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ABSTRAKT

Disertacni prdce se zabyva oblasti marketingového rizeni elektronického obchodovani.
Hlavnim cilem disertacni prace je navrhnout model marketingového rizeni, které umozni
posilit konkurencni postaveni firem obchodujici prevazné elektronicky. Pro tento ucel jsou
analyzovany a sumarizovany soucasné poznatky o marketingovém rizeni a elektronickém
obchodovani a navrzeno obecné FeSeni probléemu pro marketingové rizeni v elektronickém
obchodovani. Na zaklade vyzkumného Setreni mezi vybranymi spolecnostmi, které obchoduji
prevazné elektronicky, jsou identifikovany hlavni nedostatky firem pri marketingovém rizeni
podniku a pomoci definoviani nejlepsich ndstrojit a postupii marketingového Fizeni
V elektronickém obchodovani jsou navrzeny doporuceni pro jejich ndaslednou eliminaci.
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TITLE
Marketing Management of E-commerce

ABSTRACT

The dissertation thesis deals with the marketing management of e-commerce. The main
aim of the dissertation thesis is to design a model of e-marketing management for companies
trading mostly electronically, which could strengthen its competitive position. For this
purpose the current knowledge of marketing management and e-commerce are analysed and
summarized and recommended a general solution to the problem for e-commerce marketing
management. Based on the survey among selected companies that are trading primarily
electronically, the main shortcomings of companies in marketing management are identified
and by defining best practices and tools of marketing management in e-commerce the
recommendations for their subsequent elimination are designed.
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Corporate Social Responsibility (Spolecenska a socialni odpovédnost firmy)
Ceska republika

Decision Support Systems (Systémy pro podporu rozhodovani)

Enterprise Resource Planning (informa¢ni systém integrujici interni procesy)
Informacni systém

Informacni technologie

Just-in-time (japonska filozofie fizeni zasob ,,pravé v ¢as®)

Marketingovy informacni systém

Organization for Economic Cooperation and Development

Analyza makroprostfedi (faktory politické, ekonomické, socidlni, technolog.)
Pay-per-click (platba za klik)

Public relations (zptsob styku, komunikace a budovani vztah s vefejnosti)
Quality Control Circles (kontrolni krouzky kvality)

Strategic Business Unit (strategické podnikatelské jednotky)

Search Engine Marketing

Search Engine Optimization (optimalizace webovych stranek)

Analyza silnych a slabych stranek podniku, hrozeb a ptilezitosti

Uniform Recource Locator

World Wide Web



UvVOD

Marketingové fizeni zaujima stale vyznamnéjsi postaveni ve svété podnikani, stejné tak
ve sféfe elektronického obchodovani. Néktefi ucastnici vSak vyznam marketingové podpory
podceniuji, coz mize byt jednou z nezanedbatelnych pfi¢in neuspéchu a nemoznosti rozvoje
nekterych internetovych firem®. Marketingové fizeni v soucasné dob¢ zahrnuje Sirokou skalu
aktivit, které UspéSna firma pfi tvorbé a realizaci hlavni podnikatelské strategie musi
respektovat a podporovat. Tim lze zarucit komplexni pfistup zkoumané problematiky. Praxe
vsak ukazuje, ze koncept marketingového fizeni neni ve firmach efektivné vyuzivan. Vétsinou
se zam¢fuji na dil¢i marketingové aktivity bez uplatnovani manazerskych principti
a s navaznosti na dalsi firemni procesy.

Elektronické obchodovani je oborem, ktery v soucasné dobé zaznamenava dynamicky
rozvoj a ktery dava vSem ucastnikiim stale nové moznosti vyuziti, a to jak na stran¢ nabidky,
tak i poptavky. Tato vlastnost ptispiva k potencialu obou zminénych stran. Tento potencial je
vyznamnym faktorem pro marketing, ktery se jej snazi stdle vice vyuzivat ke svému
prospéchu. Elektronické obchodovani poskytuje eventualitu samostatného rozhodovéni, ale
i schopnost selekce a zacileni - atribut z obchodné marketingového hlediska dobie
vyuZzitelny. Oblast elektronického obchodovani pro firmu znamend pfilezitost, vyzvu
a moznost ziskdni konkuren¢ni vyhody, pokud vyuzije vsech jejich pozitivnich aspekta
podnikani. Jen malo inovaci v historii lidstva pfineslo tolik potencionalnich vyhod a pfinosii
jako elektronické obchodovani.

Propojenost marketingovych aktivit s oblasti elektronického obchodovani je zcela
ziejma. Zde vSak vyvstava otazka, zda firmy obchodujici elektronicky tak Cini efektivné.
Ktomu by mél napomoci obchodni model marketingového fizeni pro elektronické
obchodovani. Koncept marketingového fizeni ma obecnou platnost pro vsSechny sféry
podnikani, s rozvojem elektronického obchodovani vznika potieba jeho specializace. Ackoliv
potieba teoretické podpory oblasti marketingového fizeni v elektronickém obchodovani
stoupd, zatim neexistuji relevantni teoretickd vychodiska v této oblasti, kterd by se
zamétfovala na komplexni pfistup marketingového fizeni v elektronickém obchodovani.
Odborné literatura se zamétfuje pouze na vybrané aspekty internetového marketingu, bez
navaznosti na dal§i marketingové Cinnosti a manazerské postupy, které je nutné v oblasti
elektronického obchodovani fesit.

Zamérem disertacéni prace je navrhnout procesni model marketingového ftizeni, ktery
umozni posilit trzni postaveni podnikatelskych subjektli elektronickych trzist. Divodem
vybéru tématu disertacni prace je moznost dynamického rozvoje a dalsiho potencialu
elektronického obchodovani, které vyzaduje uplatiiovani stidle novych principii a postupti.
Teoretickd cast disertani prace vychdzi z reSerSe domdaci a zahrani¢ni literatury a analyzy
soucasného stavu védeckého poznani v oblasti elektronického obchodovani a marketingového
fizeni v ndvaznosti na feSeni problému zkoumané problematiky. Syntézou poznatkli je
navrzen procesni model marketingového fizeni v elektronickém obchodovani. Praktickd cast
disertatni prace se zaméfuje na vlastni vyzkum, ktery zkouma uroven koncepce
marketingového fizeni a vyuziti jejich néstroji a postupli mezi vybranymi firmami
obchodujicich pfevazné elektronicky. Rovnéz v nové vytvoifeném modelu identifikuje hlavni
nedostatky marketingového fizeni v elektronickém obchodovani a navrhuje postupy pro jejich
naslednou eliminaci. V zavéru je navrzeny model ovéfovan v praxi.

! Firma — libovolny podnikatelsky subjekt, ktery se specializuje na pfeménu zdrojii ve statky; lze rovnéz
oznacovat jako podnik, spole¢nost, organizace, obchod. V disertacni praci je pro podnikatelsky subjekt zvoleno
oznaceni firma.
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1 SOUCASNY STAV VEDECKEHO P()ZNANi V OBLASTI
ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI

Oblast elektronického obchodovani doznava svého rozmachu v XXI. stoleti a stava se
fenoménem doby. Pies jeho relativné kratkou existenci vyznamné ovlivnil souc¢asnou podobu
podnikani, kterou lze oznacCovat jako éru informacni revoluce. S t€émito zménami se nutné
méni zivotni styl kupujicich, styl obchodovani prodavajicich. Firmy se nové formujicim
podminkam museji pfizpusobit, v opacném piipadé diive ¢i pozdé&ji zaniknou. S rozvojem
informacnich a komunikac¢nich technologii se méni postaveni stran obchodni transakce. Diive
se kupujici museli spokojit s asymetrii informaci ve prospéch prodévajicich, a byli tudiz
v marketingovém procesu pasivnimi piijemci informaci. V dob¢€ rozvoje internetového média
se tato situace zcela méni. Spotiebitelé si mohou informace o produktech a spolecnosti
mnohem snadnéji vyhledavat a ovéfovat nez v minulosti. Je tudiz logické, Ze absence aktivni
ucasti v novych komunikacnich platformach jakozto UspéSného prodejce je prakticky
nemozna. Dilezité je vSak v nové éfe technologii zorientovat a tyto nové aspekty vyuzit
k prospéchu podnikani.

Kotler a Caslione (2009) uvadéji deset nejvetSich chyb, které se spolecnosti v dobé
informacni revoluce mohou dopustit a které mohou zapfticinit brzky odchod z trhu. Mezi né
patti: propousténi talentovanych zaméstnancii, Setieni na technologiich, redukovani rizika,
zastaveni vyvoje vyrobki,, umoznéni predstavenstviim nahrazeni generdlnich Fediteli
zameérenych na rust takovymi, kteri preferuji snizovani nakladii rezignovani na globalizaci,
umozneni generdlnim reditelum zavrhnout inovace jako klicovou strategii, zménéni méritek
vykonu, uprednostiovani hierarchie pred spolupraci ¢i staZzeni se do opevnéni. Lze fici, ze
tato pravidla jsou stanovena obecné pro vSechny soucasné spolecnosti, avSak Ize beze zbytku
tato pravidla rovnéz uplatiiovat 1 pro oblast elektronického obchodovani. Je pfirozené, ze
Vv krizovych situacich spole¢nosti voli k finanénim rozpo¢tim konzervativni postoj, pokud se
vSak vyhybaji riziku, neinvestuji do vyvoje, podcenuji vyznam spoluprace, je velmi
pravdépodobné, Ze pfi tomto postoji nebudou dlouhodobé konkurenceschopné.

Firmy si nutné museji uvédomit, Ze nemohou nadale fungovat tak, jak fungovaly
v minulosti. Vznikaji nové zkuSenosti i védecké poznatky, které odbornici s vétsimi Ci
mensSimi uspéchy aplikuji do praxe. Je vSak zieymé, Ze technologické zmény podstatné
ovlivituje péci o zakazniky, Cetny a otevieny pfistup v jedndni, méni se strategické ptistupy.
Tento postoj je nutné zaujmout 1 ve sféfe e-podnikani. Systematicky postoj pfistupny
zméndm, rizikim, investicim a kreativni jedinecnosti je cestou k dlouhodobému tuspéchu.
Dalsi informace v disertacni praci definuji oblasti elektronického obchodovani
a elektronického podnikani, zhodnoti vyznam Internetu a elektronického obchodovéni, jeho
dosavadni vyvoj a mozné tendence do budoucna, na zakladé pozorovacich metod a reSerse
odbornych publikaci a vyzkumnych statistickych dat.

1.1 Definice elektronické podnikani a elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani, s nimz je spojené i elektronické podnikéani piedstavuje zcela
novou dimenzi obchodovani. Tyto terminy vyvstaly zcela spontdnné s technickym rozvojem
a prunikem obchodu do néj, proto nelze hovofit o pevné definici, nebot’ tento proces jesté
nebyl ukoncen. Mezi témito pojmy, tj. mezi elektronickym podnikanim a elektronickym
obchodovanim, existuje uzky vztah. Casto se uvadi, Ze elektronické podnikani je cilem
a oproti tomu elektronické obchodovani prostfedkem k dosazeni tohoto vytceného cile.
Obecné lze konstatovat, Ze elektronicky obchod je podnikani prostfednictvim elektronickych
nastroji. Bylo by ovSem mylné domnivat se, ze se jednd o pouhé obchodovani se zbozim
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a sluzbami. Je nutné sem zahrnout i vSechny souvisejici kroky, tzn. marketing, reklamu,
objednéavku, uzavieni smlouvy, ptfedprodejni, prodejni i poprodejni servis, piipadné i dalsi
sluZby spojené s obchodni transakci nebo eventuélni vyfizeni reklamace.

Prvni definici v mezinarodni oblasti oznacuje elektronicky obchod jako jakékoliv
obchodni transakce, které¢ provadeji fyzické i pravnické osoby, pfiCemz tyto transakce jsou
zalozeny na elektronickém zpracovani a ptenosu dat (OECD, 1997). Bronc¢ekova a Bernatova
(2005) oznacuji elektronické podnikani jako ,,vSechny formy transakci pii realizaci
komercnich aktivit, zahrnujici instituce a jednotlivce, které jsou zalozené na zpracovani
a prenos digitdlnich dat, v€etné textu, zvuku a vizualnich obrazi®. Oblast elektronického
obchodovani lze ¢lenit na:

+ E-business — je S§ir$i pojem, ktery zahrnuje nejen prodej a poskytovani sluzeb
prostiednictvim Internetu. S vyuzitim modernich technologii na bazi Internetu je
vnimany jako priinik obchodnich ¢innosti, podnikatelského prostfedi a organizacnich
struktur. Dtlezitym bodem je skute¢nost, Ze zahrnuje soucasné vetsi pocet prodavajicich
a kupujicich, a tudiZ centralizuje ndkupni a prodejni nabidky. ,,Elektronické podnikani
predstavuje souhrnny nazev pro vSechny pojmy vyuziti Internetu v obchodé¢ a sluzbach,
jako je i e-commerce* (Blazkova, 2005, s. 98).

* E-commerce — je uzsi pojem, ktery charakterizuje nakup a prodej produktu a sluzeb
prostfednictvim Internetu. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 40) je e-commerce ,,vice
specificka nez e-business: to znamend, ze vedle poskytovani informaci navstévnikim
o firmé&, jeji historii, vyrobcich, nabizeji firemni stranky uskute¢néni nebo podporu
prodeje vyrobkli a sluzeb on-line. V jeho ramci jsou vyclenény aktivity spojené
s prodejem (e-marketing) a s nakupem (e-purchasing), (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 132).

Norris, West a Gaughan (2000, s. 2) naopak chape anglické pojmy e-business (Cesky
ekvivalent e-podnikani), e-commerce nebo mén¢ pouzivany e-trade jako synonyma
symbolizujici elektronickou branu k uskuteénéni obchodnich aktivit. Vymezeni téchto pojmi
ilustruje nasledujici grafické zobrazeni (viz Obrazek 1), které vyjadiuje vztah mezi
elektronickym obchodovanim (e-commerce) a internetovym obchodem (e-shop), ktery je
soucasti S§irSi oblasti elektronického podnikani (e-business) a vyuziti elektronickych
komunikacnich prostfedkii ve v§ech aspektech podnikatelské ¢innosti.

ELEKTRONICKE
OBCHODOV ANI

INTERNETOVY
OBCHOD

Obrazek 1: Vztah mezi jednotlivymi elektronickymi obchodnimi misty
Zdroj: upraveno dle Dvordk, 2004
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Dale podle Zamazalové (2009, s. 29) rozliSujeme tii zékladni kategorie e-commerce:

elektronicky obchod s kamennymi obchody pro odbér zbozi (brick-and-montar
marketers),

elektronicky obchod bez sité kamennych obchodu (click-only-marketers),

elektronicky obchod jako dopln€k tradi¢ni obchodni sité (click-and-mortar marketers).

Vzhledem k tomu, Ze elektronicky obchod doznal velkého rozvoje a probiha na vice

urovnich, Ize jej délit do kategorii dle ucastnikti obchodu, podle zpiisobu plnéni, dle pouzitych
médii a otevienosti, ¢i uzavienosti transakce. OECD (1997) a Sedlac¢ek (2006) rozlisuji
elektronické obchodovani podle subjekt, které jsou v pozici dodavatelti a odbérateli. Dale
jsou uvedeny dvojice nejcastéji se vyskytujicich subjektt, na kazdé strané jeden, které tvori
matici 2x2.

Zakladni déleni elektronickych obchodi dle subjektii:

B2B (business-to-business). Jedna se o vzajemné obchodni vztahy a komunikaci firem,
kterd je z finan¢niho hlediska nejvyznamnégj$i formou elektronického obchodovani.
Takto zakoupené vyrobky a sluzby nejsou ur€eny pro konecnou spotiebu. Pro obchody
B2B je také typické, ze probihaji prosttednictvim specializovaného software (tzv. EDI =
Electronic Data Intercharge), v némz je velka ¢ast transakci generovana a zpracovana
automatizované (napf. automatické vytvofeni a odeslani objednavky k dodavateli
Vv pripad¢ poklesu stavu zasob pod predem definovanou uroven).

B2C (business-to-customer). Oznacuje obchodni vztahy a komunikaci firem v pozici
vyrobcll €1 prodejcli s koncovymi zakazniky, Patfi sem 1 podniky nakupujici pro
konecnou spotiebu.

B2G (business-to-government), B2A (business-to-administration). Zahrnuje
obchodni vztahy firmy se statni spravou, kterd pro né¢ byva vyznamnym spotiebitelem
zbozi a sluzeb.

B2E (business-to-employee). Vyjadiuje vztahy firmy ke svym zaméstnancum. Cilem
vztaht je zvySovat informovanost, motivaci, znalosti a produktivitu zaméstnancu.

B2R (business-to-reseller). Slouzi jako oznaceni situace, kdy dochazi k rozsifeni
prodejniho fetézce o dal§i meziclanek, ktery nakoupi za ucelem dalSiho prodeje.

C2C (customer-to-customer). Oznacuje obchodni vztahy a komunikaci mezi dvéma
spottebiteli navzajem (napft. e-aukce, spotiebitelska inzerce).

C2B (customer-to-business). Vznika, oslovuje-li zakaznik podnikatele, napiiklad
rozesila-li poptavku s ur¢itymi pozadavky na zbozi a cenu.

C2G a G2C (customer-to-government, government-to-customer). Do téchto
kategorii spadaji platby obcana stitu formou dani, respektive jeho nakupy statkl
a sluzeb u statni spravy.

P2P (peer-to-peer). Zde se jedna se modifikaci obchodu C2C. V tomto piipadé je vSak
Z obchodu vyloucen tieti subjekt (zprostiedkovatel). K zajisténi dochazi mezi uzivatele
pfes vyménné sité.

V praxi nejvyuzivanéjsi platformou elektronického obchodovani je forma B2B a B2C.

Objemové jsou vyznamnéjsi B2B obchody, B2C naopak pievazuji co do Cetnosti. Jednotlivé
formy elektronického obchodovani podle subjektii znazorniuje Tabulka 1.
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Pro uspéSnost podnikani na Internetu by si mél obchodnik definovat obchodni model,
ktery by mél udavat toky vyrobk, informaci a penéz. Obchodni model spolu s marketingovou
strategii umozni dosahnout obchodni zivotaschopnosti ¢i konkuren¢éni vyhody. V praxi
existuje velké mnozstvi obchodnich modeld, ale jen nékolik se uplatiiuje v e-commerce, mezi
néz podle Blazkové (2005, s. 105) patii:

* Elektronické obchody (e-shops) — je prvni krok do e-commerce.

* Elektronicka obchodni centra (e-malls) — nékolik e-obchodii pohromadé pod
zastfeSenim jedné znacky.

» Elektronické aukce (e-autions) — nejéastéji prostiednictvim B2B a B2C.

* Elektronické nabidky (e-procurement) — na webu jsou zvefejnény vyzvy
K vybérovym fizenim (tendrim) nebo nejriznéjsi nabidky za ucelem hledani
dodavateli.

* Virtualni spolecenstvi (virtual communities) — mohou byt jako samostatny obchodni
model nebo soucasti jiného modelu; je to spojeni nékolika firem se spoleCnym zajmem,
které vzajemné vyméiuji informace a zkuSenosti.

» Trzisté ti‘eti strany (third party marketplaces, TPM) — provozovatel trzisté poskytne
katalogy né€kolika dodavateli on-line a nabidne vyhledavaci sluzbu v katalozich,
objednavky a moznost placeni v bezpecném prostiedi.

* Kooperativni prostiedi (collaboration platforms) — piedstavuje S§irSi pojem
e-commerce. Piikladem muze byt spoleCny design ¢i vyroba, spoleéné virtudlni
konzultace, spolecny exportni marketing a dalsi.

Bilkova a Dvotak (2012) povazuji elektronicky obchod na nejvyssim vyvojovém stupni
integrace jednotlivych sluzeb elektronického zpracovani obchodniho ptipadu, ktery umoziuje
prevést do internetového obchodu nejenom kategorie a produkty, ale i systém fungovani
spole¢nosti vyuZzivajici vybrany informacéni systém (napf. metodiku slev, individudlni ceny
produktti, metodiku potvrzovani realizovanych objednavek). Dale prabézné kontroluje
obchodni a skladovou dostupnost zboZi, umozZiuje uskutecnit online objednavku s
automatizovanym zanesenim do objednavkového systému ERP systému, podporuje on-line
platby a zdkaznikim umoziiuje sledovat priibéh zpracovani objednavky. Zaclenéni ERP
systému v ramci e-commerce je znazornéno na nasledujicim schématu (viz Obrazek 2).

Cenove E-SHOPPRODEJCE

srovnavate
hod

Katalog =
vyrobld ERPSYSTEM
portaly

o
aukce Skladova ~ Objednaviy
evidenes Fakturacs CRM

Katalog
§ pcidlni klientl
zité

Obrazek 2: Schéma zaclenéni ERP a e-shopu v ramci e-commerce

Zdroj: upraveno dle Bilkova, Dvordik, 2012
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1.2 Vyvoj a soucasny stav elektronického obchodovani

Prvopocatky elektronického obchodovani lze hledat jiz v 60. letech minulého stoleti,
kdy obchodni a primyslové spolecnosti hledaly zptsob jak si vzajemné vyméenovat informace
elektronickou cestou. V roce 1969 byl agenturou ARPA dokonéen vyvoj systém
elektronického mailu a odeslan prvni e-mail (Shapiro, Varian, 1999, s. 13). Vznik
elektronického obchodovani je tizce spojen se vznikem samotného Internetu, kdy v roce 1969
vznika v USA prvni vyzkumna pocitacova sitt ARPANET. Na konci 70. let 20. stoleti vznika
standard pro sdileni dat — Electronic Data Interchange (EDI), ktery se dnes pouziva Vv prodejni
koncepci B2B pro elektronické obchodovani. V roce 1991 stoji pocitatovy odbornik Tim
Berners Lee z Evropského stiediska pro nuklearni vyzkum (CERN) a vynalezce World Wide
Web, spole¢né¢ s americkou agenturou NSF u zrodu komeréniho zprovoznéni Internetu
(Vanek, 2004, s. 15). V roce 1993 byl Internet vyuzit poprvé k elektronickému obchodovani
a byl predstaven prvni graficky webovy prohlize¢ Mozaic, coz znamenal zasadni pterod
k souc¢asné podobé¢ elektronického obchodovani. Prvni internetova obchodni transakce byla
uskutecnéna v roce 1994. V fijnu 1994 byl ¢asopisem Wired zpfistupnén prvni komeréni web
s nazvem Hot Wired a na jeho webové stranky umistén prvni elektronicky inzertni banner
(Langford, 2000, s. 33).

Za pocatek komeréniho vyuzivani Internetu je povazovan rok 1994. Komer¢ni
vyuzivani Internetu bylo ponékud rozpacité a nejisté. Pouzité aplikace jesté nemély typicky
internetovy charakter, jak jej zname dnes, ale kopirovaly spiSe postupy do té doby znamé
z televize, rozhlasu a tisku. Brzy bylo ziejmé, Ze Internet poskytuje vSem svym uzivatelim
daleko SirSi moznosti. V roce 1994 spolecnost Netscape vytvofila komeréni serverovy
produkt, ktery umoziioval online nakupovani formou hledani v online katalozich a vybér
jednotlivych polozek zbozi do ndkupniho koSe. Postupné se také formuje potieba identifikace
uzivatele jako zdkaznika (vznik tzv. technologie cookies) a potieba vyvoje technologii, ktera
umozni bezpe€ny prenos informaci a prenos dat.

Po roce 1995 maji webové stranky vétSinou statisticky obsah, vétSinou pouze v textové
podobé&. V letech 1995 az 1996 vznikaji prvni americké internetové obchody, jako naptiklad
Amazon.com, Geocities.com (v roce 2011 zakoupen Yahoo.com), Dell.com, Hotmail.com,
CNN.com, které¢ dnes patii mezi nejvetsi svétove internetoveé spolecnosti a které jsou zaroven
povazovany jako prikopniky soucasné podoby elektronického obchodovéni. Po roce 1996
vznikaji prvni elektronické katalogy, ve kterych bylo mozné vyhledavat informace a dalsi,
avsak potykaji se technickymi problémy. Po roce 1997 vznik4 novéa koncepce e-commerce
a e-business, ktera spociva jiz na dynamickém obsahu webtl, ziskdavani informaci
o uzivatelich, narastu prodejni koncepce B2B, B2C a zcela nové koncepce G2B. Tim oblast
elektronického obchodovani nabyva na globalnim rozsahu.

Masové obliby elektronického obchodovani zaznamenala celd globalni spolecnost po
roce 2000. Po piedstaveni pfinost e-commerce se stal nezbytnym nastrojem obchodovani
a transformace internetového trhu (Sung, 2006). V této dobé ziskal cely internetovy trh, se
vznikem legislativniho rdmce, rozvojem urovné€ technologii a bezpecnosti v internetové
obchodovani, na divéfe jak na strané nabidky, tak na stran€ poptavky. Internet a elektronické
obchodovani v soucasné dobé ovliviiuje Zivotni styl vSech jeho subjekti a formuje cely
podnikatelsky trh. Soucasné elektronické obchodovani je zaméfeno na vzajemnou interakci,
online efektivni komunikaci se zékazniky, propojeni marketingovych aktivit s moznosti
pfesného zacileni a informacich o produktech ¢i znacce. V soucasné dobé se odhaduje, Ze
zkuSenosti s ndkupem pies Internet ma vice nez 90 % uzivateli. Pfed n€kolika lety odbornici
ptedpokladali, ze hlavnim pfedmétem elektronického obchodu se stanou informace, ptipadné
komoditni sluzby. Dnes se ukazuje, Ze prostiednictvim elektronického obchodovani se
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vyborn¢ prodavaji auta, kosmetika, nabytek ¢i jiné zbozi, u néhoz se predpokladala potfeba
ptimého vybéru. Tyto informace potvrzuji nasledujici statistické tidaje.

V roce 2011 oblast elektronického obchodovani v USA generovala vice nez 228 miliard
dolart v maloobchodnim prodeji a vice nez 3,36 billonti dolarti v tzv. B2B transakci. V USA
v roce 2011 nakoupilo pfes Internet 162 milionti uzivatelii (do roku 2016 by tento pocet mél
vrust na 192 miliond). V roce 2011 americké internetové obchody (v maloobchod€) utrzily
202 miliard dolard, v roce 2012 utrzily 226 miliard dolarG (do roku 2016 se predpoklada
narust na 326 miliard dolart). Nejéastéjsim diivodem k online nédkupu je uspora ¢asu (73 %),
Sirsi vybér (67 %), moznost porovnani cen (59 %) ¢i nizsi ceny (55 %), (US Census Bureau,
2012). Podobné trendy se objevuji v ramci stattl Evropské unie a Ceské republiky.

V soucasné dobé¢ internetova populace podle odhadi Internet World Stats (2013)
dosdhla 2 405518 376. To znamend, ze 34,6 % svétové populace je pfipojena online.
Nasledujici tabulka (viz Tabulka 1) ukazuje internetové uzivatele v jednotlivych kontinentech
K poctu svétové populace. Bez piekvapeni nejvice uzivateli pfipojenych k Internetu je
v Severni Americe (78 %), méné v Africe (15,6 %). V Evropé je piipojeno k Internetu
v soucasné dobé 63,2 % uzivateli. Do roku 2020 se ocekava, ze az 80 % svétové populace
bude pfipojeno k Internetu (v soucasné dobé¢ je to 34,3 %).

Tabulka 1: Internetovi uzZivatelé k po¢tu svétové populace

Svétova Internet R EDe) Penetrace o
e . v , populace Riist
Svétové regiony populace uZivatelé (aktuslni (V% 2000-2012
(30.7.2012) | (31.12.2000) K 30. 7. 2012) k populaci)

Afrika 1073 380 925 4514 400 167 335 676 15,6 % 3606,7 %
Asie 3922 066 987 | 114 304 000 1076 681 059 275% 841,9 %
Evropa 820 918 446 105 096 093 518 512 109 63,2 % 393,4 %
Sti‘edni vychod 223 608 203 3284 800 90 000 455 40,2 % 2 639,9 %

Severni Amerika 348 280 154 108 096 800 273785413 78,6 % 153,3 %

Latinski Amerika/ | 5o3 6gg 638 | 18068919 | 254915745 | 429% | 13108%

Karibik
Oceanie / Australie 35903 569 7 620 480 24 287 919 67,6 % 218,7 %
Celkem 7017 846922 | 360 985 492 2 405518 376 34,3 % 566,4 %

Zdroj: Internet World Stats, 2013

Podle CSU (2012) v soucasné dob& podnika na &eském internetovém trhu piiblizng
27 % firem elektronicky, tj. pfijaly alespon jednu objednavku pies Internet ¢i jiné pocitatové
sité, které utrzily pres 42 miliard korun (coz je o 16 % vice nez v roce 2011), (APEK, 2012).
Primér Evropské unie je okolo 16 % podnika. V roce 2002 se trzby z objednavek pfijatych
ptes pocitacové sité podilely na celkovém obratu firem 5 %, v roce 2010 tento podil jiz vzrostl
na 25%. Stejné jako v pfipadé nadkupd, se v poslednich letech vyrazné¢ zvysila
1 intenzita elektronickych prodeji. Primérna velikost objednavky pres Internet ¢ini 1 800
korun.

K nejvétsim internetovym firmam z hlediska obratu patii Alza.cz, ktera vykéazala obrat
vic nez 6,8 miliard korun v roce 2011, nasleduji j1 Mall.cz s ¢tyfmi miliardami a Kasa.cz s 2,5
miliardovym obratem. Porovndvaciim zbozi dominuje Zbozi.cz a Heuréka.cz, které spole¢né
obhospodaiuji kolem 84 % trhu. Srovnavaci portaly jsou pro internetové firmy pfitom doslova
klicové. Primérny nardst obratu e-shopu po registraci na tyto servery se pohybuje okolo 25 %
(Michal, 2012). Vyznam internetového obchodu z dlouhodobého hlediska stale nartsta. To
dokazuje naptiklad vyvoj trzeb internetovych firem. Podil internetovych firem na celkovych
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maloobchodnich trzbach se v roce 2011 pohyboval mezi 5 az 6 %, coz pfedstavovalo 40 az 45
mld. K¢. (CSU, 2013).

V roce 2012 mélo pfipojeni k Internetu vice nez 2,8 miliont domacnosti (67 %),
pii¢emz v roce 2011 jich bylo 56 % (v roce 2004 bylo piipojeno pouze 19 % domacnosti).
Primér Evropské unie je okolo 70 %. Pies Internet nejcastéji nakupuji vysokoskolaci, Zzeny
a osoby ve veku 24-34 let. Zvlastni skupinou jsou pak zeny na rodicovské dovolené, téch pies
internet nakupuje zhruba polovina (60 % uzivatelek internetu). (CSU, 2012). Nasledujici graf
(viz Graf 1) ukazuje demografické slozeni nakupujicich pfes Internet podle véku, pohlavi
a vzdélani a porovnani roku 2012 s rokem 2007.
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Graf 1: Jednotlivci nakupujici pies Internet (% jednotliveid v dané socio-demografické skuping)
Zdroj: upraveno dle CSU, 2012

Nejéast&ji Cesi kupuji podle opakovanych prizkumt (napi. CSU, 2013) oblegeni
(45 %), kosmetiku (26 %) elektroniku vcetné mobilnich telefond a ptislusenstvi (33 %), knihy
(20%) a vstupenky (35 %), nejcastéji na dobirku (podle riznych prizkumi v 60 az 80 %)
pripadl, coz opacny trend oproti jinym trhiim, kde platebnim systémim dominuje platebni
karta a zaroven dobirku neznaji. Dlivodem je pfiliSna opatrnost a nedvéra v ostatni formy
plateb. Zatimco mladi ¢astéji vybiraji a nakupuji pfimo na Internetu, lidé ve véku 30 az 39 let
Internet pouzivaji pouze pro samotnou koupi zbozi. Vybér konkrétniho produktu probiha
v kamenném obchodé. Pro stari Cechy ve véku 50 aZ 65 let je typické vyhlidnout si zboZi na
Internetu, ale samotny nakup radéji provedou v klasické prodejné. (CSU, 2012; Incoma Gfk,
2012). Pilik (2012) definuje hlavni faktory ovliviiujici online nakupni chovani — ekonomické,
demografické, technické, socidlni, kulturni, psychologické, marketingové a legislativni.
Online nakupnimu chovani se vénuje fada odbornych a védeckych vyzkumi, které¢ ve vztahu
k aktudlnim trendim e-commerce dospivaji K podobnym vysledkim (Pilik, 2012; Petrtyl,
2012; Svatosova, 2011; Huank, Schrank, Dubinsky, 2004; Bhatnagar, Misra, Rao, 2000).

1.3 Vyznam elektronického obchodovani

Vyznam elektronického obchodovani ma dle vSech dostupnych dat nartstajici trend
s vysokou dynamikou. Celé toto odvétvi doslo tak daleko, Ze jej nelze podcenovat. Manazefi
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firem 1 ostatni UCastnici trhu, ktefi si tento fakt v€as neuvédomi, nebo jej podceni, si mohou
do budoucna zpisobit ve svém podnikani problémy, které budou jen s obtizemi napravovat.
Pokud se jim to podaii pak pravdépodobné za nemalych nakladi.

Z pohledu podnikatele muze byt e-shop méné nakladny nez kamenna prodejna. Ztraceji
se naklady na najem nebo koupi kamenného obchodu, ale také se zmensuje potiebny pocet
zaméstnancl a s nimi také naklady na mzdy a odvadéné socialni a zdravotni pojisténi.
Internetovy obchod je flexibiln€jsi a na provoz méné narocny nez obvykla prodejna. Diky
témto vyhodam se ale na trhu utvofila obrovska konkurence a s tim souvisejici nezbytnost
propagace produkti a poskytovanych sluzeb scilem ziskat zakazniky a uspét tak
v konkuren¢nim boji. Diky udajiim, které¢ se na Internetu shromazd'uji o uzivatelich, je mozné
velmi presné zacilit na konkrétni skupinu zédkaznikt a zvysit tak efektivnost samotné reklamy.

Internetovy obchod mize byt rozsifenim obchodu klasického jeho soucasti, ale je
schopen existovat zcela samostatné. Mimo to poskytuje fadu moznosti pro ob¢ zainteresované
skupiny, tedy obchodniky i zékazniky: zdakaznik ziskdava moznost sezndamit se s nabizenym
sortimentem 24 hodin denné a vybrat si dobu, ktera mu nejvice vyhovuje, mize si vybrat
i misto odkud nakoupi, obvykle z pohodli domova, ci kancelare, pracovni doba pro
obchodniky prestiva existovat, zdakaznici objednavaji kdykoliv a obchodnik, tak ma prakticky
otevieno 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, e-shop miize byt vhodnym privydelkem k obchodu
kamennému, e-shop miize pro nékteré zakazniky predstavovat misto pro seznameni se
sortimentem a nasmeérovanim do kamenného obchodu.

V oblasti e-commerce Ize podle Blazkové (2005, s. 101) vysledovat nékolik tendenci:

* Na Internetu jsou velmi uspésné kamenné firmy, které pouzivaji Internet jako jednu ze
svych prodejnich cest — Uspéch zajiStuje znama znacka, Siroky pocet zékazniki,
zvladnuté podptirné procesy, jako logistika a péce o zdkaznika.

* Klasické internetové firmy si buduji své kamenné pobocky nebo hledaji silného
strategického partnera, ktery miZe nabidnout naptiklad distribuéni sit’.

* Pii prodeji na Internetu se stale vice prosazuje rust vlivu pfidané hodnoty ke zboZi —
velkou roli hraje dostupnost vyrobku, rychlost jeho dodani, moznost srovnavat vyrobky
a dalsi.

» Stéle vetsi roli hraje personalizace.

Firmy, které vyuZivaji Internet k obchodovani, zaznamenaly vyrazny posun k efektivité
v nasledujicich oblastech: efektivni zplisob komunikace mezi zaméstnanci, firmou
a obchodnimi partnery, urychleni realizacniho procesu v distribu¢ni siti, sniZzeni skladovych
zasob a nasledné upusténi od vazani finan¢nich prostfedkti ve skladovych zasobach, upusténi
od fixnich cen a pfistoupeni k modelu dynamickych cen, zvySeni odbytu na trhu bez zvySeni
nakladi. (Bron¢ekova, Bernatova, 2005)

S elektronickym obchodovanim jsou rovnéz spojeny nékteré nevyhody, které online
obchodnikovi pfinasi. Goel (2008) definuje hlavni problémy, které e-commerce pifinasi:
skryté naklady — zejména ptepravni ndklady, reklamace, problémy s nahrazenim zboZi,
nepievzeti zbozi na dobirku aj., nespolehlivost internetové sit€¢ — ackoli mize obchodovat 24
hodin denné, 7 dni v tydnu, webové stranky pro e-commerce mohou byt napadeny riznymi
technickymi potiZemi (objektivnimi 1 zdmérnymi, napiiklad od hackerd), ¢imz muize byt
zpusobena nemoznost online prodeje a nakupu, problematika s ochranou dat a zabezpecenim
— na internetovém trhu se objevuje fada nebezpeci, které mohou ohrozovat samotny obchod,
ale 1 divéra v samotné elektronické obchodovani (hacketi, konkurence, technické selhani,
neseriozni prodejci, neseridzni nakupujici aj.).
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1.4 Trendy v oblasti elektronického obchodovani

Oblast elektronického obchodovani prfes jeho kratkou existenci prochazi rychlym
vyvojem, tj. objevuji se trendy, které tento obor formuji. Elektronické obchodovani se stalo
natolik vyznamnou soucasti klasického obchodovéani, ze je dnes prakticky nemozné se do jeho
procesu nezapojit. Stat se Gspé€Snym v této oblasti znamena mimo jiné sledovat a nasledovat
nové tendence zkoumaného oboru. Nasledujici body charakterizuji nové trendy
Vv elektronickém obchodovani, které se uplatituji na ¢eském a globalnim internetovém trhu
(vlastni zpracovani, reSerSe literatury, pozorovaci metody internetového prostiedi):

Trend 1: Nové technologie. Vyplyvaji z feSeni kritickych mist. V pocatcich elektronického
obchodovani se vét§ina pozornosti zamétovala hlavné na samotny akt ndkupu. Nyni
jsou aktudlnimi tématy prognozy pozadavki zékaznikii, optimalizace produkta,
technologie pro vypocet cen nebo poprodejni marketing. Dale pak bezpecnost
obchodovani na obou stranach. Obchodnici pouzivaji k ovéfeni své seridznosti
certifikaci (naptiklad udé¢leni certifikatu kvality spole¢nosti APEK, Provéteno
zdkazniky od spolenosti Heuréka.cz ¢i mezinarodni certifikaéni systém
WebTrader a pro bezpecnost zakaznikti jsou vyvijeny nové a dokonalejsi systémy
(v€etné online i offline platebnich systému) i ochrana dat. Tim se zvySuje
davéryhodnost jednotlivych obchodi a divéra Vsamotné elektronické
obchodovani.

Trend 2: Nakupni mix a sortiment. \/ pocateCnich dobach elektronického obchodovani byl
sortiment dosti omezen a pii jeho dal$im rozsifovani a rozvoji se vyvijely e-shopy
zaméfované na urcitou specializaci. Posledni trendy ukazuji, ze hlavnim
sortimentu, aby si zakaznik stejné¢ jako v kamenném obchod¢ mohl vybrat vse
potiebné na jednom webu. Tim dochazi k upeviiovani jeho pozice nejen na
internetovém trhu a ptiblizeni se ke stdvajicim 1 potencionalnim zédkaznikim.

Trend 3: Rozvoj platebnich systémii. \ soucasné dobé s rozvojem technologii trh nabizi
rozmanité moznosti v oblasti online i offline plateb na internetovém trhu. V této
chvili si navzdjem konkuruji, ale lze prognézovat, Ze postupem casu nékteré
zaujmou pozici lidra a podstatnou ¢ast trhu. Z diivodu jejich nedivéry a nizkého
povédomi u Ceské vetejnosti se vSak zatim téSi pouze mizivé oblibé a praktického
vyuziti. DneS$ni elektronické formy jako platba platebni kartou, bankovnim
pifevodem ¢i SMS platby jsou jiz povazovany za standardni. Stale vSak ¢eskému
Internetu v drtivé vétSin€ piipadli dominuji hotovostni platby, zejména dobirka, coz
zpusobuje nedivera v bezpecnost elektronickych plateb. Proto na trh vstupuji zcela
nové formy, jako napiiklad PaySec, PayU, PayPal nebo Moneybookers. Cas teprve
ukaze, zda si tyto nové formy plateb najdou Svoji skupinu zakaznik (SvatoSova,
2011 b). Poslednim trendem je zvySovani poméru hotovostnich plateb na tkor
dobirky, stejné tak i platba pfevodem zuctu. Divodem je zvySovéani davéry
Vv elektronicky nakup ¢i rozsifovani distribucnich siti online prodejt.

Trend 4: Vicekandlovy prodej. VVzhledem k tomu, Ze zékaznici jsou riznorodych povah
1 pohledli na svét je nutno se pfizplisobovat i témto skutecnostem. Prestoze
Vv pocatcich elektronického obchodovani bylo snahou elektronickych a kamennych
firem vést konkurenc¢ni boj, dnes nastava stav, ktery vede ke sluCovani. To
znamena, z¢ kamenné firmy si své elektronické sekce a naopak elektronické firmy
buduji jako doplnék kamenné obchody, popiipadé odbérni mista, kde si zdkaznik
muze zbozi fyzicky odebrat. Internetova firma Heuréka.cz uvadi, ze v roce 2012
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Trend 5:

Trend 6:

vyuzilo osobni odbér piiblizné¢ 52 % nakupujicich na Internetu. Pokud by mél
e-shop pobocku v blizkosti bydlisté¢ nebo zamé&stnani zakaznika, pak by mélo zéjem
0 osobni odbér vice podle prizkumu nez 92 % zdkaznikd. Hlavnim divodem
zakaznikt je eliminace poplatkii za dopravu a ¢ekaci doby na doruceni zbozi.

Pravidla redlného casu. Jestlize Ize samotné objednani pies elektronickou sit’
povazovat za prvotni fazi, pak druhou fazi je vyfizeni objednavky. Pro firmu to
znamend mit dostateCnou kapacitu 1 technické prostiedky, vyfidit vSechny
objednavky v realném cCase. Praxe prokazuje, ze spravné zvladnuta druha faze mize
zvysit spolehlivost dodavek a produktivitu az o polovinu. Firma, ktera tento proces
kvalitné neovlada, obvykle zapasi se skladovymi zisobami i objednavkami.
Elektronické obchodovani vyzaduje mit pod kontrolou dodavatele i technologii
dodavek. Jedin¢ tak je mozné predejit nevyvazenosti, nedostatklim a prebytkiim.

Nakup piimo u vyrobce. Snizeni poctu Clankii v obchodovacim fetézci pfinasi
uspory a zjednodusuje cely distribu¢ni proces. Nutno poznamenat, Zze piimo od
vyrobce si mohou dovolit nakupovat obvykle velci prodejci se schopnosti odbéru
velkych nebo alesponi vétsSich odbérti. Mensi odbératelé jsou nuceni nakupovat pies
prosttedniky. Z tohoto divodu jiz nékteii vyrobci pfesli 1 na pifimy prodej pies
vlastni e-shopy. Spoluprace obchodu s vyrobou je nutnd, nebot’ obchod potiebuje
informace o vyrobcich a moZnostech vyroby a vyrobce ziskd prostfednictvim
obchodnika zpétnou vazbu o situaci na trhu.

Trend 7: Pochopit a uspokojit zdkaznika. Pro obchodni firmy a jejich marketingova oddéleni

Trend 8

predstavuje elektronicky obchod zajimavou zasobarnu informaci a dat, se kterymi
je mozZno pracovat a vyhodnocovat je. Je pravda, Ze v nékterych ptipadech je
chovani zakaznikli nevyzpytatelné a malo predvidatelné. Na druhou stranu Ize
konstatovat, ze vétsina zakazniku je konzervativni a jen obtizné méni své zvyky. To
ukazuje praxe odbornikl a obchodniki, kteti deklaruji, Ze chovani spottebitell je
velmi statické, a to jak ve virtualnich, tak kamennych obchodech. Vyhodou
elektroniky proti kamennym obchodiim je moznost uchovavani dat a informaci pro
dal$i pouziti. Prioritnim strategickym zamérem soucasnych Uspé$nych firem je
tudiz orientace na zakaznika, na odhaleni a uspokojeni jeho potieb.

: Konec stfednich e-prodejcii (konsolidace internetovych firem). Vyvoj na

elektronickych trzich ukazuje, Ze se zde uplatituji velci hraci se Sirokym zabérem
1 obratem, ktefi se vyvinuli z firem menSich a stfednich. Trendem je tudiz
konsolidace internetovych obchodt do vétsich celkti (obchodnich center). Mimo to
zde své misto nachdzeji i mensi firmy, které se vyznacuji urcitou specializaci
a schopnosti uspokojit ur€ity segment zakaznikli pozadujici zvlastni, nebo méné
obvykly sortiment, se kterym miZe mit velkd firma problémy, nebo neni schopen
snim efektivné pracovat. Z toho vyplyva, Ze se redukuje pocet stiednich firem,
které nejsou vétSinou schopny dosdhnout na vyhody téch velkych, ale ani nejsou
schopny adaptovat se na specializaci a pruznost téch malych. Konkurence na
internetovém trhu je nyni obrovska. V soucasné dob¢ na ¢eském trhu obchoduje
pres desitky tisic firem, které¢ obchoduji elektronicky. Zatimco velké firmy jako
Alza.cz, Mall.cz ¢i Kasa.cz zaznamendvaji rostouci uspéch, ostatni internetové
firmy, zejména ty mensi, bojuji o preziti. Tyto firmy se snazi konkurovat cenou,
proto se jejich obchodni marze pohybuje v fadech procent, coz je pro fadu firem
V delSim Casovém horizontu likvida¢ni. Dal$im trendem ceskych internetovych
firem je specializace na regionalni trhy — Ceska republika, Slovensko, Polsko,
raritné némecké zemé a Madarsko. Vzhledem k vysokym dopravnim a dalSim
rezijnim nakladim, jazykové bariéie a silné zahranicni konkurenci vétsi
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expandovani do zahrani¢i Ceské internetové firmy neplanuji. Jistou alternativu
nabizi nova sluzba Zaliskovna.cz, které rizika s obchodovanim do i ze zahranici
eliminuje, je vSak otazkou, zda se tato sluzba natrvalo uchyti. Posledni data
z Ceského statistického ufadu (2012) vypovidaji, Zze poklesl podet prodeji USA
mezirocné o 37 %. Diivodem jsou vysoka cla a nevyhodny kurz dolaru. To naopak
nahrava ¢eskym, slovenskym a némeckym internetovym firmam.

Trend 9: ZvySovdani rentability existujicich internetovych firem. V soucasné dobé na
internetovém trhu dominuji provéfené a dlouholeté firmy, které si vydobyly stabilni
postaveni na trhu. Zakaznici k nim ziskali divéru a loajalitu. Diky tomu dochazi
K postupnému a neustalému navySovani rentability a dalSich ekonomickych
vysledki téchto firem. Tradicné nejvétsiho nartstu trzeb internetové firmy dosahuji
Vv piredvanoc¢nim obdobi. Firmy se rovnéz konsoliduji, vznikaji vzajemné partnerské
programy (tzv. affiliate programy, tj. forma provazanosti stranek prodejce sluzeb
nebo produktii se strankami, které¢ sluzbu ¢i vyrobek doporucuji) a investuji do
dalSich online trhi (naptiklad aukéni portdly, diskusni fora, vyhleddvaci portaly
aj.), coz umoznuje dalsi navySovani trzeb a upeviiovani konkurenéni pozice na trhu.
Znamena to, ze postupné internetovy trh bude ovladdat né€kolik mélo nejvétSich
firem a vedle nich budou piisobit malé internetové firmy pro uzky segment trhu.

Trend 10: Specializace oblasti elektronického obchodovdni. S rozvojem novych médii se
rozviji i oblast elektronického obchodovani a s nim i rozvoj pfidruzenych
technologii. Firmy tento trend pii své obchodni strategii nemohou opominout. Proto
nyni roste vyznam uplathovani obchodnich a marketingovych aktivit
prostfednictvim socidlnich médii, zejména socidlnich siti. Vznik4 tudiz novy obor
tzv. S-commerce, ptipadné¢ F-commerce (komunikace a propagace s online
uzivateli prostfednictvim Facebooku). Dal§im trendem je ¢im dal masovéjsi
vyuzivani smartphonli a tableti, jakoZto dalSi distribu¢ni kanal pro komunikaci
a prodej. Firmy se témto novym technologiim museji ptizpusobit koncepci své
firmy a obchodovani, proto je také elektronické obchodovani prostiednictvim nich
nazyvano také jako T-commerce a M-commerce (Mulpuru et al., 2011). Tim se
ukazuje jedna z vyhod elektronického obchodovani, které lze piimo propojit
S nastroji internetového marketingu.

Trend 11: Rostouci vyznam remarketingu. Firmy si stale vice uvédomuji, ze puvodné
vyznamné nastroje internetového marketingu, jako naptiklad bannerova reklama,
graficka ¢i textova reklama, pozbyvaji na své G¢innosti (trend ozna¢ovany také jako
,bannerova slepota“). Hleda se proto novy zpuisob, jak tento trend zvratit. Soucasné
internetové firmy vyuzivaji kromé jiného princip remarketingu (tj. forma
konverzniho marketingu). Je to metoda cileni internetové reklamy vyvinuta
spolecnosti Google (PPC systém Google Adwords). Jeji princip spo¢ivd v moznosti
cileni na uZivatele, ktefi jiz n€ékdy v minulosti navstivili zadavateliiv web a nic
nekoupili. Nasledné, v podobé behavioralni reklamy, jej reklama na konkrétni
produkt ¢i znacku dané internetové firmy provazi po celém Internetu pies obsahové
sit€¢ Googlu, formou ptfipominaci kampané, naptiklad nové slevy ¢i jiné akce. To
vede k efektivnéjsimu cili konverzniho marketingu (zvySeni konverzniho poméru).

Trend 12: Dropshipping. Rovnéz oznacovany jako dropshipment. Je to piivodné americky
obchodni model vytvofeny pro zacinajici firmy a drobné podnikatele (naptiklad
pfivydélek pii zaméstnani, studenti, rodi¢ na matefské dovoleni apod.), které
obchoduji elektronicky a které nemaji dostatecny kapital, pracovni sily ani
skladovaci prostory pro jeji piisobeni na internetovém trhu. Jednd se o formu
velkoobchodniho prodeje, kde internetova firma nepiichazi do kontaktu
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s prodavanym zbozim. Dodavatel i internetova firma by méli byt vzajemné
propojeni (dodavatel poskytne na e-shop katalog zbozi, tzv. XML feed, ktery
zptistupni jeho zakaznikiim). V momenté, kdy zakaznik na e-shopu projevi
o konkrétni zbozi zajem, zaSle internetovd firma objednavku dodavateli a koupi
zbozi za velkoobchodni cenu. Dodavatel po obdrzeni platby, zbozi vyexpeduje
a zasle zakaznikovi s kontaktnimi udaji in. Zakaznik nakonec zaplati maloobchodni
cenu. Tento koncept neni na ¢eském internetovém trhu zatim pfili§ vyuzivany, je
nekvalitni a byva ¢asto zaméiovan s prostym pieposilanim objednavek. V Ceské
republice se tomuto obchodnimu modelu vénuje spolecnost Dropshipment.cz.

1.5 Situaéni analyza pro elektronické obchodovani

Mezi nejvyuzivangjs$i metody situacni analyzy patfi SWOT analyza, Porterova analyza
(Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢nich sil) PEST analyza, tj. analyza internich
a externich faktorti, které pozitivné i negativné zkoumanou oblast ovliviiuji, rovnéz
oznacovana jako situacni analyza. Je tudiz obvyklé, Ze tato analyza soucasné situace slouzi
jako vychodisko pro planovani a stanoveni planu a strategie pro marketingové a dalsi
manazerské procesy. Tyto metody maji rovnéz platnost i pro dal§i oblasti podnikéni, t;j.
vyuziti napiiklad pro jednotlivé manazerské nastroje, pro jednotlivé produkty, ur¢ité zamery
¢i pro celé odvétvi. Nasledujici informace pojednévaji o situacni analyze pro oblast
elektronického obchodovani formou SWOT, Porterovy a PEST analyzy.

1.5.1 SWOT analyza pro elektronické obchodovani

SWOT analyza se zabyva identifikaci silnych stranek (Strengths), slabych stranek
(Weaknesses), hrozeb (Threats) a prilezitosti (Opportunities). Tato metoda se vyuziva pro
marketingové ucely, ale také pii analyze a tvorbé politik (Politic analysis). Tato metoda byla
vyvinuta v 60. a 70. letech minulého stoleti vV ramci vyzkumného projektu na Standfordské
univerzité (Stanford Research Institut) Albertem Humphreyem, jejimz zakladem je klasifikace
a vzajemna interakce jednotlivych vnitinich faktort (silnych a slabych stranek) vic¢i vnéjsim
faktorim (hrozbama piilezitostem), pomoci niz lze ziskat nové poznatky o soucasné situaci.
Cilem SWOT analyzy je pfimét manaZery a zaméstnance organizace, aby zacali uvazovat
o zkoumané oblasti komplexné a ve vzajemnych souvislostech a aby z nich vyvodili patfi¢né
dasledky. Autorka této prace vytvorfila pro oblast elektronického obchodovani SWOT
analyzu, kterd vychdzi z informaci zreSerSe literatury a vlastnich pozorovacich metod
v e-commerce, Tabulka 3 zobrazuje nejvyznamnéjsi silné stranky, slabé stranky, hrozby
a prilezitosti pro oblast elektronického obchodovani. Vysledné hodnoceni SWOT analyzy
probéhlo na zakladé dvou metod — metody stanoveni vah kritérii a vektorové analyzy.

V metodé stanoveni vah kritérii ke kazdému jsou faktoru silnych stranek a ptilezitosti
ptidéleny kladné body na hladiné vyznamnosti 1 az 5 (1 — nejmensi spokojenost, 5 — nejvétsi
spokojenost) a ke kazdému faktoru slabych stranek a hrozeb jsou pfidéleny zaporné body na
hladiné vyznamnosti -1 az -5 (-1 — nejvétsi spokojenost, -5 — nejmensi spokojenost). Dale jsou
kazdému faktoru pfidéleny vahy podle dulezitosti a plisobnosti faktoru na zkoumanou oblast
V jednotlivé kategorii (viz Tabulka 2). V dalsim kroku je proveden soucet hodnot silnych
a slabych stranek (interni analyzy), stejné tak i soucet hodnot hrozeb a piilezitosti (externi
analyzy). Na zavér je provedena bilance a hodnoceni SWOT analyzy, tj. jeji bilance internich
a externich faktor v programu Excel. V ramci vektorové analyzy jsou soucty hodnot
jednotlivych faktort vyneseny jako vektor vramci grafu (viz Graf 2). V zavéru je
Z jednotlivych vektorti odvozen vysledny vektor, ktery charakterizuje aktualni pozici odvétvi
(elektronického obchodovani)
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Tabulka 2: SWOT analyza pro elektronické obchodovani

SILNE . SLABE .
STRANKY Vaha | Body | Hodnota STRANKY Vaha | Body | Hodnota
Obchodovini i
Vv realném case (24 0,1 4 0,4 v elektronické 0,05 -2 -0,1
hodin, 7 dni v tydnu) obchodovéni
- Problematické
Okamz'l ta technologické
komunikace a o
Interakce se 02 | 5 1 | elektronického 01 | -4 04
Zakazfl.lk,y’ II}OZ,nOSt obchodu (ze strany
\(;la(;lénZIte zpetne hackert, konkurence
y ¢i zékazniki)
Niz§i pocatecni a iﬁgﬁ?ﬁﬁs‘[ vyuzitt
provozni naklady e
elektronického 0,05 4 0,2 (el T, (0] 0,15 -3 -0,45
obehody a_néklady pii on’line V;'/béru
na marketing Zbos
Niz cena Nemoznost osloveni
nabizeného cilové skupiny
. : 0,1 5 0,5 zakazniki, ktera se 0,25 -4 -1
sortimentu produktl nepohybuije v online
0 huiely prostiedi
Nutnost
MozZnost srovnéni a ;T]C;:(r)lgtli()g;;tgzu
B > | s 1 | eshopu (webdesign, | 0,2 | -3 0,6
nabizenych produkti sprévaa
gieel administrace webu,
SEO aj.)
I;Cr):r?dléé?;szi)ﬁﬁze Nedostate¢né vyuziti
@ dofnova < 0,1 3 0,3 | potencialu 025 | -5 -1,25
N e-marketingu
kancelare)
Piima propojenost
nastroji
mterne_toveho 0.2 4 0.8 i ) i i
marketingu
s elektronickym
obchodem
Snadny vstup
novych firem do 005 3 015 i ) i i
odveétvi ’ '
(na online trh)
SOUCET 1 33 4,35 | SOUCET 1 -21 -3,8

Soucet hodnot silnych a slabych stranek = 4,35 — 3,8 = 0,55
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PRILEZITOSTI | Vaha | Body | Hodnota HROZBY Viaha | Body | Hodnota
MozZnost
konsolidovani Silna online a offline
internetovych firem 0,2 5 1 konkurence na 0,2 -5 -1
do obchodnich celki domacim e-trhu
(e-malls)
Moznost ziskani Siln4 online a offline
online zakazniku ze 0,15 4 0,6 konkurence na 0,2 -5 -1
zahrani¢niho e-trhu zahrani¢nim e-trhu
Moino.svt efxpanze na 01 4 0.4 Zanik st.feodnich 01 4 04
zahrani¢ni e-trhy e-prodejci
Technické a
bezpecnostni
MoZnost vstupu ohrozeni
internetové firmy na 0,05 5 0,25 elektronického 0,05 -3 -0,15
tradi¢ni trh a naopak obchodovani
(na stran€ kupujicich
i prodavajicich)
Moznost ziskani Bezbariérovy vstup
novych online novych konkurentd
zakazniki mimo 0,2 5 1 do odvétvi 0,1 -3 -0,3
hlavni cilovou (do virtualniho
skupinu zakaznika prostiedi)
Negativni
Stale rostouci zajem (neopravneéné i
zakaznikll o online opravnené)
nakupovini | g5 | 3 045 | reference online 02 | -5 1
(upfednostinovani uzivatelu i
pred klasickym konkurence o
nakupem) produktech ¢i
znacce
Moznost rozsiteni D, ,
dalsiho prodejniho LengIatl.Vm, omezent
; 0,05 4 0,2 elektronického 0,05 -2 -0,1
prostoru kamennych .
2 obchodovani
obchodt
Potencial zvySovani
ggz;lglss i Klesajici potencial
0,1 4 0,4 elektronického 0,05 -3 -0,15
e-commerce (pro .y
Oe Al E obchodovani
prodavajici i
kupujici)
Ohrozeni prav
: : : . |zkemika 005 | -3 | -015
(seriozni online
prodejci)
SOUCET 1 34 4,3 | SOUCET 1 -33 -4,25

Soucet hodnot pro hrozby a prilezitosti = 4,3 — 4,25 = 0,05

Vysledek SWOT analyzy pro e-commerce =0,55+0,05=0,6
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Graf 2: Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vektorové analyzy (viz Graf 2) vyplyva, Ze v oblasti elektronického obchodovani je
vhodné zvolit ofensivni strategii. Vysledek SWOT analyzy prokazuje stale rostouci potencial
elektronického obchodovani, ktery lze vyuzit ke zvySeni konkurenceschopnosti jednotlivych
podnikatelskych subjekt. Je tudiz dilezité vyuzit silné stranky a pfilezitosti pro rozvoj
samotného oboru. Je nutné rovnéz zohlediiovat a postupné eliminovat slabé stranky a hrozby
zkoumaného oboru, které soucasné silné strategické postaveni miiZze ohrozit

V metod¢ stanoveni vah kritérii, bilanéni hodnota SWOT analyzy (tj. hodnota 0,6)
vypovida, ze soucasna situace elektronického obchodovani je uspokojiva, zejména na strané
internich faktord. UCastnici by méli zapracovat nejvice na eliminaci slabych stranek
e-commerce, kde mezi nejvyznamnéj$i negativni faktory podle SWOT analyzy patii
nedostatecné vyuziti potencidlu e-marketingu, nemoznost osloveni cilové skupiny zdkazniki
z offline prostfedi a nutnost technologické znalosti e-commerce. Naopak nejvétsi prednosti
e-commerce je okamzitd komunikace a interakce se zdkazniky, moZnost srovnani a ziskani
informaci nabizenych produkti a sluzeb a piima propojenost nastroji e-marketingu
s elektronickym obchodem. Zbilance SWOT analyzy vyplyva, Ze silné stranky
elektronického obchodovani prevazuji pied jejimi nedostatky. Méné ptizniva je situace
elektronického obchodovani z hlediska ptsobeni externich faktord. Mezi nejvyznamné;jsi
prilezitosti pro elektronické obchodovani patii konsolidovéani internetovych firem do
obchodnich celku (e-malls) a ziskani novych zakaznikii mimo hlavni cilovou skupinu. Je vSak
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dulezité¢ zohlediiovat hrozby pro elektronické obchodovani, které jsou témeét stejné vyznamné
jako pfilezitosti. Mezi nejvyznamngj$i hrozby patii silna online a offline konkurence na
domécim a zahrani¢nim e-trhu a negativni reference online uzivatelll i konkurence.

Pro eliminaci negativni faktord pro soucasnou situaci elektronického obchodovani se
doporucuje posilit vyznam implementace e-strategie, tim lze G¢inn€ odstranit vétSinu slabych
stranek elektronického obchodovani, jako je nedlivéra v e-commerce ¢i ohrozZeni bezpecnosti.
Dale vyuzitim potenciald ziskani novych zakaznikt lze zvysit G¢innost nastroji e-marketingu
¢i expandovani na zahrani¢ni trhy, tim lze oslovit novou cilovou skupinu zakaznikt. Stejné
tak i konsolidovanim internetovych firem do vétsich celku, lze vyuzit znalosti a zkuSenosti od
diive si konkurujicich firem. Okamzitou a efektivni komunikaci a interakci s online zdkazniky
Ize eliminovat mozné dasledky negativnich online referenci. Rovné€z vyuzitim moZznosti
pfimého propojeni internetové marketingové komunikace s online obchodem ¢i vytvofeni
jedinecné e-strategie 1ze vyuzit pro eliminaci hrozeb online i offline konkurence na domécim
a zahrani¢nim trhu.

1.5.2 Porterova analyza pro elektronické obchodovani

Nezbytnou soucésti situacni analyzy je Porterova analyza, tj. Portertiv pétifaktorovy
model konkuren¢nich sil. Patii mezi nejvyznamnéj$i metody pro analyzu konkurenc¢niho
prostiedi, jehoz autorem je Michael Eugene Porter z Harvard Business School, Institute for
Strategy and Competitiveness v roce 1979. Principem je definovani hlavnich péti sil, které
bezprostiedn¢ ovliviiuji podnikdni firem v daném odvétvi, tj. konkurencni rivalitu jiz
pusobicich konkurentd, hrozbu vstupu novych konkurentti na trh, hrozbu vzniku substitutt (tj.
produkty, které 1ze nahradit, aniz by se ménil spotiebiteltiv uzitek), tj. faktory, které se obecné
zabyvaji konkurenci na daném trhu, vyjednavaci silu odbérateli (zdkaznikd) a silu
dodavateli, ktera bezprostfedné ovlivituje tvorbu cen na daném trhu. (Porter, 1979; Porter,
2008).

Porterova analyza vznikla jako kritika SWOT analyzy, kterd je podle této teorie
povazovéna jako nedostatecné validni a malo exaktni, kterd nezohlediiuje nckteré podstatné
faktory podnikédni a zkoumaného odvétvi. Zatimco SWOT analyza usiluje o identifikaci
moznych oblasti firmy, které mohou napliovat jeji poslani, Porterova analyza poskytuje
podnéty pro hlavni oblast pisobeni a zamé&feni firmy ve smyslu tvorby a implementace ti¢inné
a jedinecné strategie. V soucasné podnikové praxi jsou vSak pro strategické planovani
vyuzivany ob€ metody (tj. SWOT 1 Porterova analyza). V soucasné dobé¢ je Porterova analyza
vyuzivana jako dulezity néstroj strategického managementu, tj. uréeni konkrétni konkuren¢ni
a vyjednavajici strategie, kvalitativni hodnoceni strategické pozice firmy a pro analyzu
mikroprostiedi. Porterova analyza by méla byt pravidelné aktualizovana v souladu s neustale
se meénicimi se podminkami a faktory odvétvi. (Porter, 2008).

Porteriiv pétifaktorovy model je kritizovan fadou akademikl 1 odbornikii z praxe.
Napiiklad Kevin P. Coyne and Somu Subramaniam (1996) kritizuji, ze sily kupujicich,
konkurence a dodavatelti spolu jako sily nesouviseji a nelze je spojovat do vziajemné
interakce, pisobici sily v Porterové modelu jsou strukturalni vyhodou, které vytvaieni bariéry
vstupu do odvétvi nebo nizkou nejistotu, kterd ucastnikiim trhu dovoluje planovat pro ziskani
konkurenéni vyhody. Kritiky Porterova modelu spocivaji také ve skutecnosti, Ze model
pfedpokladd dokonaly trh, to znamend, Ze ¢im vice je trh regulovén, tim vice klesd vyznam
Porterova modelu. Model rovnéz predpoklada jednoduchou strukturu trhu a jeho staticnost.
Proto muze ztracet v dneSnim dynamickém trhu na vyznamu. V poloving 90. letech minulého
stoleti se zacalo hovoftit o dalsi Sesté sile, které by méla byt zahrnuta do Porterova modelu.
Adam Brandenburger a Barry Nalebuff z Yale School of Management (1996) hovoii o sile
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tzv. Complementators (tj. podniky, které prodavaji produkty ¢i sluzby, které kompletuji
funkénost  jinych  produkti ¢i  sluzeb, napfiklad produkty spolecnosti Intel
a Microsoft — procesory Pentium a Windows), ktefi vytvaieji potencial pro uzavieni
strategickych alianci (to znamena, ze tato sila m& vyznam zejména pro velké a nadnarodni
korporace). Martyn Richard, hlavni konzultant spole¢nosti Group Bull, zahrnuje v roce 1993
do Sesté sily Porterovy analyzy vladu (nérodni i regiondlni) a vefejné minéni, kterd je pro
soucasné odvétvi stale vice vyuzitelna a stava se jednim z hlavnich faktora, které nad
ostatnimi silami v Porterové modelu dominuji. Pfes vSechny uvedené kritiky a modifikace
modelu ztstava Porterova analyza jednim nejvyuzivanéjSich forem situaéni analyzy.

Nasledujici tabulka (viz Tabulka 3) zobrazuje hlavni faktory z Porterovy analyzy pro
elektronické obchodovani, které jsou rozdéleny do péti hlavnich kategorii podle hlavnich
pusobicich sil v odvétvi a autorkou této prace obodovany na hladiné vyznamnosti 1 — 9 (1 bod
(konkurenéni rivalita, hrozba vstupu konkurenti do odvétvi, hrozba substitutli, vyjednavajici
sila odbératelll, vyjednéavajici sila dodavatelll) je na zaklad¢é ptidélenych bodii hodnocen
dosazeny pramér, median a modus. V zavéru je poskytnuto souhrnné vyhodnoceni potencialu
elektronického obchodovéni. Porterova analyza je vyuZita pro Cesky internetovy trh, nebot’
vyzkum diserta¢ni prace se zaméfuje na Ceské firmy, které obchoduji prevazné elektronicky.

Tabulka 3: Porterova analyza péti sil pro elektronické obchodovani

Konkurenc¢ni rivalita o Bl i
v odvetvi Charakteristika pisobici sily Body
Pocet primych Vysoky pocet silnych a ptimych velkych konkurentt, ktefi
konkurenti a jejich dominuji v e-commerce (Amazon.com, e-Bay, Google, pro 9
konkurenceschopnost | ¢esky e-trh Seznam.cz, Idnes.cz, Kasa.cz, Alza.cz apod.).
. S Mezi nepiimé konkurenty lze zatadit konkurenty na offline trhu,
Pocet neprimych " . " . or
konkurenti a ieiich ¢i prodej formou C2C ¢i P2P. Offline konkurence mize 7
/9 konkurovat tradi¢nim zékaznikim a kvalitou, C2C online trhy
konkurenceschopnost , y » . _
nizkou cenou, avsak s nizsi pravdépodobnosti zabezpeceni.
Zatimco po roce 2000 zisky tradi¢nich firem v ekonomické krizi
o klesaji, Vv elektronickém obchodovani neustale rostou. Lze
Dynamika riistu trhu . o : . : AP 5
oc¢ekavat dal§i rozvoj srostouci oblibou nakupovani pies
Internet.
. . Moznosti diferenciace jsou omezené, odliSeni pouze v ptipadé
Diferenciace T e . "
- jedine¢né e-strategie a u¢inného marketingu, ptidanou hodnotou 7
konkurentii vy - o
produktu v podob¢ zakaznického servisu ¢i slevou.
Intenzita strategického | Vzhledem Kk blizké podobnosti online prodejcii musi byt 8
usili vytvorena silna a konkurenceschopna strategie
Néiklady vstupu a N?lklady ,Vstupu na 't'rh’mzke . m;ke ba.rleljy Vgtupu). Méné
ochod = odvtvi vyznamné, nevznikaji naklady na fyzickou likvidaci obchodu 6
(v ptipadé€ e-shopu), pouze naklady na likvidaci zbozZi.
Velmi silnd a zavedena konkurence, ktera dominuje online trhu,
-~ konsolidace do vétsich celkll (e-malls), které vytvaieji silnou
Charakter a sire “ . . o 1
konkurence konkuren¢ni vyhodu, na druhé strané se vytvareji mensi online 9
obchody, které uspokojuji potieby vymezené cilové skupiny
zakaznikd, stfedni e-prodejci obtizné na e-trhu konkuruji.
Celkem 51
Primdér C o o vy 7,3
M:dién Vysoka rivalita konkurentii v odvétvi 7
Modus 9
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Hrozba vstupu do

< Charakteristika pusobici sil Bod
odvétvi P y y
Kapitalova narocnost | Pomérné nizké naklady vstupu do odvétvi (vyhoda 4
vstupu do odveétvi e-commerce), vyssi naklady vznikaji s provozem e-obchodu
Pt st Dolzry prlvs’tup' 1§d1§tr1bucn1m k?nalum (V.yh’oda e—(vzommerce),
- moznost pfimé distribuce nebo pies spolehlivé zprostiedkovatele 5
kanalum v LA
(napt. Ceska posta, PPL apod.).
Potreba viastnit Pro e-commerce nevznikd vysostnd potfeba ochrany prav
specialni licence, duSevniho vlastnictvi, pouze v pfipadé ochrany loga, designu 3
patenty, know-how webovych stranek, prodejni koncepce apod.
. o Pomérn¢ dobry pfistup k pracovni sile — zejména pro spravu,
Pristup k energiim, . Y PHStup X pre . Zejimena pro. spravi,
77 design, funkénost a administraci webovych stranek, hledani 4
pracovni sile - . . o
kvalitniho manaZzera je stejné narocné jako na tradi¢nim trhu.
. | Vysoka pravdépodobnost, ze novi konkurenti budou zlepsovat
Schopnost konkurentii y pravdepodo > 2 v u udou ziepsov
. : své sluzby pro zdkazniky, aby se diferencovaly, sniZovat
snizovat naklady a , . . , . . . 7
- . naklady mohou zejména online vyrobci zlepSenim technologie,
zlepsovat sluzby v s 1 «
zvy$enim technologické Grovné e-commerce.
C s Vznika zde legislativni ramec pro elektronické obchodovani,
Viadni politika, . v 1 . . .
z ochrana prav spotfebitele a rdmec pro zvySovani bezpefnosti 5
regulace viady L
obchodovani na Internetu.
L ., , Lze se rozvijet vyvinutim ucinné e-Strategie a silné
Vyvoj po pripadném . . . . v :
- marketingové podpory sdlrazem na zakaznicky servis, 5
vstupu do odvétvi Y R ..
sekundarné rozvoj t€innou cenovou politikou.
Celkem 33
Prumér Hrozba vstupu konkurenti 4,7
Median do odvétvi na stiedni urovni 5
Modus 5
Hrozba substituti Charakteristika pisobici sily Body
Existence mnoha Mezi substituty lze =zafadit offline prodejce, ktefi maji 5
substitutil v obchodovani tradici a mohou oslovit vice.
Konkurence v odvetvi | Silna konkurence na offline trhu, ktera vstupuje také na online 6
substitutil trhy, vyhoda vyuziti v§ech smyslovych organt zakaznikd.
Hrozba substitutii v E-commerce je pro kupujici stale atraktivné&jsi, v budoucnu 5
budoucnu i nadale bude tradi¢ni obchodovani stejné vyznamné.
Vyvoj cen substitutii E-commerce v cenové politice dominuje nad offline trhem. 4
Celkem 20
Primér oo oo . 2)
7 Hrozba substitutii na stfedni urovni
Median 5
Modus 5
jednavaci sila o B Tenff ot
Wi e,d vacl st Charakteristika pusobici sily Body
zakazniku
Pocet vyznamnych Mnoho zakazniki v cilové skupiny 18 — 45 let, vzrustajici obliba 8
zakazniki obchodovéni ptes Internet a rozsifovani cilové skupiny.
Vyznam vyrobku pro Vyznam stejny jako na tradi¢nim trhu nebo mirn¢ vyssi (cenove 6
zakaznika vyhodné&jsi, exklusivni produkty, zakaznicky servis apod.).
Zdkaznikovy switching | Zakaznikovy ,,utopené naklady* na niz8i tirovni — spora Casu, 5
costs pohodli ndkupu, niZ§i cena, ale vyssi riziko.
Ziskovost zdkaznika Pomérné vysoky zisk odbérateld (vzristajici trend e-commerce). 7
Celkem 27
Primér Silna vyjednavajici sila zakaznika (odbérateli) 6.8
Medin W ! 7
Modus 8
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Vyfie(:ll;i‘;i::;ﬂa Charakteristika pisobici sily Body
Mnoho dodavateld, ktefi maji podobnou vyjednavajici silu jako
Pocet a vyznam na tradi¢nim trhu, zavisi na charakteru prodavané¢ho produktu, 6
dodavateli dodavatelé zdomaciho i1 zahrani¢niho trhu (online prodej
produktli ze zahrani¢i, prodej exklusivnich produkti apod.
Existence substitutii Lze pomérné snadno substituovat dodavatele, podobné jako na 6
(dodavatelit) tradi¢nim trhu, zavisi na charakteru proddvaného produktu.
Dulezity faktor, ktery mulze =zajistit vyhodnéj$i smluvni
Vyznam odbératelit podminky a ceny a tim snizit cenu kone¢ného produktu, 7
pro dodavatele podobné jako na tradicnim trhu, zavisi na dodavatelsko-
odbératelskych vztazich.
Vstup dalsich Nizké bariéry vstupu do odvétvi i pro dodavatele (vyhoda
dodavatelii do e-commerce), vstup do e-commerce vyuzivaji i tradi¢ni 8
analyzovaného odvétvi | dodavatelé (rostouci vyznam e-commerce).
Celkem 26
ﬁ:&?;; Sti‘edné silna vyjednavajici sila dodavateli g:g
Modus 6

Zdroj: viastni zpracovani

Z Porterovy analyzy je zfejmé, Ze oblast elektronického obchodovani je silné zatizena
konkurenci, tudiz je pro nové vstupuji subjekt do odvétvi velmi obtizné ziskat konkurenéni
vyhodu. Na trhu dominuji velci a tradi¢ni hraéi (napiiklad Amazon.com, e-Bay, Google,
Facebook, Kasa.cz, Alza.cz apod.), kteti udavaji trend elektronickému obchodovani a které se
tési velké obliby a divére u svych zakaznikli. Bariéry vstupu do odvétvi jsou pomérné nizké,
ale vzhledem Kk posilujici pozici a rostoucich ziskt stavajici konkurence je obtizné se na e-trhu
dlouhodobé udrzet. Pro elektronické obchodovani je mozné substituci spatfovat v klasickém
obchodovani, ke kterému se zakaznici uchyluji, jakoZto tradi¢nimu zplsobu prodeji, moZnosti
osobniho hodnoceni pfed prodejem a mistu s vys$i bezpecnosti a duvéry. Elektronické
obchodovani vSak nad substituty pievlada nizsi cenou sortimentu, moznosti ziskani informact,
vetsi Sife sortimentu a pohodli ndkupu. Lze pfedpokladat, Ze s rostoucim potencidlem bude
stale vice zakaznikl vyhledavat online nakup, jako vyznamnou alternativni ¢i hlavni formu
nakupu.

Vyjednavajici sila zakaznikd je pomémné silnd, tudiz vyznamné ovliviiuje tvorbu
a implementaci e-strategie, stejné tak volbu marketingovych nastrojii. Soucasny online trh se
orientuje na pfizpisobeni pfani a potieb zakazniki, na zéklad¢ nichZ se odviji produktova,
cenova, distribu¢ni, propagacni a komunikacéni politika online prodavajicich. Je ziejmé, Ze
bude piibyvat vice zadkaznikli s dalSich strategickych cilovych skupin (vy$si piijmové
skupiny, ¢i vékove starsi apod.). Pro dodavatele je dnes téméf nezbytnosti se aktivné ucastnit
elektronického obchodovéni, tim lze posilit uroven dodavatelsko-odbératelskych vztaht.
Bariéry vstupu dodavatelti jsou nizké, zaroven jim elektronické obchodovani umoziiuje posilit
svoji strategickou pozici na offline i online trhu. Z Porterovy analyzy vyplyva, Ze nejvétsi
vyjednavajici silu zaujimé konkurenéni rivalita v odvétvi s nejvétsi hodnotou modu 9 (median
7). Druhou nejvétsi silou je vyjednévajici sila zédkaznikli s hodnotou modu 8 (median). Dalsi
vysedavajici sily (substituti, dodavatelé, nové vstupujici firmy) v Portetové modelu zaujimaji
primérnou pozici. Je ziejmé, ze v elektronickém obchodovani existuji pouze minimalni
bariéry vstupu do odvétvi, ale dlouhodobé udrzeni se v této oblasti je kvili silné konkurenci
velmi obtizné. Zaroven je dilezité zohlediiovat pfani a potfeby online zédkazniki, které na
online obchodni transakci maji zasadni vliv.
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1.5.3 PEST analyza pro elektronické obchodovani

PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis
neboli analyza politicko-legislativnich, ekonomickych, socidlnich (pfipadné¢ také
psychologickych) a technologickych faktor identifikujici makrookoli podniku ¢i zkoumané
odvétvi. Jeji pocatky se datuji do roku 1967 a tvircem je Francis Aguilar. Spolu se SWOT
a Porterovou analyzou tvoii komplexni situacni analyzu, ktera tvoii zadklad pro tvorbu
podnikatelskych planu, podnikatelské i marketingové strategie. PEST analyza je soucasti
strategického managementu a ma vyznam pii rozhodovani o dlouhodobém strategickém
zaméru (naptiklad vstup do odvétvi, vstup na nové trhy, vznik strategickych alianci, investi¢ni
projekt, vyvoj nového produktu apod.). Pro marketingové tcely se PEST analyza objevuje
také ve variaci SLEPT analyza, kterd se zabyva diferencované legislativnimi faktory,
PESTLE analyza, kterd zahrnuje oblasti faktorti zabyvajici se Zivotnim prostfedim, nebo také
STEER analyza, neboli Socio-cultural, Technological, Economic, Ecological a Regulatory
factors. Princip téchto varianci PEST analyzy zistava nezménén. Nasledujici tabulka (viz
Tabulka 4) charakterizuje jednotlivé faktory vramci PEST analyzy pro elektronické
obchodovani (s ohledem na zaméfeni diserta¢ni prace s orientaci na ¢esky internetovy trh).

Tabulka 4: PEST analyza pro elektronické obchodovani

Faktor

BT Charakteristika skupin faktori pro elektronické obchodovani
makroprostredi

Duvéra v elektronické obchodovani je spojena s tvorbou
a implementaci legislativniho rdmce pro elektronické obchodovani
pro roce 2000, ktery se zaméfoval na ochranu online spotiebitele,
smluvni podminky online obchodovani a dalsich jeho podptirnych
slozek (elektronicky podpis, internetové bankovnictvi apod.).
Naptiklad mezi ¢eské pravni ptedpisy patii: zakon ¢. 101/2000 Sb.
o ochrané osobnich udajii, zdakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym, zdkon C.
e, e, 227/2000 Sb. o elektronickem podpisu, zakon ¢. 40/1964 Sb.,
Politické a legislativni faktory obcansky zakonik, ¢. 513/1 99Ip Slf.), obchodni zakonik, zakon
¢ 106/1999 Sb., o svobodném pristupu kinformacim, zakon
¢. 365/2000 Sb., o informacnich systémech verejné spravy.

Mezi hlavni evropské predpisy patti: smérnice 2000/31/ES,
o elektronickém obchodu, smérnice 91/250/EHS, o pravni ochrané
pocitacovych programu, smérnice 96/9/ES, o pravni ochrané
databazi, smernice 97/7/ES, ochrané spotiebitele v pripadé smluv
uzavrenych na dalku, smérnice 2002/77/ES, o hospoddrské souteZi
na trzich s elektronickymi komunikacnimi sitémi a sluzbami

Globalni ekonomicka recese velmi ovliviiuje chovani jednotlivych
subjektl podnikatelského trhu. Spotiebitelé odkladaji svoji spotiebu,
coz se negativné projevuje v ekonomickych vysledcich firem
a celkovych makroekonomickych vysledcich offline trhu (HDP,
nezamestnanost, platebni bilance, inflace). Opacny trend
zaznamendva prostiedi pro elektronické obchodovani, kdy se
spotiebitelé snahou uspofit uchyluji k nakuptim pies Internet. To
dokazuji naptiklad stale rostouci trzby ceskych obchodu, které
obchoduji elektronicky — zatimco v roce 2009 firmy prodejem na
Internetu utrzily 27 miliard korun, v roce 2010 to bylo 33 miliard
korun, vroce 2011 to bylo uz 37 miliard korun (APEK, 2012).
Vzhledem ke stale rostouci oblibé elektronického obchodovani Ize
i do budoucna ocekavat jeho rozvoj (napf. rozSifovani cilové
skupiny online nakupujicich.

