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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace je vénovana analyze marketingové komunikace internetového ob-
chodu Elegro.cz. Hlavnim cilem této prace je analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace, postaveni na trhu prodeje elektroniky a identifikace pftilezitosti v ziskavani no-
vych zakaznikl. Prace je zaméfena na efektivni komunikaci a komunikacni strategii dopl-

nénou o prvky eMarketingu.

Vystupem praktické ¢asti je analyza komunikacnich prvkii obchodu, SWOT analyza, PEST
analyza a marketingovy vyzkum zaméfeny na marketingovou komunikaci. Na zakladé

téchto vysledkt budou navrzena doporuceni a navrhy na zlepseni.

Kli¢ovéa slova: marketingova komunikace, eMarketing, marketingovy vyzkum, SWOT

analyza, PEST analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to an analysis of the marketing communication of internet
shop Elegro.cz. The main goal of this thesis is to analyse the current situation of marketing
communication and the position on electronics market, and to identificate opportunities in
getting new customers. The thesis aims at the sphere of effective communication and

communication strategy, complemented by elements of eMarketing.

The output of the practical part is an analysis of communication elements of the given
shop, SWOT analysis, PEST analysis and marketing research focused on marketing
communication. Based on these results, recommendations and suggestions of improvement

are proposed.

Keywords: marketing communication, elements of eMarketing, marketing research,

SWOT analysis, PEST analysis
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UvVOoD

V dnesni dobé plné konkurence je potiebné dokonale znat zakaznika a jeho potieby, a zis-
kat tak konkuren¢ni vyhodu. Problém odliseni se od ostatnich je soucasti moderniho mar-
ketingu, ktery potkavame na kazdém rohu. Je jen na nas, jak vyuZzijeme svych zkusenosti a

prostiedkt, které mame k dispozici.

Ve své bakalatské praci se zaméfim na komunikaci se zékaznikem a moznosti, jak tuto
komunikaci posunout na novou uroven. Podivdm se na problematiku novych trendii
v komunikaci a také na jeji netradi¢ni formy jako jsou guerilla marketing nebo viralni mar-

keting.

Prace je rozdélena do dvou casti. V teoretické Casti se zaméfim na studium literarnich
zdroji zamétfenych na marketingovy mix, eMarketing, komunikaéni mix, SWOT a PEST
analyzu apod. Pokusim se piiblizit trendy v modernim marketingu a moZznosti, jak zjistit,

jak si firma vede na poli komunikace.

V praktické ¢asti prace se budu vénovat internetovému obchodu Elegro.cz, ktery je piikla-
dem moderniho typu obchodovéani. Zanalyzuji jeho silné a slabé stranky a pftilezitosti a
hrozby v ramci komunikace se zédkaznikem. Poté se podivam na politické, ekonomicke,
socialni a technologické faktory, které ovliviiuji fungovani internetovych obchodu s elek-
tronikou, a v neposledni fad¢ provedu dotaznikovy vyzkum zaméteny na spokojenost za-

kazniki a jejich preference, aby se obchod mohl posunout ve svém podnikani o kus dale.

Tyto poznatky povedou k doporucenim a névrhiim na zlepSeni, a budou aplikovany v jiz
zminéném internetovém obchodu. Doufam, Ze vSechny aplikované névrhy ptispéji k vy-
zdvihnuti tohoto obchodu a k jeho zviditelnéni, nebot’ se domnivam, Ze v odvétvi prodeje
elektroniky je dnes velmi vysoka konkurence a je potieba se umét na takovém trhu prosa-

dit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing mtizeme definovat mnoha riznymi zplisoby. Obecné lze fici, Ze marketing je
podnikatelskd funkce uspokojujici potieby firmy i zdkaznika. Je potieba ziskavat nové za-
kazniky, ale pozornost je tfeba vénovat i tém stavajicim. UdrZovani fungujicich a dlouho-
trvajicich vztahti 1ze definovat zkratkou CRM (Customer Relationship Management). Ten-
to typ managementu je prospésSny zejména z ekonomického hlediska, nebot’ udrzet si stava-

jiciho zdkaznika je méné nakladné nez ziskat nového. (Karli¢ek a kol., 2013, str. 18)

Ve firmé je také dilezité urcit si cile, kterych chce podnik dosahovat. Z pohledu firmy lze

cile rozdélit do dvou skupin — ekonomické a psychografické.
Mezi ekonomicke cile patii:

e pfispévek na uhradu;
e trzni podil;
e vstup na novy trh;

e rist obratu nebo trzni penetrace.
Mezi psychografické cile patfi:

e poznat produkt a jeho charakteristické vlastnosti;
e posilit nakupni umysl;

e zmeénit postoj €1 image firmy;

e zvysit vinimani vyhod produktu spotiebitelem;

e zvysit zdkaznikovu schopnost poznat firmu ¢i jeji produkt.

(Kalka, 2002, str. 41)

1.1 eMarketing

EMarketing, nebo také online marketing, resp. marketing na internetu, je v zasad¢ aplikaci
marketingovych principl na internetu. Existuje spousta definici, které eMarketing popisuji.
V podstaté lze fici, ze je to ,, kvalitativné nova forma marketingu, ktera muze byt charakte-
rizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo
zbozim pomoci internetu* (Blazkova, 2000, str. 31). Avsak na rozdil od klasického marke-
tingu, eMarketing piisobi pouze na ,,online* ¢ast populace, tedy na tu skupinu spottebiteli,

ktera je pfipojena k internetu. V dneSni dobé je v evropskych zemich internet témef



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

v kazdé domadcnosti, takze se bavime o celkem velké skupiné potencidlnich zdkaznikd.

(Blazkova, 2005, str. 31)

Mezi eMarketingem a klasickym marketingem existuje spousta rozdild. Asi nejvétSim roz-
dilem vnimanym z pohledu firmy jsou néklady na prostor a ¢as. Pfi porovnani obou pfistu-
pu jsou tyto naklady niz$i u marketingu elektronického. Velky rozdil je i ve zpracovani
textu, hudby a obrazli nebo v reakci spotiebitele, ktera je u eMarketingu okamzitd, zatimco
u klasického marketingu je reakce spotiebitele pomalejsi. V tomto ptipadé je efekt reklamy

tézko zmeftitelny a vycislitelny. (Blazkova, 2005, str. 31)

1.2 Marketingovy mix — 4P

Neil Borden, profesor na Harvardské univerzite, identifikoval firemni aktivity, které ovliv-
nuji chovani spottebitele. Nazval je marketingovym mixem, ktery se sklada z produktu,
ceny, distribuce a komunikace se zdkaznikem. Sdilim nazor, Ze kazdd firma by si méla
zvolit svoji kombinaci téchto aktivit k udrzeni stavajicich, ale i k ziskani novych potencial-
nich zékazniki. Tato kombinace by méla podporovat strategii firmy s minimalnimi nékla-
dy a s maximalnim moznym efektem. Marketingovy mix je podporovan marketingovou

komunikaci, ale neni hlavnim pfedmétem této prace. (Kotler, 2000, str. 112)

1.2.1 Produkt (Product)

Produkt je hlavnim bodem kazdé podnikatelské ¢innosti. Cilem firmy je diferenciace jejich
produkti od konkuren¢nich a ziskani zékaznikovych preferenci. Moznymi zplsoby

v odliSeni pak mohou byt:

o fyzické rozdily (napf. tvar, barva, obal);
e dostupnost (kamenny obchod, e-shop);

e servis (instalace, doprava, reklamace aj.);
e cena (vysoka, nizkd);

e image (akce, reklama, znaky aj.).

(Kotler, 2000, str. 115)

Na internetu rozliSujeme dva druhy vyrobku — ty, které jsou pouze prodavany pies internet
(elektronika, obleceni apod.) a ty, které jsou distribuovany online (hudba, noviny aj.).
Hlavnim rozdilem v nabidce produktd ptes internet jsou dopliikové sluzby, neboli informa-

ce, které prodejci poskytuji o svych produktech, napt. moznost montéze, zaruky, protoze
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podle nich se spotiebitel bude rozhodovat a zvoli pfesné takovy produkt, jaky bude vyho-

vovat jeho potiebam. (Blazkova, 2000, str. 73)

1.2.2 Cena (Price)

V ramci jedné firmy je cenova elasticita zdkladnim métitkem jeji uspéSnosti. Jak budou
zékaznici reagovat pii zvyseni, ¢i naopak snizeni ceny? To je otdzka, na kterou by se m¢l
podnik pii tvorbé cenové strategie zaméfit. Firma se na cenu musi divat z pohledu spotie-
bitele, protoze pfili§ vysoké cena zdkaznika od komoditniho zbozi odradi, naproti tomu u
luxusniho zboZi je to znamka kvality (napt. Rolls Royce). V opa¢ném piipadé, pfilis nizka

cena vyvola v zakaznikovi pochyby o kvalité zbozi.
Zname ruzné metody tvorby cen:

e poptavkove tvofena cena;
e konkuren¢né€ tvorena cena;
e nakladové tvofena cena.

(Kotler, 2000, str. 117)

Cenov¢ strategie se opiraji o hodnotu vnimanou zakaznikem a chovani zakaznika vici ce-

Vysoké cena Nizké cena

Vysokd Strategie Strategie

kvalita vysoké ceny dobré hodnoty

Chybny Ekonomicka

Nizkéa

kvalita pricing

strategie

Obr. 1 Zakladni cenové strategie (Karlicek a kol.,
2013, str. 176)
Internetova cena se od ceny klasické 1isi v n¢kolika bodech. Prvnim odlisnym prvkem je
prave elasticita ceny. Internetova cena je vice pfizplisobiva a lze ji také ménit dle potieby
prodejce. Dalsim bodem je vyska ceny — v kamennych obchodech je cena vzdy vyssi nez

na internetu, protoze kamenné obchody maji vice naklada (prondjem, zaméstnanci apod.).
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Posledni vyhodou ceny na internetu je moznost rychlejSiho srovnani. Zakaznici mohou

Cv v

duktu, ktery chtéji. Hlavnim rizikem pfi internetové cené je jeji transparentnost, protoze

spolecnost nema moznost nastavovat cenu o priplatky za kvalitni produkty.

(Blazkova, 2000, str. 75)

1.2.3 Misto (Place)

Firma rozhoduje o zptsobu distribuce svych produktl k zakazniktim. Musi se rozhodnout,
zda bude produkty distribuovat pies slozité, nebo velmi jednoduché distribu¢ni cesty. Po-
necné ceny pro zakaznika, protoze kazdy prostfednik si na produkt pfirazi svou marzi. Po-
kud zvoli ptimy prodej, bude mit tato firma vice néklad spojenych s ptfimou distribuci.

(Kotler, 2000, str. 121)

Ptiklady distribu¢nich cest:

e Piima: firma — zakaznik

e Nepfima: firma — franSizant — zakaznik
firma — maloobchod — zdkaznik
firma — velkoobchod — maloobchod — zakaznik
firma — pfekupnik — velkoobchod — maloobchod — zédkaznik
(Karlicek a kol., 2013, str. 219)

Internet slouzi sam o sob¢ jako distribu¢ni cesta pro nehmotné vyrobky jako jsou nejriz-
né&jsi informace, elektronické noviny a casopisy, hudba, software apod. Elektronicka distri-
buce skyta mnoho vyhod. Piikladem muze byt rychlost dodani, moznost vstoupit na zahra-
ni¢ni trhy nebo jednoduchost ptepravy vyrobkl. Na druhé stran¢ zde neexistuje moznost
osobniho kontaktu, zkrati se také rozhodovaci proces spotiebitele a firma musi mit tech-

nické vybaveni pro bezproblémové doruceni vyrobki. (Blazkova, 2000, str. 76)
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1.2.4 Propagace (Promotion)

Propagace je posledni bod marketingového mixu, ktery obsahuje vSechny komunikacni
nastroje, které maji zakaznikovi ptredat sdéleni. Tomuto bodu se v §irSim pojeti vénuje pra-

vé marketingova komunikace. (Kotler, 2000, str. 124)

1.3 Koncepce 4C

Koncepce 4C vychdzi z marketingového mixu, ktery je orientovany na produkt a nevnima
zakaznika a okolni podminky. 4P se tedy zméni v prvky 4C, které navrhl Robert Lauter-
born v 90. letech minulého stoleti, a které méni orientaci z produktu na zédkaznika a okolni

podminky.

4P 4C

 EE— EE——
Customer vaule
Product
el =< (hodnota pro
p zakaznika)
L R
Customer's cost
= Price (cena) = (naklady pro
zakaznika)
— R |
— —
n Promotion | Communication
(komunikace) (komunikace)
A —————
— —
Place | | Convenience
(distribuce) (pohodli)
s

Obr. 2 Zmeéna 4P na 4C (viastni
zpracovani)
Zakaznik nakupuje hodnotu nebo feSeni problému, a firma musi jednat tak, aby zakazniko-
vi pozadovany piinos poskytla. Aplikovanim informacnich technologii 1ze realizovat zmé-
ny souvisejici s vyrobky popft. sluzbami, které budou spotiebiteliim ptinaset pozadovany
uzitek. Organizace se musi snazit pochopit zakaznikovi potieby a vytvofit takovou nabid-
ku, kterd bude spotiebiteli vyhovovat. Proto vznikaji nové ,,online” vyrobky pfevazné
z informac¢niho a komunikaéniho odvétvi, které uspokojuji ptani spotiebiteltl. (Blazkova,

2000, str. 69)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V dnesni dob¢ je spotiebitel v oblezeni reklam a riznych informacnich médii, ktera se jej
snazi upoutat. Sdéleni pak musi byt velmi zajimavé a nekonvencni, aby jej zaujalo na prvni

pohled, a aby zistalo v jeho podvédomi.

Komunikace je tedy jakymsi procesem sdileni informaci. Tento pfenos je obousmérny,
protoze v dasledku zpétné vazby se tato komunikace mize nadale zlepSovat a vyvijet. Pra-

ve ze zpétné vazby se dozvidame, jak sdéleni na ¢lovéka plisobi a jak na néj bude reagovat.

Pokud pted slovo komunikace pfiddme jesté¢ slovo marketingova, vznikne jakési komuni-
kace, ktera podporuje strategii firmy. Je to tedy forma tizené komunikace se spottebitelem,

ktera slouzi k informovéani i pfesvédcovani potencionalniho zakaznika.
(Karlicek a kol., 2009, str. 5)

Marketingova komunikace je v dneSni dob& provazana s dal$imi slozkami marketingu,
nebot’ jsou pak udaje snadnéji a rychleji analyzovatelné, a vysledky Ize 1épe métit a nacha-
zet jejich pticiny. Inovace nastupuji diive v dusledku rychlejsi interakce mezi distributory
a cenovou politikou firmy. Marketingova komunikace je tedy pro firmu dulezitou slozkou.

