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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu internetového obcho-

du FITSHOP.CZ. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na internetovy marketingovy mix, k jeho celkovému pochope-

ni slouzi zpracovana charakteristika internetu a také poznatky z internetového marketingu.

V tvodu praktické ¢asti je predstavena firma Cyklo s. r. 0., ktera provozuje internetovy
obchod FITSHOP.CZ. Dale je zde provedena analyza marketingového mixu, konkurence a
SWOT analyza.

V zavéru bakalaiské prace jsou shrnuty nedostatky internetového obchodu FITSHOP.CZ a

jsou zde navrhnuta patfi¢na doporuceni.

Kli¢ova slova: Marketing na Internetu, Marketingovy mix, Internetova reklama, E-komerce

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focused on marketing mix analysis of the online store

FITSHOP.CZ. Thesis is divided into two parts — theoretical and practical.

Theoretical part defines marketing mix on the Internet and also clarifies internet character-

istics and internet marketing.

The practical part describes company CYKLO s. r. 0., which runs Fitshop.cz and contains
analysis of marketing, competition analysis and SWOT analysis. There is also summary of

fitshop.cz failings and recommendation for improvements.

Keywords: Marketing on the Internet, Marketing mix, Internet advertising, E-commerce
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UvVOD

Dnesni doba je ve znameni zmén. Jednak ve znameni rozvoje modernich informacnich
technologii, védy, pokroku a s tim souvisejiciho rozvoje sluzeb zaloZenych na téchto tech-
nologiich, ale také ve znameni jednotného trhu a globalizace. Pro zajisténi konkurence-
schopnosti firem je zapotiebi, aby neustale reagovaly na nové trendy a zmény v okoli, na
rozvoj novych technologii, aby samy vyvijely a nabizely nové produkty a sluzby, technolo-

gie a aby se piizpisobovaly ménicim se pozadavkim a pifanim zakaznikt i zaméstnancu.

Vyraznou zménou, kterou lze sledovat poslednich nekolik let, je rozvoj internetu. Internet
se svymi moznostmi vyrazné zménil 1 zpisob podnikani samotného a do urcité miry ovliv-
nil to, co firmy nabizeji, komu, jak a za jakych podminek. Internetu a jeho disledkim se
ptizplisobuji podnikatelské plany, strategie a vznikaji také podnikatelské zaméry vychaze-

jici z reality internetového svéta.

Zmeénilo se vnimani marketingu a vedle klasickych marketingovych nastrojii se zacal vyu-
Zivat 1 internet, jehoz nespornou vyhodou je celosvétovy pristup a globalni rozmér, provoz
24 hodin denné, rychlost, flexibilita, a dalsi. Internet se dnes pouziva pfedevsim jako ko-

munikaéni médium, zdroj nejriznéjsich informaci, pti uvadéni novych vyrobku na trh.

Velky prostor nabizi internet také pro prezentace firem a jednotlivcd, jako zdroj ndkupu ¢i
prodeje zbozi a sluzeb, nebo jako distribu¢ni cesta. Komeréni vyuziti internetu je zvlasté
vyhodné pro malé a stiedni podniky, protoze jejich vyrobky a sluzby mohou byt nabizeny

Vv globalnim méftitku.

V soucasnosti kazdad firma vlastnici e-shop musi drzet krok s vyvojem. Pokud chce byt
uspesnd, musi disponovat kvalitnimi internetovymi strdnkami a neustale vyvijet marketin-
gové strategie a prizplisobovat je novym okolnostem, tak aby uspokojili potfeby ¢im dal
naro¢n¢jSich a vybiravéjSich zdkaznikd.

K porozuméni této problematiky je potieba vychazet ze zakladnich znalosti o internetu a
jeho sluzbach, je potifeba znat odliSnosti marketingu na internetu a pochopit jeden
z klicovych pojmt marketingu, ¢imz je marketingovy mix. Definovanim téchto pojmu se

zabyva teoreticka Cast bakalarské prace.
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Analyza marketingového mixu je zakladem pfi tvorbé marketingovych strategii, které¢ po-
mahaji firmé udrzet si a ziskat nové zakazniky. V praktické Casti se zabyvam analyzou
marketingového mixu internetového obchodu fitshop.cz, které se zabyvaji prodejem znac-
kového fitness vybaveni. Jelikoz ani tato firma nechce v silicim konkuren¢nim prostiedi

zustat pozadu, je prace zaméfena také na analyzu jejich konkurenta.
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|. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing predstavuje velmi Siroky a rozsahly soubor lidskych aktivit, které se soustred’uji

na vytvaieni podminek pro realizaci smény. Lze jej definovat riznymi zptsoby:

O Podle Kotlera je marketing ,,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a sku-
piny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “ [5, S. 4]

Q |, Marketing je predavani spravného zbozi a sluzeb spravnym lidem na spravnych
mistech ve spravném case za spravnou cenu, se spravnou komunikaci a stimulaci. *

[6, s. 32]

Tyto definice se snazi riiznou formou vyjadrit, Ze marketing pfedstavuje integrovany kom-

plex ¢innosti zamétenych ptedevs§im na spotiebitele a trh.

1.1 Marketingova koncepce

K typickym charakteristikdm marketingové koncepce, ktera vznikla v USA v poloviné pa-
desatych let, patii orientace na zdkaznika. Podnik by se mél snaZit poznat a pochopit trh a
prizpUsobit procesy vyvoje, vyroby a prodeje zbozi tak, aby co nejlépe uspokojily potieby

spotiebitele.
V marketingové koncepci se promitaji ctyfi zdkladni hlediska:

1) Zaméfeni na cilové trhy - Zadny podnik nemiize ptisobit na vech trzich a uspokojit
pozadavky vSech zdkaznikl. Proto by se podnik m¢l snaZzit trh segmentovat, tzn. roz-
délit je na mensi homogenni ¢asti, které jsou charakteristické podobnymi pozadavky a
potiebami. Po analyze celkového trhu, by si podnik mél vybrat tu ¢ast, kterou mtze
nejlépe obslouzit.

2) Orientace na zakaznika - Uspéch podniku je zavisly na uspokojeni potieb zakaznika,
nuje konkurenci mensi pozornost a s nejvétsi pravdépodobnosti sviij ndkup zopakuje,

ale také rozsituje dobré povédomi 0 podniku ve svém nejbliz§im okoli.
3) Koordinace vS§ech marketingovych funkci s ostatnimi ¢innostmi podniku

4) Dosazeni cili podniku [2]
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2 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA INTERNETU

Porozumét internetu znamend porozumét nékterym zasadnim otdzkam, jako napiiklad ko-
mu internet patii, jak vznikl, jak funguje, kdo jej financuje a dalsi. Lze si pak piedstavit

jednoduseji podstatu internetu, celé jeho fungovani a moznosti jeho vyuziti.

Internet Ize charakterizovat jako ,,celosvetovou sit’ spojujici pocitace riznych viastnikii,
kterd je decentralizovand a odolna vici vypadku jedné nebo nékolika casti a kterd umoznu-
je prenos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumenti a dalsi sluzby. In-
ternet nekontroluje zZdadnd autorita, cely systém byl vybudovan tak, aby se kontroloval

sam. “[11, s. 13]

2.1 Historie internetu

Zacatkem 60. let v dobé& studené valky se zacaly ve Spojenych statech americkych objevo-
demické pocitace a ktera by byla schopna piezit jaderny tder. Bylo jasné, Ze by to méla byt

sit bez centra, a méla by byt schopna funkce i v pfipad¢ vypadku jednotlivych uzla.

Koncem 60. let se sdruzeni RAND a univerzity MIT a UCLA zabyvaly mySlenkou vytvo-
feni decentralizované sité s prepojovanim paketd. V roce 1968 jim Pentagon nabidl financ-
ni podporu, ktera byla iniciovana agenturou DARPA (Defence Advanced Research Project

Agency).

Na podzim roku 1969 byly zprovoznény prvni Ctyii uzly sité, ktera byla nazyvana
ARPANET (v8echny ¢tyfi uzly byly umistény na americkych univerzitach). V roce 1971 se
ARPANET rozrostl na 15 uzlt a v roce 1972 jiz bylo propojeno celkem 37 pocitaca. Hlav-
nim vyuzitim sit¢ ARPANET se stala komunikace prostfednictvim elektronické posty a
elektronické konference. Krom¢ konferenci slouzicich k vyméné védeckych informaci se

objevily prvni konference urcené pro zadbavu.

Rok 1973 se zapsal do dé&jin Sité pfipojenim prvnich dvou neamerickych instituci, britské

University College of London a norské Royal Radar Establishment.

V roce 1974 byla zvefejnéna prvni specifikace protokolu TCP/IP (Transmission Control
Protocol / Internet Protocol), jenz mél nahradit stavajici pfenosovy protokol NCP. V roce
1983 se oficidlné preslo od protokolu NCP k sad¢ protokolti TCP/IP.
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Druha etapa rozvoje Internetu se odehrala mezi lety 1983-1992. Toto obdobi bylo charakte-
ristické prudkym ristem Internetu (z pfiblizné tisice pocitacti v roce 1983 na vice nez mili-
on pocitacii v roce 1992) a predevsim expanzi mimo americky kontinent. V prvnich letech
tohoto obdobi vznikly pocitacové sit¢ EUNET (European UNIX Network), EARN (Euro-
pean Academic and Research Network), japonska sit’ JUNET a britska sit’ JANET (Joint

Academic Network).

Velkym krokem kupiedu bylo vytvotfeni americké pateini sit¢ NSFNET, ktera propojovala

wevr

covany vladni agenturou NSF (National Science Foundation).

Roku 1991 védci z Minnesotské univerzity poprvé predvedli systém Gopher, ktery byl po-
slednim schidkem pro ptechod k syst¢ému WWW (World Wide Web). [36]

Vznik WWW

Autorem Webu je svycarsky fyzik Tim Berners-Lee, ktery jej vytvofil v roce 1989 pii svém
pusobeni v tstavu Casticové fyziky CERN, kdyz se snazil najit nastroj pro zefektivnéni
prace a vyménu informaci. Navrhl jazyk HTML (HyperText Markup Language) a protokol
HTTP (HyperText Transfer Protocol), napsal prvni webovy prohlize¢ World Wide Web a

koncem roku 1990 spustil prvni webovy server na svété. [11]

Nastup komerce

Do roku 1993 ziistaval Internet doménou piedevsim védeckych a akademickych pracovist.
Avsak to se zménilo a v roce 1993 se Internet pienesl i do komercni sféry. Nejprve se na
Internetu objevily pocitacové spolecnosti, pozdéji i firmy z dalSich obort, které jej zacaly

pouzivat jako dal$i médium, diky némuz propagovaly své vyrobky ¢i sluzby. [3]

Internet se postupné stal béznou soucasti kazdodenniho Zivota ve vSech vyspélych statech.

Kdo ridi Internet

Internet nikdo nevlastni a ani neni centralni autorita, ktera by jej n€jakym zptsobem fidila.
Ptesto existuji instituce podilejici se vyznamnou mérou na fungovani a dalS$im rozvoji In-
ternetu. Jako prvni jmenuji Internet Society (ISOC), jenz sdruzuje internetové uzivatele.

ISOC ma dvé¢ hlavni slozky Internet Activities Board (IAB) a Internet Engeneering Task


http://cs.wikipedia.org/wiki/Tim_Berners-Lee
http://cs.wikipedia.org/wiki/CERN
http://cs.wikipedia.org/wiki/WorldWideWeb
http://cs.wikipedia.org/wiki/1990
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Force (IETF). Ob¢ tyto slozky spolupracuji s nejvyznamnéjSimi pocitacovymi firmami na
tvorbé standardii potiebnych pro dalsi rozvoj Internetu. Dalsi instituci, kterd od poloviny
roku 1994 dba zejména na rozvoj sluzby WWW, je WWW Consorcium (W3C). Reditelem
konsorcia neni nikdo jiny nez tviirce WWW Tim Berners-Lee. Na piidélovani tzv. IP adres

pocitact a doménovych jmen dohlizi organizace InterNIC. [36]

2.2 Porovnani tradi¢nich médii s Internetem
Internet je relativné nové médium a jeho moznosti oteviraji nové, neobvyklé trhy. Internet

ma fadu specifik, které jej odliSuji od ostatnich dosud vyuzivanych médii a tato specifika

nabizeji vyhody internetovym uzivatelim. [11]

Smér komunikace

Na internetu probiha obousmérna komunikace. Nejcastéji one-to-one (jeden na jednoho),
kdy se jedna o pfimou komunikaci mezi firmou a zakaznikem, napiiklad pomoci individua-
lizovanych nabidek a reklamnich akci. Dale na internetu probiha komunikace many-to-
many (vice na vice), ktera predstavuje vyménu informaci mezi vice firmami a jejich zakaz-

niky, napf. prostfednictvim chatu, diskusnich for nebo elektronickych konferenci.

V televizi, rozhlase a tisku probih4d komunikace pouze smérem k piijemci, tzv. one-to- ma-

ny (jeden na vice), kdy Ize jednou reklamou oslovit velké mnozstvi lidi.

Komunikace pfes internet neni zavisla na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Diky tomu lze

komunikovat velmi levn¢ s lidmi po celém svéte.

Cena reklamy

Reklama na internetu je ve srovnani s ostatnimi médii nejlevnéjsi.

Zdroj zpravy

Na rozdil od ostatnich médii, u internetu v nékterych ptipadech nezname autora ¢i ptivodce
zpravy nebo dila. V prostiedi internetu mize publikovat kazdy, a proto se hovofi o urcité

nevérohodnosti zdroje.
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Prenos

Na Internetu lze pfenaset text, obrazky, video i zvuk na rozdil od ostatnich médii, které

maji schopnost pienaset jen nékterou z uvedenych vlastnosti.

Moznost individualizace rozsahu

Na internetu ma kazdy moznost zvolit si informace, které¢ chce dostavat, podle svych za-

jmd, potieb nebo pozadavkil — jedna se o tzv. personalizaci.

V ostatnich médiich kazdy dostava stejné informace a nikdo si je nemtiZe nijak upravit.

Piisobeni reklamy

Reklama na internetu pisobi po dobu prohlizeni webové stranky neptetrzité, kazdy uzivatel
ji muze shlédnout kdykoli chce. Reklama na internetu slouzi spiSe jako dopln€k textu, vzdy

se objevuje s otevienim jiné webové stranky.

V televizi a rozhlase jsou reklamy a zpravy vysilany v ur€itych intervalech a v urcitych
Casech, proto pasobi je v okamziku vysilani reklamy. Plisobeni reklamy v tisku je ovlivné-

no frekvenci vydani jednotlivych vytiskd.

Rychlost odezvy na reklamni sdéleni

Doba mezi zhlédnutim reklamy na internetu a reakci je minimdlni, tudiz miizeme povazo-

vat rychlost odezvy na reklamni sdéleni na internetu za okamZité.

V piipad¢ televize, rozhlasu nebo tisku muze trvat i nékolik dni nebo tydnt k né&jaké reak-

ci, dochézi tedy k ur¢itému opozdéni.

