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Anotace

Tato bakalaisk4 prace se vénuje marketingovému mixu internetového obchodu. Nejprve
zde najdeme vysvétleni nékterych klicovych pojmi spojenych s marketingem,
marketingovym a komunika¢nim mixem. V ndsledujici ¢asti se pomoci situacni analyzy
seznamime s obchodnim podnikem AZobchod.cz s.r.o., ktery se od roku 1999 specializuje na

prodej zboZi pies internet.

Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, internet, produkt, place, promotion, price.

Title

Marketing of the E-shop AZobchod.cz s.r.o.

Annotation

This thesis is concerned with the marketing mix of an online store. Firstly, you can find
an explanation of certain general concepts related to marketing, marketing and
communication mix. In the next section, you can familiarize with the internet business
www.azobchod.cz, which has been specializing in the online sale of goods, through

situational analysis.
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UvoD

Od té doby, co se slavny ekonom Adam Smith zabyval ,,bohatstvim néroda“, uz uplynulo
pres 200 let, a vétSina zemi zazila éru rozvoje. V mnoha vyspélych zemich si 1lidé nyni dovoli
koupit mnohem vice nez jen nezbytné jidlo, obleceni a sluzby. Nezijeme v dob¢, kdy zbozi
muzeme koupit pouze na urcitém misté, ale bez problému ho pofidime za hranicemi statu,

dokonce na druhé polokouli. A kde se rozviji trh, musi soubézn¢ existovat marketing.

Tato prace se zamétfuje na marketing, ktery je nezbytny v podnikani. V marketingu je
stale co zlepSovat. Marketing v dne$ni dobé je mnohem dulezitéjsi nez diiv. Je to dano tim,
ze roste konkurence, trh je cClenitéjsi, zdkaznici jsou mnohem zkuSené¢jsi a vybiravéjsi.
Zatimco diive kprodeji stafilo pouzit ,selsky rozum®, dnes marketing musi byt
profesionalngjsi a dravéjsi. Novi manazeti, ktefi se snazi prosadit, by méli mit zkuSenosti

s marketingem. Pouze odborné dovednosti a znalosti, 1 kdyz jsou samoziejmé také dilezité,

nestaci. Své teoretické poznatky by méli spravné umét vyuzivat v praxi.

Tato bakalarska prace bude aplikovana na spolecnost AZobchod.cz s.r.0., kterd se zabyva
prodejem zbozi ptes internet. Prace je rozdélend do dvou casti. V prvni budou vysvétleny
nckteré¢ zdkladni pojmy, néstroje marketingu a jeho principy. Druha cast by méla Ctenafi
ptinést dostatecny piehled o tom, jak prakticky funguje internetovy e-shop AZobchod.cz, jaky
je jeho marketingovy mix, marketingové prostiedi, a jaké informace ptinasi SWOT analyza.

V zéavéru budou navrzena doporuc¢eni moznych zmeén.

Cilem této prace je definovat marketing a jeho podstatu, vymezit pojmy, které jsou
s marketingem uzce spojeny, popsat vyvoj internetového marketingu, analyzovat
jednotlivé nastroje marketingového a komunikaéniho mixu spole¢nosti AZobchod.cz

s.r.0. a navrhnout moZné zmény.



1. Marketing a jeho principy, nastroje
1.1 Marketing v 21. stoleti

S marketingem se setkdvame v mnoha védnich oborech jako naptiklad statistika,

sociologie, psychologie, makroekonomie, mikroekonomie, logistika a mnoho dalSich.

Marketing je jednou ze zakladnich disciplin na trhu pro specializované pracovniky, ktefi
musi védét, jak popsat trh a rozdé€lit jej na segmenty, jak hodnotit potieby, pozadavky a
preference spotiebitele na trhu, jak vytvoftit takovy produkt, o ktery bude zajem a ma potiebné
vlastnosti, jak s pomoci ceny plsobit na spotiebitele myslenkou cennosti a naléhavosti takové
zbozi koupit, jak vybrat schopného prostiednika, aby ukéazal zbozi, které bude Siroce
dostupné, dobfe prezentované, jak propagovat a prodavat zbozi, o kterém by se spotiebitelé

dozvédéli a chtéli ho mit.

Managament
A
Ekonomika Logistika

A

—— MARKETING

A 4

Sociologie * +
Y 4
Pravo Psychologie

Obrazek 1. Propojeni védnich oborti s marketingem Zdroj: autor




1.2 Definice marketingu

Podstatu marketingu se snazi vystihnout celd fada definic. Slovo marketing je anglického
puvodu. Tento pojem udajné vznikl od slova market, coz znamena trh.

Philip Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny
produktii s ostatnimi. !

Pro vysvétleni pojmu marketing byva také Casto uzivana definice vydana Americkou
marketingovou spolecnosti (AMA) v roce 1995: ,,Marketing je proces planovani a provadeéni
koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsirovani myslenek, vyrobkii a sluzeb za
uicelem vyvoldni smény, uspokojujici pozadavky jednotliveii i organizact.«?

Tyto definice vyjadiuji, ze ,marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti

vy r roor .o v . o . 3
zameérenych na sledovani postoju spotrebitelii a situace na trhu.*

1.3 Principy marketingu

Podstata marketingu je soustfedéna v jeho principech. Zékladni zasadou marketingu je
stavét do popredi ne potifeby a ambice vyrobce zbozi a sluzeb, ale piani a potieby zakaznika.
Toto tvrzeni miZeme rozsifit o dal$i marketingové principy, které uvadi Alastair M.
Morrison: *

e zameérit se na takové vyrobky ¢i sluzby, které opravdu potrebuji zakaznici;

e pochopeni kvality jako mira uspokojeni potieb (nepotiebné zbozi nemiize byt kvalitni);

e divat se na potieby ne v uzkém, ale v sirsim slova smyslu, nad ramec tradicniho, dobre

znamého, zabéhnutého zpiisoby jejich reseni;

o marketing neni vyhradni odpoveédnosti jednoho oddéleni. Nejvetsi ucinnosti

dosahneme jediné s usilim vSech oddéleni ¢i deviz;

e snazit se predvidat ocekavani trhu, sbirat informace o trznich podminkach a provadet

patricné reakce;

e dominance orientace na dlouhodoby trh;

"'KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 4.

? Definice Americké marketinkové asociace [online]. 2008. [cit. 2010-03-16]. Dostupny z WWW:
<http://consulting.progressive.cz/?page=398>.

7 FORET, M., et al. Marketing: zéklady a postupy. Praha: Computer Press, 2001, s. 161.

4 Upraveno autorem. MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu.. Praha: Victoria
publishing, 1989, s. 26.
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e ucelenost a propojeni specifickych problémii, stejné jako metod a nastrojii k jejich
reseni;
e optimalni kombinace centralizovaného a decentralizovaného vizeni - centrum Fizeni

rozhodnuti mohou byt presunuty blize ke spotrebiteli.

1.4 Nastroje marketingu

"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které spolecnosti umoznuji upravit nabidku podle prani
zdkaznikii na cilovém trhu.” Za autora pojmu je povazovan N. Borden. Podobu
marketingového mixu, jak ho zndme my, v podob¢ nastrojii ,,4P” vypracoval E. Jerome

McCarthy z Minnesota State University.

4P
Product Price Place Promotion
v A A ) 4

Kvalita Cenikova cena Distribuéni Reklama
Ochr. Znamka Rabat cesty PR
Obal Platebni Distribucni Podpora
Sortiment podminky meziclanky prodeje
Design Uvérové Fyzicka Osobni prodej
Sluzby podminky distribuce
Image

Obrizek 2. Marketingovy mix 4P Zdroj: BLAZKOVA, M. s. 67.

Obrazek charakterizuje jednotlivé slozky marketingového mixu, které budou podrobné&ji

rozepsany v nasledujicich ¢tyfech podkapitolach.

SKOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Grada Publishing, 2004, s. 105.
11



1.4.1 Produkt

Prvnim marketingovym prvkem je produkt. ,.Z marketingového hlediska je za vyrobek
povazovano vSe, co vzniklo lidskou cinnosti, co slouzi ke spotiebé, co lze uvést na trh a co lze
sménit. “* Maze to byt hmotny vyrobek, sluzba, myslenky, osoby, firmy.

Produkt byva v literatute rozdélen do jednotlivych vrstev:

1. wvrstva: tzv. jadro — celkovy uzitny efekt
2. vrstva: realny produkt

3. wvrstva: roz$ifeny produkt

Poradenstvi

Obrazek 3. Komplexni vyrobek Zdroj: www.st.vse.cz

Prvni vrstva ptedstavuje jadro produktu, které tvoti podstatu vyrobku. Zjednodusen¢ se da
fici, Ze tvofi uzitnou hodnotu produktu, kvili kterému se produkt kupuje. Musi se ale uvést
skutecnost, ze zakaznici nekupuji konkrétni vyrobky, ale pravé uspokojeni svych potieb,
feSeni problémd.

Druhd vrstva tvofi vlastni redlny produkt. Obsahuje hmotné i nehmotné slozky — obal,

znacku, design, kvalitu.

8 FORET, M., et al. Marketing - zdklady a principy. Brno: Computer Press, 2003, s. 107.
12



Tteti vrstva tvoii tzv. rozSiteny produkt, ktery zahrnuje dalsi sluzby a uzitek. Jedna se
napiiklad o pomoc pii vybéru produktu, zaruéni a pozaru¢ni servis, platebni podminky,
zapojeni atd.

Naptiklad webové stranky e-shopu muizeme povazovat za produkt. WWW stranky
poskytuji informaci, mizeme ptes n¢ objednat zbozi a né¢jakym zpisobem jsou hodnoceny a
vnimany. Maji svou znacku (doménu), logo, design. Pomoci e-maili mizeme poZzadat

prodavace o radu pii vybéru, zjistit kontakt na servis atd.

1.4.2 Price

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery mlze vytvaret vynosy. Ostatni
prvky produkuji naklady. Také je to prvek nejflexibilngjsi, 1ze ho pomérn¢ snadno ménit i
v pomérn¢ kratkém case. Cena by se meéla stanovovat sohledem na ostatni slozky
marketingového mixu. Toto pravidlo by samoziejmé¢ mélo platit pro vSechny slozky
marketingové koncepce. ,,Z marketingového hlediska predstavuje cena sumu penéz, mnozstvi
vyrobkit anebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako
protihodnotu za pravo uZivat urcity vyrobek a nebo sluzbu. “’ Na spravné zvolené cené zavisi
firemni existence, protoze ovliviluje piijmy podniku a ve findle zisk nebo ztratu. Marketér
musi brat v uvahu nejen vnitini faktory - naklady, cile spolecnosti, diferenciace vyrobk, ale
také 1 vnéjsi faktory — poptavku, konkurenci, ekonomické podminky, vladni opatieni.

V podminkéch trzni ekonomiky jednotné ceny produktu neexistuji (na rozdil od centralné
fizené ekonomiky). Konecna prodejni cena stejného vyrobku se mize lisit napt. v zavislosti
na mnozstvi, na zptsobu prodeje, na poctu meziclanku v distribuci, atd. ,,P7i stanoveni finalni
ceny se vychazi z ceny zdkladni (cenikové) a pomoci riiznych prirazek, srazek, rabatu a skont

rar v .y 8
se pak vytvari konecna prodejni cena. “

Cenova strategie
Pfi stanoveni ceny je nutno sledovat celkovou strategii spole¢nosti. Pfi jeji formulaci je
potieba si zvazit celou fadi konkrétnich otazek, jako napft.:

e chceme udrzet pozici na trhu anebo ji chceme zlepsit,

"FORET, M., et al. Marketing - zdklady a principy. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 123.
¥ FORET, M., et al. Marketing - zdklady a principy. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 130.

