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Souhrn

Elektronicky obchod, forma distribuce zbozi v nedavné dobé fadou obchodnich subjektt
zavrhovana, se srozvojem vybavenosti domdacnosti a rozSifovanim pfistupu uvzivatell
k internetové siti postupné stava vyznamnou slozkou obratu prodeje. Potencial elektronického
obchodu jako nové obchodni pfilezitosti je nepochybné obrovsky. Na druhou stranu je nutné
brat v uvahu rizika a bariéry omezujici jeho §irsi rozvoj v CR.

Summary

E- business, the form of distribution chain disclaimed by many business subjects, becomes,
together with the development of house technical equipment and expansion of online users,
important part of sale turnover. E-business potential as a field of new trade opportunities is
without dispute great. On the other side we can’t forgot risks and barriers limited its larger
development in the Czech republic.
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Uvod

Pro internetové obchody existuje mnoho oznaceni - elektronicky obchod, virtualni
obchod,on-line obchod ¢i e-shop. V kazdém ptipadé jde o obchod, ktery existuje v podobé
internetovych stranek. Miize jit o obchod specializujici se vyhradné na jisty druh zbozi, nebo
se miZe jednat o obdobu nakupt ,,pod jednou sttechou®, kdy se daji v jednom internetovém
obchod¢ nakoupit rizné druhy zbozi.

E-shopy se daji také rozdé€lit na dvé vyznamné skupiny podle charakteru a obchodni
strategie firmy. Existuji ¢isté virtudlni obchody bez kamennych prodejen, kter¢ vznikly pouze
za ucelem prodeje pomoci webovych stranek-oznacované Casto jako ,,dotcoms® (tento vyraz
vznikl z anglického vysloveni konce webové andresy ,,.com*) V druhém piipade tu jsou jesté
internetové obchody jiz bézné existujicich obchodnich firem (,,dotcorps®), pro néz je
vytvofeni virtudlniho zpisobu prodeje pouze jako doplnék klasické distribuce svého zbozi. U
téchto firem se pak mize zakaznik rozhodnout, zda se pro vyhlédnuté zbozi vypravi do
obchodu se ¢tyfmi sténami, nebo zda zbozi zakoupi (pfevdzné se slevou) v obchodé
internetovém.



Cil a metodika

Cilem prace je zhodnotit postaveni elektronického obchodovani na nasem trhu a
odhadnout jeho dal$i vyvoj. Bude se zabyvat problémy, které jsou pfic¢inou jeho relativné
pomalého rozvoje v CR oproti jingym zemim. V zavéru by pak tato studie méla navrhnout
feSeni, které by mohlo dopomoci vétSi oblibenosti a tedy i rozSifenosti obchodovani pies
Internet v Ceské republice.

Zakladnim metodickym pfistupem v této praci bylo shromazdéni odborné literatury a
dostupnych materialt, ziskanych z velké ¢asti na Internetu, a ¢lanky v odbornych casopisech
zabyvajicich se touto tématikou. Takto ziskané informace bylo nésledné nutné zanalyzovat a
vytvorit si tak celkovy obrazek o celé problematice.

Vzhledem k rychlému nastupu tohoto stale se rozvijejiciho odvétvi nebylo mozné
pouzit jako podklad pro tuto praci literaturu tykajici se zkoumaného tématu, protoze nebyla,
az na vyjimky, dosud vydéna. Z tohoto divodu byly vyuzivany ptedevS§im zdroje informaci
z Internetu, nebot’ toto médium se této problematiky bezprostiedné tyka. Vyhodou tohoto
zpusobu Cerpani informaci jsou pomérné snadno dostupna a aktudlni data, nevyhodu pak
piedstavuje neucelenost téchto informaci.