Moznost mérit uc¢innost reklamniho sdéleni

Utinnost reklamy Ize na internetu velmi dobfe méfit. Lze provadét riizné statistiky uZivate-
14, je mozné sledovat, kdo navstivil jaké webové stranky, jak dlouho se na nich zdrzela a

dalsi informace.

V ostatnim médiich nelze zjistit, zda zdkaznik reklamu vidél, slySel ¢i cetl (s vyjimkou

televize, kde se k méfeni sledovanosti pouzivaji tzv. peoplemetry). [1]
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3 MARKETING NAINTERNETU

Internetovy marketing chapeme jako souhrn aktivit na Internetu, které smétuji k ur€enym
cilim zvysSeni navstévnosti (zpravodajsky server), zvyseni prodeje (e-shop), zvysSeni pove-

domi o znacce ¢i adrese webu, zlepSeni image nebo re-positioningu.

., Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit. “ [11, s. 16]

Internet je interaktivni médium s neustale rostouci zakladnou uzivatell. Diky jeho flexibili-
t¢ a kreativnim moznostem projevu je idedlnim prostorem pro marketingové vyjadieni
oslovujici ptesné zvolenou cilovou skupinu.

K tomu, aby komer¢ni vyuziti internetu splnilo o¢ekavani, ktera jsou do n¢ho vkladana,
nestaci jen dostatecné pocetna a koupé&schopna uZzivatelska zakladna. Stejné vyznamné je,
jak efektivné dokaze toto nové médium slouzit jako ucinny marketingovy nastroj. Proto je

dobré si nejprve uvédomit, jak specifické vlastnosti internetu ovliviiuji marketing. [35]

3.1 Specifické vlastnosti Internetu

Internet vytvari globalni komunity se spoleénymi zajmy
Na internetu neexistuji mezi lidmi zemé&pisné hranice. Je to prostor, kde se stietavaji lidé
z celého svéta, ktefi maji spole€ny zdjem - chtéji s ostatnimi lidmi spolupracovat, sdilet

informace.

Komoditou internetu jsou informace
Informace jsou diivodem, pro¢ lidé "surfuji" po siti. Kvili nim piijme spotiebitel nabidku

prezentovanou na firemni webové strance.

Internet je médium poskytujici permanentni sluzby

Kdyz firma za¢ne realizovat marketingovy plan na internetu, neodrazi se to hned v objemu
pfimych prodejii zboZi a sluzeb pies internet. Efekty se dostavi pozdéji ve zvySeném poctu
navstév virtualniho obchodu nebo ve zvySené frekvenci telefonatii. Neznamena to vSak, ze
neni mozné vyuZzit internet v pfimém prodeji. Dilezité je si uvédomit, Ze posileny goodwill

a image firmy je vét$im pfislibem budouciho odbytu. [35]
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3.2 Sluzby internetu v marketingu

Internet nabizi spoustu sluzeb, ale jen nékteré jsou vhodné pro marketingové ucely. Mezi

vvvvvv

méné vyuzivané jsou diskusni skupiny a konference a zcela nevyznamné jsou FTP, Telnet

a Gopher (viz. Tab. 2). [1, 11]

Tab. 1 Marketingovy potencial sluzeb Internetu [11, s. 46]

Marketingovy potencial Sluzby

Vysoky WWW, elektronicka posta, push technolo-
gie

Nizsi Diskusni skupiny (Newsgroups) a konfe-
rence (Mail lists)

Minimalni FTP, Telnet, Gopher

World Wide Web

WWW piedstavuje nejvyuzivanéjsi sluzbu Internetu. Jednd se o programovaci jazyk, ktery
tvofi internetové stranky na Internetu, které jsou zobrazovany pomoci webového prohlizece
(anglicky Browser). Diky WWW je obsah internetovych stranek obohacen o grafiku, zvuky

a mnohé¢ dalsi prvky.

V soucasné dobé se skoro kazda véEtsi firma prezentuje na Internetu pomoci webovych
stranek. WWW se vSak stile vyviji a do budoucna lze diky novym technologiim (XML,
Dynamic HTML, X-HTML) ocekavat dal$i moznosti vyuziti. [3]

Pouziti WWW v praxi:
Q Elektronické noviny a zpravodajské servery
O Vyhledavaci servery — slouzi pro vyhledavani jakychkoliv informaci na internetu.
O Specializované servery, odborné a nau¢né servery
O Freemails — poskytovani bezplatné elektronické posty s pfistupem pres WWW
U Firemni prezentace
Q E-commerce servery

U Reklamni systémy a statistické servery [1, 11]
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Elektronicka posta

Email umozniuje okamzity elektronicky pfenos textovych souborti mezi uritym odesilate-
lem a adresatem. Protoze je tento zpusob komunikace velmi rychly a hlavné levny, nasel

své uplatnéni v marketingu jako reklamni prostfedek. [11]

Reklamni emaily Ize ¢lenit do dvou skupin:

v

U Spam - Spam je nevyzadané masové §ifené sdéleni Sifené internetem. Pivodné se
toto oznaceni pouzivalo pfedev§im pro nevyzadané reklamni e-maily, které docha-
zely uzivatelim do emailové schranky. Postupem casu tento fenomén postihl i
ostatni druhy internetové komunikace — napt. diskusni fora, komentatre nebo instant

messaging.

Spam se da povazovat za levny prostiedek pro rozesilani informaci o firmé, vyrob-
ku ¢i sluzbé co nejvétsimu poctu uzivateld, ovSem jeho pouzivani je velmi neetické.
Spam uZivateli nepfinasi zadny uzitek a okrada jej o ¢as. Zaroven hromadné zasila-
na nevyzadand poSta zbyten¢ zatézuje Internet a snizuje uzivatelsky komfort vSech

uzivatell. Proto by se obchodnici pouzivani SPAMU méli spiSe vyvarovat.

O Autorizovany (Reklamni) mail (Authorized/ Permission Mail) - Jedna se reklam-
ni email, jehoZ zasilani do emailové schranky uzivatel — védomé ¢i nevédomé -

schvalil.

ARM muze uZivatel povolit riznymi zpisoby, nejCastéji se tak vSak stdva uZz pti
zakladani emailové schranky, kdy jsme po vyplnéni svych zajmil a podobnych in-
formaci do formulafe zatfazeni do ARM databéze. Existuje fada dalSich zpiisobl jak
se dostat do ARM databaze, na ptiklad pfi registracich na rizné servery nebo pii

downloadu softwaru. [11]

Push Technologie

Podle zpuisobu pfistupu k informacim na Internetu rozliSujeme pull (tdhnout) a push (tlacit)
technologie. Tyto technologie se rozliSuji podle toho, kdo je iniciatorem pienosu informaci.
Pokud si uzivatel musi informaci vyzadat a stdhnout do pocitace sam, jedna se o pull prin-
cip, jehoz typickym piikladem je WWW. Naproti tomu push technologie funguji tak, ze
informace jsou pfenaseny bez naseho vyzadani. Uzivatel si nejprve musi nainstalovat pat-

ficny software, poté si zvoli, jaky informacni kanal chce odebirat a teprve pak nasleduje


http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
http://cs.wikipedia.org/wiki/E-mail
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vynucené ,,tlaCeni* informac¢niho obsahu kanélu k uzivateli. Nejvice jsou push technologie
vyuzivany uzivateli, ktefi se k Internetu pfipojuji jen docasné - béhem svého pfipojeni si
mohou "natladit" obsah jednoho ¢i n¢kolika takovychto kanalt, pak se odpojit, a v off-line

rezimu Si obsah kanalu prochazet a Cist si jej. [40]

Diky této technologii maji koncovi uzivatelé v dnesnim uspéchaném svété k dispozici rele-
vantni informace, at’ jiz ze zajmové ¢i pracovni oblasti, které jsou jim pribézné automatic-
Ky zasilany formou aktualizaci. Napiiklad zakaznici z oboru bankovnictvi si mohou nechat
zasilat finan¢ni informace na téma vkladii, obchodnich pievodii ¢i vybért, a to na jakékoli
vybrané zatizeni. Mezi dal§i webové aplikace intenzivné vyuzivajici push technologii patii
napiiklad sluzby rozesilajici predplatitelim na jejich mobilni telefony videosoubory nebo
zpravodajstvi, konzole pro monitorovani elektrickych siti a on-line pocitatové hry. Pravi-
delné aktualizace vyuzivaji dokonce i podnikové aplikace, které Cerpaji z datovych skladd,

analytickych nastroji a nastroju na podporu rozhodovani. [29]

Aplikace zalozené na push principu maji velky marketingovy potencial, hlavné diky tomu,

Ze mezi pienasené zpravy lze snadno vkladat reklama. [11]

Diskusni skupiny
Diskusni skupiny jsou tvofeny komunitou lidi, ktefi na internetu rozebiraji rizna témata,
jako naptiklad véda, technologie ¢i ekologie.
Z hlediska marketingu jsou diskusni skupiny vhodné pro monitorovani nazort lidi na urcité
vyrobky ¢i sluzby, na ziskani zpétné vazby, pro marketingovy vyzkum, pro podporu a ino-
vaci vyrobku, pro reklamu a pro PR.
Vyhody monitoringu diskusnich skupin:

U Je velmi levny — Vv podstaté prakticky zdarma

O Zakaznici uvadéji aktualni problémy, které je skute¢né trapi — tyto problémy md-

Zou upozornit na situaci, kterou je potfeba okamzité fesit nebo podrobnéji analyzo-

vat. Problémy zakaznikl jsou vyznamnym vstupem také pii uvahach o inovaci vy-

robku.

0 Lze zkoumat image firmy / vyrobku / zna¢ky
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Nevyhody monitoringu diskusnich skupin:

O Nereprezentativnost — na zaklad¢ takto ziskanych informaci nelze ¢init zadné so-

lidni zavéry, Ize se spiSe inspirovat.
U Casova naroc¢nost

O Piinos pouze u nékterych vyrobku [11]

E-konference

E-mailové konference jsou obdobou diskusnich skupin, protoze jsou vytvoieny také
K uréitému tématu, ale princip posilani a ¢teni ptispévku je jiny. Konference funguji na
podobném principu jako elektronicka posta. E-konference funguje na bazi programu, ktery

automaticky rozesle pfijaty e-mail vSem tcastnikiim dané konference. [1]

Marketingovy ptinos e-konferenci je podobny jako u diskusnich skupin, ale i pfesto se zde

najde nekolik rozdili:

U VEtsi narocnost na komunikaci — uzivatelé musi komunikovat se serverem pomo-
ci jednoduchych piikazi. Tomuto problému se lze vyhnout pomoci podpory na

webovych strankéch.

O Vétsi aspésnost prispévki — piispévky v ramci konferenci jsou operativngjsi, ne-

bot’ si uzivatelé ¢astéji kontroluji postu ve své elektronické schrance. [11]
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4 MARKETINGOVE NASTROJE NA INTERNETU

Rozhodovani o marketingovém mixu patii mezi jednou z dalezitych aktivit v ramci marke-
tingu v podniku. I na Internetu Ize uplatnit jeho jednotlivé nastroje. Dopliiuje-li vsak firma
internet do stavajiciho marketingového mixu, je nutné sladit vSechny firemni ¢innosti

s ¢innostmi na Internetu tak, aby nedochazelo k rozporu mezi jednotlivymi nastroji. [1]

4.1 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako,, soubor marketingovych ndstrojii, které firma pou-

ziva k tomu, aby dosdhla svych marketingovych cilii na cilovém trhu. *“ [6]

Marketingovy mix na internetu obvykle znamené vybér nejvhodnéjsich nastroji, technolo-
gii a postupt k dosazeni definovanych cili. Tyto cile je vSak nutné skute¢né predem defi-
novat, stejné jako cilovou skupinu a zplisob, jakym budeme propagované vyrobky ¢i sluzby

komunikovat.

Marketingovy mix

Product Price Place Promotion
(Vyrobek) (Cena) (Distribuce) (Komunikace)
Vlastnosti Cena Odbytové cesty Komunika&ni mix:

Baleni Cenik Pokryti Reklama

Design Rabaty Sortiment Public Relations

Znacka Slevy Zasoby Podpora prodeje

Image Platebni podminky Doprava

Doplrikové sluzby Uvérové podminky

Zaruky

Obr. 1 Marketingovy mix [11, s. 104]
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4.2 Vyrobek

Za vyrobek na Internetu se povazuje cokoliv, co dokaze uspokojit jakoukoli potiebu zdkaz-
nika. Tento vyrobek muze ptredstavovat zbozi prodavané ve virtudlnich obchodech, sluzby,

informace a dokonce i webové stranky samotné. [1, 11]
Vyrobky na Internetu rozliSujeme na:

U Hmotné — jsou na Internetu pouze nabizeny a prodavany, napf. rizné druhy zbozi

jako oblec¢eni, knihy, elektronika

L Nehmotné — l1ze prostfednictvim internetu nejen nabizet a prodavat, ale i distribuo-
vat., napi. software, analyzy, studie, projekty, vzorky zvukovych a obrazovych z4-

znamu

Interaktivita Internetu spolu s moznosti jeho vyuziti jako pfimého komunika¢niho kanélu
mezi spotfebitelem a rozhranim firemniho informacéniho systému umoznuje vyrazné zredu-
kovat ndklady na rutinni obchodni aktivity (identifikace potfeb potencialniho zdkaznika,
zpracovani a zaslani nabidky, pfijem a zpracovani objednavky, vystaveni faktury atd.). VIi-
vem Internetu dochazi ke zkracovani Zivotniho cyklu vyrobku a vyrazné se méni role pro-

dejniho persondlu.

Diky znalostem o zakaznicich a jejich potfebach jsou obchodnici schopni nabizet jednotli-
vé vyrobky pfimo na miru. Sestaveni individudlni podoby vysledné¢ho vyrobku z libovolné
kombinace standardizovanych komponent nepiedstavuje ve srovnani s tradicni sériovou
vyrobou vyrazné zvyseni vyrobnich nakladd. Na druhé strané to vSak vede k ristu nepfi-

mych naklad na komunikaci s distributory, dealery a spottebiteli.

V soucasné dob¢ jsou u vyrobkl na internetu velmi dulezité doplinkové sluzby (naptiklad
rychlost dodani, instalace, zaruky a jiné), diky kterym se obchodnik mtze odlisit od konku-

rence a stat se atraktivnéjSim pro zakazniky.

Na dnesnich nasycenych trzich 1ze uspét pouze s vyrobkem, ktery se pfizplisobuje ménicim
se potfebam zakaznikl. Potfeba inovace je na internetu mnohem vys§i nez u klasickych
vyrobku. Internet mize napomahat vyvoji novych vyrobkd, ty musi byt neustale vylepso-
vany, musi dostavat novy vzhled atd. Toho 1ze dosdhnout napt. shromazd’ovanim kreativ-
nich myslenek a novych népadt od zakaznikl a uzivateld internetu na firemnich webovych

strankach. [1]
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4.3 Cena

Cena na internetu pfedstavuje hodnotu vyrobku vnimanou zakaznikem. Oproti cené

Vv klasickém pojeti ma vSak n€kolik odlisSnych rysii. Charakteristické prvky ceny na Interne-

tu jsou:

0 Cena na internetu je vice elasticka

U Na Internetu jsou niZsi ceny neZ v kamennych obchodech — obchodnik muze

nabidnout na internetu nizsi ceny z duvodu tspory nékterych nakladu, napt. prodej-

ni personal, prondjem, vybaveni prodejny, skladovaci prostory aj.

