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Abstrakt:  Clanek se zabyva problematikou e-commerce z hlediska
marketingového mixu podnik, kdy muze byt e-commerce neboli elektronické
obchodovani vyuzito jako jeden z marketingovych nastroji a miize se stat zasadnim
aspektem z hlediska konkurenéni vyhody na trhu. Ptispévek analyzuje vyuziti
elektronického obchodovani k ndkupu zbozi a sluzeb uzivateli internetu ze zemi
Evropské unie v letech 2007-2015 a sleduje jeho vyvoj.
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1 Uvod

Rozmach modernich informaénich a komunikacnich technologii museji nutné
reflektovat podniky na vSech trzich, pokud chtéji ve wvysoké konkurenci
a Vv dnes$nim turbulentnim trZznim prostfedi uspét.

Boj o zakazniky se piesouva z klasickych kamennych prodejen do virtualniho
prostiedi, coZ je zpusobeno jednak vétsi dostupnosti informaénich technologii,
jednak aktualnim Zivotnim stylem nakupujicich a moZnostmi nabizejicich. Kupni
chovani zakaznikd se v poslednich desitkach let velmi zménilo, proto i podniky
musi citlivé pfistupovat k volbé a aplikaci adekvatnich marketingovych nastroju,
kterymi se snazi oslovit soucasné, a predevs§im potencialni, zakazniky.
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Vyuziti e-commerce je jednou z cest, jak mohou podniky reagovat na zmény
ve spotiebitelském chovani, zvySovat uroven vlastniho zdkaznického servisu
a zlepSovat svoji konkurenc¢ni pozici.

2 Marketingovy mix a e-commerce

Tato kapitola se zabyva definovanim zakladnich pojmt z dané oblasti, které
budou dale prakticky aplikovany.

Kotler a Armstrong (2004) specifikuji pojem vyrobkovy marketingovy mix
jako soubor taktickych marketingovych nastroji vyrobkové, cenové, distribu¢ni
a komunikacni politiky, viz obrazek €. 1.

Komunikaéni Vyrobkova
politika politika
Distribué¢ni Cenova
politika politika

Obr.1: Schematické znazornéni prvkii vyrobkového marketingového mixu (autofi)
Kotler et al. (2007) definuji marketingové nastroje jako prostiedky, které
podniky pouzivaji k dosazeni svych cild a Gprave nabidky podle cilovych trht.

Manzoor (2010) povazuje za e-commerce, neboli elektronické obchodovani,
takovou formu obchodovani, kdy jsou k realizaci obchodnich transakei vyuzivany
moderni elektronické komunikacni prostfedky, nejCastéji internet.



Podniky mohou e-commerce vyuzivat z hlediska dvou zakladnich aspektl
vyrobkového marketingového mixu. Prvnim z nich je komunikaéni politika, kdy
podniky vyuZzivaji Internet k tomu, aby piesvéd&ily svoje zakazniky o vlastnostech
svych produkti a piimély je tak Kjejich zakoupeni. Druhym velmi dalezitym
aspektem je distribuéni politika, kdy mohou podniky vyuzivat e-commerce jako
ptimou distribu¢ni cestu pro své zakazniky.

3 Analyza vyuziti e-commerce v EU v letech 2007-2015

Treti kapitola se zabyva analyzou vyuzivani elektronického obchodovani ve
Clenskych statech Evropské unie v letech 2007-2015.

Nasledujici obrazek €. 2 prezentuje vyvoj podilu zakazniku, ktefi jsou tvoreni
obcany Evropské unie, a ktefi nakoupili s vyuzitim Internetu v poslednich
12 mésicich zbozi nebo sluzby. Obrazek obsahuje Ctyti kiivky:

o  kiivka s étvercovymi body — zdkaznici ve véku 25-54 let,
e  kiivka s trojuhelnikovymi body — zakaznici ve véku 16-24 let,
e  kiivka s kulatymi body — zakaznici ve véku 55-74 let,

ktivka prerusovana — celkovy podil ve véku 16-74 let.
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Obr.2: Vyvoj podilu zakaznikd EU nakoupivsich zbozi nebo sluzby s vyuzitim
Internetu za poslednich 12 mésict v letech 2007-2015 podle vékovych kategorii
(Petronela, 2016)



Z obrazku ¢&. 2 vyplyva rostouci trend v oblasti e-commerce, respektive
elektronického obchodovani, které zaznamenalo mezi lety 2007 a 2015 prudky
rozvoj, coz dokazuje fakt, Ze zatimco v roce 2007 s vyuzitim Internetu nakoupilo
50 % uzivateltl Internetu, o osm let pozdé&ji uz to bylo 65 %. Z toho vyplyva, ze
béhem osmi let vzrostlo vyuziti e-commerce 0 15 % u uzivateltl Internetu v ramci
EU.

Z hlediska veékovych skupin vyuzivaji tento zptsob nakupu zbozi a sluzeb
nejcastéji zakaznici ve véku mezi 16-54 lety, ktefi volili tento zptisob nakupu
produktti v roce 2015 az v 68 % piipadi. Nejméné tento zpisob objednani zbozi ¢i
sluzeb vyuzili vroce 2015 uzivatelé Internetu ve véku 55-74 let, jejichz podil se
v tomto roce pohyboval kolem 55 %.

