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1 Uvop

Maloobchodni podnikani @eské republice fedstavuje v saiasnosti obor s obrovskou
konkurenci. Konkuruji si zde navzajem tuzemésti ficatelé a zahrathi spol€nosti. Oproti
tuzemskym maloobchodnikn maji zahrarini spol€nosti, jeZ disponuji velkou fingni silou,

dvé nesporné vyhody — tradice a zkuSenost.

V sowasneé dob Ize hovdit o uritétm zlepSeni podnikatelského duch&eskych
maloobchodnik. AvSak skuténost, Ze v TOP 1@eského obchodu figuruji pouze edveské
spolenosti (Peal a.s. a Geko Tabak a.s.), nefiSgibiva. Obzvlag kdyZ nic nenasidcuje
tomu, Ze by rélo dojit k rejaké radikalni zriné ve prospch ceskych firem. Naopak se&ekava
upevréni sokasného postaveni zahramich firem na pednich pickdch v Zebicku TOP 10

g¢eského obchodu.

Dohnat rozjety expresni vlak, ktery se vydal nauspou’ pred zhruba padeséti lety, bude tedy
nesmirg t&Zky patin. Jedna moznost, jak tuto ztratu alaspez¥tSovat, se naskyta v podob

orientace na oblast internetového obchodu.

Je nutno si wdomit, Ze ¢eSti zakaznici zali vnimat ndkup fes internet jako relativn
bezpeny teprve ped pér lety. | proto stady nakupujicich ifes internet budou dale r@ztat,
coz v disledku bude fedstavovat ohromnou kupni silu, kter4d bude zakopittahovat
i gigantické mnoZstvi nabizeného zboZi a sluzebdeBuim padem hodn zaleZet na
originalnosti a preciznosti maloobchodiigii spra¥ svého internetového obchodu @ péci

0 svého kyZeného zdkaznika.

V ramci mé bakali®ké prace vypracuji navrhy, které by zefektivniljod internetového

obchodu Profess Consulting s.r.o.

Pfi navrhovani zrén vyuziji informace ziskané z kvalitativniho a ktigativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum provedu formou dotaznikovéhetrdni u potencialnich zakaziik
spole&nosti. Obsahem kvalitativhiho vyzkumu bude zpraocbdyéipadové studie na internetovy

obchod Profess Consulting s.r.o., ktery se zabyedgjem publikaci.



2  LITERARNI RESERSE
2.1 OBCHOD

2.1.1 VYZNAM A FUNKCE OBCHODU

Jak uz nazev napovid4, budu se nyni zaobirat samgindstatou obchodu. V ramci této
kapitoly poskytnuéten&i zakladni pojmy, bez kterych by nebylo mozné dapoablematiku
nalezig¢ pochopit. Jiz samotny obchod je nutno vnimat veudvovinach — jakoginnost

a instituci.

ekonomickymi subjekty — dodavateli a érditeli. Obchodnic¢innosti se ovSem mohou zabyvat
i subjekty, které maji jako hlaveinnost vyrobu. Tam jectSinou funkné, casowv i organizané
odctlen ndkup a prodej, které se obvykle zabyvaiji iSagim zbozim. Kro#ntoho pedstavuje
obchod i¢innosti, pi kterych se neobchoduje se zbozim, ale se sluZbg®ninler 2007, s. 11)

,Obchod v institucionalnim pojeti /pdstavuje subjekty zabyvajici seéeyhz@ obchodni
¢innosti. V uz8im slova smyslu jsou za obchodnitunstpovazovany subjekty, které nakupuji

fyzické zboZi zacélem dalSiho prodeje bez jeho podsignipravy” (Cimler 2007, s. 11)

Cimler (2007) se zniuje o tom, Ze vyvoj lidské spaleosti je proces, ip kterém dochéazi
k délbé prace a jeji postupné specializaci. Jednoduchtwraiai vyrménu vyrobki, které byla
zpotatku zprostedkovana zboZim s obecmznavanou hodnotou, nahradilaém zbozi za
penize. V tomto obdobi vznikd obchod jako speaatinacinnost a obchodnici zde vystupuji
jako hospodéské subjekty uskudgiujici transakci. Prosazovanélidy prace a specializace jsou
patrny i uvnit obchodu, fedevsim pak specializaci na obchod seispafm zbozim a obchod

pro dal3i podnikani.

DalSi pojmy, se kterymiten&e obeznamim, jsou maloobchod a velkoobchodjnindbchod

a zahranini obchod.

Cimler (2007) definuje maloobchod jako podnik ne&bmost, ve kterém je zahrnut ndkup od
vyrobce nebo velkoobchodu a jeho nasledny prodepk®@mu spdebiteli. Maloobchod je

dilezity predevsim kuli vytvaireni vhodného prodejniho sortimentu. Pro maloobgkody



typicka kompletace pohotové prodejni zasoby, pasiriim informaci o zboZi, zafidvani

vhodné formy prodeje ar@davani marketingovych informaci dodavétel

Velkoobchod je naproti tomu podnik, ktery nakupuboZi ve velkém mnoZstvi a bez
podstatnych zen toto zboZi ve velkém mnozstvi dale prodavd maitbobinikim, drobnym
vyrobaim a jinym zdizenim. Velkoobchod Ize popsat tak, Ze zbdg2ivgzrie skladuje a rozvazi
odbsratelim. Existuji vSak i dodavky ttaveé bez vlastniho skladovani a prodej @dtelim

formou samoobsluhy — pro takovyto typ velkoobchedwrylo ozn&eni Cash & Carry.

Vnitini obchod (nebo také obchod na imiitn trhu) gedstavuje obchod na celostatnim
a regiondlnim trhu. GeZitou ¢asti vnitniho obchodu je obchod se sfhinim zbozim. Ten se
totiz z pivodniho lokalniho fenoménu menSiho rozsahu vyvidalvysoce vyznamného

a koncentrovaného o#vi narodniho hospodstvi.

Zahranéni obchod znamena vyvoz a dovoz zboBsphranice statu. Obsahuje v &ghk
obchod se spibnim zbozim, tak i obchod se zbozim, které fenw pro daldi zpracovani.
V sowasném sité, kdy roste spdeba zboZi, odstimji se pekazky v podod cel

a internacionalizuje se vkus a zajmy zakaznikaylada trend, vémz si velké maloobchodni
firmy uskute&nuji dovozy gevazg samy. Dochazi k propojovani zahrariho obchodu
a vnittniho obchodu. Vznik4 zcela novd ekonomickd kateggez se nazyvd mezinarodni
obchod.

Vyvoj obchodnickeinnosti a instituci je spjat se zvySovanim wWaosti jednotlivych partnér
na jejich arovea. Obecw je mozno pozZadavky shrnout do souboru objektivangyeh funkci
obchodu.

Funkce obchodu podle Cimlera (2007):

1. Premena vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni. ©Uchkaji¥uje pimereny
rozsah sortimentu — hluboky nebo Siroky.

2. Prekonavani rozdil mezi mistem vyroby a mistem prodeje — obchod t2agSprodej
zboZi na paebném mist nebo jeho dodavku na toto misto.

3. Piekonavani rozdil mezi casem vyroby &asem nakupu zboZi — obchod zajig

pohotovost prodejé&i dodavek a musi proto drZzetity rozsah zasob.



4. Zajifovani kvality prodavaného zbozi sléZity je spravny vyér dodavatele, rychlé
vytizovani reklamaci a podle jejich rozsaltippdré vymena dodavatele.

5. Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentdasu, mista a mnozstvi a owlawani
poptavky.

6. Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem spidtejni cenu ve vztahu
k arovni zasobovani.

7. Zaji&tovani rychlejsi uhrady dodavaiei.

2.1.2 RETAILING

.Retailing je mezinarod# chapany maloobchod pinvybaveny celym logistickym zadzemim
a kvalifikovanym informénim systémem s profesionalnim managemehtem
(Prazské 2007, s. 30)

.Rust prodeje spaebniho zboZi a organizai i provozni koncentrace vytiily z vnithiho

obchodu vyznamnou ekonomickou kategorii mezindnodpiofilu i vyznamu. Maloobchod byl
po dlouha desetileti pokladan za prvek typickyoeginim, za drobné podnikani. Maloobchod
predstavovaly statisice jednotlivych prodejen, vetasto se prodejna rovnala obchodnimu
podniku. Koncentrace obchodu se vyizprosazuje od z&tku minulého stoleti, i kdyz velké

obchodni domy jsou znamy jiz zhruba od polovinystéleti.“ (Prazské 2007, s. 29)

Prazska (2007) uvadi, Ze rozvoj maloobchodnihogjeolde charakterizovat jako postupny, ale
také soustavny a dokonce Witych ¢asovych intervalech velmi rychly.dRazem toho bylirst
poctu prodejen a vast jejich velikosti. Hlavni ficiny miZzeme spabvat v fistu Zivotni
drovrg, lepSi mobili¢ obyvatel, pesunu obyvatel do st a rapidniho poklesu naturalni

spoteby.

Znanych zmén doznal procesistu obchodnich firem a vytiéni obchodnichietzci
v sedmdesétych letech minulého stoleti. Spradeti se jiZ nerofistaly pouze v zavislosti na své

vlastni¢innosti, ale i fazemi, odkupovanim dalSich firewg3iovanim vlastniho kapitalu apod.

Za revolgnim rozvojem retailingu stoji dva faktory. Prvniakforem je neustalyist prijma
obyvatel po druhé stové valce. Spousta lidi disponuje takovym mno#stpéréz, Ze nakupuje
stale ¥tSi mnozstvi zboZi. Torpdstavuje nutnost existenc&tdiho pétu prodejnich jednotek,

jez se snazi uspokojit stale se raazgci niznorodou poptavku.



Druhym faktorem je fakt, Ze proces nakupu a prodej&im dal tim vice ovliviovan
odbsratelem, piredevSim pak koraym spotebitelem. Pra&¥ on ma velmi Gzké kontakty
s maloobchodem. Oproti prvni poloviminulého stoleti se vztahy vyroby a maloobchodu
markant® zmenily. TehdejSi poréry dovolovaly vyrobci (dodavateli) surovin stanoabixni
cenu, za kterou finalni odtatel (spatebitel) zboZi odkupoval. Tento systém vSak wasnosti
piestava fungovat. Dominujici postaveni si vydobywadaobchod. Préavten utuje, co se bude

vyrakst, a co se bude i prodavat.

Kontroly nad distribanimi procesy dosahli obchodnici diky rozhodovankamené ceg
a neustalému spojovani individualnich prodejen&sieh firem. Vyhody velkych firem a jejich
modernihoftizeni spéivaji v nadkupu ve velkém, rychlych dodavkach zba&gcionalnim

rozvozu, usklatiovani zboZzi a progresivnich infortimach technologiich.

2.1.3 VYVOJOVE TRENDY RETAILINGU

Prazskd (2007, s. 32-33) se #nje o tech zékladnich vyvojovych trendech &asného

retailingu — trzni dominance, internacionalizaaiverzifikace obchodnfinnosti.

»1rZni dominance pedstavuje jednakust velikosti obchodnich firem a jejich provoznich
jednotek (organizéni a provozni koncentrace), jednak rozhodujici vétailingovych firem
na dodavatele —f@dev3im na vyrobu. Dominance velkych firem se yugeim, Ze pod jednim
Fizenim sougéduji maloobchod, velkoobchod, sklady i dopravu, & dd#e sdruzuji a buduji

v ruznych zemich &ta k posileni nakupniho potencialu nakupni centtaly

.Internacionalizace pedstavuje v prvni et@pinternacionalizaci sortimentu zboZi i zajm
vkusu a chuti zédkaznik riznych stat jako disledek cestovani obyvatelstva@spbeni televize

a dalSich sdovacich prostedki. Toto mezinarodni sjednocovani zajomozuje rozsfovani
¢innosti maloobchodnich organizaci do zahtéamyvolané omezenymi moznostmi na domacim
trhu.”

.Diverzifikace obchodnickinnosti — firem znamena zaani firem nebo jejich velkyaésti
(divize, dcéiné spoleénosti apod.) na ufeny druh¢innosti charakterizovany sortiment, cenovou
arovni, zmsobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem sluZzabgienim na zakaznicky

segment.”



V dusledku globalizace obchodu a gty jsou podporovany nadnarodnitamiyslove
koncerny. Naopakisobenim diferenciace a specifikace gploitelovych poZzadavkse vytvdi
specializované trhy, na kterych nachatilegitosti malé obchodni firmy, ale hlavrstedni

a mali vyrobci. (Prazska 2007)

2.1.4 DRUHY MALOOBCHODNICH CINNOSTI

Prazska (2007@leni maloobchodniinnosti na dva zakladni druhy — maloobchod v siidpjen

a maloobchod mimo &jprodejen.

Po druhé sttové valce vykazuje maloobchod, ktery je realizové&iti prodejen, bezmala 90 %
vSech maloobchodnich trzeb. Dlouha léta plati zhklaozdleni, jeZ maloobchodnfinnost
rozéleriuje na potravin&ky a nepotravirtdky maloobchod. Bkdy se tatatinnost dalesleni na

specializovany nebo nespecializovany maloobchod.