U Cenu Ize ménit kdykoli, zvyseni ¢i snizeni ceny se projevi okamzit¢ — nékdy vSak

muze dojit k casovému zpozdéni, zejména na strankach provadéjicich cenova srov-

nani.

U Zakaznici maji moZnost rychlejSiho srovnani cen konkurence a maji moznost si

4.3.1

vybrat tam, kde jim bude nabidnuta nejnizsi nebo nejvyhodné&jsi cena. [1]

Zakladni cenové strategie na Internetu

Na Internetu lze uplatiiovat nékolik typii cenovych strategii, je v§ak na firmé&, aby si vybrala

tu variantu, ktera je pro ni nejvhodné;si.

Internetové obchody si mohou zvolit z téchto moZnosti:

U Strategie trvale nizkych cen — Firma nasadi hned od zacatku velmi nizké ceny, a

ty se snazi udrzet co nejdéle. E-ochod si tuto strategii mize dovolit diky uspote né-
kterych nakladi. Tato strategie je vyhodna tam, kde jsou uZzivatelé internetu citlivy
na cenu a rozhoduji se hlavné podle vyse ceny. Vyhodné cena je také vybornym

stimulem pro ptekonani ostychu pii prvnim nakupu pies internet.

Strategie vysoké ceny neboli piidané hodnoty — Tato strategie pfichazi v ivahu
tehdy, pokud se firma rozhodne nabizet zakaznikiim sluZby navic, naptiklad rychly
dovoz, servis, pohodIny nakup. Pokud maji zdkaznici dost penéz a malo Casu, tak si

za tyto dodatecné sluzby radi ptiplati.

Strategie piechodnych slev — Firma se rozhodne vyuzivat prechodné specialni na-

bidky a zvyhodnéni. Tato strategie je velmi narocné na marketingovou komunikaci.
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O Cenové varianty — Strategie spociva v praktikovani nabidky rtuznych vyrobkid a

sluzeb za rizné ceny podle individudlnich potieb zakaznik. [1]

4.3.2 Platby na Internetu

Pokud si chece zékaznik zakoupit vybrané zbozi v internetovém obchodé, ma nékolik moz-

nosti, jak za dané zbozi zaplatit:

Dobirka

Dobirka patii mezi nejstarsi a nerozsifenéjsi zptuisoby plateb na ¢eském internetu. Uskutec-
fiuje se prostiednictvim Ceské posty nebo jiné dopravni spoleénosti, &i dodavkou piimo od
obchodnika. Zakaznik uskuteciiuje platbu az pii pievzeti zbozi, ¢imz se znacné snizuje
moznost finan¢ni ztraty - v ptipadé viditelného poskozeni zasilky ji nemusi pievzit, a tak se
vyhnete procesu reklamace nebo vraceni penéz. Nékteré obchody pfi tomto zplisobu platby

uctuji zvysené poplatky za balné nebo postovné.

Implementace tohoto druhu platby do internetového obchodu je velmi jednoducha, a proto

je vhodna jak pro obchodniky za¢inajici podnikat na Internetu, tak i pro zakazniky. [31]

Bankovni prevod

Pti zvoleni klasického bankovniho pfevodu (véetné GSM bankingu) obchodnik zakazni-
kovi vygeneruje vSechny potiebné udaje (¢islo uctu apod.) a ¢eké na piipsani platby na svijj
ucet.

Po odeslani platby je stornovani objednavky a zaslani penéz zpét zpravidla opatieno storno
poplatky. Navic zékaznik vydava penize za zbozi, které obdrzi az v budoucnosti a tak mize

nastat problém s vracenim penéz v ptipadé€ jeho nedodani.

Platebni karta

Platebni karta jako néstroj placeni na internetu u nas teprve své misto nachdzi. Vyuzit se
daji bankou vydané embosované (Eurocard/ MasteCard, VISA Lasic, American Express
apod.) nebo specialni internetové platebni karty. U nekterych obchodniki 1ze vyuzit i plat-

by prostfednictvim uvérovych karet (napf. Aura a OK karta). [50]
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Platebni tlacitka

Jedna se o bankovni pfevod, ktery funguje na principu on-line platby (napt. eBanka, Ziv-
nobanka alias NetBanka), kdy jsou zakaznici pfesmérovani pomoci platebniho tlacitka do
systému banky, ve kterém jiz po autorizaci nemusi nic vypliiovat (¢islo ctu protistrany,
specificky a variabilni symbol jsou ptedvyplnény). Pfi této varianté je zbozi odesilano (je-li

aktualné na skladé) prakticky ihned. [50]

Mikroplatby
Mikroplatby funguji na bazi ptedplacenych karet. Zadkaznici musi nejprve zakoupit kupon
(napfiklad u benzinky ¢i v trafice), ktery pak zaregistruji na svém Uc¢tu na webovych stran-

kach i-plus, a ptipadné nakupy se z néj pak odecitaji.

Tento systém je urcen jen pro drobnéjsi platby - maximalni vyse jedné platby je 400 K&. Co

do rozsahu sluzeb, které 1ze touto cestou ziskat, se situace podoba telefontim. [50]

Mobilni platby

Zéakaznik ma moznost platit prosttednictvim prémium SMS. Sluzba mé vyhodu zejména ve
své univerzalnosti, nebot’ ji Ize uskutecnit prakticky v kazdém telefonu a ma transparentni
uctovani. Nevyhodou je, Zze zakaznik od koupé sluzby nemiize odstoupit a ziskat své penize

zpét. Dalsi zjevnou nevyhodou je pouZitelnost pouze u drobnych plateb.

Mezi dalsi zajimavé technologie mobilnich plateb patii m-platba, jejiz princip spociva v
odecteni pfislusné vyse kreditu (u pfedplacenych sad) nebo promitnuti do vyuactovani (u
tarifnich zakaznikd). Tento zptsob se také pouziva piedevsim k tthrad¢é drobnych sluzeb.

[50, 56]

Online uzavieni splatky

Nékterych internetové obchody nabizeji svym zakaznikim moznost pozadat o spotiebitel-

sky uvér a vybrané zboZzi potidit na splatky.

Zakaznik je po objednani zboZi na splatky pfesmérovan na rozhrani poskytovatele Gvéru
(naptiklad Cetelem nebo GE Money Bank), kde vyplni online zaddost. Splatkova spolecnost
zédost vyhodnoti a prostfednictvim e-shopu klienta informuje o (ne)poskytnuti Gvéru

(zpravidla do 24 hodin). [50]
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PayPal

Systém PayPal je elektronicky platebni prostfedek, ktery je idealni pro nakup a prodej zbo-
zi za malé a stiedni ¢astky. Na PayPalovy ucet Ize presunout penize nejlépe platebni kartou
— Castku, kterd se strhne zdkaznikovi z uctu, obchodnik okamzité vidi na svém PayPal uctu.
Nasledn¢ si obchodnik muze nechat poslat penize na bankovni Gcet béZnym bankovnim

prevodem. PayPal ptijima vSechny hojné pouzivané druhy platebnich karet. [39]

Vyhodou pouziti PayPalu pro prodej na internetu je instantni funk¢nost — obchodnik mutze
béhem hodin zprovoznit pfijimani platebnich karet. A pfitom je mozné kompletné vynechat

jednani s bankami ¢i jinymi branami pro jejich piijimani. [39, 50]

4.4 Distribuce

Distribuce nebo spise prodejni misto je dilezitym ¢lankem marketingového mixu, u n¢hoz
nastalo mnoho zmén, a ktery ma v souvislosti s internetem Siroké uplatnéni. Z hlediska
vyuziti Internetu pro distribuci 1ze Internet povazovat za novou distribu¢ni cestu anebo také

za nove misto nakupu.

4.4.1 Internet jako distribu¢ni cesta

V tomto ptipadé€ je vyrobek dodan zédkaznikovy pfimo prostiednictvim Internetu. Jedna se
nejcastéji o nehmotné vyrobky, které lze snadno digitalizovat, jako naptiklad software,

informace a zabava (hudba, video a podobn¢).
Distribuce pfes internet ma fadu vyhod i nevyhod. Mezi hlavni vyhody patii:
O Vyrobky jsou jednoduse piepravitelné
U Doruceni je velice rychlé
O Odpada spousta logistickych a prodejnich ¢innosti
Q Uspora nékladt pro firmu z déivodi distribuce pies internet a nepotiebnosti fyzic-
kého média
Mezi hlavni nevyhody distribuce pfes internet miZzeme zatadit:

O Nutnost tpravy vyrobku v digitalizované podobé do souborti o pfijatelné velikosti

za pomoci nejrizngjsi technologie
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O Nutné technologické vybaveni zajist'ujici bezproblémové dodani vyrobku
U Zkraceni rozhodovaciho procesu na strané zakaznika, vétsi racionalizace

O Dodani je sice pies internet, ale platby ve vétsiné piipadech pies internet realizova-

ny nejsou

O Neexistence osobniho kontaktu [1]

4.4.2 Internet jako misto nakupu

Tento zplsob distribuce funguje na principu, kdy si zdkaznik zbozi (hmotného charakteru)
objedna u internetového prodejce, ale fyzickd distribuce nakupu je provadéna ve vétsing
pfipadd tfetimi subjekty. V zahrani¢i se nej€astéji k distribuci pouzivaji kuryrni sluzby
(UPS, DHL, FedEx; u nas PPL), zatimco v Ceské republice davaji obchodnici piednost

tradi¢nim postovnim sluzbam (dobirka).
U fyzické distribuce se objevuji tii problémy, které mohou obchodnici ovlivnit:

U MozZnost zasilat vyrobek na jinou adresu — obchodnici by méli svym zédkaznikim
nabidnout moZznost zasilat zbozi na jimi zvolenou adresu, naptiklad do prace. Timto
krokem se vyhnou piipadné nespokojenosti a usnadni tak zakaznikovy prevzeti
zboZi.

U Darkova sluzba — jedna se o moznost zasilani zbozi na jinou adresu, kdy je plat-
cem jina osoba nez pifjemce zbozi. Na mnoha internetovych obchodech v Ceské
republice tato sluzba zcela chybi, i ptesto Ze naklady na jeji zavedeni jsou velmi
nizké.

U Vcasnost a presnost dodavky [1, 11]

4.5 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je nejviditeln€jSim nastrojem marketingového mixu. V internetovém
prostifedi nabird na vyznamu, a to diky globalnosti a dynamic¢nosti internetu. Internet tak

nabizi novy, alternativni zptisob marketingové komunikace. [1, 11]

Firmy pouzivaji slozky komunika¢niho mixu na jedné stran¢ k informovani zakaznikl 0

své nabidce vyrobki a sluzeb, o novych vyrobcich, jejich zménach apod., a na stran¢ druhé
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se pomoci marketingové komunikace a jejich nastroji snazi prosadit a propagovat své zbo-

Zi v rozsahlé nabidce konkurenénich vyrobkai. [2]
Mezi slozky komunika¢niho mixu na Internetu patfi:

U Internetova reklama — neosobni, placena forma propagace vyrobku, sluzby, spo-

le¢nosti, obchodni znacky nebo myslenky majici za cil pfedevsim zvySeni prodeje.

O Public Ralations (PR) — neosobni, pfimo neplacena forma komunikace o vyrobku

¢1 firmé zadavatele

O Podpora prodeje (Sales promotion) — Stimulace prodeji prostifednictvim obvykle
kratkodobého zvyseni hodnoty nakupu. Naptiklad darky, odmény, soutéze, reklam-

ni predméty, bodovaci programy

O E-mail marketing (jako alternativa direct marketingu) - Vyuziva se pro cilené ro-
zesilani komerénich i nekomerénich zprav na pfesné stanoveny seznam emailovych

adres.

O Viralni marketing - marketingové aktivity usilujici o to, aby se pozadované sdéle-

ni $ifilo ,,samo*, bez kontroly iniciatora. [1, 11
M

451 Internetova reklama

Hlavnim cilem reklamy je ovlivnit ndkupni rozhodovani uZivateld. Reklama na internetu se
vSak od klasické reklamy lisi tim, Ze je vice interaktivni (zdkaznik mtze ziskat vice infor-
maci o produktu a dokonce si jej mize pfimo na reklamni ploSe objednat.). Dal$im speci-
fikem internetové reklamy je to, ze diky vyspélym technologiim muze byt 1épe cilend nez

klasicka reklama a ma vétsi moznost oslovit cilové segmenty trhu. [11]

Internetovou reklamu Ize v Cesku realizovat nékolika zptisoby: marketingem ve vyhleda-
vacich nebo bannerovou reklamou. Do internetového marketingu lze navic zapojit public
relations, e-mail marketing (spadajici pod direct marketing), virovy marketing, partnersky
marketing a dalsi. Dala by se sem zatadit i vlastni webova prezentace (jeji presvédéivost,
prehlednost, napln a technické pozadavky) a samoziejmé copywriting pro web. V nepo-

sledni fadé také méteni navstévnosti, efektivnosti reklam a navratnosti investic. [57]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%A1_propagace
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Marketing pres vyhledavace

Marketing zalozeny na vyhledavacich (SEM — Search Engine Marketing) se zabyva place-
nymi 1 neplacenymi odkazy. ,,SEM predstavuje komplexni poradensky servis pri vyuziti

vyhledavacii v ramci marketingové podpory internetové prezentace ¢i obchodu. “ [1, . 83]
Marketing ptes vyhledavace se zamétuje na nékolik oblasti:

U Placeny zapis/zatrazeni do internetovych katalogua firem (PFI — Paid for Inclusi-
on ) - Reklamni odkazy firem jsou zobrazovany v katalogu podle ¢astek, které jsou

firmy ochotny utratit za inzertni pozice. [32]

U Platba za kliknuti (PPC — Pay Per click) - Inzerent neplati za umisténi reklamy,
ale plati reklamnimu systému malou ¢astku (fadové koruny) pokazdé, kdyz na re-

klamu nékdo klikne a navstivi tedy diky ni jeho webové stranky.

