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Uvod

Diky technologickému pokroku se méni i zvyklosti v nakupovani spotiebitelt. Stale
vice lidi ma moznost ptipojeni k internetu kdykoliv a odkudkoliv. K internetu je mozné
se pripojit diky nejriiznéj$im zafizenim, jejichz vyvoj se posouva stale kuptedu. Internet
je povazovan za nejmladsi a nejrychleji se rozvijejici marketingovy nastroj, ktery nabizi
obrovsky potencial. Téchto faktl zacinaji vyuzivat obchody, tvz. e-shopy, které pomoci
internetu nabizeji své zbozi k prodeji. Vzhledem k tomu, Ze je tento trend rostouci a
uzivateld internetu piibyva, roste také vyznam e-commerce, neboli elektronického

obchodovani. Pravé téma e-commerce je pfedmétem této diplomové prace.

Na ¢eském trhu ptisobi jiz velké mnozstvi e-shopt a konkurence na tomto trhu je
vysoka. I pfesto internetové obchody dosahuji vysokych ziskli. Se stoupajici konkurenci
a rozvojem webovych technologii se e-shopy snazi vyuzivat nové a moderni nastroje,
kterymi oslovi zdkaznika. Pokud chce byt e-shop uspéSny a konkurenceschopny, musi

mit kvalitné nastaveny marketingovy a komunika¢ni mix.

V teoretické Casti je obecné popsana oblast e-commerce a marketingu. Jsou zde také
popsany ruzné principy, vyhody a rizika internetového obchodovani. Cilem
praktické ¢asti této prace je zhodnotit celkovy stav v e-commerce v CR a zanalyzovat
vybranou spole¢nost z hlediska vyuzivani komunika¢niho mixu. Situace na trhu je
zanalyzovana pomoci analyzy makro a mikro prostfedi, vytvofenou na zaklad¢ STEP
analyzy. Dalsim cilem této prace je na zaklad¢ téchto analyz vytvofit prakticky navrh
nevyuzivaného komunikac¢niho nastroje, ktery je pro boj s konkurenci a dalsi rozvoj
spole¢nosti nezbytny. Zvolenou spole¢nosti pro praktickou cast prace byla firma

ELEKTRA PV, ktera v jiznich Cechach provozuje internetovy obchod Levneelektro.cz.


http://www.lebneelektro.cz/

1 Literarni reSerse

1.1 E-commerce

Podle Tvrdikové (2008) e-commerce znamena vyuzivani nejnovéjsich informacnich
a komunikacnich technologii ke zvysSeni efektivity vztahi mezi podniky a spotiebiteli.
E-commerce je série procest, jejichz spojeni realizuje obchodni transakci pomoci

elektronickych prostfedkd.

,, E-commerce vyuziva internet pro usnadnéni prodejnich a ndkupnich operaci.
V jeho ramci vylucujeme aktivity spojené s prodejem (e-marketing) a ndkupem

(e-purchasing)."” (Zamazalova, 2009)

E-commerce je dynamicky se rozvijejici odvétvi. Tento druh obchodovani vyuzivaji
malé a stfedni podniky, ale i velké korporace. Rychly rozvoj e-commerce zapiicinuje
hlavné velmi rychly technologicky pokrok a potieby spotiebitelii. Spotiebitelé oceniuji
nizké ceny, nakupy bez front, doruceni az domu, lepsi ptehled o produktech, snadné

porovnani nabidek a moznost nakupovat kdekoliv.

Podniky zacaly vyuzivat internet jako prezentaci firmy a dalsi prodejni kanal. Tento
zpusob prodeje predstavuje spoustu vyhod jak pro prodejce, tak pro kupujiciho.
Z odhadii nakupniho radce Heureka.cz vyplyva, Ze v letoSnim roce obrat internetovych
obchodi vzroste o 15% a wuskutecni se vice nez 26 milion objednavek.

(Tyinternety.cz, 2012).

Internetové obchody na tuto situaci reaguji a snazi se co nejvice rozsiiit produktové
portfolio o dal§i sortimenty. Podle Michaela Olexy ze spole¢nosti KPMG CR lze

ocekavat, ze riist bude pokracovat i v ndsledujicich letech.

"Na strané nabidky miizeme ocekavat zarazovani dalSich kategorii zbozi a sluzeb do
nabidky internetovych obchodii," dodal Olexa. Podle prizkumu Vetysky ma s nakupem

ptes internet zkuSenost 95% Ceskych uzivateli internetu. (Financninoviny.cz, 2012)



1.2 B2B, B2C, C2C

Existuji rizné zptisoby rozdéleni obchodi na internetu. Jednim z nich je déleni podle

zucastnénych osob. RozliSujeme:

e B2B (Business to Business)

Jednd se o obchod mezi spole¢nostmi (pravnickymi osobami). Spolecnosti zde
vystupuji jako kupci, prodejci nebo zastavaji obé role. Zakladnim rozdilem mezi timto
modelem a modelem B2C je, ze prodavajici znd ptedem nakupujiciho. Ve vétSiné
piipadt se jedna o partnerstvi, které ma pfedem nastaveny obchodni podminky. Mezi
klasické modely B2B patii napi. elektronickd trzisté, virtualni spolecenstvi nebo
kooperativni prostfedi. Elektronicky provadény obchod mezi podniky ma piedevsim

zvysit efektivnost jednotlivych procest a snizovat transakéni naklady. (Blazkova, 2005)

V tomto obchodnim modelu je Casto vyuzivana elektronicka vyména dat EDI,
elektronicka vyména dat v bankovnictvi EFT, technologii XML a dalsi, a prochazi ptes

ni n¢kolikanasobn¢ vyssi objemy zbozi nez pies obchod typu B2C. (Timmers, 1999)

e B2C (Business to Consumer)

V tomto piipadé jde o prodej spoleCnosti koncovym zakaznikim. Je to
nejrozsifendj§i zptsob internetového obchodovani v CR. Mezi klasické modely B2C
dle klasifikace Timmerse (1999) patii elektronicky obchod a elektronické nakupni
centrum. B2C obchody piinaSeji obéma partnertim, tj. obchodnikovi 1 zdkaznikovi
mnohé vyhody. Jsou to zejména:

snizeni transak¢nich nakladi,

ZjednodusSeni administrace obchodu,

ptesnd znalost kupujiciho,

individualni pfistup k zakaznikovi,

moznost rychle a pruzn¢ reagovat na pozadavky zakaznika,
optimalizace vyroby a skladu,

trvala dostupnost (7 dni v tydnu, 24 hodin denn¢),

moznost vyuZziti B2C portald,

levny a globalni marketing,

ziskani konkuren¢ni vyhody.



Velmi dalezitou roli hraje téz zajiSténi predprodejni a poprodejni faze, i kdyz vlastni

obchodni transakci nevytvareji. (Blazkova, 2005)

e (C2C (Consumer to Consumer)

Jednd se o prodej vyrobki spotiebitelem jinému spotiebiteli. Trh je vytvoien
samotnymi zakazniky, mohou zde kupovat, prodavat, nebo vyménovat zbozi mezi
sebou. Typickym modelem pro C2C jsou internetové aukce (napt. webové portaly
Aukro.cz a eBay.com).

To, Ze je tento zpisob nakupovani stale oblibengjsi variantou nakupovani, dokazuje

narustajici pocet uzivatelti ¢eského aukéniho portalu Aukro.cz.

wPocet registrovanych uZivatelii nakupni galerie Aukro.cz se loni zvysil o zhruba
420 000 a v zaveru minulého tydne presahl hranici 2,5 milionu, pricemz 9273 uZivatelu
Jjsou profesiondlnimi prodejci.,“ informoval feditel portalu Aukro.cz David Vychytil.
Podle n¢j ptibylo lidi nakupujicich na Aukru jesté vice, jelikoZ od lofiského podzimu

umoznilo nakup také neregistrovanym uzivatelim. (lhned.cz, 2012)

e C2B

Jedna se o model elektronického obchodovani, pomoci kterého mohou zakaznici
snadnéji kontaktovat spoleCnosti a vést s nimi naslednou komunikaci. Velké procento

spolecnosti umoziiuje zékaznikiim prostfednictvim webu posilat informace.
(Blazkova, 2005)

Dale existuji jesté méné znamé varianty internetovych obchodu jako C2G, G2C a

(G2B (vztah mezi vefejnym sektorem a spotiebitelem/spolecnosti), B2E ¢i B2R.

Obrazek 1: Formy elektronického obchodovani podle charakteri zicastnénych

Co KUPUJICI
PRODAVAJICI ‘ ?
firma spotrebitel stat
firma B2B B2C B2G
spotiehitel ClB c2C C2G
star G2B G2C G20

Zdroj: Jiri Sedlacek E-komerce: internetovy a mobilni marketing od A do Z, 2006, str. 98




1.3 E-bussiness

Casto se stiva, ze se pojmy e-commerce a e-business zaméhuji. Mezi pojmy
e-commerce a e-business je ale velky rozdil. Samotny pojem e-business oznacuje
elektronické podnikani, zatimco pojem e-commerce oznacuje elektronicky obchod.
E-business je nadfazeny pojmu e-commerce a zahrnuje vsobé hodné dalsich
podnikatelskych aktivit nez jen elektronicky obchod. Témito aktivitami mohou byt

napf.:

e e-procurement — elektronické zasobovani,
e e-banking — elektronické bankovnictvi,
e e-government — elektronicka forma vetejné zpravy,

e adalsi

Tato préace se bude zabyvat vyhradn€ pojmem e-commerce.

Model e-business

Obrazek 2: E-byznys

E-BYZMNYS

E-KOMMERCE

T T~

Firma Spoliehtel
c-marketplace c-marketplace
(firemni) i spotiebitelsky)

—*  emarketing %
——  c-procurement g

B2E (busincss-to-business) C2C (consumer-lo-conswmer)

B2C (business-lo-consumer) C2B (consumer-lo-business)

Zdroj: Zdenék Mikolas, Konkuren¢ni potencial prumyslového podniku, 2011, str.
290.



1.4 Obchodni modely elektronickych obchodu

Internet nuti podniky transformovat se, pietvaiet strategie, organizaci, ¢i obchodni
modely. Bohuzel neexistuje e-business model, ktery by byl vhodny pro vSechny —
obchodovani ptes internet mize doplhovat tradicni obchodni model, nebo muze
reprezentovat samostatnou linii obchodu. Je velice dualezité uvédomit si, jaky
pouzivame marketingovy mix, jaky mame positioning a jaké mame strategie. Teprve

poté, co zname tyto faktory, mizeme zvolit vhodny obchodni model. (Blazkova, 2005)

Tradi€nimi obchodnimi modely jsou elektronické obchody, elektronickd obchodni
centra a elektronické aukce. Déale se miizeme setkat s mén¢ tradicnimi modely, jako

jsou:

e virtudlni spolecenstvi
e trh tfeti strany

e poskytovatel sluzeb hodnotového fetézce.

1.4.1 Elektronické obchodni centrum (e-mall)

Elektronické obchodni centrum piedstavuje soubor elektronickych obchodt tzv. ,,pod
jednou stfechou®. To znamend, Ze jedna znacka zastfeSuje elektronické obchody, které
jsou vtomto souboru. Jedna se o zna¢né velké obchodni stfedisko, kde si zakaznik
muze vybirat z velkého sortimentu vice prodejen. Obchodni centrum mutze byt také
specializované na urcity segment trhu, v takovém piipadé se stava centrem pro celé
odvétvi. Hlavni ulohou elektronického obchodniho centra je zefektivnéni procesii
ndkupu a prodeje a poskytnuti komplexni nabidky produktd pro kupujici
(Blazkova, 2005)

1.4.2 E-shop

Elektronicky obchod je formou piimého prodeje. Je to jakasi elektronickd forma

katalogového prodeje, pricemz katalog piredstavuje formu webovych stranek.



Komunikace prodavajiciho a nakupujiciho probihé elektronickou formou. Nakupujici si
vybird zbozi pomoci webovych stranek a vybrané zbozi ptidavd do virtudlniho

nakupniho kosiku. (Mikolas, 2011)

1.4.3 Elektronické trziste

Elektronicka trzisté jsou urcend piedevsim pro rychlé operativni ndkupy. Podstatou
trziSt€¢ je seskupeni nakupujicich a prodavajicich na jednom misté, které slouzi
k vyméné informaci, které vedou k uzavirani obchodd. Trzist€ slouzi pro B2B
obchodovani, kdy jsou na obou stranach firemni subjekty. Trzist¢ mohou byt
horizontalni, nebo vertikdlni. Vertikdlni trzisté se specializuji na konkrétni primyslovy
segment a slouzi zejména ke komunikaci dodavatelsko-odbératelského tetézce. Oproti
tomu horizontalni trziSté fesi spiSe komunikaci odbératelskou. Horizontalni trZisté se
vyuzivaji zejména pro obchodovani s nepfimym materidlem, tzn. materidlem, ktery je

urceny ke spotiebe, nikoliv pro dalsi zpracovani. (Systemonline.cz, 2001)

Elektronicka trzist¢ maji vyhody jak pro dodavatele, tak pro odbératele. Pro
odbératele je prinosné soustfedéni nabidky vice dodavateli na jednom misté, coz
zarucuje komplexnost informaci o zbozi a informaci o konkurenci. Pro dodavatele je
piinosem ziskani nového prodejniho kanalu a s nim spojené osloveni vétSiho poctu
potencionalnich zakaznikl. Trzisté také slouzi k minimalizaci nakladii na cely proces a

k minimalizaci provoznich nakladu.

1.5 Formy elektronickych obchodu

Elektronicky obchod miize mit mnoho podob. Firma milize zvolit od jednoduchych
statickych stranek az po rozséhlé webové aplikace s propojenim informac¢niho systému.

Podle Galy (2006) jsou zakladnimi kategoriemi zejména:

e Staticka feSeni — jde o pasivni webové stranky, které néktefi autofi ani
nepovazuji za e-commerce. Piikladem mohou byt webové prezentace, nebo

staticky katalog zbozi.
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e Obchodni webové aplikace — jedna se o aplikace, které jsou vytvoieny pomoci

programovacich jazykt. Mezi tyto aplikace patii napt. dynamicky katalog zbozi.

1.5.1 Webova prezentace firmy

Jednd se o nejzakladnéj$i komunikaci firem na internetu, webovou stranku firmy,
pomoci které je mozno budovat vztahy s riznymi cilovymi skupinami. Hlavnim cilem
webové prezentace firmy je poskytovani informaci o spole€nosti, o jejich produktech a
jejich raznych aktivitdch, ¢imz zvySuji povédomi o firm¢& a jeji image. Aby webova
prezentace splnila tento cil, musi zajistit viditelnost webové stranky. Viditelnost stranky
zajisti vysokou navstévnost stranky, ktera prakticky méti tispéSnost webové prezentace.
Navstévnost stranky Ize také zvysit pomoci riznych nastrojli, napt. optimalizace stranek
pro vyhledavace (SEO), registrace webové stranky v internetovych katalozich (napf.
heureca), nebo internetova reklama. Webové stranky je potieba prubézné aktualizovat a
inovovat podle modernich technologii. Velmi dilezité¢ je mit dobfe navrhnutou tzv.
home page, ktera by méla uzivatele zaujmout natolik, aby na strankach stravil co
nejdelsi dobu. Usp&snost internetovych stranek se nejéastéji méfi tzv. konverznim
pomérem. Podle Kotlera je konverzni pomér procentni vyjadieni poctu lidi z celku, ktefi
ukon¢ili svou navstévu internetovych stranek konverzi (registrace, nakup, kontakt pres

email). (Piikrylova, 2010)
Podle Kotlera (2004) musi webova prezentace firmy splnit nasledujici pozadavky:

e Piitahnout pozornost uzivateld.
e Upoutat pozornost a piimét uzivatele ke spolupraci.
e Udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci.

e Vytvoriit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt.

Webova prezentace firmy je v dnes$ni dobé nezbytna a pfinasi spoustu vyhod. Podle

Vastikové (2008) mezi diivody, pro¢ prezentovat firmu na internetu, patfi:
e Velmi dobré pokryti internetu v Ceské republice, které se stile vice
rozsifuje.
e UZivatelé internetu jsou zejména vzdélani mladi lidé, ktefi maji

nadprimérné piijmy.
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e Pomoci webové prezentace je mozno najit nové trzni ptilezitosti.
e Moznost zlepSeni image podniku.

e Zviditelnéni se.

1.5.2 E-shop typu ,,nakupni kosik*

Tento typ elektronického obchodu je jiz zalozen na principu webové aplikace. Je to
jakysi online katalog produktii rozsifeny o online nakupni kos$ik, do kterého uzivatel
muze pridavat zbozi, které si vybral. Je to jakasi obdoba klasického nakupniho kos$iku.
Zakaznik si pomoci webové aplikace uloZi zboZi, které chce koupit, a nasledné vytvori
objednavku. Nékupni kosik je jiz standardem a ma ho zavedeny vétSina internetovych

obchodu.

1.5.3 Rozsahly e-shop s integraci uéetniho systému

Jedna se o internetovy obchod propojeny s ucetnim systémem. Webové rozhrani
internetového obchodu je systémové propojeno s ucetnim programem. Diky tomuto
propojeni je mozné jednoduse a efektivné tidit tiCetnictvi, dantovou evidenci, adresar,
fakturaci, stav skladl, objednavky ¢i mzdy. Mezi programy, které toto propojeni

umoziuji, patfi napt. Money S3, Pohoda, Abra ¢i Helios.