Ekonomické faktory
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Globalni oblibenost a duvera v elektronické obchodovani jak na
stran¢ poptavky, tak na strané nabidky nastala po roce 2000. Od této
doby elektronické obchodovani ovliviiuje a formuje podobu jak
celého svéta podnikani, tak i chovani a motivy nakupujicich.
Opakované prizkumu hovoti, ze jiz 95 % uzivateli ma zkuSenosti
s nakupem pies Internet (CSU, 2012; Incoma Gfk, 2011; Gemius,
2011). Hlavnim motivem je nizsi cena, pohodli nakupu, moznost
vybéru ze SirSiho sortimentu vyrobkl a sluzeb a jejich moznost
porovnani a efektivni ziskdvani informaci o produktech ¢i znacce.
Internet ovliviiuje zZivotni styl a ndkupni chovani jejich uZzivateli
(napf. rostouci obliba socidlnich médii a dalSich forem online
komunikace).  Nejvétsich  trzeb online firmy  dosahuji
V pfedvano¢nim obdobi (vyuzivani moznosti pohodli nakupu
a Casové uspoie). Dal§im trendem v online ndkupnim chovani je, ze
spotiebitel si nejdfive vyhlédne a odzkousi vytipované zbozi
vV kamenné prodejné (i konkurencni), poté jej za obvykle nizsi cenu
koupi na Internetu. Firmy se k obchodovani na Internetu uchyluji
jako k dal$imu prodejnimu a distribuénimu kanalu, vzhledem k jeho
rostouci oblibé pro firmy vznika prakticky nutnost se do virtualniho
prosttedi zapojit, diive ¢i pozd&ji by jinak ztratily svoji
konkurenceschopnost. V soucasné dobé si kamenné obchody
zakladaji také internetovy obchod, a naopak internetové obchody si
zakladaji kamenny obchod.

Socidlni a psychologické

faktory

Prioritnim dirazem obchodovéani na Internetu je jeho bezpecnost,
technologicka funkénost a uzivatelska atraktivnost. S rozvojem
urovné technologii se rozviji i moznosti pro technologické zazemi
pro elektronické obchodovani. Pro prodej na Internetu je nezbytné
investovat do kvalitniho zabezpeceni, které miize eliminovat utoky
ze strany hackerl, konkurentd, ale i samotnych zakaznikli. Rovnéz
je nutné dbat na dlveryhodnost obchodu (napiiklad udélenim
certifikatu kvality APEK, ¢i Proveéfeno zakazniky od Heuréka.cz)
a Sirokymi moznostmi online i offline plateb na Internetu.
Sinternetovym obchodem jsou spojeny naroky na jeho
technologickou funkcnost a jejich nasledna sprava a administrace —
jako je registrace domény, webhosting, kvalitni a efektivni
webdesign (respektujici moderni trendy a psychologické aspekty
online nakupovani) a jeho naslednd propagace (podrobngji viz
ptiloha A disertacni prace).

Technické a technologické
faktory

Zdroj: viastni zpracovani

Situacni analyza elektronického obchodovani jasné prokéazala vyhodnost zkoumaného
oboru, moznad rizika, hrozby a vybér ofensivni strategie pfi dosazeni dlouhodobé
konkurenceschopnosti. Pii angazovéani se v oblasti elektronického obchodovani je nezbytné
vyuzit silnych stranek, pozitivnich faktor a pfilezitosti pro eliminaci moznych negativnich
jev, rizik a dalSich hrozeb. Vysledky analyzy ukazaly stale rostouci vyznam a potencial
oblasti elektronického obchodovani. To dokazuje, ze elektronické obchodovani lze vyuzit
jako jeden z nastroji konkurenéniho boje a dosazeni konkurenéni vyhody. Je v§ak nutné Celit
nejvyznamnéjsi hrozbé stavajici a silné konkurence, kterou lze ptekonat kreativnim
a systematickym pfistupem a efektivnim uplatfiovani manazerskych pristupti a metod. Dnes je
vSak jiz pouhd pasivni ucast v elektronickém obchodovani nedostate¢nd. Je nutné hledat nové
cesty a postupy pro zvySeni vyhodnosti zkoumané oblasti. Tu lze spatfovat v marketingovych
aktivitach (podrobnéji viz kapitola 2 a 4), které jsou s elektronickym obchodovanim uzce
provazany a které jsou hlavnim pfedmétem disertacni prace.
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2 SOUCASNY STAV VEDECKEHO POZNANI V OBLASTI
MARKETINGOVEHO RIZENI

Do poptedi zajmu se v souCasném svéte podnikani dostava marketing. To dokazuje, ze
v mnohych firmach tvofi ndklady na marketing az 50 % vSech podnikovych néklada (Kotler,
2003). Firmy, které dlouhodob¢ udrzuji ptedni pozice na trhu, si uvédomuji, Ze marketing je
klicovou aktivitou podnikéni a mé zasadni vyznam na uspéch podniku. Zékladni kompetenci
marketingu je fizeni vztahii mezi podnikem a jeho zakazniky. V SirSim pojeti je obsahem
marketingu zkoumani trhu a zpracovani informaci o ném, planovani vyrobniho programu,
propagace a téZ sledovani a porovnavani konkurence. Marketing je ,,proces, jehoz pomoci
jednotlivei a skupiny vytvorenim a vyménou produktti a hodnot za jiné produkty a hodnoty
ziskavaji to, co potiebuji a chtéji“ (Kotler, Armstrong, 2009, s. 26).

Lze vyhodnotit, ze existuji stovky definic, jak pojem marketing vysvétlit. Naptiklad
Americkd marketingova asociace definuje marketing jako ,,souhrn ekonomickych ¢innosti,
ktefi fidi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli nebo uzivateli“ (AMA, 2007). Crainer
(2000) uvadi, ze ,,marketing odhaluje potfeby zakaznikl, navrhuje vyrobky, které odpovidaji
pozadavklim a poptavce a nasledné vytvari podplirny systém sméiujici k zajisténi
spokojenosti zakazniki“. Podle tradi¢niho pojeti je marketing definovan jako systém
uspokojovani potieb a zdkaznikl. Kotler vSak dodavé, ze marketing zasahuje dale a vytvari
potieby a ptfani diive neexistujici. Podle této teorie marketéti vybizeji spotiebitele k utraceni
vice penéz, nez si mohou dovolit, za zbozi a sluzby, které ve skutecnosti nepotiebuji (Kotler,
Keller, 2007).

Smith (2000) marketing definuje jednoduse jako prodej zbozi, které se vyrobci nevrati,
lidem, ktefi se k prodejci vrati. Foret uvadi: ,,Marketing je Cinnosti organizace a soubor
procest pro vytvareni, komunikaci a poskytovani hodnoty zakaznikiim a pro fizeni vztah se
zakazniky (CRM - Customer Relationship Management) takovym zpiisobem, Ze z toho maji
uzitek nejenom organizace, ale také jeji klicové zajmové skupiny* (Foret, 2008, s. 9). Drucker
dodava: ,,Lze predpokladat, Ze vzdy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu
je vsak ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zakaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala se
sama. V idedlnim pfipadé by mél marketing vyustit v ziskdvani zakaznika ochotného
kupovat“ (Drucker In Kotler, Keller, 2007, s. 44).

Autorka této prace a odbornici se shoduji, Ze marketing je uceleny systém, ktery tidi
poptavku a prostfednictvim nastrojii odhaluje pfani a potteby svych zékazniki, které se snazi
uspokojit. Z vyctu nékterych definic marketingu je patrné, Ze tento obor patii mezi jeden
z nejvice zkoumanych a popsanych disciplin v podnikové praxi. Dikazy o tom podava ¢etnost
monografickych publikaci, které se této problematice vénuji, védecko-vyzkumné aktivity
odbornych a védeckych ¢lankl z tuzemska i zahranici, stejné tak i nazory odborniki z praxe
¢1 firemni vzdélavaci aktivity.

Marketing je povazovan za jeden z nejvice dynamicky se rozvijejicich oborii. Marketing
je uménim 1 védou, proto mezi teoretickou a tvofivou strankou marketingu existuje neustalé

Stavajici marketingové aktivity tak musi byt neustdle vylepSovany a pietvateny prakticky ve
vSech odvétvich, aby se zvysila Sance na uspéch. V pribéhu XX. stoleti se postupné
formovaly vice ¢i méné ucelené koncepce vedouci k modernimu marketingu a marketingové

vvvvvv

a firemniho okoli. Spotfebitelé prestali byt objektem marketingové komunikace a stali se
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jejim subjektem. Pomahaji formovat znacky a produkty i zptisob komunikace na trhu
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Pro moderni marketing je potfebné citlivé vnimani a cilené uspokojovani potieb
zakaznikll s ohledem na cas, misto a jiné specifikace daného trhu. Zakladnimi pojmy
marketingu jsou potieby, pozadavky a poptavka, vyrobky a sluzby s dobrou ptidanou
hodnotou a vztahy mezi producenty a odbérateli, (tj. vztahy mezi vyrobci
a zakazniky nebo prodejci a zakazniky). Tato koncepce pochazi jiz z minulého stoleti,
napiiklad: ,,Orientace na spotiebitele je prvnim aspektem koncepce marketingu. Prvnim
rozhodnutim musi byt pozadavky zakaznika. Moderni koncept marketingu piedpoklada, ze je
1épe najit to, co zdkaznik pozaduje a nabizet vyrobek, nez vyrobit vyrobek a potom se pokusit
ho nékomu prodat* (Zikmund, D’ Amico, 1989).

Se zvysujici se konkurenci na trhu a pfevySovanim nabidky nad poptavkou vzrista jeho
vyznam. Zpocatku byl marketing obvykle soucésti obchodnich oddéleni, ale jak se tento obor
rozsifoval, vyvolal potfebu marketingovych specialistd. ,,Prodej se soustfed’'uje na potieby
prodavajiciho, marketing na potieby zdkaznika. Prodej se zabyva potiebou prodédvajiciho
sménit svilj vyrok na hotovost, marketing se zabyva myslenkou uspokojeni potieb zdkaznika*
(Lewitt, 1986, s. 153). Ztohoto duvodu vznikl marketingovy management, ktery lze
oznacovat jako komplex fidicich ¢innosti usilujici 0 maximalizaci uzitné hodnoty vyrobkua
a sluzeb a na né navazujici spokojenost zdkazniki. Obvykle se marketingové fizeni dostava
v podniku do poptedi zajmu v piipade€, ze ve vyvoji dochdzi k n¢které z nasledujicich zmeén:
pokles prodejii a odbytu, pomaly rust prodeju, zdakazmici a trh maji jiné pozadavky,
konkurence v dané oblasti nebo trhu se zvysuje, Marketing vyZaduje vyssSi vydaje, ale
neodpovida tomu efekt.

Marketingovy management by mél vSechny tyto parametry nepfetrzit¢ sledovat,
vyhodnocovat a v ptipadé potieby v¢as zasahnout. Nezbytnost odborného piistupu spociva ve
sledovani trendt trhu, znalosti zdkaznikli a odhadii budouci poptavky. Manazer marketingu,
nemuze zit pouze pritomnosti a zabyvat se jen aktualnimi daty. Musi byt rovnéz prognostikem
a na zaklad¢ prizkumu trhu s predstihem stanovit sméfovani vyvoje poptavky a nabidky. Pro
uspésny marketingovy management dnesni doby jsou dilezité zejména tyto faktory: dobra
(jedinecna) strategie, informacni systémy, kvalifikovani pracovnici, kvalitni produkty a sluzby.

Marketingovy manaZer uplatiuje fidici procesy v oblasti planovani organizovani,
propagace a distribuce vyrobkl a sluzeb. Cilem této fidici prace je vytvaret co nejlepsi
podminky pro uspokojovani potieb zékaznikl. DileZitou soucasti prace marketingového
manazera je personalni zajisténi dostate¢né kvalifikovanymi lidmi. Je znamo, ze fada firem
nevénuje této oblasti dostatenou pozornost, nebot’ ji povazuji za méné dilezitou, nebo
dokonce zbytecnou. Nasledujici informace disertacni prace pojednavaji 0 vyvoji marketingu
a marketingového fizeni v komparaci s nejmodernéj$imi postupy a stanovisky. Rovnéz prace
rozebira vyvoj jednotlivych koncepci, postupil a nastrojii marketingového tizeni v navaznosti
na analyzu marketingového fizeni pro elektronické obchodovani.

2.1 Vyvoj marketingu a marketingového rizeni

Pro soucasny rozvoj marketingu a jeho pfistupll je nutné si uvédomit souvislosti jejich
vzniku. Pocatek marketingu je tzce spjat s rozvojem trhu. Jeho principy lze hledat jiz
u starovékych civilizaci. Pojem marketing vznikl vsak az na prelomu XIX. a XX. stoleti ve
Spojenych statech, kdy vznikla potfeba ménit piistup v uspokojovani potieb zakaznik.
S technologickym pokrokem se spolu se socidlnimi zménami spolecnosti formoval svét az do
dnesni podoby — jednim z vysledk této transformace je rovnéz marketing.
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schopnosti obchodnikll. Nositelem prvnich zminek o marketingovych praktikach byly
symboly jednotlivych vyrobcu, které odliSovaly zbozi a pomahaly vytvaret jeho hodnotu,
stejné¢ tak 1 cechovni znacky ve stiedovéké Evropé. Prilom v principech tehdejsiho
marketingu byl zaznamenan vynalezem knihtisku, ktery umoznil Sifit komeréni informace
prostiednictvim nového média. O firemni koncepci marketingu, jakozto soucast souc¢asného
managementu, se zac¢ina hovofit s pfichodem primyslové revoluce v XIX. stoleti. S rozvojem
dalsich komunika¢nich médii a védecko-vyzkumného pokroku potieba marketingu vzrustala.
Poté se akademické prace a dalsi publikace zacaly soustfed’ovat na dva uhly pohledu pro
historii marketingu: teoreticky a empiricky. Keith (1960) hovoii ve své dobé o evoluci
marketingu a zahrnuje jej do béznych soucasti podnikovych funkci. Podle Keitha marketing
znamenal nastroj pro redukci firemnich nédkladi a moznost dosazeni niz$i cen pro zakaznika.
Keith rozdé€luje historii marketingu na produktovou éru, prodejni éru, marketingovou éru
a marketingové podnikovou éru, kterd usti ve vytvoreni vlastniho marketingového oddéleni
Vv organizaci a orientuje se na samotného zakaznika.

Koncepce historickych vyvojovych sméri marketingu, které se soustfed'uje na
teoreticka a védecka poznani oboru, utfidil Robert Bartels (1976, dalsi vydani 1988). Ten
ptistupy marketingu rozdéluje do jednotlivych dekad a zamétuje se zejména na teoretickou
a védeckou podstatu marketingu. Na pocatku se teoretickymi ptistupy marketingu zabyvali
ekonomové, ktefi zjistili, Ze poptavka muize byt ovliviiovana jinymi faktory, nez je nabidka.
Dalsi nézory, které vedly ke vzniku dneSniho marketingu, se soustied’ovaly na néklady, které
jsou podle teoretikii v dlouhodobém horizontu uréujici pro cenu vyrobku. Teorie elasticity
poptavky byla dlouhodobé vyuzivana jako teoreticky zéklad prodejni orientace marketingu.
V obdobi 1900 az 1910 byly objeveny zdkladni koncepty a prvni védeckd zkouméni
marketingu, ktera se opiraji o nazory ekonomi. Do roku 1920 byly klasifikovany,
konceptualizovany a definovany terminologické souvislosti oboru. Ve 30. letech minulého
stoleti se marketing specializoval a objevily se jeho dalsi variace. Ve 40. letech minulého
stoleti byly tehdejsi koncepty marketingu pirehodnoceny (zejména po II. svétové valce).
Hlavnim diivodem této zmény byly nové poptavky a vzrist tendence konkurenéniho trzniho
prostiedi. V této dob¢ vznikaji rovnéz nové védecké a teoretické pristupy k marketingu.

Po roce 1950 se hovoii dalSi rekonceptualizaci marketingu, jeho diivodem je zména
socialnich poméri ve spole¢nosti. Od roku 1957 se s publikaci Marketing Management Era
od Wroea Aldersona za¢ina hovotit o prvni koncepci marketing managementu v teorii
I v praxi, to znamena, ze se implementuji elementy marketingu na managementu, nikoliv
prozatim elementy managementu do marketingu. Zminky nutnosti planovani, organizovani
a kontroly v podobé marketing managementu hovoii v né€kolika v publikacich Butler jiz
vroce 1911 (Usui, 2008). V poloviné 50. let minulého stoleti se marketing management
orientuje na (Bartels, 1976):

+ orientaci na rozhodovani na misto orientaci na marketingovy vyzkum,

+ zacClenovani poznatkt z ekonomie, psychologie a sociologie,

* definovani rozdilu mezi kontrolovatelnymi elementy v podnikani a nekontrolovatelnym
prostfedim,

» adaptaci, jako principialni tkoly managementu,

* nejistotu a pravdépodobnost jako aspekt procesu rozhodovani.

Takzvany manazZersky marketing se soustied’uje hlavné na feseni problému a proces
rozhodovani s diirazem na interdisciplinaritu oboru, zejména managementu s podilem
poznatkli ekonomie. Marketing management se dale vyvijel srozvojem a praktickym
vyuzitim marketingovych nastrojii, mezi néz patii (Bartels, 1976): integrovany koncept
managementu, marketingovy mix, segmentace trhu, produktova orientace, distribuce, pridana
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hodnota, aplikace matematickych metod v marketingovém vyzkumu a reklame, filozoficky
pristup k marketingovému rizeni.

V 60. letech se objevuji prvni inovativni postoje k marketingu, ktery je ovlivnén
environmentalismem, formujicim se managementem, holistickymi postoji a rovnéz vzrast
vyznamu mezinarodniho marketingu. Po roce 1970 vznikaji védecké koncepce marketingu,
které spolupracuji s empirickymi stanovisky. Vroce 1970 se Vv praxi marketingovy
management stal nezbytnou a standardizovanou soucasti managementu podniku, zahrnujici
analyzovani, planovani, organizovani a kontrolovani. Po roce 1980 se marketing pfizpisobuje
se pod tihou spolecenskych zmén novym ekonomickym a politickym podminkam. Pro teorii
pojem marketing management v 80. a hlavné¢ v 90. letech minulého stoleti zpopularizoval
Phillip Kotler, ktery propojuje teoretické piistupy managementu a teoretické pfistupy
marketingu. Marketing management zahrnuje tato vyznamna témata (Kotler, Cox, 1980).:

+ analyzovani marketingovych prilezitosti (tj. koncepce marketingu, analyza trhu,
nakupni chovani zakaznikt apod.),

+ organizovani marketingovych aktivit (tj. vytyCeni cili, planovani, rozhodovani,
marketingovy vyzkum, modelovani, tvofivost),

e planovani (tj. teorie marketingového programu, rozhodovani o produktu, cenova
politika, distribu¢ni kanaly, propagace),

* kontrolovani marketingového usili (tj. marketingova kontrola, analyza nakladu
a prodeju, marketingovy audit),

Vyvoj marketingu az k podobé koncepce marketingového fizeni je podle nékterych
autortt (Vavrova, Tomek, 2011; Pavlecka, 2008; Kotler, Keller, 2012; Bartels, 1988; Adcock,
Halborg, Ross, 2001; Weitz, Wesley, 2002), rozdélen do né&kolika vyvojovych etap.
Nasledujici tabulka (viz Tabulka 5) zobrazuje empirické pfistupy Kk marketingu
a marketingovému fizeni v ndvaznosti na hlavni orientace a koncepce, které¢ jsou rozdéleny do
jednotlivych vyvojovych etap (podle ¢asového hlediska).

Tabulka 5: Vyvej marketingu a marketingového Fizeni

VAR OEmEEE Hlavni mySlenka, teorie,
etapy o s empirie a metody marketingu
marketingu marketingu P y g
- Dusledky vlivu éry primyslové revoluce
V¥robni - Firmy se soustied’uji na maximalizaci vyroby
Od pocatku or?en tace - Poptavka ptevazuje nad nabidkou, nevznika prilisny tlak na
do 20. let . tvorbu propagace
-y marketingu y . Y . P
minulého . , - Marketing se soustied’'uje na informativni sdéleni
; marketingového  : e .
stoleti managementu - Koncepce vychazi z nazor francouzského ekonoma Jeana-
g Baptista Sayho, ktery tvrdil, ze nabidka vytvafi svou vlastni
poptavku
- Rist konkurence, nutnost zménit zakladni koncepci
marketingu
Produktova - Hosp'od’ar’ska krize ve 39.,1etec51, — negatwmm dopadem pro
orientace podnikani bylo hromadéni zbozi, které se stalo neprodejné,
Od 20. let do marketinau a klesla realna kupni sila
50. let -Hngu - Marketing se orientuje na samotny produkt
y marketingového y . . . y .
minulého managementu/ | - Predpoklad vysokého procenta prodeje na zakladé vysoké
stoleti g . kvality a standardizace produktu
Transakcni . , fqir .
. - Zavedeni propagace v novych médiich (rozhlas, televize,
marketing - o . . y
film), koncepéni marketingova kampar
- Nékteré myslenky jsou inspirativni i pro 21. stoleti (mySlenky
Henryho Forda, Tomase Bati apod.)
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- Rostouci konkurenéni boj, firmy se orientuji na prodej (trh se
nasytil, jeho velikost ziistala stejna)
- Vyrobci se rovnéz zamétovali na slozku prodeje

Prodejni - Vliv procesu globalizace na podnikani
Od 50. let do . P . , o . .
60, let orlen_tace - Primarni cil firem je samotny prodej (orientace na zakaznika
L marketingu a je zanedbavana)
minulého . . . . - . : Y
il marketingového | - Uplatiovany manipulativni a propagaéni techniky, které maji
managementu presvédcit zakaznika, aby upfednostnili koupi urceného
produktu pted koupi produktu konkurenti

- Masové uzivani novych komunikaCnich médii pro

marketingové icely

- Zékladni koncepci marketingu je orientace na zakaznika

. . 1. - Systematické sledovani potieb, piani, vnimani, preferenci
Zakaznicka Y . . o P P P
. a spokojenosti zakaznikt
(CRM) orientace . . X , , .
. - Vznik  marketingového  vyzkumu, ktery  odhaluje
Od 60. let marketingu a oo , y
s : . spotiebitelské reference a potfeby trhu
minulého marketingového , . . . s N
; - Cilem marketingu neni jen zakaznika ziskat, ale rovnéz si jej
stoleti do managementu / 9
soucasnosti Vztahovy udrzet
vy - Buduje se koncept fizeni vztahi se zdkazniky (CRM -
marketing . .
Customer Relationship Management)

- Cilem je =zakaznikovi poskytnout produkt s pfidanou

hodnotou (zakaznicky servis)

- Soucasné¢ nejvyuzivan€j§i koncepce marketingu, prvni
0d 70. let Marketingova pfedpoklady pro vznik koncepce marketingového fizeni
minu lého orientace (potfeba  vyuziti manazerskych nastrojd  a  funkci

, marketingu a v marketingu)
stoleti do . . . . Y . L ce
soucasnosii marketingového | - Zahrnuje marketingové plany, marketingovy vyzkum, mefeni
managementu (odhalovani) ptani a potieb zakaznikl, produkt vyrabény na
zaklad¢ potieb zakazniki a trhu

- Marketing orientovany na trh Uzce navazuje na

marketingovou a zdkaznickou orientaci

- Firmy se neorientuje jen na samotné zakazniky, ale rovnéz na

Trini vSechny subjekty trhu (konkurence, dodavatelé, odbératelé
Od 70. let X a dalsi zainteresované skupiny podniku, tzv. stakeholderes)
2 oz Orientace . A . .
minulého . - Orientace na trh ma tfi dimenze (Jaworski, Kohli, 1996):
, marketingu a A , gy ) o
stoleti do . . a) ziskavani  informaci o  potiebach  zdkaznikii
v . marketingového , L,
SOUCASNostL manhagementu a externim prostredi,
9 b) SiFeni téchto informaci do vSech firemnich struktur,
C) wvoj a implementace téchto informaci.
- Opa¢né nazory, ze pro turbulentni trhy (IT apod.), neni
orientace na trh vhodna (Greenley, 1995)
. . - Formuje se specializovany marketing pfi B2B vztazich
Podnikova/ , )€ pecia’izovany cUng p . . -~
0d 80 let industrilni - Cilem industridlné orientovaného marketingu je budovani
. - dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych vztaht, orientace
minulého orientace . 1 s :
; . na industrialni produkt (produkt kupujici organizace)
stoleti do marketingu a Y R . . I
. . . . - Soustfed’uje se na odhalovani nakupniho chovani organizaci,
soucasnosti | marketingového A . , e o, o
tomu pfizpisobuje cenova, distribucni, komunikacni
managementu . . ...
i produktova politika
Orientace - Primarnim cilem marketingu je budovani dobrého jména
Od 80. let marketingu a firmy, tj. zvySovani hodnoty znacky a budovani image
minulého marketingového organizace
stoleti do managementu - Marketingovy mix (4P) se nesoustfed’ujr primarné na produkt
soucasnosti na znacku a ¢i zakaznika, avSak na hodnotu znacky, jehoZz tyto atributy
image jsou soucasti
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- Rozvoj dalsi orientace marketingu v navaznosti na koncept
socialni a spolecenské odpovednosti firem (CSR — Corporate
Social Responsibility)

Socialni a - Hlavnim cilem je =zdGraziiovani vysSich, socialnich
Od 90. let spole¢enska a spolecenskych zajmu organizace, vedlejsi efektem této
minulého orientace ¢innosti je budovani image organizace a znacky
stoleti do marketingu a - Orientace na environmentalni problematiku (ekologicka
soucasnosti | marketingového vyroba, ekologicky produkt) — vznik specializovaného green
managementu (environmentalniho)  marketingu;  zvySovani  hodnoty
organizace prostfednictvim personalniho a interniho
marketingu
- Vznik uceleného konceptu marketingového managementu
- Pojem holisticky marketing je spojovan s Philipem Kotlerem
(Kotler, Keller, 2007)
- Rozvoj marketingovych koncepci srozvojem digitalni
a informacni revoluce
- Komplexné orientovany marketing kombinujici dosud zndmé
a vyuzivané koncepce marketingu
- Zesilend orientace na informace a na vztahy (vytvareni
trvalych vztaht se zakaznikem a dosazeni jeho loajality)
P - Do poptedi zajmu vstupuje koncepce marketingového tizeni
Holisticka  bopreai 24 pue P &
; (prioritni vyznam marketért)
orientace o T . s s 1 ¥ ,
: - Zdirazitovani environmentalnich, etickych, spolecenskych,
. marketingu a L, 1 o e )
Soucasnost . . filantropickych, personalnich a lidskych z&jmi organizace
(21. stoleti) LIRS Marketing orientovany nejen na zakaznika, ale i na celou
' managementu / etng y ’
- spole¢nost
Kooperativni - Hlavnim cilem organizace neni maximalizace zisku
marketing g

(sekundarni cil), ale zvySovani kvality zivota spole¢nosti
(spolecensky primarni cil)

Se vznikem novych medii (Internet, socialni média, mobilni
telefony apod.) se formuji dalSi specializované oblasti
marketingu — internetovy viralni, marketing na socialnich
sitich apod.

S niz§i Géinnosti tradi¢niho marketingu vznika orientace na
uéinngj$i nizkonakladovy marketing (guerilla marketing,
viralni marketing, buzz marketing, world-of-mouth apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé reserse literatury

(Bartels, 1988; Keller, 1997; Kotler, Keller, 2012; Jaworski, Kohli, 1996;
Zaltman,Duncan, Holbeck, 1973; Vavrovd, Tomek, 2011; Pavlecka, 2008;

Adcock, Halborg, Ross, 2001)

Z Tabulky 5 je ziejmé, ze nékteré orientace a koncepce mély jen omezenou Zivotnost,
jiné maji svoji platnost 1 v soucasné podnikové praxi a prakticky urCily soucasny trend
marketingu. Neznamend to vSak, ze by se nckteré koncepce z minulosti nepouzivaly
v né¢kterych oblastech 1 dnes. Naptiklad vyrobni koncepce je dnes vyuzivana u nékterych
automobilovych spolecnosti, které se orientuji na vyrobu luxusnich vozl. Prodejni koncepce
je v dnes$ni vyuzivédna napiiklad u produkce levnych neznackovych potravin, které Ize nalézt
pod znackou daného supermarketu (Pavlecka, 2008).

Hlavni prilom ve vyvoji marketingu znamenal pifechod od prodejni orientace
k orientaci marketingové, jejich principy se vyuzivaji i v sou¢asném marketingu. Zatimco
prodej usiluje o prodej vyrobku, ktery firma vyrobila, marketing usiluje, aby firma vyrabéla

a prodavala produkty,

které zékaznik pozaduje,

zjiStovanim jeho pfani, potieb
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a preferenci. Drucker vysvétluje zasadni rozdil mezi marketingovou a prodejni orientaci:
»Vzdy bude existovat potfeba prodavat, ale cilem a smyslem marketingu je poznat
a porozumet zédkaznikovi tak dobte, ze vyrobek nebo sluzba odpovida jeho pozadavkim a de
facto se prodava sam; idedlni vysledek marketingového Usili je zakaznik, ktery je pfipraven k
nakupu“ (Drucker, 1993, s. 12).

Marketing se sam sob¢ formoval jiz od pocatku XX. stoleti, potieba marketing fidit,
organizovat a koordinovat marketingové nastroje a ¢innosti vSak formoval v ucelené¢ podobé
se vznikem marketingové koncepce v 70. letech minulého stoleti. To dokazuje skute¢nost, ze
vroce 1971 byl pouzit pojem socialni marketing, ktery je dnes povazovan jako klicova
koncepce holisticky orientovaného marketingu (Kotler, Zaltman, 1971). Zde lze nalézt
prvopocatky ucelené koncepce marketing managementu. Vyznam koncepce marketing
managementu rostl v 80. a zejména pak v 90. letech minulého stoleti, kdy lze vlivem
spolecenskych a ekonomickych zmén hovofit o dal§im specializovaném sméru fizeni firmy.

Mezi spoleCenské a ekonomické zmeény, které formovaly a formuji soucasnou koncepci
marketingového managementu (marketingového fizeni), 1ze zaradit vzrist z4jmu spolecnosti
o environmentalni problematiku a otdzku etickych hodnot, hleddni novych konkurencnich
vyhod v disledku stale siliciho konkurenéniho boje ¢i hledani novych Géinnych nastroju
a metod marketingu. O soucasné koncepci marketingového fizeni lze tudiz hovorit
v souvislosti orientace marketingu na spoleCenské, socidlni a holistick¢ otazky. Lze
konstatovat, ze marketing a marketingové fizeni nepatii mezi strnulé obory, nybrz je ovlivnén
fadou vnéjSich a vnitinich faktord, které vyzaduji hledani novych myslenek, postupt
a nastrojii marketingu, aby byl stejné ucinny jako v minulosti. Soucasny marketing je cilen
pfimo na potencialni zakazniky, kteti se ¢im dal vice stavaji imunni na praktiky a metody
marketéri a marketingovych firem. Proto marketing a jeho tviirci museji hledat stale nové
metody a postupy, které jsou stejné G€inné jako diive tradicni marketing.

Mezi né naptiklad lze zatfadit tzv. nizkondkladovy marketing, ktery si klade za cil
vyvolat co nejvétsi efekt (prodej produktu, povédomi o znacce, zvySeni poctu zdkaznikil
apod.) za co nejniz$i néklady. Takto lze oznalit napiiklad nékteré formy internetového
marketingu, virdlni marketing, marketing na socialnich sitich, guerilla marketing, buzz
marketing, word-of-mouth a cela fada dalSich odvétvi marketingu, které jsou spojeny se
vznikem novych medidlnich platforem. S pfibyvajicimi novymi metodami, postupy a nastroji
marketingu bude stdle vice vzrlstat nezbytnost disledné koncepce marketingového tizeni,
kterd vyuziva tradi¢nich a modernich principi managementu a manaZerskych ndstrojl.
Z ptedchozich tvrzeni je patmé, Ze efektivni marketing se nevénuje jednotlivym
marketingovym aktivitam oddélené, nybrz integruje vSechny tyto ¢innosti do jednoho celku.
Proto vyuziti koncepce marketingového ftizeni se v modernich spole¢nostech stala
nezbytnosti.

2.2 Klasické a soucasné pristupy k marketingovému mixu

V soucasné dobé patii marketingovy mix a jeho nastroje ke klicovym pojmim
marketingu a marketingového managementu, néktefi jej povazuji jako hlavni marketingovy
pilif. Sestava se z takovych ndstrojii a aktivit, které mohou ovlivnit poptavku a preference
spotiebitell. O marketingovém mixu Se poprvé zminuje James Culliton (1948), ktery hovofil
o marketingu jako o mixu jednotlivych ingredienci. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdé&ji
také pracoval Richard Clewett. Neil H. Borden poté vetejnosti piedstavil pojem marketingovy
mix a jeho vyuziti v podnikové praxi (Banting, Ross, 1973).

McCarthy poté v roce 1964 vytvoril marketingovy mix 4P, ktery zahrnuje cenu (Price),
produkt (Product), distribuci (Place) a propagaci (Promotion), (McCarthy, 1964).
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Vychazel z pivodni koncepce dvanacti faktord marketingu — produktové planovdani, cenova
tvorba, tvorba znacky, distribucni kanaly, osobni prodej, propagace, reklama, predvadeni,
baleni, manipulace (se zbozZim), servis, hleddani informaci a analyza (Borden, 1964).
Koncepci marketingového mixu 4P poté popularizoval Philip Kotler, kterému by vSak mélo
pfedchazet strategické rozhodnuti tykajici se segmentace (Segmentation), zacileni
(Targeting) a pozicovani neboli umiSténi (Positioning). Ztéto koncepce vyplyva, ze
marketingovy mix je predevSim takticky nastroj, kterému by mély predchazet strategické
kroky, ozna¢ované jako STP. V tadé firem je marketingovy mix nespravné pouzivan jako
hlavni a Casto jediny strategicky nastroj.

2.2.1 Klasicky marketingovy mix 4P

Podle Schoella a Guiltinana (1988, s. 25) tvofi klasicky marketingovy mix ,,Ctyfi
fiditelné proménné, jejichz vysledkem je nabidka podniku, kterd ma za ukol uspokojit cilovy
trh*. Podobny ndhled na marketingovy mix ma i Kotler (2001, s. 32), ktery jej definuje jako
»soubor marketingovych néstrojl, které¢ podnik vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych
cili na cilovém trhu®. Foret, Prochdzka a Urbanek (2003, s. 89) definuji marketingovy mix
jako ,,souhrn zdkladnich marketingovych prvk, jimiz firma dosahuje svych marketingovych
cili. Jde o soubor vzijemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku miize
pracovat a které mize pomérn€ snadno meénit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vse,
¢im firma muize poptdvku po svych produktech ovliviiovat.” Kazdy prvek tohoto
marketingového mixu pusobi ve vzajemné zavislosti — tj. tvorba cenové samotny vyrobek,
ktery ptisobi na formy a zplisoby propagace apod. Jednotlivé prvky marketingového mixu
jsou integrovany do marketingovych Cinnosti firmy takovym zplsobem, které umozni
dosahnout stanoveni marketingové cile.

Prvni P zahrnuje produkt (Product) nebo sluzbu piedstavujici pfistupy k tvorbé
produktu, ktery je pro konzumenty natolik atraktivni, Ze vede k jeho nasledné koupi. Doyle
(1998, s. 122) definuje vyrobek jako ,.cokoliv, co firma nabizi, aby uspokojila potieby
zakaznikld. Muaze se jednat o fyzicky vyrobek jako napf. ldhev limonady, nebo nehmotny
produkt, jako rada nebo dodévka na ¢as. Kli¢ova je skute¢nost, Ze vyrobek se nekupuje sam
o0 sobé, ale s cilem uspokojeni né¢jaké konkrétni potieby. Marketingovy produkt se sklada ze
zakladnich charakteristik (tj. fyzické vlastnosti, rozméry, trvanlivost, sloZeni, rozméry, chut,
vykon apod.), se sluzeb souvisejici s produktem (tj. servis, pojisténi, zaruky, zajisténi
prepravy apod.) a ze symbolickych hodnot (tj. znacka, image, moddnost, styl apod.).
Vyrobkova politika zahrnuje tvorbu sortimentu a jeho Sife, kvalita produktu, ktery je
povazovan jako jeden z hlavnich nastrojii pro budovani pozice na trhu, obal, design, ktery
muzZe zajistit vyssi funkénost produktu, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,
které rozhoduji, zda splni zakaznikovy potieby a ocekavani. Podle Kotlera (2001, s. 512) neni
znacka pouze jméno, ale i hluboky souhrn vyznami. Pokud firma zachdzi se znackou pouze
jako se jménem, nepochopila jeji vyznam. Murphy (1991, s. 91) povazuje znacku za dohodu
nebo alianci mez prodejcem a vyrobcem. Cilem produktové politiky je diferencovat produkt
od konkurence natolik, aby jej spotiebitel preferoval a dokonce za néj zaplatil vyssi cenu.

Druhé P je ztotoziiovano scenou (Price), kterd na rozdil od dalSich prvku
marketingového mixu 4P vytvafi pfijmy. Cenova strategie umoziiuje zvySovat ceny tak
vysoko, jak ji umoznuje samotna diferenciace produktu. Soucasna cenova politika zahrnuje
pfistupy k tvorbé cen (napiiklad stanoveni ceny podle nakladii, konkurence, zikazniki,
stanoveni ceny pfirazkou, stanoveni ceny jako ptfidand hodnota pro zékaznika, podle cilové
rentability, podle hodnoty vnimané spotiebiteli ¢i kombinace vSech zminénych faktori),
terminy platby, zplisoby platby (hotové, elektronicky apod.), slevy (sezénni, mnoZzstevni,
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veérnostni apod.), nahrady ¢i moznosti tvéru. Pojeti marketingové tvorby cen neni zaloZzeno
pouze na nakladech, ale zahrnuje rizné psychologické a logické faktory.

Fuchs (1999) obecné hovofi, Ze vyznam, ktery je cenam piiznavan, neni spjat s cenou
samotnou, ale s disledky, ktera ma cena a jeji pohyb pro chovani subjektii v ekonomice
a ekonomikou samotnou. Cena proto vice nez jiné prvky marketingového mixu vyjadiuji
hodnotu a logické diference, kterou zakaznik produktu pfisuzuje. Tvorba ceny V trznim
hospodarstvi zavisi na mnoha aspektech, mezi né¢z napiiklad patfi pozadavky trhu, vyvoj
ménového kurzu, moznosti zvySeni vyroby a odbytu, vyvoje jednotlivych ndkladovych
polozek, postaveni a sila konkurence apod. S marketingovou cenou jsou svazany platebni
podminky, zptsob platby (platebni systémy), rizné typy slev (mnozstevni, sezoénni apod.) ¢i
rizné nahrady aj. Tvorba cenova strategie (napf. strategie cenové diferenciace, penetrace,
standardizace, prémiové ceny, expanzionistickych cen, dumpingovych cen apod.) je
pfedmétem mnoha odbornych diskuzi a sport, je tudiz obtizné volit jednu optimalni variantu
Kk tvorbé marketingovych cen.

Dalsi prvkem klasického marketingového mixu je misto neboli distribuce (Place),
ktery urcuje zpiisob a misto dodani daného produktu az ke kone¢nému spottebiteli. Nejcastéji
se hovoii o tzv. pfimé a neptfimé distribuci. Pfima distribuce pfedstavuje oproti nepiimé
distribuci dodani zbozi pfimo od vyrobce ¢i prodejce ke kone¢nému spotiebiteli bez ti¢asti
dalsich mezi¢lanka distribuéniho fetézce (velkoobchod, maloobchod, distributor, dealer
apod.). Pfima distribuce, ktera se vyuziva nejcastéji v elektronickém obchodovani (zejména
dodani nehmotného zbozi, software aj.), je obvykle rychlej$i a méné ndkladna nez neptima.
Neptima distribuce je vSak Vv praxi, zejména pro spotiebni zboZzi, nejvyuzivanéjsi.

Volba distribuéni cesty tak ovliviiuje dalsi marketingova rozhodnuti. Firma postupné
a dlouhodob¢ vytvaii distribucni systém, ktery vyzaduje propracovanou logistickou koncepci
pracujici naptiklad na principu just-in-time, tj. japonska filozofie fizeni, ktera usiluje o vyrobu
a dodani zbozi v uréeném cCase, v ureném mnozstvi a kvalit€, v ureném misté a dle
pozadavkl zékaznika a jejimZ cilem je minimalizovat dodate¢né naklady drzeni zéasob ¢i
ztraty z nedostateCného zasobovani. Propracovany distribu¢ni systém umoziiuje dosahovani
vysoké efektivity vSech provadénych cinnosti v podniku. Distribuéni politika ptedstavuje
komplex cinnosti, které se vzijemné kombinuji a prolinaji a vedou k doddni zbozi
zakaznikovi a zaroven vede k naplnéni ¢asti oekavani a prani zdkaznika.

Nejviditeln€jsi marketingovou slozkou je posledni prvek marketingového mixu —
propagace (Promotion). Casto je laickou vefejnosti mylné ztotoZiiovan se samotnym oborem
marketingu a casto je firmami v praxi upfednostiovan pied ostatnimi prvky klasického
marketingového mixu. Propagace znamena soubor veskerych komunikac¢nich nastroj, kterym
vyjadiuje sva sdéleni a zviditelnéni smérem ke svym zakaznikim a jehoz cilem je
prostifednictvim informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani zadkaznikt, které vede ke koupi
produktu. Lze konstatovat, ze propagacni politika podléha nejvice trendim spolecnosti
a urcuje dynamiku oboru marketingu. Zakaznici se pod tihou masové propagace stavaji ¢im
dal vice rezistentni vii¢i komunika¢nim nastrojlim, proto marketéii museji vytvaret stale nové
cesty, jak potencialni zakaznika nejen zaujmout, ale také si jej ziskat. Soucasti propagace je
komunikac¢ni mix, ktery se sestava z reklamy, podpory prodeje, ptfimého prodeje (direct
marketing), prodejniho personalu a public relations. Reklama je povaZzovana jako budovani
povédomi o produktu ¢i znacce a vyuziva informovani, pifesvédovani a pfipominani a ze
viech slozek marketingové komunikace se s ni spotiebitel setkava nejéastéji. Casto se lze
Vv podnicich setkat, Ze je marketing omezen na pouhou reklamu.

Podpora prodeje piedstavuje ,,¢innosti nebo materialy, které pasobi jako ptimy stimul,
nabizejici dodate¢nou hodnotu nebo stimul pro vyrobek prostiednikim na distribu¢ni ceste,
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prodejcim nebo spottebitelim® (Foret et al., 2001, s. 37). Podpora prodeje se miize
projevovat v podobé vzorki zdarma, darkd, refundaci, rabatd, slevovych kupond, prémii,
cenoveé vyhodnych baleni, spottebitelskych soutézi, predvedeni vyrobku, prodejni vystavy,
apod. Pfimy prodej, neboli pifimy (direct) marketing, zahrnuje zpusob interaktivni
komunikace, pii které se zdkaznici oslovuji cilen¢ a adresné zvolenym typem komunika¢niho
reklamniho média (e-mail, postou telefonicky, osobné apod.). Prednosti ptimého prodeje je
moznost okamzité odezvy, ktera se z praxe pohybuje okolo 10 %.

Public relations, neboli zpusob styku, obousmérné komunikace a budovani vztaht
s vefejnosti, je efektivni v pfipadé vytvareni preferenci spotiebiteli. Jedna se dlouhodobou
cilenou zélezitost, ktera spociva v poskytovani informaci vetejnosti a ziskavani zpétné vazby
a informaci od vefejnosti. Svym bezprostiednim plisobenim miize byt u¢innéjsi, nez klasicka
reklama a ptesvédcit jej o prednostech produktu.

Stale vice teoretiki se pfiklani k nazoru, Ze =z marketingové komunikace
(Promotion) klasického marketingového mixu by mél byt vyc€lenén, vzhledem k rozvijeni
vztahu s vetejnosti, public relations a uvadén jako paty prvek marketingového mixu. Americti
odbornici pokladaji za nutné reagovat na rostouci problémy spolecnosti projevujici se se
vSeobecnym Upadkem moralky, a doporucuji zahrnout do marketingového mixu 4P dalsi
prvek — etika ¢i rovnéz dusevni podil. Spotiebitel by se tak mél v ramci spotiebitelského
procesu podilet na zakladnich hodnotach firmy (Jakubikova, 2008, s. 146). Podle prizkumu
(Pilik, 2008) provedeného mezi cCeskymi podniky (n = 223) jsou nékteré prvky
marketingového mixu upfednostiiovany pted ostatnimi — 39% z nich preferuje propagacni
politiku, 26% uptednostituje vyrobkovou politiku, 25% povazuje za prioritni stanovovani cen
a cenovych strategii a pouhych 9% distribu¢ni politiku. Pouhé dvé firmy uvedly, Ze se
zabyvaji vSemi prvky marketingového mixu ve stejné mife. To znamend, Ze praxe casto
ignoruje doporuceni teoretikl, ktefi apeluji na rovnomérny diraz na vSechny prvky
marketingového mixu a tim zvySeni efektivity provadénych marketingovych ¢innosti.

2.2.2 Kritika a variace klasického marketingového mixu

Navzdory ptivodu a reputaci pivodniho marketingového mixu se néktefi odbornici
vyjadiuji pochybnosti o budoucnosti a hodnoté piivodniho marketingového mixu, proto k této
problematice navrhli modifikace ¢i alternativy, které maji prokazat jejich nad¢asovou platnost
a hodnotu v souc¢asném podnikatelské praxi. Frey (1961) navrhuje, Ze marketing lze rozdélit
do dvou hlavnich oblasti: nabidka, zahrnujici produkt, baleni, znacka, cena, servis a metody
a nastroje, zahrnujici distribu¢ni kanaly, osobni prodej, propagace, zvyseni prodeje a publicita
(Frey, 1961; Smith, 2000). Kenichi Omae (v roce 1982) kritizuje klasicky marketingovy mix,
ktery neobsahuje strategické prvky, které jsou podle néj zaloZeny na konkurenci, zakaznicich
a firme. Robins (v roce 1991) toto tvrzeni podpofil tvrzenim, ze marketingovy mix je
zaméteny piili§ na interni procesy firmy, mély by byt tudiZ zaméfeny na externi faktory, jako
jsou zakaznici, konkurence, schopnosti a samotnd firma. Jerry Yudelson (v roce 1999) tvrdi,
ze klasicky marketingovy mix pro 21. stoleti ztratil na své aktualnosti, proto vytvaii novy
model, kde nahrazuje produkt vykonem (Execution), cenu ztratou (Lost), propagaci vnimdanim
(Perceprion) a misto procesem (Process), (Kachyina, 2005).

Robert Lauterborn (1999) hovoii, Ze je na marketingovy mix nutné pohlizet ne
z pohledu prodavajiciho, ale kupujiciho. Pak se z produktu stane zakaznicka hodnota
(Customer Value), z ceny naklady zakaznika (Customer Cost), z propagace komunikace
se zakaznikem (Communication) a z mista ¢i distribuce se stane zakaznické pohodli
(Convenience). Z marketingového mixu 4P se tak stava marketingovy mix 4C (Shultz et al.,
1993). O marketingovém mixu 4C hovoii rovnéz Koichi Shimizu (jiz v roce 1973) v podobé
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komodit (Comodity), komunikace (Communication), naklada (Cost) a distribu¢nich
kanali (Channel). Shimizu marketingovy mix 4 C formuloval pro definovani komplexniho
obrazu chapani marketingu a pokusil poskytnout vysvétleni pro uspéch ¢i krach firem.

Bernard Booms a Mary Bitnerova v roce 1980 marketingovy mix 4 P rozsifuje o dalsi
3 P - materialni prostiedi (Physical evidence), tj. elementy, které uvnitt obchod ovliviuji
(vzhled prodejny, uniformy prodejcii apod.), lidé (People), kteti usnadiuji vzajemné puisobeni
mezi poskytovatelem produktid a sluzeb a sledovani analyzy procesi (Processes),
tj. probihajici podnikové procesy, které ve vysledku ovliviiuji proces marketingu. (Brooms,
Bitner, 1980). Kotler (2000) k marketingovému mixu v roce 1986 4P piidava dalsi dvé slozky
- politiku (Politics), ktera se tyka vyuzivani lobbystickych a politickych aktivit k ovlivnéni
trzni poptavky a vefejné minéni (Public opinion) ovliviiyjici postoje a nalady vefejnosti. Ty
charakterizuji externi, nekontrolovatelné proménné a jsou klicovymi prvky marketingovych
strategii. Jejich vyznam stoupa se vstupem na globalni a obsazené trhy. Morrison (1992)
rozsifuje marketingovy mix sluzeb o dalsi 4 prvky (jakozto marketingovy mix 8P) — lide
(People), baliky sluzeb (Packaging), tvorba programu (Programming), spoluprdce,
partnerstvi (Partnership). Baumgartner (1991) dokonce navrhuje koncept marketingového
mixu.

Arrusy (2004) vytvaii novy marketingovy mix 4P, podle néhoz ptivodni 4P prezentuji
rozhodovéni podniku, zatimco nové 4P jsou fizeny aktivitami zékaznika a zapojuji jej do
centra podnikovych ¢innosti. Novy marketingovy mix zahrnuje prémiovou cenu (Premium
price), ktera vyjadiuje, ze firma si stanovuje vyS$$i cenu a zakaznik ji pfijima (divodem
vnimani vys$$i kvality a diferenciace produktu od konkurence) preference podniku nebo
produktu (Preference of company or product) formou pochvaly, osobniho doporuceni
a dobrych referenci, podil na celkovém rozpoc¢tu zakaznika (Portion of overall customer
budget), ktery vyjadiuje preferenci a loajalitu k dané znacéce a nepietrzZitost dlouhodobého
vztahu (Permanence of overall relationship longevity), kde je nepietrzitosti a dlouhodobé
loajality zdkaznika kladen prioritni vyznam.

V souvislosti s pusobenim globalniho produktu na globalnich a mistnich trzich
napiiklad spole¢nostmi, Coca-cola LG, HUL, ITC aj. (zejména piizpusobeni se mistnim
venkovskym trhiim v Indii s nizkou kupni silou a vznik koncepce venkovského marketingu)
se dale lze setkat s marketingovym mixem 4A, neboli povédomi (Awarness), tj. ziskani
vSeobecné znalosti a povédomi o produktu a znacce, mistni dostupnost (Availibility), tj.
usili distribuovat produkt na mistni a globalni trhy a pfizplsobit se distribuénim kanalim,
cenova dostupnost (Affordability), tj. aby byl produkt cenové piijatelny pro vSechny
spoleCenské vrstvy a zaroven tim uspokojil ofekdvani a ptani zdkaznikli a prFijatelnost
(Acceptability), tj. kvalita produktu musi odpovidat narodnim a mistnim legislativnim
podminkam a zaroven produkt musi pfinaSet adekvatni hodnotu pro venkovské zdkazniky,
ktefi jsou mnohem vice raciondlni nez piipadé jinych trhi. Rovnéz se lze setkat
s marketingovym mixem 3V, jehoZ autorem je Nirmaly Kumar a ktery pfedstavuje cennost
zakaznika (Valued customer), adekvatni nabidka zakaznikovi (Value proposition),
adekvatni komunikace se zakaznikem (Value network), tj. vybér vhodnych
komunikac¢nich kandlii a téch zprav, které chceme sdé¢lit. Marketingovy mix 3V se zaméfuje
na strategické hledani hodnoty (a mé tudiZz vyznam pro B2B marketing) zamétujici se na
hledani kli¢ovych zakazniki, jimz 1ze nabidnout adekvatni hodnotu produktu (Kumar, 2008).

Heskova (2001, s. 16) vytvotila strategickou koncepci marketingového mixu 4S —
segmentace zakazniki (identifikovat a ziskat cilovou skupinu zékazniki), stanoveni uzitku
(konkrétni uzitek a vyhody, které piinese produkt, diferenciace produktu od konkurence),
spokojenost zakazniki (zdkaznik je v centru vSech aktivit podniku), soustavna péce
(budovani dlouhodobého vztahu podniku a zakaznika). Pro virtudlni prostiedi ve 21. stoleti
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vytvoiil Efthymios Constantinides (2002) tzv. webovy marketingovy mix 48S,jako ramec pro
fizeni marketingovych aktivit na Internetu. Webovy marketing mix se sestava ze:

+ strategie (Scope), ktera zahrnuje provazani strategickych a internetovych aktivit s jeji
marketingovou strategii, vymezeni potencialni online zdkaznikl ¢i online nakupniho
chovani,

* webové stranky (Site), které jsou dnes povazovany za hlavni zpisob komunikace ve
virtualnim prostiedi, proto je zde kladen diraz na profesiondlni design, kombinujici
psychologické a sociologické prvky, vedouci ke konecnému prodeji produktu,

* synergie (Synergy), ktera usiluje o vzajemné pisobeni vybranych kli¢ovych
komponent — Integrace Front Office (provazani internetovych c¢innosti s ostatnimi
marketingovymi ¢innostmi spole¢nosti, napt. CRM, ERP, MIS apod.), Integrace Back
Office (propojeni internetovych ¢innosti s ostatnimi internimi a IT procesy spole¢nosti,
Integrace s externimi partnery (provazani webovych stranek spolecnosti s webovymi
strankami tfetich stran, napf. online marketing, zapisy do katalogi apod.),

» systémy (Systems), které zahrnuji tvorbu celého systému fungovéani a pulsobeni
spole¢nosti ve virtudlnim prostfedi (sprava a provoz webovych stranek, souvisejici IT
sluzby, platebni systémy, hosting, administrace a sledovani navstévnosti webovych
stranek apod.), (Constantinides, 2002).

Moller (2006) prezentuje soucasny pohled na marketingovy mix jako pfedobraz nastroje
pro koncept zahrnujici zdkaznicky marketing, vztahovy marketing, marketing sluzeb, prodejni
marketing a industrialni marketing a e-commerce marketing. Goi (2009) a Mdéller (2006) dale
popisuje fadu dalSich ptistupti a kritiki ke klasickému marketingovému mixu. Obecné Ize
shrnout kritiku klasického marketingového mixu do nékolika hlavnich oblasti. V prvni fadé je
kritizovan pro jeho absolutni zaméfeni na interni procesy firmy, a opomijeni externich
faktorti, které proces marketingu vyznamné ovliviiuji. Mezi né patii hlavné zakaznik a jeho
potieby, komunikace, budovani dlouhodobych vztahti se zakaznikem ¢i sledovani
konkurence. Dale je klasicky marketingovy mix kritizovan pro nezahrnuti dostate¢né
komunikace a interakce se zdkaznikem a rovnéz pro absenci dulezitych strategickych prvki
marketingu.

Kritici klasického marketingového mixu tvrdi, Ze je nevhodnym néstrojem pro
marketingové planovani, ktery by mél brat v ivahu vnéjsi a vnitini nepfedvidatelné jevy.
Ptestoze byla koncepce marketingového mixu 4P fadou odbornikli kritizovana pro jeji
zastaralost ¢i neaktudlnost, pfesto je dodnes povaZovéna za zékladni nastroj marketingu
v kazdé organizaci pro taktické a operativni planovani (Gronroos, 1994). Jobber (2007)
o marketingovém mixu tvrdi, Ze jeho sila spocivd snadné zapamatovatelnosti
a aplikovatelnosti a Zivotaschopnosti v praxi, stejn¢ tak poskytuje podklad pro marketingové
rozhodovéani. Volbé marketingového mixu ptedchazi vymezeni konkrétnich podminek
a faktorti, které urCi hlavni orientaci marketingového mixu v podniku. Podle Tomka
a Vavrové (2001) mezi né patii charakter odvétvi, Zivotni cyklus vyrobku a specifika
vyrobku. Day, Crask a Harris (1989) ptidavaji dalsi faktory, které maji vliv na marketingovy
mix. Mezi né patii sila konkurence podniku a postaveni na trhu, podnikové zdroje, cile
a strategie, strategie konkurencnich podnikii a chovani zékaznikl na cilovém trhu.

2.2.3 Marketingovy mix pro XXI. stoleti

Z kritiky klasického marketingového mixu je zfejmé, ze jednostranné vyuziti taktického
nastroje v podobé klasického marketingového mixu v soucasném svété podnikani jiz neni
zdaleka dostacujici. Proto autorka této prace na zakladé reSerSe literatury vytvorila
marketingovy mix novy, ktery by mél vyhovovat trznim podminkdm pro 21. stoleti (viz
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Obrazek 3) a ktery zaroven tvoii syntézu soucCasnych poznatki a nazori o uloze
marketingového mixu.

STRATEGIE
FIEMY

INTERNI PROCESY STRATEGICKE PROCESY EXTERNI PROCESY
Produbtovapolitita Marketingovd strtegis, il Zakarmicka politita
Cenova polirita € Szzmentacs 7 Eonkurence
Distribusni politika Pozicovini Dodavatslé
Propagaim palitita Facileni trhu a stratesicloich Eomunitaces okolin
JT:'{E:S.'Q; slupin Palirika
L.

] 1 ]

' Predvidatelng a nepredvidatelne ndalosti, zmény (interni a externi)

HODNOTA, LOAJALITA,
VZTAHY

Obrazek 3: Marketingovy mix pro XXI. stoleti

Zdroj: vlastni zpracovani

Schéma marketingového mixu pro XXI. stoleti (viz Obrazek 3) jasn¢ ukazuje
kombinovani strategickych a taktickych procesi pii respektovani predvidatelnych
a neptredvidatelnych udalosti a zmén, které vSechny procesy marketingu pozitivné i negativné
ovlivituji. Novy marketingovy mix v sobé implementuje prvky marketingového mixu 7P (t;.
produkt, cenu, propagaci, distribuci, procesy, lidé¢, materidlni prostfedi), jakoZzto interni
procesy podniku. Zaroven respektuje prvky externich procesu, jako jsou zakaznici a jejich
potieby a preference vetné sledovani jejich ndkupniho chovani, sledovani ptimé a nepifimé
konkurence a z nich vyplyvajicich hrozeb ¢i dodavatelé (tj. jejich pocet, davéryhodnost,
solventnost, kvalita nabizenych sluzeb a produkti apod.), efektivni a interaktivni komunikace
s okolim (zejména se zakazniky), politika (zejména legislativni restrikce a podpora ¢i dalsi
faktory v ramci externi prostiedi (napf. ekonomicka situace, kulturni a socidlni podminky
a zvyklosti, technologicka vyspélost apod.).

VSechny tyto prvky marketingového mixu pfedchazeji strategickym procesim, které
tvofi segmentaci trhu, pozicovani, zacileni trhil a strategickych skupin a tvorbu marketingové
strategie. Vysledkem nového marketingového mixu by mélo byt vytvaieni realnych hodnot
pro zakaznika, firmu a dal§i zainteresované skupiny podniku (stakeholderes), budovani
dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych vztahti a zakaznické loajality. Tyto atributy by se
pro soucasné podnikani m¢ly stat zakladem pro dlouhodobou konkurenceschopnost na trhu.
Takto vytvofeny novy marketingovy mix mtize v organizaci plnit nejen taktickou ulohu, ale
muze se stat u¢innym a klicovym strategickym nastrojem moderniho a tspésného marketingu.
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2.3 Moderni pristupy k marketingu a marketingovému iizeni

Z historického vyvoje marketingu je zfejmé, Ze n¢které pristupy a orientace marketingu
jsou v praxi vyuzitelné i dnes, jiné s vyvojem spole¢nosti, konkurenéniho trhu a pfani
a potteb zdkaznika zanikly ¢i se vyuzivaji jen v omezenych piipadech a situacich. Teoreticka
vychodiska prace se krom¢ definice marketingu zabyvaji posunem tradi¢niho marketingu
a k marketingu modernimu. Moderni marketing je ovlivnén digitalni revoluci, jejimz
dasledkem je podstatné zvysSeni kupni sily, vétsi rozmanitost dostupného zbozi a sluzeb, vétsi
mnozstvi informaci prakticky o ¢emkoliv, snadnéjsi vzajemné kontakty a podavani i pfijimani
objednavek ¢i moznost porovnat zpravy o vyrobcich a sluzbach (Kotler, Keller, 2007).

Uspé&sna spolecnost paisobici na sou¢asném trhu sleduje a vyuZiva moderni koncept
marketingu, které podporuji tradiéni marketingové nastroje. Usp&§na spoleénost viak zadny
koncept marketingu nezavrhuje, nybrz integruje jeho jednotlivé slozky v kontextu s tradi¢nimi
a modernimi ptistupy marketingu do komplexu fidicich ¢innosti. Empirické vysledky ukazuji,
ze spolecnosti svymi marketingovymi aktivitami, které nefesi separatné nybrz jako soucast
systému Cinnosti, optimalizuji fizeni podniku, a efektivngji dosahuji podnikovych
a marketingovych cild. Vychodiskem marketingu v dobé informaéniho veéku je prioritni
orientace na zékaznika v ndvaznosti na individualizovany marketing, pfechod od marketingu
orientovany na tradi¢ni trh k marketingu orientovany na digitalni trh, stejn¢ tak uplatiiovani
komplexniho marketingu, ktery integruje dosud zndmé postupy a principy. Hlavni atributy
uspeésného moderniho marketingu jsou (Kotler, 2000; Pilik, 2008):

* Neztotoziovat marketing s prodejem.

* Integrace marketingovych komunikacnich nastroji namisto planovani komunika¢niho
nastroje oddélené.

» Dtiraz na péci o zékazniky namisto diirazu na ziskavani zakaznika.

» Ptechod od plisobeni na trhu k plisobeni v kyberprostoru.

* Pfechod od marketingu vyuZzivajici jeden kandl k marketingu vyuZivajicimu vice
komunikacnich kanald.

* Pfechod od marketingu zaméfeného na vyrobek k marketingu zaméfenému na
zakaznika.

V prubé¢hu let se vyvinuly srozvojem novych komunika¢nich médii a pristupem
zakaznik specifické formy marketingu (specificky marketing), ktera reflektuji tradicni
I moderni pravidla a principy marketingu. Specificky marketing se zamétuje na urCitou
vymezenou oblast, které jsou podfizovany vSechny aktivity marketingu véetné jejich nastroju.
Nejcastéji se dalsi formy specifického marketingu objevuji se vznikem novych
komunika¢nich médii a ménicimi se potfebami a pfanim spotiebitel. Divodem vzniku
dalSich specifickych forem marketingu je jejich s Casem se ztracejici se ucinnost. Tradi¢ni
marketing se stava ¢im dal nakladngjsi, aby byl stejn€ ucinny jako v minulosti. O tom hovofi
1 skutecnost, Ze zatimco 14 % respondentli v&ii klasické reklamé v klasickych médiich
(televize, rozhlas, tisk apod.), naopak pies 90 % respondentl véii referencim (nejcastéji na
socidlnich sitich a obecné virtualnim prostiedi). Divodem je dlouhodoba éra masového
marketingu, kterd zpisobila, Ze spotiebitelé se stavaji na pisobeni marketingovych aktivit
firem ¢im dal vice imunni. Lze tudiz konstatovat, ze nové vznikajici formy marketingu jsou
dnes vyznamnéj$i nez jeho tradi¢ni formy, zatim ne co do objemu vynaloZenych prosttedkd,
ale co do tc¢innosti (Janouch, 2010). To uréuje dynamiku zkoumaného oboru.

Tabulka v priloze B disertacni prace zobrazuje specificky marketing v kontextu
tradicniho a moderniho marketingu, uvadi jejich zakladni charakteristiku a jejich vyznam
vV minulosti a soucasnosti. V tabulce je vyuzito zdkladni déleni specifického marketingu na
tradi¢ni marketing, tradi¢ni marketing S inovativnimi prvky a nové marketingové trendy podle
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Pilika (2008). Rozhodnuti, zda volit, tradi¢ni nebo inovacni marketingovy pfistup zavisi na
mnoha podminkach. Dobry marketing sleduje inovacni tendence v oboru. Spotiebitelé jsou
piesyceni klasickymi komunikacnimi nastroji a stale vice ignoruji komer¢ni komunikaci.
Jednou z moznosti, jak zaujmout, jsou inovace (Kotler, 2005b). N¢které formy marketingu
mohou vyjadfovat pochybnosti o zvoleném zplsobu dé¢leni, nebot’ nékteré jejich prvky se
vzajemné prolinaji a jejich koncepce mohou byt povazovany dokonce jako totozné. Lze si
vsak timto délenim uvédomit rozli¢nost marketingovych aktivit a jejich aktualni vyznam.

Tabulka v ptiloze B ukazala, ze marketing je velmi rozlicny obor, ktery se s jeho
vyvojem specializoval. Podle Christophera (1989) je tomu proto, Ze se zakaznici stavaji méné
citlivi na znacky a vliv rodiny nebo jinych druhl referen¢nich skupin klesa. Podle Capona
(2001) jsou zakaznici jini nez diive: naro¢ni, individualisti¢ti, 1épe informovani a kriti¢té;jsi.
Vyznamnym faktorem, ktery podporuji tyto zmény, je stoupajici moc spotiebiteli a jejich
sofistikovanost. To je 1 divod pro potiebu zmény a specializace marketingu. Nékteré jeho
formy v dnesnim svété podnikani pozbyly na svém vyznamu, jiné se vyuzivaji dodnes. Je
ziejmé, ze vycet specifickych forem marketingu neni Uplny i jejich rozdé€leni na tradi¢ni
marketing ¢i nové marketingové trendy muze byt diskutabilni. Rovnéz vycet forem
specialniho marketingu nemusi byt kompletni a vycerpavajici.

Presto ukazuje piehled v praxi téch nejvyuzivanéjSich a neni pochyb, Ze se s rozvojem
dalsich platforem komunikace budou vyvijet dal§i formy specialniho marketingu. Pfinos lze
spatfovat Vv analyze jejich vyznamu v minulosti a hlavné v soucasnosti, komplexniho soupisu
hlavnich vyvojovych forem marketingu. Nejvétsi vyznam maji formy, které zatazujeme do
modernich marketingovych trendt reflektujici soucasné potieby trhu a jejich subjekta.
Prioritni tilohu v boji s konkurenci hraje integrovany, komplexni marketing, ktery kombinuje
nckolik forem specifického marketingu zaroven. Lze zde zatadit glokalni marketing, socialni
marketing, brand marketing ¢i nastroje internetového marketingu. Samoziejmosti je vyuzivat
1 dalSich forem, jako je masovy marketing, ktery zaruCuje efektivitu integrovaného,
komplexniho marketingu. Soucasny marketing vyZzaduje dlislednou ptipravu, jeho komplexni
pojeti a vybér nejucinnéjsich nastroji. Marketér by tudiz mél citlivé vybirat takovou formu
marketingové strategie, kterd zvySuje pravdépodobnost Gspéchu a dosaZeni cilt organizace.

2.4 Soucasny marketing a marketingové rizeni

Marketing jako ucelena koncepce, tj. jako jedna ze zakladnich ideji managementu
soucasnosti, se marketing zacal popularizovat pfiblizné v poloviné padesatych let minulého
stoleti, jeho projevy v nckterych zemich mtzeme hledat uz prvni poloving XX. stoleti.
Z reSerse literatury je zjevné, ze je velmi obtizné pouzit jednoznac¢nou definici. VSechny
definice maji vSak spolecné tvrzeni, které spocivaji v orientaci na zdkaznika a budovani
dlouhodobych vztahii. Soucasné pojeti managementu podniku vyzaduje znacné néaroky na
jeho GspéSnou implementaci. Management predstavuje soubor aktivit, které jsou nezbytné pro
dlouhodobé stabilni postaveni firmy na trhu. Na jeho aktéry jsou proto kladeny znacné
naroky, které jsou schopni ucinné aplikovat do praxe. Jen tak lze zajistit firm¢ konkuren¢ni
vyhodu.

»doucasnd trzni ekonomika ¢im dal vice vyZaduje schopnost podnikatelli vnimat
a pruzné reagovat na situace, které na trhu vznikaji a na zéklad€é toho pfizpisobovat svij
podnikatelsky zamér a puisobit na vztahy mezi nabidkou a poptavkou* (Kolektiv autori VSE,
2007, s. 7). Svyvojem trhu a spole¢nosti se vyviji i pohled na efektivni fizeni podniku.
S vyvojem managementu firmy se proto vyclenily dals$i manazerské discipliny, které tento
obor specializuji. Mezi né patii 1 koncept marketingového fizeni (marketing management).
Marketingové fizeni je nedilnou soucasti fizeni firmy a ptedstavuje kontinualni Gsili firmy
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alokovat jiz existujici zdroje co nejefektivnéji do cilovych trht a programu s ristovym
potencidlem. Zékladnim cilem marketingového fizeni je dosazeni konkurencnich vyhod, a to
vytvofenim u¢inného vztahu k cilovym segmentim, volbou marketingové strategie ve vztahu
K firemnim cilim a efektivnim vybérem a motivovanim realizatord marketingového fizeni.

Marketingové fizeni rovnéz znamena fizeni poptavky, tj. ovliviiovat troven, na¢asovani
a slozeni poptavky takovym zptisobem, ktery umoznuje dosazeni podnikovych cild. Podle
Kotlera hlavni tkoly marketingového managementu spocivaji v rozvijeni marketingovych
strategii a plant, ziskani marketingovych informaci, navazovani spojeni se zakazniky,
vytvareni silnych znacek, vytvareni trzni nabidky, vytvafeni distribucnich siti, sdélovani
hodnoty ¢i vytvareni dlouhodobého rustu (Kotler, Keller, 2007).

Vzhledem silnému konkurencnimu tlaku se marketing stdvajednim z nejvice
dynamicky se rozvijejicich podnikatelskych obort. Marketéti museji hledat stale nové cesty,
jak uspokojit pfani a poteby zdkazniki, nebot’ dosavadni formy propagace se stavaji ¢im dal
vice nakladn¢j$i a mén¢ efektivni. Jednim z nich efektivni koncept marketingového fizeni
vyuzivajici trendy konzumni spolecnosti 21. stoleti. Marketing povazuji nékteti odbornici za
ryze intuitivni disciplinu zalozenych na zkusenostech marketérti a potieb trhu. S rozvojem
tohoto oboru se ukazuje, ze je nutné hledat kompromis mezi diskurzivnim a intuitivnim
myslenim, tedy dikladné porozuméni, analyze, védeckého zkouméni a kauzalité problému
v kombinaci s piirozenymi jevy trhu, které nelze metodologickymi pfistupy piedvidat. Zivot
a jeho spoleCensko-ekonomické vztahy, nejsou vzdy vyjadfitelné pouze racionalné,
pragmaticky. Denné tudiz marketér musi Celit intuitivni interpretaci udalosti a jevi.

Podle Srpové a Rehofe (2010) je pro marketing organizace dilezitd orientace na
zdkazniky a budovani vztahll s nimi, kvalitni produkt, znalost pravidel hry ve vybraném
segmentu trhu a konkurencni vyhoda. Zakladni koncepce marketingu se tedy orientuje na
zakaznika, kterého jakoZto subjekt trhu ovliviiuje a formuje samotny trh. Marketér by mél
sledovat nejen potteby svého zakaznika, ale 1 potfeby trhu. Je ziejmé, Ze marketing je
nezbytnym prostfedkem k dlouhodobému tspéchu. Ptfesto v dobé recese, kdy nastdva cas
Setfit, se zda, ze marketing je u vétSiny firem jako prvni, ktery v této dobé utrpi. To je vSak
podle Kotlera a Caslioneho (2009) chybou, ktera vede ke ztraté trzniho podilu a inovaéniho
potencialu. Je tudiz nutné pro védu i praxi oblasti marketingu vénovat zvySenou pozornost.

Typicka firma dnes provozuje marketingovy systém, ktery vzeSel zfady pokust
a omyld. Zvedla postupy, nastroje, metody a strategie, které ma tendenci si zachovavat, nebot
pokud fungovaly v minulosti, ptedpoklada se, Ze to tak bude i budoucnu. Svét, tj. zakaznik,
trh a jejich potteby, se vSak neustdle méni, prostfedi marketingu tomu nevyjimaje. Je otazkou,
zda témto neustile se ménicim podminkam firma pfizplsobi svoji marketingovou strategii.
Moderni marketing nestoji nejen na standardizovanych postupech, ale také na neustalém
hledani novych myslenek, postupii a strategickych koncepci. Pokud tak neucini, mize dospét
az ke krachu. Tuto moznost nabizi ucelend koncepce marketingu — marketingovy
management.

Z predchozi kapitoly je patrné, ze koncepce marketing managementu (marketingového
fizeni), se vyvijela jiz v 50. letech minulého stoleti, kterou podrobné&ji rozpracoval
a popularizoval Philip Kotler v 80. a 90. letech minulého stoleti. Dnes by jeho koncepce méla
tvofit nedilnou soucast komplexniho piistup ftizeni spolecnosti. V prubéhu rozvoje
marketingového managementu se vyvijely dalsi nazory a stanoviska odbornik a dalSich
expertu z oboru. Kotler, Keller (2007, s. 69) uvadé&ji, Ze marketingovy management je
,marketingovy proces planovani a realizace urCit¢é koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce napadt, zbozi a sluzeb vytvareni smén, které by naplnily individualni cile 1 cile
spoleCnosti. Marketingovy management je uméni a véda volby cilovych trhi i ziskani,
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udrzovani a rozmnozovani poctu zakaznikli pomoci tvorby, poskytovani a sdélovani vyssi
hodnoty pro spotiebitele.*

Proces marketingového fizeni se podle teoretikii obvykle sklada z faze analyzy,
planovani, realizace a kontroly. Analyza znamend proces Cinnosti, které vychazeji z popisu
dosavadniho vyvoje spolecnosti a pomoci analyzac¢nich metod predikuje budouci vyvoj
zkoumaného jevu ¢i objektu. Proces planovani ptedstavuje souhrn aktivit, které vede ke
stanoveni cili s akcentem na oblast marketingu a které nalézaji zpiisoby a nastroje, jak téchto
cili dosahnout. Zaroveil by tyto cile mély byt kompatibilni s Grovni definice a implementace
marketingové strategie. Podle Hordkové znamena realizace ,,proces soustfedéni podniku na
¢innosti, které musi byt provedeny po vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo skutecné
dosazeno vytyCenych cila“ (Horakova, 2003, s. 157). Soucasti procesu kontroly je
identifikace pfi¢in odchylek skutec¢nych cilt od cilt planovanych a navrzeni korekéni opatieni
této oblasti.

Meyers (2007) marketingové fizeni definuje jako kategorii podnikani, které marketing
tvoii efektivnéjSim a vykonnéj$im a ktery je zodpovédny za usmériiovani a automatizaci
probihajicich procesti. Zahrnuje cely marketingovy zivotni cyklus od rozpoctovani
a planovéni k realizaci provadénych Cinnosti, analyze a reportovani (vyhodnocovéani zpétné
vazby). Webster (2002) uvadi, Zze hlavni funkce (pilife) a efektivita marketingového fizeni
spo¢ivaji v orientaci na zakaznika, propracovaném strategickém managementu a stimulaci
poptavky. Podle Hordkové (1992) fizeni marketingové Cinnosti zajist'uje propojeni podminek
na trhu a ekonomickych zajmul organizace. Jeho analyza umoZiiuje porozumét §ifi a vzajemné
souvislosti aktivit spojenych s realizaci marketingu.

Kahn (2009) zdaraziuje dileZitost tymové prace v koneéném procesu marketingového
tfizeni, ktery by se mél soustied’'ovat do vymezeného ¢i ur€ené¢ho pracovniho tymu (naptiklad
do marketingového oddéleni, které uzce spolupracuje s ostatnimi oddéleni spolecnosti).
Tsai (2008) tvrdi, Ze proces marketingového Fizeni by se mél stat nedilnou soucasti firemni
identity, ktery spoluvytvaii marketingovy manaZer plnici nékolik manaZerskych
a marketingovych funkci. Cant et al. (2009) v procesu marketingového managementu hovofi
o n¢kterych manaZerskych a strategickych instrumentech, které vytvaieji synergicky efekt
celého procesu. Mezi né patii napiiklad rozhodovaci proces, tvorba konkurencni, ristové
a zachranné strategie, kooperace vrcholového managementu s ostatnimi oddélenimi
spolecnosti a dalsi vn&j$i a vnitini faktory ovliviiujici konecny vysledek celého procesu.

Kazmi (2009) hovoti, ze srozvojem internetového trhu a obecné informacnich
technologii se oteviraji nové moznosti pro koncept marketingového managementu. Je to
zptisobeno hlavné globaliza¢nim procesem, ktery umoziiuje ziskat velké mnozstvi vstupnich
informaci a jejich naslednd komparace pro efektivni proces soucasného marketingového
managementu. Lze tudiz hovofit o vzdjemné spolupraci znalostniho a marketingového
managementu. Weitz, Wensley (2002) uvadéji hlavni témata soucasného marketingového
managementu Vv navaznosti na obecna spoleCenska témata a témata vztahujici se k ochrané
spotiebitele (viz Tabulka 6). Témata marketingového managementu se soustfed’uji hlavné
Vv ndvaznosti na klasicky marketingovy mix 4P, pii respektovani dalSich vnéjSich faktord,
které proces marketingového fizeni vyznamné ovliviuji. Tabulka 6 reflektuje pozitivni
1 negativni faktory v jednotlivych oblastech, které odrazeji soudobé trendy a problémy
V podnikani a celé spolecnosti a které jsou ve vzajemné soucinnosti.
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Tabulka 6: Témata marketingu, marketingového managementu a verejného sektoru

Obecna témata

Témata marketingového managementu

Témata vztahujici se
K ochrané spotrebitele

Konzumerismus a

Mezinarodni témata Prodl_ll_(tova Cel_lqva otazky k ochrané
politika politika e
spotrebitele
- Rozvoj marketingu Ochrana obchodniho Fixace cen - Hnuti na ochranu
a ekonomiky tajemstvi Vyména zajmu spotiebiteltl
- Protekcionismus Ochrana dusevniho informace o cené¢ | - Socialn¢ uvédomeli
- Korupce vlastnictvi (patenty, Paralelni tvorba spotiebitelé
- Obecné licence, ochranna cen - Kyvalita zivota
mezinarodni otazky znamka apod.) Diskrimina¢ni - Zékonné aspekty
Utastnici vefejného Odpovédnost za tvorba cen - Komparativni
sektoru vyrobek Agresivni tvorba marketing
- Parlament Zaruka cen - Marketing vladnich
- Administrativni Bezpecnost Referencni ceny programu
agenda Baleni a oznaceni Uvérové praktiky | - Konkurence
- Statni a mistni Informace o Odstranéni - Obecna makrotémata
samosprava nutri¢nich hodnotach jednotkové ceny | - Chovani marketéri

Nediivéra ve veiejny

Servis

Obecna cena

- Management ochrany

sektor Standard produktu spotiebitele

- Regulace obecné Obecné pozadavky na Komunikaé&ni - Informace
nedtvéry produkt politika spotfebiteli

Dalsi vladni regulace Distribuéni Klamavé reklamy | - Vz’(viélz’m.i °P Otvf eb.i telfl

Politika Nedcestnost - Stiznosti spotiebitell

- Komer¢ni projev Exklusivni dodani v reklamé - Napadnutelné

- Obecna statni Vézani smluv Reklama pro dgti (potencialni)
regulace Teritorialni a Zdtvodnéni segmenty

zédkaznické restrikce reklamy - Zacileni etnickych
Seberegulace Reciprocita Positivni skupin

- Seberegulace Funkéni slevy sdélovani - SpOFfebitelské praxe
reklamy a Odmitnuti Korektni reklama | - Environmentalni
propagace obchodovat Komparativni problematika

- Mistni obchodni Sleva za dalsi nakup reklama - Obchod vlastnény
kancelar Doporuceni minoritami

Informacni Propagace ceny - Spotiebitelské
technologie Propagace zaruky zalezitosti

- Internetovy Propagace - Spotiebitelska
marketing poskytovani satlsfakf:e’ ’

- Vlivy digitalniho avéru - _Vyhleda\{anl o
véku na Zivotni styl Osobni obchodni 1nfo.r,ma’c1 spotiebiteli
spotfebitell praktiky - Soc1a1n} marketing

- Ochrana (soukrom) Zasilkovy prodej | - Obecnd ochrana
spotiebitell Politicka reklama spotiebitele

Marketingovy Reklama na
vyzKum cigarety

- Vyuziti a problémy Role sexu
marketingovych V reklamé
vyzkumi Obecna

propagace

Zdroj: upraveno podle (Weitz, Wensley, 2002, s. 34 — 35)
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2.4.1 Usp&ny marketingovy management

V Ceské republice je uloha marketingového fizeni spolu se strategii dosti podcetiovéna.

Velké a nadnarodni koncerny vyuzivaji konceptu marketingového fizeni v mensi ¢i vétsi mire,
avSak strategické fizeni je dualezitou soucasti jejich firemnich aktivit. U malych
a stiednich firem se v této oblasti projevuji jisté nedostatky (Blazkova, 2007, s. 12):

Podnikatelé¢ se zamétuji spiSe na pfitomnost a strategickym ¢innostem vénuji minimum
¢asu — nepovazuji je za dulezité.

Firmy maji Casto nedostatecné znalosti o prostfedi a trendech, které spolu s neznalosti
problematiky zptsobuji nezajem podnikatell o strategii a strategické fizeni.

To v8e ma za nasledek, Ze strategie je nekomplexni a ze jsou podceniovany vnitrofiremni
vazby.

Dalsi vyzkumna Setfeni (Hommerova, Kralova, 2009) provedend ve zkoumané oblasti

ukazuji, ze Ceské podniky marketing nevnimaji jako jeden z nejvyznamnéjSich Soucasti
procesu tizeni firmy ¢i jednu oblast ¢i ostatni firemni nastroje upiednostiiuji oproti nastrojim
marketingu (Pilik, 2008). Tim je vSak snizovana efektivita analyzovaného oboru. Autorka této
prace na zakladé¢ reSerSe literatury a vlastnich zkuSenosti uvadi vyznamné posuny
marketingového managementu, které zformovaly moderni pfedstavy, praktiky a nastroje pro
marketingovy management v XXI. stoleti:

Skutecny marketing je provadén vSemi pracovniky firmy, nikoliv jen marketéry v ramci
marketingového odd¢leni.