Pro PPC reklamu je nejprve tieba zvolit klicova slova a vytvofit texty reklamnich
odkazli. Ty se pak u PPC reklamy ve vyhledavacich zobrazuji vedle tzv. piiroze-

nych vysledkt hledani kazdému uzivateli, ktery hleda nékteré z kli¢ovych slov. [14]

U Platba za umisténi (PP - Paid Placement) - V ¢eskych katalozich se mame moz-
nost setkat se sponzorovanymi odkazy a garanci prvni strany. Zakaznik si vybere
klicové slovo ¢i frazi. Vyhledava¢ mu garantuje, Ze odkaz na jeho web bude na

prvni strance vyhledavani na dané klicové slovo. [33]

O Optimalizace pro vyhledavaée (SEO - Search Engine Optimization) — Jedna se o
proces optimalizace webovych stranek tak, aby byly 1épe zpracovatelné vyhledava-
cimi roboty a diky tomu pak byly prezentovany ve vyhledavacich na piednich pozi-
cich. Jde o jednu z cenové nejefektivnéjSich forem marketingu, a proto je dnes vyu-
Zivana témét vSemi - drobnymi zivnostniky, velkymi firmami aZ po nadnarodni

korporace. [37]

Bannerova reklama

Bannerova reklama je jednou z nejstarSich reklam na Internetu. Jedna se zpravidla o rizno-
barevné blikajici reklamni prouzky umisténé na hostitelském webu. Dnes jiz jeji ucinnost

klesla. Dlivodem je tzv. bannerova slepota, to znamena, ze lidé uz si na pohyblivé reklamy


http://www.ataxo.cz/sluzby/seo-optimalizace/postup/analyza-klicovych-slov/
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v podobé¢ bannert zvykli a automaticky je ignoruji. U reklamnich bannert se plati obvykle

za pocCet zobrazeni, nikoli za proklik.

Vyhodou bannerovych reklamnich systémt je jejich schopnost rychle vizualné upoutat po-
tencialni zakazniky. Bannerova reklama se hodi pro budovani a posileni znacky, pro zave-

deni jména firmy do podvédomi §irsi vefejnosti nebo pii prezentaci nového produktu.

Nevyhodou bannerové reklamy je jeji mald uc¢innost (reklama neni zamétena na konkrétni
cilovou skupinu), nejhliife se méti jeji vysledky a patfi mezi nejdrazsi formy internetové

reklamy. Kampan¢ na ¢eském Internetu se mohou pohybovat i v milionech korun. [44]
Reklamni prouzky lze rozdélit na:

O Statické — Fixni obrazky obsahujici reklamni sdéleni. Jejich hlavni vyrobou je

snadna vyroba a univerzalni pouziti

U Animované — tyto reklamni prouzky dovoluji fadit vice obrazkd za sebou a

Vv piesné danych intervalech je stfidat, coz vyvolava dojem jednoduché animace.

Q Interaktivni — jejich cilem je upoutat vét§i pozornost uzivateld a nabidnout jim vi-
ce funkci. Funguji bud’ jako HTML bannery, které odkazuji na dalsi stranky, nebo

Rich Media Bannery umoziujici zobrazit kratkou video sekvenci

Affiliate marketing (Partnersky ¢i dealersky marketing)

Affiliate marketing je forma online reklamy, u niZ obchodnici nabizeji provozovateliim
webl (affiliate partnertim) finanéni odménu za ptivedeni navstévnika, ktery na webovych
strankach prodejce provede pfedem urcenou ¢innost (napiiklad nakup vyrobku nebo sluz-
by, registraci newsletteru). Vyse provize v affiliate programech se vétSinou pohybuje mezi
10 az 30 %, Vv zavislosti na typu prodavanych produkti. Nekdy se affiliate marketing pou-

ziva zaroven s PPC modelem, pak slouzi jako jakysi bonus. [16]

Vlastni webové stranky
investovat nejvice penéz, svého Casu a usili, je jejich web. Ostatni néstroje smétuji jen k

jedinému cili, piivést Cloveéka na jejich web. [34]
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Pro uspésny e-shop je dualezity nejen jeho vzhled, ale piedev§im spravna struktura, pie-
hledna navigace, spolehlivé vyhledavani, vhodné navrzené body pro pohyb zakaznika po
strankach a optimalizace z hlediska piistupnosti, pouzitelnosti a v neposledni fad¢ 1 vyhle-
davaci. Webové stranky by mély zaujmout do takové miry, ze se na né zédkaznik bude

chtit vracet. [38]
Webové stranky by tedy mély dodrzovat néekolik zdkladnich pravidel:

O Informa¢ni hodnota — obsah webovych stranek hraje nejdulezitéjsi roli, protoze
pravé kvili nému zakaznik navstivil konkrétni webovou stranku. Stranky by mély
poskytnout zékladni informace o firmé&, kde sidli, zdkladni kontakty, cenovou na-
bidku, poskytované sluzby nebo zbozi, priblizit problematiku, kterou se firma za-
byva a to napiiklad odkazem na méné zndmé stranky nebo specializované. Déle je
dilezité prezentovat podnikovou filozofii a vyuzit odkazu na své sluzby nebo pro-

dukty.

U Aktualnost - maji-li byt stranky pro navstévnika pfinosné je nutna Casta aktualiza-
ce. Na webové stranky bez viditelné aktivity navstévnika jen téZko znovu prildka-

me.

U Mimoradné nabidky, soutéZe - prostiednictvim takovych akci lze vyprovokovat
navstévnika k aktivité a zajmu, ptilakat jeho pozornost a vyvolat zajem o sluzby ¢i
zboZi. Podobné soutéZe nebo nabidky je moZno spojit s nutnou registraci a ziskat

od soutézicich kontakty, které 1ze dale vyuzit pro dalsi marketingové kroky.

U Prehlednost, graficka aumérnost - webové stranky by méli byt prehledné a zretelné
poskytovat informace. Nemély by ptevySovat naroky na zobrazeni pro bézného uzi-
vatele. Pfemira animaci a grafického prezentace firmy muze byt spise na skodu a
neméla by prebyt informaéni charakter stranek. Stranky by nemély byt samoziejmeé
zas Uplné bez napadu, ale je dobré se v tomto piipadé drzet hesla, Ze méné je nékdy

vice. [15]

45.2 Public Relations

Public relations jsou vyznamnym marketingovym nastrojem na Internetu. ,, Prdce s verej-

nosti predstavuje takovy druh komunikacniho piisobeni podniku na verejnost, ktery vytvari
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a udrZuje pozitivni postoje a vztahy verejnosti k podniku, Kjeho aktivitam, vyrobkim a

sluzbam. * [2, s. 128]
PR zahrnuje ptfedevsim nasledujici Cinnosti:

Q Vztahy s tiskem — cilem je umistit v nezavislém médiu vhodnou zpravu pro vyvo-
lani pozornosti k podniku ¢i jednotlivému vyrobku. Zprava mimo reklamni prostor
je totiz mnohonasobné diveéryhodnéjsi a G€inngjsi nez reklama

U Firemni komunikace — vnéjsi komunikace s cilem navazani a udrzeni dobrych

vztahl s odbornou a laickou vefejnosti.

U Budovani firemni identity (Corporate image) — souvisi s firemni komunikaci, od-

liSuje se komplexnim a dlouhodob& homogennim ptistupem.

O Ovliviiovani (lobbing) — ovliviiovani pfedevsim statnich organti za uc¢elem podpory

¢i zmirnéni legislativnich a regulacnich prekazek [11]

Nejvyznamnéjsi PR aktivity na Internetu

Firemni WWW stranky mohou byt vyuzitelné pro PR rliznymi zptsoby. Firma mize mit
napiiklad vytvotenou zvlastni sekci pro novinate, do které by umistila rtizné tiskové zpra-
vy, prohlaSeni, postoje k nékterym otdzkdm a jiné relevantni informace. Firma by si méla
uvédomit, jaké zajmové skupiny mohou mit vliv na podnik, a t€ém pak na svych strankéach
nabidnout ptfesné ty informace, které pozaduji nebo by mohly pozadovat, napiiklad odbor-
na vefejnost, rizna obCanska sdruzeni a dalsi. Firma na svych strankach také mize zveftej-
novat rizné firemni publikace, jako vyro¢ni zpravy, firemni noviny a ¢asopisy, které jsou

vyuzitelné pro PR.

Dalsi moZnosti jsou virtudlni noviny a ¢asopisy, které ve svych ¢lancich pozitivné zminuji
nasi firmu ¢i vyrobek. Tato moznost ma mnohem vyssi G€innost neZ reklama, ale neni vzdy

jednoduché dosahnout toho, aby se o firmé psalo v pozitivnim slova smyslu.

Firma mize také poradat virtudlni (chatové) tiskové konference a videokonference (ptenos
videa po internetu z klasické tiskové konference) nebo se mtize zapojit do ruznych diskusi
Vv diskusnich forech, které maji n¢jaky vztah k firm¢ ¢i vyrobku nebo sluzbé, kde se firma

snazi vzbudit pozitivni dojem.
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Dalsi formou je sponzoring, kdy se firma mulze rozhodnout sponzorovat néjaké stranky,
vétSinou neziskové, nebo sponzoruje vyzkum na internetu €i jinou aktivitu za ucelem pro-

pagace znac¢ky nebo firmy. [1]

45.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje na internetu je Casto pouzivana jako prostiedek k ziskani opakované na-
v§tévnosti webovych stranek. Podpora prodeje na internetu ptfindsi fadu vyhod, mezi ty
nejvyznamngj$i patii nizsi naklady, snazsi a rychlejsi zpracovani a vyhodnoceni a hlavné
jednoduchd moznost napojeni dal§ich marketingovych aktivit (napt. marketingovy vy-
zkum). Mezi nevyhody podpory prodeje na ¢eském internetu patii moznost zasdhnout pou-

ze nékteré izce vymezené skupiny spotiebitelt.

Podle zaméfeni podpory prodeje se rozlisuji 3 druhy:

1) Spotiebitelska podpora prodeje

Spotiebitelskd podpora prodeje se zaméfuje na konecného spotiebitele. Jejim hlavnim ci-

lem je zvySeni loajality zakaznikti k danému webového obchodu. [1, 11]
Spottebitelska podpora prodeje uplatiiuje nasledujici nastroje:
L Mnozstevni slevy — efektivni zptsob, jak zakaznika pfimét k jednorazovému naku-
pu vétsitho mnoZstvi vyrobkd.
U Soutéze, loterie, hry — moznost vyhrat penize ¢i jiny vyrobek jako dusledek naku-
pu urcitého vyrobku
U Kupony — slouzi k uplatnéni slevy pii nakupu uréitého vyrobku. Kupony lze snad-
no transformovat do elektronické podoby.
O Clenské programy — ucast v maloobchodnich klubech, ktera opraviiuje zékaznika

ke slevé na veSkeré zbozi. Podminkou miiZze byt naptiklad poskytnuti osobnich in-

formaci.
U Vyrobky zdarma a darky — slouzi jako odmény za nakup urcitého vyrobku.

O Vyrobky za zvyhodnénou cenu - prodejci se timto zpisobem mohou zbavovat

dlouhodobé¢ neprodejnych vyrobki.
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O Darkové certifikaty — Elegantni zptsob podpory prodeje, kdy darce zakoupi misto
konkrétniho vyrobku déarkovy certifikat opraviiujici obdarované¢ho k nédkupu libo-
volného vyrobku v daném e-obchodé. Obdarovany se pfi ndkupu snazi vycerpat

hodnotu certifikatu, pricemz ji obvykle prekroci.

O Elektronické penize — jsou zakaznikovi pfipsany na virtudlni acet jako odména za
predesly nakup. Tyto penize mlze Cerpat pii dalSich nakupech v tomto obchodé,
¢imz se zvysuje loajalita zakaznika, kterého tak stimuluje k dal§imu nakupu.

O Vzorky — zasilani vzorki je vhodné spiSe pro vyrobce, kteti chtéji své potencional-
ni zdkazniky sezndmit se svym vyrobkem. Vzorek se zasild zdkaznikovi po vyplné-

ni jednoduchého formulare.

U MoZnost vraceni vyrobku bez udani divodu — tento nastroj ma odstranit zdbrany
pti koupi jakéhokoli vyrobku pies internet, kdy si zdkaznik nemize vyrobek pro-

hlédnout ,,nazivo*.

O Zaruky na vyrobek — prodlouzeni zaruky oproti konkurenci je u¢innym nastrojem

podpory prodeje.

2) Obchodni podpora prodeje
Témito nastroji se vyrobce snazi podporovat nakup svych vyrobkti maloobchodniky.
Obchodni podpora prodeje uplatiiuje nasledujici néstroje:

O Sleva — piima sleva z velkoobchodni ceny povzbuzuje maloobchodniky k nakupu
vetsitho mnozstvi nebo k ndkupu konkrétnich vyrobki.

U Srazka — sleva z ceny vyrobkl pro maloobchodnika, ktery se také snazi uréitym
zpusobem propagovat dany vyrobek

U Zbozi zdarma — nabizi se maloobchodnikovi po splnéni uréitych podminek (nakup

urcitého mnozstvi, urcitého zbozi nebo objednavka nad stanoveny limit).

U Zvlastni reklamni zboZi — 1ze je nabizet spolu s vyrobkem. Muze se jednat o psaci

potieby, kalendate ¢i poznamkové bloky s potiskem.
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3) Firemni podpora prodeje

Zamétuje se na podporu prodeje mezi firmami (na B2B trovni), kdy se prostfednictvim
internetu podporuji zakladni nastroje jako obchodni vystavy a konference, prodejni soutéze

a reklamni predméty. [11]

4.5.4 E-mail marketing

E-mail marketing by mél byt nedilnou soucasti komunika¢niho mixu kazdé spole¢nosti,
nebot’ moderni marketing je ¢im dal vice zalozen na vztahu se zdkaznikem. V dnes$ni dobé&
Je velmi tézké nového zékaznika ziskat, ale velmi snadné ho ztratit. Diky email marketingu
muze obchodnik vénovat kazdému soucasnému i potencionalnimu zakaznikovi individual-

ni péc¢i a budovat s nim dobré vztahy.

Prostiednictvim e-mail marketingu mtize obchodnik své zakazniky informovat o novinkach
ve svém sortimentu, nabizet doplitujici zbozi na zakladé ptedchozich nakupt, rozesilat

elektronické magaziny (newsletter), katalogy, pozvanky ¢i blahopiani k svatkim.

E-mail marketing je vyuZitelny pro ty, ktefi maji jiz vlastni databazi klientd. V pfipadé ne-
dostatku klientl ¢i neexistenci databaze mohou obchodnici vyuzit sluzeb specializovanych

agentur, které jim zajisti nakup databaze piesné pro jejich cilové skupiny. [1, 15]

455 Viralni marketing

Viralni marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které K Sifeni reklamnich in-

formaci vyuzivaji samotné uzivatele / cilové zdkazniky.