(Frey, 2005, str. 76)

Aplikace internetu ma podstatny vliv pravé na komunikaci, kterd podléha zménam prostie-
di, rozvoje 1 inovaci v technologiich. Internet spotifebiteli usnadnuje proces rozhodovani
v disledku poskytnuti idajii o vyrobcich. Mezi hlavni vyhody aplikace komunikace na
internetu patii 24hodinovy provoz, neomezeny dosah, rychlost sdéleni, sniZeni néklada
apod. Nevyhod v tomto zptisobu komunikace mnoho neni a jsou to pouze neosobnost ko-

munikace a technickd omezeni. (Blazkova, 2000, str. 80-81)

2.1 Marketingovy komunikaéni proces

Marketingova komunikace je zprostiedkovana tzv. komunikacnim procesem, ktery je zna-

zornén na nasledujicim obrazku (Obr. 3).
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Odesilatel Kédovani j Prijemce

———=>
I

Reakce

Obr. 3 Komunikacni proces (Karlicek a kol., 2009, str. 6)

Nezbytnou soucasti kazdého takového procesu jsou:

e odesilatel — firma, ktera odesila informaci;

e kbdovani — prevedeni do symbolického tvaru na stran€ odesilatele;

e médium — rozli¢né prostiedky dopravujici informaci k piijemci;

e sdéleni — vlastni zprava;

e dekodovani — vylozeni informace na stran€ piijemce; mize dojit k deformaci,
e pfijemce — osoba nebo skupina osob;

e reakce — odezva piijemce na sdé€leni;

e zpétna vazba — obdobné¢ jako reakce;

e Sum — muze nastat kdykoli a mize pozménit smysl vysilané zpravy.

(Karlicek a kol., 2009, str. 7-8)

2.2 Motivacni a¢inky marketingové komunikace

Cilem celé komunikace se zdkaznikem je, aby sdéleni, které je k nému vyslano, vedlo k

pozitivni reakci, tedy Ze se stav nevédomi zmeéni na akei.
Tato zména stavu ma 5 fazi:

e neveédomost;
e  7Znamost;
e porozuméni;

e piesvédcenti,
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e akce.

Na zaklad¢ toho vznikaly nové modely, které méli vysvétlit ucinky marketingové komuni-

kace. Rozlisuji se tfi zakladni reakce:

e kognitivni — jednd se o poznavaci reakci;
e ecmocionalni — tato reakce je pocitova;

e konativni — neboli jednani.

Nejznaméjsim modelem komunikace se zdkaznikem je model AIDA — (Atention — Interest
— Desire — Action). Z anglického piekladu 1ze pochopit, Ze se jedna o upoutani pozorznosti
zéakaznika s G€inkem vzbuzeni zajmu a touhy vlastnictvi, ktera vede k ndkupu. Téchto mo-
delti je cela fada. Mezi dal$i mizeme jmenovat napt. model hierarchie reakci, model zalo-

zeny na piijimani inovaci nebo model komunikaci. (Karli¢ek a kol., 2009, str. 8-9)

2.3 Tvorba ucinné marketingové komunikace
Dle Foreta (2011, str. 20-21) se efektivni komunikace opira o tyto body:

e diaveéryhodnost — diivéry mezi partnery;

e volba vhodného Casu a prostiedi, v némz komunikace probiha;

e pochopitelnost a vyznamnost obsahu — vyznam jak pro odesilatele, tak pro piijem-
ce;

e jasnost — jednoduché symboly a pojmy;

e soustavnost — nikdy nekoncici proces — neustalé opakovani a rozvijent;

e osveédcené kanaly — proveéfené komunikacni kanaly;

e znalost adresata — co nejmensi usili na strané piijemce.
Duvéra je zékladnim kamenem pro jakakoli jednani — politickd, obchodni i partnerska.
Nyni uvedu postup pro vytvoreni i€¢inné marketingové komunikace.

1. Urceni cilového publika, tedy prijemce sdéleni — pro tento bod je dobré se nejprve
zam¢fit na segmentaci trhu a na segment/y pro firmu marketingove nejzajimaveé;si.

2. Stanoveni cilu komunikace — v zasad¢ jde o zménu stavu nevédomosti pfijemce
v umysl koupit.

3. Sestavit sdeleni, v¢. urceni strategie a zdroje — tento bod vychézi z positioningu

znacky a hledani motivace, které pfiméje potenciondlniho zdkaznika ke koupi. Stra-
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tegie je zamérend na emoce €i na rozum piijemce. Zdroje jsou média, kterd zpravu
predavaji.

Vybrat komunikacni cesty — které jsou osobnim ¢i neosobnim predanim sdéleni.
Zvoleny typ se odviji od charakteru trhu, charakteru produktu, strategii konkurentti
apod.

Vypracovat celkovy rozpocet na komunikaci — zde existuje nékolik moznosti, jak
stanovit rozpocet: metodou procenta z obratu, podle moznosti firmy, podle konku-
rence nebo podle cild.

Rozhodnout se pro urcity komunikacni mix — néastroje komunikace jsou specifické a
kazdy je vhodny pro néco jin¢ho. Vyuzivani vice nez jednoho je otdzkou citu a také
synergického efektu.

Vypracovat systéem mereni ucinnosti — z hlediska hodnoceni u¢inkt komunikace,
nejde o jednoduchou zalezitost. Museji se oddélit vysledky kampané minulé a sou-
¢asné, coz muze byt obtizné.

Ridit a koordinovat integrovany proces — tento proces probiha ve vice fazich a vyu-
ziva vice nez jednoho prvku komunika¢niho mixu. Nasledné jde o opakovana sd¢-
leni a udrzeni zajmu zékazniki.

(Karlicek a kol., 2009, str. 10-13)

2.4 Segmentace trhu

V ptedchozi podkapitole jsem se zminila o segmentaci trhu. Bylo by tedy vhodné objasnit,

o co se jedna. Pro pochopeni segmentace je nutné znat pojem cileny marketing.

Tento pojem znamena, Ze se firma orientuje na trhu a charakterizuje jeho segmenty. Sama

si nasledné vybira ten segment nebo i vice segmenti, které jsou pro ni nejvyhodnéjsi. Pro

kazdy zvoleny segment se sestavuje odliSny marketingovy plan.

Cileny marketing ma hlavni tfi etapy:

l.
2.
3.

segmentace trhu,
trzni zacileni;

zpusob zaméfent.

Segmentace trhu je tedy rozmanitost trhu a jeho spotiebiteld, pozndvani jednotlivych casti

trhu a vyhledavéani pro firmu nejvhodnéjsiho segmentu trhu. Je-li segmentace trhu velmi

vysoka, jedna se o fragmentaci.
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(Koudelka, 2005, str. 10-11, 15)

Nejsnadnéji 1ze ziskat data v socidlné-ekonomické charakteristice obyvatelstva, proto jsou
také nejCastéji vyuzivana. Patii mezi n¢ informace o:

e piijmech;

e bydlisti;

e povolani;

e majetku;

e rolich v rdmci rodiny apod.

(Kalka, 2002, str. 30)

2.5 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix je neziidka oznacovan jako paté ,,P*“ marketingového mixu. Ve skutec-
nosti je to spiSe podsystém tohoto mixu. Jsou to nastroje vyuzivané ke komunikaci

s pfijemcem, a jedna se tedy o:

e reklamu (obaly, tiskové zpravy, filmy, brozury, billboardy apod.);
e direct marketing (katalogy, telemarketing, teleshoping atd.);

e podporu prodeje (vzorky, darky, prémie, soutéze apod.);

e public Relations (projevy, seminare, vyrocni zpravy atd.);

e osobni prodej (prodejni prezentace, schiizky, programy apod.).
(Karlicek a kol., 2009, str. 13-14)

Dle Labské (2009, str. 155) museji byt aktivity komunikace koordinované s ¢innosti vyvo-
je a vyroby produktu, cenotvorby i distribuce. Metody komunikace ovliviiuji napiiklad
kategorie a druh produktu, ktery je nabizen, stejné jako aspekty cenové strategie. Komuni-
kace je uzce spjata s distribucni strategii. Ve skutecnosti je ji tfeba chapat jako jednu
z funkci distribucniho kandlu. Je velkou chybou vyrobce nebo zprostfedkovatele, kdyz
chce zpracovat program komunikace bez zohlednéni moznosti a poZzadavku ostatnich orga-

niza¢nich slozek v kanalu.

Vsechny slozky klasického komunika¢niho mixu lze aplikovat i na internetu s vyjimkou
osobniho prodeje, kde neexistuje osobni kontakt. Navic pfibyva jedna slozka marketingo-

vého mixu a tou je tzv. virdlni marketing. (Blazkova, 2000, str. 81)
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2.5.1 Reklama

Reklama je placenou formou neosobni propagace, kterd je zprosttedkovavana prostiednic-
tvim médii. Jako priklad lze uvést: noviny, Casopisy, rozhlas, televizi, plakaty, vylohy
apod. Samoziejmosti je odliSnost nakladl, které jsou na reklamu vénovany. Pro mensi
podniky s nizkym rozpocétem ptichazeji v tivahu spiSe média jako noviny a casopisy. Pro
vétsi podniky to naopak budou spise reklamy v televizi a rozhlasu. Samoziejmé to ale ne-

musi byt pravidlem. Zakladem je vzdy rozpocet pro propagaci.
Rozlisuji se tyto typy reklam:

e primdrni — propagace vyrobku;
e selektivni — propagace znacky;

e instituciondlni — vytvoreni pozitivniho postoje vici firme.
(Svarcova a kol., 2005, str. 114)
Dale pak Ize reklamu rozdé¢lit podle cile sdéleni na:

e informacni — prvotni poptavka;
e presvédcovaci — ma za kol rozvinout poptavku;

e pfipominkovou — navazuje na predchozi reklamni akce.
(Piikrylova, 1999, str. 47)
Reklamu na internetu mohou tvofit:

1. reklamni prvky na webu;
e full banner (reklamni prozek na www strankach),
e interstitial (reklama pied nactenim stranek),
¢ rich media banner (technologie typu JAVA, Flash apod.),
e pop-up window (otevie nové okno prohlizece s reklamou),
e skyscraper (velky podlouhly banner),
e textové odkazy (reklama v odkazu v textu).
2. placené odkazy (search engine marketing) — reklama ve vyhledavacich;
e Kkliova slova,
e optimalizace textového obsahu a HTML stranek — cilem je umisténi ve vy-
sledcich vyhledavace,

e katalogy stranek — registrace odkazii do databaze vyhledéavace,
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o fulltextové vyhledavace — sestaveni klicovych slov, titulku, popisu stranek
apod.,
e pay-per-click vyhledavace — placené pozice ve vyhledavacich.
3. email marketing — reklama vlozena do emailu;
4. reklama umistena do diskuznich for.

(Blazkova, 2000, str. 82-88)
Reklama na facebooku

Na facebooku je mozné mit osobni profil, skupinu, kde se budou schazet urciti uzivatelé
popi. stranky, kde se mohou podnikatelé prezentovat. Na strankach je moznost sdilet fotky
produktii, informace ¢i novinky obchodu. Jednim ze zdkladnich pfedpokladi fungovani
facebooku jako propagace je opakované aktualizovani obsahu. Jednorazova akce sice vy-
vola okamzité vysledky, ale zanedlouho se na ni zapomene, kdezto pokud bude firma pro-

pagovat neustale, tak bude porad v povédomi uzivatell. (Bednat, 2011, str. 37-41)

2.5.2 Direct marketing

Jako u ostatnich forem propagace jde u direct marketingu o osloveni spottebitelii. V tomto
piipadé€ jde o ptfimou formu osloveni a jejim cilem je ziskat od spotiebitele zpétnou vazbu.
Je tedy potieba zajistit odpovédni mechanismus — odpovédni listek v ¢asopise, formulate,

dotazniky apod. (Tomek a Vavrova, 2007, str. 238)

V piipadé direct marketingu na internetu se jedna o zasilani newslettert potencialnim popf.
stavajicim zédkaznikiim do e-mailu. Newsletter je pravidelné posilana zprava s informacemi

o novinkéch a akcich vétSinou na bazi tydeniku ¢i mesi¢niku. (Blazkova, 2000, str. 92-93)

2.5.3 Podpora prodeje

U podpory prodeje jde o poradani vlastnich akci, jako jsou veletrhy, vystavy, vzorky,
kupony, soutéze a dalsi nepravidelné akce. Je to narazovy podnét a je vétSinou kombino-
van s dal§imi prvky komunika¢niho mixu, a to zejména s reklamou, kterd ve vétsiné piipa-

du figuruje k ozndmeni o konani akce podpory prodeje. (Piikrylova, 1999, str. 28)

Slevova akce slouzi k upoutani pozornosti potencialniho zakaznika. Tyto akce mivaji velky
efekt ve stimulaci spotfebniho chovani. Efekt slevovych akci se da zvysit segmentovanim

spotifebitell a zacilenim na jednotlivé skupiny. (Karlicek, Kral, 2011, str. 100)
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Podpora prodeje je vétSinou kratkodobou zélezitosti. V prostfedi internetu tomu tak byt
nemusi. Mezi hlavni vyhody podpory prodeje na internetu patii nabizeni slev, které je
mozné poskytnout kdykoli, nizsi cena, rychlost zpracovani a moznost provadéni vice akci.
Mezi nevyhody pak patii kupovani vyrobkli pouze b&hem akce, obava spotiebitelli o
ochranu osobnich udaji a moznost cilovani pouze urcitého segmentu zédkaznika. (Blazko-

vé, 2000, str. 92)

2.5.4 Public Relations

Dle Svarcové (2005, str. 114) je vytvaieni pozitivniho vztahu vefejnosti k firm& hlavnim
cilem public relations. Nastroji jsou pak napi. zpravy, ¢lanky v novinach, rozhovory
v televizi/rozhlasu, publikace a akce. K takovym uceliim ve firmé vétSinou pracuje tiskovy
mluvci, ktery ma za ukol styk se sd€lovacimi prostfedky. V krizovych ptipadech, které
mohou narusit ¢i zménit postoj zdkaznika ve firm¢ a negativné jej ovlivnit, je zapotiebi se
o public relations zajimat vice. Jednoduchym feSenim miize byt vyuziti sluzeb specialnich

firem, které maji vypracované strategie pro feseni téchto problematickych situaci.

Public relations aktivity 1ze aplikovat i v internetovém prostedi. Na obrazku (Obr. 4) mi-

zeme vidét nejcastéjsi public relations aktivity na internetu.

Firemni
webové
stranky

Tiskoveé
zpravy
novinarim

PR aktivity
na internetu

Virtualni
Sponzoring noviny a
2 éaSOpisy

Virtualni
tiskové

konference

Obr. 4 Nejcastejsi public relations aktivity na inter-

netu (Blazkova, 2000, str. 90)
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2.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze definovat jako interpersondlni proces ovlivilujici prezentaci vyrobku,

sluzby apod. Zahrnuje:

e prodej do distribucni sité (malo- a velkoobchodii, obchodni fetézce);
e pramyslovy prodej;

e prodej spotiebiteli.

