalozich - vyplati se zaplatit
prestizni pozici. Indexujte obchod do rtiznych katalogt zbozi.
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7)  Vytvarfejte aliance s "pfirozenymi partnery" - prodavate-li sportovni zbozi,
neSetiete svym casem, abyste udélali alianci s témi weby, které jsou vasimi
pfirozenymi partnery - zde jde o weby zabyvajici se sportem.

Jak pfimét navstévnika, aby nakoupil?

Navstévnici internetovych obchod se daji rozdélit na dva (2) typy:

. Prvni typ chce konkrétni véc, vi, jak se jmenuje, chce si ji koupit (nékdy hleda
nejlevnéjsi cenu), koupi a odejde. Vyhovét prvnimu typu je relativné snadné:
sta¢i mit zbozi v nabidce a mit kvalitni vyhledavaci systém, ktery dokéze

vyhledat i pfes nepfesné nebo netplné zadani.

Zikaznik, ktery potrebuje zakoupit lednicku a md uz jasné poZadavky na velikost,

barvu, pocet kompresorii a rozméry oceni na strance vyhleddani podle danych
parametrii. Pokud podle danych kritérii vybere vhodny pfistroj, budou rozhodnuti
ovliviiovat zejména cena a dalsi sluzby poskytované obchodem - doprava, montdz apod.

. Druhy typ nevi, co chce koupit, nebo mé jenom povsechnou predstavu, nebo
tfeba chce koupit i néco konkrétniho, ale d4 se zldkat k nakupu i jiného zbozi.
Jedna se hlavné o onéch devét z deseti navstévniki, ktefi pfisli na web a nic
nekoupili - pro¢, ze by $li po konkrétnim zbozi a nenasli? SpiSe naopak - prisli
bez jasného zaméru, nic je nezaujalo, a tak zase klikli nékam jinam. Ukolem je
tedy tohoto navstévnika chytit zarukav, i kdyz do obchodu vejde zcela
omylem, a uz jej nepustit.

Zikaznik mad zdjem zakoupit audio zafizeni na ozvuceni obyvaciho pokoje, ale nemd
predstavu o tom, co je k dispozici za techniku a jaké jsou mozZnosti. Od tohoto
zikaznika je treba vhodné volenymi otazkami zjistit jeho zdkladni predstavu a na
zikladé ni mu predloZit alternationi nabidky v podobé riiznyjch mini a mikro systémii, nebo
komponentni audiotechniky.

www.audioexpert.cz

Pouzivané triky jsou:

] Sdélte sloganem na titulni strance, co neodolatelného zakaznikim nabizite.
Slogan meérite, abyste nabizeli i svym opakovanym, stabilnim zakaznikdm stale
néco nového. Muze to byt Site vybéru, nejlep$i ceny, gigantické slevy,
nejzhavéjsi novinky, bestsellery.

. Zdaraznujte, jak jednoduché a bezpecné je u vas nakupovat; nabizejte
prvonakupujicim néco navic.

. Ohromujte slevami na zboZi na titulni strané.
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. Titulni strana musi mit naprosto jasnou a piehlednou navigaci mifici ihned
k cili. Jedna-li se o prodej sportovnich potfeb, musi se navstévnikovi okamzité
zobrazit seznam sportt, které obhospodatujete.

. Pouzivejte doporuceni. V zddném obchodé by nemél chybét zfetelny odkaz na
doporuceni.

E-mailovy marketing

Elektronicka posta je stile nejcastéji vyuZivanou internetovou sluzbou, a jeji
popularita nijak neklesa. D4 se dokonce fici, Ze viznam webu byl trosku pfecefiovan
- stranky jsou sice na pohled pékné, ale jejich tvorba a tdrzba stoji spoustu penéz
s u¢inkem ne vzdy odpovidajicim. Naproti tomu elektronicka posta prokazala svou
uzitecnost bez naprosto jakychkoliv pochyb. I elektronicka posta je médiem, a proto
by toto médium mélo byt nositelem i marketingovych informaci.

Propagacni e-maily by jste méli zasilat pouze tém piijemctim, ktefi jsou s Vami
v néjakém styku a v rdmci tohoto styku (napfiklad pouzivaji néjakou vasi sluzbu,
koupili si n&jaké zbozi atd.) bud’ vyslovné nebo i zpiisobem, ktery vyplyva z pravidel
styku, souhlasi s tim, Ze jste opravnéni jim tyto e-maily posilat. Znat piesné hranici
mezi vyzadanymi a nevyzadanymi e-maily je docela dtilezité. Tato hranice neni
naprosto exaktni, spiSe se jedné o jakési zazité zasady slusného chovani.