Usp&sny marketing stoji na budovani silnych a dlouhodobych dodavatelsko-
odbératelskych vztazich s klicovymi dodavateli.

Moderni a GispéSny marketing cili na dobfe definované skupiny cilovych zakazniki.
Soucasny marketing se svymi strategickymi cili oslovuje stale nové trhy a zékazniky,
zejmeéna trhy elektronické, zaroven pfinasi prospéch nejen firmé, ale 1 zakaznikovi.
Marketéfi a vedouci pracovnici se pii dosahovani svych cili nesoustied’uji primarné na
finan¢ni vysledky, ale na marketingové vysledky, které¢ spocivaji naptiklad
V interpretaci vyvoje trzniho podilu, miry ztraty zakazniki, spokojenosti zékaznikl ¢i
kvality vyrobku.

Uspésny marketing je feSen koncepéné ve formé marketingového fizeni, od analyzy
situace, planovani, realizaci az po vyhodnocovani dosahovanych vysledki.

Moderni koncepce marketingového fizeni vyuZiva principii marketingové orientace
a holistické orientace.

Moderni marketing je provadén v globélnich a lokalnich souvislostech — to znamena, Ze
marketingové aktivity jsou pfizplisobeny trhu, ktery je specificky svymi socialnimi
a kulturnimi zvyklostmi. Trhy je tudiZ nutné segmentovat.

Efektivni moderni marketing neni staticky, nybrz stoji na rozvijeni marketingovych
strategii a pland, veetné nepietrzitého ziskdvani marketingovych informaci a neustalého
navazovani spojeni se zakazniky.

Soucasny marketing stoji na integrované komunikaci se zédkazniky, to znamena, ze se
nespoléha jen na jeden komunika¢ni marketingovy kanal, ale vyuziva a kombinuje
soucasné vSechny marketingové nastroje, které mohou mit v marketingové kampani
nadé&ji na uspéch.

Hill a Rifkin (2000) uvadgji rady, které pomoci modernich principti marketingového

managementu (deset pravidel radikalniho marketingového managementu), mohou soucasné
firmy dosahnout uspéchti:

Generalni feditel (CEO) musi mit rovnéz marketingovou funkci.
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* (Oddéleni marketingu musi byt od zacatku malé a takové musi 1 zGstat.

* Je nezbytné udrzovat osobni styky s lidmi, na nichz nejvice zalezi — se zakazniky.

* Je nezbytné pfistupovat K marketingovému vyzkumu s opatrnosti. Lidé uplatiiujici
radikalni marketing davaji pfednost pfim¢jSim technikam.

* Firma by m¢la pfijimat pouze zapalené misionare, nikoliv marketingové specialisty.

+ Firmy by méla respektovat zakazniky jako jednotlivce, nikoliv jako ¢isla ve vykazech.

» Je nutné si vytvortit spoleCenstvi spotiebitell, které maji ptislusnost ke znacce, tj. co tuto
komunitu spojuje.

* Firma by méla pfehodnotit marketingovy mix, ktery je napftiklad charakteristicky
kratkymi a cilenymi reklamnimi kampanémi.

* Firma by se mé¢la drzet zdravého rozumu a soupefte s hlavnimi konkurenty pomoci
svézich a odlisSnych marketingovych napadu.

* Firma by se méla drzet se znacky, jeji orientaci na vysokou kvalitu a integritou.

2.4.2 Proces marketingového Fizeni

V pribéhu let se formovaly rizné nazory ke koncepci procesu marketingového fizeni,
které reflektuji i¢innost zkoumaného oboru. Konsenzualné se v praxi i teorii (v této podobé
vyucovan na vysokych Skolach) aplikuje model zahrnujici fazi analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Tento model ma vSak omezenou platnost, nebot’ jiz v jeho tivodni
fazi nezohlediuje faktory vnéjsiho prostredi, ptilezitosti ¢i faktory pro tvorbu podnikatelské
a firemni strategie, ¢i marketingovy program. Tyto nedostatky eliminuje model marketing
managementu podle Boyda et al. (1995), ktery zobrazuje nasledujici schéma (viz Obrazek 4).
Model zdaraziiuje dilezitost tvorby U¢inné a jedinecné strategie na Urovni celé firmy pii
respektovani faktorti vnéjSiho prostiedi (napt. PEST analyzou). V dalsi fazi se zdiraznuje
analyza trhu a pfileZitosti formou analyzy prostfedi, v némz dané subjekty pusobi, analyzy
konkurence, analyzy =zdkaznika, analyzy strategickych zmén v odvétvi (ocekavané,
neocekavani, pozitivni, negativni), vytvofeni ptipravy pro marketingovy vyzkum a systému
kontroly ¢i kritickych méftitek. V této fazi by méla byt provedena rovnéz segmentace trhu
(segmentation), vytvofeni cilovych skupin (targeting) a umisténi (positioning), které Kotler
povazuje jako nezbytné strategické procesy piedchazejici vytvoreni marketingového mixu.

Na zakladé analyzy by méla byt zpfesnéna a formulovana podnikatelskd strategie
a strategie na Urovni strategickych podnikatelskych jednotek (SBU — strategic business unit),
ktera vytvari podklad pro marketingovy program. Podle tohoto modelu se marketingovy
program sklada z klasického marketingového mixu 4P, tj. rozhodnuti o produktové politice,
cenové politice, distribu¢ni politice a propagacni a komunikaéni politice. Na tomto zéklad¢ by
méla byt v souladu s marketingovym programem vytvoiena hlavni strategie podle ptsobnosti
na hlavnich trzich. V posledni fazi je vytvofena strategie v souladu s marketingovym
programem, ktera je implementovana do planovaného procesu a Vzavéru je provedena
kontrola na zakladé vytvoreného systému méfeni a monitorovani, zda bylo dosazeno zaméru
hlavni podnikatelské a firemni strategie.

S timto principem procesu marketingového fizeni se ztotoziuji rovnéz Lee a Carter
(2012), kteti velky dtraz kladou na analyzu jednotlivych faktorii prostfedi v navaznosti na
hlavni strategicky koncept marketingové strategie a uplatiovani zéakladnich principl
managementu. Hlavni strategické body by mély byt korigovany taktickymi a operativnimi
nastroji. Stevens, Loudon, Wrenn (2012) dodavaji, ze cely proces by mél byt po jeho
implementaci orientovan na zdkaznika spojovan s jeho pfanimi a potfebami. Cely proces
marketingového fizeni by mél byt podle nich orientovan socidln€ (holisticky). Lancaster
a Massingham (2010) v procesu marketingového fizeni navic zduraziuji moznosti pfesného
zacileni a dalezitost marketingového informac¢niho systému.
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PODNIKATELSKA A FIREMNI
| STRATEGIE

L 4
A

XTERNI

OSTREDI {}

ANALYA TRHU A PRILEZITOSTI

*  Analiza prostiediaanaliza konkurence
» Strategickéa dynamické zmény odvétvi
*  Analiza zakamika

*  Marketingov v v¥zkum a systém méfeni

* Segmentacetrhu a rozhodnutio zacileni
* Rozhodnutio pozicoy ini(positioning)

<

FORMULACE STRATEGICKYCH
MARKETINGOVYCH PROGRAMU

* Firemnistrategie a rozhod nutio marketingov ém
programu

A

k4

KOMPONENTY MARKETINGOVEHO
PROGRAMU

*  Produktova politika

* Rozvoja testovaninovvch produktia shuzeh

*  (Cenova politika

* Distribuénipolitila

* Propagatnia komunikaénipolitika (reklama,
podpora prodeje, osobniprod ej, public relations)

J

FORMULACE STRATEGICKYCH
MARKETINGOVY CH PROGRAMU

L 4

A

L 4
A

* Strategie pronovéa rostoucitrhy
*  Strategie pro nasycenéa klesajici trhy

{

IMPLEMENTACE A KONTROLA
STRATEGICKYCH MARKETINGOVYCH
PROGEAMU

Implementace firemnia marketingové strategie
* Monitorovania kontrola marketingovych
programi

Obrazek 4: Proces marketingového fizeni

Zdroj: upraveno podle (Boyd, Walker, Lerréché, 1995, s. 16)
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2.5 Definovani problému Vv oblasti tématu diserta¢ni prace

Analyza soucCasného stavu v oblasti elektronického obchodovéani prokazala jeho
aktualnost a stale rostouci vyznam. Vlivem rozvoje elektronického obchodovani se zcela
zmeénila souCasna podnikatelska sféra. Proto potieba teoretické podpory zkoumané oblasti
s naslednou aplikaci v praxi stale stoupd. Oblast elektronického obchodovani se s jeho
rozvojem diferencovala. Proto vznikaji odborné publikace na nové vznikajici oblasti
elektronického obchodovani — strategicky pfistup, marketingové a obchodni aktivity spojené
s elektronickym obchodovanim, technologickd a informacni podpora elektronického
obchodovani ¢i budovani online dodavatelsko-odbératelskych vztahti. Nejvice diskutovanou
oblasti elektronického obchodovani jsou marketingové aktivity, nebot’ odbornici casto
samotné elektronické obchodovani ztotoziluji s alternativou internetového marketingu.

ReserSe literatury a analyza soucasného stavu ukdzaly, ze marketingovym aktivitdm
spojenych s elektronickym obchodovanim neni pfistupovano komplexné. Casto marketing
v elektronickém obchodovani je ztotozilovan pouze s vybranymi ndstroji internetového
marketingu, dal$i tradiéni i inovativni marketingové ndstroje nejsou v elektronickém
obchodovani vyuzivany. Vznikd zde proto potieba koncepcniho pfistupu procesu
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani. Na zaklad¢ resSerSe literatury a analyzy
soucasné¢ho stavu bylo vyhodnoceno, Ze obecné koncept marketingového fizeni neni ve
firmach pftili§ vyuzivan, tzn. provedeni analyzy soucasného stavu, tvorba hlavni marketingové
strategie a dalSich dil¢ich marketingovych cilii, vytvofeni a realizace marketingového planu
a kontrola dosazenych marketingovych vysledk. Podobny pfistup lze ocekavat i u firem,
které obchoduji pfevazné elektronicky. Tim se vSak snizuje ucinnost zkoumané oblasti.

Lze proto definovat zékladni problém disertaCni prace, ktery spociva v potiebé
komplexniho ¥eSeni a absence teoretické podpory v oblasti marketingového Fizeni
V elektronickém obchodovdni. PiestoZe potifeba komplexniho pfistupu marketingového fizeni
srozvojem elektronického obchodovani stoupd, neexistuje relevantni teoreticka podpora,
ktera by se touto oblasti systematicky zabyvala. To znamena, ze odborna literatura se
zaméfuje pouze na online marketing v elektronickém obchodovani, pfipadné na strategii
elektronického obchodovani.

Diserta¢ni prace proto v nasledujicich kapitoldch (viz kapitoly 4, 5, 6) definovany
problém vyfe$i, a to identifikovanim nastroji marketingového ftizeni v elektronickém
obchodovani, definovanim nedostatkd v této oblasti a navrzeni postupii pro jejich eliminaci,
navrzenim procesniho pfistupu ktvorbé a implementaci strategie V elektronickém
obchodovani ¢i navrhem nového e-marketingového mixu. Vsechny tyto dil¢i kroky by mély
vést k navrzeni procesniho modelu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani,
ktery umozni posilit konkuren¢ni postaveni firem obchodujicich pfevazné elektronicky. Nové
navrzeny model je podpofen vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, jehoz
platnost je simulovana ve formé piipadové studie a podpofena metodikou pro tvorbu
a hodnoceni vysledkli procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani.
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3 STANOVENI Ci,LIoJ’, HYPOTEZ A METOD POUZITYCH
PRI ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

Na zaklad¢ definovaného problému disertacni prace ,,potieby komplexniho ieSeni
a absence teoretické podpory v oblasti marketingového ¥izeni v elektronickém obchodovani*
je stanoven hlavni cil diserta¢ni prace, ktery je podpofen dil¢imi tlohami. V diserta¢ni praci
jsou definovany vyzkumné metody, prostiednictvim nichz jsou postupné napliiovany uréené
dil¢i ulohy tak, aby bylo dosazeno cile hlavniho. Pro snadnou orientaci metodologické ¢asti
disertacni prace je navrzeno konceptudlni schéma, které schematicky zobrazuje hlavni
postupy pro dosazeni hlavniho cile a pfinost disertacni prace.

3.1 Cile a hypotézy diserta¢ni prace

Hlavni cil disertacni prace:

Hlavnim cilem disertaéni prace je navrhnout model marketingového fizeni, ktery
umozni posilit konkuren¢ni postaveni firem obchodujicich pievazné elektronicky.

Dil¢i ukoly disertaéni prace:

K naplnéni hlavniho cile diserta¢ni prace jsou stanoveny nasledujici ukoly:

- Sumarizace soucasnych védeckych a empirickych poznatkii v oblasti elektronického
obchodovani a marketingového fizeni firem,

- analyza a identifikace néstrojii marketingového tizeni, které cely proces fizeni firem
obchodujicich  ptevazné  elektronicky  zefektiviiuji, a  posiluji  jejich
konkurenceschopnost,

- identifikace a kritické zhodnoceni nedostatkti firem, které obchoduji prevazné
elektronicky, v oblasti marketingového fizeni a navrzeni opatieni pro jejich naslednou
eliminaci,

- na zéklad¢ primarnitho vyzkumného Setfeni vyhodnotit vyznam a dualezitost
marketingového fizeni pro firmy, které obchoduji pfevazné elektronicky,

- ovéfeni platnosti identifikovanych nastroji marketingového fizeni a navrzeného modelu
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani v praxi.

Hypotézy disertac¢ni prace:

(24

Dizertacni prace ovéti hypotézy, které byly navrzeny nasledovné:
H1: Vyuzivani konceptu marketingového fizeni nemé piimy vliv na konkurenceschopnost
a velikost firem, které obchoduji pievazné elektronicky.

H2: Vsechny faze procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani jsou stejné
vyznamné a jsou rovnomérné rozdéleny.

H3: Strategickym a taktickym procesim pfisuzuji firmy, které obchoduji pievazné
elektronicky, stejnou vahu.

H4: Zavedenim modelu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani se cely proces
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani zefektivnil.
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3.2 Metody pouzité pro zpracovani disertacni prace

V disertacni praci jsou vyuzity dvé zakladni skupiny védeckych metod - zakladni
a empirické. Empirické metody se pouzivaji v ramci empirickych védeckych postupt a jsou
zalozené na zkuSenostnich postupech, které jsou implementovany piimo zkoumajicim
subjektem, nebo jsou ziskany na zakladé vyuziti pfistrojii (méfeni). K empirickym metodam
patii pozorovdni, méieni, experimentovdni, deskripce, explanace, komparace (Ochrana,
2009, s. 17; Pstruzina, 2002; Petrackova et al., 1995). Nejrozsifenéjsi metodou je pozorovani,
pomoci niz se potfebné informace ziskavaji bezprostfednim smyslovym naziranim. Zptsob
uplatnovani této metody by mél byt podfizen jednotlivym ciltim prace a mély by byt pouzitim
této metody ovétovany vztahy, které jsou vyznamné z hlediska verifikace formulovanych
hypotéz.

Pti zpracovani disertatni prace a napliiovani hlavnich a dil¢ich cili jsou vyuzity
zakladni metody zaloZené na logickém mysleni, ke kterym patii nasledujici ¢tvetice parovych
metod: analyza — syntéza, indukce — dedukce, abstrakce — konkretizace. Tyto metody jsou
zakladnim instrumentem védeckého poznani a jejich dodrzovéani patii mezi zakladni pilife
védecké prace. Zamérem téchto metod je vytvofit uceleny systém soustavy pojmu, tvrzeni,
pravidelnosti, zakonitosti a teorii.

3.2.1 Zakladni metody vyuZité v diserta¢ni praci

V disertacni praci je vyuzita tato soustava logickych metod:

*  Analyza je dekompoziéné rozkladova metoda, ktera je zalozena na roz¢lenovani celku
na jednotlivé ¢asti, kdy postupnym rozpoznavanim a vydélovanim nedilezitého, lze
proniknout k podstatam a obecnému poznani. Analyza je hlavni metodou disertacni
prace, zejména v jeji teoretické Casti, kterd je vyuZita pro rozbor a kritické hodnoceni
soucasn¢ho stavu zkoumané problematiky v oblasti elektronického obchodovani
(naptiklad ve formé¢ SWOT a PEST analyzy) a marketingového fizeni. Tato metoda
slouzi jako podklad pro zpracovani teoretickych vychodisek disertaéni prace.

* Syntéza je opacnym postupem nezli analyza, tj. na zdkladé vychozich zjisténi lze
formulovat zéavéry, ktera umoznuje poznani predmétu v jeho uplnosti. Vytvareni
strukturovaného objektu z jednotlivych celkli a vazeb mezi nimi je uplatnéno pfi
formulaci hlavnich a dil¢ich cili disertacni prace. V disertacni praci syntéza je vyuzita
jako vychodisko pro formulace predbéZznych zavéri (stanovisek) o zkoumaném jevu,
a vytvofeni souhrnu poznatkli zanalyzy teoretickych vychodisek, tj. vytvofeni
procesniho modelu marketingového fizeni pro elektronické obchodovani ¢i procesniho
modelu strategického fizeni cilt pro firmy, které obchoduji pfevazné elektronicky.

* Indukce je metoda, ktera spociva ve vyvozovani obecného zavéru na zakladé zkoumani
jednotlivé udalosti (faktu). Zamér indukce je poznani, které vychdzi z empiricky
zjisténych faktd a dospiva k obecnym zavérim (Pstruzina, 2002). V diserta¢ni praci je
indukce vyuzita v kvalitativnim vyzkumu pfi zobectiovdni poznatkli ziskanych
z vyzkumnych Setfeni. V prvni fazi vyzkumného Setfeni je provedeno osobni interview
mezi vedoucimi a manazery vybranych firem. Na zakladé tohoto zjisténi jsou
formulovany otdzky pro kvantitativni vyzkum a zpfesnény vyzkumné hypotézy.

» Dedukce je opacnym postupem indukce, tj. postup od obecného k jednotlivému. Tato
metoda je vyuzita pii definovani souboru faktor, které maji vliv na efektivitu
marketingového fizeni v internetovych frimach. Pfi vytvafeni souboru se vychazi
Z teoretickych poznatkl a znalosti, zaloZzenych na empirii. V disertaéni praci je tato
metoda vyuzita v kvantitativnim vyzkumu, kterd vychazi od obecnych teorii
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k jednotlivym skute¢nostem. Kvantitativnim vyzkumem formou dotaznikového Setfeni
jsou zjistovany jednotlivé skuteCnosti, které se odliSuji od soucasnych poznani
a obecné teorii.

» Abstrakce je myslenkovy proces, ktery je zaloZen na eliminaci nepodstatnych hodnot
a vlastnosti a orientaci na zjiSténi obecnych a podstatnych vlastnosti a vztahd.
Vyslednym produktem této metody mohou byt pojmy, teorie nebo modely,
charakterizujici stranky predmétd, jeva ¢i procest. V disertacni praci je tato metoda
vyuzita pro definovani novych pojmd, teorii a modelu charakterizujici marketingové
fizeni elektronického obchodovani, které jsou vytvoieny na zaklad¢é teoretickych
vychodisek a vyzkumného Setfeni disertacni prace.

» Konkretizace je zalozena na orientaci ur¢itého prvku z urcité tfidy objektu. V diserta¢ni
praci je teoreticka a prakticka platnost nové vytvorenych postupt, nastroji a modelu
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani ovéfena pomoci konkretizaéni
metody, tj. tyto nove vytvorené teorie pro oblast marketingového tizeni v elektronickém
obchodovani jsou aplikovany na konkrétnim ptikladu (konkrétni firmy, kterd obchoduje
na Internetu).

3.2.2 Empirické metody vyuZité v disertacni praci
V disertacni praci je vyuzita tato soustava empirickych metod:

* Pozorovani je cilené¢ a poskytuje svédectvi o urcité oblasti zkoumané reality, avSak
pozoruje jen to, co je pripraveno k sledovani, tj. jevy a vztahy, které jsou jiz
identifikované a definované (Pstruzina, 2002). Tato metoda je v diserta¢ni praci vyuzita
pro systematické pozorovani aktivit vybranych firem, které obchoduji na Internetu
s akcentem na marketingové aktivity a proces marketingové fizeni.

» Deskripce je ptfesnym zaznamem pozorovanych jevi. Deskripce je zalozena na
materidlnich pojmech popisujicich véci v jejich kvantitativnich a kvalitativnich urcenich
a vydava svédectvi o pozorovanych jevech, na némz miiZze byt zalozeno opakovani
(Pstruzina, 2002). V diserta¢ni praci je deskripce vyuzita v teoretické Casti disertacni
prace, kterd vychazi zreSerSe zahranicni a tuzemské odborné literatury poskytujici

zakladni prehled v oblasti elektronického obchodovani a marketingového fizeni.

» Komparace uzce navazuje na deskripci a pozorovani, kterd spociva v hledani
spole¢nych znakd a rozdili mezi pozorovanymi jevy. Na zakladé komparace lze
uvazovat 0 vlastnostech pozorovanych objekti nebo procest. V disertaéni praci jsou
komparovany néstroje marketingového fizeni v elektronickém obchodovani, které
vzesly na zakladé vysledkl teorie disertani prace, s ndstroji marketingového fizeni,
které v praxi vyuZzivaji firmy obchodujicich prevazné elektronicky. Metoda komparace
je volena rovnéz kvalitativnim vyzkumu disertacni prace, ktera hodnoti a porovnava
odpovédi dotazovanych firem.

*  Modelovani piedstavuje postup, vnémz se pomoci abstrakce v procesu poznani
zjednodusuje zkoumana realita. Na modelu lze nasledné zkoumat chovani systému na
zakladé¢ zmény vstupnich parametri. V disertacni praci je tato metoda vyuzita pro
konstrukci procesu marketingového ftizeni v elektronickém obchodovani a procesu
strategického fizeni a jeho nasledné ovéfeni praxi na vybrané firme¢ formou simulace,
ktera predstavuje proces tvorby realného systému a provaddéni experimentu s timto
modelem za ucelem dosazeni lepsiho pochopeni chovani tohoto systému ¢i za ucelem
posouzeni riznych variant jeho ¢innosti. Na zakladé osobni piipadové studie (personal
case study) na redlné firm¢ je hodnocena realizovatelnost vytvorené¢ho procesniho
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modelu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani v praxi. Piipadova studie
je jedna z metod kvalitativniho vyzkumu, ktera se zabyva detailnim studiem jednoho
piipadu ¢i nékolika malo piipadi a ktera hodnoti platnost a funkcénost nedobie
strukturovanych problémd.

3.2.3 Statistické metody vyuzité v disertacni praci

Pro interpretaci dat z kvantitativniho Setfeni a ovéteni formulovanych hypotéz diserta¢ni
préce jsou vyuzity nésledujici statistické metody:

Popisna statistika

Popisna statistika sumarizuje v kvantitativnim vyzkumu disertacni prace zjisténé
informace, které jsou zpracovany ve form¢é grafti a tabulek a vypocitava jejich Ciselné
charakteristiky. V ramci popisnych statistickych metod byly pouzity nasledujici vybérové
charakteristiky polohy a rozptylenosti (Kozel, Minédfova, Svobodova, 2011, s. 113):

*  Prosty aritmeticky priemér Vyjadiuje typickou hodnotu popisujici soubor mnoha hodnot
a urcuje se jako soucet vSech namétenych daji vydélenych jejich poctem; na rozdil od
medidnu je zatizen krajnimi extrémnimi hodnotami, ke kterym ma tendenci se
vychylovat.

*  Vybérovy medidan je prostiedni hodnota pfi vzestupném uspotradani hodnot statistického
znaku do neklesajici posloupnosti; nelze spocitat pro nominalni proménné.

s Vybérovy modus je hodnota odpovédi s nejvyssi tfidni Cetnosti, tzn. nejcastéji se
vyskytujici hodnota statistického znaku.

« Kvantily rozde€luji uspotadany soubor na n ¢asti ptfi vzestupném usporadani hodnot,
nejCastéji se vyuzivaji tzv. kvartily, které rozdéluji soubor na 4 Casti, zname 25 %
kvantil (dolni nebo 1. kvartil), 50 % kvantil (prostfedni 2. kvartil = median), 75 %
kvantil (horni 3. kvartil). Pomoci krabicového grafu (box plot) jsou znazornény
vyznacné a extrémni hodnoty souboru charakteristik polohy i rozptylenosti.

* Rozptyl (variabilita) je proménlivost, s jakou kolisaji odpovédi, resp. jejich varianty,
kolem stfedu, tj. centralnich momentd. Variabilita byva charakterizovana mirou variace.

*  Smérodatna odchylka urCuje absolutni variabilitu; vyjadiuje, jak se jednotlivé hodnoty
v souboru navzajem lisi, resp. jak se odchyluji od stfedni hodnoty.

*  Koeficient Sikmosti (Symetrie) méfi nesymetrii dat a pro normalni rozdéleni ma hodnotu
nula.

»  Koeficient Spicatosti (koncentrace) méfi odchylku Spicatosti zkoumaného rozdéleni od
normalniho rozdéleni.

Metody statistické indukce

Formou statistické indukce se na zaklad¢ zjiSténi vlastnosti vybérového souboru
Vv kvantitativnim vyzkumu disertacni prace usuzuji vlastnosti celého zakladniho souboru. Je
nezbytné, aby vysledky, ziskané na zakladé meétfeni prvki vybérového souboru, byly
reprezentativni, tudiz aby odrazely vlastnosti celého zakladniho souboru (Kubanova, 2004):

Pearsonitv y* - test nezdvislosti je zalozen na tomto principu: dvojrozmérného
zakladniho souboru (X, Y) sdiskrétnim rozdélenim pravdépodobnosti je ucinén
dvojrozmérny nahodny vybér (X1,Y1), (X2, Y2) ...., (Xs, Yn). Testujeme hypotézu, ze
nahodné veli¢iny X a Y jsou nezavislé. Nahodné veli¢iny X a Y mohou ptedstavovat
jak kvantitativni, tak i kvalitativni statisticky znak, to znamena, Ze oba statistické znaky
nabyvaji pouze kone¢ného poctu hodnot. Ndhodné veli¢iny X a Y jsou nezavislé,
jestlize jejich spole¢né rozdéleni pravdépodobnosti je rovno soucinu marginalnich
rozdéleni pravdépodobnosti, jestlize plati: p (X,y) =p (X) . p (y).
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*  Chi-kvadrat test patii mezi testy shody, které maji za ukol testovat shodu skutecného
rozdéleni pravdépodobnosti zakladniho souboru s predpokladanym (teoretickym)
rozdéleni pravdépodobnosti. Necht' (X1, Xs, ...., X;) je ndhodny vybér. Testujeme
statistickou hypotézu, ze tento ndhodny vybér je utvofen ze zdkladniho souboru
s urc¢itym konkrétnim rozdélenim pravdépodobnosti.

»  Friedmanitv test porovnava vice nez dva zavislé vybéry. Jednd se v podstaté
0 zobecnéni dvoufaktorové analyzy rozptylu s jednim pozorovanim v kazdé podtiide,
ale na rozdil od analyzy rozptylu neni k provedeni Friedmanova testu nezbytny
piredpoklad normality rozd€leni pravdépodobnosti a shody rozptyli ve skupinach.
Friedmanovym testem testujeme nulovou hypotézu, ze distribu¢ni funkce Fij ndhodné
veli¢iny Yij nezavisi na j. To znamena, Ze distribu¢ni funkce nahodnych veli¢in Yi,,
Yi, ....Yik jsou totozné. Dojde-li k zamitnuti nulové hypotézy, zjistujeme, které¢ dvojice
urovni faktoru zpusobily zamitnuti hypotézy. JelikoZ je na kazdé urovni faktorii stejny
pocet pozorovani, lze pouzit napiiklad Neményiovu metodu mnohonasobného
porovnavani. Hypotézu o rovnosti distribu¢nich funkci Fj;a Fit zamitneme v pfipad¢, ze
pro soucty potadi na j-té a t-té urovni faktoru plati nerovnost.

*  Wilcoxoniiv pdrovy test se vyuziva v piipadé, Ze se pozaduje srovnavat nezavislé
nahodné vybéry, které nepochazi ze zakladniho souboru s normélnim rozdélenim
pravdépodobnosti, 1ze pouzit Wilcoxonlv parovy test. Lze jej vyuzit v ptipadé, kdy jsou
spolu srovnavany pouze dva nezavislé nahodné vybéry. Jednd se o neparametrickou
obdobu t-testu na shodu stiednich hodnot. Necht’ (X1, Xa,...., Xn) @ (Y1, Y2, ...., Yp) jsou
dva nezavislé vybéry vytvorené ze zakladnich souborti X a Y se spojitym rozdélenim
pravdépodobnosti. Testujeme hypotézu, Ze distribuéni funkce obou rozdéleni
pravdépodobnosti jsou totozné.

3.2.4 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum vyuzity v disertac¢ni praci

Hlavni zaméfeni disertacni prace se soustfedi na osobni vyzkumné kvantitativni
a kvalitativni Setfeni na vybraném vyzkumném vzorku firem, které obchoduji prevazné
elektronicky. Koncepce vyzkumného Setfeni vychdzi z teoretickych vychodisek prace a jiz
dosavadnich vysledkli védecko-vyzkumné prace. Pfed zahdjenim realiza¢ni faze vyzkumného
Setfeni byl vybran vyzkumny vzorek firem, které se kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
zUcCastni vybranych kritérii.

V prvni etapé vyzkumného Setieni je proveden kvalitativni vyzkum formou osobniho
interview s hlavnimi predstaviteli (manazefi, vedouci, feditel¢) vybranych firem. Pro tucel
kvalitativniho vyzkumu je vybrano 5 firem z vybraného souboru 264 firem (na ¢eském trhu
detailni analyze. Kvalitativni vyzkum je metodikou védeckého vyzkumu, kterd se prioritné
zam¢ifuje na subjektivni vnimani reality dotazovanych respondenti a ktera pro interpretaci
nevyuziva statistickych metod a vyuziva praxe psychologického a sociologického vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum vyuZiva popisu kazdodennich situaci a jsou zde preferovany oteviené
a nestrukturované vyzkumné plany, analyza vychazi z velkého mnozstvi informaci o malém
poctu jedincii. Ptestoze kvalitativni vyzkum byva v opozici vyzkumu kvantitativniho, oba se
ve védeckém vyzkumu vzajemné doplituji a navazuji na sebe. (Disman, 2000)

,Podstatou kvalitativniho vyzkumu je do Siroka rozprostfeny sbér dat bez toho, ze by na
pocatku byly stanoveny zakladni proménné. Stejné tak nejsou pfedem stanoveny hypotézy
a vyzkumny projekt neni zavisly na teorii, kterou jiz ptedtim n¢kdo vybudoval. Jde o to, do
hloubky a kontextualn¢ zakotvené prozkoumat urcity Siroce definovany jev a pfinést o ném
maximalni mnoZstvi informaci.“ (Svaii¢ek, Sedova, 2007, s. 24). Gavora (2000, s. 148)
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dodava: , Kvalitativni vyzkumnici se soustfed’'uji na subjektivni svét osob, na ten, ktery
existuje v jejich mysli. Pro to je nejlep$im nastrojem zkoumani vlastni tisudek a zkuSenosti
vyzkumnika. Pfesto kvalitativni vyzkum pouziva vyzkumné metody, které maji ustalené
kroky.*

Ve druhé etapé¢ vyzkumného Setieni je dotaznikovou metodou realizovan kvantitativni
vyzkum, ktery je mezi vybrané firmy (n = 264) distribuovan elektronicky na zéakladé
predchozi telefonické domluvy. Hlavnim pfedmétem vyzkumného kvantitativniho Setfeni je
zjistit hlavni nedostatky, které se vybrané firmy v oblasti marketingového fizeni dopoustéji,
identifikovat hlavni postupy a nastroje, které preduréuji klicové faktory tspéchu v oblasti
marketingového fizeni a na zdklad¢ vysledkd vyzkumného Setfeni navrhnout opatieni pro
eliminaci zjisténych nedostatki. Kvantitativni vyzkum je standardizovanou metodikou
védeckého empirického vyzkumu, kterd popisuje zkoumanou problematiku pomoci
proménnych, které lze vyjadfit cisly. Vysledky jsou nasledné zpracovany a pomoci
statistickych metod obvykle interpretovany. Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou vice
oproti kvalitativnimu vyzkumu reprezentativngjsi, avSak vyzaduje vétSi soubory dat, jsou
méné zavislé na subjektivnich nazorech respondentli a jsou tak vice validni a ovéfitelné.
Vysledky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu ovéfi formulované hypotézy disertacni
prace (H1, H2, H3, H4) a formou osobni piipadové studie vyhodnoti realizovatelnost nové
navrzeného procesniho modelu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani v praxi.

3.3 Konceptualni schéma postupu reSeni disertacni prace

Konceptualni schéma lze povazovat jako souhrnnou metodiku, 1ze jim charakterizovat
informace vyzkumu a slouzi k prvotnimu poznani zkoumané reality, rozpoznani zakladnich
datovych objekt a jejich vztahli. Konceptudlni schéma vytvari zakladni model vyzkumu
diserta¢ni prace a ma vyznam pro ucelové a zjednodusené zobrazeni reality. Konceptualni
schéma diserta¢ni prace zobrazuje nasledujici obrazek (viz Obrazek 5).

Konceptudlni schéma disertacni prace je rozd€leno do péti fazi. Prvni faze je zaloZena
na analyze soucasného stavu zkoumané problematiky ve sméru tématu disertacni prace, ktera
se zakladd na reSer§i domaci a zahrani¢ni literatury, jsou zde vyuzity statistické udaje
a vysledky sekundarnich zdroji a vyzkumi. Teoretickd Cast prace, jeji vysledky a syntéza
poznatki, slouzi jako vychodisko pro vyzkum (praktickou ¢ast) disertacni prace.

Druhé kli¢ova faze disertacni prace spociva v definovani hlavniho cile a dil¢ich cilt
disertani prace. Tém jsou podfizeny 1 vyuzité védecké metody disertacni prace, vcetné
formulovani vyzkumnych hypotéz, které poskytuji zaklad pro stanoveni koncepce vyzkumné
Casti disertacni prace. Treti faze se tyka ptipravy samotného vyzkumu disertacni prace, ktera
zahrnuje stanoveni hlavniho cile vyzkumu, zékladniho souboru a vyzkumného vzorku
respondentl, Casovy ramec a formulace vyzkumnych otdzek pro kvalitativni a kvantitativni
vyzkum (sestaveni otazek pro dotaznik a osobni interview) v souladu cili a hypotézami
disertacni prace.

Ctvrta faze se tyka realizace vlastniho vyzkumu disertaéni prace, kterd zadina
kvalitativnim vyzkumem, ktery je zaloZeny na osobnim interview mezi vybranymi firmami,
které obchoduji elektronicky. Na zaklad¢ vysledki kvalitativniho vyzkumu, jsou formulované
hypotézy a otazky pro dotaznikové Setfeni zpiesnény. Samotny vyzkum poté pokracuje
kvantitativnim vyzkumem mezi firmami vybraného vyzkumného vzorku. Posledni faze
disertacni prace je zaloZena na vyhodnocovani, shrnuti a intepretaci vysledkt vyzkumného
Setfeni. Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu jsou navrzena vlastni feSeni a jeho platnost je nasledné
ovéfena v praxi. V zavéru jsou hodnoceny piinosy disertani prace a doporuceni pro dalsi
vyzkum v oblasti tématu disertacni prace (podrobnéji viz kapitola 5 a 6).
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Obrazek 5: Konceptualni schéma diserta¢ni prace

Zdroj: viastni zpracovani
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4 RESENI PROBLEMU - MARKETINGOVE RIiZENIi
V ELEKTRONICKEM OBCHODOVANI

Zakladni principy marketingového fizeni maji univerzalni platnost pro vSechny obory
podnikani. Lze pfedpokladat, ze v n€kterych oborech se specializuje a ptizptisobuje aktualnim
podminkam konkrétniho odvétvi a trhu. Pravé virtualni prostfedi nabizi nové moznosti pro
specifikaci vybranych aktivit podnikéni, mezi néz patii mimo jiné marketing a marketingové
fizeni. Marketingové fizeni v elektronickém obchodovani Ize jinymi slovy oznacCovat jako
e-marketing management nebo také jako e-commerce marketing management. Vyznacuje se,
zejména oproti klasickému marketingovému fizeni, vyuzivanim specifickych marketingovych
nastroji s ohledem na charakter elektronického obchodovani a internetové prostiedi.
Marketingové fizeni v elektronickém obchodovani by se mélo sestavat ze stejnych fazi, jako
marketingové fizeni na tradi¢nim trhu, tj. analyza, planovani, implementace a kontrola. Rozdil
spociva ve vyuziti jednotlivych néstroji marketingu a marketingového fizeni.

Specificnost e-marketing managementu spociva ve vyuziti jednotlivych forem
a nastroju marketingu, jako je odlisna analyza online zakaznika a online nakupniho chovani,
odlisny pfistup k tvorbé marketingové e-strategie a dalSich strategickych nastroju, odlisny
management vzhledem k charakteru internetového prostfedi, propojenost prodejnich aktivit
a prodejniho mista s marketingovymi aktivitami (zejména online reklamou aj.), stejné tak
1 rozdilny pfistup k tvorbé e-marketingového mixu. Je zajimavé, ze ackoli je oblast
elektronického obchodovani atraktivnim tématem pro veédecko-vyzkumnou oblast, jeji
zaméteni na marketingové fizeni v elektronickém obchodovani je zcela nedostateéné. Lze zde
shledavat vysledky v oblasti internetového marketingu, online marketingu a e-marketingu,
pfipadné e-strategii. Pro e-marketing management, ¢i marketingové fizeni v elektronickém
obchodovani, nejsou validni a relevantni vysledky védecko-vyzkumné prace.

Diserta¢ni prace se proto na oblast e-marketing managementu zaméfuje, a to identifikaci
tvorby specifického, tspésného marketingu a managementu pro elektronické obchodovani,
definovdinim nového e-marketingového mixu, uwlohou marketingového manazera
Vv elektronickém  obchodovani, charakteristikou GspéSné marketingové e-Strategie
a identifikaci nastrojii a zhodnoceni jejich vyznami, které proces e-marketing managementu
vyznamné zefektivituje. Soucasti kapitoly je rovnéz identifikace hlavnich nedostatki, kterych
se firmy, které obchoduji elektronicky, pfi fizeni marketingu dopoustéji. V zavéru je
provedena sumarizace poznatkli o e-marketingu managementu a je navrzen model procesu
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani, ktery umozni posilit dlouhodobou
konkurenceschopnost v elektronickém obchodovani.

4.1 Teoreticka vychodiska pro rFeSeni problému

Lze konstatovat, ze marketing a management ve virtudlnim prostfedi je zaloZen na
odlisnych pfistupech a technikdch neZ v klasickém podnikatelském prosttedi. Je to dano
samotnym charakterem virtudlniho prostiedi a elektronického obchodovani, v némz kupujici
a prodavajici uplatiuji odliSné vzorce chovani a ktery urcuje dynamiku celého oboru.
Hlavnim divodem odlisného piistupu obou stran transakce je odliSna motivace prodavajicich
a kupujicich k aktivni ucasti v elektronickém obchodovani.

Marketing a management v elektronickém obchodovani mnohem vice nez v jinych
oborech podléha trendiim daného odvétvi. To znamend, Ze ryze tradicni nastroje marketingu
a managementu ve virtudlnim prostiedi jen stézi obstoji. Divodem je skutecnost, Ze obvykle
veSkeré aktivity elektronického obchodu jsou piimo provdzany s nastroji elektronického
managementu a marketingu (zejména nastroje internetového marketingu, webové stranky,
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behavioralni online reklama, diskusni fora, socialni sité aj.; podrobné&ji viz Tabulka ).
Dusledkem je odlisny pfistup k tvorbé strategie pro elektronické obchodovani (e-strategie),
e-marketingovému mixu, k online i offline trhu 1 samotnych marketingovych manazert.

4.1.1 Marketing pro elektronické obchodovani

Marketing pro elektronické obchodovani lze oznacovat jako online marketing, ktery je
angazovan v médiich, které maji pfistup k Internetu, tj. pocita¢, mobilni telefon, tablety apod.
Nékdy je online marketing oznacovan jako internetovy marketing. Autorka této prace
oponuje, Ze oznaceni marketingu pro elektronické obchodovani jako online ¢i internetovy
marketing neni zcela pfesné, nebot’ nevystihuje podstatu v§ech marketingovych aktivit, které
elektronické obchodovani vyuziva. Elektronické obchodovani je na internetovém marketingu
zalozeno, neni vSak zdaleka jedinym marketingovym nastrojem, které lze pro e-commerce
vyuzit. Vystiznéjsi je oznaeni e-marketing, ¢i také e-commerce marketing, ktery v sobé
zahrnuje jak internetovy a online marketing, tak i dal$i tradi¢ni a moderni nastroje
marketingu. Dann (2011) e-marketing definuje jako prostiedky, mechanismy a pfistupy, ktery
vyuzivaji nejmodernéjSich médii a technologii pro realizaci nové platformy marketingu.

Cilem e-marketingu je vytvaret takovou online nabidku produkti a sluzeb, ktera
uspokoji pfani a potfeby potencidlniho online zékaznika z vybrané strategické cilové
zdkaznické skupiny. E-marketing vyuzivd podpory internetového marketingu, ktery
kombinuje nastroje tradi¢éniho marketingu. Vyznam internetového marketingu ve svété
podnikani je zdiiraziiovan se s rostouci perspektivou virtualnich komunit (Hagel, Armstrong,
1997), zaméfenim na vyznam webovych stranek a budovani kyberznacky (Frost, Straus,
2002) ¢i prvky viradlniho marketingu (Godin, 1999). ,,Marketingovd komunikace na Internetu
muze nabyvat fady forem, které se vzajemné lisi svymi cili, podle nichz jsou nasledné voleny
nastroje, jez firma ke komunikaci vyuziva“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224). Internetovy
marketing nabird na vyznamu a postupné pievySuje klasicky, masovy marketing. Zatim
samoziejm¢ ne co do objemu vydanych prostfedki, ale spiSe co do ucinnosti. Mezi
nejznaméjsi formy propagace na Internetu patfi:

* vlastni webové stranky (aktuality, reference, mikrostranky),

« online direct marketing (e-mail marketing, newslettery, SMS (mobile marketing),
viralni marketing),

« online public relations (¢lanky, v online médiich, tiskové zpravy, marketing na
podporu komunit),

+ podpora prodeje na Internetu (viralni marketing, buzz marketing, advergaming,
partnerské programy, neboli affiliate marketing),

* internetova reklama (bannerova reklama, textova reklama, behavioralni reklama,
optimalizace webovych stranek (Search Engine Optimization), platba za klik (PPC —
Pay Per Click, CPM, CPA) a za umisténi, katalogové zapisy, ptednostni vypisy apod.),

* vyuZiti socialnich médii k prezentaci znacky ¢i produktu firmy, tj. Socialni sité — blogy,
videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd. (Facebook, MySpace apod.), blogy, videoblogy,
mikroblogy (Twiter apod.), Diskusni fora (Yahoo, Answers apod.), sdilend média
(YouTube, Flickr apod.),

* v SirSim pojeti stoupajici obliba slevovych webii a dalsi.

Jako dal$i vhodné cesty se dnes objevuje televizni a rozhlasové vysilani Sifené po
Internetu. TéZ sem patii i mobilni telefony a jina zatizeni schopna komunikace elektronickou
cestou nebo software obsahujici reklamni plochy a sdéleni. Mezi hlavni pfednosti
internetového marketingu patii: interaktivnost, obousmérnost komunikace, moznost
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komunikace nepretrzite 24 hodin, 7 dni v tydnu, zakaznika je mozné oslovit nékolika zpuisoby
najednou, moznost bezprostredni aktualizace, personalizace, presnost zacileni, meritelnost
ucinnosti.

O‘Callaghan a Fahy (2002) konstatuji, Ze Internet znamena revoluci v uplatiiovani
marketingovych aktivit i dosavadnim chovani svych spotiebitell, kterému se firmy museji
ptizpusobit, pokud cht&ji dlouhodobé prosperovat na trhu. Internetovy marketing prochazi
dynamickymi zménami, kterym by firmy mély pfizplsobit své jednéni a chovani. Azavadar
a kolektiv (2011) konstatuji, ze internetovy marketing formuje elektronické obchodovani
a prokazuje samotnou provazanost online marketingovych aktivit a e-business. Vyrazny
posun marketingu s rozvojem Internetu a elektronického obchodovani zaznamenava Darby,
Jones a Madani (2003), ktery vysvétluje zékladni rozdily mezi tradicnim marketingem
a marketingem ovlivnény novymi informac¢nimi technologiemi (viz Tabulka 7). Z tabulky je
patrné, ze vSechny oblasti marketingu se vlivem informacénich technologii ptizplsobuji
samotnym zakaznikiim a jejich chovani, pfanim a potfebam a ze moderni marketing formuje
i tradi¢ni nastroje marketingu. Lze konstatovat, ze uplatiovani marketingu ve virtualnim
a online prosttedi transformuje cely obor marketingu a udava mu trend.

Tabulka 7: Rozdil mezi tradi¢nim marketingem a marketingem ovlivnénym IT

Oblast marketingu

Tradi¢ni marketing

Marketing ovlivnény IT

Segmentace Demograficka Behavioralni

Reklama Presvédcovaci Ptizptisobujici
Propagace Masova Ptizphsobena trhu
Tvorba cen Tvorené firmami Tvotené zakazniky

Distribucni kanaly

Zprostredkujici

Piimé

Nové produkty

V omezené mife

Rizené zakazniky

Zdroj: Darby, Jones, Madani, 2003

4.1.2 Management pro elektronické obchodovani

Podobné, jako marketing pro elektronické obchodovani, I1ze znacit i uplatnéni principt
managementu pro elektronické obchodovani, tj. e-management nebo také e-commerce
management. Casto je smanagementem pro elektronické obchodovani nespravné
ztotozinovan s ndzvem informa¢ni management. Informaéni management znamena koncept
managementu, ktery se zaméfuje na sbér, zpracovani, fizeni a distribuci informaci k jeho
uzivatelim. Informacni management jinymi slovy spocivd v planovani, organizovani,
zpracovani, kontroly a udrzovéni informaci, které vedou ke splnéni cilti organizace a jejich
zékaznikl a které jsou vyuzivany pro podporu rozhodovacich a fidicich procesti organizace.
Nakladani s informacemi je tudiz jeden z podstatnych organizacnich cilt, za ktery je
zodpovédny samotny firemni management.

Lze vydedukovat, Ze informa¢ni management je neoddélitelnou soucéasti managementu
firmy a jde o propojeni poznatkt, jak z moderniho managementu, tak z informatiky
a systémovych pfistupi. Informacni management vyuzivd prosttedki informacnich
technologii a je to vyznamny prvek nejen pro manaZzery, ale také pro tviirce informacnich
systémi. Pojem informac¢ni management se zacal vyuzivat v 60. letech minulého stoleti.
V 70. a 80. letech minulého stoleti byl spojovan hlavné s pracovniky z oblasti informatiky.
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V 90. letech minulého stoleti dochdzi k uvédoméni, ze informacni technologie jsou
nezbytnym nastrojem k zabezpeceni prace manazerll a ze manazerska prace je zalozena na
informacnich procesech. V soucasné dob¢ jsou nastroje informacni managementu vyuzivany
pro splnéni potfeb manazeri, aby firma mohla dosdhnout vytycenych cil organizace.
Usnadnuje, pomaha a zkvalitituje jejich jednani a informacni potieby. Hlavnim nastrojem
informa¢niho managementu jsou manaZerské informacni systémy, Které vytvareji systémy
na podporu provozu firmy a které umoznuji shromazd’ovat data a pracovat s informacemi (ty
jsou nasledné vyuzity dal§imi systémy). Mezi manazerské informacni systémy lze zafazovat
systémy planovani procest, systém pro podporu rozhodovani (DSS), systémy fizeni vztahii se
zakazniky (CRM) ¢i marketingovy informacéni systém (MIS). Manazerské informacéni
systémy vytvareji cennou databazi informaci, které dokdzou vyraznym zpusobem zkvalitnit
vedeni a chod firmy a které poskytuji podklady pro manazerské rozhodovani.

Vyse uvedené skuteCnosti uvadéji, Ze management pro elektronické obchodovéni
zahrnuje mimo jiné informacni management, ale také rovnéz nese zodpoveédnost za tvorbu
e-commerce strategie Vv navaznosti na tvorbu vize a poslani firmy, ktera obchoduje
elektronicky, a dalSich aspekti, které vedou k naplnéni stanovenych cilii firmy. Management
Vv elektronickém obchodovani vyzaduje efektivni vyuzivani manaZerskych funkei (pldnovani,
organizovani, vedeni lidi, persondlni Cinnosti, kontrola) stejn¢ jako management v jinych
oborech podnikani. Lisi se pouze ve sledovani trendd v elektronickém obchodovani a jejich
nasledovani. Lze konstatovat, ze GspéSny management v elektronickém obchodovani vyuziva
poznatkli managementu zmény a inovace, marketingového managementu, projektového
a procesniho managementu, znalostniho a informa¢niho managementu, finan¢niho
managementu ¢i strategického managementu. Klicovy uspéch e-managementu spociva silné,
jedine¢né a konkurenceschopné e-strategii.

4.1.3 Specificky pristup managementu a marketingu pro elektronické obchodovani

Nasledujici tabulka (viz Tabulka 8) zobrazuje a popisuje jednotlivé aspekty
elektronického obchodovani, které pfistup marketingu a managementu pro elektronické
obchodovani specifikuji a odliSuji je od klasického obchodovéni. Pilifem individudlniho
piistupu k elektronickému obchodovani je motivace online prodavajicich a kupujicich, online
nakupni chovani, strategie pro elektronické obchodovani, online marketingova komunikace ¢i
takticky pfistup k tvorbé e-marketingového mixu. Tabulka 8 se odkazuje na informace, které
pojednavaji o trendech a situacni analyze elektronického obchodovani.

Tabulka 8: Specificky pFistup managementu a marketingu pro elektronické obchodovani

Specificky pristup marketingu
a managementu pro
elektronické obchodovani

Charakteristika a vyznam specifického pristupu pro
elektronické obchodovani

Nejvetsi cilovou skupinou online potencialnich zakaznikt, jsou
internetovi uzivatelé mezi 15 az 35 lety. Je nutné rovnéz
sledovat rozdily v online chovani mezi generaci, ktera se novym
technologiim pfizplsobila a novou online generaci (tzv.
Facebookou generaci). Roste vSak pocet uzivateli z dalSich
Specifickd cilovd skupina vékovych kategorii (napt. podle CSU 30% seniorti v CR vyuziva

online zakazniki Internet, v USA jich je dokonce 50%). Ke kazdé z téchto skupin
je z marketingového hlediska nutné pfistupovat individualné.
Internetové prostfedi méni nakupni zvyklosti vSech jejich
uzivatelti, marketéii jej mohou ovliviiovat. Postupné nebude
existovat zadna skupina uzivatel, ktera by Internet k nakupu
nevyuzila.
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Odlisna motivace online
zakazniku k nakupu a ucasti na
internetovém trhu (online
ndkupni chovani zdkaznikit)

Zakaznik ma moznost vybrat si a nakoupit v pohodli domova
nebo kancelare a svilj pozadavek dobfe zvazit, Casto s nizsi
cenou a SirSim vybérem sortimentu nez na offline trhu.

Muze prohlizet a porovnavat nabidku velké tady obchodi
a ziskévat fadu informaci o zamysSleném produktu, nejen na
strankach prodejce, ale i vyrobce.

Muze navstivit informacni a porovnavaci portaly, kde pii
zadani nazvu zbozi dostane ucelenou nabidku mnozstvi
internetovych obchodi, které dané zbozi nabizeji a ty pak
muze tadit dle predem danych parametrt.

Mutze ziskat dalsi informace a poradenskou sluzbu
prostiednictvim e-mailu nebo telefonnich linek.

Mize ziskavat rady a zkuSenosti jinych online zakaznik, ktefi
maji s danym obchodem, ¢i produktem zkuSenost.

MiiZe se stat registrovanym ¢lenem daného online obchodu
a zjednodusit si objednavani, poptipade ziskat vyhody na dalsi
nakupy a se zakoupenym zbozim mize ziskat i poprodejni
servis a poradenskou sluzbu.

Po dodani mtze nevyhovujici zbozi v zakonné, ¢i prodejcem
stanovené dob€ bez udani diivodu vratit.

V ptipadé, Ze je s prodejcem a jeho produkty spokojen
a objednava u né&j opakované, ¢i pravidelné, mize si v
nékterych ptipadech u néj zfidit predplacené konto, z kterého
Cerpa na své objednavky a snizuje si tim naklady potifebné k
propléaceni ceny.

Odlisna motivace online
prodejcu k prodeji na
internetovém trhu

Drzet krok s konkurenci, kterd na elektronickém trhu jiz
existuje a lze predpokladat, Ze bude nadale naristat.

Rozsiteni trht — pomoci Internetu lze vstoupit i na trhy
a oslovit zakazniky, které by pfi klasickém obchodovani
nebylo mozné ziskat, véetn¢ vzdalenych zahrani¢nich trht.
Komplexni a efektivni prezentace vyrobniho programu
a nabidky sortimentu. Internetové portaly umoznuji predvadét
veétsi a ucelenéjsi nabidku, nez v kamenném obchod¢. Zbozi je
mozno tfidit a fadit dle znacky, pouziti, ceny apod., dodavat k
nému veétsi $ifi informaci i predvadét v animované podobe.
Zbozi mize u vyrobce, ¢i velkoobchodu vyzadat az na zakladé
skutecné objednavky zakaznikem, coz sniZzuje naklady na
skladovéni, i mnozstvi financnich prostiedkd, které by jinak
mél deponovany v zasobach.

Je mozno prostiednictvim Internetu zajistit i poradenskou
sluzbu, bud’ to pies e-mail, bezplatnou telefonni linku, Skype,
Facebook apod.

Na webovych strankach je mozno zfidit i sluzbu, kde sami
zakaznici sdéluji ostatnim své postiehy a zkuSenosti a radi si
navzajem.

Prosttednictvim Internetu je mozno zakazniky sdruzovat do
spotiebitelskych klubl, které jim poskytuji rGzné vyhody
a slevy a obchodnik ma tak moznost ziskavat stalé zakazniky.
Uzka provazanost nastroji  internetového marketingu
S prodejnim prostorem. Tim Ize zajistit vys§i ucinnost
marketingovych aktivit (efektivnéjs$i zacileni, interakce se
zakazniky, presné méfeni vysledki a  G¢innosti
marketingovych aktivit, okamzita zpétna vazba).
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Odlisny p¥istup managementu
(e-management)

Je nutna dikladna analyza elektronického obchodovani, ktera
poskytuje podklad pro vybér nejvhodnéjSich manazerskych
metod a funkci, které vedou k uspé$né tvorbé a implementaci
e-strategie. Dilezita je znalost online a offline trhu, kterému Ize
vSechny aktivity internetového obchodu podfidit. Podrobnéji viz
kapitola 4.1.1,4.1.2 a 4.3.

Odlisny p¥istup
e-marketingovych manaZerii

Marketingovi manazeti v elektronickém obchodovani kromée
tradi¢nich schopnosti, zkuSenosti a znalosti musi disponovat
znalostmi o internetovém marketingu, trendech elektronického
obchodovani a webdesignu. Uspéchu dosahuje pomoci
e-marketingového tymu. Podrobnéji viz kapitola 4.3.

E-marketingovy mix

Marketingovy mix v elektronickém obchodovani vychazi
z klasického marketingového mixu s vyuzivanim dalSich
strategickych nastroju, které respektuji potieby online i offline
trhu pro XXI. stoleti. Podrobnéji viz kapitola 4.2.

Specificky marketing
vV elektronickém obchodovani
(socidlni sité, viralni marketing,
internetovy marketing,
behavioralni reklama, PPC
systéemy, SEO, SEM aj.)

Elektronické obchodovani vyuziva v nejvétsi mife ndastroja
internetového marketingu, nebot je Ize pfimo provazat
S prodejnim prostorem (e-shopem, webovymi strankami), mel by
vyuzivat 1 taktického vybéru e-marketingového mixu
s provazanim strategickych krokti (online segmentace, zacileni
a pozicovani s vybérem vhodné online strategie) a dalSich
modernich a tradi¢nich nastroji marketingu (direct marketing,
public relations, nizkonakladovy marketing, masovy marketing

aj.).

Online Fizeni vztahii se
zakazniky (online CRM);
online zdkaznicky servis

Dilezité je online zakaznika nejen ziskat, ale také si jej udrzet,
poskytnout mu pfidanou hodnotu, ktera internetovy obchod
zvyhodni oproti ostatnim konkurentim. Prioritou online fizeni
vztahti se zdkazniky je kvalitni marketingovy informacni systém
zakaznicky servis (vérnostni a slevovy program, rychla
distribuce a Siroka nabidka distribu¢nich siti, Sirokd nabidka
online a offline platebnich systémtl, optimalni kvalita produktd a
nizkd reklamovanost), budovani diveryhodnosti (investice do
vysoké bezpeCnosti nakupu i prodeje, udélovani certifikati
kvality a bezpecnosti, napt. APEK) a zajisténi dobrych referenci
(aktivni online komunikace se zdkazniky).

Marketingova strategie
(e-strategie), odlisny p¥istup ke
strategickym ndstrojitm

Strategie pro elektronické obchodovani (téz
e-strategie, e-commerce strategie ¢i e-business strategie)
vyzaduje odlisny pfistup pii jeji tvorbé a implementaci nez
klasicka strategie na tradi¢nim trhu. Vyuziva zejména odliSnosti
samotného internetového trhu a jejich subjektt (jiny strategicky
pfistup volime pro online konkurenci, online zdkazniky. Vyuziva
rovnéz tradiCni piistupy ktvorbé strategie. Podrobnéji viz
kapitola 4.4.

Marketingovd online
komunikace se zakazniky

Interaktivni komunikace s online i offline uZzivateli patfi mezi
klicové aktivity uspésného marketingu v elektronickém
obchodovani. Dnes si jiz online firmy nekonkuruji jen mezi
sebou, museji Celit i konkurenci samotnych uzivateld — aktivné
si vyhledéavaji informace o produktech ¢i znacce, fidi se online
doporuc¢enimi a referencemi, vytvaii se nové prostredi online
komunit, které¢ formuji online nakupni chovani. Online firmy pfi
své marketingové strategii musi zohlednovat i marketing
v socialnich médiich a dalSich diskusnich portalech, kde Ize
nazor online zakaznikti formovat. Podrobngji viz Ptiloha D
disertacni prace.

67




Zde je ztotoznovan hlavné s e-shopem (webovymi strankami),
lze v8ak nakup i prodej realizovat prostiednictvim dalSich online
prostor (online aukce, prostory P2P, dalsi zprostiedkovatelské
Online prostor pro nakup a online portaly aj.). Prodejni prostor je nutné pro jejich uzivatele
prodej zatraktivnit, zajistit jeho uzivatelskou funk¢nost a provazanost
S dalS$imi marketingovymi aktivitami (zejména s nastroji
internetového marketingu). To lze zajistit pomoci nastroji
webdesignu. Podrobnéji viz Piiloha C disertacni prace.

Zdroj: viastni zpracovani

4.2 Marketingovy mix v elektronickém obchodovani

Ustfednim tématem soucasného marketingu pro teorii a praxi je povazovan
marketingovy mix. Firmy pfi tvorbé marketingové koncepce marketingovy mix vyuzivaji
mylné jako jeden z hlavnich a Casto jedinych nastroji pii tvorbé marketingové strategie,
ackoli ma své vyuziti pro taktické Gcely. Je ziejmé, ze prvky marketingového mixu lze
prakticky vyuzit i v elektronickém obchodovani. Firmy se vSak v drtivé vétsin¢ ptipadt
odkazuji na klasicky marketingovy mix 4P (product, place, price, promotion), bez
respektovani specifickych potieb internetového trhu. Pfedchozi kapitola ukazuje, ze klasicky
marketingovy mix pro soucasny podnikatelsky trh, a zejména pro elektronicky trh, neni
vyhovujici.

S rozvojem internetového obchodovani se vyvinul i webovy marketingovy mix 4S,
ktery by mél reflektovat potieby elektronického trhu. Webovy marketingovy mix se sestava
ze strategie (Scope), webovych stranek (Site), synergie (Synergy) a systému (Systems),
(Constantinides, 2002). Autorka této prace konstatuje, ze vytvofeny webovy marketingovy
mix vystihuje podstatu strategického ptistupu v elektronickém obchodovani, avS§ak postrada
komplexni pfistup GspéSnému marketingu pro elektronické obchodovani a orientuje se na
jeden marketingovy nastroj (webové stranky).

Detailnéjsi pohled na zkoumanou problematiku poskytuje dalsi pfistup
k marketingovému mixu, tzv. e-marketing mixu (Kalyanam, Mclintyre, 2002), ktery kromé
prvkl klasického marketingového mixu 4P zahrnuje 1 dal$i prvky, které lze shrnout do
akronyma: 4P + P?C?S® Jinymi slovy e-marketingovy mix zahrnuje 4P (Product, Place,
Price, Promotion) + personalizace (Personalization) a soukromi (Privacy) + zakaznicky
servis (Customer service) a komunitu, tj. online uZivatele (Comunity) + webové stranky
(Site), zabezpeceni (Security) a zvySeni prodeje (Sales promotion).

Tento navrh e-marketingového mixu respektuje zédkladni zékonitosti taktického ptistupu
k marketingovému mixu se zaméfenim a respektovanim potieb online zdkaznika v podobé
individuélniho pfistupu, budovani jeho loajality a respektovani potieb uzivatelské komunity.
Zaroven e-marketingovy mix zohlediuje specifické potieby internetového trhu v podobé
vysoké trovné€ zabezpeceni jak na strané prodavajicich, tak kupujicich, zabezpeceni soukromi
klienta (online zdkaznika) a respektovani vyznamu prodejniho mista (webovych stranek).
Autorka této prace se stouto podobou e-marketingového mixu, jako taktického nastroje
ztotoziuje, pro strategické procesy soucCasného virtualniho prostiedi tato koncepce
e-marketingového mixu neni zcela vhodna.

Efektivni e-marketingovy mix neboli marketingovy mix pro elektronické obchodovéani,
podle autorky této prace zahrnuje jak taktické, tak i strategické prvky marketingu. Tuto situaci
Caste¢né ilustruje schéma marketingového mixu pro XXI. stoleti (podrobnéji viz kapitola
2.2.3), ktera ma obecnou platnost pro vSechny obory podnikéani. Proto na zéklad¢ piedchozich
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tvrzeni a nazorl autorka této prace vytvorila efektivni e-marketingovy mix pro XXI. stoleti
(viz Obrazek 6).

STRATEGICKE PRVKY TAKTICKE PRVKY
E-TRH(E-MARKET) E-FAKATNICT (E-CUSTOMERS)
E-SEGMENTACE (E-SEGMENTATION) - E-KOMUNIKACE (E-COMMUNICATION)
E-EA(;ILEN[{E.-’I‘ARGE’ING} E-MANAFERI(E-MANAGERE)
E-UNMISTEN (E-POSITIONTNG) E-VZTAHY (E-RFL ATIONS)
STRATEGICKE PRVKY TAKTICKE PRVEY

E-3TRATEGIE (E-STRATEGY) E-PRODUKT(E-FRODUCT)
E-PROSTOR (E-SPACE) ‘ E-CENA(E-PRICING)
E-BEZP?.CI*K)ET(E-SECURIIT} E-DISTEIBUCE (E-FLACE)

E-SYSTEMY (E-SYSTEMS) E-PROPAGACE (E-FROPAGATION)

Obrazek 6: E-marketingovy mix pro XXI. stoleti

Zdroj: viastni zpracovani

Schéma e-marketingového mixu pro XXI. stoleti zohledniuje strategické a taktické
procesy, které mohou zajistit efektivni naplnéni cilti v oblasti elektronického obchodovani.
E-marketingovy mix lze zobrazit jako cyklus, ktery se sestava ze dvou strategickych a dvou
taktickych fazi. Prvni strategicky krok zahrnuje e-trh (e-market), ktery spociva v analyze
potencidlniho prodejniho prostoru vcetné jeho subjekti (konkurence, dodavatelé, odbératelé,
stakeholdeti) a vnéjSich a vnitinich faktort, které jej pozitivné i negativné ovliviiuji. Soucasti
prvni strategického kroku je i e-segmentace (e-segmentation), e-zacileni (e-targeting)
a e-pozicovani (e-postioning). Firma by si méla urcit, ve kterém segmentu internetového trhu
bude pisobit, na jakou cilovou skupinu online a offline zakaznikii se zaméfi a jak se na online
trhu umisti (tj. jak pronikne do povédomi online i offline zakaznikt, jakym zptisobem se
zakaznici identifikuji s online znackou).

V dal§im strategickém kroku by si internetovd firma méla stanovit silnou
a konkurenceschopnou e-strategii (e-strategy), ktera podle autorky této prace tvoii pilif
uspésné¢ho podnikani na Internetu. Soucasti druhého kroku je rovnéz e-prostor (e-space),
v némz se obchod uskuteciiuje, tj. tvorba, design, sprava a administrace webovych stranek.
V druhém kroku je rovnéz nezbytné investovat do vysoké trovné e-bezpecnosti (e-security),
které ochrani ob¢ strany obchodni transakce (prodavajici i kupujici). Strategickou koncepci
marketingového mixu tvofi rovnéz e-systémy (e-systems), zajiStujici mimo jiné
kompatibilnost webovych stranek S ostatnimi marketingovymi aktivitami firmy (zejména
S nastroji internetového marketingu). E-systémy ptedstavuji samotny koncept fungovani
internetové firmy V online prostfedi (hosting, optimalizace webovych stranek, optimalizace
marketingovych online néstroji, formy platebnich nastrojli, analyza navstévnosti apod.).

Komplexnost efektivniho e-marketingového mixu zajiStuji jeho taktické kroky, které
zahrnuji prvky klasického marketingového mixu 4P, pfizpisobeny potfebam online trhu,
a dal$i neopominutelné prvky spocivajici v budovani e-vztahi s e-zdkazniky formou
e-komunikace za uplatfiovani manazerskych schopnosti a znalosti e-manazerti. E-produkt
(e-product) zahrnuje atraktivni obal, design a prezentace jeho kvalit (poskytovani informaci
o slozeni a vyhodach produktu, které¢ kompenzuji nemoznosti vyuziti nékterych smyslovych
organtl). Soucasti je rovnéz budovani image produktu a znacky, které lze realizovat pro online
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1 offline trh. Nezbytnou soucasti e-produktu je kvalitni zakaznicky servis, prostiednictvim
n¢hoz lze ziskat silnou loajalitu svych online uzivatell.

Online prodejci jsou si védomi, Ze pouhym e-produktem lze online zakaznika jen
obtizn¢ motivovat k ndkupu. Vyjimku tvoii pouze exklusivni produkty, které jsou
Z teritorialniho hlediska na klasickém trhu nedostupné. S e-produktem je proto uzce
provazana e-cena (e-pricing), nebo také online cenova tvorba, Casto na Ukor ostatnich
taktickych nastroji. Internetové firmy si mohou v disledku nizSich provoznich ndklada
stanovit porovnani s klasickym trhem cenu niz§i. Problém vznikd pfi cenové tvorbé
V porovnani cenami online konkurence, kterd miize vyustit v cenovou valku a kterd byva pro
mnoho online firem likvida¢ni. Usp&$né jsou tudiz ty firmy, které konkuruji nikoliv nejnizsi
cenou, ale kvalitnim produktem, zdkaznickym servisem, budovéani divéry a vysoké urovné
bezpecnosti.

Nezbytnou soucasti taktického pfistupu v elektronickém obchodovani je kvalitni
e-distribuce (e-place). Vyhodou e-distribuce je u online vyrobct eliminace nékterych ¢lanka
dodavatelsko-odbératelského fetézce. U online zdkaznika 1ze budovat silnou loajalitu rychlou
a v€asnou dodavkou zbozi i v zatizenych mésicich (naptiklad v obdobi pied Vanoci), tim lze
zajistit, Ze e-distribuce se stane vyznamnym ndastrojem konkurencéniho boje, a spolupraci
s kvalitnimi distributory a dodavateli, které mohou optimalizovat problematiku zasobovani u
internetovych firem. Internetovéa firma musi feSit i problematiku se skladovanim, pokud se
nezabyvaji vyhradné prodejem a distribuci online sluzby. VétSina zavedenych a uspésnych
internetovych firem vlastni nebo ma v pronajmu nékolik skladovacich prostor, které mohou
zajistit optimalni distribu¢ni sit’ pro uspokojeni potteb a prani zakaznikti. Ve vysledku tak
provoz internetové firmy muze byt stejné nakladny, jako na klasickém internetovém trhu.

Neméné vyznamnym taktickym nastrojem elektronického obchodovéani e-propagace
(e-propagation), ktera by méla byt v souladu s pfedchozimi taktickymi nastroji. Vyhodou
e-propagace muze byt piima provazanost s prodejnimi aktivitami na vlastnich webovych
strankach (napiiklad behavioralni online reklama, Search Engine Marketing, Search Engine
Optimization, viralni marketing a marketing v socialnich médiich, online public relations,
online direct marketing apod.), moznost presného zacileni, okamzité zpétné vazby, vyssi
ucinnosti pfi nizSich nakladech. Pilitem e-propagace je vyuzivani dostupnych nastroji
internetového marketingu. Mnoho internetovych firem se ¢asto pfi e-propagaci omezi pouze
na internetovy marketing, ostatni formy tradi¢niho 1 moderniho marketingu podcenuji.
Dlouhodobou konkurenceschopnost na online i offline trhu 1ze vsak zajistit jen strategickym
konceptem online 1 offline propagace (vyuZiti kombinace internetového, moderniho

1 tradi¢niho marketingu).

Poslednim souborem taktickych kroki spociva v odhaleni potieb a pfani e-zakazniki
(e-customers), ktefi jsou ovlivnéni samotnou internetovou komunitou uzivateli (zejména
ziskavani informaci, referenci a pozitivnich i negativnich hodnoceni na produkt ¢i znacku
apod.), zaroven je nutné odhalit a pfizpusobit se online nakupnimu chovani vybranych online
cilovych skupin (online personalizaci). Poté je nutné zabezpecit efektivni e-komunikaci
(e-communication), prostfednictvim niz lze budovat dlouhodobé a oteviené e-vztahy
(e-relations) — tj. takticky nastroj lze vyuzit i ke strategickym uceliim pomoci online fizeni
vztahil se zdkazniky (online CRM). Tyto aspekty lze zajistit pouze pomoci schopnych
e-manazeru (e-managers), kteti se podileji na tvorbé a implementaci ¢inné marketingové
strategie, aktivné spolupracuji S e-marketingovym tymem a dalSimi pracovniky internetové
firmy, a efektivné komunikuji a motivuji (podrobnéji viz kapitola 4.3). Zohlednovani
uvedenych e-prvkl marketingového mixu a uvédomeéni si jejich vzajemné soucinnosti mize
pfedurcovat dlouhodoby uspéch a konkuren¢ni vyhodu nejen v oblasti elektronického
obchodovani, ale také pronikani a budovani stabilni pozice na klasickém podnikatelském trhu.
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4.3 Role marketingového manaZera a marketingovych tymu
V elektronickém obchodovani

Firmy se pfi tvorbé marketingové koncepce soustfed’uji na vybrané strategické
a taktické nastroje, které napomadhaji dosahovat vytyCenych podnikatelskych
a marketingovych cilii. Neopominutelnou slozkou tspé$ného marketingového managementu
jsou lidé, pracovnici, ostatni zainteresované skupiny ¢i marketingovi manazefi, jejichz role
a vyznam V podnikové praxi je Casto podcenovan. Nositelem marketingové koncepce je
marketingovy manazer a jeho tym, ktefi nesou odpovédnost za dosahovani marketingovych
cili. Praxe ukazuje, ze marketing je ve spoleCnostech Casto provadén intuitivné, jedinou
odpovédnou osobou ¢i skupinou osob (v ramei jinych oddéleni spole¢nosti nebo v kompetenci
vedeni spolecnosti), a to bez vymezeného strategického ramce, korespondujici klicovymi
zameéry spolecnosti. Diisledkem muze byt neefektivnost jednotlivych marketingovych aktivit,
které nepodporuji ramec hlavni podnikatelské strategie a které postradaji konkrétni ucel jejich
vyuziti. Je ziejmé, Ze zejména v malych spole¢nostech (tj. do 50 zaméstnanci) vytvoreni
samostatného marketingového oddéleni mize byt nakladové neefektivni, je tudiz nezbytné,
aby na koncepci a strategii marketingovych aktivit spolupracovali vSichni pracovnici
z managementu, ktefi v dané oblasti prokazou dostate¢nou erudici a schopnosti. V né¢kterych
ptipadech lze volit pro marketing a tvorbu marketingové strategie externi spolecnosti, které
maji v daném oboru zkusenosti, dobré reference a méfitelné vysledky. Pro ostatni spole¢nosti
je vhodné uvazovat o kvalitnim marketingovém oddé¢leni ¢i skupiné marketingovych
pracovnikda.

Lze konstatovat, ze vyznam marketingové strategie v malych a stfednich podnicich je
kvalitnich pracovnikii a marketingovych manaZeri zaujima v nekterych spole¢nostech maly
podil pfi fizeni podnikovych procest. ZkuSenosti v§ak hovofi, Ze uspéch spolecnosti stoji na
kvalitnich pracovnicich, ktefi svym plsobenim zefektiviiuji marketingové aktivity podniku,
a tim posiluji postaveni spolenosti na trhu. Lze vyhodnotit, Ze efektivni prace
marketingovych manazeri vyzaduje systematicky, komplexni a kreativni pfistup k tvorbé
a implementaci marketingové strategie s vyuzitim schopnosti a tymové prace clent
marketingového tymu. Marketingovy manazer by mél disponovat schopnostmi a znalostmi,
které ptispivaji k uspéchu spole¢nosti.

Marketingovy manazer pro oblast elektronického obchodovani (lze jej také nazvat jako
e-commerce marketing manazer nebo e-marketing manazer) se V nékterych c¢innostech
specializuje, uplatiiuje vSak v zdsad¢ stejné principy, jako v jinych oblastech podnikani.
Uspé&sného e-marketing manaZera autorka této prace charakterizuje témito body:

» dobra systematiCnost a organizace prace a cCasu, silnd sebemotivace, schopnost
koordinovat a delegovat dil¢i marketingové aktivity a tikoly,

* oteviené a Cestné jednani, schopnost uvédoméni, ze pouze prostifednictvim svého tymu
je schopen dosahnout uspéchu,

* silnd osobnost s pfirozenou autoritou, se zkuSenostmi a znalostmi v oboru, uplatiovani
divergentniho mysleni (dokéze na danou problematiku nahlizet netradi¢nim zptsobem),

» zkuSenosti =z oblasti elektronického obchodovani, zkuSenosti sonline i offline
marketingem a marketingem pro elektronické obchodovani,

» schopnost vést a fidit tym pracovnikd, které se spolupodileji na tvorbé a implementaci
marketingové strategie (korespondujici s podnikatelskym zdmérem a strategii
spolecnosti), schopnost podiidit operativni a taktické fizeni hlavnim strategickym
zaméram,
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* vybér a tvorba kvalitniho a rozmanitého marketingového tymu (sestavajici se
z pracovniki, ktefi maji na starosti problematiku public relations, budovani znacky
(branding), offline marketingové aktivity, online marketingové aktivity, design, sprava
a administrace webovych stranek a zaroven vsSichni spolupracuji na dosahovani cilt
organizace),

» aktivni spoluprace a komunikace s vedenim spolecnosti, ostatnimi pracovniky
a odd¢€lenimi spolecnosti,

» schopnost efektivni manazerské komunikace a i€inné motivace (dokaze vzbudit nadSeni
pro danou cinnost, smysluplnost prace, pocitu diilezitosti, jde ostatnim ptikladem),
podpora kreativity a rozvoje u pracovnikid v jeho tymu, netolerovat neschopnost
a nizkou kvalitu a produktivitu prace,

» schopnost analyzovani soucasné situace a trzni pozice, moznost participace ostatnich
pracovnikidi pfi rozhodovacim procesu, vyuziti ziskanych informaci pro dalsi
rozhodovani,

* schopnost efektivniho marketingového planovani (organizace a delegovani
marketingovych ukolt, urceni odpovédnosti, zabezpeceni zdrojii pro realizaci planu,
Casovy ramec realizace planu, stanoveni méfitka efektivni kontroly) a schopnost
naplanované aktivity realizovat tak, aby byly naplnény klicové marketingové cile,

* schopnost odhadovani budoucnosti (viziondf), kterou dokédze vyuzit pii tvorbé
a implementaci marketingové strategie, a schopnost pruzné reagovat na zmeény, které
dokaze transformovat v pfilezitosti pro spolecnost,

» schopnost uvazovat komplexné v souvislostech, dokaze vidét ptilezitost a moznosti
rozvoje spolecnosti 1 tam, kde jini nevidi zd&dné moZznosti,

» schopnost uvazovat jako potencialni zakaznik (schopnost uspokojit pfani a potieby
svych zakaznikl), vyuzivani nastrojii a metod, kterym ziska loajalitu svych zakazniki
(schopnost zakaznika nejen ziskat, ale také si jej dlouhodobé udrzet).

Lze shrnout, ze uspésny marketingovy manazer by mél uplatiiovat souhrn strategickych,
marketingovych, persondlnich a provoznich schopnosti, které piizptisobuje podminkam
elektronického obchodovani. Marketingovy manazer v elektronickém obchodovani muze byt
uspesny pouze v piipadé, Ze dokaze efektivné spolupracovat S ostatnimi pracovniky
spolecnosti (fadovi zamé&stnanci a vrcholové vedeni spole¢nosti). Tim se zaroven spolupodili
na tvorb¢ kvalitniho manaZerského tymu, ktery dokaZze aktivné pracovat na dosahovani
marketingovych cili. Marketingovy tym by mél byt pro marketingové aktivity rozmanity, tj.
kazdy nese zodpovédnost za urCitou kliCovou oblast marketingu, a m¢l by mit osobni zajem
na uspéchu marketingu a celé spolecnosti. K tomu je nutné zajistit efektivni komunikaci
a motivaci a aktivni spolupraci (tymovost).

4.4 Strategie pro elektronické obchodovani

Mezi strategii organizace a strategii marketingu existuje velmi uzky vztah. Klicové
otazky pro formulovani strategie jsou: Kde jsme v tuto chvili? Kam chceme jit? Jak se tam
dostat? Jaky budeme potrebovat klicovy horizont? (Kermaly, 2006). Lze Kkonstatovat, Ze
zakladem uspéchu a dlouhodobé konkurenceschopnosti podniku muize byt dobife sestavena
a implementovana strategie, od niZ se poté odvozuji dalsi funk¢ni strategie (marketingova,
logistickd, persondlni, vyrobni aj.). VSechny tyto strategické procesy by mély byt ve
vzajemném souladu. Dulezité je, aby se na procesu strategického fizeni aktivné podileli
vSichni pracovnici v ¢ele s top managementem, tj. participacni, otevieny a kreativni pfistup.
V piipadé, ze proces strategického fizeni je zcela ponechan v kompetenci jednoho pracovnika
¢i dokonce externi spolecnosti bez aktivniho zajmu dalSich zac€astnénych stran, pak je velmi
pravdépodobné, Ze vytvorena strategie nedostane svého ucelu a stane se pouhou formalitou.
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V tomto piipadé pak strategii nelze brat jako uCinny nastroj konkuren¢niho boje. Manazeti
museji pfijmout nevyhnutelnost zastarani strategie. Nic netrvd vécné a pro vedouci

vvvvvv

své aktudlnosti (Kotler, Caslione, 2006). Tim lze konstatovat, Ze strategie by meéla byt
s ménicim se okolim v¢asn¢ aktualizovana, v opa¢ném piipad¢ ztrati na své ptivodni u¢innosti
a nastroje pripadné konkurenéni vyhody. Proces tvorby strategie by pro jeji UspéSnou
implementaci mél podle autorky této prace prochazet nasledujicimi fazemi a postupy:

strategicka analyza zahrnujici situacni analyzu vnéjSich a vnitinich faktort firmy,
nasledna formulace strategie, ktera by méla byt v souladu s dynamikou systému fizeni
firmy a jejimi ptivodné€ stanovenymi cili,

realizace strategie do kazdodennich podnikovych procesi s moznosti pruzné reakce na
ménici se okoli firmy,

strategickd kontrola, ktera zahrnuje, zda je stanovena strategie dodrzovéna, piipadné
jsou zjistovany pri¢iny odchylek od planu a poptipad¢ navrzena korekéni opatieni.

Podle Ketkovského a Drdly (2003) je rozhodovani o strategickych cilech ovliviiovano:

prostifedim, v némz firma pusobi,

zaméry konkurenti v rozvijejicim se elektronickém obchodovani, efektivnim
vyuzivanim informacnich a komunikac¢nich technologii,

o¢ekavani stakeholderes pusobicich v okoli firmy,

objemem dostupnych vyrobnich faktorti (obsdhnutim informacnich zdroji a jejich
spojenim,

internimi vztahy (vztahem vnitini struktury k informacni spolecnosti),

schopnostmi manaZerti (informa¢ni gramotnosti a pfedpoklady pracovat s novymi
komunikacnimi prostiedky),

znalost dynamiky vyvoje firmy (extrapolace vyvojovych trendii a predikce datového
obsahu této strategie firmy).

Hledani ptilezitosti k efektivnimu strategickému rtstu doporucuje Kotler (2003, s. 135)

Vv nasledujicich bodech:

Prodavejte vice soucasnych vyrobkl sou¢asnym zakaznikim.
Prodavejte soucasnym zakazniklim dalSi vyrobky.

Prodavejte vice soucasnych vyrobkli novym zékaznikiim.
Prodavejte nové vyrobky novym zakaznikiim.

Hlavni vyznam efektivné vytvorené strategie pro spolecnosti je podle autorky této prace

zaloZeno na nasledujicich principech:

Strategie podniku by méla byt vyjimecnd, obtizné napodobitelna jejimi konkurenty, od
jejich tviirct 1 nasledovnikl tudiz vyZaduje zna¢nou miru kreativity, nadani, schopnosti,
zkuSenosti.