13



e jaka je nevhodnéjsi metoda tvorby cen,

e jaké je minimalni hranice ceny, pod kterou nemiZzeme klesnout,

e jaka bude elasticita nabidky a poptavky,

e jakym zpiisobem budeme celit tlaku konkurence (zvySovanim kvality, rychlosti
dodavek, inovacemi, reklamou...),

e pii jakych investi¢nich ndkladech spolecnost mize zvysit objem produkce,

e pii jakych cenach bude schopna proniknout na trh konkurence a zvétsit si sviij

podil.

Kazda spolecnost si musi ujasnit, jakou strategii pouzije. Ma rtizné moznosti:

1. Strategie nizké ceny — spole¢nost nasadi nizké ceny a ty se snazi udrzet co nejdéle.
Aby toho mohla dosdhnout, snazi se minimalizovat naklady pfi zvySovani vyroby,
vyuZivat Uspornéjsi technologii a omezit vzniku neracionalnich nédkladi. Cena
zbozi hraje dilezitou roli, ale ne vzdy hlavni.

2. Strategie pridané hodnoty, n¢kdy je oznaCovana jako strategie zisku
z doplitkkovych sluzeb. Vyssi cenu spolecnost kompenzuje lepsimi sluzbami (napf.
rychly a komfortni dovoz, pohodlné objednéni, servis) nebo lepSimi technickymi
parametry vyrobku oproti ,basic verzi znacek. ,.,Po zhodnoceni vlastniho
postaveni na zdkladé analyzy konkurence se urci cena zbozi a sluzeb vyssi kvality,
kterd byva obvykle vyisi o 5 — 30 % nez cena standardniho zbozi.

3. Kombinovand strategie vychdzi z obou ptfedchazejicich strategii, to znamena
strategii nizkych nakladu a strategii pfidané hodnoty. Spolecnost se snazi snizovat
naklady pfi vyrob¢ unikatnich produktd, ma moznost pfizptisobit cenu dle trzni
situace.

4. Strategie akénich cen a Hi-Lo - tyto dvé strategie jsou zndmé hlavné
z hypermarketu. Podstatou je nastavit na kratké ¢asové obdobi velmi nizkou cenu
u urcitého zbozi a snazit se toho prodat co nejvice. Tato strategie funguje stejné
dobfie nejen u maloobchodniho prodeje, ale i u internetovych obchodu.

5. Strategie vysokych cen se pouzivd hlavné u zbozi luxusniho. Zakaznik se
zakoupenim takového zbozi zafazuje do uréité socialni skupiny. Casto je tato
strategie vyuzivana pro posileni znacky. Spole¢nost mtize prodavat zbozi levnéji,

ale neni k tomu zadny diivod — zékaznik si koupi renomované znacky rad a nevadi

’ VACULIK, 1., et al. Marketing: 2. dil. 1. vyd. Pardubice. 2005, s. 52.
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mu, ze si za to priplati. Na rozdil od strategii nizkych cen, je tento typ stanoveni
ceny pouzivan méng¢.

6. Strategie pfizpiisobovani umoziuje existenci Sirokého véjite cen, od cen nizkych
az po ceny vysoké. Tato strategie pracuje s dvojim zpisobem cenové tvorby. Tato
strategie je zjevna u hoteliéru vybraného kraje. Cena je sloZzena jednak z nakladu
na provoz, jednak rocnim obdobim (poptavkou) a také se bude upravovat i dle

ceny konkurence v dané lokalit¢.

Z praxe je znamo, ze spoleCnosti nepouzivaji stale stejnou cenovou strategii, ale méni ji

v zavislosti na vyvoji situace a dle trznich podminek.

1.4.3 Place

Place (distribuce) se zabyvd pifemisténim produktu od vyrobce k zakaznikovi.
V marketingu se distribuci vénuje znacnd pozornost, protoze vyrobce zbozi zpravidla
neprodava ptimo zakaznikovi, ale nejcastéji voli mezi¢lanky, tzv. zprostiedkovatele. A praveé
jaké distribucni cesty vyrobce zvoli je velmi dulezité. Odrazi se to na jeho nakladech, na
mnozstvi prodeje, na kvalité vyrobku a na celkovém jménu vyrobce.

K zakladnim funkcim kazdé distribu¢ni cesty patii:'

e nadkup a prodej zboZzi,

e preprava zbozi a jeho skladovani,

e organizace marketingového vyzkumu a priizkumu trhu,

e navazovani kontakti, tj. vyhledavani perspektivnich partneri a komunikace s nimi,

e Vvyjednavani, tj. snaha o dosazeni shody o cené zbozi a o podminkach smény,

e propagace produktu a organizace propagacnich akci,

e poskytovani zaruk a vyrizovani reklamace.

Z obecného hlediska miizeme distribuci ¢lenit na pfimou a neptimou.
1. "Primaé distribucni cesta znamend bezprostiedni spojeni vyrobce se spotiebitelem. "
Vyrobce prodava své produkty kone¢nym zédkaznikiim. Formami pfimé distribucni cesty jsou:

e prodej ve vlastnich obchodech,

10 Upraveno auotrem. Foret M., et al. Marketing - zaklady a principy. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s.140.
"'VACULIK, 1., et al. Marketing. Pardubice, 2005, s. 65.
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e prodej pomoci automatt,

e podomni prodej (prodej pomoci zprostiedkovateli od vyrobce),

e piimy marketing (po reklamni kampani zdkaznici objednavaji napt. posStou, po
telefonu).

Tento druh distribuce se Casto voli napt. pokud se jedna o nestandardni jednotcelové
zbozi, pro prodej pfirodnich surovin, nebo vyrobu na zakédzku, pro objemné zbozi, napf.

stroje, vyrobni linky, také pro odbér soucastek, polotovari dodavanych ve velkém mnozstvi.

2. Pokud vyrobce zacleni min. jeden distribucni meziclanek, jednd se o nepfimy

marketing. Vyuziva se hlavné pro dodéani standardnich vyrobkd.

I |
L » Priamyslova
. “velkoobchodni
! organizace
» Zprostied- JPRUMYSLOVY
VYROBCE kovatel SPOTRERITEL/
V.
Obchodni - UZIVATEL
pobocka i
III. < Primyslova
> ZProstied 5 yelkoobchodni —
organizace
odni Prumyslova
?)Ef)}:)éka —» velkoobchodni —»
| organizace
Obrazek 4. Zakladni distribuéni cesty Zdroj: VACULIK, I., et al. s. 64.

V dnes$ni dobé mize distribu¢ni cestu predstavovat internet. Prostfednictvim internetu lze
distribuovat vyrobky, které se mohou pievést do digitalizované podoby (napi. software,
hudba, filmy, noviny, ¢asopisy, knihy, fotografickd alba), nebo sluzby, hlavn¢ poradenstvi
(pravni, 1ékaiské, technické). Internet také miize slouzit jako misto nakupu, kdy zakaznik si
zbozi objednd on-line a napt. kuryrni sluzba mu ho doruci. Ale 1ze ptedpokladat, Ze internet
nepovede ke zruseni distribu¢nich mezi¢lanki. Pro zdkaznika je velmi pohodIné na jednom
misté porovnat a objednat zbozi riznych vyrobcti. Pro vyrobce se zpravidla také vyplaci
takovym zplisobem distribuovat zbozi. Nemusi svou pozornost zamétovat napt. na logistické

a obchodni ¢innosti a sousttedit se hlavné na vyrobu.
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1.4.4 Promotion

Promotion (komunikace, propagace) — je centralni prvek efektivniho marketingu. To
protoze nezalezi jenom na tom, jak dobry produkt je, spotiebitelé o nem museli slySet a musi
byt presvedceni o jeho vyhoddch natolik, aby ho chtéli koupit. Zakladnim cilem propagace je
bud’ informovat, presvedcit nebo pripomenout spotrebiteliim vlastnosti a dostupnost
produktu.?

Mezi nastroje propagace, které jsou nazyvany také jako komunikacni mix, fadime:

e reklamu,

e osobni prodej,

e podporu prodeje,

e publicitu,

e pifimy marketing.

Podrobnéji o jednotlivych prvcich komunika¢niho mixu je rozepsdno v kapitole

Komunikaéni mix na internetu.

1.5 Rozsirené pojeti marketingového mixu

V nékterych oborech je kombinace 4P nedostacujici. Tyka se to hlavné oblasti sluzeb.

Proto dochazi o doplnéni o dalsi slozky.

Klasicky Sluzby CEEnET, Skolstvi Bankovnictvi Obchod
produkt 6P pohostinstvi 6P 6P 7P
4P 8P
Produkt Produkt Produkt Produkt Produkt Produkt 1
Price Price Price Price Price Produkt 2
Place Place Place Place Place Produkt 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Price
People People Personalities Participans Place
Process Packing Process Prosess Promotion
Programming pedagocal Physical People
Partnership aproaches
Partipation

Obrazek 5. Prvky marketingového mixu Zdroj: HESKOVA, M. s. 18

' CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu: klicové pojmy a terminy. 2004, s. 206.
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Tato prace se bude drzet hlavn¢ klasické verze marketingového mixu, rozsifena o paté
»P* — People — lidé. Prestoze mnozi marketéfi tento model povazuji za nedostatecny, je

mozno z n¢ho v prvotnich tivahach vyjit.

1.6 People

V dobé ostré konkurence hlavné v sektoru obchodu a sluzeb se klade velky diraz na dalsi
marketingovy nastroj People — lidé. Do tohoto néstroje patii hlavné zaméstnanci podniku a
jejich zakaznici. Prav€ mezi t€émito lidmi probihd vzajemna interakce. A tito 1idé maji pfimy
vliv na kvalitu a rozsah sluzeb.

V uspésnych spolecnostech vénuji klicovou pozornost svym zaméstnanctim a to hlavné
ve fazich:

o vybéru,

e zaSkoleni,

e vzdélavani a celkového rozvoje,
e motivace.

Tyto spolecnosti si plné¢ uvédomuji, ze pracovnik, poskytujici sluzbu, je v podstaté
reprezentantem spolecnosti, se kterym zékaznik piijde do styku. Na zakladé tohoto kontaktu
zakaznik poskytované sluzby hodnoti a mize rozhodnout o jejich vyuZiti ¢i nikoliv. Proto u
sluzeb hraji kli¢ovou ulohu ¢asto i prvky (n€kdy naprosté malickosti), které u vyrobkovych
produktii jsou marginalni. U poskytovatele sluzeb se zpravidla hodnoti slusnost, vstficnost,
ochota pii jednani, odborné znalosti, zkusSenost, pracovni od¢v, prostiedi, ve kterém je sluzba

poskytovana, zpisob poskytovani sluzeb atd.
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2. Marketing internetového obchodu

Martyn J. Fogg, jeden z nejvétSich specialistli na pocitacové sité, tika: "Internet a sitovy
marketing jsou k dnesnimu dni vinou budoucnosti! Neexistuje vyhodnéjsi kombinace pro
vytvoreni nového byznysu, nez slouceni modernich technologii a osobnich kontaktii. Proc?
Protoze toto spojeni nabizi daleko lepsi vyuziti jednoho prvku, kterého maji vSichni naprosto

stejné - a tim je CAS. "

2.1 Internet

Internet je systém, ktery celosvétoveé propojuje pocitacové sité. Internet ndm usnadnuje a
urychluje préci, Setii ndklady, obohacuje a prohlubuje nase znalosti, zvétSuje svétovy obzor.

