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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zaměřuje na analýzu marketingového mixu internetového obcho-

du FITSHOP.CZ. Práce je rozdělena do dvou částí, teoretické a praktické.  

Teoretická část je zaměřena na internetový marketingový mix, k jeho celkovému pochope-

ní slouţí zpracovaná charakteristika internetu a také poznatky z internetového marketingu. 

V úvodu praktické části je představena firma Cyklo s. r. o., která provozuje internetový 

obchod  FITSHOP.CZ. Dále je zde provedena analýza marketingového mixu, konkurence a 

SWOT analýza.  

V závěru bakalářské práce jsou shrnuty nedostatky internetového obchodu FITSHOP.CZ a 

jsou zde navrhnuta patřičná doporučení. 
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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. o., 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. 
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ÚVOD 

Dnešní doba je ve znamení změn. Jednak ve znamení rozvoje moderních informačních 

technologií, vědy, pokroku a s tím souvisejícího rozvoje sluţeb zaloţených na těchto tech-

nologiích, ale také ve znamení jednotného trhu a globalizace. Pro zajištění konkurence-

schopnosti firem je zapotřebí, aby neustále reagovaly na nové trendy a změny v okolí, na 

rozvoj nových technologií, aby samy vyvíjely a nabízely nové produkty a sluţby, technolo-

gie a aby se přizpůsobovaly měnícím se poţadavkům a přáním zákazníků i zaměstnanců. 

Výraznou změnou, kterou lze sledovat posledních několik let, je rozvoj internetu. Internet 

se svými moţnostmi výrazně změnil i způsob podnikání samotného a do určité míry ovliv-

nil to, co firmy nabízejí, komu, jak a za jakých podmínek. Internetu a jeho důsledkům se 

přizpůsobují podnikatelské plány, strategie a vznikají také podnikatelské záměry vycháze-

jící z reality internetového světa. 

Změnilo se vnímání marketingu a vedle klasických marketingových nástrojů se začal vyu-

ţívat i internet, jehoţ nespornou výhodou je celosvětový přístup a globální rozměr, provoz 

24 hodin denně, rychlost, flexibilita, a další. Internet se dnes pouţívá především jako ko-

munikační médium, zdroj nejrůznějších informací, při uvádění nových výrobků na trh. 

Velký prostor nabízí internet také pro prezentace firem a jednotlivců, jako zdroj nákupu či 

prodeje zboţí a sluţeb, nebo jako distribuční cesta. Komerční vyuţití internetu je zvláště 

výhodné pro malé a střední podniky, protoţe jejich výrobky a sluţby mohou být nabízeny 

v globálním měřítku. 

V současnosti kaţdá firma vlastnící e-shop musí drţet krok s vývojem. Pokud chce být 

úspěšná, musí disponovat kvalitními internetovými stránkami a neustále vyvíjet marketin-

gové strategie a přizpůsobovat je novým okolnostem, tak aby uspokojili potřeby čím dál 

náročnějších a vybíravějších zákazníků. 

K porozumění této problematiky je potřeba vycházet ze základních znalostí o internetu a 

jeho sluţbách, je potřeba znát odlišnosti marketingu na internetu a pochopit jeden 

z klíčových pojmů marketingu, čímţ je marketingový mix. Definováním těchto pojmů se 

zabývá teoretická část bakalářské práce. 
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Analýza marketingového mixu je základem při tvorbě marketingových strategií, které po-

máhají firmě udrţet si a získat nové zákazníky. V praktické části se zabývám analýzou 

marketingového mixu internetového obchodu fitshop.cz, které se zabývají prodejem znač-

kového fitness vybavení. Jelikoţ ani tato firma nechce v sílícím konkurenčním prostředí 

zůstat pozadu, je práce zaměřena také na analýzu jejich konkurentů. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 DEFINICE MARKETINGU 

Marketing představuje velmi široký a rozsáhlý soubor lidských aktivit, které se soustřeďují 

na vytváření podmínek pro realizaci směny. Lze jej definovat různými způsoby: 

 Podle Kotlera je marketing „společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a sku-

piny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 

hodnotných výrobků s ostatními.“ [5, s. 4] 

  „Marketing je předávání správného zboží a služeb správným lidem na správných 

místech ve správném čase za správnou cenu, se správnou komunikací a stimulací.“ 

[6, s. 32] 

Tyto definice se snaţí různou formou vyjádřit, ţe marketing představuje integrovaný kom-

plex činností zaměřených především na spotřebitele a trh.  

1.1 Marketingová koncepce 

K typickým charakteristikám marketingové koncepce, která vznikla v USA v polovině pa-

desátých let, patří orientace na zákazníka. Podnik by se měl snaţit poznat a pochopit trh a 

přizpůsobit procesy vývoje, výroby a prodeje zboţí tak, aby co nejlépe uspokojily potřeby 

spotřebitele.  

V marketingové koncepci se promítají čtyři základní hlediska: 

1) Zaměření na cílové trhy - Ţádný podnik nemůţe působit na všech trzích a uspokojit 

poţadavky všech zákazníků. Proto by se podnik měl snaţit trh segmentovat, tzn. roz-

dělit je na menší homogenní části, které jsou charakteristické podobnými poţadavky a 

potřebami. Po analýze celkového trhu, by si podnik měl vybrat tu část, kterou můţe 

nejlépe obslouţit.  

2) Orientace na zákazníka - Úspěch podniku je závislý na uspokojení potřeb zákazníka, 

neboť spokojený zákazník přináší podniku největší zisky. Nejenţe takový zákazník vě-

nuje konkurenci menší pozornost a s největší pravděpodobnosti svůj nákup zopakuje, 

ale také rozšiřuje dobré povědomí o podniku ve svém nejbliţším okolí. 

3) Koordinace všech marketingových funkcí s ostatními činnostmi podniku   

4) Dosažení cílů podniku [2] 
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2 ZÁKLADNÍ CHARAKTERISTIKA INTERNETU 

Porozumět internetu znamená porozumět některým zásadním otázkám, jako například ko-

mu internet patří, jak vznikl, jak funguje, kdo jej financuje a další. Lze si pak představit 

jednodušeji podstatu internetu, celé jeho fungování a moţností jeho vyuţití. 

Internet lze charakterizovat jako „celosvětovou síť spojující počítače různých vlastníků, 

která je decentralizovaná a odolná vůči výpadku jedné nebo několika částí a která umožňu-

je přenos dat, používání emailu, prohlížení hypertextových dokumentů a další služby. In-

ternet nekontroluje žádná autorita, celý systém byl vybudován tak, aby se kontroloval 

sám.“ [11, s. 13] 

2.1 Historie internetu 

Začátkem 60. let v době studené války se začaly ve Spojených státech amerických objevo-

vat myšlenky na vytvoření sítě, která by propojovala nejdůleţitější vojenské, vládní a aka-

demické počítače a která by byla schopna přeţít jaderný úder. Bylo jasné, ţe by to měla být 

sít bez centra, a měla by být schopna funkce i v případě výpadku jednotlivých uzlů.  

Koncem 60. let se sdruţení RAND a univerzity MIT a UCLA zabývaly myšlenkou vytvo-

ření decentralizované sítě s přepojováním paketů. V roce 1968 jim Pentagon nabídl finanč-

ní podporu, která byla iniciována agenturou DARPA (Defence Advanced Research Project 

Agency).  

 Na podzim roku 1969 byly zprovozněny první čtyři uzly sítě, která byla nazývána 

ARPANET (všechny čtyři uzly byly umístěny na amerických univerzitách). V roce 1971 se 

ARPANET rozrostl na 15 uzlů a v roce 1972 jiţ bylo propojeno celkem 37 počítačů. Hlav-

ním vyuţitím sítě ARPANET se stala komunikace prostřednictvím elektronické pošty a 

elektronické konference. Kromě konferencí slouţících k výměně vědeckých informací se 

objevily první konference určené pro zábavu.  

 Rok 1973 se zapsal do dějin Sítě připojením prvních dvou neamerických institucí, britské 

University College of London a norské Royal Radar Establishment.  

V roce 1974 byla zveřejněna první specifikace protokolu TCP/IP (Transmission Control 

Protocol / Internet Protocol), jenţ měl nahradit stávající přenosový protokol NCP. V roce 

1983 se oficiálně přešlo od protokolu NCP k sadě protokolů TCP/IP.  
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Druhá etapa rozvoje Internetu se odehrála mezi lety 1983-1992. Toto období bylo charakte-

ristické prudkým růstem Internetu (z přibliţně tisíce počítačů v roce 1983 na více neţ mili-

on počítačů v roce 1992) a především expanzí mimo americký kontinent. V prvních letech 

tohoto období vznikly počítačové sítě EUNET (European UNIX Network), EARN (Euro-

pean Academic and Research Network), japonská síť JUNET a britská síť JANET (Joint 

Academic Network).  

Velkým krokem kupředu bylo vytvoření americké páteřní sítě NSFNET, která propojovala 

pět nejdůleţitějších amerických superpočítačových center. Její vznik a provoz byly finan-

covány vládní agenturou NSF (National Science Foundation).  

Roku 1991 vědci z Minnesotské univerzity poprvé předvedli systém Gopher, který byl po-

sledním schůdkem pro přechod k systému WWW (World Wide Web). [36] 

 

Vznik WWW  

Autorem Webu je švýcarský fyzik Tim Berners-Lee, který jej vytvořil v roce 1989 při svém 

působení v ústavu částicové fyziky CERN, kdyţ se snaţil najít nástroj pro zefektivnění 

práce a výměnu informací. Navrhl jazyk HTML (HyperText Markup Language) a protokol 

HTTP (HyperText Transfer Protocol), napsal první webový prohlíţeč World Wide Web a 

koncem roku 1990 spustil první webový server na světě. [11] 

 

Nástup komerce  

Do roku 1993 zůstával Internet doménou především vědeckých a akademických pracovišť. 

Avšak to se změnilo a v roce 1993 se Internet přenesl i do komerční sféry. Nejprve se na 

Internetu objevily počítačové společnosti, později i firmy z dalších oborů, které jej začaly 

pouţívat jako další médium, díky němuţ propagovaly své výrobky či sluţby. [3] 

Internet se postupně stal běţnou součástí kaţdodenního ţivota ve všech vyspělých státech. 

 

Kdo řídí Internet   

Internet nikdo nevlastní a ani není centrální autorita, která by jej nějakým způsobem řídila. 

Přesto existují instituce podílející se významnou měrou na fungování a dalším rozvoji In-

ternetu. Jako první jmenuji Internet Society (ISOC), jenţ sdruţuje internetové uţivatele. 

ISOC má dvě hlavní sloţky 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). Obě tyto sloţky spolupracují s nejvýznamnějšími počítačovými firmami na 

tvorbě standardů potřebných pro další rozvoj Internetu. Další institucí, která od poloviny 

roku 1994 dbá zejména na rozvoj sluţby WWW, je WWW Consorcium (W3C). Ředitelem 

konsorcia není nikdo jiný neţ tvůrce WWW Tim Berners-Lee. Na přidělování tzv. IP adres 

počítačů a doménových jmen dohlíţí organizace InterNIC. [36] 

2.2 Porovnání tradičních médií s Internetem 

Internet je relativně nové médium a jeho moţnosti otevírají nové, neobvyklé trhy. Internet 

má řadu specifik, které jej odlišují od ostatních dosud vyuţívaných médií a tato specifika 

nabízejí výhody internetovým uţivatelům. [11] 

 

Směr komunikace 

Na internetu probíhá obousměrná komunikace. Nejčastěji one-to-one (jeden na jednoho), 

kdy se jedná o přímou komunikaci mezi firmou a zákazníkem, například pomocí individua-

lizovaných nabídek a reklamních akcí. Dále na internetu probíhá komunikace many-to-

many (více na více), která představuje výměnu informací mezi více firmami a jejich zákaz-

níky, např. prostřednictvím chatu, diskusních fór nebo elektronických konferencí. 

V televizi, rozhlase a tisku probíhá komunikace pouze směrem k příjemci, tzv. one-to- ma-

ny (jeden na více), kdy lze jednou reklamou oslovit velké mnoţství lidí. 

Komunikace přes internet není závislá na vzdálenosti, na níţ se komunikuje. Díky tomu lze 

komunikovat velmi levně s lidmi po celém světě.  

 

Cena reklamy 

Reklama na internetu je ve srovnání s ostatními médii nejlevnější.  

 

Zdroj zprávy 

Na rozdíl od ostatních médií, u internetu v některých případech neznáme autora či původce 

zprávy nebo díla. V prostředí internetu můţe publikovat kaţdý, a proto se hovoří o určité 

nevěrohodnosti zdroje.  
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Přenos 

Na Internetu lze přenášet text, obrázky, video i zvuk na rozdíl od ostatních médií, které 

mají schopnost přenášet jen některou z uvedených vlastností.  

 

Možnost individualizace rozsahu 

Na internetu má kaţdý moţnost zvolit si informace, které chce dostávat, podle svých zá-

jmů, potřeb nebo poţadavků – jedná se o tzv. personalizaci.  

V ostatních médiích kaţdý dostává stejné informace a nikdo si je nemůţe nijak upravit.  

 

Působení reklamy 

Reklama na internetu působí po dobu prohlíţení webové stránky nepřetrţitě, kaţdý uţivatel 

ji můţe shlédnout kdykoli chce. Reklama na internetu slouţí spíše jako doplněk textu, vţdy 

se objevuje s otevřením jiné webové stránky. 

V televizi a rozhlase jsou reklamy a zprávy vysílány v určitých intervalech a v určitých 

časech, proto působí je v okamţiku vysílání reklamy. Působení reklamy v tisku je ovlivně-

no frekvencí vydání jednotlivých výtisků.  

 

Rychlost odezvy na reklamní sdělení 

Doba mezi zhlédnutím reklamy na internetu a reakcí je minimální, tudíţ můţeme povaţo-

vat rychlost odezvy na reklamní sdělení na internetu za okamţité. 

V případě televize, rozhlasu nebo tisku můţe trvat i několik dní nebo týdnů k nějaké reak-

ci, dochází tedy k určitému opoţdění.  

 

Možnost měřit účinnost reklamního sdělení 

Účinnost reklamy lze na internetu velmi dobře měřit. Lze provádět různé statistiky uţivate-

lů, je moţné sledovat, kdo navštívil jaké webové stránky, jak dlouho se na nich zdrţela a 

další informace.  