Strategie by se méla chapat jako nastroj konkurenéniho boje a nésledného dosahovani
konkuren¢ni vyhody.

Efektivni strategie vyzaduje dikladnou piipravu a jeji aktivni podporu vrcholového
managementu a vSemi zainteresovanymi skupinami v podniku. Zaroven by vypracovana
strategie méla ctit firemni hodnoty, jeji kulturu a v neposledni fadé¢ i ocekéavani
stakeholderes.

Strategie je nastavena na dlouhodoby horizont jejiho trvani. Firma nemiiZze ztotoziovat
strategii s dlouhodobym planem, nybrz pochopit strategii jako dlouhodoby smér, kterym
se organizace ubira.
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» Zaklad strategie tvofi neustala potfeba podniku se vyvijet a rist; méla by byt v souladu
S potifebou inovovat, nespokoji se pouze s Uspéchem v soucasnosti, ale miti do vzdalené
budoucnosti.

+ Strategie by méla odrazet vyvijejici se tendence trhu (sledovani novych trendl ve vSech
oblastech podnikani).

» Zékladem vsech firemnich aktivit je vnitfni a vné&jSi analyza situace podniku. Je
urcujicim parametrem pro podnikatelské aktivity (jako naptiklad druh a objem vyroby,
$ite sortimentu, cilové trhy apod.). Usp&$na strategie je tudiz flexibilni a dynamicka.

« Strategie by méla byt rozpracovana tak, aby vymezovala tkoly pro taktické a operativni
urovné fizeni. Nékteré firmy vSak vyznam tvorby strategie podceniuji v disledku
dosahovani kratkodobych taktickych a operativnich vitézstvi, které jim vsak nezaruci
dlouhodobou konkurenéni vyhodu na trhu.

* Pii tvorbé strategie by tvirci méli vychazet ze zdroji, které maji k dispozici —
materialové, lidské, informacni a kapitalové.

* Princip Gspésné strategie spociva v jeji tvorbé na zdkladé pochopeni a ptizplsobeni
potieb zakaznika — zédkaznik je tudiz priorita podniku.

4.4.1 Strategie pro elektronické obchodovani — e-strategie

Vyvoj managementu v podnicich podléhd vyvoji a trendim se stale se zvySujicim
tempem. Pficinou jsou moderni rychle rostouci trhy, které se vyznacuji previsem poptavky
nad nabidkou. DalS§im diivodem téchto dlouhodobych procesit zmén je technicky vyvoj, ktery
nabizi stale nové propracovanéjsi a sofistikovanéjsi prostfedky a néastroje pro realizaci
podnikatelskych aktivit a odbytu produkti. Firmy by mély pochopit, Ze nestaci, aby byly
ziskové, museji také rust. Elektronické obchodovani je sice pomérné mladym odvétvim, avsak
béhem relativné kratké doby si vydobylo zna¢ny prostor. Lze konstatovat, ze se stalo béznou
soucasti Zivota, a proto je nutné k nému tak pfistupovat. DneSni zédkaznici hledaji prostiedky,
které jim usnadni Zivot. O¢ekavaji, Ze soucasny stupen technického pokroku jim uSetii praci,
Cas 1 finance a nabidne jim nové moznosti. Elektronické obchodovani nabizi diverzitu
vV rozhodovani, ktera vede tvorbé strategickych piistupii (od webdesignu, pochopeni online
chovani zakaznika, az po budovani znacky a strategické pozice na trhu), (Nescott, 2012).

Dnes$ni doba vyzaduje, aby se soucasti podnikové strategie stalo 1 elektronické
obchodovani. Nezbytnost propojeni firemni strategie a strategie elektronického obchodovani
a téz jejich vzdjemnd koordinovanost se v dneSnim podnikatelském prostiedi stava témeét
nezbytnosti. Soucasna rychle vyvijejici se doba dava nejvice Sanci tém, kteti jsou schopni
rychle absorbovat vSechny zmény a v redlném cCase se jim pfizplsobit. Je tieba uvést,
dalezitost propojeni vSech typu strategii. Zde uzkd vazba predstavuje vyznamny meznik
podnikéni, jehoz charakteristikou jsou neustalé zmény vyvolané zejména obrovskym tlakem
ze strany klientl,, jeZ poZaduji Sirokou sortimentni nabidku, kvalitu, rychlou dodavku
a nemalou roli zde hraje i tlak na ceny.

Proto na své aktualnosti nabyva strategie pro elektronické obchodovéani, ktera se nazyva
téz e-strategii nebo také e-commerce strategii. Chaffer (2007) e-strategii definuje jako
specifické cile a pfistupy, které vyuzivaji elektronické kandly, a néstroje a metody pro jejich
dosazeni. Jeho tvorba a implementace je uzce spojena s elektronickym trhem. Jelassi a Enders
(2008) hodnoti e-strategii jako ucinny nastroj pro tvorbu skutecné hodnoty oblasti
elektronického obchodovani. E-strategie miize byt tvofena jako hlavni podnikatelska strategie,
Vv piipad¢, Ze podnik realizuje své aktivity vyhradné prostfednictvim Internetu, nebo miize byt
tvofena jako funk¢ni strategie ve vztahu k hlavni podnikatelské strategii, v ptipad¢, Ze podnik
pusobi na tradi¢nim 1 elektronickém trhu. E-strategie muze byt vzhledem k jeji koncepci
ztotoznovana s formou marketingové strategie (napf. ziskani novych zakaznikd a jejich

74



loajality, budovani znacky a image aj.) nebo marketingova strategie mtize byt jeji soucasti
(v podobé¢ tzv. marketingové e-strategie).

Rovnéz realizace v samotné e-strategie muze byt chapan jako jeden z hlavnich
strategickych a v dne$ni dobé nezbytnych strategickych krokti (Mohapatra, 2013). E-strategie
navazuje na poslani a vizi organizace a zohlednuje aktudlni trendy v elektronickém
obchodovani. Stejn¢ jako klasickd podnikatelskd strategie vychazi ze situacni analyzy
a dalSich strategickych kroki. E-strategie respektuje potieby a specifika elektronického trhu.
To znamena, ze zohlednuje prodejni prostor, jehoz soucasti je i webdesign (podrobnéji viz
pfiloha D disertacni prace), pochopeni a uspokojeni potieb online zdkaznika, moznost
propojeni nastroji internetového marketingu se samotnou obchodni platformou na
elektronickém trhu, technologické zazemi a funkcnost elektronického obchodu a jeho
systémy. E-strategie pfi jeji tvorbé kombinuje tradi¢ni a hlavni moderni néstroje pro dosazeni
hlavnich dlouhodobych cilt podniku, v podobé& online a offline strategie.

Efektivni e-commerce strategie by méla vést nakonec ke stejnym vysledkim jako
principy klasické podnikatelské strategie — zvySeni konkurenceschopnosti, trzniho podilu,
ziskani loajality zékaznikd, zvySeni ekonomickych i neekonomickych vysledkd firmy,
zvySeni image a povédomi o produktech ¢i znacce a dalsi. Dulezité je, aby proces firemnich
aktivit byl fizen dlouhodobg, s jasnym strategickym zamérem. E-strategie musi byt flexibilné
prizpisobovana aktualné se ménicim podminkam a potiebam elektronického trhu (naptiklad
strategicky koncept konverzniho marketingu, interaktivni komunikace a marketing
Vv socialnich médiich a jejich propojenost s elektronickym obchodovanim, mobilni aplikace
e-shopu pro smartphony a tablety aj.). Koncept e-strategie s dynamikou vyvoje elektronického
obchodovani mnohem rychleji zastardva oproti klasické strategii. Proto by jeji tvlrci méli
neustale sledovat trendy e-trhu a promptné se mu ptizptisobovat.

4.4.2 Proces strategického Fizeni nejen pro elektronické obchodovani

Strategické fizeni predstavuje manaZersky proces, ktery sméfuje k definovani
a realizace podnikatelské a firemni strategie vedouci k dosazeni vytyCenych cild. Je tudiz
nezbytnym prvkem efektivniho vedeni podniku. Ansoff (1994, s. 93) dale formuloval, ze
strategické fizeni ,,je komplexnim procesem, ktery zacina strategickou diagnézou a vede
firmu pfes sérii dalSich krokt, kulminujicich v podobé novych vyrobkd, trhii a technologii
a zaroven i novych schopnosti. Nasledujici procesni model strategického fizeni (viz Obrazek
7) je sestaven na zakladé reSerSe odborné literatury a vlastnich zkuSenosti 0 procesu
strategického fizeni v souladu s faktory, které ovliviuji jeho uspéSnost (pozn.: model
vzhledem k prostorovému omezeni neobsahuje vsechny typy vazeb — jsou zde vsak ilustrovany
ty, které mdji na proces rizeni klicovy vyznam).

Nositelem a realizatorem celého strategického procesu je vrcholovy management, ktery
s intenzivni participaci a spolupraci dalSich Grovni fizeni, mize dospét efektivnim kone¢nym
vystupiim. Postupny proces (proces strategického fizeni) zacind definovanim vize a poslani
podniku, nasledovany urcenim cild, které vznikaji na zéklad€ analyzy vnéjSiho, oborového
a vnitiniho prostfedi firmy (k tomu je vyuzita fada metod, z niz ty nejznamé;jsi jsou zobrazeny
v modelu). Poslani by mélo vyjadfovat ambiciozni, ale splnitelné cile. Na zaklad¢ cilu,
spolecné se znalostmi, informacemi, schopnostmi a dalSich znalostnich faktorii je stanovena
strategie firmy, ktera je dale rozpracovana do dil¢ich funk¢nich strategii. Lze konstatovat, ze
komplexni strategie by méla zahrnovat rovnéz obsah vymezeni pole pusobnosti firmy, jako je
obor podnikani, typ zékaznikii a geograficky dosah. Tuto fazi procesu strategického fizeni
rovnéz vyznamné ovliviluje styl vedeni, firemni kultura, zakaznici (resp. jejich pfani
a potieby) a klicovi zaméstnanci. Nasleduje vytvoreni strategického planu, které by méelo byt
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v souladu s operativnimi a taktickymi plany a pfi némz by meély byt zajiStény vSechny
potiebné zdroje (lidské, materidlové, kapitalové, informacni). Pfi strategickém planu je nutné
vymezit Casovy harmonogram pro realizaci jednotlivych funkci a rovnéz vymezeni
jednotlivych kompetenci a odpovédnosti vrcholového managementu.

Posléze je na zakladé predchozich postupli implementovana strategie v podobé
strategického procesu, ktery urcuje cesty vedouci k dosazeni cilii a je doprovazen a podpofen
inovacemi, invenci, kreativitou, produktivitou, restrukturalizaci apod. Vysledkem procesu je
vystup v podobé naplnéni podnikatelskych cild, jako je konkurenceschopnost, image firmy,
loajalita zakazniki apod. Cely proces je doprovazen systémem zpétné vazby a moznosti
tvorby strategie zmény, jakozto reakce na dynamiku celého procesu. Zarovein je nutné zajistit
zpétnou vazbu stanovenim kritickych méfitek kontroly a navrzena mozna strategie zmeény,
ktera koriguje odchylky od stanovenych cilli, eventudln¢ se ptizptisobuje nové vzniklym
podminkam dynamiky prostiedi. Cely proces by mél uvazovat o nepiedvidatelnych aspektech
prostiedi, které pribéh tvorby a realizace strategie mize vyznamné zménit. Model
strategického fizeni mé obecnou platnost pro vSechny obory podnikani, stejné tak i pro oblast
elektronického obchodovani. Model ilustruje jednotlivé kroky vedouci efektivité stanoveného
procesu strategického fizeni a konecné strategie. Tyto strategické kroky by mély plynule
navazovat na vSechny dal$i ¢innosti a procesy podniku. Jinymi slovy by vSechny procesy
podniku mély byt zaloZeny na strategickych principech a teprve poté korigovany taktickymi
a operativnimi kroky. To plati i o funkéni marketingové strategii (nejen pro elektronické
obchodovani). Navrzeny procesni model strategického fizeni ma obecnou platnost, pro
vybrané obory jej lze prizptisobovat (naptiklad oblast elektronického obchodovani, ktera
vyusti v tvorbu e-strategie). Procesni model strategického fizeni pro tvorbu e-strategie se dale
modifikuje do nasledujicich postupovych kroki:

1. Vedeni internetové firmy by si méla stanovit jasné poslani v souladu s vizi, které by
méla odrézet dlouhodobé trendy elektronického obchodovani.

2. Na pocatku je nezbytné provést situatni analyzu pro elektronické obchodovani
a situacni analyzu pro internetovou firmu, vedouci k online segmentaci, pozicovani
a vymezeni cilové online skupiny zakaznikd. Ta vede K vypracovani cili internetové
firmy.

3. Nasleduje tvorba e-strategie reflektujici vizi internetové firmy, potieby cilové skupiny
online zékaznikl, pozice internetové firmy a aktudlni situace internetového trhu. Pro
tvorbu e-strategie je nutné uplatnit principy znalostniho managementu (znalosti,
schopnosti, zkusenosti aj.).

4. E-strategie by meéla byt vysledkem systematické spoluprace a participace vSech
pracovnikil od vedeni firmy az po fadové zaméstnance. E-strategie se dale rozpracovava

na nizsi urovné fizeni — personalni, vyrobni, informaéni (IT), marketingova, obchodni,
logistickou, finan¢ni.

5. Konkrétni metody a nastroje pro dosazeni zameéru e-strategie zpracovavaji do
dlouhodobého podnikatelského planu.

6. V realizaci celého procesu je nutné respektovat faktory (vné&jsi, vnitini), které cely
strategicky proces mize vyrazn€ ovlivnit.

7. Pii uplatiiovani kreativity, invence, inovace, dalSich procesnich zmén je mozné dospét
k ocekavanému vystupu celé firmy, ktery nasledné ovliviuje celé prostiedi
elektronického obchodovani.
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4.5 Nastroje marketingového Fizeni v elektronickém obchodovani

Spolecnosti si dnes jiz nevystaci S rozhodovanim na intuitivni Grovni. Soucasné aktivity
uspesného podniku musi byt podlozeny adekvatnimi teoriemi a musi se opirat o takové
nastroje, které¢ usnadiuji a urychluji rozhodovaci procesy a tim zvysuji pravdépodobnost pro
ziskani konkuren¢ni vyhody. Tim lze konstatovat, ze souCasny marketing slucuje mnoho
diive samostatnych funkci. Pro efektivitu provadénych marketingovych c¢innosti je nutné
proto stanovit takové nastroje, pomoci nichz lze dosdhnout vytyCenych cili celého procesu
fizeni. Autorka této prace oznacuje Marketingové fizeni jako proces, jeZ vyznamné ovliviiuji
vybrané firemni, manazerské a marketingové nastroje. Disertacni prace ohnisko svych aktivit
soustied’'uje na definovani nastroji marketingového tizeni Nasledujici tabulka (viz Tabulka 9)
zobrazuje na zéaklad¢ reSerSe literatury vycet nastrojt, které vyuziva oblast marketingového
fizeni pro dosazeni vytyCenych cilii. Tabulka vybrané nastroje Vv jednotlivych fazich procesu
e-marketingového managementu obecné charakterizuje, hodnoti jejich obecny vyznam

a nasledn¢ tyto nastroje charakterizuje a specifikuje pro oblast elektronického obchodovani.

Tabulka 9: Nastroje marketingového Fizeni pro elektronické obchodovani

. Nastroj marketingového Fizeni Slbisiy \iyz,nam 4 V)'fzvna’m Y ALOMARL O
Faze (pro elektronické obchodovani) obchodovani pro konecné vysledky procesu a
konkurenceschopnost
Analyza firmy Klicovou fézi procesu mar.ketingového ﬁzeni. je analyza
SWOT analjza squéqsn_é situace, prostfe,dvmc‘fvir'n niz lze pre’dlrkovat dalsi
PEST a portfolio analjza Vyvoj 'folrmy a’ oboru (k’ltcovy xyznam). ItI’abIZI se 1'rnn0h(’)
— nastroji analyzy, které slouzi pro dal§i marketingové
‘N‘: inaiyza EZIIEI rozhodovani. Optimalni je vyuzivat vSechny nastroje,
S fla'yza xonxkurence minimaln¢ v§ak SWOT, PEST analyzu a portfolio analyzu
| Analyza dodavatelt (napf. Ansoffovou matici, BCG matici aj.), ndkladovou
< Anal;?za tr’hu a qd:’ét‘fi _ analyzu (cost benefit analyza), analyzu trhu, konkurence
i Analyza zak.azmk’u aje%lo potrel? __la jeho rizik a analyzu online zakaznika a jeho chovani.
Analyza online nakupniho chovani | pijezité je pro analyzu zajistit kvalitni informace (pomoci
Marketingovy vyzkum marketingového informaéniho systému a marketingového
Cost benefit analyza vyzkumu), které mohou zabezpecit tvorbu a implementaci
Analyza hodnotového fetézce e-strategie orientovanou na online i offline zakaznika.
Online segmentace trhu a vybér Proces marketingového planovani (klicovy vyznam)
cilovych trhii (Segmentation) zahrnuje klicové strategické procesy, jako je online
Online identifikace strategickych ~ |segmentace  na  virtudlnim  trhu  (geograficka,
skupin (Targeting) demograficka, behavioralni), vymezeni strategickych
| Online umisténi vyrobku a online cilovych skupin a online pozicovani (za pomoci
Zz | plisobnosti (Positioning) vyuzivani forem online a offline marketingu),
S Speciﬁkace poslénl' a vize prostfednictvim néhoz se firma vuci svym zakaznikim
S E-strategie a strategické planovani | identifikuje. Klicovym nastrojem této faze je jedinecna
~ | Marketingové e-strategie a konquepceschopné marketingova e-strategle
< | Marketingovy plan (podrobpéjl viz kapitola 4.4), ktera vychazi z poslém’,. vize
: Financni a marketingové cile a podrvnkatelské strategie 1njternet9vé ﬁrmy., I}Ia jejim
Podle metodiky SMART zaklade- lze stanovit marketmgoyy plan (vybér forem
Data, informace a znalosti marketlngu, Zabezl?e(“ieni ,ZdIOJﬁ, zabezpeceni . dat,
(znalostni management) 1nfo'rm:3101 a znalosti Casovy ,harmonogram, organizace
Marketingovy program real_lzacm faze),, tr’lar’ketmgovy program (podrobnéji viz
(marketingovy mix) kapitola 4.2) a dil¢i cile podle metodiky SMART.
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Nacasovani (timing)

Organizace marketingovych aktivit

Prabéh faze realizace (velky vyzmam) marketingovych
aktivit je ovlivnén mnoha faktory, kterym je nutni pfi
zachovani konkurenceschopnosti se prizptisobit (formou

Motivace pracovniki

Firemni kultura

Spoluprace s dalsimi oddélenimi
spole¢nosti

Kli¢ové kompetence

w | Online marketingova komunikace o N o .
, , nastrojii a metod managementu zmény). Uspéch realizace
O | se zdkazniky . g >, ) ,or .
< Marketi o rp— planu lze zajistit kvalitni marketingovym informacnim
N - 'ar e’ mgovoy n o’rmacr’n SYSIeM | gystém, vhodnym nadasovanim a dobrou organizaci.
| Rizeni VZt:dhu se Z'(.lkazmky (CRM) |v pribéhu této faze by méla byt zajisténa efektivni online
< | —vztahovy marketing (marketingovd) komunikace se zdkazniky, online fizenim
:'J':J Prodejni prostor (e-shop) vztahi se zakazniky (podrobng&ji viz kapitola 4.1.3 a 4.7.1)
y a dodavateli. Podstatnou ¢ast Gspéchu realizacni faze tvoii
Management zmény « . . . .
v i vysoce funkéni a marketingové atraktivni prodejni prostor
Rizeni vztahii s dodavateli (e-shop) — podrobnéji viz ptiloha C disertaéni prace.
Kontrola dosazenych vysledkt Faze kontroly (velky af klicovy vyznam) mize byt
(ekonomickych a efektivni jen v piipadé, Zze v procesu planovani byly
neekonomickych) stanoveny méfitelné cile a prostredky pro jejich
Identifikace pfic¢in odchylek méfitelnost. Principy kontroly jsou stejné pro online
<« | skute¢nych vysledkt od i offline trh. Vonline trhu lze navic volit online
— | planovanych vysledk (cilit) marketingové nastroje, které méii navstévnost, konverzi ¢i
O [ Zpétna vazba od zékaznika pocet zhlédnuti internetové reklamy. V elektronickém
- . : . g obchodovani muize byt tudiz marketingova kontrola
| Méfeni spokojenost zakaznikii AV o <
= : - i presnéjsi a ucinngjsi. V této fazi by se mély kontrolovat
O | Marketingovy audit dosazené kvantitativni 1 kvalitativni cile. Toho lze
¥ | Kontrola ro¢niho planu doséhnout marketingovym auditem, zahrnujici kontrolu
Kontrola rentability (ziskovosti) rentability, vykonnosti, marketingové strategie
Kontrola vikonnosti (efektivnosti) |2 SpOkO]CnOSth W.zakaznlku. Cilem Vfa’ze kpntrolyf je
identifikovat pfi¢iny odchylek skutecnych vysledki od
Kontrola marketingové strategie téch planovanych a hledani zplisobli pro jejich eliminaci.
Komunikace se spolupracovniky V prubéhu vsech fazi (velky aZ klicovy vyznam) je nutné
Komunikace poslani a vize zajistit kvalitni a efektivni interni komunikaci, motivaci
Komunikace e-strategie a a spolupraci a participaci. Jsou to nezbytné nastroje, které
marketingové strategie podporuji tspéch vSech fazi procesu marketingového
Komunikace marketingov}'lch cila fizeni. To lze zajistit kvalitni praci online marketingového
: Cilena podpora kreativity manazera a marketingového tymu. Marketingovy tym ¢i
© o | Spoluprice a participace ¢lenti marketingové oddéleni by .mélo spolupr'acovat ] d.alﬁimi
M N | marketingového tymu pracovniky a odd€lenimi spole¢nosti za aktivniho
<< [Rizeni a koordinace uplatnovani klicovych kompetenci. Kvalitni marketingova
i = marketingovych aktivit prace muize byt zajisténa jen v ramci kvalitni a systémové
- firemni kultury. Kazdy vyznamny krok by mél byt

vzajemné komunikovan, tim lze docilit ptredpoklad
efektivni spoluprace a participace ¢lentt marketingového
tymu. Ze strany spolecnosti by méla byt cilené
podporovana kreativita vSech pracovnikd pro dosazeni
vysledki zajist'ujici spolecnosti konkurenéni vyhodu.

Zdroj: viastni zpracovani

4.6 Nedostatky v marketingovém Fizeni pro e-commerce

Firmy, které obchoduji elektronicky, se mohou v procesu marketingového fizeni
dopustit fady chyb, které jeho efektivnost snizuji. Obecné tyto nedostatky mohou vyplyvat
z nedostatecnych zkusenosti v oboru, objektivnich a neovlivnitelnych faktorti (v ramci trhu ¢i
odvétvi), neuplnych (klicovych) informaci ¢i nezkuSeny a nekompetentni tym odpovédnych
pracovniki. Nasledujici tabulka (viz Tabulka 10) pojednava o moznych nedostatcich, které se
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firmy v jednotlivych fazich procesu marketingového fizeni mohou dopustit, a jejich zptisobt
pro naslednou eliminaci.

Tabulka 10: Nedostatky v procesu marketingového Fizeni v e-commerce

Nedostatky pii procesu

Zpusoby a nastroje eliminace nedostatku

Nedostatecny management
zmény, neptizpisobeni se
zméndm

Nedostatecné nacasovani (timing)

Faze marketingového Fizeni Vv jednotlivych fazich procesu e-marketing
(v elektronickém obchodovani) managementu
Problematické ziskavani dat Firmy casto vyznam faze analyzy podcenuji, nebo ji
Neodhaleni potieb a chovani neprovadéji vibec. Divodem mutze byt problematické
zakaznika ziskavani dat a kvalitnich informaci pro relevantni
< | Spatna identifikace faktort analyzu souCasné situace a nedostatecné zkuSenosti
§ SWOT analyzy S VyuZi_Vénin_l Il_E,lStI'Ojfl marketingového fizeni.

j Spatné identifikace faktori PEST | Ndstroje eliminace: investice do kvalitni databdze

z analyzy primarnich i sekundarnich dat a  informacit

< Nedostateéna analyza konkurence | © :vledqun)}ch subjekte’ch trhu (k01.1k'urence_, trzni pozice,

— - zdkaznici, dodavatelé, trh, rizika aj.), vzdelani

Nedostateéna analyza dodavatele pracovnikit v oblasti vyuziti marketingovych nastrojii
Nedostatecnd analyza rizika V analyze a pro dalsi rozhodovani a planovani.

Nedostate¢na segmentace trhu Problém faze planovani byva Vv nedostateéné

(segmentation) pfipraveném marketingovém planu, kde nejsou jasné

Nedostate¢né zacileni zdkaznikti | stanovené marketingové cile (podle metodiky SMART)

(targeting) a marketingova strategie, ktera je tvofena nezavisle na

Nedostate¢né vymezeni pozice hlavni podnikatelské koncepci a kterd neni ptizptisobena

(positioning) podminkam trhu (do tzv. e-strategie). V planu nejsou

= | Nedostate¢né stanovené jasné vymezené zdroje (financni, materialové, lidskeé,

% marketingové cile informacni), ¢asovy rdmec a ani organizace (vymezeni

S Nedostateéne formulovana kompetgnci a .pravomoci, odpoyédnostl .aJ.).

~ | marketingova strategie Marketingovy mix je mylné vyuzivan jako strategicky

'S | Nesoulad e-strategie nastroj.

& | s marketingovou e-strategii Nadstroje eliminace. Aktivni participace a komunikace
Spatné sestaveny plan vSech prac?vnz'kﬁ spolecnosti, prioritcrl , sestavenl:
Nedostatecn® formulované marketingové strategie v souladu s poslanim a vizi
posléni a vize organizace, ’ vybéff nedcjinnéjﬁch forem marketingu’
Nedostatetns sestaveny a jeji_ch vzdjemnd provazanost a integrace, efektivni
T organizace marke'glngu, tvorbfi .a mplementace
i s i) e-marketingového mixu (podrobnéji viz kapitola 4.2)
Pralslarim skl Mamuiieaes 5o Nejvetsim  problémem faze realizace mize byt
zakazniky nedostatecné nacasovani  marketingové  kampané

(z hlediska hlavni sezoény, z hlediska konkurenc¢niho
Nedostate¢ny marketingovy prostfedi), nedostate¢na péfe o zakazniky (podcenéni
informacni systém online i offline komunikace a nastroje pro budovani

w vztahll), nereagovani na zmény, které¢ formuji celé

2 p ’robler,natické budovani vztahii se | odvétvi, podcenéni investic do kvalitniho informa&niho

N zakazniky systtmu (nedostatecné vyuzivani informaci pro

- L marketingové aktivity), podcenéni vyznamu budovani

| Provlematické dodmatelse- docavatelsko-odberatelokgeh vriaht.

Ndstroje eliminace: propracovany management zmeny
(system vcasného reagovani), kvalitni marketingovy
informacni systém a jeho erudovana prdace s nim,
prioritni  diiraz na Fizeni vztahi se zdkazniky
(prizpusobeni se pranim a potiebam online zdkaznika)
pri tvorbé a realizaci strategie, kvalitni webové stranky.
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Nedostatecné vyhodnocovani Nejcastéjsi chybou firem je nedostatecné a vagné
dosazenych neekonomickych provedend kontrola a systémovy marketingovy audit.
vysledki Kvalitni kontrolou lze ovéfit, zda marketingova kampan
<« | Nedostatetné vyhodnocovani a stanovena strategie méla sviij Uspéch a zda i v dalSim
= | dosazenych ekonomickych obdobi na ni lze navézat a stanovit si ambicioznéjsi cile.
8 vysledki V piipadé marketingu je n€kdy obtizné ovéfit, zda se
E Nemoznost identifikovat néekteré (kvalitativni) cile podafily naplnit.
O | odchylky dosazenych vysledkdi od | Ndstroje eliminace: peclivé sledovini spokojenosti
X | t&ch planovanych zakaznikii a dalSich online referenci, stanoveni
Nedostateéné vyhodnoceni zpétné | kvantifikovanych méritek kontroly, zajisténi provazanosti
vazby od zakazniki Jjednotlivych marketingovych aktivit s ekonomickymi
Nekvalitni marketingovy audit vysledky spolecnosti.
Nedostate¢na podpora Podle fady prizkumi a zkuSenosti firem byva jednim
vrcholového vedeni podniku Z nejveétsich problémil nedostatecnd interni komunikace
Nedostate¢na komunikace mezi a motivace pracovnikli, které vSechny podnikové
pracovniky procesy mohou destabilizovat a které maji negativni vliv
Nedostatecnd podpora kreativity | na firemni kulturu. To se odrazi v participaci a kreativni
Nedostate¢na motivace praci jednotlivych pracovniki firmy.
pracovnikii Nastroje eliminace: Oteviené a Ccestné jednani
— Problematick4 firemni kultura vrcholového vedeni (jit prikladem), demokraticky
s o | Problematicka spoluprace a pamczpacv’m styl jed;?anz, vszcﬁm pracovnici se podileji
% N | s ostatnimi oddélenimi na tvorbé strategie, pravidelné konani porad
§ é spole¢nosti s vrcholovymi pracovniky a Fadovymi zaméstnanci firmy
< Nedostatedna komunikace o (kick-off meeting, pravidelné hodnotici pohovory,
= jednotlivych marketingovych kreativni schiizky, napr. brainstorming aj.), otevieny
krocich pristup k novym napadiim na vSech urovni Fizeni (cilena
Spatné Fizeni a koordinace podpora kreativity — ndleZita motivace, mimoradné
marketingovych aktivit financni i nefinancni odmény za uspéch, formalni
Nedostateéna spoluprace &lent i one]formdlm’ oslava dilcich Lisp’échﬁ, vzlzetz’en’i pocitu
marketingového tymu dulezitosti a smyfluplnosti prace, vyuzivdni metod
Spatna komunikace marketingové | ¢ technik kafzativmho m’ysvlem), spo{upmce jen s tén?i
strategie nejschopnejsimi pracovniky s dostatecnou sebemotivaci.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Procesni model marketingového Fizeni v e-commerce — feSeni problému

Resenim definovaného problému zkoumané oblasti je navrZeni procesniho modelu
marketingového  Fizeni v elektronickém obchodovani  (proces e-marketing
managementu), ktery znazorfiuje prubéh procesu jako sled uréitych Cinnosti se zamérem
naplnit podnikatelsky cil. Jeho pfinos spoc¢iva v komplexnim nahledu na zkoumanou
problematiku a zohlednovani identifikovanych nastroju v jednotlivych fazich marketingového
fizeni pii respektovani potieb elektronického obchodovani. Model je oproti zndmym
teoretickych vychodiskiim inovativni Vv definovani nového e-marketingového mixu,
e-strategie reflektujici potieby soucasného elektronického trhu a zdiraznovani dilezitosti soft
skills online marketingového manaZera a marketingového tymu, ktery je za cely proces
zodpovédny (s odkazem na kapitoly 4.2, 4.3, 4.4). Piinos modelu lze rovnéz spatiovat ve
skutenosti, ze doposud zadné teoretické pfistupy nevznesly komplexni feSeni
v marketingovém fizeni pro elektronické obchodovani. Hlavni cile navrzeného modelu jsou:

- komplexni pristup KreSeni procesu marketingového rizeni v elektronickém
obchodovani,

- zefektivneni celého procesu marketingového rizeni v elektronickém obchodovanti,
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- ucinné vyuziti soft skills online marketingového manazera a marketingového tymu,

- zabezpeceni ucinného rizeni marketingovych aktivit v elektronickém obchodovani,

- eliminace nedostatkii, kterych se firmy procesu marketingového rizeni v elektronickém
obchodovani dopoustéji,

- wvyuziti modelu jako vyznamného ndastroje pro zvyseni dlouhodobé konkurenceschopnosti
V elektronickém obchodovani.

Formovéni procesniho modelu marketingového ftizeni v elektronickém obchodovani
(viz Obrazek 8) ovliviuji prvky jinych obortl, jako je marketing, management ¢i samotny
obor elektronického obchodovani. Lze tudiz hovotit o interdisciplinarité zkoumaného oboru.
Tvarci marketingového fizeni v elektronickém obchodovani museji vytvofrit synergicky efekt
nejucinnéjsich néstrojit z kazdych obort, tim lze docilit nejlepsiho vysledku. Pii tvorbé
procesu marketingového fizeni by online marketingovi manazefi méli sledovat vyvoj téchto
jednotlivych obord.

wewvr

potieb a ptani zdkaznikd se stdva ¢im dal vice obtiznéjSim tkolem. Stavajici marketingové
aktivity tak musi byt neustale vylepSovany a pietvaieny prakticky ve vSech odvétvich, aby se
zvysila Sance na uspéch. Uspésna spolenost viak zadny koncept marketingu nezavrhuje,
nybrz integruje jeho jednotlivé slozky v kontextu s tradi€nimi a modernimi piistupy
marketingu do komplexu fidicich ¢innosti. Stejné pozornosti by mélo byt vénovano tradi¢nim
1 modernim prvkiim managementu a jejich efektivnimu vyuziti v marketingovém fizeni pro
elektronické obchodovéni. Stejné jako v marketingu by mély byt zohlednovany zakladni
zasady o dulezitosti planovani, propracovanému systému rozhodovani a organizovani, stejné
tak vyuziti vhodnych manaZerskych kompetenci, vymezeni odpovédnosti ¢i systém
motivovani. Marketingové fizeni tak vyjadiuje kombinaci prvki marketingu a managementu.
Problém se komplikuje s jeho vyuzitim v elektronickém obchodovani.

V zasad€ se proces marketingového fizeni v elektronickém obchodovani fidi stejnymi
principy jako pii klasickém obchodovani, mélo by vsak respektovat specifika virtualniho
prostiedi. Zejména by online marketingovi manazefi méli sledovat vyvojové tendence oboru,
které jej vyznamné formuje. Online marketingovi manazefi byt méli brat v tivahu, ze kupni
chovani potencidlnich online zékaznikli nese odlisné charakteristiky oproti klasickym
zakaznikiim, jsou lépe informovani o0 produktech, i o produktech konkurence.
V elektronickém obchodovani je rovnéz dulezité odlisné nahliZet na konkurenci — stavajici
1 noveé vstupujici na e-trh. Naptiklad e-firmy, které plisobi pouze na domacim trhu, museji
zohlednovat i zahrani¢ni trh — zékaznici jiZ nejsou omezeni mistem ani ¢asem. Elektronické
prostiedi méni 1 dosavadni koncept podnikani. Firmy, které dfive provozovaly pouze kamenné
prodejny, si vedle nich zfizuji virtudlni prodejny. Stejné tak diive pouze virtudlni prodejny si
nyni zfizuji 1 kamenné obchody. Prodejci reaguji na potieby a prani zdkaznikd. Tim se
roz§ifuje stavajici pocet konkurenta.

Vsechny formulované problémy procesu marketingového fizeni, které jsou popsany
vyse lze prevést do procesniho modelu marketingového tizeni v elektronickém obchodovani,
které ukazuje nasledujici schéma (viz Obrazek 8). Jednotlivé vazby a vztahy mezi
jednotlivymi atributy modelu ukazuji slozitost celého procesu marketingového fizeni, zaroven
dodrZzovani jeho zdsad umoznuje dosavadni proces v elektronickém obchodovani vyrazné
zefektivnit. Do procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani vstupuji faktory
a nastroje z oblasti marketingu, managementu a elektronického obchodovani. Cely pribeh
procesu marketingového fizeni formuji soucasni a potencionalni zékaznici, respektive, jejich
ptani a potieby, stejné tak i stavajici a novi konkurenti v oboru i mimo néj. Procesni model
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani se sestava ze situacni analyzy vnéjSich
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a vnitinich faktorti, kterd cely proces pozitivné i negativné ovliviiuje. Stejné tak klicové lze
povazovat stanové hlavnich cili a strategie (e-strategie) v navaznosti na poticby
marketingového mixu a programu firmy. Té pfedchéazi proces online segmentace, pozicovani
a cileni. Dislednd pfiprava a pldnovani pfedurcuji GspéSnou realizaci procesu marketingového
fizeni, ktera vede ke koneénému vystupu, ktery by mél byt pln¢ kompatibilni se stanovenymi
(pldnovanymi) cili a strategii. Mezi hlavni vystupy procesniho modelu marketingového fizeni
lze naptiklad tadit zlepSeni ekonomickych vysledkli firmy, zvySeni poctu a loajality
zakazniki, zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce, zvySeni image a konkurenceschopnosti, ¢i
zvyseni podilu na trhu. VSechny faze procesu marketingového fizeni by mély byt pribézné
kontrolovany, tim lze vyznamné zvysit pravdépodobnost, ze pldnované cile budou shodné
s cili skute¢né dosazenymi. Jednotlivého kroky procesniho modelu e-marketing managementu
jsou popsany v kapitole 4.7.1.

SITUACNI
ANALYZA MIKROPROSTREDI A INTERNI ANALYZA FRO ANALYZA FLEKTORNICKEHO
ANALYZA INTERNETOVE FIRMY E-COMMERCE (INTERNETOVEHO) PROSTREDI
+ ANALYZA ONLINE A OFFLINE + EXKONOMICKA SITUACE ONLINE A OFFLINE
KONKURENCE . . {} TRHU _
+ ANALTZA ONLINE ZAKAZNIKA T + LEGISLATIVNIRESTRIKCE A PODPORA
« ANALYZA ONLINE NAKUPNIHO ST E-COMMERCE -
CHOV AN : + BEFPECNOSTPRODAVATICICH A
* ANAIYZADODAVATELSKO- ONLINE KUPUNICICH _
ODBERATELSKYCH VZTAHIT POSITIONING « TECHNOLOGICKE PODMINKY E-COMMERCE
* SWOT ANAIYZA INTERNETOVE FIRMY ONLINE + PREDIKCE DALSIHO VY VOIE E-COMMERCE
« SWOTANALYZAELEKTRONICEEHO ZACILENI |
T | -----------
OBCHODOV AN J\L | ZAHRANICN |
i ROZVOTATRENDYV [€-- ETRH |
i ZAHRANICNL L »{  E-MANAGEMENT VSIUP DO E-COMMERCE - JEECECEREEEE,
| E-TRH i (INFORMACNI PROCESU | DOMACI |
---------- MANAGEMENT) A E-MARKETING i LTRE !
___________ - E-MARKETING,
] 1 3 1 1
" povact JEHO NASTROIE MANAGEMENTU MARKETING A JEHO s B
! E-TRH ! @ NASTROJE
e - FOSLANIA VIZE ENOWLEDGE MANAGEMENT
INTERNETOVE FIRMY T MAN!
E-STRATEGIE A
CILE PRO ENOWLEDGE MARFETING
E-COMMERCE
FIREMNI KULTURA SOFT SKILLS (MOTIVACE, KOMUNIKACE,
INTERNETOVE FIRMY {} EREATIVITA, PARTICIPACE)
Tﬂf{,gﬁ{“' E-MARKETING A4 MARKETING
MARKETINGOVY MIX E.MARKETING
PRO 21. STOLETI MIXU SPECIFICKY MARKETING PRO
E-COMMERCE
U MARKETINGOVY INFORMACNI § YSTEM
MARKETINGOVE
PLANOVANI ZDROJE (MATERIALOVE, LIDSKE,
APLAN KAPITALOVE)
HARMONOGRAM ROZPOCET,
{} NACASOVANI
REALIZACE OCEKAVANE A NEOCEKAVANE
KONTROLA PROCESU E- UDALOSTI A ZMENY V E-COMMERCE
ZPETNA VAZBA R G
MANAGEMENTU ONLINE KOMUNIKACEN A RIZENI
VZTAHU SE ZAKAZNIKY (CRM)
- ONLINE ZAKAZNICKA PERSONALIZACE
VYSTUP
>  ZPROCESU
E-MARKETING
MANAGEMENTU

Obrazek 8: Procesni model marketingového Fizeni pro elektronické obchodovani
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4.7.1 Postup v procesu e-marketing managementu

Pro UspéSny proces marketingového fizeni V elektronickém obchodovani je nutné
definovat, hlavni postup, (viz Obrazek 9) ktery vede kjasné koncepci e-marketing
managementu. Autorka této prace navrhuje jednotlivé obecné body pro uspésny e-marketing
management, ktery vtéto podobé muze v dlouhodobém horizontu piispét ke zvySeni
konkurenceschopnosti firem obchodujicich pfevazné elektronicky a ktery se odkazuje na
procesni model e-marketing managementu (viz Obrazek 8).

MARKETINGOVY
TYM

SITUACNI
ANALYZA

¥

OBLASTPUSOBENIL

¥

MARKETINGOVA
E-STRATEGIE

¥

ONLINE PRODEJINI
PROSTOR

¥

E-MAREETINGOVY
MIX

¥

SPECIFICKE FORMY
MARKETINGU

¥

MARKETINGOVE,
AKCE A KAMPANE

E £

ZPUSOB
KOMUNIKACE

¥

RIZENI VZIAHU SE
ZAKAZNIKY

PRUZNA REAKCE
NA ZMVENY

2

VYHODNOCOVANI
USPESNOSTI

Obrazek 9: Postup e-marketing managementu

Zdroj: vlastni zpracovani

VSechny dil¢i kroky v postupu procesu e-marketing management jsou podrobnéji
popsany v nasledujicich bodech:

1. Vybér marketingového tymu, ktery za marketingové aktivity spole¢nosti zodpovida.
Pro efektivni provadéni marketingovych ¢innosti je nutné vybrat odpovédnou osobu —
marketingového manazera, kterd za dil¢i 1 komplexni marketingové vysledky
zodpovida. Prostfednictvim svych pracovnikli v marketingovém tymu muiZe dosahnout
marketingovych cili. To lze =zajistit jen uplatiovanim spravnych manaZerskych
schopnosti, kreativity, spolupraci, tymovosti, efektivni komunikaci a motivaci.

2. Diikladna analyza vnéjSich a vnitinich faktori, které ovliviiuji oblast elektronického
obchodovani a samotnou firmu. Pro dikladnou analyzu soucasné situace je nutné
zabezpecit kvalitni a relevantni data a informace, které vyzaduji vyuziti znalostniho
managementu (lze zajistit kvalitnim manaZzerskym a marketingovym informa¢nim
systtmem). Pfedmétem analyzy by mély byt faktory (politické, legislativni,
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ekonomické, spolecenské, technologické aj.), které ovliviiuji trh a celé odvétvi,
hodnoceni trzni pozice a postaveni soucasné a potencialni online a offline konkurence,
zhodnoceni moznych rizik (kvantitativnich 1 kvalitativnich) a posouzeni jejich
zavaznosti, analyza a hodnoceni obchodnich partnerd, dodavatelt a zdkaznikt (odhaleni
jejich prani a potteb, analyza online ndkupniho chovani). Praxe ukazuje, ze tuto prvni
a kli¢ovou fazi fada firem podcenuje ¢i vysledky analyzy nevyuzivaji pro dalsi aktivity
a proces rozhodovani.

Vymezeni oblasti puasobeni. Firma, kterd obchoduje elektronicky, by méla pred
zahajenim marketingové ¢innosti provést nezbytné strategické kroky. V prvni fadé by si
méla vymezit segment, na kterém bude pulsobit (z hlediska teritoridlniho,
behaviordlniho ¢i demografického, obvyklé je se na pocatku podnikatelského zaméru
omezit na Cesky internetovy trh aj.) a zda bude obchodovat vyhradné elektronicky ¢i
také na tradinim trhu. Jednim z nejvyznamnéjSich krokt je vymezeni cilové skupiny
zakazniki, naptiklad z hlediska internetové komunity je nejvyraznéjsi skupinou vékova
skupina mezi 15 az 45 lety se stfednimi pfijmy. Rovnéz je nutné vymezit umisténi
a zZtotoznéni zdkaznikid se znackou (positioning), kterd vytvaii podklad pro strategické
budovani znacky (branding). K této fazi je rovnéz nezbytné ziskani kvalitnich informaci
a dat, kter¢é miZe zabezpeCit systém znalostniho managementu a znalostniho
marketingu. Mezi klicové znalosti marketingu patii (Svatosova, 2012):

- Znalost trhu s ohledem na geografické podminky. Geografické umisténi trhu hraje
klicovou roli. Je nutné si uvédomit, ze kazdy trh mize mit celou fadu specifik, které
ovliviiuji poptavku a nemusi byt na prvni pohled tolik ziejmé. Ukolem fizeni
znalosti je mit vS§echny tyto zalezitosti dobfe zmapovany.

- Znalost vlastnich vyrobkii, sluieb i jejich moZnosti. Kazdy marketingovy
pracovnik by mél byt dokonale obezndmen s produkty, které nabizi. Znat
technologii vyroby, kvalitu, technické 1 uzitné vlastnosti, doprovodné sluzby atd.

- Znalost konkurence. Je nutné znat celou situaci na trhu, kde se dany produkt
pohybuje, tj. co nabizi konkurence, za kolik, za jakych podminek, zda je jejich
nabidka lepsi €1 horsi, jaké vyhody a podminky prodeje nabizi apod.

- Znalost vyvoje trhu. Je nezbytné znat progndzy vyvoje trhu, tj. zda trh stagnuje, ¢i
probih4 expanze v n¢jakém sméru, co pfipravuje konkurence, poptipadé jaké jsou
nejnovejsi védecké poznatky, které by tento vyvoj mohly ovlivnit. Vyvoj jde rychle
kuptedu a doby od vyvoje k praxi se zkracuji, tudiz je nutné vcas reagovat.

- Znalost zdkazniki. Neméné dilezité je znat zakazniky, a to jak stavajici, tak
1 potencidlni. Potfeby a pfani zdkaznikidl jsou proménnd veliina, kterd vSak za
uréitych okolnosti miize byt stald a konzervativni. Usp&ny marketér by mél
neustale sledovat poptavku a jeji vykyvy a pruzné na né reagovat. Vyvoj poptavky
a nabidky se mize diametralng liSit dle druhu nabizeného zbozi.

- Znalost piisobeni marketingovych prostiedkii. Je tieba dokonale znat, jak funguji
jednotlivé mechanismy rtiznych druhil propagace a jaké jsou jeji dopady na uréenou
cilovou skupinu zdkaznikdi. Vzhledem k pfesycenosti trhu s plsobenim
marketingovych prostfedki je tento aspekt znalosti velmi dilezity. Pracovnici
marketingovych oddé€leni jsou nuceni neustdle hledat a nachézet nové formy
propagace, popitipad¢ pracovat na modifikacich téch stavajicich.

- Znalost zdkonit a norem. Je nutné Si osvojit znalosti ze vSech zakont a norem
souvisejici s nabizenymi vyrobky a sluzbami. Tyto znalosti je nutné pravidelné
aktualizovat se zménou téchto norem a dalSich legislativ. V pfipad¢ zanedbani, ¢i
opomenuti nckterych dilezitych ustanoveni zdkonti a norem hrozi poSkozeni
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zakazniki, mohou néasledovat soudni zaloby, zvefejnéni ve sdélovacich
prostiedcich a nasledna ztrata divéry a odliv zakaznik.

- Znalost a dbani na etiku. Je nutné respektovat hodnoty a pravidla, ktera vytvareji
etiku spolecnosti. Nekteré typy chovani nejsou postizitelné zdkonem, pfesto nejsou
spolecCensky piipustné a akceptovatelné. Pro piiklad Ize uvést formy propagace,
které by se dotykaly etnického nebo nébozenského citéni. Za hranici etiky patii
rovnéz zpusoby propagace, které mizou pusobit za hranici vkusu, naptiklad
spojené se smrti, zdravim nebo obecnou moralkou, pfipadné¢ ohrozovat mravni
vychovu mladeze.

- Znalost komunikace a komunikacnich prostiedkii. Je nezbytné si osvojit dobré
komunikaéni dovednosti pro dorozuméni se zakazniky. Usp&$ny marketér by mél
ziskat znalosti z psychologie reklamy a prodeje, psychologie osobnosti i zptisoby
a formy, jejichz pomoci je mozno vést produktivni dialog se zdkazniky. S nastupem
novych komunikaénich médii potfeba novych znalosti stale stoupa.

- Znalost procesu inovaci. Soucasné firmy stoji pred dilematem - pokud nebudou
inovovat, zaniknou a pokud inovovat budou a jejich inovace nebudou uspésné,
mohou zahynout také. Vzhledem k tomu, Ze jen 20 % novych produkti balené¢ho
spotiebniho zbozi se setkava s odezvou a z novych nabidek zbozi pro podniky je
jen zhruba 40 % novinek uspé$nych, Sance nevypadaji piili§ lakavé. Piesto je
jist&j$i inovovat nez zustat na misté (Kotler, 2003, s. 41). Znalosti procesu inovaci
(spolu sinvencemi a kreativitou) vedou Kk inovativnim postupim a nastrojim
marketingu

4. Tvorba a implementace marketingové e-strategie. Firmy vyznam strategie podcenuji
a z hlediska firemniho tizeni jej nepovazuji za dilezitou. Nejuspesnéjsi firmy svéta vsak
deklaruji, Ze zékladem uspéchu je kvalitni strategie, které¢ podfizuji veskeré firemni
aktivity. Uspé&$na marketingova e-strategie vychazi z poslani, vize a celofiremni
strategie, ktera by méla byt tvofena v souladu s identitou a kulturou firmy. Na tGspésné
marketingové e-strategii se podileji vSichni pracovnici spolecnosti a divergentné
rozhoduji o jeji jedineCnosti, kterd se stane silnym ndstrojem konkurenéniho boje.
K tomu je nezbytné stanovit seznam dil¢ich cill a taktickych a operativnich krok, které
podpoifi podstatu marketingové koncepce. Pii tvorbé marketingové strategie
Vv elektronickém obchodovani by mély byt zohlediiovany faktory (vnéj$i i vnitini,
pozitivni 1 negativni, na zéklad¢ vysledkl analyzy), které pritb¢h tvorby a implementace
e-strategie ovliviiuji. Tvorba marketingové e-strategie zohlednuje principy znalostniho
marketingu a managementu vyuzivajici dostupnych dat, znalosti a informaci.

5. Priprava internetového prodejniho prostoru. Piiprava, design a administrace
webovych stranek (e-shopu) patii mezi klicové strategické kroky internetové
spolecnosti. Pfestoze se této problematice vénuje fada publikaci ¢i odbornika
a externich firem na webdesign, stile 1ze v oblasti elektronickém obchodovani nalézt
zastaraly design a funkénost webovych stranek, které potencidlniho zakaznika pfimo od
koupe produktu odrazuji. Internetova firma by si méla uvédomit, Ze jeden hlavnich
nastroju uspéchu jsou kvalitni a uZivatelsky pfijemné webové stranky, které uzivatele na
zakladé jeji navstévy motivuji k nakupu. Webdesign vyuziva poznatky marketingové
a vizualni komunikace, interakéniho designu, psychologie (zejména v oblasti
ovliviiovani nakupniho chovani a rozhodovani) a dalSich pfibuznych oborli, ktery
usiluje o funkénost webovych stranek a ktery je dopliiovan vhodnymi marketingovymi
aktivitami. Kone¢nym cilem webdesignu v oblasti elektronického obchodovani je jeho
vyuziti jako klicového nastroje konkurencniho boje. To znamend, ze na zaklad¢
webdesignu webové stranky museji byt nejen technicky dobfe zpracované, ale také
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dostatecné presvédcéive, aby plnil svoji ekonomickou i neekonomickou funkci. Pro
online marketingového manazera je nezbytné vyhledat kvalitniho designéra, ktery
vytvoii bezchybnou funkénost a pfitazlivost webovych stranek. Ze zkuSenosti autorky
této prace jsou nejlepSimi webdesignéry napiiklad studenti stfedni ¢i vysoké Skoly,
které s vysokou mirou kreativity, technické funk¢nosti a s relativné nizkymi naklady
dokazou odvést jednu z nejkvalitngjsich vysledkti své prace. V této fazi je nutna
dukladna ptiprava online marketingového manazera a jeho tymu pii volbé strategie
0 webdesignu. Kvalitni a funkéni webové stranky s propojenim néslednych
marketingovych aktivit mtize tvofit az 80 % uspéchu pilisobeni v internetovém prostiedi.
Dilezité je poté pfipravené webové stranky vzajemné propojit s formami internetového
marketingu (socidlni média, bannerova a textova reklama, SEO, SEM aj.). V priloze
C disertacéni prace jsou z hlediska marketingu charakterizovany hlavni kroky tspésného
elektronického obchodu a webdesignu (zaméfeny na maloobchod na Internetu).

Takticky vybér e-marketingového mixu. Pro firmu, kterd obchoduje elektronicky, je
dalezité, aby si vymezila hlavni taktické nastroje, prostfednictvim nichz napliuje své
strategické zdméry. VétSina firem se omezuje na prvky klasického marketingového
mixu 4P (produkt, cena, distribuce, propagace), z nichz nékteré oproti ostatnim
upfednostiiuje — V piipadé internetovych firem je to nejcasnéji cenova politika ¢i
propagacni politika, ostatni nastroje opét podcenuje. Teorie a praxe vSak potvrzuji, ze
nezohledilovani prvkii marketingového mixu ve stejné mife, snizuje efektivitu
provadénych marketingovych ¢innosti. Navic je marketingovy mix firmami chybné
interpretovan jako strategickych nastroj a jeho klasickd podoba pro elektronické
obchodovani a souc¢asné podnikani neni zcela vhodna. Proto autorka této prace navrhla
marketingovy mix pro XXI. stoleti a v ndvaznosti také marketingovy mix pro
elektronické obchodovani, tj. e-marketingovy mix, ktery reflektuje potieby soucasného
internetového trhu.

Vybér specifickych forem marketingu. Internetové spolecnosti se prioritné zamétuji
na nastroje internetového marketingu (optimalizace webovych stranek, analyza
webovych stranek a jeji navstévnosti, Search Engine Marketing, popf. bannerova c¢i
textova reklama), ostatni nastroje moderniho i tradi¢niho marketingu vyuzivaji jen
ziidka nebo vibec. Je zfejmé, ze zejména zacinajici internetové firmy si nékladnou
marketingovou kampaii nemohou dovolit, smyslem marketingu je vSak na sebe
upozornit tak, aby jeji znacka a produkty vzesly do Sirokého povédomi vetejnosti. To
lze zajistit 1 nizkonakladovou formou marketingové prezentace (guerilla marketing,
marketing na socidlnich sitich, virdlni marketing, online public relations aj.), ¢asto
S vyS$i ucinnosti, nez pfi marketingu v tradi¢nich médiich. Trendem pro soucasné
elektronické obchodovani je vyuzivani forem konverzniho marketingu, ktery ma za cil
zvysit konverzni pomér (neboli procentni podil z celkového poctu uzivateli, ktefi
skoncili svly ndkup konverzi — on-line ndkup, registrace, kontakt na
e-mail apod.), kterou vSak internetové firmy ¢asto opomijeji, i kdyZ patii mezi klicové
marketingové aktivity elektronického obchodovani. Primérny konverzni pomér
internetovych obchodii se pohybuje mezi 2,2 a 2,9 %. Ti nejlepsi dosahuji konverze az
12 %. Je vSak nezbytné vybrané formy marketingu vytvaiet jako jeden integrovany
celek, ktery dotvari podobu konceptu marketingové strategie pro elektronické
obchodovani. Dil¢i marketingova aktivita obvykle ztraci na svém efektu, pokud neni
tvofena v souladu dlouhodobym zamérem firmy a pokud neni cilena pro vybranou
skupinu zakaznikd. Dulezité je zajistit vzajemnou provazanost jednotlivych forem
online a offline marketingové podpory.
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8.

10.

Tvorba dil¢ich marketingovych akci a kampani. Ty by mély byt tvofeny v souladu
s dlouhodobym marketingovym zamérem. Piikladem je vyrazna virdlni reklama, ktera
zvys$i povédomi o produktu ¢i znacce, spotiebitelskd soutéz, vérnostni programy,
slevové akce, kampan zaméfend na jeden produkt, kampan zaméfena na celou znacku,
vyuziti prvka buzz marketingu, affiliate marketing, advergaming a jiné. Je dulezité, aby
jejich tvirci a realizatofi dokazali odhadnout miru jejich Gc¢innosti a kone¢ného efektu.
Tato aktivita vyzaduje zna¢nou miru kreativity, odhalovani potieb trhu a udavani jeho
trendd. V nékterych zéasadnich krocich marketingové kampané se vyplati dané Cinnosti
outsoursovat (externi marketingova agentura aj.). Je nutné, aby se vybraly takové
nastroje marketingu, které podpoii celkovy uspech dil¢i marketingové kampané.

Vybér zpusobu (online) komunikace se stavajicimi a potencialnimi online zakazniky
a sledovéni internetové komunity. Pro elektronické obchodovéani se jako nejcastéjsi
zpusob piimé komunikace se zakazniky voli online e-mailing, telefonickou podporu aj.
S dynamickym rozvojem prostiedi Internetu a chovani internetové komunity vSak tato
forma komunikace ztraci na své G¢innosti. Marketingovym trendem je aktivni zapojeni
do socialnich médii, prostfednictvim nichz lze piesné zacilit vybranou formu
marketingovych aktivit. Mnoho ¢eskych internetovych firem se ¢asto omezi na pasivni
prezentaci firmy na Facebooku, bez jakékoli podpory a aktivni komunikace se svymi
,fanousky*. Takova forma marketingového nastroje vSak ztraci sviij smysl a Gi¢innost.
Marketéfi by si méli uvédomit, ze uspéch marketingu na socidlnich sitich a dalSich
médii spo¢iva v aktivni komunikaci a podpory uZivatelské komunity. Casto je tomu
vymezena odpovédnd osoba, kterd ma na starosti pouze aktivni sprdvu a distribuci
marketingovych nastrojui prostfednictvim Facebooku, diskusnich for, Twitteru a dalsich
socialnich médii. Soucasné¢ se odhaduje (Qualman, 2012), ze 93 % firem vyuziva
socidlni média k obchodnim aktivitdm, nebot’ neni mozné tento fenomén doby
ignorovat. V soucasné dob¢ je mozné napiiklad na Facebooku zfidit internetovy obchod
a interaktivni komunikovat pfimo se svymi zdkazniky a dalSimi online uzivateli.
Socidlni média méni Zivotni styl a potfeby online zadkaznikd, kterym je nutné se
prizpusobit. Zaroven je nutné sledovat vyvoj nazord na znacku ¢i produkt, které lze
aktivnim plsobenim usmérniovat. Dvacet pravidel uspéSné marketingové strategie
Vv socidlnich médiich detailn¢ charakterizuje pfiloha D disertacni prace.

Online Fizeni vztaht se zakazniky (CRM), tj. budovani davéry, bezpecnosti
a orientace na zakazniky. Tento koncept by mél umoznit rozpoznat, pochopit
a predvidat potieby, pfani a nakupni chovani online zakazniki a zajistit obousmérnou
komunikaci mezi firmou a zakazniky. Smyslem CRM je zdkaznika nejen ziskat, ale také
udrzet a ziskat jeho dlouhodobou loajalitu. To lze docilit kvalitnimi informacemi,
efektivni online komunikaci a nastroji online komunikacniho mixu (podrobnéji viz
kapitola 4.2.). Firmy musi sledovat miru spokojenosti zakazniktli a snazit se ji zvySovat.
Praxe ukazuje, Ze ndklady na ziskani nového zdkaznika mohou byt pétkrat az desetkrat
vy$$i nez nédklady vynaloZené na péci o dosavadni zakazniky a jejich udrZeni. Zatimco
petiprocentni snizeni miry odchazejicich zdkaznikii mtize vést ke zvyseni zisku o 25 az
85 %, podle toho, v jakém oboru firma pracuje (Kotler, 2003). Pro budovani vztahii se
zakazniky je nutné zvysit mirQ diivéryhodnosti a kvality (naptiklad udélenim certifikatu
kvality APEK aj.). Podle fady prizkumut vyplyva, ze 78 % spotiebitelti duvetuje pred
koupi produktu doporucenim (jak osobnim, tak i prostfednictvim diskusi na socialnich
médiich), pouze 14 % z nich vSak duvéetuje piimé reklame. Dokonce se ukazuje, Ze
pouze 18 % televiznich reklamnich kampani vykazuje pozitivni ROI (Return On
Investment), (Qualman, 2012). Efektivni online CRM lze zajistit také kvalitni databazi

88



(marketingovy informacni systém), ktery identifikuje zdkaznika, jeho potieby a prani
a fidi jeho spokojenost.

11. Pruzna reakce na zmény. Online marketingovy tym by se zménam trhu i jejich
subjektii mél pruzné ptizpiisobit, popiipad¢ je aktivn€ vyvolavat a tidit prostfednictvim
nastrojii a metod procesu fizeni zmény. V opacném piipadé firma v dlouhodobém
horizontu ztrati svoji konkurenceschopnost. Napiiklad je nutné reagovat na zvySenou
online poptavku v predvanoc¢nim obdobi a snahu uspokojit kazdého cilového zakaznika,
stejné tak 1 budovani divéryhodnosti (bezpecnost online nakupu, seridznost prodejce,
certifikaty kvality aj.), rovnéz i piehodnoceni strategie v disledku expanze online
obchodovani (zfizeni kamenného obchodu, rozsifeni skladovacich prostor, zména
personalniho fizeni, rozSifeni distribu¢nich cest apod.). Firma, ktera obchoduje
elektronicky, by rovnéz meéla aktivné sledovat trendy, které formuji podobu
elektronického obchodovéani, napiiklad vyvoj a bezpecnost online i offline platebnich
systémi, vyvoj cen na Internetu, ¢i moznosti konfigurace elektronického obchodu pro
tablety ¢i smartphony aj.

12. Vyhodnocovani uspéSnosti dil¢ich marketingovych akci a spéSnosti marketingové
strategie. Jiz v procesu planovani je nezbytné stanovit, jakym zptsobem méfit relaci
mezi planovanymi a skute¢né dosazenymi cili. K tomu by mél napomoci marketingovy
audit, ktery se sestava z kontroly strategie, kontroly vykonnosti, kontroly rentability ¢i
kontroly spokojenosti zakaznikti (naptiklad formou online ankety, online dotaznikového
Setfeni, sbér informaci z diskuznich for aj.). Kontrola by méla probihat jiz pfi pfipravé
planu s odhadem dusledkti a rizik jednotlivych napldnovanych kroki, v pribéhu
marketingové kampané, jejimz disledkem by mélo byt pfizplisobeni se zméndm
(v dasledkd ptisobni vné&jsich a vnitinich faktort), a jako zpétna kontrola.

4.7.2 Proces marketingového rizeni v elektronickém obchodovani — zavér

Navrzeny procesni model marketingového fizeni v elektronickém obchodovani je
v praxi snadno aplikovatelny, nebot” je srozumitelny, pfehledny, jednoduchy na pochopeni,
logicky strukturovany a jeho vystupy mohou byt pfinosné pro teorii i zkoumané firmy.
Vysledky procesni modelu se vSak pii systematické praci projevi az v delSim casovém
horizontu. Pro maximalni efektivnost zavedeni procesniho modelu marketingového ftizeni
v elektronickém obchodovani je nezbytné jej zasadit do celého systému fizeni internetové
firmy, jak ukazuje nasledujici obrazek (viz Obrazek 10, ktery ilustruje maximalizaci vystupu
internetové firmy pfi aplikaci navrzeného procesniho modelu).

Systém fizeni firmy je neustidle pozitivné 1 negativné ovlivilovan prostiedim
elektronického obchodovani zahrnujici faktory online i offline konkurence, online i offline
zékaznikli, dodavateldi, prostiedim internetového 1 klasického trhu ¢i ocekavanymi
a neocekdvanymi zménami. Vedeni internetové firmy na zéklad€ stanovené vize a poslani
vytvoii hlavni e-strategii firmy, jako vysledek procesu strategického ftizeni. Ta se dale
finan¢ni. Ty by mély vzajemné spolupracovat a podilet se na celkovém vystupu internetové
firmy. Vsechny tyto aspekty spoluvytvareji firemni kulturu internetové firmy. Obrazek 10
dale rozpracovava proces marketingového fizeni zohlednujici praci online marketingového
tymu, ktery na zakladé svych schopnosti, znalosti a zkuSenosti ovliviiuje cely proces
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani. Efektivité vystupu celého procesu
pfispiva systém fizeni a koordinace, cilené podpory kreativity ¢i efektivni komunikace,
motivace a spoluprace vSech c¢lenii marketingového tymu. Samotny vystup, ktery je
vysledkem systematické prace vSech jednotek firmy, pak ovliviiuje prostfedi e-commerce.
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5 VYZKUMNE SETRENI

Pro ziskani poznatki z praxe o vyuzivani konceptu a nastroji marketingového fizeni
Vv elektronickém obchodovani, potiebnych dat pro ovéteni hypotéz a naplnéni hlavniho cile
disertatni prace je vyuzito osobné¢ provedené vyzkumné Setfeni, které se zaméiuje na
zkoumanou oblast mezi vybranymi ¢eskymi firmami, které obchoduji pfevazné elektronicky.
Vyzkumné Setfeni disertacni prace probihalo ve dvou etapach - v podobé kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativniho vyzkum je veden formou osobniho interview
vybranych &eskych firem, které obchoduji prevazné elektronicky. Ugelem kvalitativniho
vyzkumu je analyzovat soucasnou situaci vyuzivani marketingu a marketingového ftizeni
v praxi. Druha ectapa vyzkumu se soustfed’'uje na kvantitativni vyzkum dotaznikovou
metodou, ktery zjistuje vyuzivani nastroji e-marketing managementu v praxi.

5.1 Cile vyzkumného Setreni

Hlavni cil diserta¢ni prace:

Hlavnim cilem disertaéni prace je navrhnout model marketingového fizeni, ktery
umozni posilit konkurenéni postaveni firem obchodujicich pfevazné elektronicky.

Hlavni cil vyzkumu:

Hlavnim cilem vyzkumu je:

- je analyzovat a zhodnotit proces marketingového fizeni v elektronickém obchodovani
a moznosti vyuZzivani jednotlivych néstrojii pro marketingové fizeni v elektronickém
obchodovani.

- identifikovat nastroje a vyznamnost jednotlivych fazi marketingového fizeni
Vv elektronickém obchodovani a hlavni nedostatky firem obchodujicich prevazné
elektronicky ve vyuZivani vybranych nastrojii marketingového fizeni.

5.2 Charakteristika vyzkumného Seti‘eni

Pfed zahijenim vyzkumného Setfeni bylo nezbytné analyzovat a charakterizovat
soutasny internetovy trh. Pro tento Gcel byly vyuzity dostupné statistické udaje z Ceského
statistického ufadu (CSU, 2012), Asociace pro elektronickou komerci (APEK, 2012) a dalsi
portaly, které soustfed’uji a zabyvaji se firmami, které obchoduji prevazné elektronicky. Bylo
velmi obtizné ziskat ucelené informace o zakladnim souboru a poctu firem, které¢ obchoduji
elektronicky, nebot’ zddné dostupné databaze takové informace neposkytuje. Jedind informace
vztahujici se ke zkoumané problematice jsou udaje zroku 2011 od Ceského statistického
uradu (2012), které hovoii, ze 27 % ceskych firem obchoduje elektronicky, tj. ptijaly alespon
jednu objednavku pres Internet ¢i jiné poéitacové sité (CSU, 2012). Tento tdaj byl zjistén na
vyzkumném vzorku 1 000 ¢eskych firem. Pokud jej vztahneme na cely zakladni soubor, lze
dospét k nominalni hodnoté, Ze cca 10 681 podnikli je zapojeno do elektronického
obchodovani. To znamend, Ze neexistuje relevantni databaze firem, které obchoduji
elektronicky a jejich déleni naptiklad podle velikosti, odvétvi, poctu zaméstnancii ¢i velikosti
obratu. Proto autorka této prace vytvorila vlastni databazi vybraného zakladniho souboru
firem.
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Z rozli¢nosti a moznosti zpusobu elektronického obchodovani je ziejmé, ze vytvoreni
takové komplexni databaze je velmi obtizné realizovatelna. Jednim z divoda je napiiklad
skutecnost, ze dfive vyhradné elektronicky obchod si pro pfiblizeni se pfanim a potfebam
zakaznik zaklada rovnéz kamenny (tradi¢ni) obchod, a naopak dfive vyhradné kamenny
obchod si vlivem potieb trhu zakldda také obchod elektronicky. Néktefi se do oblasti
elektronického obchodovani zatazuji uz jen zifizenim webovych stranek ke kamennému
obchodu, ackoliv zde k pfimému elektronickému prodeji nedochéazi. Situace se také
komplikuje se zakladanim rtuznych aukénich, slevovych ¢i diskuznich portalt. Autorka této
prace vytvorila strategii pro vytvoieni zadkladniho souboru vyzkumného Setfeni. Pro vyzkum
byla vybrana skupina klasickych e-shopt a elektronickych center (e-malls), nebot’ je lze
povazovat jako zakladni pilii klasického elektronického obchodovani a tato skupina je
nejsnadze identifikovatelna. Rovnéz tato skupina pro elektronické obchodovani je pro uzivatele
Internetu nejvice zajimava, nebot zde dochazi nejvyraznéji k interakci mezi prodejcem
a potencidlnim zdkaznikem (ve formé¢ diskusnich for, blogl, socidlnich siti a dal§i formy
online komunikace a referenci, které jsou pfimo spojovany s nakupem zbozi pies Internet).

5.2.1 Charakteristika kvalitativniho vyzkumu

V prvni etapé vyzkumného Setieni byl v souladu shlavnim cilem disertaéni prace
realizovan kvalitativni vyzkum, jehoz hlavnim cilem je analyzovat a zhodnotit proces
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani a moznosti vyuzivani jednotlivych
nastroji marketingového fizeni v elektronickém obchodovani. Vysledky kvalitativniho
vyzkumu slouzi jako podklad pro zpiesnéni formulovanych hypotéz a vyzkumnych otazek
kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum probihal formou osobniho interview
s hlavnimi ptedstaviteli (vedouci a manaZeti obchodniho oddéleni ¢i marketingového
oddéleni, teditelé €1 majitelé¢ firem) péti vybranych firem, které se byly ochotny této formy
vyzkumného Setfeni zucastnit. Kvalitativni vyzkum probihal v mésici leden a tnor 2013.
Casovy horizont osobniho dotazovani byl vybran zamémé, nebot' Vv téchto mésicich je
dlouhodobé zaznamenan trend nizSich prodejli (tj. po Vanocich), tudiz zde vznika vétsi
predpoklad, ze se firmy do vyzkumného Setfeni ochotnéji zapoji. Nejveétsi napor internetoveé
firmy zaznamenavaji v obdobi pfed Vanoci, kde trzby z tohoto ptedvano¢ni obdobi mohou
tvorit az 80 % z celkovych ro¢nich trzeb. Do kvalitativniho vyzkumu byly zatazeny firmy ze
zakladniho souboru vybranych firem pro vyzkum disertacni prace (podrobnéji viz kapitola
6.3). Pro vybér konverzacnich partnert byla pouZita technika u¢elového vybéru. Ugelovy
vybér je zaloZen pouze na vlastnim usudku vyzkumnika o tom, co by se m¢lo zkoumat a co je
mozné zkoumat (Disman, 2000).

Osobni interview se sklddalo z 60 otevienych otdzek, které byly rozdéleny do 7 sekci
(SEKCE | — Identifika¢ni otazky, SEKCE II — Otazky zamé&fujici se na marketingové
pracovniky, SEKCE III — Otazky zaméfujici se na marketingovou strategii a strategické
procesy, SEKCE IV — Otazky zamétujici se na marketingové fizeni, SEKCE V — Otazky
zamé&fujici se na marketingovy mix, SEKCE VI — Otdzky zaméfujici se na dodavatele
a zakazniky, SEKCE VIl — Obecné otazky vztahujici se k elektronickému obchodovani).
Struktura jednotlivych otdzek k osobnimu interview jsou soucésti Ptilohy E disertacni prace.
Otazky v jednotlivych sekcich slouzi pro stanoveni hlavnich témat a vyzkumnych otazek
kvantitativniho vyzkumu diserta¢ni prace:

T1: Otazky zamétujici se na identifikaci firem a jejich konkurenceschopnost.

T2: Otazky zamétujici se na schopnosti marketingovych pracovnik.

T3: Otazky zamétujici se na efektivnost marketingové strategie a strategickych procest.
T4: Otazky zamétujici se na vyuzivani konceptu marketingového fizeni.
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T5: Otazky zaméfujici se na vyuzivani prvki marketingového mixu.
T6: Otazky zaméfujici se na vztahy s dodavateli a zakazniky.
T7: Otazky zaméfujici se na sledovani trendt v elektronickém obchodovani.

Tyto otazky byly jednotné predkladany vybranym firmam, které¢ byly kontaktovany
prvotné telefonicky a na zakladé predchozi domluvy byly posléze kontaktovany osobng.
Autorka této prace pro kvalitativni vyzkum oslovila 16 firem, pouze 5 se bylo vyzkumu
ochotno ucastnit. Firmy pro kvalitativni vyzkum byly vybrany se sidlem z Pardubického
kraje, Kralovehradeckého kraje a Prahy. Vybranym firmam byla zaru¢ena anonymita, aby se
podrobného osobniho rozhovoru byly ochotny zapojit. Firmy pro fizené rozhovory jsou
v disertaéni praci poznacovany pouze jako firmy A, B, C, D, E. Podrobné;ji viz kapitola 5.6.

5.2.2 Charakteristika kvantitativniho vyzkumu

Ve druhé etapé vyzkumného Setfeni byl realizovan samotny kvantitativni vyzkum
metodou dotazovani na vybraném vzorku firem (n = 264), podrobnéji viz kapitola 5.3.
Dotaznikové Setieni bylo realizovano v prib&éhu mésice unora, biezna a dubna 2013. Metoda
sbéru dat byla volena formou telefonické komunikace s hlavnimi ptedstaviteli firem
(manazeti firmy, marketingovi manazefti, vedouci obchodniho ¢i marketingového oddéleni),
na jejimz zaklad¢ po pfedchozi domluvé byly dotazniky distribuovany elektronicky
(e-mailem). Pro tento ucel byly ve spolupraci s IT odborniky vytvofeny vlastni webové
stranky, jehoz soucésti je dotaznik s uzavienymi otdzkami s variantami odpovédi, a které
zaroven odpovédi respondentli vyhodnocuje. Odkaz na tyto webové stranky byl piilozen
v jednotlivych e-mailech pro vybrané firmy. Dotaznik se sestava z 25 uzavienych otazek
s variantami odpovédi, které jsou rozdéleny do ctyt sekci (SEKCE I — Identifikacni
a roziazovaci otazky, SEKCE II — Firmy, které maji vytvofenou koncepci marketingového
fizeni, SEKCE IlIl — Firmy, které uvazuji o vytvofeni koncepce marketingového fizeni,
SEKCE IV — Firmy, které neuvazuji o vytvofeni koncepce marketingového fizeni), viz
Ptiloha F disertacni prace. Dotaznikové Setfeni bylo anonymni, aby mohla byt zaru¢ena co
nejvetsi navratnost dotaznikd. Podrobnéji viz kapitola 5.7.

5.3 Vyzkumny vzorek

Absolutni vétSina firem, které obchoduji na elektronickém trhu, patii do kategorie
malych a stfednich podnikli. Mezi malé a stfedni podniky se fadi pies 99 % evropskych firem,
které vytvareji zhruba 70 % vSech pracovnich mist a 60 % HDP Evropské unie; reprezentuji
mistni kapital, mistni vlastnické poméry a maji zasadni vyznam pro konkurenceschopnost
Evropské unie (Srpova, Rehot, 2010, s. 38). Podil malych a stiednich podnikii na celkovém
poétu aktivnich podnikatelskych subjektti v Ceské republice za rok 2011 je uvadén ve vysi
99,84 %. Podil piidané hodnoty malych a stiednich podniki v Ceské republice v roce 2011
&inil 54,43 %, podil na hrubém domécim produktu ¢inil vice nez 37 % (MPO CR, 2012).
Podle doporuceni Evropské komunikace 2003/361/EC zroku 2003 se podniky cleni na
(Srpova, Rehot, 2010, s. 36):

* mikropodniky — do 10 zaméstnanct, ro¢ni obrat do 2 mil. EUR, aktiva do 2 mil. EUR,

*  malé podniky — do 50 zam¢stnancti, ro¢ni obrat do 10 mil. EUR, aktiva do 10 mil. EUR,

»  stifedni podniky — do 250 zamé&stnanct, ro¢ni obrat do 50 mil. EUR, aktiva do 43 mil.
EUR.

Pro ucely vyzkumu byl identifikovan zakladni soubor firem (podrobné&ji viz kapitola 5.2
a 5.4), které obchoduji elektronicky podle nasledujicich kritérii:
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+ firmy, které pievazné obchoduji na Internetu (internetové obchody = e-shopy
a elektronicka obchodni centra = e-malls),

» firmy, které prodavaji pfevazné pres webové stranky,

» firma, kterd je pouze tuzemska ¢i s minimalni ucasti zahrani¢niho kapitalu,

» oblast ptisobeni: maloobchod na Internetu (tj. prodej spotfebniho zbozi),

» zpusob obchodovani: B2C (business-to-customer), tj. maloobchod na Internetu,

» pravnické osoby (jsou registrovany v obchodnim rejstiiku),

* firmy, které jsou provéieny (maji udélen certifikat kvality spole¢nosti APEK, nebo
»Provéreno zdkazniky!* prostfednictvim portalu Heuréka.cz).

Vyzkumny vzorek pro kvantitativni vyzkum disertatni prace se zaméiuje na
maloobchodni prodej na Internetu. Maloobchodni prodej zpravidla v men$im objemu Se
zamétuje na kone¢né spotiebitele, tzv. obchodnim modelem B2C (business-to-customer). Pro
maloobchod je typicky vysoky stupen hospodaiské konkurence a tlak na snizovani
spotiebitelskych cen. Maloobchodni firmy lze rozdélit podle pievazujici formy prodeje na:
prodejce ve specializovanych a nespecializovanych prodejnach, obchodniky (tj. klasické
kamenné obchody), internetové prodejce, obchodniky s prevahou zdsilkovych sluzeb a ostatni
obchodniky. Praxe ukazuje, ze hranice mezi klasickym a internetovym maloobchodnim
prodejem se stiraji a hranice mezi zasilkovym a internetovym prodejem jiz téméf neexistuji.

Setieni Ceského statistického tadu (2013) ukézalo, Ze Getnost podnikii vyuZivajicich
internetového obchodu neni rovnomérné v jednotlivych maloobchodnich odvétvich a pravidla
odpovida tomu, co se nejCastéji pies Internet prodava, tj. maloobchod s pocitacovym
a komunika¢nim zafizenim a maloobchod s vyrobky pro kulturni rozhled a zdjmovou ¢innost
a vyrobky pro domacnost (tj. odvétvi s nejvy$sim podilem firem vyuzivajicich kromé
klasickych obchodt také Internet). Je celkem ziejmé, ze v sortimentu potravin je prodej pies
Internet zatim okrajovou zaleZzitosti.

Podle Ceského statistického titadu (2013) se podil internetovych obchodi na celkovych
maloobchodnich trzbach v roce 2012 pohyboval mezi 5 az 6 %, coz ptedstavovalo 40 az 45
mld. K¢&. Internetové obchody zaznamenaly rist trzeb i dobé, kdy domacnosti vlivem
zhorSené ekonomické situace zacCaly Setfit a obecné maloobchodni prodej zaznamenal spiSe
stagnaci. Podle 3etfeni Ceského statistického ufadu (2013) se nejvice pies Internet prodavaji
pocitace, mobilni telefony a celkové elektronika a dalsi elektrospotiebice. Jejich podil na
trzbach je 1 vzhledem k jejich cené nejvétsi - dohromady témér 60 %. Dalsi vétsi kategorii je
kosmetika s 9 % podilem internetovych trzeb. Pies 8 % trzeb tvofi také dohromady sportovni
zboZi a vyrobky pro kulturni rozhled a zajmovou cinnost, kam patfi napf. knihy, hracky,
darkové a umélecké predméty, hudebni nahravky apod. Nejméné se pies Internet prodavaji
potraviny, napoje a tabak a stavebni a Zelezai'ské zbozi, kde prevlada poptavka po tomto zbozi
v klasickych kamennych prodejnach. (CSU, 2013)

Na zaklad¢ vyse zvolenych kritérii bylo nalezeno 264 firem a zafazeno do vlastni
vytvofené databaze, a to na zakladé informaci prostfednictvim téchto internetovych portalt:
www.apek.cz,  www.justice.cz,  http://obchody.heureka.cz/,  www.internet-obchody.cz/,
www.firmy.cz, http://www.onlineshopy.cz/, http://www.seznamobchodu.cz/,
http://www.shopfinder.cz/, http://www.topobchody.cz/.

Pro kvantitativni vyzkum (dotaznikové Seti‘eni) se bylo ochotno zicastnit 78 firem,
které obchoduji prevazné elektronicky. Navratnost dotazniku byla 29,54 %. Takovy
vzorek je mozné povazovat za dostateCné reprezentativni a s pomoci metod statistické
indukce aplikovanych na tento vybérovy soubor Ize Cinit relevantni zavery pro cely zakladni
soubor.
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5.4 Schéma empirického vyzkumu diserta¢ni prace
Na zakladé vySe uvedenych informaci nasledujici obrazek (viz Obrazek 11) zobrazuje

schéma empirického vyzkumu disertacni prace.