Ziejmé nejvétsi negativni reakci uZivatelii vyvolal hromadny spam spolecnosti
Media Online, s. r. o. Firma provozujici server o bydleni Toujdum.cz v ném
oznamovala novinky a seznamovala ctendre se svyym webem. Spam obsahoval prilohu
ve formdtu HTML, cozZ sniZilo reklamni dopad celé akce. UZivatele také poboutila vymluva
uvedend v textu e-mailu: Tento e-mail je Vim zasildn na zikladé peclivého vybéru a globdlni
reserse uzivatelii, ktefi své webové strinky vénuji tématice bydleni, stavebnictvi. Predem se
omlouvime za nevyzdidany e-mail. Podle serveru Lupa.cz zaslalo 30 lidi stiZnost. Neékteré
stiznosti adresované Zivnostenskému odboru Magistratu hlavniho mésta Prahy byly podepsiny
jen prezdivkou. Urad nakonec udélil spamujici firmé pokutu ve vysi nékolika desitek tisic
korun.

Odkaz: www.toujdum.cz

Abychom ale jako rozesilatelé hromadnych maili mnesklouzli za hranici
neakceptovatelného, je dobré znat a dodrzovat nékolik zasad:

. Neposilejte v téchto e-mailech pfilohy, pokud s tim nesezndmite prijemce
mailti a nedate jim moZznost toto jednoduse odmitnout.

. Posilejte tyto hromadné e-maily malé a struc¢né.
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. Miizete posilat i e-maily v HTML podobé, umozni vdm to graficky je pékné
ztvarnit, poslat skute¢né reklamni letak.

. Pouzivejte sméle v e-mailech hacky a ¢arky, dnes je to schopno akceptovat pres
99 % vsech uzivatel(i ¢eského Internetu.

] Z hlediska dobrého chovani je vhodné, kdyZz v zavéru uvedete metodu, jak se
z dané rozesilky vyvazat, ¢ili jak se "odhlasit" z pfijmu e-maild.

. V okamziku, kdy ziskavéte adresu pfijemce, na kterou hodlate posilat hromadné
e-maily, je rovnéZz nezbytné, abyste jej seznamili s pfesnymi pravidly hry.
(Napriklad: "Zaddnim vasi e-mailové adresy souhlasite s tim, Ze jsme na tuto adresu
oprdavnéni zasilat elektronickou postou maximdlné jednu zprdvu tydné, bez priloh,
o maximdlnim rozsahu 20 kB, obsahujici (napfiklad) novinky z nasi produkce, nebo
i komercni nabidky jinych firem. VZdy mite mozZnost se z tohoto zasildni odhldsit".)

. Rovnéz je nutné dat garanci o neposkytnuti e-mailové adresy dal. Je
nepfijatelné, abyste e-mailovou adresu, kterou ziskate, poskytli jakékoliv treti
osobé a toto musite vasim zakaznikiim zarucit.

Reklamni e-maily a reklamni vsuvky (paticky)

Pokud se zatim hovofilo o reklamnich e-mailech, mély se na mysli celé reklamni
e-maily, tedy e-mail, ktery obsahuje pouze reklamu - pokud bychom to pfirovnali
k novindm, tak se jednd vlastné o vytisk reklamnich novin.

Pouziva se ale i druhy, "jemnéjsi" druh e-mailové reklamy, bohuzel také méné
acinny, a to vlozeni reklamni vsuvky do bézného textu, ktery ptijmete kvili jeho
obsahu areklamu v ném celkem trpné snesete - to se da pfirovnat k béznému
¢asopisu nebo novindm, které si rovnéz kupujete kvili obsahu a nezahodite je kvili
tomu, Ze je v nich par stranek reklamy.

Priklady reklamnich vsuvek
Tuto zpravu proveril ESET NOD32 Antivirus. http;//www.eset.cz

DATART provozuje 31 prodejen, z nichZ 22 se nachdzi v Ceské Republice a 9 na Slovensku.
Od prosince 2005 se DATART stdvd pronim maloobchodnim ftetézcem na ceském trhu, ktery
nabizi zikaznikiim komfortni nakup prosttednictvim svého e-shopu.

Moznosti maild s reklamnimi vsuvkami jsou:

. U tzv. newslettera, tedy pravidelnych e-mailovych zpravodaja, které
si vyzadate kvtli jejich obsahu.
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. V ptipadé pouZzivéni tzv. freemailovych sluzeb, kde vSechny e-maily prochazeji
centralnim serverem, ktery je zpracovava (pfijimé a odesild) a obvykle na jejich

mn

konec "ptilepi" kratkou reklamni vsuvku.