V ostatním médiích nelze zjistit, zda zákazník reklamu viděl, slyšel či četl (s výjimkou 

televize, kde se k měření sledovanosti pouţívají tzv. peoplemetry). [1] 
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3 MARKETING NA INTERNETU 

Internetový marketing chápeme jako souhrn aktivit na Internetu, které směřují k určeným 

cílům zvýšení návštěvnosti (zpravodajský server), zvýšení prodeje (e-shop), zvýšení pově-

domí o značce či adrese webu, zlepšení image nebo re-positioningu. 

 „Marketing na internetu představuje využívání služeb Internetu pro realizaci či podporu 

marketingových aktivit.“ [11, s. 16] 

Internet je interaktivní médium s neustále rostoucí základnou uţivatelů. Díky jeho flexibili-

tě a kreativním moţnostem projevu je ideálním prostorem pro marketingové vyjádření 

oslovující přesně zvolenou cílovou skupinu.   

K tomu, aby komerční vyuţití internetu splnilo očekávání, která jsou do něho vkládána, 

nestačí jen dostatečně početná a koupěschopná uţivatelská základna. Stejně významné je, 

jak efektivně dokáţe toto nové médium slouţit jako účinný marketingový nástroj. Proto je 

dobré si nejprve uvědomit, jak specifické vlastnosti internetu ovlivňují marketing. [35] 

3.1 Specifické vlastnosti Internetu  

 

Internet vytváří globální komunity se společnými zájmy  

Na internetu neexistují mezi lidmi zeměpisné hranice. Je to prostor, kde se střetávají lidé 

z celého světa, kteří mají společný zájem - chtějí s ostatními lidmi spolupracovat, sdílet 

informace.   

 

Komoditou internetu jsou informace  

Informace jsou důvodem, proč lidé "surfují" po síti. Kvůli nim přijme spotřebitel nabídku 

prezentovanou na firemní webové stránce.   

 

Internet je médium poskytující permanentní služby   

Kdyţ firma začne realizovat marketingový plán na internetu, neodrazí se to hned v objemu 

přímých prodejů zboţí a sluţeb přes internet. Efekty se dostaví později ve zvýšeném počtu 

návštěv virtuálního obchodu nebo ve zvýšené frekvenci telefonátů. Neznamená to však, ţe 

není moţné vyuţít internet v přímém prodeji. Důleţité je si uvědomit, ţe posílený goodwill 

a image firmy je větším příslibem budoucího odbytu. [35]  
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3.2 Služby internetu v marketingu 

Internet nabízí spoustu sluţeb, ale jen některé jsou vhodné pro marketingové účely. Mezi 

nejdůleţitější sluţby pro marketing na Internetu patří WWW a elektronická pošta, o něco 

méně vyuţívané jsou diskusní skupiny a konference a zcela nevýznamné jsou FTP, Telnet 

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

Tab. 1 Marketingový potenciál služeb Internetu [11, s. 46] 

Marketingový potenciál Služby 

Vysoký WWW, elektronická pošta, push technolo-

gie 

Nižší Diskusní skupiny (Newsgroups) a konfe-

rence (Mail lists) 

Minimální FTP, Telnet, Gopher 

 

World Wide Web  

WWW představuje nejvyuţívanější sluţbu Internetu. Jedná se o programovací jazyk, který 

tvoří internetové stránky na Internetu, které jsou zobrazovány pomocí webového prohlíţeče 

(anglicky Browser). Díky WWW je obsah internetových stránek obohacen o grafiku, zvuky 

a mnohé další prvky.  

V současné době se skoro kaţdá větší firma prezentuje na Internetu pomocí webových 

stránek. WWW se však stále vyvíjí a do budoucna lze díky novým technologiím (XML, 

Dynamic HTML, X-HTML) očekávat další moţnosti vyuţití. [3] 

Pouţití WWW v praxi: 

 Elektronické noviny a zpravodajské servery 

 Vyhledávací servery – slouţí pro vyhledávání jakýchkoliv informací na internetu.  

 Specializované servery, odborné a naučné servery 

 Freemails – poskytování bezplatné elektronické pošty s přístupem přes WWW 

 Firemní prezentace  

 E-commerce servery 

 Reklamní systémy a statistické servery [1, 11] 
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Elektronická pošta 

Email umoţňuje okamţitý elektronický přenos textových souborů mezi určitým odesílate-

lem a adresátem. Protoţe je tento způsob komunikace velmi rychlý a hlavně levný, našel 

své uplatnění v marketingu jako reklamní prostředek. [11] 

Reklamní emaily lze členit do dvou skupin: 

 Spam – Spam je nevyţádané masově šířené sdělení šířené internetem. Původně se 

toto označení pouţívalo především pro nevyţádané reklamní e-maily, které dochá-

zely uţivatelům do emailové schránky. Postupem času tento fenomén postihl i 

ostatní druhy internetové komunikace – např. diskusní fóra, komentáře nebo instant 

messaging. 

Spam se dá povaţovat za levný prostředek pro rozesílání informací o firmě, výrob-

ku či sluţbě co největšímu počtu uţivatelů, ovšem jeho pouţívání je velmi neetické. 

Spam uţivateli nepřináší ţádný uţitek a okrádá jej o čas. Zároveň hromadně zasíla-

ná nevyţádaná pošta zbytečně zatěţuje Internet a sniţuje uţivatelský komfort všech 

uţivatelů. Proto by se obchodníci pouţívání SPAMU měli spíše vyvarovat.  

 Autorizovaný (Reklamní) mail (Authorized/ Permission Mail) -  Jedná se reklam-

ní email, jehoţ zasílání do emailové schránky uţivatel – vědomě či nevědomě - 

schválil.  

ARM můţe uţivatel povolit různými způsoby, nejčastěji se tak však stává uţ při 

zakládání emailové schránky, kdy jsme po vyplnění svých zájmů a podobných in-

formací do formuláře zařazeni do ARM databáze. Existuje řada dalších způsobů jak 

se dostat do ARM databáze, na příklad při registracích na různé servery nebo při 

downloadu softwaru. [11] 

 

Push Technologie 

Podle způsobu přístupu k informacím na Internetu rozlišujeme pull (táhnout) a push (tlačit) 

technologie. Tyto technologie se rozlišují podle toho, kdo je iniciátorem přenosu informací. 

Pokud si uţivatel musí informaci vyţádat a stáhnout do počítače sám, jedná se o pull prin-

cip, jehoţ typickým příkladem je WWW. Naproti tomu push technologie fungují tak, ţe 

informace jsou přenášeny bez našeho vyţádání. Uţivatel si nejprve musí nainstalovat pat-

řičný software, poté si zvolí, jaký informační kanál chce odebírat a teprve pak následuje 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
http://cs.wikipedia.org/wiki/E-mail
http://cs.wikipedia.org/wiki/Koment%C3%A1%C5%99ov%C3%BD_spam
http://cs.wikipedia.org/wiki/Instant_messaging
http://cs.wikipedia.org/wiki/Instant_messaging
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vynucené „tlačení“ informačního obsahu kanálu k uţivateli. Nejvíce jsou push technologie 

vyuţívány uţivateli, kteří se k Internetu připojují jen dočasně - během svého připojení si 

mohou "natlačit" obsah jednoho či několika takovýchto kanálů, pak se odpojit, a v off-line 

reţimu si obsah kanálu procházet a číst si jej. [40] 

Díky této technologii mají koncoví uţivatelé v dnešním uspěchaném světě k dispozici rele-

vantní informace, ať jiţ ze zájmové či pracovní oblasti, které jsou jim průběţně automatic-

ky zasílány formou aktualizací. Například zákazníci z oboru bankovnictví si mohou nechat 

zasílat finanční informace na téma vkladů, obchodních převodů či výběrů, a to na jakékoli 

vybrané zařízení. Mezi další webové aplikace intenzivně vyuţívající push technologii patří 

například sluţby rozesílající předplatitelům na jejich mobilní telefony videosoubory nebo 

zpravodajství, konzole pro monitorování elektrických sítí a on-line počítačové hry. Pravi-

delné aktualizace vyuţívají dokonce i podnikové aplikace, které čerpají z datových skladů, 

analytických nástrojů a nástrojů na podporu rozhodování. [29] 

Aplikace zaloţené na push principu mají velký marketingový potenciál, hlavně díky tomu, 

ţe mezi přenášené zprávy lze snadno vkládat reklama. [11] 

 

Diskusní skupiny 

Diskusní skupiny jsou tvořeny komunitou lidí, kteří na internetu rozebírají různá témata, 

jako například věda, technologie či ekologie. 

Z hlediska marketingu jsou diskusní skupiny vhodné pro monitorování názorů lidí na určité 

výrobky či sluţby, na získání zpětné vazby, pro marketingový výzkum, pro podporu a ino-

vaci výrobku, pro reklamu a pro PR.  

Výhody monitoringu diskusních skupin: 

 Je velmi levný – v podstatě prakticky zdarma 

 Zákazníci uvádějí aktuální problémy, které je skutečně trápí – tyto problémy mů-

ţou upozornit na situaci, kterou je potřeba okamţitě řešit nebo podrobněji analyzo-

vat. Problémy zákazníků jsou významným vstupem také při úvahách o inovaci vý-

robku. 

 Lze zkoumat image firmy / výrobku / značky  
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Nevýhody monitoringu diskusních skupin: 

 Nereprezentativnost – na základě takto získaných informací nelze činit ţádné so-

lidní závěry, lze se spíše inspirovat. 

 Časová náročnost 

 Přínos pouze u některých výrobků [11] 

 

E-konference 

E-mailové konference jsou obdobou diskusních skupin, protoţe jsou vytvořeny také 

k určitému tématu, ale princip posílání a čtení příspěvků je jiný. Konference fungují na 

podobném principu jako elektronická pošta. E-konference funguje na bázi programu, který 

automaticky rozešle přijatý e-mail  všem účastníkům dané konference. [1] 

Marketingový přínos e-konferencí je podobný jako u diskusních skupin, ale i přesto se zde 

najde několik rozdílů: 

 Větší náročnost na komunikaci – uţivatelé musí komunikovat se serverem pomo-

cí jednoduchých příkazů. Tomuto problému se lze vyhnout pomocí podpory na 

webových stránkách. 

 Větší úspěšnost příspěvků – příspěvky v rámci konferencí jsou operativnější, ne-

boť si uţivatelé častěji kontrolují poštu ve své elektronické schránce. [11] 
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4 MARKETINGOVÉ NÁSTROJE NA INTERNETU 

Rozhodování o marketingovém mixu patří mezi jednou z důleţitých aktivit v rámci marke-

tingu v podniku. I na Internetu lze uplatnit jeho jednotlivé nástroje. Doplňuje-li však firma 

internet do stávajícího marketingového mixu, je nutné sladit všechny firemní činnosti 

s činnostmi na Internetu tak, aby nedocházelo k rozporu mezi jednotlivými nástroji. [1] 

4.1 Marketingový mix 

Kotler definuje marketingový mix jako„ soubor marketingových nástrojů, které firma pou-

žívá k tomu, aby dosáhla svých marketingových cílů na cílovém trhu.“ [6] 

Marketingový mix na internetu obvykle znamená výběr nejvhodnějších nástrojů, technolo-

gií a postupů k dosaţení definovaných cílů. Tyto cíle je však nutné skutečně předem defi-

novat, stejně jako cílovou skupinu a způsob, jakým budeme propagované výrobky či sluţby 

komunikovat. 

 

 

Marketingový mix 

Product 
(Výrobek) 

Price 
(Cena) 

Place 
(Distribuce) 

Vlastnosti 
Balení 
Design 
Značka 
Image 

Doplňkové služby 
Záruky 

… 

Cena 
Ceník 
Rabaty 
Slevy 

Platební podmínky 
Úvěrové podmínky 

… 

Odbytové cesty 
Pokrytí 

Sortiment 
Zásoby 
Doprava 

… 

Komunikační mix: 
Reklama 

Public Relations 
Podpora prodeje 

… 

Promotion 
(Komunikace) 

Obr. 1 Marketingový mix [11, s. 104] 
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4.2 Výrobek 

Za výrobek na Internetu se povaţuje cokoliv, co dokáţe uspokojit jakoukoli potřebu zákaz-

níka. Tento výrobek můţe představovat zboţí prodávané ve virtuálních obchodech, sluţby, 

informace a dokonce i webové stránky samotné. [1, 11] 

Výrobky na Internetu rozlišujeme na: 

 Hmotné – jsou na Internetu pouze nabízeny a prodávány, např. různé druhy zboţí 

jako oblečení, knihy, elektronika 

 Nehmotné – lze prostřednictvím internetu nejen nabízet a prodávat, ale i distribuo-

vat., např. software, analýzy, studie, projekty, vzorky zvukových a obrazových zá-

znamů  

Interaktivita Internetu spolu s moţností jeho vyuţití jako přímého komunikačního kanálu 

mezi spotřebitelem a rozhraním firemního informačního systému umoţňuje výrazně zredu-

kovat náklady na rutinní obchodní aktivity (identifikace potřeb potenciálního zákazníka, 

zpracování a zaslání nabídky, příjem a zpracování objednávky, vystavení faktury atd.). Vli-

vem Internetu dochází ke zkracování ţivotního cyklu výrobku a výrazně se mění role pro-

dejního personálu. 

Díky znalostem o zákaznících a jejich potřebách jsou obchodníci schopni nabízet jednotli-

vé výrobky přímo na míru. Sestavení individuální podoby výsledného výrobku z libovolné 

kombinace standardizovaných komponent nepředstavuje ve srovnání s tradiční sériovou 

výrobou výrazné zvýšení výrobních nákladů. Na druhé straně to však vede k růstu nepří-

mých nákladů na komunikaci s distributory, dealery a spotřebiteli.  

V současné době jsou u výrobků na internetu velmi důleţité doplňkové sluţby (například 

rychlost dodání, instalace, záruky a jiné), díky kterým se obchodník můţe odlišit od konku-

rence a stát se atraktivnějším pro zákazníky.  

Na dnešních nasycených trzích lze uspět pouze s výrobkem, který se přizpůsobuje měnícím 

se potřebám zákazníků. Potřeba inovace je na internetu mnohem vyšší neţ u klasických 

výrobků. Internet můţe napomáhat vývoji nových výrobků, ty musí být neustále vylepšo-

vány, musí dostávat nový vzhled atd. Toho lze dosáhnout např. shromaţďováním kreativ-

ních myšlenek a nových nápadů od zákazníků a uţivatelů internetu na firemních webových 

stránkách. [1] 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 25 

 

4.3 Cena 

Cena na internetu představuje hodnotu výrobku vnímanou zákazníkem. Oproti ceně 

v klasickém pojetí má však několik odlišných rysů. Charakteristické prvky ceny na Interne-

tu jsou: 

 Cena na internetu je více elastická 

 Na Internetu jsou nižší ceny než v kamenných obchodech – obchodník můţe 

nabídnout na internetu niţší ceny z důvodu úspory některých nákladů, např. prodej-

ní personál, pronájem, vybavení prodejny, skladovací prostory aj. 