Maloobchod realizovany mimo prodejnit skzatim sice nedosahuje takovych vysiedk
ale gredstavuje ohromny potenciél pro rozvoj. HlavnimpZz&gkami jsou prodejni automaty,

piimy prodej, zasilkovy obchod a elektronicky obclfeid kapitola 1.6).

2.1.5 ZIVOTNI CYKLUS MALOOBCHODNI JEDNOTKY

Zamazalova (2009) se ziije o tom, Ze obchodni spélest prochazitiznymi fazemi vyvoje,
jez pipominaji Zivotni cyklusDélka fazi Zivotniho cyklu se e u jednotlivych obchodnich
formata liSit. Autorka uvadi, Ze Zivotni cyklus u novych forem awichodnich podnik se

zkracuije.



Obrazek 1: Zivotni cyklus maloobchodniho podniku

Nizky podil na
celkovych
trzbach, maly

zisk

Vét3i podil na
celk. trzbach,
vy$si zisk

Zralost

Nejvétsi podil
na tribach,
maximalni zisk

« Elekronicke
obchodovani

+"Udeélej si
sam"
+ Fastfood

-Hypermarkety
*Druzstva
+ Diskontni

Pokles

Klesa podil na
celk. tribach,
klesa zisk

‘Supermarkety
+Spec. prodejny
+SmiSené zhoZi

prodejny

Zdroj: Pirevzato ze Zamazalova, M.: Marketing obchodni firmy. Praha, 2009, str. 20

Maloobchodni spolost prochéazejici jednotlivymi fazemi Zivotniho kyknéni svoji cenovou

Urovai, Urovei poskytovanych sluzeb a sameme je i jinak vnimana spibiteli.

Velka ¢ast maloobchodnich podiikpatind swij zivotni cyklus s nizkymi prodeji, nizkymi
cenami a s nizkou urovni poskytovanych sluzebdéetedy patrna cenova konkurendgiyjiz
existujicim maloobchodnilkn, ktefi prodavaji s vySSimi cenami. Jak roste obrat lg zigySuje
podnik Urové podnikani, nasazuje vySSi prodejni ceny a pos&yty§si Urovee sluzeb. PGase
se tyto rozvijejici se podniky samy ocitnou v stiu&ady budou nahrazovany novymi obchody.

e sy

Ty budou prodavat za nizsi ceny, s niZSi Urovridedha vSe zdna znovu.

Tento stéle se opakujici procesizeme sledovat v obrazkdislo 2. Zde jsou graficky
znazorrny jednotlivé faze Zivota podniku. Spofg s nimi je ilustrovan i vstup nové formy
maloobchodniho podniku po uplynuti celého cyklu.toTateorie se nazyva teorie

maloobchodniho cyklu.



Obrazek 2: Teorie maloobchodniho cyklu

2) Maloobchodni
firma ma nyni:

3) Maloobchodni
firma ma nyni:

«VYSSi marzi « jesté vyssi marzi
=VvySSi ceny . jesté vyssi ceny
=vy$Si uroven sluzeb = jesté vyssi Uroven
sluzeb

1) Maloobchodnik 4) Nova forma
zating s: maloobchodniho
«nizkymi cenami podniku vstupuje
« Nizkou marzi do prostredi s
* nizkou Urovni = charakteristikami
sluzeb v (1)

Zdroj: Prevzato ze Zamazalova, M.: Marketing obchodni firmy. Praha, 2009, str. 21

2.1.6 ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

Prostedi, ve kterém Zijeme, se ze dne na dénimeskuteéng rychle. Zaradou zrdn mizeme
hledat rozvoj modernich informaich i komunik&nich technologii a pochopiteéinrozvoj
internetu. Obchodni podniky, jeZz e&fit generovat zisk, museji dané &my respektovat
a na zaklad vysledki dukladnych analyz se snazit najit cestu k zakamnikaby je mohly
oslovovat a naslouchat jim. (Zamazalova 2009)

Zamazalova (2009, s. 27) definuje dva pojmy, kesréasto zansiu;ji.

e

tak se zakazniky a dodavateli.”

» ,E-commerce vyuZiva internet pro usnadh prodejnich a nakupnich operaci. V jeho
rdmci vylwujeme aktivity spojené s prodejem (e-marketingdlaupem (e-purchasing)."

Podle Zamazalové (2009) m& nakupovavani skrze nietemnoho vyhod jak ze strany

prodavajiciho, tak ze strany kupujiciho. Ze stralkaznika jde o pohodiny nakup z domova,
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pii kterém spé ¢as a energii. Ma k dispozici mnohem SirSi &ryhboZi a sotasré moznost
srovnavani technickych charakteristik, fdnkch viastnosti, cen stejnych nebo podobnych
produkii. Obchodnik mZe oproti ,kamennému*“ prodejci velmi pruZzmenit nabidku, ceny
i reklamu. Ma nizsi naklady za provoz sgolesti a moznost interaktignkomunikovat se

zékaznikem a ziskavat takézpou vazbu.

Autorka rozliSuje ii zakladni kategorie elektronického obchodovanivnPrkategorii je
elektronicky obchod s kamennymi obchody pro @dbkbozi (brick-and-mortar marketers).
Druhou kategorii pedstavuje elektronicky obchod bezésfkamennych” obchai (click-only
marketers). A posledni kategorie zahrnuje elektlgnobchod jako dopkk tradicni obchodni

sit¢ (click-and-mortar marketers).

Kotler (2004) rozliSujetyti formy e-businessu. Jsou jimi business to consyB2€), business

to business (B2B), consumer to consumer (C2C) awuar to business (C2B).

2.1.6.1 B2C

Jedna se o oblast elektronického obchodu, kterargrena na prodej koiaému spatbiteli.
Online nakupy kongych spatebiteli rostou vysokym tempem. Rozvoj elektronického
obchodu WCR se za&ina rozvijet vroce 1996, kdy u nascaly vznikat prvni internetové

obchody.

Podle tdaj CSU v roce 2008 nakoupilo alespfednou pes internet 24 % vech jednotlivee
véku 16 avice let (2,1 mil. jednotliiy. Déle je jas& prokazatelné, Ze pet jednotliva@

nakupujicich pes internet od roku 2003 vyrazmzrostl.

Nejpopulérgjsi je online nakupovani mezi &dmny, kté¢i dosahli vysokoSkolského wvsdni.
V poslednim roce nakoupilags internet 33 % vSech jednotlive vysokoSkolskym vzadanim,
dale je on-line nakupovani oblibené mezi studesttyyvateli nésta Prahy a jednotlivci vesku
25 a7z 34 let.

V poslednich letech je mozno sledovatémgn ve struktiie online nakupujicich — v roce 2004
tvorili muzi 67 % vSech nakupujicich na internetu, ead®008 dosahuji muzi uz jen 57 %

z celkového podilu nakupuijicich.
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Graf 1: UZivatelé internetu v CR
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Zdroj: CSU, 2008

Nejcastji nakupovanym zbozim (ressluzbou) jsou —vstupenky, obl&eni, obuv, knihy

casopisy a &ebnice, elektronika, kosmetika, sportovniipby a bila technik

Muzi ve srovnani se Zzenami nakupuji vyraxice elektroniku, mobilni telefony, fotoaparé
fimy a hudbu, péitatovy softwae a hardware. Zeny ve srovnar muZi nakupuji vice
kosmetiku, obl&eni, obuv a hrey.

2.1.6.2 B2B

Tato oblast elektronického obchodova soke zahrnuje pouze obchod mezi firmami.  svym
objemem mnohonasobrmpievySuje obrat prodeje spebniho zbo.. Firmy zde vystupuiji jak
kupci, prodejci nebo wbou rolich. Tyto firmy vyuzivaji obchodni&iB2B, elektronické aukc
elektronické burzy, offine katalogy, bartrové webové stranky a dal-line zdroje | osloveni
novych zakaznik kposkytovani kvatngjSich sluzeb, ke zvySenifektivnosti a dosazel
lepSich cen.
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2.1.6.3 C2C

Dal3i oblast se zabyva obchodem mezi igiiteli. Vyskytuje se zde Siroka Skala sortimentu
zbozZi a témat. Internet jerack pripadi idedlnim prosedim, kde zakaznici mohou kupovat
nebo vyngnovat zboZzi a informacetino mezi sebou.itkladem mohou byt internetové aukce,
jako jsou eBay, Amazon nebo Aukro. Nesmirnou vyhoge fakt, Ze &astnici &chto aukci

ziskavaji SirSi publikum, nez jaké mohou poskytmigtni trhy nebo inzerce v novinach.

2.1.6.4 C2B

Posledni oblasti elektronického obchodovani je seyrobchodu iniciovaného zdkazniky. Diky
internetu mohou v dnesni dblzékaznici snadfi kontaktovat firmy a komunikovat s nimi.
VétSina firem laké své potencidlni zdkazniky, aby girastednictvim webu poslali své navrhy
a dotazy. Zakaznici nemusgékat na zaslani kataldogei jinych informaci, ale samostatn

si mohou hledat a porovnat nabidky a iniciovat paku

2.2 MARKETING
2.2.1 DEFINICE MARKETINGU A ZAKLADNI POJMY

Kotler (2004) se domniva, Ze valnétlina lidi Zije v mylné fedsta¥, Ze marketing v s@b
skryva pouze reklamu a prodejni techniky. Nutnogtkiout, Ze se vlas&hnenicemu divit.
Takika vSude je moZzno se setkat s televiznimi reklamamaeraty, kampami podporujici
prodeje, prezentacemi na internetu a s obchodmiefionaty. Autor tvrdi, Ze reklama a prodej

jsou sice dlezitymi nastroji marketingu, jedna se viak o pouteholky ledovce.

V dnesni dob je zapotebi chapat marketing nikoliv zastarale jako pouldétnoje, jez se
pouzivaji za telem uskuténit prodeje — tedy ifgs\dit a prodat — ale ve smyslu novém, ktery
se snazi pochopit a uspokojit zakaznikovy iglmy. Paklize dokaze maloobchodnik
prostednictvim marketingu zakaznikovi naslouchat a n&lagd toho porozurgt jeho
potrebam, vyvine-li produkty, jez si zakaznikeje, a dosahne-li efektivni distribuce, édp na
sebe neda dlouhtekat. Jeitba tedy zdraznit jeS¢ jednou, Ze prodej a reklama tv@ouhou
souast rozsahlejSiho marketingového mixu, souboru etarovych nastrd@j, které spoléeng

ovliviuji prislusny trh.
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.Marketing definujeme jako spatensky a manazersky proces, jehoZ peastictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své pfgby a pani v procesu vyroby a gmy vyrobl ¢i jinych hodnot:
(Kotler 2004, s. 31)

Pro lepsi pochopeni problematiky zabyvajici se etangem se&ten& neobejde bez zakladniho

pojmoslovi. Uvedu jednotlivé definice podle B&avé (2003, s. 3-4).

.Potreba je vyjddenim objektivniho stavu a Ize ji chipat jako poeany stav nedostatku.
Pot'eby mohou byt klasifikovany jako vrozesé nau‘ené, materialni a nemateriélni,

ekonomické a neekonomické, kéméea vyrobni.”

.PoZzadavek je vyjatenim subjektivniho stavu a Ize jej chapat jako foweinou potebu

formovanou nagiklad uritou osobni zkuSenosti, kulturéiuosobnostnimi rysy jedince.”

.Poptavka jecasti potreb, ktera se realizuje pragdnictvim s@ny na trhu. Poptavka odpovida
mnozstvi pozadovanych konkrétnich produkt jeji rozsah je dan kupni silou a ochotou
nakoupit. Poptavka zavisi nade faktori. Pati k nim cena vyrobku nebo sluzby,émgncen

substitutz a komplemedt zngna vyse fjma, vkus, zvyky a preference.”

.Nabidka pedstavuje ¢ast dodavatelskych zdibj urcenych k uspokojeni poptavky

prostednictvim seny na trhu.”

.1rh je mistem, kde se setkavaji prodavajici (n&bjda kupujici (poptavka). Lze ho vymezit

z hlediska produktu, zakazfjlgeografické polohy é&asového obdobi.”

~Smeéna je proces, vdmz zboZzi émi své majitele. Séna miZze mit povahu transakce, a to jak
perezni (zboZi za penize), tak bartrové (zboZi za ghwebo transferu, kdy dity subjekt peda

néco jinému subjektu bez toho, aniz by za to obadete hmotného.*

Na zaér této podkapitoly nazrém postup fi marketingovém planovani. Tento proces se

obecr sklada zetyt hlavnich fazi:

Faze analyzy
Planovaci faze

Faze prosazeni

P 0N PR

Faze kontrolni
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Obsahem mé bakakké prace bude vystleni a nasledné zrealizovani prvnich dvou krok

marketingového planovani (faze analyzy a planofées).
2.2.2 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Prvnim a zékladnim krokem k dosaZeni firemnichi, cfl. dosazeni zisk pifi sowasném

respektovani principmarketingu, je provedeniikladné marketingové sitaai analyzy.