1.6 Srovnani pozitiv a negativ provozovani e-shopu

Pokud je elektronicky obchod vhodné vytvofeny a dobie spravovany, piindsi
jednoznacné a zietelné vyhody. Elektronické obchodovani ale stale ma sva uskali, kterd

od tohoto zptsobu prodeje nekteré lidi odrazuyji.
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1.6.1 Vyhody elektronického obchodovani

Podle Chromého ptinasi elektronické obchodovani veliké mnozstvi vyhod. Prvni
vyhodou je, ze u elektronického obchodu neexistuje konec pracovni doby. Obchod
mohou lidé navstévovat v jakoukoliv dobu, ve svatky i1 vikendy. Dalsi nespornou
vyhodou je, Ze lze zpracovavat automatizovanou cestou veliké mnozstvi transakci
najednou s vyloucenim chyby zaméstnanci. Po srovnani vyhod a nevyhod
internetového obchodovani je velmi pravdépodobné, Ze vyhody nad nevyhodami
prevysuji.

Podle Blazkoveé (2005) nakupovani pomoci internetu pfind$i mnoho vyhod pro

zakazniky 1 pro prodejce. Hlavni vyhody pro zakaznika jsou:

e Internetové obchody nabizeji zboZi za niZsi ceny nezli kamenné obchody.

e Nakupovani pfes internet spoifi zdkaznikim cas, ktery mohou vénovat
jinym ¢innostem.

e Zakaznik miZe ziskat velké mnoZstvi informaci, které mu umoziuji lepsi
orientaci na trhu.

e Objednavku je mozno provést odkudkoliv a v jakykoliv Cas, nezédlezi na
tom, jak daleko sidli obchod ani na oteviraci dobg¢.

e Zaikaznik mad vétSi moznost vybéru zbozi - internetové obchody nabizi
Siroky sortiment zbozi.

Vyhody, které plynnou prodejci z prodeje pies internetovy obchod jsou:

e Prodejce spoii velkou cast ndkladii (napi. provozni naklady, néklady na
pracovni silu apod.) Diky této uspoie nakladi je mozné prodavat vyrobky
za niz8i ceny nez kamenné obchody. Podle Kotlera (2004) je mozné uSetfit
1 naklady na marketing. Naptiklad elektronicky katalog je mnohem méné
nakladny nez vytisténi a rozeslani katalog tiSténych.

e Internetové prodejny mohou vyuzit globalizaci internetu, diky ni se mohou
uzce specializovat na urcity sortiment.
mohou ziskat vétSi pocet zakazniki.

e Prodej ptes internet doprovazi automatizace procesti. Objednavku vyplituje
samotny zakaznik. Prodejci tak ubyvaji urité administracni ukony.
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e Pro prodejce je mozné 1épe a pruznéji zacilit nabidku pro zdkaznika.

Posledni uvedend vyhoda se d4 velmi dobfe demonstrovat na piikladu. Firmy, které
maji k dispozici velmi dobfe naprogramovany systém, mohou nabizet riznym
zakaznikim vyrobky za rtzné ceny. Diky velice rozvinutému softwaru dokézou
rozeznat zakazniky, kteti si mohou dovolit nakupovat za vyssi cenu. VSe je postaveno
na bazi cookies, které si pamatuji udaje z webovych prohlize¢t, a na zakladé
predchozich vyhleddvani je mozné zdkaznika zatadit do urcité cenové skupiny. Andrew
Fano, konzultant ze spolenosti Accenture, tvrdi, Ze toto vyuzivd 6 z 10 nejvétSich

americkych internetovych maloprodejcti. (Ekonom, 2012)

1.6.2 Nevyhody elektronického obchodovani

Prodej pies internet ma vsak také sva uskali. Jak pro obchodniky, tak pro zakazniky

nese urcita rizika. (Blazkova, 2005)
Nevyhody, které plynou pro zakaznika:

o Nc¢ktefi zdkaznici maji vici internetovému obchodovani nedtvéru. Mezi
jejich hlavni obavy patii nejistota dodani zboZi a obavy ze zneuziti osobnich
dat pfi elektronické transakei.

e Zakaznik nakupované zbozi ve skute¢nosti nevidi. Nemize si jej prohlédnout,
vyzkousSet ani se o koupi poradit s prodejcem.

e Internetové obchody velmi rychle méni ceny. Reaguji na poptavku pruznéji

nez kamenné obchody.
Obchodniklim miiZe internetové obchodovani piinést nasledujici problémy:

e Na trhu internetovych obchodii je vysokd konkurence, diky které klesa
referencni cena zbozi a sluzeb, a zarovein je velice tézké udrzet si klientelu.
Toto také zptisobuje Casto nedostatecna komunikace se zdkazniky.

e Globaln¢ plisobici obchody se vystavuji urcitému riziku poruseni prava.
V riznych zemich mohou mit riizné pravni pfedpisy, tykajici se dani, prodeje
¢ireklamace zboZi.

e Internetové obchodovani obvykle doprovazeji veliké investice do reklamy a

propagace.
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e Prodejce je povinen zajistit véasnou dopravu zbozi k zakaznikovi.

Elektronické obchodovani mé i sva rizika, se kterymi provozovatel e-shopu musi
pocitat. Rizika mohou vzniknout pii nedodrzeni platné legislativy ¢i pfi nezajiSténi

bezpecnosti plateb.

Legislativa

Kazdy elektronicky obchod musi dodrzovat urcitd pravidla, ktera jsou upravena
zdkonem. Dodrzovani viech téchto pravidel provadi Ceska obchodni inspekce a Utad
pro ochranu osobnich udaji. Mezi hlavni zédkony, které se zabyvaji problematikou

e-commerce, patii 3 oblasti. (Stépan, 2007)
Prvni oblasti je Povinnost uvadéni informaci

Dle zakona ¢. 634/1992 Sh. O ochrané spotiebitele v pfipadé smluv uzavienych na

dalku musi obchodnik kupujicimu pfed ndkupem poskytnout vSechny tyto informace:

¢ identifika¢ni udaje provozovatele obchodu,

e nazev a hlavni charakteristiku zboZi a sluzeb,
e (Cenu,

e Zpiisob dodani zbozi nebo plnéni sluzby,

e vycisleni nakladt na dodant,

e Zpisob platby,

e podminky pro zruSeni smlouvy,

e nakupni fad,

e zaruku a reklamacni fad.

Spotiebitel ma také pravo na odstoupeni od smlouvy do 14 dnd. Pokud spottebitel
vyzaduje odstoupeni od smlouvy, zbozi musi byt v piivodnim stavu (neposkozené),
nerozbalené v pivodnim obalu (pokud se jedna o specialni obal), musi byt vraceno se
vSemi doklady a pfisluSenstvim. Obchodnik je opravnén dobu na odstoupeni od
smlouvy prodlouzit. Obchodnik také musi pfed zadvaznym objedndnim spocitat a

poskytnout kone¢nou cenu a ptfi dodani zboZi musi vystavit ucetni doklady (pisemnou ¢i

elektronickou cestou). (634/1992 Sh.)
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Dalsi oblasti je Ochrana osobnich tudaju

Pokud po zékaznicich vyzadujete jméno a adresu, automaticky se stdvate spravcem
osobnich udaji. Jak musite chranit osobni udaje zakaznikt, definuje zakon 101/2000
Sb. Obchodnici musi zvetejnit prohlaSeni o ochrané osobnich udaji na strankach
elektronického obchodu a musi spravcovstvi ohlasit Utadu na ochranu spotiebitele.
Osobni data musi byt spravovana v souladu se zakonem, nesmi byt zvefejnéna a
vyuzivana pouze K ur¢itym uéelim. Data by se neméla skladovat déle, nezli je nezbytné

nutné, pokud jde o jednorazovou objednavku. (101/2000 Sb.)

Posledni oblasti je SiFeni obchodnich sdéleni

Jedna se 0 podminky, za kterych miize byt umoznéno rozesilani obchodnich sdéleni.
Tyto podminky upravuje zédkon ¢. 480/2004 Sb. Obchodni sd€leni musi ze zakona
splinovat tfi podminky. Prvni podminkou je, Ze obchodni sd€leni musi byt zietelné
oznaceno tak, aby bylo jasné, Ze se jedna o obchodni sdéleni. Dale musi byt v tomto
sdéleni uvedena identifikace odesilatele. Posledni podminkou je, Ze sdéleni musi
obsahovat odkaz, pomoci kterého je zdkaznikovi umoznéno ukoncit dalSi zasilani

obchodnich sdé¢leni. (480/2004 Sh.)

Internetové platby a bezpecnost internetovych plateb

Internetova platba je bezhotovostni platba, ktera je provadéna elektronickou cestou

za pomoci internetu, nebo dal§imi prostfedky komunikacni technologie. Patfi mezi n¢:

e platba kartou,
e internetové bankovnictvi,

e elektronicka pen¢zenka.
Elektronické platby se dale déli podle zptisobu realizace platby na:

e Off-line elektronické platby — v tomto ptipadé¢ jde o platby, kde samotna
platebni transakce probéhne se zpozdénim. Mezi tyto platby patii napf.
platebni ptikaz elektronického bankovnictvi, platby kreditnimi a debetnimi
kartami a platby superCash.

e On-line elektronické platby — platebni transakce probiha bezprostiedné po
platbé. Nejvyuzivanéjsimi on-line platbami jsou u nas prémiové SMS, platby
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elektronickou penézenkou a platby kreditnimi a debetnimi kartami.

(Kysela, 2010)

V Ceské republice plati malé procento zékazniku pii nakupu pomoci internetové
platby. Lidé jsou ktémto platbam nedtvétivi. V zahrani¢i jsou online platby jiz
standardem. Jednim diivodem je, ze lidé nechté&ji pfredem platit za zbozi, které jim ptijde
az pozd¢ji. Druhym divodem je, Ze obchodnikiim s malou marzi se tento zpusob
nevyplati kvili bankovnimu poplatku za pfijeti platby. Ve vétsing pripadd je vyuzivana
platba pfi osobnim vyzvednuti, nebo u fidice dopravni spole¢nosti (Posty). Spole¢nost
MALL.CZ (2012) uvadi, ze za rok 2011 platby pfedem vyuzilo pouze 10% zakaznik,
z toho polovina zakaznikli vyuzila bankovniho pfevodu a zbyla polovina online platby

pomoci karty. Tento vysledek od roku 2008 vicemén¢ stagnuje.

., Pokud bychom chtéli vysledovat néjakou zménu, tak mirné roste obliba plateb
kartou na ukor prevodu na ucet, ale v celkovéem objemu objedndvek se jedna o mala

Cisla, ““ komentuje statistiky Marek Liska, generalni feditel MALL.CZ. (mall.cz, 2012)

V roce 2011 byl predstaven systém internetové platby PayU. Ptedstavuje jakousi
internetovou platebni branu, kterou podporuji banky: Komercni banka, mBank,
Raiffeisenbank a Volksbank. PayU lze ovSem vyuzit, i kdyz ma zdkaznik ucet u jiné
banky. Cely proces probihd pies rychly bankovni pievod, kdy jste presmérovani na
stranku internetového bankovnictvi a piikaz je jiz pfedvyplnény, nebo pies online
platbu. Tento proces je chranén zabezpeCovacim systémem 3D Secure, platba by tak
Systém plateb proziva veliky nardst a je velice pravdépodobné, ze v budoucnu bude tato
moznost jeste¢ vice vyuzivand. (Klimankova, 2011) Spole¢nost PayU uvedla, ze ve

fiskalnim roce konéicim v bfeznu 2012 se zvysil pocet plateb o 450%.

1.7 Certifikace elektronického obchodu

Na internetu se objevuje stale vice elektronickych obchodl a pro zakazniky je velice
tézké se v nich orientovat. Mezi prodejci se objevuji podvodné stranky nebo e-shopy,
které porusuji zdkony. Aby zékaznici pravdépodobnost toho, Ze narazi na nespolehlivy

elektronicky obchod, minimalizovali a jednoduse;ji zjistili, jak je e-shop hodnocen, byly

17



vytvofeny rizné zpusoby certifikace elektronickych obchodu. Tyto certifikace zarucuji,
ze elektronicky obchod dodrzuje zakonné podminky a spliuje fadu bezpecnostnich
kritérii. V Ceské republice je mozna certifikace u riznych spolednosti. Mezi

nejznaméjsi patii APEK, SOS a Heuréka.cz.

APEK

APEK je nevladni neziskova organizace, obcanské sdruZeni podle zdkona ¢. 83/1990
Sb., o sdruzovani ob&antl, registrované u Ministerstva vnitra CR. Tento certifikat je
v Ceské republice nejznaméjsi a vlastni ho viechny predni elektronické obchody
(celkem 311 spole¢nosti). Certifikace APEK se provadi jiz od roku 1999 a provadi ji
Asociace pro elektronickou komerci. Této certifikace vyuzivaji i prodejci zazitka ¢i
internetové cestovni kancelafe. Vyhodou certifikace je zvySeni duvéryhodnosti mezi
zékazniky, certifikovany obchod spliiuje vSechny obchodni podminky internetového
obchodovani dané platnou legislativou. Znacka ,,APEK Certifikovany obchod* je velice
Casto zminovana V médiich, coz zvySuje povédomi zakaznikli o této certifikaci.
Obchody, které tuto znaCku vlastni, jsou také propagovany v katalogu
www.certifikovany-obchod.cz, jsou uvedeny ve Zbozi.cz a propaguje je také vladni

program Ceska kvalita.

Znacku téchto certifikdti mohou obchody vyuzivat 1 v marketingovych kampanich.

(apek.cz, 2013)

Obrazek 3: Logo APEK - Certifikovany obchod

N
/ %o \
{ CESKA |
e KVALITA | _

i
CERTIFIKOVANY |

s
J OBCHOD |

S . c— —— — — — — — — —

Zdroj: www.apek.cz, 2013
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Existuji 2 stupné certifikace. Prvnim stupném je ,,APEK Certifikovany obchod*.

Tento certifikat obchodnik spliiuje pouze kdyz:

uvadi o sob¢ kompletni informace,

udava kompletni informace o zbozi,

udava informace o objednavce a dodacich podminkéch,
podava informace o uskutecnéné objednavce,

ma v podminkach uvedeny zarucni a reklama¢ni podminky,

je zavazan k ochrané osobnich tidaju zakaznik.

Druhym stupném certifikatu je ,,APEK Certifikat kvality“. Tento certifikat se

orientuje na kvalitu internetového obchodu a kvalitu provedeni sluzeb. Certifikat mtze

ziskat pouze obchod, ktery jiz vlastni APEK certifikovany obchod. Pfi procesu

certifikace je obchod provéfovan v né€kolika kolech mystery-shopingu. Hlavnim cilem

tohoto certifikatu je poskytnout objektivni hodnoceni elektronickych obchodli pro

zakazniky. Obchod disponujici timto certifikdtem by mél disponovat velikou kvalitou

svych sluzeb. Proces certifikace trva 3-4 mésice a na konci certifikace obchod obdrzi

procentudlni hodnoceni a podrobnou zpravu s hodnocenim jednotlivych ¢asti obchodu.

(apek.cz, 2013)

Obrazek 4: Logo APEK - Certifikat kvality

Zdroj: www.apek.cz, 2013
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Heureka.cz

Heureka.cz je internetovy portal, ktery umoziuje srovnavani cen vyrobk, ale také u
hodnoceni elektronickych obchodi, které ma nazev ,,Ovéteno zdkazniky“. Hodnoceni
je vsak vytvoreno samotnymi zdkazniky. Tento projekt vznikl, protoZe na internetu
doposud nebyla jedind moznost objektivniho hodnoceni obchodli. Ve vétsing€ sluzeb
ostatnich portali byla oteviena moznost hodnoceni, diky ¢emuz mohli sviij obchod
hodnotit i samotni majitelé obchodu. Toto hodnoceni se tyka riznych oblasti, jejichz
urovenn je vyjadiena procentuelné v hodnoceni obchodu. Sluzba, kterou nabizi
Heureka.cz, provadi zaslanim dotazniku zékaznikovi do deseti dnti od provedeni
nakupu. Podle informaci Heureka.cz dotaznik vyplni kazdy tieti zdkaznik. Pokud
relevantni pocet zakazniki hodnoti obchod kladné, ziska certifikat Ovéieno zakazniky,
diky kterému je spole¢nost umisténa na portdlu Heureka.cz a obchod mulze certifikat
prezentovat i na svych strankdch. Obchod diky této sluzbé ziskdva objektivni zpétnou
vazbu zakaznikd, a tak muize své sluzby zlepSovat. Heureka.cz zvyhodiuje obchody
s certifikaci a vyhlaSuje obchod mésice a roku. Sluzba je pro elektronické obchody

zcela zdarma. (Heureka.cz, 2013)

Obrazek 5: Logo Heureka - Ovéreno zakazniky

Zdroj: www.heureka.cz, 2013

Registrace internetového obchodu na vyhleddvaci zbozi Heureka.cz je pro

obchodniky velmi dulezita.

Podle portalu Heureka.cz (2013) je Heureka.cz nejvyuZivanéj§im vyhledavacem
zboZi na ¢eském trhu, ktery se velmi rychle rozviji a rozSifuje svou popularitu. Zatimco
Vv roce 2008 mél pétiprocentni podil na trhu (Zbozi.cz mélo 82% podil na trhu), v roce

2013 jiz ma 44 % podil na trhu, zatimco druhé v potadi Zbozi.cz ma podil 36%.
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1.8 Marketingova komunikace

,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii

¢i jinych hodnot. * (Kotler, 2007)

S rozvojem internetu do$lo v trznim prostiedi k vyraznym zménam. Zadné jiné
médium nemélo tak veliky vliv na oblast marketingu a komunikace. Internet se stal
soucasti aktivit firem ve vSech odvétvich podnikdni. Internet nabizi spoustu vyhod,
které lze vyuZit k marketingové komunikaci. Nabizi velké mnozstvi funkci, které se
prabézné stale vyvijeji, plisobi v celosvétovém métitku, je interaktivni a multimedidlni.
Dalsi vyhodou jsou minimalni naklady a snadné méteni a vyhodnocovani vysledki
marketingové komunikace. NejvyuzivanéjSim ndstrojem internetového marketingu je
webova prezentace spoleCnosti (www stranky) a elektronicka posta. (Businessinfo.cz,

2010)

1.9 Marketingovy mix

Podle Kotlera (2007) je marketingovy mix charakterizovan jako soubor
marketingovych nastroji, které vyuzivaji firmy, aby dosahly stanovenych
marketingovych cili. Marketingovy mix slouzi firmé k upraveni nabidky tak, aby
odpovidala pfanim a pozadavkiim zakaznikii na cilovém trhu. Soucésti marketingového

mixu je vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunikacni politika.