Tyto akce se konaji v kancelatich, prodejnach nebo doma. Preferovanym zptisobem je kon-

takt tvari v tvar, ale Ize se setkat i s telefonickym prodejem. (Piikrylova, 1999, str. 63)

Na internetu zatim neni moznost aplikace osobniho prodeje. V budoucnu se tato skute¢nost

pravdépodobné zméni s ndstupem videokonferencnich hovort. (Blazkova, 2000, str. 81)

2.5.6 Guerilla marketing

Guerilla marketing je vyznacovan nizkymi naklady a vysokou efektivitou, takze i firma
s moznosti malych investic do marketingu se mize celkem snadno propagovat na trhu.
Guerillové aktivity jsou vyznacovany rychlosti reakce spotfebitelll a moznosti ruSeni mar-

ketingovych aktivit konkurentt. (Bacuvcik, 2011, str. 14)

Hlavnim rozdilem mezi klasickym a guerillovym marketingem je v investici. Guerilla
marketing vkladd energii a predstavivost, zatimco tradi¢ni marketing spoléhd pouze na
investici finan¢nich prostfedkti. DalSimi rozdily mohou byt napt. méfitelnost vysledki
(guerilla — zisk; tradicni marketing — prodej), cilovani (guerilla — jednotlivce a malé skupi-

ny; tradi¢ni marketing — velké skupiny). (Clow, Baack, 2012, str. 281)

2.5.7 Viralni marketing

Diky nizkym nékladiim se viralni marketing stdva stale oblibené¢jSim prostiedkem komuni-
kace s potencidlnim zdkaznikem. Dle obecné definice lze fici, Ze ,,jde o Sifeni zpravy, vét-
Sinou komercni, formou elektronické komunikace (emailu)samovolne, tedy pricinénim uzi-
vatelu internetu samotnych. Podobnost s Sirenim virové nakazy je ziejma. Jako viralni se

oznacuje proto, ze se chovda jako virus (...)“ (Blazkova, 2000, str. 93-94).
Typy virdlniho marketingu jsou:

e Web-link — odkaz v ¢lanku;

e vyzvana Webu — vyzva v prezentaci k vytvoreni emailu;
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e vyzva v emailu — email s odkazem na pteposlani jinému spotiebiteli;
e preposilani — jde o pieposilani nabidky mezi spotiebiteli.

(Blazkov4, 2000, str. 94-95)

2.6 Strategie marketingové komunikace

Ve vyspélych firmach byva prvnim stupném strategie marketingové komunikace tzv. mis-

sion statement — prohlaSeni o zamérech a cilech firmy. Mélo by urcovat:

1. ktery zdkaznik mé byt obslouzen;
2. které potieby maji byt uspokojeny;

3. zpusob jakym, toho dosdhneme.

Cile, které jsou stanoveny timto mission statementem mohou byt konfliktni s dalsimi cili,

které jsou vymezeny.

Zakladem pro rozvoj komunikacni strategie je vytvoteni marketingového planu. Ten defi-

nuje napf.:

1. prodejni cile;

cilové trhy;

marketingové cile a strategie;
pozice, znacku,

cenu;

A

dale napt. rozpocet, distribuci a analyzu névratnosti apod.
Marketingova strategie urcuje, jak dosahnout marketingovych cild, které si firma stanovila.
Jako pomiicka pfi tvorbé cilii se vyuziva acronym SMART, ktery napomaha spravnému
urceni cild. Cile museji byt:

1. specifické (Specific) — co bude ovliviiovano — podvédomi, postoje apod.;
mefitelné (Measurable) — stanoveni métitek pro zhodnocenti,

dosazitelné (Achievable) — takové cile, kterych 1ze dosahnout;

realné (Realistic) — museji byt zaloZeny na realité a na vztahu ke znacce;

A

nacasovatelné a zacilovatelné ( Timed and targeted) — kdy a jaka skupina bude za-

sahnuta. (Koudelka, 2005, str. 34-37)
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2.6.1 Komunikac¢ni strategie

Uspéch kampang ovliviiuje i vybér komunikaéni strategie. Ty lze rozdélit na dvé hlavni a
to strategii PUSH (tlacit) a strategii PULL (tdhnout) a jejich kombinaci. Jiz z ndzvu téchto

dvou strategii vyplyva, Ze jde o protikladné a tedy zcela odlisné strategie.

PUSH

Strategie push spoléha vice na osobni prodej. Hlavnim cilem je podpora prodeje na distri-
bucni cesté¢ ke koneénému spotiebiteli vyuzitim napt. cooperative advertising (spolecné
reklamy), obchodnich slev, podpory dealert a prodejcti. Hlavnim prvkem je motivace jed-
notlivych distribu¢nich kanali k rychlému jednani mezi sebou a zkracenim casu od objed-

nani zbozi zdkaznikem a jeho doruc¢enim. (Piikrylova, 1999, str. 34)

Zakaznik

Vyrobce

mezi¢lanek

Obr. 5 Strategie PUSH (Prikrylova, 1999, str. 34)

PULL

Strategie pull je zalozena na motivaci zakaznika zbozi koupit, ktery pak vyvine tlak na
dodavatele a distribu¢ni cesty. Pfedpokladem je, Ze zdkaznik zbozi chce, pouze pokud je
dostupné. Pokud ma byt tato strategie uspesna, mél by vyrobce ozndmit svym odbérateliim
(mezi¢lankitim), Ze se chysta realizovat reklamni kampail zaméfenou na spotiebitele a oce-
kava nartst poptavky. Odbeératelé (meziclanky) by méli byt na tuto situaci piipraveni. Tato
strategie se nesoustiedi na jednotlivé mezi¢lanky, ale pouze na ty prvni. (Ptikrylova, 1999,

str. 33)

Vyrobce

meziélanek

Obr. 6 Strategie PULL (Prikrylova, 1999, str. 33)
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I kdyZ jsou tyto strategie velmi alternativni, vyrobci se vétSinou fidi kombinaci té€chto stra-
tegii, cozZ je efektivnéjsi nez se zamérovat na jednu ¢i na druhou. Schéma pak bude vypadat

takto (Obr. 7):

Reklama

Poptavka_ ‘l’

Zakaznik

Vyrobce

meziclanek

Nabidka

Obr. 7 Kombinace strategie PUSH a PULL (Prikrylova, 1999, str. 34)

2.6.2 Rozpocet komunikaéni strategie

Prostfedky na komunikaci se vétSinou lisi jak ¢astkou, tak i rozdélenim. Vyrobci spotieb-
niho zbozi investuji vice prostfedki do reklamy nez do osobniho prodeje, u primyslovych

firem je tomu naopak.

Z hlediska Zivotniho cyklu vyrobku je zfejmé, ze nejvice prostiedkli na propagaci vyrobku
je investovano ve fazi rlstu, kde se tyto naklady ptiblizuji k celkovym trzbam, zatimco ve
fazi zralosti by se tyto ndklady mély zacit vracet a jejich potieba bude niZzsi.

Metody na stanoveni rozpoctu jsou:

¢ podle firemnich moZznosti — nejpouzivangjsi metoda v nasich podnicich;
e procento z obratu/trzeb — nejzndm¢jsi metoda, procento je pocitano z minulého ob-
dobi nebo z predikovaného obratu;

e pevnd ¢astka na jednotku — kalkuluje se s pfedem danou c¢astkou na jednotku pro-
dukce;

e sledovani konkurence — absolutni — ptesné podle konkurence, relativni — pouze ori-
entacni;

e dosazeni cilii — (ukol — cil), stanoveni ¢astky podle vytyenych cila.

(Piikrylova, 1999, str. 35-36)
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2.7 E-Commerce

Vetejnost ¢asto pod pojmem e-commerce nebo pod vyrazem elektronické obchodovani
rozumi on-line nadkup vyrobkli. E-commerce mé vSak vys$i vyznam. Jde o soucast e-
business, ktery vyuzivd moderni technologie pro zefektivnéni podnikovych procest. E-
commerce ma vliv na rozvoj podnikani, vznik novych spolecnosti, na aktivity jako jsou
reklama, prodej a marketing sluzeb souvisejici s péci o spotiebitele. Jde o formu obchodni
transakce, pii které dochézi k elektronickému kontaktu vSech stran zainteresovanych do

obchodu. (Dorc¢ak, 2012, str. 78)
Hlavni typy obchodi na internetu jsou:

o B2B (Business to Business) — transakce mezi firmami nebo obchodniky;

e B2C (Business to Consumer) — prodej kone¢nému spottebiteli.

Dale lze pro ptiklad uvést dalsi typy obchodt:

e B2E (Business to Employee) — zaméfeno na informovanost zaméstnanct;

e B2R (Business to Reseller) — prodej pies prostiednika;

e (2B (Consumer to Business) — zédkaznik zad4d podminky koupé firmé (napf. cenu
jakou je ochoten za vyrobek zaplatit);

e (C2C (Consumer to Consumer) — aukce, inzerce apod.
(Blazkova, 2000, str. 103-104)

Pro tuto praci je nejdileitéjsim typem obchodu B2C (Business to Consumer). Uspéch
tohoto typu obchodu zéavisi na tom, jak je firma schopna vnimat a uspokojit zdkaznikovi
potieby s vyuzitim dostupnych technologii. Existuje nékolik faktor uspokojujicich zékaz-

nikovi potieby:

e segmentace trhu, tedy osloveni spravného zdkaznika;
e ziskdni stejnym zkuSenosti, jaké ma zédkaznik — pro usnadnéni komunikace;

e zrychleni procest, které zdkaznika ovliviiuji nebo obtézuji apod.
(Dorcak, 2012, str. 87)

V obrazku (Obr. 8) Ize vidét typicky internetovy obchodni server ve vztahu k B2C obcho-
du.
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Katalog
produktt a
sluzeb

Hlavni Pravodce Nakupni

objednavkou kosik

stranka Pokladna

Obr. 8 Typicky internetovy obchodni server (Blazkova, 2000, str. 105)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Foreta (2011, str. 111) ma marketingovy vyzkum za cil poskytovani objektivnich a
dalezitych informaci o spotiebiteli a trhu. Ma za kol identifikovat zakaznika, tedy vSech-
ny jeho socidlné-ekonomické vlastnosti, jako jsou vék, bydlisté, vzdélani, praci apod. Mar-
ketingovy vyzkum déle poskytuje informace o preferovaném misté ndkupu a zakaznikové
spokojenosti a dalSich potiebach. Tyto informace slouZzi k rozvinuti marketingové komuni-

kace s cilenym zakaznikem.

V dnesni dobé je zakaznik zmateny pravé rychlosti zmén a inovaci produktd, a proto je pro
n¢j tézké si objektivné vybrat ten nejvyhodnéjsi. Firma pak tézko odhaduje jeho chovéni a
motivy k ndkupu. Marketingovy vyzkum se zabyva t€émito problémy a snazi se je identifi-

kovat. (Kotler, 2003, str. 72)

Marketingovy vyzkum se ptivodné¢ zamétoval spiSe na nalezeni technik vedoucich ke zvy-
Seni trzeb neZ na porozuméni zdkazniklim. Vyzkumnici se zase soustfed’ovali na koncept
audith prodejen, vytvoreni skladovaciho systému a ustaveni spotiebitelskych panell, které
jim poskytovaly potiebné informace o pohybu vyrobkl. Postupem Casu si marketingovi
pracovnici stale vice uvédomovali, jak je dilezité porozumét nakupujicim. (Kotler, 2003,

str. 72)

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je analyticky nastroj, ktery je velmi ndpomocen pii analyze vnéjsiho a
vnitiniho prostedi firmy. Tento nastroj vymyslel Albert Humphrey v 60. letech 20. stoleti
a slouzi k uréeni silnych a slabych stranek (vnitini okolnosti) a jejich vztah k ptilezitostem

a hrozbam (vnéjsi okolnosti). (Ipodnikatel, 2011; Management mania, 2013b)

3.1.1 Vnitini prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi se zaméfuje na silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky

firmy. Tyto stranky jsou dale ovlivnitelné, a zaméiuji se predevsim na:

e persondlni vybaveni;

e informacni a technologicka vybavenost;
e pozici na trhu;

e financovani podniku;

e dodavatele a 4P marketingu.
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(Ipodnikatel, 2011)

Vstupy jsou finanéni analyzy organizace, analyzy hodnotového fetézce (Value Stream

Mapping — ,,VSM®), analyzy zdroji (Grantova analyza), analyzy produktového portfolia

(Bostonska ,,BCG* matice). (Management mania, 2013b)

3.1.2  Vnéjsi prostiedi

Analyza vné¢jSiho prostfedi se zaméfuje na prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats),

které na firmu ptsobi z vnéjSiho okoli a nelze je ovlivnit. Patii mezi n¢:

kulturni a ekonomické faktory;

demografické a politické popft. legislativni vlivy;
technické a technologické prostiedi;

socialni vlivy;

konkurenci.

(Ipodnikatel, 2011)

Vstupem je analyza trendii vzdaleného prostiedi (PESTLE analyza), sektorova analyza

(Porterova analyza) nebo analyza konkurenéniho postaveni (Segmentace trhu, analyza po-

tteb zakaznik, analyza konkurentil). (Management mania, 2013b)
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Tab. 1 Vzajemné piisobeni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi (Wikipedie, 2013)

S-0O-Strategie:

W-O-Strategie:

Vyvoj novych metod,
které jsou vhodné pro Odstranéni slabin pro
rozvoj silnych stranek vznik novych pfilezitosti.

spole¢nosti (projektu).

S-T-Strategie: W-T-Strategie:

Vyvoj strategii, diky

Pouziti silnych stranek nimz je mozné omezit
pro zamezeni hrozeb. hrozby, ohrozujici nase
slabé stranky.

3.2 PEST analyza

PEST analyza je dal$im analytickym néstrojem a zjednodusenou verzi PESTLE analyzy,
ktera slouzi k analyzovani vné&jSiho prostfedi spolecnosti. PESTLE je akronymem nékolika
vnéjsich vlival prostiedi, ve kterém firma existuje. Obsahuje politické, ekonomické, social-
ni, technologické, legislativni a ekologické faktory. Tato analyza byva uzivana jako vstup

pro analyzu vnéjsiho prostiedi u SWOT analyzy. (Management mania, 2013)

PEST analyza je zkratka pro politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory
ovlivitujici vnéjsi prostiedi firmy. Slouzi k dlouhodobému strategickému planovani popf.
akvizice, investice ¢i vstupy na zahrani¢ni trhy. (Business vize, 2010)

Politicke faktory se zabyvaji stabilitou legislativniho ramce a jeho souc¢asnym i budoucim

obsahem (napt. antimonopolni zakony, ochrana Zivotniho prostiedi, ochrana spotiebitele,

danova politika, apod.).
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Ekonomické faktory jsou dulezité pro zjistovani cen pracovni sily, produktl i sluzeb. Sle-
duji napt. hospodaiské cykly, trendy HDP, devizové kurzy, urokové miry, inflace, neza-

méstnanost, danové zatizeni apod.

Socialni faktory jsou nejjednodussi ¢asti PEST analyzy vzhledem k jiz vytvofenym statis-
tickym tabulkdm od statistického Gradu. Zohlednuje se napt. demograficky vyvoj popula-
ce, zmény zivotniho cyklu, mobilita, Groven vzdelavani, pfistup k praci a volnému casu

apod.

Technologické faktory se zabyvaji infrastrukturou, celkovym stavem technologie, novymi

objevy, zménami v technologii apod.