Marketingova analyza je systematické éaklddné zkoumani situace subjektu natrhu. Je
zantfena pedevsim na to, aby dost&té a chronologicky popsala jeho postaveni v daném

prostedi — dosavadni vyvoj, stasny stav, odhad mozného budouciho vyvoje.

Situani analyza slouzi k identifikaci silnych a slabystranek firmy a jejich konkureint
Je z&kladem pro vymezenfilpzZitosti a ohroZeni fighdzejicich z v&§Siho prostedi. Diky
vystupim z provedené analyzy dime schopnosti spalaosti i jeji jedinénosti. Tuto analyzu
pouzijeme jako podklad pro vytgni marketingovych dil ureni marketingovych strategii

a k vyhotoveni marketingovych plan(Foret 2003)

Uginnost  situani analyzy je podmima tomu, zda-li v sab obsahuje v3echny zakladni
marketingové aktivity firmy. Lapidagnieteno — tato analyza musi byt komplexni. Pouze

v tomto gipadt je mozno odkryt ficiny marketingovych probléia potizi. (Kozel 2006)
Neexistuje Zadny zavaznyaqulpis pro postupovanfi@nalyze. Kozel (2006) uvadi tyto kroky:

1. Seznameni s firmou a jejim marketingovym pesim.
2. Hodnoceni uzivani marketingovych strategii a jejigkonnosti.
a. hodnoceni strategickych fakfofirmy — trzni podil, miradstu trhu, obrat, zisk aj.
b. provedeni gislusnych porovnani §ase s minulou vykonnosti
c. posouzeni vzajemného souladu mezi strategiemiwntimakladni firemni strategie,
strategice jednotlivych strategickych jednotek akéimi strategie
d. vyhodnoceni vhodnosti séasré uzivanych strategii pro budoucnost
Hodnoceni ndkladové pozice.
Hodnoceni konkuremiho postaveni firmy.

Provedeni SWOT analyzy.

SN

Urceni specifickych strategickych otazek a prohiértedy ueni oblasti a faktdr

na které by se #éha firma zangiit.
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Hordkova (2003) proces sitrd analyzy velmi zjednoduS&mrrozdiluje na c¢ést analytickou
(analyza vajSich faktofi, konkurence, trhu, prodgj a ¢ast prognostickou. Graficky je toto

rozc&leni znazorno v obrazkwislo 3.

Obrazek 3: Marketingova situac¢ni analyza

Analyza faktor(i
vnéjsiho
prostredi

Analyza
konkurence

Situacni

analyza

Prognozy
ziskd

S Progndzy
Prognozy prodejt
trzniho
podilu

Zdroj: Prevzato ze: Horakova, H.: Strategicky marketing. Praha, 2006, str. 38

Pro G&ely své prace vyuziji igdevSim¢ast analytickou, protatast prognostickou dale

rozepisovat nebudu.

Mezi faktory vrgjSiho prostedifadime faktory ekonomické, demograficke, socidlkiubwurni,

technické a technologické, politicko-legislativngigrodni faktory.
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U analyzy konkurence jeateZité popsat jeji charakteristiku a rogmnurcit konkurentovy silné
a slabé stranky, marketingovou strategiiigladns identifikovat vyrobek, se kterymdighazi na
trh.

Analyzu trhu nizeme rozdlit podle toho, zda-li se jedna o analyzu celkovétna nebo jeho

jednotlivych segmeiit

Analyzou prodej sledujeme prodeje celkem i prodeje jednotlivychotakovychiad. V rdmci

této analyzy jeieba klast zvySenou pozornost i na vyvoj produkjejich distribuci.

2.2.21 SWOT analyza

Vysledkem marketingové sittiai analyzy je SWOT analyza. SWOT — to jsowgeni
pismena fisluSnych anglickych termin Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabgékstra

Opportunities (filezitosti), Threats (ohroZeni).

SWOT analyza identifikuje sdéasny stav firmy. Tvid jakysi vi¢et zékladnich faktdr které
pusobi na efektivhost marketingovych aktivit a kterdiviiuji dosazeni stanovenych il
Vytvari logicky ramec, jenZ vede ke konkrétnimu systechatnu zkoumani vnihich grednosti
a slabin, vejSich gilezitosti a ohroZeni i k formulaci zakladnich wtgackych alternativ,

se kterymi niZe firma pracovat. (Horakova 2003)

De facto se jedna o nastroj, kterym se stanovimfiiesituace vzhledem k viitim i vngjSim
podminkédm. Firmy by se #ly snazit potléit své slabé stranky, podporovat silné strankgit t

Z prilezitosti okoli a pokusit se o predikci a z&jiBtse proti pipadnym ohroZenim.

Paklize se maloobchodnik bude z#ovat na soubor viastnich viiich stranek, jedna se
o takzvanou S-W analyzu. Pokud se maloobchodnikhodrze zkoumat faktory ¥jBiho
prostedi, tedy pouze soubofifeZitosti a ohrozZeni, provadi O-T analyzu. (Kd2@06)

2.2.3 SEGMENTACE TRHU

Po dikladném provedeni marketingové sitoa analyzy pichazi dalsi dlezity krok —
segmentace trhu. Segmentaci trhu se rozumilen@ni celkového trhu s diferencovanymi
potrebami do menSich skupin. Podstatu segmentace ¢jlépea vystihuje vyjagbni, které tento

proces popisuje jako odkryvani takovych skupin zakKai, jeZ sphuji dvé zakladni podminky.
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Tou prvni je podminka homogenity segmentu. Pojeéircatom, Ze zékaznici uvihgegmentu

jsou si co nejvice podobni svymi trznimi projevydzamém trhu.

Druha podminka naopak hava heterogenét segment. Ty jsou navzajem mezi sebou svymi
trznimi projevy na daném trhu co nejvice odliSiBautkova 2003)

Na zaklad procesu segmentace trhu hodnotime a vybirdme jeglemvice cilovych segment
jez potebuji a chiji dany vyrobek. Segmenty se stanou zakladem miagatych cili, pro

které bude maloobchodni podnik vyvijet a vytatdpovidajici vyrobky(Horakova 2003)

2.2.4 MARKETINGOVY VYZKUM

V praktické ¢asti své bakatdké prace budu provédmarketingové 3étni, ve kterém budu
zkoumat pateby stavajicich a potencialnich zakazndpole&nosti. Proto nyniten&e kratce
obeznamim s tim, co to marketingovy vyzkuéibec je, jaké metody marketingového vyzkumu

existuji a jaké zasady jeeba dodrzetifptvorbé dotazniku.

Marketingovy vyzkum se da chapat jako funkce, ldpojuje spakbitele, zakazniky a fejnost
s firmami skrze informacé€Vojtko 2008, s. 9)

Podle Vojtka (2008) se tyto informace vyuZivaji pdentifikaci marketingovych ilezitosti
a problénd. Jejich dalSi vyuziti sgdva v tvorl®, upresréni a zhodnoceni marketingovych akci.
V neposledni fad® slouzi pro monitorovani marketingové vykonnosti péinaseji lepSi

porozungni marketingu jako procesu.

Marketingovy vyzkum se tedy za&iwje na sbBr informaci potebnych proieSeni vySe
zmirénych GOkoti. Navrhuje metody sbu dat, fidi a implementuje proces &h informaci,

analyzuje vysledky a prezentuje poznatky a jejictzné disledky.

Marketingovy vyzkum plni 3 zékladni funkce. Prvninkci je deskriptivni ¢innost.
Marketingovy vyzkum obstardva &b popis a prezentovani fdkt Vyzkum nam de facto

odpovida na otazky typu: kde, kdy, kdo, co, jalobkkvyrobit, respektive prodat.

Dal3i navazuijici funkci je funkce expl&néa Cilem je zde vysileni dat a akci. Prakticky se

hledaji odpowdi na giciny jednotlivych udalosti. Odpovida na to, ps®e rco stalo.
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A posledni, avSak nemé&rdilezitou funkci, je funkce prediktivni. Marketingow§fzkum se
snazi pedpowdét, jaké dopady budou mit jednotliva marketingovZhadnuti.

2.2.4.1 Metody vyzkumu a zasady tvorby dotazniku.

Tomek (2008) hovib o tom, Ze kazdy konkrétni vyzkum lIze zégigat fadou variantnich
metod, které vyplyvaji z moznosti kombinaci zakiatirelement téchto metod. Metody jsou

souhrni uvedeny na obrazkiislo 4.
Obrazek 4: Metody marketingového vyzkumu
Metody vyzkumu -
Zk”m— _ Sekundarni

vyzkum

- Jednorazovy -Prib&zny
- opakovany.

Dotazovani !
- Ustni Pozorovani  EXperiment Panel .
-telefonické  _g gastf - vyrobkovy - domacnosti Hledani
- pisemné -bez Giéasti test = ObChP’dﬂ'l vhodnych
- elektronické - trZni test.. - Specialni zdrojti

Statistické ziskdvani a interpretace vysledki

Zdroj: Tomek, G.: Marketing od myslenky Kk realizaci. Praha, 2008, str. 45

Nejdilezit&jSimi zasadami ifp tvorbé dotazniku jsou dle Tomka (2008) srozumitelnostzeita
jednozné&nd formulace a pokud moZzno jednotnyagpb zaznamendvani odgadv. Stupnice
vyjadiujici kvantitativnic¢i kvalitativni vyjadeeni respondenta mohou byt slovni, numeri¢ka

kombinovana.
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2.2.5 MARKETINGOVE NASTROJE

Po zjis&ni, v jaké situaci se spdlieost nachazi (marketingova sitné analyza), jaké jsou jeji
silné a slabé stranky (SWOT analyza), na jaky ilioki by se nila zangtit (segmentace trhu)
a jaka panici ocekavani maji kyzeni zékaznici (marketingovy vyzkundsleduje nejobtiZisi
¢ast, ktera nakonec rozhodne, zda-li firma na tréytje — aplikace a propojovani jednotlivych
marketingovych nastroj

Nasledujici podkapitola byla konstruovana tak, &ten&i prinesla gehled o marketingovych
nastrojich, které se dnesni dob: pouzivaji v obcho#l Hlavni diraz byl kladen na prezentaci
nastrofi, jez je zapdtbi implementovat a zharmonizovat v maloobe&hoaby spolénost

generovala zisky.

2.2.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingdvyoastroji — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikéani politiky, které firrd umoZuji upravit nabidku podle/fani zakaznik
na cilovém trhu. Marketingovy mix zle oZihgako soubor marketingovych nastiojjez
pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovyeh ({lotler 2004, s. 105)

Marketingovy mix chapeme jako souhrn &mith ¢initelz podniku (soubor nastrg), které
umozuji ovliviiovat chovani spégbitele. Tyto nastroje marketingu — produkt (Prdjlucena
(Price), distribuce (Place) a komunikace (Promojien museji byt vzajerdinkombinovany
a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidalgjSim podminkdm, tj. trhu. Teprve pak

mohou plnit svoji funkci asfindSet synergicky efekZamazalova 2009, s. 39)

Zamazalova (2009) upoztgje na to, Zze ozreni 4P je pouZivano pro jeho jednoduchost
a strinost. V realném <& muZze byt marketingovych aktivit, jeZ jsou iniciovdpgdnikem za
Gcelem formovani nabidky, mnohem vice. Jak nézjeaobrazekiislo 5, kazda z proémnych

ma v sok obsazeny soubor aktivit, se kterymi sé&Zendale operovat.
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Obrazek 5: 4P marketingovy mix

" Wroblowvi politiks

(produkt]

Teartiment
~ kvalita
- design
- INACka

Cilovi
zakaznici

Kamurdkadn
politika
(promotion)
< peddama
-~ peobni prodej
- podpors prodeje

Cenova politika
(peice)
s cerdk
= sleny

- nahrady
- platebnd podminky

Distribuéni politika
(place}
- distribudnl cesty
= dostupnost
- prodeini sortiment

« public refations

Zdroj: Kotler, P.: Marketing. Praha, 2004, str. 106

Oznaseni ,P* v marketingovém mixu by mohl&ovéku evokovat pocit, Ze se jedna o ,\¥nit
(podnikovy) gristup a Ze takto koncipovany mix neobsahuje typitiayketingové ,naslouchani
trhu“, nerespektuje tedyi@ni zakaznika. Proto jeskterymi autory doporéovano zvyraznit
vnéjSi (zakaznicky) pohled a pro lepSi zviditahn zakaznické orientace nahradit pojem 4P
oznaenim 4C. Nejzna#jsi je asi Lauterbornovo pojeti. (Kotler 2004)

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P x 4C

4P 4C

Product (vyrobek) Customer solutiae$eni paeb zakaznika)

Price (cena) Customer cost (vydaje zakaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostuprteseni)

Promotion (komunikace) Communication (komunikace)

Zdroj: Kotler, P.: Marketing. Praha, 2004, str. 107

Zde se sluSi podotknout, Zé& gpravném pochopeni marketingové podnikatelslazdiie je
oznaeni ,C" takkka zbyt&né, neb6 zakaznicky pistup a vnimani vSech aktivit podnikatele
praw ofima zakaznika je podstatou marketingu.
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2.2.5.2 Pét Berryho piliii maloobchodu

Berry (2001) z pohledu z&kaznika naane, jaké prvky je pdeba spravé propojit i
vytvéieni komplexni fidané hodnoty nabidky maloobchodnika pro zakaznigdle jeho

piedstav je idealni maloobchodni mix ea gti stéZejnimi pilii.