Marketingovy mix byva oznacovan jako 4P (Product = produkt, Price = cena, Place
= distribuce, Promotion = komunikace). Tyto 4 slozky by mély byt co nejlépe vzdjemné
kombinovany, aby odpovidaly potfebam trhu. Toto oznaceni poprvé pouzil James
Culliton kolem roku 1949. Je to zakladni model marketingového mixu, existuji vSak
jesté dalsi modely, kde se méni pocet a dulezitost nastroji. Dal§i modely vznikly
S ohledem na ménici se dobu a pozadavky zakaznikl. KdyZ model 4P vznikl, trZzni
prostfedi bylo jiné nez dnes. Neexistoval internet, nebyla tak snadna komunikace a

podniky nereagovaly na potieby zédkazniki s takovou citlivosti, jako je tomu dnes.
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V nékterych literaturach je mozné se setkat napf. s modelem 5P, rozSifenym 0
People (lidé¢), nebo s modelem 7P. Model 7P byva specifikovan pro sluzby a pro
obchod. Pokud jde o sluzby, je oproti modelu 4P rozsifen o Personnel (zaméstnanci),
Process (proces) a Physical evidence (fyzicky dikaz). Pokud se jedna o obchod, model
7P zahrnuje prodejnu (Product 1), sortiment ( Product 2), sortiment vlastnich znacek

(Product 3), lidi (people), distribuci, cenu a komunikaci. (Zamazalova, 2009)

Obrazek 6: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribuénislevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: www.sunmarketing.cz, 2013

1.10 Marketingovy mix obchodni firmy

Pokud se jedna o obchodni podnik, ktery méa své specifické funkce, nelze vySe
uvedeny marketingovy mix aplikovat podle dané Sablony. Jednotlivé slozky
marketingového mixu maji jinou vyznamnost, ktera je dana ¢innosti podniku. Napiiklad
u vyrobniho podniku jsou vyznamnéjsi jiné sloZky mixu neZ u podniku obchodniho.

Podle Zamazalové (2009) jsou u obchodniho podniku slozky marketingového mixu

sefazené dle jejich dilleZitosti takto:

1. distribuce,
2. cena,

3. vyrobek,
4

komunikace.
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1.11 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci Ize definovat mnoha zpusoby. Philip Kotler (2007)
definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Marketingovd komunikace jsou prostredky,
Jjimiz se firmy pokouSeji informovat a presvédcovat spotiebitele a pripominat jim —

primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.

Marketingova komunikace je oboustrannym procesem. Je samostatnym prvkem
marketingového mixu. Obsahuje prostiedky, pomoci kterych mize firma pasobit na své

zakazniky. Marketingova komunikace ma za cil:

e informovat zakazniky o novych produktech,
e presvédCovat zakazniky ke koupi produkti,
e Sifit mezi zakazniky povédomi o znacce a vyrobcich (sluzbach), které firma

prodava.

,, Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje

k prijemci. ““ (Jahodova, 2010)

Diilezitou soucasti marketingové komunikace je komunikacni proces. Je to proces,
ktery probiha mezi prodavajicim a kupujicim, kde se prodavajici snazi piedat
kupujicimu urcité sdéleni. V komunikacnim procesu vsak nejde jen o komunikaci mezi
prodejcem a kupujicim, ale i mezi prodejcem a jeho dal§imi zajmovymi skupinami.
Mezi tyto zajmové skupiny mohou patfit napt. dodavatelé, zaméstnanci, akcionafri,
média, investofi apod. Komunikacni proces byva nejCastéji vyjadien zakladnim
modelem komunika¢niho procesu. Tento model je slozen z osmi casti: odesilatele,

zakodovani, sd€leni, médii, dekodovani, piijemce, zpétné vazby a komunikac¢nich Sumi.
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Obrazek 7: Zakladni model komunikaéniho procesu

ZPETHA

A
A A A

Zdroj: www.managementmania.com, 2013

Podle Heskové (2009) mezi prvky komunikaéniho procesu patfi:

e (Qdesilatel — subjekt, ktery odesild informaci k piijemci.

e Piijemce — subjekt, ktery ptijima informaci od odesilatele (napt. spotiebitel,
obchodni zastupce firmy, novinar).

e Meédium — jednd se o komunika¢ni kanal, pomoci kterého je informace
pfenesena od odesilatele k ptijemci (naptf. hromadné sdélovaci prosttedky,
internet, reklama).

e Sdéleni — sdéleni je samotnd informace, kterd je pfeddvana prosttednictvim
média. Je to soubor symboli, které pohromad¢ piedstavuji informaci.

e Kodovani — jde o transformaci ur¢it¢ mysSlenky do formy (symbolu, slova,
véty), kterou je pfijemce schopen dekodovat. Cilem kdédovani je upoutat
pozornost, zjednodusit obsah sdéleni, vyvolat akci nebo zajistit podporu akce
a jasné vyjadrit zamer.

e Dekodovani — jednd se o opak kodovani, tzn. deSifrovani kodované zpravy,
odeslané odesilatelem (komunikatorem).

e Odezva — reakce pfijemce na piijaté sdéleni. Reakce mize byt pozitivni,
neutralni ¢i negativni.

e 7Zpétnd vazba — dilezity prvek komunika¢niho procesu, diky némuz lze

nastavit efektivitu komunikace a zdroven méfit uspéSnost komunikace a
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naplnéni stanovenych cili komunikace. Diky vystuplim ze zpétnych vazeb
1ze 1épe upravit cile a formu komunikace pro ptisti obdobi.

Sumy — skupina faktort, které mohou narusovat &i negativné ovliviiovat cely
komunika&ni proces, zejména ve stadiu dekédovani a zpétné vazby. Sumy
mohou byt nejriznéjsi povahy (napf. tiskova chyba, porucha na strané médii,
Spatné pfijeti zpravy prijemcem, nespravnd volba cilové skupiny, Spatna

segmentace trhu).

1.12 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix (marketingovy komunikacni mix) je jakymsi podsystémem

marketingového mixu. Pomoci komunika¢niho mixu se podnik snaZi najit optimalni

kombinaci komunikac¢nich ndstrojli a tim dosdhnout marketingovych a firemnich

cili. (Kotler, 2007)

VétSina literatury uvadi, ze komunika¢ni mix se sklada ze Sesti komunikacnich

nastroji. Mezi tyto nastroje patii:

reklama,

osobni prodej,
podpora prodeje,
public relations,
direct marketing,

event marketing.

Vedle tohoto rozdéleni komunikaéniho mixu se mizeme v jiné odborné literatuie

setkat s jinymi, rizné€ roz$ifenymi variantami. Napiiklad podle Jahodové (2010) je toto

rozdéleni rozsifeno o sponzoring a veletrhy a vystavy, pficemz osobni prodej prezentuje

osobni formu komunikace, veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy

komunikace a zbytek nastroji prezentuje neosobni komunikaci. Naopak Heskova

(2009) nastroje pfimého marketingu a veletrhy a vystavy fadi mezi nastroje osobniho

prodeje.
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1.12.1 Reklama

., Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“ (Kotler, 2013).

Reklama je ndstroj hromadné (masové) komunikace neosobni formou, kterd se mize
orientovat na produkt (vyrobek) nebo instituci. Reklama, kterd slouzi k informovani o
produktu, se nazyva vyrobkovou reklamou. K informovani vefejnosti o samotné
spole¢nosti slouzi tzv. firemni reklama. Jejim hlavnim cilem je pomoci dosahnout

vyssich ziskl. Firemni reklama je z velké Casti propojena s public relations.

Podle Jahodové (2004) lze reklamu rozdélit do tfi riznych kategorii. Toto rozdéleni

je stanoveno na zaklad¢ primarnich marketingovych cili. Reklamu délime na:

e informacéni reklamu,
e presvédcovaci reklamu,

e pfipominaci reklamu.

Informacni reklama se soustfedi na posileni prvotni poptavky a zajmu po vyrobku
(sluzbé&, organizaci). Byva vnimana jako podpora nového vstupu na trh a jejim cilem je
seznamit potenciondlni zadkazniky s novymi moZznostmi. Tato reklama se vyuzivad pfi
zavadécim stadiu vyrobku. Podle Kotlera (2013) ma tento druh reklamy za cil
informovat trh o novych produktech, o moznosti vyuziti produktu, o cené¢ produktu,
vysvétlit, jak vyrobek funguje, poskytnout informace o nabizenych sluzbach c¢i

vybudovat podnikovou image.

Presvédcovaci reklama ma za ukol zvysSit poptavku po vyrobku (sluzbé,
organizaci). Byva Casto vyuzivdna k podpofe vyrobku ve fazi riistu a ve fazi zralosti
zivotniho cyklu produktu. Pfesvéd€ovaci reklama ma podle Kotlera (2013) za cil zvysit
preference znacky, podpofit rozhodnuti spotiebiteli o zméné znacky nebo piimét

spottebitele k okamzitému nakupu.

Pripominaci reklama tzce souvisi s ostatnimi druhy reklam. M4 za kol pfipominat
existenci vyrobku, sluzby, znacky, nebo organizace. Byva vyuZivana ve fazi zralosti,

nebo ve f4zi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku.

Dulezitym krokem reklamni strategie je vybér média pro odeslani reklamniho

sdéleni. Vybrani nespradvného média mize vést k net€innosti reklamy a tim i
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K nesplnéni marketingovych cili. Média jsou rozdélovana na elektronicka média
(rozhlas, televize, kino a internet) a klasickda média (noviny, ¢asopisy, v nékterych
ptipadech OOH). V nize uvedené tabulce je popséno jaké vyhody a nevyhody vyuziti

maji jednotliva média.
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Tabulka 1: Druhy reklamy

Druh Vyhody Nevyhody
Klasické
Noviny e Flexibilita Nizka Zivotnost
e Vcasnost pokryti mistniho Spatna kvalita reprodukce
trhu Nizka Sance na predani
e Siroka piijimatelnost média dal$im étenafim
e Vysoka vérohodnost
Casopisy e Vysoka geograficka a Dlouha doba od
demograficka selektivita zakoupeni reklamy po
e Dtuvéryhodnost a prestiz samotnou realizaci
e Vysoka kvalita Vysoké néklady
reprodukce Urcita mira zbyte¢né
e Dlouha zivotnost cirkulace
e Vysoka Sance predani Nulova garance pozice
meédia dalSim ¢tenariim
OOH e Flexibilita Omezuje kreativitu
reklama e Opakovana expozice Nulova selektivita
o Nizké naklady v oblasti publika
e Nizka konkurence (mezi
sdélenimi)
e Dobra selektivita
Elektronic
ké
Televize e  Vysoké pokryti Vysoké absolutni naklady
hromadného trhu Vysoké zahlcenti cizi
e Nizké naklady na jednoho reklamou
zasazeného spotiebitele Pomijiva expozice
e Kombinace vizualnich, Nizsi selektivita v oblasti
zvukovych a pohybovych publika
prvkia
Rozhlas e  Dobra pfijimatelnost na Pouze zvukova prezentace
lokalnim trhu Nizka pozornost
e Vysoka geografickd a spotiebiteli
demograficka selektivita Pomijiva expozice
e Nizké ndklady Riiznorodost publika
Internet e Vysoka selektivita Malé a demograficky
e Nizké néklady nerovnomeérné rozvrstvene
e Bezprostiednost publikum
e Interaktivni moZnosti Pomérn€ nizky ucinek

Publikum kontroluje
expozici

Zdroj: Kotler, Moderni marketing. 2007, vlastni zpracovani
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1.12.2 Podpora prodeje

DalSim nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Tento nastroj mé za kol
motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu. Kotler (2007) podporu prodeje popisuje
takto: ,, Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zdkladni

prinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndakup ¢i prodej vyrobku ci sluzby.
Podle Kotlera (2007) ma podpora prodeje 3 dimenze:

e Spotiebitelska podpora — ma za kol stimulovat spotiebitelské nakupy
e Obchodni podpora prodeje — ma za tikol ziskavat obchodni nabidky

e Podpora prodejcti — motivuje prodejce a zefektivituje jejich prodejni tsili

Spotrebitelska podpora prodeje obsahuje celou fadu néstroji, které se Casto rtizné

kombinuji, aby zptisobily co nejvétsi efekt. Mezi jeji nejdilezitejsi ndstroje patii:
e Podpora na misté prodeje (POS, POP)

Tento ndstroj obsahuje veskeré aktivity podpory prodeje produktu, které jsou
provadény na misté kone¢ného rozhodovani o nakupu. U¢innost tohoto néstroje tkvi
V tom, Ze pusobi na zadkaznika v momentu, kdy se o koupi aktivné rozhoduje (Jahodova,
2010). Tento nastroj ma za cil vyvolat povédomi o znacce, stimulovat k impulsivnimu
nakupu, stimulovat k opakovanému nékupu a odlisit obchodni znacku. Podpora na misté
prodeje také detailné informuje zakazniky o nabizeném vyrobku (uzitné hodnoty, slevy,

darky, body ve vérnostnim programu atd.). (Zamazalova, 2009)
e Vystavovani a predvadéni produktu

Jde o nastroj podpory prodeje, ktery se vyuziva v misté prodeje. Casto jej doprovazi
ptedvadéni vyrobku, vzorky vyrobku zdarma ¢&i ochutnavky. Tato oblast zahrnuje i
merchandising — forma podpory produktt v misté prodeje, jez zajistuje odpovidajici
stav zasob, zvySeni atraktivity prodejniho mista a vystaveni produktl. (Mediaguru.cz,

2013)
e Dairkové a upominkové predméty

Jedna se nastroj, ktery vyuziva darovani rtiznych uziteCnych predméti, které nesou

logo spolec¢nosti. Upominkovy pfedmét ptipomina darce.
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e Vérnostni programy

Jde o systém, kdy je pravidelné vyuzivani produktu zaznamendvano (napf. na
vérnostni kart¢) a diky tomu zakaznik ziskava urcité vyhody, napt. slevy na dalsi ndkup,
slevy na ur¢ité vyrobky. Vyhodou tohoto nastroje je ziskani velkého mnozstvi tidaji o

zakaznicich a jejich pozadavcich a chovani. (Jahodova, 2010)

Nastroji spotiebitelské podpory prodeje je celd fada. Déle se také hojn¢ vyuzivaji

soutéze, kupony, prémie, nakupni slevy, vyzkouseni zbozi zdarma apod.

Obchodni podpora prodeje je zaméiena na podporu obchodnich mezi¢lanki. Cilem
této podpory je presvédCit, aby obchodni meziclanky proddvaly a propagovaly
pozadovany vyrobek. I zde existuje mnoho ndstrojii, které se k této podpoie vyuzivaji.
Podle Jahodové (2010) mezi né patii napt. rizné typy slev pro prodejce, zboZi zdarma
¢i za symbolickou cenu, soutéze v prodeji (motivaéni programy), reklamni darkoveé

predméty, odmény za vystaveni produktu ¢i garance zpétného odkupu zbozi.

Podpora prodeje obchodniho personalu motivuje jak prodejce (prodejni tym), tak i
interni persondl spole¢nosti a externi obchodni zastupce k lepSim vykonim. K podpote
jejich motivace jsou podle Jahodové (2010) vyuzivany napft. soutéze (odmény), odborna

Skoleni ¢i vzdélavaci programy, incentivni pobidky nebo prodejni a reklamni pomtcky.

1.12.3 Public relations

V roce 1978 byla piijata vice nez 30 asociacemi PR tzv. Mexickéd deklarace, ktera

zZni:

"PR v praxi jsou uméni a socidlni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pri provadeéni naplanovanych programii a

aktivit, které poslouzi jak zajmiim organizace, tak zdjmu verejnosti”. (Lspr.cz, 2012)

Jde o ¢innost podniku, kterd ma rozvijet dobré vztahy s vetejnosti. Nejvyznamnéjsi
postaveni v PR ma publicita, kterd mé za kol vytvaret neplacené zpravy v masmédiich,
a podavat informace prostiednictvim sdélovacich prostiedkid. PR by mély byt jednim
Z nejvykonngjsich nastrojii marketingové komunikace. PR se zamé&fuji na dvé cilové

skupiny. Prvnich z nich je interni skupina, ktera zahrnuje zaméstnance, management,
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odbory atd., druhou je externi skupina, kterd obsahuje média, investory, statni organy,

zakazniky, obchodni partnery apod.
Funkce PR

Podle Heskové (2009) jsou zakladnimi vlastnostmi PR komplexnost, vérohodnost a
tvrcéi charakter. Co se ty¢e funkci PR, mély by vytvaret zpravodajstvi o spolecnosti
(informacni funkce), vytvaret a udrzovat vztahy ke vS§em oblastem zivota spolecnosti a
mely by budovat a ménit predstavu o spolecnosti a jejich vyrobcich. Dale PR zastavaji
funkeci stabilizacni (vyjadieni postaveni formy na trhu), harmonizaéni (koordina¢ni) a

funkci zastupovani zajmii (lobby). Konkrétnimi funkcemi Public Relations jsou:

e corporate identity,

e Kkrizova komunikace,

e lobbing,

e informace o produktech,
e socialni komunikace,

e sponzoring a charita,

e change management.

Heskova (2009) rozdéluje PR podle cilovych skupin na:

e Me¢édia Relations — tiskové zpravy, konference, diskuzni foéra, reportaze,
rozhovory atd.