 Cenu lze měnit kdykoli, zvýšení či sníţení ceny se projeví okamţitě – někdy však 

můţe dojít k časovému zpoţdění, zejména na stránkách provádějících cenová srov-

nání. 

 Zákazníci mají možnost rychlejšího srovnání cen konkurence a mají moţnost si 

vybrat tam, kde jim bude nabídnuta nejniţší nebo nejvýhodnější cena. [1] 

4.3.1 Základní cenové strategie na Internetu 

Na Internetu lze uplatňovat několik typů cenových strategií, je však na firmě, aby si vybrala 

tu variantu, která je pro ni nejvhodnější.  

Internetové obchody si mohou zvolit z těchto moţností: 

 Strategie trvale nízkých cen – Firma nasadí hned od začátku velmi nízké ceny, a 

ty se snaţí udrţet co nejdéle. E-ochod si tuto strategii můţe dovolit díky úspoře ně-

kterých nákladů. Tato strategie je výhodná tam, kde jsou uţivatelé internetu citlivý 

na cenu a rozhodují se hlavně podle výše ceny. Výhodná cena je také výborným 

stimulem pro překonání ostychu při prvním nákupu přes internet. 

 Strategie vysoké ceny neboli přidané hodnoty – Tato strategie přichází v úvahu 

tehdy, pokud se firma rozhodne nabízet zákazníkům sluţby navíc, například rychlý 

dovoz, servis, pohodlný nákup. Pokud mají zákazníci dost peněz a málo času, tak si 

za tyto dodatečné sluţby rádi připlatí.  

 Strategie přechodných slev – Firma se rozhodne vyuţívat přechodné speciální na-

bídky a zvýhodnění. Tato strategie je velmi náročná na marketingovou komunikaci. 
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 Cenové varianty – Strategie spočívá v praktikování nabídky různých výrobků a 

sluţeb za různé ceny podle individuálních potřeb zákazníků. [1] 

4.3.2 Platby na Internetu 

Pokud si chce zákazník zakoupit vybrané zboţí v internetovém obchodě, má několik moţ-

ností, jak za dané zboţí zaplatit: 

 

Dobírka 

Dobírka patří mezi nejstarší a nerozšířenější způsoby plateb na českém internetu. Uskuteč-

ňuje se prostřednictvím České pošty nebo jiné dopravní společnosti, či dodávkou přímo od 

obchodníka. Zákazník uskutečňuje platbu aţ při převzetí zboţí, čímţ se značně sniţuje 

moţnost finanční ztráty - v případě viditelného poškození zásilky ji nemusí převzít, a tak se 

vyhnete procesu reklamace nebo vrácení peněz. Některé obchody při tomto způsobu platby 

účtují zvýšené poplatky za balné nebo poštovné. 

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

je vhodná jak pro obchodníky začínající podnikat na Internetu, tak i pro zákazníky. [31] 

 

Bankovní převod  

Při zvolení klasického bankovního převodu (včetně GSM bankingu)  obchodník zákazní-

kovi vygeneruje všechny potřebné údaje (číslo účtu apod.) a čeká na připsání platby na svůj 

účet. 

Po odeslání platby je stornování objednávky a zaslání peněz zpět zpravidla opatřeno storno 

poplatky. Navíc zákazník vydává peníze za zboţí, které obdrţí aţ v budoucnosti a tak můţe 

nastat problém s vracením peněz v případě jeho nedodání.  

 

Platební karta  

Platební karta jako nástroj placení na internetu u nás teprve své místo nachází. Vyuţít se 

dají bankou vydané embosované (Eurocard/ MasteCard, VISA Lasic, American Express 

apod.) nebo speciální internetové platební karty. U některých obchodníků lze vyuţít i plat-

by prostřednictvím úvěrových karet (např. Aura a OK karta). [50] 
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Platební tlačítka 

Jedná se o bankovní převod, který funguje na principu on-line platby (např. eBanka, Ţiv-

nobanka alias NetBanka), kdy jsou zákazníci přesměrováni pomocí platebního tlačítka do 

systému banky, ve kterém jiţ po autorizaci nemusí nic vyplňovat (číslo účtu protistrany, 

specifický a variabilní symbol jsou předvyplněny). Při této variantě je zboţí odesíláno (je-li 

aktuálně na skladě) prakticky ihned. [50] 

 

Mikroplatby 

Mikroplatby fungují na bázi předplacených karet. Zákazníci musí nejprve zakoupit kupon 

(například u benzínky či v trafice), který pak zaregistrují na svém účtu na webových strán-

kách i-plus, a případné nákupy se z něj pak odečítají.  

Tento systém je určen jen pro drobnější platby - maximální výše jedné platby je 400 Kč. Co 

do rozsahu sluţeb, které lze touto cestou získat, se situace podobá telefonům. [50] 

 

Mobilní platby 

Zákazník má moţnost platit prostřednictvím prémium SMS. Sluţba má výhodu zejména ve 

své univerzálnosti, neboť ji lze uskutečnit prakticky v kaţdém telefonu a má transparentní 

účtování. Nevýhodou je, ţe zákazník od koupě sluţby nemůţe odstoupit a získat své peníze 

zpět. Další zjevnou nevýhodou je pouţitelnost pouze u drobných plateb. 

Mezi další zajímavé technologie mobilních plateb patří m-platba, jejíţ princip spočívá v 

odečtení příslušné výše kreditu (u předplacených sad) nebo promítnutí do vyúčtování (u 

tarifních zákazníků). Tento způsob se také pouţívá především k úhradě drobných sluţeb. 

[50, 56] 

 

Online uzavření splátky 

Některých internetové obchody nabízejí svým zákazníkům moţnost poţádat o spotřebitel-

ský úvěr a vybrané zboţí pořídit na splátky.  

Zákazník je po objednání zboţí na splátky přesměrován na rozhraní poskytovatele úvěru 

(například Cetelem nebo GE Money Bank), kde vyplní online ţádost. Splátková společnost 

ţádost vyhodnotí a prostřednictvím e-shopu klienta informuje o (ne)poskytnutí úvěru 

(zpravidla do 24 hodin). [50] 
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PayPal 

Systém PayPal je elektronický platební prostředek, který je ideální pro nákup a prodej zbo-

ţí za malé a střední částky. Na PayPalový účet lze přesunout peníze nejlépe platební kartou 

– částku, která se strhne zákazníkovi z účtu, obchodník okamţitě vidí na svém PayPal účtu. 

Následně si obchodník můţe nechat poslat peníze na bankovní účet běţným bankovním 

převodem. PayPal přijímá všechny hojně pouţívané druhy platebních karet. [39] 

Výhodou pouţití PayPalu pro prodej na internetu je instantní funkčnost – obchodník můţe 

během hodin zprovoznit přijímání platebních karet. A přitom je moţné kompletně vynechat 

jednání s bankami či jinými bránami pro jejich přijímání. [39, 50] 

4.4 Distribuce 

Distribuce nebo spíše prodejní místo je důleţitým článkem marketingového mixu, u něhoţ 

nastalo mnoho změn, a který má v souvislosti s internetem široké uplatnění. Z hlediska 

vyuţití Internetu pro distribuci lze Internet povaţovat za novou distribuční cestu anebo také 

za nové místo nákupu.  

4.4.1 Internet jako distribuční cesta 

V tomto případě je výrobek dodán zákazníkovy přímo prostřednictvím Internetu. Jedná se 

nejčastěji o nehmotné výrobky, které lze snadno digitalizovat, jako například software, 

informace a zábava (hudba, video a podobně).  

Distribuce přes internet má řadu výhod i nevýhod. Mezi hlavní výhody patří: 

 Výrobky jsou jednoduše přepravitelné 

 Doručení je velice rychlé 

 Odpadá spousta logistických a prodejních činností 

 Úspora nákladů pro firmu z důvodů distribuce přes internet a nepotřebnosti fyzic-

kého média  

Mezi hlavní nevýhody distribuce přes internet můţeme zařadit: 

 Nutnost úpravy výrobků v digitalizované podobě do souborů o přijatelné velikosti 

za pomoci nejrůznější technologie 
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 Nutné technologické vybavení zajišťující bezproblémové dodání výrobku 

 Zkrácení rozhodovacího procesu na straně zákazníka, větší racionalizace 

 Dodání je sice přes internet, ale platby ve většině případech přes internet realizová-

ny nejsou 

 Neexistence osobního kontaktu [1] 

4.4.2 Internet jako místo nákupu 

Tento způsob distribuce funguje na principu, kdy si zákazník zboţí (hmotného charakteru) 

objedná u internetového prodejce, ale fyzická distribuce nákupu je prováděna ve většině 

případů třetími subjekty. V zahraničí se nejčastěji k distribuci pouţívají kurýrní služby 

(UPS, DHL, FedEx; u nás PPL), zatímco v České republice dávají obchodníci přednost 

tradičním poštovním službám (dobírka).  

U fyzické distribuce se objevují tři problémy, které mohou obchodníci ovlivnit: 

 Možnost zasílat výrobek na jinou adresu – obchodníci by měli svým zákazníkům 

nabídnout moţnost zasílat zboţí na jimi zvolenou adresu, například do práce. Tímto 

krokem se vyhnou případné nespokojenosti a usnadní tak zákazníkovy převzetí 

zboţí. 

 Dárková služba – jedná se o moţnost zasílání zboţí na jinou adresu, kdy je plát-

cem jiná osoba neţ příjemce zboţí. Na mnoha internetových obchodech v České 

republice tato sluţba zcela chybí, i přesto ţe náklady na její zavedení jsou velmi 

nízké. 

 Včasnost a přesnost dodávky [1, 11] 

4.5 Komunikační mix  

Komunikační mix je nejviditelnějším nástrojem marketingového mixu. V internetovém 

prostředí nabírá na významu, a to díky globálnosti a dynamičnosti internetu. Internet tak 

nabízí nový, alternativní způsob marketingové komunikace. [1, 11] 

Firmy pouţívají sloţky komunikačního mixu na jedné straně k informování zákazníků o 

své nabídce výrobků a sluţeb, o nových výrobcích, jejich změnách apod., a na straně druhé 
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se pomocí marketingové komunikace a jejich nástrojů snaţí prosadit a propagovat své zbo-

ţí v rozsáhlé nabídce konkurenčních výrobků. [2] 

Mezi sloţky komunikačního mixu na Internetu patří: 

 Internetová reklama – neosobní, placená forma propagace výrobku, sluţby, spo-

lečnosti, obchodní značky nebo myšlenky mající za cíl především zvýšení prodeje. 

 Public Ralations (PR) – neosobní, přímo neplacená forma komunikace o výrobku 

či firmě zadavatele  

 Podpora prodeje (Sales promotion) – Stimulace prodejů prostřednictvím obvykle 

krátkodobého zvýšení hodnoty nákupu. Například dárky, odměny, soutěţe, reklam-

ní předměty, bodovací programy 

 E-mail marketing (jako alternativa direct marketingu) - Vyuţívá se pro cílené ro-

zesílání komerčních i nekomerčních zpráv na přesně stanovený seznam emailových 

adres. 

 Virální marketing - marketingové aktivity usilující o to, aby se poţadované sděle-

ní šířilo „samo“, bez kontroly iniciátora. [1, 11] 

4.5.1 Internetová reklama 

Hlavním cílem reklamy je ovlivnit nákupní rozhodování uţivatelů. Reklama na internetu se 

však od klasické reklamy liší tím, ţe je více interaktivní (zákazník můţe získat více infor-

mací o produktu a dokonce si jej můţe přímo na reklamní ploše objednat.).  Dalším speci-

fikem internetové reklamy je to, ţe díky vyspělým technologiím můţe být lépe cílená neţ 

klasická reklama a má větší moţnost oslovit cílové segmenty trhu. [11] 

Internetovou reklamu lze v Česku realizovat několika způsoby: marketingem ve vyhledá-

vačích nebo bannerovou reklamou. Do internetového marketingu lze navíc zapojit public 

relations, e-mail marketing (spadající pod direct marketing), virový marketing, partnerský 

marketing a další. Dala by se sem zařadit i vlastní webová prezentace (její přesvědčivost, 

přehlednost, náplň a technické poţadavky) a samozřejmě copywriting pro web. V nepo-

slední řadě také měření návštěvnosti, efektivnosti reklam a návratnosti investic. [57] 

 

 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%A1_propagace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Prodej
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Marketing přes vyhledávače  

Marketing zaloţený na vyhledávačích (SEM – Search Engine Marketing) se zabývá place-

nými i neplacenými odkazy. „SEM představuje komplexní poradenský servis při využití 

vyhledávačů v rámci marketingové podpory internetové prezentace či obchodu.“ [1, s. 83] 

Marketing přes vyhledávače se zaměřuje na několik oblastí: 

 Placený zápis/zařazení do internetových katalogů firem (PFI – Paid for Inclusi-

on ) - Reklamní odkazy firem jsou zobrazovány v katalogu podle částek, které jsou 

firmy ochotny utratit za inzertní pozice. [32] 

 Platba za kliknutí (PPC – Pay Per click) - Inzerent neplatí za umístění reklamy, 

ale platí reklamnímu systému malou částku (řádově koruny) pokaţdé, kdyţ na re-

klamu někdo klikne a navštíví tedy díky ní jeho webové stránky.  

Pro PPC reklamu je nejprve třeba zvolit klíčová slova a vytvořit texty reklamních 

odkazů. Ty se pak u PPC reklamy ve vyhledávačích zobrazují vedle tzv. přiroze-

ných výsledků hledání kaţdému uţivateli, který hledá některé z klíčových slov. [14] 

 Platba za umístění (PP - Paid Placement) - V českých katalozích se máme moţ-

nost setkat se sponzorovanými odkazy a garancí první strany. Zákazník si vybere 

klíčové slovo či frázi. Vyhledávač mu garantuje, ţe odkaz na jeho web bude na 

první stránce vyhledávání na dané klíčové slovo. [33] 

 Optimalizace pro vyhledávače (SEO - Search Engine Optimization) – Jedná se o 

proces optimalizace webových stránek tak, aby byly lépe zpracovatelné vyhledáva-

cími roboty a díky tomu pak byly prezentovány ve vyhledávačích na předních pozi-

cích. Jde o jednu z cenově nejefektivnějších forem marketingu, a proto je dnes vyu-

ţívána téměř všemi - drobnými ţivnostníky, velkými firmami aţ po nadnárodní 

korporace. [37] 

 

Bannerová reklama  

Bannerová reklama je jednou z nejstarších reklam na Internetu. Jedná se zpravidla o různo-

barevné blikající reklamní prouţky umístěné na hostitelském webu. Dnes jiţ její účinnost 

klesla. Důvodem je tzv. bannerová slepota, to znamená, ţe lidé uţ si na pohyblivé reklamy 

http://www.ataxo.cz/sluzby/seo-optimalizace/postup/analyza-klicovych-slov/
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v podobě bannerů zvykli a automaticky je ignorují. U reklamních bannerů se platí obvykle 

za počet zobrazení, nikoli za proklik.  