N

. V piipadé nejraznéjsich potvrzovacich mailt (napr. potvrzeni o prihldsent,
o ndkupu zboZi, o prihozeni v internetové aukci atd.), které jsou generovany
programem a ne ¢lovékem.

odesilatel (uZivatel freemailu) - ptijemce, povazovdiny za spam. V opacném sméru je

priddvini reklamnich paticek moZné. Jediny problém by mohl byt s tim, jestli md
poskytovatel pravo ménit obsah zprdvy. Freemaily budou tedy muset upravit obsah reklamnich
paticek tak, aby nebyly povaZovdiny za obchodni sdéleni. Napr. uvést pouze www adresu.

Podle Ufadu pro ochranu osobnich iidajii jsou reklamni paticky, putujici ve sméru

Odkaz: www.uoou.cz

16.2 Elektronické obchodovani

S tim, jak svét vstoupil do prvniho desetileti 21. stoleti, doslo v trznim prostiedi
k vyznamnym zménam. 1) technologické novinky, 2) rychla globalizace a 3) neustalé
spolecenské a ekonomické vykyvy zptisobuji v trznim prosttedi velké zmény. Trh se
méni, a tak se museji ménit i ti, kteti jej obsluhuji.

na internetu.

:] Elektronicky obchod oznacuje aktivni marketing a prodej zboZi a sluZeb

111}
S | B

V soucasné dobé Ilze posledni vyvojové tendence v marketingu shrnout do
nasledujiciho slovniho spojeni: ,, vzajemna propojitelnost” (connectedness).

Nyni, vice nez kdykoliv pfedtim, jsme vsichni vzajemné spojeni, ovliviiuje nas to, co
se déje v nasi blizkosti, ale ¢asto i to, co se odehrava ve velké vzdélenosti od nés.
Takovy je dnesni svét. Jsme propojeni novymi, nejriznéjsimi zptisoby. Kdysi trvalo
dny nebo tydny, nez jsme obdrZzeli zpravu o diilezitych udalostech ve svété, dnes se
jich méizeme tucastnit diky satelitnimu vysilani p#imo. Kdysi trvala komunikace
s lidmi, ktefi se nachazeli na vzdalenych mistech, tydny ¢i meésice, dnes se jim
miizeme ptiblizit diky internetu nebo telefonu za pouhy okamzik.

V disledku vyse uvedené prudké zmeény v informacnich technologiich, umoznuji
nové propojeni s trhem, se zdkazniky, s partnery uvnitf firem i mimo né, s celym
svétem. Nové stadium vzijemného propojeni a vzajemné zavislosti nejvice ovlivnily
technologie.
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komunikace se zakazniky

vybérova
dlouhodoba
prima

nové komunikacni tachnologle komunikace s obchodnimi partnery

citac:
;nfoma%‘,’,,',gcﬁno,ogie ) propojeni s dalimi firemnimi Gtvary
telekomunikace propojeni s dodavateli a distributory
doprava propojeni v ramci strategickych alianci
kontakty s okolnim svétem
globalni vztahy
vztah k hodnotam a spole¢enska zodpovédnost
rozs$ifeni do novych oblasti
Obrazek 16.2 - Soucasné moznosti marketingovych kontaktli prostfednictvim

informacnich technologii

Hlavni faktory ovliviiujici rozvoj elektronického obchodovani

Mezi hlavni faktory, které ovlivnily rozmach elektronického obchodovani, pati
zejména tyto ¢tyfi (4):

. digitalizace a propojenti siti

. prudky rozvoj internetu

. nové podoby obchodovani

. prizpasobovani produkta dle potieb zakaznika a aktivni tloha zakaznika pti

jejich navrhovani

Digitalizace a propojeni siti

Mnoho zatfizeni a systém@ minulosti, poc¢inaje telefonnimi systémy pfes naramkové
hodinky a zvukové zaznamy az po primyslova méfici a ovladaci zafizeni, pracuje
s analogovou informaci. Analogovd informace je spojité proménnd v odezvé na
tyzikalni podnét. V soucasnosti stidle rostouci pocet zafizeni a systémid pracuje
s digitalni informaci. Text, data, zvuky a obrazky mohou byt konvertovany na
posloupnost nul a jednicek, tzv. bity (bitestreams). Poc¢itace manipuluji s bity v tisicich
aplikaci. Software se skladéd z digitdlniho obsahu vhodného pro operacni systémy,

hry, informace atd.