¢ Interni komunikace — firemni ¢asopisy, manudly, interni setkani, dny otevienych
dveri, interni audit.

e Vztahy se zdkazniky.

e Vztahy sinvestory a finanénimi institucemi — vyroéni zpravy, valné hromady,
setkani s akcionari, publicita.

e Vztahy se zajmovymi skupinami — vyuziti nazorovych vidci, publicita ve
vybranych médiich, charita a sponzorstvi.

e Public Affairs a lobbing — komunikace pomoci nazorovych viidcti, komunikace

s klicovymi Ciniteli, diskuze, prezentace a prednasky.
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1.12.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj marketingové komunikace, ktery ma velice dlouhou historii,
béhem niz prosel razantnim vyvojem. Zatimco v minulosti byl zalozeny na agresivnich

metodach, nyni se spiSe snazi vytvaret dlouhodobé dobré vztahy se zdkazniky.

Patrick De Pelsmacker osobni prodej definuje jako dvoustrannou komunikaci, ktera
obsahuje poskytovani informaci, ptfedvadéni produktu a udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Osobni prodej je jedinym nastrojem marketingové
komunikace, ktery vyzaduje interakci se zakazniky. Podle serveru businessinfo.cz
(2011) je osobni prodej nejvice vyuzivan v pramyslovém prodeji (B2B), kde je tieba
produkty upravit na zakdzku, je zde vyzadovano velké mnozstvi informaci o produktu,
neni uréena presna cena a o koupi nerozhoduje jednotlivec. Proces osobniho prodeje ma

celkem 8 fazi, jak nam ukazuje obrazek ¢.8.

Obrazek 8: Proces osobniho prodeje

Pliprava na

yedndsd

Zdroj: www.businessinfo.cz , 2013

Osobni prodej mize mit rizné formy. Podle Heskové (2009) mezi né patii pultovy
prodej, obchodni prodej, prodej v terénu a misiondisky prodej. Nékteré zdroje uvadéji

jako dal8i formu tzv. multilevel marketig.
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Pultovy prodej probiha v prodejnach, kde je zakaznik v kontaktu s provoznim
personalem, ktery poskytuje informace o produktech a vytizuje rizné doplikkové sluzby
spojené s prodejem produktu. Naopak obchodni prodej je provadén ve velkoplosnych
prodejnich jednotkach, kde zakaznich nakupuje pomoci volného vybéru. Ptimy prode;j
je, na rozdil od pifedchozich forem, nastrojem osobniho prodeje, ktery nevyuziva
staciondrni obchodni jednotku, ale je zalozeny na osobnim kontaktu se zadkaznikem. Ze
vSech nastrojii osobniho prodeje je nejndkladnéjSim ndstrojem. Posledni formou je
misionaisky prodej, ktery ma hlavn¢ informacéni a presvédcovaci funkci. Tato forma
prodeje byva vyuzivana vramci konkurenéniho boje mezi dodavateli, naptf. ve
farmaceutickém prumyslu, kde prodejci presvédéuji 1ékare, aby predepisovali klientim

I€ky, které vyrabi spolecnost, kterou zastupuyji.

Multilevel marketing je formou prodeje, kde v prodejnim procesu nejsou tradi¢ni
meziclanky a uSetfené penize, které by piipadly meziclankiim, se rozdéli procentudlné
mezi prodejce, ktefi jsou ve struktuie prodejni sit€. Zbytek uSetienych penéz se vyuziva
na vyvoj vyrobku, nebo na sniZeni ceny pro zdkaznika. Prostfednictvim MLM ma
moznost proniknout na trh 1 spolecnost, ktera ma dobry produkt, ale nema finance na

klasické vstoupeni na trh. (multilevelmarketing.cz, 2006)

1.12.5 Direct marketing

Kotler (2007) definuje direct marketing jako vyuziti pfimych kanali k osloveni
zékaznikli a k doruceni zbozi a sluzeb zakaznikim bez pouziti marketingovych
meziclankii. Soucasti direct marketingu je také budovani stdlého vztahu mezi
prodavajicim a zdkazniky, ktefi poskytuji naslednou reakci pomoci riznych prostiedk.
Direct marketing se vyvinul na zaklad¢ toho, ze byl levnéjsi alternativou osobniho
prodeje s rozdilem, ze prodejce jiz nemusi navstévovat potencialni zakazniky osobné.
Tento nastroj marketingové komunikace je vyuzivan zejména k osloveni klicovych ¢i

vyznamnych zakaznikl ¢i potencidlnich zadkaznikd.
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Podle Heskové (2009) se direct marketing ¢leni do dvou skupin:

e Aktivni direct marketing (outbound)
Jedna se o aktivni zasilani zpravy smérem z organizace K potencialnim
zakaznikiim prostrednictvim médii

e Pasivni direct marketing
Spociva v aktivité potencidlnich zakaznikd, ktefi se sami jako potencialni
zakaznici identifikuji. Prikladem pasivni formy je zjiStovani dopliujicich

informaci o produktu.

Nastroje direct marketingu

Direct marketing zahrnuje celou fadu nastroju, které se dynamicky vyvijeji. Heskova
(2009) tyto nastroje rozd€luje na adresné nastroje pfimého marketingu a neadresné
nastroje pfimého marketingu. NiZe uvedend tabulka ¢. 2 ukazuje, které nastroje do

piimého marketingu patii.
Tabulka 2: Nastroje direct marketingu

direct mail neadresné zasilky (mailing)

aktivni telemarketing pasivni telemarketing

reklama s ptimou odezvou (v

katalogovy prodej tisku, rozhlase a televizi

elektronicky ptimy marketing -

email, zikaznické kluby elektronicky ptimy marketing

Zdroj: Heskova, 2009 Vlastni zpracovani

Nejvyznamnéj$im nastrojem direct marketingu je direct mailing, ktery spociva
v komunikaci se zdkazniky pomoci adresnych marketingovych sdéleni. V roce 2011 se
také ve velké mife zaCal vyuzivat e-mailing, ktery je levnéjsi nez direct marketing, je

vsak ptisné omezen legislativou. (Karlicek, 2011)
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Funkce direct marketingu
Podle businessinfo.cz (2011) direct marketing zastava 3 hlavni funkce.

e Piima stimulace prodeje — ziskavani zékaznikli, zvySeni prodeje stdvajicim
zakaznikiim

e Podpora osobnich prodejci — ziskadvani kontaktd o zdkaznicich

e Posilovani loajality zakaznikd — zabranéni odchodu zikaznikd ke

konkurenci

Dulezitou slozkou, ktera zaruc¢i uspésnost direct marketingu, je kvalitné vypracovana
databaze potencialnich a stavajicich zdkaznikd. Diky softwaru lze v databazi piesné
vymezit okruh zakazniki, pro které je ur€eno reklamni sdéleni. Prace s databdzemi jsou
tak velmi levné a efektivni. Nejpokrocilejsi metodou v praci s databazemi je vyuzivani
syst¢tmu CRM. Diky tomuto systému lze jednoduse a efektivné ftidit vztahy
s jednotlivymi segmenty zakazniki a piesnéji zacilit a optimalizovat marketingovou
komunikaci. (Jahodova, 2010)
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2 Metodika a cile prace

2.1 Cil prace

Cilem prace je vytvoiit navrh feSeni internetového obchodu vybrané spolecnosti.
Dalsim cilem je urCit pro tuto spolec¢nost vhodny komunika¢ni mix. Tento nédvrh je
vytvofen na zaklad€ situacni analyzy, analyzy komunikacnich kanali a na zikladé

porovnani s konkurenci.

Zvolenou spole€nosti je firma LevneElektro.cz. Pfedmétem podnikéni této firmy je

obchodni ¢innost za G¢elem prodeje zboZi.

2.2 Metodika

Literarni reSerSe prace je vypracovana na zdaklad¢ studia odborné literatury.
Vzhledem k tomu, Ze je e-commerce velmi dynamicky se rozvijejici oblasti, je v reSersi
vyuzito i velkého mnozstvi internetovych zdroji a internetovych ¢lank, které poskytuji
aktualnéjsi informace nez publikace. Tato ¢ast prace je zaméfena na e-commerce, druhy
e-commerce, marketingovou komunikaci a na jednotlivé nastroje marketingové

komunikace.

Prakticka ¢ast prace obsahuje situacni analyzu podniku, charakteristiku podniku a
analyzu komunika¢nich kanali vybrané spolecnosti. Charakteristika spole¢nosti a popis
jejich webovych stranek jsou vytvoreny na zékladé sekunddrnich dat z webovych
stranek a vyro€nich zprav spolec¢nosti. Situacni analyza se sklad4 z analyzy makro a
mikro prostfedi. Analyza makro prostfedi je vytvofena pomoci STEP analyzy. V ramci
mikro prostfedi jsou specifikovani zdkaznici, odvétvi, konkurenti, partnefi, vefejnost a
samotna spole¢nost. V obou analyzach je cerpano =z internetovych zdroji a
sekundarnich dat. Dale jsou v této casti prace analyzovany komunikacni kandly
spole¢nosti, a to na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru s jednatelem spolecnosti,
emailové korespondence s jednatelem a sbérem dat z webovych strdnek spolecnosti.
Tato analyza vychazi opét ze sekundarnich dat z webovych stranek spole¢nosti. Data
byla casteén¢ doplnéna pomoci emailové komunikace s jednatelem spolecnosti. Na
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konci analytické ¢asti prace je na zéklad¢ predchozich analyz vytvofena SWOT matice,

které je zaméfena na marketingovou komunikaci.

Posledni cast prace se zabyvd zpracovanim vlastniho ndvrhu komunikaéniho
nastroje, jez spolecnost nevyuziva. Tento komunikacni kandl je navrzen na zakladé
SWOT matice a analyz v pfedchozi Casti prace. Vlastni navrh je navrzen na zaklade
sbéru dat z webovych stranek nejvétsich konkurentli vybrané spole¢nosti a kalkulace
navrhu je vytvorena na zaklad¢ konzultace ndvrhu s nejmenovanou firmou, zabyvajici

se vyvojem softwaru a webovych technologii.
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3 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza je provedena pro potfeby vydefinovani makro a mikro prostiedi
spole¢nosti ELEKTRA PV s.r.o. Cilem této analyzy je komplexni zhodnoceni vlivu
faktord vn¢jSiho prostiedi, které na spole¢nost ptisobi. Vysledkem situaéni analyzy je
SWOT matice, kterd vyjadiuje shrnuti celé situacni analyzy tohoto podniku. Jelikoz se
podnik vybrany pro tyto ucely zabyva provozovanim internetového obchodu, je tato
analyza zaméfena pfedevSim na e-commerce. Na zafatek uvadim charakteristiku

spole¢nosti a popis jejiho e-shopu.

3.1 Popis elektronického obchodu levneelektro.cz

Do internetového obchodu spolecnosti ELEKTRA PV je mozZzné se dostat po zadani

URL adresy www.levneelektro.cz. Obchod je velice pékné a piehledné graficky

vytvoreny.

Na tivodni stran€ je pfehledné menu, které je roziazeno do ¢trnacti kategorii. Nazvy
téchto kategorii jsou patrné z obrazku ¢. 9. Dale je na uvodni strané¢ automaticka
prezentace, kde jsou uvedeny novinky ohledné sluzeb, samotné spolecnosti ¢i rtiznych
soutézi. V pravém hornim rohu je ptimy odkaz na online nakupni kosik. Tento odkaz je

piistupny ze vSech zalozek tohoto e-shopu.
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Obrazek 9: Uvodni strana e-shopu Levneelektro.cz

RADOST Z NAKUPD

O lemefl BTG (o

- OCHLAD
=0 0l e

iizod 299.-

Zdroj: www.levneelektro.cz, 2013

V dolni ¢asti Gvodni strany je umistén odkaz na novy newsletter. Pod timto
odkazem jsou aktudlni akéni nabidky zbozi, které jsou vytvorené jako odkazy na
konkrétni zbozi. Ve spodni €asti stranky je menu, kde je mozné se dozvédét vice o
nakupnich podminkach (platby, reklamace atd.), precist si praktické informace a piecist
si 0 samotné spole¢nosti. Pod timto menu jsou uvedené vSechny certifikaty, které

spolec¢nost obdrzela.
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Obrazek 10: Dolni ¢ast avodni strany e-shopu

z naseho aktualniho newsletteru

Kombinované lednicky -
do vyprodéni zasob
Negaliooed kd iy

MARINEX = Panasonic EBEKDO :
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Brakacick Wermace

€ leme L1700z
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T ety ¢ e e i i ey s 8 T 3 o s o 5 - 65

areowr PHgl IS Qump
Sl & 3 e T SEEL SR B X

Zdroj: www.levneelektro.cz, 2013

Po najeti kurzoru mys$i na nékterou kategorii se automaticky otevie podmenu této

kategorie. Napf. po najeti mysi na kategorii ,,Mobilni telefony* se otevie nabidka, ktera

toto zbozi dale specifikuje. Vysledkem je ptehledny a piesny vybér zbozi, které chce

zékaznik zakoupit.

Obrazek 11: Menu e-shopu Levneelektro.cz

"\ | ELEKTRO.
evne cz Zadejte hledany text Hiedej | I=AIGLI
RADOST Z NAKUPU o

srovnavac (0 ks)

Velké spotfebice \ mé spoffebice | Malé spotfebice Madobi, hrnce, dopliky Voda, sanita, topeni

Drezy, baterie, pfislusenstvi Dilna, hobby, zahrada

Televizory, audio, video Foto, kamery, dalekohledy Mobilni telefony Hodinky, budik

PC a kancelaf Letni special Zlevnéné zbodl
Chytré telefony Stylové telefony B Zakladni telefony Telefony pro seniory
iPhone, Android, Windows Motorola, Nokia, Samsunag, Aligator. LG, Nokia, E:U
Phane, Mivwy, .. Samsung, ... =

GSM prislusenstvi
i nabijecky, pouzdra, ...

zobrazit vie

Zdroj: www.levneelektro.cz, 2013
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Po rozkliknuti n¢které podkategorie se jiz zdkaznikovi objevi stranka s konkrétni
nabidkou zbozi. Nad nabidkou je zvyraznén odkaz na zlevnéné, nebo nejprodavanéjsi
zbozi v této kategorii. Nabidka zbozZi je provedena piehledné. Zbozi lze vyhledavat
pomoci riznych nastroji: znacky, dostupnosti zbozi nebo ceny. Nabidku zbozi lze
sefadit na zékladé nazvu, ceny ¢i dostupnosti zbozi. Ve vyhledavani Ize také zvolit
rozpéti ceny, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za zbozi. Déle zde lze zaSkrtnout, zda
mé vyhledava¢ hledat zbozi které je skladem, akéni nabidky, novinky, vyprodej ¢i
zlevnéné zbozi. U jednotlivych produktt je zdkladni popis produktu a fotografie. Po
rozkliknuti konkrétniho produktu z nabidky se otevie podrobny popis a fotogalerie
produktu. Pod popisem produktu je moznost otevtit diskuzi, recenzi ¢i velice podrobny
popis produktu. Samoziejmosti jsou funkce jako hlidaci pes ¢i porovnavac zbozi. Nékdy

je u produktu odkaz na recenzi na serveru youtube.com.

Pokud se zakaznik rozhodne pro koupi zbozi, mize jej zakoupit pomoci tlacitka ,,do
kosiku®. V tomto nakupnim kos$iku je mozné vybrat si mnozstvi zbozi, vyskrtavat ¢i
piidavat zbozi a zadat kod slevového kuponu. Jsou zde také odkazy na spolecnosti,

které ziizuji pjCky nebo splatkovy prode;.
Obrazek 12: Vyhledava¢ produkti

[ PrOJURT TORU 2012 |

Samsung

GALAXY S Il

CiyFjadrovy procesor
4,8" AMOLED Disple|
Full HD video

| Fhadinl podie e | 1t Kaedogom ot ] oo 2o

Zdroj: www.levneelektro.cz, 2013
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Obrazek 13: Nakupni kosik e-shopu Levneelektro.cz

1 e 2 Uil R 3 Por

Nazev zboZi Cena za kus Kusii Cena celkem
iPhone 5 32GB white EU 19 480 K& 74818 € 2 38 980 K& 1e838c B4
CELKEM Pfepoéitat 38 980 K& 1 496,36 €

Mate nedostatek financi? Zkuste nakup na splatky. 1‘ Spotitat splatky Cetelem ril Spocitat splatky HomeCredit

Jste-li registrovan, zadejte prosim:  Login Heslo

Obdrzeli jste darkovy certifikdt nebo slevowy kupdn? @
3

Zadejte jeho kod Uplatnit kad

Pokud zadavate vice kadd najednou, oddélte je mezerou nebo Earkou. Vice informaci o ziskavani a pouziti darkovych cerdifikatl, kde ziskate také informace o

nakupu darkowych certifikatd jako dérku

Zdroj: www.levneelektro.cz, 2013

Pokud je zakaznik rozhodnuty pro koupi zbozi, pokracuje v nakupu pomoci
tlacitka ,,Pokracovat®. Poté vyplni své osobni tdaje, zplisob platby a zptisob doruceni
zbozi. Zde je tfeba vyplnit poloZky: osloveni, jméno, pfijmeni, stat, email, ulice, PSC a
telefon. Zakaznik také muze dobrovolné vyplnit datum narozeni, spole¢nost mu
V narozeninovy den zaSle na email slevovy kupdn. V této ¢asti nakupniho kosiku Ize
také zadat jinou dorucovaci adresu, zvolit moznost starého spotiebice (po zaSkrtnuti této
polozky se objevi formulaft, kde je tieba vyplnit nazev, hmotnost a vysku spotiebice).
Zakaznik ma také na vybér, zda bude chtit posilat newslettery do emailové schranky. Po
spravném vyplnéni udaji a odsouhlaseni obchodnich podminek je mozné dale
pokracovat v nakupu. Na dalsi zaloZzce nakupniho koSiku je moznost vybrat si zpiisob
doruceni, misto osobniho odbéru a zptsob platby za zbozi. Po najeti na jakoukoliv
polozku se automaticky otevie okno s podrobnymi podminkami a vyhodami této
prepravy, nebo platby. Zakaznik zde také mlZze napsat pozndmku pro prodejce. Také je
zde moznost zaskrtnout, zda m4 zédkaznik zdjem o ndkup na splatky. Po zaskrtnuti se
automaticky objevi formulaf se splatkovou kalkulackou, diky které mé zdkaznik ptehled

o riznych moznostech splaceni.
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Obrizek 14: Udaje pro doruéeni zboZi