Výhodou bannerových reklamních systémů je jejich schopnost rychle vizuálně upoutat po-

tenciální zákazníky. Bannerová reklama se hodí pro budování a posílení značky, pro zave-

dení jména firmy do podvědomí širší veřejnosti nebo při prezentaci nového produktu.  

Nevýhodou bannerové reklamy je její malá účinnost (reklama není zaměřená na konkrétní 

cílovou skupinu), nejhůře se měří její výsledky a patří mezi nejdraţší formy internetové 

reklamy. Kampaně na českém Internetu se mohou pohybovat i v milionech korun. [44] 

Reklamní prouţky lze rozdělit na: 

 Statické – Fixní obrázky obsahující reklamní sdělení. Jejich hlavní výrobou je 

snadná výroba a univerzální pouţití 

 Animované – tyto reklamní prouţky dovolují řadit více obrázků za sebou a 

v přesně daných intervalech je střídat, coţ vyvolává dojem jednoduché animace. 

 Interaktivní – jejich cílem je upoutat větší pozornost uţivatelů a nabídnout jim ví-

ce funkcí. Fungují buď jako HTML bannery, které odkazují na další stránky, nebo 

Rich Media Bannery umoţňující zobrazit krátkou video sekvenci  

 

Affiliate marketing (Partnerský či dealerský marketing)  

Affiliate marketing je forma online reklamy, u níţ obchodníci nabízejí provozovatelům 

webů (affiliate partnerům) finanční odměnu za přivedení návštěvníka, který na webových 

stránkách prodejce provede předem určenou činnost (například nákup výrobku nebo sluţ-

by, registraci newsletteru). Výše provize v affiliate programech se většinou pohybuje mezi 

10 aţ 30 %, v závislosti na typu prodávaných produktů. Někdy se affiliate marketing pou-

ţívá zároveň s PPC modelem, pak slouţí jako jakýsi bonus. [16] 

 

Vlastní webové stránky 

Pro firmy je podstatné, aby si uvědomily, ţe nejdůleţitější „reklamou“, do které by měly 

investovat nejvíce peněz, svého času a úsilí, je jejich web. Ostatní nástroje směřují jen k 

jedinému cíli, přivést člověka na jejich web. [34] 
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Pro úspěšný e-shop je důleţitý nejen jeho vzhled, ale především správná struktura, pře-

hledná navigace, spolehlivé vyhledávání, vhodně navrţené body pro pohyb zákazníka po 

stránkách a optimalizace z hlediska přístupnosti, pouţitelnosti a v neposlední řadě i vyhle-

dávačů.  Webové stránky by měly zaujmout do takové míry, ţe se na ně zákazník bude 

chtít vracet. [38] 

Webové stránky by tedy měly dodrţovat několik základních pravidel: 

 Informační hodnota – obsah webových stránek hraje nejdůleţitější roli, protoţe 

právě kvůli němu zákazník navštívil konkrétní webovou stránku. Stránky by měly 

poskytnout základní informace o firmě, kde sídli, základní kontakty, cenovou na-

bídku, poskytované sluţby nebo zboţí, přiblíţit problematiku, kterou se firma za-

bývá a to například odkazem na méně známé stránky nebo specializované. Dále je 

důleţité prezentovat podnikovou filozofii a vyuţít odkazu na své sluţby nebo pro-

dukty. 

 Aktuálnost - mají-li být stránky pro návštěvníka přínosné je nutná častá aktualiza-

ce. Na webové stránky bez viditelné aktivity návštěvníka jen těţko znovu přiláká-

me. 

 Mimořádné nabídky, soutěže - prostřednictvím takových akcí lze vyprovokovat 

návštěvníka k aktivitě a zájmu, přilákat jeho pozornost a vyvolat zájem o sluţby či 

zboţí. Podobné soutěţe nebo nabídky je moţno spojit s nutnou registrací a získat 

od soutěţících kontakty, které lze dále vyuţít pro další marketingové kroky. 

 Přehlednost, grafická úměrnost - webové stránky by měli být přehledné a zřetelné 

poskytovat informace. Neměly by převyšovat nároky na zobrazení pro běţného uţi-

vatele. Přemíra animací a grafického prezentace firmy můţe být spíše na škodu a 

neměla by přebýt informační charakter stránek. Stránky by neměly být samozřejmě 

zas úplně bez nápadu, ale je dobré se v tomto případě drţet hesla, ţe méně je někdy 

více. [15] 

4.5.2 Public Relations  

Public relations jsou významným marketingovým nástrojem na Internetu. „Práce s veřej-

ností představuje takový druh komunikačního působení podniku na veřejnost, který vytváří 
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a udržuje pozitivní postoje a vztahy veřejnosti k podniku, k jeho aktivitám, výrobkům a 

službám.“ [2, s. 128] 

PR zahrnuje především následující činnosti: 

 Vztahy s tiskem – cílem je umístit v nezávislém médiu vhodnou zprávu pro vyvo-

lání pozornosti k podniku či jednotlivému výrobku. Zpráva mimo reklamní prostor 

je totiţ mnohonásobně důvěryhodnější a účinnější neţ reklama 

 Firemní komunikace – vnější komunikace s cílem navázání a udrţení dobrých 

vztahů s odbornou a laickou veřejností. 

 Budování firemní identity (Corporate image) – souvisí s firemní komunikací, od-

lišuje se komplexním a dlouhodobě homogenním přístupem. 

 Ovlivňování (lobbing) – ovlivňování především státních orgánů za účelem podpory 

či zmírnění legislativních a regulačních překáţek [11] 

 

Nejvýznamnější PR aktivity na Internetu 

Firemní WWW stránky mohou být vyuţitelné pro PR různými způsoby. Firma můţe mít 

například vytvořenou zvláštní sekci pro novináře, do které by umístila různé tiskové zprá-

vy, prohlášení, postoje k některým otázkám a jiné relevantní informace. Firma by si měla 

uvědomit, jaké zájmové skupiny mohou mít vliv na podnik, a těm pak na svých stránkách 

nabídnout přesně ty informace, které poţadují nebo by mohly poţadovat, například odbor-

ná veřejnost, různá občanská sdruţení a další. Firma na svých stránkách také můţe zveřej-

ňovat různé firemní publikace, jako výroční zprávy, firemní noviny a časopisy, které jsou 

vyuţitelné pro PR.  

Další moţností jsou virtuální noviny a časopisy, které ve svých článcích pozitivně zmiňují 

naši firmu či výrobek. Tato moţnost má mnohem vyšší účinnost neţ reklama, ale není vţdy 

jednoduché dosáhnout toho, aby se o firmě psalo v pozitivním slova smyslu.  

Firma můţe také pořádat virtuální (chatové) tiskové konference a videokonference (přenos 

videa po internetu z klasické tiskové konference) nebo se můţe zapojit do různých diskusí 

v diskusních fórech, které mají nějaký vztah k firmě či výrobku nebo sluţbě, kde se firma 

snaţí vzbudit pozitivní dojem.  
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Další formou je sponzoring, kdy se firma můţe rozhodnout sponzorovat nějaké stránky, 

většinou neziskové, nebo sponzoruje výzkum na internetu či jinou aktivitu za účelem pro-

pagace značky nebo firmy. [1] 

4.5.3 Podpora prodeje  

Podpora prodeje na internetu je často pouţívána jako prostředek k získání opakované ná-

vštěvnosti webových stránek. Podpora prodeje na internetu přináší řadu výhod, mezi ty 

nejvýznamnější patří niţší náklady, snazší a rychlejší zpracování a vyhodnocení a hlavně 

jednoduchá moţnost napojení dalších marketingových aktivit (např. marketingový vý-

zkum). Mezi nevýhody podpory prodeje na českém internetu patří moţnost zasáhnout pou-

ze některé úzce vymezené skupiny spotřebitelů.  

Podle zaměření podpory prodeje se rozlišují 3 druhy: 

 

1) Spotřebitelská podpora prodeje 

Spotřebitelská podpora prodeje se zaměřuje na konečného spotřebitele. Jejím hlavním cí-

lem je zvýšení loajality zákazníků k danému webového obchodu. [1, 11] 

Spotřebitelská podpora prodeje uplatňuje následující nástroje: 

 Množstevní slevy – efektivní způsob, jak zákazníka přimět k jednorázovému náku-

pu většího mnoţství výrobků. 

 Soutěže, loterie, hry – moţnost vyhrát peníze či jiný výrobek jako důsledek náku-

pu určitého výrobku 

 Kupony – slouţí k uplatnění slevy při nákupu určitého výrobku. Kupony lze snad-

no transformovat do elektronické podoby. 

 Členské programy – účast v maloobchodních klubech, která opravňuje zákazníka 

ke slevě na veškeré zboţí. Podmínkou můţe být například poskytnutí osobních in-

formací. 

 Výrobky zdarma a dárky – slouţí jako odměny za nákup určitého výrobku. 

 Výrobky za zvýhodněnou cenu - prodejci se tímto způsobem mohou zbavovat 

dlouhodobě neprodejných výrobků. 
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 Dárkové certifikáty – Elegantní způsob podpory prodeje, kdy dárce zakoupí místo 

konkrétního výrobku dárkový certifikát opravňující obdarovaného k nákupu libo-

volného výrobku v daném e-obchodě. Obdarovaný se při nákupu snaţí vyčerpat 

hodnotu certifikátu, přičemţ ji obvykle překročí. 

 Elektronické peníze – jsou zákazníkovi připsány na virtuální účet jako odměna za 

předešlý nákup. Tyto peníze můţe čerpat při dalších nákupech v tomto obchodě, 

čímţ se zvyšuje loajalita zákazníka, kterého tak stimuluje k dalšímu nákupu. 

 Vzorky – zasílání vzorků je vhodné spíše pro výrobce, kteří chtějí své potencionál-

ní zákazníky seznámit se svým výrobkem. Vzorek se zasílá zákazníkovi po vyplně-

ní jednoduchého formuláře. 

 Možnost vrácení výrobku bez udání důvodu – tento nástroj má odstranit zábrany 

při koupi jakéhokoli výrobku přes internet, kdy si zákazník nemůţe výrobek pro-

hlédnout „naţivo“. 

 Záruky na výrobek – prodlouţení záruky oproti konkurenci je účinným nástrojem 

podpory prodeje.  

 

2) Obchodní podpora prodeje 

Těmito nástroji se výrobce snaţí podporovat nákup svých výrobků maloobchodníky. 

Obchodní podpora prodeje uplatňuje následující nástroje: 

 Sleva – přímá sleva z velkoobchodní ceny povzbuzuje maloobchodníky k nákupu 

většího mnoţství nebo k nákupu konkrétních výrobků. 

 Srážka – sleva z ceny výrobků pro maloobchodníka, který se také snaţí určitým 

způsobem propagovat daný výrobek 

 Zboží zdarma – nabízí se maloobchodníkovi po splnění určitých podmínek (nákup 

určitého mnoţství, určitého zboţí nebo objednávka nad stanovený limit). 

 Zvláštní reklamní zboží – lze je nabízet spolu s výrobkem. Můţe se jednat o psací 

potřeby, kalendáře či poznámkové bloky s potiskem.  
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3) Firemní podpora prodeje 

Zaměřuje se na podporu prodeje mezi firmami (na B2B úrovni), kdy se prostřednictvím 

internetu podporují základní nástroje jako obchodní výstavy a konference, prodejní soutěţe 

a reklamní předměty. [11] 

4.5.4 E-mail marketing 

E-mail marketing by měl být nedílnou součástí komunikačního mixu kaţdé společnosti, 

neboť moderní marketing je čím dál více zaloţen na vztahu se zákazníkem. V dnešní době 

Je velmi těţké nového zákazníka získat, ale velmi snadné ho ztratit. Díky email marketingu 

můţe obchodník věnovat kaţdému současnému i potencionálnímu zákazníkovi individuál-

ní péči a budovat s ním dobré vztahy.  

Prostřednictvím e-mail marketingu můţe obchodník své zákazníky informovat o novinkách 

ve svém sortimentu, nabízet doplňující zboţí na základě předchozích nákupů, rozesílat 

elektronické magazíny (newsletter), katalogy, pozvánky či blahopřání k svátkům.  

E-mail marketing je vyuţitelný pro ty, kteří mají jiţ vlastní databázi klientů. V případě ne-

dostatku klientů či neexistenci databáze mohou obchodníci vyuţít sluţeb specializovaných 

agentur, které jim zajistí nákup databáze přesně pro jejich cílové skupiny. [1, 15] 

4.5.5 Virální marketing 

Virální marketing zahrnuje všechny marketingové aktivity, které k šíření reklamních in-

formací vyuţívají samotné uţivatele / cílové zákazníky.  

Základním stavebním kamenem virálního marketingu je produkt - informace, která přiměje 

vtipem, zajímavostí, či prospěšností uţivatele (zejména internetu) tomu, aby sám toto sdě-

lení rozšířil dál mezi svými přáteli a známými ve svém okolí. Díky těmto principům virál-

ního marketingu lze lavinově zasáhnout široký okruh zákazníků a přispět tak v mnohých 

aspektech k PR aktivitám klienta.  

Virální marketing zahrnuje nejrůznější druhy přeposílaných e-mailových zpráv, přičemţ 

motiv k jejich posílání můţe vycházet buďto ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedná o 

odkaz na obrázky, videa či na zvláštní WWW stránku. [43, 49] 

Cílem tohoto nástroje je zvýšení prodejů, rozšíření obchodního potenciálu a budování po-

vědomí o značce [1] 
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5 ELEKTRONICKÁ KOMERCE 

S rozvojem internetu úzce souvisí přesun obchodování na internet. Firmy investují do in-

formačních technologií a elektronického obchodu, aby zvýšily efektivitu prováděných ope-

rací a zlepšily sluţby zákazníkům. [11] 

E-commerce představuje formu obchodního styku, kdy se celá obchodní transakce (nákup, 

prodej a platby za zboţí či sluţby) odehrává na internetu. [4] 

Rozhodne-li se firma pro e-commerce, má na výběr ze tří moţností:  

 Koupit hotové řešení – Firma dostane k dispozici standardní sadu e-commerce 

funkcí. Výhodou jsou uspořené peníze a čas. 