(Business vize, 2010; Wikipedie, 2014)

3.3 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifencjSim zpiisobem ziskani primarnich dat. Je to z divodu nakladd,

které jsou vétSinou velmi nizké. Obzvlasté pak u elektronického dotazovani.
Dotazovani l1ze nékterym z nize uvedenych zptsobt:

e pisemné
e telefonicky
e Ustné

e clektronicky

3.3.1 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani probihd pomoci zdznamového archu, ktery respondent obdrzi, vyplni a
odevzda. Mezi vyhody tohoto typu dotazovani patii nizké naklady, anonymita, nulovy vliv

tazatele na respondenta a ¢as na rozmysleni odpovédi.

Nevyhodou pak miize byt nizkd navratnost a nutna znalost adres dotazovanych, mozné
neporozuméni otazkam, nedostatek spontannosti, mozny vliv tieti osoby. (V. Vavrova, G.

Tomek, 2007, str. 47)
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3.3.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je velmi rychlé a jednoduché, svyhodou vylouceni dojmu
z tazatele a nevyhodou v ¢asovém omezeni kontaktu (v noci, pres obéd, o vikendu, svat-

cich apod.) a v nepfimém kontaktu. (V. Vavrova, G. Tomek, 2007, str. 47)

3.3.3 Ustni dotazovani

Ustni dotazovani zajistuje vysledky vysoké kvality s nejvyssi navratnosti odpovédi. Je ale
také nejnakladnéjsi formou dotazovani, a to jak z pohledu financi, tak ¢asu. Dotazovany

muze byt ovlivnén tazatelem.
RozliSujeme tfi druhy tstniho dotazovani:

e volné (téz psychologicka exploze) — vyuziva se pro malé spise predbézné dotazo-
vani;

e strukturované (téz kvalitativni) — postupuje se podle predptipravené piirucky;

e standardizované — nejcastéjsi zptusob ustniho dotazovani, postupuje se u vSech do-

tazovanych stejné.

Ustni dotazovani neboli interview lze dale rozdélit na skupinové nebo individuélni, které
se vyznacuje poctem respondenti. U individualniho rozhovoru jde o snahu navazat blizsi
kontakt s dotazovanym, u skupinového je pak podstatné, aby byla homogenni, tzn. stejny

stupent vzdélani, postaveni apod. (V. Vavrova, G. Tomek, 2007, str. 47)

3.3.4 Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani umoziuje vyuziti vypocetni techniky a jeji nendkladnosti. Za-
kladni vyhodou je jiz elektronizovany vystup, diky ¢emuz Ize data pfimo analyzovat. Za-
kladnim prostfedkem elektronického dotazovéni je e-mail. Nevyhodou pak miize byt nedo-

statecny pocet online respondentti. (Bradley, 2013, str. 123)

V tabulce (Tab. 2) 1ze vidét rozdily mezi tradi¢nim a online vyzkumem.
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Tab. 2 Rozdil tradicnim a online vyzkumem (Bradley, 2013, str. 123)

Tradi¢ni vyzkum Online vyzkum

Prodleni pienosu dat mezi bodem sbéru a Témét okamzity prenos dat mezi bodem
bodem analyzy sbéru a bodem analyzy
Klienti dostavaji vysledky pies agenturu Klienti dostavaji vysledky piimo

_ Omezené na uzivatele internetu a mobilnich
Miize obsahnout vesSkerou populaci
telefonil

Respondenti vice odhaluji svou identitu Identitu je t&€z$i ovétit online

Tazatel ma vétsi kontrolu nad dotazovanim  Respondenti maji vétsi kontrolu nad dota-

nez respondent zovanim nez tazatel

Standardem jsou denni rozhovory Dotazovani probihd, kdy respondent chce

Néklady se zvySuji pfimo imérné poctu o '
Pocet respondentii neovliviiuje vysi naklada
respondent

3.3.5 Nastroje vyzkumu - dotaznik

V marketingovém vyzkumu lze vyuzit rliznych nastroji. V tomto ptipad¢ je dulezity do-

taznik.

Dotaznik

vvvvvv

zek, jasna a jednoznacna formulace, jakoZ i jednotny zplsob zaznamenavani odpovéedi.

(Vavrova a Tomek, 2007, str. 48)
Dotaznik musi vyhovovat témto hlavnim pozadavkim:

e psychologickym — vyvozeni pocitu, ze je ukol zddouci, snadny a pfijemny pomoci
vytvoteni vhodnych okolnich podminek;
e UcCelovym — zajisténi takové formulace otazek, kterd bude respondenta vést k co
nejpiesnéjsi odpovedi.
(Foret, Stavkova, 2003, str. 33)
Tyto pozadavky lze dale rozd€lit do nékolika oblasti.

Celkovy dojem — upravit dotaznik tak, aby byl pro respondenta poutavy. Diilezité jsou bar-

vy, format apod. (Foret, Stavkova, 2003, str. 33)
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Formulace otdzek — zajistit jednoznacnost a srozumitelnost otdzek tak, aby byly co nejvice
validni tedy, aby zjistovaly piesné to, co firma potiebuje védét. (Foret, Stavkova, 2003, str.

34)

Typologie otazek — 1ze zvolit mezi dvéma typy otazek. Jsou to otazky oteviené, kde miize
respondent odpovédét svymi slovy. Tento typ je lepsi v kvalitativnim hledisku nicméné
velmi obtizn¢€ zpracovatelny. Druhym typem jsou otazky uzaviené, kde Ize respondentovi
dat moznost vybéru z pireddefinovanych moznosti. U tohoto typu je vyhodnou snadnost
vyhodnoceni a nevyhodou je nedostatecna subjektivnost nazoru dotazovaného. (Vavrova a

Tomek, 2007, str. 48)

DalSim typem otdazek mohou byt Skalové stupnice vyjadiujici kvantitativni ¢i kvalitativni
vyjadieni respondenta. Tyto stupnice mohou byt slovni, numerické ¢i kombinované. Obec-

n¢ jsou znamy nasledujici typy skal odpoveédi:

e likertova;
e sémanticka diferenciacni;
e kuninova;

e graficka.
(Vavrova a Tomek, 2007, str. 48)

Manipulace s dotaznikem — tedy distribuce a ndvrat dotazniktli, které mohou byt osobni,
elektronické ¢i poStovni. Pfi¢emz osobni zajist'uje nejvyssi navratnost a zbylé dvé vysokou

anonymitu. (Foret, Stavkova, 2003, str. 42)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 O E-SHOPU

Zakladni udaje
ZalozZeni 2011
Sidlo Zlin, Zalesna 111127, PSC 760 01

Identifikaéni ¢islo 87193868
Pfedmét podnikani  Prodej elektroniky pfes internet.

E-shop byl zaloZen v roce 2011, Ing. Michalem Smirausem a funguje na principu dropshi-
ppingu. Coz znamena, Ze obchod nema své vlastni skladovaci prostory a funguje jako tzv.
prostiednik mezi velkoobchodnikem a zdkaznikem. Zbozi je nabizeno za velkoobchodni
cenu, protoze je oCekavano veétsi mnozstvi objednavek nez u jednotlivce. Tento zptlisob
provozovani obchodu vyuzivaji nejcastéji mensi e-shopy, které nemaji kapital na vlastni
skladovani ¢i nakup zbozi. Zbozi je prezentovano jako majetek e-shopu, ale fyzicky s nim
neptichazi do kontaktu. Dodavatel pak poskytuje datovy soubor se seznamem zbozi, které

nabizi, jejich dostupnost a mozny zpisob dodani.

Diky dropshippingu miize e-shop nabizet Siroky sortiment zbozi, které by jinak nemé¢l kde

uskladnit. Sortiment obsahuje napft. tyto kategorie:

e Svétla — osvétlovaci technika, svételné efekty, venkovni osvétleni apod.

e Zvuk — MP3 ptehravace, iPody, mikrofony, reproduktory, mixazni pulty apod.

e Energie — nabijeci baterie, nabijecky atd.

e Domacnost — Cisticky vzduchu, kabely, zasuvky apod.

e Bezpecnost — kamery, ¢idla, monitory, rekordéry apod.

e Dilna — kufry, boxy, naradi atd.

e TV-SAT — antény, satelity apod.

e PC - brasny na notebooky, ukazovatka, redukce, ¢tecky pamét'ovych karet apod.
e FOTO-VIDEO - stativy, datové kabely, fotostudia atd.

e Nahradni dily — lednice, holici strojky, pracky a susic¢ky apod.

e Herni piisluSenstvi — konzole apod.

Majitel e-shopu pouziva pro mapovani svych zédkazniki klasickou administrativu a analy-

ticky nastroj Google Analytics, ktery mu ukazuje prehledy o navstévnosti apod.
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Z této vysledkli mizeme vidét napt. navstévnost e-shopu Elegro.cz podle jednotlivych kra-

i (Obr. 9).

4 I © 528

Obr. 9 Navstévnost e-shopu Elegro.cz dle jednotlivych krajii (inter-
ni zdroje e-shopu)
MuiZeme si vSimnout, ze nejvice navstévnikl pochazi z Prahy a dale jsou to Jihomoravsky
a Moravskoslezsky kraj. Z detailniho ptehledu jsou to pak mésta Praha, Brno, Ostrava,
ktera nejvice navstévuji tento internetovy obchod. Myslim si, Ze je to dané pfimo tmérné

velikosti mésta a poctem obyvatel.

Dale jsem zjistila, ze primérna objednavka v e-shopu ¢ini 862,- a primérny pocet objed-
navek je 32 za mésic. V predvano¢nich mésicich (fijen, listopad, prosinec) se tento pocet

objednavek i ztrojnasobuje.

Prubéh objednavky e-shopu z pohledu firmy

Proces objednavky je zautomatizovany a majiteli e-shopu pfijde email a zaroven i sms o
nové objednavce. V administraci se oveéti dostupnost zbozi a zméni se status objednavky
na ,,vyfizovani“. Nasledn¢ se vygeneruje faktura, kterd se vytiskne a ptibali ke zbozi a
jakmile je zbozi zabaleno a odeslano, zméni se i stav objednavky na ,,odeslano®. Ve chvili,

kdy pfijdou penize na ucet, tak se stav objednavky zméni na ,,vyfizeno®.
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

E-shop vyuziva v soucasné dobé nize uvedené formy marketingové komunikace, ve kte-
rych lze vidét snahu o pfiblizeni se modernimu informac¢nimu véku. Propagace zahrnuje

reklamu, direct marketing, sponzoring a podporu prodeje.

5.1 Reklama

5.1.1 Logo

Logo e-shopu je velmi napadité a vystizné. Obchod zvolil velmi jasné barvy (svétle mod-
rou a Cervenou), které vyvolavaji v zdkaznikovi pocit, ze se jedna o elektroniku. Tato
kombinace barev je jasna a rychle upouta pozornost. ,,S* ve tvaru blesku je dalsSim velmi

vystiznym znakem pro obchod tohoto zaméteni.

Obr. 10 Logo e-shopu Elegro.cz (Elegro, online)

5.1.2 Internetova reklama

V dnesni dobé¢ se bez reklamy na internetu neobejde zadna firma, ktera chce byt ve svém
podnikani uspeésna. 1 e-shop potiebuje svou reklamu na internetu, nebot’ vyhledavace jsou
natolik pieplnéné informacemi, Ze se k samotnému e-shopu bez placené reklamy zdkaznik
viibec nedostane. Tak je tomu i v pfipad€ ochodu Elegro.cz, ktery nevyuziva placené pozi-

ce ve vyhledavacich, a proto je méné znamy.
Hlavnim marketingovym prvkem, ktery e-shop vyuziva je Facebook a Google AdSense.
Google AdSense je sluzba, ktera poskytuje internetovym obchodiim moznost, jak na svych

strankach umistit reklamy z reklamniho systému Google AdWords, za coz pak v piipade

,Kkliknuti“ zdkaznika na tuto reklamu, dostane provozovatel e-shopu provizi.

Na prezentaci svych stranek obchod vyuziva placené pozice ve srovnavacich portalech
Heuréka.cz a Zbozi.cz. Do téchto srovnavacich portali firma mésicné investuje 1500,-

(1000,- na Heuréka.cz a 500,- na Zbozi.cz).
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Na propagaci facebookovych stranek ma e-shop vyclenény finanéni prostiedky ve vysi

1000,- a 500,- na Google AdSense.

5.1.3 Affiliate program

E-shop nabizi ucast na partnerském programu, ktery je zdarma a umoznuje uzivateliim
ziskat odménu za umisténi odkazu nebo odkazl na jejich webové stranky a nabizet Ele-
gro.cz nebo urcity produkt. Za vSechny transakce provedené zékazniky, ktefi ,klikli* na

tento odkaz ziskaji partnefi provizi. Aktualni provize nastavend obchodem c¢ini 5%.

5.2 Direct marketing

Jak je zminéno v kapitole 2.5.2, formou piimého marketingu je u internetového obchodu
hlavné zasilani newsletter. E-shop Elegro.cz je zasild pouze obcas z diivodu zachovani
soukromi zdkaznikti, aby si nemysleli, Ze jde o zneuziti jejich divéry s poskytnutim emai-
lové adresy, ktera je pak neustale ,,bombardovéana‘ newslettery. Ukézku newslettert mize-

te vidét v piiloze PIV.

5.3 Podpora prodeje

Obchod vyuziva jako podporu prodeje slevové akce pred Vanocemi a to vétSinou ve forme
procentualni slevy z ceny. Pro vétsi odbératele je také moznost vyjednat mnoZstevni slevu,
ktera neni zobrazena na internetovych strankach a pokud o ni odbératel stoji, musi kontak-
tovat majitele obchodu a domluvit se s nim. E-shop dale zajistuje dopravu zdarma pii né-

kupu na 2000,-.
5.4 Public relations

5.4.1 Sponzoring

E-shop Elegro.cz posild kazdy rok dar nizkoprahovému centru Unie kompas a to formou
darovaci smlouvy. V lofiském roce obchod vénoval ceny do soutéZe zacinajicich kapel
v music clubu Golem ve Zling, kde také hostovala kapela Charlie Straight. V obou téchto

mistech mél obchod umisténé propagacni plachty.
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6 SWOT ANALYZA

Analyzu jsem sestavila na zdklad¢ prazkumu trhu a komunikacnich prostiedkl. Za¢neme

nejdiive se silnymi a slabymi strankami, které jsou dilezité pro analyzu interniho prostiedi.

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

Vyuziti modernich technologii Absence jiné nez elektronické
Vyuziti Google AdSense reklamy

Vyuziti stranek Facebook.com Nevyuziti potencidlu Search En-
Vyuziti srovnavacich portalu gine Marketingu

Heuréka.cz a Zbozi.cz Absence public relations aktivit
Aplikace slevovych akei Design stranek

Affiliate program

Siroky sortiment

Obr. 11 Silné a slabé stranky e-shopu Elegro.cz (vlastni zpracovani)

Mezi silné stranky firmy patii vyuzivani nejriznéjSich prvkl internetové komunikace, tedy
analytickych nastrojli a nastroji pro srovnani cen. Dalsi silnou strankou je dle mého nazoru
jiz zminény Affiliate program, ktery pomaha propagaci firmy pomoci jinych e-shopt. Jed-
nou z nejsilngjSich forem propagace je z mého pohledu aplikace slevovych akci. V dne$ni
dob¢ je facebook samoziejmosti a proto je dobie, Ze i e-shop Elegro.cz s témito strankami
spolupracuje a vyuziva je jako jeden z propagacnich prvka. Hlavni silnou strankou firmy je
Siroky sortiment, ze které¢ho si vybere opravdu kazdy. Je to diky dropshippingové formée e-

shopu, kdy neni potieba mit vlastni skladovaci plochy.