21. stoleti je stoletim Spickové technologie. Promit4 se i do naseho podnikani. Jestlize se
pred par lety internet v obchodni siti vyuzival velmi malo, tak dnes tomu tak neni. Obchod a
internet je nevyhnutelny trend. Tato kombinace pfinasi mimoradné vysledky. To je realita
dneska. Urovei rozvoje internetu jde stale kupfedu. Dnes se miize usp&né obchodovat pies
internet. Nize je uveden seznam hlavnich funkci a vyhod, pro¢ je dobré pouzivat internet

v podnikéni.

Tabulka 1. Funkce internetu

Funkce Nastroj

Komunikaéni Elektronicka posta, telefonovani ptes internet videokonference
Informacni Prezentace na www strankach

Komer¢ni Elektronické obchodovani, elektronické finanéni pfevody
Marketingova Propagace, prizkumy, kampan¢ na podporu prodeje

Zdroj: autor

Vyhody a nevyhody vyuZzivani internetu

Nejdfive jsou uvedeny nékteré vyhody:
1. Internetové stranky poskytuji tidaje o nasi spolec¢nosti 24 hodin denné¢, 7 dni v
tydnu, 365 dni v roce.

2. Pouziti stranek umoziuje zajemctim bez natlaku se rozhodnout.

B FOGG, I. M.. The Greatest Networker in the World [online]. 2003-2007. [cit. 2009-10-10]. Dostupny z
WWW: <http://cz.vipgroup.net/article.php?cid=8>
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3. Nizké ceny.

4. Diky internetu se nemusi utracet penize za zasldni materidli poStou (vcetné
nakladii na samotny material).

5. Internet umoziuje automatizovat podstatnou ¢ast své bézné obchodni ¢innosti.

6. Muzeme si dovolit travit méné Casu na telefonni hovory a osobni kontakty, a vice
casu vénovat prilakéani lidi na své stranky.

7. Internet je mnohem rychlejsi nez telefonni hovory a klasické posta.

8. Prostfednictvim internetu je mnohem snazsi informovat o naSich schopnostech a
vyrobcich potencidlniho zédkaznika.

9. Internet umoznuje komunikaci na velké vzdalenosti — po celém svéte.

10. Hledani novych kandidétii na internetu je velmi snadné.

11. Soucasné mohou vasi webovou prezentaci sledovat stovky lidi kdykoliv béhem
dne.

12. Nabidka Sirokého sortimentu.

Nevyhodou na internetu dle Blazkové:'

1. Nediivera a obavy.
2. Rychld zména cen.

3. Virtualni prodejce zbozi (neni mozno zbozi videt ve skutecnosti, ,,osahat“, vyzkouset).

2.2 Internetovy obchod

Jednou z ¢innosti, kterou miizeme pomoci internetu provadét, je provozovat internetovy
obchod (nazyvany také e-shop). Internetovy obchod muzeme specifikovat jako misto, kde
v elektronické podobé najdeme nabidku obchodu a mizeme zde uskutecnit objednavku, nebo
pouze nabidku zhlédneme.

Prvni internetovy obchodni diim vytvofil Charles Stach v roce 1992." Ale asi jednim z

prvnich nejzndméjSich obchodi je www.amazon.com. V Ceské republice

" BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 102.
'3 Internetovy obchod: Historie [online]. 2009 [cit. 1910-02-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.enjoyshop.cz/historie.php>.
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e-shopy vznikaly o néco pozdé€ji. Za prukopnikem prvniho on-line obchodu se povazuje

www.vltava.cz.

Cesky statisticky ufad (CSU) zvefejnil potet domécnosti, ktefi vlastni poita¢ a internet.

celkem 3 pripojenim na internet
48%
40% 4%
6%
0% 3%
2%
183, 19%
k3 ™% 6%
1580 1985 2000* 2005 2006 2007 2008
Graf 1. Domacnosti v CR vybavené osobnim pocitatem v %. Zdroj: CSU

Jak je vidét z grafu, pocitac a internet uz neni zalezitosti pouze mladych a vysokoskolsky
vzdélanych, protoze se dostavd do podvédomi daleko vétsimu poctu obyvatel, zlepSuji se
znalosti a moznosti vyuziti internetu, a proto se zvysuje i pocet objednavek uskutecnénych
pfes internet.

Ceiti uzivatelé internetu radi nakupuji v e-shopech, zjistil to priizkum spoleénosti Google
a agentury TNS Infatest. Na internetu uz vice nez 90 % uzivatelti nakoupilo spotfebni zbozi
nebo pocitatové prislusenstvi. 88 % lidi pfed ndkupem zkouma nabidku na internetu, zvlasté
to pak plati pro ndkup pocitacové a digitalni techniky, domdacich spotrebicii, mobilnich

telefonii, aut a vydajii spojenych s cestovanim. '°

'® Upraveno autorem. NOSKA, M. Vyzkum Googlu: Co a jak Cesi nakupuji na internetu?[online]. 08.11.08 [cit.
2009-10-21]. Dostupny z WWW: <http://computerworld.cz/internet-a-komunikace/vyzkum-googlu-co-a-jak-
cesi-nakupuji-na-internetu-276>.
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2.3 Internetovy marketing

»Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je v
ceskych odbornych knihdach definovan riznymi zpiisoby. Nékdy je za internetovy marketing
oznacovan i e-marketing, nebo elektronicky marketing. Ale toto oznaceni neni sprdvné,
protoze e-marketing zahrnuje veskery elektronicky marketing, tedy vcetné internetového
marketingu, mobilniho marketingu, online televize. Do budoucna to muzZe byt i primad
komunikace domdci lednicky s on-line obchodem. Internetovy marketing v soucasné dobé v

. ’ . sy v v ’ 17
elektronickém marketingu zaujima nejvétsi podil. *

Internetovy marketing by mohl byt popsan jako kterdkoliv aktivita z nasledujicich
moznosti:
e tvorba on-line prodeje,

e zlepSeni umisténi ve vyhledavacich,

e zvySeni viditelnost a navstévnosti,

e zvySeni poctu unikétnich navstévnikil na webovych strankach,
e tvorba popularity na internetu.

Internetovy marketing mizeme definovat jako ¢innosti, které ndm usnadni pfilakat a
udrzet zékazniky a to pomoci rlOznych internetovych moZznosti. Prav€é moznosti
komunika¢niho mixu na internetu jsou daleko vétsi, nez v klasickém marketingu.

V dnesni dob¢ nestaci jen byt na internetu, ale je potieba byt vidét. Zpisoby, jak toho

docilit, jsou rozebrany nize.

' Internetovy obchod: Historie [online]. 2009 [cit. 1910-02-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.enjoyshop.cz/historie.php>.
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2.4 Komunikaéni mix na internetu

Komunikac¢ni mix na

internetu
Reklama PR Podpo_ra Prlmy Vlralr_n
prodeje marketing marketing
Obrazek 6. Komunika¢ni mix na internetu Zdroj: autor

2.4.1 Reklama

Reklama — je placenym a tradi¢nim ndstrojem k pfildkani zdkaznikd. Bez reklamy by se
vyrobky hiife prodavaly. Proto kazda spole¢nost zvazuje, jak, kolik, kdy a kde bude vénovat
finan¢ni prostiedky na reklamu. Reklama muaze byt velmi G¢inna, pokud je realizovana po
predchéazejicim vyzkumu, ve spravném nacasovani a ndpadité provedena. Reklamy vidime
denné, n¢kdy je ani nevnimame. Proto se musime zaméfit na pfitazlivost, poutavost a snadnou
zapamatovatelnost. =~ Reklama na webu mlze mit nékolik podob. Nejznaméjsi a
nejpouzivanéjsi jsou uvedeny nize:

e Kontextova reklama — je to jedna z G¢innych forem reklamy na internetu. Kontextové
reklamni systémy totiz analyzuji strdnku z hlediska jejich obsahu (kontextu).
Naptiklad potiebujeme propagovat lednicky, tak budeme tuto reklamu davat pouze na
ty stranky, kde se prezentuji lednicky, a nebudou umistované na stranky s jinou
tematikou. Tak neprichazime zbyte¢n¢ o penize. Kontextova reklama je cilena ptresné

na potiebnou skupinu zédkaznikd.

e Bannery — tzv. reklamni prouzky, mohou byt rtiznych velikosti. Statické bannery

(grafické bez animace) jsou v posledni dobé na tstupu. Je to dano hlavné kviili Spatné
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cilenosti, obtizn¢ méfitelné efektivity, vysokym ndkladim a také hlavné kvuli
zapornému vnimani nebo spiSe nevnimani tohoto druhu reklamy. Existuji vSak
moderni bannerové formaty (flashové), které mohu dosahovat vysokych poctu
proklikl a to diky upouténi zajimavym napadem. Nékdy se jim fika trikové bannery.

Zpravidla je to necileny pfistup a zisk z takové reklamy je mizivy.

SEM (z ang. Search engine marketing) — marketing ve vyhledavacich, neboli metoda
ziskavani zékaznika, kterd vyuziva internetovych vyhleddvact. Podstatou této metody
je umisténi odkazu na propagované stranky na dobfe viditelné misto (nejlépe prvni
stranku) ve vysledcich vyhledavani relevantnich frazi. Uzivatel, ktery hleda dany
vyraz, s velkou pravdépodobnosti na odkaz klikne a dostane se tak na pozadované
stranky. Na odkazy na prvni strance vysledkii klika priblizné 90 % uzivatehi. '

K tomu, aby stranky byly viditelné, se mohou pouZzit tfi metody:

1) SEO (Search Engine Optimization) - optimalizace pro internetové
vyhleddvace, oznacuje souhrn cinnosti nutnych k upraveni Vasich stranek ci
internetoveho obchodu tak, Ze se odkaz na néj bude vyskytovat na prednich
mistech v internetovych vyhledavacich, a to jak v cCeskych tak i svétovych
(seznam.cz, centrum.cz, google.com, msn.com atd.).”” SEO je u¢inna metoda
(a v podstaté¢ zdarma), ktera zajisStuje cilenou a samoziejmé velmi uspéSnou
propagaci stranek. Tato metoda spociva v dodrzovani pravidel obsahu webu,
uzivani klicovych slov a frazi, grafiky, ale také cistoty programového kodu a

technického provedeni celého webu.”’

2) PPC reklama (z ang. Pay Per Click) — je efektivni reklama placena za klik.
Oproti kontextové reklamé, kdy platime za zobrazeni textu, u této reklamy
platime az po kliknuti na tuto reklamu. Velkou vyhodou této reklamy je, ze se

daji snadno zjistit pocty proklikd a tim posoudit, jak byla reklama t¢inna.

3) Placené odkazy - jsou to odkazy, které se ve vyhledavaci zobrazi na predem

zvoleném misté. Od ostatnich nalezenych odkazl ten placeny je nalezen na

18 Search engine marketing [online]. 2009 [cit. 2010-03-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.ataxo.cz/sluzby/sem-marketing/>.

19 Co je SEO optimalizace? [online]. 2000 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z WWW: <http://www.bizzone.cz/cs/co-
je-seo-optimalizace-pro-vyhledavace>.

20 Optimalizace www stranek. [online]. [cit. 2010-03-08]. Dostupné z WWW:
<http://www.vizus.cz/optimalizace-seo.html>.
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prvni strance hledanych vysledkli pifed neplacenymi odkazy a zpravidla je

néjakym zplsobem zvyraznén (napt. podbarveny vyraznou barvou).

Vyhody pouZiti reklamy na internetu.

Existuje ne€kolik hlavnich vyhod pouziti reklamy na internetu:

1. Zajimavé a tvarci zpracovani — uméleckym pouzitim barev, textu, zvuku, fotek,

pohybu mutize byt velmi plisobivéa a zapamatovatelna.