 Pronajmout si prefabrikovaný obchod – Firma nemusí instalovat ţádný software, 

jen si určí vzhled, nastaví pár parametrů a můţe začít prodávat. Výhodou je rychlá 

správa přes webové rozhraní. Nevýhodou je, ţe je firma zcela odkázána na unifiko-

vaný model, který v mnohém můţe a nemusí vyhovovat a nelze v něm provádět 

ţádné výrazné změny. 

 Vybudovat e-shop od začátku – Největší výhodou je, ţe si firma vytvoří e-shop 

dle svých představ. Nevýhodou je, ţe jsou k tomu zapotřebí odborné schopnosti, 

čas a rozpočet. [11] 

5.1 Typy obchodů na Internetu 

Rozlišují se následující typy obchodů na Internetu: 

5.1.1 B2B (Business to Business) 

B2B je označení pro obchodní vztahy mezi obchodními společnostmi, pro jejich potřeby, 

které neobsluhují konečné spotřebitele v masovém měřítku. Významným rysem modelu 

B2B je větší důraz na logistiku a zajištění samotného obchodu, oproti důrazu na získání 

zákazníka, jako je tomu v případě obchodů B2C.  

5.1.2 B2C (Business to Consumer) 

B2C je označení pro obchodní vztahy mezi obchodními společnostmi a koncovými zákaz-

níky, realizované webovými aplikacemi, virtuálními obchody na Internetu apod. Jedná se o 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Spot%C5%99ebitel
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on-line obchodování na Internetu, tj. prodej zboţí (ať uţ hmotného či nehmotného) a slu-

ţeb koncovým zákazníkům pomocí sluţby World Wide Web. B2C bývá také označováno 

jako „e-commerce“. [1] 

Oblasti B2C můţeme rozdělit do tří oblastí: 

 prodej informací – tzv. „bit business“. Zde je moţné produkt kompletně distribuo-

vat elektronickou cestou. Do této skupiny patří prodej a pronájem softwaru nebo 

např. publikování informací (elektronické noviny, burzovní zprávy, hudební servery 

apod.). 

 prodej zboží – produkt je objednán a případně i zaplacen elektronicky, jedná se 

však o hmotné zboţí. 

 poskytování reklamního prostoru – podmínkou je vlastnictví dostatečně navště-

vovaného serveru.  

5.1.3 C2C (Consumer to Consumer) 

C2C se pouţívá k popisu vztahu a vzájemné komunikace mezi dvěma zákazníky (nepodni-

kateli). C2C vztahy se však obvykle odehrávají bez přímé účasti obchodníka, proto koncept 

C2C nebývá zahrnován mezi sluţby elektronického podnikání (e-business). Protoţe C2C 

sluţby se většinou týkají použitého zboží, k provozování C2C operací na internetu obvyk-

le slouţí různé inzertní sluţby, bazary, burzy či přímo specializované aukční systémy. [1, 

13] 

Termín pak popisuje vzájemný vztah mezi dvěma zákazníky, kdy na jedné straně jeden 

nabízí a druhý můţe koupit. Obchod se pak uskutečňuje pouze prostřednictvím webové 

aplikace, aniţ by do ní provozovatel aplikace přímo zasahoval. Ten obvykle profituje 

z mikroplateb za zveřejněný inzerát, nikoli za uskutečněné obchodní transakce. Provozova-

tel pak obvykle nenese ţádné garance za kvalitu uskutečněného obchodu. Typickou C2C 

sluţbou je největší aukce na světě eBay.com. [45] 

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-business.htm
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI CYKLO S. R. O. 

6.1 Základní údaje o firmě 

Název firmy:   Cyklo s. r. o.  

Sídlo firmy:   B. Němcové 1118 

                         765 02 Otrokovice 

Kancelář:       Trávníky 172 

                         Otrokovice 

Vlastníci firmy:   Zdeněk Kohoutek, Boţena Kohoutková 

IČ: 27713555 

Předmět podnikání:  Provozování cestovní agentury, 

Opravy a údrţba potřeb pro domácnost, sportovních potřeb a výrob-

ků jemné mechaniky  

Velkoobchod  

Zprostředkování obchodu a sluţeb  

Maloobchod provozovaný mimo řádné provozovny  

Reklamní činnost a marketing [59] 

 

Obr. 2 Současná kancelář firmy CYKLO s. r. o.[17] 
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6.2 Historie společnosti 

Firma CYKLO  s. r. o. existuje od roku 1996, s tím ţe navazuje na činnost firmy Zdeněk 

Kohoutek Cykloservis, která funguje od roku 1992 a má zajímavou historii.  

Firma začínala ve sklepních prostorech druţstevního domu jako opravna jízdních kol. 

V roce 1995 se přestěhovala do kamenného obchodu na Náměstí 3. května v Otrokovicích, 

kde se zaměřila na prodej jízdních kol a fitness. 

O rok později v roce 1996 se firma přestěhovala do větších prodejních prostor ve Spole-

čenském domě na Baťově v Otrokovicích, kde se jim podařilo vybudovat jednu 

z největších sportovních prodejen ve zlínském kraji.  

Bohuţel v roce 1997 Otrokovice i prodejnu zasáhla velká povodeň. Firma měla prodejnu i 

sklad jízdních kol, cyklistických doplňků a fitness v zasaţené oblasti. A to mělo za násle-

dek ztrátu zboží i okolní klientely. Firma se tak dostala do těţkých finančních problémů 

se splácením úvěrů na pořízení nového zboţí a na provoz prodejny.  

V této době začali vznikat první internetové obchody, které měli řadu výhod (firma nepo-

třebovala ţádné skladové zásoby ani klientelu z okolí). Firma se proto rozhodla pro inter-

netový prodej, který jí umoţnil přeţít krizi a splatit všechny závazky. Bylo registrováno 

několik domén:  

 domény komerční (fitshop.cz, cykloshop.cz,  cyklo.eu, cykloshop.com, bicykel.sk, 

cyklobazar.cz) 

 domény nekomerční (toppub.cz, otrokoviceinfo.cz) - tyto domény měly několik 

výhod: ţily svým ţivotem, generovaly velkou návštěvnost, vyuţití pro marketing 

(propagace veletrhů, reklama,…) 

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

loshop.cz  a cyklobazar.cz.  

V současné době firma reaguje na změny na internetu, které způsobuje hlavně vyhledávač 

google.com, příchod velkých internetových obchodů s agresivním marketingem a finanční 

krize. Zaměřuje se především na poskytování služeb (cykloservis), na prodej informací, 

a reklamu (na podpůrných webových stránkách cyklobazar.cz – největší a nejnavštěvova-

nější cyklo portál v České republice). [55] 
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6.3 FITSHOP.CZ 

Fitshop.cz patří mezi nejstarší weby s fitness vybavením v České a Slovenské republice 

(funguje uţ od roku 1998).  

Fitshop je specializovaný obchod, který se zaměřuje na značkové fitness vybavení a do-

mácí posilovny, funguje i na Slovensku pod doménou fitshop.sk a pokrývá tak teritorium 

celého bývalého Československa. Kromě zboţí od značkových dodavatelů jako například 

InSportLine, Keysfitness, Bremshey,Cornilleau Finnlo, Reebok, Tunturi a další, nabízí Fit-

shop jako jediný vlastní produkty (kovové ţebřiny), výrobky rakouské firmy Gaspo (dřevě-

né ţebřiny) a polské exklusivní posilovací stroje Titan od firmy Szultka. 

Fitshop.cz se zaměřuje na koncové zákazníky, hlavně na domácnosti, ale současně na ško-

ly, univerzity, firmy, policii a hasiče. Nezaměřuje se na hotely a na sektor profi fitness cen-

ter, protoţe v této oblasti panuje špatná platební morálka.  

 

Obr. 3 Logo e-shopu [27] 

Internetová prezentace je vlastní výroby, má sice jednoduchou a přehlednou grafickou 

strukturu, ale zastaralý zdrojový kód. Bylo by potřeba provést SEO - optimalizaci interne-

tových stránek pro internetové vyhledávače. V současné době ve firmě chybí programátor, 

který by zlepšil kvalitu webových stránek a zároveň by se staral o aktualizaci zboţí, novi-

nek a slev zobrazovaných na stránkách. 

Pro propagaci e-shopu se pouţívají vlastní weby s vysokou návštěvností jako např. cyklo-

bazar.cz, toppub.cz a. otrokovice.info.[55] 
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7 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU 

Tato kapitola se zabývá analýzou jednotlivých nástrojů marketingového mixu internetové-

ho obchodu fitshop.cz. Jsou zde přehledně popsány jak výrobky, tak doplňkové sluţby da-

ného obchodu, jeho cenová politika, způsoby distribuce a nástroje komunikačního mixu. 

7.1 Výrobek 

Na webových stránkách fitshop.cz si mohou zákazníci vybrat z velkého sortimentu znač-

kového fitness vybavení: 

 Běžecké pásy (BH Fitness, Bremsshey, Finnlo, FormerFit, Hammer, HorizonFit-

ness, HouseFit, InSportLine, Precor, Pro-form, Reebok, Runner, SciFit, Tunturi, 

VisionFitness) 

 Cross trenažéry, cyklo rotopedy, cyklo trenažéry, ergometry (Abisal, BH Fit-

ness, Bremsshey, Finnlo, FormerFit, Hammer, HorizonFitness, HouseFit, InSport-

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

 Posilovací lavice, posilovací stroje, posilovací věže (Arsenal, BH Fitness, Finnlo, 

FormerFit, Hammer, HorizonFitness, InSportLine, Ironman, KeysFitness, Titan, 

TuffStuff) 

 Trenažéry zad (Finnlo) 

 Veslovací stroje (Bremshey, Finnlo, FirstDegree, HorizonFitness, InSportLine, 

Sapilo, Tunturi, VisionFitness) 

 Žebřiny (Arsenal, Fitt GT, Gaspo) 

 Bradla (Arsenal) 

 Činkové sety, kotouče a tyče (Arsenal, Bowflex, Eurosport, Finnlo, FormerFit, 

Housefit, InSportLine, Marcy, Reebok, Titan) 

 Příslušenství – Stojany na činky, stojany na kotouče, podloţky, opěrky na biceps, 

zátěţe a další 

 Trampolíny (InsSportLine, FormerFit) 

 Tenisové stoly, Míčky, Pálky (Cornilleau) [27] 
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Titan 

Ráda bych zmínila posilovací věţ Titan, neboť se jedná o unikátní produkt od polské firmy 

Szultka, jehoţ výhradním distributorem pro Českou republiku a Slovensko je právě firma 

CYKLO s. r. o a zákazníci jej mohou zakoupit pouze na webových stránkách fitshop.cz. 

Titan patří mezí exklusivní zboţí, které je určeno pro velmi náročné uţivatele (tomu odpo-

vídá i cena – od 90 000 Kč a výš podle výbavy). I přes vysokou cenu je o posilovací věţ 

velký zájem.  

Fitshop.cz nabízí ke stroji extra zákaznický servis (doprava, profesionální montáţ, in-

struktáţ). Stroj je umístěn ve vzorkovně firmy v Otrokovicích, kde si jej zákazníci mohou 

vyzkoušet. 

Firma se snaţí tento produkt propagovat na výstavách (např. Sprotlife Brno) a ve spoluprá-

ci s výrobcem pracuje na zaloţení webových stránek titanfitness.cz, které by měly být 

k dispozici zákazníkům jiţ v červnu 2010. [55] 

 

Obr. 4 Posilovací věž Titan [28] 
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Fitshop.cz nabízí svým zákazníkům především doplňkové služby – doprava aţ do domu, 

profesionální montáţ, úklid obalů, servis zdarma a dlouhodobé záruky. Fitness je obecně 

velice poruchové zboţí, z tohoto důvodu si firma zakládá na rychlém a kvalitním vyřízení 

reklamace. 

7.2 Cena 

7.2.1 Cenová politika 

Fitshop.cz se v současnosti nachází v pozici distribučního mezičlánku.  Fitshop.cz je při 

oceňování zboţí na svých webových stránkách nucen dodrţovat doporučené ceny svých 

dodavatelů (DOMAFIT Fitness s. r.o., Sport&Fitness, InSportLine)   

Dnes je situace na trhu taková, ţe si velkosklady mohou dovolit přeskočit maloobchodníky, 

jelikoţ nabízí výrobky, které mají ve skladech pomocí vlastních e-shopech. Velkoobchod si 

díky tomu můţe dovolit nabízet fitness vybavení a doplňkové sluţby za niţší cenu neţ ma-

loobchod a má hlavní slovo v určování cenové politiky. 

 Tato situace firmě neumoţňuje nabízet zákazníkům akční zboţí, tak jako jiné velké portály 

(např. patro.cz nebo mall.cz). [55] 

7.2.2 Způsoby plateb 

Zákazníci Fitshopu mohou platit za své objednávky následujícím způsobem: 

 Hotově - v kanceláři Fitshop.cz v Otrokovicích nebo na jiném místě podle vzájem-

né dohody. Loajální zákazníci mají moţnost platit aţ při dodání zboţí. 

 Převodem z účtu (na účet dle zálohové faktury)  

 Podáním hotovosti na pokladně ČSOB ve prospěch účtu Fitshopu.cz (tento způ-

sob platby je nejrychlejší)  

 Dobírkou - při přebírání zboţí od doručovatele – zákazníci hradí zboţí v hotovosti 

řidiči dopravní společnosti nebo poštovnímu doručovateli. 

Firma nevyuţívá ţádný systém online plateb ani nepouţívá platby přes platební karty. [26] 
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7.3 Distribuce 

Jak bylo zmíněno v předešlé kapitole, fitshop.cz je v pozici distribučního mezičlánku, coţ 

znamená, ţe je závislý na podmínkách svých dodavatelů – předem dané ceny zboţí, dodací 

lhůty, reklamace. 