Nazev prvniho pifie zni — chovejte se k zakazik s respektem. Maloobchodnici bglirbyt
vucéi zakaznikm pozorni, vdicni a mit na kazdého zakaznika dostaia&u. Zde je kladen

velky diraz na kvalitu personélu.

Druhy pilii idealniho maloobchodniho mixu nese nazev — naptena emoce zakazfik
Maloobchodnici by se #i vzit do role svého cilového zdkaznika a pokssitproZivat jeho
emoce. Diky tomuto vaihi by nEli maloobchodnici snadno rozpoznat, jakou nékupni

atmosféru zékaznik vyhledava.

o skut€nosti, Ze netransparentni cenyigpbuji psychologické naklady. V Zadnétiipad by
maloobchodnici neéi do ceny produktu zahrnovat skryté poplatkyelivby se spiSe zasiit

na hodnoceni celkové zakaznické zkuSenosti.

Ve ¢tvrtém piliii maloobchodniho mixu Berry (2001) hav@ problematice na téma — ugfe
zékaznikm c¢as. Toho se da dosdhnout hnetkalika zpisoby. Maloobchodnici by &
zékaznikovi poskytnout snadnou lokalizaci a pohodldostupnost pols&y (parkovani, drive-
trough, telefon, internet). Dale by&lndbat na to, aby byl zakaznik rychle obslouzeabg bylo
jeho zbozZi doie dostupné. Kéem k Gspchu je roviZz vhodr zvolend oteviraci doba

maloobchodni jednotky.

Posledni pilf maloobchodniho mixu pojednava o nutnds8eni problérn svych zakaznik
V této ¢asti je opt feSena dostupnost zboZi. Zamyvade autor polemizuje nad otazkou, zda

otewit specializovanyi nespecializovany obchod.

2.2.5.3 Retailingovy mix

Posledni z v§td marketingovych néastrdjje retailingovy mix, ktery uvadi auto_evy a Weitz

(2009). Tito autéi vyzdvihuji Sest prvk, jeZz predstavuji zaklad pro usgh maloobchodni
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firmy. Témito Sesti prvky jsou — lokalizace, merchandisih@rba cen, komunikace, design

maloobchodni jednotky a zakaznické sluzby.

Lokalizace maloobchodni jednotky je jednim z bdgditejSich prvki, jez pimo ovliviiuje
zékaznikovo rozhodnuti, zda-li maloobchod navstidt rozhodujicim faktorem pro udrzeni
a rozvoj konkuretni vyhody, nebt nejvyhodrjsi lokalizace obchodni jednotky na trhu je
vZdy jen jedna a neda se zadnymisgbem napodobit. Pravkvili tomu je rozhodnuti

0 umiséni nové maloobchodni jednotky natolik riskantnindipem.

DalSim z retalingového mixu je merchandising. Autastavaji ndzor, Ze maloobchodnici musi
byt se svymi zakazniky v kontaktu, aby poznalicjejipoteby. Na zaklagl poznaného by
maloobchodnici &i poskytovat zboZi ve spravném mnoZzstvi, sloZekvalité, ve spravnyas

a na spravném mistV zasad se pouZivaji av odliSné strategie. Prvni strategie upravuje
prodej zbozi, které se prodava stabippo cely rok, oproti tomu druha se zaobira prodejem

sezonnich a médnich vyraink

Tvorba cen nabyva v posledni dolma dileZitosti. Zakaznikovi je totiz pragdnictvim
internetu  umoZén rozsahlejSi vy a porovnavani jednotlivych vyrobk a sluzeb.
Maloobchodnici vyuZivajici sluzeb internetu mohouirnit dialezitost ceny a klast&tsSi diraz

na poskytovani sluzeb a informaci.

Ctvrtym prvkem v peadi je komunikace. Komunikai programy mohou mit na maloobchodni
podnikani jak dlouhodoby, tak kratkodoby efekt. @thteéne silné dlouhodobé komunikai
kampar miZze dokonce vzejit nova image maloobchodniho podiikio nova imageirmasi

vetSi zakaznickou loajalituiei podniku a vytvéi novou strategickou vyhodu na trhu.

Predposlednim elementem z retailingového mixu je gieshaloobchodni jednotky. Spr&vn
uspdadana maloobchodni jednotka je jako dobifipgh — ma suj Gvod, hlavnicast a zasr.
NejefektivrejSim piblizenim jednotky je kratka zprava u vchodu pragejzakaznici totiz
potiebuji par sekund na aklimatizaci v novém piedit Hlavnic¢ast tvdai ve skuténosti cely
vnitiek jednotky. ZboZi ma byt usfimano tak, aby zakaznika provedlo celou maloobdhodn
jednotkou. Konec celé trasy se nachazi u pokla#ldae, je zakaznikovi poskytnout rychlé

a jednoduché ukaeni ndkupu — prodej zbozi.
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Posledni z wtu prvki retailingového mixu jsou zékaznické sluzby. Jes@d soubor aktivit,
kterymi se maloobchodnici snazi svym zakaimiloZivit a zgijemnit ndkupni proces. Jsou to
pochopitel® aktivity, jeZz zdkaznik sam vyhledava. Paklize slanbchodnik jednal pouze dle
svého uvazeni a nerespektoval by zdkaznikdaaipvedlo by to prawghodobré k rozchodu

nazoi maloobchodnika se zakazniky a vSechny snahy Hy padvec.
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3  CILE A METODIKA

3.1 CiLPRACE

Cilem této prace bylo zpracovat a navrhnout zlepSétera by zefektivnila provoz
internetového obchodu Profess Consulting s.r.f. destavovani navth jsem vychazel

z informaci, ziskanych kvantitativnim a kvalitatilmvyzkumem.

3.2 ZDROJ DAT

V mé bakaléské praci jsemcerpal informace z odborné literatury, odbornyetanki
a informaci volg dostupnych na internetu. Nasledovalo provedenstnibo dotaznikového

Seteni a pipadové studie podniku.
3.3 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum jsem proved| formou online dahikového Séeni. Zakladni soubor byl
sestaven nahodile a b jej potencidlni zakaznici internetového obchod®rofess
Consulting s.r.o. Soubor obsahoval jednakiasné zakazniky, kitena internetovych strankach
této spolenosti jiz nakupovali, a jednak potencialni zakagniktei nikdy s touto firmou

nepisli do kontaktu.

Stavajicim zékazniin byl z databaze spdleosti Profess Consulting s.r.o. pt@siictvim
e-mailu zaslan specificky dotaznik, zkoumajici mpkuzkuSenost u této spofesti. Aby
dotaznik mohli vyplnit i novi zékaznici, byl tentdotaznik roveZz vloZzen na stranky
internetového obchodu. Ostatni respondenti bylowvasii na socialni siti Facebook. Jelikoz
nebylo vylokeno, Ze by se mezgrito osobami mohli vyskytovat i seéasni zakaznici
zkoumané firmy, byl dotaznik navrhnut tak, aby prwn filtratni — otdzka vygenerovala
dotaznik pimo ugeny danému typu respondenta. &sr s dotaznikem byla respondémt
odeslana i URL adresa internetového obchodu (wvproéess.cz). Timto Zsobem bylo
novym potencialnim zakaznith umozrino nahlédnout na webové stranky internetového
obchodu, kde si mohli vS§imat vzhledu webovych stkaposkytovanych sluzeb, prozkoumat

nabizeny sortiment a ceny publikaci.
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3.4  KVALITATIVNI VYZKUM

Naplini kvalitativniho vyzkumu bylaifpadova studie. V ramci ni bylo usk&émeéno rekolik
fizenych rozhovar s panem HaSou — majitel vybrané spotesti. Ri rozhovoru byla do
hloubky prozkouména situace vybraného maloobchadsilbjektu. Cileméthto rozhovoi
bylo poznat historii spot@osti, odtajnit vyznamné udalosti a zjistit, jakygmérem se bude
spolenost ubirat. Bylo dohodnuto, Ze se bude fitvm predem ugenych okruzich, a Ze budu
na rozhovor dostate¢ pripraveny. Rozhovory o firth byly uskuténény prostednictvim

sluzby Skype a tykaly se nasledujicich okxuh

» Prod a kdy z&al majitel s podnikanim?

» Jaky je sotasny stav podniku — jeho charakteristika?

* Nastaly gjaké problémy Bhem podnikani, igtrvaly rekteré?
e Sprava webovych stranek (internetového obchodu)?

» Jakou ndrou jsou vyuZivany marketingové nastroje?

» Silné a slabé stranky podniku?

» Jakym smirem se bude spaleost uchylovat?

3.5 HYPOTEZY

1. Alespai polovina sogasnych zakaznik Profess Consulting s.r.o. neni spokojena
s designem internetovych stranek spotesti.

2. Miniméln¢ 3/4 potencialnich zékaznik ktefi ve spolénosti Profess Consulting s.r.o.
nikdy nenakupovali, nevi, Ze tato spmiest existuje.
VétSina stavajicich zakazriky spolénost pravépodobré dale nedoporiila.
Nejméreé dvéma tetinam potencialnich zakaziikkteri ve spolénosti Profess Consulting
s.r.0. nikdy nenakupovali, se nelibi barevny vzidgednek.

5. Prinejmensim 75 % novych potenciélnich zékaingk nakupovani odborné literatury
vyuZiva internetu.

6. Souwasni zédkaznici maji zajem o prodej elektronickyahliaci.
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4  VLASTNI PRACE

4.1 KVANTITATIVNI VYZKUM

Online dotaznikové Setni prokhlo od prosince 2009 dadrzna 2010. Byli v&m dotazovani
jak sowasni zakaznici (n=18) speéteosti Profess Consulting s.r.o., tak i potencizkifaznici
(n=150), kt&i nikdy v jejim internetovém obch&dnenakupovali (dale uz jen potenciélni
zakaznici). Pro ab skupiny respondeaitbyl vytvoren dotaznik se specifickymi otazkami.
Celkem bylo dotdzano 168 osob.¢Bldat a jejich kédovani umoznila sluzba Google —

dokumenty. Finalni vizualizace gfeprolEhla v programu Microsoft Excel 2007.

4.1.1 OTAZKY URCENE VSEM RESPONDENTUM (IDENTIFIKACNI OTAZKY)

V néasledujicich iech otadzkach byli vSichni respondenti vyzvani, algpowdéli na otazky

tykajici se jejich ¥ku, pohlavi a nejvyssiho dosazenéhodlenali.

Dotaznik vyplnilo 79 muz a 89 Zen. 89 respondéntvedlo ¥k mezi jednadvaceti afiteti
lety, druhou nejp&etrgjSi skupinou byli lidé od jednéteti do ctyriceti let — 32 osob.
22 respondeidt uvedlo ¥k do dvaceti let. 18 respondénpatilo do wkové kategorie
jednatyriceti aZz padeséti let. Nejmé&nzastoupenou &kovou skupinou byli lidé starsi
jednapadesati let — 7 respondeniNejcastji dosazené vaidani bylo stedoSkolské s maturitou
— 119 respondeint 27 respondeiit absolvovalo vysokou Skolu. 12 osob ziskaltediiho
odborné vzdani. Zakladniho vz#lani a vyssiho odborného \&éni svorg dosahlo pt

dotazovanych.

Ackoli by se mohlo zdéat, Ze soubor nema dostate vypovidaci hodnotu a data mohou byt
zkreslena, opak je pravdou. Yelta si ugdomit, kdo bude potencidlnim zakaznikem v tak
specifickém obchag jakym obchod s odbornou literaturou bezpochyby $fpeciald

v internetovém obchad ktery nabizi publikace o manazerskémaladni.

Publikace této spotmosti pravdpodobré budou vyhledavat osoby, které se budou chtit dale
vzklavat. Jedn& se o osoby relativmladé, mé# zkuSené v dané oblasti, jeérstw ukortily
své pisobeni na Skole, nebo osoby stale studujici. Ted¢ & minimalg ukortenym

stredoSkolskym vzéldnim, ktéi pravdpodobré déle studuji vysokou Skolu. Tim neni mySleno,
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Ze by ostatni lidé o specificky sortiment ridinzajem. AvSak pedesla cilova skupina zaslol

nejwtsi pozornost.