CIL DISERTACNI PRACE:

Navrhnout mod el marketingov ého Fizeni ktery umoini posilit konkurenéni
postaveni firem obchod ujicich prevaimeé elelktronicly

DILCI ULOHY DISERTACNI PRACE (5)

KVALITATIVNI VYZEKUM: EKVANTITATIVNI VYZEKUM:
Hlavnim cilem je analvzovat Hlavni cilem je id entifilovat nastroje
a zhod notit proces marketingov ého a vvmamnost jed notlivyeh faz
Fizeniv elektronickém obchodovani marketingov ého Fizeniv
a moimosti ¥ vuiy ani nastroji elektronickém obchodovania
marketingov ého Fizeni nedostatky firem obchodujicich
v elektronickém obchodovani prevaimeé eleltronicky ve vyuiivani
techto nastroji.
OSOBNI INTERVIEW DOTAZNIK
\ 1
|
HYPOTEZY VYZKUMU OTAZKY V DOTAZNIKU
HI: Vyuavani kenceptn Otazloy dotamnilo Sisle:l, §, 6
marketingoveého fizeni nema Témata ozobniho interview:
> piimy vliv na —_— TL,T7
konkurenceschopnost a velileost S tatizticks metoda:
firem, kizré obchodwji pieviins Pearsoniv y° - test nezavislosti,
elektronicky. Chi-lvadrit test
) ) Otazlea dotamnil Sisle: 8,9
H2: Viechny faze procesu Témata oscbnihe interview:
marketingoveho fizeni v T2, T3. T4
>| elektronickém obchodovini jsou - | S tatistickd metoda:
stejné vymnamne a jsou Friedmaniy test, Neményiova
rovnomérné rozdéleny. metoda mnochonasobneho
porovnani

_ ) Oiazdoy dotamniku &sle: 12, 19,
H3: Takticlym a slmtegifkg;m__ 25210,17,23a11,18,24
eyt Témafta osobniho mterview:

_| procesim v marketingy piizuzyi
7| fumy, které obchoduji pfevaims T3, T5,Th
elektronicky, stzjnou vihu. Statisticks metoda:
Wilcoxoniv parovy test
H4: Zavedenim modelu Otazdoy dotammilou: 8, 9, 10, 11,
marketingoveého fizeni v 12.17.18,19, 23,24, 25
.| elektronickem obchodovani se Temata oscbnihe mnterview:
. -Delj..r proces marketingového > T1. T2, T3 T4.T5. 16, I7
fizeni v elektronickeém Piipadova studie (simulace
ohchodovani zefeletivnil. navrezznsho modelu v praxi)

Obrazek 11: Schéma empirického vyzkumu disertac¢ni prace
Zdroj: vlastni zpracovani
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5.5 Vyzkumné oblasti disertacni prace

V souladu s hlavnim cilem diserta¢ni prace a hlavni cilem vyzkumného Setfeni byly
definovany a specifikovany vyzkumné oblasti disertacni prace na zaklad¢ vytvorené¢ho
procesniho modelu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani (viz Obrazek 12):

ANALYZA MIKROPROSTREDI A INTERNI ANALYZA ELEKTORNICKEHO
ANALYZA INTERNETOVE FIRMY (NTERNETOVEHO) PROSTREDI
 ANALYZA ONLINE A OFFLINE : * EKONOMICKA SITUACE ONLINE A OFFLINE
. VYZKUMNA | .
KONKURENCE ey | TRHU .
* ANALYZA ONLINE ZAKAZNIKA g i T | | ¢ LEGISLATIVNIRESTRIKCE A PODPORA
* ANALYZA ONLINE NAKUPNIHO el E-COMMERCE |
CHOVANI /1 : | | » BEZPECNOST PRODAVAJICICH A
* ANALYZA DODAVATELSKO- e § ONLINE | KUPUIICICH | )
ODBERATELSKYCH VZTAHU | viZKUMNA |, POSITIONING » TECHNOLOGICKE PODMINKY E-COMMERCE
* SWOTANALYZA INTERNETOV| OBLAST 2 |, ONLINE. | | * PREDIKCE DALSIHO VYVOJE E-COMMERCE
T ' ROZVOJ ATRENDYV [€-5 ETRH |
| ZAHRANICNI 5]  E-MANAGEMENT E-COMMERCE i=zzz===z=c)
! ETRH | (INFORMACNI €= pomacr !
e — i MANAGEMENT) A | ETRH |
---------- Loyl JEHONASTRC . E-MARKETING, i g i
poMact [ VYZKUMNA MARKETING A JEHO L o :
ETRH | OBLAST 3 | NASTROIE —| VYZKUMNA
""""" ! it N KNOWLEDGE MANAGEMENT souncwishe
| ESTRATECE A e |  1\OWLEDGE MARKETING Vv
| fe—
FIREMNI KULTURA L SOFT SKILLS (MOTIVACE, KOMUNIKACE,
INTERNETOVEF . o= {}- KREATIVITA, PARTICIPACE)
VVZKUMNA | . VO _
OBLAST 5 -
" TART 1%0 :, E-MARKETING A MARKETING
MARKETINGOVY MIX f—-3) :_m\m‘ m:rmc o
PRO 21. STOLETI N MIXU < SPECIFICKY MARKETING PRO
L E-COMMERCE
S — U- _ | MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM
VYZKUMNA | | MAR!_CI'.TIN(;O.Vf %;
OBLAST 6 | | PLANOVANI | ZDROJE (MATERIALOVE, LIDSKE,
----------------------------------- 8 APLAN Wi KAPITALOVE)
: l‘ HARMONOGRAM, ROZPOCET,
: J\} NACASOVANI
REALIZACE  [€ OCEKAVANE A NEOCEKAVANE
PROCESU UDALOSTI A ZMENY V E-COMMERCE
—>| E-MARKETING |
MANAGEMENTU ONLINE KOMUNIKACEN A RIZENI
VZTAHU SE ZAKAZNIKY (CRM)
~ ONLINE ZAKAZNICKA PERSONALIZACE

Obrazek 12: Vyzkumné oblasti disertaéni prace v procesu e-marketing managementu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyzkumna oblast 1: MozZnosti vyuzivani situacni analyzy v e-commerce

- ldentifikace a hodnoceni miry vyuzivani jednotlivych analytickych ndstroji
Vv procesu e-marketing managementu

- Hodnoceni a eliminace nedostatkii v analytické fazi procesu e-marketing managementu

Vyzkumna oblast 2: Hodnoceni implementace strategickych procesti v e-commerce

- Hodnoceni miry uplatinovani vybranych strategickych procesii v procesu e-marketing
managementu

Vyzkumna oblast 3: Analyza a navrh implementace marketingové e-strategie

- Analyza a hodnoceni nedostatkii procesu realizace a implementace marketingové
strategie v procesu e-marketing managementu

- Navrh nového metodického postupu pro tvorbu a implementaci ucinné a jedinecné
marketingové e-strategie a souladu se strategii internetové firmy

Vyzkumna oblast 4: Hodnoceni schopnosti a znalosti odpovédnych e-pracovnikli

- Zjisteni a hodnoceni efektivity uplatinovanych znalosti a schopnosti online
marketingového manazera a marketingovych tymii

- Navrh pro efektivai vyuzivani znalosti a schopnosti odpovédnych online marketingovych
pracovnikii pro prispéni maximalizace vystupu procesu e-marketing managementu

Vyzkumna oblast 5: Hodnoceni uplatiovani taktickych e-marketingovych néstrojii
- Hodnoceni vyznamnosti jednotlivych prvkii marketingového mixu v e-commerce

- ldentifikace nedostatkit Vv uplatiovani prvkic marketingového mixu v e-commerce
a navrh pro jejich eliminaci

Vyzkumna oblast 6: Navrh metodického postupu tirovné procesu e-marketing managementu

- Hodnoceni Vlivu uplatiovani identifikovanych nastrojii Vv pripravné, realizacni
a kontrolni fazi procesu e-marketing managementu na celkovy vystup tohoto procesu

- Navrh nové metodiky a jeji ovéreni v praxi (formou pripadové studie) pro maximalizaci
vystupii procesu e-marketing managementu
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5.6 Hodnoceni vysledku kvalitativniho vyzkumu

Nasledujici tabulka (viz Tabulka 11) zobrazuje piehled odpovédi jednotlivych firem,
které jsou tematicky rozdéleny do sedmi sekci. Pro vyvozeni obecnych zavéra by bylo vhodné
do kvalitativniho vyzkumu zapojit vice firem, vzhledem k obtiznosti ziskani jakychkoli dat
a neochot¢ firem sdélovat jakékoli informace, Ize i takto omezeny pocet internetovych firem
(A, B, C, D, E) pro fizeny rozhovor povazovat za tspéch. Nékteré informace jsou doplnény
na zéklad¢ analytickych a pozorovacich metod autorky této prace (Facebook a dalsi socialni
sit¢, diskusni fora, webové stranky, vyrocni zpravy aj.). Tyto firmy maji spolecné zaméteni na
duvéryhodnost (vSechny firmy maji udélen certifikat kvality APEK nebo jiné certifikaty)
a velikost podle poc¢tu pracovnikii (vSechny se podle poétu zaméstnanct zafazuji do kategorie
malého a stfedniho podnikani).

Autorka této prace se mohla zaméfit na detailni analyzu firem, jejichz odpovédi lze
vyuzit pro dalsi vyzkumné aktivity disertacni prace a které neni mozné dotaznikovym
Setfenim zjistit. Vysledky tematickych okruhii osobniho interview (T1, T2, T3, T4, TS, T6,
T7) poslouzi k verifikaci formulovych hypotéz disertaéni prace. Témata kvalitativniho
vyzkumu jsou ztotoznovany s jednotlivymi sekcemi strukturovaného rozhovoru (SEKCE I az
SEKCE VII). Osobn¢ vedené rozhovory probihaly na zakladé predchozi telefonické domluvy
s manazery, marketingovymi manazery ¢i dal§imi vyznamnymi ptedstaviteli vybranych firem.
Tabulkové zobrazeni je voleno zamérné, nebot poslouzi jako podklad pro vyuziti
komparativni metody vybranych firem. V tabulce jsou zobrazeny stru¢né a souhrnné

odpovédi a dalsi informace o dotazovanych firméach.

Tabulka 11: Odpovédi jednotlivych firem v kvalitativnim vyzkumu (SEKCE I aZ VII)

Sku’plna Firma A Firma B Firma C Firma D Firma E
otazek
SEKCE | — Identifika¢ni otazky (téma vyzkumu T1)
Pocetleta Od roku Od roku Od roku Od roku
o 2003 2004 ogorgru 2004 2005 (8. rok),
p ¢ tove (10. rok), sidlo (9. rok), sidlo (12. oK), sidlo (9. rok), sidlo sidlo
infernetovem v Pardubickém | v Praze, Kralove- " Prage v JihoGeském | v Pardubic-
trhu kraji hradeckém kraji kraji kém kraji
o Farmaceuticky a Produkty pro Sportovnia | Elektrospotie- Moda
Odvétvi . . ; ' - .
4sobnosti kosmeticky dim, domacnost a fitness bice pro (obleceni),
puso prumysl zahradu vybaveni domacnost bytovy textil
. . . . (132)
Pocet (44) Kategorie do | (49) Kategorie do | (22) Kategorie | (63) Kategorie Kategorie do
8 . 50 50 do 50 do 250
zamestnancu y o N o < o N o 250
zaméstnanci zaméstnanci zaméstnancl zaméstnancil y o
zamestnancu
S (1 markitingovy 3 4 . ¢! VeEc)louci
(1 manazer . (1 vedoucti, 1 (1 marketing .
Poc . manazer, 3 . , N marketingu, 2
ocet marketingu, 1 . , marketingovy manazer, 3 .
L o - marketingovi o . , | pro marketing
marketéra copywriter, 3 LS specialista, 1 marketingovi
e specialisté, 1 , , na Internetu, 2
specialisté , produktovy a produktovi L .
marketingu) produktovy manazer) specialisté) pro zdsilkovy
manazer) obchod)

. p o Ano (Obchodni | Ano (Oddéleni Ano Ano
hﬁi‘;}ietl?gove A;\gr(koeg(ri]elj; ! a marketingové marketingu (Marketingové (Marketing
oz g oddéleni) a obchodu) oddéleni) a obchod)
Konkurenéni Prvni ve svém V prvni tiicitce ve | V prvni pétce 15/[62.1 prvnimi ’I’fednl .

ozice oboru svém oboru ve svém oboru tfemi Ve svém |V zdsilkovém
P oboru obchodu (CR)
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Kvalita

Orientace na Ca
: : o vy S < Modni
zédkaznika a y . | produktt, Site | Silné finan¢ni ,
. Cenové dostupné . , A a dostupny
kvalita, podpora o sortimentu, zazemi, ndkup .
- a kvalite . sortiment
prodeje, e dtvéryhodnost od . 1
p odpovidajici o . zbozi za nizké
(vlastni . kvalitni spolehlivych
. S produkty a sluzby ., . ceny,
zakaznicka linka, , N poprodejni dodavateld, -
‘ , (zékaznicky . e PR sledovani
vérnostni . a zékaznicky | kvalitni zbozi . s
« , servis), . a nasledovani
Konkuren¢ni programy, slevové y servis, na Ay
vhoda akce), Sife bezpecnost prodlouzend | bezkonkurenc- | modnich
VR - a divéryhodnost, . e evur trendd,
sortimentu, . garance, né nejnizsi o
o vlastni navrhy , p davéryhodnost
kvalitni ; vyhradni cenynatrhu | .. 7 "
R, a design , . Siroka nabidka
distribuéni sit’, « ; zastoupent ve svem «
oy nekterych L ... | provSechny
kvalitni propagace e T adistribuce | oboru, kvalitni o
. produktt, Siroky o , - typy cilové
a webdesign, : nejlepsich zakaznicky .
y sortiment 9 . skupiny
bezpecnost a znacek Servis . Ao
. zékaznikl
divéryhodnost v oboru
i1 s Certifikat APEK, Certifikat Certifikat Provéfeno
Certifikat APEK Provéfeno APEK, | APEK (73%), | zakazniky od
(89 %), Provéieno . ; - <x A
zakazniky (98 %) zakazniky (92 %) Provéfeno Provéfeno Heuréka.cz
N od Heuréka.cz, IT | zakazniky od | zékazniky od (90 %),
9 od Heuréka.cz, . \ ; ,
Bezpecnost . zabezpeceni Heuréka.cz Heuréka.cz Hodnoceni
Shop roku 2012; .
¥ webu, v souladu (98 %), (97 %), Safe Online
odpovédnost IT . N P :
oddéleni za se zakonem o odpovédnost os_vedcenl Reputation
sabezpecent webu ochrang osobnich | IT oddéleni za | auditu SOAP, (4,54 bodu
P Gidajii zabezpedeni Shop roku 2 5,00)
SEKCE Il - Otazky zamérujici se na marketingové pracovniky (téma vyzkumu T2)
Odpovédnost nese | Odpovédnost nese Celé Celé Vedeni
Odpovédnost cely celé obchodni marketingové | marketingové o
. _— . . o o spolec¢nosti,
Za marketingovy tym | a marketingové oddéleni oddéleni . o
g . o s N s celé oddéleni
marketingové v Cele oddéleni v Cele a nejvyssi marketingu
aktivity S manazerem a marketingovy s vedoucim vedeni 9
) y . . a obchodu
marketingu manazer marketingu spoleénosti
Zkusenosti Zkusenosti Znalosti a Kreativni a Znalosti a
v oboru, odhad v oboru, zku$enosti inovativni zku$enosti
budoucnosti, samostatnost, Vv oboru, cizi ptistup, V oboru, zdjem
tvorba a analytické jazyky, znalosti a a cit pro médu
implementace myslenti, budovani zku$enosti a moderni
Pozadavky na strateigle, p‘roaktlYnl’ vztahi, v oboru, ’ des!gn,
Kotéra odpovgdnost a inovativni kontakty, tymovost, tymovy duch,
mar proaktivnost, pristup, vyborna pracovity, schopnost cit pro
kreativita, znalost nastroju systematicky | komunikovat, zakaznika,
schopnost, vést, internetového a kreativni intuice, cit pro smysl pro
komunikovat, marketingu, cit pristup, zakaznika, detail,
motivovat, pro zéakaznika, napaditost, pracovitost, kreativita,
tymovost smysl pro detail tymovost cilevédomost napaditost
Finan¢ni odména Odpovidajici Flnarvlcm Financni Flnavn et
« < odména, N odména a
a nefinan¢ni finan¢ni - odmeéna ‘s
. , benefity - nefinanéni
benefity (slevy na hodnocenti, o, a nefinan¢ni .
L , (flexibilni . benefity
prodavané benefity (tyden . benefity ,
. . pracovni doba, T (tyden
. produkty, dovolené navic, (mimoiadné .
Motivace A stravenky, v dovolené
o mimoradné stravenky, , odménovani), ,
pracovniki N S, , tyden g navic,
odmeény za flexibilni pracovni . neformalni N
. S dovolené L flexibilni
uspéch, doba), mimotradné navic) a rodinny racovni
teambuildingové | odmény v pfipadé e pristup ve p .
, L \ mimofadna . doba), strnula
akce, tymovost uspéchu celé ‘< firemni ,
, . . odména, " firemni
a dobry kolektiv) firmy kultute
pochvala kultura
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Telefonicky,

Prostfednictvim Telefonicky, Pravidelné Na poradé .
. : , S S e-mailem,
e-mailu, e-mailem, firemni | a mimoradné (pravidelné ,
. : S firemni
firemniho intranet, na porady i mimofadné), .
. - , , . Intranet,
intranetu setkani s vedenim s vedenim operativné .
. , < . . L. 9 osobni
a pravidelnych spolecnosti; chybi a ostatnimi osobné,
N . D e - konzultace
porad firmy; interaktivni oddélenimi e-mailem, N
. . , . . . - . S matetskou
Zpisob interni komunikace komunikace mezi firmy, telefonicky, N
. N . . : spole¢nosti,
komunikace oznacena jako oddélenimi telefonicky, v souladu . i
ot . : . pravidelné
vétsinou a vedenim e-mailem, S firemni orad
bezproblémova spole¢nosti, vlastni kulturou, P y
g . . . “ 1 S vedenim
(obcasné potize pravidelné porady informacni neformalni firm
s domluvou (napt. 14 dennich | systém, dobra | a jasna troveii Y.
. N , N f formalni
ostatnich oddéleni cyklech) se aroven firemni .
X ., . : a strnula
firmy) nekonaji komunikace komunikace .
komunikace
SEKCE |1l — Otazky zamérujici se na marketingovou strategii (téma vyzkumu T3)
Tvorba v Tvofi ji Zvysovani V souladu Zlepsit
ramci marketingo- marketingovy kvality S hlavni ekonomické
vého planovani manazer produktt a strategii firmy vysledky
Marketingova (v souladu se (konzultovana zékaznickych zalozené na spoleénosti,
strategie strategii firmy), s vedenim sluzeb, neustalé ziskat veétsi
konzultovana obchodnim a budovani progresi pocet
s vedenim firmy a | marketingovym hodnoty (komunikace zakaznikl a
celym oddélenim oddéleni) znacky a spoluprace) | jejich loajalitu
Ptani a potieby Zékaznik, Konkurence, | Dodavatelské Konkurence,
Faktory . zékaznika, aktualni poptdvka | samotny trh podminky, zékaznici,
rozhodujici konkurence, na trhu, v oboru, pfani a strategie
tvorbu dodavatelé konkurence, zakaznici, potieby mateiské
marketingové a analyza vztahy dodavatelé, zakaznika, spolecnosti,
strategie farmaceutického s dodavateli, ekonomicka ekonomicka sortiment
trhu zamér celé firmy | situace firmy situace zboZi
Osoby Manazer Vedeni a Celé L
T . , . , o . . | Vedeni firmy,
zodpovédné za | marketingu a celé Marketingovy oddgleni marketingové . ,
; o Y : e marketingové
marketingovou oddéleni manazer marketingu a oddéleni, odd&leni
strategii marketingu obchodu vedeni firmy
Stanovujeme na Hlavnim cilem Hlavni cil: V souladu se | Zvysit kvalitu
kazdé ctvrtleti firmy je udrzet spokojeny strategii firmy nabizenych
Marketingové a potfe roné, na svij }'ust zakaznl_k, - @st pf)C}u prodlvlktu a
e plnéni cilt se z minulych let, prodej zakaznikd, sluzeb,
cl podili celé Vv souladu s nim nejlepsich a budovani zatraktivnit
oddéleni jsou tvofeny znackovych | jejich loajality, zasilkovy
marketingu, marketingové cile produkti neustaly rist obchod
Segmentace Demograficka, Demograficka, Demograficka, | Demograficka, | Teritorialni,
(Segmentation) behavioralni teritorialni behavioralni behavioralni demograficka
Aktivni klienti Stiedné Zeny mladsiho
C, sttedniho véku se piijmova Siroka cilova a hlavné
Prioritni orientace - 9 - o1 <
P . zéjmem sportovné skupina se sttedniho veéku
Cileni na zeny od 18 do . . .
Targeting) 45 let ze stiedni o domacnost zalozena zajmem (40+) se
(Targeting Himove skupin a zahradu veékova o modernim zajmem
Pry piy (orientace na skupina 20 az styl Zivota 0 modu
online zdkazniky) 45 let a design
Budovani pozice | Solidni a firma se Jeden Spolecnost Tradi¢ni
Uittt @ prvni nejlepsi Sirokym Z nejvetsich s kvalitnim zasilkovy
Ssobeni firmy ve svém sortimentem dodavatelti sortimentem obchod
pP i oboru; diraz na produktt vysoce zbozi za s kvalitnim
(Positioning) vysokou kvalitu a se zdjmem kvalitniho bezkonkuren- zboZim za
sluzeb a produktt o zadkaznika fitness zbozi ¢ni ceny nizké ceny
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SEKCE IV - Otazky zamérujici se na marketingové rizeni (téma vyzkumu T4)

Marketingové
“ & Ano Ano Ano Ano Ano
rizeni
Koncepce Prodejni Prodejni
marketing. Holisticka a Marketingova | Marketingova a
fizeni marketingova marketingova
Analyza , Prioritné Pravidelna
. . Analyza , ,
zakaznika, iy . analyza analyza trhu, ,
e ) navstévnosti , Analyza trhu
navstévnosti webu , konkurence, analyza ;
. webu, konverzni , , , o modu
(komunikace M , analyza zakaznika, .
Yo pomér, analyza . ] , a design,
prostfednictvim . . zakaznika analyza .
zakaznika v . sledovani
Facebooku . (B2B, B2C), navstévnosti 1.
. . (sledovani . , aktualnich
a zakaznického - - analyza trhu, | webu, analyza o
, spokojenosti — , trendu,
centra, dotaznik . T analyza konkurence o
L, zakaznicka linka, . . . sledovani
tykajici se . dodavateld, (profesionali- R
7 . . Facebookové , , aktualni
Analyza spokojenosti . , analyza zovany .
, e stranky), analyza . o L, poptavky,
zakaznikl a kvality zbozi, databdzovy ,
. dodavatele 2 . o analyza
orientace ve . analyza rizik, a informacni .
. (rozmanitost , . referenci
vyhledavani . analyza systém), .
, sortimentu), . . i . a hodnoceni
webu), analyza . navstévnosti analyza rizika . .
analyza w . | ojednotlivych
konkurence a (reference, a dal$ich trha
e konkurence , o . produktech
dodavatelé (dlraz . osobni (pti expanzi S
. (sledovani ‘. o samotnymi
na kvalitu a . doporuceni, do zahrani¢i), ; f
- sortimentu, cen . . zakazniky
spolehlivost), a tromi pozice) komunikace cost benefit
analyza trhu P na Facebooku) analyza
Tvorba . . Dlouhodobé . . . .
. Kratkodobé . Kratkodobé, Kratkodobé
a implementace , ale také Y ,
. , a dlouhodobé, S, , sttednédobé a dlouhodobé,
marketingové i kratkodobé . . . i1e
: tvorba A i dlouhodobé, | stanoveni cilu
strategie, . . (pfi feseni y " -
> marketingové S predmétem a strategie
rozpocty, - operativnich s
- o strategie e strategie firmy | v souladu se
, , nacasovani, , o ukoli), . .
Planovani a hlavnich cild, , a marketingo- zaméfenim
tvorba . 1 vymezeni , , vz
) , predpokladané , vych kampani, matefské
marketingovych . y hlavnich N o
, trzby a pocet o, rozpocet, spolec¢nosti,
kampani, , oo podnikovych - o .
L zakaznikd, 1o participace pfiprava nové
planovani y , cila ,
- rozpocet, novy . . ostatnich kolekce,
operativni informacni systém a planovacich racovnikil rozpoct
i strategické Y metod) P pocty
Kampané tvofeny Sezonni akce Zalozené na Ptizplsobeno Ptiprava
s ohledem na s ohledem na budovani s ohledem na kampani
konkrétni sezénu, nabizeny dlouhodobych sezonni S novou
Realizace pfizptisobeni se sortiment, zména vztaht, kampané sezénou,
pranim zakaznikt kampané na loajality, a prani podtizeno
(vlastni zaklad¢é zmény budovani a potieby celofiremni
zakaznicka linka) poptavky znacky zakaznikl strategii
Pravidelna, po Kontrola nakladd, e Pravidelny Kontrola
v 1 . Kontrola, cilti . , .,
kazdé obratu, a trzeb, rentabilit marketingovy | ekonomickych
marketingové spokojenost , Y audit vysledkd,
. . "o a vykonnosti, ,
kampani, zakaznikl . . (vyhodnoceni kontrola
. L spokojenosti : - . .
Kontrola (zékaznicka linka, ) oo efektivnosti spokojenosti
. . . ) zakaznika, . , o
ziskovosti, diskusni fora, strategie, zakaznika
: . kontrola , . 0o
spokojenosti Facebook), AN vykonnosti, (dotaznikovy
Kontrola . o ] usp&snosti - .
zakaznikd, vyhodnoceni . , rentability prizkum,
e o lx e 1o marketingové . .
kontrola cilt, uspéesnosti diléich N a spokojenosti reference
, . , kampané, . o ,
Obecné marketingovych zakaznikl — a hodnoceni
. Lo kontrola , . g
vyhodnocovani | kampani (zejména kvalit dotaznik zéakaznikl),
uspéchu spotiebitelné o duk)t/ﬁ spokojenosti, kontrola
marketingovych | soutéZe a slevové produ reference dosazenych
. a sluzeb : 1o
kampani akce) a komunikace) cila
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SEKCE V - Otazky zamérujici se na marketingovy mix (téma vyzkumu T5)

Rovnomérny Prioritni diraz na | Prioritni diraz Rovnomerny Prioritni diraz
diraz na vSechny propagacni na ditraz na Y na
prvky politiku vyrobkovou . produktovou
. . o, ., | vSechny prvky
marketingového a distribucni a propagacni marketingo- a cenovou
Obecna . mixu politiku politiku vého mixug (ve politiku
charakteristika (v kompetenci (distribuci ma na | (zamé&feni se vzdiemne (propaga¢ni
marketing. oddéleni ndkupu, | starosti oddéleni na kvalitu ] élaci politika by
mixu mar_ket_ingu, IT, logistiky vyrobku, s jednotlivymi méla podpofit
distribuce a a vyrobky ma poprodejni oddélenimi samotny
logistiky, starosti servis a vedent prodej,
zakaznického produktovy a budovani spolecnosti) distribuce je
centra) manazer) vztahll p kontinualni)
Odpovedny Siroky sortiment Siroky Vice nez Zbozi dodava
N dmilrjlis trd to}r] 3 a mnozstvi sortiment 30 000 a vybira
VOb&r sortimentu nabizenych zbozi z oblasti | polozek zbozi matei'ska
}:10 rovodnvch ” | produktt, hledani fitness, (z toho vice spole¢nost,
text 11;) ain forr}rllaci' stale novych wellness nez 26 000 piizpisobeno
0 neidir ’ dodavatelt a potieb pro skladem), pro Cesky
sorfime 1J1 t volne (moznost osloveni volny Cas rozdéleni a slovensky
rodeinvch dalsi cilové (dovoz z CR zboZi do trh, $iroky
pro g Jktyu N skupiny a SR), kategorie sortiment
Produktova k(l))sme tickvch zakaznikl), které | prioritni diraz | 1. a ll. jakosti, obleceni
olitika coravki (zice mohou oslovit na kvalitu, moznost a dopliki,
P P r?ei 34 000 dalsi cilovou vyhradni nakupu zbozi bytového
rodukti od 2 500 skupinu zastoupeni S poskozenym textilu
Eo davateli.. kazd< zakaznikd, nékterych obalem ¢i a potteb pro
den se Zav’é & aiy priblizné 15 000 znacek, dal§imi domaécnost pro
100 novich produktd, které instalace drobnymi stiedni
o dukilﬁ jsou pribézné zaskolenymi vadami, generaci,
W Eom etenci obnovovany, u pracovniky, pravidelné vybér
oddélent géku La nékterych vyssi zaruéni aktualizovan s ohledem na
obcho du)p cena, kvalita ¢i i pozaruéni a roz§ifovan aktualni
nemoderni design Servis sortiment trendy
Hlavni kamenna Na starosti
- oddéleni Vlastni Dostupna (o ,
prodejna a - , . o Zasilkovy
spoluprace logistiky, vlastni velkoplos$ny distribucni sit obchod
5 dalr‘s)imi skladovaci velkoobchodni po celé CR vlas tni’
NP prostory sklad, ina SR, na
odbé&rnymi misty, . .2, . velkosklady
odpovédnost % Jedqotllvych doprava, starosti a doprava
N regionech montaz logistické ]
oddéleni, nakupu, . S S, v sidle
obchodu pusobnosti, zamér zdarma, a distribucni spolecnosti
- o zefektivnéni prodlouzena oddéleni, P
distribuce a . . , prodejna
- zpusoby logistiky, garance vlastni sklady ]
logistiky (16 o o, s nabidkou
racovniki) zejména na SR prizptisobeno a Alevnéného
TV P . a Ukrajinu a nové | zékaznikovi— | velkoobchod, .
Distribuéni spoluprace s do Rumunska spediéni uvaiujeme a posezonniho
politika InTlme, quka kromé e-shopu spole¢nost 0 expanzi, . zboZi, ,
posta, moznost i Klasicky DPD moznost internetovy
osobniho odbéru , X y ' , obchod,
o celé CR a SR zasilkovy obchod, Toptrans, osobniho omezené
p . ' dodani zbozi samotnou odbéru, dodani
dodani do 3 , : ot formy
racovnich dn pomoci DPD, firmou, spole¢nosti distribuce
(Iz)boii ladem) Ceska posta osobnd PPL, JM- (pouze
0o 10 dnt (zho% a nékolika v nékolika Service i m'z o
HZ obie dnéVk(l)l) osobnich velkoskladech, | a Seegmuller Smo(;]lgs ¢
obie dJn ané zboi’i odbérnych mist, placena (dodani osobniho
Jedr y objednané zbozi individualni o vikendu za .
V urcité hodnot¢ — <o s y « s w odbéru)
Vv urcité hodnoté — zéadost priplatek)

doprava zdarma

doprava zdarma
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Webdesign, Novy webdesign Inovovany
nastroje podle poslednich webdesign, Webdesign - Zasilkovy
internetového trendd, nastroje SEO, SEM, pravidelné katalog
marketingu (SEO, internetového affliate modernizovan, n&kolikrat
SEM Google marketingu - SEO programy, nastroje ro¢né
Adwords, Sklik, — Collabim, SEM katalogové internetového vybranym
analyza Google Adwords, vypisy, marketingu - zakaznikim
navstévnosti analyza newslettery, SEO, SEM (na zaklad¢
Google Analytics, navstévnosti B2B aB2C Google databazového
konverzni pomér, | Google Analytics, marketing, Adwords, systému),
bannerova bannerova budovani Sklik, analyza reklama
reklama, textova | a textova reklama, vztaht se navstévnosti Vv tisténych
reklama, socialni katalogové zakaznikem, Google médiich,
sité, behavioralni vypisy, diraz na Analytics, spoluprace
reklama), affiliate newslettery, prodejni katalogové s tematicky
programy, veérnostni a poprodejni vypisy, zaméfenym
newslettery, programy, akéni | servis (montaz konverzni tiskem,
vérnostni nabidky a doprava pomer, textova
programy akéni zakaznicka linka, zdarma, bannerova a bannerova
Propagacni nabidky, ,,hodina slevové akce, odborna reklama, reklama,
ol i};:)i kga splnénych ptéani®, pravidelné instruktaz, textova prezentace
P zakaznicka linka, spotiebitelské poradensky reklama, a komunikace
slevové akce, PR soutéze, Servis), socialni sité firmy na
a edukativni pravidelna vérnostni (Faceook, Facebooku,
¢lanky, tisténa komunikace programy, Twitter, moderni
reklama a prezentace na slevové akce, Google+) webdesign,
v odbornych Facebooku, ak¢ni nabidky, | a vlastni blog, SEO a SEM,
Casopisech prezentace zékaznicka behavioralni newslettery,
(marketing funk¢nosti linka zdarma, reklama), analyza
v ti§ténych nékterych typt pravidelné affiliate navstévnosti,
médiich), obcasné zbozi na mezinarodni programy, veérnostni
soutéze, socialni videokanale vystavy, diraz | newslettery, programy,
marketing (aktivni | Youtube, ti§téné na dobré vérnostni akéni nabidky,
a dlouhodoba katalogy zasilané reference programy, zakaznicka
podpora do vybranych a osobni slevové akce linka,
(filantropie) domacnosti, doporuceni, a dalsi akéni spotiebitelské
nékolika ¢lanky vtahujici spoluprace se nabidky, soutéze,
zdravotnickych, se na rady a tipy, znamymi moznost doplnkové
socialnich a reklama osobnostmi, prodlouzené socialni
détskych Vv tisténych budovani zaruky zbozi marketing
organizaci) médiich znacky
S . Odviji se od Rezijni 4 Usporou Ceny
Maximalni marze , provozni er s
. velkoobchodnich . rezijnich a stanoveny na
je stanovena naklady, na . o . . <
; . cen (ceny , N nakladi jedny zakladé
zakonem, marze zakladé . v ,
coar Ly dodavatele), od , Z nejlevnéjsich obchodni
nizsi nez poptavky ” ,
; konkurence, od " V oboru pfi a cenoveé
v kamenném NI zameétena na ;o .
N obecné ofekavané . A zachovani politiky
obchodg, tvorba kvalitu, nikoli . Y,
. . ceny trhem, od . kvality, matetské
cen podle nakladd oy kvantitu, . . .
) a online oscilujici splatkovy Zptisoby spolecnosti,
Cenovéa poptavky po . platby: hotove, | konkurence,
L konkurence, e prodej ; .
politika Ay konkrétnich dobirkou, na poptavky
pravidelné Cetelem, i
, produktech, . fakturu, a celkovych
slevové akce ] dobirkou, , . .
N , omezené 9 platebni nakladu,
a vérnostni . . hotove, . j
roaram moznosti plateb: latebni kartou, online, omezené
P Vg R4 dobirkou, hotové p bankovnim formy plateb —
moznosti 15 o , kartou (na Y , o
. ¢i platebni kartou .y pfevodem, na dobirku pfi
forem online a v A terminalu, y Lo,
. pii pievzeti i - GoPay, na prevzeti zbozi
offline plateb za . , online), . < .
. . o online platebni . splatky u a vérnostni
objednané zbozi prevodem z .
kartou o Cetelem kartou firmy
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SEKCE VI — Otazky zamérujici se na dodavatele, konkurenci a zakazniky (téma vyzkumu T6)

Spoluprace s vice Spolupracujeme Import Nakupovani Dodavatelem
P neg 2 500 pouze se z nékolika zbozi ve je matefska
dodavateli (dirraz spolehlivymi a zemi svéta velkém spolecnost,
na kvalitu duvéryhodnymi (z USA qj.), mnozstvi, od | kterd vyuziva
Dodavatelé chlost do déni dodavateli které patii silnych své vlastni
ry latebni ’ (dostupnost, mezi nejlepsia | dodavateld, designéry

2 dmink kvalita, vyhodné | nejkvalitngjsi popf. pfimo a navrhaie +
a sp olehlivgs ) platové fitness z vyrobnich dopliikovi

P podminky) vyrobce svéta zavodi dodavatelé
Co Sledovani Individualni Prioritni .
Prioritni orientace . : o : Sledujeme
. , spokojenosti pristup orientace na :
na zakaznika, . , ; L , , spokojenost
L zékaznika k zakaznikovi zékaznika, , .
sledovani . o zakaznika
. . (Facebook, (vysoka pozitivni ,
spokojenosti ) , : S vybranym
, o internetové kvalita, reference, o
(zakaznicka linka, - v , g zbozim,
Zakaznici vérnostni diskuze, pfijatelnd budovani zaméfeni na
zakaznicka linka), cena, jejich loajality, .,
programy, N ., . . uspokojeni
. Y zaméfeni na poprodejni zakaznik »
interaktivni et . . o NP potieb
. zvySeni prodeje a zakaznicky pfedmétem P
komunikace, : 9 vybrané cilové
ravidelna online (akee, Servis), viech skupin
p spotiebitelské interaktivni strategickych . P ,yo
anketa) i : i zakaznikl
soutéze) komunikace | procesu firmy
Pravidelnd Pomoci Snahase | Silndonline | oy 0 ine
. , databazového odlisit o Cetné i offline .
sledujeme hlavni . f o aonline
systému levné avsak konkurence,
konkurenty na - o N konkurence
sledujeme nekvalitni pravidelné o
trhu (cena, ., . Vv oblasti mody
ropagace a porovnavame konkurence sleduj e_me, a zésilkového
Konkurence [()jistribuce, s online i offline (klamavi analyzujeme obchodu —
C konkurenci prodejci) a vyhodnocu- .
nabidka , . . sledujeme

- (nabidka vysokou jeme, cilem se . y

sortimentu, . . , a pravideln¢
, ., sortimentu, forma kvalitou stat leaderem
zakaznicka . . , vyhodnocu-
odpora) propagace, produktti internetového jeme
P cenova politika) a sluzeb Ceského trhu
SEKCE VII — Obecné otazky vztahujici se k elektronickému obchodovani (téma vyzkumu T7)
“r ., Po vstupu
.NIZSI ceny, Vyhodny dalsi DalSi pr(.)de{m, firmy na e-trh | Dalsi prodejni
interaktivni o a komunikacni - N
. komunikaéni a s firma a komunikacéni
komunikace se . , kanal, ziskani ,
. . propagac¢ni kanal, s N obrovsky kanal,
zakazniky, . . dalsiho poctu ; v e ,
.7 moznost piesného ) o expanduje, piizpisobeni
propojeni o . zakazniku, . .
marketingovich cileni a osloveni okamzita nyni patii se trendim

INgoVy dalsich cilovych o mezi 3 Vv obchodg,

aktivit se : a cilena o, N
. skupin, . nejlepsi ve moznost
samotnym komunikace se ; L
. e-commerce se ve . . svém oboru, sledovani
prodejem, N - zakazniky, . N ,
obchodovéni firmé podili na nésledovani rist poctu referenci
Vyhody a v realném Sase celkovém obratu celospoletens zakaznikd a hodnoceni
nevyhody , 43¢, | 725 %, zvyeni OSPOICCENS 1 (dalsi zpiisob od online
nasledovani y kych trendd, , , I
e-commerce o trzeb o 10 % . osloveni), zakaznik,
trendtl * zlepSeni . e
(CR), 6% (SR) a ., ekonomickych zvyseni
e-commerce s ekonomickych , . :

- 17 % (Ukrajina), , 7 vysledkd, prodeje,
nevidime , , vysledk . x N
nevihod vyznamny a spoleénosti zpruznéni moznost

vynody nepostradatelny potee prodeje, pti ziskani dalSich
(eliminace S o a moznost R . o
. . zdroj ptijma, o spravném zékaznik,
moznych nevyhod . dalsiho N . ,
. nevyhody — . manazerském nevyhoda —
pomoci o o rozvoje, o N N
, N obtizné hledani Ly piistupu casove
zakaznické linky oo nevidime , o
. odbornikil na s nevyhody pro naro¢na
a moznosti zadné o o
, y e-commerce , nas obor ¢innost
osobniho odbéru) nevyhody nejsou
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Webové Moderni Spoluprice na
Spoluprace Nedavno stranky jsou a uzivatelsky Fizveblc))v "ch
marketingu a IT inovovany design uzivatelsky funkéni JeOVY
oo ; . . strankach s IT
oddéleni na (moderni grafika funkéni webdesign, P
. : y . . oddélenim
webdesignu a animace), a prehledné, v kompetenci ,
1,0 . oy o X1t a externim
(6 pracovnikt), zjednodusSeni potieti IT oddéleni ve .
. - . . . . specialistou na
ddraz na uzivatelské inovované spolupraci .
N o . . webdesign,
T il funk¢nost, funk¢nosti, externim s marketingo- neddvio
strank uzivatelskou podpora specialistou, vym e-ho
Y atraktivnost; zakaznickych chybi vsak oddélenim P
(e-shop) a 1 s , , modernizovan
! fidime se analytik, jeho moderni a vedenim . "
Webdes|gn . Conr ot . , . . « . pravidelné
nejmodernéj$imi design a spravu | design, grafika | spoleénosti, aktualizovana
trendy o ma starosti IT a animace diraz na nabidka
webdesignu, oddéleni ve a dalsi grafiku rafika,
odpovidajici a spolupraci psychologické v souladu gra
oy . , . a animace
kvalitni grafika a s obchodnim prvky, které s logem v souladu
animace znacce a | a marketingovym vedou ke spole¢nosti, s logem
zamefeni firmy oddéleni koneénému pravidelné g .
. o spole¢nosti
cili aktualizovano
. Pravidelné o :
Sledujeme, Sledujeme trendy sledujeme _ Mas_wm Sledu_Jem_e,
. V e-commerce investice do | komunikaci na
spoluprace IT w1 e trendy S,
. a fidime se jimi profesionalni- Facebooku,
oddélenim L V e-commerce, v -
; (zapojenim do S ho IT zatizeni sledujeme
(analyza e 1 o zapojeni do . —_ .
. f socialnich siti, S0 o .. | zakaznickych moderni
internetového trhu . . . socialnich siti, N
a jeho vyvoj) diskusnich for, onoient sluzeb trendy
2 yvol), moderni ,_propojen a logistiky, v oblasti
dtiraz na vysokou . internetového vy .
, . , webdesign . roz§iteni webdesignu,
uroveit webovych . marketingu - .
, L (v kompetenci, sortimentu, hledame
stranek, aktivni , s e-shopem, .,
J obchodniho wros expanze na kvalitniho
Trendy v zapojeni do . . vyuzivani r
A . socidlnich siti a marketingového modernich dalsi dodavatele
P oddéleni, oddéleni , zahrani¢ni marketingo-
vyuzivani e platebnich , :
. Cins IT a logistiky), N trhy, vych online
nejmodernéjsich 7 a logistickych 4 y
. . e-shop chapan o komunikace sluzeb,
technik a nastroja . . . systémtl, .
. jako investiéni vl , na sledujeme
marketingu . ptizpisobeni PO .
. . a nezbytny nejvyuzivangj- moderni
(platebni systém, . v se wr o1
ST projekt pro dalsi , o Sich socialnich trendy
logisticky S zakaznikovi, L qer L. .
\ : rozvoj firmy, , médiich, v zasilkovém
systém), aplikace . moderni . -
. aplikace pro . aplikace pro prodeji a
pro tablety i aplikace pro . ,
tablety tablety internetovém
smartphony . tablety . .
i smartphony . i smartphony marketingu
i smartphony

5.6.1 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu — Firma A

Zdroj: vlastni zpracovani

Uspéch a pozice leadera firmy A ve svém oboru spoéiva v jejim prvenstvi plisobnosti
na internetovém trhu, v propracovaném zékaznickém servisu (prioritni orientaci na
zakaznika), prioritni diraz na marketing a tymovy charakter prace. Respondent fizeného
rozhovoru uvadi, ze jejich uspéch také spociva v kvalitnich zaméstnancich, proto firma
rovnéz zaznamenava velmi nizkou fluktuaci zaméstnanct. Tymovost a nadstandardni firemni
kultura (dobré formalni i neformalni vztahy) prokazuje i vysokou troven systému motivace
a odmeénovani pracovnikii. Autorka této prace velmi pozitivné hodnoti vysokou kvalitativni
uroven webovych stranek, zejména jejich ptehlednost, absolutni funkénost (moznosti hledani
zbozi v jednotlivych kategoriich, vyhleddvani podle vybranych udaji (slevy, akce aj.),
uzivatelska piijemnost a graficka a animovana podoba (zejména v porovnani s ostatnimi
e-shopy pfimé online konkurence). Firma klade rovnomérny diraz na jednotlivé prvky
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klasického marketingového mixu, coz dokazuje zaméfeni jednotlivych oddéleni. Firma
zdlraziiuje, ze mezi jednotlivymi oddélenimi musi fungovat vzajemna spoluprace
a komunikace, nebot jednotlivé aktivity na sebe bezprostfedné navazuji. Firma rovnéz
zdUraziuje, ze si vybudovala tym zkusSenych a nepostradatelnych IT odbornikt, ktefi se staraji
0 bezchybnou funkénost a bezpecnost samotného e-shopu. Neopominutelnou polozkou je
investice do vysoce profesionalizovaného databazového systému (fizeni zasob, zékazniki,
dodavateld). Tyto aktivity firmy, ktera se zaméfuje na farmaceuticky a kosmeticky pramysl,
zarucily udéleni certifikatu kvality APEK (v roce 2009).

Hlavni Gspéch marketingu firma A spatfuje v propracované podpofe prodeje (akéni
nabidky, vérnostni programy, zakaznickd linka, ,,hodina splnénych pfani“, akce na
Facebooku, obc¢asné spotiebitelské soutéze) a propracovaném zdkaznickém servisu (moznost
15 zpiisobil online a offline plateb, moznost osobniho odbéru na odbérnych mistech po celé
Ceské a Slovenské republice), diky niz se ji podafilo zvysit odbyt. Proto vytvofila vlastni
zakaznické centrum, které poskytuje odborné a ostatni rady tykajici se samotného nakupu
a vybraného sortimentu zbozi. Mezi neméné¢ dulezit¢ prvky propagace patii vlastni
copywriting, optimalizace webovych stranek, prvky Search Engine Marketing (zejména PPC
systémy), katalogové vypisy, affiliate programy, facebookova komunikace ¢i internetova
reklama a doplitkové reklama v tisténych médiich. Rovnéz diskutujici na Heuréka.cz hodnoti
uroven sluzeb a jednotlivé produkty firmy A na vysoké urovni (v drtivé vétSing pripadi
ptevazuji pozitivni a doporucujici komentatre — 98 %).

Velky duraz klade firma A na optimalizaci zasob a plynulou distribuci, ktera mize plné
uspokojit zakaznika a kterou ma na starosti oddéleni nakupu, obchodu, distribuce a logistiky
a Caste¢né odd¢leni marketingu. Cena se orientuje na zakladé zdkonem maximalné stanovené
obchodni marze, provoznich a rezijnich nakladech, podle ptani zakaznika (,,hodina splnénych
pfani*) a podle konkurence. Firma se pysSni obrovskou nabidkou a §iii sortimentu, ke kterému
poskytuje podrobné informace (zakaznicka linka, informace na webu ¢i Facebooku). Autorka
této prace pozitivné hodnoti interaktivni a okamzitou komunikaci se svymi fanousky. Dalsi
formy socialnich médii firma A nevyuZiva, hodnoti je jako malo G¢inné (do budoucna uvazuje
o zfizeni vlastniho blogu hodnotici G¢innost vybranych polozek sortimentu).

Konkrétni podobu marketingové strategie firma A odmitla prozradit, ale na jeji tvorbé
a implementaci se podili celé oddéleni marketingu, které konzultovano s nejvysSim vedenim
a ostatnimi oddélenimi firmy. Firma A spatifuje problém v ob&asné nepruzné komunikaci (pfi
vysvétlovani jednotlivych zaméra ostatnim oddélenim spolecnosti) a koordinaci jednotlivych
aktivit firmy. Ty se firma snazi odstranit vytvofenym databazovym systémem,
aktualizovanym firemnim intranetem a zménéného rezimu konani porad (v castéjSich

frekvencich). V letosnim roce se bude vyhodnocovat efektivnost zavedeni téchto zmén.

Oddéleni marketingu ma na starosti tvorbu koncepce marketingového ftizeni, které
zahrnuje faze analyzy, planovani, realizace a kontroly). Za tuto koncepci je odpovédny
marketingovy manazer a podili se na ni celé odd€leni marketingu. Firma A po konzultaci
s autorkou této prace vyhodnotila, ze uplatiuje holistickou koncepci marketingového fizeni,
ktera spociva mimo jiné v aktivnim zapojovani do filantropickych projekti a jejich prezentaci
(do budoucna uvazuje o zapojeni do dalSich projekt). Firma A v soucasné dob¢ ptisobi na
ceském a slovenském trhu a v nejbliz§im casovém horizontu neuvazuje o expandovani na
dal$i zahrani¢ni trhy.

5.6.2 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu — Firma B

Firma B si za devét let své existence vydobyla v prostiedi silné konkurence stabilni
pozici na trhu. S novymi strategickymi pfistupy firma B po ekonomické strance roste
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a ocekava dalsi rust a expanzi. Hlavnim strategickym zamérem firmy B je expanze na
zahrani¢ni trhy, kde zatim bojuje o udrzeni na trhu a dosazeni pifiznivych ekonomickych
vysledkll (zejména nestabilni kurz mény), a rozSifeni mista prodeje na internetovy trh.
Pivodné firma pusobila pouze jako zasilkovy obchod, pozdé€ji i1 jako obchod internetovy,
ktery dnes tvoii vice nez 25 % obratu firmy. Diky internetovému obchodu firma B neustale
expanduje a ziskava si stale nové zakazniky (i z dalSich cilovych skupin). Spokojenost
zakaznikli a divéryhodnost firmy zajistila certifikaci obchodu APEK (od roku 2010)
a Provéfeno zakazniky! od Heuréka.cz (92 % zakaznikli spole¢nost pozitivné hodnoti
a doporucuje ji).

V ramci funk¢éné liniové organizacni struktury mé firma zfizené samostatné obchodni
a marketingové oddeleni pod vedenim marketingového a obchodniho feditele. Obchodni
a marketingova ¢innost je tudiz vzdjemné propojena. Komunikace ve spolecnosti probiha
v ramci jednotlivych odd¢€leni, kde n€které dlouhodobé zameéry spolecnosti jsou konzultovany
s ostatnimi oddélenimi a vrcholovym vedenim spole¢nosti. Pravidelné porady se mezi
jednotlivymi oddé€lenimi nekonaji, pouze jsou komunikovana nékterd operativni a strategicka
sdéleni smérem k oddéleni logistiky a IT. Autorka této prace hodnoti interni komunikaci ve
firmé B jako nepfili§ zdafilou, proto zde mohou vznikat nesoulady mezi potfebami zdsob
a distribuce a aktudlni marketingovou kampani. Marketingovy manazer hodnoti, Ze tato
komunika¢ni bariéra se muze odrazet v nékterych logistickych problémech, které firma
B obcasn¢ operativné musi fesit. Vzhledem dal§imu expandovani firmy se uvazuje o rastu
poctu pracovniktl v jednotlivych odd€lenich.

Systém motivace a odménovani odrazi samotnou firemni kulturu, ktera je vice formalni,
nez napiiklad v ptipad¢ firmy A, kde soudrznost firmy stoji na pozitivnich neformalnich
vztazich. Zamé&stnanci jsou motivovani a stimulovéani standardnimi finan¢nimi a nefinan¢nimi
nastroji (penéZni odména, mimotfadna odména v piipad¢ uspéchu celé firmy, dalsi nefinan¢ni
benefity), dalsi nefinan¢ni nastroje motivace zde nejsou uplathovany (budovani neformalnich
vztahll, potfeba uznani, potfeba budovani tymu). Prace ve firmé¢ B je vice zaloZzena na
individualitdch, tymovost zde neni realizovana. To mlze byt divodem neefektivity prace
a dosahovani lepsich ekonomickych i neekonomickych vysledkd.

Spole¢nost uplatiiuje principy marketingového fizeni, za které je odpoveédny
marketingovy manazer spolu s dal§imi marketingovymi specialisty, ktefi maji na starosti
komunikaci se zakazniky, pfipravu marketingovych kampani, feSeni jejich pfani a potieb
(obCasna spoluprace se zakaznickym odd€lenim) ¢i analyzu navstévnosti a objednavek
prostfednictvim internetového obchodu a klasickém zéasilkovym prodejem. Analyzu
a marketingové planovani (provadéno pololetn€¢) ma starosti marketingovy manazer, jehoz
konecnou podobu schvaluje nejvyssi vedeni spolecnosti. Do procesu planovani vstupuji
ostatni pracovnici minimalné. Lze tudiZ vyhodnotit, Ze participace pfi fizeni marketingovych
aktivit se zde neuplatiiuje. Marketingovy manazer hodnoti, Ze na pracovnim trhu je obtizné
nalézt pracovniky, ktefi by uplatiiovali kreativni a inovativni pfistup k jednotlivym
marketingovym aktivitiam. Marketingova strategie a cile jsou tvofeny v souladu
s celopodnikovou strategii. O jejich detailech se firma B odmitla vyjadrit.

Firma B vyuziva tradi¢ni i moderni nastroje marketingu. Grafickd podoba jednotlivych
kampani 1 zasilkového katalogu je provadéno externi specializovanou firmou. Vizudlni
podobé jsou poté podfizovany ostatni marketingové kampané. Firma B vyuzivd hlavné
zasilani katalogii do vybranych domacnosti na zaklad¢ databazového systému a nastroje
internetového marketingu, kde spolupracuje s osvédcenymi partnery (Google, Collabim,
Facebook). Firma B pro jednotlivé sezony vyuziva reklamu v tisténych médiich a dopliikovy
zasilkovy katalog (pro vybranou cilovou skupinu zakaznikl). Firma B velmi zfidka vyuziva
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nastroje konverzniho marketingu. Nevyuziva behavioralni reklamu ani affiliate programy,
bannerova Ci textova reklama je vyuzivana dopliikové. Nejvice firma B spoléhd na dobrou
optimalizaci webovych stranek, platbu za klik, analyzu navstévnosti webovych stranek,
kvalitni webové stranky a komunikaci na Facebooku. Autorka této prace doporucuje
propracovany public relations, ktery by zvysil vétsi povédomi o existenci firmy B a jeji
pusobnosti v oblasti zasilkového obchodovani.

Firma B vyuziva ve spolupraci s produktovym manazerem podporu prodeje ve formé
pravidelnych spotiebitelskych soutézi, zdkaznické linky (ve spolupraci se zakaznickym
oddélenim), slevové akce a dalsi ak¢éni nabidky. Rovnéz nabizi na webovych strankach ¢lanky
zam¢iujici se na praktické rady a tipy pro dim a zahradu, véetné vlastniho videokanalu na
Youtube, kde je pfedvadéna funkcnost a prakticnost jednotlivych vyrobkl. Firma B nabizi
Siroky sortiment vyrobkll pro dim a zahradu, které jsou ur€eny hlavné pro stfedni vékovou
skupinu. Autorka této prace pozitivné hodnoti webovy design, jeho uzivatelskou funk¢énost
a prehlednost, stejn¢ tak 1 moderni grafickou a animovanou tpravu ¢i psychologické vyuziti
a koncepce webovych stranek. Webové stranky a potazmo cely e-hop byl nedavno inovovan
ve spolupraci s IT a marketingovym a obchodnim odd¢€lenim.

Na diskusnich portalech si zékaznici vSak Casto stézuji, ze nékteré druhy zbozi jsou
zbytec¢né drahé (dokonce draz8i nez v kamenné prodejné€), nekvalitni (obfasna reklamace
zbozi) a nemoderni. Distribuci zdkaznici v drtivé vétSiné pripadd hodnoti jako
bezproblémovou. Autorka této prace doporucuje vice zohlednovat piani, potieby a reference
zakaznikd, bliz§i spoluprace produktového a marketingového manazera a rozsifeni
nabizeného sortimentu zbozi s modernim designem a funkcnosti, které muze oslovit 1 dalsi
cilovou skupinu. Rovnéz autorka této prace doporucuje, aby pouvazovala nad zménou
spoluprace s nckterymi dodavateli, na které je opakovan€ vedena stiznost a zvySena
reklamovanost (tim se zbyte¢né snizuje divéryhodnost samotné firmy B).

Cenova politika a tvorba cen se odviji od provoznich a rezijnich ndkladi a stanovené
obchodni marze. Firma B sleduje ceny konkurence a potfeby a ptani zdkaznikl, vzhledem
Kk nékterym negativnim referencim na diskusnich forech, je tento faktor vyuzivan doplikove.
Autorka této prace doporucuje systém tvorby cen restrukturalizovat, zejména u nékterych
druhli zbozi, které vice bude reflektovat potfeby internetového trhu. Firma nabizi pouze
omezené moznosti plateb — dobirkou, hotové ¢i kartou pfi pfevzeti a online platebni kartou.
Autorka této prace doporucuje systém online a offline plateb vyznamné rozsifit.

Bezproblémovou 1ze v soucasné dobé hodnotit samotnou distribuci, kterou ma na
starosti oddé€leni logistiky. Zakaznici si mohou obdrzet zboZzi prostiednictvim sluzby DPD ¢i
Ceska posta a moznost osobniho odbéru na vybranych odbérnych mistech. Nedavno firma B
zfidila dalsi sklad, ktery je pfimo propojen s kancelarskymi prostory, aby mohla byt blize
svym zdkaznikiim. Zbozi je zadkaznikiim dodano obvykle do tfech pracovnich dnl ¢i do
nékolika tydnil (obvykle tii az Ctyfi tydny, Vv ptipad€, Ze zboZi neni skladem). Problémy nyni
fesi spolecnost na Ukrajing, kde se setkavad s vysokymi ndklady na logistiku a distribuci.
V leto$nim roce planuje tento problém fesit.

5.6.3 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu — Firma C

Firma C pusobi na ¢eském a slovenském trhu jiz od roku 1993 v oblasti prodeje
a distribuce fitness produkti pro konecné zékazniky i velké spolecnosti. V roce 2001
vstoupila firma C na internetovy trh (dusledek pfizptsobeni se nastupujicim trendim ve
spolecnosti). Od svého vzniku si firma C zaklada na vysoké kvalité svych produkti a sluzeb,
jehoz hlavni myslenku také zahrnuje do své podnikatelské strategie. Za témét dvacet let své
existence si vydobyla dominantni postaveni ve svém oboru, coz se odrazi na strategickém
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konceptu budovani hodnoty znacky. SpoleCnost ziskala na internetovém trhu vysokou
davéryhodnost, coz ocenila Asociace pro elektronickou komerci, ktera ji udélila certifikat
vroce 2009, a Heuréka.cz, kterd spolecnosti udélila hodnoceni Provéfeno zékazniky! na
zakladé 98 % doporuceni a pozitivnich hodnoceni od zakazniki.

Firma C si zaklada na uzkych a otevienych pracovnich vztazich, coz se odrazi
i vdobré urovni interni komunikace, firemni kultufe a systému motivace a odménovani
pracovnikd. Firma C slavi ve svém oboru uspéch, ktery zajistuje primérné dvacet
zaméstnanc. Na marketingovych aktivitdich a strategii se podili odd€leni marketingu
a obchodu, které je zodpovédné piimo vedeni spolecnosti. Hlavni strategické piistupy firmy
C spocivaji v orientaci na zakaznika zaloZzené na individudlnim pfistupu. Hlavnim
marketingovym cilem firmy C je spokojeny zakaznik, kterému pfizpusobuji vSechny
marketingové aktivity. Firma C spatiuje svoji nejvetsi konkurenéni vyhodu ve vysoce
kvalitnich a znackovych produktech zalozené na spolupraci s témi nejlepsSimu dodavateli ve
svém oboru (zaru¢ené vyhradni distribuci) spolu se zaruénim a pozaru¢nim servisem. Tento
ptistup se odrazi v konstrukci samotného marketingového mixu firmy C.

Firma C si od pocatku své existence prioritné zaklada na produktové politice, ktera je
zalozena na vysoké kvalit¢ a zdkaznickém servise. Tim se odliSuje od svych piimych
konkurentti, ktefi své zakazniky lédkaji na niz§i cenu, avSak vyrazn€ nizs§i kvalitu svych
produktt, které dovazeji z asijskych zemi. Firma C spolupracuje s témi nejlepsimi dodavateli
ve svém oboru, které dodéavaji exklusivni a znackové produkty. Tito dodavatelé pochazeji
nejcasteji z USA ¢i Némecka, které vyrabéji a dovazeji nejlepsi produkty ve svém oboru na
svéte. Firma C tak zajistuje nabidku nejlepsich produktii na ¢eském a slovenském trhu, které
V jinych statech nemaji konkurenci.

Svého vrcholu dosahla spole¢nost v roce 2010, kdy firma C zacala spolupracovat
s vyhradni distribuci nejznaméjSich americkych producentd na svété. Firma C si zaklada na
individudlnim pfistupu ke kazdému zékaznikovi, ktery spocivd v propracovaném
zékaznickém servise, jako je montdz a doprava zboZzi zdarma, odborna instruktaz a dalsi
odborné poradenstvi. Zakaznik se na firmu C muliZe obratit v piipadé€ potizi ¢i jinych problému
kdykoli béhem jeho doby uZivatelnosti.

Cenova politika se tvofi na zéklad¢é nékladu, které jsou spojené s ¢innosti firmy C, jako
je exklusivni distribuce znackovych produktt a jejich kvalita spolu se zakaznickym odbornym
servisem. Samoziejmosti je také zohlediiovani samotné poptavky. Koneéna cena produktu
odpovida skute¢né kvalité produktu. Prioritou firmy C je tudiz kvalita nad kvantitou. Firma
C nabizi moznosti platby dobirkou, fakturou, hotové pii pievzeti, bankovnim pievodem,
platebni kartou na terminalu, platebni kartou online a splatkovy prodej prostiednictvim
spolecnosti Cetelem. Distribuci zbozi firma C zajiStuje spedi¢nimi spole¢nostmi DPD,
Toptrans, vlastnim firemnim vozem, osobné z n€kolika odbérnych mist ¢i za ptiplatek
individualné. Distribuce zajistuje spolecnost z nékolika vlastnich velkoobchodnich skladu.
Distribu¢ni politika odrazi koncepci individuédlniho pfistupu k zakaznikovi a nadstandardnich
zakaznickych sluzeb.

Velky duraz klade firma C na propagacni politiku, kterou soustied’'uje na B2B a B2C
marketing. Propagacni a komunika¢ni politika je rovnéz zaloZzena na principech
individudlniho marketingu. Propagacni politika je zaloZena na prezentaci vyrobki na svych
webovych strankach (e-shopu), které nedavno inovovala. Webdesign i uzivatelskou funkcénost
webovych stranek hodnoti autorka této prace jako uspokojivou, pozitivné hodnoti piehlednost
a snadné vyhledavani produktt a dalSich informaci. Nevyhodou téchto stranek mutze byt jeji
staticka podoba bez moderni grafické upravy, které byt korespondovaly s logem a znackou
firmy C. Na webovych strankach rovnéz chybi animovana podoba akci a dalSich zajimavosti,
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které by potencialniho zdkaznika dokazaly zaujmout. Rovnéz koncepce jednotlivych polozek
k nakupu neodpovidaji modernim psychologickym a komunika¢nim principtm webdesignu.
Autorka této prace doporucuje, aby firma C navazala spolupraci jinym webdesignérem, ktery
se vyzna v modernich nastrojich tvorby webdesignu. Lze tim zvysit v budoucnu atraktivnost
nakupu pro cilovou skupinu zékaznikti (mlada a stfedni aktivni generace se zdjmem o sport
a fitness). Firma C vyuziva affiliate programy a spolupraci se znamymi odborniky, ktefi
pomahaji v oborné instruktazi a odborném poradenstvi oblasti sportu a vyzivy. Dale se firma
C pravideln¢ ucastni tematicky zaméfenych veletrhd, které v dlouhodobém horizontu
povazuje jako velmi uc¢inny marketingovy nastroj (zejména B2B marketingu).

Z nastroju internetového marketingu firma C vyuziva ob¢asné bannerovou a textovou
reklamu, SEO a SEM. V této oblasti autorka této prace doporucuje zefektivnit optimalizaci
webovych stranek, nebot’ po zadéani klicovych slov se webové stranky na pfednich mistech
vyhleddvaci neobjevuji. Behaviordlni reklamu a dal§i nastroje konverzniho marketingu
spole€nost nevyuzivd, analyzu webovych stranek vyuziva doplitkoveé. Autorka této prace
doporucuje, aby se pii své propagaci firma C vice zaméfila na lepSi vyuziti nastroji
internetového marketingu. V pomérné kratkém casovém okamziku by se ji podafila zvysit
navstévnost a konverzni pomér.

Komunikace se zakazniky probiha prostfednictvim zakaznické linky, e-mailingu
a Facebooku (aroven prezentace firmy a produkti na Facebooku lze hodnotit velmi
pozitivn€). Jako podporu prodeje nabizi firma C akéni nabidky a slevové akce, doplikové
i spotiebitelské soutéze na strankach Facebooku. Dalsi tradi¢ni nastroje marketingu firma
C nevyuziva, jako dlivod uvadi vysokou nakladovost a neefektivitu téchto nastrojii. Od svého
vstupu na internetovy trh veskeré aktivity smefuje na ziskani novych zakaznika a nasledovani
trendi celé spolecnosti — diky tomu se obchod a marketing firmy C vyrazné zpruznil a firma
C se neustale rozviji. Firma C v budoucnu planuje dal$i expanzi, o podrobnostech vsak
odmitla prozradit vice podrobnosti.

Firma C se orientuje na B2B a B2C trh, coz podle autorky této prace muze piinaset
nékteré chyby Vv marketingu, kterych se dopousti. NevyuZiva potencidlu internetového
marketingu, jako je interaktivni online komunikace se zakazniky, rovnéZz nevyuZiva nastroje
konverzniho marketingu, a neefektivné vyuziva nastroju SEO a SEM (podle vlastniho zjisténi
autorky této prace), stejné tak je i vyznamné podcenén vyznam webdesignu. Tyto prvky by
mohly zvysit celkovou prodejnost. Autorka této prace rovnéz doporucuje, aby se rozsifily
mozZnosti modernich online plateb, které¢ mohou spliiovat koncepci individualniho marketingu
(pfibliZzeni se pfanim a potfebam zakaznika). Stejné tak 1ze doporucit interaktivni spolupraci
s fitness partnery a zakazniky, které by mohly cilit svoji marketingovou kampan na konecné
spotiebitele (v ramci B2C marketingu). Firma C se soustfedi hlavné na B2C trh, lze
vyhodnotit, Ze sv¢é usili by mohla soustiedit i na B2C trh.

5.6.4 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu — Firma D

Na rozdil od pfedchozich firem, kde fizeny rozhovor probihal osobné, v pfipadé firmy
D, probihal rozhovor telefonicky s majitelem firmy a casteéné také e-mailem (zasilani
firemnich dokumentd aj.). Firma D pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1992. Od samého
pocatku je zaméfena na prodej elektroniky a elektrospotiebi¢ti pro domacnost. S rozvojem
Internetu se firma D preorientovala na vyhradné na internetovy prodej (v roce 2004).
Nasledn¢ byla provedena rozsahléd restrukturalizace Vv oblasti IT, persondlnich cCinnosti,
logistiky a zakaznickych sluzeb. Od té doby firma D neustale roste a udrzuje si dlouhodobé
pozici mezi tfemi nejlepSimi firmami ve svém oboru. V soucasné dobé firma D expanduje na
Slovensko, Némecko, Polsko, Francie ¢i Holandsko. V budoucnu usiluje o expanzi do
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Mad’arska, Rumunska ¢i Ukrajinu. Firma D je drzitelem certifikatu kvality od APEK od roku
2008, Sdruzeni ochrany spotiebiteld (drziteli osvédceni auditu SOAP) a 97 % zdkaznikl na
Heuréka.cz tuto firmu pozitivné hodnoti a doporucuje, proto ji bylo udéleno hodnoceni
Provéfeno zakazniky! Opakované je firma D vyhodnocovana na ptednich pii¢kach prestizni
ankety Stiky ¢eského byznysu v ramci celostatniho hodnoceni

Konkuren¢ni vyhoda firmy D spocivd, podle slov majitele firmy, v jejim silném
finan¢nim zézemi, kvalitnich dodavatelsko-odbératelskych vztazich a kvalitnich vyrobcich za
bezkonkurecné nizké ceny. Firma D je ryze Ceskou rodinnou spolecnosti. Této vlastnické
struktuie odpovida i charakter firemni kultury, kterd je zalozena hlavné na neformdlnich
a otevienych pracovnich vztazich. Z toho divodu i majitel firmy D usuzuje, Ze uroven interni
komunikace je na dobré Urovni. Probiha jasné, rychle, nebot’ kazdy mé v ramci neformalni
dohody i organizaéni smérnice jasné vymezené pravomoci. Resi se pouze komunikaéni
nedorozuméni na operativni Grovni. Vhledem K liniové organiza¢ni struktufe majitelé
a zaroven vedouci firmy D od svych pracovnikii ziskavaji ptehled o kazdodennich
problémech Vv rdmci rychlych schiizek ¢i pravidelnych porad. Systém motivace a odménovani
je zaloZzen na klasickém financnim ohodnoceni s moznosti finan¢nich bonust v piipadé
kvartalniho hodnoceni. Vyznamnym faktorem motivace je, podle sdéleni vedeni firmy
D, respekt vici zaméstnanciim, vzbuzeni pocitu dilezitosti a smysluplnosti prace, otevienych
a jasnych vztahii a ob¢asnych neformalnich setkani.

Firma D si uvédomuje pii své firemni strategii vyznam marketingu a orientaci na
zakaznika, kterému podfizuje veskeré firemni aktivity. Proces marketingového fizeni ma na
starosti marketingové oddéleni v Cele s marketingovym manazerem. VesSkerd jejich
rozhodnuti podléhaji schvaleni nejvyssiho vedeni, které vyzaduje piehled o veskerych
aktivitach firmy D. Na marketingové strategii se podileji vSichni pracovnici marketingového
oddéleni, za ni také nesou plnou odpovédnost. Hlavnim strategickym zamérem je plné
uspokojit zakaznika, a tim posilovat svoji pozici ne jen na internetovém trhu. Autorka této
prace ze vSech dotazovanych firem hodnoti marketingové aktivity firmy D jako
nejpropracovanéj$i, které nasleduji nejmodernéjsi trendy v oboru. Firma D klade na vSechny
prvky klasického marketingového mixu rovnomérny diraz.

V oblasti propagaéni politiky Ize velmi pozitivné hodnotit webdesign, ktery se fidi
modernimi prvky psychologie a marketingové komunikace, jeho grafickou a animac¢ni podobu
korespondujici s logem a vzhledem firmy D. Rovnéz jako jedind vyuziva ke komunikaci
nékolik socialnich médii — Facebook, Twitter, Google+ a vlastni blog, na kterém hodnoti
a doporucuje prodavané vyrobky. Firma D se zamétuje na podporu prodeje prostfednictvim
zakaznické linky, slevovych akci a dalSich ak¢nich nabidek, také pravidelné porada rtzné
spotiebitelské soutéze. Firma D intenzivné a efektivn€ vyuziva nastroji internetového
marketingu (SEO, SEM, bannerova a textova reklama, newslettery, viralni marketing), coz
potvrdilo vlastni Setfeni autorky této prace. Dals$i tradi€ni néstroje marketingu firma
D nevyuziva. Zakaznici na diskusnich forech velmi pozitivné hodnoti celou firmu D, zejména
jeji diivéryhodnost na ¢eském Internetu, zékaznicky servis a nizkou cenu vyrobkd.

Cenova politika se odviji od cen konkurence, od provoznich nakladl a poptavky. Silné
finanéni zazemi firmy D umoziuje nakupovat zbozi ve velkém mnozstvi od silnych
dodavatell, poptipad¢ pfimo z vyrobnich zavodu, diky ¢emuz lze dosahnout pro zédkazniky
nejatraktivnéjSich obchodnich a cenovych nabidek. Pro své zakazniky firma D nabizi Sirokou
Skalu online a offline plateb, jako je dobirka, hotoveé pii pievzeti, platebni kartou, systémem
GoPay, ¢i na splatky prostfednictvim firmy Cetelem. Vyrobkova politika je v relaci
s ostatnimi prvky marketingového mixu. Rovnéz distribu¢ni politiku 1ze hodnotit na vysoké
urovni. Firma D vlastni velkosklady na nékolika mistech v danych regionech, tim lze zajistit
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moznost osobniho odbéru a dale dodani zbozi spole¢nostmi PPL, JM-Service a Seegmuller
(s moznosti dodani o vikendu za pfiplatek).

Firma D prodava vice nez 30 tisic vyrobku v oblasti elektroniky a elektrospotiebicti pro
domaécnost, nabizi rovnéz drobnou elektroniku jako tablety, mobilni telefony, fotoaparaty ¢i
hodinky. Spolupracuje jen s provéfenymi dodavateli, ktefi mohou zarucit nejvyssi kvalitu
zbozi a vyhodné platové podminky, coz jeste¢ vice zvySuje renomé a diveéryhodnost firmy
D na trhu. Kvyrobkim nabizi kvalitni zakaznicky servis, mezi néhoz napiiklad patii
i poradenska sluzba pfimo na webovych strankach firmy D ¢i prodlouzena zaruka, ve
spolupraci s pojistovaci spole¢nosti Mondial Assistance. Po dobu reklamace a opravy
vyrobku je v ramci prodlouzené zaruky nabizena i moznost zaptij¢eni nahradniho vyrobku.
Lze vyhodnotit, ze firma D ma ze vSech dotazovanych firem v ramci kvalitativniho vyzkumu
nejvice propracovany systém marketingu, ktery se fidi modernimi zdsady daného oboru,

vvvvvv

5.6.5 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu — Firma E

Firma E pod vedenim své matetské spolecnosti pisobi na trhu jiz od roku 1967.
Matetska spolecnost se podili 100 % na zakladni kapitdlu dcefiné spolecnosti, firmy
E. Na ceském trhu plsobi od roku 1992, jako akciova spole¢nost (od roku 1994 pod zastitou
francouzské matetské spolecnosti). Firma E se stala soucasti silné nadnarodni spolecnosti,
vydavajici vice nez 20 zésilkovych katalogl rizného zaméfeni po celé Evropé. V roce 2005
vstoupila firma E na internetovy trh. Firma E putsobi jako zasilkovy obchod a orientuje se
v maloobchodnim prodeji na zeny a divky, které se rady oblékaji podle poslednich médnich
trendd. Firma E patfi mezi tficet nejvyznamngjsich zasilkovych obchodi (B2C) v Ceské
republice a na Slovensku.

Firma E v soucasné dobé& ptisobi na ¢eském a slovenském trhu, ptisobnost na Ukrajiné
utlumila, nebot’ tato Cinnost pfinaSela dodate¢né naklady (zejména kurzové rozdily), které
snizovaly ekonomické vysledky. Vedeni firmy E uvadi, ze prestoze krize doléha na
maloobchodni prodej a spotieby domacnosti, firma E si udrzela relativné piiznivé vysledky
a predni mista mezi zasilkovymi firmami na ¢eském a slovenském trhu. Dnes patii podle slov
vedeni firmy E mezi nejvyznamnéjsi zasilkové obchody v Ceské republice s vice nez 350
tisici stalych zakaznikd. Dvakrat ro¢né prichazi do jejich schranky velky katalog
s pestrym vybérem Sirokého sortimentu zbozi. Tuto nabidku doprovazi béhem roku dalSich
deset specializovanych katalogii se sezonnimi vybéry a vyprodejovymi slevami.

Podle slov vedeni firmy E 50 % zakaznikd objednava klasicky postou, 30 %
telefonicky, 20 % pies Internet. Objednavky pies Internet se rok od roku zintensiviiuji.
Zasilkovy a internetovy obchod nabizi pokud mozno stejné produkty a sluzby. Ve spolupréci
s francouzskym a ¢eskym tymem, podle slov brand manaZera, vytvaii firma E kazdy rok pro
Cesko a Slovensko dvé velké prodejni kampané. To obnasi p¥ipravit kazdé dva tydny promo
akce pro cilové skupiny a zajistit obrat. Soucasti tiSt€énych materialii jsou také sdéleni
zamé&fené na konverzi ,,papirovych® zédkaznic na ,,internetové™ s tim, ze zakaznice s oblibou
pouziji papirovy katalog pro vybér a objednadvaji na Internetu. Cilem spolecnosti je postupné
zakaznice pievadét z jednoho kanalu na druhy. Interaktivni spoluprace klasického zasilkového
a internetového obchodu je tudiz nezbytnosti. Firma E je ¢lenem asociace ADMEZ (Asociace
direct marketingu, e-commerce a zasilkového ochodu), kde si jednotlivi ¢lenové vymeénuji
cenné informace, rady a trendy v oboru.

Hlavnim cilem firmy E je zaméfeni na zakaznika, kterému umozni komfortni nakup
k nabidce produktd, a to jak v tisténych katalozich, tak i na internetovych strankach
a poskytnout mu sluzby nejvyssi kvality. Dalsimi cili firmy E, je rozSifovat piijemny
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a vSudypiitomny zasilkovy obchod, rozvijet inovativni sluzby v ramci zasilkového obchodu,
piinaset Sirsi a lepsi vybér pro zkvalitnéni kazdodenniho zivota zakaznikd, jejich domova,
spoleCenského a pracovniho prostfedi a respektovat vSechny zicastnéné strany a zivotni
prostiedi. Hlavnim strategickym zdmérem je zaméfeni se na rozsifovani databaze aktivnich
zakaznikd a rozvoj internetového obchodu. Nejvétsi konkurenéni vyhodu spatiuje spolenost
v Siroké nabidce modniho a kvalitniho sortimentu za pfiznivé ceny a moznosti pohodiného
nakupu s kvalitnimi sluzbami.

Hlavni strategicky koncept vznikd v matetfské spolecnosti, ktera se ptizplusobuje
eskému a slovenskému trhu, ne vzdy je mozné se na 100 % prizptisobit. Cesky zakaznik se
oblékd, podle slov brand manazera, se Sarmem, pohodiné¢ a co mozna nejlevnéji. Pozaduje
oproti francouzskému vétsi velikosti, chce se oblékat napadité. Nejvice Cesti zakaznici
nakupuji horni dily, jako jsou ddmské topy, voldnové halenky a svetry s Zakdrovymi vzory,
oproti Slovenkdm méné kupuji kalhoty a dolni dily obleceni. V obou zemich slavi velké
uspéchy spodni pradlo, diky cenam a rozmanitym vzorim. Z prodejnich analyz je vidét, ze
muzi u firmy E nakupuji méné. Firma E dosahla v pfedchozich letech ztratu, kterou vysvétluje
niz§imi obchodnimi marzemi, zavedenim slevovych akeci, jako marketingového néstroje
a kurzové rozdily v pieshrani¢nich regionech ptisobnosti. Vétsina trzeb firmy E byla dosazena
formou zasilkového prodeje na zakladé katalogu vydavanych firmou E a nabidky
internetového obchodu. Zakaznikim je dvakrat ro¢n¢ zasilan velky katalog zaméteny z vétsi
¢asti na prodej damského textilu. Dalsi doplitkové katalogy obdrzi zékaznici nekolikrat ro¢né,
kteti jsou evidovani z vlastniho databazového systému. Firma E v nejbliz§im ¢asovém
horizontu neplanuje dal$i expanzi, jejim cilem je udrZet stavajici situaci v dobé hospodarské
recese.

Prodej vyrazné podporuje rovnéz mensi, specidlné zamétené katalogy vSech znacek.
Podil prodeji ptes Internet se rok od roku stale vyznamné zvySuje. V ptipadé, ze si zdkaznik
neobjednava nekolik po sobé jdoucich sezdn, je z databaze vytrazen. VSechny marketingové
¢innosti zajistuje oddéleni marketingu a obchodu v ¢ele s vedoucim marketingu a obchodu
(spolu s brand manaZerem a e-commerce manazerem), které také nese odpovédnost za tvorbu
a realizace marketingové strategie tvofena v souladu s celofiremni strategii. Urovei
komunikace hodnoti vedeni firmy E jako dobrou, av§ak mnohdy formalizovanou, coz muze
byt zptisobeno velkym poctem pracovnikil, kde se obtiznéji tvoii neformalni vztahy. Stejné
lze hodnotit Groveil motivace a odménovani — pro objektivni zjisténi by vSak bylo vhodné
provést pruizkum mezi zaméstnanci, zda jsou se souasnymi motiva¢nimi faktory ve firm¢ E
spokojeni. Velky duraz klade firma E na podporu prodeje v navaznosti na Stanovenou
cenovou politiku. Firma E pofada pravidelné akéni nabidky, jako naptiklad sezonni a jiné
slevy, vérnostni programy, spotiebitelské soutéze ¢i moznost dopravy zdarma. Dalsi formou
propagacni politiky je kvalitné provedeny webdesign v souladu s grafickym provedenim loga
firmy. Firma E na webovych strankach nabizi rubriku pro praktické rady a tipy, je vSak témet
nefunk¢ni — firma E hledé pracovnika, ktery by se této marketingové forme aktivné zabyval.
Rovnéz je firma E partnerem nékterych spolecenskych akci, kde miize propagovat své
produkty a znacku.

Firma E ma vyhotovenou vhodnou koncepci fazeni a vyhledavani pro samotny e-shop,
snadnou uZivatelskou funkénost a animaci, coz zvySuje psychologicky efekt moZnosti
nakupu. Firma E se svymi zakazniky komunikuje prostfednictvim Facebooku (zde rovnéz
prezentuje novinky a sezonni akce) a zakaznické linky. Firma E vyuziva nastroju
internetového marketingu, jako je SEM, SEO, analyza navStévnosti ¢i bannerova
a textova reklama, ale pouze v omezené mife (podle vlastniho Setfeni autorky této prace).
Doplnkové se firma E vénuje i socidlnimu marketingu k podpote filantropickych projektt
(zdravotnickych zafizeni). Vedeni firmy E tvrdi, Ze sleduje nové trendy, avSak ji chybi
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dostatecny lidsky kapital, ktery by tuto zalezitost aktivné rozvijel v jeji prospéch. Autorka této
prace doporucuje, aby vytvofila dostateCny motivacni program, ktery by dokazal prilakat
mladé a kreativni pracovniky se zajmem o rozvoj oboru a celé firmy E.