Fitshop.cz zajišťuje dopravu zboţí k zákazníkovi pomocí kurýrní sluţby PPL a nebo vlast-

ními prostředky. Důleţitá je ekonomická stránka této dopravy a bezpečnost. U rozměrnější 

a těţších zásilek dává firma přednost osobnímu dovozu zboţí přímo k zákazníkovi, protoţe 

se tak vyhne případným reklamacím za poškozené zboţí. [55] 

7.3.1 Způsoby expedice výrobku 

 

1) Přepravní služba PPL  

Firma spolupracuje s přepravní sluţbou PPL. Fitness vybavení je k zákazníkům přepravo-

váno v originálních obalech. Po odeslání zásilky zákazníci obdrţí emailovou zprávu s čís-

lem přepravní zásilky a kontaktem na přepravce. Zboţí je většinou dodáno do 24 hodin. 

Přeprava je omezena váhou balíku do 50 kg.  

Výhodou přepravní sluţby je moţnost dodávky aţ do domu nebo firmy. Zásilka je pojiště-

na a je ji moţné sledovat na internetu 

Mezi nevýhody dopravní sluţby patří omezená doba rozvozu (většinou od 8:00 do 16:00 

v pondělí aţ pátek, s tím, ţe firma není schopná upřesnit čas dodávky). Tato sluţba nefun-

guje v sobotu, neděli a o státních svátcích. Mezi další nevýhodu patří vysoké riziko poni-

čení zásilky. 

 

2) Osobní převzetí 

Firma nabízí moţnost převzít zboţí osobně v kanceláři Fitshopu na Trávníkách v Otroko-

vicích. 

 

3) Fitshop.cz transport  

Část zboţí (hlavně rozměrné a těţké zásilky) firma rozváţí osobně v termínech a časech 

dle vzájemné dohody včetně víkendu i pozdních večerních hodin. O firemní transport má 

zájem 90% zákazníků. 
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Firemní transport má řadu výhod jak pro zákazníky, tak i pro prodejce. Mezi nejdůleţitější 

výhody, které ocení řada zákazníků, patří doručení zásilky v dohodnutém čase a to, ţe zbo-

ţí je přivezeno v nepoškozeném stavu (fitshop.cz si dává záleţet na kvalitním balení vý-

robků). Pro prodejce má firemní transport velkou výhodu v tom, ţe má moţnost naplánovat 

svoz více zásilek najednou, coţ pro něj znamená menší reţie na dopravu. 

 

4) Pošta  

Menší zásilky (součástky, náhradní díly, atd.) firma zasílá po dohodě s Českou poštou 

podle přepravního řádu. [26] 

7.3.2 Cena za dopravu zboží 

Doprava se nabízí za určitý poplatek. Při objednaném zboţí do celkové ceny 10 000 Kč, 

firma účtuje za přepravu jednoho balení 250 Kč. U větších zásilek nad 10 000 Kč je zboţí 

dodáno do místa bydliště v rámci České republiky zdarma. 

Při dodávce zboţí na Slovensko firma účtuje za přepravu jednoho balení 15 Eur. U větších 

zásilek, jejichţ celková hodnota přesáhne 400 Eur, je doprava v rámci Slovenské republiky 

zdarma. [26] 

7.4 Komunikační mix 

Fitshop.cz pouţívá ke své propagaci především reklamu, public relations a podporu prode-

je. V současné době se firma snaţí vyuţít vysokého potenciálu sociálních sítí, a proto se 

nově zaměřuje i na virální marketing. 

Jakákoliv forma přímého (direct) marketingu však v komunikačním mixu firmy zcela chy-

bí, navzdory faktu, ţe má firma k dispozici databázi současných i potencionálních klientů. 

7.4.1 Reklama 

Fitshop.cz vychází z myšlenky, ţe nejlepší reklamou je spokojený zákazník – hlavním mot-

tem fitshopu je: „eshop s lidskou tváří“. Tento přístup se jim oplatil hlavně u posilovací 

věţe Titan, kdy jsou zákazníci natolik spokojeni s produktem a se sluţbami, ţe se sami 

stávají šiřiteli reklamy o tomto produktu a také rozšiřují dobrou pověst podniku. [60] 
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Kromě televize vyuţívá fitshop.cz ke své reklamě všechna média. 

 Reklama na internetu –  Fitshop.cz pouţívá bannerovou reklamu na svých webech 

anebo se věnuje výměně bannerů s jinými weby. Placenou formu internetové re-

klamy (placené pozice, SEO) fitshop.cz nepouţívá vůbec.  

Velmi úspěšná je reklama na vlastních doménách cyklobazar.cz, toppub.cz, otroko-

vice.info, protoţe tyto stránky generují vysokou návštěvnost.  

 Reklama v tisku – Reklamy v novinách a v letácích fitshop.cz nevyuţívá kvůli ma-

lé účinnosti. Novým projektem je reklama ve školních novinách, která bude slouţit 

k propagaci objektu centrum V2 Trávníky, kde je kancelář firmy, vzorkovna a ser-

vis. Touto reklamou se snaţí oslovit hlavně ty potencionální zákazníky, kteří nepo-

uţívají internet.  

 Reklama v rádiu – Jedná se o velmi účinnou reklamu. Realizují ji několikrát do 

roka na rádiích jako Kiss Publikum a Rock Max.  

 Billboardová reklama - Firma uvaţuje o billboardu v Otrokovicích, který by slou-

ţil k propagaci prodejního místa a webů. Firma je známá z internetu, ale spousta 

obyvatel Otrokovic nemá ponětí, kde firma sídlí. [55] 

7.4.2 Public Relations 

Sponzoring 

Firma provádí sponzoring ve dvou oblastech: 

 Sportovní – fitshop.cz se po mnoho let věnuje sponzoringu sportovních soutěţí ve 

fitness a v aerobiku. Například soutěţ Děti fitness. 

 Kulturní - firma organizuje pravidelně kaţdý rok cyklovečírek na Otrokovické 

Sokolovně, který má podobu sportovního plesu s tombolou a je určený pro širokou 

veřejnost. Celá tato akce probíhá pod záštitou firmy a je jí také sponzorována. 

V tombole se objevují různé dárky darované firmou (dresy, trička a reklamní kola 

s logem webu) mimo jiné i propagační materiály společnosti. 

Tato akce je propagována pomocí plakátů vyvěšených po městě na různých vývěs-

kách a zároveň se o tom mohou dočíst návštěvníci komerčních i nekomerčních 

webů na stránkách cykloshop.cz, cyklo.eu, otrokovice.info, a dále. [55] 
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Event marketing 

Event marketing vyuţívá emoce v marketingové komunikaci a vychází z faktu, ţe si lidé 

nejlépe zapamatují to, co reálně proţijí. Jedná se o jeden z důleţitých nástrojů marketingu, 

kterým se firma snaţí prohloubit vztahy s obchodními partnery, nebo upoutat nové poten-

cionální klienty pomocí nevšedních záţitků. Emocionální podněty, které event vyvolává, 

velmi dobře působí na image nabízené sluţby či produktu.  

Zajímavým pokusem v této oblasti byla činnost cestovní kanceláře cyklo, která se specia-

lizovala na aktivní dovolené (fitness, cyklistika a turistika) spojené s plavbou na lodi po 

Jadranu v Chorvatsku. O tyto dovolené byl vţdy velký zájem, neboť cyklistika, fitness a 

dovolená se vzájemně doplňují. Po takové akci se firmě vţdy podařilo uskutečnit prodej 

účastníkům zájezdu či jejich známým. 

V současné době firma funguje pouze jako cestovní agentura, která zprostředkovává do-

volené na lodích v Chorvatsku, v Turecku se společností Katarina-line. 

7.4.3 Podpora prodeje 

Fitshop.cz se snaţí o podporu prodeje prostřednictvím speciálních propagačních předmě-

tů v podobě originálních reklamních dresů, triček či nátělníků, které zákazníci mohou ob-

drţet při větším nákupu. [55] 

 

Obr. 5 Reklamní cyklistické dresy [18] 
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Při nákupu fitness vybavení zákazníci mohou dále obdrţet jednoruční činky, podloţku na 

cvičení anebo gymnastický balón. Pokud si zákazníci zakoupí běţící pás či rotoped, je jim 

darován jako bonus tepový snímač (dárkové předměty viz příloha).  

7.4.4 Marketing na sociálních sítích 

Fitshop.cz si je vědom, ţe sociální sítě jsou trendem současnosti, jejichţ prostřednictvím 

můţe firma získat spoustu nových zákazníků a zároveň získat dokonalý nástroj pro péči 

o ty stávající. Sociální sítě také mohou jako dokonalý komunikační kanál pro získávání 

zpětné vazby. Právě proto si Fitshop.cz vytvořil prezentaci na Facebooku, díky které má 

moţnost distribuovat novinky, aktuální informace nebo tipy na zajímavé akce. 

Firma s marketingem na Facebooku teprve začíná a zatím plně nevyuţívá jeho potenciál 

(např. příliš často neaktualizuje nabídku svých produktu na stránkách facebooku, na strán-

kách fitshopu chybí odkaz na facebook). [55] 
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8 ANALÝZA KONKURENCE 

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

bavením, které určují cenovou politiku na českém trhu. 

8.1 domafit.cz 

Webové stránky firmy DOMAFIT FITNESS, s.r.o. prezentují široký sortiment zboţí z ob-

lasti fitness, wellness a potřeb pro volný čas. : 

 

1) Fitness 

 trenaţery (Horizonfitness, KETTLER a Visonfitnes),kardiotrenaţery (od italské 

značky SAPILO), posilovací lavice a stroje (Marcy, KETTLER, Ironmanfitness, 

Keysfitness TuffStuff a HBP) 

 Podlahy pro fitnesscentra a aerobic kluby (Pavigm) 

 

2) Wellness 

 Horizontální a vertikální solária (Alisun), vířivé vany (Happy Spa) 

 

3) Potřeby pro volný čas 

 Tenisové stoly, pálky (Cornilleau, Comptetition), Stolní fotbal (Marcy) 

 Tříkolky, koloběţky, dětská kola, skluzavky, houpačky [19] 

 

Domafit.cz zaměřují prodej svého zboţí na domácnosti, fitnesscentra, aerobic kluby, firmy, 

školy, hasiče, policii a hotely. 

Velkou konkurenční výhodu domafit.cz nachází v tom, ţe je přímým distributorem zboţí 

do České republiky od jednotlivých výrobců. Díky tomu můţe vynechat různé distribuční 

mezičlánky a uplatňovat cenovou strategii velmi nízkých cen.  

Mezi jejich doplňkové služby patří moţnost vyzkoušet si zboţí ve vzorkovně, doprava a 

odborná montáţ zdarma, prodlouţená záruka na fitness vybavení (u značek Keysfitness a 

TuffStuff záruka aţ 120 měsíců.) [19] 
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8.1.1 Obchodní podmínky 

 

Dodací podmínky 

Domafit.cz nabízí svým zákazníkům několik způsobů pro dodání zboţí: 

 osobní převzetí - v Praze na provozovně prodávajícího (zvýhodněno slevou za 

vlastní odvoz) 

 autodoprava s dobírkou - pomocí sběrné sluţby PPL 

 autodoprava bez dobírky 

 pošta dobírkou 

 pošta bez dobírky - v případě platby předem bezhotovostním převodem 

 rozvoz ke kupujícímu, který zajišťuje prodávající [19] 

 

Platební podmínky 

Zákazníci mají moţnost zaplatit za vybrané zboţí následujícími způsoby: 

 Úhrada zálohové faktury ve výši X % ceny zboţí včetně DPH nejpozději při pře-

dání zboţí a posléze vyúčtování fakturou po dodání zboţí, závisí na individuální 

dohodě se zákazníkem 

 Úhrada faktury po dodání zboţí 

 Úhrada zboží v hotovosti při předání zboţí 

 Dobírkou [19] 

8.1.2 Zhodnocení zpracování webových stránek 

Přestoţe patří domafit.cz mezi největší prodejce fitness vybavení v České republice, jejich 

webové stránky působí dost nepřehledně a přeplácaně. Stránka je příliš barevná a písmo je 

hodně malé a špatně čitelné. 

Výrobky jsou řazeny v levém strukturovaném menu, v kterém přesto chybí jakýsi smysl pro 

logické řazení. Pokud se ale uţivateli podaří ve struktuře zorientovat a vybere si svůj výro-

bek, můţe být mile překvapen, protoţe se o výrobku dozví spoustu uţitečných informací, 

od charakteristiky výrobku aţ po moţné cviky na stroji. 
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Domafit na svých stránkách poskytuje zákazníkům spoustu informací o firmě samotné, o 

svých produktech o svých sluţbách. Nákup zboţí zde probíhá klasickým způsobem přes 

nákupní košík. 

Domafit.cz  se aktivně věnuje marketingu přes vyhledávače a vyuţívá jak placených pozic 

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

klamu (seznam.cz i google.cz). 

 

Obr. 6 Ukázka hlavní strany internetového obchodu domafit.cz [20] 

8.2 mall.cz 

Internet Mall patří mezi české velkoobchody s bílou technikou, elektronikou, sportovními 

potřebami, hračkami a s počítači a mobily. Mall.cz provozuje v Česku internetový obchod 

a kamenné prodejny pod značkou Mall.cz a vlastní distribuční centrum o rozloze 6 800 m
2
. 

Internet Mall je dceřinou firmou nizozemské společnosti Netretail Holding B. V. 

Společnost Internet Mall, a. s. (dříve bilezbozi.cz, s.r.o.) byla zaloţena v roce 2000. Od 

této doby Internet Mall působí v České republice, Německu, Polsku, Maďarsku 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 nabízí široký sortiment výrobků, který je rozčleněn do následujících kategorií: 

 Bílé zboží – Chladničky, Mrazáky, Odšťavňovače, Pračky, Rychlovarné konvice, 

Mikrovlnné trouby, Grily a další 

 Elektronika a Foto – Mikrosystémy, Digitální fotoaparáty, Domácí kino, Televizo-

ry a další 

 PC a mobily - Mobilní telefony, Notebooky, GPS navigace, LCD monitory 

 Sport- Batohy, Brýle, Oblečení, Termoprádlo, Spacáky, Cyklistika, Camping, Fit-

ness, In-line, Výbava na zimní sporty, Horolezectví, Golf, Potápění, Vodáctví, a 

další 

 Dům a zahrada – Sekačky, Vertikutátory, Skleníky, Řetězové pily a další 

 Chovatelské potřeby – Krmivo, Klece, Pelíšky, Steliva a další 

 Hračky – Lego, Hry, Potřeby pro nejmenší, Hračky na zahradu a další 

 Design a styl – Fatboy, Hodinky, Nábytek, Parfémy a další 

8.2.1 Obchodní podmínky 

 

Způsoby plateb 

 Platba při převzetí zboží / dobírka - Platba při převzetí je nejjednodušší a nej-

rychlejší způsob, jak za zboţí zaplatit. Podle způsobu doručení si zákazníci mohou 

vybrat mezi platbou v hotovosti nebo platbou platební kartou: 

- hotově - při osobním vyzvednutí zboţí na prodejně 

- hotově - dobírkou - při přebírání zboţí od doručovatele – zákazníci hradí zboţí 

v hotovosti řidiči dopravní společnosti nebo poštovnímu doručovateli.  