Graf 2: Pohlavi:

53%

47%
M Muz
M Zena
Zdroj: vlastni
Graf 3: Vék
[o)
53% 19%

/

11%
¥ Do 20
H21-30
M 31-40
H41-50
4% M 51 avice

13%

Zdroj: vlastni
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Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani:

3%

L4 Zakladni

M Stfedni odborné

H Stfedoskolské s maturitou
M Vyssiodborné

M Vysokoskloské
71%

7%

Zdroj: vlastni

4.1.2 OTAZKY URCENE SOUCASNYM ZAKAZNIKUM

Graf 4: Diivody Vasich nakupt u spole¢nosti Profess Consulting s.r.o.:

61 %
10
44 %
8
33%
6
4
2 6%
0%
O T T T i T ’ 1
Sortiment Dobra Cena Design stranek Jiné

zkusenost

Zdroj: vlastni
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Na tuto otazku mohli s@asni zékaznici vybrat vice nez jednu odfb\Nejcastji uvedenym
divodem, pré zde potencialni zakaznici usk&eji nakup, je sotasna nabidka sortimen
Tuto odpoed” zaSkrtlo 11 osob. Druhym restji uvadknym divodem je podle osn
responderit dobra zkuSenost se sp@esti Profess Consulting s.r.0. 6 &asnych zdkaznik
uvedlo, Ze zde nakupuji & ceré a pouze jeden nich uved|, Ze jeho rozhodnuti ownil

design webovy stranek.

Graf 5: Kolikrat jste uskutecnil(a) nakup na internetovém portalu Profess

Consulting s.r.0.?

44 %

39%

17 %

0%

1x 2x 3x vice jak 3x

Zdroj: vlastni

Nejvice sodasnych zakaznik nakupovalo internetovém obchad s publikacemi pouze
jednou, konkrété tak Wwinilo 8 zékazniki. 7 osob spole&nosti nakup uskutmilo 2x. A tii
souwasni zakaznici zde nakupovali 3x, cozZ je u takifipkého zboZ znamka dobré zkuSeno
se spolenosti Profess Consulting s.r.o. Nikd dotazovanych vice jak 3x u této spwlesti

nenakupoval.
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Graf 6: Jak jste spokojen(a) s nabizenym sortimentem a nabizenou cenou?

14

72%

12

10

M Sortiment

H Cena

Zdroj: vlastni

V grafucislo 6 jsou obsaZzeny #wtazky, které zkoumaly spokojenost &asnych zakaznik
snabizenym sortimentem a jeho cenou. Respondediii za Ukol oznamkovaimiru své
spokojenosti. Moznosti byly od jedné dé&tipkde se znamkovalo jako ve Skole. To znamen

jednitka signalizovalarelkou spokojenost, haopakthpa vyjadovala velkou nespokojenc

Soutasni zakaznici projevili z&aou spokojenost nabizenym sortimentem. 12 nich
oznamkovalo spot@most dvojkou. .nhabizenou cenou uZ tolik spokojeni nebyli, zdelilal
13zé&kaznik znamku #i. V obou pipadech v3ak drtivaéSina respondefit neohodnotile

spol&nost zndmkou horsi jakil
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Graf 7: Jak jste informovani o aktualni nabidce spole¢nosti Profess Consulting s.r.0.?

12%

\ 29%

M Dostatecné
M Uvital(a) bych vice informaci

i Nejsem informovén viibec

H Nemam zajem byt
informovan(a).

35%

Zdroj: vlastni

6 sowasnych zakaznikprojevilo zajem o vice informaci ohleflaowtasné nabidky spairosti
Profess Consulting s.r.o. 5 zakaznife spokojeno s informovanim o aktualni nae.
4 respondenti uvedli, Ze nejsouibec informovani a dva dotazovanych nemaji zajem |

informovani.
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Graf 8: Pripadaji Vam webové stranky spolecnosti Profess Consulting s.r.o.

pirehledné?

11% 89%

M Ano

M Ne

Zdroj: vlastni

Na tuto otdzku odp@délo 16 zakaznik kladre. Dva zdotazovanych uvedli, Ze jim stran
piipadaji nepehledné. Paklize respondent odgdiy na otdzku zapos;, bylo mu umozano
navrhnout zrény, které by stranky Zphlednily. Jedene dvouresponderit, ktefi hodnotili
stranky za nefhledné, pouze potknul, Ze by stranky pégbovalycelkow inovovat a dat jin
nadech jednadvacéatého stoleti. Druliiged jiz < konkrétnim navrhem a to &git pismo textt

na postranim panelu.
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Graf 9: Libi se Vam barevny vzhled stranek?

44%

M Ano

H Ne

56%

Zdroj: vlastni

PrestoZe jasnaé&tSina sodasnych zékaznikshledala stranky jakorghledné, tak na otazk
zdali se jim libi sodasny barevny vzhled stanek, odpdslo kladre ,pouhych*
10dotazovanych. Barevny vzhled stranek se nelibili asiaznikm.

Graf 10: Nastaly béhem online nakupu néjaké komplikace?

94%
6%

M Ano

H Ne

Zdroj: vlastni
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AZ na jednoho zakaznika vSichni dotazovani svamapowdéli, Ze bshem néakupniho proce:
nenastaly zadné komplikace. Daty uvedl, Zze mu stranky ,spadly”. Musel tedy celpges

nakupu opakovat. Pak vSe probhlo tak, jak nglo.

Graf 11: Doporucil(a) byste dale tuto spole¢nost svému okoli?

11%

89%

M Ano

H Ne

Zdroj: vlastni

Spol&nost by dale dopotilo 16 sotasnych zakaznik 2 stavajici zakaznici by naopak své
okoli tuto spolénost nedopotiili. Respondentm bylc umozréno své rozhodnuti okomentov
Nejcas&jSimi divody, pra@ by spolénost dale dopotiili, byly: nabizeny sortiment,ijjatelna
cena, dobra zkuSenospsdnikem, pehlednost stranek a jeden zakaznik uved| jakovQd®
svého doporéeni, Ze zde publike jeho oblibeny kantor Viktor Vojtko. Neochotu ddilenu
doporuit okomentoval pouze jeden ze dvou responilejdako dvod uvedl Spathou zkuSenc

snakupnim procesem na internetovych stranl
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Graf 12: Uvital(a) byste, kdyby spole¢nost Profess Consulting s.r.o. zahajila prodej
elektronickych publikaci?

22%

M Ano

HNe

0,
0% i O tomto produktu nejsem

informovan(a)

78%

Zdroj: vlastni

Lze usuzovat na zakla odpowdi, ze o elektronické publikace je a bude eminem&jém.
Prodej &chto publikaci by uvitalo 14 seéasnych zakaznik 4 zékaznici o tomto produk
doposud ndgSeli a nikdo nevyjétil svij negativni posto

Graf 13: Ué¢el nakupu?
6%

94%

M Fyzicka osoba

M Pravnicka osoba

Zdroj: vlastni
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17 z&kaznik nakupovalo u spodmosti Profess Consulting s.. jako fyzickd osoba. Pou:

jeden dotazany zde uskutél nakup jako pravnicka osol

4.1.3 OTAZKY URCENE POTENCIALNIM ZAKAZNIKUM

Graf 14:Libi se Vam barevny vzhled stranek?

45%

M Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni

Vice jak polovina potencialnich zakazaikdpowdélo, Ze se jim vzhled internetovych strar
libi. Svoji naklonnost kispdadani stranek internetového obchodu projeviloresponderit.

Naopak 6&esponderit odpo¥délo, Ze se jim stranky na prvni pohled ne
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Graf 15: Zaujalo Vas vzhledové zpracovani stranek natolik, Ze byste byl(a)

ochoten/ochotna si zde v pripadé potieby zakoupit néjakou publikaci?

63% 37%

M Ano

H Ne

Zdroj: vlastni

Ackoli v prvni otadzcepotencialni zdkazni slehkou grevahou vyslovili nazor, Ze se jim strar
internetového obchodu na prvni pohled lit dalSi otazce nazwidi, Ze stranky nejsou natol
atraktivni, aby zde pripads potreby uskuténili nakup. Vzhled strark by k nakupu podnitil
55 dotazovanych. 95 respondeéiiity vzhled stranek nakupu nepnutil.

Graf 16: Z jakého diivodu nenakupujete u spolecnosti Profess Consulting s.r.o.

zabyvajici se internetovym prodejem publikaci?

Spole¢nost neznam 84 %
Nemam zajem o jejich zbozi
Nizka kvalita poskytovanych sluzeb
Vysoké ceny
Ostatnf
0 50 100 150

Zdroj: vlastni
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V této otdazce mohligspondenti vybrat vice nez jednu odgbvNegasgjSim divodem toho
pro¢ dotazovani nenakupuji publikac tomto internetovém obchedbyl fakt, Ze spoknost
vibec neznaji. Tato odp&¥ byla zaSkrtnuta celkem 1Zpotencialnimi zakazniky. 36 os
ptiznalo, Ze o zboZi podobného typu nemé zéjem. dad@® podstaté faktory se ukazaly
moZznosti —nizka kvalita poskytovanych sluzeb (5 oso vysoké ceny ( osoby). Dotazovani
dale uvadli, Ze jim eshop gipada nepehledny, a Ze nemé dostatieu reklam, tim padem by
mohl u zakaznika vzbudit pocit negry. Jeden respondent uvedl, Zjeho spolénosti maji
informani systém s bohaty podklady tykajici seizeni podniku a jinych podnikatelsky
disciplin.

Graf 17: Kde byste nejpravdépodobnéji uskutecnili nakup odborné literatury?

5% 17 1%
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Drtiva vétSina potencialnich zakazri— slovy 111 potencialnich zakazi— by @i koupi nové
publikace volila pohodinou cestu skrze interneteyélledavaée. 38 osob by se za nakup
vypravilo do specializovanych kamennych prodejenre8ponderit by hledilo kyZzenou
publikaci na online aukcich a 2 potencialni zakeizby zkusili své Ssti v antikvariatech.

Pouze jeden respondent uvedl, Ze nema zajem podbbiénakupova
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Graf 18: Co je pro vas pri koupi publikace rozhodujici?
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Respondeth mohli na tuto otazkou vybrat vice nez jedno r&skaci poléko. Nefastji
zvolenou odpowdi byla cena, kterou jako rozhodujici fakipii koupi publikace ozndlo
88 o0sob. Woradi druhym rozhodujicim faktorem byla 58 respongerstanovena dostupnc
informaci. Teti rozhodujici roli fi koupi publikace sehrala Uroveposkytovanych sluZel
Ctvrtym rozhodujicim faktorem byla dvataeti respondenty dena dobra zkudest. Nejmensi

vliv na rozhodovaniifp koupi publikace mé podle dotazovanych nakupnsipedi.

4.2 KVALITATIVNI VYZKUM

V nasledujici¢asti vlastni prace budu popisovat internetovy olck odbornou literaturou
ProfessCunsulting s.r.o0. Jeji majit pan H&a, mi poskytl &kolik hloubkovych rozhovar, na

jejichz z&klad jsem zanalyzoval jeho spoheost

4.2.1 HISTORIE SPOLECNOSTI

V roce 1989 z&al pan HaSa podnikat jako fyzicka osoba. Spcdvéma spoléniky zaloZil
nakladatelskou aporadenskou spaleos, zabyvajici se controllirgr a manaZerskym
vzaklavanim(Profess s.r.o.)Spole&nost vté dol¢ vydavalacasopis: ,Start podnikani“. Déle
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se spolénost podilela na vzniku programového vybaveni astbizakod pro podnikani, které

byly vydavany v edici Data Express.

Od poloviny devadesatych let czda spolénost publikovat edici Tajemstvi prosperity pod
odbornym vedenim hlavniho autora, vysokoskolskétedepora Dr. Ing. Jiho VysusSila, CSc.
Ve stejné dob zatala spolénost spolupracovat s firmouRAManazZer a.s. na programovém
modulu finarkni a ekonomické analyzy podniku: Rychly test podnikexpertni ekonomické

hodnoceni firmy.

V pilce devadesétych let pan HaSa spotst Profess s.r.o. prodal. V témZe rocest oge
stejnymi spoléniky, zaloZil novou spolmost Profess real s.r.o. Sam Kk rtikpupil subjekt
Progress (fyzicka osoba)imz dal popud k vzniku nové spofesti s réenim omezenym —

Profess Consulting s.r.o.

Spole&nost Profess Consulting s.r.o. historicky navarelgpodnikatelskou tradici spéleosti
Profess s.r.o. Stejntak jako jeji pedchidce i tato spoknost se stala Skolicim centrem pro
controllingové nastroje, manazerské &lati a ekonomickou gramotnost. Zardveydavala
fadu kniznich publikaci o financich, hosptatd, modernich postupectiizeni firem,
systémovém mysleni, ale i osobnich a rodinnychfifeh. Pi tom sokasré pomahala zakladat

nové soukromé podnikatelské subjekty.

Ve druhé polovia devadesatych let zala firma spolupracovat s docentem RNDr. Bohuslavem

Sekerkou, CSc. a s profesorem Dr. IngindivVysuSilem, CSc.

Firma Profess Consulting s.r.o. organizovala odur&R98 vyukovy distami kurz Poradce

controlling, akreditovany u MSMTR.
4.2.2 SOUCASNY STAV

V souwasné dob (rok 2010) internetovy obchod Profess Consultingsvedou dva spataici.
Pisemny marketingovy plan majitelé nevy®jg ale svou strategii konzultuji s mladymi

absolventy vysokych Skol ekonomickych fakult. Jptatci DPH.