Tabulka €. 1 prezentuje zménu podilu zakaznikti v EU vyuzivajicich Internet
a nakoupivsich zbozi nebo sluzby s jeho vyuZitim za poslednich 12 mésict v letech
2007 a 2015 dle vekovych kategorii. Z tabulky vyplyva, ze nejvétsi nartst
e-commerce zaznamenala u vékové kategorie 16-24 let, konkrétné o 24 %.

Tab.l: Zména podilu zadkazniki EU nakoupivsich zbozi nebo sluzby s vyuZzitim
Internetu za poslednich 12 mésict v letech 2007 a 2015 podle vékovych kategorii

Kategorie | Podil v roce 2007 (%) | Podil v roce 2015 (%) | Rozdil (%)
16-24 let 44,0 68,0 +24,0
25-54 let 53,0 68,0 +15,0
55-74 let 43,0 55,0 +12,0
Celkem 50,0 68,0 +18,0

Zdroj: Petronela, 2016; autofi

Obliba tohoto zpuisobu nakupovani vzrostla také u zakaznikti ve véku 25-54
let, konkrétné doslo béhem let 2007-2015 ke zvyseni podilu realizovanych nakupt
0 15 %. U posledni skupiny zakaznik® (vék 55-74 let) pak doslo K naristu o 12 %.
Celkoveé tedy zdkaznici EU pifi nakupu produkti pouzivaji Internet vice,
v komparaci let 2007 a 2015 se jedna o 18% nardst.

4 Analyza vyuziti e-commerce v EU v roce 2015

V roce 2015 vyuzilo elektronické obchodovani celkem 65 % obyvatel EU,
kteti maji pfipojeni k Internetu, jak vyplyva z obrazku ¢&. 1, ptiCemz vice dle



Petronela (2016) nakupuji prostfednictvim Internetu muzi (66 %) a zeny o 2 %
méné (64 %).

Obrézek €. 3 prezentuje vyuziti e-commerce dle vzdélani zakaznikd, pficemz
Z obrazku je patrné, ze vice nez ¥4 uzivatelli Internetu elektronické obchodovani

vyuzivaji. Stfedoskolsky vzdélani zékaznici nakoupili v roce 2015 prostiednictvim
Internetu z 65 % a lidé se zakladnim vzdélanim pouze ze 47 %.

Zakladni vzdélani 47%
Stfedoskolské vzdélani 65%

Vysokoskolské vzdélani 78%

Obr.3: Skladba zakaznikd EU nakoupivsich zboZi nebo sluzby s vyuzitim Internetu
za poslednich 12 mésict v roce 2015 dle vzdélani (Petronela, 2016; autoti)

Z obrazku €. 4 vyplyva, Ze nejvice vyuzili e-commerce v roce 2015 v EU
zaméstnani a osoby samostatné vydéleéné ¢inné (70 %), o Ctyfi procentni body
méné potom studenti (66 %). Nejméné elektronicky nakupovali dichodci (54 %)
a nezaméstnani (50 %).

Zaméstnanci, OSVC 70%
Studenti 66%
Dichodci 54%
Nezaméstnani 50%

Obr.4: Skladba zakazniki EU nakoupiv$ich zboZi nebo sluzby s vyuzitim Internetu
za poslednich 12 mésict v roce 2015 dle ekonomického statusu (Petronela, 2016;
autofi)

Trzby z e-commerce podle jednotlivych kvartala v roce 2015 vykazuji celkem
predpokladané rozlozeni, viz obrazek ¢. 5, kdy nejvétSich trzeb bylo dosazeno ve
¢tvrtém kvartalu (74 %), coz odpovida obdobi vanocnich svatkd, kdy obchodnici
zaznamenavaji vysoké trzby napfi¢ vSemi odvétvimi. Trzby v prvnim a druhém
kvartalu roku 2015 byly téméf totozné, Vrozmezi dvou procentnich bodl
(56 a 58 %).



1. kvartal 56%
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Obr.5: Trzby z e-commerce v EU v roce 2015 dle jednotlivych kvartalt (Petronela,
2016; autofi)

5 Zavér

Na zéklad¢ vyse uvedeného lze konstatovat, ze e-commerce, jako soucast
marketingového mixu podnikd mutze byt dilezitym nastrojem, ovliviyjicim
konkurenéni vyhodu na trhu. Narust vyuziti e-commerce K nakuptim
prostiednictvim Internetu samoziejmé tzce souvisi stakzvanym ,prediktivnim
modelovanim®, tedy s porovnavanim nakupniho chovani spotiebitelli, kteti patii do
priblizné stejné profilové skupiny. Firmy tak prostiednictvim sbéru dat a vyspélych
profilovacich technik umi pfimét zdkaznika k dalSimu ndkupu a tim logicky
mnozstvi nadkupt realizovanych prostfednictvim Internetu naristd. Prace datovych
analytika tak v e-commerce nabyva velké dtlezitosti.
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Summary: Utilization of e-commerce as marketing tool from the marketing mix
point of view.

The article deals with problems of e-commerce from the marketing mix point
of view. It focuses on companies which could use e-commerce as one of marketing
tools to obtain competitive advantage in the market. The development of utilization
of e-commerce in the shopping process of Internet users in European Union
in years 2007 and 2015 is also analysed in this article.