Dle informaci z analyzy marketingové komunikace jsem sestavila seznam slabych stranek,
na kterych by mél obchod zapracovat. Myslim, Ze hlavni chybou je absence jiné nez elek-
tronické reklamy. Ackoli jde o internetovy obchod je potieba jej propagovat i jinak nez jen
obchody, které taky zacinaly od nuly. Myslim, Ze je potieba investovat do vizualni reklamy
(billboardt, novin, letakl), televizni reklamy (pfi vysSim obratu) nebo reklamy v radiu.
Z mého pohledu je dilezité budovat vztah s vetejnosti, ktery s sebou pfinasi moznost zvi-

ditelnéni se. Déle by se také mél obchod zaméfit na design stranek (viz. PIII). Je dobré dat
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o slevach védét, ale obrovsky poutaC pies pll strany se mi zdd pon€kud nestastny navic

v barvach, které¢ dle mého nézoru spise odrazuji potencialniho zakaznika.

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Aplikace viralniho marketingu e Vysoka konkurence v odvétvi
ZvySeni povédomi o obchodu o Zakaznik ptehlceny informacemi

Rozsifeni komunikacnich aktivit e Nepfiznivy vyvoj ekonomiky

mimo internet

Obr. 12 Prilezitosti a hrozby e-shopu Elegro.cz (viastni zpracovani)

Mezi prilezitosti pro obchod jsem zahrnula moznosti aplikace a vyhledani novych forem
marketingu jakou je napi. guerilla marketing (kapitola 2.5.6) nebo viralni marketing (kapi-
tola 2.5.7). Dalsi ptilezitosti je zvySeni povédomi o znacce vyuZzitim jinych neZ interneto-
vych zplisobl propagace napt. public relations aktivitami nebo plakaty a billboardy. Mys-
lim si, Ze je to prave rozsifeni komunikacnich aktivit mimo internet v ¢em je nejvétsi prile-
zitost jak zviditelnit internetovy obchod Elegro.cz. Doporucila bych umisténi plakati na
autobusové zastavky, na nameésti vétSich mést apod.

Myslim si, ze nejvétsi hrozbou pro internetovy obchod s elektronikou je vysoka konkuren-
ce v odvétvi. Bylo by tedy vhodné e-shop Elegro.cz néjak odlisit od soucasnych konkuren-
th a snazit se najit netradicni feSeni propagace napi. pomoci guerillového marketingu, ktery
je velmi levnym zpisobem komunikace se zakaznikem. Jednoduché, ale efektivni feSeni
muze ptivést obchod do povédomi potencidlnich zdkaznikd. Jsou to napt. podtacky nebo
drzadla v autobuse s vtipnym sloganem. Myslim, Ze e-shop musi mit takové sdé€leni, které
bude jednoduché a vystizné, aby se zdkaznik necitil k néCemu tlacen, ale spiSe abychom v
ném vzbudili pfirozenou zvédavost a mél ditvod obchod navstivit. Dalsi hrozbou je eko-
nomickad situace, kterd se zatim nezlepsSuje, a s kterou obchod bohuzel nic zdsadniho neu-

déla.
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7 PEST ANALYZA

V této Casti mé bakalaiské prace se budu vénovat problematice PEST analyzy. Tedy analy-
zy politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort ovliviiyjicich fungo-

vani firmy.
Politické faktory

I internetové obchody podléhaji politickym faktoriim a jsou ovlivnéné dénim v daném sta-

tu. Patii sem danova politika, ochrana spotiebitele, ochrana zivotniho prostiedi apod.

Obchod Elegro.cz podléha zakonu o dani z pfijmu ¢. 586/1992 Sb. ve znéni pozdéjsich

predpist, ktery urcuje 19% sazbu pro zdanéni piijma pravnickych osob.

Dalsim zakonem, kterému e-shop podléha je zakon o danich z ptidané hodnoty ¢. 235/2004
Sb. ve znéni pozd¢jSich predpisti, ktery upravuje neptimou dan pro zékaznika. Obchod
neni platcem DPH, a proto se ho zdkon dotyk4 nepiimo. Momentaln¢ jsou sazby na 21%

(zékladni) a 15% (sniZena).

Dals$im dualezitym zakonem pro podnikatele je zdkon o ochran¢ spotiebitele ¢. 634/1992
Sb., ktery natizuje, ze prodavajici je povinen zakaznikovi takové mnozstvi a v takové kva-

lit€ jakou si objednal.

Dale se tohoto obchodu tyka Obcansky zdkonik €. 89/2012 Sb., Obchodni zékonik ¢.
90/2012 Sb., a Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb., které upravuji podnikani a jednani se

spottebiteli. A v neposledni fadé je to zakon o ucetnictvi €. 563/1991 Sb.
Ekonomické faktory

Z makroekonomickych udaji Ceského statistického ufadu mizeme vyéist, Ze se Ceské
ekonomice momentalné ptilis nedaii a je ve fazi recese. Porad to jeSté neni Spatné, nebot’
nejsme v depresi, coz by znamenalo vysoky pokles kupni sily obyvatelstva. I pfes fazi re-
cese lze fici, ze se primérné hodnoty makroekonomickych ukazatelli zlepSuji. Jednim
z téchto ukazatell je inflace, tedy rast cenové hladiny. Mira inflace je pro biezen 2014 na
1,0%. Primérnd ro¢ni inflace pro rok 2013 byla 1,4%. Coz je pro ekonomiku dobfe, nebot’
se inflace snizuje. Dal§im ekonomickym faktorem je hruby domaci produkt, ktery momen-
taln€ roste a je na hodnot¢ 1,2% (za posledni ¢tvrtleti roku 2013). Primérné mzda se pohy-
buje kolem ¢astky 26.637,- a mezirocné poklesla o 2,8%. Velice m¢ t&si, ze mira neza-

méstnanosti poklesla na 6,9% tedy meziroéné o 0,5%. (CSU, 2014)
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Socialni faktory

Dle statistického ufadu a scitani lidu, domt a bytii doslo meziro¢né o pokles stavu obyva-
telstva. Hodnoty po poslednim s¢itani jsou zobrazeny v tabulce (Tab. 3), kde vidime, Ze

pies 5 mil. obyvatel je ekonomicky aktivnich a tvoti tedy pracovni silu statu.

Tab. 3 Pocty obyvatelstva a ekonomicky aktivnich lidi
podle krajii (CSU, 2011)

Obyvatelstvo Ekonomicky

celkem aktivni
Ceska republika 10 436 560 5080 573
Hlavni mésto Praha 1268 796 644 643
Stredocesky kraj 1289 211 639 851
Jihocesky kraj 628 336 307 130
Plzensky kraj 570 401 278 674
Karlovarsky kraj 295 595 139 871
Ustecky kraj 808 961 377 298
Liberecky kraj 432 439 208 512
Kralovéhradecky kraj 547 916 260 819
Pardubicky kraj 511 627 246 779
Kraj Vysoc€ina 505 565 243 720
Jihomoravsky kraj 1163 508 572 019
Olomoucky kraj 628 427 303 992
Zlinsky kraj 579 944 281 576
Moravskoslezsky kraj 1205 834 575 689

CR, kraj

V dnesni uspéchané dobé lidé nemaji piili§ asu a meni svlij zivotni styl. Den je pro né
kolotoc€, ktery si roztocili a nemohou jej zastavit. Snazi se vSechno stihnout co nejdfive, a
proto jsou vyCerpani a stresovani. Myslim, Ze by se lidé m¢li znovu naucit relaxovat a ne-
brat si na sebe vice ukoll neZ mohou zvladnout. Moderni ¢lovék je také zahlcen informa-
cemi, které nestihd zpracovat a nasledn¢ si bere neuvazené piijcky s neuvétitelnymi Groky
a banky si nad tim jen mnou ruce. Mladi lidé si mysli, ze jim vzdélani zajisti lukrativni
praci s vysokym nastupnim platem a proto studuji, dokud je to mozné a nespokoji se jen
s maturitou ¢i vyu¢nim listem a pfitom pokud se podivame kolem sebe, uvidime, Ze feme-

slnik se Sikovnyma rukama je ohodnocen ¢asto vyssi mzdou nez ekonom.

Technologické faktory

Technologie, které se tykaji elektroniky, se neustale méni a vyvijeji. Kazdym rokem pfi-
chézeji velké spolecnosti s novymi objevy a patenty a prodavaji drahé pfistroje k nim jeste
draz$i komponenty. Dle mého nazoru je nejhor$im zlozvykem moderni doby pomijivost

zbozi. Kde jdou doby, kdy pracka a lednicka vydrzely funk¢ni bez jediné opravy klidn€ 20
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let? V dnesni dob¢ se i z toho nejdrazsiho zbozi od velkych firem stdva spotiebni zbozi a
po zaruce jej mizeme vyhodit, protoze oprava by nas stala vice nez koup¢ nového pristro-
je. Jsem proti takovému jednéani se zdkaznikem a nemlzu se zbavit dojmu, ze uz dnes ne-

jde o kvalitu a férové jednani, ale o penize a zisk.
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8 DOTAZNIKOVY VYZKUM

Dotaznikovy vyzkum je z pohledu firmy nejjednodussi zpiisob, jak zjistit cilovou skupinu
spottebitelt a jejich preference. V kazdém dotazniku by tedy mély byt identifikacni otazky,

jejichz cilem je vyselektovat cilovou skupinu zakazniki.

Dle mého ptedpokladu byla primérna doba vyplnéni dotazniku necelych 5 minut, coz je
velmi vyhovujici hodnota, nebot’ na respondenta neptisobil dotaznik jako plytvani Casem a

zadné otazky pro n¢j nebyly nejasné.

Pfes internetovy server My.survio.com jsem zpracovala internetovou podobu dotazniku,
kterou jsem pomoci odkazu vygenerovaného timto serverem umistila do emailu zdkaznik

k objednavce a na socialni stranky Facebook.com.

Z identifikacnich otdzek vyplynulo, Ze cilovd skupina jsou muzi i Zeny, zaméstnanci ve

veéku 25-40 let.

8.1 Cile dotaznikového vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s marketingovou komunikaci e-
shopu Elegro.cz. Dil¢imi cili pak bylo segmentovat cilovou skupinu zakazniku a urceni
jejich preferenci v oblasti distribuce, platby a sortimentu. DalSimi body vyzkumu bylo zjis-
téni referenci pii nakupu elektroniky pfes internet a urceni priorit, které jsou pro zakazniky

dualezité pii vybéru internetového obchodu.
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8.2 Grafické vyhodnoceni dotazniku

V uvodu grafického vyhodnoceni se chci zaméfit na segmentaci cilové skupiny zédkaznik,
nebot’ to je jednou z priorit vyzkumu. Z vysledkli potom bude zfejmé jakému zptisobu pro-
pagace se ma e-shop vénovat, do kterého investovat, a ktery je zcela zbytecny. To mtize

usetfit penize, protoZe se zbyte¢né neinvestuji do neperspektivnich ,,promo* prvkd.

Graf 1 Rozdeleni vekovych kategorii (viastni zpracovani)

Vékové kategorie

H Méné nez 18
m 18-25
1 25-40
H 40-60

m Vice nez 60

Z prvniho grafu (Graf 1) je zfejmé, ze 58% zakaznikl je zaclenéno do vekové kategorie
25-40 let, jen 25% respondentl zvolilo kategorii 18-25 a 17% kategorii 40-60. Celkem
piekvapivé je, Ze ze sta respondentl nespadal ani jeden do kategorie pod 18 let a co vice,

ze ani jeden nezvolil v€kovou kategorii nad 60 let. (Zdroj: PI — Tab. 17)

Graf 2 Rozdeleni pohlavi (viastni zpracovani)

Pohlavi

W Zena
B Muz
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Dalsi identifika¢ni otazkou bylo pohlavi. Ve druhém grafu (Graf 2) je tedy uvedeno clen¢-
ni muzi a zen. Z pohledu firmy je tato otazka velmi dilezita, nebot’ pomuze e-shopu
s vytvarenim a zaméfenim prvkil marketingové komunikace. 52% respondentil jsou muzi a
48% zeny. Z mého pohledu je tato skutecnost velmi piekvapujici, protoze bych cekala, Ze
elektroniku budou nakupovat pievazné muzi. Ackoli v tomto grafu muzi pievladaji, jsou

tato Cisla velmi vyrovnand. (Zdroj: PI — Tab. 15)

Graf 3 Rozdeleni zpiisobu obzZivy (viastni zpracovani)

Zpusob obzivy

W Podnikatel

m OosvC

Student

B Zaméstnanec (popf. brigadnik)

mJiné

Neméné dilezitou informaci je pro e-shop Elegro.cz zplisob obzivy zdkaznikii. V grafu
(Graf 3) mizeme vidét, Ze 50% respondentl jsou zaméstnanci popt. brigadnici. Dalsi vel-
kou skupinou jsou studenti, ktefi tvoii 27% respondentl. Podnikatel¢ zfejmée nakupuji spi-
Se ve velkoobchodech, a proto jejich skupinu tvofi ,,pouze® 11% zékaznik. Stejné je tomu
tak 1 u samostatné vydéle€nych osob, které tvoii 12% spotiebitelll. Asi 9 respondentl ze
skupiny studentii uvedlo, Ze jsou zaroven i zaméstnanci popf. brigadnici. Déle si mizeme
vSimnout spojitosti mezi touto otazkou a otazkou véku v prvnim grafu (Graf 1), kde prave
25% respondentl ve v€kové kategorii 18-25 odpovida zhruba 27% studentli. Z mého po-
hledu je tedy podstatné se zaméfit pravé na zaméstnance a studenty, nebot’ ti piedstavuji
kupni silu e-shopu. Bylo by tedy vhodné vytvofit néjaké akce zaméiené prave na tyto sku-

piny kupujicich. (Zdroj: PI— Tab. 16)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Graf 4 Cetnost odpovédi, kde se respondent o e-shopu dozvédél. (viastni zpracovaini)

Odkud jste se o e-shopu Elegro.cz dozvédél/a?

B Na srovnavacim portalu
Heuréka.cz
B Na srovnavacim portalu Zbozi.cz

m Vinternetovém vyhledavaci
Google.cz

B Vinternetovém vyhleddvaci
Seznam.cz

m Vinternetovém vyhledavaci
Centrum.cz

m 0d zndmych

™ Na facebooku

M Jinde

Otéazka zobrazenda v grafu (Graf 4) je pro e-shop velmi dileZit, protoZze vysvétluje, kde se
respondent dozveédé€l o e-shopu a vyjadiuje ndm tedy GspéSnost prvkil marketingové komu-
nikace, tedy placenych pozic ve vyhledavacich a srovnavacich popt. sponzorovanych ploch

umisténych na facebooku ¢i facebookové ,,stranky* jako takové.