 PaySec - zákazník k platbě vyuţije svoje Konto PaySec 

 Převod předem – způsob platby, kdy se vyuţívá zálohové faktury. Poté, co 

mall.cz obdrţí platbu, pošle zákazníkovi daňový doklad. 

 Splátky Cetelem – zákazníci mohou vyuţít splátkové programy Cetelem. 

http://www.mall.cz/foto/
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 Platební kartou VISA nebo MasterCard - pouze při osobním vyzvednutí zboţí na 

prodejnách  

 Platební kartou (3-D Secure) - bezpečný způsob bezhotovostní platby, kdy se při 

pouţití internetových platebních karet MasterCard a VISA vyuţívá bezpečnostní 

protokol „3-D Secure“. 

 ePlatby pro eKonto - Po dokončení objednávky a kliknutí na logo Raiffeisenbank, 

jsou zákazníci přesměrováni na eKonto Raiffeisenbank. Jiţ v průběhu přesměrová-

ní dochází k ověření a identifikaci mall.cz a zákazníkovi je sestaven jiţ kompletní 

formulář pro bezhotovostní úhradu, který stačí pouze podepsat. [30] 

 

Způsoby doručení zboží 

Objednané zboţí mall.cz doručuje svým zákazníkům několika způsoby. Kromě osobního 

odběru zdarma je zákazníkům k dispozici odeslání obchodním balíkem České pošty, PPL 

či expediční sluţbou TopTrans (rozvor pouze ve středočeském, Ústeckém a Libereckém 

kraji). Poslední jmenovanou sluţbu lze doplnit rozšířením Flexi-Komfort (Gebrüder 

Weiss), které nabízí výnos zboţí do patra, večerní doručení apod. [30] 

8.2.2 Zpracování webových stránek 

Mall.cz má velmi kvalitně a přehledně zhotovené webové stránky. Nejvíce bych na nich 

vyzdvihla následující: 

Nepřeplácanost. Na rozdíl od většiny ostatních e-shopů, si v Mallu dobře uvědomili, ţe 

méně je více, ţe nelze uţivatele zavalovat stránkou se spoustou odkazů a je potřeba mu dát 

stručnou základní nabídku, s následnou moţností prokliknutí se k detailním informacím. 

Kvalitně udělané brouzdání u kategorií zboží.  V Mallu dokázali zpracovat velmi široký 

a rozdílný sortiment zboţí tím, ţe zboţí roztřídili do logických kategorií. Rychlá další fil-

trace podle nejtypičtějších parametrů a následující prohlídka zboţí se pěkně přibliţuje su-

permarketovému nakupování.  

Ke zvýšení své propagace vyuţívá Affiliate program a aktivně věnuje marketingu přes 

vyhledávače, dává ovšem přednost pouze PPC reklamám (na seznamu i na googlu). 

 

http://www.mall.cz/prodejny
http://www.mall.cz/zpusoby-doruceni
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Obr. 7 Ukázka hlavní stránky internetového obchodu mall.cz [30] 

8.3 fitness.cz  

Fitness.cz patří mezi další velké konkurenty fitshopu, neboť se jedná o jednoho z největ-

ších prodejců fitness zboţí v ČR, který se zabývá prodejem značkového zboţí v oblastech: 

 sportovní výživa - aminokyseliny, anabolizátory, spalovače tuku, energizéry, este-

ry, gainery, iontové nápoje, kreatin, creatin, proteiny, sacharidy, doplňky výţivy 
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 posilovací stroje - běţecké pásy, cyklo trenaţery, crossové trenaţery, činky, ergo-

metry, hrudní pásy, rotopedy, posilovací lavice, posilovací věţe, spinningová kola, 

steppery, trampolíny, veslařské trenaţery, fitness doplňky, fitness program, 

Fitness.cz  dále poskytuje servisní a poradenské služby (sestavení tréninkového plánu). U 

vybraných druhů zboţí provádí servis přímo u zákazníka. Dopravu fitness zařízení k zá-

kazníkovi vţdy plně hradí. [22] 

 

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

Cíloví zákazníci 

Své sluţby nabízejí kromě domácnostem také provozovatelům luxusních hotelů, komerč-

ním, klubovým a nemocničním zařízením, policii, hasičům a školám. [22] 

 

Další poskytované služby  

 Při opakovaném nákupu fitness zařízení nabízí zákazníkům slevu min. 3% z ceny  

 Při jednorázovém nákupu více kusů fitness zařízení nabízejí moţnost sjednat slevu  

 Při pořízení nového posilovacího stroje na fitness.cz lze sjednat bezplatný odvoz 

původně zakoupeného stroje u téhoţ dodavatele.  

 Moţnost sjednání montáţe u všech výrobků ze sekce posilovací stroje, u kterých 

není poskytována montáţ zdarma. Tuto sluţbu je nutné dohodnout s provozovate-

lem fitness.cz předem. [23] 

8.3.1 Obchodní podmínky fitness.cz 

 

Platební podmínky  

 Dobírka - cenu zboţí a uvedené poplatky uhradí zákazníci dodání.  

 Hotově - pouze u zařízení, která jsou rozváţena firemním rozvozem.  
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 Bezhotovostním převodem na bankovní účet – zákazníci hradí zboţí před dodá-

ním. Nejpozději následující pracovní den po objednání zákazníkům doručí e-

mailem fakturu k moţnému provedení bezhotovostní platby. 

 Na splátky – zákazníci hradí akontaci a poté měsíčně vypočtenou výši splátky.  

 Faktura – je určena pouze pro bezpečnostní sloţky ČR (Armáda, Hasiči, Policie).  

 

Způsob dopravy  

 Zásilky zasílají přepravní firmou přímo na dodací adresu zákazníka. K ceně zboţí 

je účtováno přepravné dle níţe uvedeného tarifu.  

Tab. 2 Tarifní poplatky za dopravu [23] 

Cena zakoupeného zboží  Poštovné / přepravné PPL 

od 250 Kč do 499 Kč 89 Kč 

od 500 Kč do 999 Kč 69 Kč 

od 1000 Kč do 1500 Kč 49 Kč 

nad 1500 Kč 0 Kč 

 

 Firemní rozvoz - je realizován u fitness zařízení označeného ikonou montáţ zdar-

ma.  

 Osobně na prodejně - určeno pro zahraniční zákazníky ze zemí EU  [23] 

 

8.3.2 Zpracování webových stránek 

Fitness.cz má kvalitně zpracované webové stránky, které působí velmi přehledně.  

Hned úvodní stránka zákazníky zaujme aktuální nabídkou různého zboţí v akci (řazeny 

uprostřed stránky) a aktivními odkazy na novinky, které jsou tématicky zobrazovány na 

pravé straně stránek. 

Zboţí je řazeno do jednotlivých kategorií v levém strukturovaném menu. Postupným 

klikáním na poloţky v menu lze procházet celý sortiment. 
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Obr. 9 Ukázka hlavní strany internetového obchodu Fitness.cz [22] 

Fitness.cz zvyšuje návštěvnost webových stránek a loajalitu svých zákazníků řadou marke-

tingových nástrojů z podpory prodeje. Jako příklad mohu uvést: slevy, akční nabídky, 

dárky zdarma a členství ve věrnostním Fitness klubu, které zákazníkům přináší řadu 

výhod (sportovní výţiva s výraznými slevami, zasílání akčních nabídek, sestavení trénin-

kového cyklu za sníţenou cenu, atd.) 

Nákup zboţí probíhá klasickým způsobem. Vybrané zboţí si zákazníci přidávají do nákup-

ního koše a postupnými kroky se zákazníci proklikají aţ k finálnímu odeslání objednávky. 

Na rozdíl od stránek Fitshop.cz, na stránkách Fitness.cz nechybí okno pro jednoduché 

vyhledávání, které je umístěno v levém horním rohu a ani okno pro pokročilé vyhledá-

vání. Vyhledávání umoţňuje rychlou orientaci na stránkách a šetří čas zákazníka, proto by 

nemělo chybět v ţádném e-shopu. 

Fitness.cz pouţívá placené pozice ve vyhledávačích jak na seznamu, tak i na googlu (kde 

jsou dokonce na prvním místě). 
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8.4 fitnessline.cz 

Fitnessline.cz je další specializovaný obchod s fitness zařízením, který dodává: 

 posilovací stroje a lavice pro domácí a profesionální fitcentra (dodávané od výrob-

ců: Reebok, Housefit, Tuff Stuff, Keysfitness, Horizonfitness, Visionfitness, Runner, 

Kettler, Bio Force, Tunturi, Bremshey).  

 běţecké pásy, rotopedy, steppery, elipticaly, crossové a veslovací trenaţery, jedno-

ruční činky, kotouče, ţerdi.  

 potřeby pro aerobic, míče, trampolíny, balanční desky. [24] 

 

Fitnessline.cz klade důraz na své doplňkové služby, mezi které patří zejména: 

 Servis – fitnessline nabízí kvalitní záruční i pozáruční servis po celé České Repub-

lice a na Slovensku. Oprava bývá provedena buď přímo u zákazníka, nebo v servis-

ní dílně po dohodnutém termínu. 

 Záruka a prodloužená záruka - Záruční lhůta na zboţí je 2 roky, přičemţ na ně-

které značky prodávané firmou fitnessline.cz je tato záruka prodlouţená na 3 roky. 

[24] 

8.4.1 Obchodní podmínky 

 

Platební podmínky 

 Platba v hotovosti - při osobním nákupu 

 Platba předem bankovním převodem  

 Platba převodem - platí pro stálé obchodní partnery a státní organizace. 

 Na dobírku – platba při doručení zboţí 

 Nákup na splátky se společností CETELEM – platí pouze pro koncové zákazníky 

při objednávce nad 5000Kč [23] 
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Doprava  

 Doprava zboţí při nákupu nad 2 000,- Kč je u většiny zboţí zdarma po celé České a 

Slovenské republice. 

 Výjimku tvoří objednávky kotoučového závaţí a činek do 5.000,- Kč. V tomto pří-

padě je účtována částka 150,- Kč jako poštovné a balné, za kaţdých započatých 25 

kg váhy.  

 

Dodací lhůty 

Běţná dodací lhůta je do 5 pracovních dní. Po objednávce je zákazník kontaktován telefo-

nicky nebo mailem a je dohodnut termín a způsob dodání. [23] 

 

Obr. 10 Ukázka hlavní stránky internetového obchodu firnessline.cz [25] 
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8.4.2 Zpracování webových stránek 

Stránky fitnessline.cz jsou sice jednoduché, ale za to jsou velmi přehledné a dobře se v nich 

orientuje.  

Na svých stránkách pouţívají několik nástrojů z podpory prodeje a z public relations. 

K podpoře prodeje vyuţívají slevy, akční zboţí a dárkové poukázky. Další zajímavou sluţ-

bou, kterou fitnessline.cz nabízí svým zákazníkům, je moţnost komunikace přes diskusní 

fórum. V této diskusi se zákazníci mohou ptát na jakékoliv téma, související s výrobkem, 

dodací lhůtou a dopravou, mohou zde řešit také různé připomínky i stíţnosti. 

Fitnessline.cz uplatňuje aktivní marketing přes vyhledávače a pouţívá placené odkazy, 

konkrétně vyuţívá PPC reklamu na seznamu i na googlu. 

8.5 sportfitness.cz 

Webový obchod sportfiness.cz provozuje firma Sport & Fitness, a.s., která se zabývá pro-

dejem fitness vybavení v České republice uţ od roku 1999.  

Velkoobchodní část firmy zajišťuje dodávky do sítě specializovaných fitness prodejen 

stejně jako do maloobchodních prodejen se sportovním zboţím. [47] 

Svou nabídku dělí firma do dvou oblastí: 

 Posilovací stoje -  rotopedů, steppery, veslařské a běţecké trenaţéry, posilovacích 

lavice, posilovací věţe.  

 Fitness a doplňky – činky a kotouče, posilovací doplňky (gymnastické balóny, zá-

těţe na kotníky, trampolíny, švihadla), hrazdy a další 

Cílovými zákazníky sporttfitness.cz jsou domácnosti, hotely, nemocnice, armáda, firemní 

posilovny a podobná zařízení. 

 

Doplňkové služby 

Sportfitness.cz se snaţí zákazníků nabídnout co nejrychlejší dodání zboží, k čemuţ slouţí 

jejich velkoobchodní sklady v Praze a v Hranicích. Tyto sklady slouţí také jako předváděcí 

plochy, díky kterým mají zákazníci moţnost si stroje osobně vyzkoušet.  
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Na všechny stroje firma zajišťujeme záruční i pozáruční servis po celé ČR, včetně dosta-

tečného množství náhradních dílů pro případné reklamace. [47] 

8.5.1 Obchodní podmínky 

Firma na svých stránkách neudává, jaké poskytuje svým zákazníkům platební či dopravní 

podmínky. 

8.5.2 Zpracování webových stránek 

Webové stránky sportfitness.cz  nejsou zpracovány příliš kvalitně. Působí jednoduše, bez 

originality, ale co je hlavní, úvodní obrázek nevyjadřuje cíl a zaměření internetové pre-

zentace. Dalším nedostatkem těchto stránek je, ţe jsou kompatibilní pouze s Internet Ex-

plorerem. Pokud je zákazník otevře ve Firefoxu, tak se dlouho načítají a některé funkční 

prvky vůbec nefungují. 

 

Obr. 11 Ukázka hlavní stránky internetového obchodu sportfitness.cz [48] 
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To se týkalo vzhledové stránky. Co se týče obsahu, není na tom sportfitness.cz o nic lépe.  

Zákazník se sice dozví pár informací o firmě a o sluţbách, které nabízí. Ale pokud by se 

chtěl dozvědět něco o obchodních podmínkách podniku, tak má smůlu, protoţe je na strán-

kách nikde nenajde. Pokud by zákazníka zajímaly nějaké novinky či akce, tak jej stránky 

opět zklamou, protoţe aktuality jsou uţ přes půl roku staré.   

Sportfitness.cz nevyuţívá ţádnou z forem marketingu přes vyhledávače, ani placené odka-

zy, ani SEO. 
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9 SWOT ANALÝZA 

SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska jejich sil-

ných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), příleţitostí (opportunities) a ohro-

ţení (threats), který poskytuje podklady pro formulaci rozvojových směrů a aktivit, podni-

kových strategií a strategických cílů.    