Vysledky

Situace v CR a srovnani se zahrani¢im

Ceska republika

V dubnu a v kvétnu lofiského roku probéhl jiz tfeti rozsahly prazkum elektronické
komerce v Ceské republice pod nazvem On-line shopping 2002. V pribéhu vyzkumu bylo
osloveno vice nez 1100 provozovatelt elektronickych obchod a reprezentativni soubor 1500
uzivatelil internetu.

Celkovy objem obratu z internetového prodeje v Ceské republice v roce 2002 lze na
zaklad¢ vysledkt ziskanych Setfenim odhadnout na 1,2 az 1,5 miliardy K¢. Dotazovani
obchodnici ptedpokladaji v letoSnim roce narist prodeje i thrnnych ro¢nich trzeb, narast
obratu se pak d4 odhadovat na 25-30%.

Nejzadanéj$im zbozim na siti jsou, stejn¢ jako v lofiském roce, knihy a Casopisy (37%
nakupujicich), nasleduji audio nahravky (22%), CD-ROMy (18%) a vypocetni technika
(13%). Muzi davaji pfi e-nakupech ptednost kompaktnim disklim, hardwaru, softwaru,
telekomunikacni technice, poé¢itatovym hram a spotfebni elektronice. Zeny vybiraji
v elektronickych obchodech radéji knihy a ¢asopisy, obleceni, obuv a médni doplitkky nebo
kosmetiku.

Nejvyuzivangj§imi sluzbami nabizenymi na Internetu jsou rezervace a prodej
vstupenek do divadel, kin a na koncerty (vyuzilo 22% nakupujicich), sluzby spojené
s cestovnim ruchem, rezervace ubytovani (17%) a rezervace a nakup turistickych zéjezdu.

Pokracuje nartst lidi, ktefi maji zdjem o vyuzivani moZnosti Internetu v oblasti
nakupu sluzeb, i téch, kteti takovy nakup uskuteénili. Pfesto je v nasi republice i nadale vice
téch, kteti diky Internetu nakupuji vice zbozi (v pilro¢nim horizontu vice nez 700 tisic lidi)
nez téch, ktefi vyuzivaji nabidku sluzeb (necelych 500 tisic).
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rozumnou cenu (97%), detailni informace o vyrobku (94%), a spolehlivost dodavky (93%).
Nejvetsi prekazkou je pro ¢eské zakazniky obava z nesnadné reklamace (84%), nedostatecna



bezpecnost platebniho styku (79%) a nedostatek informaci o zbozi a sluzbach (78%). Pro ty
uzivatele, ktefi pres Internet nenakupovali, je nejvétsi prekézkou skutecnost, Ze si zbozi
nemohou osobné vyzkouset (87%) ani prohlédnout (85%). Obavu z nesnadné reklamace
uvadéji az na tfetim misté (82%).

Evropa

Evropsti spottebitelé ucinili v Sesti mésicich na prelomu let 2001 a 2002 vice nakupt,
nez by se dalo pfedpokladat na zaklad¢ udajt z predchoziho Sestimési¢niho obdobi. Soucasné
se tak zvedla uroven objemt nakupli. Na prelomu 2001/2002 tedy podle zjisténi nakupovalo
celkem 58,5 milionu obyvatel Belgie, Némecka, Francie, Velké Britdnie, Nizozemi a
Spanélska. To piedstavuje 13% nartist ve srovnani se esti letnimi mésici roku 2001, kdy na
webu nakupovalo 51,9 milionu lidi. AvSak tento obecny narust se 1isi zemi od zemé. Zatimco
ve Velké Britanii se objem trhu raketové zvysil z 2,7 miliardy eur na 7,9 miliardy, rist
v Némecku se drzel relativné zpatky. Relativné vysoky néartist zaznamenalo také Spanélsko.
V ostatnich zemich nebyl vyvoj tak dramaticky-Nizozemi zaznamenalo mirny nartst,a
Francie s Belgii stagnovala.