Pfenos biti zjednoho zatfizeni nebo mista do druhého vyzaduje propojeni nebo-li
telekomunikaéni sit. Vétsina celosvétového obchodu je dnes uskutecniovana
prostfednictvim siti. Intranety jsou sité, které propojuji osoby navzijem v ramci
podnikové sité, extranety propojuji firmy sjejich dodavateli a odbérateli ¢i
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distributory a internet je vefejnd celosvétova sit, propojujici mensi sité¢ a uzivatele
vSech typt. Internet je ,,informacni délnice”, kterd mtZze pfenaset data pozoruhodnou
rychlosti bez ohledu na vzdalenost.

Prudky rozvoj internetu

Internet je novou technologii, kterda nejvyznamnéji ovlivnila nasi dobu. Jde
o rozsahlou, neustale se rozvijejici, vefejnou a Siroce dostupnou pocita¢ovou sit, ktera
neni vlastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikym centralné fizena. Tato sit
umoznuje vymeénu digitalnich informaci ve svétovém méfitku, spojuje tedy
jednotlivé osoby i podnikatelské subjekty a ¢ini informace dostupnymi po celém
svété. Predstavuje technologii, kterd stoji za ,novou ekonomikou”. Umoziuje
kdykoliv a kdekoli ziskat informace, pobavit se a slouzi i jako komunikac¢ni
prostfedek. Firmy vyuzivaji internet k tomu, aby si vybudovaly uzsi vztahy se svymi
zdkazniky a partnery, aby efektivnéji a tucelnéji prodéavaly ¢i distribuovaly své
produkty. Krom toho, Ze si konkuruji na tradi¢nich trzich, maji nyni pfistup k trhdm
novym.

Internet ma v podstaté vliv na vSechny nastroje marketingového mixu. Vyrobkovou
strategii ovliviiuje tak, Ze ji posouva od masové vyroby k vyrobé podle individuélnich
potieb zdkaznika. Distribuce ztraci na dtilezitosti, protoze méné narocnéd a snadnéjsi
komunikace usnadiiuje distribuci i do odlehlych mist zemékoule.

Zakaznici mohou sledovat ceny a cenova diskriminace je stale obtiznéjsi. Jako nastroj
komunikace v sobé internet kombinuje dosah typicky pro masova média spolu
s moznosti individudlniho pfizptisobeni a sdéleni a vytvofeni dvoustranného dialogu.
Jako nové interaktivni médium poskytuje firmam moznost prfizptsobovat se
rostoucimu poctu uzivatelli, zejména ze stfedni a vy$si vrstvy, snadny pfistup na
globalni trhy, rozvijet dvoustrannou komunikaci s uzivateli, identifikovat cilové
skupiny a poskytovat jim sdéleni pfizplisobené jejim potiebam.

V disledku ménici se struktury trhu a zvysujici se konkurenci v blizké budoucnosti
1ze o¢ekavat, Zze obchodnici budou posuzovani podle schopnosti budovat a udrzovat
vztahy se zdkazniky a posilovat jejich spokojenost a loajalitu. Internet je tedy vpravdé
globélni fenomén a s ohledem na vyse uvedené se vSechny firmy dnes snazi nalézt
zékaznika pravé na internetu.

Internet se od tradi¢nich médii odlisuje tim, Ze umoznuje takovou interakci mezi
odesilatelem a pfijemcem, kterd je vzajemneé ovliviiuje. To vytvaii moznost masovych
interaktivnich dialogti nebo zmény od modelu ,jedna firma vii¢i mnoha zakaznikém”
k modelu ,mnoho firem s mnoha zakazniky”. Obé strany, odesilatel i pfijemce, se

podileji na podobé konecného vysledku, kontrola ze strany uZivatele se zvysuje,
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obsah je , ity na miru”, transakce se zrychluje a spottebitel se mtize zaméfit presné na
to, co ho zajima.

Nova interaktivni média, mezi nimiz hraje internet dominantni roli, se odliSuji od
tradi¢nich komunika¢nich médii ve ¢tyrech (4) zdkladnich oblastech.

1)

2)

3)

4)

Komunikac¢ni styl je téméf synchronni, doba mezi odeslanim a pfijetim sdéleni
je zanedbatelna.