P CyRRE—" gy

Udaje oznadené hvizdifkou jsou powinné

@ nskupuji soukiemE @ nakupuji na firmu

OSLOWVEMNI: * Vyberte asloveni -

Vyberls prosim osloveni

JMENO: * pepa PRIJMEN: *
STAT Gaska republiks v ULIGE: *
MESTO: * | Psé: +

EMAIL: = TELEFON: =

DATUM NAROZEMI: ‘

[ Pieji si dorudit zboi na jinou adresu

[] Mém zéjem o odvoz starého spotfebite

Souhlasim se zasilénim newsletteru

s obchodnimi podminksmi

Zdroj: www.levneelektro.cz, 2013

Obrazek 15: Doprava zbozi a platba za zboZi

1 Obsah kosiku 2 Udaje pro doruéeni 3 Doprava a platha 4 Odeslani

Zplsob dopravy Zpusob platby

Doruceni prepravni spolecnosti @ Platba pfi pfevzeti (hotové, kartou) L]
@ Ceska podta - balik do ruky -nas e 0 129K @ Platebni kartou on-ine L]
@ Ceska podta - balik na postu O 129K

Iajdéte si podtu On-line platby a estatni bankovni prevody - rychle a bezpecné L]

@ Bézné doru€eni PPL O 149K
[ platba kartou pfi prevzeti

® BB  Komeréni banka - on-line platba

B Raiffeisenbank - on-ine platba

@ mpank B mBank - on-ine platba
Doruteni komfortni dopravou o @ - o Fio banka ~ondine platba
(@] i - 249 Ké
@ Komfortni doprava JM-SERVICE @ @< GE Money Bank  zrychlenj prevod
[ platba kartou pfi pievzeti -
© VaUniCredit UniCredit Bank - zrychleny prevod

o ¢ekAs  Ceska spoiitelna - zrychleny prevod

Osobni vyzvednuti na vydejnich mistech levneELEKTRO.cz

© Osobni vyzvednuti Ceské Budgjovice 0@ oK ¢ a%.- csoB - zrychleny prevod
© Osobni vyzvednuti Bmo O oke ® jina banka - b&Zny plevod

@ Osobni vyzvednuti Praha Li ] 0 Ké

@ Osobni vyzvednuti Ostrava Li ] 0 Ke @ ar GoPay - on-line platba

@ Osobni vyzvednuti - smiuvni vdejni mista CR Li}

@ Ma splatky (Cetelem)
@ Makup zboZi s otevienim karty Cetelem
@ Na splatky (Home Credit)

Najdéte si wydejni misto

Zdroj: www.levneelektro.cz, 2013

Po odsouhlaseni tohoto kroku se v ndkupnim koSiku otevie zalozka ,,0deslani®, kde
je zobrazena podrobnd rekapitulace vSech polozek, které zakaznik v predchozich
krocich vyplnil. Objevi se zde také pfiblizny den doruceni zasilkové spole¢nosti. Je zde
také zdlraznéna informace, Ze po doruceni zbozi bude zdkaznikovi zaslan informativni
email a SMS zprava. Potvrzeni objednavky je v této fazi jiz zavazné. Po objednani se na

obrazovce objevi proforma, ktera je zaslana také na zakazniktiv email.

Pokud se potiebuje zdkaznik o ¢emkoliv poradit, vZdy ma ve spodni ¢asti webové

stranky obchodu vSe podrobné popsané. Také je moznost online chatu, ktery je vSak

43


http://www.levneelektro.cz/
http://www.levneelektro.cz/

funk¢ni pouze v oteviraci dobé kamenného obchodu. Zde poskytuje informace odborné
vyskoleny pracovnik e-shopu. Online chat je staticky umistén na spodni casti

obrazovky.

3.2 Analyza makroprostredi

weowr

Cilem této analyzy je vydefinovat Sir§i okoli podniku, které sama spolecnost nemtize
nijak ovlivnit. K analyze makro prostfedi je vyuzita STEP analyza, ve které jsou
analyzovany spolecenské, technologické, ekonomické a politické faktory. Analyza se

tyka pouze tuzemského trhu.

3.2.1 Spolecéenské faktory

Vyuzivani internetu mezi obyvateli Ceské republiky se t&3i rok od roku stile vétsi
oblibé. Tento fakt je pro elektronické obchody velmi piiznivy. Kazdym rokem roste
pocet domacnosti s pfipojenim k internetu primérné o 5%. Z grafu €. 1 je zfejmé, Ze
zatimco v roce 2005 bylo k internetu ptipojeno pouze 19,1% domacnosti, v roce 2012
uz jich bylo 65,4%. S ptibyvajicimi roky jiZ neni rist kiivky tak strmy. Internetovy trh

vsak stale neni zcela nasyceny, a proto Ize 1 do budoucna predpokladat rast této kiivky.

Graf 1: Domacnosti s pfipojenim k internetu

Domacnosti s piipojenim k internetu
0%

G0%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012
Rok

Zdroj: Vefejna databaze CSU, 2013
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Podle tabulky ¢. 3 je ziejmé, Ze srostoucim veékem obyvatel klesd vyuzivani
internetu. Napfiklad uzivateld internetu ve véku 16-24 let je 96,2%, ve véku 55-64 let
uz je to pouze 56%. Ptesto je ve vsech vékovych skupinach pocet uzivateli rostouci. Od
roku 2010 do roku 2012 zaznamenala nejvétsi nartst vékova skupina 55-64 let a to o
13,9%. Hned za ni je skupina 45-54 let, kterd zaznamenala nartst o 13,6%. U vékovych
skupin do 44 let rist neni jiz tak velky, protoze zde za¢ina byt trh nasyceny. Z tabulky
¢. 3 je tedy ziejmé, ze pocet uzivatell internetu se bude do budoucna zvySovat

predevsim u lidi ve véku 44 — 64 let.

Tabulka 3: Vyuzivani internetu podle vékovych skupin

Podle v€kovych skupin 2010 2011 2012

16-24 let 92,3 94,8 96,2
25-34 let 83,1 87,4 92,9
35-44 let 79,7 84,1 89
45-54 let 65,8 72 79,4
55-64 let 42,1 46,3 56
65+ let 13,2 16,3 16,8

Zdroj: Veiejna databaze CSU, 2013, Vlastni zpracovani

Pro internetové obchody je velmi dilezité védet, jaky druh zbozi se nejlépe prodava.
Podle statistiky vytvofené spole¢nosti APEK je aktualné€ nejprodavangjSim zbozim na

internetu elektronika.

Tabulka 4: Druhy prodavaného zboZi

Podil

jednotlivei
Druh zbozi v %
Pocitac, notebooky, HW 47
Obleceni, obuv 45
Slevové kupony 38
Mobily a komunika¢ni zatizeni 36
Bilé zbozi 34

Zdroj: APEK, 2012, Vlastni zpracovani
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Podle vyse uvedenych statistik ma internet na trhu prodeje zbozi stale vétsi vyznam.
Internet je pro obyvatele Ceské republiky kazdym rokem dostupnéjsi a lidé k tomuto
druhu nakupovani ziskavaji kazdym rokem stale vétsi daveéru. Vzhledem ke statistikdm
miry vyuziti internetovych obchodu v ostatnich zemich EU lze ocekavat nartst i na trhu

tuzemském.

3.2.2 Technologické faktory

Technologické faktory maji na elektronické obchodovani znaéné velky vliv. Velmi
dilezitym faktorem pro elektronické obchodovani je vyvijeni novych a rozSifovani
stavajicich zplisobil internetového piipojeni, které umoznuji lepSi dostupnost a rychlost
internetu. Podle grafu €. 2 je patrné, Ze pocet ptipojeni pomoci kabelu (ADSL a rozvody
kabelové televize) viceméné stagnuje a naopak bezdratové ptipojeni v roce 2011
vyuzivalo 31,7 % domécnosti. Od roku 2005 do roku 2011 vzrostlo vyuZivani
bezdratového piipojeni o vice nez 30%. Diky wifi pfipojeni je mozné jednoduse
K internetu pfipojit i pfenosna zatizeni. Dalsi technologii, ktera zaziva znatelny rust, je
mobilni internet, diky kterému se mohou k internetu ptipojovat uzivatelé smartphont a
tabletti. Na webovém portalu Mobilmania.cz (2012) Asociace provozovateli mobilnich
siti uvadi, ze zatimco v bieznu 2011 vyuzivalo mobilni internet 2,3 miliona uZzivateld,
v srpnu 2012 jich bylo jiz 3,3 milioni (nezapocitavaji se tablety). K tomuto trendu
piispiva 1 fakt, ze mobilni operatoii stale zlevnuji tarify mobilniho internetu. Podle
Ceského telekomunikaéniho Gifadu se mobilni operatofi budou v nejblizsi budoucnosti
zabyvat rozSifenim nabidky sluzeb pfipojeni k vysokorychlostnimu internetu.

(Novinky.cz, 2013)
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Graf 2: Vysokorychlostni internetové piipojky v CR, dle typu p¥ipojeni (v tisicich)

—+-ADSL -m-rozvody kabelové televize (CATV]) —&—bezdritova pfipojeni (WLAN, WI-FI, WiMAX)

30 _—

-

- 31,7

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2013

Obyvatelé Ceské republiky maji o vysokorychlostni pFipojeni, které piinasi $irsi a
pohodInéjsi vyuzivani internetu, ¢im dal vétsi zdjem. Podle grafu €. 3 je zifejmé, ze od

roku 2005 do roku 2011 vzrostl pocet vysokorychlostnich pfipojek o 2 358 000.

Graf 3: Vysokorychlostni pFipojeni v CR (v tisicich)
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Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2013

Fakt, Ze internet vyuziva stale vice obyvatel, je zptisobeny i1 velmi rychle rostoucim
vyvojem pitistrojli, které prohlizeni internetu umoznuji. Jednd se pfedev§im o chytré
telefony, tablety a phablety. Analyticka spole¢nost Gartrner odhaduje, ze v roce 2013 se
na celém svéte prodd 649 milioni kusi, coz je oproti roku 2012 narist o téméi 38%.

(Mobilmania.cz, 2012)
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Tento trend 1ze ocekavat i na tuzemském trhu. Na konci pololeti 2012 spole¢nost
Telefonica uvedla, ze ze vSech prodanych mobild je 62% chytrych telefonti a do konce

roku se o¢ekava narust az na 72%.

Co se tye dorudovani zbozi zakaznikiim, v roce 2013 byl v Ceské republice
predstaven tzv. balikomat. Jde o sluzbu, kterd jiz funguje v mnoha evropskych zemich.
Jde o automat, ve kterém si zdkaznik mize sam vyzvednout zbozi. Vyhodou je nizsi
cena nez u ostatnich poskytovatelii prepravy, spolehlivost a moznost vyzvednuti zbozi
Vv jakoukoliv dobu. Cely proces funguje tak, ze kdyz dorazi zbozi do balikomatu, piijde
zakaznikovi sms zprava obsahujici PIN koéd a po zadani tohoto kodu do balikomatu se
zédkaznikovi otevie piislugna schranka se zbozim. Ceské posta predpoklada, Ze do konce
roku 2014 otevie celkem 150 balikomatd po celé CR. Na ¢eském trhu zatim figuruji 3
spolecnosti, které vroce 2013 zaCaly balikomaty zavadét. Mezi né patii Balikomat
Ceské posty, Kouzelna almara a Easy Pack. Ze zkuSenosti ze zahraniéi se predpoklada,

ze tento druh dorucovani bude v budoucnu slavit Gspéch. (Penize.cz, 2013)

Obrazek 16: Ukazka balikomatu

easyPack | R

Zdroj: M.denik.cz, 2013

Technologické inovace probihaji i v oblasti technického feseni stranek e-shopti. Do
konce roku 2014 by méla byt schvalena specifikace HTML 5.0, do konce roku 2016
HTML 5.1 HTML je znackovaci jazyk, ktery umoziuje vytvafeni webovych stranek.
Doposud se ve vétsing pripadi vyuziva HTLM 4.01, oproti kter¢ HTML 5 nabizi

spoustu vyhod, uspornéjSich a jednodussich feSeni a novych moZznosti vytvareni stranek.
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Naptiklad bude snazsi prace s médii, protoze HTMLS jiz nebude potiebovat Flash
player pro pifehravani multimédii a diky tomu odpadnou také problémy se
zobrazovanim stranek a prehravanim multimédii v chytrych mobilech. Pomoci této
technologie je také mozné vytvofit aplikaci, ktera je funkcni, i kdyz neni uzivatel
ptipojeny k internetu. Aplikace uklada data do lokalniho wlozisté na pocitaci (¢i jiném
ptistroji) a ve chvili, kdy se uzivatel ptipoji k internetu, aplikace synchronizuje data
z Gloziste se serverem. Diky HTMLS vznikne internetovym obchodiim pfilezitost
vyznamné zdokonalit funkce samotného eshopu. Novy format HTML by mél také
uleh¢it administraci internetového obchodu. (Wikipedie.cz, 2013)

3.2.3 Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktord prace vystihuje ekonomickou situaci za pouziti

inflace, hrubého domaciho produktu a nezaméstnanosti.

Inflace md vroce 2013 rostouci charakter. Zvlast€é v cervnu 2013 rist
spottebitelskych cen oproti kvétnu 2013 vyrazné vzrostl, a to o 0,4 %. Meziro¢ni vzrist
inflace v ¢ervnu 2013 ¢inil 1,6 %. Nejvyraznéji se o to zapficinil rist cen potravin,
nealkoholickych napoja a energii. Naopak v oddile doprava se v ¢ervnu projevil cenovy
pokles diky snizovani cen pohonnych hmot. Vzhledem k tomu, Ze se vybrané
spole¢nosti rast cen potravin a energii moc netyka, spoleCnost se nemusi obavat

vyrazného zvySovani cen svych sluzeb a prodavanych vyrobku. (kurzy.cz, 2013)

Z grafu €. 4 je patrné, ze HDP (hruby domaci produkt) byl v prvnim ctvrtleti roku
2013 o 1,1 % nizs$i nez HDP ve ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2012. Meziro¢né se hruby doméaci
produkt sniZil o 2,2%. Tato situace neni pfizniva pro ¢eskou ekonomiku. Aktualni HDP
je 0 2,9 % niz8i nez HDP ve tfetim Ctvrtleti roku 2011, kdy bylo dosaZeno posledniho
maxima. Podle serveru kurzy.cz (2013) se mezi rokem 2011 a 2012 snizily vydaje
domacnosti o 0,5%. V tom samém meziro¢nim srovnani poklesl i1 celkovy vyvoz a

dovoz zbozi a sluzeb o 2,1%.
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Graf 4: Meziroéni vyvoj HDP v CR (v %)

Vyvoj HDP meziroCné v %

i il
_2 u ]

2006 2007 2008 20058 2010 2011 2012

Zdroj: Kurzy.cz, 2013

Podle CSU obecnd mira nezaméstnanosti (podil nezaméstnanych k soudtu
zaméstnanych a nezaméstnanych) v Ceské republice dosahla v prvnim &tvrtleti roku
2013 miry 7,4 %. Napf. v lednu 2013 byla mira nezaméstnanosti 7 %, ¢imZ se oproti
minulému roku zvysila o 0,2 %. Tabulka ¢. 5 ukazuje, jak se mira nezaméstnanosti za
rok 2012 a 2013 ménila. Z tabulky je patrné, Ze mira nezaméstnanosti stoupd, coz neni
piiznivé pro eckonomiku zemé, tudiz ani pro podnikatele. Cim vy$§i bude
nezaméstnanost, tim nizsi bude i1 kupni sila. Podle serveru kurzy.cz nezaméstnanost
V dubnu 2013 klesla. Za timto sniZenim vSak stoji jen sezonni faktory. K Zadnému
redlnému zlepsSeni situace na pracovnim trhu nedochazi. Od roku 2011 do roku 2012
nezaméstnanost stoupla o 0,7%. Podle pfedpoveédi by méla nezaméstnanost kulminovat

na konci roku 2013, kdy by méla byt mira nezaméstnanosti vice nez 8%.

Tabulka 5: Vyvoj obecné nezaméstnanosti v CR (v %)

Obecna mira
nezameéstnanosti 7,1 6,7 7 7,2 7,4
(%)

Zdroj: Cesky statisticky wFad, 2013, Vlastni zpracovani
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Ekonomickéa situace v Ceské republice neni dobra a podle piedpokladti by se
Vv nejblizsi dobé neméla zlepSovat. Pro obchodni spole¢nosti tato situace neni ptizniva.
Pfesto tento vyvoj ekonomické situace muze byt pro internetové obchody vyhodou.
Internetové obchody nabizeji zbozi za nizSi ceny nez kamenné obchody. V horsi
ekonomické situaci zékaznici hledaji alternativy, jak snizit vydaje. Je pravdépodobné,
ze internetové obchody budou na zdkladé niz§i ceny nabizenych vyrobkl piebirat
Klienty kamennym obchodim. Tento fakt dokazuje to, Ze trzby internetovych obchodu
velmi rychle rostou i1 pfes nepfiznivou ekonomickou situaci. Tato zaleZitost je

podrobnéji rozebirdna v ¢asti prace, kde je provadéna analyza mikro prostiedi.