2. Sance najit zakaznika tam a tehdy, kde nemize prodejce. Reklamy sice nemohou
konfrontovat zédkazniky kazdou chvili, ale maji vétsi Sanci zastihnout v mistech a

¢asech, kdy nemohou prodejci.

3. Nizké néklady. Ackoliv celkové naklady na reklamni kampaii velice ¢asto dosahuji
milionovych ¢astek, naklady na osobu jsou relativné nizké ve srovnani s ostatnimi
moznostmi. Napt. placeny odkaz na portdlu seznam.cz na mésic stoji cca 40 tisic.
Ale pokud nam tento odkaz na naSe stranky pifivede 10 000 zajemct tak po

prepocitani na jedince reklama je pomérné levna.

4. NezastraSujici charakter. Asi kazdy z nas zazil osobné, Ze mu doty¢ny chtél néco
prodat. Ale my se stihneme do defenzivy a radéji odejdeme diive, neZ ndm néco
ukdze. Zakaznici by neméli byt nuceni k okamzitému rozhodnuti, k rychlé

odpoveédi.

2.4.2 Public relations
Public relations, zkracené PR, mizeme pielozit jako vztahy s vefejnosti. Webster New
International Dictionary uvadi, ze jde o podporovani vztahit a dobré viile mezi osobou, firmou

.....

prostirednictvim rozsirovani vykladového materidalu, rozvijeni vzdjemné pratelské vymeny
. , L]
informaci a odhadu reakci verejnosti.

Za vefejnost mizeme povazovat naSe zakazniky, zakazniky konkurence, investory,

konkurenéni spole¢nosti, vlastni zaméstnance, organy statni spravy a samospravy.

> POSPISIL, P. Efektivni Public Relations a media relations. 1. vyd. : Computer Press, 2002. s. 153.
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WWW stranky, virtualni Tiskové zpravy
noviny a ¢asopisy novinarim

\/

PR aktivity na

internetu
Sponzorin Konference,
9 diskusni férum
Obrazek 7. Nejcastejsi PR aktivity na internetu Zdrof: autor

Webové stranky mohou byt vyuzitelné pro PR. Napf. na naSich strdnkach vytvoiime
sekci pro novinare, kde budeme zaznamenavat tiskové zpravy, prohldSeni a jiné informace.
Spolecnost na svych strankach mtze napft. zvefejnovat riazné statistiky, vyrocni zpravy.

Tiskové zpravy novinarim mize poslat i samotna spole¢nost. Je pak na novinaftich, zda
je zprava upoutala svym obsahem, zndmosti znacky, objektivnimi okolnostmi, a zda takovou
zpravu zvetejni.

Konference, diskusni férum slouzi jednak zakaznikim tak i provozovatelim obchodu.
Zékaznici zde maji moznost podé€lit se o své nazory, napsat o zkuSe-nostech se zbozim a
sluzbami.

Sponzoring je podpora previziné neziskové akce, osoby nebo organizace formou
financéniho nebo materidlniho daru.** Sponzor si takovym zpiisobem propaguje svou znacku

nebo spole¢nost.

22 Sponzoring [online].2009 [cit. 2009-11-11]. Dostupny z
WWW:<http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_marketing>.
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2.4.3 Podpora prodeje na internetu

K hlavnim ciliim podpory prodeje mize byt snaha o zvySeni objemu prodeje, zvySeni
zisku nebo rozsiteni trzniho podilu. Jedna se o kratkodobé stimulovani k ndkupu produktu. Na
internetu vSak nemusi jit pouze o kratkodobou zélezitost. Velmi ¢asto podpora prodeje slouzi
k ziskani opakované navstévy webovych stranek.

RozliSujeme 2 druhy podpory prodeje:

1. Spotiebitelska — zaméfena na zakaznika. Pro tento druh podpory je mozno pouzit

napf.:

e mnoZzstevni slevy,
o darky,
e clenské programy,
e soutéze,
e vzorky.

2. Institucionalni — zaméfena na prodejce nebo na firmy. Zde se €asto vyuziva:
e cenové a necenové dohody,
e spolecnd reklamni kampan,
e 7boZi zdarma.

Vyhody podpory prodeje na internetu jsou: >
e nizsi cena,
o slevy miizeme nabidnout okamzité, kdykoli,

® snadnéjsi méreni, testovani a vylepsovani.

2.4.4 Pfimy (direct) marketing

Piimy marketing (z ang. direct marketing) slouzi k ptilakani zakaznika, at’ uz je znamy ¢i
neznamy. Jedna se o veSkerou komunikacni cinnost smérujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb nebo
k prenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach nebo v casopisech formou inzerdatu nebo
v jiné tisténé formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jina média s cilem

informovat spotfebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich odpovéd. “**

» BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 92.
' BOUCKOVA, J, et al. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2003, s. 239.
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Mezi nejznaméj$i a nejpouzivanéjs$i formy direkt marketingu na internetu je e-mail

marketing a telemarketing.

Telemarketing (telefonni marketing, mobilni marketing) zahrnuje:
aktivni telemarketing (napt. sjednani schlizek, prizkum trhu, vyjednavani novych
obchodnich podminek, prodej zboZi a sluzeb, aktualizace databazi)

pasivni telemarketing (napft. vyfizovani objednavek, zadosti, stiznosti).

Email marketing je jeden z nejjednodussich a z hlediska nakladt nejvyhodnéjsi zpiisobt,
jak  oslovit své potencidlni zakazniky. KliCovym uspéchem pro  uspéSny
e-mailing je kvalitni databdze zdkaznikd. Velké podniky zpravidla spravuji databazi
ve specializovanych a drahych systémech. Pro malé spolecnosti postaci jednoduché formy
evidence ve vlastnich databazich, tabulkach. Najdou zde informace o stavajicich zakaznicich.
Pro osloveni potencionalnich zakaznikli je mozno vyuzit komercni nabidky specializovanych

directmarketingovych agentur.

2.4.5 Viralni marketing

Viralni marketing predstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencialniho riistu
povédomi o znacce (nebo produktu ci sluzbé) prostiednictvim nerizeného Sireni informaci
mezi lidmi, jeho? lavinovité §iFeni lze prirovnat k virové epidemii — odtud ndzev této metody.”
Zpravidla se jedna o rGzné druhy pieposilanych emailli, pfi¢emz motiv posilani muize
vychazet bud’ ze samotného obsahu e-mailové zpravy a nebo se jednd o odkaz na www
stranku.

Vyhody viradlntho marketingu jsou pfedevSim nizké naklady, rychlé Sifeni sdéleni a
vysoka uc¢innost zdsahu. Nejobtiznéjsi ¢asti tvorby této kampané je vymyslet napadité sdélent,
aby byl dostate¢ny motiv pro samovolné pieposilani reklamy mezi lidmi.

Virdlni marketing nesmime plést se spamem. Spam obvykle kon¢i v kosi a nikdo jej
nesiti dal. SPAM je nevyzadané hromadné rozesilani e-maila nejcastéji s cilem reklamnim.
V Evropské unii je Sifeni spamu protizakonné. Ale bohuzel hodné takovych spamovych e-

maill pochazi prave z jinych zemi a vymahani préva je prakticky nemozné.

 Viralni marketing [online]. 1999-2010. [cit. 2010-03-16]. Dostupny z WWW:
<http://www.symbio.cz/slovnik/viralni-marketing.html>.
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2.5 Marketingové prostredi

Z4dna spole¢nost nefunguje izolované od zbytku svéta. Zije uprostied veskerého déni a
pusobi na ni spousta rtiznych Cinitell. Jejich ptisobeni predstavuje nejen prinosy, ale také
vystrahy. Tito Cinitelé ovliviiuji volbu vyrobkt, které podnik bude nabizet, cenu, za kterou je
bude prodavat, distribucni cesty, které firma mulze zvolit, komunikaéni mozZnosti se
zakazniky. Prostiedi také ovliviiuje strategii spole¢nosti. Pokud manaZeti spravné neodhali

vlivy prostiedi, spole¢nost pfichazi o prosperitu, navic ji mize hrozit riziko netuspéchu.

Marketingové prostfedi miizeme rozdélit na mikroprostiedi a makroprostiedi.

2.5.1 Mikroprostredi

»Mikroprostiedi jsou sily blizko spolecnosti, které ovliviuji jeji schopnost slouzit
zakaznikum — spolecnost, distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a verejnost, které

spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy. “*°

Spolecnost

Z4dna spole¢nost nemiize absolutné kontrolovat a ovlivitovat sviij budouci vyvoj. Jedinou
slozkou prosttedi, kterou ale podnik ma ,,ve svych rukou je vnitini prostfedi. Marketingovi
manazefi by pii stanoveni planu méli brat v potaz i ostatni oddé€leni spolecnosti — top
management, financni oddéleni, vyzkum a vyvoj, G€etni odd€leni, vyrobni oddéleni atd. Tato
oddéleni pomadhaji plnit poslani spole¢nosti a management ho miize a mél by neustile

kontrolovat.

Distribuéni firmy

,Distribuéni firmy jsou veskeré firmy, které provadi ¢innosti v rdmci distribuce, jejich
realizace je zajiStovana prostiednictvim profesiondlnich firem, které jsou specializovany na
zprosttedkovani nakupu a prodeje zbozi.“?” Je logické, Ze spole¢nost nemize plnit veskeré
aktivity bez pomoci dalSich spole¢nosti. Nebylo by to efektivni. Proto nékteré ¢innosti jsou

realizované jinymi spolecnostmi. Naptiklad pro dopravu svého zbozi si mize zvolit urcitou

26 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 130.
2" VACULIK, J., et al. Marketing. Pardubice, 2005, s. 29.
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dopravni spolecnost, pro lepsi propagaci produktu si vybere vhodnou reklamni agenturu, pro

urychleni pohybu zbozi miize odebirat od velkoobchodu.

Zikaznici

Kterad spolecnost by nechtéla mit dostatek zakazniki? V soucasnosti maji spolecnosti
nesnadnou ulohu, ziskat a také udrzet co nejvice zdkaznikli. Proto museji svou pozornost
zaméfit nejen na konkurenci, ale celkové na trh. Pro sprdavnou analyzu trhu bychom méli umet
odpovédét na zékladni otdzky: kdo, co, kde, kdy, jak a kolik. Proces je nasledujici:*®

a) KDO?: Kdo je nas cilovy trh?

b) CQO?: Jaké potreby se pokousime uspokojit?

c¢) KDE?: Kde zdakaznici ziji a pracuji? Kde nakupuji?

d) KDY?: Jak nakupuji?

e) KOLIK?: Kolik zdakazniku miizeme zaujmout?

Konkurence
V dnesni dobé je konkurence velikd. Abychom byli uspé$ni, musime svym zékaznikim
poskytnout vétsi hodnotu, nez konkurence. Asi kazdd spole¢nost obvykle bez vétSich
problémt identifikuje své konkurenty. Ale pouze jejich identifikace nestaci. Spolecnost by
méla provést analyzu vSech hlavnich konkurenti a méla by se zabyvat otdzkami: Jaci jsou
nasi konkurenti? Jaké maji plany a cile? Jakou hrozbu pro nas ptedstavuji? Mizeme je ohrozit
nebo se jim radé¢ji vyhnout? Jaké jsou jejich silné a slabé stranky? Praveé pokud spolecnost
proanalyzuje své hlavni konkurenty, potom miize vytvofit konkuren¢ni strategii, ktera ji
usnadni dosdhnout konkuren¢niho postaveni.
Muze si vybrat z 3 druhti konkurencnich strategii:
e nizké naklady,
e diferenciace produktu,
e specializace na urcity segment.
Nejde fici, ktera strategie je nejlepsi. Kazda spole¢nost se musi rozhodnout, ktera

konkurenéni strategie bude pro ni nejvyhodnéjsi, u které dosahne lepsich vysledkd.

B MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha,1989, s. 106.
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Verejnost

Verejnosti se rozumi jakdakoli skupina, ktera ma skutecny nebo potenciondlni zajem na
schopnostech firmy dosdhnout svych cilii, pFipadné na né md viiv.>’ Vefejnost miZzeme
roz¢lenit napt.: na média, finan¢ni vefejnost, vladni instituce, ob¢anské sdruzeni, zaméstnanci

spolecnosti.

2.5.2 MAKROPROSTREDI

Makroprostiedi jsou faktory, kterym spole¢nost neceli piimo, ale které presto maji velky
vliv na jeji praci. Jedna se o demografické, ekonomické, technologické, ptirodni, politické a
kulturni faktory. Makroprostiedi ovliviiuje podnikové mikroprostiedi. Ale podnik

makroprostfedi ovlivnit nemutize.

Demografické faktory

Demografie je véda, kterd se zabyvd zménou poctu obyvatel, porodnosti a umrtnosti,
migraci, pohlavim a v€kovou strukturou, narodnostnim slozenim, geografickym rozlozenim,
popripadée dalsimi statistickymi udaji. Je dulezité tyto faktory sledovat, protoze trh tvoii lidé a
pravé pro né podniky sestavuji nabidky vyrobku a sluzeb. Velmi dulezité je sledovat rust
obyvatel, protoZe to miize byt podmétem pro vyrobu vétSiho mnozstvi produktl, pro otevieni
novych trhii. Také vékovou strukturu obyvatel nutno brat v potaz. Pokud to spolecnost
spravn¢ odhadne, mize svou vyrobu lépe zamé&fit a nabizet potfebné produkty k uspokojovani

potieb.

Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort, které¢ ovliviiuji ekonomické prostiedi, mizeme zahrnout
mzdové naklady, ceny produkti, inflaci, hospodéisky cyklus, nezaméstnanost, irokové miry
atd. VSechny tyto body ovliviluji mnoZstvi poptavky a nabidky. Je dileZité znat piijmovy
trend obyvatel, jejich zmény ve vydajich, kolik jsou ochotni zaplatit za urcité produkty. V
riznych obdobich jsou obyvatelé ochotni vydat vétsi ¢ast penéz nez v jinych. Bankovni

politika maze také podpoftit nebo utlumit ndkupy.

* MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu.. Praha: Victoria publishing, 1989, s. 106.
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Technologické faktory
., Technologickeé faktory tvori sily, které jsou dominujici slozkou marketingového
makroprostredi, maji vliv na nové technologie, na vyvoj novych vyrobku a trznich

“" Muzeme sem zafadit podporu statu, celkovou technologii, nové objevy,

prilezitosti.
rychlost zastarani a opotiebeni. Pokud spole¢nost nebude investovat do novych technologii,
nebude provadét potiebné vyzkumy, dojde pravdépodobné k jejimu upadku. Technologii je

potieba €as od ¢asu inovovat.

Prirodni faktory

Kazdy podnik pro své podnikani potfebuje ptirodni zdroje. Bohuzel ale ne kazdy
s piirodnimi zdroji zachazi spravné. Casto dochazi k devastaci Zivotniho prostfedi. Nasledkem
je nedostatek surovin (napt. dfeva, uhli), zvySené naklady na energii, znecisténi ovzdusi atd.
Proto by mél management podniku tyto faktory zahrnovat do svého planu (napt. ekologické
likvidace obalu, budovani nebo modernizace Cisticek atd.) a nékteré podniky se dokonce snazi

profilovat jako socidlnémarketingové.

Politické faktory

., Politické faktory tvori na jedné strané vnitrostatni i mezinarodni politické deni, které
miize vyrazné ovlivnit situaci trhu, na druhé strané je to legislativa, ktera vytvari zakony na
ochranu podnikani, které usmeérnuji podnikani, chrani podniky navzdajem (napr. pred nekalou

konkurenci), ale také chrani spotiebitele i zajmy spolecnosti. "

Kulturni faktory

Kulturni faktory ovliviluji chovdni a jednani jedince v oblasti politické, socialni a
hospodarské. V kazdé spolecnosti existuje urcita skupina lidi se spole¢nymi z4jmy, pianimi,
hodnotovym systémem (Svédci Jehovovi, skinheadi, punk, atd.). V marketingu je nutno znat
zakladni zvyky, pfistupy a hodnoty obyvatelstva zemé&. Takové vlivy by marketing mél
pochopit, pfedvidat a v€as na to reagovat. Subkultury mohou byt pouzité jako cilovy trh, na

ktery se marketing mtize zaméfit (stravovaci navyky, polotovary atd.).

' VACULIK, J., et al. Marketing. Pardubice, 2005, s. 32.
' VACULIK, 1., et al. Marketing. Pardubice, 2005, s. 31
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2.5 SWOT analyza

Analyza marketingového makroprostiedi by méla odkryt spole¢nosti atraktivni prilezitosti
na trhu, ale také miize zjistit nebezpeci a nastrahy, které jsou skryté a s jakymi tézkostmi by
méla pocitat. Jedna se o analyzu piileZitosti a hrozeb (anglicky Opportunities and Threats
Analysis, zkracené O-T).

Analyzou marketingového mikroprostfedi zjistime ptfednosti a nedostatky spolecnosti.
Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek (anglicky nazyvana Strenghts and Weaknesses
Analysis, zkracené S-W).

Celkova analyza marketingového prostfedi se zkracené¢ oznacuje spojenim obou zkratek
S-W a O-T a béZné se hovoii o SWOT analyze. Vysledek takové analyzy ovliviiuje
rozhodovaci procesy spojené s fizenim podniku (stanoveni cilii a planu, rozmisténi zdroju a
kazdodenni ¢innosti podniku).

Na nasledujici strance je uveden piiklad potencidlnich silnych stranek, slabych stranek,

ptilezitosti a ohroZeni.
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Tabulka 2. Priklad SWOT analyzy

Silné stranky:

kvalitni produkty,

tradice znacky,

nizké vyrobni naklady,

dobra finan¢ni situace,

funk¢ni organizacni struktura,
kvalitni pracovni sila,

kvalitni management,

ptiznivé dopravni spojeni,

fadné vyskoleny prodejni personal,
dobfe zajistény a fungujici servis,
kvalitni marketingova komunikace,
schopnost inovaci.

Potencionalni slabé stranky:

nekvalitni produkty,

vysoka zadluzenost,

zastaralé stroje a zafizend,

podnik je novackem na zavedeném
trhu,

obtizna diferenciace od
konkuren¢niho podniku,

Spatnd propagacni kampan,
nekompetentni management,
nizky prodejni obrat,

klesa ziskovost podniku,
neexistence jasného strategického
sméru.

Potencionalni prileZitosti:

neexistence konkurence,

zmény spotiebitelského chovani,
legislativa, ktera podporuje
podnikani,

priznivy vyvoj cen vstuptl,

zmény v podnikatelském prostiedi,
demografické zmény,

zmény zivotniho stylu zakaznik,
diverzifikace produkti.

Potencionalni ohrozZeni:

vstup konkurence na trh,
nepiiznivé demografické zmény,
recese,

zmény spotiebitelského chovani,
zmény zivotniho stylu,
omezujici legislativa,

silnd pozice dodavateli,

silna pozice odbératelt,

kolisani ménového kurzu,
hrozba substitu¢niho produkt.

Zdroj: HECZKOVA M. 5.179 — 180

Teoreticka Cast dava ctenafi nahlédnout do oblasti zakladnich pojmi jako je produkt,
price, place, promotion, marketing, internet, swot analyza. Jedné se pouze o pojmy zakladni.

Na podrobny rozbor teorie marketingového mixu na internetu zde neni misto. Tato

kapitola si klade za cil nastinit situaci a usnadnit tak ¢tenafti Cetbu praktické ¢asti.
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3. Charakteristika AZobchodu.cz s.r.o.

Spole¢nost AZobchod.cz  s.r.o. (dile jen AZobchod) se vénuje prodeji zbozi
prostiednictvim internetu jiz 11 let. Je to spolecnost s ruCenim omezeni, ktera ma zékladni
jméni 200 000,- K¢ a je v plné vysi splacené. Je to maly podnik rodinného typu. V cele

spolecnosti je feditel, ktery zaméstnava 7 pracovniki (stav k 1.3.2010).

Reditel
Y Y y Y Y y
Brand Operator Programator Fakturantka Reklamgcnl Skladnik
manager technik
Obrazek 8. Personalni obsazeni AZobchodu Zdroj: Interni informace AZobchodu

Strategii spolecnosti je udrzovat nizké naklady, a diky tomu prodavat vyrobky za co
dovoluje (oproti jinym obchodiim) zaméstndvat méné¢ zameéstnancti. Navic mohou tito

pracovnici vénovat pozornost detailiim a kvalité sluzeb, coz v dnesni dobé¢ hraje velkou roli.

3.1 Historie AZobchodu

Spolecnost byla zalozena v roce 1997. Od roku 1999 se specializovala na prodej elektro
pres internet. ,,J roce 2000 spolecnost zalozZila a az do roku 2005 provozovala (jako
AZelektro.cz s.r.o.) internetovy obchod AZelektro.cz, ktery se za tu dobu stal jednim z
nejvétsich internetovych obchodii v Ceské republice. V uvedeném obdobi bylo pres obchod

AZelektro.cz realizovdno 67 594 objednavek za celkovou cenu 794 929 146,- K&, “*?

32 Historie spolecnosti [online]. [cit. 2009-12-08]. Dostupny z WWW: <http://www.azobchod.cz/cgi-
bin/statstranka.pl?ss=historie>.
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Viijnu 2005 spolecnost zacala spolupracovat sjednou =z nejvétSich internetovych
nakupnich galerii v CR a to se spole¢nosti Internet Mall, a. s., kterd plisobi v péti zemich
Evropské unie. Spoluprice se nevyvijela podle plivodnich pfedstav a proto majitelé
AZelektro.cz rozhodli o jejim ukonceni. Tento krok ucinili i pfesto, Ze se nepodafilo zachovat
znacku ani internetovou doménu AZelektro.cz.

Vroce 2007 spustili zcela novy e-shop AZobchod.cz, ktery si rychle ziskava své
zakazniky. JiZ druhy mésic od zahajeni provozu dosahoval obrat stovky tisic korun, v dalSich

mésicich pak pfevySoval milion korun mésicné.

3.2 Marketingovy mix AZobchodu

3.2.1 Zbozi a sluzby

AZobchod mé v soucasné dobé ve svém katalogu 90 000 polozek. Aby se mohl zakaznik
v tomto velkém mnozstvi produktii snadno orientovat, je velmi dulezité zbozi spravné
,Humistit. Pokud zdkaznik zné cely nazev nebo jen €éast oznaCeni zbozi, mize to napsat do
,»vyhledavace®, a objevi se nabidka vSech model, které obsahuji zadany vyraz.
Casto ale zakaznik nevi oznaéeni modelu, a proto vybira z celé nabidky.
Katalog AZobchodu se skldda z 6 hlavnich kategorii:
e bila technika,
e clektronika,
e pocitace a komponenty,
e parfémy a kosmetika,
e dim a zahrada,
e darkové predméty,
e nezarazené.
Tyto kategorie jsou dale Clenéné na dalsi podkategorie. U kazdé kategorie si zakaznik ma

moznost vybirat nejen podle vécného ¢lenéni, ale také napft. dle znacky.