Spole&nosti v poslednich letech vyzna#nklesly trzby. JiZzit roky za sebou se firma nachazi
ve ztrdé. Na sklad ma odbornou literaturu v hodiotca. 5 000 000 & o kterou v sotasné

chvili neni projevovan valny zajem.
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Piavodre se spolénost Profess consulting s.r.o. specializovala nkazdiky z vyhradé
podnikatelské sféry. Jeji majitel brzy nabyl dojre,podnikatelé nemaji o podobnou literaturu

faktu [ilis velky zajem.

Firma aktuald nema Zadné zafstnance. V minulosti spalpost zamistnavala sekretiu
a Séfredaktorku. Firma vSak nebyla spokojen shejiacovnimi vykony a proto byla nucena
ok zanestnanky® propustit. Kwli jiZ jednou zmigné ztré¢ musela spolmost gerusit
i spolupréaci se svymi externisty, coZz #stedku znamenalo ukoéeni poradenské a Skolici

ginnosti.

Jakym zjisobem se nathto internetovych strankach nakupuje zbozi? Pkatasnéni nakupu

v tomto internetovém obchéde nutna registrace Po vygim potebnych informaci dorazi na
zakaznikovu e-mailovou adresiifpaSovaci jméno a heslo. Pak uz jertistaby se zakaznik

piihlasil na tyto stranky. Nakup se usktiteje vloZzenim zboZi do virtudlniho koSiku. Zde
miZete zboZi i dodate¢ vymazat. Pokud je zakaznikildasen, niZze svoji objednavku

odeslat. Obratem véantifgle potvrzeni ve forgafaktury.

4.2.3 PROBLEMY BEHEM PODNIKANT

Spole&nost Profess Consulting s.r.0. v 8asné dob urité nejvice tizi vyrazny pokles trzeb.
Jak sam pan Ha3a uznava, velkou roli hraje faktjeb® spolénost neprovedla Zadnou
vyraznou marketingova kamfaktera by mila prozkoumat trh potencialnich zakaznibalsi
piicinou, pra@& trzby klesaji, je uité skut&nost, Ze majitelé nevlozili iiS mnoho Usili
ani finarénich prostedki na promotion své firmy. Spaleost je tedy pro &Sinu potencialnich

zékaznik, ktei u spolé€nosti nikdy nenakupovali, prakticky neviditelna.

Dalsi strasti daly majiteli spol€nosti samotné weboveé stranky. Ty byly kompéetapadeny
internetovymi piraty”. Stranky byly do velké mimoskozeny a zaplaveny spamem. JelikoZz
firma nengla ani nema Zadnou ,kamennou“ pdko, predstavovalo toto zameni vazny
problém. Na kratkgas byla totiz naprosto ochromena komunikace s pi@kaimi zakazniky.
Nebylo mozZzno prezentovat aktualni nabidku zboZiedlonuskuténit nakup, coz v podstat
znamenalo, Ze obchod na chvilieptal existovat. Tento problém se vSak ibolgpiekonat.

Stranky jsou nyni strankyii podobnym Skdcim odolrgjSi a dostaly i novy ,kabat".
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4.2.4 MARKETINGOVY MIX

4.2.4.1 Produktova politika

Spole&nost Profess Consulting s.r.o. se jako jedna z ms@kcializuje na prodej odborné
literatury o controllingu. CoZ by mohla byt vipadt zajmu potencialnich zékaziikesporna
vyhoda. Firma se snazi odliSit od konkurence chargmtickymi obaly publikaci, jeZ spaleost

Profess consulting s.r.o. vydal&ifgad obalu uveden vipoze).
Spole&nost vydavéa publikace s touto tematikou:

» Balanced Scorecard

» Controlling

* Finareni vzalani

* Harmonie ¢la a duse

* Podnikani a ekonomie

* Slovniky

* Systémove &dy

* Vzdélavaci literatura prodi
» Zakony a pedpisy

e Zdravi a Zivotni styl

Jak jiz bylo napséano, poradenské a Skeélimiosti spolénost v disledku déle trvajici ztraty

ukortila jiz pred lety.

4.2.4.2 Cenova politika

Pri stanovovani cen wthl pan Hasa, jak san¥ipnal, hned #kolik pochybeni. Prvni chyba
spaivala v nezapgitani naklad na skladovani do kotieé ceny publikace. Majitel &h
prostory, které mohl vyuZivat zadarmo. V &asnosti uz jimi nedisponuje. Majitel dalgzmal,
Ze odhadnout ndklady na jednotlivou publikaci byétolik nepfihledné a sloZité, Ze se uchylil
k prostému odhadu prodejni ceny.cRal totiz, Ze bude prodavat tuto literaturu vyhr&acha
svych internetovych strankach. Jakmile prodej krdbal nezastavitekh klesat, odhodlal se

vyuzit sluzeb distributora. Pan HaSa byl nemilekpapen, Ze polovinu z prodejni ceny bude
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muset oZelet v podébrabatu, ktery si distributor vyzadal. To vSe i&pilo korekci cen

publikaci, konkréta jejich navyseni.
Pri vétSim patu objednanych kuspublikaci poskytuje majitel spaleosti az 30% slevy.
4.2.4.3 Komunika¢ni politika

Jak uZ bylo jednou nazéeno, sam majitel firmy prozradil, Ze na promoticawmoval (Filis
mnoho Usili a finagnich prostedki.

V minulosti psal pan H&Sa inzerci o novych knihagh Hospodéskych novin. To iz
nepraktikuje, nebdshledal, Ze kyZzeny efekt se nedostavil. Aktuataiy sxabizenych titdl je

mozno spdtt v ¢asopise Rodinné knihkupectvi, zde je inzerce zdarma

Pan HaSa se v stasné dob snazi jeho knihy zviditébvat gredevsim finatné nenarénou
cestou. Progednictvim e-mailu rozesila svou aktualni nabidkwinei firmam nebo
knihkupectvim. Tento Zsob méa podle slov majitele spahosti maly efekt. Obdolén
informoval i své sotasné zakazniky. Zasilani hromadnych e-imzd stranek nefunguje. Musi
proto aktualni nabidky rozesilat jednotlivielikoZz je to podle jeho slovaso¥ nar@né
a koneny efekt jei v tomto fipad mizivy, postupg od této praktiky upousti se slovy:

,Dob7i holuby se vraceji

V poslednich letech se nejvice publikaci prodawsfednictvim celorepublikového prodejce
Pemic Book a.s. Tato akciova spwmiest pati jiz nekolik let mezi redni tuzemské firmy
v oblasti distribuce knih. Za vice neZ 18 let syistence ziskala silnou pozici aském trhu.
Jako ¥tSina velkych distributdr vSak vyZaduje 50% rabat,cgnz pan HaSa ip pivodnim
vytvareni cen za publikace nefital. Pan HaSa upoztuje na fakt, Ze i@stoze firma Pemic
Book a.s. poZaduje ,obrovské" penize za prodej jafib, se velmicasto opod’uje v placeni

svych faktur. V minulosti se jednalo o dobu dlow#oki mésice.
4.2.4.4 Distribucni politika

ZboZi je zasilano kito prostednictvimCeské posty s.p., nebo si jej zakaznikmvyzvednou
piimo u dodavatele. Da-li zdkaznikepnost pevzeti zboZi na dobirku, bude muset zaplatit
postovné a balné. Paklize se zdkaznik rozhodneedymwt si zbozi sdm u dodavatele, neplati

pochopitel® Zadné postovné ani balné.
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«  P¥i nakupu nad 1 000 Kneplatite ani poStovné a ani balné.
«  P¥i nakupu do 500 Kje postovné a balné 10&K
» P¥i ndkupu od 500 Kdo 1000 K je poStovné a balné 12&K

Pri vétSi objednavce a Wipads, Ze misto dorteni zasilky se nachazi v Praze, je pan Ha3a

ochoten dodat publikace na vlastni naklady.

4.2.5 PLANY DO BUDOUCNA

s

Asi nejdilezitéjSi z kroki do budoucna, jenz by maijitel firmy rad podnikrjelbezesporu plna
automatizace prodeje. V stasné dob je proces nakupu zbytes dlouhy. Pro uskutaéni
nakupu je nutna registrace a nasledii@lgSeni se na stranky. Navic objednavky musi byt
vyiizovany jednotli¢ majitelem firmy. Véem tkvi planované zlep3eni? Lapidiiséeno pan
HéSa se bude snazitigunternetovy obchod naprogramovat tak, aby bylupakro zakaznika
pohodIrgjsi a on sam aby se o chod nemusel tolik starahuf@ kroku mozna budegdchazet

piechod na jiné webové stranky. V tom pan HaSa zasmo jeSt nema.

Velkym prdnim pana majitele by bylo navazat kontakty s bymalexternisty a oft tak rozjet
poradenské sluzby.imZ chce de facto rozdtiportfolio svych produkt a sluZzeb. Tim by se tak

mohl stat konkurenceschafj&im.

V sowasné dob pripravuje affilate program e-publikaci (princip &dfie programu vizifloha
¢islo 3). E-publikace jsou produktem relagvmovym a velmi zajimavym. Stajen pomyslet na
nakladovost takového produktu. Tim, Ze odpadneastitplatit za tisk, vazbu, obrazky aj., Ize

pry podle majitele spoémosti smrsknout cenu e-publikace retihu ceny tigné knihy.

Jak vidno, plat do budoucna ma pan HaSa hnélatik. Jen se obava jejich realizace. Stoji si

zatim, Ze prodat firmu by byla velka Skoda.

4.3 7HODNOCENI

V této kapitole jsem zhodnotil ziskané informadevantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Tyto informace naslednposlouZily k potvrzeni, pdfpad vyvraceni jiz pedem stanovenych

hypotéz.
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4.3.1 HyPoTEZAC. 1

L2Alespon polovina sowasnych zékazniki Profess Consulting s.r.o. neni spokojena s

designem internetovych stranek spol@osti.”

Stavajici zdkaznici byli dotazovani, jestli jimigmadaji internetové strankyrghledné. 89 % ze

vSech sotasnych zékaznitk(n=18) odpowdelo kladre.

Na otazku, zda-li se sdasnym zakaznikm webové stranky libi, odpss€lo kladre 56 % ze

vSech dotazovanych (n=18).

17 z 18 sotiasnych zdkaznitkuvedlo, Ze Bhem nakupu nenastaly Zadné problémy.

Na zaklad zminsnych fakfi zamitam hypotézu, Ze alesppolovina sotasnych zakaznik

Profess Consulting s.r.o. je spokojena s designéemietovych stranek spoteosti.

4.3.2 HYPOTEZAC. 2

.Minimaln & 3/4 potenciélnich zakaznik, kteri ve spol€nosti Profess Consulting s.r.o.

nikdy nenakupovali, nevi, Ze tato spoknost existuje.”

Potencialni zakaznici, kteu spolénosti Profess Consulting s.r.o. nikdy nenakupovayij
v ramci kvantitativnino S&ni dotazovani, z jakéhoidodu u této spolmosti nenakupuiji.

84 % ze vSech respondérih=150) uvedlo dvod, Ze danou spairost neznaji.

Majitel firmy béhem hloubkového rozhovoruiipnal, Ze jeho spolmost neprovedla Zadnou
vyraznou marketingova kamfazkoumajici pani a pateby svych potencialnich zakazaikeji
majitel dale sdil, Ze ani nevynaloZzil §li5 mnoho Usili a finatnich prostedki na promotion
své firmy. RedevSim v posledni d&bna tuto ¢innosti zn&né rezignoval, nebd predeslé

aktivity nengly kyZeny efekt.

Uvedené dvody jsou dostatsmymi atributy pro potvrzeni hypotézy, zminimalre 3/4
potencialnich zékaznik kte‘i ve spolénosti Profess Consulting s.r.o. nikdy nenakupovali,

nevi, Ze tato spoteost existuje.
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4.3.3 HYPOTEZA C. 3

,V étSina stavajicich zakaznik by spol&nost pravdépodobné dale nedoporwila.”

Pfi méieni spokojenosti nabizeného sortimentu a jeho aeddjilo pouze 6 % ze vSech
sowasnych zékaznitk (n=18) znamku horSi jakftit Zarovei nikdo z dotazovanych

neoznamkoval spateost gtkou.

Na pgrimou otazku, ve které ¢h stavajici zakaznici zodpéuét, zdali by firmu dale dopotiili,
odpowdéli pouze 2 sotiasni zédkaznich ze vSech (n=18), Ze by spoist dale nedopotili.

Dalsim argumentem na vyvraceni této hypotézy je, fadk 56 % ze vSech dotazanych
sowasnych zakaznik (n=18) uskuténilo svij nakup u spolénosti Profess Consulting s.r.o.

minimalrg dvakrat. Coz do éité miry vypovida o dobré nakupni zkuSenosti sadiumou.

Proti potvrzeni této hypotézy havdii jiz jednou vypsané idrody u hypotézy. 1 (design
stranek, vzhled stranek a problémyhbm nakupu), kde soasni zakaznici projevili svou

spokojenost s dosavadnim stavem. Proto tuto hypag@mitam.

4.3.4 HYPOTEZAC. 4

Nejméneé dvéma tietinam potencialnich zékaznik, ktefi ve spol€nosti Profess Consulting

s.r.0. nikdy nenakupovali, se nelibi barevny vzhledtranek.