Spolecensky aspekt média ma vyvolat pocit vstficné, spolecenské a aktivni
komunikace na zédkladé neverbalnich informaci (vyraz tvare, postoj, apod.) nebo
vizudlnich poutac¢li. Se zvysujici se moznosti vyuzivani ozvuceni a videa na
internetu se stivaji webové stranky vice spolecenské a postupné nahrazuji
osobni prode;.

Zakaznik ma také moznost kontrolovat cestu a prezentaci informaci o produktu
(kontrola kontaktu) a pfizptsobovat pro sebe vybrané sdéleni ¢i informace
(kontrola obsahu).

Internet jako nové komunika¢ni médium ma vyznamnou prednost: pamét.
Pokazdé, kdyz se uzivatel pfipoji k webové siti, ma provozovatel sité zaznam
jeho elektronické adresy. Na zakladé vyuzivani technologie cookies mohou byt
informace i poskytnuta sluzba upraveny pro individualni osloveni zdkaznika.
Také je mozné se z trvalé interakce se zakaznikem ucit.

Cookies je drobny textovy soubor, ktery si miiZe navstivend internetovd
stranka uloZit na pocitac uZivatele (a vétsina modernich stranek to déla).
Navstivi-li uZivatel stranku znovu, tak si diive uloZeny textovy soubor

(cookie) precte a na zdkladé historického zdpisu miiZe dynamicky upravit to, co nové
predklada uZivateli.

Internet mj. umoziiuje dosazeni nasledujicich komunikacnich cild (které jsou
podrobné popsany v obsahu nasledujicich kapitol):

ovliviiovat piistup a budovat povédomi o znacce a produktu

poskytovat obsah, tj. detailni informace o vyrobcich a sluzbach

stimulovat odpovéd": odpovédi je jednoduché kliknuti na informaci o koupi
usnadinovat transakce: on-line prode;j

udrzovat zakazniky
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digitalizace prudky rozvoj
a propojeni siti internetu

sinternetova
spole¢nost“

pfizpusobovani vyrobku \\

podle potifeb zakazniku nové formy
a aktivni uloha zakazniku obchodovani
pri jejich navrhovani

Obrazek 16.3 - Faktory ovliviiujici rozvoj ,,internetové spole¢nosti”

E-business, e-commerce a e-marketing

E-business zahrnuje pouziti elektronickych platforem (intranetu, extranetu
a internetu) k provadéni firemnich obchodnich ¢innosti.

Internet a dalsi informacni technologie prudce zvysily schopnost firem provadét tyto
operace rychleji, pfesnéji ave vétsim casovém a prostorovém rozpéti. Mnoho
spolec¢nosti si poridilo weby s cilem propagovat své vyrobky a sluzby. Déle firmy
vytvorily intranety, které usnadiiuji komunikaci ve formé a pfistup k firemnim
informacim. Extranety potom slouZi k usnadnéni vymény informaci, objednavek,
transakci a plateb mezi dodavateli a distributory. Firmy jako Cisco, Microsoft ¢i

Oracle funguji téméft zcela jako e-business, kde obézniky, faktury, technické vykresy,
prodejni a marketingové informace (tj. prakticky vse) jsou na intranetu misto na

papife.

E-commerce je specifictéjsi pojem. Zatimco e-business zahrnuje veskerou
elektronickou vyménu informaci vramci firmy nebo mezi firmou a zakazniky,
e-commerce zahrnuje prodejni a nakupni procesy svyuzitim elektronické
komunikace, zejména internetu. E-markets jsou virtualni mista, kde prodejci nabizeji
své vyrobky a sluzby a zdkaznici hledaji informace, zjistuji své potieby a ¢ini
objednavky s vyuZitim elektronickych plateb.

E-commerce zahrnuje e-marketing (elektronicky marketing) a e-purchasing, téz
e-procurement (elektronické ndkupy). E-marketing je ,prodejni” strankou
e-commerce. Sklada se z1) komunikace, 2) podpory prodeje a 3) vlastniho prodeje
zbozi asluZzeb prostfednictvim internetu. Firmy Amazon, Schwab a Dell na svych

serverech realizuji e-marketing.
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E-purchasing je druhou, ,ndkupni” strankou. Zahrnuje firemni nakupy zbozi, sluzeb
a informaci od on-line dodavatelt. V obchodu mezi firmami obé stranky e-commerce
spole¢né vytvareji obrovské komercni sité.

GE Global eXchange Services (GXS) provozuje jednu z nejvétsich siti
(www.gegxs.com). Jejimi ticastniky je wvice nez 100 000 obchodnich partnerii
z 58 zemi (véetné takovych gigantii jako 3M, DaimlerChrysler, Target, [CPenney,

Sara Lee, Kodak), kteri kaZdy rok uskutecni vice neZ miliardu transakci a hodnota nakoupeného
zboZzi a sluzeb dosahuje miliardy dolari.