Znacka

ZnacCka Casto rozhodne ve vybéru zakaznika. V dnesni dobé¢ je stdle hodné zakaznik,
ktefi ,,s4zi* na znacku, ale také se najdou taci, co voli mén¢ zndmé znacky (napft. z divodu
nizsi ceny, neobvyklého designu, atypickym rozmértim atd.). AZobchod mé ve svém katalogu
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pies 50 znacek. Znacka je ¢asto hlavnim rozhodujicim faktorem pro konkrétni vyrobek. Mezi
nejprodavangjsi znacky bilého zbozi u AZobchodu patii AEG, Fagor, Elektrolux, Zanussi,
Bosch u elektroniky — Panasonic, Sony, JVC, Nokia.

Dalsi moznosti, jak usnadnit vybér z katalogu, je setfadit vyrobky napft. dle ceny, modeli,
znacky, vahy nebo vybirat pouze ze zbozi, které je skladem. Pravé moznost vybéru dle
kategorie, podkategorii, znacek a dalSiho tfidéni umoziuje svym skute¢nym a potencionalnim
zdkaznikim snadno se orientovat a vybirat z uz§iho okruhu vyrobki. To Setfi ¢as, na coz
klade spole¢nost AZobchod velky diraz, protoze znacnd Cast nakupujicich pfes internet
nakupuje mimo jiné i kvuli ispofe Casu.

AZobchod neustale aktualizuje a vylepSuje popis sortimentu a obrazky. NejcastéjSim
argumentem internetovych uzivatelli, pro¢ nenakupuji on-line je, Ze si zbozi nemohou
dikladné prohlédnout. Proto povéfeny zaméstnanec AZobchodu ma za kol pro nakupujici
»dat na internet kvalitni obrazky a do popisu uvést dilezité informace, které budou
zakaznikovi slouzit nejen ke zhodnoceni daného vyrobku, ale ptipadn€ i k jeho srovnani

s dalsimi produkty.

2 AEG My¢ka nadobi FAYORIT AAAUTO | AZobchod.cz - Microsoft Internet Explorer P =] 4
Soubor  Upravy Zobrazit  Oblbené Mastroje  NapovSda | T
Dz - O - [ 2 ! Hiedat “Oblbene & | - L [5E] - B

Adresa [ hetp:/ fuovown. azol adel. plTkm=101088nazey =AE GH20My oC 3o ABka 20N 7o C 3% A L dob % C3%AD2OFAYORI TS 208A8UTG ™| Prejt | Odkazy | @oPrevést - B wybrat

AFobchod. cz » Bild technika » Welké elektrospotiehide » MyEky nadohi » B0cm

AEG Mycka nadobi FAVORIT AAAUTO

Energeticka ffida: A
Uginnost myti: A
Uginnost sugeni: A
HIugnost (dB): 48
= Kapacita mydky (souprawia,y; 12
. Poet programil: 4
Funkee myzky: Indikace oplachu,Indikace soli,Odlozeny stad,Ochrana
prati dniku vody,Disple)
Spotfeba eneraie (KATH): 1.05
Spotfeba vody () 15
Typ: Valng stojici
Kanstrukee myéky: Predni panel

Odhadovana roéni spotfeha energie (Kievhy: 231
Odhadovana roéni spotfeba vody ih: 3300

= Energeticks tida: A

= UEinnost myti: A

= Uginnost sugeni: A

* Podet jideinich souprav: 12

— ~ Spotfeba energie: 1.05 Kh
= Hlugnost podle IECT04-3: 49 4B
= Standardni program: Bio 50°C s piedmytirm

Obrazek fo pouze lustradni *Fodet program; 4
Uvedend cena je vietnd DPH a PHE ve wisl 65~ KE ~ Poéet teplot 4
= tifda 3in1
Zjistéte si koneénou cenu tohoto wrobku véetné dopravy a vSech = AUTO prograrm
poplatku * Displej
* Pikon: 2200 W
2 Tariams vate pat - | #1imis nn man (=
& |4 Internet >

Obriazek 9. Ukazka popisu vyrobku Zdroj: www.azobchod.cz
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Obal

Sortiment v AZobchodu je dodavan zdkaznikovi v pivodnim origindlnim obalu vcetné
¢eského navodu a zarucniho listu (pokud ho vyrobce ptikladd). Na nékteré znacky zarucni list
pro uplatnéni reklamace neni nutny, staci doklad o zakoupeni. Piehled znacek s informacemi

o zarucnich listech je umistén na strankach AZobchodu.

Zarudni servis

Pokud dojde k poruse zbozi, zakaznik se zpravidla obraci na autorizovany servis nejblizsi
jeho bydlisti. Seznam autorizovanych servist je uveden u nékterych znacek v ¢eském navodu,
u jinych v zaru¢nim listu, popf. si ho miize zdkaznik vyhledat na strankdch www.servisak.cz,
www.najdiservis.cz, nebo se mize obratit s dotazem na zaméstnance AZobchodu. Pokud
vyrobce (dovozce) nemd v CR servisni sit, zékaznik uplatiiuje reklamaci v AZobchodu.
V takovém piipadé¢ by mél zdkaznik reklamované zbozi ptedat nejlépe v ptivodnim obalu,

nebo v obalu, ktery vyrobek dostate¢né uchrani pred poskozenim.

Prodejni sluzby

AZobchod si uvédomuje nutnost poskytovat svym zakaznikiim dal$i sluzby spojené s
produktem samotnym a nabizi bézné telefonickou a e-mailovou zakaznickou podporu a
konzultace.

Soucasti standardni nabidky je také rychlost doddni vyrobku. Dle internich statistik
AZobchodu jsou skoro dvé tretiny objednavek vytizeny do druhého dne, pies devadesat

procent pak do péti dnt.

3.2.2 Cena a platebni podminky

Spole¢nost ma strategii nizkych cen, coZ znamena hlavné minimalizovat naklady. O tom
jiz bylo zminéno v podkapitole Silné stranky.Pfi tvorbé cen spole¢nost postupuje nakladovou
metodou, kterou kombinuje s orientaci na konkurenci. Silici konkurence na trhu nuti
spolecnost ke snizeni ceny. Podnik se snazi odhalit ziskové a méné ziskové produkty, coz mu
umoznuje lépe alokovat zdroje a pomdha pii rozhodovani o udrzeni ¢i zastaveni prodeje
jednotlivych typii produkti.

Cena spotiebice (bez dopravy) v roce 2009 v priméru tvoii hlavné 95 % fakturovana cena

od dodavatele, 4 % - veskeré naklady a jen necely 1 % - zisk. PfiraZka na objednavku je
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nestandardné mald. AZobchod se snazi realizovat co nejvétsi pocet objednavek, aby diky
obratu mohl existovat. Navic krize a rozSifeni sortimentu pfisp€lo k tomu, Ze primérna cena

objednavky klesla oproti roku 2008 o 50 %.

8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

2007 2008 2008

Graf 2. Primérna cena objednavky v K¢ Zdroj: Interni udaje — vlastni zpracovani

V nasledujicim grafu je znazornén celkovy obrat vSech objednavek od 1.srpna 2007 do konce roku 2009.
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Graf 3. Obrat v mil. K¢ Zdroj: Interni Gdaje — vlastni zpracovani

* Udaje za rok 2007 jsou méfeny od 1. srpna



AZobchod nema propracovany systém cenového rozliSeni. Ceny jsou Casto stanovené na
hranici rentabilnosti. Pfesto pii specidlni poptdvce (napt. vétSiho poctu kusi) spolecnost
pfistupuje individudlné a mize (a ¢asto nabizi) dodate¢né mnozstevni slevy.

Aktualizace cen probihd denné. Vykonava ji pocitacovy robot, ktery od vSech dodavatelt
stahuje ceniky a na zdklad¢é naprogramovanych algoritml nastavi nejlevnéjsiho dodavatele a

jeho cenu.

Dodavatelé
Hlavni dodavatel¢ bil¢ techniky (napt. pracky, vysavace, kuchynské spotiebice):
e LG Centrum, spol. sr.0.,
e AP Servis, s.r.o.,

e Tauer elektro, a.s.

Hlavni dodavatelé¢ elektroniky (napt. TV, kamery, PC) :
e FastCR,as.,
e K+B Expert, s.r.0.,
e HP TRONIC Zlin, spol. s r.0.
Vzhledem k tomu, ze dalsi sekce jsou pomérné nové a tvoti jen 20 % objednavek, o jejich

dodavatelich se tato prace nebude zminovat.

Uhrada za zboZi

V AZobchodu mé zdkaznik moZznost vybéru zplsobu platby za zbozi a to v hotovosti pii
prevzeti a nebo pfedem pievodem na ucet, popt. slozenkou. Platba na dobirku sice pfevazuje
(55 %), ale také roste pocCet objednavek, za které si zakaznik zaplati pfedem na ucet. Je to
dano jednak tim, Ze spole¢nost uz ma dlouholetou tradici a zédkaznici se neboji platit pfedem
na ucet. A dal$im divodem platby predem je poplatek. Za platbu v hotovosti si zakaznik z

Prahy zaplati navic 30,-K¢ a mimoprazsky 89,-K¢.

Manipulaéni poplatek

AZobchod mél v roce 2009 zavedeny tzv. manipulacni poplatek ve vysi 50,-K¢. Ten se
platili pouze v pfipadé osobniho odbéru, pokud vySe objednavky neptesahla
5 000,- K¢&. Tento poplatek se zavedl az po té, co se rozsifil sortiment o levnéj$i vyrobky.

Napft. v AZobchodu se da koupit tuzka za 2,-K¢&, nebo hmozdénka univerzalni za 3,-K¢&. Prave
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aby prodej téchto levnéjSich vyrobki byl rentabilni, zavedl se manipulacni poplatek. Jednak
kryl mzdové a provozni ndklady a zarovent motivoval zakaznika objednat levné modely pouze
s dal$im (draz§im) zbozim. Tento poplatek byl od roku 2010 zruSen a to na zakladé
hromadnych stiznosti od skutecnych a potenciondlnich zakazniki. Pravé negativni
psychologicky vjem zakaznika néco platit navic, donutil AZobchod navysit ceny u levnéjsiho

zbozi a zrusit tento poplatek.

3.2.3 Distribuce na internetu

Nakup od velkoobchodi

AZobchod nakupuje spotfebi¢e hlavné od velkoobchodl. Velkoobchody, se kterymi
AZobchod spolupracuje, na rozdil od vyrobcli, maji 1épe vyvinuty software, ktery se mize
propojit s mensimi obchody. Diky tomu se dd4 béhem vtefiny snadno zjistit pocet kust na
skladé, zbozi rezervovat, objednat, a to vSe automaticky ptes pocita¢. Velkoobchody maji
technickou dokumentaci v tisténé a elektronické podobé, jsou vice flexibilni v dodéni zbozi a
v neposledni fad¢é maji nizsi ceny, nez vyrobci.

Kazdy zakaznik si pfi vypliiovani objednavky zvoli zplisob dopravy. Cena dopravy neni
zahrnuta do ceny vyrobkil. VySe dopravného zalezi na hmotnosti objednavky a na adrese
doruceni.

Cenu za dopravu vzdy zdkaznik mlze zjistit pfedem na internetovych strankach jednak
v tabulce, kterou uvidi v naviga¢nim panelu Doprava, popf. u vybraného zbozi je moznost

zadat PSC a objevi se varianty cen pro riizné dopravce.