Potencialni zékaznici i moznost nahlédnout na webové stranky. Zde sianjmého nli
vSimat a zhodnotit vizualni provederichto stranek. 55 % ze vSech responilgm=150)

vyjadiilo svij ndzor, Ze se jim s@asny vzhled libi.

Nicmérg pouhych 37 % ze vSech potencialnich zakaen(ik=150) zaujal vzhled stranek
natolik, Ze si zde vifipac poteby zakoupili odbornou literaturu. Respondenti aviea

rozhodujici faktor i koupi nové publikace nezvolili nAkupni prisdi, nybrZz cenu.

| pres porgrné vysoky podil lidi, které by vizualizace stranelkdkupu odborné literatury
neginutila, nelze potvrdit hypotézu, Ze by se nejtndmwma tetinam potencialnich zakaziik
ktefi ve spolénosti Profess Consulting s.r.o. nikdy nenakupovaélibil barevny vzhled

stranek.
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4.3.5 HYPOTEZAC. 5

Prinejmen3im 75 % novych potencialnich zakaznik p¥i nakupovani odborné literatury

vyuZzivéa internetu.

V dotaznikovém Ségni 79 % ze vSech potencialnich zakain(ik=150) uvedlo, Zeip koupi
nové publikace by vyuZilo sluZzeb internetu. 111ladovanych by kyZzenou publikaci hledalo
pies internetové vyhledata DalSich 8 respondénby zkusilo probadat online aukce. Tato

hypotéze byla potvrzena.

4.3.6 HYPOTEZAC. 6

Soutasni zakaznici maji zajem o prodej elektronickych pblikaci.

O elektronické publikace je a bude eminentni z4j@®.% procent ze vSech stvajicich
zékaznik (n=18) by uvitalo zahdjeni prodeje tohoto spelifito produktu. Nikdo
z dotazovanych neprojevil nezajem o elektronickéligace. Zbytek satasnych zakaznik
spole&nosti Profess Consulting s.r.o. neni o tomto prtgikformovan. Tato hypotéza byla

potvrzena.
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5 NAVRHY NA ZLEPSENi

NejvétSi sodasny problém internetového obchodu Profess Comsulis.r.o. pedstavuje
skute&nost, Ze je tato spalrost velmi mélo znama SirSimu okoli. Tento fakzggricinén tim,
Ze na promotion firmy nebylo vynaloZeno dostaée Usili ani pdebné finance ze strany
majiteld. Internetovy obchod s odbornou literaturou se tadysvé nové potencialni zakazniky

stal velmi €Zko vyhledatelnym — prakticky neviditelnym.

5.1 PRIMARNI PLAN

5.1.1 PRECHOD NA NOVY WEB

Stavajici situace vSak nenirasitelna. Jednim vychodiskem, jak stavajici stakep8it, je
piechod na estetijSi a prakittejSi web, ktery by majitéim spol€nosti uleftil spravu jejich

internetového obchodu.

Pro tyto @&ely byl vybran produkt od spaleosti Irisoft systems s.r.0., jenZ se nazyva
ByznysWeb Maximum. Provoz baliku Maximum vyjd€&m® na 7056 K (v¢etrg DPH). Diky
zakoupeni tohoto baliku by mohl internetovy obckartibornou literaturou pohodmpiejit na
nové webové stranky,i@dstavujiciradu zlepSeni. Mimo zakladni funkce, jeZ jsou prodch
internetového obchodu nezbytné, nabizi ByznysWebimlam i nekolik zajimavych sluzeb
navic. NejzajimagSich z nich je automaticky export nabizenych pkbdlua sluzeb do

internetového portalu Zbozi.cz.
5.1.2 BUDOVANI DOBRE POVESTI FIRMY

Soutasrt by se mila spolénosti Profess Consulting s.r.o. dostat do &lowni novych
potencialnich zékaznik Prvni mozZnost ffgdstavuje jiz zmigny export publikaci na portal

Zbozi.cz.

Dal3i moznost, jak vytut spole&nosti a jejim majitéim dobrou powst, pedstavuje socialni
sit’ LinkedIn. Tato 4f je orientovana na profesni kontakty a jejim hlavgilem je sdruZzovani

profesioné.
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Hlavni roli na této siti hraje profil, ktery vypadako Zivotopis. Pr&y pracovni zkuSenosti,
vzaklani a zansreni uzivatele hrajiiezitou roli gi sharéni novych kontakt. Zasadni kroke
ptizpisobeni URL profilu, tedy vloZeni jména majitele fjto Forméat by mél v idedlnim

pripacs vypadat nasledoen- http://www.linkedin.com/in/jmeno.

Nejpouzivasjsi cestou, jak vejit ve znamost a budovat dobrows, je pouzivani sekce
~LAnswers", ve které uzivatel odpovida na dotazysvého oboru. Maji-li jeho odpedi kladny
ohlas a dobré reference od ostatnich uZivagetialni si, zatne byt povazovan za odbornika

v dané problematice émi, které ve skutosti ibec nezna.

DileZitou sowdasti LinkedIn jsou externi aplikace. Jde o slu&bgré obsah roz&iji a maji na
ptisobeni v siti pozitivni vliv. Nejedn& se o hry daéu (Facebook), ale o sdileni prezentaci,
kalendde akci a dalsi prebna rozgeni. Asi nejpouziva#)Si aplikaci je SlideShare.net,

umodiujici vkladat a sdilet prezentace.

Pozornosti by netta ujit sekce ,Summary“. Zde se vkladaji&iva slova, ktera vystizn
charakterizuji majitele profilu a jeho z&feni. Klicova slova je zapegbi bedli¢ zvazit, nebo
tuto sekci prohledava vyhledav&oogle. Pokud jsou Kidova slova dote zvolena, ma majitel

profilu Sanci byt jednoduSe nalezémi spravnymi lidmi.

5.1.3 RUCNIINDEXACE STRANEK

Nedilnou souasti, jak e-shop dostat do gdemi svych potencialnich zakazajkspaiva
vindexaci stranek na&eskych internetovych vyhledasiah (Seznam, Google, Volny aj.),
popiipact i zahranénich. Indexaci internetovych stranek lze provéstz beaklad —
Lvlastnorwng®, nebo je mozno tuto praciignechatspecializovanym firmam (viz alternativni

ieSeni — PPC reklama).

Nicmérg pii nespravné konfiguraci webovych stranekizen nastat situace, Ze sedibo po
indexaci e-shopu nepotladosahnout lukrativnich pozic na vyhledéeh, nebo internetovy

obchod budou nav&tovat lidé, ktéi nemaji zajem o odbornou literaturu.

Tyto obtize se daji hravoSetit. Stali pouze vlozit na internetové stranky ,inteligentni
pceitadlo” Google Analytics, které je zdarma k dispozia internetu. Tento doglk poskytuje

dokonaly pehled o provozu webovych stranek a o efektivitarketingu. Mimo jiné rie
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provozovatel této sluzby, kontrolovat denni néwsost stranek, ktova slova, podle nichz jsou
stranky vyhledavany, a analyzovat mnohé dalSi cémioémace, diky kterym lze lépe zacilit

reklamu, posilovat marketingové aktivity a vyitgawebové stranky s vy3si mirou konverze.

5.2 ALTERNATIVNI RESENI — PPC REKLAMA

Nasledujici navrh neni sam o gotlik financné narany, ale v kombinaci sipdchozimi
navrhy gedstavuje pro podnik pafimé znané pewzni zatiZzeni. Proto je staven samostatn

jako alternativa, kdyby se majitelé neghtichylit k presunu jejich e-shopu na jiny web.

V piipadt, Ze by se maijitelé rozhodli investovat do inteorého marketingu, jejich prvni

volbou by ng&la byt reklama pay-per-click (PPC).

Princip PPC reklamy sgéva v tom, Ze inzerujictlovék za reklamu plati az ve chvili,
kdy za&inkovala — tedy v okamziku, kdy na ni uzZivatel kik U PPC se neplati za zobrazeni

inzeratu, ale pouze za realné uzivateleiikdiky této reklars prisli na internetové stranky.

Stejre tak jako v pipact, kdy byl navrhovan igchod e-shopu na jiny web, je i tentokrat
doporieno vyuZzit produktu od spdleosti Irisoft systems s.r.o., jehoZz nazev zni PRD@&rt
reklama. V tomto produktu je mozné si zvolit dddétovych slov, podle kterych bude moZno
internetovy obchod Profess consulting s.r.o. wateZavadci cena této reklam§ini 9700 K

v¢. DPH. V ce® je zahrnuta vstupni analyza, servisni poplatesddjeci kredit.

Vstupni analyza je jednorazova platba n&gtku kampa#, ktera zahrnuje hloubkovou analyzu
zakaznikova webu, analyzu a ¥ybnejvhodrjSich klicovych slov, analyzu a tvorbu
profesiondlnich reklamnich teixtvybér a ndkup nejvyhodijSich médii, analyzu konkurence,

aktivaci spoléng navrzené kampa&m spudtni kampas do systému.

Velka vyhoda spéiva v tom, Ze spravce kampgabeéhem dohodnuté doby éni a navrhuje
klicova slova podle efektivnosti. Zaraveravidel zadkaznika o stavu kampaimformuje. To
znamena, Ze by majiteh e-shopu odpadla povinnost analyzovat prvotnimgduani webu
a spravné zacileni kampganSmluvré je tato spoluprace ustanovena miningaima jeden
meésic, nicmén spoluprace na vicegsiai je finartné vyhodrgjSi. | zde vSak plati dopotanti,
aby si majitelé internetového obchodu s odborneudiurou vytvéli Ucet na Google Analytics

a vlozili toto ,inteligentni poitadlo” na jejich stranky.
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Posledni slozku ceny ttiokredit, z #hoZz se od&taji castky za reakn uskuténené kliky —
zobrazeni internetového obchodu. Minimélni cenagbod kliku je 2,45 K. Kredit musi byt
nabit alespd na neésic dogedu. Po vyerpani vliozen&astky (minimum 4000 K) je poteba

pro pokr&ovani reklamni kamparkredit znovu dobit.

V néasledujicichtésti textu bude znazamo, zda-li by se spateosti Profess Consulting s.r.o.
vyplatilo zakoupit reklamu PPC. Budou nastiy dw mozné varianty. Kazda z nich vychazi
z odliSné piimérné ceny jednoho nédkupu. V kazdé vamajstou rozpracovanyiit odhady —
pesimisticky, realisticky a optimisticky. Tyto odhase od sebe liSi konverzi internetového
obchodu. Konverze je procentualni vyj@wdi toho, kolikrat prokhl online nadkup u dané

spolenosti v porgru s celkovym p&tem zobrazeni strdnek — neplést se zobrazeninmmgkla

Prvni tabulka pedstavuje situaci, kdy j&astka jednoho nakupu podstaimzsi nez pimérna
cena nabizené publikace spwmlesti Profess Consulting s.r.o. Z tohotivaldu se tedy jedna

o celkow pesimistické zhodnoceni.

Tabulka 2: PPC - zhodnoceni pri pesimistické cené prumérného nakupu

Mesieni | Castka] Poset | Pramérna| Konverze| Potet | Mésieni
naklady| za |zobrazeni castka | e-shopu| nakupi | vynosy
proklik | stranek | nakupu

Optimisticky| jn00 e 245Kk 1632 150 K& 5 % 81 12150 K
odhad

Realisticky | /000 245K 1632 150k 25% 41 6150 K
odhad

Pesg(’;}';ﬂ"ky 4000 K& 2,45Ks 1632 150 K 1% 16 2400 K

Zdroj: Vlastni vypocet

Nyni by se mohlo zdat, Ze k&igleni zisku (pofipact ztraty) posta pouhé od&eni nésicnich
nakladi od nesicnich vynos. Opak je ale pravou. Aby nedoSlo ke zkreslenj jgarapotebi
ocistit mésiéni vynosy o variabilni naklady, které jsou zapbf pro vyhotoveni publikace. Tyto
naklady jsou pochopitednobsaZzeny v cen publikace. S phlédnutim na fakt, Ze marze

spole&nosti tvai 50 % z &chto variabilnich naklad vypada toto &sténi nasledovi
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AP = AR — AC
AP = AR — (AVC + AFC)

AP = AR — (=2 + AFC)

AP = AR — AC
AP = AR — (AVC + AFC)

AP = AR — (- + AFC)

AP = AR — AC

AP = AR — (AVC + AFC)

AP = AR — (=== + AFC)

Optimisticky odhad:

12150
1,5

AP = 12150 — (

AP = 12150 — (8100 + 4000)

AP =50

Realisticky odhad:

6150
AP = 6150 — (< + 4000)

AP = 6150 — (4100 + 4000)

AP = —1950

Pesimisticky odhad:

2400
AP = 2400 — (<= + 4000)

AP = 2400 — (1600 + 4000)

AP = -3200

+4000)

Pesimisticky a realisticky odhad byi pramérné ceg jednoho nakupu 150&znamenal, Ze by

naklady vloZzené do reklamyigvySily vynosy z prodeje. Pouze optimisticky odHad pro

spoleénost znamenal zisk. Nicmé&tento zisk neni nijak zavratny — 5@Mnésic.