Dle ptedchozich informaci od majitele e-shopu vime, ze investuje do placenych pozic na
srovnavacich portalech, coz se zna¢n¢ projevilo i ve vysledcich. Dle mého predpokladu
50% respondentli uvedlo, Ze se o e-shopu dozvédélo pravé ze srovnavaciho portalu Heuré-
ka.cz. 20% zékaznikl se o e-shopu dozvédélo od zndmych a dalSich 20% na facebooku.
Dale jsou pak moznosti internetového vyhledavace Google.cz (4%) a srovnavaciho portalu
Zbozi.cz (3%). Poslednim bodem grafu je odpovéd ,,jinde”. V této odpovédi byl prostor
pro napsani konkrétniho mista, kde se o e-shopu respondenti dozveédéli. Celd 3% odpove-

dé¢la shodné, ze nevi, kde presné to bylo. (Zdroj: PI— Tab. 1)
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Graf 5 Rozdéleni preferenci v nakupu elektroniky (viastni zpracovani)

Jaky zplisob nakupu elektroniky preferujete?

4%

B Osobni (kamenny obchod)
M Online
Nakupni centrum

H Jiny

Otazku v grafu (Graf 5) jsem do dotazniku zafadila, protoZe jsem chtéla zjistit, zda zakaz-
nici v dneSni dobé€ preferuji ndkup elektroniky na internetu nebo stale prevladaji kamenné
obchody. Dle mych ocekéavani, zdkaznici preferuji pohodlnost a jednoduchost nakupu a
proto 71% zvolilo moZnost ,,online*. 25% respondentil stale v&ii spiSe prodejndm a moz-
nosti si zboZi prohlédnout nez jej koupit pies internet. A pouha 4% davaji prednost velkym

nakupnim centriim. (Zdroj: PI — Tab. 2)
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Graf 6 Hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi prvky internetovych stranek e-shopu Ele-

gro.cz (vlastni zpracovani)

Hodnoceni spokojenosti na bodové skale 1-5
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strankami e- stranek) shopu
shopu
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zbozi)
M 1 (velmi spokojen) M 2 (spokojen)
i 3 (ani spokojen ani nespokojen) M 4 (nespokojen)

m 5 (velmi nespokojen)

Hodnoceni zakaznikll jednotlivych prvkil internetovych stranek e-shopu Elegro.cz je gra-
ficky znadzornéno v grafu (Graf 6). Je zfejmé, Ze respondenti nejsou piili§ spokojeni
s designem stranek e-shopu. NejcastejsSi hodnoceni bylo 4 — nespokojen (60%) a dale pak
hodnoceni 3 — ani spokojen ani nespokojen (18%) a hodnoceni 5 — velmi nepokojen (14%).

Myslim, Ze by bylo vhodné design upravit, tak aby m¢l na zékazniky pozitivni efekt.

Dalsim kritériem, které méli zdkaznici hodnotit, byla ptehlednost stranek. Zde je hodnoce-
ni spiSe kladné. 12% respondentii ohodnotilo ¢islem 1 — velmi spokojen. Nej€astéjsi odpo-
vedi pak bylo hodnoceni 2 — spokojen (44%) a poté hodnoceni 3 — ani spokojen ani nespo-
kojen (30%). Je tedy jasné, ze design, ktery zdkaznici hodnotili jako nedostacujici, nema

vetsi efekt na prehlednost stranek.
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S ptehlednosti a designem je spojeny i1 dal$i bod hodnoceni, a to jednoduchost prace se
strankami, tedy jednoduché zadani objednavky. Respondenti jej zhodnotili velmi kladné.
Hodnoceni 1 — velmi spokojen ziskalo 24% hlast. Pro hodnoceni 2 — spokojen hlasovalo

42% a hodnoceni 3 — ani spokojen ani nespokojen zvolilo 26% respondentt.

Odezvy je specifické kritérium, které hodnoti, jestli nejsou stranky pretizené a jak se vypo-
fadavaji s narazovym nartstem navstévnikii. Zde jsou dle mych ocekavani zakaznici také
spokojeni. 28% je dokonce velmi spokojeno a zvolilo tedy hodnoceni 1. Hodnoceni 2 —
spokojen zvolilo 46% respondentl a tfeti nejCastéjsi hodnoceni 3 — ani spokojen ani ne-
spokojen zvolilo 23% respondentil. Zastavam tedy nazor, Ze momentalné potieba zvySovat

kapacitu stranek.

Poslednim bodem v grafu (Graf 6) je hodnoceni rozsahu sortimentu. Zde jsou zdkaznici
nadmiru spokojeni a 54% z nich tedy zvolilo moznost 1. 20% respondentil je se sortimen-
tem spokojeno a 22% zvolilo moZnost 3 — ani spokojen ani nespokojen. Myslim, Ze sorti-

ment prozatim neni potfeba nijak upravovat ani rozsitovat. (Zdroj: PI — Tab. 3)

Graf 7 Rozdeleni preferenci v platbé (vlastni zpracovaini)

Jakému zpusobu uhrady davate prednost?

0,
1% B Predem, prikazem k uhradé

 30%
B Predem, platebnim systémem (Paypall, kreditni
kartou apod.)

Dobirkou

M Jinym zplsobem

V grafu (Graf 7) vidime rozd¢€leni preferenci zdkaznikl v platbé zbozi, tedy jakému zpt-
sobu uhrady davaji pfednost. V tomto piipade jsou odpovédi celkem rozdilné. I ptesto ze
spottebitelé upfednostiiuji spiSe platbu pies platebni systémy (41%) je ztejmé, Ze 1 dobirka
(30%) a ptikaz k tthradé (28%) jsou vysoce preferované zplsoby platby. Myslim, Ze bude
tedy pro e-shop nejlepsi nabizet vSechny tyto typy plateb.
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Pouze jeden respondent odpovedél, Zze dava prednost jinému zptisobu thrady. Do poznam-
ky vepsal, Ze nejradéji plati hotove, coz je v ptipad€ internetového ndkupu moznost dobir-

ky. (Zdroj: PI—Tab. 4)

Graf 8 Rozdéleni preferenci v doprave (vlastni zpracovani)

Jakému zpUsobu dopravy davate prednost?

B Ceska posta - balik do ruky

m Ceska posta - balik na postu

® Soukromym dopravcem - PPL,
DPD, apod.

B Osobné na prodejné

B Osobné - uloZenka, odbérova
mista.

m Jinak

Z grafu (Graf 8) je zfejmé, Ze se odpovédi na preference dopravy lisi. 38% respondentil
dava prednost dopravé Ceskou postou a chtji balik do ruky, tedy Ze jej dopravce dorudi
pfimo na dorucovaci adresu zdkaznika. Je to velmi pohodlny zpisob dopravy a proto se
nedivim, Ze jej zakaznici preferuji. Hned za timto zptisobem dopravy je nejvice preferova-
na konkurenéni doprava do rukou zdkaznika od soukromych spole¢nosti (26%), jako jsou
PPL, DPD apod. Tato doprava je castou moznosti volby zakazniki i pfes vysoké naklady. I
jé ji Casto volim pro doruceni svych objednavek, nebot’ si myslim, Ze se zbozim zachazeji

Setrn¢€. Kompenzaci vysoké ceny doruceni jsou kvalita a rychlost doruceni.

Dal§im zvolenym zptisobem dopravy je Ceské posta — balik na postu, tedy Ze posta uscho-
va balik na zdkaznikem zvolené pobocce a zdkaznik si jej vyzvedne v dobé¢, kdy sam bude
mit Cas a cestu kolem. Myslim si, Ze pro n¢které zakazniky je to nejlepsi moznost z diivodu
prace v jiném mesté, nebo pokud nemaji ¢as ¢ekat na osobni doruceni. Odbérova mista
zatim nejsou pfili§ zndma, a proto neni prekvapivé, Ze je zvolilo pouze 10% respondentd.
Odbéerova mista jsou ve vétSich méstech a jsou jednim z nejlevnéjsich zptisobt dopravy.
Budou je preferovat pravé zakaznici, kteti bydli v téchto méstech, a neni pro né problém si

zbozi vyzvednout. Momentalné tyto jsou zndma odbérova mista — ulozenka, heurékapoint,
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popt. odbérové misto konkrétnich obchodl napt. Alza.cz. Posledni polozkou uvedenou
v grafu je osobni odbér (7%), tedy odbér pfimo na prodejné ¢i ve skladu, ktery je k odbéru
uréen. Pro tento zpiisob dopravy musi mit firma vyhrazeny prostor i zaméstnance, ktefi
v dobé vydeje budou na misté. E-shop Elegro.cz tuto moznost zatim nema a vzhledem
k nizkému poctu respondentti, ktefi osobni odbér preferuji, momentalné neni potieba tuto

moznost zavadét. (Zdroj: PI— Tab. 5)

Graf 9 Cetnost nakupu na internetu (viastni zpracovani)

Jak €asto nakupujete na internetu?

3%

i B Méné nez 1x rocné
~ 33%

W 1-10x ro¢né
1-5x mésicné
H 1-3x tydné

H Vice nez 3x tydné

Dale m¢ zajimalo, jak Casto zdkaznici nakupuji na internetu. Odpovédi jsou zobrazeny v
grafu (Graf 9). Vidime, ze 57% respondentli odpovédelo, ze nakupuji 1-10x ro¢né. Dalsi
nejcastéji zvolenou moznosti bylo 1-5x mési¢né (33%). 1-3x tydné nakupuji jen 3% re-
spondentl a 7% nakupuje méné nez 1x rocné. Vysledky této otdzky mé celkem piekvapily,
protoze vyvratily ma ocekavani, ktera byla, Ze respondenti nakupuji na internetu castéji,

tedy Ze nejcastéjsi odpoveéd’ bude alespon 1-5x mésicné. (Zdroj: PI — Tab. 6)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Graf 10 Rozdéleni preferenci internetovych obchodii v nakupu elektroniky s cetnosti naku-

pu v téchto obchodech (vlastni zpracovani)

Rozdéleni preferenci internetovych obchodu
v nakupu elektroniky
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V grafu (Graf 10) vidime rozd¢€leni preferenci zakaznikli ve vybéru internetovych obchodt
s elektronikou a Cetnost jejich nakupu v téchto obchodech. V této otdzce bylo 10 moznosti
vybéru. Pro grafické znazornéni jsem zvolila 4 nejvyuzivanéjsi obchody v porovnani s e-
shopem Elegro.cz. Méné navstévované e-shopy jsou pfistupné v PI — tab. 7. MlUzeme si
tedy vSimnout, ze respondenti nevice preferuji nakup v e-shopu Alza.cz, 29% respondentil
proto zvolilo moznost castéji, celych 62% zvolilo moznost nékdy a 9% v tomto interneto-
vém obchodu nenakupuje viibec. Druhym nejnavstévovangjsim obchodem byl zvolen TS
Bohemia. I presto Zze nema nejvyssi procento cCastéjSich navstév, tak v souhrnu zde nena-
kupuje jen 19% respondentt, 54% zde nakupuje jen n€kdy a 27% castéji. Dal$im nejCastéji
preferovanym internetovym obchodem je Kasa.cz. Zde nakupuje 28% respondentil Castéji,
39% jen nekdy a piekvapiveé 33% viibec. Poslednim pro srovnani zvolenym e-shopem je
Mall.cz. Zde nakupuje Casteji 22% respondentl, 51% zde nakupuje méné Casto a 27% vi-

bec.

Ve srovnani s e-shopem Elegro.cz, kde 48% respondentl nakupuje jen nékdy a 52% vilibec
si tyto znaméjsi obchody vedou 1épe. Zadny zékaznik zde nenakupuje Cast&ji, a proto se
domnivam, ze sem zakaznici chodi spiSe jednorazove popi. malokdy, aby sehnali jen to, co

potfebuji. Nedivaji se na tento e-shop jako na svou prvni volbu a to by se m¢l snazit e-shop
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Elegro.cz napravit. Dostat se do povédomi zakaznikd a mit ambici stat se jejich kdyz uz ne

prvni, tak alesponl volbou pro srovnani.

V této otazce byla moznost nakupu jinde a tuto moznost zvolila 3% respondentli pro sviij
Cast€j$i nakup a 7% u této moznosti zvolilo odpoveéd’ nékdy. V otazce ¢islo 8, byla moZnost
doplnit o jaky e-shop se jedna. Odpovédi respondentti byly nésledujici:

e Ox Aukro.cz

e 2x Amazon

e 1x Ebay

e internetové bazary

e jednorazové zvolené obchody dle potieby (Zdroj: PI— Tab. 7)

Graf 11 Poradi viastnosti rozhodujicich ve vybéru internetového obchodu (viastni zpraco-

vani)
Podle jakého kritéria vybirate e-shop, na kterém budete
nakupovat?
5 -
4 .
3
2 .
1 - 1,98
0 | | Cofmes
Cena Spolehlivost Hodnoceni Doporuceni Rychlost vytizeni
zakaznik( znamych objednavky
V grafu (

Graf 11) muzeme vidét potadi preferenci spotiebitelii pro vyber internetového obchodu.
V otazce byla moznost sefadit tyto hodnoty do potradi odpovidajici zdkaznikové preferenci
pii vybéru. Dle grafu je zifejmé, ze rozhodujici kritériu je cena, kterou pii vybéru obchodu
preferuji 1 ja. Dalsi vlastnosti, kterou zékaznici zohlediiuji je spolehlivost, tedy davéra
k obchodu, ve kterém jiz nakupovali. Hodnoceni zédkazniki je v dneSni dobé velmi cenné,
a proto bylo zvoleno jako dalsi bod hodnoceni. Toto hodnoceni mé vétSinou e-shop pii-
stupné nebo jej mizeme nalézt napt. na srovnavacich portalech. Napt. ve srovnavacim
portalu Heuréka.cz je u zékazniky proveéfenych obchodl znacka — Ovéteno zakazniky a ma

bud’ zlaty okraj jako velmi spolehlivy nebo modry okraj pokud je spolehlivy. Potencialni
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zékaznik si muze piecist i recenze, kde jsou minulymi zdkazniky popsané vyhody i nevy-
hody zvoleni obchodu. Dalsimi kritérii pak bylo zvoleno doporuceni znamych a jako ne-
rozhodujici hodnota rychlost dodani, coz je pro mé celkem piekvapivé v dnesni dobé, kdy

kazdy zadkaznik chce mit své zbozi co nejdiive. (Zdroj: PI — Tab. 8)

Graf 12 Rozdeéleni preferenci v maximalni dobé dodani zbozi (viastni zpracovani)

Jak dlouho jste ochotni ¢ekat na dobu dodani?