Doprava po Praze

Doruceni zboZi probiha zpravidla v odpolednich hodindch (16.00 - 21.00 hod). Je to cas,
ktery zadkaznici povazuji za nejvhodngjsi pro dovoz zbozi. Objednavatelé zboZzi navic maji
moznost pii vypliiovani objednavky uvést ¢asové rozmezi pro doruceni (napi. 18.00-19.00

hod).
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Tabulka 3. Cena dopravy rozvozu po Praze

Véha objednavky (kg) Cena dopravy (K&)
od do
0 20 270
20 40 360
40,1 60 390
60,1 80 410
80,1 100 440
100 150 460
150 300 490

Dopravce po Praze mize zdkaznikiim odvést stary spotiebi¢ za poplatek 450,-K¢. Dalsi
sluzbu, kterou nabizi AZobchod, je donaska spotiebi¢e do bytu. Poplatek za tuto sluzbu se 1isi
v zavislosti na hmotnosti spotfebice a patra (hmotnost v kg x patro x 2). Napt. zdkaznice si
objednd mycku o hmotnosti 40 kg, bydli ve 3. patfe bez vytahu a nemd moznost, kdo by

pomohl fidi¢i s donaskou. Potom si objedna tuto sluzbu, za kterou zaplati 40 x 3 x 2 =160,-

K¢.

Osobni odbér

Nékteti zdkaznici preferuji osobni odbér. Nejcastéji se to stava u zbozi s leh¢i hmotnosti a
hlavné pokud jsou zakaznici z Prahy. Tito zdkaznici tak uSetii Castku, kterou by platili

dopravci. Tato sluzba je zcela zdarma u objednéavek, které jsou uhrazené predem na ucet.

Jinak zakaznik zaplati navic ¢astku 30,-K¢.

Doprava PPL

Dopravni spole¢nost PPL dorucuje zbozi o hmotnosti 0,01-30 kg. Cena dopravného je

jednotnd a to 129,-K¢.

Doprava Toptrans

Dopravni spole¢nost Toptrans dorucuje jak lehké tak i tézké zbozi (0,01-500 kg). Cena

Zdroj: www.azobchod.cz

dopravného zélezi na hmotnosti baliku a na vzdalenosti od Prahy.
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Tabulka 5. Cena dopravy Toptrans

Viha objednavky (kg) Cena dle vzdalenosti (K¢)
od do 100 km 200 km 300 km 400 km
0 0,5 119 119 139 149
0,51 5 179 199 229 239
5,01 15 209 239 259 289
15,01 30 299 399 429 489
30,01 50 319 429 549 669
50,01 75 399 549 709 859
75,01 100 469 649 839 1039
100,01 150 619 879 1129 1409
150,01 200 729 1039 1349 1699
200,01 300 919 1319 1749 2199
300,01 400 1079 1579 2089 2649
400,01 500 1219 1799 2399 3049

Zdroj: www.azobchod.cz

V nasledujicim grafu je zndzornény podil jednotlivych distribu¢nich cest, z které¢ho
vyplyva, Ze zékaznici AZobchodu uptfednostiiuji odebrani zboZzi pifimo ze skladu obchodu

pfed moznosti doruceni zbozi do dom.

B Osobniodbér
BPPL
OToptrans

ODoprava po Praze

Graf 4. Podil distribucnich cest Zdroj: Interni udaje — vlastni zpracovani
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3.2.4 Komunikaéni mix AZobchodu

AZobchod v soucasné dobé nemé samostatny utvar, ktery by se zabyval marketingem.
Propagaci se vénuje hlavné feditel spole¢nosti. Vyrobu a produkci reklamnich aktivit fesi

AZobchod z vlastnich kapacit.

Reklama

Z dlouholeté zkuSenosti u AZobchodu lze za nejucinnéjsi reklamni kampan povazovat
investici do placenych odkazi vyhledavact v kombinaci s PPC reklamou. PPC reklama je
velmi cilend reklama. AZobchod voli klicova slova, ktera se tykaji prodavanych vyrobki jako
je napt. pracka AEG, mycka Siemens, fotoaparat atd. Placeny odkaz zarucuje lepsi pozici ve
vyhledavaci. AZobchod investuje do reklamy na portalech a vyhledavacich jako je seznam.cz,

heureka.cz, hledejceny.cz, monitor.cz.

AZobchod za rok 2009 investoval 400 000,--K¢&, v roce 2008 to bylo pouhych 100 000,-
K.

= Kontextova a
bannerovarsklama
= Placenésekce

OPPC reklama

Graf S. Podil druhu reklamy Zdroj: Interni udaje — vlastni zpracovani

Vztahy se zakazniky

AZobchod vi, ze vztahy se zakazniky jsou kli¢ové. Proto na svych strankach zalozil
rubriku Spokojeni zékaznici. Do této rubriky ukldda maily od zakaznikl, kteii piSi své
zkuSenosti s pribéhem objednavky. Zaméstnanec AZobchodu se snazi Gcastnit diskuzi na
www.heureka.cz, kde reaguje na recenze. Zpravidla odpovidd pouze na zépornou kritiku a

snazi se omluvit zakaznikovi a uvést v§e na pravou miru.
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AZobchod déva o sob¢ znat i prostiednictvim tiskovych zprav. Naptiklad na www.lupa.cz
byl napsan ¢&lanek AZobchod.cz sdzi na nové technologie a pristup k zdkaznikim.*® Na portalu
www.podnikatel.cz se mtizeme doCist, ze AZobchod.cz se dostal za prvni rok podnikani mezi
Spicku.™

Dalsi slozky komunika¢niho mixu v soucasné dob¢ nevyuziva.

3.2.6 Zaméstnanci spole¢nosti

Na zaméstnancich, ktefi pracuji v pfimém kontaktu s klienty, lezi zodpovédnost za
reprezentaci podniku. AZobchod si je védom, Ze na jejich vystupovdni mnoho zalezi. Ale
v dobé¢, kdy se musi Setfit, nemize si dovolit Spickové zaméstnance a platit jim dalsi Skoleni a
kurzy. Na druhou stranu AZobchod ma zaméstnance, ktefi chtéji pracovat profesionalné a pod
jeho vedenim ziskavaji potfebné znalosti a zkuSenosti.

Z ptispeévkll od zdkaznikii na serveru heureka.cz mlizeme soudit, Ze po odstranéni
manipulaéniho poplatku za osobni odbér spokojenost s pribé¢hem vyfizeni objednavky
razantné stoupla. Zékaznici zpravidla hodnotili AZobchod kladné¢, bez zadnych vycitek a
pifipominek. Bohuzel ne vSichni byli spokojeni. Ne&ktefi zakaznici nebyli spokojeni s
vyfizenim reklamace, hlavné s postupem a zbytecnou casovou prodlevou. Reklamace je
béznou soucasti fungovani v tomto oboru. AZobchod bohuzel nemlze ovlivnit kvalitu
prodavaného zbozi, jeho bezporuchovost, kompletnost, celistvost. Reklamacim se prakticky
neubrani. Proto je zde namisté, aby tyto (Casto psychicky narocné) okamziky reklamacni

technik fesil s ,,citem® a vcas.

3 AZobchod.cz sdzi na nové technologie a pristup k zdkaznikiim. [online]. 12.2.2008 [cit. 2010-03-29]. Dostupné
z WWW: <http://www.lupa.cz/tiskove-zpravy/azobchod-cz-sazi-na-nove-technologie-a-pristup/>.

3 AZobchod.cz se za prvni rok na trhu dostal mezi $picku. [online]. 14.8.2008 [cit. 2010-03-29]. Dostupné z
WWW: <http://www.podnikatel.cz/tiskove-zpravy/azobchod-cz-se-se-dostal-mezi-spicku/>.
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3.3 SWOT analyza spole¢nosti AZobchod

Silné stranky

Cilem AZobchodu je mit co nejvice spokojenych zakazniki, kterym poskytnou ptiznivé
ceny a kvalitu, a to jak z hlediska zbozi, tak 1 z pohledu sluzeb. Proto spolecnost snizuje své
naklady a pracuje s minimalni pfidanou hodnotou. Velkych uspor AZobchod dosahuje
v mzdovych nakladech a to diky automatizovani praci. Dalsi uspory ma v rezijnich nakladech.

AZobchod béhem roku 2008 vytvofil Spickovy software. Diky schopnym programatortiim
40 % prace, co jest¢ doneddvna vykonavali zaméstnanci, dnes déla pocitac. To samoziejmé
praci nejen urychlilo, ale zjednodusilo a zefektivnilo.

AZobchod s.r.0. sidli v Praze, ktera ma ptes 1 mil. obyvatel. Provozovna spolecnosti je
umisténa v blizkosti metra a tramvajové zastavky. Ma dostatek parkovacich mist. Navic
prevazna vétSina dodavatelt je také z Prahy, popt. blizkého okoli. To pfispiva k rychlejsi
expedici zboZi. Navic dostatecné velké skladové a kancelafské prostory nebrani spolecnosti
v roz§ifeni.

AZobchod neustale rozsituje sviyj sortiment. Do roku 2007 byla v internetovém katalogu
»pouze® bila a ¢ernd technika. V dnesni dobé se sortiment rozsitil desetinasobné. Najdeme
zde navic svitidla, pocitacové komponenty, zahradni techniku, kosmetiku a dal$i zbozi.
Sortiment se roz§ifuje nejen o svétoveé znamé znacky jako je AEG, Elektrolux, Sony atd., ale i
o znaCky méné zname (napt. Haier, Vestra).

Zakaznici z Prahy si mohou objednat dodate¢né sluzby:

e dovoz zbozi v pozadovany Cas (bez piirazky),
e vyneseni zbozi do domu,
e zapojeni spotiebice (pracky, mycky),
e odvoz starého spotiebice.
Pro mimoprazské zékazniky je moznost:
e dodat zboZi v preferovany cas,

e objednat donasku.

Podnik dba na spokojenost zdkaznika. Proto zavedl zasilani informaéniho e-mailu o
spokojenosti s pribé¢hem vytizeni objednavky (viz. Ptiloha 1). Odpovédi zakazniki poméahaji
spolecnosti své sluzby zdokonalovat. Navic spoleCnost je zaregistrovana na serveru
heureka.cz. Je to nezavisly priivodce, kde si potenciondlni zdkaznik mlZe precist recenze na

obchody od skute¢nych zakaznikii.
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AZobchod ma dlouholeté zkuSenosti s prodejem zbozi. Na trhu plisobi od roku 1999. Za
tuto dobu spole¢nost nasbirala cenné informace, odbornou znalost, a ziskala pevné postaveni

na trhu.

Slabé stranky

AZobchod zalozili podnikatelé, ktefi maji ruskou narodnost. Tato skutecnost jim
podnikéani neusnadiiuje. Jednak je tam mensi jazykova bariéra, ktera neulehcuje vyjednat lepsi
obchodni podminky s dodavateli a také nedtivéra dodavateli obchodovat s cizinci.

V AZobchodu pracuji zaméstnanci minimalné se stfedoskolskych vzdélanim, ale v dobé
silné konkurence to Casto nestaci. Michael Armstrong tika: “Lidé museji byt motivovani se
ucit a vzdelavat. Meli by si byt vedomi toho, Ze soucasnou urover jejich znalosti, dovednosti
nebo schopnosti nebo jejich soucasné postoje ¢i chovani je tfeba rozvinout nebo zlepsit, aby
byli schopni vykondvat svou praci ke své viastni spokojenosti, i ke spokojenosti jinych.« ™
Spolecnost v soucasné dobé nemad pracovnika, ktery by se vénoval Cist¢ marketingu. Po

zfizeni této pracovni pozice by se AZobchod mohl vice zviditelnit, mit vice zdkaznikid a

dosahovat vétSich trzeb.