Slozeni nakupu ceského zdkaznika se od naSich evropskych kolegl pfili§ nelisi.
Ukazuje se vsak, ze vétSina druhl zbozi-knihy, CD, vypocetni technika, zajezdy, obleceni a
obuv podléhaji sezonnim vykyvim. Zalezi na sile jednotlivych sektorit v ramci celkového
nakupniho prostiedi.

USA

USA jednoznacné plati za internetovou velmoc. Je to zemé s jednou z nejvétSich
penetraci uzivatell internetu (vice jak 58% dospé€lé populace pouziva Internet) a proto neni
piekvapenim, Ze je zde i1 nejvyssi procento on-line nakupujicich. Vice nez 1 ze 4 (27%)
uzivatell v USA nakupuje za mésic on-line, coz dokazuje, Ze Ameri¢ané maji v toto médium
davéru. Pro zajimavost-naopak v Thajsku a na Novém Zélandu je procento nakupujicich
uzivatelil pouze 1%.

Ceské internetové obchody v praxi

e ceny zbozi

Aby Ceské e-shopy s cenou u svych zakaznikli obstaly, museji nasadit velmi ptiznivou
hranici, protoze primérného ceského zédkaznika, ktery je zvykly nakupovat v kamenném
obchodé, pfiméje k navstéveé internetového obchodu praveé piedev§im nizka cena. Strategie
pramérného e-obchodu pak tedy vypada podobné jako u obchodu klasického: Pro ptildkani
novych zékaznikl slouzi nékolik druht zbozi ¢i sluzeb ,,v akci. Zbytek zbozi si pak udrzuje
své stalé ceny, které se snazi nebyt nijak premrSténé. O pravidelné zdkazniky se pak obchod
stara systémem slev pro stalé zakazniky, ktefi chodi nakupovat pravidelné.
Nevyhodou mladych ceskych e-obchodil je to, ze jejich ceny jsou porovnavany jak s cenami
v klasickém obchod¢, o kterych ma zakaznik vétSinou piehled, tak s cenami ostatnich e-
shopt, které jdou porovnat béhem nékolika minut u pocitace. Pro Ceské internetové obchody
ale predstavuji nejvétsi konkurenci obchody klasické, takze viceméné drzi pospolu a zbyte¢né
se nevycerpavaji vzajemnymi cenovymi valkami. A aby mohly e-obchody prorazit a efektivné
se poprat o zakaznika s klasickym obchodem, musi zaujmout uz vySe zminénou piiznivou
cenou.

Ne vSechny obchody se ale musi timto pravidlem fidit. Existuje mnoho druhti zbozi
(pfedeviim elektronika), které se naptiklad do CR témé&F nebo viibec nedovazi, a tak si e-



obchod mtize Casto dovolit mnohem vyssi cenu, nez za jakou by Slo tento specialni vyrobek
v pfepoCtu poftidit v zahrani¢i. VyuZzije tak mezery na trhu a ziska pro svij vyrobek
exkluzivitu, kterou si pak také necha nalezité ocenit.

e cas ndkupu

Také nakupy pres Internetu podléhaji pravidelnym sezénnim vykyvim - nejvetsi
zdjem je pochopitelné¢ v obdobi Vanocnich svatkll. Pozitivni trend je ovSem moZné
zaznamenat v dobé nakupu vztazené k jednotlivym dnim v tydnu. Zatimco vroce 2001
naprosta vétSina zdkazniki uskutecnila svou objednavku zbozi v pribéhu pracovniho dne,
v roce 2002 jiz tento podil klesl ve prospéch objedndvek provedenych o vikendu. Z toho
vyplyva, Ze vzrlstajici poCet zdkazniki mad doma pfipojeni k Internetu a vyuzivd ho
k nakupovani.

e zpusob platby

Prevazna cast zakaznikl stdle preferuje platby dobirkou, resp. pii piedani zbozi
dopravcem. Toto procento se mezirocné prakticky neméni, vzhledem k nemoznosti platit
platebni kartou pii doruceni zbozi. Pro zékaznika to soucasné mnohdy znamend i
nejjednodussi feSeni. Podstatnou nevyhodou je nemoZznost ptimého pouziti platebni karty pfi
nakupu prostiednictvim Internetu. V CR dosud neexistuje clearingové centrum, které by on-
line autorizace povolilo.