3.2.4 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory jsou pro elektronické obchodovani klicové a v soucasné
dobeg lze nalézt velké mnozstvi obchodt, které legislativu nedodrzuji tak, jak by mély. V
lotiském roce zkontrolovala COI 1206 internetovych obchodil. Poruseni povinnosti
zjistila v 82% z nich. Ulozila jim 881 pokut v celkové vysi pfes 4,3 miliony K¢. Dalsi
fizeni nebyla dosud ukoncena nebo rozhodnuti o pokuté nenabyla do konce roku pravni

moci. (Aktualne.centrum.cz, 2013)

Podle serveru Ipodnikatel.cz (2011) jsou pro elektronické obchody kli¢ové zejména

tyto 3 zakony:

e Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti
Tento zékon ma za cil regulovat nevyzadané elektronické inzerce, spamy a
povoluje zasilani obchodnich sdéleni pouze s vyslovnym souhlasem
adresata. Cilem tohoto zdkona je zvySit ochranu soukromi obcanil. Za
poruseni tohoto zdkona miize Ufad na ochranu osobnich tidaji udélit sankci
az 10 miliéont K¢. Zakon také vymezuje informacni povinnost pii nakupu
zbozi pies internet. Dle tohoto zakona je dodavatel povinen elektronicky
potvrdit pfijeti objednavky a stanovit pravidla moZnosti odstoupeni od
smlouvy.

e Zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju
Tento zdkon ma za ukol chrdnit vSechny osobni udaje, které zakaznik

internetovému obchodu poskytuje (napt. jméno, piijmeni adresu, telefonni
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gislo, ICO apod.). Elektronicky obchodnik je zodpovédny za nakladéani
S témito informacemi a zaruCuje, ze informace budou pouzity pouze
Kk ucelim, se kterymi byl zakaznik obeznamen.
e Zakon 634/1992., o ochrané spotiebitele

V tomto zdkoné jsou definovany povinnosti prodejce pii prodeji vyrobku a
poskytovani sluzeb. Velmi dulezitou c¢asti je paragraf, ktery zakazuje
klamani spotiebitele tim, ze dodavatel poskytuje nedostatecné ¢i nepravdivé
informace spotiebiteli. Dalsi dulezitou slozkou, kterou zdkon obsahuje, je
paragraf 19, kde jsou vSechny informace o reklamacich, jejich lhitach a

podminkach.

Velmi dilezitym zdkonem, kterym se elektronické obchody musi fidit je § 53
obCanského zakoniku, ktery dava spotiebitelim pravo odstoupit od smlouvy, a to
jednostranné a bez udani divoda. Prodejce musi zdkaznikovi zprosttedkovat vraceni
penéz zaplacenych za zboZi v€etné DPH. Narok na vraceni dopravného zakaznik nema.
Zbozi mé zékaznik pravo vratit, pokud bylo zakoupené koncovym spotiebitelem, pokud
neuplynula lhiita na odstoupeni a pokud se nejedna o zbozi, kde je moznost odstoupeni
od smlouvy vyloucena zakonem (napt. zboZzi podl€hajici rychlé zkaze ¢i zbozi upravené
podle zékaznikovych pozadavkil). Informace o zbozi, které podléha tomuto vylouceni,
lze najit v § 53 a § 54 obcCanského zakoniku. Lhita na odstoupeni od smlouvy je ze
zédkona 14 dni. Tato lhita mize byt prodejcem prodlouzena. Pokud prodejce nesplni
informacni povinnost a zakaznika o moznosti odstoupeni od smlouvy neinformuje, lhtita
na odstoupeni se ze &trnacti dnii automaticky prodluZuje na 3 mésice. Ctrnactidenni
lhiita na odstoupeni od smlouvy neplati, pokud si zédkaznik pifevezme zboZi osobné¢.

(Dtest.cz, 2008)

Co se tyce legislativy, od ledna 2014 zacne platit novy obcansky zékonik.
reklamaci. Doposud platila dvouletd ziruka na vady zbozi zplsobené pouzivanim
produktu. Podle nového obcanského zdkoniku jiz nebude mozné vady zplsobené
uzivanim véci automaticky reklamovat. Prodavajici bude mit pouze povinnost zboZi
v poradku dodat, pficemz ma kupujici pravo reklamace pii jeho prevzeti. Pokud bude
zakaznik vyZadovat reklamaci zboZzi béhem Sesti mésici od koupé zbozi, nemusi

prokazovat, kdy vada vznikla. Prodavajici bude zodpovidat za vady zbozi pouze v ramci
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zaruky, kterou kupujicimu sam poskytne, nebo kterou si prodavajici a kupujici
vzajemn¢ dohodnou. Prodejce bude mit povinnost uvést zaruéni dobu produktu na
zbozi, obale, v prilozeném navodu nebo v reklamé. Dal§i zménou, kterou novy zédkonik
prinese, jsou nova pravidla pro vyménu vadného zbozi za nové. Doposud ma zakaznik
moznost vybrat si, zda chce vadné zbozi opravit, ¢i vymeénit za nové. Od ledna 2014 jiz
toto nebude mozné, pokud vada zbozi bude nepiiméfenda, nebude zikaznik moci
pozadovat vyménu zbozi. "V praxi se zmény v ramci reklamaci dotknou zejména
bagatelnich vad, které Ize rychle odstranit. To znamend, ze kdyz zakaznik napriklad
objevi vadu krytu na mobilnim telefonu, nebude moci pozadovat vyménu celého
pristroje, ale prodavajici bude moci na pockani vyménit pouze kryt telefonu za

bezvadny," uvedl Liskutin. (Aktualne.centrum.cz, 2013)

Posledni zménou reklamaci, kterou novy zakonik pfinese, je moznost uplatnéni slevy
za opravu zbozi svépomoci. Nové pravidlo umozni zdkaznikovi opravu zboZzi
svépomoci, pfi¢emz mu prodavajici poskytne slevu na opravu, ktera miize byt nizsi nez
naklady, které by vznikly opravou, provedenou autorizovanym servisem. Kupujici se
tak vyhne tficeti denni lhité na vyfizeni reklamace a prodévajici uSetfi ndklady na

piepravné vadného zbozi nebo vyjezd technika.

3.3 Analyza mikroprostredi

V této analyze se zabyvam faktory, které mize podnik ovlivnit ke svému prospéchu.
Analyza se tykd péti vybranych faktorG — zakazniki, distribucnich clankt
(prosttednikll), konkurence, komunika¢nich nastroji spolecnosti a vefejnosti. V ramci
analyzy mikro prostfedi je také charakterizovana samotnd spolecnost a odvétvi,
V kterém spolecnost pisobi. Analyza byla provedena na zékladé sekundarnich dat,

ktera byla ziskana z internetovych zdroji.

3.3.1 Charakteristika odvétvi
Celkovy obrat e-commerce kazdym rokem roste o vice nez 10%. Podle APEK byl
celkovy obrat internetovych obchodl piiblizné 43 miliard K¢. Oproti roku 2011, kdy

obrat ¢inil pfiblizn€ 37 miliard, jde o narlst o 6 miliard. V roce 2013 provozovatelé
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e-shopil ocekavaji opét nartist obratli, zejména diky ptfesunu nakupujicich z kamennych
obchodl.(APEK, 2013)
Graf 5: Obrat internetovych obchodi (v miliardach K¢)
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Navzdory ekonomickeé recesi se internetovym obchodiim daii velmi dobte. I ptes rist
celkovych trzeb e-shopii klesé utrata na jednoho zakaznika. Zatimco primérna ttrata na
jednoho zakaznika v roce 2010 ¢inila 11 659 K¢&, v roce 2012 utrata ¢inila pouze 9280
K¢. Pocet nakupujicich se vSak zvySuje. Jak nam ukazuje graf ¢. 5, od roku 2007 do

roku 2012 stoupl pocet nakupujicich na internetu o 12 %. (Finance.celkove.cz, 2013)

vvvvv

Jak miizeme vidét na grafu ¢. 6, od roku 2007 do roku 2012 pocet obyvatel CR, kteii
vyuzivaji nakupu pfes internet, stoupl zhruba o 15 %. Podle spole¢nosti APEK (2013)
provede 5 a vice nakupll na internetu 52 % uZivatelll internetu za rok, pficemz alesponl
jednou za rok provede nakup 91 % uzivateli. Zkusenost s online nakupem jiz ma 98 %
uzivatelli internetu. Vzhledem k rostoucimu poctu internetovych uzivateli a
celosvétovému rostoucimu trendu tohoto druhu nakupovani lze v budoucnu ocekavat

dal$i nartst.
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Graf 6: Jednotlivci nakupujici pies internet 2007 - 2012
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3.3.2 Charakteristika spole¢nosti

Spoleénost provozujici internetovy obchod Levneelektro.cz ma nazev ELEKTRA PV

s.r.0 a je vlastnéna Petrem Vaclavem st. a Petrem Vaclavem ml. Spole¢nost ma sidlo

v Ceskych Budgjovicich. Byla zaloZena v roce 1992 a jiz od pocatku byla zaméfena

piedevsim na prodej elektrospotiebicti pro domacnost a ostatni elektroniky. Spole¢nost

ELEKTRA PV s.r.0. je Ceskou firmou. SpoleCnost zaméstnava vice nez 60

proSkolenych zaméstnanct s nékolikaletou praxi ve svém oboru. V soucasné dobé¢ je

spolednost tietim nejvét§im internetovym obchodem s elektrospotiebi¢i v Ceské

republice. Pfedmétem podnikani spole¢nosti je:

e Koupé zboZi za icelem dal$iho prodeje a prodej (od roku 1992).

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského

zékona (od roku 2010).

e Poskytovani nebo zprostiedkovani spottebitelského uvéru (od roku 2011).

Do roku 2004 spole¢nost prodavala zboZi pomoci modelu katalogového nakupovani.

Paraleln¢ s rozvojem vyuZivani internetu v ¢eskych domacnostech spole¢nosti zacaly

pouZzivat moznost nabizeni svych produktli také na tomto kandlu. Spolecnost

ELEKTRA PV musela na tento boom obchodovani na internetu reagovat a v roce 2004
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vytvofila sviij prvni internetovy obchod. Cilem internetového obchodu byla pieména
zastaralého modelu katalogového nakupovani na plnohodnotny nékupni proces
S moznosti objednani zbozi z jakéhokoliv mista a s co nejkrat$i dodaci dobou na urcené
misto. Zékaznici jiz nemuseli ztracet Cas nakupovanim v kamennych prodejniach a
prochdzenim katalogii. Po roce 2004 spolecnost intenzivné investovala do rozvoje
internetového obchodu a do profesionalniho IT vybaveni spole¢nosti. Spole¢nost také

zacala roz$irovat moznosti zdkaznickych sluzeb a logistiky.

Vroce 2010 se spolednost piestéhovala do nového vétsiho sidla v Ceskych
Budéjovicich, coZ ji umozZnilo rozsifeni skladovych prostor vytvofenim centralniho
skladu a otevieni 1500 m2 velké velkoprodejny, kde je vystaveno ptiblizn¢ 1730
polozek zbozi. Tim se pro zékazniky oteviela mozZznost vyzkouSet si zbozi pred
samotnym ndkupem, ¢i se poradit s odborn¢ vySkolenymi prodavaci. V této prodejné lze
také zbozi nakoupit za internetové ceny, piipadné zbozi reklamovat. SpoleCnost ma
dalsi 3 kontaktni mista, kde si lze zbozi za minimalni poplatek vyzvednout, a to v Brnég,
Praze a Ostrave, pticemz posledni dvé byla oteviena na jate 2013. Spolecnost ma také

54 dalSich smluvnich kontaktnich mist, kam je mozné nechat si zbozi odeslat.

V soucasné dob¢ spolecnost ELEKTRA PV neptisobi pouze na tuzemském trhu, ale
také na Slovensku. Spole¢nost je v aktivnim obchodnim styku i se zemémi Evropské
unie (Némeckem, Polskem, Francii a Holandskem). V budoucnu je v planu rozsiteni

pusobnosti o Mad’arsko, Rumunsko a Ukrajinu.

Uspéchy spole¢nosti ELEKTRA PV dokazuje i to, Ze prosla v roce 2009 auditem
obchodnich podminek a ve stejném roce ziskala certifikaci APEK. V ramci Jihoceského
kraje ziskala spole¢nost v roce 2009 dvé ocenéni v soutézi Stiky Eeského byznysu (1.
soutézi). V roce 2010 se firma umistila na 10. misté soutéze Stiky eského byznysu
v ramci celé Ceské republiky, které se zacastnilo piiblizné 3500 firem. V roce 2011 se
spole¢nost dostala do finalového krajského kola v soutézi Firma roku 2011 a v témze
roce byla také ve findle soutéZe Shop roku 2011, kde nakonec skoncila na 9.

misté zebiicku popularity ¢eskych e-shopu. (levneelektro.cz, 2013)

Spole¢nost ELEKTRA PV je ve velmi dobré finanéni situaci. Podle vyro¢ni zpravy
spole¢nosti byl v roce 2011 zdanény vysledek hospodateni 16 869 000 K¢. V roce 2010
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byl tento zisk 16 342 000 K¢ a v roce 2009 byl zisk 8 451 000 K¢&. Zisk ma tedy

stoupajici tendenci.

Udaje v této kapitole jsou Gerpany ze serveru Justice.cz (2013).

3.3.3 Zakaznici

Diky obsahlému portfoliu vyrobku, které spolecnost ELEKTRA PV prodava, ma
velmi Sirokou Skalu zakazniki (i téch potencialnich). Zakladnim predpokladem pro to
byt zékaznikem této spole¢nosti je mit ptistup k internetu. Z Gdaja CSU (2012) vyplyva,
ze priblizne¢ 90 % lidi ve véku 16-54 let vyuziva internet. Lidé v tomto veékovém
rozmezi jsou rovnéz pievazujicimi zdkazniky tohoto internetového obchodu. Podle
podrobné statistiky zvefejnéné CSU v roce 2012 vyuzivé internet 96,2 % lidi ve véku
16-24 let. Pokud jde vSak o konkrétni hodnotu uzivateli internetu, nejobsahlejsi je
skupina lidi ve v€ku 35-44 let, ta ¢ita 1 427 400 lidi. Nejvetsi procento lidi (91,4 %)
vyuzivajicich internet ma vysokoskolské vzdélani, pokud se jednd o konkrétni pocet, na

internetu travi ¢as nejvice stiedoskolaka s maturitou (1 935 300).

Internet je nejvice vyuzivan zaméstnanymi lidmi a studenty. Pokud jde o pohlavi, ve
vyuzivani internetu jsou aktivnéj$i muzi nez zeny. Jak miizeme vidét na grafu ¢. 7,

procentudlni i absolutni hodnoty se postupem ¢asu srovnavaji.

Graf 7: Nakupovani prostiednictvim internetovych obchodi podle pohlavi (v %)
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ELEKTRA PV na svych webovych strankdch uvadi, ze za mésic expeduje zbozi vice
nez 10 000 zakaznikm. Spolecnost se také dlrazné soustiedi na optimalizaci SEO,
diky ¢emuz se jeji stranky zobrazuji na prvnich ptickach ve vyhleddvacich. Spole¢nost
si vytvari statistiky navstévnosti a ispésnosti online kampani pomoci néstroje Google

analytics. Konkrétni data vSak nebyla poskytnuta.

3.3.4 Partnefri

ELEKTRA PV také vyuziva sluzeb nékterych specializovanych firem. Je vyhodné;jsi
tyto sluzby outsourcovat, nez je draze a s niz$i kvalitou poskytovat vlastnimi silami.
Vsechny informace v této kapitole jsou Cerpany z internetovych stranek spole¢nosti

ELEKTRAPV.

Spolecnost téchto firem vyuZivd nejvice vramci prepravy zbozi k zakaznikovi.
K tomuto G¢elu vyuZziva spole¢nosti: Top Trans, PPL, Ceska posta, In Time, JM-
SERVICE a Seegmuller. Tyto spole¢nosti jsou velmi zndmé a jejich sluzby Ize
povétSinou povazovat za kvalitni. NejkomfortnéjSim zptisobem piepravy je preprava od
spole¢nosti JM-SERVICE a Seegmuller. Je-1i zvolena spole¢nost Seegmuller, zakaznik
ma pii prevzeti zasilky pravo zkontrolovat i obsah baliku, zda je zéasilka ve shod¢
s objednavkou, ¢i zda neni zbozi poniceno. Na prani zdkaznika spole¢nost odveze stary
spotfebic. Pokud se jednd o vétsi zakazku, spoleCnost prepravuje zbozi i1 vlastnimi

silami.

Podnik také vyuziva firem, které zprostiedkovavaji financni piajcky a splatkovy
prodej. Konkrétné¢ vyuziva sluzeb Cetelem a Home Credit. S témito firmami probihd i
online spoluprace. Po odeslani objednavky zdkaznik milize vyplnit online zadost pro
poskytnuti uvéru. Po odeslani Zadosti ptijde zdkaznikovi obratem odpovéd’, zda byla
zadost schvalena. Je-li tomu tak, zakaznik musi smlouvu vytisknout, podepsat ji a

odeslat na uvedenou adresu.

DalSimi partnery, kterych spolenost vyuziva, jsou firmy, které umoZziuji online
platbu za zboZi. Spole¢nost pfijimé platebni karty Master Card, Euro Card, Maestro,
VISA, Visa Electron a Diners club. V ramci online plateb je také vyuzivano platebniho
syst¢tmu GoPay. Tento systém umoziuje platby u banky Raiffeisenbank, Komer¢ni
banky, mBanky a FIO banky. Tento systém také umoziuje zrychleny pfevod pencz u
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banky GE Money Bank, UniCredit Bank, Ceska spofitelny a CSOB. Pokud ani jednu
Z téchto bank zdkaznik nevyuzivd, ma moznost zafidit si tzv. GoPay penézenku, pomoci
které lze zbozi rovnéz zaplatit. Prostfednictvim systému online plateb se vyrazné

zrychluje expedice zbozi. Zékaznik miize zbozi obdrzet jiz nasledujici pracovni den.