4% 5%

H1lden
H2dny
3 dny aZz tyden

M Vice neZ tyden

V dalsi otdzce jsem se respondentil ptala, jak dlouho jsou ochotni ¢ekat na objednané zbo-
zi. Vysledky zobrazené v grafu (Graf 12) ptimo koresponduji s ptedchozi otazkou, protoze
tam spotiebitelé¢ uvedli jako nejméné dulezité kritériu pii vybéru internetového obchodu
prave rychlost dodani. 60% respondentti uvedlo, Ze na zboZi jsou ochotni ¢ekat 3 dny az
tyden a 4% dokonce i déle nez tyden. 31% zakaznikl uvedlo, Ze jsou ochotni na objednav-
ku ¢ekat maximalné 2 dny a 5% uvedlo, ze nechtéji cekat vice nez 1 den. Myslim si, Ze pro
e-shop bude nejlepsi zvolit dobu dodéani 2-3 dny v zavislosti na zvoleném dopravci a na-
kladech na dodani, protoze jak vSichni vime, ¢im dfive je zbozi dodano, tim vice se plati za

dodéni (v ramci Ceské posty a soukromych dopravcei). (Zdroj: PI — Tab. 9)
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Graf 13 Rozdéleni preferenci pri vyhledavani konkrétnich produktu (viastni zpracovani)

Pokud shanite konkrétni produkt, jakym zptisobem jej

fUAtad
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B Internetovy vyhledavac
Seznam.cz
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= Jinak

V 11. otazce jsem zjistovala, jakym zplsobem lidé vyhledavaji konkrétni produkty, které
shangji. Vyhodnoceni otazky mizeme vidét v grafu (Graf 13). 47% respondentd preferuje
vyhleddvani pomoci srovnavaciho portdlu Heuréka.cz. Druhou nejcastéjsi pomiickou
v nalezeni produktu je internetovy vyhleddva¢ Google.cz (39%). 10% respondentti zvolilo
pro vyhledavani zbozi srovnavaci portal Zbozi.cz. Nejméné vyuzivané a tedy nedilezité
jsou pak internetové vyhledavace Seznam.cz (3%) a Centrum.cz (0%). Jen 1% respondent
veéii znamym a ovéenym obchodiim a produkty vyhledavaji zde. Dle mého nézoru je pro
e-shop Elegro.cz nejlepsi investovat do placenych pozic na internetovém vyhledavaci Go-
ogle.cz a srovnavacim portalu Heuréka.cz a zvysit tak povédomi o obchodu. (Zdroj: PI —

Tab. 10)
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Graf 14 Cetnost reklamact v e-shopu Elegro.cz (vlastni zpracovaini)

Reklamoval/a jste nékdy produkt zakoupeny na Elegro.cz?
4%

® Ano

H Ne

Dalsi informaci, ktera je z mého pohledu pro e-shop velmi dilezitéd je spokojenost zakazni-
kl pfi vyfizovani reklamaci. Nejdiive jsem musela zjistit, kolik respondentii muselo re-
klamovat zbozi zakoupené v e-shopu Elegro.cz (Graf 14). 96% dotazanych odpovédélo, ze
nic v tomto internetovém obchod¢ reklamovat nemuselo. Pouze 4% zakaznikii musela zbo-
zi reklamovat. V navaznosti na to jsem se respondentl zeptala, zda byli s vyfizenim rekla-
mace spokojeni €1 nikoli. Celd 4% dotdzanych byla spokojena a uvedli, Ze vSe bylo vyfize-

no k jejich spokojenosti a bez vyhrad. (Zdroj: PI — Tab. 11)

Graf 15 Spokojenost s komunikaci s e-shopem Elegro.cz (vliastni zpracovani)

Jste spokojen/a s komunikaci s e-shopem Elegro.cz?

1%

B Nekomunikoval/a jsem.
H Ano, velmi
= Ano, s vyhradami

B Ne. Uvedte s ¢im.

Diilezitou soucasti marketingové komunikace je 1 komunikace se zdkaznikem. Zeptala
jsem se tedy respondentt, jak jsou spokojeni s komunikaci s e-shopem Elegro.cz (Graf 15).
89% uvedlo, ze nikdy nepottebovalo s e-shopem komunikovat a nemohou tedy odpoveédet,

zda jsou spokojeni ¢i nikoli. Z 11% dotazanych, kteti potiebovali s obchodem komuniko-
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vat, bylo 10% spokojeno a pouze 1% bylo spokojeno, ale méli vyhrady. Tento zédkaznik

m¢l dle informace problém s délkou trvani odpovédi na sviij dotaz. (Zdroj: PI — Tab. 12)

Graf 16 Rozdeéleni cetnosti zvoleného zpiisobu komunikace (viastni zpracovani)

Jakym zplisobem jste s e-shopem Elegro.cz
komunikoval/a?

H Telefonicky
B E-mailem

Kontaktnim formularem

B Jinak

Respondenti, ktetfi s e-shopem Elegro.cz komunikovali, odpovidali na otazku, jaky zptisob
kontaktovani zvolili (Graf 16). 73% respondentii komunikovalo s obchodem pomoci e-
mailu, 18% pomoci pfipraveného kontaktniho formulare umisténého na strankach e-shopu

a 9% zvolilo komunikace telefonickou. (Zdroj: PI — Tab. 13)

Graf 17 Cetnost respondentii, ktei'i chtéji zasilat newslettery (vlastni zpracovani)

Mate zajem o zasilani newsletterl s novinkami a akcemi e-
shopu Elegro.cz?
8%

H Ano

B Ne

Poslednim dotazem, na ktery respondenti odpovidali, bylo, zda maji z4jem o zasilani ne-
wsletterii od internetového obchodu Elegro.cz (Graf 17). 92% dotazanych odpovédelo, ze o
novinky zdjem nemaji. Pouze 8% by o novinky a akce tohoto e-shopu zdjem mélo. Myslim
si, Ze s newslettery je to dneSni dob¢ celkem slozité, protoze zakaznici je berou spiSe jako
obtézovani popft. jako spam a ne jako informace o novinkach a akcich a moznosti usetfeni.

(Zdroj: PI—Tab. 14)
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

E-shop Elegro.cz nevyuziva vSech dostupnych komunikacnich aktivit, které by mohly po-
moci k jeho zviditelnéni. Myslim, Ze by mél uvazovat nad aplikaci guerillového marketin-
gu a to z toho ditvodu, Ze firma nema pfili$ prostiedkil na vétsi propagacni akce a tento typ
marketingu neni finanén€ narocny a ma vysoky propagacni efekt. Vzhledem k vysoké
konkurenci v odvétvi je potieba obchod odliSit od ostatnich. Myslim, ze tuto sluzbu by
nejlépe zprostiedkoval pravé tento typ marketingu. Tedy umisténi levnych reklamnich

predmétl napt. podtacky nebo drzadla v autobusech autobusi.

Dle mého nazoru by obchod mél rozsifit slevové akce a na stranky e-shopu umistit akéni
zbozi popt. moznost mnozstevnich slev. Dale by mél spojit propagaci stranek pies facebo-
ok napt. moznost slevy za ,,like* na facebookovych stranek. Pokud se podivame na SWOT
analyzu podniku vidime, ze obchod nema pfili§ dobfe feSenou mimo internetovou reklamu.
Navrhla bych umisténi billboardii a vylepeni plakati do vétSich mést. Po zvySeni obratu by
mél obchod uvazovat o investici do televizni nebo rozhlasové reklamy. Dal$i mozZnosti

jsou pak noviny ¢i propagacni letaky.

Dalsim prvkem, ktery bych obchodu doporucila vyuzit, bude navdzani vztahu s verejnosti
pomoci rozsifeni sponzoringu nebo aktivity v diskuznich férech popi. vydavani elektronic-
kych ¢lankt. Clanky nemuseji byt dlouhé, ale mohou zdkaznikiim pomahat s vybérem zbo-
zi, které jim bude vyhovovat popf. odpovidat na otazky, které byvaji Casto zmiflovany

v diskuznich forech k ur¢itym produktim.

Vzhledem k socidlnim podminkdm a uspéchanému zivotnimu stylu by se obchod mél sna-
zit usnadnit zékaznikiim zivot co nejkratSi dobou dodani i piesto, Ze se respondenti v do-
tazniku vyjadiili, Ze tato hodnota nerozhoduje pfi vybéru internetového obchodu a ze jsou
ochotni ¢ekat i tyden na doruceni zbozi. Myslim, Ze by tato doba méla byt 2-3 dny v zavis-

losti na zvoleném dopravci a ndkladech na dopravu.

E-shop by se také m¢l odlisit kvalitou zbozi, nebot’ jak jsem zminovala v technologickych
faktorech ovliviiujicich podnikani v oblasti elektroniky, tak je to pravé kvalita zbozi, kte-
rou jsou zakaznici odrazovani od koup¢€. Z mého pohledu je tato skute¢nost velmi zarazeji-
ci, nebot’ i drazsi a zndm¢jsi znacky se snizili k podvodim a vymeéné komponentii ve svém

vvvvvv

zbozi, které prodava.
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Dal8im doporucenim, které bych obchodu dala je investice do placenych pozic ve vyhleda-
vacich, protoze pokud chce zdkaznik konkrétni produkt, bude to prvni popt. druha volba,
kde zbozi najit. Doporucila bych tedy zachovat investice do srovnavaciho portalu Heuré-
ka.cz a misto portalu Zbozi.cz bych rad¢ji zvolila investici do vyhledavace Google.cz, kte-

rou respondenti volili jako druhou moznost pii vyhledavani produktt.

V neposledni fad¢€ je nutna Gprava stranek e-shopu, se kterou byla vétSina respondentli ne-
spokojena. Hlavnim rusivym prvkem je na strankach obrovsky pouta¢ v nevhodnych bar-
vach (Cerna a zlutd) s napisem ,,pozor vysoké slevy* (viz. PIII), ktery zakazniky odrazuje a
je spiSe na Skodu nez ku prospéchu. Pokud chce majitel stranek upozornit na slevy, miize
k tomu vyuzit napt. facebookovych stranek popt. mimo internetovou reklamu. Na stran-
kach samotnych pak umistit kategorii ,,Akéni zboZi* nebo podobny ndzev. Tato kategorie
je momentalné¢ umisténa pouze v zahlavi stranek a je tedy snadno pirehlédnutd. Do této
kategorie bych také doporucila davat vzdy mési¢né nové akéni zbozi, z kazdé kategorie,

které obchod nabizi alesponl po jednom produktu.

Respondenti se dale vyjadrili k preferenci ve zptisobu placeni a dodéni zbozi. Myslim si, ze
vhodnymi zptisoby dopravy budou v prvni fadé baliky do ruky od Ceské posty, PPL,DPD
apod. a poté to bude moznost vyzvednuti zboZi na poboéce Ceské posty. Zavedeni sklado-
vacich prostor popt. misto pro odbér neni dle mého ndzoru nutné, nebot’ tuto moznost piilis
respondentli nezvolilo. Zptsoby placeni, které bych doporucila obchodu zavést ¢i ponechat

jsou platby pfedem (piikazem k tthrad¢, platebnim systémem) a platby dobirkou.

Dale si myslim, Zze by pro obchod bylo vhodné nadale rozSifovat sponzoringové akce, aby
se firma dostala do Sirokého povédomi potencidlnich zdkaznikl. V téchto mistech se jiz
obchod snazi uplatnit, ale prozatim je to jen okrajova marketingova ¢innost, ktera neni pro
e-shop dulezitd. Navic se mi zda, Zze dokud se této problematice nebude obchod vice véno-
vat, tak to bude spiSe neuspotadany pokus o zviditelnéni se, ktery mize byt nakonec pro
obchod spiSe prodélecny nez ziskovy, a proto je potieba si vytvofit strategicky plan véno-

vany sponzoringové aktivite.

V poslednim bod¢ mého doporuceni firm¢ je dilezité navrhnout, aby se obchod snazil za-
méfit na celkovy dojem e-shopu a zvysil zainteresovanost svych stavajicich zakazniki.
ProtoZze, jak uz vime, tak spokojeny zakaznik se rad sveti kamaradiim, ale nespokojeny si
bude kamaradiim stézovat. Je tedy pro obchod dobré vénovat svym zakaznikiim maximalni

péci a vést je k spokojenosti a chuti svéfit se.
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ZAVER
Zaveérem bych chtéla upozornit na dalezitost prvkli marketingové komunikace na celkovou

uspesnost firmy a na vnimani firmy z pohledu zékaznika. Je dilezité umét zkombinovat

jednotlivé zplisoby propagace, tak aby podporovaly z4jem spotiebitele.

V teoretické Casti své prace jsem zpracovala literarni poznatky velkych marketingovych
specialistl, jako jsou Foret, Karlicek nebo Kotler. Tito panové velmi dobie rozumi marke-
tingové komunikaci, a proto jsem se inspirovala jejich knihami k pochopeni této problema-
tiky. V prvni ¢asti jsem se zminila o marketingovém mixu a jeho vnimani z pohledu za-
kaznika, nebot’ kazda firma by se méla na tento pohled zaméfit. Je to pravé koncept 4C,
ktery ndm poméha pochopit chovani spotiebitelil a vytvofit pak takovy mix prvki, ktery
bude potencidlni zakaznik chtit. Nasledn¢ jsem pfiblizila problematiku komunika¢niho
mixu, ¢asto oznacovaného jako paté P mixu marketingového. V posledni ¢asti jsem psala o
marketingovém vyzkumu a informace jsem zvolila v pfimé névaznosti k praktické ¢asti

prace.

V praktické casti jsem Vam nejprve obchod kratce piedstavila a také jsem se vénovala ne-
tradi¢nimu avSak v USA velmi ¢astému typu obchodovani — dropshippingu. Nasledné jsem
provedla analyzu komunika¢nich aktivit e-shopu a také jeho silnych a slabych stranek a
ptilezitosti a hrozeb v ramci SWOT analyzy. Poté jsem pomoci PEST analyzy urcila poli-
tické, ekonomické, socialni a technologické faktory ovliviiujici podnikani v daném trznim
odvétvi. Klicovym bodem praktické casti byl dotaznikovy vyzkum, jehoz vysledky nam

ukazaly preference zédkaznikli v rdmci internetovych obchodt s elektronikou.

Vystupem praktické ¢asti jsou pak navrhy na zlepsSeni a doporuceni, které budou aplikova-
ny na e-shop Elegro.cz. S obchodem se spolupracovalo velmi dobie a vétSinu informaci

jsem méla k dispozici vyjma databaze zakaznikl a informaci o obratu obchodu.

Z mého pohledu ma obchod velké rezervy v aplikaci komunikacnich prvk a mél by do
budoucna zvazit rozsiteni téchto aktivit. A to pfevazné v oblasti propagace mimo internet a
také v oblasti public relations a direct marketingu. Nejlepsim vychodiskem pro obchod je
z mého pohledu aplikace guerilla marketingu, ktery je levnéjsi a efektivnéj$i moznosti pro-

pagace nez tradi¢ni marketing.

Doufam, ze ma prace pfinese internetovému obchodu Elegro.cz maximalni mozny uzitek a

bude ma doporuceni do budoucna aplikovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C

4p

AIDA

B2B

B2C

B2E

B2R

BCG

C2B

Cc2C

CRM

SMART

SWOT

PEST

PESTLE

VSM

Marketingovy koncept vychézejici z marketingového mixu. Koncept obsahuje
prvky: Customer value (hodnota pro zakaznika), Customeer’s cost (ndklady pro

zékaznika), Convenience (pohodli), Communication (komunikace).