Zakladnim stavebnim kamenem viralniho marketingu je produkt - informace, ktera pifiméje
vtipem, zajimavosti, ¢i prospéS$nosti uzivatele (zejména internetu) tomu, aby sam toto sdé-
leni rozsifil dal mezi svymi ptateli a znamymi ve svém okoli. Diky témto principtim viral-
niho marketingu Ize lavinové zasahnout Siroky okruh zékaznikl a pfispét tak v mnohych

aspektech k PR aktivitam klienta.
Viralni marketing zahrnuje nejrizngj$i druhy pieposilanych e-mailovych zprav, pficemz
motiv k jejich posilani miiZze vychazet bud'to ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedna o

odkaz na obrazky, videa ¢i na zvlastni WWW stranku. [43, 49]

Cilem tohoto nastroje je zvySeni prodeji, rozsiteni obchodniho potencialu a budovani po-

védomi o znacce [1]
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5 ELEKTRONICKA KOMERCE

S rozvojem internetu Uzce souvisi piesun obchodovani na internet. Firmy investuji do in-
formacnich technologii a elektronického obchodu, aby zvysily efektivitu provadénych ope-

raci a zlepsily sluzby zakazniktim. [11]
E-commerce predstavuje formu obchodniho styku, kdy se celd obchodni transakce (nékup,
prodej a platby za zbozi ¢i sluzby) odehrava na internetu. [4]

Rozhodne-li se firma pro e-commerce, ma na vybér ze tii moznosti:

O Koupit hotové FeSeni — Firma dostane k dispozici standardni sadu e-commerce

funkci. Vyhodou jsou uspofené penize a Cas.

Q Pronajmout si prefabrikovany obchod — Firma nemusi instalovat zadny software,
jen si urc¢i vzhled, nastavi par parametrii a miize zacit prodavat. Vyhodou je rychla
sprava pies webové rozhrani. Nevyhodou je, ze je firma zcela odkazana na unifiko-
vany model, ktery v mnohém mize a nemusi vyhovovat a nelze v ném provadét
Zadné vyrazné zmeény.

O Vybudovat e-shop od za¢atku — Nejvétsi vyhodou je, ze si firma vytvoii e-shop
dle svych ptedstav. Nevyhodou je, Ze jsou k tomu zapotiebi odborné schopnosti,

Cas a rozpocet. [11]

5.1 Typy obchodii na Internetu

RozliSuji se nasledujici typy obchodi na Internetu:

5.1.1 B2B (Business to Business)

B2B je oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi, pro jejich potieby,
které neobsluhuji konecné spotiebitele v masovém métitku. Vyznamnym rysem modelu
B2B je vétsi diiraz na logistiku a zajisténi samotného obchodu, oproti dirazu na ziskéani

zakaznika, jako je tomu v piipadé obchodii B2C.

5.1.2 B2C (Business to Consumer)

B2C je oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spolecnostmi a koncovymi zékaz-

niky, realizované webovymi aplikacemi, virtualnimi obchody na Internetu apod. Jedna se o
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on-line obchodovani na Internetu, tj. prodej zbozi (at’ uz hmotného ¢i nehmotného) a slu-
zeb koncovym zakaznikiim pomoci sluzby World Wide Web. B2C byva také oznacovano

jako ,,e-commerce®. [1]
Oblasti B2C muzeme rozdélit do tii oblasti:

O prodej informaci — tzv. ,,bit business®. Zde je mozné produkt kompletné distribuo-
vat elektronickou cestou. Do této skupiny patii prodej a prondjem softwaru nebo
napf. publikovani informaci (elektronické noviny, burzovni zpravy, hudebni servery

apod.).

U prodej zboZi — produkt je objednan a pfipadné i zaplacen elektronicky, jedna se

vSak o hmotné zbozi.

U poskytovani reklamniho prostoru — podminkou je vlastnictvi dostate¢né navsté-

vovaného serveru.

5.1.3 C2C (Consumer to Consumer)

C2C se pouziva k popisu vztahu a vzajemné komunikace mezi dvéma zakazniky (nepodni-
kateli). C2C vztahy se vSak obvykle odehravaji bez pfimé ticasti obchodnika, proto koncept
C2C nebyva zahrnovan mezi sluzby elektronického podnikani (e-business). Protoze C2C
sluzby se vétSinou tykaji pouZitého zbozi, k provozovani C2C operaci na internetu obvyk-
le slouzi rizné inzertni sluzby, bazary, burzy ¢i ptimo specializované aukéni systémy. [1,

13]

Termin pak popisuje vzdjemny vztah mezi dvéma zakazniky, kdy na jedné strané jeden
nabizi a druhy mize koupit. Obchod se pak uskuteciiuje pouze prostiednictvim webové
aplikace, aniz by do ni provozovatel aplikace pifimo zasahoval. Ten obvykle profituje
z mikroplateb za zvefejnény inzerat, nikoli za uskutecnéné obchodni transakce. Provozova-
tel pak obvykle nenese zadné garance za kvalitu uskute¢néného obchodu. Typickou C2C

sluzbou je nejvétsi aukee na svété eBay.com. [45]


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-business.htm
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI CYKLO S.R. O.

6.1 Zakladni adaje o firmé

Nézev firmy:

Sidlo firmy:

Kanceléaf:

Vlastnici firmy:

IC:

Predmét podnikani:

Cyklo s. r. 0.

B. Némcove 1118

765 02 Otrokovice

Travniky 172

Otrokovice

Zdenék Kohoutek, Bozena Kohoutkova
27713555

Provozovani cestovni agentury,

Opravy a udrzba potieb pro domacnost, sportovnich potieb a vyrob-

kt jemné mechaniky
Velkoobchod
Zprosttedkovani obchodu a sluzeb

Maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

Reklamni ¢innost a marketing [59]

Obr. 2 Soucasna kancelar firmy CYKLO s. r. 0.[17]
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6.2 Historie spolecnosti

Firma CYKLO s. r. 0. existuje od roku 1996, s tim Ze navazuje na ¢innost firmy Zdenék

Kohoutek Cykloservis, ktera funguje od roku 1992 a ma zajimavou historii.

Firma zacinala ve sklepnich prostorech druzstevniho domu jako opravna jizdnich kol.
V roce 1995 se prestéhovala do kamenného obchodu na Namésti 3. kvétna v Otrokovicich,

kde se zaméfila na prodej jizdnich kol a fitness.

O rok pozdéji v roce 1996 se firma ptestchovala do vétSich prodejnich prostor ve Spole-
Cenském domé na Batové v Otrokovicich, kde se jim podafilo vybudovat jednu

z nejvétsich sportovnich prodejen ve zlinském kraji.

Bohuzel v roce 1997 Otrokovice i prodejnu zasdhla velkd povodeti. Firma méla prodejnu i
sklad jizdnich kol, cyklistickych dopliikt a fitness v zasazené oblasti. A to mélo za nasle-
dek ztratu zboZi i okolni klientely. Firma se tak dostala do tézkych finan¢nich problému

se splacenim uvéri na potfizeni nového zbozi a na provoz prodejny.

V této dobé¢ zacali vznikat prvni internetové obchody, které méli fadu vyhod (firma nepo-
tiebovala zadné skladové zasoby ani klientelu z okoli). Firma se proto rozhodla pro inter-
netovy prodej, ktery ji umoznil ptezit krizi a splatit vSechny zavazky. Bylo registrovano

nékolik domén:

O domény komeréni (fitshop.cz, cykloshop.cz, cyklo.eu, cykloshop.com, bicykel.sk,

cyklobazar.cz)

U domény nekomer¢ni (toppub.cz, otrokoviceinfo.cz) - tyto domény mély nékolik
vyhod: Zily svym Zivotem, generovaly velkou navs§tévnost, vyuziti pro marketing

(propagace veletrhi, reklama,...)

Tyto domény se testovaly a postupné se z nich staly uspésné weby jako fitshop.cz, cyk-

loshop.cz a cyklobazar.cz.

V soucasné dob¢ firma reaguje na zmény na internetu, které zpisobuje hlavné vyhledavac
google.com, piichod velkych internetovych obchodl s agresivnim marketingem a finan¢ni
krize. Zamétuje se predevsim na poskytovani sluzeb (cykloservis), na prodej informaci,
a reklamu (na podpurnych webovych strankach cyklobazar.cz — nejvétsi a nejnavstévova-

n&jsi cyklo portal v Ceské republice). [55]
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6.3 FITSHOP.CZ

Fitshop.cz patii mezi nejstar§i weby s fitness vybavenim v Ceské a Slovenské republice

(funguje uz od roku 1998).

Fitshop je specializovany obchod, ktery se zaméfuje na znackové fitness vybaveni a do-
maci posilovny, funguje i na Slovensku pod doménou fitshop.sk a pokryva tak teritorium
celého byvalého Ceskoslovenska. Kromé zbozi od znatkovych dodavatelil jako napiiklad
InSportLine, Keysfitness, Bremshey,Cornilleau Finnlo, Reebok, Tunturi a dalsi, nabizi Fit-
shop jako jediny vlastni produkty (kovové zebtiny), vyrobky rakouské firmy Gaspo (dieve-

né zebiiny) a polské exklusivni posilovaci stroje Titan od firmy Szultka.

Fitshop.cz se zamé&fuje na koncové zakazniky, hlavné na domacnosti, ale soucasné na sko-
ly, univerzity, firmy, policii a hasi¢e. Nezamé&tuje se na hotely a na sektor profi fitness cen-

ter, protoze v této oblasti panuje Spatna platebni moralka.

S HOPIcZ

%]

on-line prodej fitness vybaveni

Obr. 3 Logo e-shopu [27]

Internetova prezentace je vlastni vyroby, ma sice jednoduchou a piehlednou grafickou
strukturu, ale zastaraly zdrojovy kod. Bylo by potieba provést SEO - optimalizaci interne-
tovych stranek pro internetové vyhledavace. V soucasné dobé ve firmé chybi programator,
ktery by zlepsil kvalitu webovych stranek a zaroven by se staral o aktualizaci zbozi, novi-

nek a slev zobrazovanych na strankach.

Pro propagaci e-shopu se pouzivaji vlastni weby S vysokou navstévnosti jako napft. cyklo-

bazar.cz, toppub.cz a. otrokovice.info.[55]
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola se zabyva analyzou jednotlivych nastroji marketingového mixu internetové-
ho obchodu fitshop.cz. Jsou zde ptehledné popsany jak vyrobky, tak doplikové sluzby da-

ného obchodu, jeho cenova politika, zpiisoby distribuce a néstroje komunika¢niho mixu.

7.1 Vyrobek

Na webovych strankach fitshop.cz si mohou zakaznici vybrat z velkého sortimentu znac-

kového fitness vybaveni:

O Bézecké pasy (BH Fitness, Bremsshey, Finnlo, FormerFit, Hammer, HorizonFit-
ness, HouseFit, InSportLine, Precor, Pro-form, Reebok, Runner, SciFit, Tunturi,

VisionFitness)

O Cross trenazéry, cyklo rotopedy, cyklo trenazZéry, ergometry (Abisal, BH Fit-
ness, Bremsshey, Finnlo, FormerFit, Hammer, HorizonFitness, HouseFit, InSport-

Line, Precor, Pro-form, Reebok, Runner, SciFit, Tunturi, VisionFitness)

Q Posilovaci lavice, posilovaci stroje, posilovaci véze (Arsenal, BH Fitness, Finnlo,
FormerFit, Hammer, HorizonFitness, InSportLine, Ironman, KeysFitness, Titan,
TuffStuff)

U TrenaZéry zad (Finnlo)

O Veslovaci stroje (Bremshey, Finnlo, FirstDegree, HorizonFitness, InSportLine,

Sapilo, Tunturi, VisionFitness)
QO Zebriny (Arsenal, Fitt GT, Gaspo)
U Bradla (Arsenal)

O Cinkové sety, kotoude a tyce (Arsenal, Bowflex, Eurosport, Finnlo, FormerFit,

Housefit, InSportLine, Marcy, Reebok, Titan)

Q Piislusenstvi — Stojany na Cinky, stojany na kotouce, podlozky, opérky na biceps,
zatéze a dalsi

O Trampoliny (InsSportLine, FormerFit)

U Tenisové stoly, Mic¢ky, Palky (Cornilleau) [27]
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Titan

Réda bych zminila posilovaci véz Titan, nebot’ se jednd o unikatni produkt od polské firmy
Szultka, jehoz vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku a Slovensko je pravé firma

CYKLO s. r. 0 a zékaznici jej mohou zakoupit pouze na webovych strankach fitshop.cz.

Titan patii mezi exklusivni zbozi, kter¢ je urceno pro velmi naro¢né uzivatele (tomu odpo-
vida i cena — od 90 000 K¢ a vys podle vybavy). I pies vysokou cenu je o posilovaci véz

velky zajem.

Fitshop.cz nabizi ke stroji extra zdkaznicky servis (doprava, profesiondlni montaz, in-
struktaz). Stroj je umistén ve vzorkovné firmy v Otrokovicich, kde si jej zakaznici mohou

vyzkouset.

Firma se snaZzi tento produkt propagovat na vystavach (napt. Sprotlife Brno) a ve spolupra-
ci s vyrobcem pracuje na zaloZzeni webovych stranek titanfitness.cz, které by mély byt

k dispozici zakazniktim jiz v ¢ervnu 2010. [55]

Obr. 4 Posilovaci vez Titan [28]
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Fitshop.cz nabizi svym zdkaznikiim predev§im dopliikové sluzby — doprava az do domu,
profesionalni montaz, uklid obald, servis zdarma a dlouhodobé zaruky. Fitness je obecné
velice poruchové zbozi, z tohoto ditvodu si firma zaklada na rychlém a kvalitnim vyfizeni

reklamace.

7.2 Cena

7.2.1 Cenova politika

Fitshop.cz se v soucasnosti nachazi v pozici distribu¢niho mezi¢lanku. Fitshop.cz je pfi
ocenovani zbozi na svych webovych strankach nucen dodrzovat doporuc¢ené ceny svych

dodavatelid (DOMAFIT Fitness s. r.0., Sport&Fitness, InSportLine)

Dnes je situace na trhu takova, Ze si velkosklady mohou dovolit pieskocit maloobchodniky,
jelikoz nabizi vyrobky, které maji ve skladech pomoci vlastnich e-shopech. Velkoobchod si
diky tomu mtize dovolit nabizet fitness vybaveni a doplitkové sluzby za nizsi cenu nez ma-

loobchod a ma hlavni slovo v uréovani cenové politiky.

Tato situace firm¢ neumoziuje nabizet zékaznikim akéni zbozi, tak jako jiné velké portaly

(napf. patro.cz nebo mall.cz). [55]

7.2.2 Zpusoby plateb
Zakaznici Fitshopu mohou platit za své objednavky nésledujicim zptisobem:

O Hotové - v kancelati Fitshop.cz v Otrokovicich nebo na jiném misté podle vzajem-

né dohody. Loajalni zakaznici maji moZznost platit az pfi dodani zboZi.
O Pievodem z Gétu (na ucet dle zalohové faktury)

O Podanim hotovosti na pokladné CSOB ve prospéch uétu Fitshopu.cz (tento zpi-

sob platby je nejrychle;jsi)

U Dobirkou - pii piebirani zbozi od dorucovatele — zakaznici hradi zbozi v hotovosti

fidi¢i dopravni spole¢nosti nebo poStovnimu dorucovateli.

Firma nevyuziva zadny systém online plateb ani nepouziva platby ptes platebni karty. [26]
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7.3 Distribuce

Jak bylo zminéno v ptedeslé kapitole, fitshop.cz je v pozici distribu¢niho mezi¢lanku, coz
znamena, ze je zavisly na podminkach svych dodavatelti — pfedem dané ceny zbozi, dodaci

lhity, reklamace.