Analýza silných a slabých stránek se zaměřuje především na interní prostředí firmy, na 

vnitřní faktory podnikání. Naproti tomu hodnocení příleţitostí a ohroţení se zaměřuje na 

externí prostředí firmy, které podnik nemůţe tak dobře kontrolovat.  

Tab. 3 SWOT analýza internetového obchodu FITSHOP.CZ [vlastní zpracování] 

Silné stránky Slabé stránky 

Kvalitní nabídka produktů  

Kvalitní servis 

Profesionální servisní personál 

Individuální péče o zákazníka 

Dobrá pověst  

Známá značka 

Velké prodejní prostory k dispozici 

 

 

Závislost na dodavatelích při oceňování 

zboţí 

Nedostačující marketingová strategie 

Nedostatek finančních zdrojů pro správu 

webových stránek 

Nízký investiční kapitál 

Nevčasná aktualizace webu, zastaralé in-

formace na webu 

Nízký počet zaměstnanců ku mnoţství prá-

ce 

Nízká motivace zaměstnanců 

Nevyuţitá databáze klientů 

Příležitosti Hrozby 

Spolupráce s velkými portály (mall.cz, pa-

tro.cz) 

Nové distribuční cesty 

Distribuce nových výrobků 

Silná konkurence na trhu 

Finanční krize 

Nezájem o fitness vybavení 

 

SWOT tabulka je velice dobrým nástrojem pro analýzu (interních) silných a slabých strá-

nek podniku a (externích) příleţitostí a ohroţení, nicméně sestrojení této tabulky je pouze 

prvním krokem v realizaci SWOT analýzy. Druhým krokem je propojení všech čtyř di-

menzí a jejich formulace do podnikových aktivit a činů. 
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Rozbor nejvýznamnějších silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb: 

Známá a kladně přijímaná značka je k nezaplacení, proto by toho měla firma stopro-

centně vyuţít. Na svých webových stránkách by měla zdůraznit svou značku, její historii a 

renomé. Fitshop.cz by také mohl grafický styl, který odpovídá jejich značce atp.  

Silná konkurence fitshopu má lepší ceny a širší sortiment fitness zboţí. Jedná se o hrozbu, 

které je potřeba čelit. Fitshop.cz si musí svou kvalitní nabídku na webu obhájit. Vyšší cenu 

můţe vysvětlit vyšší úrovní doplňkových sluţeb. Uţší sortiment můţe být vysvětlen spe-

cializací a tím i vyšší odborností. 

Nedostatek personálu – fitshop můţe tomuto problému čelit třeba tím, ţe u některých 

činností zvolí outsourcing. 

Nedostatek finančních zdrojů je pro tvorbu a správu webových stránek velmi důleţitý 

faktor. Máte-li peněz dost, můţete se hned pustit do mnohem sloţitějších, obsáhlejších a 

kvalitnějších webových stránek, a tím lépe dosáhnout stanovených cílů. Je-li tomu právě 

naopak, musíte postupovat postupně a na jednotlivá vylepšení webu si nejprve vydělat. 

Musíte také dobře posuzovat, které vlastnosti webu jsou pro vás klíčové a na které můţe 

dojít řada aţ později.  

Detailnější rozbor SWOT analýzy je uveden v kapitole 10 – Shrnutí a doporučení. 

 

Použití SWOT analýzy pro stanovení strategie 

SWOT analýzu je moţné vyuţít jako silný nástroj pro stanovení a optimalizaci strategie 

společnosti, projektu nebo zlepšování stávajícího stavu či procesů. Firma má moţnost roz-

hodnout se pro některou z daných strategií:  

 MAX-MAX strategie – maximalizací silných stránek – maximalizovat příleţitosti 

 MIN-MAX strategie – minimalizací slabých stránek – maximalizovat příleţitosti 

 MAX-MIN strategie – maximalizací silných stránek – minimalizovat hrozby 

 MIN-MIN strategie – minimalizací slabých stránek – minimalizovat hrozby 

Firma by měla eliminovat svá ohroţení, koncepčně řešit slabé stránky a zdokonalit silné 

stránky. Aţ poté můţe efektivně realizovat příleţitosti. 
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10 SHRNUTÍ A DOPORUČENÍ 

Fitshop.cz  je specializovaný obchod zaměřený na prodej fitness vybavení domácím, ko-

merčním a firemním posilovnám, který na internetu existuje jiţ od roku 1998. 

V době kdy vznikaly jejich internetové stránky, panovaly na internetu zcela jiné podmínky, 

reklama na internetu byla téměř zadarmo a jenom minimum firem pouţívalo internet ke 

svojí prezentaci a k prezentaci svých výrobků a sluţeb. 

Dnes panuje na internetu zcela jiná situace. Webovou prezentaci na internetu má téměř 

kaţdá firma, mezi obchody panuje velká rivalita a největší trţní podíly zaujímají velké fir-

my s agresivní marketingovou strategií. 

Fitshop.cz ve svém oboru podniká uţ mnoho let, a za tu dobu získal uţ mnoho zkušeností 

v roli sportovního prodejce. Nabízí kvalitní značkové zboţí a sluţby a zaměřují se na indi-

viduální přístup k zákazníkovi. Ale nemají vypracovanou marketingovou strategii, díky 

které by upoutali pozornost potencionální klientely. Jejich web je zastaralý a nepřizpůsobil 

se podmínkám dnešní doby, nevyuţívá všechny moţné výhody, které internet nabízí a ne-

vyuţívají moderní technologie a přístupy. Kvůli nízké flexibilitě bohuţel v současné době 

podléhají vysokému nátlaku ze strany konkurence a dostali se tak do obtíţné finanční situ-

ace. 

 

Fitshop.cz nakupuje zboţí od tří velkoobchodů (Domafit, Sport&Fitness a InSportLine). 

Při oceňování výrobků ve svém internetovém obchodě musí dodrţovat jimi doporučené 

ceny (jsou smluvně zavázaní, ţe při oceňování výrobků nesmějí jít pod předem stanovenou 

cenu). Tím pádem se fitshop dostává do nevýhodné pozice, kdy nemůţe uplatňovat aktivní 

cenovou politiku (nabízet akční zboţí, mnoţstevní slevy a tak dále). Z tohoto důvodu ne-

dosahuje takových trţeb, jako velkoobchody, které díky ušetřeným nákladům mohou na 

svých stránkách nabízet zboţí za velmi nízké ceny a k tomu nabízejí většinu doplňkových 

sluţeb zdarma (doprava, montáţ strojů, atd.), coţ si maloobchodníci jako fitshop.cz nemo-

hou dovolit.  

Fitshop.cz by se měl snaţit zaměřit na: 

 Rozšíření nabídky posilovacích stojů, u kterých by byl jediným dovozcem v ČR, 

firma by se tak vyhla problémům s cenami. 
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 Propagaci stávajících výrobků, u nichţ jsou hlavními dodavateli do České repub-

liky a Slovenka. Mezi nejvíce populární artikl patří exklusivní posilovací stroj Titan 

od polského výrobce Szultka. Bohuţel v současné situaci Fitshop nevyvíjí dostaču-

jící aktivity pro jeho zviditelnění. Titan není na internetových stránkách dostatečně 

propagován, je pouze vystavován na sportovních výstavách, které ovšem nijak neo-

vlivní uţivatele internetu. Proto by měl fitshop.cz v budoucnu zahájit internetovou 

kampaň slouţící k jeho propagaci. 

Zajímavým zpestřením popisu výrobků by mohla být videa znázorňující montáţ fitness 

zařízení, nebo videa znázorňují moţné cviky na strojích. Pokud by cviky předváděla známá 

osobnost či atraktivní slečna, jistě by se tím sledovanost videí zvýšila. 

 

Ve světě fitness nabízejí všichni obchodníci velice podobný sortiment zboţí a sluţeb, tudíţ 

je na kaţdém prodejci, aby se nějakým způsobem odlišil od konkurence a upoutal pozor-

nost zákazníka právě na své webové stránky. 

Při prvním vstupu návštěvníka na web hraje vzhled primární roli. Spolu s několika dalšími 

faktory (rychlost načítání stránky, funkční prvky, pouţité obrázky apod.) se výraznou mě-

rou podílí na vytváření prvního dojmu, který si člověk z webové stránky odnese. Poté, co si 

návštěvník si jiţ vytvořil první dojem, začíná hledat to, za čím přišel. Obsah – můţe jím 

být kontaktní informace, popis produktu či zboţí, které si chce člověk na webu prohlédnout 

a případně rovnou koupit. 

Webové stránky fitshop.cz mají jednoduchou a přehlednou grafiku. Ale vadou na kráse 

těchto internetových stránek není ani tak webdesign, jak nedostatek informací. Firma by 

měla poskytnout uţivatelům více informací o svých nadstandardních sluţbách, jelikoţ in-

dividuální přístup k zákazníkovi a profesionalita při poskytování sluţeb patří mezi jejich 

silné stránky a je na ně kladen důraz ve firemním poslání. Ale bohuţel se na stránkách fit-

shopu zákazníci o těchto prioritách, které by pro ně byly velkým přínosem, nic nedozví.  

Dalším problémem, který by měl fitshop řešit je dlouhodobá absence profesionálního pro-

gramátora, který by se staral o chod e-shopu. V současnosti probíhá aktualizace stránek 

velmi zřídka, coţ můţe spoustu zákazníků odradit. Na stránkách by se mělo dít stále něco 

nového, co by přilákalo pozornost uţivatelů a zvýšilo návštěvnost – zavést na stránky více 

prvků z podpory prodeje (soutěţe, věrnostní programy, dárky, odměny, reklamní předměty, 

dárkové certifikáty). 
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Firma by měla zapracovat na svém zviditelnění, má k tomu několik moţností: 

 

1) Marketing přes vyhledávače (SEM)   

 Placené odkazy – fitshop má na výběr z několika druhů placených odkazů, napří-

klad placené pozice, placený zápis do katalogů nebo PPC reklama (platba za klik-

nutí) na seznamu či na googlu. 

 Optimalizace pro vyhledávače (SEO) – proces optimalizace webových stránek 

tak, aby byly lépe zpracovatelné vyhledávacími roboty a díky tomu pak byly pre-

zentovány ve vyhledávačích na předních pozicích.  

Stránky fitshopu mají zastaralý zdrojový kód a proto jsou řazeny v katalozích na 

špatných pozicích. Firma by se určitě měla zamyslet nad jednou z těchto variant, 

aby se dala jednodušeji vyhledat. Co se týče SEO, tak by bylo pro firmu levnější za-

investovat do zcela nových stránek.  

 

2) Využít lépe reklamu na sociálních sítích  

 fitshop má vytvořenou prezentaci na Facebooku, ale na těchto stránkách není vyví-

jena ţádná aktivita, která by přilákala pozornost uţivatelů sociálních sítí. Firma by 

se měla této moţnosti více věnovat, protoţe je to levný způsob jak budovat image 

firmy i povědomí o značce. 

 

Další oblast, na kterou by se firma měla zaměřit je vyuţití databáze klientů. V současnosti 

má fitshop k dispozici velkou databázi zákazníků obsahující jejich kontaktní údaje, která 

leţí ladem. Přitom s rozrůstajícím se vlivem internetu je potřeba se zákazníky daleko více 

komunikovat, oslovovat je a připomínat se jim. Firma by měla databázi vyuţít k direct 

mailingu (jedna z forem direct marketingu).  

Direct mail by mohl být v rámci firemní marketingové komunikace vyuţíván jako nástroj 

pro prezentaci nového produktu/sluţby a pro jejich prodej, popř. při podpoře prodeje pro-

duktu/sluţby. 
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Pokud by se fitshop ocitl v tak těţké  situaci, ţe by nedokázal konkurovat velkým firmám, 

navrhla bych dvě řešení: 

1) Začít řešit prodej a servis skrz velké prodejní portály jako patro.cz. nebo mall.cz. Firma 

má dobré vztahy s dodavateli i se zákazníky, ale udrţování kvalitního portálů je pro 

firmu problém. Tímto by se vyhla nákladné správě webu. 

2) Znovu zaloţení kamenného obchodu – Firma by mohla vyuţít příleţitosti, kdy 

v současné době neexistuje v Otrokovicích ţádná sportovní prodejna (zaměřená na fit-

ness). Firma má vybudovanou dobrou pověst, známé jméno, výborné vztahy a má 

k dispozici velké prostory se skvělými moţnostmi k zaparkování.  
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ZÁVĚR 

Internet je interaktivní médium s neustále rostoucí základnou uţivatelů. Díky jeho flexibili-

tě a kreativním moţnostem projevu je ideálním prostorem pro marketingové vyjádření 

oslovující přesně zvolenou cílovou skupinu. 

V teoretické části jsem se snaţila vysvětlit poznatky související s marketingovým mixem 

na internetu. Klasický marketingový mix dostává na internetu nové dimenze. Mnozí autoři 

rozšiřují základní model "4P" o páté "P" - Presence on Internet (přítomnost na internetu). 

Přibyla tak oblast, která definuje, jak podpořit jednotlivé sloţky mixu v online prostředí.   

V marketingovém mixu na internetu je třeba brát ohled na internetové uţivatele, kteří jsou 

daleko více obrněni proti plytké marketingové kampani, hlavně proto, ţe ji mohou jedno-

dušeji ignorovat (na rozdíl od televize nebo rozhlasu). Na internetu přejdou jinam (pokra-

čují na jiné stránce, odrolují se apod.), protoţe to je internetu přirozené - uţivatel si sám 

volí, co se bude dále dít, nerozhodují o tom jiní. Naopak, jestliţe ho daná věc zaujme, je 

schopen po ní aktivně jít a to okamţitě a bezprostředně.  

Praktické část bakalářské práce byla zaměřena na marketingový mix internetových stránek 

fitshop.cz. Analyzovala jsem jednotlivé nástroje marketingového mixu a zjistila jsem něko-

lik důleţitých nedostatků, které souvisí s tím, ţe se firma nedokáţe přizpůsobit rychlému 

vývoji technologií a přívalu konkurence.  

Po analýze marketingového mixu, jsem se zaměřila na analýzu největších konkurentů fit-

shopu a následně jsem uvedla silné a slabé stránky, hrozby a příleţitosti ve SWOT analýze. 

Firmě jsem doporučila, jak v některých krocích postupovat tak, aby se na internetu zvidi-

telnila a stala se konkurence schopnější.   
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