Druhé nejsilnéjsi skupina zakaznikl preferuje osobni navstévu obchodnika a platbu
v hotovosti na misté s pozd¢jsi dodavkou zbozi do domu. Podil tohoto zpiisobu platby ovSem
dlouhodob¢ klesa, nebot diveéryhodnost prodejcti a tohoto zplisobu distribuce zbozi se
z pohledu zékaznikl zvySuje.

Pouze malé procentu zédkaznikli vyuziva pti platbé bankovni ptevod ¢i sluzby on-line
eBanky.

‘ Vyhody nakupu pres Internet ‘

Mezi klady on-line nakupovani, které motivuji zakazniky k zajisteni zbozi prostrednictvim Internetu

patri:

» uspora casu (Casové neomezend moznost nakupu 24 hodin denné) a namahy (zdakaznik si své zbozi
v klidu a bez tlacenic vybere na svém monitoru),

» odpada casové ndarocnad cesta do obchodu,

> starosti s oteviraci dobou,

» financni uspora (Obecné plati, Ze elektronické obchody své zboZi neprodavaji za ceny vyssi nez
obchody kamenné a uspora pii nakupu pies Internet se v priiméru pohybuje mezi deseti aZ
patndcti procenty. Ditvody, proc se da timto zpiisobem nakoupit levnéji, jsou nasnadé:
provozovatelé virtudalnich obchodii nemusi platit za prondjem prostor a stejné tak uSetii i za
mzdy svych prodavacii. Kromé niZ$i ceny nabizeji i dobré internetové obchody i vétsi moZnosti
PFi ziskdavani informaci o vyhlédnutém zboZi, u kterého tak miiZe byt i rozsdahlejsi popis nebo
PFimo odkaz na vyrobce.),

> zdkaznik mize jednoduse porovndvat nabidku i ceny vybranych obchodii, aniz by je musel osobné
obchazet,

» soukromi a anonymita, které Internet poskytuje,

» dodavku zbozi az do domu.




Diskuse

Vymezeni piekazek spojenych s touto formou obchodovani

STAT

CR k problematice elektronického obchodu zvolila dvoustupiiovy piistup, kdyz si jako
cil stanovila postupné vypracovani dvou dokumenti: nejprve tzv. Zelené knihy a pak tzv. Bilé
knihy, ve kterych stat vyjadiuje své zaméry, stanovuje priority a nastifiuje zakladni pfedstavy
o realizaci cilu a prekazek, které elektronickému obchodu stoji v ceste.

Obsah Zelené knihy z velké ¢asti obsahuje popis soucasného stavu v oblastech, jako je
legislativa, elektronickd komunikace s vefejnou spravou, telekomunikaéni a logicka
infrastruktura, bezpecnost a ochrana spotiebitele ¢i podnikatelské prostiedi, a snazi se také o
navrh uréitych opatieni pro vladu CR. Obecné vsak Ize tento dokument hodnotit jako pfili§
obecnéjSich konstatovani, kterd se neopiraji o exaktnéjsi zavéry studii, analytickych zprav ¢i
jinych vychozich podkladl. Stejné tak velmi obecnd jsou i navrhovana opatieni.

Bilou knihu o elektronickém obchodu (BKEO) zvetejnilo Ministerstvo informatiky na
svém webu 27. biezna 2003. Termin pro podéani piipominek k BKEO byl 15. dubna 2003. Do
tohoto data ale zadné, ani neoficidlni reakce nebyly zaznamendny. Asociace a svazy v této
kratké dobé stacily pouze oslovit své Cleny, pfiCemz otdzkou je, zda nebyl zamér, aby do
predlozené verze BKEO nikdo nemel moznost §ir§im zptisobem zasdhnout.