Fitshop.cz zajistuje dopravu zbozi k zakaznikovi pomoci kuryrni sluzby PPL a nebo vlast-
nimi prostiedky. Dilezita je ekonomicka Stranka této dopravy a bezpecnost. U rozmérné;jsi
a téz8ich zasilek dava firma piednost osobnimu dovozu zboZi pfimo k zakaznikovi, protoze

se tak vyhne pfipadnym reklamacim za pos§kozené zbozi. [55]
7.3.1 Zpusoby expedice vyrobku

1) Pi‘'epravni sluzba PPL

Firma spolupracuje s ptepravni sluzbou PPL. Fitness vybaveni je k zakaznikim piepravo-
vano v originalnich obalech. Po odeslani zasilky zékaznici obdrzi emailovou zpravu s ¢is-
lem ptepravni zasilky a kontaktem na piepravce. Zbozi je vétsinou dodano do 24 hodin.

Pteprava je omezena vahou baliku do 50 kg.

Vyhodou piepravni sluzby je moznost dodavky aZz do domu nebo firmy. Zasilka je pojisté-
na a je ji mozné sledovat na internetu

Mezi nevyhody dopravni sluzby patii omezena doba rozvozu (vétsinou od 8:00 do 16:00
v pondéli az patek, s tim, Ze firma neni schopna upiesnit ¢as dodavky). Tato sluzba nefun-

guje v sobotu, nedéli a o statnich svatcich. Mezi dalsi nevyhodu patii vysoké riziko poni-

Sent zasilky.

2) Osobni prevzeti

Firma nabizi moznost pfevzit zbozi osobné v kancelafi Fitshopu na Travnikach v Otroko-

vicich.

3) Fitshop.cz transport

Cast zbozi (hlavné rozmérné a tézké zasilky) firma rozvazi osobné v terminech a ¢asech
dle vzajemné dohody vcetné vikendu 1 pozdnich vecernich hodin. O firemni transport ma

zajem 90% zékazniku.
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vyhody, které oceni fada zakazniki, patii doruceni zasilky v dohodnutém case a to, ze zbo-
Zi je privezeno v nepoSkozeném stavu (fitshop.cz si dadva zalezet na kvalitnim baleni vy-
robki). Pro prodejce mé firemni transport velkou vyhodu v tom, Ze mé moznost naplanovat

svoz vice zésilek najednou, coz pro n¢j znamena mensi rezie na dopravu.

4) Posta

Mensi zasilky (souéastky, nahradni dily, atd.) firma zasila po dohodé s Ceskou postou

podle piepravniho tadu. [26]

7.3.2 Cena za dopravu zbozi

Doprava se nabizi za uréity poplatek. Pii objednaném zbozi do celkové ceny 10 000 K¢,
firma uétuje za piepravu jednoho baleni 250 K¢&. U vétsich zasilek nad 10 000 K¢ je zbozi

dodano do mista bydlisté v ramci Ceské republiky zdarma.

Pii dodavce zboZi na Slovensko firma uctuje za pfepravu jednoho baleni 15 Eur. U vétSich
zasilek, jejichz celkova hodnota piesahne 400 Eur, je doprava v ramci Slovenské republiky
zdarma. [26]

7.4 Komunikaéni mix

Fitshop.cz pouziva ke své propagaci predevSim reklamu, public relations a podporu prode-
je. V soucasné dob¢ se firma snazi vyuzit vysokého potencialu socialnich siti, a proto se

noveé zaméfuje i na virdlni marketing.

Jakékoliv forma ptimého (direct) marketingu vsak v komunika¢nim mixu firmy zcela chy-

bi, navzdory faktu, ze ma firma k dispozici databazi soucasnych i potencionalnich klientu.

7.4.1 Reklama

Fitshop.cz vychazi z myslenky, Ze nejlepsi reklamou je spokojeny zdkaznik — hlavnim mot-
tem fitshopu je: ,,eshop s lidskou tvari“. Tento piistup se jim oplatil hlavn¢ u posilovaci
véze Titan, kdy jsou zékaznici natolik spokojeni s produktem a se sluzbami, ze se sami

stavaji Sifiteli reklamy o tomto produktu a také rozsifuji dobrou povést podniku. [60]
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Kromé televize vyuziva fitshop.cz ke své reklamé vSechna média.

U Reklama na internetu — Fitshop.cz pouziva bannerovou reklamu na svych webech
anebo se vénuje vymeéné bannert s jinymi weby. Placenou formu internetové re-

klamy (placené pozice, SEO) fitshop.cz nepouziva vibec.

Velmi Gspésna je reklama na vlastnich doménach cyklobazar.cz, toppub.cz, otroko-

vice.info, protoze tyto stranky generuji vysokou navstévnost.

U Reklama v tisku — Reklamy v novinach a v letacich fitshop.cz nevyuziva kvuli ma-
1¢ ti¢innosti. Novym projektem je reklama ve $kolnich novinach, kterd bude slouzit
k propagaci objektu centrum V2 Travniky, kde je kancelaf firmy, vzorkovna a ser-
vis. Touto reklamou se snazi oslovit hlavné ty potencionalni zakazniky, ktefi nepo-
uzivaji internet.

0 Reklama v radiu — Jedna se o velmi uc¢innou reklamu. Realizuji ji nékolikrat do

roka na radiich jako Kiss Publikum a Rock Max.

Q Billboardova reklama - Firma uvazuje o billboardu v Otrokovicich, ktery by slou-
zil k propagaci prodejniho mista a webid. Firma je znama z internetu, ale spousta

obyvatel Otrokovic nema ponéti, kde firma sidli. [55]

7.4.2 Public Relations
Sponzoring
Firma provadi sponzoring ve dvou oblastech:

Q Sportovni — fitshop.cz se po mnoho let vénuje sponzoringu sportovnich soutézi ve

fitness a v aerobiku. Naptiklad soutéz Déti fitness.

U Kulturni - firma organizuje pravidelné kazdy rok cyklovedirek na Otrokovické
Sokolovné, ktery ma podobu sportovniho plesu s tombolou a je uréeny pro Sirokou
vefejnost. Celd tato akce probihd pod zastitou firmy a je ji také sponzorovéna.
V tombole se objevuji rizné darky darované firmou (dresy, tricka a reklamni kola
s logem webu) mimo jiné 1 propagacni materialy spole¢nosti.

Tato akce je propagovana pomoci plakati vyvésenych po mésté na riznych vyves-
kach a zaroven se o tom mohou docist navstévnici komerénich 1 nekomercnich

webl na strankach cykloshop.cz, cyklo.eu, otrokovice.info, a dale. [55]
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Event marketing

Event marketing vyuziva emoce v marketingové komunikaci a vychazi z faktu, ze si lidé
nejlépe zapamatuji to, co realné proziji. Jedna se o jeden z diilezitych nastrojii marketingu,
kterym se firma snazi prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové poten-
cionalni klienty pomoci nevSednich zazitki. Emocionalni podnéty, které event vyvolava,

velmi dobfe plisobi na image nabizené sluzby ¢i produktu.

Zajimavym pokusem V této oblasti byla ¢innost cestovni kancelafie cyklo, ktera se specia-
lizovala na aktivni dovolené (fitness, cyklistika a turistika) spojené s plavbou na lodi po
Jadranu v Chorvatsku. O tyto dovolené byl vzdy velky zajem, nebot’ cyklistika, fitness a
dovolena se vzajemné dopliuji. Po takové akci se firmé vzdy podafilo uskuteénit prode;j
ucastniktim z4jezdu ¢i jejich znamym.

V soucasné dob¢ firma funguje pouze jako cestovni agentura, ktera zprostiedkovava do-

volené na lodich v Chorvatsku, v Turecku se spole¢nosti Katarina-line.

7.4.3 Podpora prodeje

Fitshop.cz se snazi o podporu prodeje prostrednictvim specidlnich propagacnich predmé-

ti v podob¢ originalnich reklamnich dresi, tri¢ek ¢i natélnikt, které zakaznici mohou ob-

drzet pfi vétsim nakupu. [55]

CHEDOS

TRAVEL AGENDY

Suate

reflexni pruh

Obr. 5 Reklamni cyklistické dresy [18]
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Pti nakupu fitness vybaveni zakaznici mohou dale obdrzet jednorucni ¢inky, podlozku na
cviCeni anebo gymnasticky balon. Pokud si zdkaznici zakoupi bézici pés ¢i rotoped, je jim

darovan jako bonus tepovy snima¢ (darkové predméty viz piiloha).

7.4.4 Marketing na socialnich sitich

Fitshop.cz si je védom, Ze socidlni sit€ jsou trendem soucasnosti, jejichz prostfednictvim
muze firma ziskat spoustu novych zékaznikii a zaroven ziskat dokonaly ndstroj pro péci
0 ty stavajici. Socidlni sité¢ také mohou jako dokonaly komunikaéni kanal pro ziskavani
zpétné vazby. Pravé proto si Fitshop.cz vytvoril prezentaci na Facebooku, diky které ma

moznost distribuovat novinky, aktudlni informace nebo tipy na zajimavé akce.

Firma s marketingem na Facebooku teprve zafina a zatim pIn¢ nevyuziva jeho potencial
(napf. ptili§ Casto neaktualizuje nabidku svych produktu na strankach facebooku, na stran-

kach fitshopu chybi odkaz na facebook). [55]
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8 ANALYZA KONKURENCE

Nejvétsimi konkurenty internetového obchodu fitshop.cz jsou velkoobchody s fitness vy-

bavenim, které urcuji cenovou politiku na ¢eském trhu.

8.1 domafit.cz

Webové stranky firmy DOMAFIT FITNESS, s.r.o. prezentuji Siroky sortiment zbozi z ob-

lasti fitness, wellness a potieb pro volny ¢as. :

1) Fitness

Q trenazery (Horizonfitness, KETTLER a Visonfitnes) kardiotrenazery (od italské
znacky SAPILO), posilovaci lavice a stroje (Marcy, KETTLER, Ironmanfitness,
Keysfitness TuffStuff a HBP)

Q Podlahy pro fitnesscentra a aerobic kluby (Pavigm)

2) Wellness

O Horizontalni a vertikalni solaria (Alisun), vifivé vany (Happy Spa)

3) Potieby pro volny ¢as
O Tenisové stoly, palky (Cornilleau, Comptetition), Stolni fotbal (Marcy)

Q Trikolky, kolobézky, détska kola, skluzavky, houpacky [19]

Domafit.cz zameétuji prodej svého zbozi na domacnosti, fitnesscentra, aerobic kluby, firmy,

Skoly, hasice, policii a hotely.

Velkou konkurenéni vyhodu domafit.cz nachazi v tom, ze je primym distributorem zbozi
do Ceské republiky od jednotlivych vyrobcti. Diky tomu miZe vynechat rtizné distribuéni

meziclanky a uplatiiovat cenovou strategii velmi nizkych cen.

Mezi jejich doplitkové sluzby patii moznost vyzkouset si zbozi ve vzorkovné, doprava a
odbornd montaz zdarma, prodlouzena zaruka na fitness vybaveni (u znacek Keysfitness a

TuffStuff zaruka az 120 mésicu.) [19]
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8.1.1 Obchodni podminky

Dodaci podminky
Domatfit.cz nabizi svym zdkaznikiim nékolik zptisobt pro dodani zbozi:

U osobni pievzeti - v Praze na provozovné prodavajiciho (zvyhodnéno slevou za

vlastni odvoz)

autodoprava s dobirkou - pomoci sbérné sluzby PPL
autodoprava bez dobirky

posta dobirkou

posta bez dobirky - v piipadé¢ platby pfedem bezhotovostnim pievodem

o O 0O 0O O

rozvoz ke kupujicimu, ktery zajistuje prodavajici [19]

Platebni podminky
Zékaznici maji moznost zaplatit za vybrané zbozi nasledujicimi zpisoby:

O Uhrada zilohové faktury ve vysi X % ceny zbozi véetné DPH nejpozdéji pii pie-
dani zbozi a posléze vyactovani fakturou po dodani zbozi, zavisi na individualni
dohodé¢ se zdkaznikem

O Uhrada faktury po dodéani zbozi

O Uhrada zboZi v hotovosti pii piedani zbozi

U Dobirkou [19]

8.1.2 Zhodnoceni zpracovani webovych stranek

Piestoze patfi domafit.cz mezi nejvétsi prodejce fitness vybaveni v Ceské republice, jejich
webové stranky ptsobi dost nepiehledné a pieplacané. Stranka je prilis barevna a pismo je

hodné malé a Spatné citelné.

Vyrobky jsou fazeny v levém strukturovaném menu, v kterém ptesto chybi jakysi smysl pro
logické tazeni. Pokud se ale uzivateli podafi ve struktufe zorientovat a vybere si svilj vyro-
bek, mize byt mile piekvapen, protoze se o vyrobku dozvi spoustu uzite¢nych informaci,

od charakteristiky vyrobku az po mozné cviky na stroji.
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Domafit na svych strankach poskytuje zadkaznikiim spoustu informaci o firmé samotné, o
svych produktech o svych sluzbach. Nékup zbozi zde probihd klasickym zptisobem ptes

nakupni kosik.

Domafit.cz se aktivné vénuje marketingu ptes vyhledavace a vyuziva jak placenych pozic

Vv internetovém katalogu firem (seznam.cz i google.cz), tak i PPC (platba za kliknuti) re-

klamu (seznam.cz i google.cz).
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Obr. 6 Ukazka hlavni strany internetového obchodu domafit.cz [20]

8.2 mall.cz

Internet Mall patii mezi Ceské velkoobchody s bilou technikou, elektronikou, sportovnimi
potfebami, hra¢kami a s pocitati a mobily. Mall.cz provozuje v Cesku internetovy obchod
a kamenné prodejny pod znackou Mall.cz a vlastni distribu¢ni centrum o rozloze 6 800 m?.

Internet Mall je dcefinou firmou nizozemské spolec¢nosti Netretail Holding B. V.