Firma E prozatim nema ud¢len certifikat kvality APEK, ale usiluje o né&j. AvSak pysni
se hodnocenim zakaznikti od Safe Online Reputation (4.54 z 5.00 bodi - index
duvéryhodnosti) a Provéfeno zakazniky! od Heuréka.cz (90 % zakaznikt kladné firmu E
hodnoti a doporucuje). Zakaznici na diskusnich forech si Casto stézuji, Ze zbozi neodpovida
ocekavané kvalité, ¢i zbozi vypada jinak nez na obrazku, neodpovida uvedend velikost.
Zakaznici si Casto také stézuji, ze firma E neobménuje sviij sortiment, distribuce neodpovida
pozadavkim zékaznika (napfiklad dlouhé dodaci lhity) ¢i zbozi je pomérné drahé (pfiCemz
ne prili§ kvalitni). Rovnéz zdkaznikiim chybi blizsi informace a popis daného zbozi, které by
zakaznikiim umoznil ziskat o produktu lepsi ptedstavu. Firma E by se m¢la fidit recenzemi
svych zakazniki, které se vztahuji pfimo na nabizené zbozi. Firma E by méla piehodnotit svij
sortiment, ktery by dokézal kvalitou i cenou plné uspokojit svého zdkaznika. Tim by se mohly
vyrazn¢ zlepsit postaveni firmy E na trhu a dalsi jeji ekonomické vysledky. Autorka této prace
rovnéz doporucuje, aby k jednotlivym produktim bylo uvedeno vice informaci, ptipadné
doprovodnych videi, které dokdze zbozi realné predstavit, vCetné¢ moznosti hodnoceni
jednotlivych produktl pfimo na webovych strankach firmy E.

Ceny produktt se odviji od cen matetské spole¢nosti, provoznich a rezijnich nakladi,
cen konkurence a poptavky. Lze vyhodnotit, ceny nabizenych produkti v zasilkovém prodeji
odpovidaji tomuto typu podnikani. Jako nedostate¢né Ize hodnotit moznosti plateb za zbozi,
kde firma E nabizi pouze platby na dobirku nebo na vérnostni (klubovou) kartou. Tim
zaostava oproti jinym internetovym firmdm, které nabizeji Siroké moznosti online
i offline plateb, tim Ize zvySit spokojenost a komfort zakaznikti. Moznosti distribuce jsou
rovnéz omezené, firma E ma ve svém sidle velkosklady, jehoZ zbozi sama rozvazi, avSak dalsi
moznost distribuce nenabizi (osobni odbér ¢i rozvoz jinymi firmami; o téchto moznostech
vsak uvazuji).

Moznost osobniho odbéru je moznd pouze v nékolika vlastnich prodejnach, kde se
prodava zlevnéné a posezonni zbozi. Zde je patrné, ze firma E nevyuziva potencial v oblasti
distribuce, které po vzoru jinych firem doporucuje autorka této prace zménit. Firma E klade
prioritni diiraz na vyrobkovou politiku, tj. Siroky sortiment kvalitniho a mdédniho zboZzi za
nizké ceny. Dopliikkové firma E nabizi potfeby pro domacnost. Firma E ziskava zboZi od své
matefské spolecnosti s ohledem na mistni podminky a preference zakaznikd. Autorka této
prace subjektivné hodnoti zbozi firmy E jako ne pfili§ atraktivni pro mladsi vékovou skupinu
a nendsleduje posledni modni trendy znamé z béznych kamennych prodejen. Zménou piistupu
k vyrobkové politice by firma E mohla ziskat novou cilovou skupinu zékaznikd, a to zejména
V internetovém prodeji, které je nutné podpofit masivni marketingovou kampani. Dalsi
doporuceni pro firmu E jsou vyuzity pro metodu ptipadové studie, v niz je navrzeny procesni
model marketingového fizeni v elektronickém obchodovani ovérovan v praxi.

5.6.6 Komparace a diskuze k vysledkim kvalitativniho vyzkumu

Autorka této prace musela u dotazovanych firem pracovat s omezenymi informacemi,
naptiklad o strategii firmy, urovni motivace ¢i komunikace, i pfestoze bylo firmam zaruceno,
ze nebudou jmenovany. Pfesto se podafilo ziskat relevantni informace od samotnych
respondenttl, internich materialt, které firmy pro kvalitativni vyzkum poskytly, stejné tak
z vlastni kritické analyzy o webovych strankach, miry vyuzivani néstroji internetového
marketingu a internetovych diskuzi (zjistovani nazorti nakupujicich). Do kvalitativniho
vyzkumu se zapojily firmy, znichz tfi (firma A, C, D) jsou povazovany za jedny
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zasilkovy obchod a hlediska tispéSnosti na internetovém trhu jsou povazovany jako primeérné.

Vsechny firmy uvedly, ze vyuzivaji koncepci marketingového fizeni (analyza,
planovani, realizace, kontrola), a to v ramci specializované¢ho oddéleni (marketing, marketing
a obchod aj.). VSechny firmy patii mezi tzv. malé a sttedni podniky (do 250 zaméstnancti). Na
marketingovych aktivitdch se v dotazovanych firmach podili tfi az pét pracovniki. Vyuzivani
nastroji v jednotlivych fazich procesu marketingového fizeni jsou omezené. SWOT analyzu
provedly ve svém podnikatelském planu firmy A, D, pravideln¢ ji v8ak neobnovuji, analyzu
rizika provadi firma C a D, vzhledem k tomu, ze obchoduji se zahrani¢nimi dodavateli ¢i
expanduji do zahrani¢i. Analyzu trhu provadéji vSechny firmy (odborné PEST analyzu), kde
minimaln¢ analyzuji poptavku, samotného zdkaznika, navstévnost webu, konkurenci, samotny
trh (¢i odvétvi), soucasnou ekonomickou situaci a dalsi technologické moznosti v oblasti
Internetu (resp. webdesignu).

Vsechny firmy si vytvareji marketingovou strategii, hlavni cile a marketingovy plan.
Nékteré firmy vSak odmitly o takovych skute¢nostech sdélit dalsi podrobnosti. Zaméry téchto
firem maji vSak spole¢né rysy — orientace na zakaznika (zvySovani jeho loajality, zvySovani
kvality produkti a zakaznickych sluzeb) a progrese samotné firmy s vyuzitim vztahového
a individualniho marketingu. Realizaci marketingovych aktivit firmy ptizptisobuji aktualnim
sezénnim podminkdm a vyuzivaji také prvkli managementu zmény.

Kontrolu firmy nejcastéji zajist'uji u ekonomickych cilt (kontrola nakladovosti, kontrola
rentability, kontrola efektivnosti, kontrola poctu zakaznikd a neekonomickych cilt (naptiklad
firma A, B a D provadi vlastni marketingové priizkumy, spotiebitelské ankety). VSechny
firmy vyuzivaji nastroji internetového marketingu, nejintenzivnéji firmy A, B, D. Po
dikladné analyze nejméné efektivné vyuzivaji modernich nastrojii marketingu firmy C, E.
Tradi¢nich nastroji marketingu vyuzivaji firmy doplinkoveé, naptiklad online i offline affiliate
programy, podpora prodeje (slevové akce, akcni nabidky, spotiebitelské soutéze aj.) ¢i
marketing v tisténych médiich. Pouze firma A a E vyuziva socidlniho marketingu
(filantropické projekty) a virdlniho marketingu a firma C mozZnosti Gcasti na veletrzich
a dalSich podobnych akci a vyuziva spoluprdce se znamymi osobnostmi a odborniky.
VSechny firmy disponuji profesiondlni informaénim a databdzovym systémem, které
poskytuji podklad pro dalsi rozhodovani a planovani.

Nejpruznéji funguje interni komunikace tam, kde panuji pratelské, rodinné C¢i
neformalni pracovni vztahy (u firem A, D), to se rovnéZ odrazi na hodnotach firemni kultury
a systétmu motivace a odménovani. Tento problém feSi firma E, kterd hledd kvalitni
pracovniky v oblasti marketingu, ktefi by mohli posilit jeji soucasnou konkurencni pozici.
Z provedené analyzy v rdmci kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze sviij potencidl vyuZzivaji
Hodnoti, Ze prioritni uspéch jim zajistuji marketingové a obchodni aktivity a nasledovani
poslednich trendii v marketingu a elektronickém obchodovani. Naopak souhrn vyznamnych
nedostatkll 1ze vypozorovat u firmy E (¢astecné u firmy B a C), diky nimz také firma dosahuje
nepiiznivych ekonomickych vysledkii a nemoznost dalSiho rlstu a rozvoje. Vysledky
Z analyzy a hodnoceni firmy E jsou vyuzity V zdv€re¢ném vyhodnoceni disertacni prace
simulaci procesniho modelu marketingového tizeni v elektronickém obchodovani (ve formé
ptipadové studie).
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5.7 Hodnoceni vysledki kvantitativniho vyzkumu

Ve druhé etapé vyzkumu byl sestaven dotaznik pro kvantitativni vyzkum diserta¢ni
prace (viz ptiloha F disertacni prace). Samotna ptiprava k realizaci vyzkumu trvala nékolik
mésict. V prvni fazi (pro kvalitativni i kvantitativni vyzkum) bylo nutné sestavit ucelenou
databazi firem, které vytvoii zékladni soubor pro vyzkumné Setfeni. Ziskani pozadovanych
a komplexnich dat bylo naro¢né, nebot zadnd instituce pozadované informace
neshromazd’uje. Autorka této prace si vytvorila vlastni kritéria (v obdobi fijen a listopad
2012), podle nichz bylo mozné sestavit zakladni soubor firem (blize viz kapitola 6.3). V dalsi
fazi byl proveden kvalitativni vyzkum (v obdobi leden az unor 2013), jehoz vysledky jsou
vyuzity pro konstrukci dotazniku pro kvalitativni vyzkum. ZkuSebni verze dotazniku byla
nasledné predlozena nékolika odbornikim z oboru (z fad akademikii a marketingovych
odbornikli z praxe), zda je zajiStena jasnost a srozumitelnost piedkladanych otazek
Vv dotazniku.

Soubézné¢ byly na objednavku vytvoteny IT odborniky webové stranky
http://www.marketing-vyzkum.cz/, jejichz obsahem je samotny dotaznik kvantitativniho
vyzkumu disertacni prace (ukazka vizudlni podoby webovych stranek viz ptiloha G disertacni
prace). Profesionalitu zadanych webovych stranek zajistuje vybrand placenda doména
a predplaceny webhosting na jeden rok. Pfiprava a realizace webovych stranek trvala
piiblizné tii tydny. Poté byla odzkousena jejich funk¢nost a odstranény posledni nedostatky.
Weboveé stranky navic zpracovateli umoznily nahlédnout na souhrnnd data pro snadné
vyhodnoceni  na  http://www.marketing-vyzkum.cz/admin.  Kone¢né  vyhodnoceni
kvantitativniho vyzkumu prob&hlo v programech MS Excel a Statistika.

V priibéhu unora 2013 zacala samotna realizace kvantitativniho vyzkumu. Autorka této
prace na zakladé vytvofeného souboru firem (n = 264) kontaktovala jednotlivé firmy
telefonicky, kde si vyZadala kontakt na odpovédnou osobu (majitel firmy, vedouci, manazer,
marketingovy manaZer aj.) v piipadé, Ze tento kontakt jiZz nebyl zndm z databaze.
Odpoveédnym osobam byl vysvétlen ucel a vyznam vyzkumu, po vzajemné dohod¢ byl t€émto
osobam zaslan elektronicky (e-mailem) odkaz na vyhotovené webové stranky. Zasilani
e-mailtl bez ptedchozi telefonické domluvy by bylo netcelné, nebot’ podle zkuSenosti ma
tento zpusob distribuce nizkou nédvratnost. Ze souhrnnych a pribéznych dat bylo zfejmé, Ze
osoby, které se byly nakonec dotaznikového ochotny zucastnit, odpovédély nejpozdéji do
nékolika pracovnich dnil po zaslani dotazniku.

Vyhodnoceni dotaznikli online formou umoZnilo respondentim snadné a rychlé
odpovédi, jehoz celkové vyhodnoceni trvalo pfiblizné 15 minut. Timto zpisobem mohl byt
dotaznik vice podrobny nez v ostatnich ptipadech. Kazdy respondent ve vysledku odpovidal
na 12 az 13 otazek. Otazky vyuZzité pro kvantitativni vyzkum vychézeji z teoretickych
vychodisek disertacni prace (zejména z procesniho modelu marketingového fizeni, nastroje
a nedostatky Vv jednotlivych fazich marketingového fizeni, identifikace specifickych forem
marketingu a forem internetového marketingu aj.). Souhrnné dotaznikové Setfeni obsahovalo
celkem 25 otdzek rozdélenych do Ctyt sekci. Respondentlim byla zarucena anonymita, aby se
zvysila pravdépodobnost Zadouci navratnosti. Souhrnné se dotaznikového Setieni zucastnilo
78 firem, coz predstavuje navratnost 29,54 %. Samotny kvantitativni vyzkum probihal do
konce biezna 2013. Nasledujici kapitoly popisuji slovné i graficky detailni vyhodnoceni
kvantitativniho vyzkumu.
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5.7.1 SEKCE | — Identifikac¢ni a roziazovaci otazky

V tvodni sekci byly jednotlivé firmy identifikovany podle poctu zaméstnancii, podle
jejich konkuren¢ni pozice, poctu let pisobeni na trhu, vyznamu, kterému prikladaji
marketingu Vv podnikovych procesech, jakym zpisobem je marketing v jednotlivych
spolecnostech provadén a zda vyuzivaji koncepci procesu marketingového fizeni (tj. analyza,
planovani, realizace, kontrola). Tyto udaje jsou zobrazeny v nasledujicich tabulkach
a grafech, kde jsou jednotlivé vysledky zaznamenany absolutn¢ 1 relativné. Hlavni
identifikacni otazka (zda firmy vyuzivaji koncepci marketingového fizeni) rozdélila firmy do
nasledujicich sekci: sekce II — ano, vyuzivaji koncepci marketingového tizeni, sekce III — ne,
nevyuzivaji koncepci marketingového fizeni, ale uvazuji o ni, sekce IV — ne, nevyuzivaji
koncepci marketingového fizeni a neuvazuji o ni; viz Tabulka 12).

Tabulka 12: Pocet respondenti zauc¢astnénych v jednotlivych sekcich

Pocet respondentn ziacastnénych v jednotlivich sekcich pot. %

SEKCE L 78 100,00 %
SEKCEIL. 42 53.85%
SEKCE III. 20 25.64 %
SEKCEIV. 16 20.51 %

Zdroj: vlastni zpracovani

1) Kolik zaméstnancii Vase spole¢nost celkové zaméstnava?

Prvni otazka (viz Tabulka 13, Graf 3) se dotazovala na pocet zaméstnanct, které firmy
zamé&stnavaji. Ty byly nasledné rozdéleny podle jednotlivych kategorii (podle stanovenych
Kritérii). Nejvétsi zastoupeni maji firmy s poétem do 50 zaméstnanct (53,85 %), druhé
nejvetsi zastoupeni maji firmy s poctem do 100 zaméstnancli (26,92 %). Doplikové se
dotaznikového Setfeni zicastnily firmy s poctem do 10 zaméstnancti (11,54 %) a s po¢tem do
250 zaméstnanct (7,69 %). Velké firmy spoétem vice nez 251 zaméstnanci nebyly
zastoupeny vubec.

Tabulka 13: Poéet zaméstnanci ve firmé

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni sekce L
Poéet respondenti: 78
1 | Kolik zaméstnanca VaSe spole¢nost celkové zaméstnava? poé. %
a Meéné aF 10 zamé&stnanci 9 1154 %
b | 10 aZ 50 zaméstnanci 42 5385 %
C 51 aZ 100 zaméstnanci 21 2692 %
d | 101 az 250 zaméstnanci 6 7.69 %
e | Vice ne? 251 zaméstnanci 0 0,00 %
Celkovy pofet respondenta 78 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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B Méné aZ 10 zaméstnancl
® 10 a7 50 zamé&stnanci

51 aZ 100 zamé&stnancii
m 101 az 250 zaméstmanct

m Vice neZ 251 zaméstnanct

Graf 3: Podet zaméstnanci ve firmé

Zdroj: viastni zpracovani

2) Jak dlouho Vase firma piisobi na internetovém trhu?

Druhd otazka v dotaznikovém Setfeni se zaméfovala na pocet let plsobeni na
internetovém trhu (viz Tabulka 14). V praméru na trhu dotazované firmy (n = 78) ptsobi na
trhu 5,64 let. Minimum jsou 2 roky, maximum je 12 let, pfi¢emz naptiklad smérodatna
odchylka je 2,27 let. V navaznosti na tyto udaje je vytvofen histogram cetnosti poctu let na
internetovém trhu (viz Graf 3).

Tabulka 14: Pocet let na internetovém trhu — popisné statistiky

Popisné statistiky

N platnych| Primér | Median| Modus | Cetnost| Minimum| Maximum| Dolni Hori | Rozptyl Sm.odch.
Proménna modu kvartil kvartil
Pocet let na trhu 78 5,64102' 5,00000! Vicenas. 14 2,000001 12,0000' 4,00000¢ 7,00000! 5,16816! 2,27336!

Zdroj: vlastni zpracovani

Histogram z PocCet let na trhu
1v*78c

Pocet let na trhu = 78*1*normal(x; 5,641; 2,2734)
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Pocet let na trhu

Graf 4: Histogram cetnosti — pocet let na internetovém trhu

Zdroj: vlastni zpracovani
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3) Jaky vyznam maji aktivity marketingu v elektronickém obchodovani pro Vasi
spolecnost?

Tteti spolecnéd otazka v dotaznikovém Setfeni se zaméfovala na vyznam marketingu,
jakému dotazované firmy (n = 78) pfifazuji v elektronickém obchodovani. Firmy si jsou
védomy vyznamu marketingu na vysledky podnikatelskych aktivit (viz Tabulka 15, Graf 5).
Klicovy a velky vyznam firmy marketingu v elektronickém obchodovani ptitfazuji dohromady
ve vice nez 73 % ptipadn, 21,79 % firem v elektronickém obchodovani pfisuzuje stiedni
vyznam a v 5,13 % piipadii maly vyznam. Vyvstava zde vSak otdzka, zda je tato zalezitost
napliiovana i v praxi.

Tabulka 15: Vyznam marketingu v elektronickém obchodovani

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni sekce I
Podet respondentt: 78
3 | Jaky vyznam maji aktivity marketingu v elektronickém obchodovini pro Vasi spole¢nost? poc. %
a | Kli¢ovy viznam 12 15,38 %
b | Velky viznam 45 57.69 %
c | Stfedni viznam 17 21.79 %
d | Maly vyznam 4 513%
Celkovy podet respondenti 78 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani

5.13%

mKli¢ovy vyznam
m Velky vyznam
Stfedni vyznam

m Maly vyznam

Graf 5: Vyznam marketingu Vv elektronickém obchodovani

Zdroj: vlastni zpracovani

4) Jakym zpiisobem je ve Vasi spole¢nosti marketing provadén?

Ctvrta otazka se dotazovala na zpiisob provadéni marketingu. Vzhledem k vyzkumnému
vzorku dotazovanych firem (tj. pravnické osoby, maji udéleny né&jaky certifikat,
maloobchodni prodej aj.) se potvrdil predpoklad, ze vétsina dotazovanych firem (61,54 %)
provadi marketing v ramci samostatného marketingového oddé€leni. Dalsi je provadéji
konkrétnim odpovédnym pracovnikem (17,95 %), v ramci obchodniho ¢i prodejniho oddéleni
(8,97 %) ¢i externi specializovanou firmou (7,69 %). Existuje vSak i mala skupina (3,85 %)
téch, ktefi zastdvaji ndzor, ze tuto zalezitost neni nutné feSit specializované a snazi se
marketing provadét intuitivné v ramci bézného chodu firmy a bez promyslené koncepce.
Z uvedenych dat (viz Tabulka 16, Graf 6) je zfejmé, Ze vétSina internetovych firem provadi
marketing koncepcné.
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Tabulka 16: Zptsob provadéni marketingu

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni sekca I
Poéet respondenti: 78

4 | Jakym zplisobem je ve Vasi spole¢nosti marketing providén? pot. %
a | V ramci marketingového oddéleni. 48 61.54 %
b | Konkrétnim zodpovédnym pracovnikem. 14 1795 %
¢ | WV ramci obchodniho/prodejniho oddéleni. 7 897 %
d | Externi specializovanou firmou. 6 7.69 %
e | Intwitivné (tzn. bez specifického organizaéniho schématu a konkrétnich marketingovych plami). 3 3.85 %

Celkovy pocet respondenti 78 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani

'V ramci marketingového
oddgleni.

7.69 % 3.85%

® Konkrétnim zodpovédnym
pracovnikem.

V ramei
obchodniho/prodejniho
oddgleni.

m Externi specializovanou
firmou.

® Intuitivné

Graf 6: Zpusob provadéni marketingu

Zdroj: viastni zpracovani

5) Jaka je sou¢asna konkurenéni pozice Vasi spole¢nosti na trhu?

Dalsi otazka (viz Tabulka 17, Graf 7) se zaméfovala na sou¢asnou konkuren¢ni pozici
firem na trhu (mysleno v jejich oboru pasobnosti). Ze 78 respondentt se pét firem (6,41 %)
povazuje za leadery trhu, dalsi ¢tyfi (5,13 %) jako trzni nasledovatelé, sedm z nich do 5. mista
(8,97 %), zbylé firmy se pfifazuji na dal$i konkurenéni pozice. Nejvice firem (25,90 %) se
fadi na nizsi nez 21. misto v konkurencni pozici. Tato otdzka miize byt zatiZzend jistou mirou
subjektivity, nicméné muze poskytovat pohled na vnimani vlastniho konkuren¢niho

a pozi¢niho postaveni na trhu. Vysledky této otazky poslouzi k verifikovani nékterych
hypotéz disertacni préce.
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Tabulka 17: Souéasna konkurenéni pozice firmy

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni selce I
Pocet respondenti: 78

5 | Jakid je soucasnd konkurencni pozice Vasi spolecnosti na trhu? pot. %

a | 1. misto (leader v daném odvétvi na internetovém trhu) 5 641 %
b | 2. misto (druhd nejvétii spoleénost v odvétvi na daném internetovém trhu) 4 5,13 %
c 3. a% 5. misto 7 §.97 %
d 6. az 10. misto 14 1795 %
e 11. az 20. misto 20 25,64 %
f | 21. & nizs misto 28 33,50 %

Celkovy pofet respondenti 78 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

B 1. misto

® 2 misto

m 3. aZ 5. misto

B 6. aZ 10. misto
®11. a7 20. misto

®m 21. &1 niZ8i misto

Graf 7: Sou¢asna konkurenéni pozice firmy

Zdroj: vlastni zpracovani

6) Mate vytvoienou koncepci marketingového Fizeni (tj. analyza, planovani,
realizace, kontrola)?

Posledni zasadni identifikaéni a zaroven roziazovaci otazka (viz Tabulka 18, Graf 8) se
dotazovala, zda firmy (n = 78) maji vytvofenou koncepci marketingového fizeni (tj. analyza,
planovani, realizace a kontrola). Na zaklad¢ téchto odpovédi byly firmy rozdéleny do Sekce 11
(maji vytvotrenou koncepci marketingového tizeni) v 53,85 % piipadi, do Sekce III (nemaji
vytvofenou koncepci marketingového fizeni, ale uvazuji o ni) v 25,64 % piipadi, ¢i do Sekce
IV (nemaji vytvofenou koncepci marketingového fizeni a neuvazuji o ni) v 20,51 % ptipada.
Vétsina firem (n = 42) maji vytvofenou koncepci marketingového fizeni, ale podstatna ¢ast
(n = 36) ji nevyuziva. To mize znacit neefektivnost marketingovych procest ve zkoumanych
firmach. Tato otdzka rovnéz poslouZi k verifikovani n€kterych hypotéz disertacni prace.
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Tabulka 18: Koncepce marketingového Fizeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni selcce I
Pocet respondentd: 78
6 | Mite vytvoienou koncepci marketingového Fizeni (tj. analyza, plinovini, realizace a kontrola)? pot. %
Ano (prosim, pokraéujte na dald stranu — sekce II) 42 53,85 %
b | Ne. ale uvaZujeme o vyivofeni této koncepce (prosim. pokracujte na dalsi stranu — sekce IIT) 20 25.64 %
c | Ne avzhledem k souasné situaci o této koncepci neuvazujeme (prosim, pokracujte na dal’i stranu — sekce IV) 16 2051 %
Celkovy podet respondenti 78 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani

= Ano

m Ne, ale uvazujeme o
vytvofeni této koncepce

Ne a vzhledem k
soucasné situaci o této
koncepci neuvazujeme

Graf 8: Koncepce marketingového Fizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

5.7.2 SEKCE Il — Firmy, které maji vytvoifenou koncepci marketingového Fizeni

Sekce Il zamétuje dalSich Sest otazek v dotazniku na firmy, které maji vytvofenou
koncepci marketingového fizeni (napfiklad na néstroje a nedostatky marketingového fizeni,
specifické formy marketingu a nastroje internetového marketingu aj.). Sekce II se celkem
zcastnilo 42 firem.

7) Jak dlouho koncept marketingového Fizeni vyuZivate?

V poradi sedma otazka dotaznikového Setfeni zjiStovala, jak dlouho dotazované firmy
vyuzivaji koncept marketingového fizeni (tj. analyza, planovani, realizace, kontrola). Nekteré
firmy tento koncept vyuzivaji jiz od poc¢atku existence samotné firmy, jiné jej zacaly vyuzivat
pozdéji. V praiméru koncept marketingového fizeni vyuzivaji dotazované firmy 5,38 let,
nejméné 2 roky, nejvice 10 let. Smérodatnd odchylka délky piisobeni firem na internetovém
trhu je 2,07 let (podrobnéji viz Tabulka 19, Graf 9).

Tabulka 19: Pocdet let vyuZivani koncepce marketingového Fizeni

Popisné statistiky

N platnych| Pramér | Median| Modus | Cetnost| Minimum| Maximum| Dolni Horni | Rozptyl | Sm.odch.
Proménna modu kvartil kvartil
Vyuzivani marketingu 42 5,38095 5,00000' 4,00000! 13 2,00000¢ 10,0000! 4,00000¢ 7,00000! 4,29036! 2,07131!

Zdroj: vlastni zpracovani

122




Histogram z Vyuzivani marketingu
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Vyuzivani marketingu = 42*1*normal(x; 5,381; 2,0713)
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Graf 9: Histogram ¢etnosti — pocet let vyuZivani koncepce marketingového Fizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

8) Oznalte, zda vyuZivate v jednotlivych fazich marketingového fFizeni uvedené
nastroje a ohodnot’te jejich vyznam na §kale 1 az 5 pro dosazené vysledky celého
procesu podniku a konkurenceschopnost.

V této otazce (viz Tabulka 20, Graf 10 a 11) respondenti odpovidali, zda vybrané
nastroje v jednotlivych fazich procesu marketingového fizeni (tj. analyza, plédnovani,
realizace, kontrola, jakakoli faze) vyuzivaji a jaky vyznam jim pro celkovou
konkurenceschopnost pfisuzuji. V jednotlivych fazich bylo dotazovdno, vzhledem
k rozsahlosti, pouze na nejvyznamnéj§i a nevyuzivanéjs$i nastroje marketingového fizeni
(v teorii a praxi). Tato otazka byla konstruovana na zakladé feSeni problému diserta¢ni prace.
Podrobné popisné statistiky zobrazuje Tabulka 21 a krabicovy graf (viz Graf 12). Vysledky
ukazuji, Ze ve fazi analyzy je nejvyuZivan&jSi analyza zdkaznikl a jeho potieb (vyuZivaji
vSechny dotazované firmy, n = 42), rovnéz ji ptisuzuji tieti nejvyssi vyznam (v pruméru 3,71
bodi). Druhym nejvyuzivanéj$im néstrojem ve fazi analyzy je analyza konkurence (40 firem)
a také mu pfisuzuji nejvEétsi vyznam v rdmci této faze (v priméru 4,05 bodi). Firmy piiblizné
Vv poloviné ptipadi vyuzivaji SWOT, PEST analyzu a marketingovy vyzkum, kterym
pfisuzuji mens$i vyznam (tj. ne vice nez v priméru 2,62 bodd). Nejméné vyuzivanym
nastrojem je analyza rizika (10 firem), avSak pfisuzuji mu pomérné velky vyznam (v priméru
3,83 bodi).

Fazi planovani lze povazovat co do poctu vyuzivanych néstroji jako velmi vyznamnou.
Nejvice vyuzivanym nastrojem je marketingovy mix (marketingovy program) — 42 firem —
firmy mu vsak prili§ velky vyznam nepfisuzuji (v priméru 2,21 bodt). Velmi cetné (40 firem)
jsou vyuzivany nastroje marketingového planovani a marketingové e-strategie,
marketingovému planu je vSak pfifazeno v priméru pouze 2,67 bodd, marketingové
e-strategii dokonce v priméru jen 1,40 bodu. Z toho vyplyva, Zze vétSina marketingovych
aktivit se realizuji na taktické a operativni Girovni a strategickému planovani neptisuzuji pfilis
velky vyznam. Strategické procesy jako segmentace, pozicovani €i cileni a jsou vyuZzivany
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pouze Vv poloving piipadi, je jim piifazeno v praméru pouze 1,55 bodd. Ve fazi realizace je
logicky nejvyuzivanéj$im nastrojem samotny e-shop (42 firem) a pfisuzuji mu v primeéru 4,52
bodu, stejné tak i marketingovd komunikace se zakazniky, které ptisuzuji v pruméru 3,64
bodii. Marketingovy informacéni systém vyuziva 32 firem, kterému ud¢€luji v priméru 2,17
bodi. Nastroj fizeni vztaht se zékazniky vyuziva 30 firem, management zmény 27 firem,
kterému pfisuzuji v priméru 2,64 bodi. Ve fazi kontroly je nejvyuzivanéj$im ndstrojem
kontrola rentability (42 firem), kterému pfisuzuji v této fazi nejvetsi vyznam (v praméru 4,24
bodil), nejméné vyuzivanym nastrojem je zpétna vazba od zakaznikl (26 firem), kterému vSak
firmy v praméru udélily 3,36 bodi. VSechny ostatni nastroje kontroly vyuzivaji firmy
Vv nadpoloviéni vétSin¢ piipadi. Nejmensi vyznam Vv této fazi ptidéluji firmy kontrole
marketingové strategie (v pruméru 2,29 boda). V prubéhu vsech fazi oznacuji firmy jako
nejvyznamnéjsi a nejvyuzivanéjsi (42 firem) motivaci pracovnikii (v praméru 4,02 bodi),
jako nejmén¢ vyznamnou cilenou podporu kreativity (v priméru 1,81 bodu).

Tabulka 20: Vyuzivani nastroji marketingového fizeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni | selece IT
Oznaite, zda vyuZivite v jednotlivich fizich marketingového Fizeni uvedené ndstroje
8 a ochodnot’te jejich vyznam na skale 1 aZ 5 pro konetng dosaZené vysledky celého Poiet respondenti 42
procesu podniku a konkurenceschopnost (1 — nejniZsi vwznam, 5 nejvyE5i vWznam).
: 2 7
o R Relativni - Relativmi f_ E
E Nistroj marketingového Fizeni ;E Zetnost ’i cemmost :é _%
2 vyuZivime Z; nevyuiivime | = 2
1 |SWOT analyza 27 6420 % 15 35,71% 229
o 2 |PEST analyza 23 34.76 % 19 4324 % 212
= 3 |Analyza ririka 10 23.81% 32 76,19 % 3.83
E 4  |Analyza konkurence 4 93,24 % 2 4,76 % 4.05
5 |Analyza zikarnikn a jeho potieb 42 100,00 % 0 0.00 % 5,71
6  |Marketingovy vyzkum 20 47,62 % 22 32,38 % 2,62
7 |Identifikace strategickych skupin (Targeting) 35 8333 % 7 16,67 %% 124
- 8 |Segmentace trhu a vbér cilovych trhi (Segmentation) 19 4524 % 23 3476 % 145
= 9  |Umisténi vyroblu a plisobnosti (Positioning) 21 30,00 % 21 50,00 %5 1,53
E 10 |Marketingoveé planovani a plan 40 9524 % 2 4.76% 267
= 11 |Marketingova e-strategie 4 93,24 % 2 4,76 % 140
12 |Marketingové cile podle metodiky SMART 38 90,48 % 4 9352 % 143
13  |Marketingovy program (marketingovy mix) 42 100,00 % 0 0.00 % 221
14 |Marketingova komunikace se zakaznilyy 42 100,00 % 0 0,00 % 364
§ 15 |Marketingovy informatni systém 32 76,19 % 10 2381% 217
% 16 |Rizeni vztaht se zakarnily (CRM) 30 7143 % 12 2857 % 136
§ 17 |Prodejni prostor (e-shop) 42 100,00 %5 0 0,00 % 4,32
18 |Management zmény; zména planu marketingovych aktivit | 27 6429 % 13 33.71% 264
19 |Zpétna varba od zikarnikh 24 61.90 % 16 38,10 % 3,36
g 20  |Méfeni spokojenost zékarnikh 38 20,48 % 4 9352 % 3.86
g 11 |Kontrola rofniho planu 33 8333 % 7 16,67 %o 3.93
E 22 |Kontrola rentabiity (ziskovosti) 42 100,00 %5 0 0,00 %% 424
23 |Kontrola vykonnosti (efeltivnost) 30 7143 % 12 2857 % 324
24  |Kontrola marketingove strategie 39 02 86 % 3 T.14 %% 210
2 25 |Internd komunikace 42 100,00 % 0 0.00 %% 3.33
= 26 |Cilena podpora kreativity 35 83.33 % 7 16.67 % 1.81
E 27 |Spoluprace a participace Eleni marketingového tymu 42 100,00 % 0 0,00 % 245
;f 28 |Rizeni a koordinace marketingovych aktivit 42 100,00 % 0 0,00 % 3,76
= 20  |Motivace pracovniki 42 100,00 % 0 0,00 % 4.02

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 21: VyuZivani nastroji marketingového Fizeni (popisné charakteristiky)

Popisné statistiky (8. otazka - Nastroje marketingového fizeni)

N platnych| Pramér | Median| Modus | Cetnost| Minimum| Maximum| Dolni Horni | Rozptyl | Sm.odch.| Sikmost | Spi¢atost
Proménna modu kvartil kvartil
Prom1 42 2,28571./ 2,00000! 1,00000 15 1,00000! 5,00000! 1,00000! 3,00000¢ 1,72125. 1,31196' 0,7318:. -0,7032:
Prom2 42/ 2,11904: 2,00000! 1,00000 17 1,00000! 5,00000! 1,00000! 3,00000! 1,42450" 1,19352'| 0,8445¢ -0,1808I
Prom3 42 3,83333: 4,000001 5,00000 17 1,00000! 5,00000! 3,00000! 5,00000! 1,508131 1,22805'| -0,7451! -0,4923!
Prom4 42 4,04761' 4,00000! 5,00000 19 1,00000!/ 5,00000! 3,00000! 5,00000! 1,265971 1,12515 -1,1761¢ 0,8504:
Prom5 42 3,714281| 4,00000! 5,00000¢ 15 1,00000! 5,00000! 3,00000! 5,00000t 1,57491. 1,25495!| -0,5918: -0,8204"
Prom6 421 2,61904: 2,00000! 1,00000 14 1,00000! 5,00000! 1,00000! 4,00000t 2,19279" 1,48081/| 0,3239. -1,3569!
Prom7 42 1,23809!/ 1,00000! 1,00000¢ 34 1,000001 3,00000¢ 1,00000! 1,00000!|0,28339. 0,53234! 2,2295: 4,2929:
Prom8 42 1,45238|1,00000! 1,00000¢ 27 1,00000!¢ 3,00000! 1,000001 2,000001 0,44889 0,66999 1,2035( 0,2797!
Prom9 42/ 1,54761' 1,00000! 1,00000 27 1,00000r 5,00000! 1,00000! 2,00000! 0,83914.| 0,91604' 2,0516:. 4,5637!
Prom10 42 2,66666| 2,50000! 1,00000¢ 11 1,00000¢ 5,00000! 1,00000! 4,000001 1,88617! 1,37338; 0,2856( -1,1656:
Prom11 42/ 1,40476; 1,00000! 1,00000 35 1,00000r 5,00000! 1,00000! 1,00000! 0,97851:| 0,98919: 2,4208  4,9742.
Prom12 42/ 1,42857 1,00000! 1,00000 35 1,00000" 5,00000! 1,00000! 1,000001 1,177701| 1,08521" 2,5370! 5,3242!
Prom13 42 2,214281| 2,00000! 2,00000¢ 16 1,00000! 5,00000! 1,00000! 3,00000t 1,19686. 1,09401: 0,8418. 0,3252:
Prom14 42 3,64285'| 4,000001 4,00000¢ 14 1,00000¢ 5,00000! 3,00000! 5,000001 1,35714: 1,16496! -0,7041: -0,0495!
Prom15 42 2,16666| 2,00000! 1,00000¢ 16 1,00000! 5,00000! 1,00000! 3,00000! 1,60569 1,26715' 0,9551¢ -0,1508:
Prom16 42/ 1,35714: 1,000001 1,00000 36 1,00000' 5,00000! 1,00000! 1,00000! 0,86933:!| 0,93238: 2,6191¢ 6,2802:
Prom17 42 4,523811| 5,00000! 5,00000¢ 27 3,00000" 5,00000! 4,00000! 5,000001 0,49941'| 0,70669' -1,1764! 0,0616:
Prom18 421 2,64285 2,00000! 2,00000 20 1,00000' 5,00000! 2,00000! 3,00000! 1,45470./ 1,20611 0,7417. -0,4137.
Prom19 42 3,35714. 4,00000! 4,00000 18 1,00000! 5,00000! 3,00000! 4,00000t 1,25958; 1,12231| -0,5479. -0,4562!
Prom20 42 3,85714. 4,00000! 4,00000 30 1,00000' 5,00000! 4,00000! 4,00000! 0,613241| 0,78309 -1,6586: 4,3606!
Prom21 42 3,95238.|4,00000! 4,00000¢ 32 2,00000! 5,00000! 4,00000! 4,00000/|0,38792. 0,62283: -1,2426. 3,8132:
Prom22 42 4,23809!| 4,00000! 5,00000¢ 18 2,00000¢ 5,00000 4,00000! 5,00000! 0,62485! 0,79047: -0,7707' 0,0440:.
Prom23 42| 3,23809! 3,00000! 3,00000 14 1,00000! 5,00000! 2,00000! 4,00000! 1,21022 1,10010/ -0,0386! -0,6705:
Prom24 42 2,28571./ 2,00000! 2,00000¢ 15 1,00000!/ 5,00000! 1,00000! 3,00000! 1,13588' 1,06578| 0,5310. -0,3828!
Prom25 42 3,33333:/ 3,00000!| Vicenas. 12 2,00000! 5,00000! 2,00000! 4,00000! 1,20325; 1,09692:| 0,2155¢ -1,2477:
Prom26 42/ 1,80952. 2,00000! 1,00000 18 1,00000! 5,00000! 1,00000! 2,00000! 0,79210; 0,89000| 1,2659« 2,41109:
Prom27 42 2,45238.|2,00000! 2,00000¢ 12 1,00000¢ 5,00000! 1,00000¢ 3,00000! 1,424501 1,19352'| 0,3893! -0,8010:
Prom28 42 3,76190!| 4,00000! 5,00000¢ 14 1,00000¢ 5,00000! 3,00000! 5,000001 1,30778; 1,14358:| -0,5331:| -0,7236.
Prom29 42 4.02381( 4,00000¢ 5,00000:! 20 1.000001 5.00000r 3.000001 5.000001/ 1.29210; 1.13670 -0.8855:. -0,2280.

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 12: VyuZivani nastroji marketingového Fizeni
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9) Oznacte, zda uvedené nedostatky resi Vase spole¢nost pii procesu marketingového
Fizeni a do jaké miry jsou tyto nedostatky na Skale 1 aZ 5 vyznamné pro konecné
vysledky a konkurenceschopnost.

Tato otazka (viz Tabulka 22, Graf 13 a 14) se zamétovala na identifikaci nedostatkt
Vv jednotlivych fazich procesu marketingového ftizeni a zhodnoceni jejich vyznamnosti.
Konstrukce této otazky vychéazi zteoretickych vychodisek disertaéni prace. Vzhledem
Kk rozsahlosti moznych nedostatkd v jednotlivych fazich dotaznikového Setfeni byly vybrany
jen nejvyznamngj$i a pravdépodobnéjsi nedostatky, kterych se firmy mohou dopoustét.
Podrobné popisné statistiky zahrnujici naptiklad smérodatnou odchylku, rozptyl ¢i koeficienty
Spicatosti a Sikmosti zahrnuje Tabulka 23 a krabicovy graf (viz Graf 15).

Ve fazi analyzy mély nejvétsi Cetnost nedostatky v oblasti nedostatecné analyzy rizika
(29 firem) a problematického ziskédvani dat (28 firem). Nejmens$i Cetnost ma v této fazi
nedostate¢nd analyza konkurence (15 firem). Jako nejvyznamnéjsi nedostatek povazuji firmy
analyzu rizika, které v priméru pfifazuji 4,31 bodi. Druhym nejvyznamnéjsim nedostatkem
je nedostatecna analyza konkurence, které firmy ptifazuji v priméru 4,17 bodi. Jako nejméné
vyznamny nedostatek spatiuji firmy v neodhaleni potieb a chovani zakaznika, kterému
ptifadily v priméru 2,38 bodu.

Ve fazi planovani dotazované firmy oznalily jako nejvyznamnéjSi nedostatek —
nedostatené stanovené marketingové cile (32 firem), kterému pfifadily v priméru 4,12 bodu.
Tim Ize oznacit, ze faze planovani je v procesu marketingového fizeni firem neefektivné
provadéna, nebot’ spravné stanovené marketingové cile vytvari predpoklad pro dalsi kroky
procesu planovani. Druhym nejvyznamnéjSim nedostatkem firmy oznacily nedostate¢né
formulovanou marketingovou strategii (39 firem), kterému v praméru ptisoudily 2, 88 bodu.
Nejmén¢ vyznamnym nedostatkem ve fazi planovani je nesoulad e-strategie s marketingovou
strategii (v praiméru 1,48 bodl) a $patné sestaveny plan, ktery jako nedostatek stanovilo pouze
14 firem a ptisoudilo mu v praméru 1,68 bodu.

Ve fazi realizace dotazované firmy oznalily jako nejvyznamnéjS$i nedostatek —
nepiizplsobeni se neocekavanym udalostem (41 firem), kterému ptisoudily v priméru 3,93
bodl. Druhym nejvyznamnéj$im nedostatkem je ve fazi realizace problematicka komunikace
se zadkazniky (v priméru 2,93 bodli) a nedostate¢né nacasovani (v priméru 2,5 bodi).
Paradoxné nejméné vyznamnym nedostatkem firmy oznalily nedostatecny marketingovy
informacni systém (v primeéru 1,69 bodit).

Ve fazi kontroly firmy povazuji jako nejvyznamnéj$i nedostatek — nemoZnost
identifikovat odchylky dosazenych vysledki od téch planovanych (v priméru 4,74 boda).
Druhym nejvyznamnéjSim nedostatkem v této fazi je nedostate¢né vyhodnoceni zpétné vazby
od zakaznikil (v priméru 2,93 bodl). Naopak nejméné vyznamnym nedostatkem je podle
dotazovanych firem nedostate¢né vyhodnocovani ekonomickych vysledka (v priméru 1,64
bodl). Pro jakoukoli fazi jsou nejvyznamnéj$Simi nedostatky — nedostatecnd motivace
pracovniki (4,52 bodl), nedostate¢nd podpora kreativity (4,26 bodli) a nedostate¢nd interni
komunikace (4,17 bodt).
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Tabulka 22: Nedostatky p¥i procesu marketingového Fizeni

Vyvhodnoceni dotaznikového Setieni sekce IT
Oznatte, zda uvedené nedostatky FeSi VaSe spolefnost pFi procesu marketingového Fizeni Pozet
9 (ano — ne) a do jaké miry jsou tyto nedustatk_\'. niika'!e 1-5 nmmul‘IJe pf‘u konecné vysledky a respondentii 42
konkurenceschopnost (1 — nejniZzi vyznam, 5 nejvyssi vyznam).

. _ | Relativni Relativni | B 5
E Nedostatky pii procesu marketingového Fizeni é fetnost i cetmost ’é _%
ANO NE 2B

1 Problematické ziskavani dat 28 | 6667% | 14 | 3333 % 2,37

E, 2 Neodhaleni potfeb a chovani zakazrnika 10 | 43249% | 23 34,76 % 238
5 3 Nedostatetna analyza konkurence 135 3571% | 27 64,20 % 417
4 Nedostateéna analyza rizika 20 | 6905% | 13 | 3095 % 431

5 Nedostatetné stanovené marketingove cile 32 76,19 %% 10 | 23.81% 412

E‘ 6 Nedostateiné formulovana marketingova strategie 30 92,86 %% 3 7,14 % 288
E 7 Nesoulad e-strategie s marketingovou strategii 36 | B3T1% il 14.29 %% 148
= 8 Spatni sestaveny plan 14 | 3333% | 28 66.67 Y 169
9 Nedostatetné sestaveny marketingovy program (marketingovy mix) 23 3952 % 17 | 4048 % 186

10 Problematicka komunikace se zakarniky 32 76,19 %% 10 | 25.81% 293

; 11 Nedostatetny marketingovy informaéni systém 30| 92.86% 3 T.14 % 169
l:: 12 Problematické budovani vztahh se zakamiloy 25 | 3952% | 17 | 4048% 1,74
& 13 Nedostatetné natasovani (timing) 40 | 9524% 2 4.76 % 2.50
14 Nepiizphisobeni se neotekdvanym udilostem 41 07.62 % 1 238 % 393

15 Nedostatetné vyhodnocovani desazenych neekonomickych vysledia | 30 | 7143% | 12 | 2857 % 240

f; 16 Nedostatefné vyhodnocovani dosafenyeh ekonomickych visledia 32 76,19 % 10 | 25.81% 164
k 17 glzzflazilfennﬁkm at odchylky dosafenych vysledina od téch 10 | gooso | 13 | 30050 74
18 Nedostatetné vyhodnoceni zpétné vazby od zakaznild 28 | 6667% | 14 [ 3333 % 2,93

19 Nedostatetna podpora vicholoveho vedeni podnilm e 5238% | 20 | 47.62% 3.60

§ 20 Nedostatetna interni komunikace 3| 80,95% b 19,05 % 417
% 21 Nedostatetna podpora kreativity 28 66,67 % 14 | 35333 % 426
E 22 Nedostatetna motivace pracovnilm 22 52,38% | 20 | 47.62% 4,52
_"-f 23 Problematicka spoluprace 30 7143 % 12 28,57 % 3,32
24 gpatné fizeni a koordinace marketingovych alktivit 32 76,19 % 10 | 23.81% 243

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 23: Nedostatky p¥i procesu marketingového rizeni (popisné statistiky)

Popisné statistiky (9.otazka - Nedostatky v marketingovém fizeni

N platnych Primér| Median| Modus | Cetnost| Minimum| Maximum| Dolni Hori | Rozptyl | Sm.odch.| Sikmost | Spi¢atost
Proménna modu kvartil kvartil
Prom1 42 2,57142' 2,00000! 1,00000 13 1,00000¢ 5,00000! 1,00000! 4,00000! 2,05574' 1,43378 0,3968: -1,2817!I
Prom2 42 2,38095; 2,00000! 2,00000 13 1,00000!¢ 5,00000! 1,00000! 3,00000!/1,50987; 1,22876' 0,6202( -0,4985:.
Prom3 42 4,16666° 4,00000! 5,00000 19 1,00000!¢ 5,00000! 4,00000! 5,00000! 0,92276. 0,96060' -1,2166! 1,5669!
Prom4 42 4,30952. 5,000001 5,00000¢ 23 1,00000¢ 5,00000' 4,00000( 5,000001 0,95063' 0,97500| -1,66991 2,7362:
Prom5 42 4,11904: 4,00000! 5,00000 17 1,00000¢ 5,00000! 4,00000! 5,00000!0,88792 | 0,94229' -1,1653! 1,6390.
Prom6 42 2,88095; 3,00000! 2,00000 10/ 1,00000! 5,00000' 2,00000' 4,00000' 1,81475 1,34712| 0,1010: -1,1641!
Prom7 42 1,476191 1,00000! 1,00000 29 1,00000! 3,00000 1,00000' 2,00000' 0,59698 0,77264 1,2491¢{ -0,0884!
Prom8 42 1,69047/ 1,50000! 1,00000t 21 1,00000¢ 4,00000 1,00000 2,00000 0,65795 0,81114 0,9258 0,0935
Prom9 42 1,85714: 1,00000! 1,00000t 22/ 1,00000!¢ 5,00000 1,00000 2,00000' 1,34494: 1,15971" 1,3751f 1,0926-
Prom10 42 2,92857. 3,00000! 4,00000 11 1,00000t¢ 5,00000! 2,00000! 4,0000011,677701 1,29526 -0,0028' -1,1177!
Prom11 42 1,69047/ 1,00000! 1,00000 26 1,00000¢ 5,00000' 1,00000( 2,00000( 1,09698/ 1,04736.| 1,4713:| 1,4716:
Prom12 42 1,73809' 1,00000! 1,00000t 29 1,00000¢ 5,00000' 1,00000¢ 2,00000( 1,71022 1,30775| 1,6127!| 1,1646°
Prom13 42 2,50000! 2,00000! 2,00000t 14/ 1,00000! 5,00000' 2,00000' 3,00000' 1,57317 1,25426| 0,5840( -0,5672I
Prom14 42 3,92857 4,000001 4,00000¢ 16/ 1,00000' 5,00000' 3,00000' 5,00000' 1,09233. 1,04514| -1,0630: 1,1710:
Prom15 42 2,40476; 2,00000! 2,00000 15 1,00000! 5,00000' 1,00000' 3,00000' 1,71022 1,30775.| 0,6992! -0,6447!
Prom16 42 1,64285" 1,00000! 1,00000 28 1,00000¢ 5,00000' 1,00000( 2,00000( 1,11324¢ 1,05510.| 1,5658: 1,6426I
Prom17 42 4,73809' 5,00000! 5,00000t 33 3,00000¢ 5,00000' 5,00000( 5,00000( 0,29558 0,54367'| -2,0275! 3,3877:
Prom18 42 2,92857 3,00000! 2,00000t 15 1,00000' 5,00000' 2,00000' 4,00000' 1,48257: 1,21761| 0,2275( -1,0267.
Prom19 42 3,59523i 4,00000! 4,00000 20 1,00000!/ 5,00000' 3,00000' 4,00000' 1,12485: 1,06059 -0,7773" 0,1572
Prom20 42 4,16666° 4,00000! 4,00000 22/ 1,00000¢ 5,00000' 4,000001 5,000001 0,72764. 0,85302/| -1,5724(| 3,9883"
Prom21 42 4,26190' 4,00000! 4,00000t 26 2,00000¢ 5,00000' 4,000001 5,000001 0,39314: 0,62701| -0,8747(| 2,7938!
Prom22 42 4,523811 5,00000! 5,00000 25 3,00000¢ 5,00000' 4,000001 5,000001 0,40185; 0,63392:| -0,9980: 0,0045:
Prom23 42 3,523811 3,000001 3,00000t 17/ 1,00000' 5,00000' 3,00000' 4,00000' 0,98722. 0,99359 | -0,1473(| -0,2768:
Prom24 42 2,42857. 2,00000! 2,00000 14 1,000001 5,00000! 2,00000! 3,000001 1,42160: 1,19231 0,7215. -0,0124:

Zdroj: vlastni zpracovani
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10) Oznacte, jaké formy marketingu VaSe spole¢nost vyuziva a ohodnot’te jejich
vyznam na Skale 1 aZ 5 pro konecné dosaZené vysledky celého procesu podniku
a konkurenceschopnost.

Tato otazka (viz Tabulka 24, Graf 16 a 17) se zaméfovala na vyuzivani jednotlivych
forem marketingu firmami, které obchoduji prevazné elektronicky. Bez ptekvapeni je nejvice
vyuzivanou formou internetovy marketing (42 firem), kterému ptisuzuji nejvétsi vyznam
(v priméru 4,88 bodli). Druhou nejvyuzivanéjsi formou je vztahovy (zédkaznicky) marketing
(celkem 32 firem), kterému firmy pfisuzuji v priméru 3,24 bodi. Je zajimavé, Ze firmy
prikladaji televiznimu marketingu (4,24 bodli) a marketingu v tisténych médiich pomérné
znaény vyznam, ackoli jej v praxi zfidka vyuzivaji a ackoli reSerSe literatury hodnoti tyto
formy marketingu na konecny marketingovy cil jako nevyznamny (V porovnani s ostatnimi
a modernimi formami). Moderni formy marketingu (event marketing, guerilla marketing,
buzz marketing, holisticky marketing, behaviordlni a emocionéalni marketing) firmy prakticky
nepouzivaji a pravdépodobné z diivodu jejich neznalosti jim pfisuzuji také nejmensi vyznam
(v priméru mensi nez 1,5 bodu).

Tabulka 24: Formy specifického marketingu

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni sekee I
Oznatte, jaké formy marketingu VaZe spolecnost vyuZiva a ohodnot’te jejich Poet
v¥znam na Skile 1 aZ 5 pro konetn€ dosaZené visledky celého procesu podniku nee . 42
A o respondenta
a konkurenceschopnost (1 — nejnizsi v¥znam, 5 nejvyisi vyznam)

= 8 | Relatimi | % = | Relatini | 5 | Relatimi | £ &

] . . . £ = |Relativni | o -= | Relativni | ;8 elativni | -5 2

10 Formy specifického marketingu |35 £ | Cemost |'E E | zetnost = | Eetnost = 3
-k - e - = £

- =1 1] e =

= =

1 Outdoor marketing 12 | 28357% 13 33,711 % 13 33.71% 1.86
2 Marketing v tifténych médiich 10 | 2381% | 20 | 4762% 12 | 28.357% 455
3 Rozhlasovy marketing 4 9.52% 8 19.05% | 30 | T143% 3.86
4 Televizni marketing 2 4.76 % 2 4.76 % 38 20,48 % 424
5 WVztahovy (zdkarnicky) marketing 22 | 3238% 10 | 23.81% 10 | 23.81% 3.67
6 Individudlni (one-to-one) marketing 15 | 3511 % 15 33,711 % 12 | 28.357% 224
7 Direct (pfimy) marketing 12 | 2857% 12 | 28.57% 18 | 42.86% 3.02
8 Brand marketing, branding 1 238% 4 952 % 37 88.10 % 1.31
9 Internetovy marketing 42 | 10000% | 0O 0.00 % 0 0.00 % 4.88
10 Event marketing 3 114 % 3 1190% | 34 | 80.95% 1.19
11 Guerilla marketing 0 0.00 % 0 0.00 % 42 | 100,00 % 114
12 Mobilni marketing 7 16.67 % 8 1905% | 27 6420 % 288
13 Buzz marketing 0 0.00 % 0 0.00 % 42 | 100,00 % 1.24
14 | Holisticky (socidlni) marketing 4 932 % 4 232% | 34 | 8097% 1,12
15 | Behaviordlni a emociondlni marketing | 0 0,00 % o 2143% | 36 | 85,71% 1.57

Zdroj: vlastni zpracovani
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11) Oznacte, jaké formy internetového marketingu VaSe spole¢nost vyuziva
a ohodnot’te jejich vyznam na Skale 1 aZ 5 pro kone¢né dosaZené vysledky celého
procesu podniku a konkurenceschopnost.

Tato otazka (viz Tabulka 25, Graf 18 a 19) se z diivodu zaméfeni firem na internetovy
trh zaméfovala na vyuzivani a vyznam jednotlivych nastroji internetového marketingu.
Nejvyuzivangj$im internetovym nastrojem je optimalizace webovych stranek (42 firem), které
firmy piisuzuji nejveétsi vyznam (v praméru 5 bodl). Dalsimi nejvyuzivanéjSimi nastroji je
bannerova reklama (celkem 40 firem), PPC systémy (celkem 37 firem) a marketing
Vv socidlnich sitich (celkem 40 firem), avSak mu pfizuji pomérn¢ maly vyznam (v pruméru
2,88 bodl). Druhy nejvyznamnégjs$i néstroj internetového marketingu povazuji firmy PPC
a dalsi podobné systémy (v praméru 4,4 bodl) a analyzu néavstévnosti webovych stranek
(v priméru 4,02 boda). Naopak behavioralni reklamu vyuziva pouze 14 firem, kterd by se
m¢ela stat ucinnym ndstrojem konverzniho marketingu; je ji pfisuzovan velmi maly vyznam
(v priméru 1,48 bodh). Je ziejmé, ze firmy Vv efektivité vyuzivani nastroji internetového
marketingu maji znac¢né rezervy.

Tabulka 25: Formy internetového marketingu

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni sekce IT
Oznatte, jaké formy internetového marketingu VaZe spolecnost vyuZiva a ohodnot'te jejich Po
v¥znam na Skile 1 aZ 5 pro koneéng dosaZené visledky celého procesu podniliu a ocet . 42
o s o \ e o respondenti
konkurenceschopnost (1 — nejniZsi vyznam, 5 nejvySsi vznam).

28 2 % é ‘= B

% 2 |Relativni | 2 = | Relatini | ;& |Relatirni [-5 &

11 Formy internetového marketingu e | o= W OB | o« ] . E =
£ | etmost | 2 L | Cetmost = | Eetnost |2 3

=S = g 1 e =

= =

1 Analyza navitévnosti webovych strinek 23 | 3952% 13 30,95 % 4 952% | 4.02
2 Analyza pHistupnosti webovych stranek 25 39.52 % 13 50,95 % 4 952% | 3.37
3 Utzivatelskeé testovani webovych stranek 18 | 42.86% 12 | 2857 % 12 ] 2857% | 321
4 Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO)| 42 [ 10000% [ O 0.00 % o 0.00% | 500
5 Registrace do intemetovych katalogh 26 61,90 %4 12 2857 % 4 052 % 3.67
6 Bannerova reldama 36 | 83.71% 4 952 % 2 476% | 390
7 Textova reklama 12 | 28,57 % 18 | 42.86% 12 | 2857% | 3.12
8 Behavioralni reklama 6 1429 % 12| 283537% | 24 | 37.14% [ 148
9 Online direct marketing 6 1429 % 8 1905% | 28 66,67 % | 186
10 PPC, CPA @i CPM systémy ¢i casova cena 34| 8095 % 3 714 % 5 11,20% | 440
11 Online public relations 2 476% 2 4.76 % 38 20.48% [ 119
12 Virdlni marketing 0 0,00 % 10 | 2381% | 32 76,19% [ 138
13 Marketing v socidlnich sitich 36 | 83.71% 4 9.52% 2 476% | 233
14 Slevy na slevovych portalech 10 23.81% 10 2381 % 22 3238% | 2,69
15 Diskusni fora 9 2143 % T 1667% | 26 | 6190% | L83

Zdroj: vlastni zpracovani
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12) Mate k dispozici celkem 100 bodi. Rozdélte je podle dileZitosti mezi jednotlivé
prvky, které vyuzivate pro marketingové aktivity spolecnosti.

Tato otazka (viz Graf 20) se zaméfovala na hodnoceni duleZitosti vybranych
strategickych a taktickych procesti dotazovanymi firmami. Podle ocekavani nejvétsi dilezitost
firmy pftikladaji cenové politice (v priméru 30,24 bodl), druhou nejvétsi dilezitost prisuzuji
propagacni a komunikacni politice (v priméru 18,48 bodl). Tteti v poradi podle dilezitosti je
vyrobkova politika (v pruméru 12 bodl). Na c¢tvrtém misté podle dulezitosti se umistila
distribu¢ni politika (v priiméru 10,71) bodt). Z téchto vysledki je patrné, ze marketing je ve
firmach, které vyuzivaji koncept marketingového fizeni, provadén na taktické tirovni.

DalSim marketingovym aktivitam, které identifikuji strategické procesu marketingu,
prisuzuji dotazované firmy minimalni dilezitost. Nejmensi dilezitost pfisuzuji firmy zacileni
zakaznikd (v praméru 2,95 bodl), segmentaci trhu (v priméru 3,50 bodl) a pozicovani
(v priméru 4,26 bodh). Z hlediska strategickych procesti marketingu nejlépe dopadla samotna
marektingova strategie (v pruméru 9,60 bodl) a e-strategie podniku (v priméru 8,26 bodu).
Ztéto otazky je patrné, Ze ackoli dotazované firmy (n = 42) vyuZzivaji koncept
marketingového fizeni, jeho proces je realizovan na taktické urovni, strategické procesy
marketingu jsou vyznamné podceniovany.

Cenova politika
35

E-strategie podniku Distribuéni politika

Marketingova Propagaéni a
strategie | » 1848 | komunikaéni politika
19,60 _ ’ [
2,95 350 12,00
Pozicovani Y A / Vyrobkova politika
Zacileni zakaznikt Segmentace trhu

Graf 20: Marketingové aktivity firem

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.7.3 SEKCE 11 — Firmy, které uvazuji o vytvoreni koncepce marketingového rizeni

Treti sekce se specializuje na skupinu firem (n = 20), které nevyuzivaji koncept
marketingového fizeni (tj. analyza, planovani, realizace, kontrola), ale uvazuji o ném. Skupina
otazek v sekci III se zaméfovala na diivod nevyuzivani konceptu marketingového fizeni, plan
vyuzivani konceptu marketingového fizeni, planovany zplsob provadéni marketingového
fizeni, vyuZzivané nastroje v procesu fizeni firem, vyuziti forem specifického marketingu
a zhodnoceni jejich vyznamu, vyuziti forem internetového marketingu a zhodnoceni jejich
vyznamu a hodnoceni dtlezitosti vybranych marketingovych aktivit firmy.

Cilem sekce III je zjistit divod nevyuzivani konceptu marketingového fizeni
Vv elektronickém obchodovani, zptisob provadéni jednotlivych marketingovych c¢innosti
a jejich komparace se skupinou, ktera odpovidala v sekei II (. firmy, které vyuzivaji koncept
marketingového fizeni — analyza, planovani, realizace, kontrola).

13) Z jakého diuvodu Vase spolecnost koncept marketingového Fizeni nevyuZiva
(tj. analyzu, planovani, implementaci a kontrolu marketingovych aktivit)?

Prvni z otdzek sekce III se dotazovala na diivod nevyuzivani konceptu marketingového
fizeni (viz Tabulka 26). Dotazované firmy mohly v této otazce volit vice odpovédi. Hlavnim
divodem firmem jsou nedostatené zkuSenosti (25,81 %), vytvareni vlastnich metod
a koncepce pro marketing (25,81 %) a nedulezitost koncepce marketingového fizeni
(22,58 %). Ostatni odpovédi jsou zastoupeny minimalné. Tyto odpovédi vedou k souc¢asnému
nevyuzivani konceptu marketingového fizeni, piesto jej planuji zavést.

Tabulka 26: Diivod nevyuzivani konceptu marketingového Fizeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni seloce IT1,
Pocet respondentic 20

13 Z jakého divodu ?—'aie spuleEn.ustt koncept malrk'et'iugm‘ého "'rizeui nevyuziva (tj. analyzun, planovani, realizaci pot. %

a kontrolu marketingovych aktivit)? Lze oznatit vice odpovédi.
a | Nedostateéné znalosti o konceptu marketingového fizeni 3 9.68 %
b | Nepovarujeme jej za diilexity 7 22,58 %
c | Nedostateéné zkusenost 8 2581%
d | Vytvatime si vlastni koncept ¢i metodu pro marketing 8 25,81 %
e | Jiné divody. Prosim, uvedte. ... .. 5 16,13 %

Celkovy potet odpovédi 31 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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14) V jakém ¢asovém horizontu planujete koncept marketingového Fizeni vyuzivat?

Tato otazka (viz Tabulka 27) bezprostfedné navazuje na piedchozi a zjistuje, v jakém
¢asovém horizontu firmy planuji koncept marketingového fizeni zavést. NejCastéjsi odpoveédi
je predpoklad do dvou let (35 %), poté v horizontu 3 az 5 let (25 %), do 1 roku (25 %)
a Vv horizontu vice nez 5 let (15 %). Lze piedpokladat, Ze dotazované firmy (n = 20) vlivem
tlaku konkurence a meéniciho se okoli, planuji ve vétsiné piipada (85 %) koncept
marketingového fizeni zavést v horizontu do 5 let.

Tabulka 27: Plan vyuZivani konceptu marketingového fizeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni sekce I11.
Pocet respondenti: 20
14 | V jakém ¢asovém horizontu plinujete koncept marketingového fizeni vyuZivat? poc. %
a | dolroku 5 25.00 %
b | do2let 7 35,00 %
c | béhem 3 aZ 5 let 5 25,00 %
d | zavice neZ 3 let 3 15,00 %
Celkovy poéet respondenti 20 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

15) Jak bude koncept marketingového Fizeni provadén?

Dalsi otazka (viz Tabulka 28) méla opét pfimou navaznost na piedchozi v sekci 11l
a zjistovala, jakym zptisobem bude koncept marketingového fizeni v dotazovanych firmach
(n = 20) provadén. Nejcastéji bude koncept marketingového fizeni provadén odpovédnym
pracovnikem (40%), poté externi specializovanou spolecnosti (30%). Ve zbyvajicich
piipadech bude provadéno v rdmci marketingového oddéleni (20%) nebo v rdmci obchodniho
¢i prodejniho oddéleni (10%). Tato otazka je odvisla od koncepce, kterou dotazované firmy

doposud vyuzivaly.

Tabulka 28: Planovany zptisob provadéni marketingového Fizeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni selcce II1
Poéet respondenti: 20
15 | Jak bude koncept marketingového Fizeni providén? poé. %o
a | V ramci marketingového oddélent 2 10,00 %
b | V réamci obchodniho & prodejniho oddéleni 4 20,00 %
¢ | Odpovédnym pracovnikem 8 40,00 %
d | Externi specializovanou spole¢nosti 6 30,00 %
20 100,00 %

Celkovy pocet respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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16) Které z uvedenych nastroji v procesu Fizeni Vase spole¢nost vyuziva? Lze oznadit
vice odpovédi.

Piestoze v sekci 1l odpovidaly firmy, které koncept marketingového tizeni nevyuZzivaji,
tato otazka (viz Graf 21) se zaméfovala, zda vyuzivaji nékteré vybrané nastroje v procesu
fizeni podniku. V této otazce bylo mozné oznacit vice odpovédi. Dotazované firmy vyuzivaji
nejcastéji interni komunikaci s pracovniky spolec¢nosti (75 %), analyzu konkurence (60 %),
analyzu zdkazniki a jeho potieb (40 %), motivaci pracovnikil (50 %) a kontrolu dosazenych
vysledkt (60 %). V men$im poctu je vyuzivano méfeni spokojenosti zakaznikt (30 %)
a marketingova komunikace se zdkazniky (20 %). Ostatni nastroje jsou zastoupeny minimalné
nebo viibec.

80% 75%

70%
60% 60%

60%
50%

50%

40%
30%

30%

20%

10%

5%

0% 0% 0% 0% 0% 0% ] 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

&
F & VS e S F S N
Q&@Q%& ’““’&@‘&&@&\ %dﬁ Q{b? ‘f&‘}& ¢‘§ 0““@ &*}Q &453& b&c;-‘, i égo & & qa”\ S &
. . . & S Ol
A {0 o S & F NS e (@"’ne“‘ Sl C U i i S
S FFFFIS O TS F T
I S S \Q@\ {S; & & é\é\ o"& \&9\6 é\& s
AP 1 NN ¥ 9 PUME
& & . SAFST
S ST &
s & S ¥
S
&

Graf 21: VyuZivané nastroje v procesu Fizeni firem

Zdroj: vlastni zpracovani
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17) Oznacte kiizkem, jaké formy marketingu VasSe spolefnost vyuzZiva a ohodnot’te
jejich vyznam na Skdle 1 aZ 5 pro konecné dosaZené vysledky celého procesu
podniku a konkurenceschopnost (1 — nejniz§i vyznam, 5 nejvyssi vyznam).

Tato otazka (viz Tabulka 29, Graf 22 a 23) se zaméfovala na vyuzivani vybranych
forem marketingu a zhodnoceni jejich vyznamu. Bez piekvapeni dotazované firmy (n = 20)
vyuzivaji nejvice internetovy marketing, avSak pravidelné pouze 12 z nich. Pravidelné
vyuzivanou formou marketingu je jeSté online direct marketing, vztahovy marketing
a marketing v tisténych médiich. Rovnéz jim pfisuzuji mirné nadprimérny vyznam
(v priméru 3,4 bodt). Ackoli dotazované firmy (n = 20) nevyuzivaji televizni marketing,
presto mu udé€luji nejvyssi hodnoceni (v priméru 5 bod). Podobné je to s outdoor
marketingem, ktery nevyuziva zadna z firem (n = 20), avS8ak pfisuzuji mu pomérné velky
vyznam (v praméru 3,25 bodl). Nejméné vyznamnymi formami marketingu jsou podle
dotazovanych firem guerilla marketing, mobilni marketing, behaviordlni a emocionalni
marketing, holisticky marketing a buzz marketing, kterym firmy pfidéluji ne vice nez
VvV prumeéru 1,85 bodi.

Tabulka 29: Formy specifického marketingu

Vyhodnoceni dotaznikového SetFeni sekece IIT
Oznacte, jaké formy marketingu VaSe spoleCnost vyuZivd a ohodnot’te jejich Poiet
v¥znam na skile 1 aZ 5 pro konecng dosaZené vysledky celého procesu podnilku . 20
a konkurenceschopnost (1 — nejnizsi viznam, 5 nejvys5i vyznam) respondentu
v @
I E R Y
=2 = & 5 £ =
= =

1 Outdoor marketing 0 0.00 % 0 0,00 %5 20 | 100,00 % 3.23
2 Marketing v tiSténych médiich 6 30,00 % 6 30,00 %% 8 40.00 % 263
3 Rozhlasovy marketing 2 10,00 % 3 1500% | 15 | 75.00% 3.20
4 Televizni marketing 0 0.00 % 0 0.00 % 20 | 100,00 % 3,00
5 Vztahovy (zdkarnicky) marketing 5 | 2500% | 5 | 2500% | 10 | 50.00% 1,90
] Individudlni {one-to-one) marketing 2 10,00 % 2 10,00 %% 16 | 30,00% 263
7 Direct (pfim¥) marketing 8 40,00 % 8 40,00 % 4 20,00 % 220
8 Brand marketing, branding 1 5,00 % 1 5,00 %5 18 00,00 %4 100
9 Internetovy marketing 12 | 60,00 % 8 40,00 % 0 0,00 % 340
10 Event marketing 2 10,00 %4 3 15,00 % 15 73,00 %% 110
11 Guerilla marketing 0 0.00 % 0 0.00 % 20 | 100,00 % 100
12 | Mobilni marketing 4 | 2000% | 6 | 3000% | 10 | 50.00% 105
13 Buzz marketing 0 0.00 % 0 0.00 % 20 | 100,00 % 1.83
14 | Holisticky (sociilni) marketing 0 0.00 % 4 20,00 % 16 | 80.00% 170
15 | Behaviordlni a emociondlni marketing | 0 0.00 % 2 1000% [ 18 | 20.009% 123

Zdroj: viastni zpracovani
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18) Oznacte jaké formy internetového marketingu VaSe spoleCnost vyuZiva
a ohodnot’te jejich vyznam na Skale 1 aZ 5 pro kone¢né dosazené vysledky celého
procesu podniku a konkurenceschopnost (1 — nejnizsi vyznam, 5 nejvyssi vyznam).

Tato otazka (viz Tabulka 30, Graf 24 a 25) se orientovala na vyuzivani forem
internetového  marketingu a zhodnoceni jejich vyznamu. Jako nejvyznamnéjsi
a nejvyuzivanéjSim ndstrojem internetového marketingu firmy oznacily optimalizaci
webovych stranek, kterou vyuzivaji vSechny firmy (hodnoti v priméru 5 body). DalSim
nejvyuzivanéjSim nastrojem je PPC a ostatni systému, kterym firmy v praméru udéluji 3,4
bodi. Nadprimémy vyznam dotazované firmy (celkem 16 firem) pfidéluji analyzy
navstévnosti webovych stranek (v priméru 3,25 bodil). Nejméné vyuzivané a také nejméné
hodnocené nastroje internetového marketingu je viralni marketing, online public relations,
online direct marketing, behaviordlni reklama a diskusni fora. Firmy jim nepfidéluji
V priméru vice nez 1,7 bodd.

Tabulka 30: Formy internetového marketingu

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni sehce IT
Oznacte, jakeé formy internetového marketingu VaZe spolenost vyuZivd a ohodnot'te jejich Poiet
vvznam na Skile 1 aZ 5 pro konecné dosaZené vysledky celého procesu podniku a nee . 20
i e o . e o respondenti
konkurenceschopnost (1 — nejnizsi vwznam, 5 nejvyEsi vyznam).

: 2 : 2 : +

% 2 | Relatini |2 2 | Relatimi | £ | Relatimi |5

18 Formy internetového marketingu E =l = £ - 8 . = E
£ F | Cemost | S L | Zetnost - Eetnost | -2 3

- =] ] o =

= -l

1 Analyza navitévnosti webovych stranek 10 50,00 % 6 30,00 %o 4 20,00% | 323
2 Analyza piistupnost webovych stranek 4 20,00 %% 3 13,00 % 13 63.00% | 2.65
3 Ukivatelské testovan webovych stranek g 40,00 %% 8 40,00 %% 4 2000% | 320
4 Optimalizace webovych stranek pro vvhledavace (SEQ)| 20 | 10000% | 0 0,00 % ] 0,00% | 3,00
5 Registrace do intemetovych katalogii 2 10,00 %% 2 10,00 %4 16 80,00 %4 1.90
6 Bannerova reldama 6 30,00 % 2 10,00 % 12 60.00% | 2,65
7 Textova reklama 6 30,00 % 2 10,00 %% 12 60.00% | 220
8 Behavioralni reldama 1] 0,00 % 0 0,00 % 20 | 100,00% | 100
9 Online direct marketing 1 3,00 % 1 3,00 % 18 20.00% | 1.10
10 PPC, CPA & CPM systémy & €asova cena 20 [ 100,00% | O 0.00 % 0 0.00% | 340
11 Online public relations 2 10,00 % 2 10.00 % 16 | 80,00% | 100
12 Virdlni marketing 0 0,00 % 0 0,00 % 20 | 100,00 % | 1.00
13 Marketing v socidlnich sitich 8 40,00 % 3 40,00 %% 4 20,00 % | 1,83
14 Slevy na slevovych portalech 4 20,00 % 6 30,00 % 10 30,00% | 1,70
15 Diskusni fora 3 23,00 % 3 23,00 %% 10 | 30,00% | 123

Zdroj: vlastni zpracovani
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19) Mate k dispozici celkem 100 bodi. Rozdélte je podle dileZitosti mezi jednotlivé
prvky, které vyuzivate pro marketingové aktivity spolecnosti.

Tato otazka (viz Graf 26) vsekci III se specializovala na hodnoceni dileZitosti
vybranych marketingovych aktivit. Nejvyssi bodové hodnoceni dotazované firmy ptidéluji
cenoveé politice (v priméru 43 bodl), nasleduje distribucni politika s primérnym hodnocenim
18,75 bodu. S velkym odstupem se na dalsi misto fadi vyrobkova politika s primérnym
hodnocenim 8,55 bodii a propaga¢ni komunika¢ni politika s primérnym hodnoceni 8,2 bodu.
Rovnéz i tato skupina firem, kterd nevyuziva koncept marketingového fizeni, ale uvazuje
o ném, provadi marketing pfevazn¢ na taktické urovni (formou jednotlivych prvki klasického
marketingového mixu).

Strategickym procesim dotazované firmy (n = 20) pfisuzuji minimalni dilezitost.
Nejvétsi bodové hodnoceni ve strategickych procesech ptid€luji marketingové strategii
(v priméru 9,2 bodh), svelkym odstupem poté e-strategie podniku (s primérnym
hodnocenim 4,2 bodi). Nejmensi dualezitost je prisuzovana cileni zakaznikid, kterd ma
primémé hodnoceni 1,7 bodl, pozicovani (v pruméru 2,7 bodl) a segmentace trhu
(v priméru 3,2 bodl). Rovnéz tato skupina firem marketing nepovazuje jako strategicky
nastroj.
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Graf 26: Marketingové aktivity firmy

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.7.4 SEKCE IV - Firmy, které neuvazuji o vytvoieni koncepce marketingového rizeni

Posledni sekce dotaznikového Setieni se zameétfovala na firmy (n = 16), které
nevyuzivaji koncepci marketingového ftizeni (tj. analyza, pldnovani, realizace, kontrola)
a v budoucnu o ni neuvazuji. Sekce IV se firem dotazovala na divod nevyuzivani konceptu
makretingového fizeni, zda maji zdjem se o marketingovém fizeni dozvédét vice, na
vyuzivani vybranych nastroji v procesu ftizeni firmy, vyuzivani forem specifického
marketingu a zhodnoceni jejich vyznamu, vyuzivani forem internetového marketingu
a zhodnoceni jejich vyznamu a hodnoceni dulezitosti vybranych marketingovych aktivit ve
firmé.

Cilem této sekce je zhodnotit divod nevyuzivani konceptu marketingového fizeni,
efektivitu provadéni marketingovych c¢innosti, zhodnoceni jejich vyznamu a dilezitosti
a jejich komparace se skupinou, ktera odpovidala v sekei II (tj. firmy, které vyuzivaji koncept
marketingového fizeni — analyza, planovani, realizace, kontrola).

4

20) Z jakého diivodu VaSe spolecnost koncept marketingového Fizeni nevyuZiva
(tj. analyzu, planovani, implementaci a kontrolu marketingovych aktivit)?

Uvodni otazka (viz Tabulka 31) vsekci IV se zaméfovala na divod nevyuZivani
konceptu marketingového ftizeni (tj. analyza, planovani, realizace a kontrola). V této otazce
bylo mozné oznacit vice odpovédi. Firmy (n = 16) nejcastéji odpovidaly, ze tento koncept
nepovazuji za dulezity (53,33 %), ze nemaji dostate¢né znalosti o konceptu marketingového
fizeni (36,67 %) a nedostatecné zkuSenosti 0 tomto konceptu (10 %). Tyto duvody firmy
odrazuji od vyuzivani komplexniho pfistupu k marketingovému tizeni.

Tabulka 31: Diivod nevyuzivani konceptu marketingového Fizeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni sekce IV.
Poéet respondentia: 16
20 .Z jakého dl’n.'odu Vase spoleEno.st koncept m.at:ket'ingm‘éholﬁz'eni ne‘j'uz"i?'é (tj. analyzu, planovani, pot. %
implementaci a kontrolu marketingovych aktivit)? Lze oznatit vice odpovédi.
a | Nedostate¢né znalosti o konceptu marketingového fizeni 11 36,67 %
b | Nepovaiujeme jej za dileZity 16 53,33 %
¢ | Nedostateéné zkuSenost 3 10,00 %
d | Vytvatime si vlastni koncept ¢i metodu pro marketing 0 0.00 %
e | Jiné divody. Prosim, uvedte....... 0 0,00 %
Celkovy poéet odpovédi 30 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani

21) Mate zajem se o konceptu marketingového fizeni dozvédét vice?

Tato otdzka (viz Tabulka 32) se dotazovala vybrané skupiny firem (n = 16), zda maji
zajem se o konceptu marketingového fizeni dozvédét vice informaci. Tti Ctvrtiny z nich
kladné odpovedely (75 %), pouze Ctyfi z nich negativné odpovédélo. Tyto firmy jsou si tudiz
védomy, ze odborné informace vtomto oboru mohou byt pro né v budoucnu uzitecné
a mohou jim pomoci pfi dal§im rozhodovani a nasledném rozvoji samotné firmy.
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Tabulka 32: Zajem o koncept marketingového Fizeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni sekce IV,
Poéet respondenti: 16
21 | Mite zijem se o konceptu marketingového fizeni dozvédét vice? pot. %
ANO 12 75,00 %
b | NE 4 25,00 %
Celkovy poiet respondenti 16 100,00 %%

Zdroj: vlastni zpracovani

22) Které z uvedenych nastroji v procesu Fizeni Vase spolecnost vyuziva? Lze oznadit
vice odpovédi.

Tato otazka (viz Graf 27) se zaméfovala vyuzivani nastroji procesu fizeni firmy, tj.
nastroji, které lze vyuzit i v procesu marketingového fizeni. Tato otdzka nabizela moznosti
vice odpovédi. Firmy v sekci IV (n = 16) nejcastéji oznacily motivaci pracovnikd (100 %),
kontrolu dosazenych vysledkt (75 %), analyzu konkurence (50 %), interni komunikace
s pracovniky spolecnosti (37,50 %) a analyza zakaznikli a jeho potieb (12,50 %). Ostatni
nastroje v procesu fizeni podniku nejsou zastoupeny vibec nebo jen raritné (tj. analyza rizika
— 6,25 %). Tyto hodnoty ukazuji, ze marketing v této skupin¢ firem je provadén nahodile, bez
uceleného koncepcniho navrhu.
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Graf 27: VyuZivani nastroju v procesu Fizeni podniku

Zdroj: vlastni zpracovani
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23) Oznacte jaké formy marketingu VaSe spoleénost vyuZivi a ohodnot’te jejich
vyznam na Skile 1 aZ 5 pro konecné dosaZené vysledky celého procesu podniku
a konkurenceschopnost (1 — nejniZs§i vyznam, 5 nejvyssi)

Tato otazka (vit Tabulka 33, Graf 28 a 29) se specializovala na vyuzivani specifickych
forem marketingu a zhodnoceni jejich vyznamu firmami, které nepouzivaji koncept
marketingového fizeni a ani o ném v budoucnu neuvazuji (n = 16). Tyto dotazované firmy
prakticky vyuzivaji (celkem 12 firem) pouze internetovy marketing, kterému rovnéz piisuzuji
nejvetsi vyznam (v pruméru 3,81 bodi). Raritn€ vyuzivaji mobilni marketing (celkem dvé
firmy), kterému v praméru piidéluji pouze 1,31 bodu. Ackoli dotazované firmy televizni
marketing a marketing v tisténych médiich nevyuzivaji, pfisuzuji jim v priméru vice nez
2 body. Ostatni formy marketingu (moderni i tradi¢ni) firmy nevyuzivaji a pravdépodobné
z diivodu jejich neznalosti jim ptidéluji nejniz§i mozné hodnoceni.