PrileZitosti

Zajem o nakupovani pies internet je rok od roku vyssi. “Trzby tuzemskych internetovych
obchodii, které v roce 2001 cinily jednu miliardu korun, se v poslednich letech diky rostouci
oblibé online nakupovani zvysuji o nekolik miliard korun rocné. Da se predpokladat, Ze tento
trend se bude vyvijet i naddle.>°

Nedostatecné marketingové ¢innosti byly oznaceny za slabou stranku. Ale miizeme to
vidét jako prilezitost do budoucna. ZkuSeny marketér by zajistil lepsi propagaci AZobchodu a
postaral se o lepsi obchodni vysledky. Tento zaméstnanec by mohl spolupracovat i na
vylepSeni www stranek. Dle autorova nazoru, sekce Akce, jak je vsoucasné dobé
prezentovana (ke dni 10.3.2010), je zbytecnd. Objevuji se v ni pouze 2 modely, které jsou

nahodné ,,brané* z katalogu, navic n€které tyto modely nemaji popis nebo fotku a predevsim

nemaji ani zvyhodnéné ceny.

3 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojd. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 462.

36 Obrat internetovych obchod letos vzroste na 22 mld. K& Mam.ihned.cz [online]. 25.1.2008, [cit. 2010-03-
18]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-22832130-obrat-internetovych-obchodu-letos-vzroste-na-22-
mld-kc>.
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Hrozby

Silici tlak konkurence je velkou hrozbou pro AZobchod. Pro malé podniky je obtiznéji

celit zvySené konkurence, nez pro velké ndkupni galerie. Navic finan¢ni krize tuto situaci

neusnadiiuje.

Dalsi hrozbou je nartist reklamaci, které vznikaji v dasledku zakona ¢. 367/2000 Sb.,

ktery se tykd vraceni zbozi do 14 dnii (viz. Ptiloha €. 2). Prodejce musi vracené zbozi (n¢kdy 1

pouzité a bez obalu) od zakaznika pfevzit a vratit mu plnou ¢astku. Bohuzel na obchodni

partnery (dodavatele) se tento zdkon nevztahuje.

AZobchod se snazi neomezovat zakaznika ve vybéru. Nabizi i levnéjsi znacky, u kterych

né¢kdy dochazi k castéj$im zavadam. Reseni reklamaci je nepfijemné pro obé strany, a ¢asto

Casové a finanéné narocné. Navic to miize ,hazet” milné Cerny stin na prodejce (misto

vyrobce).

Tabulka 5. SWOT analyza AZobchodu.cz

Silné stranky:
e nizka cena produkti,
e kvalitni software,
e Siroky sortiment,
e dobré umisténi spolecnosti,

Slabé stranky:
e (Castecné rusky mluvici personal,
e primérné obchodni dovednosti
nékterych zaméstnanc,
e nedostate¢né marketingové

e rostouci obliba nakupovani ptes
internet,

e marketingovy pracovnik,

e vylepSit www stranky.

e dlouhodobé zkusenosti na trhu, aktivity.
e komunikace se zakazniky
(forum, chat, diskuze...).
Prilezitosti: Hrozby:

e rostouci tlak konkurence,

e nedostatecna legislativa,

e nekvalitni vyrobky nékterych
znacek.
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4. Shrnuti a doporuceni

Na zakladé¢ SWOT analyzy a znalosti spole¢nosti AZobchod.cz se da tvrdit, Ze spole¢nost
ma pievahu silnych stranek, které¢ by méla udrzet a rozvijet. Je dalezité omezit slabé stranky,
chopit se ptilezitosti a v rAmci moznosti se vyvarovat ohrozeni.

Soucasné vyuziti marketingového mixu internetového shopu AZobchod.cz,
s pfihlédnutim na velikost spole¢nosti, finanénim a pracovnim zdrojim, Ize hodnotit za
uspokojivou. Uspdch spolenosti zajistuje hlavné Siroky sortiment, relativné nizké ceny,
kvalitni sluzby, Spi¢kova technologie a pozitivni ptistup k zdkaznikiim. Ma vsak 1 své slabiny.

Jeden z velkych nedostatkli u AZobchodu Ize spatfovat v tom, ze nema specializovaného
pracovnika na marketing. Pravé tato osoba by se postarala o lepsi propagaci obchodu. Mohla
by zajistit reklamu nejen na internetu, ale napt. v dopravnich prostfedcich hlavniho mésta
Prahy. Dle prizkumu z roku 2005 vyplhva, Ze metrem se denné prepravi 1 142 000 osob,
tramvaji a autobusy - pres 900 000 osob.®” Da se piedpokladat, 7e reklama na t&chto
frekventovanych prostfedcich, miize byt velmi uspésna. Marketér by mohl vyuzit databazi
zakaznikli AZobchodu a vyzkouset e-mail marketing. V e-mailu by mohla byt zminka o tom,
ze AZelektro.cz se pifejmenovalo na AZobchod.cz, a ze rozsitil sortiment o dalsi druhy zbozi
a sluzby, poptipadé dat odkaz na akéni modely rtiznych sekci.

Drobny nedostatek, ktery se da relativné rychle a levné odstranit, je Uprava tvodni
stranky a to sekci AKCE. Zékaznici na internetu nakupuji také proto, aby usetfili ¢as a penize.
Na tomto misté by se rozhodné nemély propagovat produkty, u kterych neni popisek, nebo
foto, ale pouze ty modely, které maji zvyhodnéné ceny, popt. z jiného divod, pro¢ by mély
byt zvyraznény. Navic ndhodna nabidka by se mohla rozsifit ze dvou na vétsi pocet model,
popftipad¢ vytvoftit slozku vSech akénich modeli.

Jednim z dilezitych ciniteld, ktery ovliviiuje uspéSnost AZobchodu, je neprofesionalni
jednani reklamacéniho technika. Tento fakt nemtize byt zcela potvrzen, jelikoz nebylo ziskano
dostate¢né mnozstvi reakci. Nicméné vzhledem ktomu, ze stiznosti byly (tdaje
z www.heureka.cz), mizeme doporucit vedeni AZobchodu, aby zajistilo tomuto zaméstnanci
Skoleni, zamétfené na konkrétni situace, které v jednani s ,komplikovanymi“ zikazniky
nastavaji.

Dalsi moznosti, jak vylepsit e-shop, je zkvalitnit vyhledavani. AZobchod ma zkuseného
programatora, ktery by se mohl pokusit navrhnout vyhledat zbozi dle zvolenych kritérii

zdkaznika. Naptiklad budeme chtit pracku, kterd by méla spliiovat tyto pozadavky:

37 MHD [online]. [cit. 2009-12-08]. Dostupny z WW W :<http://www.rencar.cz/cz/transport/produkty/mhd.html>.
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energetickd tfida A+, hlu¢nost prani max. 45 dB, Sitka 40 cm s cenou max. 10 000,-K¢. Tato
kritéria by nastavil ve vyhleddavacim systému, ktery by zdkaznikovi vygeneroval pouze ty
modely, které tyto pozadavky spliuji.

Katalog AZobchodu je rozséhly. Pfesto by se mohl rozsifit v sekci darkové predméty a to
o netradi¢ni darky. Majitelé AZobchodu by mohli vyuzit znalosti ruského jazyka a navazat
spolupraci s ruskymi vyrobci Sperkovnic, dievéného nddobi, atd. Sice podil trzeb tohoto
sortimentu bude zanedbatelny, ale miize se zvysit nadvstévnost. Navic AZobchod by mohl
zavést dalsi sluzbu — darkové baleni. Kazdé zbozi je dovezeno od vyrobce v originalnim
obalu, ale pokud se kupuje jako darek, mohlo by se balit do baliciho papiru, tasky, krabice.
Tato sluzba by byla zpoplatnéna. Cena baleni by zavisela dle druhu pouzitého materidlu a
velikosti zboZi.

Da se predpokladat, ze navrzené zmény (v ptipad¢ jejich aplikaci) by mohly AZobchodu

pomoct Iépe plnit cil, kterym je mit co nejvice spokojenych zakaznikd.
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5. Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo definovat marketing a jeho podstatu, vysvétlit zakladni
pojmy, vyvoj internetového marketingu, analyzovat nastroje marketingového mixu

spole¢nosti AZobchod.cz s.r.0. a navrhnout mozné zmény.

K dosazeni tohoto cile byly nejprve vysvétleny nékteré zakladni pojmy, které jsou uzce
spojeny s marketingem, a které jsou nutné ptiblizit pro lepsi pochopeni této prace. Dale jsou
rozebrany principy a nastroje marketingového mixu z hlediska teorie. Ve druhé kapitole se
doc¢teme o internetu, jeho propojeni s marketingem, o komunikacnim mixu na internetu a

marketingovém prostiedi.

Nasleduje aplikaéni cast, kterd seznamuje s historii spole€nosti AZobchod.cz s.r.o. a
marketingovym mixem této obchodni spolecnosti. Po té jsou uvedeny vysledky SWOT
analyzy.

Pred zévérem prace bylo provedeno shrnuti vyuziti marketingového mixu spolecnosti
AZobchod.cz s.r.o. a navrzené zmény. Mezi navrhované zmény patii hlavné lepsi propagace
obchodu. Spolecnosti je doporuceno pfijmout nového zaméstnance, ktery by se staral o
marketing. V oblasti direct marketingu by se mohlo vyuzivat e-mail marketingu, ktery je
jeden znejjednodussich a zhlediska nakladi nejvyhodnéjsi zpasobi, jak oslovit své
potencialni a stalé zédkazniky. Jednou z dalSich moznosti propagace by mohla byt reklama v
dopravnich prostfedcich mésta Prahy (hlavné v metru). Dal§i navrhovanou zménou je Gprava
uvodni stranky v sekci AKCE. Reklamac¢nimu technikovi je doporuceno absolvovat Skoleni,
které by mu lépe pomohlo se orientovat v zakonech a zlep$it jednani s ,,problémovymi‘
zakazniky. V budoucnu by AZobchod.cz mohl zkvalitnit vyhledavani a rozsifit sortiment o
darkové zbozi. V neposledni fadé je v ramci zkvalitnéni sluzeb doporuceno zavést sluzbu -

darkové baleni.

Cil této diplomové prace byl timto splnén.
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Seznam priloh

Priloha 1.
Z;jisténi prabéhu vytizeni objednavky.

Vazend pani, vazeny pane,

v tuto chvili by Vam jiz mélo byt predano kompletné zbozZi z Vasi objednavky ¢. XX. Radi
bychom se Vas proto zeptali, jak jste byli spokojeni s priitbehem objednavky v nasem obchode,
zda jste byli dobre a vcas informovani o jejim pribéhu, a zda probéhla v pordadku doprava
zbozi, pripadné osobni odber.

Tento e-mail byl odeslan automaticky, Vase odpoved’ se ale dostane primo k vedeni obchodu.

Dékujeme za Vas nakup.

Vas AZobchod
http://’www.azobchod.cz
Telefon: 251 101 020
Mobil: 777 605 010

Priloha 2.
ZAKON ¢&. 367

ze dne 14. zati 2000, kterym se méni zakon €. 40/1964 Sb., oblansky zékonik, ve znéni

pozdéjsich predpist...
(7) Byla-li smlouva uzaviena pifi pouziti prostiedkli komunikace na dalku, ma spotiebitel
pravo od smlouvy odstoupit bez uvedeni diivodu a bez jakékoliv sankce do 14 dni od
prevzeti plnéni. V piipad¢, ze dodavatel nepfedal spotiebiteli informace, které je povinen
predat pisemné¢ nebo jinym obdobnym zptsobem podle ustanoveni odstavct 4 a 6, €ini tato
lhiita pro odstoupeni 3 mésice od prevzeti plnéni. Jestlize vSak jsou informace fadné predany
v jejim prabéhu, dochdzi k ukonceni tfimésicni lhity a po¢ind od té doby bézet lhita
¢trnéctidenni.
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