E-commerce a internet pfinaseji mnoho vyhod zdkaznikéim i prodavajicim:

. vyhody pro kupujici - ndkupy na internetu jsou z mnoha davodd pfinosné jak
pro konecné spottebitele, tak i pro firemni nakupy. Zakaznici se mohou
vyhnout dopravnim zacpadm, hledani mista k zaparkovani a trméceni se po
obchodech. Mohou uskuteénit tzv. komparativni nakupovani: srovnani
nabidek v elektronickych katalozich a na webovych strdnkach. Internetové
obchody nemaji nikdy zavfeno, nakupovani je snadné a probiha v soukromi.
Zakaznici narézeji na méné prekazek, nemuseji komunikovat s prodavacem ¢i
celit pfesvédcovani a emocionalnimu nétlaku. Firemni ndkup¢i mohou ziskavat
informace a kupovat produkty, aniz by museli kontaktovat prodejce. Internet
poskytuje vétsi vybér. Webové obchody nejsou omezeny fyzickymi limity, maji
téméf neomezeny sortiment. Srovnejme napf. Siroky sortiment zbozi, ktery
nabizi Amazon.com s mnohem skromnéjsi nabidkou , kamennych” obchodt.

Internet navic nabizi kupujicim pfistup k obrovskému mnozstvi srovnavacich
informaci, idajti o firmach, vyrobcich a konkurenci, a to v pfinosnéjsi formé nez
u sluzeb, které mtze poskytnout i velmi dobry prodava¢. Firma Amazon.com
nabizi seznam nejprodavanéjsiho zbozi, rozsdhlé popisy vyrobkili, recenze
odbornikdi, nazory zakaznikli i doporuceni zaloZené na ptredchozich nakupech.
On-line nakupy jsou interaktivni a bezprostfedni. Zikaznici si ¢asto mohou
upravit konfiguraci informaci, zboZzi a sluzeb podle svych pfani, a poté je
okamzité mit k dispozici. Diky internetu ziskavaji vétsi kontrolu nad vsSemi
procesy. ,Internet posiluje pozici zakaznika vice nez cokoliv jiného,” uvadéji

odbornici.

. vyhody pro prodavajici - e-commerce pfindsi mnoho vyhod rovnéz pro
prodavajici. Internet je mocnym nastrojem pro vytvareni vztaha se zakazniky.
Protoze ma interaktivni povahu, tak je zvlast uc¢innym marketingovym
nastrojem. Firmy mohou interaktivné kontaktovat zakazniky, aby se tak
dovédély vice o jejich potfebach a pranich. On-line zdkaznici kladou dotazy
a poskytuji dobrovolnou zpétnou vazbu. Firmy mohou (na zakladé priibézné
interakce) zvysit hodnotu poskytovanou zakaznikiim i jejich spokojenost
neustalym zdokonalovanim vyrobkt a sluzeb.
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Internet a ostatni elektronické systémy ptinaseji dalsi vyhody jako je sniZeni
nikladt a zvySeni rychlosti a efektivnosti. Elektronické obchodni firmy
nemuseji udrzovat budovy a platit pronajem, pojisténi a poplatky za sluzby.
Firmy jako Amazon.com maji navic vyhodu negativniho opera¢niho cyklu. Od
spole¢nosti, které vydavaji platebni karty, obdrzi platby pouhy jeden den po
objednavce. Témito prostifedky potom mohou disponovat ctyficet Sest dn,
a teprve potom zaplatit dodavateldm: distributortm knih a vydavateltm.

Firmy jako Dell Computer ¢i General Electric dosdhly pfimym propojenim
tovéaren, dodavateld, distributort a zdkaznika pres internet velkych tspor, které
prenéseji na zdkazniky.

Protoze zédkaznici komunikuji pfimo s prodejci, vede e-marketing casto
k niz§im nakladtm a k vyssi efektivnosti distribuc¢nich cest a logistickych
funkci jako jsou zpracovani objednavek, fizeni zasob, dodavky a podpora
prodeje. Elektronicka komunikace je obvykle levnéjsi nez tradi¢ni pisemna.
Firma mtize vytvofit elektronicky katalog za zlomek naklad®, které stoji
vytisténi a rozeslani katalogt tisténych.