Spole¢nost Internet Mall, a. s. (dfive bilezbozi.cz, s.r.0.) byla zalozena v roce 2000. Od
této doby Internet Mall ptisobi v Ceské republice, Némecku, Polsku, Mad’arsku a na Slo-
vensku. [54]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Spot%C5%99ebn%C3%AD_elektronika
http://cs.wikipedia.org/wiki/Akciov%C3%A1_spole%C4%8Dnost
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Mall nabizi Siroky sortiment vyrobki, ktery je roz¢lenén do nasledujicich kategorii:

Q

U 0O DO O

8.2.1

Bilé zbozi — Chladnicky, Mrazaky, Odstavinovace, Prac¢ky, Rychlovarné konvice,

Mikrovinné trouby, Grily a dalsi

Elektronika a Foto — Mikrosystémy, Digitalni fotoaparaty, Domaci kino, Televizo-

ry a dalsi
PC a mobily - Mobilni telefony, Notebooky, GPS navigace, LCD monitory

Sport- Batohy, Bryle, Obleéeni, Termopradlo, Spacaky, Cyklistika, Camping, Fit-
ness, In-line, Vybava na zimni sporty, Horolezectvi, Golf, Potapéni, Vodactvi, a

dalsi

Dim a zahrada — Sekacky, Vertikutatory, Skleniky, Retézové pily a dalsi
Chovatelské potieby — Krmivo, Klece, Pelisky, Steliva a dalsi

Hracky — Lego, Hry, Potteby pro nejmensi, Hrac¢ky na zahradu a dalsi

Design a styl — Fatboy, Hodinky, Nabytek, Parfémy a dalsi

Obchodni podminky

Zpusoby plateb

Q

Platba p¥i pievzeti zboZi / dobirka - Platba pfti pfevzeti je nejjednodussi a nej-
rychlejsi zplsob, jak za zbozi zaplatit. Podle zptisobu doruceni si zdkaznici mohou

vybrat mezi platbou v hotovosti nebo platbou platebni kartou:
- hotové - pfi osobnim vyzvednuti zboZzi na prodejné

- hotové - dobirkou - pii pfebirdni zbozi od dorucovatele — zakaznici hradi zbozi

v hotovosti fidi¢i dopravni spolecnosti nebo postovnimu dorucovateli.
PaySec - zakaznik k platbé vyuzije svoje Konto PaySec

Pievod predem — zplsob platby, kdy se vyuzivd zalohové faktury. Poté, co

mall.cz obdrzi platbu, posle zdkaznikovi danovy doklad.

Splatky Cetelem — zakaznici mohou vyuzit splatkové programy Cetelem.


http://www.mall.cz/foto/
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O Platebni kartou VISA nebo MasterCard - pouze pii osobnim vyzvednuti zboZi na

prodejnach

O Platebni kartou (3-D Secure) - bezpeény zptsob bezhotovostni platby, kdy se pii
pouziti internetovych platebnich karet MasterCard a VISA vyuziva bezpecnostni

protokol ,,3-D Secure®.

U ePlatby pro eKonto - Po dokonc¢eni objednavky a kliknuti na logo Raiffeisenbank,
jsou zdkaznici pfesmérovani na eKonto Raiffeisenbank. Jiz v prib¢hu ptfesmérova-
ni dochézi k ovéteni a identifikaci mall.cz a zakaznikovi je sestaven jiz kompletni

formulaf pro bezhotovostni thradu, ktery staci pouze podepsat. [30]

Zpusoby doruéeni zbozi

Objednané zbozi mall.cz dorucuje svym zakaznikim né¢kolika zpisoby. Kromé osobniho
odbéru zdarma je zakaznikiim k dispozici odeslani obchodnim balikem Ceské posty, PPL
&i expedicni sluzbou TopTrans (rozvor pouze ve stiedoteském, Usteckém a Libereckém
kraji). Posledni jmenovanou sluzbu lze doplnit rozsifenim Flexi-Komfort (Gebriider

Weiss), které nabizi vynos zbozi do patra, vecerni doruceni apod. [30]

8.2.2 Zpracovani webovych stranek

Mall.cz m4 velmi kvalitn¢ a ptfehledné zhotovené webové stranky. Nejvice bych na nich
vyzdvihla nasledujici:
Nepreplacanost. Na rozdil od vétSiny ostatnich e-shopi, si v Mallu dobfe uvédomili, Ze

méng¢ je vice, ze nelze uzivatele zavalovat strankou se spoustou odkazii a je potieba mu dat

stru¢nou zakladni nabidku, s naslednou moznosti prokliknuti se k detailnim informacim.

Kvalitn€ udélané brouzdani u kategorii zbozi. V Mallu dokdzali zpracovat velmi Siroky

a rozdilny sortiment zbozi tim, ze zbozi rozttidili do logickych kategorii. Rychla dalsi fil-

vvvvvv

permarketovému nakupovani.

Ke zvyseni své propagace vyuziva Affiliate program a aktivné vénuje marketingu pies

vyhledavace, dava ovSem prednost pouze PPC reklamam (na seznamu i na googlu).


http://www.mall.cz/prodejny
http://www.mall.cz/zpusoby-doruceni
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Obr. 7 Ukazka hlavni stranky internetového obchodu mall.cz [30]

8.3 fitness.cz

Fitness.cz patii mezi dalsi velké konkurenty fitshopu, nebot’ se jedna o jednoho z nejvét-

Sich prodejci fitness zbozi v CR, ktery se zabyva prodejem znackového zbozi v oblastech:

O sportovni vyZiva - aminokyseliny, anabolizatory, spalovace tuku, energizéry, este-

ry, gainery, iontové napoje, kreatin, creatin, proteiny, sacharidy, dopliky vyzivy
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O posilovaci stroje - bézecké pasy, cyklo trenaZery, crossové trenazery, ¢inky, ergo-
metry, hrudni pasy, rotopedy, posilovaci lavice, posilovaci véze, spinningova kola,

steppery, trampoliny, veslarské trenaZery, fitness dopliky, fitness program,

Fitness.cz dale poskytuje servisni a poradenské sluzby (sestaveni tréninkového planu). U
vybranych druhti zbozi provadi servis pifimo u zdkaznika. Dopravu fitness zafizeni k za-

kaznikovi vzdy plné hradi. [22]

fithess.cz

Obr. 8 Logo e-shopu fitness.cz [21]

Cilovi zakaznici

Své sluzby nabizeji kromé domacnostem také provozovatelim luxusnich hotelt, komerc-

nim, klubovym a nemocni¢nim zafizenim, policii, hasi¢lim a Skolam. [22]

Dalsi poskytované sluzby
O Pti opakovaném nakupu fitness zafizeni nabizi zakaznikiim slevu min. 3% z ceny
O Pii jednorazovém nakupu vice kust fitness zafizeni nabizeji moznost sjednat slevu

O Pii pofizeni nového posilovaciho stroje na fitness.cz 1ze sjednat bezplatny odvoz

puvodné zakoupeného stroje u téhoz dodavatele.

O Moznost sjednani montdze u vSech vyrobkt ze sekce posilovaci stroje, u kterych
neni poskytovana montaZ zdarma. Tuto sluzbu je nutné dohodnout s provozovate-

lem fitness.cz piedem. [23]
8.3.1 Obchodni podminky fitness.cz

Platebni podminky
Q Dobirka - cenu zboZzi a uvedené poplatky uhradi zdkaznici dodani.

O Hotové - pouze u zafizeni, kterd jsou rozvazena firemnim rozvozem.
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O Bezhotovostnim pievodem na bankovni ucet — zakaznici hradi zbozi pted doda-
nim. Nejpozdéji nasledujici pracovni den po objednani zékaznikim doruci e-

mailem fakturu k moznému provedeni bezhotovostni platby.
O Na splatky — zékaznici hradi akontaci a poté mésicné vypoctenou vysi splatky.

O Faktura — je uréena pouze pro bezpeénostni slozky CR (Armada, Hasiéi, Policie).

Zpusob dopravy

Q Zasilky zasilaji prepravni firmou pfimo na dodaci adresu zdkaznika. K cené zbozi

je uctovano piepravné dle nize uvedeného tarifu.

Tab. 2 Tarifni poplatky za dopravu [23]

Cena zakoupeného zbozi PoStovné / prepravné PPL
od 250 K¢ do 499 K¢ 89 K¢

od 500 K¢ do 999 K¢ 69 K¢

od 1000 K¢ do 1500 K¢ 49 K¢

nad 1500 K¢ 0 K¢

Q Firemni rozvoz - je realizovan u fitness zafizeni oznaceného ikonou montaz zdar-

ma.

O Osobné na prodejné - urceno pro zahrani¢ni zdkazniky ze zemi EU [23]

8.3.2 Zpracovani webovych stranek
Fitness.cz ma kvalitné zpracované webové stranky, které pisobi velmi piehledné.

Hned uvodni stranka zakazniky zaujme aktualni nabidkou rizného zbozi v akci (fazeny
uprostied stranky) a aktivnimi odkazy na novinky, které jsou tématicky zobrazovany na

pravé strané stranek.

Zbozi je tazeno do jednotlivych kategorii v levém strukturovaném menu. Postupnym

klikanim na polozky v menu lze prochazet cely sortiment.
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Obr. 9 Ukdzka hlavni strany internetového obchodu Fitness.cz [22]

Fitness.cz zvySuje navstévnost webovych stranek a loajalitu svych zakaznika fadou marke-
tingovych nastrojii z podpory prodeje. Jako ptiklad mohu uvést: slevy, akéni nabidky,
darky zdarma a ¢lenstvi ve vérnostnim Fitness klubu, které zakaznikiim pfinasi fadu
vyhod (sportovni vyziva s vyraznymi slevami, zasilani akénich nabidek, sestaveni trénin-

kového cyklu za sniZenou cenu, atd.)

Nékup zbozi probiha klasickym zptisobem. Vybrané zbozi si zakaznici pfidavaji do nakup-

niho kose a postupnymi kroky se zakaznici proklikaji az k findlnimu odeslani objednavky.

Na rozdil od stranek Fitshop.cz, na strankach Fitness.cz nechybi okno pro jednoduché
vyhledavani, které je umisténo v levém hornim rohu a ani okno pro pokrocilé vyhleda-
vani. Vyhledavani umoznuje rychlou orientaci na strankach a Setii cas zakaznika, proto by

nemélo chybét v zadném e-shopu.

Fitness.cz pouziva placené pozice ve vyhledavacich jak na seznamu, tak i na googlu (kde

jsou dokonce na prvnim misté).
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8.4 fitnessline.cz
Fitnessline.cz je dalsi specializovany obchod s fitness zafizenim, ktery dodava:

O posilovaci stroje a lavice pro domaci a profesionalni fitcentra (dodavané od vyrob-
cu: Reebok, Housefit, Tuff Stuff, Keysfitness, Horizonfitness, Visionfitness, Runner,

Kettler, Bio Force, Tunturi, Bremshey).

U bézecké pasy, rotopedy, steppery, elipticaly, crossové a veslovaci trenazery, jedno-

ruéni ¢inky, kotouce, zerdi.

U potieby pro aerobic, mice, trampoliny, balanéni desky. [24]

Fitnessline.cz klade dtraz na své dopliitkové sluzby, mezi které patii zejména:

O Servis — fitnessline nabizi kvalitni zaruéni i pozaruéni servis po celé Ceské Repub-
lice a na Slovensku. Oprava byva provedena bud’ ptimo u zakaznika, nebo v servis-

ni diln€ po dohodnutém terminu.

U Zairuka a prodlouZena zaruka - Zarucni lhita na zbozi je 2 roky, pficemz na né-
které¢ znacky prodavané firmou fitnessline.cz je tato zaruka prodlouzend na 3 roky.

[24]
8.4.1 Obchodni podminky

Platebni podminky
Q Platba v hotovosti - pfi osobnim nakupu
Platba pfedem bankovnim pievodem
Platba pievodem - plati pro stalé obchodni partnery a statni organizace.

Na dobirku — platba pti doruceni zbozi

o O 0O O

Nakup na splatky se spolecnosti CETELEM — plati pouze pro koncové zdkazniky
pti objednavce nad 5000K¢ [23]
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Doprava

Q Doprava zbozi pti ndkupu nad 2 000,- K& je u vétsiny zbozi zdarma po celé Ceské a
Slovenské republice.

O Vyjimku tvoii objednavky kotou¢ového zavazi a ¢inek do 5.000,- K¢&. V tomto pfi-
padé¢ je Uctovana Castka 150,- K¢ jako poStovné a balné, za kazdych zapocatych 25

kg vahy.

Dodaci lhiity

Bézna dodaci lhita je do 5 pracovnich dni. Po objednavce je zédkaznik kontaktovan telefo-

nicky nebo mailem a je dohodnut termin a zptisob dodani. [23]
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Obr. 10 Ukdzka hlavni stranky internetového obchodu firnessline.cz [25]
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8.4.2 Zpracovani webovych stranek

Stranky fitnessline.cz jsou sice jednoduché, ale za to jsou velmi piehledné a dobie se v nich
orientuje.

Na svych strankach pouzivaji nékolik nastroji z podpory prodeje a z public relations.
K podpote prodeje vyuzivaji slevy, akéni zbozi a darkové poukazky. Dalsi zajimavou sluz-
bou, kterou fitnessline.cz nabizi svym zakaznikiim, je moznost komunikace ptes diskusni
forum. V této diskusi se zdkaznici mohou ptat na jakékoliv téma, souvisejici s vyrobkem,

dodaci lhtitou a dopravou, mohou zde fesit také rtizné pripominky i stiznosti.

Fitnessline.cz uplatituje aktivni marketing pfes vyhledavace a pouziva placené odkazy,

konkrétné vyuziva PPC reklamu na seznamu i na googlu.

8.5 sportfitness.cz

Webovy obchod sportfiness.cz provozuje firma Sport & Fitness, a.s., kterd se zabyva pro-

dejem fitness vybaveni v Ceské republice uZ od roku 1999.

Velkoobchodni c¢ast firmy zajistuje dodavky do sité specializovanych fitness prodejen

stejné jako do maloobchodnich prodejen se sportovnim zbozim. [47]
Svou nabidku déli firma do dvou oblasti:

U Posilovaci stoje - rotopedd, steppery, veslaiské a bézecké trenazéry, posilovacich

lavice, posilovaci véze.

U Fitness a dopliiky — ¢inky a kotouce, posilovaci dopliiky (gymnastické balony, za-

téze na kotniky, trampoliny, Svihadla), hrazdy a dalsi

Cilovymi zakazniky sporttfitness.cz jsou domacnosti, hotely, nemocnice, armada, firemni

posilovny a podobné zatizeni.

Dopliikové sluzby

Sportfitness.cz se snazi zdkaznikli nabidnout co nejrychlejsi dodani zbozi, k cemuz slouzi
jejich velkoobchodni sklady v Praze a v Hranicich. Tyto sklady slouzi také jako predvadéci

plochy, diky kterym maji zakaznici moznost si stroje osobné vyzkouset.
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Na viechny stroje firma zajistujeme zaruéni i pozaruéni servis po celé¢ CR, véetné dosta-

te¢ného mnoZstvi nahradnich dili pro piipadné reklamace. [47]

8.5.1 Obchodni podminky

Firma na svych strankach neudéava, jaké poskytuje svym zékaznikiim platebni ¢i dopravni

podminky.

8.5.2 Zpracovani webovych stranek

Webové stranky sportfitness.cz nejsou zpracovany prili§ kvalitné. Pisobi jednoduse, bez
originality, ale co je hlavni, ivodni obrazek nevyjadiuje cil a zaméFeni internetové pre-
zentace. Dalsim nedostatkem téchto stranek je, ze jsou kompatibilni pouze s Internet Ex-

plorerem. Pokud je zakaznik otevie ve Firefoxu, tak se dlouho nacitaji a nékteré funkcni

prvky viibec nefunguji.
.
SPORT & FITNESS h‘. ﬁré st
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i
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Obr. 11 Ukdzka hlavni stranky internetového obchodu sportfitness.cz [48]
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To se tykalo vzhledové stranky. Co se tyCe obsahu, neni na tom sportfitness.cz o nic Iépe.