Tabulka 33: Formy specifického marketingu

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni sekce IV.
Oznacte, jaké formy marketingu VaSe spolecnost vyuZiva a ohodnot'te jejich Potet
vyznam na Skile 1 aZ 5 pro koneéné dosaZené vysledky celého procesu podniku . 16
a konkurenceschopnost (1 — nejniZsi viznam, 5 nejvys$si vyznam) respondentu

v oy o B z -

- :ﬁ Relativni & :S Relativni E Relativni ,g §

23 Formy specifického marketingu ;g E Zetnost ;§ E Zetnost ’% etnost g _E
- B = g 2 By =

1 Outdoor marketing 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % 1,00
2 Marketing v tisténych médiich 0 0,00 % 2 1250% | 14 | 87.50% 2,06
3 Rozhlasovy marketing 0 0,00 % 0 0.00 % 16 | 100,00 % 1,56
4 Televizni marketing 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % 2,19
5 Vztahovy (zakaznicky) marketing 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % 1,00
6 Individudlni (one-to-one) marketing 0 0,00 % 2 12,50% | 14 | 87.50% 1,13
7 Direct (pfimv) marketing 0 0,00 % 4 2500% | 12 | 75.00% 1.38
8 Brand marketing, branding 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % 1,00
9 Internetovy marketing 8 |5000% [ 4 |[2500% | 4 | 2500% 3,81
10 | Event marketing 0 0,00 % 0 0,00% | 16 |100,00% 1,00
11 | Guerilla marketing 0 0,00 % 0 0.00 % 16 | 100,00 % 100
12 | Mobilni marketing 1 | 625% | 1 | 625% | 14 | 8750% | 131
13 Buzz marketing 0 0,00 % 0 0,00 % 16 100,00 % 1,00
14 | Holisticky (socidlni) marketing 0 0,00 % 2 12,50% | 14 | 87,50% 1,13
15 | Behaviordlni a emociondlni marketing | 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 28: Formy specifického marketingu
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24) Oznacte jaké formy internetového marketingu VaSe spoleCnost vyuZiva
a ohodnot’te jejich vyznam na Skale 1 aZ 5 pro kone¢né dosaZené vysledky celého
procesu podniku a konkurenceschopnost (1 — nejniz§i vyznam, 5 nejvyssi vyznam).

Predposledni otazka dotaznikového Setieni (viz Tabulka 34, Graf 30 a 31) se orientovala
na vyuzivani vybranych forem internetového marketingu a zhodnoceni jejich vyznamu
u firem v sekci IV (n = 16). Nejvyuzivanéj§i formou internetového marketingu je
optimalizace webovych stranek (celkem 14 firem), které ptridéluji nejveétsi vyznam (v praméru
2,81 bodi). V omezené mife (celkem 10 firem) jsou vyuzivany PPC a podobné systémy,
kterym firmy v priméru udéluji 2,25 bodii. Zajimavym poznatkem je, ze tato skupina firem
vyuziva marketingu v socidlnich sitich pouze raritné (celkem 3 firmy) a nepfisuzuji mu zadny
vyznam. Dulezitym zjiSténim je rovnéz skuteCnost, ze tato skupina firem podcenuje analyzu
navstévnosti webovych stranek, ¢imz se znacné odchyluje od zakladnich principil
konverzniho marketingu. Ostatni formy internetového marketingu firmy nevyuzivaji
a neptisuzuji jim zadny vyznam.

Tabulka 34: Formy internetového marketingu

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni ‘ sekce IV
Oznactte, jaké formy internetového marketingu VaZe spolefnost vyuZivd a ohodnot’te jejich Potet
vyznam na §kale 1 aZ 5 pro konecné dosaZené vysledlky celého procesu podniku a oee . 16
AP Y e o respondentia
konkurenceschopnost {1 — nejniZsi viznam, 5 nejvyIsi vyznam).
m = .| m = . - E . .| E &
ERelati = | Relati 3 ERelati v
24 Formy internetového marketingu £ E .,E atnt 5 ] .,E atm ] ue At 5 E
- 2 % | Cemost | 2 £ | Cetmost - fetnost (-2 =
] - - = 2
- -z = =
= =
1 Analyza navstévnosti webovych stranek 0 0,00 %% 2 12,50 %% 14 87509 | 1,00
2 Analyza plistupnosti webovych stranek 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % | 1.00
3 Utivatelské testovani webovych stranek 1 6,25 %% 1 6,25 %% 14 87.50% | 123
4 Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEQ)| 10 | 6250 % 4 23,00 % 2 12.50% | 2.81
5 Registrace do internetovych katalozh 1] 0,00 %% 0 0,00 %o 16 100,00 %% | 1,00
& Bannerova rellama 4 25,00 % 2 12,50 % 10 62.50% | 1,19
7 Textova reklama 1 623 % 1 623 % 14 8750% | 1,00
8 Behavioralni reklama 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % | 1,00
9 Online direct marketing 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % | 1,00
10 PPC, CPA & CPM systémy £i fasova cena 5 53125 % 3 3123 % 10 62.50% | 223
11 Online public relations 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % | 1,00
12 Virdlni marketing 0 0,00 % 0 0,00 % 16 | 100,00 % | 1,00
13 Marketing v socidlnich sitich 2 12,50 % 1 623 % 13 8125% | 1,00
14 Slevy na slevovych portilech 0 0,00 % 2 12,30 % 14 87.30% | 194
15 Diskusni fora 0 0,00 % ] 0,00 % 16 | 100,00 % | 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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25) Mate k dispozici celkem 100 bodi. Rozdélte je podle dileZitosti mezi jednotlivé
prvky, které vyuzivate pro marketingové aktivity spolecnosti.

Posledni otazka (viz Graf 32) v dotaznikovém Setfeni se zaméfovala na dileZzitost,
kterou vybranym marketingovym aktivitdm firmy ze sekce IV piidé€luji (n = 16). V této sekci
IV v drtivé vétsing piipadd nejvétsi dulezitost piisuzuji cenové politice, a to v praméru 55,63
bodul. Z této odpovédi je patrné, ze dotazované firmy (n = 16) se na internetovém trhu snazi
konkurovat hlavné cenou, coz neni vzdy tim nejlepSim feSenim podle reSerSe literatury
a teoretickych vychodisek diserta¢ni prace. S velkym odstupem se na druhém mistné umistila
distribucni politika, kterd v priméru ziskala 9,63 bodt). Oproti ptedchozim skupinam firem
v Sekci II a III se prekvapivé na tfetim misté objevila marketingova strategie s primérnym
hodnocenim 9,13 bodd.

Na ¢tvrtém misté se objevila propagacni a distribu¢ni politika s primérmnym hodnocenim
8,69 bodil a dale vyrobkova politika, které dotazované firmy ptidé€lily v priméru 5,69 bodi.
Dalsi strategické procesy v marketingu jsou povazovany firmami v sekci IV jako nedutlezité.
Nejméné vyznamnym strategickym procesem je zacileni zdkaznikl (v priméru 1,63 bodi),
segmentace trhu (v priméru 2,63bodl) a e-strategie podniku (v priméru 3,38 bodu). I v tomto
ptipade¢ jsou strategické procesy marketingu hluboce podcenovany.

Cenova politika
60

E-strategie podniku 50-1155.63 Distribu¢ni politika

40
30

20 '
9,63 Propagaéni a komunikaéni
Marketingova strategie 3,38 . Fropag
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Graf 32: Marketingové aktivity firmy

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.7.5 Popisné statistiky pro vybrané otazky z kvantitativniho vyzkumu

Tato kapitola se zaméfuje na souhrnné popisné statistiky pro vybrané otazky
Z dotaznikového Setfeni (tj. primér, medidn modus, smérodatnéd odchylka, rozptyl, maximum,
minimum, koeficient Spicatosti, koeficient Sikmosti), které umoznuji poskytnout presnéjsi
vysledky. Tyto otazky byly kladeny ve vSech sekcich dotaznikového Setfeni (tj. pro firmy,
které¢ vyuzivaji koncept marketingového fizeni, pro firmy, které nevyuzivaji koncept
marketingového fizeni, ale uvazuji o ném a pro firmy, které nevyuzivaji koncept
marketingového fizeni a neuvazuji o ném). Souhrnné vysledky za vSechny skupiny (n = 78)
jsou vyhodnoceny v nasledujicich tabulkach (viz Tabulka 35, 36 a 37) a do krabicovych grafii
zamé&fujici se na pramér vyznamu jednotlivych forem a nastroji marketingu (viz Graf 33, 34,
35). Prvni skupina otazek se zaméfovala na vyuzivani forem specifického marketingu (otazka
¢islo 10, 17 a 23). Nejvetsi vyznam souhrnné firmy pfisuzuji internetovému marketingu
(v praméru 4,67 bodti, modus 5 bodii, median 5 bodi). Na dalSich mistech se s vyznamem,
které firmy jednotlivych formdm marketingu pfisuzuji, umistil marketing v tisténych médiich
(v priméru 3,87 bodd, modus 5, medidn 4), rozhlasovy marketing (v priméru 3,38 bodu,
modus 5, medidn 3,5) a televizni marketing (v pruméru 3,31 bodi, modus 5, median 3).
Nejmensi vyznam piid€luji vSechny firmy buzz marketingu (v praméru 1,13 bodt, modus 1,
medidn 1), holistickému marketingu (v priméru 1,27 bodi, modus 1, median 1), event
marketingu (v priméru 1,13 bodii, modus 1, median 1) a behaviordlnimu marketingu
(v priméru 1,33 bodii, modus 1, median 1). DGvodem nizkého hodnoceni poslednich
zminovanych forem miize byt vSeobecna neznalost téchto forem marketingu. Tim byly
potvrzeny stereotypy, které firmy v praxi uplatituji. To dokazuje, ze vétSina internetovych
firem nenasleduje nové trendy v marketingu, ve vétSiné ptipadd spoléhaji na néstroje
internetového marketingu.

Dalsi skupina otdzek se zaméfovala na vyuZzivani vybranych forem internetového
marketingu (otazka cislo 11, 18 a 24). Nejvétsi vyznam internetové firmy piisuzuji
optimalizaci webovych stranek (v priméru 4,55 bodl, modus 5, median 5). Druhy nejvétsi
vyznam ptisuzuji firmy PPC a dal§im podobnym systémim (v priméru 3,71 bodd, modus 5,
median 4). Nasleduje analyza ndvstévnosti webu (v priméru 3,21 bodd, modus vicenasobny,
medidn 3) a bannerovad reklama (v pruméru 3,03 bodii, modus 5, medidn 3). Nejméné
vyznamnym nastrojem internetového marketingu je podle dotazovanych firem online public
relations (v praméru 1,1 bodii, modus 1, median 1), déle virdlni marketing (v priméru 1,21
bodl, modus 1, median 1), behavioralni reklama (v pruméru 1,25 bodid, modus 1, median 1)
a diskusni fora (v priméru 1,51 bodid, modus 1, medidn 1). Marketing v socidlnich sitich
a vyuzivani slev na slevovych portalech, jako fenomén soucasnosti, obdrzely spisSe
podprimérné hodnoceni (marketing v socidlnich sitich — v priméru 2,05 bodt, modus 1,
median 1,5; slevy na slevovych portdlech — v priméru 2, 28 bodd, modus 1, median 2).
Ztéchto vysledkd je patrné, Ze moderni formy internetového marketingu nejsou
v elektronickém obchodovani efektivné vyuZivany a nepfispivaji ke kone¢nému cili
konverzniho marketingu. Posledni skupina otazek se orientovala na hodnoceni dileZitosti
vybranych marketingovych aktivit firmy (otazka ¢. 12, 19 a 25). Nejvétsi bodové hodnoceni
internetové firmy pfiifadily cenové politice (v praméru 38,71 bodl, modus 40, median 40).
S velkym odstupem se na dalSich mistech umistila propagacni a komunikacni politika
(v pruméru 13,83 bodli, modus, 10, medidn 10), distribu¢ni politika (v praméeru 12,55 bodd,
modus 10, median 10) a vyrobkova politika (v praiméru 9,82 bodli, modus vicendsobny,
median 10). Jiz z této analyzy je patrné, ze firmy své marketingové procesy realizuji na
taktické urovni. Strategickym procestim firmy pfisuzuji firmy minimalni dtlezitost — nejvice
marketingové strategii (v priméru 9,4 bodt, modus 10, median 10), nejméné cileni zakaznikl
(v priméru 2,35 bodl, modus 0, median 0,5).
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Tabulka 35: Souhrnné popisné statistiky pro otazky 10, 17, 23 z dotaznikového Setfeni

Popisné statistiky (otazka 10, 17, 23 - Formy specificktho marketingu)

N platnych| Pramér | Median| Modus |Cetnost| Minimum| Maximum| Dolni Horni | Rozptyl | Sm.odch. Sikmost | Spi¢atost
Proménna modu kvartil kvartil
Prom1 78 1,46153:/ 1,00000! 1,00000¢ 55 1,00000/ 5,00000! 1,00000! 2,00000' 0,71928| 0,84810. 2,0898( 4,3990.
Prom2 78 3,87179. 4,00000! 5,00000 29 1,00000/ 5,00000! 3,00000( 5,00000' 1,41192 1,18824: -0,9376: -0,0588!
Prom3 78 3,38461. 3,50000! 5,00000¢ 21 1,00000/ 5,00000! 2,00000! 5,00000' 1,82417'| 1,35062 -0,3814! -0,9852:
Prom4 78 3,30769. 3,00000' 5,00000 24 1,00000/ 5,00000! 2,00000( 5,00000' 1,98201 1,40784 -0,0819: -1,4561.
Prom5 78 2,57692: 2,50000! 1,00000 29 1,00000/ 5,00000! 1,00000! 4,00000! 2,16933| 1,47286 00,2958 -1,3689-
Prom6 78 1,75641/ 1,00000' 1,00000 42 1,00000" 5,00000( 1,00000! 2,00000' 1,04379' 1,02166' 1,4106: 1,4938!I
Prom7 78 2,69230: 3,00000! 1,00000¢ 24 1,00000/ 5,00000! 1,00000! 4,00000' 2,16383'| 1,47099 0,3018( -1,2513°
Prom8 78 1,21794' 1,00000! 1,00000 63 1,00000/ 3,00000! 1,00000¢ 1,00000' 0,22460' 0,47392' 2,1141. 3,8855!
Prom9 78 4,66666 | 5,00000! 5,00000¢ 60 1,00000/ 5,00000! 5,00000! 5,00000! 0,51082:| 0,71471 -2,6934( 8,8479.
Prom10 78 1,12820. 1,00000' 1,00000 70 1,00000¢ 3,00000! 1,00000( 1,00000' 0,16516. 0,40640" 3,3644¢ 11,3076
Prom11 78 1,08974.1,00000! 1,00000t 72 1,00000/ 3,00000! 1,00000¢ 1,00000' 0,10872.| 0,32973. 3,9743. 16,7768!
Prom12 78 2,44871 2,00000! 1,00000 27 1,00000/ 5,00000! 1,00000¢ 4,00000' 1,93889. 1,39244  0,5380: -1,0072f
Prom13 78 1,12820.1,00000! 1,00000¢ 71 1,00000/ 3,00000! 1,00000¢ 1,00000' 0,19114.| 0,43719 3,5368! 11,9260
Prom14 78 1,26923 1,00000! 1,00000 62 1,00000' 3,00000' 1,00000! 1,00000' 0,32917 | 0,57373. 2,0471: 3,1416!
Prom15 78 1,33333:/1,00000! 1,00000¢ 62 1,00000/ 4,00000! 1,00000¢ 1,00000" 0,53679| 0,73266. 2,2292. 4,1771.

Zdroj: viastni zpracovani

Legenda: Prom1 — Outdoor marketing, Prom2 — Marketing v tisku, Prom3 — rozhlasovy marketing, Prom4 — TV marketing,
Prom5 — Vztahovy marketing, Prom6 — Individualni marketing, Prom7 — Direct marketing, Prom8 — Brand marketing,
Prom9 — Internetovy marketing, Prom10 — Event marketing, Prom11 — Guerilla marketing, Prom12 — mobilni marketing,
Prom13 — Buzz marketing, Prom14 — Socialni marketing, Prom15 — Behavioralni a emocionalni marketing
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Graf 33: Souhrnné hodnoceni pro otazky 10, 17, 23 z dotaznikového Seti‘eni
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Tabulka 36: Souhrnné popisné statistiky pro otazky 11, 18, 24 z dotaznikového Seti-eni

Popisné statistiky (otazka 11, 18, 24 - Formy internetového marketingu)

N platnych| Pramé&r | Median| Modus | Cetnost| Minimum| Maximum| Dolni Homi | Rozptyl | Sm.odch.| Sikmost | Spi¢atost
Proménna modu kvartil kvartil
Prom1 78 3,20512: 3,00000! Vicenas. 19 1,000001 5,00000( 2,00000! 4,00000( 2,19114; 1,48025 -0,3390. -1,2462(
Prom2 78 2,80769. 2,50000! 1,00000t 24 1,00000! 5,00000( 1,00000! 4,00000! 2,49500. 1,57955! 0,2042! -1,5356!
Prom3 78 2,80769: 3,00000 1,00000t 19 1,00000!1 5,00000( 2,00000! 4,00000( 2,00149" 1,41474. 0,1810° -1,2410:
Prom4 78 4,55128; 5,00000! 5,00000t 64 2,00000! 5,00000! 5,00000! 5,00000! 1,02980. 1,01479: -1,9796( 2,1943:
Prom5 78 2,66666 2,00000! 1,00000t 28 1,00000¢ 5,00000! 1,00000!/4,00000!|2,51082:| 1,58455! 0,3290¢ -1,4923:
Prom6 78 3,02564 3,00000! 5,00000t 17 1,000001 5,00000! 2,00000! 4,00000( 2,10323" 1,45025; -0,0194¢ -1,3501:
Prom7 78 2,44871: 2,00000!/ 1,00000t 31 1,00000¢ 5,00000! 1,000004,00000!|2,17266| 1,47399! 0,5275: -1,1509(
Prom8 78 1,256411 1,00000 1,00000t 66 1,00000¢ 4,00000! 1,00000!1,00000(/0,45288/| 0,67296. 2,7928! 7,3122:
Prom9 78 1,48717' 1,00000! 1,00000t 58 1,00000! 5,00000( 1,00000! 2,00000! 0,92840. 0,96353! 2,0934. 3,8836!
Prom10 78 3,70512: 4,00000! 5,00000¢ 30 1,00000! 5,00000( 3,00000! 5,00000! 1,89893. 1,37801! -0,8234(| -0,5295¢
Prom11 78 1,10256. 1,00000! 1,00000:t 72/ 1,00000! 3,00000! 1,00000!1,00000! 0,14518 0,38103r 3,9695¢ 15,8789
Prom12 78 1,21794' 1,00000! 1,00000t 67 1,00000! 3,00000( 1,00000! 1,00000! 0,32850. 0,57315. 2,5239! 5,0148.
Prom13 78 2,05128: 1,50000 1,00000t 39 1,00000¢ 5,00000! 1,00000! 3,00000!/1,60772/| 1,26796. 0,8823. -0,4570:
Prom14 78 2,28205| 2,000001 1,000001 27 1,00000¢ 5,00000! 1,00000! 3,00000!/1,47785:| 1,21567 0,5932. -0,6586t
Prom15 78 1,51282 | 1,00000! 1,00000t 56/ 1,00000! 5,00000! 1,00000! 2,00000! 0,87645 0,93619: 1,8137: 2,5650!(

Zdroj: viastni zpracovani

Legenda: Prom1 — Analyza navstévnosti webu, Prom2 — Analyza ptistupnosti webu, Prom3 — UZivatelské testovani webu, Prom4 — SEO,
Prom5 — Registrace do webovych katalogti, Prom6 — Bannerova reklama, Prom7 — Textova reklama, Prom8 — Behavioralni reklama,
Prom9 — online direct marketing, Prom10 — PPC, CPA, CPM systémy, Prom11 — Online PR, Prom12 — Viralni marketing,

Prom13 — Marketing v socialnich sitich, Prom14 — Slevové portaly, Prom15 — Diskusni fora
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Graf 34: Souhrnné hodnoceni pro otazky 11, 18, 24 z dotaznikového Seti‘eni
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Tabulka 37: Souhrnné popisné statistiky pro otazky 12, 19, 25 z dotaznikového Setieni

Popisné statistiky (Otazka 12, 19, 25 - Taktické a strategické procesy marketingu)

N platnych| Primér | Median| Modus | Cetnost| Minimum| Maximum| Dolni Horni | Rozptyl | Sm.odch.| Sikmost | Spi¢atost
Proménna modu kvartil kvartil
Prom1 78 38,7179! 40,0000 40,0000t 18 10,0000t 75,0000 30,0000 50,0000/ 226,906. 15,0634 -0,05707! -0,65887!
Prom2 78 12,5512: 10,0000¢ 10,0000t 29  0,0000( 50,00001 5,0000( 20,00001 91,237( 9,5518: 0,98763. 1,85319:
Prom3 78 13,8333: 10,0000 10,0000t 29  0,0000( 40,0000! 10,0000t 20,0000 85,283! 9,2349. 0,94394. 0,37250;
Prom4 78 9,8205: 10,0000 Vicenas. 25 0,0000( 50,0000/ 5,0000( 10,0000 81,266: 9,0147"| 2,26103!/ 6,68451!
Prom5 78 3,2435¢ 2,5000( 0,00000! 34 0,0000( 15,0000 0,0000( 5,0000( 13,823( 3,7179: 0,98243. 0,15587;
Prom6 78 2,3589° 0,5000( 0,00000! 39 0,0000( 10,0000/ 0,0000( 5,0000( 7,947: 2,8191. 1,02168 0,47726!
Prom7 78 3,7307° 4,0000( 0,00000! 31 0,0000( 20,0000 0,0000( 6,0000( 15,030! 3,8769: 1,172791 2,50918
Prom8 78 19,3974 10,0000 10,0000t 29 0,0000( 20,0000' 5,0000( 10,0000! 29,047¢{ 5,3896( 0,63847. 0,04844
Prom9 78 6,3461! 5,0000( 0,00000! 21 0,0000( 20,0000! 0,0000( 10,00001 37,398: 6,1154( 0,97334" 0,18354;

Zdroj: vlastni zpracovani
Legenda: Prom1 — Cenova politika, Prom2 — Distribu¢ni politika, Prom3 — Propagadni politika,

Prom4 — Vyrobkova politika, Prom5 — Segmentace, Promé — Zacileni, Prom7 — Positioning,
Prom8 — Marketingova strategie, Prom9 — E-strategie
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5.7.6 Shrnuti vysledkii kvantitativniho vyzkumu a diskuze

Vysledky kvantitativniho vyzkumu prokazaly, ze koncept marketingového fizeni (tj.
analyza, planovani, realizace a kontrola) je vyuzivan v 53,85 % piipadid. Ve zbylych
ptipadech firmy oznacily, Zze koncept marketingového fizeni nevyuzivaji, ale uvazuji o ném
(25,64 %), a ze koncept marketingového fizeni nevyuzivaji a neuvazuji o ném (20,51 %). Tim
se potvrdily ptredpoklady reserSe literatury, kdy proces marketingové fizeni je na Ceském
podnikatelském trhu podcenovano. Stejné tvrzeni lze tudiz tvrdit 1 o oblasti elektronického
obchodovani. Firmy, které nevyuzivaji koncept marketingového fizeni, jako nejcastéjsi ditvod
nevyuzivani uvadéji nedostatecné znalosti a zkuSenosti o tomto konceptu ¢i nedulezitost
celého konceptu marketingového fizeni. Na zdklad¢é tohoto zjisténi autorka této prace
doporucuje zvysit edukativni ¢innost manazer z praxe ve zkoumané oblasti a interaktivni
spolupraci s akademickymi pracovniky, ktefi pomou ptekonat nevili vyuzivani strategického
konceptu marketingového fizeni. Vyzkum rovnéz potvrdil, Ze internetové firmy maji zajem se
o této oblasti dozvédét vice. Timto doporucenim lze u internetovych firem v dlouhodobém
horizontu vyrazné zvysit efektivnost marketingovych aktivit.

Vétsina internetovych firem povazuje marketing jako velmi vyznamny (celkem 73,07
%) pro oblast elektronického obchodovani. Setfeni rovnéz ukazalo, Ze vétiina dotazovanych
firem (61,54%) realizuje své marketingové aktivity v ramci marketingového oddéleni
(vzhledem ke skutecnosti, ze vyzkumny vzorek se orientoval na maloobchod na Internetu)
nebo konkrétnim zodpovédnym pracovnikem (17,95%). VSechny dotazované firmy (jakozto
maloobchod na Internetu) se zafazuji do kategorie malého a stiedniho podnikani. Vétsina
dotazovanych firem ma niz$i nez 21. konkurenéni pozici na trhu (35,9 %). V praméru firmy
na internetovém trhu pusobi 5,64 let. Za tu dobu si vydobyly silné postaveni a vSeobecnou
davéryhodnost (vSechny dotazované firmy maji udé€len certifikat kvality APEK nebo
hodnoceni ,,Provéieno zdkazniky!* od portalu Heuréka.cz).

Z vysledkt kvantitativniho vyzkumu rovnéz vyplynulo, ze firmy, které vyuzivaji
koncept marketingového fizeni, silné¢ podcenuji fazi analyzy a vSechny faze procesu
marketingového fizeni nepovazuji za stejné vyznamneé (ackoli podle reSerSe literatury by tomu
mélo byt naopak). Velké rozdily nastaly mezi fazemi analyzy a v§emi zbylymi fazemi procesu
marketingového fizeni a mezi fazi realizace a kontroly. Rovnéz vyuzivani ndastroji
Vv jednotlivych fazich marketingového fizeni neni rovnomérné rozdéleno. Témto ndstrojim
firmy rovnéz piisuzuji riiznou vahu a vyznam (ackoli by podle teoretickych vychodisek mély
byt vSechny vybrané nastroje vyuzivany rovnomeérne).

Nejvyuzivanéj§imi a nejvyznamnéj$Simi nastroji procesu marketingového fizeni je
v analytické fazi analyza zékaznikli a jeho potfeb, v planovaci fazi marketingovy program,
v realizaéni fazi marketingova komunikace se zakazniky a prodejni prostor (e-shop),
v kontrolni fazi kontrola rentability a v jakékoli fdzi interni komunikace a motivace
pracovnikii. Naopak nejméné nevyuzivané ¢i nejméné vyznamné nastroje jsou v analytické
fazi SWOT a PEST analyza, v planovaci fazi strategické procesy, jako je segmentace, cileni,
pozicovani a marketingova e-strategie, v realizatni fazi fizeni vztahli se zékazniky,
v kontrolni fazi kontrola marketingové strategie a v jakékoli fazi cilend podpora kreativity.
Tyto vysledky ukazaly, Ze proces marketingového fizeni je v internetovych firmach
realizovan na taktické urovni, strategické kroky jsou siln¢ podcenovany, véetné dirazu na
participaci a kreativitu samotnych pracovnikli, které spoluvytvareji konecné vysledky
marketingovych aktivit. Souhrnné¢ 1ze konstatovat, Ze proces marketingového fizeni
v elektronickém obchodovani neni provadén efektivné.

Firmy, které vyuzivaji koncept marketingového fizeni, rovnéZz hodnotily hlavni
nedostatky, kterych se v procesu marketingového tizeni nejCastéji dopoustéji. Ve fazi analyzy
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byl oznaCen jako nejvyznamnéjsi nedostatek nedostateCnd analyza rizika a analyza
konkurence, ve fazi planovani nedostate¢né stanovené¢ marketingové cile a marketingové
strategie, ve fazi realizace problematickd komunikace se zédkazniky a Spatné nacasovani, ve
fazi kontroly nemoznost identifikovat odchylky skute¢né¢ dosazenych cili od planovanych
a nedostateCna kontrola zpétné vazby od zékazniki, v jakékoli fazi nedostate¢na motivace,
interni komunikace a cilend podpora kreativity. Firmy si tak uvédomily své slabiny, je
otazkou, zda na jejich eliminaci zapracuji. VSechny tyto nedostatky vyplyvaji
z nedostatecného strategického konceptu a pojeti celého procesu marketingového ftizeni
a neuvédomeéni si dilezitost podilu lidskych zdrojii na GspéSném provadeéni jednotlivych
firemnich procest.

Kvantitativni vyzkum rovnéz potvrdil, Ze internetové firmy bez prekvapeni vyuzivaji
nejéast&ji internetovy marketing, kterému pfisuzuji nejvétsi vyznam. Casto je to jedina forma,
kterou dotazované firmy vyuzivaji. Doplitkkové firmy vyuzivaji vztahovy marketing ¢i
marketing v tisténych médiich. Je ptekvapivé, ze ackoli televizni a rozhlasovy marketing
internetové firmy prakticky nevyuzivaji, ptikladaji jim pomémné velky vyznam (ptestoze
reSerSe literatury o ucinnosti téchto tradi¢nich forem marketingu pochybuje). Dalsi moderni
formy marketingu (jako naptiklad nizkonakladovy marketing ¢i holisticky marketing) firmy
az na vyjimky nevyuzivaji a pravdépodobné z ditvodu jejich neznalosti jim neptikladaji velky
vyznam. Tyto vysledky rovnéz potvrdily, ze marketing v elektronickém obchodovéani se
v drtivé vétsiné pripadi omezuje pouze na internetovy marketing, ostatni tradicni a moderni
formy marketingu nejsou vyuzivany. Tim je vSak sniZovdna komplexnost provadéni
marketingu na internetovém trhu, coz mize opét vést k jeho nizsi ucinnosti.

Kvantitativni vyzkum se rovnéz zamétoval na vybrané formy a néstroje internetového
marketingu. NejcCastéji internetové firmy vyuzivaji optimalizaci webovych stranek, PPC
a obdobné systémy a analyzu navs§tévnosti webovych stranek, které zaroven povazuji jako
nejvyznamnéjsi ndstroje internetového marketingu. Moderni formy, které jsou povazovany za
fenomén doby, jako je marketing na socidlnich sitich, firmy vyuZzivaji, ale nepovazuji jej za
vyznamny. Slevové portdly vyuzivaji jen okrajoveé. Ackoli sprdvné provedeny viralni
marketing mliZze byt jednim z neucinnéjSich nastroji soucasného internetového marketingu,
firmy ho nevyuZivaji a nepfikladaji mu témét Zadny vyznam. Soufasnym trendem jsou
nastroje, které vedou ke kone¢nému cili konverzniho marketingu. Kvantitativni vyzkum
potvrdil, Ze internetové firmy je z pievazné Casti nevyuzivaji. Tim se dokazuje, ze ani
internetovy marketing neni internetovymi firmami efektivné vyuZzivan.

Vysledky kvantitativniho vyzkumu prozradily, Ze internetové firmy prikladaji
strategickym a taktickym procestim riznou vahu, tj. strategické procesy jsou oproti taktickym
vyrazn¢ podceniovany. Lze konstatovat, ze internetové firmy marketing ztotoZiluji
s taktickymi prvky klasického marketingového mixu, dal$i procesy jsou zanedbavany. To je
vSak chybou, marketingové procesy by stejné, jako dal§i podnikové procesy, mely byt
realizovany na strategické urovni a koncepéné€, nejlépe v podobé procesu marketingového
fizeni. Souhrnné kvantitativni vyzkum zjistil, Ze marketing a marketingové fizeni
Vv elektronickém obchodovani neni provadéno komplexné a efektivng, zaroven se netidi
modernimi trendy v oboru, které mohou vyrazné napomoci k pozadovanym vysledkiim.
Vysledky kvantitativniho vyzkumu poslouzi pro simulovani procesniho modelu
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani v praxi na vybrané firmé (viz nasledujici
kapitola), ktera se angaZzuje na internetovém trhu. Tento model eliminuje hlavni nedostatky,
kterych se firmy dopoustéji, a navrhuje nové postupy a nastroje, které mohou vést K vyssi
efektivité marketingovych ¢innosti a v koneéném dusledku i k vyssi konkurenceschopnosti
firem, které obchoduji pfevazné elektronicky.
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6 VYSLEDKY DISERTACNI PRACE A DOPORUCENI PRO
DALSI VYZKUM

Vysledky diserta¢ni prace jsou aplikovany na teoreticky vytvofeném procesnim modelu
e-marketingového managementu, jehoz platnost je ovéfena v praxi. Rovnéz jsou v navrzeném
modelu identifikovany nedostatky, kterych se firmy obchodujici pievazné elektronicky
dopoustéji, a navrzena opatieni pro jejich eliminaci.

6.1 Nedostatky v procesu e-marketing managementu a jejich eliminace

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum disertacni prace prokazal zjevné nedostatky, které
se firmy v procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani dopoustéji (viz
Obrazek 13). Tyto nedostatky vyznamné snizuji neefektivnost celého procesu, tj. pomér mezi
vstupy a ocekdvanymi vystupy, a komplexni ptistup k feseni problematice.

SITUACNI
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+ ANALYZA ONLINE ZAKAZNIKA ONLINE « LEGISLATIVNIRESTRIKCE A PODPORA
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CHOVANI s « BEZPECNOSTPRODAVAJICICH A
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Obrazek 13: Nedostatky v procesnim modelu e-marketing managementu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici informace hodnoti vyznamné skupiny nedostatkii v procesnim modelu
e-marketing managementu a navrhuje opatieni pro jejich eliminaci:

N1: Nedostatecna analyza situace

Vysledky kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu jasné prokazaly vyznamné
podcenéni faze analyzy. Této fazi internetové firmy piikladaji nejmensi vyznam. Fazi analyzy
internetové firmy nevyuzivaji vliibec nebo jen z&asti, to znamena, ze vyuzivaji jen nékteré
analytické nastroje nebo analyzuji jen nckteré oblasti, které se vztahuji na samotny proces.
Dtivodem miize byt také problematické ziskavani dat a informaci. Nej€astéji firmy problém
zuzuji na analyzu navstévnosti webovych stranek, popt. analyzu potieb zdkaznika. SWOT c¢i
PEST analyzu, které hodnoti faktory ovlivijici cely proces, firmy nevyuzivaji ¢asto
a nepovazuji je za vyznamné. Stejn¢ tak 1 podcenuji analyzu konkurence a analyzu rizika.
Marketingovy vyzkum, jako vyznamny a komplexni nastroj pro analyzu situace firmy
prakticky nevyuzivaji. Tyto nedostatky mohou zplsobit neefektivnost celého procesu.

MoZnosti eliminace nedostatku N1:

- Zabezpeceni efektivni prace s kvalitnimi informacemi a zajisténi piistupu k témto
informacim.

- Urceni odpovédné a schopné osoby ¢i nékolika osob, ktera se systematické analyze
bude pribézné vénovat.

- Urceni externi specializované firmy, ktera bude zajisStovat komplexni analyzu celé
internetové firmy, véetné analyzy marketingovych faktori.

- Zabezpeceni potfebnych informaci pro analyzu (napf. externi specializovanou firmou,
vytvareni vlastniho databazového systému pro analyzu zakaznikl, konkurence rizik,
realizace primarniho nizkondkladového marketingového vyzkumu, vyuziti vysledkl
sekundarnich marketingovych vyzkumu aj.).

N2: Podcenéni vyznamu tvorby a implementace marketingové e-strategie

Kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum zjistil, Ze proces tvorby a implementace
marketingové e-strategie internetové firmy neprovadéji vibec nebo nedostateCné. To
znamena, ze této oblasti neni pfikladan dostateCny vyznam. Ptfi¢emz spravné vytvofena
strategie se muze stat urCujicim nastrojem konkuren¢niho boje a nastrojem pro dosazeni
konkuren¢ni vyhody. Tvorbé marketingové e-strategie predchdzi online segmentace,
pozicovani a zacileni, které internetové firmy nepovazuji za vyznamné. Pfi tvorbé strategie
internetové firmy obvykle nezohlediiuji faktory, které proces strategického tizeni ovliviiuji
(coz souvisi se skupinou nedostatkli N1). VSechny tyto nedostatky prokazuji neefektivnost
a nekoncepcnost procesu marketingového tizeni v elektronickém obchodovani, ktery by mél
byt zaloZen na strategickém mysleni.

Mozinosti eliminace nedostatku N2:

- Systematickd edukace manazerti a vedeni internetovych firem o potiebé a dulezitosti
tvorby a implementace u¢inné strategie. Spoluprace s akademickymi pracovniky.

- Vymezeni kompetentnich osob spolupodilejici se na vytvoreni a implementaci G¢inné
a jedinecné¢ marketingové e-strategie. Spoluprace s externi specializovanou firmou,
ktera poskytne poradenstvi v oblasti procesu strategického fizeni.

- Zapojeni do tvorby a implementace marketingové e-strategie v souladu s e-strategii
vSech pracovnikt internetové firmy na vSech trovnich fizeni spolu s cilenou podporou
kreativity a u¢innym systémem motivace a odménovani, kterym lze zajistit ochotnou
participaci a aktivni spolupraci.
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N3: Podcenovani ulohy online marketingového manaZera a marketingovych tymi

Vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu prokdzaly, Ze uloha lidského
faktoru je v procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani podceniovana. To
znamend, ze nejsou podporovany aktivity, které by podnitily efektivni praci ¢lend online
marketingového tymu. Zaroven neni uplatnovan participacni princip dalSich pracovniki
internetové firmy (zejména vrcholového vedeni). Internetové firmy Si jsou pfitom védomy
nedostatku oblasti interni komunikace a motivace.

Moznosti eliminace nedostatku N3:

- Dlouhodoba investice (finan¢ni, nefinancni) do lidského kapitalu, ktery vysledek celého
procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani miize vyznamné pozitivné
ovlivnit, naptiklad cilené vzdé€lavani v oboru, moznost participace na vysledcich
internetové firmy, cilena podpora kreativity (uplatiovani principu kreativni firmy,
pravidelné kreativni schiizky, uplatiovani technik a metod kreativniho mysleni aj.)
nadprimérné finan¢ni a nefinan¢ni odmény apod.

- Uplatnovat otevieny a transparentni pfistup v persondlnim fizeni a pracovat na systému
efektivni interni komunikace (zejména mezi vrcholovym vedenim a pracovnika
z niz8ich arovni fizeni), ktery se vyznamné podili na pracovni sebemotivaci
jednotlivych pracovniki i celého pracovniho tymu a vytvari hodnotu firemni kultury.

N4: Neuplatiiovani rovnomérného diirazu na prvky e-marketingového mixu

Zakladni chybou internetovych firem je ztotoziovani taktickych prvka marketingového
mixu se strategickymi nastroji. DalSim nedostatkem je uptednostnovani nékterych prvka
marketingového mixu (zejména cenova politika poptfipadé propagacni politika) oproti
ostatnim. Internetové firmy c¢asto vyuZivaji pouze vybranych ndstrojii internetového
marketingu, ostatni tradi¢ni i inovativni néstroje ve své marketingové koncepci nezohlednuyji.

MoZnosti eliminace nedostatku N4:

- Sledovani a inspirace trendy v oblasti marketingové komunikace a marketingovych
aktivit pro elektronické obchodovani, systematicka edukace v této oblasti.

- Vytvofeni informa¢niho systému (na miru), ktery bude sledovat, odhalovat
a prizplisobovat se pifanim a potfebam online zakaznik.

- Uplatinovani komplexniho pfistupu k marketingovym aktivitdm, tj. nepfistupovat
K jednotlivym marketingovym aktivitdm a kampanim individualné, ale integrovat je do
jednoho celku procesu marketingu.

N5: Nezohlediovani faktori ovliviiujici realizaci a vystup celého procesu

Piedchozi skupiny nedostatkii (N1, N2, N3, N4) mohou negativné ovlivnit priabéh

a konecny vystup celého procesu. Cely proces mohou ovlivnit vnéjsi i vnitini zmény, kterym
je nutné se prizplisobit. Internetové firmy vSak tak necini. V zavéru jsou podcenovany
kontrolni mechanismy, které by vyhodnocovaly efektivnost celého procesu marketingového
tfizeni v elektronickém obchodovani, tj. pomér mezi vstupy a vystupy procesu.

Moznosti eliminace nedostatku N5:

- Vytvoreni ucelené¢ho kontrolniho systému pro vyhodnocovani vysledkli celého procesu
a moZznosti identifikace pficin pfipadnych odchylek.

- Zohlednovani principiit managementu zmény, ktery cely proces zpruzni.
- Integrovat tento proces do procesniho fizeni celé internetové firmy.
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6.2 Vysledky disertacni prace — platnost modelu v praxi

Na zéklad¢ vysledkt kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je ovéfena platnost
vytvoieného procesniho modelu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani v praxi
formou osobni piipadové studie (personal case study) na vybrané internetové a zasilkové
firm¢ (firma E). Vybrana firma E reprezentuje zkoumané prostfedi a vysledky piipadové
studie lze zobecnit pro cely soubor zkoumanych firem. Z kvantitativniho vyzkumu jsou
vyuzity poznatky o vyznamnosti nastroji a nedostatkli v procesu marketingového fizeni,
stejné tak 1 poznatky o vyuzivani specifickych a internetovych forem marketingu.
Z kvalitativniho vyzkumu jsou vyuzity znalosti o dotazované firmé E, u které byly na zéklad¢
pozorovacich metod a reSerSe literatury shledany nedostatky, snizujici efektivitu procesu
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani. Nasledujici schéma (viz Obrazek 14)
simuluje nové navrzeny procesni model marketingového fizeni pro firmu E, ktery jeho
nasledovanim muize v dlouhodobém horizontu zlepSit jeji ekonomické a neekonomické
vysledky, a tudiz i dlouhodobou konkurenceschopnost. Navrzeny model Ize nasledné
zevSeobecnit pro dalsi firmy, které¢ obchoduji maloobchodnim prodeji na Internetu.

Simulace navrzeného procesniho modelu marketingového fizeni v elektronickém
obchodovani formou osobni ptipadové studie prokazala, ze model je realizovatelny, piinasi
komplexni pristup ke zkoumané problematice a umoznuje zefektivnit cely proces
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani, tj. zvySeni podilu dosazenych vystupt
K poméru vstupl celého procesu. Rovnéz zduraznovani dilezitosti navrzeného postupu pro
tvorbu a implementaci marketingové e-strategie a e-marketingového mixu vede
K prohlubovani efektivity celého procesu marketingového fizeni v elektronickém
obchodovani. To dokazuje celkovy vystup simulovaného modelu na firmé E (viz Obrazek
14). Zavedenim systematickych zmén a uplatiovanim vybranych nastrojii procesu
marketingového fizeni se maximalizoval vystup celého procesu, tj. zvySeni
konkurenceschopnosti, zlepSeni trzniho postaveni firmy, zvySeni trzniho podilu a zvySeni
trzni hodnoty firmy. Pfipadova studie prokazala, Ze navrZzeny procesni model marketingového
fizeni v elektronickém obchodovani je aplikovatelny pro cely =zakladni soubor
maloobchodnich firem, které obchoduji pfevazné elektronicky.

Samotny model, ktery je vytvofen pro firmu E, je vzhledem k jeho rozsahlosti rozdélen
do ti ¢asti, a to podle jednotlivych fazi procesu marketingového fizeni (tj. analyza, planovani,
realizace, kontrola). Firma E je pfednim zésilkovym obchodem v oblasti francouzského
moédniho zbozi a doplitkkové potieb pro domécnost soustfed’ujici se na Cesky
a slovensky trh (pod zastitou francouzské matetské spolecnosti). Od roku 2005 puisobi na
internetovém trhu (na ¢eském trhu jiz od roku 1992). Mezi hlavni cilovou skupinou zakazniki
jsou zeny se zajmem o moéddu ve vékové kategorii 40 +. V poslednich letech spole¢nost
dosahla ekonomické ztraty, kterou zdivodnuje dopadem krize v maloobchodnim prodeji,
investice do forem podpory prodeje a vysoké néklady z divodu soustiedéni se na ukrajinsky
trh (v nasledujicich letech bude tato Cinnost proto utlumena). Navrzeny model cerpa
Z dostupnych informaci o firm& E (proto zde naptiklad podrobna analyza firma v situacni
analyze chybi).
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SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

- Tradi¢ni a znaméa znacka

- Pfedni zasilkovy obchod

- Zéazemi silné francouzské znacky (matetska
spolec¢nost)

- Dlouhodobé plisobeni na trhu

Vlastni sklady

- Vlastni prodejni mista (sit)

Uzivatelsky atraktivni a funkéni webové stranky

(e-shop)

- Neefektivni internetovy marketing

- Neaktualni sortiment (problematicka kvalita versus
cena, modnost, design)

- Nizké ekonomické vysledky (ztrata v nékolika
poslednich letech)

- Problematicka distribuce (dlouhé dodaci lhity)
a omezené moznosti plateb

- Nizka kreativita, motivace a participace pracovniki

- Problematicka povést zasilkového obchodu (obecné
mezi zakazniky) o kvalité produkti a sluzeb

Prilezitosti

Hrozby

- Soustfedéni se na internetovy prodej (investice,
internetovy marketing)

- Soustiedéni se na dalsi cilovou skupinu zakaznikt
(zeny pod 40 let, zejména v internetovém prodeji)

- Zatraktivnit zasilkové obchodovani obecné

- Zménit pozici znacky (positioning) — kvalitni, médni
a originalni francouzska moda pro vSechny
Zeny a muze

- Rozsitit moznosti online a offline plateb

- Rozsifit a zpruznit distribuéni cesty

Zavést online poradenstvi (online médni poradkyné)

- Ptiblizn¢ dalsich tficet konkurenénich zasilkovych
obchodii na ¢eském a slovenském trhu

- Silna online konkurence na domacim a zahrani¢énim
trhu (zajem o exklusivni, originalni a modni zbozi)

- Silna offline konkurence na domacim a zahrani¢nim
trhu (moZznost vyzkouset, vyhoda impulsivniho
nakupovani aj.)

- Bezbariérovy vstup do odvétvi — rostouci
konkurence (drobni online Zivnostnici, P2P prodeje,
aukéni prodeje aj.)

Analyza zikaznika

Cilova skupina zeny

Online zakaznici 15 — 40 let

- Offline zakaznici 40 + let

- Rostouci zajem 0 modni a kvalitni

zbozi pro vSechny vékové a vahové
kategorie

N7

Analyza konkurence a rizika

- Hlavnimi riziky svétova
hospodarska krize utlumujici
spotiebu doméacnosti, dopad
v maloobchodnim prodeji

- Riziko ztraty z4jmu o klasicky
zasilkovy obchod, ztrata

- Motivace k online nakupovani pro M F duvéryhodnosti zakazniki
zbozi exklusivni, originalni a levngjsi SITUACNI - Riziko dosahovani nepfiznivych
nez na offline trhu ; ekonomickych vysledki (ztraty)

- Obavy koupé obledeni a obuvi pies $ ANALYZA <] i v dalSich letech
Internet (nemoznost vyzkouset) - Riziko vstupu novych konkurentti

- Dukladné hledani informaci

FIRMY E

do odvétvi — bezbariérovy piistup
(drobni Zivnostnici, P2P prodeje

o produktech a znacce, moznost
porovnani

- Hledani cenové dostupnéjsiho zbozi
na online trhu nez na offline trhu

- Hledéni vlastniho stylu pro sviij vek,
roli a velikost (pozadavek
poradenstvi)

- Orientace na piijatelnou kvalitu
zboZi

AN a.)

- Riziko nemoznosti nalézt
kvalifikovanou a odbornou
pracovni silu

- Silna online konkurence na
doméacim a zahrani¢nim trhu (30
prednich zasilkovych obchodit)

- Silna offline konkurence na
domacim a zahrani¢nim trhu

PEST analyza

- Vyhodnoceni PEST analyzy pro elektronické obchodovani (podrobnéji viz kapitola 2.5.3)

- Nepfizniva ekonomicka situace projevujici se snizenim prodeji v maloobchodé

- Spotiebitelé se orientuji hlavné na cenové dostupnéjsi zbozi (avSak modni a atraktivni)

- Silna konkurence v odévnim prumyslu z asijskych zemi (nizka cena, ale také nizka kvalita)

- Globalizace — sjednoceni kulturnich odlisnosti, preferenci a potieb zakaznikd (hlavné v oblasti modniho zbozi)

- Snaha internetového trhu o zvySovani diivéryhodnosti (usilovat o udéleni certifikatu APEK)

- Neustaly zajem o zasilkové obchodovani i 21. stoleti (v CR za rok 2012 celkové trzby 16 miliard korun (6 mld.
pro B2C, 10 mld. pro B2B trh, podil trzeb ptes Internet — 65 %, podil prodeje pies Internet v priméru tvoii
35 %, nejveétsi zasilkové firmy zaroveti piedni e-shopy, meziroéni pokles prodejii z USA 0 37 % (kurz dolaru)
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Obrazek 14: Model pro procesu e-marketing managementu pro firmu E

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vytvotfeny model pro firmu E simuluje koncep¢ni pfistup k procesu marketingového
fizeni od analyzy, tvorby strategickych a taktickych procest az po proces planovani, realizace
a kontroly, jehoz jednotlivé kroky by mély zajistit pozadovany vystup. Model pracuje
marketingovy informacni systém aj.), proto nemohou byt implementovany konkrétni
informace napiiklad pro tvorbu marketingovych cilti (napfiklad o kolik zvysit pocet stalych
zékaznikl, do jaké miry pozadovand zména firemni kultury je realizovatelna apod.). Ptesto
model pro konkrétni firmu mtze jednoduse zndzornit nezbytné kroky, které vedou k naplnéni
stanovenych marketingovych cilli a strategie. Model je vytvofen pro firmu E, s mirnymi
upravami jej lze zobecnit pro jakoukoli maloobchodni firmu, ktera obchoduje na Internetu
1 mimo ngj.

Na pocatku vSech aktivit je nutné provést situacni analyzu, kterd v tomto piipadé
zahrnuje SWOT analyzu, analyzu zdkaznika, analyza hlavnich rizik a konkurence a PEST
analyzu. Analyza portfolia ani analyza internich procesii firmy nemohly byt vzhledem
k absenci informaci provedeny. PEST analyza se odkazuje na jiz vytvofenou PEST analyzu
pro elektronické obchodovani. PEST analyza je v tomto pfipadé zjednoduSenim a odkazuje se
rovnéZ na trendy v oblasti zasilkového obchodovani, kterému se dafi i XXI. stoleti. Jednim
Z hlavnich trendi je stirani rozdili mezi zasilkovym a internetovym obchodem. Naptiklad
klasicky zasilkovy katalog dnes slouzi spiSe jako inzertni nastroj, objedndvku zékaznici poté
realizuji pres Internet. Naopak diive pouze internetové firmy vydavaji sviyj inzertni katalog,
kde prezentuji své vyrobky sluzby. DalSim vyznamnym trendem je meziro¢ni pokles
celkovych prodejii z USA, coz je zplisobeno nepiiznivym kurzem dolaru. Zakaznici se proto
orientovali na ¢eské, slovenské a némecké e-shopy.

Analyzou situace a strategickymi kroky, které spocivaji segmentaci, pozicovani
a zacileni, je mozné vstoupit do celého procesu marketingového fizeni, ktery vychazi
z poslani, vize, podnikatelské strategie a firemni kultury celé firmy E. Vzhledem k tomu, ze
firma E tyto nastroje neméla definovana, autorka této prace poslani, vizi, strategii a zménu
konceptu firemni kultury pro tento model navrhla. Nejvyznamnéjsi je definovani konceptu
firemni kultury, ktera by méla spocivat v otevieném, participacnim a kreativnim pfistupu.
Nasledné je definovana marketingovéa strategie, kterd spociva ve zvySeni hodnoty a image
znaCky. Ktomu jsou definovany dil¢i marketingové cile pro rok 2013. Pfi tvorbé
marketingovych cili a strategie je nezbytné zohlediovat koncept managementu, marketingu,
cilené podpory kreativity a sledovani trendii v elektronickém obchodovéani a zasilkového
obchodovani. K naplnéni marketingovych cila a strategie je definovan klasicky marketingovy
mix, ktery se zaméfuje na nastroje internetového marketingu, rozsifeni mozZnosti online
a offline plateb, zpruznéni a rozsifeni distribu¢nich cest a zvySeni kvality a modnosti
nabizeného sortimentu. Velkou zménou v taktickych procesech by mélo byt zavedeni online
poradenstvi a styling, ktery pomuize zakaznikim nalézt vlastni styl. Tuto sluzbu jiné firmy
nenabizi, proto se zde nabizi potencial pro odliSeni se od konkurence a zvySeni poctu stalych
online zakaznikti. Zména webdesignu zde neni navrhovana, nebot’ jej autorka této prace
povazuje vzhledem k aktualnim trendiim za bezproblémovy.

Proces marketingového fizeni pokracuje pldnovacim procesem, zahrnujici mimo jiné
casovy harmonogram realizace (hlavni marketingovd kampan by meéla zapocit v sezoné
podzim/zima 2013), materidlové, informacni, lidské a kapitdlové zdroje, vymezeni
odpovédnosti, delegaci a tkolt. Vysledkem procesu planovani by mél byt vytvoreny business
plan, zahrnujici pfedchozi kroky procesu marketingového fizeni (situacni analyza, poslani,
vize, strategie, cile, strategické procesy aj.). Ve fazi realizaci vyuzivime marketingovy
informacni systém, ktery by kromé& prostych dat o zakaznicich, m¢l obsahovat i informace
o jejich spokojenosti, pifani a potiebach. To by mélo byt zajisténo ve spolupraci
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marketingovym a IT oddélenim. Celd marketingovd kampani by méla byt personalizovana
formou individudlniho marketingu a systémem fizeni vztaht se zdkazniky. Ve fazi realizace
by mél byt vyuzit koncept managementu zmény zajistujici bezproblémovou implementaci
zamyslenych zmén a inovativnich prvkl a moznosti pfizpiisobeni nec¢ekanym zménam, které
firma E vyuzije ke svému prospéchu.

Pro cely proces marketingového fizeni by méla byt zajisténa adekvatni kontrola
spocivajici v marketingovém vyzkumu piani a potieb zdkaznikii, marketingovém vyzkumu
spokojenosti zakaznikti, kontrole plnéni stanovenych marketingovych cili a strategii
a kontrole nakladovosti a vynosnosti celé marketingové koncepce a dil¢i marketingovych
kampani (napfiklad jak online poradenstvi zvysilo celkové trzby vzhledem k ndkladim na
tuto kampan, o kolik se zvysil pocet stalych zédkazniki a jak se zvysila jejich spokojenost).
Pokud budou dodrzeny vSechny kroky celého procesu, miize byt zajistén vystup v podobé
zlepSeni firemni kultury, zvySeni poctu loajalnich zakazniki a zlepSeni pozice
a duveéryhodnosti znacky, coz bude mit za nasledek zvyseni a zlepSeni konkurenceschopnosti,
postaveni na trhu, trzni pozice na trhu a trzni hodnoty firmy E. Rovnéz tyto kroky mohou
V budoucnu vést k udéleni certifikatu APEK (Asociace pro elektronickou komerci).

Uvedeny model zahrnuje obecnou a elektronickou strategii pro firmu E, rovnéz zahrnuje
pristup e-marketingového mixu, ktery se soustfed’uje na online produkty a sluzby (online
poradenstvi, zefektivnéni vyuziti nastrojui internetového marketingu, moznosti online a offline
sluzeb). Formou taktickych elektronickych nastroji soustfedéné na elektronické obchodovani
by mélo byt dosazeno hlavniho zdméru marketingového strategie spocivajici v budovani
hodnoty a image znacky a osloveni dalsi cilové skupiny online a offline zakaznikii. Tento
model mé jasnou a jednoduchou strukturu, kterou Ize vyuzit ke konzultativnim
a demonstrativnim ucelim (mezi vSemi pracovniky ve firm¢) a hledani vzajemnych
souvislosti a pfi¢innych vazeb. Firma E deklarovala, ze tento model pii svych
marketingovych aktivitich zvazi. Model simuloval jeho platnost v praxi a komplexnost
procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani, ktery zohledfiuje hlavni faktory
uspéchu a souhrn strategickych a taktickych nastroji, které vedou k efektivité provadénych
¢innosti. Model rovnéZ zohledniuje vysledky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
diserta¢ni prace.

6.3 Ukazatele pro posouzeni uspéSnosti procesu e-marketing managementu

Hodnotit spravnost procesniho modelu marketingového fizeni v elektronickém
obchodovani je mozné na zakladé zvolenych ukazateld ¢i metrik. Proto jsou pro posouzeni
uspeésnosti procesu marketingového ftizeni v elektronickém obchodovani identifikovany
kvantitativni a kvalitativni ukazatele, které¢ hodnoti jednotlivé oblasti zkoumané problematiky
(viz Tabulka 38). Tyto wukazatele slouzi pro hodnoceni celého vystupu procesu
marketingového fizeni a dosaZeni jeho hlavnich a dil¢ich cili. Mezi cile a ocekavani
kone¢ného vystupu procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovani, které by
mély byt ptizpisobeny metodice SMART, muze patfit:

- zvySeni angazovanosti marketingovych pracovniku (zvyseni participace, motivace, poctu
kreativnich a realizovatelnych napadii),

- zvySeni poctu zdakazniku,
- zwiSeni poctu loajalnich zakaznikii,
- zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce firmy,

- navratnost a zhodnoceni investic vlioZenych do procesu,
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- zvySeni trzni hodnoty a image firmy,
- zwySeni konkurenceschopnosti a trzniho podilu firmy.

Je dulezit¢ upozornit, Ze uspéSnost celého procesu marketingového fizeni
Vv elektronickém obchodovani je mozné méfit a hodnotit jen zprostiedkované, porovnanim
udajt pied jeho implementaci a po ném. Je vSak nutné zohlediiovat faktory, které cely proces
a jeho konecné vysledky mohou ovlivnit. Pro samotny vystup a efektivitu je dulezita
spravnost a kvalita informaci, se kterymi cely proces pracuje. Ty jsou do zna¢né miry zavislé
od kvality vstupnich dat a jejich zplsobu ziskavani a zpracovani. Kvalitu informaci lze
posuzovat podle jejich relevance a uplnosti, presnosti, vcasnosti, dostupnosti
a srozumitelnosti. Zajisténi kvality a efektivni prace s informacemi a znalostmi patfi mezi
klic¢ovy predpoklad fungovani fizeni celého procesu. Pokud bude ve firmé dosahovana kvalita
informaci, potom budou i dosahovéna i u jednotlivych ukazatelt.

Tabulka 38: Ukazatele uspéSnosti procesu e-marketing managementu

Oblast procesu
marketingového rizeni
V elektronickém
obchodovani

Ukazatele procesu
marketingového Fizeni
V elektronickém obchodovani

- Rentabilita investic do procesu

- Doba navratnosti investice do procesu

- Celkova nakladovost procesu a dil¢ich kampani

- Celkova ziskovost procesu a dil¢ich kampani

- Objem trzeb z vykonu (propagovaného produktu, sluzby ¢i firmy)
celého procesu

Vykonnost marketingovych
aktivit, kampani a celého
procesu

- Procentualni pokles nakladii z procesu za sledované obdobi

- Procentudlni rist trzeb z procesu za sledované obdobi
Efektivnost procesu - Podil nakladi procesu k celkovym nakladim firmy

e-marketing managementu | - Podil trzeb procesu k celkovym nakladim firmy

- Zméena trzni hodnoty firmy zavedenim sledovaného procesu

- Pfidana hodnota celého procesu

- Pocet vedoucich a fadovych pracovnikli zapojenych do procesu
(vné€ i mimo marketingovy tym)
Optimalizace - Procento kapitalu investovaného do procesu

a kapacita zdroji - Pocet oslovenych novych trhti a zakaznikli

- Pocet nastroji a metod, které maji pracovnici k dispozici pro
realizaci procesu

- Podil poctu napadut za sledované obdobi

- Podil poctu realizovanych napadi za sledované obdobi
+ vynosy téchto napadi

- Pocet novych kompetenci (znalosti, védomosti, zkuSenosti aj.)
pro vybrané marketingové pracovniky

Podpora invence
a kreativity

- Dosazené vysledky marketingového tymu
- Uroven spokojenosti pracovniki

Urovei vedeni, fizeni , . , ,
’ - Podil na zisku a vysledku celého procesu

a motivace - Pocet splnénych ukoll za sledované obdobi
- Pocet pracovniki s kreativnimi a realizovatelnymi napady
- Pocet novych a spokojenych zakaznikt
Spokojenost - Podil poctu loajalnich zékaznika k celkovému poctu zdkaznikt
zakazniku - Podil poc¢tu zakaznickych pozitivnich referenci k poétu

zakaznickych negativnich referenci

Zdroj: viastni zpracovani
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6.4 Ovéreni formulovanych hypotéz disertacni prace

Vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a simulace vytvoteného procesniho
modelu marketingového tizeni v elektronickém obchodovani poslouzi k verifikaci
formulovanych hypotéz disertacni prace (H1, H2, H3, H4).

6.4.1 Ovéreni hypotézy H1

Vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (viz Tabulka 39) poslouzi
k zamitnuti ¢i nezamitnuti hypotézy H1: VyuZivani konceptu marketingového Fizeni nema
pfimy vliv na konkurenceschopnost a velikosti firem, které obchoduji pievaziné
elektronicky, tj. pozice a velikost firmy na internetovém trhu nezavisi na konceptu
marketingového Fizeni.

Tabulka 39: Ovéreni hypotézy H1

Oznaceni hypotézy H1
Vyuzivani konceptu marketingového rizeni nema primy viiv na
_ . konkurenceschopnost a velikost firem, které obchoduji prevazné
Znéni hypotézy . . . : . ) .
elektronicky, tj. pozice a velikost firmy na internetovém trhu
nezavisi na konceptu marketingového rizeni.
Otazky v dotazniku 1,56
Témata v osobnim interview | T1, T7
Metody ovéreni hypotézy Osobni dotazovani, Pearsontiv 5° - test nezavislosti
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum potvrdil, ze vyuzivani konceptu
Vysledek Setfeni marketingového fizeni ma pfimy vliv na konkurenceschopnost firem
v elektronickém obchodovani, avSak nezavisi na velikosti firmy.
Podminky hypotézy Nesplnény — hypotéza je zamitnuta

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ovéteni hypotézy HI jsou vyuzity odpovédi ztematickych okruhd T1 a T7
kvalitativniho vyzkumu, které se zaméfovaly na identifikaci firmy, jejich velikost, souc¢asnou
konkuren¢ni pozici a vyuzivani novych trendd v oblasti elektronického obchodovani.
Vysledky kvalitativniho vyzkumu prokazaly, ze firmy (firma A a D), které maji lepsi
konkurenéni pozici, vyuzivaji ucinngji jednotlivych nastroji a celého konceptu
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani (tj. vyuZivaji intenzivné a synergicky
dostupnych modernich 1 tradi¢nich néstrojii konceptu marketingového fizeni a uplatiiuji
znalosti a soft skills odpovédnych pracovniki, vcetné nasledovani trendi e-commerce) nez
firmy (firma B, C, E), které zaujimaji nizsi ¢i primérnou konkuren¢ni pozici. Na zakladé
téchto dil¢ich vysledki Ize konstatovat, ze zde existuje zdvislost mezi konceptem
marketingového Fizeni a konkurenceschopnosti firem, které obchoduji pievainé
elektronicky.

Kwvalitativni vyzkum rovnéz hodnotil miry vlivu velikosti firem (tj. poctu zaméstnanci)
na vyuzivani konceptu marketingového fizeni. V tomto pfipadé se zde zavislost téchto
proménnych neprokazala, nebot’ naptiklad firma A zaméstnava v priméru 44 pracovniki a je
konkurenceschopnéj$i a vyuzivd mnohem efektivnéji koncept marketingového fizeni nez
firma E, ktera zaméstnava 132 pracovniki a ve vyuzivani konceptu marketingového fizeni
projevuje vyznamné nedostatky. Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu lze tudiz konstatovat, ze
nebyla prokazana zavislost mezi velikosti firmy a vyuZivani konceptu marketingového vizeni
V elektronickém obchodovani.
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Pro ovéteni hypotézy HI jsou rovnéz vyuzity odpovédi na nékteré otazky
z kvantitativniho vyzkumu. K tomu ugelu je vyuzit Pearsoniv y* - test nezavislosti, ktery
testuje hypotézu na hladin¢ vyznamnosti 5 %, tj. a = 0,05 a ktery hleda zavislost mezi
vyuzivanim konceptu marketingového fizeni (oznacen jako nahodna veli¢ina X) firmami,
které obchoduji pievazné elektronicky, a jejich konkurenceschopnosti (oznafena jako
nahodné veli¢ina Y), tj. pro otazky ¢islo 5 a 6 v dotaznikovém Setieni disertani préce.
O zamitnuti ¢i nezamitnuti ovéfované hypotézy se rozhoduje na zakladé porovnéni tzv.
p-hodnoty, coz je minimalni hladina vyznamnosti, pro niz lze nulovou hypotézu zamitnout,
a hladiny vyznamnosti a. K tomuto ucelu byla stanovena nulova hypotéza (Hp) a alternativni
hypotéza (Hy):

Ho: X a Y jsou nezavislé (tj. konkurencni pozice firmy neni zavisla na konceptu
marketingového rizeni).

Hi: X a Y jsou zavislé (tj. konkurencni pozice firmy je zavisldi na konceptu
marketingového rizeni).

Ovéfovani hypotézy je realizovano pomoci programu Statistica, ktery vyhodnotil
nasledujici vysledky pomoci tdaji z Tabulky 40.

Tabulka 40: Cernosti firem uvedené v zavislosti na konceptu marketingového Fizeni a jejich
konkurenceschopnosti

Koncept marketingového fizeni
Konkurenceschopnost c . Firmy, které Firmy, které
firem, které obchoduji | Firmy, které | 0o o0 nevyusivaji CELKEM
koncept o o

uvazZuji o ném | uvaZuji o ném
1. az 3. misto 10 1 0 11
4. az 10. misto 11 2 6 19
11. az 20. misto 13 5 2 20
21. a niZ8i misto 8 12 8 28
CELKEM 42 20 16 78

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statistica

Po porovnani hladiny vyznamnosti a = 0,05 s p-hodnotou 0,006 Pearsonova - testu
nezavislosti, byla nulova hypotéza zamitnuta, nebot’ p < a. Lze tudiz tvrdit, Ze vyuZivani
konceptu marketingového fizeni ma piimy vliv na konkurenceschopnosti firem, které
obchoduji elektronicky, tj. konkurenéni pozice firmy je zdvisld na vyuZivani konceptu
marketingového Fizeni.

Dalsi série otazek ovefuje zavislost mezi velikosti firmy, ktera obchoduje prevazné
elektronicky, a vyuzZivanim konceptu marketingového Fizeni. K tomu ucelu je vyuzit
Pearsontiv )(2 - test nezavislosti, ktery testuje hypotézu na hladin€¢ vyznamnosti 5 %,
t]. a = 0,05 a ktery hleda zavislost mezi vyuzivani konceptu marketingového fizeni (oznacen
jako nahodna veli¢ina X) firmami, které obchoduji ptevazné elektronicky, a poctem jejich
zaméstnancl urcujici velikost firma (oznacena jako nahodna veli¢ina Y), tj. pro otazky cislo
1 a 6 v dotaznikovém Setieni disertacni prace. O zamitnuti ¢i nezamitnuti ovétované hypotézy
se rozhoduje na zéklad¢ porovnani tzv. p-hodnoty, coZ je minimalni hladina vyznamnosti, pro
niz lze nulovou hypotézu zamitnout, a hladiny vyznamnosti a. K tomuto ucelu byla stanovena
nulova hypotéza (Hp) a alternativni hypotéza (Hj):

Ho: X a Y jsou nezavislé (Neexistuje zavislost mezi velikosti firmy a vyuzivanim
konceptu marketingového rizeni vV elektronickém obchodovani).
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Hi: X a Y jsou zavislé (Existuje zavislost mezi velikosti firmy a vyuzivanim konceptu
marketingového rizeni V elektronickém obchodovani).

Ovérovani hypotézy je realizovano pomoci programu Statistica, ktery vyhodnotil
nasledujici vysledky pomoci Gdaji z Tabulky 41.

Tabulka 41: Cetnosti firem uvedené v zavislosti na vyuZivani konceptu marketingového ¥izeni
a potu zaméstnanci

Koncept marketingového rizeni
. a Firmy, které Firmy, které
Pocet zaméstnanci Flrm)jj ktef ¢ nevyuzivaji nevyuzivaji CELKEM
Vlzuzwam koncept, ale koncept, ale
oncept PR AN
uvaZuji o ném | uvaZuji o ném
1 az 50 zaméstnanct 23 14 14 51
51 az 100 zaméstnanct 15 4 2 21
101 az 250 zaméstnanci 4 2 0 6
CELKEM 42 20 16 78

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statistica

Po porovnani hladiny vyznamnosti o = 0,05 s p-hodnotou 0,175 Pearsonova y* - testu
nezavislosti, neni divod nulovou hypotézu zamitnout, nebot’ p > a. Lze tudiz tvrdit, Ze
neexistuje zavislost mezi velikosti firmy a vyuZivinim konceptu marketingového Fizeni
Vv elektronickém obchodovani.

Zavér

Vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu potvrdily zavislost mezi
konkurenéni pozici firmy a koncepci marketingového fizeni, ale nepotvrdily zavislost mezi
velikosti firmy a koncepci marketingového fizeni. Proto hypotéza H1 byla zamitnuta.

6.4.2 Ovéreni hypotézy H2

Nasledujici informace (viz Tabulka 42) ovétuji stanovenou hypotézu disertaéni prace
H2: VSechny faze procesu marketingového Fizeni v elektronickém obchodovani jsou
stejné vyznamné a jsou rovnomérné rozdéleny.

Tabulka 42: Ovéreni hypotézy H2

Oznaceni hypotézy H2

VSechny faze procesu marketingového rizeni v elektronickém
obchodovani jsou stejné vyznamné a jSOU rovnomérné rozdéleny.
Otazky v dotazniku 8,9

Témata v osobnim interview | T2, T3, T4

Osobni dotazovani, Chi-kvadrat test, Friedmaniv test, Neményoiva
metoda mnohonasobného porovnani

Firmy jednotlivym fazim procesu marketingového fizeni neptisuzuji
stejny vyznam a objevuji se vném vyznamné nedostatky. Firmy

Znéni hypotézy

Metody ovétfeni hypotézy

Vysledek Setfeni nejvetsi rozdil ve vyznamu pfisuzuji dvojici fdzi analyza
a planovani, analyza a realizace, analyza a kontrola, realizace
a kontrola. Fazi analyzy firmy pfisuzuji nejmensi vyznam.
Podminky hypotézy Nesplnény — hypotéza je zamitnuta

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ovérovani hypotézy H2 ovéfuji vybrané skupiny témat (T2, T3, T4) v osobnim
interview disertacni prace, které se zamétovaly na marketingové pracovniky, marketingovou
strategii a koncept marketingového fizeni. Ty prokazaly, Ze strategickym procesim véetné
tvorby a implementace marketingové strategie vybrané firmy neptikladaji dostate¢ny vyznam.
Rovnéz byly prokazany nedostatky a podcenéni tlohy online marketingového manazera
a jeho tymu. Internetové firmy nékteré nastroje marketingového fizeni nevyuzivaji vibec,
zejména nastroje pro fazi analyzy a strategické nastroje. Fazi analyzy firmy vyznamné
podceiiuji, nebot’ neni provadéna komplexné (zamétuje se jen na nékteré oblasti). Lze tudiz
tvrdit, ze firmy jednotlivym fazim marketingového Fizeni nepiikladaji stejny vyznam
a jednotlivé nastroje procesu marketingového rizeni nevyuZivaji rovnomérné.

Hypotézu H2 ovéfuji rovnéz odpoveédi na otazku cislo 8 kvantitativniho vyzkumu.
O zamitnuti ¢i nezamitnuti ovéfované hypotézy se rozhoduje opét na zakladé porovnani
p-hodnoty a hladiny vyznamnosti a, ktera byla pro testovanou hypotézu stanovena 5 %, tj.
a = 0,05. Kovéfeni hypotézy H2 byla vyuzita statistickdi metoda testu shody pomoci
Chi-kvadrat testu. K tomuto Ucelu byla stanovena nulova hypotéza (Hp) a alternativni
hypotéza (Hj):

Ho: Vyuzivani ndstrojii marketingového Fizeni firmami, které obchoduji prevaziné
elektronicky, je rovnomérné rozdéleno.

Hi: Vyuzivani ndstrojii marketingového Fizeni firmami, které obchoduji prevazné
elektronicky, neni rovnomeérné rozdeleno.

Ovéfovani hypotézy je realizovano pomoci programu Statistica, ktery vyhodnotil
nasledujici vysledky Cetnosti (viz Graf 36). Vysledky jednozna¢né prokazaly, ze pozorované
¢etnosti se lisi od ocekavanych Cetnosti. Z vysledktl je rovnéz patrné, ze hladina vyznamnosti
p je mensi nez 0,01, tj. p < a, proto lze jednozna¢né nulovou hypotézu zamitnout. Lze tudiz
tvrdit, ze vyuZivani ndstrojii marketingového Fizeni firmami, které obchoduji pievainé
elektronicky, neni rovnomérné rozdéleno. Nerovnomérné rozdéleni ve vyuZivani néstroji
marketingového fizeni jasné ilustruje nasledujici histogram ¢etnosti (viz Graf 36).

Histogram: Nastroje marketingového Fizeni
K-S d=,18484, p> .20; Lilliefors p<,05
—— Ocekavané normalni

Pocet pozor.

7

5 10 1S 20 25 30 35 40 45

x <= hranice kategorie
Graf 36: Histogram ¢etnosti pro nastroje marketingového fizeni

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statistica
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Zamitnuti hypotézy H2 je podpofeno odpovéd'mi na otazku ¢islo 9 kvantitativniho
vyzkumu, ktery se zamétfoval na nedostatky, kterych se firmy v procesu marketingového
fizeni Vv elektronickém obchodovani, dopoustéji. Internetové firmy si uvédomuji nedostatky
V nevyuzivani nékterych nastroji marketingového fizeni, zejména téch strategickych. Z této
otazky Ize rovnéz tvrdit, ze firmy nastroje marketingového ftizeni V elektronickém
obchodovani nevyuzivaji rovnomérné¢, tj. nckteré jsou upfednostiiovany oproti ostatnim
(z dtivodu jejich neznalosti €1 nezkuSenosti).

Otazka 8 kvantitativniho vyzkumu rovnéz ovéfuje dil¢i hypotézu: VSechny faze
procesu marketingového rizeni v elektronickém obchodovani jsou stejné vyznamné.
Cilem je gzjistit, zda firmy piikladaji vSem fazim procesu marketingového fizeni
Vv elektronickém obchodovani stejny vyznam, tj. fzi analyza, planovani, realizace a kontrola.
K ovéfeni hypotézy H4 je vyuzit Friedmantv test, ktery je testovan na hladin€ vyznamnosti
a =0,05. K tomuto ucelu byla stanovena nulova hypotéza (Hp) a alternativni hypotéza (Hy):

Ho: VSechny faze procesu marketingového rizeni v elektronickém obchodovaini jsou
Stejné vyznamné.

Hi: Vsechny faze procesu marketingového rizeni v elektronickém obchodovani nejsou
Stejné vyznamné.

Ovétovani hypotézy je realizovdno pomoci programu Statistica, ktery vyhodnotil
nasledujici vysledky (viz Tabulka 43).

Tabulka 43: Vysledky Friedmanova testu na zakladé otazky ¢islo 8

Friedmanova ANOVA a Kendalltv koeficient shody
ANOVA chi-kv. (N=42, sv = 3)=53,66906 p =,0000
Koeficient shody = ,42594 Prim.hods. r=,41194
Primémé| Soucet | Primér | Sm.Odch.
Proménna poradi poradi
Analyza 1,33333! 56,000( 2,15079. 0,49222
Planovani | 2,80952. 118,000 3,12244" 0,39480.
Realizace | 2,54761' 107,000 2,98095 0,46498
Kontrola 3,30952. 139,000' 3,41269: 0,63676

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statistica

Po porovnani hladiny vyznamnosti o = 0,05 s p-hodnotou 0,0000 Friedmanova testu
(viz zéhlavi Tabulky 43), byla nulovéa hypotéza zamitnuta, nebot’ p < a. Lze tudiz tvrdit, ze
firmy, které obchoduji pievainé elektronicky, prisuzuji jednotlivym fazim procesu
marketingového Fizeni rizny vyznam (tj. fazi analyza, planovani, realizace, kontrola).

Jelikoz byla nulova hypotéza zamitnuta, je realizovano tzv. mnohondsobné
porovnavani, aby bylo mozné urcit, které dvojice zplisobily zamitnuti hypotézy. Je tudiz
vyuzita Neményiova metoda mnohonasobného porovnani, kterd srovnava soucty potfadi (viz
druhy sloupec v Tabulce 43), ziskané pro Friedmanidv test. Vysledky mnohonasobného
porovnavani dle Nemenyiovy metody jsou v Tabulce 44. Cervené jsou oznaceny hodnoty pro
ty dvojice fazi, které zpusobily zamitnuti hypotézy. Lze tudiz tvrdit, ze zamitnuti hypotézy
zpusobila dvojice fazi analyza a planovani, analyza a realizace, analyza a kontrola a faze
realizace a kontrola. Vysledky sou¢tu pofadi navic jasné prokazuji, ze faze analyza je
firmami oproti ostatnim fazim marketingového fizeni v elektronickém obchodovéani znacné
podcetiovana.
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Tabulka 44: Neményiova metoda mnohonasobného porovnani

Analyza Planovani Realizace Kontrola
ik Souct
marketingového ucty 56,0000 118,0000 107,0000 139,0000
e hr poradi
Fizeni
Analyza 56,0000 0 62 51 83
Planovani 118,0000 62 0 11 21
Realizace 107,0000 51 11 0 32
Kontrola 139,0000 83 21 32 0
Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel
Zavér:

Vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu potvrdily, Ze internetové firmy
prikladaji jednotlivym fazim rGzny vyznam a jednotlivé nastroje marketingového fizeni
nejsou rovnomeérné vyuzivany. Proto hypotéza H2 byla zamitnuta.

6.4.3 Ovéreni hypotézy H3

Série otazek 12, 19 a 25 a 10, 17, 23 a 11, 18, 24 z dotaznikového Setfeni a témata T3,
T5, T6 v osobnim interview (viz Tabulka 45) diserta¢ni prace poslouzi pro zamitnuti ¢i
nezamitnuti hypotézy H3: Taktickym a strategickym procesiim prisuzuji firmy, které
obchoduji prevazné elektronicky, stejnou vahu.

Tabulka 45: Ovéreni hypotézy H3

Oznaceni hypotézy H3

Taktickym a strategickym procesiim prisuzuji firmy, které obchoduji

Znéni hypotéz g ! . ,
ypotezy prevazné elektronicky, stejnou vahu.

Otazky v dotazniku 12,19,25a10,17,23a11,18, 24

Témata v osobnim interview | T3, T5, T6

Metody oveéfovani hypotézy | Osobni dotazovani, Popisna statistika, Wilcoxonlv parovy test

Nejvetsi vahu prisuzuji firmy dle dotaznikového Setfeni taktickym

Vysledek Setfeni procestim, strategické procesy zanedbavaji a podcenuji, tzn., Ze
marketing je firmami provadén prevazné na taktické urovni.
Podminky hypotézy Nesplnény — hypotéza je zamitnuta

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ovéfeni hypotézy H3 jsou vyuzita témata T3, T5 a T6 pro osobni interview
Vv kvalitativnim vyzkumu, které se zamérovaly na marketingovou strategii a dalsi strategické
procesy, miru vyuzivani jednotlivych prvki marketingového mixu a zaméteni se na budovani
dlouhodobych vztahii se zakazniky a dodavateli. Firmy vyznam tvorby a implementace
marketingové strategie podcenuji a chybné ji ztotoznuji S taktickymi prvky klasického
marketingového mixu, které internetové firmy nepovazuji za stejn€ vyznamné. U nékterych
firem se projevily nedostatky pfi tvorbé a implementaci jednotlivych politik marketingového
mixu. Kvalitativni vyzkum rovnéz ukazal, Zze strategicky proces budovani dlouhodobych
vztahil se zdkazniky a dodavateli oznacuji firmy jako problematicky. Vysledky kvalitativniho
vyzkumu tudiz prokazaly, ze taktickym a strategickym procesium prisuzuji internetové firmy
riznou vahu.
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K ovéteni hypotézy H3 je rovnéz vyuzit Wilcoxoniv parovy test na hladiné
vyznamnosti o = 0,05. O zamitnuti ¢i nezamitnuti ovéfované hypotézy se rozhoduje na
zakladé porovnani tzv. p-hodnoty, coz je minimalni hladina vyznamnosti, pro niz lze nulovou
hypotézu zamitnout, a hladiny vyznamnosti a. K tomuto Ucelu byla stanovena nulova
hypotéza (Hp) a alternativni hypotéza (Hy):

Ho: Taktickym a strategickym procesum prisuzuji firmy, které obchoduji prevazné
elektronicky, stejnou vahu.

Hi: Taktickym a strategickym procestim neprisuzuji firmy, které obchoduji prevazné
elektronicky, stejnou vahu.

Ovéiovani hypotézy je realizovdno pomoci programu Statistica, ktery vyhodnotil
nasledujici vysledky (viz Tabulka 46) pro pramér stanovenych hodnot.

Tabulka 46: Wilcoxontv parovy test pro otazky 12,19 a 25

Wilcoxonlv parovy test
Oznacené testy jsou vyznamné na hlaédip <,05000

Pocet T Z p-hodn.
Dvojice proménnych platnych
Taktické procesy - primér & Strategické procesy - primér 78 5,00000! 7,64794! 0,00000!

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statistica

Po porovnani hladiny vyznamnosti a = 0,05 s p-hodnotou 0,0000 pomoci
Wilcoxonového parového testu (viz zahlavi Tabulky 46), byla nulova hypotéza zamitnuta,
nebot’ p < a. Lze tudiz tvrdit, ze taktickym a strategickym procesitm nepiisuzuji firmy, které
obchoduji prevaziné elektronicky, stejnou vahu. Tento vysledek prozrazuje, Ze marketing se u
dotazovanych firem realizuje prevaZzné na taktické urovni sestavajici se z jednotlivych prvki
marketingového mixu. Strategickym procesim spoc¢ivajici mimo jiné i ve stanoveni
marketingové strategie a e-Strategie pfisuzuji firmy malou ¢i Zadnou dilezitost. Tento
vysledek o uptfednostiiovani taktickych procesii oproti strategickym ilustruje nésledujici graf
(viz Graf 3).