A jaké je tedy hodnoceni Bil¢ knihy o elektronickém obchodu?
1. Telekomunikace

Oblast telekomunikaci, ptestoze je BKEO zmifiovéana, je prakticky v§emi povazovana
za nedostatecné zpracovanou. Na mnohokrat opakované argumenty ministra Mlynéafe, ktery
spravuje 51% podil v Ceském Telecomu pouze z jedné tetiny, uz lidé neslysi. Chapou statni
spravu jako celek a kompeten¢ni spory nikoho nezajimaji. A stat dlouhodobé neplni svou roli
vlastnika vétSinového podilu. Vlastnika, ktery mulZe podstatnym zplisobem ovlivnit
strategické cile jim vlastnéné firmy. Naopak, dosud vliada a parlament drzely nad CTc
ochrannou ruku a branily vstupu silné konkurence na nas trh. CTc pfitom stale jesté ovlada,
pfimo nebo formou subdodavek digitadlnich okruhti, témét 80% trhu s pripojenim. Cena
pfipojeni k Internetu je povazovéna za hlavni limita¢ni faktor rozvoje e-komerce. Pfemrsténé
ceny ADSL to jen dokazuji, a to i pfesto, ze tento novy druh pfipojeni predstavoval jistou
nadgji.

2. Moznost platit ndkupy na Internetu platebnimi kartami

Tento problém se do BKEO nedostal. A to i pfesto, Ze je tim podstatnym zptisobem
snizena konkurenceschopnosti nasich obchodnikli v maloobchodnim prodeji zboZzi nejen v
ramci EU, ale i mimo ni. Banky v CR systematicky broji proti pouZivani platebnich karet pro
placeni na Internetu. Pii vydavani platebni karty zdkazniky jiz roky upozoriiuji na to, Ze za
zadnych okolnosti by kartou nem¢l platit na Internetu a blokuji karty pro internetové platby.
Vci internetovym obchodnikiim je to postup s prvky nekalého soutéZzniho jednani. Cela
problematika je komplexnéjsi a souvisi se Zakonem o platebnim styku.

3. Zékon ¢. 124/2002 Sb., o platebnim styku

Na rozdil od autorit BKEO se odborna vefejnost obava, ze Zékon o platebnim styku,
rovnéz majici fesit problematiku mikroplatebnich systémt, v zahrani¢i s oblibou vyuzivanym
systtmem placeni, se ji vibec netykd. Pfi mikroplatbach totiz nedochdzi k emitaci
elektronickych penéz ve smyslu Zakona o platebnim styku. Penize po celou dobu zlistavaji na



jednom misté (serveru), pouze na tomto misté je jejich uzivatelé spravuji a vS§echny transakce
probihaji pouze na jediném serveru.

FIRMA
Vstup firem do elektronického prostiredi obecné

Sen o stovkach cCeskych firem obchodujicich prostfednictvim elektronickych trzist’ se
muset dale Sifit osvétu, nez se zapoji vetsi mnozstvi firem. Vyzkum agentury Dema piinesl
Cisla o vyuziti trzist malymi a stfednimi firmami. Podle zjisténi maji zdjem o elektronicka
trzisté firmy s poctem 51 az 100 zaméstnancii (9%) spiSe nez mensi firmy, z jednotlivych
odvétvi pak maji nejvice zkuSenosti podniky z oblasti informacnich a telekomunikacnich
technologii (12%) a z velkoobchodu (9%). Ve srovnéni se zdpadni Evropou nebo USA je
podil firem zapojenych do trzist' vyrazné mensi.