Druha tabulka popisuje stav, kd@stka jednoho ndkupu odpovid@meErné ces publikace, jez

Ize zakoupit u spotmosti Profess Consulitng s.r.o.tB®rna cena jedné publikace byla

vypotena aritmetickym gimérem z cen vSech nabizenych knizek.

P — zisk, R — vynosy, C — celkové naklady, VC iabidmi ndklady, FC — fixni ndklady, m — marze,

A — znena pron@gnné
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Tabulka 3: PPC — zhodnoceni fi priamérné cerg nakupu

Mesieni | Castka] Paset | Pameérna| Konverze| Poset | Mésieni
kredit za |zobrazen| castka | e-shopu| ndkupi | vynosy
proklik | stranek | nakupu

Optimisticky| jn00 e 245Kk 1632 250 K& 5% 81 20250 K
odhad

Realisticky | 0001« 2451 1632 250K 25% 41 10250 K
odhad

Pes(’)'g;]'zté"ky 4000 K& 245K 1632 250 K 1% 16 4000 K

Zdroj: Vlastni vypocet

Stejre jako v prvnim pipadc, musi byt vynosy z prodejeidteny od variabilnich naklagd jez

vstupuji do ceny kazdé publikace.
Optimisticky odhad:

20250
1,5

AP = AR —AC AP = 20250 — (

+4000)

AP = AR — (AVC + AFC)
AP = 20250 — (13500 + 4000)

AP = AR — (=2 4+ AFC)
1+m AP = 2750

Realisticky odhad:

10250
1,5

AP = AR —AC AP = 10250 — (

+4000)

AP = AR — (AVC + AFC)
AP = 10250 — (6833 + 4000)

AP = AR — (= + AFC)
AP = —583

Pesimisticky odhad:

_ _ 4000

)

AP = AR — (AVC + AFC)
AP = 4000 — (2667 + 4000)

AP = AR — (-2 4+ AFC)
1+m AP = —2667
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V porovnani s fedeSlou studii slibuje optimisticky odhad v tomtéppd mnohem zajimaySi
zisk. Negativem staleigtava fakt, Ze iip vySSi piimérné ¢astce jednoho nakupu — 25@,Ky
pii nizSi konverzi e-shopu (pesimisticky a optimikficodhad) hrozilo, Ze #siéni naklady

pierostou misi¢ni vynosy z prodeje.

Jak vidno z pedeslych pikladd, je u této reklamy nesmigrdilezité sprava zacilit reklamni
kampai. V opaném gipad je velmi pravdpodobné, Ze by vynosy z online prodeje nemusely
dosahnout ani hodnoty nakladteré by byly vioZeny do reklamy. Pavelké riziko, v podo®
nenavracenych investic, je dalSim padnyivadiem, pré je tento navrh staven samostajzko

alternativa.

Na z&¢r podkapitoly nélezi dodat, Ze i zaedpokladu zakoupeni PPC reklamy bylim

majitelé firmy usilovat o vytvéeni dobré possti jejich spolénosti na socialni siti LinkedIn.
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6 ZAVER

Hlavnim cilem mé bakaigké prace bylo navrhnoueSeni, kter4 by zefektivnila provoz
internetového obchodu spoéfesti Profess Consulting s.r.o., kteryspbi v oblasti prodeje
odborné literatury. Navrhy byly tweny na zaklagl analyzy sodlasného vyuZivani

marketingovych nastroj

Pri praci jsem vyuZil informaci z odborné literatuigformaci volg dostupnych na internetu
a informaci nasbiranychebem kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Datéskana z obou
vyzkumi, nasleds poslouzila jako rozhodujici prvekiippotvrzovani, gipadré vyvraceni

piedem stanovenych hypotéz.

Kvantitativni vyzkum prodhl formou online dotaznikového geti. Byli v rém dotazovani jak
souwasni, tak i novi potencialni zakaznici. V ramci lkaéivnino vyzkumu byla uskut@éna
piipadova studie spalrosti Profess Consulting s.r.o. formou hloubkovyobzhovofi

s majitelem firmy. Témata vSech rozholowse tykala sotasné situace maloobchodni

spolenosti, kterd v poslednich letech nefilig prizniva.

Pfi zhodnocovani jsem musefi thypotézy z celkovych Sesti zamitnout. U potemici
zakaznik, ktefi se spolénosti nikdy nefisli do kontaktu, nebylo prokdzéno, Ze se jim rielib
sowasny barevny vzhled internetovych stranek. Déleyloepotvrzeno, Ze s@asni zakaznici
nejsou spokojeni s designem internetového obchiddpoddilo se ani prokazat, Ze by ti sami
zékaznici nebyli ochotni spaleost Profess Consulting s.r.o. dopsirsvému okoli. Naopak se
prokazalo, Ze sa@asni zakaznici maji vazny zajem o zahajeni proglejeronickych publikaci.
Taktéz se pod#o potvrdit, Ze jasnd &tSina potencialnich zakazriikkteri u spol€nosti nikdy
nenakupovali, nema tuSeni o existenci tohoto ietewého obchodu. Tito dotazovani régn

potvrdili, Ze @i koupi odborné literaturyievazre vyuzivaji sluzeb internetu.

Na zéklad zjiSttnych skuténosti jsem vypracoval navrhy, jez byélgn majitelim jednak
usnadnit provoz internetového obchodu, jednak pénpooniknout do po#domi novych

potenciélnich zakaznika zarové pomoci vybudovat dobré jméno spiiesti.
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7  SUMMARY

The main aim of my Bachelor's thesis was to suggasbvations in the e-shop known as
Profess Consulting s.r.o. Those innovations wesedhaipon the analysis of the current state of

using marketing tools in this chosen retail subject

The analysis of the current state was done by stgdye literature, creating and distributing

a questionnaire and through guided interviews tithmanager of this e-shop.

This questionnaire was given to 168 respondent8:cukrent buyers and 150 new potential

customers. Their answers were used to confirmjectreny hypotheses.

The guided interviews with this e-shop manager, Miroslav HaSa, were done by means of
Skype. During those interviews, we spoke aboutctireent state of this company, which isn’t

promising.
These hypotheses were confirmed:
e The current buyers are interesting in the salelfaks.

e 75 % of new potential customers use the Internshtp for a new book.

« 3/4 of the new potential customers do not know ablmactivities of this retail subject.
These hypotheses were rejected:

* At least one half of current buyers aren’t satsfigth the design of this e-shop.
¢ The major part of the current buyers would not reee@nd this company.

e 2/3 of new potential customers do not like weblsiy@ut of this e-shop.

When this analysis was completed, | was able gimeesrecommendations for the improvement
of the current state of this chosen e-shop. Itsessary to simplify the running of this e-shop

and create better goodwill.
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9  PRILOHY

Priloha 1: Obal publikace s logem spolecnosti Profess Consulting s.r.o.

Zdenék Trinkewilz

Management

v Cesku - iluze a realita
(0 managementu jinak)

EMIL KOLBEN  JAROSLAV PREISS TOMAS BATA  FRANTISEK KRIZiK

Zdroj: Profess Consulting s.r.o.



Priloha 2: Internetovy obchod spolecnosti Profess Consulting s.r.o.

=

H kotik: 0,- KE |

Pro nakupovani se musite prihlasit! Pokud nejste zaregistrovani miZete se zaregitrovat zdarma zde!

Posledn{ élanky Nejnovéjsi knihy

SEBEREFLEXE...

P&kny den waZeni navitévnici téchto stranek. Chtéli
bychom v3s pofadat o malé zdrfeni v tomto
uspéchaném svété, Pro nas by bylo vwznamnym Vase
zastaveni a vyplnéni naseho kratkého dotazniku. Ze
kterého se dozvime co si myslite © nasem podniku.
Stadi kliknout ZDE.

ZAJIMAVE AKTUALNI PUBLIKACE. ..

RODINNE FIRMY

; Autor:
Zajimave knihy pro podnikatele a management i Hoskovs  Vitor:
stfednich i vatsich podniki. Nova kniha Rodinné firmy Voj oo i

Cena: 150,- K&

DpFina3T specificky pohhed na tuto problematiku a take
nabizime v prekladu nékolik wynikajicich publikaci velké
Britdnie.

) Kosik |[ Detnt (&)

Piciile vis
podlinik’?

Zdroj: Profess Consulting s.r.o.



Priloha 3: Princip affiliate programu

Z webu partnera nékdo
WEB G phijde na eshop a néco 51 Koupi

PARTNERA »  ESHOP

@

i 4
Partner umisti na svijweb  /

reklamu, kiera bude P
cdkazovat na eshop

provozovatele @ 0 Provozavatsl vyplat / 0

provizi partnerovi ¥ Provozovatel ziskal diky

\hﬁ__
PARTNER = ——— @

PROVOZOVATEL
ESHOPU

partnerovi zakaznika

Zdroj: Affily.cz



Priloha 3: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Vladimir Papez. Jsem studeniéhaieské univerzity Ekonomické
fakulty vCeskych Budjovicich a zpracovavdam bak#kou praci na téma:
»VyuZiti marketingovych  nastréj v internetovém obch&d spole&nosti Profess

Consulting s.r.0.“, ktery se zabyva online prodefarhlikaci.

V ramci této prace provadim marketingovéidet u potencialnich zakaziikspol&nosti
Profess Consulting s.r.o. Vysledky tohoto vyzkummodni gipravit navrhy na zlepseni

stavajici situace této spofesti.

VSechny ziskané informace slouZzi pro statistick@y) budou zpracovany anonygha nebudou

jednotlivé zverejnény. Vyplnéni dotazniku bude trvafiplizné 5 minut.

1. Jste zakaznikem spoknosti Profess Consulting s.r.0.?

anol] neld (pokud ne, pokraujte otazkoukislo 15)

2. Odkud jste se o Profess Consulting s.r.o. spéleosti dozedél(a)?:

ze zandstnani [ internetové vyhledava [
rodina [ socialni si [
ze Skoly ] reklama ]



3. Duvody VaSich nakupa u spolénosti Profess Consulting s.r.o.(vice moznosti)

dobra zkuSenost Ll sortiment Ll
cena L dostupnost informaci L]
JINE. e,

4. Kolikrat jste uskute énil(a) ndkup v e-shopu Profess Consulting s.r.0.?

5. Jak jste spokojen(a) s cenou zbozi v této spélmsti? (stupnice od 1 do 5, kde

1= velmi spokojen(a), 5= velmi nespokojen(a), sapaxdi zakrouzkujte)
velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen
6. Jak jste spokojen(a) s nabizenym sortimentem?
velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen

7. Jak jste informovani o aktualni nabidce spolénosti Profess Consulting s.r.0.?

dostateng Ll nejsem vibec informovan Ll

uvital(a) bych vice informaci [l nemam zajem byt informovan(a) L[]

8. Pripadaji Vam internetové stranky spol€nosti Profess Consulting s.r.o.

piehledné?

anol] nel]



9. Pokud ne, jaké znény byste navrhoval(a)?

10.Libi se Vam barevny vzhled stranek?

anol] ne [J

11.Nastaly béhem on-line nakupu réjaké komplikace? (stranky nefungovaly, nakup se

neuskuteénil atd.)

anol] nel]

12.Pokud ano, jaké?

13. Doporucil(a) byste dale tuto spolénost svému okoli?

ano [ ne [J

14.Uvital(a) byste, kdyby spolénost Profess Consulting s.r.o. zahdjila prodej
elektronickych publikaci? (po zodpo¥zeni pokraujte otazkowislo 20)

ano O o tomto produktu nejsem

informovan O

ne [l



15.Libi se Vam barevny vzhled stranek?

anol] ne [J

16.Zaujalo Vas vzhledové zpracovani stranek natolik, & byste byl(a)

ochoten/ochotna si zde viipadé potieby zakoupit néjakou publikaci?

anold ne [

17.Z jakého diavodu byste tuto spolénost dale doporuil(a)/nedoporugil(a)?

18.Z jakého duvodu nenakupujete u spolénosti Profess Consulting s.r.o. zabyvajici
se internetovym prodejem publikaci?(vice moznych odpadi)

nemam zajem o jeji produkt [] spol&nost neznam ]

vysoké ceny ] NG,

nizka kvalita poskytovanych

sluzeb O

19.Kde byste pravd&podobné uskutecnil(a) nakup odborné publikace ?

kamenné* pobaky O JING. .o,
antikvariaty 1
on-line aukce O

internetové vyhledava ]



20. Co je pro vas i koupi publikace rozhodujici? (vice moznych odpadi)

cena L dobra zkuSenost [
poskytované sluzby Ll Jiné. ..o
dostupnost informaci Ll

21.U¢el nakupu: (zodpovidali pouze s@asni zakaznici e-shopu)

fyzicka osoba ] pravnicka osoba [
22.Pohlavi:

muz [ Zena [l
23.Vék:

do 2001 21-30 01 31-40 1 41-50 1 51 a vicell

24.NejvysSi dosazené vadiani:

zakladni ] vySSi odborné

stredni odborné 1 vysoko$kolské

stredoskolské s maturitou [