Marketingovy mix, ktery se sklada z ceny (Price), distribuce (Place), komunika-

ce (Promotion) a produktu (Product).
Model komunikace se zakaznikem. (Atention — Interest — Desire — Action)
Typ internetového obchodu mezi podnikateli (Business to Business).

Typ internetového obchodu mezi podnikatelem a zakaznikem (Business to Con-

sumer).

Typ internetového obchodu mezi podnikatelem a zaméstnanci (Business to Em-
plyee).
Typ internetového obchodu mezi podnikatelem a prostfednikem (Business to

Reseller).
Bostonska matice, ktera analyzuje produktové portfolio firmy.

Typ internetového obchodu mezi zédkaznikem a podnikatelem (Consumer to

Business)

Typ internetového obchodu mezi zdkaznikem a zdkaznikem (Consumer to Con-

sumer).
Management vztahtl se zékazniky (Customer Relationship Management).

Pomiicka pfi tvorbé cili. Cile musi byt specifické (Specific), méfitelné (Mea-

surable), dosazitelné (Achievable), redlné (Realistic) a naCasovatelné (Timed).

Analyza slabych (Strengths) a silnych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti (Oppor-

tunities) a hrozeb (Threats).

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktord ptso-

bicich na firmu.

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych, legislativnich

a ekologickych faktort ptsobicich na firmu.

Mapovani toku hodnot — Value Stream Mapping
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PI Zdrojova data
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PIII  Internetové stranky

PIV  Newsletter



PRILOHA PI: ZDROJOVA DATA

Tabulka 1 — Cetnost odpovédi, kde se respondent o e-shopu dozvédél.

Odpovéd’ Odpovédi Podil

Na srovnavacim portialu Heuréka.cz 50 50%

Na srovnavacim portalu ZboZi.cz 3 3%

V internetovém vyhledavaci Google.cz 4 4%

V internetovém vyhledavaci Seznam.cz 0 0%

V internetovém vyhledavaci Centrum.cz 0 0%

Od znamych 20 20%

Na facebooku 20 20%

Jinde 3 3%

Tabulka 2 — Rozd¢leni preferenci v ndkupu elektroniky

Odpovéd’ Odpovédi Podil

Osobni (kamenny obchod) 25 25%

Online 71 71%

Nékupni centrum 4 4%

Jiny 0 0%

Tabulka 3 — Ohodnoceni webovych stranek e-shopu Elegro.cz

Odpovéd’ 1 v% 2 v% 3 v% 4 v% 5 v%
Design stranek e-shopu 1 1% 7 7% 18 18% 60 60% 14 14%
Piehlednost e-shopu 12 12% 44 44% 30 30% 13 13% 1 1%
Jednoduchost prace se

strankami e-shopu (ob- 24 24% 42 42% | 26  26% 8 8% 0 0%
jednani zbozi)

Odezvy (reakce stranek) 28  28% 46  46% 23 23% 3 3% 0 0%
Rozsah sortimentu - 54 s4% 20 20% 22 22% 3 3% 1%
shopu

Tabulka 4 — Rozd¢leni preferenci v platb¢

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Piedem, piikazem k uhradé 28 28%
Piedem, platebnim systémem (Paypall, kreditni kartou apod.) 41 41%
Dobirkou 30 30%

Jinym zptisobem

1

1%




Tabulka 5 — Rozd¢leni preferenci v dopravé

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Ceska posta - balik do ruky 38 38%
Ceska posta - balik na postu 19 19%
Soukromym dopravcem - PPL, DPD, apod. 26 26%
Osobné na prodejné 7 7%
Osobné - uloZzenka, odbérova mista. 10 10%
Jinak 0 0%

Tabulka 6 — Cetnost nakupu na internetu

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Méné nez 1x rocné 7 7%
1-10x ro¢né 57 57%
1-5x mési¢né 33 33%
1-3x tydné 3 3%
Vice nez 3x tydné 0 0%

Tabulka 7 — Rozdéleni v preferencich internetovych obchodi s elektronikou s ¢etnosti na-

kupu v téchto obchodech

Odpovéd’ Viibec v % Nékdy v % Castéji v %
Alza 9 9% 62 62% 29 29%
Mall 27 27% 51 51% 23 22%
Kasa 33 33% 39 39% 28 28%
TS Bohemia 19 19% 54 54% 27 27%
CZC 36 36% 50 50% 14 14%
Elegro 52 52% 48 48% 0 0%
Datard 70 70% 20 20% 10 10%
Electroworld 62 62% 23 23% 15 15%
ElektroMedia 79 79% 12 12% 9 9%
Euronics 72 72% 20 20% 8 8%
Jinde 90 90% 7 7% 3 3%

Tabulka 8 — Potadi vlastnosti rozhodujicich ve vybéru internetového obchodu

Odpovéd’ Diilezitost
Cena 3,12
Spolehlivost 3,05
Hodnoceni zakazniki 1,98
Doporuceni znamych 1,05

Rychlost vyrtizeni objednavky 1




Tabulka 9 — Rozd¢leni preferenci v maximalni dobé dodani zbozi

Odpovéd’ Odpovédi Podil
1 den 5 5%
2 dny 31 31%
3 dny azZ tyden 60 60%
Vice neZ tyden 4 4%

Tabulka 10 — Rozd¢leni preferenci pti vyhledavani konkrétnich produkta

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Srovnavaci portal Heuréka.cz 47 47%
Srovnavaci portal ZboZi.cz 10 10%
Internetovy vyhledava¢ Google.cz 39 39%
Internetovy vyhledava¢ Centrum.cz 0 0%
Internetovy vyhledava¢ Seznam.cz 3 3%
Znamé (ovérené) obchody 1 1%
Jinak 0 0%

Tabulka 11 - Cetnost reklamaci v e-shopu Elegro.cz

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Ano 4 4%
Ne 96 96%

Tabulka 12 — Spokojenost s komunikaci s e-shopem Elegro.cz

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Nekomunikoval/a jsem. 89 89%
Ano, velmi 10 10%
Ano, s vyhradami 1 1%
Ne. Uved’te s ¢im. 0 0%

Tabulka 13 — Zptisob, jakym respondenti komunikovali s e-shopem Elegro.cz

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Telefonicky 1 9%
E-mailem 8 73%
Kontaktnim formulaiem dostupnym na strankach e-shopu 2 18%
Jinak 0 0%

Tabulka 14 - Cetnost respondentt, ktefi chtgji zasilat newslettery

Odpovéd’ Odpovédi Podil

Ano 8 8%
Ne 92 92%




Tabulka 15 — Pohlavi

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Zena 48 48%

Muz 52 52%

Tabulka 16 — Zptsob obzivy

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Podnikatel 12 12%

OSvC 13 13%

Student 30 30%

Zaméstnanec (popi. brigadnik) 54 54%

Jiné 0 0%

Tabulka 17 — V¢kova skupina

Odpovéd’ Odpovédi Podil
Méné nez 18 0 0%

18-25 25 25%
25-40 58 58%
40-60 17 17%
Vice nez 60 0 0%




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Spokojenost zakaznikil s e-shopem Elegro.cz

Dobry den,

jsem studentka 3. ro¢niku bakalafského studia na Univerzité Tomase Bati ve Zliné, S cilem avysit spokojenost zakaznikl internetového obchodu
Elegro.cz si Vas dovoluji poZidat o anonymni vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vyhodnoceni dotazniku je soutasti mé bakalaiské prace na téma
Analyza marketingové komunikace internetového obchodu Elegro.cz.

1. Odkud jste se o e-shopu Elegro.cz dozvédél/a?

O Na srovnavacim portalu Heuréka.cz
O Na srovnavacim portalu ZboZi.cz

O Vinternetovém vyhledavati Google.cz
O V internetovém vyhledavaci Seznam.cz
O Vinternetovém vyhledavati Centrum.cz
O Od mmamych

O Na facebooku

O Jinde | |

2. Jaky zpisob nakupu elektroniky preferujete?

O Osobni (kamenny obchod)

O Online

O Nakupni centrum

O Jiny |




3. Nasledujici body ohodnotte na Skale 1-5, kdy 1 je velmispokojena 5 velminespokojen. Tykaji se e-

shopu Elegro.cz.

Design stranek e-shopu O O O O O
Pfehlednost e-shopu O O O O O
Jedroduchost prace se strinkami e-shopu (objednani zbo) ONONONONO)
Odeavy (reakce stranek) O O O O O
Rozsah sortimentu e-shopu O O O O O

4. Jakému zpisobu Uhrady davate prednost?

O Predem, pfikazem k (hradé

O Piedem, platebnim systémem (Paypall, kreditni kartou apod.)

O Dobirkou

O Jinym zplisobem |

5. Jakému zplsobu dopravy davate prednost?

(O Ceska posta - balik do ruky

O (eska pota - balik na podtu

O Soukromym dopravcem - PPL, DPD, apod.
O Osobné na prodejné

(O 0sobné - dlozenka, odbérova mista.

O sinak |




6. Jak asto nakupujete na internetu?

O Méné nez 1x rotné
O 1-10xrotné

O t-5xmesicne
O 1-3xtydné

O Vice nez 3x tydné

7. Pokud nakupuijete elektroniku pres internet, v jakém obchodé a jak ¢asto? (Pokud elektroniku na
internetu nenakupujete, prejdéte na otazku 9.)

Vibec Nekdy Casti
zz O O O
Mall O O O
Kasa O O O
TS Bohemia O O O
czc O O @
Elegro @) @) O
Datard O O O
Electroworld O O O
— O O O
Euronics O O 0
Vibec Nékdy Casté

Jinde O O O



8. Pokud jste v 7. otazce uvedli moznost “Jinde”, napiste kde.

9. Padle jakého kritéria vybirate e-shop, na kterém budete nakupovat? (sefadte podle preferenci - na

prvni misto dejte nejdlleZitéjsi kritérium)

Spolehlivost

Hodnoceni zakaznik(

Doporuceni znamych

Cena

Rychlost vyfizeni objednavky

10. Jak dlouho jste ochotni Cekat na dobu dodani?

O 1 den
O 2dy
O 3 dny az tyden
O Vice ne tyden

11. Pokud shanite konkrétni produkt, jakym zplisobem jej vyhledavate?

O Srovnavaci portal Heuréka.cz

O Srovnavaci portal Zboii.cz

O Internetovy vyhledavat Google.cz
O Internetovy vyhledavac Centrum.cz
O Internetovy vyhledavat Seznam.cz
O Znamé (ovéfené) obchody

QO Jinak |

UL



12. Reklamoval/a jste nékdy produkt zakoupeny na Elegro.cz?

OAno

(O Ne (ptejdéte na otdzku 15)

13. Pokud jste na otazku 12 odpovédél/a "ANQ", jak jste byl/a spokojen/a s vyfizenim reklamace?

O Vie probéhlo v pofadku, jsem spokojen/a

O Nejsem spokojen/a

O V3e bylo vyfiizeno mam vyhrady. Uvedte jake. ‘ ‘

14. Pokud jste nebyl/a spokojen/a s vyfizenim reklamace, uvedte divod.

15. Jste spokojen/a s komunikaci s e-shopem Elegro.cz?

O Nekomunikoval/a jsem.
O Ano, velmi
O Ano, s vyhradami

O Ne. Uvedte s &im. ‘ |

16. Pokud jste potfeboval/a s e-shopem Elegro.cz komunikovat, jakym zpUsobem to bylo?

O Telefonicky
O E-mailem

O Kontaktnim formulafem dostupnym na strankach e-shopu

O inak | |

17. Mate zajem o zasilani newsletterd s novinkami a akcemi e-shopu Elegro.cz?

OAnn
ONe



18. Jste

QO Zena
O Muz

19. Iste (lze zvolit vice odpovédi)

D Podnikatel
] osve
D Student

(] Zaméstnanec (popt. brigadnik)

] iné |

20. Vékova skupina
O Méné nez 18

O 1825

QO 540

O 060

O Vice nez 60



PRILOHA PIII: INTERNETOVE STRANKY

Prihl&sic Registrovat Seznam prani {0)

@ Ména: CZK

Objednac

BEZPEGNOST DIiLNA TV-SAT PC FOTO-VIDEQ NAHRADNI Di

ZVUK ENERGIE DOMAGNOST

KOQUPIT

UKAZAT

e

STARTOVACI STANICEJUMP STARTER MINI - HQ

nini Jump s

b

Anténni zésuvky (7)
Antény (46)
Dekddovaci moduly,

karty (4)

Délkova aviadani 1:1
27

M&hradni dily, doplfiky
(s)

Pro klimatizatnf

Jjednatky (23

AN pfepinate,
distributory (66)
Driaky pro TV,
plistroje {104)
Gramaofony (3)

Akumulértary (60)
Baterie (177}
Wénite napéd
(invertory} (57)

Alkoholtestery (2)
Automebilove
(cigaretové) ndplné
(25)

CAR audio (15}

BraSny pro
videokamery,

fotoaparaty

Datové USE kabely (6)

Fotostudia, lampy (29)

Atrapy bezpe€nostnich
kamer (14)

Dridky kamer (&)

IR Cidla, osvétlen

spinate (11)

Drobné pfistroje pro
domacnost (3)
Filtry pro odsavaCe par

(8)

Kuchyfika (33}

Nintendo, Gamebay,
Gamecube (20)
Sony PlayStation (24}
Somy PS Vi, PS
Partable (3)

Cestovni adapréry (6)

Cyklistické dopliiky (3)
Dalekohledy, teleskopy,

mikroskopy (8)

Lepidla (5}

PFfislugensovi ke
sprejlim (1)

Speje chladici (3)

Kancelafské pomicky
(3}
Laminatory, folie (3)

CGretky carovych kédi

(6)



PRILOHA PIV: NEWSLETTER

Otevrit e-mail v prohliZedi

Tretinove ceny a doprava zdarma!

Vyuzijte jedinecnou prileZitost, ktera se jen tak neopakuje. Megavyprodej elektroniky praveé zacina!
Poridte si kvalitni reprosoustavy i hifi techniku za tretinové ceny. Navic u vétSiny zboZi tohoto druhu je
doprava zdarma!

Reprosoustavy 5.0 - 5.1

TouZite po elektronice, ktera Vam poskytne ten nejlepsi
zvukovy zazitek ze sledovani filmd nebo poslechu hudby?
Mame pro Vas velké mnoZstvi reprosoustav typu 5.0 a 5.1
se slevou aZ 69 %, které Vas zajisté potési!

Od 739 KC gl

PA reprosystémy

Jste-li muzikantem nebo zvukafem, nemél by ve Vasi vybavé
chybét kvalitni reprosystém, diky kterému ozvutite kaZzdou
akci. Pouze u nas naleznete potfebné vybaveni s cenou jiz
od 709 K¢!

Og

Cela nabidka >>

Kvalitni zesilovace

Bohatou nabidkou zesilovatt udélame radost viem, ktefi
si potrpi na perfektni ozvuceni. Nyni poskytujeme na
drtivou vétSinu elektroniky dopravu zdarma!
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