Za nejveétsi komplikaci tcasti v elektronickém trzisti poklada nejvice firem svoji
nezkusenost (31%), a to malé podniky do 10 zaméstnancii (30%), sttedn¢ malé od 11 do 50
zaméstnancl (33%) 1 stfedni od 51 do 100 zaméstnanct (32%). DalSimi v potadi jsou absence
osobnich vztahli pfi obchodu (19%) a vhodnost e-trzisté pouze pro nékteré produkty (19%),
divéryhodnost transakci (11%), slozitost procesu uréeni cen (9%) a maly pocet ucastnikii
aukce (8%).

Chladny pfistup mnoha manazert, ktery je u malych a stfednich firem zvlasté patrny,
souvisi s jejich neochotou planovat strategii pro e-business. Patrné jes$t€¢ nejsou plné
presvédCeni o vyhodach elektronického obchodovéani, nebo u nich staré vazby a zazité
postupy prevazuji nad vyhodami.

Zakladani a provoz internetovvch obchodu

Zakladani novych elektronickych obchodii nejvice brani neznalost (technologii,
odlidnosti internetového obchodovani) a s ni spojené zkreslené predstavy firem. Ze thledny
kamenny obchod na namésti alespon okresniho mésta bude stat stovky tisic az miliony,
vsichni védi a tento fakt akceptuji. Rada firem se ale je§té nevyrovnala se skute¢nosti, Ze
podobnou sumu budou muset investovat do smysluplného internetového obchodu.

Provozu internetovych obchodl v zasad€ nebrani nic. Podobné jako jiné zplsoby
prodeje maji internetové obchody své prednosti, ale také své slabiny a nedostatky.

Bariérou rozvoje stavajicich internetovych obchodt jsou, kromé subjektivnich faktort

(neschopnost, nedostatek kapitalu apod.), také faktory objektivni. Témi je predevSim jiz
zminénd vysokd cena za piipojeni k Internetu (napt. ADLS 6x draz§i néz v Zapadni Evropé!).
To ovliviiuje chovani zdkazniki pfi praci s Internetem, kteii v ¢asové tisni vytvofené cenou
vyfizuji pouze nejnutngjsi véci, s Internetem se nemaji ¢as hloubé&ji seznamit. A protoze je
nakupovéani na Internetu podminéno urcitou znalosti a zkuSenosti s uzivanim pocitace a
Internetu obecné, 1idé moc nenakupuji. A to ptesto, ze alesponi obCasny pfistup k Internetu
jich ma jiz velka vétsina.
Od provozovani e-shopt firmy také odrazuje jeden vyznamny fakt, a tim je tvrda konkurence,
kterou je na Internetu nutné brat v uvahu vice nez kde jinde. Malé ptfirovnani — mame-li
obchod v okresnim mésté, jsou jeho konkurenci pouze podobné obchody v tomtéz okresnim
mesté. Byt nejlepsi, znamena byt nejlepsSi v okrese. Pokud by vSak byl tento obchod na
Internetu, pak hranice mést, okrest a kraji pfestanou existovat. Jediné logické hranice jsou
hranice statu, a tak byt nejlepsi znamena byt nejlepsi v celé CR.



ZAKAZNIK

Nékomu napiiklad mize pti on-line ndkupech chybét moznost si zbozi ze vSech stran
prohlédnout, sdhnout si na néj nebo si ho ptimo vyzkouset. Problematicka se také muze zdat
dodavka, kdy zadkaznik zbozi Casto nepiebird ,,z ruky do ruky*, ale dostane ho poStou ci
kuryrem, coz sebou nese opét dalsi riziko. Nedlvéra také panuje ohledné reklamaci, kdy je
komunikace zdkaznika s obchodem omezena pouze na email, poStu, poptipadé telefon.
V zaplavé virtualnich obchudkti se také mtize snadno vyskytnout takovy, ktery neni tim, za
koho se vydava. Opét se tak zvySuje riziko, Ze kvlli nepoctivému obchodnikovi pfijde
zakaznik o své penize. V neposledni fad¢ tu jsou poplatky za uzivani Internetu. Zakaznik je
samoziejm¢& nucen zaplatit za klasické prohlizeni webovych stranek, takZe s navstévou e-
shopu jsou tyto naklady rovnéz neodmyslitelné spojeny. Pokud ale vybirani a koupé vyrobku
netrvd dlouho, Clovék utrati uréit¢ méné, nez kdyby pro zbozi jel naptiklad autem do
kamenného obchodu.