E-marketing rovnéz nabizi vétsi flexibilitu, protoZze umoziiuje nepfetrzité
apravy nabidek a programi. V tisténém katalogu jsou sortiment, ceny a dalsi
vlastnosti zafixovdny, dokud neni pfipraven dalsi katalog. Naproti tomu
v elektronickém katalogu jsou zmény mozné denné, nebo dokonce kazdou
hodinu. Lze tak ptfizpusobit sortiment, ceny a podporu prodeje véem zménadm
na trhu.

Elektronické obchodovani a jeho vyuziti v praxi

Na obrazku jsou znazornény ¢tyii (4) hlavni oblasti elektronického obchodovani tak,
jak jsou podrobné vylozeny déle.
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cilovou skupinou
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— ,_\\
iniciativa vychazi B2C B2B
od firmy f‘> (business to consumer) (business to business)
iniciativa vychazi C2C C2B
od spotrebitele (consumer to consumer) | (consumer to business)
L J

Obrazek 16.4 - Vyuziti e-marketingu v praxi

B2C (business to consumer) - prodej kone¢nym spotfebiteltm

Oblast prodeje kone¢nym spotiebitelim si v dennim tisku ziskala nejvétsi pozornost.
Pres nékteré pesimistické prognozy on-line ndkupy koneénych spottebitelti rostou
vysokym tempem. Nejproddvanéjsimi komoditami jsou sluzby v oblasti cestovniho
ruchu, odévy, hardware a software, spotfebni elektronika, knihy, hudba a video,
zdravotnické a kosmetické vyrobky, potfeby pro domécnost a zahradu, kvétiny
a darky, sportovni a fitness potieby a hracky.

Neékteri lidé si chybné predstavuji typického uzivatele internetu jako pocitacového
fanatika ¢i jako mladého, technicky orientovaného noblesniho odbornika muzského
pohlavi. Tyto stereotypy jsou zcela zastaralé. Internet vyuziva stale vice lidi, jeho
uzivatelé jsou stale riznorodéjsi a bliZi se struktufe obecné populace. Firmam internet
stale vice poskytuje pfistup k Sirokému spektru demografickych segmentt.

Internetovi zakaznici se lisi od tradi¢nich off-line zdkazniki ve svém pfistupu
k nakuptim a v reakcich na marketing. V obdobi internetu je proces smény mnohem
vice iniciovdn a fizen zdkaznikem. UZivatelé internetu kladou vétsi dtraz na
informace a maji tendenci reagovat negativné na komunikaci, jejiz snahou je pouze
néco prodat. Zatimco tradiéni marketing se soustfeduje na relativné pasivni
publikum, e-marketing se zaméfuje na osoby, které si aktivné vybiraji, jaké weby
navstivi, jaké marketingové informace o zboZi a sluzbach obdrzi a za jakych
podminek. Pracovnici marketingu jsou drZeni v patfiécnych mezich, dokud je
zdkaznici nevyzvou, dokonce i poté zakaznici definuji, jaké informace chtéji, jaké
nabidky je zajimaji a kolik jsou ochotni zaplatit. Novy svét e-commerce proto
vyzaduje nové marketingové pristupy.
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Zakaznici nyni mohou on-line nakoupit téméi vSechno. Internet je nejvhodnéjsi pro
zboZi a sluzby, kde zdkaznici hledaji pfi objednavkach pohodli, niz$i ceny nebo je
zajimaji rozdily mezi vyrobky. Méné vhodny je pro zboZi, které je tfeba si ,ohmatat”
nebo pfedem vyzkousSet. Pfesto i tady existuji vyjimky. Kdo by si pomyslel, Ze lidé
budou kupovat drahé pocitace Dell ¢i Hewlett and Packard, aniz by je nejprve
vyzkouseli? Lidé nyni objednavaji on-line Siroky sortiment zboZi - obleceni, knihy,
elektroniku, nébytek, kvétiny ¢i dokonce i hypotéky.

B2B (business to business) - obchod mezi firmami

Ackoliv vétsinu pozornosti v tisku ziskal prodej kone¢nym spottebitelim (tzv. B2C),
obchod mezi firmami prostfednictvim internetu (tzv. B2B) mnohonasobné prevysuje
obrat prodeje spotiebniho zbozi. Tyto firmy vyuzivaji obchodni sité B2B,
elektronické aukce, on-line katalogy, barterové webové stranky a dalsi on-line zdroje
k osloveni novych zakaznikt, k poskytovani kvalitnéjsich sluzeb a ke zvySeni
efektivnosti a dosazeni lepsich cen a podminek.