O webové stranky a webové aplikace se stara firma UNIPEX CZ. Ta pribézné
spravuje cely podnikovy systém, aktualizuje webové stranky, programuje pro
spolecnost rtizné aplikace, stard se o optimalizaci SEO a predklada grafické navrhy
stranek. Spolecnost UNIPEX CZ také zaskoluje persondl, ktery je odpovédny za interni
spravu webu. Této firmy je také vyuzivano pro ostatni Skoleni. Firma UNIPEX CZ je
velmi kvalitni ve svém oboru. To dokazuji 1 reference spole¢nosti jako Budé&jovicky

Budvar, IBM Ceska republika nebo Robert Bosh s.r.o.

Spolecnost ELEKTRA PV také nabizi moZnost prodlouZené zaruky, kterou
poskytuje ve spolupraci se spolecnosti Mondial Assistance. Tato spole¢nost s 15 let

starou tradici se stara o kompletni pojiSténi zbozi i samotné spolecnosti ELEKTRA PV.

3.3.5 Konkurence

Firma ma na ¢eském trhu s elektronickymi spotiebi¢i mnoho konkurentti. Hlavni
konkurenti, které jsem vybral na zdklad¢ velikosti spoleCnosti, jsou Alza.cz, Mall.cz,
CZC.cz a Kasa.cz. Tyto internetové obchody jsou nejvetsimi spoleCnostmi provozujici
e-commerce na ¢eském trhu. Analyza konkurentli je zpracovana na zakladé pozorovani
a Serpani dat z webovych stranek internetovych obchodi. V Ceské republice je mnoho
velkych firem, zabyvajicich se prodejem elektroniky, napf. Datart a Elektroworld, ale
tyto spolecnosti maji sit’ kamennych prodejen a nespecializuji se Uzce pouze na
e-commerce. V prvni ¢asti analyzy konkurence jsou ptedstaveni 4 nejvétsi konkurenti
v odvétvi, ktefi jsou porovnani na zakladé ekonomickych vysledkd, velikosti portfolia
zbozi a poétem pobocek (pouze v CR) spolenosti. V druhé &asti prace je srovnani
komunika¢niho mixu jednotlivych spole¢nosti. Informace o konkurentech a jejich

ekonomické situaci jsou Cerpany z internetovych stranek jednotlivych spole¢nosti.
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Alza.cz

Alza.cz je nejvétsi elektronicky obchod v Ceské republice. Prvni verze obchodu byla
spusténa v roce 2001. Od té doby prosla spole¢nost modernizaci a dnes je povazovana
za nejmoderngj§i e-shop v CR. V roce 2009 byl otevien moderni showroom v Praze.
Spole¢nost se kazdym rokem rozristd o nové pobocky, napt. v roce 2011 oteviela 12
novych pobocek. Celkové ma firma 33 pobocek, kde je mozné zbozi vyzvednout.
V roce 2012 dosahla spole¢nost rekordniho obratu 7,651 miliardy K¢, coz je proti roku
2011 meziro¢ni narast o 13,5 %. Celkové spolecnost za rok 2012 vytidila pres 2,5
milionu objednavek. Veliky Gspéch zaznamenala i1 nova sluzba AlzaDrive. Alza.cz ma

v nabidce 50 071 produkti. (Alza.cz, 2013)

Mall.cz

Internetovy obchod Mall.cz byva uvadén jako druhy nejvétsi e-shop v Ceské
republice. Vznikl v roce 2000 pod znackou Bilezbozi.cz. Od té doby prosla spole¢nost
vyraznou modernizaci, roz§ifenim sortimentu a zkvalitnénim sluzeb. Spolecnost také
nabizi 11 odbémnych mist, kde si zadkaznik zbozi muze vyzvednout. V roce 2011
spole¢nost dosahla obratu 3,23 miliard K&. To je o 41 % vice, nez v roce 2010. V roce
2012 wvzrostl obrat o pfiblizn€ 24 % na cca 4 miliardy K¢. Spolecnost se snazi
proniknout 1 na polsky, slovensky a mad’arsky trh. Spole¢nost celkem nabizi 49 499

druhii vyrobki. (Mall.cz, 2013)

Kasa.cz

Kasa.cz je také jednim z nejvétSich internetovych obchodii na ¢eském trhu. Prvni
prodej pies internet firma realizovala v roce 1999, v roce 2000 oteviela prvni kamennou
pobocku. V roce 2003 firma vstoupila na slovensky trh a v roce 2005 zalozila pobo¢ku
v Némecku a Rakousku. V roce 2008 spole¢nost vstoupila také na madarsky trh,
zaroven se ve stejném roce spojila s internetovym obchodem Obchodni-diim.cz.
V Ceské republice ma spole¢nost 4 tzv. Kasa house, kde si zakaznik muZe zboZi
vyzvednout. V prazské pobocce je zavedena sluzba Kasa drive. Spolecnost nabizi vice
nez 80 000 riznych produktii. Obrat této spole¢nosti v roce 2012 tvofil 2,1 miliardy K¢.
Oproti roku 2011, kdy byl obrat spole¢nosti 2,3 miliardy, to znamena pokles o témér
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9 %. Jako jediné z analyzovanych spoleCnosti se obrat v roce 2012 oproti predchozim
roktim snizil. Divodem je pokles prodeje ostatnich internetovych obchodt, které byly
s obchodem Kasa.cz spojeny. Samotnému internetovému obchodu Kasa.cz v roce 2012

stoupl obrat 0 28 %. (Kasa.cz, 2013)

Czc.cz

Elektronicky obchod Czc.cz byl spustén na ptelomu roku 1998 a 1999. Tento e-shop
se zabyva prodejem pouze na tuzemském trhu. Na pocatku prodaval pouze pocitace a
pocitacové komponenty. V roce 2003 byla spusténa nova verze e-shopu a v roce 2004
byla oteviena prvni pobocka v Praze. Postupem cCasu se tato firma velmi rychle
rozrustala a rozsifila svlij sortiment o vSechny druhy elektroniky. Spole¢nost Czc.cz
zvolila strategii co nejrychlej$i dopravy zbozi k zakaznikovi. Zakaznik si mize zbozi
vyzvednout na jedné z 34 pobocek (z prizkumi spolecnosti vyplyva, ze moznost
osobniho odbéru vyuziva az 70 % jejich zékaznikil). Do konce 1éta 2013 spolecnost
planuje vybudovat dalsi 3 nové pobocky. Czc.cz je elektronicky obchod, ktery ma
v Ceské republice nejvice pobocek. Firma nabizi ptes 20 000 druht produkti. Co se
tyCe ekonomické situace, spolecnost Czc.cz je na tom velmi dobie. V roce 2012 ¢inil
ro¢ni obrat firmy 1,278 miliardy K¢, cozZ je téméf tficetiprocentni narust proti roku
2011, kdy byl obrat 1,008 miliardy K¢. Od roku 2010 spolecnost zvysila obrat o témet
66 %. (Czc.cz, 2013)

Graf ¢. 8 ukazuje, v jaké ekonomické situaci se elektronické obchody nachazeji.

v wvr

oproti roku 2011 zaznamenal obchod Czc.cz.
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Graf 8: Ekonomicka situace konkurenti (v mld. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 9 ukazuje poCty pobocek elektronickych obchodi, kde si zdkaznik muze
zbozi vyzvednout. Nejvice jich vybudoval obchod Czc.cz, ktery jich ma 24 a dalsi 3

jsou ve vystavbe.

Graf 9: Podet pobocek konkurenti
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Na grafu ¢. 10 je vidét, jak objemny sortiment elektronické obchody nabizeji.
Nejvice polozek zbozi k prodeji (ptes 80 000) ma internetovy obchod Kasa.cz.

Graf 10: Sortiment zboZi konkurenti (v ks)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V této casti kapitoly je srovnani komunika¢niho mixu konkurenta s elektronickym
obchodem Levneelektro.cz. V tabulce ¢. 6 jsou u kazdého konkurenta vypsany hlavni
komunikac¢ni néstroje, které vyuziva a zaroven je nevyuziva obchod Levneelektro.cz.
Cilem je najit komunikacni kanal, ktery by spolecnosti ELEKTRA PV pomohl v dalsi
modernizaci a rustu jejiho internetového obchodu. Z tabulky vyplyva, Ze internetovy
obchod Levneelektro.cz nevyuzivd velkého mnozstvi komunikacnich kanalt. Kazdy
z analyzovanych konkurentli jich pouziva vyrazné¢ vice. Nejvétsi pokryti v ramci
komunikace ma obchod Alza.cz. Pouzivd prakticky vSechny prvky moderni
komunikace. V osobnim prodeji a direct marketingu vyuzivaji vSechny analyzované
obchody stejné nastroje. VSichni 4 konkurenti také vice vyuzivaji nastroje public
relation. AZ na Czc.cz vyuzivaji mozZnosti komentarti v médiich, a tak zvysuji povédomi
o spolecnosti. ProtoZe se ve vlastnim ndvrhu prace zabyva moZnosti vérnostniho klubu
pro vybranou spole¢nost (viz vystup ze SWOT analyzy), Vv tabulce €. 7 je popséano, jaké
vérnostni programy poskytuji jednotlivi konkurenti. Z tabulky je patrné, Ze jsou
v analyzovanych spole¢nostech vyuzivany dva druhy vérnostnich programi. Prvnim je

program, kde zakaznik za kazdy ndkup ziskava urcity pocet bonusovych bodi, které pak
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miiZze uplatnit jako slevu na vybrané zbozi. DalSim druhem pouzivaného vérnostniho

programu je VIP Clenstvi, které ziska zédkaznik za urcity pocet nadkupu, nebo za urcité

mnozstvi utracenych penéz. Z VIP ¢lenstvi zakaznikovi plynou uréité vyhody.

Tabulka 6: Srovnani konkurenti z hlediska vyuZiti komunika¢niho mixu

| Alzacz | Mallez | Kasacz | Crcoz |

TV reklama, TV reklama, TV reklama, Rozséhlejsi
Reklama v tisku  |rozsahlejsi Rozsahlejsi OOH
(cela CR), Lepsi |OOH reklama |OOH reklama, |reklama, Vice
pokryti OOH (napf. Vice nastroji | nastroji
reklamy, Vice audiovizudlni |internetové internetoveé
nastroji reklama), Vice |reklamy, reklamy,
internetové nastroji Mobilni Mobilni
Reklama reklamy (napf. internetové aplikace, aplikace,
Pop-up okna, reklamy (Pop- |mobilni verze |mobilni verze
kontextové up okna, webovych webovych
bannery, intersticial), stranek stranek
interstitial), Mobilni verze
Mobilni aplikace, |webovych
mobilni verze stranek
webovych stranek
Zakaznicky klub | Zékaznicky Zakaznicky Zéakaznicky
(vérnostni klub (v€rnostni |klub (vérnostni |klub
. | program), Vice program), vice |program) (veérnostni
Podpora prodeje ak¢nich nabidek, |ak¢nich program)
Vice soutézi nabidek a
soutezi
Vydavani Vydavani Vydavani Vydavani
tiskovych zprav, |tiskovych tiskovych tiskovych
vyuzivani zprav, Zprav, zprav
Public relations |neplacené vyuzivani vyuzivani
pozitivni publicity |neplacené neplacené
pozitivni pozitivni
publicity publicity

Direct marketing

Vyuziti rozhlasu a
TV pro direct
response

Osobni prodej

Event marketing

Vyuzivani event
marketingu (ne
moc Caste)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Srovnani konkurenti z hlediska vyuZiti vérnostniho programu

Alza.cz

Vérnostni program
OLD

Vérnostni program je urcen pro pravidelné zdkazniky, za
kazdy ndkup zakaznik ziska tzv. Alza kredity, za které
dostane slevu na vybrané zbozi, sluzby nebo je mozné
vybrané zbozi koupit za urcity pocet bodl zcela zdarma.

Mall.cz

VIP klub

Zakaznik, ktery u¢ini objednavky ve stanovené vysi, se
stane VIP zdkaznikem, z ¢ehoz pro n¢j plynou vyrazné
vyhody, napt. nadstandardni sluzby, expresni doprava
zdarma nebo prodlouzena lhtita na vraceni zbozi. VIP
program ma 2 stupné, VIP silver (ndkup za min. 30 000
K¢, nebo 4 objednavky v minimalni hodnoté 1500 K¢) a
VIP gold (nédkup za min. 50 000 K¢, nebo 7 objednavek
v minimalni hodnoté 1500 K¢), které se li§i poctem
vyhod.

Kasa.cz

VIP program Kasa.cz

Pt vét§im nakupu, nebo pravidelném nakupovanim je
mozné se stat VIP klientem. Z toho plynou zajimavé
vyhody, napf. individudlni cenové nabidky, slevy pii
dlouhodobé spolupraci, ptrednostni vytizeni objednavky,
moznost platby na fakturu, pfidéleni vlastniho
obchodnika, online sledovani objednavky nebo dopravu
zdarma. Vyhody jsou poskytovany individudIn¢ podle
délky spoluprace a cenové vyssi objednavky.

Czc.cz

Bonus club

Po ptihlaseni do tohoto programu ziska zakaznik za
kazdy nakup bonusové body. Po nasbirani urcitého
poctu bodi je mozné tyto body vymeénit za urcity
produkt. Vycet produktii je dostupny na webovych
strankach obchodu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.6 Verejnost

Vefejnost je skupina lidi ¢i instituci, kterd dokaZe ovlivnit mikro prostfedi

spolec¢nosti. Vefejnost je rozdélena do tii skupin. Prvni skupinou jsou obcané. Ti

vnimaji celkovou image spole¢nosti ELEKTRA PV, vnimaji také jednani zamé&stnanc,

napaditost reklamy ¢i rozsah nabizeného zboZi. Pro spole¢nost ELEKTRA PV

predstavuji vSichni ob&ané potencialni zakazniky, a proto se k nim spole¢nost snazi mit

co nejlepsi pristup. Jako priklad ¢innosti, které spole€nosti zajist'uji dobrou image, bych
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uvedl naptiklad sponzoring volejbalového tymu Jihostroj CB &i riizné piispévky na

ekologické ¢i charitativni akce. (Levneelektro.cz, 2013)

Dalsi skupinou jsou vlastni zaméstnanci spolec¢nosti ELEKTRA PV. Zaméstnanci
svym jednanim ve velké mife ovlivituji spokojenost zakaznikl. Pokud by zaméstnanci
jednali neprofesiondln€, mohou negativné ovlivnit image celé spolecnosti. Proto jsou
Vv analyzované spole¢nosti zaméstnani pouze kvalifikovani lidé, kteti prosli mnohymi

Skolenimi a ve svém oboru se velice dobie orientuji.

Posledni skupinou, kterd dokaze ovlivnit chod celé spole¢nosti, jsou statni instituce,
napf. finan¢ni ufad. Jednani spolecnosti s témito institucemi vychazi z legislativy.
Spole¢nost ELEKTRA PV si zakladd na dodrzovani legislativy, ¢imZ zamezuje, aby

néjaky prestupek posSpinil ¢innost celé firmy.

3.3.7 Analyza komunikaénich nastroji spole¢nosti

V této kapitole je uvedeno, jaké komunikac¢ni kanaly spolecnost ELEKTRA PV
vyuziva. Informace jsou ¢erpany ze strukturované¢ho dotazniku. Nekteré informace byly

doplnény na zéklad¢é emailové korespondence s jednatelem spolecnosti.
Reklama

Spole¢nost ELEKTRA PV nevyuziva pro reklamu televizniho vysilani a reklamy
v kinech v zadném rozsahu. Spole¢nost vyuziva vysilani reklamy v rozhlasovém
vysilani. V minulosti tohoto média vyuzivala pravideln€, v souasné dob¢ jiz reklamy
V radiu nevyuziva v plném rozsahu. Ke komunikaci vyuziva vyhradné regionalni radia
pro jizni Cechy, a to pouze v ramci brand awareness, nebo k informovani o probihajici
soutézi. V piiblizné€ stejném rozsahu jako rozhlasového vysilani vyuzZiva spole€nost i
reklamy v tisku. I pro tuto komunikaci je vyuzivano vyhradné regionalnich novin a

reklama byva umisténa ndrazove, nejde-li o konkrétni a dlouhodobou reklamni kampan.

Co se ty¢e OOH reklamy, spolecnost Elektra PV vyuZivd pouze 2 zplsoby
komunikace. Spole¢nost vyuziva statické OOH v podobé billboardi nebo reklamy na
sténach budov. Dynamickou slozku OOH reklamy zastupuje reklama na dopravnich

prostiedcich a také uvnitt dopravnich prostiedkii. Spole¢nost nevyuzivad Zadnych
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modernich, ¢i interaktivnich nastroji OOH reklamy. I tato reklama je cilena predevsim

na mistni region.

Obrazek 17: Ukazka OOH reklamy spole¢nosti

Zdroj: Levneelektro.cz, 2013

Zatimco v predchozich uvedenych nastrojich neni reklamy vyuzivdno ve velkém
rozsahu, na internetu je spolecnost propagovdna ve velké mife. Firma vyuziva

bannerové reklamy (full banner a half banner), které umistuje na tematickych

webovych strankach. Jako ptiklad uvadim www.ceskykulinar.cz, www.zahrada.cz nebo

www.ceskestavby.cz. Na téchto webovych strankach spole¢nost umistuje i placené a

textové odkazy. Dale jsou pro reklamu vyuzivany socidlni sité¢ facebook a twitter.