Zavéry

Navrh Fefeni ke zlepSeni priiniku e-obchodu do CR

ey e
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dotazeny pln¢ do konce ¢i byly uplné opominuty. Zfizeni Ministerstva informatiky je jisté
chvalyhodné, druhou véci ovSem je, jak pracuje. D4 se tedy fici, ze pro kliCové oblasti, jakymi
jsou ceny pfipojeni a rychlé zplisoby plateb, stat opét nic podstatného neud¢lal. Jak je vidét,
kompromisu. Nejvétsi je asi problém s Ceskym Telecomem, ktery aé je statni, tak zatim nikdo
nenasel zplisob, jak ho pfimét snizit ceny za pfipojeni k Internetu. Situace je Spatnd obzvlasté
kolem cen jiz zminovaného ADSL. Celkové piemrsténé ceny piipojeni jsou nejveétsi brzdou
rozvoje e-businessu v CR a tak by se jejich snizeni mélo stat prioritou &islo jedna. Protoze
pokud se statu nepodafi srazit na inosnou mez, rozvoj e-komerce se rozhodné oc¢ekavat neda.
Rovnéz pfimét banky k moznosti platit na Internetu pomoci platebnich karet ¢i mikroplateb
by pfildkalo mnohem vice lidi a pohodIné zptsoby plateb by celé elektronické podnikéni jisté
zrychlily 1 zptijemnily.

Firmy by si mély uvédomit, Ze chtgji-li provozovat dobré internetové obchody, musi
také vynalozit patiicné naklady. A to piedev§im do reklamy. VéEtSina Ceskych e-obchodu se
sice prezentuje, ale vétSinou pouze na Internetu, kde maji umisténé vesmes strohé reklamni
prouzky. Provozovatelé obchodl by na sebe méli upozornovat sdilngj$§imi formami reklamy a
lep$imi metodami na podporu prodeje, méli by zdkazniky upozorfiovat na své pfednosti a ne
jen sdé€lovat webovou adresu svého obchodu. Je sice logické umistovat reklamu na Internet,
ale je tfeba také upozornit na vyhody on-line nakupu i SirSi vefejnost, ktera o mnohych
vyhodach casto ani nevi a tato alternativa ndkupu by ji také mohla oslovit.

Podle zjisténi e-obchodi velké procento ndkupt rovnéz konc¢i zruSenim nakupu jesté
pied odeslanim objedndvky. V praxi to znamena, Ze zakaznik vratil zboZzi z nakupniho kosiku
zpét do regall, ¢imz pfipravi internetovy obchod o zisk. Podle provedené americké studie
BizRate ptes 40% respondentli uvedlo, Ze nakup nedokoncili z divodu drahych poplatkl za
postovné a balné. To je rozhodné diivod k zamysleni pro Ceskou postu, ktera by si méla
uvédomit, ze rezervy pro vytvareni zisku v budoucnu lezi pravé v doruCovani balika
z katalogovych firem a internetovych obchodt. Méla by zacit s e-shopy blize spolupracovat,
uz z toho ditvodu, Ze ma oproti drahym kuryrnim sluzbam vyhodu ve vlastni celorepublikové
siti post, kterou musi tak jako tak provozovat. Kdyby byly sluzby Ceské posty levngjsi a
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systém placeni. Na jejich pfepazkach lze stale platit pouze hotovosti nebo kartou PosStovni
spofitelny. Umoznéni platby i majitelim ostatnich platebnich karet by jisté bylo spravnym
krokem vpfied.
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