Zakaznik se sice dozvi par informaci o firm¢ a o sluzbach, které nabizi. Ale pokud by se
chtél dozvédét néco o obchodnich podminkéch podniku, tak ma smilu, protoze je na stran-
kach nikde nenajde. Pokud by zakaznika zajimaly néjaké novinky ¢i akce, tak jej stranky

op¢t zklamou, protoze aktuality jsou uz pies pul roku staré.

Sportfitness.cz nevyuziva zadnou z forem marketingu pies vyhledavace, ani placené odka-

zy, ani SEO.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

9 SWOTANALYZA

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich sil-
nych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a ohro-
zeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smérd a aktivit, podni-

kovych strategii a strategickych cilt.

Analyza silnych a slabych stranek se zamétfuje predevSim na interni prostiedi firmy, na
vnitini faktory podnikani. Naproti tomu hodnoceni pfileZitosti a ohroZeni se zamé&fuje na

externi prostfedi firmy, které podnik nemtize tak dobte kontrolovat.

Tab. 3 SWOT analyza internetového obchodu FITSHOP.CZ [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky ‘

Kvalitni nabidka produktt Zavislost na dodavatelich pfi oceflovani

., : zbozi
Kvalitni servis

Qo _ . Nedostacujici marketingova strategie
Profesionalni servisni personal

i duAlnpecelolakaznika Nedostatek finan¢nich zdroji pro spravu
webovych stranek
Dobra povést
Nizky investi¢ni kapital
Znama znacka
Nevcasna aktualizace webu, zastaralé in-
Velké prodejni prostory k dispozici formace na webu

Nizky pocet zaméstnanct ku mnozstvi pra-
ce

Nizka motivace zaméstnancu
Nevyuzita databaze klientt

PrileZitosti Hrozby ‘

Spoluprace s velkymi portaly (mall.cz, pa- | Silna konkurence na trhu
tro.cz)

Finan¢ni krize
Nové distribucni ces . .
ty Nezajem o fitness vybaveni

Distribuce novych vyrobki

SWOT tabulka je velice dobrym nastrojem pro analyzu (internich) silnych a slabych stra-
nek podniku a (externich) pfilezitosti a ohrozeni, nicmén¢ sestrojeni této tabulky je pouze
prvnim krokem v realizaci SWOT analyzy. Druhym krokem je propojeni vSech ¢tyr di-

menzi a jejich formulace do podnikovych aktivit a ¢inti.
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Rozbor nejvyznamné;jsich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb:

Znama a kladné pfijimana znacka je k nezaplaceni, proto by toho méla firma stopro-
centné vyuzit. Na svych webovych strankach by méla zduraznit svou znacku, jeji historii a

renomé. Fitshop.cz by také mohl graficky styl, ktery odpovida jejich znacce atp.

Silna konkurence fitshopu ma lepsi ceny a $irsi sortiment fitness zbozi. Jedna se o hrozbu,
které je potfeba cCelit. Fitshop.cz si musi svou kvalitni nabidku na webu obhéjit. Vyssi cenu
muze vysvétlit vyssi trovni doplikovych sluzeb. Uz§i sortiment mize byt vysvétlen spe-

cializaci a tim 1 vy$8i odbornosti.

Nedostatek personalu — fitshop mize tomuto problému celit tieba tim, ze u nékterych

¢innosti zvoli outsourcing.

Nedostatek finan¢nich zdroji je pro tvorbu a spravu webovych stranek velmi duilezity

wewvr

kvalitnéj$ich webovych stranek, a tim 1épe dosdhnout stanovenych cill. Je-1i tomu praveé
naopak, musite postupovat postupné a na jednotliva vylepSeni webu si nejprve vydélat.
Musite také dobie posuzovat, které vlastnosti webu jsou pro vas klicové a na které mlize
dojit fada aZ pozdéji.

Detailngjsi rozbor SWOT analyzy je uveden v kapitole 10 — Shrnuti a doporuceni.

Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategie

SWOT analyzu je moZzné vyuZit jako silny nastroj pro stanoveni a optimalizaci strategie
spolecnosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavu ¢i procesti. Firma ma mozZnost roz-

hodnout se pro nékterou z danych strategii:

0 MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat pfilezitosti
O MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek — maximalizovat pfilezitosti
O MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby
O MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby

Firma by méla eliminovat sva ohrozeni, koncepcné tesit slabé stranky a zdokonalit silné

stranky. AZ poté muze efektivné realizovat prilezitosti.
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10 SHRNUTI A DOPORUCENI

Fitshop.cz je specializovany obchod zamétfeny na prodej fitness vybaveni domacim, ko-

mer¢nim a firemnim posilovnam, ktery na internetu existuje jiz od roku 1998.

V dobé kdy vznikaly jejich internetové stranky, panovaly na internetu zcela jiné podminky,
reklama na internetu byla téméf zadarmo a jenom minimum firem pouzivalo internet ke

svoji prezentaci a k prezentaci svych vyrobk a sluzeb.

Dnes panuje na internetu zcela jina situace. Webovou prezentaci na internetu mé téméf
kazda firma, mezi obchody panuje velka rivalita a nejvétsi trzni podily zaujimaji velké fir-

my s agresivni marketingovou strategii.

Fitshop.cz ve svém oboru podnikd uz mnoho let, a za tu dobu ziskal uzZ mnoho zkusenosti
v roli sportovniho prodejce. Nabizi kvalitni zna¢kové zboZi a sluzby a zaméfuji se na indi-
vidudlni pfistup k zédkaznikovi. Ale nemaji vypracovanou marketingovou strategii, diky
které by upoutali pozornost potencionalni klientely. Jejich web je zastaraly a neptizpusobil
se podminkdm dne$ni doby, nevyuziva vSechny mozné vyhody, které internet nabizi a ne-
vyuzivaji moderni technologie a pfistupy. Kviili nizké flexibilit€ bohuZel v soucasné dobé
podléhaji vysokému natlaku ze strany konkurence a dostali se tak do obtizné finan¢ni situ-

ace.

Fitshop.cz nakupuje zbozi od tii velkoobchodd (Domafit, Sport&Fitness a InSportLine).
Pfi ocenovani vyrobkli ve svém internetovém obchodé musi dodrzovat jimi doporucené
ceny (jsou smluvné zavazani, Ze pfi oceflovani vyrobki nesméji jit pod pfedem stanovenou
cenu). Tim padem se fitshop dostava do nevyhodné pozice, kdy nemiize uplatiiovat aktivni
cenovou politiku (nabizet akéni zbozi, mnozstevni slevy a tak dale). Z tohoto divodu ne-
dosahuje takovych trzeb, jako velkoobchody, které diky uSetfenym nakladim mohou na
svych strankach nabizet zbozi za velmi nizké ceny a k tomu nabizeji vétSinu dopliikovych
sluzeb zdarma (doprava, montaz stroji, atd.), coz si maloobchodnici jako fitshop.cz nemo-

hou dovolit.
Fitshop.cz by se mél snazZit zaméfit na:

O Rozsifeni nabidky posilovacich stoji, u kterych by byl jedinym dovozcem v CR,

firma by se tak vyhla problémum s cenami.
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O Propagaci stavajicich vyrobki, u nichz jsou hlavnimi dodavateli do Ceské repub-
liky a Slovenka. Mezi nejvice popularni artikl patii exklusivni posilovaci stroj Titan
od polského vyrobce Szultka. Bohuzel v soucasné situaci Fitshop nevyviji dostacu-
jici aktivity pro jeho zviditelnéni. Titan neni na internetovych strankach dostatecné
propagovan, je pouze vystavovan na sportovnich vystavach, které ovsem nijak neo-
vlivni uzivatele internetu. Proto by mél fitshop.cz v budoucnu zahgjit internetovou

kampan slouzici k jeho propagaci.

Zajimavym zpestienim popisu vyrobkd by mohla byt videa znazoriujici montaz fitness
zatizeni, nebo videa znazornuji mozné cviky na strojich. Pokud by cviky piredvadéla znama

osobnost ¢i atraktivni slecna, jisté by se tim sledovanost videi zvysila.

Ve svéteé fitness nabizeji vSichni obchodnici velice podobny sortiment zbozi a sluzeb, tudiz
je na kazdém prodejci, aby se n&jakym zptusobem odlisil od konkurence a upoutal pozor-

nost zdkaznika praveé na své webové stranky.

Pfi prvnim vstupu navstévnika na web hraje vzhled primarni roli. Spolu s nékolika dal$imi
faktory (rychlost nacitani stranky, funkéni prvky, pouZité obrazky apod.) se vyraznou mé-
rou podili na vytvéareni prvniho dojmu, ktery si ¢loveék z webové stranky odnese. Poté, co si
navstévnik si jiz vytvofil prvni dojem, zacina hledat to, za ¢im ptisel. Obsah — muze jim
byt kontaktni informace, popis produktu ¢i zbozi, které si chce ¢loveék na webu prohlédnout

a ptipadné rovnou koupit.

Webové stranky fitshop.cz maji jednoduchou a piehlednou grafiku. Ale vadou na krase
téchto internetovych stranek neni ani tak webdesign, jak nedostatek informaci. Firma by
méla poskytnout uzivatelim vice informaci o svych nadstandardnich sluzbach, jelikoz in-
dividudlni pfistup k zdkaznikovi a profesionalita pii poskytovani sluzeb patii mezi jejich
silné stranky a je na né€ kladen dlraz ve firemnim poslani. Ale bohuZel se na strankéch fit-

shopu zékaznici o téchto prioritach, které by pro né€ byly velkym piinosem, nic nedozvi.

Dals§im problémem, ktery by m¢l fitshop fesit je dlouhodoba absence profesionalniho pro-
gramatora, ktery by se staral o chod e-shopu. V soucasnosti probiha aktualizace stranek
velmi ziidka, coz muze spoustu zakaznik odradit. Na strankach by se mélo dit stale néco
nového, co by prilakalo pozornost uzivatelii a zvysilo navstévnost — zavést na stranky vice
prvku z podpory prodeje (soutéze, vérnostni programy, darky, odmény, reklamni predméty,

darkové certifikaty).
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Firma by méla zapracovat na svém zviditelnéni, ma k tomu nékolik moznosti:

1) Marketing pres vyhledavace (SEM)

O Placené odkazy — fitshop ma na vybér z nékolika druhui placenych odkazi, napii-
klad placené pozice, placeny zapis do katalogii nebo PPC reklama (platba za klik-

nuti) na seznamu ¢i na googlu.

U Optimalizace pro vyhledavace (SEQ) — proces optimalizace webovych stranek
tak, aby byly 1épe zpracovatelné¢ vyhledavacimi roboty a diky tomu pak byly pre-

zentovany ve vyhledavacich na piednich pozicich.

Stranky fitshopu maji zastaraly zdrojovy koéd a proto jsou fazeny v katalozich na
Spatnych pozicich. Firma by se ur¢it¢ méla zamyslet nad jednou z téchto variant,
aby se dala jednoduseji vyhledat. Co se ty¢e SEO, tak by bylo pro firmu levnéjsi za-

investovat do zcela novych stranek.

2) Vyuzit 1épe reklamu na socialnich sitich

Q fitshop ma vytvofenou prezentaci na Facebooku, ale na téchto strankach neni vyvi-
jena zadna aktivita, kterd by pfildkala pozornost uZivatell socidlnich siti. Firma by
se méla této moZnosti vice vénovat, protoze je to levny zpiisob jak budovat image

firmy i povédomi o znacce.

Dalsi oblast, na kterou by se firma méla zaméfit je vyuziti databaze klienti. V soucasnosti
ma fitshop k dispozici velkou databazi zakaznikii obsahujici jejich kontaktni udaje, ktera
lezi ladem. Pfitom s rozristajicim se vlivem internetu je potieba se zédkazniky daleko vice
komunikovat, oslovovat je a pfipominat se jim. Firma by méla databazi vyuzit k direct

mailingu (jedna z forem direct marketingu).
Direct mail by mohl byt v rdmci firemni marketingové komunikace vyuZzivan jako néstroj

pro prezentaci nového produktu/sluzby a pro jejich prodej, popi. pii podpote prodeje pro-
duktu/sluzby.
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Pokud by se fitshop ocitl v tak t€zké situaci, Ze by nedokazal konkurovat velkym firmam,

navrhla bych dvé feseni:

1) Zacit fesit prodej a servis skrz velké prodejni portaly jako patro.cz. nebo mall.cz. Firma
ma dobré vztahy s dodavateli i se zékazniky, ale udrzovani kvalitniho portald je pro

firmu problém. Timto by se vyhla nédkladné spravé webu.

2) Znovu zalozeni kamenného obchodu — Firma by mohla vyuzit pfilezitosti, kdy
V soucasné dobé neexistuje v Otrokovicich zadna sportovni prodejna (zaméiena na fit-
ness). Firma ma vybudovanou dobrou povést, znamé jméno, vyborné vztahy a ma

k dispozici velké prostory se skvélymi moznostmi k zaparkovani.
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ZAVER
Internet je interaktivni médium s neustale rostouci zakladnou uzivatell. Diky jeho flexibili-

t¢ a kreativnim moZznostem projevu je idealnim prostorem pro marketingové vyjadieni

oslovujici piesné zvolenou cilovou skupinu.

V teoretické Casti jsem se snazila vysvétlit poznatky souvisejici s marketingovym mixem
na internetu. Klasicky marketingovy mix dostava na internetu nové dimenze. Mnozi autofi
rozsituji zékladni model "4P" o0 paté "P" - Presence on Internet (pfitomnost na internetu).

Pfibyla tak oblast, ktera definuje, jak podpofit jednotlivé slozky mixu v online prostiedi.

V marketingovém mixu na internetu je tieba brat ohled na internetové uzivatele, kteti jsou
daleko vice obrnéni proti plytké marketingové kampani, hlavné proto, Ze ji mohou jedno-
duseji ignorovat (na rozdil od televize nebo rozhlasu). Na internetu ptejdou jinam (pokra-
¢uji na jiné strance, odroluji se apod.), protoze to je internetu pfirozené - uzivatel si sam
voli, co se bude dale dit, nerozhoduji o tom jini. Naopak, jestlize ho dana véc zaujme, je

schopen po ni aktivné jit a to okamZité a bezprostiedné.

Praktické ¢ast bakalarské prace byla zaméfena na marketingovy mix internetovych stranek
fitshop.cz. Analyzovala jsem jednotlivé nastroje marketingového mixu a zjistila jsem néko-
lik dulezitych nedostatki, které souvisi s tim, ze se firma nedokaze pfizptsobit rychlému

vyvoji technologii a ptivalu konkurence.

Po analyze marketingového mixu, jsem se zaméfila na analyzu nejvétSich konkurentt fit-

shopu a nasledné jsem uvedla silné a slabé stranky, hrozby a ptileZitosti ve SWOT analyze.

Firm¢ jsem doporucila, jak v nékterych krocich postupovat tak, aby se na internetu zvidi-

telnila a stala se konkurence schopné;jsi.
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ARM Authorized/ Permission Mail

ARPANET  Advanced Research Project Agency Network
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B2C Business To Customer
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