Zakaznici si mohou rovnéz objednat zasilani pravidelnych bezplatnych e-mailovych
zpravodajit (newsletters). Nékteré velké firmy realizuji téméf veSkeré obchodni
¢innosti prostfednictvim webu.

Firma Cisco (vyrobce sitovyjch zafizeni a software) ziskavd pres 80 % objedndivek na
internetu.

Mnoho obchodd vsegmentu B2B je realizovano prostfednictvim otevienych
elektronickych trzist, kterd umoziiuji navazani on-line kontakti mezi prodejci
a kupujicimi, sdileni informaci a efektivni uskute¢tiovani transakci.

Pfes rostouci popularitu otevienych elektronickych trzist jeden zvyzkuma
odhaduje, ze 93 % B2B obchodt je uskutecniovano prostfednictvim soukromych
elektronickych trzist. Zatimco oteviend trzisté zprostfedkovévaji transakce mezi
sirokou komunitou kupujicich a prodavajicich, soukroma elektronicka trzisté se
soustfed'uji na obchody daného prodejce sjeho obchodnimi partnery. Poskytuji
prodejci vétsi kontrolu nad prezentaci vyrobkt a dovoluji vytvaret hlubsi vztahy
mezi smluvnimi partnery tim, Ze poskytuji sluzby s pfidanou hodnotou.

C2C (consumer to consumer) - obchod mezi spotiebiteli

E-commerce a komunikace v oblasti obchodu mezi spotiebiteli se tyka Sirokého
sortimentu zbozi a témat. Internet je viadé piipad@t idedlnim prostiedim, kde
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zdkaznici mohou kupovat nebo vyméniovat zbozi a informace pfimo mezi sebou.
Napi. eBay, Amazon.com a jina mista slouzi k obchodovani témét se vs§im, od umeéni
a starozitnosti pfes mince a zndmky po Sperky ¢i pocitace a spotiebni elektroniku.
C2C on-line komunita na strankach eBay méa pfes 30 miliontt registrovanych
uzivatelti, ktefi za rok realizovali transakce v objemu pievysujicich 5 miliard dolart.
Kazdy meésic se uskutecni pfes dva miliony aukci, které jsou rozdéleny do vice nez
tisice kategorii. Firma eBay rovnéz provozuje aukce v nékolika dalsich zemich vcetné
Japonska, Velké Britanie a Némecka. Utastnici téchto aukci ziskdvaji mnohem &irsi
publikum, nez jaké mohou poskytnout mistni trhy nebo inzerce v novinach.

Segment C2C dale zahrnuje vyménu informaci prostfednictvim diskusnich skupin
a news, které jsou urceny rtznym zajmovym skupindm. Takovéto aktivity mohou byt
komer¢ni ¢i nekomer¢ni.

Fora na internetu maji podobu news. Takovéto skupiny jsou omezeny na zasilani
aéteni zprav s uréitym tématem, neumoziuji #dit knihovny a konference. Ucast
v nich je mozna bez , predplaceni” (pfedchoziho objednani). Téchto skupin existuji
desitky tisic a pokryvaji tak kazdé predstavitelné téma od zdravé vyzivy pfes
péstovani bonsaji po sbirdni automobilovych veteranti ¢i vyménu nézor na televizni
seridly.

Segment C2C znamend, Ze on-line navstévnici nejen konzumuji informace, ale také
je stale vice vytvareji. Svét internetu se tak spojuje s tstné sifenymi zpravami (world
of mouth) jako faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje nakupy. Zpravy o dobrych
firméch a vyrobcich se $ifi rychle, o $patnych jesté rychleji.

C2B (consumer to business) - obchod iniciovany zakaznikem

Posledni oblasti e-commerce je segment obchodu iniciovaného zakazniky. Diky
internetu mohou dnesni zdkaznici snadnéji kontaktovat firmy a komunikovat s nimi.
Vétsina firem ldka potenciondlni zdkazniky, aby jim prostfednictvim webu poslali
své navrhy a dotazy. Zakaznici nemuseji cekat na zaslani katalogt ¢i jinych
informaci, ale samostatné si mohou vyhledat a porovnat nabidky a iniciovat ndkup.
Prostfednictvim webovych stranek zdkaznici dokonce mohou obchodni transakce
fidit (oproti obvyklému opa¢nému postupu).

Na serveru Priceline.com potenciondlni kupujici zadaji letenky, hotelové rezervace,
prondjem aut a dokonce i hypotéky, ale je na firmach, zda jim vyjdou vstfic.
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