Spole€nost umistuje také reklamy na youtube.
Obrazek 18: Ukazka banneru na facebookovém profilu spolecnosti
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Podpora prodeje

K podpote prodeje spole¢nost vyuziva hlavné uvaleni slevy (akéni ceny na zboZi pro
zajisténi vétsitho odbytu zbozi. Tyto slevy jsou uvefejnovany pomoci newslettert,
bannerti, SMS zprav a slevovych portali. V ramci jednotlivych slevovych akci také
poskytuje slevové kupdny na dalSi nakup, které jsou zasilany zakaznikim na email.
Tento kupdn si zdkaznik mize vytisknout, nebo zada koéd tohoto kupdnu pii online
platb¢ a tim uplatni slevu. Spole¢nost také v urcitych pripadech pridava ke zbozi drobné
darky, nebo organizuje marketingové soutéze. Téchto dvou nastrojii vSak vyuziva pouze
vyjime¢né. Jako hlavni nedostatek shledavam, Ze spole¢nost nevyuzivad zadnych

vérnostnich programii, zakaznickych klubi ¢i trade-in technik.

Obrazek 19: Ukazka marketingové soutéZe spole¢nosti
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Public relations

Public relations spolecnost ELEKTRA PV nijak nerozviji. Jedinou aktivitou v rdmci
tohoto néstroje je vyuzivan sponzoring. Sponzoruje napf. volejbalovy tym Jihostroj CB.
Dary poskytuje jak v&cné, tak finan¢ni, zhruba ve stejném poméru. Spole¢nost také
financuje urcité projekty v oblasti charity ¢i ekologie. Tato socidlni komunikace
zajiSt'uje veétsi oblibenost a lepsi vnimani znacky. Spole¢nost tim ukazuje spoleCenskou
odpovédnost. V rdmci nastroje public relations neni vyuZzivano tiskovych zprav ani

rozvijeni media relations a moZnosti pozitivni publicity.

68



Direct marketing

Nejvyraznéji vyuzivanymi ndstroji v rdmci direct marketingu jsou direct mail,
neadresné zasilky a tzv. letter shopy. Direct mail je rozesilan pouze elektronickou
cestou formou emailu. Pomoci emailové komunikace jsou zakaznikiim rozesilany také
newslettery — s frekvenci 3 do tydne. Mimo newslettery vyuziva spole¢nost i roznasku
letakd do postovnich schranek. Newslettery a letaky jsou jediné neadresné nastroje
direct marketingu, které spole¢nost vyuziva. Spole¢nost jiz nevyuziva ani katalogového

prodeje, a to diky tomu, Ze se nabidka zboZi velice rychle obménuje.

Obrazek 20: Ukazka newsletteru spole¢nosti
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.90 C|ip50 o= B &=

Objevte jedinesnost okovjch hmas Clpso! "
z v

Tefal Cipso One Jefal Clipso Control

Zdroj: Levneelektro.cz, 2013

ELEKTRA PV také vyuziva telemarketingu, ale pouze tzv. in bound telemarketingu.
To znamena, Ze se nejedna o aktivni prodej, ale pouze o pasivni formu telekomunikace.
Spolecnost mé svou telefonni linku, ktera je dostupna po celou oteviraci dobu. Na tuto
linku je mozné zavolat a poradit se o ¢emkoliv, co se tyka ndkupu, reklamace, dodacich

lhit apod.

DalSim néstrojem direct marketingu, ktery je ve spolecnosti vyuzivan, je direct
response. Tento nastroj je vyuzivan dvéma zplsoby. Prvnim z nich jsou inzeraty
v tisku, které jsou doplnény o objednavkovy formular. Druhou formou je reklama na

internetu, ktera je rozsifena o tlacitko ,,objednejte ted*. Kliknutim na toto tlacitko se
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webova stranka presméruje na stranky internetového obchodu a produkt se automaticky

ptida do online kosiku.

Osobni prodej

Spole¢nost poskytuje pouze pultovni prodej, kde je mozné se poradit o koupi

s kvalifikovanym personalem. Zadna jina forma osobniho prodeje poskytovana neni.

Obrazek 21: Ukazka interiéru pobocky spolecnosti

Zdroj: Levneelektro.cz, 2013

Co se tyce event marketingu, spole¢nost nepraktikuje Zadnou formu tohoto néstroje.

Spolecnost se také neticastni zadnych vystav ani veletrhd.

3.4 SWOT matice

SWOT matice je vytvofena pomoci piedchozich analyz makro a mikro prostiedi.
Matice se vztahuje pouze na oblast marketingové komunikace, neni sestavena v ramci

celého rozsahu.
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Obriazek 22: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejveétsi nedostatek v konkurenceschopnosti Levneelektro.cz shledavam v tom, ze
neposkytuji pravidelnym zdkaznikiim vérnostni program. Vérnostni program vyuZivaji
vSechny 4 analyzované konkuren¢ni spolecnosti. Je to nastroj, jehoZ pofizovaci cena je
nizkd a posiluje loajalitu zdkaznika vici firme€. Také diky nému firma ziskava dulezité
informace o zadkaznicich a miZe pak presnéji cilit komunikaci. V dob¢, kdy je vysoka
konkurence na trhu, je dle mého ndzoru nezbytné vynalozit jakékoliv prostfedky
K udrzeni stavajicich klienti. Na zakladé SWOT matice lze navrhnout strategii vyuziti
silnych stranek k potlaceni ohroZeni. To znamenad, Ze by spole¢nost na zéklad¢ silného

finan¢niho zdzemi méla investovat do zaloZeni vérnostniho programu.
Vérnostni program umoziuje:

e posileni vazby zakaznika na obchod,
e motivaci k dalsim nakuptim,
e ziskani novych zdkaznikd,

e ziskani informaci o ndkupnim chovani zdkaznikd.
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4 Zhodnoceni vysledkl a navrhy na zlepseni

Z predchozich analyz a SWOT matice vyplyva, Ze spolecnosti ELEKTRA PV na
rozdil od nejsiln€jSich konkurentti chybi jakdkoliv verze vérnostniho programu. Diky
tomu zaostava za konkurenci a riskuje, Ze ostatni konkurenti na zdklad¢ vyhod
vérnostntho programu pfeberou vybrané spole¢nosti klienty. Podle serveru

byznys.ihned.cz (2013) predni e-shopy méni strategii. Misto strategie prilakani novych

svvr

-----

snazsi, kdyz u néj jedna osoba nakoupi tri véci, nez kdyz musi postupné prilakat jednu,
druhou a treti osobu ¢i cenového turistu, ktery u néj nakoupi vec jednu,*“ vysvétluje
vykonny feditel Asociace pro elektronickou komerci APEK Jan VetySka.
(byznys.ihned.cz, 2013) Je velmi pravdépodobné, ze v budoucnu bude o vybéru
internetového obchodu k nakupu rozhodovat kvalita vé€rnostniho programu. Spole¢nost
ELEKTRA PV by proto neméla ztistat pozadu za svymi konkurenty. Pfedpoklada se, ze
veérnostni program, ktery poskytuje zdkaznikiim urcité vyhody, ptivede spolecnosti vice
klienth a vétsi loajalitu nakupujicich. Dalsi vyhodou je, Ze spolecnost diky tomuto
programu ziska zadarmo cenné informace o nakupujicich a mlze poté presnéji cilit
marketingovou komunikaci. Vybrand spole¢nost ma velké finanéni moznosti pro

investice, proto by je méla vyuzit k modernizaci marketingové komunikace.

Praktickym navrhem pro zlepSeni marketingové komunikace je tedy zalozeni
vérnostniho programu. Konkrétni navrhy byly vytvofeny na =zakladé analyzy
vérnostnich programt piednich internetovych obchodti v Ceské republice. Naklady na
naprogramovani vérnostniho programu a naslednou implementaci do firemniho systému
byly konzultovany s nejmenovanou spolec¢nosti, ktera se zabyva vyvojem softwaru.
Dal$imi ndklady, které vérnostni program zahrnuje, jsou platy zaméstnancim, ktefi

vérnostni program budou spravovat a aktualizovat.

Vérnostni systém VIP

Jednad se o vérnostni program, ktery je zaloZen na zékladé¢ VIP Clenstvi. Je zde
mozZnost zavést rizné Urovné VIP Elenstvi, do kterych zdkaznik vstupuje na zakladé

celkové ¢astky utracené za rok v daném obchodu. Pro vybranou spole¢nost navrhuji dva
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stupné ¢lenstvi. Do prvniho stupné by mohl vstoupit zédkaznik, ktery za kalendarni rok
utratil vice nez 20 000 K¢, nebo ucinil alespont 5 objednavek v hodnoté nad 1000 K¢.

V ramci tohoto stupné ¢lenstvi by mél zakaznik tyto benefity:

e Expresni doprava zdarma pii objednavce nad 2000 K¢
e Osobni odbér zdarma

e 21 denni lhita na vraceni zbozi

e Piednostni informace o hlidaném zbozi

e Akeni nabidky urcené pro VIP klienty prvniho stupné

Druhy stupenn VIP ¢lenstvi by byl pfistupny pro zdkazniky, kteti by v daném roce u
spole¢nosti nakoupili zbozi za vice nez 40 000 K&, nebo by ucinili alesponn 10
objednavek v hodnoté 1000 K¢&. V ramci tohoto stupné Clenstvi by mél zédkaznik tyto

benefity:

e Expresni doprava zdarma na vse

e Osobni odbér zdarma

e 30 denni lhita na vraceni zbozi

e Specialni VIP linka

e Akeni nabidky pro VIP klienty druhého stupné

e Pfednostni informace o hlidaném zbozi

VIP clenstvi by bylo platné do konce kalendainiho roku. Pro obnoveni ¢lenstvi by bylo
tteba znovu splnit podminky clenstvi. Tento systém je vyhodny pifedevSim pro
zékazniky, ktefi pravideln¢ nakupuji pies internet a pro firmy, které nakupuji zbozi ve
velkém rozsahu. Navrzeni a implementace tohoto systému by stala 20 000 — 50 000 K¢
bez DPH, podle funkci a miry propojeni s internim systémem. VSe by bylo
automatizovano a kromé navrhovani vybranych akcnich nabidek by tento systém

vyzadoval minimdlni nédklady na spravu.

Systém bonusovych bodii

Tento systém spociva v tom, Ze za kazdy ndkup ziska zékaznik urcity pocet bodu. Za
kazdou utracenou korunu zakaznik dostane 1 bod. Zakaznik musi byt zaregistrovan do
bonusového programu, aby mél k dispozici Gcet, na ktery se mu budou body piipisovat.

Tento systém je naprogramovan jako aplikace a je pIné¢ automatizovany, ¢imZz
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spole¢nosti neplynou zadné naklady na jeho spravu. Pfed nakupem musi byt u zbozi
jednoznacéné uvedeno, kolik bodi zakaznik za ndkup dostane. Po nasttadani potiebného
mnozstvi bodl je zdkaznik prihlasen do slosovatelné loterie o hodnotné ceny. Hodnota
bodt, se kterou se zdkaznik mize piihlasit do soutéze, byla stanovena na 5 000 bodi
(tedy po utraceni celkové &astky 5000 K¢&). Cim vice bonusovych bodi zdkaznik obdrzi,
tim je vétsi pravdépodobnost vyhry. Slosovani probiha jednou za rok, poté jsou vS§echny
body vynulovany a tento systém je spustén od zacatku. Zakaznik se vSak nemusi znovu
registrovat, uCet je automatiky pfeveden do dalSiho roku. Bonusové body nejsou
sménitelné za penize, musi byt pouzity pouze k ucelim, které dovoluji podminky, se
kterymi zakaznik pfi registraci musi souhlasit. Tohoto slosovani se nemize zucastnit
firemni klientela, protoZe by byla oproti spotiebitelim zvyhodnéna. Firemni klientela
s velkym odbérem ma4 jiz sva zvyhodnéni. Tento systém lze spojit s uritymi vyhodami
pro spotiebitele, jako je prednostni informovani o dostupnosti zbozi, ¢i del§i lhiita na
vraceni zbozi. Diky témto vyhoddm se stane vernostni systém vice atraktivni a

spolecnosti z téchto vyhod neplynou zadné dal$i naklady.

Vzhledem Kk velkému narustu poctu uzivateld socialni sit¢ Facebook navrhuji
propojeni vérnostniho programu s touto socidlni siti. Lze jednoduSe naprogramovat, aby
se zakaznik nemusel registrovat na strankach internetového obchodu, ale m¢l moznost
se prihlasit pomoci facebookového uCtu. Tuto moznost analyzovani konkurenti
neposkytuji, proto by tento moderni prvek mohl zvysit klientelu vybrané spolecnosti.

Zdlouhav¢ registrace nékdy mohou zakaznika odradit.

Vzhledem k charakteru a velikosti spole¢nosti navrhuji vytvofit vérnostni program
vytvoifeny na zakladé bonusovych bodi za nakup. Dle mého nazoru tento druh
vérnostniho programu je nejsnazsim feSenim pro zavedeni programu, ktery oslovi Sirsi
spektrum lidi, zvysi loajalitu stavajicich zakazniktu a také oslovi nové. V budoucnosti
muze byt ddle zdokonalovan a obménovan podle ohlasu zdkazniki. Zakaznicky klub na

podobné bazi vyuzivala v minulosti napt. spole¢nost Alza.cz.

Na zaklad€¢ konzultace celkové ceny za vytvofeni tohoto vérnostniho programu
s vyvojafskou firmou jsem zjistil, Ze naprogramovani tohoto systému, vytvofeni
jednoduchého prosttedi pro aktualizace bonusovych produktli a ndslednd implementace

celého vérnostniho programu do firemniho systému by neméla byt drazsi nez 50 000
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K¢. Vramci ceny by bylo i vytvofeni banneru, ktery by o vérnostnim programu
informoval zékazniky. Ceny vytvofeni tohoto programu se mohou vyrazné liSit podle
poctu funkci a kvality zpracovani. Podle mého nézoru je lepsi tento program vytvofit
kvalitn¢, protoze je pak jednodussi jej spravovat, aktualizovat a piehledné jej
vylepSovat. Budu tedy pocitat, ze poc¢atecni investice by byla 50 000 K¢&. Spole¢nost do
vécnych cen investuje 3 000 000 K¢ za rok. Fixni ndklady na vérnostni program

S loterijnim slosovanim jsou tedy 3 050 000 K¢&.
Naklady na investici (FC) =3 050 000 K¢
Marze (GM) =13 %

AR =AFC/Marze

AR =3050000/0,13 =23 461 538,5

Z vypoctu je patrné, ze se zavedeni zakaznického klubu spole¢nosti vyplati, pokud jeji
trzby vzrostou o 23 461 538,5 K¢. Vzhledem k tomu, Ze v roce 2011 spolecnost
vykazovala trzby 585 431 000 K¢ (bohuzel pro rok 2012 tyto udaje nejsou zvetejnény)
a celkové je trh e-commerce rostouci (podle odbornikli se stale bude rozristat), lze
piedpokladat, ze se spoleCnosti vyplati tuto ¢astku do tohoto nastroje pro podporu
prodeje investovat. Investice by znamenala pouha 4 % z celkovych trzeb z roku 2011.
Castka vlozena do vérnostniho programu je splacena, pokud se loterie za¢astni 4692

zakaznik.
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Cilem diplomové prace ,,Obchodovani na internetu” bylo vytvofit navrh feSeni
vhodného komunika¢niho mixu internetového obchodu Levneelektro.cz na zakladé
analyzy ceského trhu e-commerce a srovnani komunika¢niho mixu spolecnosti

s konkurenci.

Prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni Cast se zabyva problematikou e-commerce a
marketingového komunika¢niho mixu. Jsou zde shrnuty teoretické informace u téchto
oblasti. Dalsi ¢ast se zabyvd analyzou trhu internetovych obchodi a analyzou
konkurence na zaklad¢ vyuzivani komunika¢niho mixu. V zavéru prace jsou navrhnuty
dva praktické navrhy, které by spolecnost méla zacit vyuzivat pro upevnéni, ¢i zlepSeni

své pozice na trhu.

Na zakladé provedenych analyz vyplynul zavér, Ze je pro spoleénost ELEKTRA PV
dalezité vylepsit komunikaci se zdkazniky. Po srovndni spole¢nosti s konkurenci jsem
usoudil, ze zasadnim krokem pro boj s konkurenci je zaloZeni vérnostniho programu.
Vérnostni program je marketingovy nastroj, ktery ma za kol posilovat loajalitu svych
zékaznikti. Dale je také mozné diky tomuto nastroji ziskat informace o néakupnich
zvyklostech spotiebitelii a tim presnéji zacilit marketingovou komunikaci. Tohoto
nastroje je vyuzivano zejména pro udrzeni stavajicich zadkaznikli, coZz je za dané situace
na trhu dilezité. Vyhody vérnostnich programu, kterych konkurenti vyuzivaji, by mohli
zpusobit odliv zékazniki spole¢nosti ELEKTRA PV. Tento nastroj je v Ceské republice
velmi rozsifeny u kamennych obchodu, proto je pfedpokladano, Ze bude slavit aspéch i

u obchodti internetovych.

Pro spolecnost jsem navrhl dva riizné zplsoby feSeni vérnostniho programu, které
jsou internetovymi obchody vyuzivany. Z emailové korespondence s jednatelem
spole¢nosti vyslo najevo, Ze je tfeba tento krok udélat a spolecnost jiz o ném delsi dobu
uvazuje. V nejbliz§i budoucnosti planuje investovat do vyvoje mobilni aplikace a

vérnostniho programu.
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Summary

My diploma thesis ,,E-commerce aimed to create a suitable solution for marketing
mix of the e-shop Levneelektro.cz. The diploma thesis is divided into two parts. The
first part discusses the theoretical information about e-commerce and communication
mix. The second part contains solution based on an analysis of the market of e-
commerce in the Czech Republic and on a comparison of communication mix of the
competitors. For this work was chosen company ELEKTRA PV. Based on performed
analyzes | concluded that improvement of a communication with customers is very
important for company ELEKTRA PV. | found that a crucial step for maintenance of
competitiveness is the foundation of a loyalty program which is responsible for keeping
customer loyalty. I have designed two different solutions of the loyalty program that are
appropriate for the company.

Klicova slova

Internet, e-commerce, marketing, vérnostni program, komunika¢ni mix, elektronicky
obchod
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Internet, e-commerce, marketing, loyalty program, communication mix, e-shop
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