Cenova politika
60

E-strategie podniku Distribuéni politika

——TFirmy vyuzivajici
koncept
marketingového fizeni

Propagacni a
~ | komunikaéni politika —fli=Firmy uvazujici o
' konceptu
marketingového Fizeni

Marketingova
strategie

Firmy neuvaZujici o
— | | konceptu
marketingového Fizeni

Pozicovani Vyrobkova politika

Zacileni zakaznikt Segmentace trhu

Graf 37: Primérné hodnoceni taktickych a strategickych procesii v e-commerce

Zdroj: vlastni zpracovani

178




Zamitnuti hypotézy H3 je podpoieno odpovédmi na skupinu otazek zaméiujici se
vyuzivani a vyznam specifickych forem marketingu a internetového marketingu (skupina
otazek ¢islo 10, 17, 23 a 11, 18, 24). Ty prokazaly, Ze internetové firmy se omezuji jen na
nékteré nastroje internetového marketingu, tradicni a inova¢ni formy marketingu nejsou
vyuzivany. To znamend, ze k marketingovym aktivitim neni pfistupovano koncepcné, se
strategickym zamérem.

Zavér:
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum prokézal, ze taktické procesy jsou vyrazné

uptfednostnovany proti strategickym procesim. Proto hypotéza H3 byla zamitnuta.

6.4.4 Ovéreni hypotézy H4

Vysledky disertaéni prace (viz Tabulka 47) poslouzi k ovéfeni hypotézy HA4:
Zavedenim modelu marketingového Fizeni v elektronickém obchodovani se cely proces
marketingového Fizeni v elektronickém obchodovani zefektivnil.

Tabulka 47: Ovéreni hypotézy H4

Oznaceni hypotézy H4
Zavedenim modelu marketingového rizeni v elektronickém

Znéni hypotézy obchodovani se cely proces marketingového rizeni v elektronickém
obchodovani zefektivnil.

Otazky v dotazniku 8,9, 10, 11, 12,17, 18, 19, 23, 24, 25

Témata v osobnim interview | T1, T2, T3, T4, T5,T6, T7

Metody ovéfovani hypotézy | Osobni dotazovani, ptipadova studie, simulace navrzeného modelu

Simulace navrzeného modelu na zakladé osobniho dotazovani

Vysledek Setfeni potvrdil efektivnost celého procesu e-marketing managementu
a jeho pozitivni vliv na efektivnost pro cely tento proces.
Podminky hypotézy Splnény — hypotéza je potvrzena

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ovéfeni hypotézy H4 jsou vyuzita vSechna témata osobniho interview
v kvalitativnim vyzkumu a vybrané otazky v kvantitativnim vyzkumu (otazky cislo 8 az 12,
17 az 19, 23 az 25). Ty prokézaly, Ze internetové firmy se dopousteji vyznamnych nedostatk,
které snizuji efektivnost celého procesu marketingového fizeni v elektronickém obchodovanti,
tj. pomér mezi vstupy a vystupy celého procesu. Skupiny hlavnich nedostatk byly popsany
Vv kapitole 6.1 a navrZena opatfeni pro jejich eliminaci. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
prokazal, Ze proces marketingového fizeni v elektronickém obchodovéani neni provadén
efektivné.

Na zakladé téchto vysledkti byl navrzeny procesni model marketingového fizeni
Vv elektronickém obchodovani simulovan na redlné firm¢ formou piipadové studie (viz
kapitola 6.2). V procesnim modelu byly navrzeny vstupni strategické a taktické parametry,
kter¢ by nemély vyrazné¢ ekonomicky internetovou firmu =zatizit. Pii respektovani
komplexniho pfistupu procesniho modelu marketingového fizeni v elektronickém
obchodovani by se ocekdvany vystup celého procesu mél maximalizovat v podobé vyssi
konkurenceschopnosti, zlepSeni postaveni na trhu, zlepSeni trzniho podilu ¢i zvySeni trzni
hodnoty firmy. Lze tudiz konstatovat, ze zlepSenim poméru mezi vstupy a vystupy
sledovaného procesu se cely proces marketingového Fizeni v elektronickém obchodovani
zefektivnil.
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Zavér:
Zavedenim modelu marketingového tizeni v elektronickém obchodovani se cely proces

marketingového fizeni zefektivnil, tj. zlepsil se pomér mezi vstupy a vystupy celého procesu.
Proto hypotéza H4 byla potvrzena.

6.5 Diskuze a doporuceni pro dalsi vyzkum

Z teoreticke i1 praktické Casti disertacni prace je patrné, ze proces marketingového fizeni
ma vyznamny vliv na konkurenceschopnost firem, které obchoduji pfevazné elektronicky.
Jeho potencidl vSak neni v nckterych firméach dostatecné vyuzivan. Tim se snizuje
vyznamnost a u¢innost marketingu v elektronickém obchodovani. Lze konstatovat, ze proces
marketingového fizeni ma univerzalni platnost pro vSechny obory, v oblasti elektronického
obchodovani se specifikuje (naptfiklad interaktivnim vyuzitim ndstrojii internetového
marketingu, online ndkupni chovani zdkaznikl, online ndkupni a prodejni prostor aj.).

Proto byl navrZen procesni model marketingového tizeni v elektronickém obchodovéni
v relaci s procesem strategického fizeni, jehoz principy byly ovéfovany v praxi na zaklad¢
zjisténi kvalitativniho kvantitativniho vyzkumu a simulovany na vybrané firmé. Jeho
vyuzivanim V praxi lze predejit nedostatkiim, které se firmy v marketingovych procesech
podle vysledkti vyzkumného Setfeni dopoustéji, zvysit vyznamnost marketingovych aktivit a
zlepsit konkurencni pozice firem V oblasti elektronického obchodovani. Vytvotfeny model
hledd rovnéZz inspiraci ve vytvofeném obchodnim modelu podle Amazon.com, ktery je
ztotoziovan s UspeSnym elektronickym obchodovanim. Pilif Gspéchu spolecnost orientuje na
dokonaly logisticky systém, budovani hodnoty znacky, vytvéafeni skute¢né hodnoty, neustalé
inovace a systém personalniho fizeni (Parkin, 2010).

vvvvvv

vyuzivaji nejmoderngjSich marketingovych metod (zejména nastroji internetového
marketingu, doplikové tradiéni nastroje marketingu), méné usp&$né je vyuZzivaji pouze
v omezen¢ mife (marketing nevyuzivaji efektivn€, nebo jej povazuji jako doplikovy ¢i
podplrny nastroj obchodnich aktivit). U méné€ uspéSnych se rovnéz projevuji jisté nedostatky
v pribéhu jednotlivych fazi procesu marketingového fizeni. Mezi né¢ mize naptiklad patfit
podceniovani vyznamu firemni kultury spolu s Gi¢innou motivaci, komunikaci, participaci
a cilené podpory kreativity. DalSim problémem muze byt nekomplexni pfistup
K marketingovym aktivitim, kdy se odd¢€luji tradi¢ni a moderni nastroje marketingu. Nékteré
internetové firmy nevyuZivaji nastroje internetového marketingu efektivné. Jiné internetové
firmy naopak tradi¢ni nastroje marketingu zcela opomijeji. To je chybou, ktera miliZze mit
nepiimo vliv na jejich konkurenceschopnost.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Zze vétsina firem koncept marketingového fizeni
Vv elektronickém obchodovani vyuziva, podstatna ¢ast jej vSak nevyuziva, nebo neznd. Tim
jakékoli marketingové aktivity ve firemnich procesech ztraceji na vyznamu a na u¢innosti.
V ramci procesu marketingového fizeni byly identifikovany vyznamné nedostatky, ke kterym
byla navrZzena opatieni pro jejich eliminaci. Stejné tak tomu bylo v pfipad¢ identifikace
nastrojii v jednotlivych fazich procesu marketingového tizeni v elektronickém obchodovani.
Vysledky kvantitativniho vyzkumu poslouzily pro formulaci hlavnich zavéra a verifikaci
stanovenych hypotéz.

Hlavni poznatky z vyzkumného Setfeni spocivaji v neefektivit¢ a nerovnomérném
vyuzivani jednotlivych nastrojit v procesu marketingového fizeni V elektronickém
obchodovani. To znamena, ze marketing je Vv elektronickém obchodovani realizovan na
taktické Urovni, vyznam strategickych nastroji v procesu marketingového ftizeni je silné
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podceniovan. Vyznamnym zjiSténim je, Ze firmy, které koncept marketingového fizeni
vyuzivaji, siln¢ podcenuji fazi analyzy oproti ostatnim fazim. Nejvétsi vyznam ptisuzuji
firmy nedostate¢né analyze rizika, nedostate¢né¢ formulovanych marketingovych cilim,
nedostatecné stanovené marketingové strategii, nemoznosti pfizplsobit se neocekavanym
udalostem, nedostatecnému nacasovani, nemoznosti dostatecné zpétné vazby od zékaznikl
a procestm, které doprovazi vSechny faze marketingového fizeni — nedostatecné interni
komunikaci, motivaci pracovniki a cilené podpoie Kreativity.

Vyzkumné Setfeni potvrdilo tvrzeni z reSerSe literatury, ze prvky marketingového mixu
jsou ve firmach chybné vyuzivany jako strategické nastroje. DalSim zjisténim u vsSech
internetovych firem bylo, ze vyuzivaji ve vétSiné ptipadd pouze nastroje internetového
marketingu, dal$i tradi¢ni, moderni a alternativni marketingové formy vyuzivaji jen
Vv omezené mife. Prestoze maji podle reserSe literatury tradi¢ni formy marketingu na konecné
vysledky stale se sniZzujici vyznam (zejména oproti novym formam marketingu), internetové
firmy jim pfisuzuji velky vyznam. Vyzkumné Setfeni se rovnéz zaméiovalo na ndstroje
internetového marketingu, kde ve vyuZzivani prevazuji tradicni formy internetového
marketingu, nastroje konverzniho (moderniho) marketingu nejsou vyuzivany vibec nebo jen
V omezené mife.

Disertacni prace se zaméfila na navrh procesniho modelu v elektronickém obchodovani,
ktery byl simulovan na realné firmé a ktery cely proces marketingového fizeni
Vv elektronickém obchodovani zefektiviiuje. Vysledky disertacni prace poskytuji prostor pro
dalsi vyzkumné aktivity. Dal$i vyzkumna Setfeni se mohou zaméfit na nésledujici oblasti:

e Zam¢tit vyzkumné aktivity na navrh rozhodovaciho modelu marketingového ftizeni
Vv elektronickém obchodovani.

* Zaméfit vyzkum na marketing a marketingové fizeni dalSich forem elektronického
obchodovani (B2B, C2C, P2P aj.) a identifikovat jejich vyznam pro formovani
samotného oboru do budoucnosti.

» Oblast procesu marketingového fizeni prozkoumat a specifikovat i v jinych oblastech
podnikani a provést komparaci ucinnosti ve vyuzivani tohoto procesu s ostatnimi
mistnimi a zahrani¢nimi trhy.

* Zaméfit vyzkumné aktivity na komparaci elektronického obchodovani na ceském
a slovenském trhu s dal§imi internetovymi trhy (tj. evropsky, asijsky, americky aj.).

* Soustfedit vyzkumna Setfeni na komparaci preferenci a potieb online zakaznikl
s uplatiiovanim vybranych marketingovych nastroja online a offline firem.

* Soustfedit vyzkumné aktivity zhodnoceni vyznamu jednotlivych forem marketingu
(napiiklad  marketing v socidlnich  médiich, guerilla marketing aj.) na
konkurenceschopnost vybranych firem.

e Zamg¢tit vyzkum v elektronickém obchodovani na jiné obory a jejich vyznam na
konkurenceschopnost  (naptfiklad  persondlni  fizeni, technické zabezpeceni
a daveryhodnost, logistika, top management aj.).

* Usilovat o interaktivni spolupraci mezi akademickymi pracovniky a pracovniky
z firemni praxe, ktera synergickym efektem muize pfispét Kk hodnotnéjsim védeckym
poznatkim, jejich nasledné implementace do praxe a eliminovat nedostatky, kterych se
firmy ve sledovanych procesech dopoustéji.
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7 ZHODNOCENI PRINOSU DISERTACNI PRACE

Ptinosy disertacni prace lze hodnotit v roviné teoretické, praktické i pedagogické.
Vsechny trovné pfinosti jsou vzéjemn¢ provazany.

7.1 Prinosy disertacni prace pro teorii a dalsi rozvoj védy

Disertaéni prace vytvofila souhrnny piehled poznatk v oblasti marketingu
a marketingového fizeni se zaméfenim na oblast elektronického obchodovani. Dil¢im
pfinosem disertaéni prace bylo vytvofeni uceleného piehledu o soucasnych trendech
a zhodnoceni pfinosu marketingu a marketingového fizeni pro oblast elektronického
obchodovani Vv navaznosti na jeho dal$i vyvoj. Pifinosem diserta¢ni prace pro teorii je
definovani a charakteristika nastroji marketingového Fizeni, které zefektivituji oblast
elektronického obchodovani, stejné tak i uvedeni specifickych forem pro marketing
a marketingové fizeni pro oblast elektronického obchodovani. Dalsim dil¢im piinosem
disertacni prace bylo navrZzeni marketingového mixu pro oblast elektronického
obchodovani v navaznosti na nové definovany marketingovy mix pro XXI. stoleti. Hlavnim
pfinosem disertatni prace je navrh procesni modelu marketingového Fizeni
Vv elektronickém obchodovani, ktery umozni posilit konkurencni postaveni firem
obchodujicich pfevazné elektronicky. V navaznosti na tento model je vytvoien procesni
model strategického Fizeni pro oblast elektronického obchodovani. Piinos disertacni prace
lze rovnéz spatfovat v definovani moznych nedostatki, které se firmy pfi marketingovém
tfizeni dopoustéji.

7.2 Prinosy diserta¢ni prace pro praxi

Diserta¢ni prace ma vyznamné uplatnéni pro praxi. Primarni vyzkum disertacni prace
analyzoval vyuzivani konceptu marketingového Fizeni firmami, které obchoduji prevazné
elektronicky, a jakych nedostatku se internetové firmy v procesu marketingového fizeni
dopoustéji. Hlavni pfinosy diserta¢ni prace pro praxi spoc¢ivaji v odhaleni marketingovych
nedostatki a identifikovani kli¢ovych nastroji marketingového Fizeni pro oblast
elektronického obchodovani, kter¢ umoziuji posilit konkurenéni postaveni firem
obchodujicich pfevazné elektronicky. Dal$im hlavnim pfinosem diserta¢ni prace pro praxi je
rovnéZz ovéfeni platnosti navrZeného procesniho modelu marketingového Fizeni
Vv elektronickém obchodovani formou pripadové studie na realné firmé. Tim bylo
dokazano, ze vyuzivani jednotlivych boda navrzeného modelu miize i ostatnim internetovym
firmam piispét k zefektivnéni dil¢ich firemnich (marketingovych) procest. Disertacni prace je
pfinosna nejen pro marketéry, ktefi se angazuji v oblasti elektronického obchodovani, ale také
pro marketéry a manazery z dalSich oblasti podnikani.

7.3 Prinosy diserta¢ni prace pro pedagogicky proces

Vysledky a poznatky disertani prace pro teorii a praxi jsou snadno vyuzitelné i pro
pedagogicky proces, zejména v ramci vyuky na Fakult¢ ekonomicko-spravni, Univerzity
Pardubice, a to v predmétech Management, Malé a stfedni podnikani, Management zmény,
Strategicky management, Marketing, Marketingové fizeni a Elektronicky obchod. Poznatky
Vv disertacni praci lze vyuzit rovnéz pro zpracovani bakalarskych, diplomovych a disertacnich
praci, které se na tuto problematiku zamé&tuji. Disertacni prace miize byt pfinosna i pro dalsi
vysoké Skoly, které se zaméfuji na marketing a management. Vysledky disertacni prace lze
vyuzit nejen k vyuce na vysokych skolach, ale rovnéz i k vyuce pro praxi formou pfipadovych
studii v ramci tréninkt a Skoleni marketingovych manazert v kazdodenni firemni praxi.
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ZAVER

Z vysledku disertacni prace je ziejmé, ze firmy, obchodujici pfevazné elektronicky,
nedostate¢né vyuzivaji potencial moznosti, které proces marketingového fizeni nabizi. Samy
pfiznavaji nedostatky v tomto procesu. K tématu marketing a marketingové fizeni se na trhu
objevuje neséetné mnozstvi odbornych i popularnich publikaci. K problematice procesu
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani se vSak téméf zadna autorska dila
nevyskytuji, pfestoze na trhu vznika stile vétsi potifeba se v této problematice odborné
orientovat. Mnoho praktikti marketing v elektronickém obchodovani omezuje pouze na formy
internetového marketingu. Vyzkum disertacni prace potvrdil, Ze tomu tak u mnohych
internetovych firem skutecné je.

Vysledky disertacni prace prokazaly, ze proces marketingového fizeni v elektronickém
obchodovani vyzaduje komplexni pfistup, ktery muze vyrazné¢ zvysit pravdépodobnost
dosazeni stanovenych marketingovych cilii. Tento komplexni pfistup spociva ve vyuzivani
jednotlivych nastrojii v kazdé fazi procesu marketingového fizeni, respektujici podstatu
existence firmy a vyZzadujici participacni a kreativni pfistup pracovnikli vedouci
k pozadovanému vystupu. Z teoretické a praktické Casti disertacni prace je ziejmé, Ze proces
marketingového fizeni v elektronickém obchodovani zahrnuje jak moderni néstroje
marketingu, jejichz pilif lezi v nastrojich internetového marketingu, tak i tradi¢ni néstroje
marketingu. Ty jsou pfizpisobeny potfebam elektronického trhu, jako naptiklad identifikace
e-marketingového mixu, tvorba a implementace e-strategie ¢i pozadavky kladené na
online marketingového manazera a jeho tym.

Disertacni prace zpiehlednila soucasné poznani v oblasti elektronického obchodovani,
zhodnotila jej podle vybranych metod. Prace rovnéz ptispéla do oboru marketingu sumarizaci
soucasnych a tradi¢nich forem marketingu a zhodnocenim jejich vyznamu pro firemni praxi ¢i
navrhem e-marketingového mixu v ndvaznosti na tvorbu marketingového mixu pro 21. stoleti
¢1 ndvrhem procesu strategického fizeni vedouci k tvorbé elektronické strategie. Jednim
Z hlavnich pfinost disertaéni prace je identifikace nastroji v jednotlivych fazich procesu
marketingového fizeni pro oblast elektronického obchodovani a nedostatkl, které se
internetové firmy dopoustéji, a navrhem opatieni pro jejich eliminaci. Na tomto podkladé byl
navrzen procesni model marketingového tizeni v elektronickém obchodovani, ktery umozni
posilit konkurenéni postaveni firem obchodujicich prevazné elektronicky.

Na zaklad¢ vysledkt kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu byl nové navrzeny
model ovéfovan v praxi a hodnocena jeho realizovatelnost pro zkoumané internetové
prostiedi. Tim lze zhodnotit nejvétsi pfinos disertacni prace, ktery pro teorii spociva v nove
navrzeném komplexnim pfistupu ke zkoumané problematice a jeho ovétreni formou pifipadové
studie. NavrZzeny model je v praxi snadno aplikovatelny, nebot’ je srozumitelny, piehledny,
jednoduchy na pochopeni, logicky strukturovany a jeho vystupem mohou byt jasné piinosy
pro teorii, pedagogiku i praxi. Hodnota vytvofené modelu je podpofena identifikaci ukazateld
pro posouzeni uspéSnosti celého procesu marketingového fizeni v elektronickém
obchodovani. Navrzeny procesni model marketingového fizeni v elektronickém obchodovani
umozni zefektivnit cely proces marketingového fizeni v elektronickém obchodovani, tim lze
konstatovat, ze by naplnén hlavni zamér disertacni prace.
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Priloha A: Terminologie souvisejici s ttmatem disertac¢ni prace

Management

Pojem management se zacal v ucelené podob¢ formovat na prelomu XIX. a XX. stoleti
a v anglosaském nézvoslovi jej Ize oznacovat jako spravu, vedeni a fizeni firmy. Rovnéz lze
management chépat jako fizeni v SirSim slova smyslu. Zamétuje se na ukoly, které jsou
pozadovany k fizeni firmy, a na osoby, které tyto Cinnosti vykondvaji. Soucasné piistupy
k fizeni firmy vSak hovoii o skuteCnosti, Ze management neni jen pouhym dopliikem
k tkolum firmy, ale pfedstavuje samostatny obor (Lang, 2007). Do dnesni podoby se vyvinul
z mnoha vyvojovych sméru a postoji k fizeni firmy a je k nému pfistupovano z riznych thla
pohledu. Tyto sméry a ndzory kiizeni firmy polozily zaklad pro soucasné pojeti
managementu. Definovéani jediného a ptfesného postupu moderniho managementu je vSak
podle vsech ptredpokladii nemozné. Lze proto nabidnout celou skalu.

Podle Rezac¢e (2009, s. 1) management piedstavuje uspofadany soubor poznatki podle
ur¢itych hledisek, vétSinou odpozorovanych z praxe, které jsou zpracovany a prezentovany
formou navodil pro jedndni manazerti na rtiznych Urovni fizeni. Opira se o poznatky (teorie,
metody, nastroje, technologie) z oblasti vice védnich disciplin (ekonomiky, matematiky,
psychologie, sociologie atd.), které aplikuje a dale rozviji na podminky fizeni. Podle Dafta
a Marcicové (2012, s. 8) management znamenda dosazeni organizacnich cili prostfednictvim
planovani, organizovani, vedouci a fidici organiza¢ni zdroje. Robbins a Coutler (2004. s. 23)
definuje fizeni jako proces koordinace pracovnich Cinnosti takovym zpisobem, aby je lidé
provadéli efektivné. Koordinace prace ostatnich je pfitom tim, co odliSuje manazerské pozice
od nemanazerskych. Management se podle Knootze a Weihricha mtze chapat jako proces
tvorby a udrzovani prostiedi, ve kterém jednotlivci pracuji spole¢né ve skupinach a Gc¢inné
dosahuji vybranych cilti. Tato definice je podlozena tvrzenim (Koontz, Weihrich, 2006, s. 5):
Jak manazeri uskutecniuji jednotlivé manazerské funkce, jak je management aplikovdn
V riiznych druzich organizaci, jak je management aplikovin manazery na riznych ridicich
pozicich, Cil vSech manazeril je stejny: vytvaret prebytek, Fizeni je spojeno s produktivitou.

Podle autorky disertacni prace lze pojem management vysvétlovat rovnéz jako usili
usmérnovat, koordinovat a vyuzivat v§ech principti manazerskych funkci, které pfedstavitelé
managementu svymi schopnostmi dosahuji stanovenych podnikovych cilii. Rovnéz lze tento
pojem vysvétlovat jako ville téch, ktefi ¥idi a motivaci téch, ktefi jsou fizeni, aby spolecné
dosahli vytyCenych cili organizace. Management muze byt vysvétlovan v nékolika
vyznamech, které zkoumanému oboru poskytuje zcela novou dimenzi poznani. Management
muze byt tudiz chapéan jako instituce, jako souhrn manazerskych funkci, jako skupina lidi
V podniku, jako metoda a jako védni disciplina a obor studia.

Soucasné principy fizeni podniku hovofi, Ze moderni management je empirickym
oborem, ktery je zaloZeny na intuici, praxi z oboru ¢i mnohaletymi zkuSenostmi. Hovofi
0 tom i skutecnost, Ze vétSina postupli a manazerskych nastroji byla vytvofena americkymi
podnikovymi poradci (Lang, 2007). Pouze minimum vysledki védecké prace ztad
univerzitnich pracovnikii bylo zavedeno do praxe. Castoral (2009) naopak zdiraziuje, Ze
management je védni obor, ktery zahrnuje uspotfddany soubor védeckych poznatkli a ktery
Vv sobé zahrnuje vice disciplin (psychologie, socialni komunikace, ekonomie, logika,
matematika, sociologie apod.). Autorka této prace se ztotoznuje s nazorem, ze management
by mél byt zejména obor kombinujici principy védeckych a empirickych poznatka. Je tudiz
nutné zvysit aktivni vzadjemnou spolupraci mezi firmami a univerzitami, které mohou zvysit
synergicky efekt procesu fizeni.



Manazerské funkce

Obecné funkce znamena ¢innost, pusobnost zaméfena k urcitému cili. ManaZerské funkce
lze oznacit jako souhrn postupid, ndstroji, metod a pfistupid, které vedouci pracovnici
(manazefii) vyuzivaji k dosazeni vytyCenych cilti organizace. Poprvé se o funkcich manazera
zminuje Henri Fayol (v roce 1916) ve své publikaci Administration Industrielle et Generale,
kde uvadi pét elementii managementu (planovani, organizovani, vedeni, koordinovani,
kontrolovani). Dale o klicovych funkcich manazera hovoii v 50. a 60. letech minulého stoleti
Luther Hasley Gulick a Lyndall Fownes Urwick, ktefi sestavili systém procest POSDCORB,
tedy planovani (planning), organizovani (organizing), persondlni zajisténi (staffing),
piikazovani (directing), koordinace (coordinating), evidence (reporting), rozpoctovani
(budgeting). O koncepci manazerskych rovnéz hovoti H. M. Smiddy, ktery pfispél K jejich
rozvoji. Koontz a O’Donell (1972) vytvaieji koncept hlavnich manaZerskych funkci, které
maji kliCovy vyznam na uU¢innost managementu. Mezi né patii planovani (planning),
organizovani (organizing), persondlni zajisténi (staffing), vedeni (leading), kontrolovéani
(controlling). Dnes jsou tyto funkce oznaCovany jako postupné, ¢i rovnéz sekvenéni.

Spolu s pribéznymi (paralelnimi) manazerskymi funkcemi, mezi néz patii analyza
(analysis), rozhodovani (decision making) a implementace (implementation) tvoii vzajemnou
matici manaZerskych funkci. Tato matice urCuje vzajemné zéavislosti a souinnosti mezi
jednotlivymi manazerskymi funkcemi. Pfestoze existuje fada nézorti, které hovoii proti
tomuto pfistupu manaZerskych funkci, jsou dnes povazovany jako klasické a objevuji se
v fadé odbornych i populdrnich publikaci. Hlavnim kritikem pfistupti Koontze a O’Donella
byl Henry Mintzberg, ktery v 70. letech argumentoval, ze manazerské funkce, jako je
planovani, organizovani, vedeni, personalni zajiSténi a kontrola, nemohou byt spolehlivé
vyuzivany v chaosu a pfirozeném prosttedi manaZerské prace. Ten uvadi, Ze nositelé
manazerskych funkci by méli zaroven plnit role informacni, interpersonalni a rozhodovaci
(Mintzberg, 1973).

Strategie

Strategie firem je dnes povaZovan jako jeden z hlavnich pilifa uspé$ného podnikani
a konkurenceschopnosti firem. Navazuje na vize a poslani firmy s moznosti pfesné definice
dlouhodobych firemnich cil. Soucasny management firem by mél pochopit podstatu
a dulezitost ucinnost stanovené podnikové strategie. Charvat (2006) uvadi, Ze soucasné Ceské
firmy Casto vyrazn€ podcenuji vyznam strategie, nebot’ se pii svém rozhodovani vénuji spise
feSeni operativnich problémii. Dal§im problémem véagniho zaCleniovani strategie do fizeni
firmy muze spocivat v negativnim pisobeni benchmarkingu — Sabsenci strategie
u konkurencnich firem ztraceji motivaci vytvaret strategii vlastni.

Efektivné stanovena strategie se mize stat velmi UCinnym nastrojem v boji pii
dosahovani konkuren¢ni vyhody. Sadler a Craig (2003) vystihuji strategii také jako zameér
a misi, silné a slabé stranky firmy, klicové faktory Gspéchu, udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu
¢i klicova rozhodnuti. Strategii tak chapou jako komplex procesti determinujici aspekty,
pomoci nichz firma dosahuje svych zaméra. Vofiisek (2002) dodava, ze strategie dava smysl
a cil vSem firemnim aktivitam. Crainer (2000) dodava, Ze definice a formulace firemni
strategie se diametraln¢ 1i8i od jeji praktické realizace.

Dedouchova (2001, s. 1) modifikuje moderni definici strategie jako ,,pfipravenost
podniku na budoucnost. V strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile firmy prubéh jednotlivych
strategickych operaci a rozmisténi firemnich zdroji pro splnéni danych podnikovych cilt
a soucasné reaguje na zmény v okoli firmy. Strategie lze podle autorky této prace vymezit



jako slozity komplex dé&ja, které spoluvytvaieji hlavni dlouhodobé cile firmy a které nalézaji
zpusoby, jak téchto vytycenych cili firma mtze dosahnout. Z vyic¢eného vyplyva, ze pokud
firma nema definovanou strategii, nemiize dlouhodobé dosahovat svych cilii. Novy pohled na
strategii uvazuje v SirSich souvislostech a pocitd s nepiedvidatelnymi jevy a udalosti, které
mohou pribéh strategického procesu vyznamné ovlivnit. Podle Horakové (2003, s. 11)
Vv terminologii obchodnikli pojem pivodné znamenal ,,schopnost rozhodovat se na zaklad¢
vysoké odbornosti a profesionality; n¢kteti hovoii o schopnostech hrani¢icich s uménim®.

Odborné¢ uvahy o podnikovych strategiich se poprvé objevily v Sedesatych letech
XX. stoleti. Od té doby se vyvinulo n€kolik ndzorii a teorii k pfistupu tvorby strategie.
K nejvlivnéjsim patii pfistupy racionalistické teorie (hlavnim ptedstavitelem je 1. Ansoff
a E. Porter) a inkrementalni (intuitivni) teorie (hlavnim pfedstavitelem je H. Mintzberg).
Racionalisticka teorie dava ptednost pii tvorbé strategie orientaci na cil, zatimco
inkrementalni strategie upiednostiiuje orientaci na strategicky rozvoj (Tidd et al., 2007).
DalSim vyznamnym strategickym piistupem je procesni teorie (hlavnim piedstavitelem je
H. Godet a K. Heiden). Princip této teorie spo¢iva v koncepci chapani organizace jako ucici
se subjekt. Mallya (2007, s. 35) vystihuje, ze kazda strategie obsahuje vypodlitatelné
(raciondlni) slozky, napiiklad piimé a nepfimé ndaklady ¢&i ocekavané vyuziti,
a nevypocitatelné (iracionalni) slozky, napiiklad konkurence, stakeholderes, chovani
organizaci a vefejnosti.

Ansoff (1994) zformuloval paradigma strategického uspéchu optimalizujici ziskovost
podniku, které se sestava z péti zakladnich prvki:

» Neexistuje univerzalni recept na uspech pro vSechny firmy.

* Rozhodujici proménnou, kterd urcuje strategii vedouci k uspéchu podniku, je mira
turbulence jeho okolniho prostiedi.

«  Uspéch podniku nemtize byt optimalizovan, pokud nebude agresivita jeho strategie
odpovidat turbulenci okolniho prostredi.

«  Uspéch podniku nemtize byt optimalizovan, pokud okolnimu prosttedi nebudou také
odpovidat také schopnosti managementu.

* Kli¢ové proménné internich schopnosti, které spole¢né rozhoduji o uspésnosti podniku,
jsou: kognitivni, psychologické, sociologické, politické a antropologické.

Existuji dalSi soucasné teorie, které se zamétuji na specifické formy strategie. Vicek
popisuje vyznam strategie managementu inovaci pro efektivni tizeni firmy (VIcek, 2007).
Dulezitost tvorby jedinecné strategie popisuje Kotler (2003), ktery vystihuje, Zze pokud ma
firma stejnou strategii jako jeji konkurenti, pak zadnou strategii nema. Pokud je strategie
firmy odlisnd, ale snadno napodobitelna, pak je tato strategie pfili§ slaba. Pokud je vSak
strategie odliSn¢€ stanovena, je jedinecna a obtizné napodobitelnd, pak je strategie firmy silna,
trvala a poskytuje konkurencni vyhodu. Dochazi pak k tomu, Ze se konkurenti stile vice
podobaji jeden druhému a jsou si nuceni konkurovat v cenové oblasti. Tvirci strategie by
méli mit znalosti o moznostech tvorby strategického procesu a zakladni ¢lenéni druht
strategie, které napomaéhaji v zékladni orientaci dané problematiky a efektivit€ uplatnéni
naslednych strategickych principti. Zékladni typy strategie firmy lze Clenit v nésledujicich
bodech (Jakubikova, 2008):

* Podnikatelska strategie — je implementovana v souladu s pfimymi konkurenty, které
pusobi v bezprostfednim okoli firmy a které pfimo mohou ohroZovat plisobeni firmy na
trhu. Déle se zamétuje na hlediska trhi, na kterych firma operuje.

* Firemni strategie — zaméfuje se na moznosti firmy hlediska odvétvi nebo celého trhu.
Tato forma strategie se orientuje na dosazeni konkuren¢ni vyhody na celém trhu.



* Funkéni strategie — je nepostradatelnou formou budovani Gspé$né pozice firmy na trhu
a nezbytnou oporou optimalizace podnikatelské a firemni strategie, mezi funkéni
strategie napiiklad patii marketingova, logisticka, vyrobni ¢i personalni strategie.

Firmy potiebuji jasné¢ definovanou firemni a podnikatelskou strategii k zajisténi
ziskovosti a z ni vyplyvajiciho zvySovani hodnoty pro akcionafe, jak ukazuje nasledujici
schéma (viz Obrazek 16), ktery definuje ¢tyii konkurenéni platformy (marketingové aktivity,
trzni nabidky, podnikatelska architektura, provozni systém urcujici zakladnu pro firemni
a podnikatelskou strategii).

TRZNI PODNIEKATELSKA
NABIDEY \ | ARCHITEEKTURA
N - Ve
FIREMNI
' |
PODNIKATELSKA |
\ J
\ STRATEGIE
>
MARKETINGOVE |~ PROVOZNI
AKTIVITY . SYSTEM
ZISKOVOST A
HODNOTA PRO
AKCTONARE

Obriazek 15: Cty¥i konkurenéni platformy, které poskytuji hodnotu firmy
Zdroj: upraveno dle (Kotler, Jain, Maesincee, 2007, s. 41)

Cile

Strategie je zaloZena na definovani hlavnich cili firemni, které Ize obecné
charakterizovat jako konecny stav, ke kterému by mély sméfovat vSechny aktivity firmy.
Definovani jasného a hlavniho cile vede pravdépodobnéji k tispéchu spole¢nosti, nez pripadé
vagni ¢i zadné formulace podnikovych cilti. Nejcastéji autofi (Kérlof, Lovingsson, 2006)
rozliSuji cile ekonomické, kvantitativni a kvalitativni. Autorka této prace uvadi, Ze
stanovovani téchto skupin by se mélo orientovat podle stadii prosperity organizace. V prvni
fazi by mély byt stanoveny cile ekonomické, které usiluji o maximalizaci zisku a dalSich
ekonomickych hodnot spolecnosti (dosazeni maximalizace trzni hodnoty organizace), jedna
se o kratkodobé cile. V dalsi fazi prosperity organizace by mély byt stanoveny cile vyssi, tj.
kvantitativni, které wusiluji napifiklad o zvySeni trZzniho podilu na trhu, zvySeni
konkurenceschopnosti nebo zvyseni poctu a loajality zakazniktl. Tyto cile jsou vymezeny pro
sttednédoby horizont trvani. V nejvysSim stadiu prosperity organizace jsou stanoveny cile
nejvyssi, dlouhodobé, tj. kvalitativni, které se orientuji na zménu chovéni organizace, véetné
zvyseni jeji moralniho kreditu (image).

Efektivni cil je charakteristicky notoricky zndmym pravidlem SMART, které urcuje, Ze
cil by mél byt specificky (specific), tedy jasné a konkrétné stanoveny cil, misto jeho obecnych
formulaci, mé¥itelny (measurable), tedy kvantitativné a kvalitativné vyhodnotitelny zpétnou
vazbou, pfijatelny (acceptable), tj. mél by byt akceptovan témi, ktefi ho maji dosahnout,
redlny (realistic), tedy by mél byt dosazitelny, ale ambicidzni a casové ohranic¢eny (time-
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bounded), tj. cil by mél byt splnén do urceného casového terminu. Hodnotné cile by kromé
tohoto pravidla mély byt kvantitativn€ urcené, rozumné, ale stale podnétné.

Na tomto podkladé autorka této prace vytvorila schéma (viz Obrazek 16) efektivnich
cilti v ndvaznosti na stadia prosperity organizace. V kazdé fazi prosperity organizace je nutné
spliiovat principy metodiky SMART, aby byla zarucena efektivita stanoveného cile. Cile
nutné piizpusobit jednotlivym Grovnim managementu. Lze tudiz hovofit o operacionalizaci
cili, kdy jednotlivé cile vytvareji hlavni cile, bez kterého neni mozné zajistit vyssi cile
(Tomek, Vavrova, 2011). Top management zajistuje hlavni strategicky cil, ktery se dale
rozpracovava na niz$i stupen fizeni (middle management) na cile marketingové, vyrobni,
obchodni apod. Na trovni nejniz§iho managementu (low management) se zpracovavaji
kratkodobé operativni cile, které maji zajistit plnéni sttednédobych a dlouhodobych cilt.

Low management | Middle management Top management
Operativnicile Takticke cile | Strotegicke olle |

OPERACIONALIZACE CiL0 P
| R
0
Sp eCific 5
P
Mezsurabie E
R

AEEE ptable

|
RE alistic T
A
T'l med
Kratkodoby honzont Stfednédoby horizont Dicuhodoby honzont
START-UP KONKURENCECHOPNA GLOBALNI
ORGANIZACE ORGANIZACE ORGAMNIZACE
Obrazek 16: Efektivni cile podle stadii prosperity organizace
Zdroj: vlastni zpracovani
Efektivita

Efektivita, ¢i rovnéz efektivnost by firma méla byt sledovana jako jeden z rozhodujicich
indikatort GspéSnosti. V piekladu se muzeme setkat s pojmy effectivness (efektivita) ¢i
effeciency (hospodarnost, vykonnost). Efektivitu Ize urcit podle vztahu:

vystup (output) D cen vyrobki(siuzeb)

efektivnost = - = -
vstup (input) > néklad:

1)

Jinak fteceno, firma produkuje efektivné, pokud svymi aktivitami uspokojuje potieby
a prani svych odbérateld, piicemz tyto aktivity podnikéni jsou v optimalni proporci. Karlof
a Lovingsson (2006) efektivitu definuji jako vSechny organizované cinnosti, které jsou
zalozené na vytvoteni hodnoty, ktera je vyssi nez naklady na jeji vyrobeni a dodani. Efektivita
by se méla tykat vSech oblasti firemnich aktivit, jako je vyroba, produkce, marketing,
logistika, lidské zdroje, stejné tak i management.
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Metoda, nastroj, technika, proces

Metoda znamena prostiedek védéni, ktery prestavuje navody a pokyny, jak ziskat nezbytné
védomosti. Metoda rovnéz znamend osvédceny, promysleny, soustavny a cilevédomy pfistup
k feSeni problémt (Mares, Mohelska, Sabatova, 2004). Metodika znamena systematicky
pracovni postup, pomoci néhoz je mozné dosdhnout vytycené cile zkoumanych jevil
a procest.

Nastrojem 1ze obecné oznacCovat prostiedek pro fidici plsobeni a uskute¢néni urcité
¢innosti, eventudlné muaze byt vyuzit pro vyjadieni vysledkli k dané Cinnosti, tj. jednoducha
a samostatna soucast celku, ktera zvysuje zpusobilost tohoto celku piisobit na okoli. Nastroj je
obvykle spjat surcitou technikou ¢&i ur€itym technologickym ¢i spoleGenskym postupem
(procesem). Pro ucely disertacni prace lze nastroj oznacovat jako prostfedek, pomoci néhoz
Ize v tizeni firmy dosahnout vyty¢enych cili.

Techniku Ize oznacovat jako souhrn pracovnich postupti, prostiedkd a znalosti, které jsou
vyuzivany ke konkrétni Cinnosti, které umoznuji dosdhnout kone¢nych vysledkd. Jinymi
slovy technika urcuje, jak lze dosdhnout pozadovanych vysledkt, a stanovuje piesny postup
kroki nebo zplsob pouziti jednotlivych nastroja.

Proces Ize chapat jako souhrn urcitych ¢innosti a neustale se opakujici déj, prostiednictvim
n¢hoz se vstupy transformuji na vystupy a za pomoci né¢hoz se vytvareji nové hodnoty. Proces
lze také oznacCovat jako postupnou zménu pro posloupnost stavii n€jakého systému nebo
celku. Vyhodnoceni efektivnosti procesu probiha zpétnou vazbou, tj. kontrolou, zda se
vytycené cile shoduji se skutecné dosazenymi vystupy (vysledky).
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Priloha B: Specificky marketing v kontextu tradi¢niho a moderniho

marketingu

Tabulka 48: Specificky marketing v kontextu tradi¢niho a moderniho marketingu

Formy specifického

Charakteristika specifického

Vyznam specifického marketingu

Cil marketingu se omezuje na
informativni sdéleni

S ptevahou nabidky nad poptavkou
nevznika tlak na hledani novych
marketingovych nastrojt

marketingu marketingu V minulosti a soucasnosti
Tradi¢ni marketing
Prvni ucelena koncepce marketingu MI?EJI]?StZB velkly Yy;narg ?d
vznikajici s vyrobni orientaci pocaiku 20. stoleti do 40. let
odnikatelské sfer minulého stoleti, témer vyhradni
p . ery , forma marketingu, ktera méela
S rostoucim objemem vyroby bylo V podnikatelské koncepci spise
nutné hledat zplsoby, jak co nejvice doplikovi vienam
Vyrobni marketing zvysit objem prodeje P vy

Soucasnost — minimdlni vyznam,
témer se nevyuzivd, s rostouct
konkurenci pozbyl na platnosti

a ucinnosti, vyznam md jen na
monopolnich trzich

Transakéni marketing
(marketing kontraktit)

Vznik s produktovou a prodejni
orientaci marketingu

Hlavnim znakem je omezeni kontaktu
se zakaznikem, zisk je realizovan pfi
prodeji a dalsi kontakt se zdkaznikem
zpisobuje naklady

Klade diiraz na jednorazovy prodej

Je orientovan na kratkodoby horizont
Mala snaha plné uspokojit ocekavani
zakaznika

Minulost — sti‘edni vyznam,

Nizsi zapojeni zakaznika, vztahy se
zakaznikem druhoradou zadleZitosti
(diskontinuita vztahii se zakazniky)

Soucasnost — maly vyznam, vyuziva
se ojedinéle, v drtivé vetsiné
pripadii nahrazen vztahovym
marketingem nebo kombinaci
vyuziti vztahového a transakcniho
marketingu

Hromadny (masovy)
marketing

Uplatiiovany s produktovou

a prodejni koncepci a s rostouci silou
dal$ich konkurentt

Cilem marketingu je se vyhranit od
stavajici i nové vznikajici konkurence
a prodat (vnutit) zdkaznikovi
vybranymi marketingovymi nastroji
svij produkt

Marketing v podnikatelské koncepci
zaujima ¢im dal vyznamnéjsi
postaveni

Masovy marketing se uplatiiuje se
vznikem novych médii — televize,

rozhlas, film, outdoor marketing apod.

Minulost — velky vyznam, do 80. let
minulého stoleti, jehoz podstata
spociva v boji o zakaznika a ziskani
stabilniho postaveni na trhu

Soucasnost — sti‘edni vyznam, stdle
objemové jedna z nejvyuzivanéjsich
forem marketingu, se vznikem
novych médii jeho vyznam

a ucinnost postupné klesa, ohnisko
marketingové strategie spociva
dnes v jinych nastrojich a formdch
marketingu

Outdoor marketing

Jeden z nestarSich

a nejtradicnéjsich forem masového
marketingu, ktera se rozvijela se
vznikem samotného trhu

Diive se omezovala na upoutani
pozornosti hlasovymi projevy
obchodniky na trhu

Pozdéji s jejimi tiSténymi projevy
nabyvala na svém vyznamu
Primarnim cilem je upoutat pozornost
o existenci novych vyrobki, obchodu
apod.

S rostouci masovosti tohoto typu
marketingu ztraci na své ucinnosti

Minulost — klicovy vyznam, drive
vedle tisku vyhradni komunikacni
a propagacni kanal se zakazniky

Soucasnost — stiedni aZ maly
vyznam, outdoor marketing ma
spise informativni charakter, dnes
je chapana pouze jako doplitkova
forma komplexniho marketingu,
mnozstvi outdoor marketingu tuto
Jformu marketingu spotrebitel
prakticky nevnima — dalsi formy
outdoor marketingu tento trend
nedokdazaly zvratit
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Marketing v tisténych
médiich

Jeden z nestarsich

a nejtradicnéjsich forem masového
marketingu

Tato forma je vyuzivana samostatné
nebo ve spojeni s outdoor
marketingem, alternativné

i s internetovym marketingem
Cilem této formy marketingu je
upoutat pozornost, podat komplexni
informace o produktu ¢i znacce,
informativnim charakterem zvyhodnit
produkt oproti konkurenci

Minulost — velky vyznam spolu

S outdoor marketingem, tisténa
média byla hlavnim komunikacnim
a propagacnim médiem

Soucasnost — sti‘edni vyznam, dnes
ma tato forma marketingu vyznam
ve specializovanych a tematicky
zaméfenych tisténych médiich,
veétsinou vyuzivand doplitkové

S jinymi formami marketingu
(televizni, rozhlasovy, internetovy)

Rozhlasovy marketing

Jedna z tradi¢nich forem masového
marketingu

S novym typem médii se méni

i marketingova strategie, marketing
muze plsobit i na dalsi smysly
(zejména na sluchové) spotiebitele
Vyuzivaji se nové nastroje marketingu,
napiiklad podprahova reklama a dalsi
prvky psychologie

Cilem je formou kratkého

a uderného sdéleni upoutat pozornost
0 existenci produktu ¢i znacce, které
vede k prodeji

Minulost — velky vyznam, od 30. let
minulého stoleti, novy typ
komunikacniho média, ktery
zpiisobil obrat v dosavadnim
marketingu, poprvé se do
marketingu zapojuji prvky
psychologie

Soucasnost — stiedni vyznam, dnes
Jje vyuzivana hlavné jako doplitkova
forma k marketingu televiznimu ¢i
internetovému, v jeji masovosti se
snizuje jeji ucinnost

Jedna z nejvyznamnéjsich forem
tradi¢niho masového marketingu

a prodejni koncepce marketingu

Se vznikem nového média se zacal
vyznamné meénit piivodni vyznam
marketingu, stejné tak i Zivotni styl
spotiebitell — je nutné tomuto typu

Minulost — klic¢ovy vyznam,

od 50. let minulého stoleti,

S vizualnimi a psychologickymi
faktory této formy marketingu
nastava revoluce v marketingu -
nové moznosti a postupy

Soucasnost — stiedni aZ velky

Televizni marketing marketingu pfizptisobit vyznam, dnes objemové
i marketingovou strategii nejvyznamnéjsi marketing, s jeho
Cilem je opét upoutat pozornost, ktera | masovosti se vSak snizuje jeho
by méla vést ke zvysenému prodeji. ucinnost, napr. pouze 1 % vsech
S televiznim marketingem se rozvijeji | televiznich reklam za rok si divik
nové obory (reklamni filmovy dokaze zapamatovat, jeho nejvetsi
prumysl), veSkeré formy marketing se | nevyhodou je vysoka nakladnost,
ptizpusobuje novému médiu které si mohou vétsinou dovolit jen

velké a zavedené spolecnosti
. , . v . | Minulost — sti‘edni vyznam,
Marketingova strategie se ptizptisobuje . ., re ,
o o . .. %, | uplatnuje se zejména u malych
mistnim trhiim, globalni trhy zaujimaji L7 .
o . a strednich firem, soustreduje se na
sekundérni postaveni / ;
. . . vybranou cilovou skupinu
Spociva v segmentaci vybraného trhu , g
o . . o . zakaznikil
a cilové skupiny zakaznik, které se
L, . fizpusobuje cela marketingova . v v g
Lokdlni marketing pHizp J & Soucasnost — maly az stiedni

koncepce

Budovani lokalni znacky

a lokalniho produktu

Dnes se lokalni marketing stal spolu

s individudlnim marketingem soucasti
mikromarketingu

vyznam, dnes se uplatiuje

u mensich, lokalnich prodejcii,
které se zaméruji na vybrany
segment trhu, jeho nevyhodou miize
byt zvySovani marketingovych

a vyrobnich nakladi
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Tradi¢ni marketing s inovaénimi prvky

Filmovy marketing,
product placement

Tradi¢ni marketing (televizni,
rozhlasovy, v tisku) se stavaji ¢im dal
méné ucinné

Formou product placementu (dale jen
,,PP) se hledaji nové formy, jak
zakaznika divaka) zaujmout

PP znamena ,,umisténi produktu® ve
filmu formou skryté reklamy,
identifikace znacky ¢i produktu

s filmovym hrdinou

PP zaujima dnes ve filmu takovy
prostor, ktery firma ,,zasponzoruje‘

Minulost — sti‘edni vyznam, od 50.
let minulého stoleti, poprvé pouzit
sériich filmi Jamese Bonda,
vyuzivani podprahovych efekti,
dodnes je s timto filmem PP spjat
a stal se prestizi pro marketing

Soucasnost — stifedni vyznam,
legislativni omezeni s vyuzivanim
podprahovych efektii a PP, dnes mad
PP vyznam zejména ve spojent
produktu ¢i znacky se zndmou
osobnosti

Vztahovy (zakaznicky)

Vznik s marketingovou koncepci na
zakladé snizovani ucinnosti masového
(hromadného) marketingu

Cilem je prioritni orientace na
zakaznika, pfizpsobeni se ménicimu
se prani a potiebam zakaznika

Vznika strategie, ktera usiluje

0 péci a loajalitu zakaznikd namisto

Minulost - velky vyznam, zména
marketingové strategie smérem

K zdkaznikovi, vytvdreni pridané
hodnoty pro zdkaznika, ziskani
loajality zakaznikii, snaha se odlisit
od stale rostouci konkurence

Soucasnost — kli¢ovy vyznam,
budovani silné zakladny zdkaznikii

marketing usilovani o jejich ziskani Fedstavuie silnd nastroi
Vznikd propracovany systém péce ionkureném’ho goje uvédomenl'
o zakazniky (zakaznicky servis : ’ , .
S pfidanou }lllc()dnotou — rzleboli fi)zeni Paretova pravidla - 20% zdkaznikii
o . ; , vytvari 80 % trzeb firmy, této
vztaht se zékazniky (CRM), ktera yrvart . ,f ), 1
y A klicové skupiné zakaznikii je
predstavuje kli¢ovy nastroj ziskani e, L,
Konkurencni vyhody — ziskéni venovana individudlni, exklusivni
\ , L . péce, ndvaznost na individudlni
zakaznika pro trvalou spolupraci marketing
Pizptisobeni produktii Minulost — velky vyznam, soucdsti
. , o va mikrokmarketingu, vyuzivd se
a marketingovych program prani zejména u exklu(givm')i;o a drazsiho
a potiebam jednotlivych zdkaznika yme L .
Oznacovan také jako marketing pro zboZi, kieré je prizpiisobeno primo
Individuadlni pranim a potrebam zdkaznikii

(one-to-one) marketing

jednotlivce ¢i customizovany
marketing

Forma vysoce specializovaného
systému péce o zakazniky, vychazi ze
vztahového marketingu (CRM)

Soucasnost — velky vyznam,
vychodisko pro direct marketing,
vyuZiti i u strednich vrstev
zakaznikil

Direct (piimy)
marketing

S marketingovou koncepci vznikaji
nové zpusoby, jak oslovit a ziskat
zékaznika

Zamétuje se na piimé adresné osloveni
zakaznika (tj. emailem, postou,
telefonicky, osobn¢)

Vyhodou je jeho nizka nakladovost
Stézejni forma komunikacniho mixu,
moznost presného zacileni

a pfedznamenava individualni formu
marketingu

Minulost — sti‘edni aZ velky

vyznam, moznost osobniho kontaktu
S potencidlnimi zakazniky, nové

a alternativni formy primého
osloveni a prodeje

Soucasnost — sti‘edni vyznam, dnes
je tento typ marketingu omezena
legislativou, s nékterymi jeho
formami se ztratila nediivéra
zakaznikut v tento zpusob prodeje
(podvody, ndtlaky apod.), méné
ucinny nez v minulosti




Trade marketing,
marketing
na B2B trzich

Trade marketing se zamé&fuje na
rozvoj spoluprace s obchodnimi
fetézcei, tj. rozvoj dodavatelsko-
odbératelskych vztahti, tj. B2B vztahy.
Z tohoto dtvodu firmy zfizuji pracovni
pozice key account manager (manazer
pro klicové zakazniky), ktery ma
odpovédnost za vztahy

s klicovymi obchodnimi partnery
Marketéfi voli odlisnou marketingovou
strategii nez na B2C trzich — odlisné
nakupni chovani organizaci

(B2B marketing)

Minulost — velky vyznam,
marketing se diferencuje podle
odlisnych typui zakazniki, tj. pro
organizace, jakozto kupujici, vznikd
V primé ndavaznosti na vztahovy
marketing, individudlni pristup

k zdakaznikiim

Soucasnost — kli¢ovy vyznam,

70 % objemui nakupu tvori pravé
organizace, proto zde vznika
prioritni potreba
individualizovaného marketingu

Shopper marketing

Shopper marketing se zabyva
vztahem mezi klasickym obchodem a
koneénym spotiebitelem. Ma tedy
stejny cil s trade marketingem, ackoli
firmy se snazi prodat co nejvice zbozi
své znacky bez ohledu na misto
prodeje, ale klasicky obchod chce
prodat co nejvice zboZi bez ohledu na
jeho druh a znacku.

Shopper marketing se zabyva, jak se
chovaji cilovi zakaznici jako
nakupujici (,,shoppers)

a jak jejich chovani ovlivnit

Nekdy je shopper marketing
oznacovan jako forma trade
marketingu

Vyuzivan pro budovani brand
marketingu v maloobchodnim prodeji

Minulost — velky vyznam, vznikaji
V primé ndvaznosti na vztahovy
marketing, jeho potieba se rozviji
se vznikem maloobchodnich siti
(supermarkety, hypermarkety
apod.), ovlivnéni nakupniho
impulsivaiho chovani zakazniki
(az 68 % vSech nakupii je
neplanovanych)

Soucasnost — velky vyznam, vysoce
sofistikované ndstroje vyuzivajici
prvky sociologie

a psychologie, dnes méné ucinny
nez minulosti (zakaznici nékteré
triky obchodnikit odhalili), presto
zuistava neopominutelnym
nastrojem propagace a prodeje

Brand marketing,
branding

Marketingova strategie se
nesoustfed’uje jen na samotny
marketingovy mix 4P, ale rovnéz na
komplexni budovani image, znacky
organizace

Brand neboli znacka vytvaii identitu
organizace, symbolizuje ji

Brand marketing vyuziva dalsich
nastroju, jako je napf. socialni
marketing, green marketing, PP apod.
Hlavnim cilem je ztotoznéni,
identifikovani zakaznika se znackou
(dlouhodoby proces)

Minulost — velky vyznam, jiz
minulosti prvky brandingu
organizace, které na trhu piisobi
vice nez sto let

(Coca-Cola, Bayer apod.), jeho
vyznam stoupal s vyvojem trhu

Soucasnost — kli¢ovy vyznam, jeden
z hlavnich marketingovych trendi
pro XXI. stoleti, charakterizuje
komplexnost zkoumaného oboru,
brand marketing odrazi poslani,
vize a dlouhodobé strategie firmy

Mezindrodni marketing,
globdlni marketing

Vznik této formy marketingu

s potiebou budovani nadnarodnich

a globalnich znacek

Cilem je oslovit vSechny zdkazniky na
vSech svétovych trzich

Prioritou je pochopit globalni chovani
zakazniki,

Urcen pro ,,univerzalni“ a ,,globalni
produkty, které neni nutné pfizptisobit
mistnim trhiim

Minulost — velky vyznam, vznik

S potrebou soupereni na globalnim
(mezindrodnim) trhu, socidlne-
kulturnich odlisnosti trhu

Soucasnost — stiedni aZ velky
vyznam, nezbytnad soucdst
marketingové strategie
nadnarodnich a globalnich
organizaci, dulezity ndstroj pro
planovanou expanzi firmy




Nové marketingové trendy (moderni marketing XXI. stoleti)

Internetovy (digitdlni) -

marketing

Vznik novych forem a nastroj

s poc¢atkem nového komunika¢niho
média

Masové uZivani Internetu
pfedznamenal éru digitalni revoluce
Jako prodejce zde vznika nutnost
aktivni GiCasti ve virtuadlnim prostredi
Na vyznamu nabyva s rozvojem
elektronického obchodovani

Dnes vsak jeho n€které formy ztraceji
na u¢innosti (napf. bannerova slepota
internetové reklamy apod.)

Vznik specializovanych forem
marketingu pro internetovy trh (napf.
online PR, advergaming, online direct
marketing apod.)

Minulost — sti‘edni vyznam, vznik
internetoveho marketingu od 90. let
minulého stoleti, diive Internet
chapan doplikovy nastroj
marketingu, nediivéra v nové
elektronické trhy

Soucasnost — kli¢ovy vyznam, po
roce 2000 Internet v mnoha
smérech nahradil ostatni média,
zprostredkovava nepretrzity
interaktivni kontakt se zakaznikem,
moznost okamzité zpétné vazby,
nevyhodou je osloveni omezené
cilové skupiny zakaznikii
(nejcastéji 18 — 34 let)

Marketing v socidlni

ch -

Specificka forma internetového
marketingu

Socidlni média zahrnuji napf.
videoblogy (YYoutube), blogy,
mikroblogy (Twitter), Wikipedia,
socialni sité¢ (Linkeln,
Facebook,MySpace), diskuzni fora,
virtualni svéty

Vznik nového mista pro komunikaci

Soucasnost — velky aZ klicovy
vyznam, za relativné kratkou
existenci socialnich médii ovlivnilo
celospolecenské, kulturni

a politicke deni, neni mozné jej
nevyuZzit jako nastroj marketingu,
nejvetsi celosvetovy viiv maji
socidlni sité Facebook a Twitter,
vyzaduje duslednou pripravu

médiich a sdileni informaci a odlisny pristup marketérii,

- Cilem této formy marketingu neni nedilnou soucasti marketingové
prvoplanove prodej, i kdyz k nému strategie (az 90 % spolecnosti
sekundarné mize dochazet, ale socialni média vyuziva
oteviena komunikace, zjist'ovani k marketingovym uceliim, svym
nazord, event. formovani nazord zpusobem si firmy na socialnich
o produktu ¢i znacce médiich nekonkuruji jen mezi

- Vyhodou je pfesnost zacileni, moznost | sebou, museji celit také konkurenci
uzké a nepfretrzité interakce samotnych uZivatelii

- Specifickd forma internetového Soucasnost — sti‘edni aZ velky
marketingu, n€kdy oznac¢ovan jako vyznam, komercniho vyznamu
nizkonédkladovy marketing nabyva zejména s rozvojem

- Svym obsahem motivuje pfijemce marketingu v socidlnich médiich,
k roli sifitele drive prostrednictvim emaili, jeho

Virdalni marketing - Cilem je oslovit velké mnozstvi forma musi byt zabavna
potencialnich spotiebitelii za relativné | a zajimavd, aby dochazelo
nizkych naklady k masovému rozsireni mezi uzivateli,

- Pouze vyjime¢né viralni marketing nejisty vysledek, nutnosti je
muze fungovat jako samostatny komplexni pohled na proces
marketingovy nastroj komunikace

- Forma marketingu, ktera se . L

Y b . . Soucasnost — kli¢ovy vyznam,
soustfed’uje na samotné pracovniky ) i -
. soucast budovani image firmy,
organizace L1y .
vur e oo . brand a socidalniho marketingu,
- Vytvafi ucinné zpisoby komunikace e
N , o komplexni chdapani firmy na trhu
smérem ke svym pracovnikiim a b ,
o pro pracovniky i zakazniky,
. . stakeholdertim A L,
Interni marketing, stanovovani vyssich kvalitativnich

persondlni marketing

Cilem je zvySovani hodnoty znacky,
dobrého jména firmy, zvyseni pozice
atraktivniho zaméstnavatele na trhu
prace, zvySeni produktivity prace,
zvyseni loajality zaméstnancii a
budovani silné zakladny klicovych
pracovnikll

cilii organizace — chapani
zameéstnance jako zakaznika, interni
marketing jako vyznamny ndstroj
konkurencniho boje na lokalnich,
mezindrodnich

a globalnich trzich
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Event marketing

Vychazi z faktu, Ze lidé si nejvice
zapamatuji to, co sami proziji
Pfedmétem zdjmu je ,,event” — udalost,
ktery pfinasi jedinecny zazitek
vnimany v§emi smyslovymi organy
Nejvice se event marketing projevuje
ve sponzorstvi, V idedlnim piipad¢ ve
spojeni s public relations

Soucasnost — stfedni az velky
vyznam, idedalnim prvkem
komunikacniho mixu, soucast
integrovaného, komplexniho
marketingu, prohlubuje vztahy

s obchodnimi partnery, nebo
upoutdvd noveé potencionalni klienty
pomoci nevsednich zazitku, vyuzivaji
globalni firmy (napr. Red Bull,
Pilsner Urquel apod.)

Guerilla marketing

Typ tzv. nizkonakladového
marketingu, neboli ,,reklama proti
reklamé*

Kombinuje prvky outdoor,
internetového, virdlniho marketingu
apod.

Smyslem této formy je dotvaret
reklamni kampan a jeji hlavni cil
pomoci aktivniho zapojeni
potencialnich zakaznikti do samotného
déni

Cilem je vzbudit zajem, upoutat
pozornost a skryté vyvolat touhu se do
marketingové kampané zapojit

Soucasnost — stfedni az velky
vyznam, prvné se zacala vyuzivat
Jiz v 70. letech minulého stoleti

Vv USA, hledani alternativnich
zpiisobui, jak potencialniho
zakaznika zaujmout, rozhodujici je
velmi kreativni napad, tato forma
marketingu je idedlni pro zacinajici
¢i mensi firmy, které hledaji ucinné
a levné zpiisoby propagace, soucast
komplexniho, integrovaného
marketingu

Mobilni a online
marketing

Vznik specializovaného marketingu

s rozvojem dal$ich modernich
elektronickych médii (mobilni
telefony, tablety apod.) — tj. vSechna
feseni, ktera vyuZzivaji nastroji mobilni
komunikace (SMS, MMS, loga
operatora, WAP apod.)

Blizka navaznost na internetovy
marketing

Soucasnost — stiedni vyznam,
snaha o neustdlou interakci se
zakaznikem pomoci dostupnych
médii, které nosi neustdle u sebe,
vyznam mobilniho marketingu
vzrostl s prichodem smartphonii

a tableti, uprava webovych stranek
specialné do mobilnich telefonii,
ocekava se dalsi rozvoj

Buzz marketing,
world-of-mouth (WOM)
marketing

Forma nizkonakladového

a integrovaného marketingu

WOM - propagace formou osobnich
doporuceni, referenci

Buzz marketing - netradi¢ni forma
marketingu, ktera usiluje o vyvolani
rozruchu, $umu, poprasku o konkrétni
znacce ¢i produktu (buzzu)

Jeho soucasti muze byt i viralni

¢i guerilla marketing

Minulost — velky vyznam, jiz

V minulosti hrala osobni
doporuceni a reference klicovy
vyznam pri propagace produktu

a znacky, vyvolani poprasku a Soku,
napr. prostrednictvim prekondavani
spolecenskych tabu (sex, IZi), miize
byt jednou z viibec nejlevnéjsich
forem marketingu

Holisticky (socidlni)
marketing,
green marketing

Posledni marketingovy trend, ktery
reflektuje potieby celé spolecnosti,
soucasti holistické koncepce

Soucasti konceptu CSR — spolecenské
a socialni odpovédnosti firem

Cilem je zvySeni hodnoty znacky

a image celé organizace

Jeho zaméteni je na etické zésady,
environmentalni uvédomeni, filantropii
a dalsi socialni otazky, které firma
aktivné vyznava

Soucasti socialniho marketingu mtize
byt i zeleny (green) marketing, ktery
propaguje ekologickou vyrobu

a ekologicky vyrabény produkt

a zvySuje environmentalni
odpovéednost kupujicich

Soucasnost — klicovy vyznam,
pojem znamy od roku 1971, poprvé
pouczil Philip Kotler, soucasti
komplexniho, integrovaného
marketingu, oslovuje dalsi cilovou
skupinou zdakazniku, které nakupem
produktii od spolecensky
angazované firmy zvysuji viastni
uvedomeni vuci spolecenskym

a environmentalnim otazkam,
prostiedek pro ovlivnéni chovani
spotrebitelii, socialni marketing
zaujima vyssi nez ekonomické cile,
zakladem je celospolecensky prinos
firmy, jako subjektu globdlni
ekonomiky a spolecnosti
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Neuromarketing,
behaviordlni
a
emociondlni marketing

Neuromarketing vyuziva
nejmodernéjsich technologii pro
odhaleni objektivniho chovani

a emoci potencialnich zakaznikd (napf.

optické bryle pro snimani pohybu o¢i,
EEG pro zjistovani aktivity mozku pfi
predkladani konkrétnich obrazti apod.)
Moderni zafizeni na vybraném vzorku
kupujicich zkoumayji, jaké elementy
konkrétniho vyrobku jej zaujmou

a které nikoliv

Soucasnost — velky az klicovy
vyznam, vyuzivaji jej hlavné velké
nadndrodni korporace

(Coca-cola, Vitana apod.) jako
alternativni a efektivnéjsi cestu
marketingového vyzkumu, jeho
hlavni nevyhodou je prozatim velka
financni ndarocnost oproti klasickym
marketingovym vyzkumuim, lze viak
predpokladat jeho dalsi rozvoj

Glokalni marketing

Posledni trend komplexniho,
integrovaného marketingu
Kombinuje principy lokalniho

a globalniho (mezinarodniho)
marketingu

Vznika s potfebou rozvijeni
spole¢nosti v nadnarodni a globalni
koncerny, které ptisobi na mistnich
trzich

Velmi ucinny a souhrnny nastroj
konkurenéniho boje

Soudasnost — kli¢ovy vyznam, firmy
prizpusobuje marketingovou
strategii specifickym trhiim —
globalnim ci lokdlnim, strategie se
prizpuisobuje kulturnim a socialnim
podminkam trhu, vyjadiuje jak
individualni, tak

i kolektivni touhy konzumenta,
soucast komplexniho,
integrovaného a moderniho
marketingu

X1
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Priloha C: Klicova pravidla pro zaloZeni aspéSného elektronického
obchodu

Zalozeni uspésného elektronického obchodu vyzaduje fadu kroki — od navrhu e-shopu,
pfes hledani a rezervaci domény, webhosting, G¢inny webdesign az po jeho propagaci,
nejéastéji formou internetového marketingu. Koncepce tspé$ného elektronického obchodu, se
vzhledem K orientaci diserta¢ni prace, zaméfi na elektronicky prodej smérem ke kone¢nym
online spotiebiteltim (tj. maloobchod na Internetu):

1. Navrh elektronického obchodu — na zacatku je vhodné v souladu se zamyslenym typem
prodeje uvazovat o samotném navrhu elektronického obchodu. Tomu by mél piedchazet
jiz ptipraveny a promys$leny business plan, analyzujici soucasnou situaci, hlavni
strategicky koncept, obsah planu, pfedmét prodeje, ktery by mél vytvofit konkurenéni
vyhodu, a finanéni moznosti samotné realizace. Navrhnout elektronicky obchod lze pfi
dostate¢né erudici vlastni pomoci, Ize vSak v této fazi doporucit rady zkuSenych
odbornikli a webdesignér, ktefi mohou cely elektronicky obchod anebo jeho Ccast
navrhnout ,,na kli¢“. V této fazi by mé¢la byt promyslena graficka koncepce se samotnym
logem a nazvem elektronického obchodu, obsah samotnych webovych stranek a jejich
koncepce. V této piipravné fazi je nutné pripravit a realizovat nezbytné administrativni
kroky pro zapoceti podnikani na Internetu (ohlaSeni zivnosti, ziskani Zzivnostenského
opravnéni ¢i navrh zapisu do obchodniho rejstiiku aj.).

2. Doména — V dalsim kroku nasleduje volba domény. Internetova doména neboli
doménové jméno znamena jednoznaény identifikétor pocitae nebo pocitacové site, které
jsou pfipojeny k Internetu, napiiklad www.marketing-vyzkum.cz. Volba domény je
dulezita, méla by vyjadfovat, co je obsahem samotné webové stranky (nejlépe v souladu
snazvem firmy a elektronického obchodu). Jejich spravu a piidélovani ma na starosti
spravce domény. Uzivatel si u spravce domény vybere z dostupnych volnych adres
a zaregistruji si ji. Néktefi prodejci na Internetu si, vzhledem k nizkym nakladim na
potizeni domény, registruji né¢kolik domén zaroven, ¢imz eliminuji riziko, Ze si podobné
nazvy souvisejici s ndzvem elektronického obchodu ¢i pfedmétem prodeje, zaregistruje
konkurence, kterd miize byt pro zakazniky zaménitelna.

3. Webhosting — Webhosting znamena sluzbu, ktera umistuje webové prezentace na server
a distribuuje je po Internetu, neboli prondjem prostor pro webové stranky na cizim
serveru. Ceny za webhosting se pohybuji od par desitek korun az po nékolik tisic za korun
za mésic. Existuje i bezplatna varianta freehosting, ktera vSak nabizi velmi omezené ¢i
z4ddné zaruky ohledné funkcnosti a bezpecnosti, a maji omezenou technickou podporu.
Server je neustale pfipojen k Internetu, ¢imZ umoziiuje permanentni piistup uZzivatelim
k obsazenym datim. Tento krok je vhodné pienechat odbornikiim a specializovanym
firmam, které zajisti dostate¢né zabezpeceni a bezproblémovy a nepieruSovany chod pied
objektivnimi technickymi potizemi, Utoky hackerti, pfetizenim serveru aj. Nevyhodou
webhostingu je jeho sdileni nékolika stovkami ¢i tisici webhostingovych zakaznikt. To
znamena, ze v ptipad¢ poruchy ¢i pretizeni jednoho webu jsou vyznamné ovlivnény ¢i
dokonce znefunkénény vSechny ostatni na stejném serveru. Nékteii prodejci se proto
uchyluji k ndkupu vlastniho serveru, ktery je vSak vyrazné¢ draz§i nez webhosting.
Webhosting je vhodny zejména pro pocatky podnikani, kdy je postradan dostatek
likvidnich prosttedka.

4. Webdesign — webdesign patii mezi klicové faze realizace Uspésného elektronického
obchodu. Webdesign zahrnuje vzhledovou podobou webovych stranek (grafika, obrazky,
animace, tlacitka, typografie aj.) a funk¢nost a uzivatelskou ptivétivost (rozloZeni stranky,
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jednoduchost, piehlednost, kvalitni obsah, intuitivni navigace aj.). Hlavnim cilem
webdesignu je, aby navstévnik webu setrval co nejdéle a zvysil konverzni pomér (tj.
pomér poctu navstévniki webu Kk poctu zakazniki webu). Samotny webdesign lze
povazovat jako velmi G€inny néstroj konverzniho marketingu (formy marketingu, které
vedou ke zvySeni konverzniho poméru ¢i podobného cile). Proto je nezbytné se ve
webdesignu fidit modernimi trendy eliminujici pravdépodobnost, Ze zdkaznik webové
stranky bez urCen¢ho cile opusti a pfejde ke konkurenci. U webdesignu je dualezity
hodnotny obsah a grafické vyznéni, ktery zaptsobi na prvni dojem a davéryhodnost
zékaznika. Webdesign by mél byt svéfen do rukou zkuseného webdesignéra
(specializované firmy nebo jednotlivce), ktery dokaze naplnit potieby elektronického
obchodu a samotnych online zakaznikti. Klicem k tspéchu webdedesignu je pochopeni
chovani online zéakaznika. Tomu pomahaji rGzné analyzy a sofistikované postupy
(naptiklad snimani pohybu o¢i webkamerou apod.), které¢ 1ze shrnout do n¢kolika bod:

- Analyza internetovych stranek — zjisti pfednosti a nedostatky webu nebo e-shopu
a navrhne mozna feSeni a upravy. Analyza webovych stranek by méla byt provadéna
pravidelné s kazdou jeho zménou a aktualizaci.

- Analyza navs§tévnosti — zjiSténi poctu a struktury navstévnikd. Je tieba zjistit, ktefi
zakaznici na web pfichdzeji, odkud pfichdzeji a co hledaji. V soucasné dobé tuto
sluzbu nabizi naptiklad spole¢nost Google, kterd vyuziva pro jeho funkénost
a prehlednost nejvice ¢eskych i zahrani¢nich internetovych obchodu.

- Analyza piistupnosti webu — je nezbytné, aby stranky byly uzivatelsky pfivétivé, to
znamend, aby byly srozumitelné i méné technicky zdatnym uzivatelim Internetu.
V pfiipadé, Ze zakaznik na stranky vstoupi, ale vzapéti odejde, mohou se zde
vyskytovat nedostatky samotného webdesignu.

- Analyza pouzitelnosti webu — tato analyza si klade otazku, zda dany web vyzyva ke
koupi a pokud ne, pak z jakého divodu. Naptiklad, zda je web piehledny, uzivatelsky
komfortni apod.

- Utzivatelské testovani webu — je potiebné zjistit, jak se na webu chovaji skuteéni
navs§tévnici. UZivatelské testovani se provadi s predem vybranym vzorkem
navstévniki, kterému jsou dany tkoly, co maji vyhledat, aby bylo mozno eliminovat
nedostatky.

- Copywriting — copywriting znamena vytvofeni kvalitnich text, které upoutaji
pozornost a prodavaji. Copywriting je zaklad tvorby kvalitnich internetovych stranek.
Perfektné psany text je rozhodujici faktor pro upoutani pozornosti zakaznika.
V internetovém marketingu plati, Ze text plni funkci prodavace. Nékteti internetovi
prodejci si najimaji ¢i zaméstnavaji vlastni copywritery, ktefi tuto oblast pravidelné
spravuji.

- Hodnotny obsah webu — uzivatelé ocenuji hlavné obsah webu. Pokud naleznou to, co
pottebuji, jsou ochotni do jisté miry tolerovat vzhled. Tento jev je typicky naptiklad
u webil online cestovnich kanceléfi, leteckych a dopravnich spolecnosti aj.

- Respektovani F-vzoru — navstévnici webu jeho text nedtou, nybrz skenuji. Cetné
vyzkumy dokazuji, Ze uZivatelé hledaji sty¢né body (odkazy, tucny text, logo, animace
aj.), ktery je rychle navede k jejich cili. Uzivatelé obvykle sleduji v tzv. F-vzoru, to
znamena, ze uZzivatelé¢ skenuji text webu nejprve horizontalné, poté o kousek nize a
nasledné vertikalné. V tomto F vzoru by mély byt umistény hlavni informace a dalsi
sdéleni navstévniki. Z toho plyne, ze uvodni strdnka webu je nejdilezitéjSim mistem
proto, aby zakaznika zaujala a vedla ke kone¢nému cili (registraci, nakupu aj.).
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- Rychla navigace a orientace — uzivatel¢ pozaduji snadnou piehlednost, rychlou
orientaci a vyhledavani, které vede k jeho kone¢nému cili. V soucasné dob¢ existuji
externi firmy, které mohou navrhnout e-shop odpovidajici jeho potfebam — napiiklad
vyhleddvaci web, web se zdravotnickymi produkty a sluzbami, web se Sirokym
sortimentem nabizenych produkti. Kvalitni firmy by tuto zaleZitost mély vyiesit.

- Dalsi faktory uzivatele — uzivatel¢ spolé¢haji na svoji intuici a bézn€ pouzivaji
internetové aplikace, aniz by jim nutné rozuméli. Webdesignér by proto nemél
pouzivat zbyte¢né slozité rozhrani. Uzivatelé maji radi vSe pod kontrolou — nelibé
nesou napiiklad pop-up okna ¢i jiné necekané zmény, upfednostiiuji konsistentni
chovani v pritbéhu celé doby stravené na jednom webu.

- Grafika a animace webu — krom¢ uzivatelské funk¢nosti a technického zazemi je
nutné zapracovat na jednoduchém avsak poutavém designu webovych stranek. V této
fazi je nutné zapracovat psychologii barev, image webovych stranek, princip sdéleni,
umisténi obrazkti a vybér obrazk®, animace, samotnd koncepce webu aj. Cetné
vyzkumy prokéazaly, Ze animovany web je pro navstévniky divéryhodnéjsi a zvysSuje
konverzni pomér. Dilezité je zkoordinovat predstavy zadavatele a samotného
webdesignéra. V této fazi je dulezitd napaditost, znalosti marketingu, psychologie
webdesignu a reklamy a hlavné kreativita. O modernim webdesignu je mozné vice
nastudovat naptiklad v publikaci od Jasona Beairda — O krasném webdesignu (2010).

- Sprava webovych stranek — udrzuje stranky aktualizované i optimalizované tak, aby
drzely krok se souc¢asnymi trendy. TézZ se stard a provadi vSechny potiebné ukony pro
uspésnou marketingovou praci. Zpocatku je vhodné tuto sluzbu zajistovat externé,
postupné s rozvojem internetového obchodu je vhodné spravce webu a webdesignéra
zaméstnavat interné.

5. Internetovy marketing — pro internetovy obchod jsou néstroje internetového obchodu
nezbytnosti. V soucasné dob& se jich nabizi nepifeberné mnozstvi. V prvni tfadé je
nezbytné zajistit optimalizaci pro vyhledavaée (SEO — Search Engine optimization),
tj. zajistit takova kliCova slova odrazejici znéni a obsah webu, které vedou k pfednimu
zobrazeni ve vyhledavacich. Optimalizaci internetové firmy vyuzivaji nejcastéji pomoci
vyhledavaci Google a Seznam. Doporucuje se rovnéz registrovat internetovy obchod do
internetovych katalogli, které slouzi k podpote image firmy a zlepSeni jeji pozice ve
vyhledavacich 1 poctu cilenych zdkaznik. Ddale je vhodné pomoci Search Engine
Marketingu, zajistit vyhleddvanost a propagaci webu. Ta se uskuteciiuje nejcastéji pomoci
PPC, CPM a CPA systémi. Na Ceském internetovém trhu se nej€astéji vyuziva sluzba
Collabim. Dalsi propagaci webu Ize =zajistit newslettery, bannerovou, textovou,
behavioralni reklamou ¢i affiliate programy. Pro internetovy obchod je nezbytnosti
zapojeni se do socialnich médii (nejcastéji Facebbok, Twitter, Youtube aj.), ktera zajisti
propagaci a komunikaci se samotnymi uZivateli. Aktudlnim trendem je vyuzivat nastroju
konverzniho marketingu. Internetové obchody se cCasto setkavaji s nedokoncenymi
nakupy. Dlvodem je ozndmeni o zplsobech platby a dodani az v poslednim kroku
nakupu, nebo nutnost registrace pii objednani zbozi. Odbornici doporucuji od téchto
praktik ustoupit, coZ miZe vést ke zvySeni miry konverze. Zékaznikovi je Vhodné pro
zvySeni miry konverze nabidnout Siroké moZznosti plateb (dobirka, hotove pii pievzeti,
pfevodem na ucet, online platba aj.) a moznosti plateb za dopravu zdarma (sezéonné, nebo
trvale) Ci za snizenou cenu. Disertacni prace vSak doporucuje se nedrzet pouze nastroju
internetového marketingu, ale také vyuzivat dalSich forem a nastroji tradi¢niho
a moderniho marketingu. Pro uspéSny marketing v elektronickém obchodovani je
nezbytné vyuzivat koncepce e-marketing managementu.
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Priloha D: 20 klicovych pravidel obchodniho uspéchu v socialnich médiich

1. Jasné si stanovit cil socialni komunikace a jeji strategii, které tvoii zaklad uspéchu
kazdé obchodni aktivity.

2. Pred zahajenim aktivity na socialnich médiich je nezbytna dusledna p¥Fiprava
a vytvoreny business plan, vcetné propracovaného ¢asového harmonogramu, ktery muize
dasledné predchazet problémam a vést k pozitivnim vysledkiim.

3. V ramci procesu planovani je nutné provést analyzu soucasné situace a virtualniho
okoli. Zaznamenat, jak se na socialnich médiich prezentuje konkurence, jaké nastroje
k tomu vyuziva a poznat uzivatelé komunity — t0 znamena, o ¢em nejvice diskutuji, co
nejvice sdileji, ¢im se nejvice bavi apod. Zaroven by firma méla dospét ke zjisténi, co
uzivatelé komunit chtéji a to jim posléze nabidnout.

4. Ur¢it si cilové publikum na socialnich médiich — jak zakladni, tak 1 Sirsi, které mizeme
vybranymi nastroji komunikace oslovit. Zaroven by firma méla najit a oslovit své nejvetsi
fanousky zrealného prostiedi, které svym nadSenim pomohou dostit uréenym
marketingovym cilim.

5. Vybrat si vhodny nastroj komunikace na socialnich médiich — je nutné si urcit, na
kterych socidlnich mistech za¢ne firma piasobit a kde mize oslovit nejvice potencidlnich
cilovych skupin. U menSich zac¢inajicich firem se doporucuje zacit plsobit zpocatku na
jednom komunika¢nim kanalu (napi. Facebook), poté lze rozsifit ptisobnost do dalsich
socialnich médii, zavedené znamé firmy oslovuji socialni komunity soucasné nékolika
zpusoby.

6. Ujasnit si, zda uZivatele socialnich médii oslovite placenou reklamou, ¢i jinou formou
propagace — zalozeni profilu, stranek, blogli, vyuziti ndastrojii viralniho
a guerillového marketingu apod.

7. Do marketingovych a obchodnich aktivit na socidlnich médiich angaZovat ostatni
zaméstnance firmy vcetné top managementu — vzdélavat a trénovat zaméstnance v této
oblasti.

8. Vymezit si pracovnika ¢i pracovni tym, ktery bude mit na starosti spravu aktivit
a aktualizaci na socialnich médiich, zaroven je nutnd vzdjemnd spoluprdce mezi
jednotlivymi firemnimi jednotkami.

9. Spravcim socidlnich médii a ostatnim zaméstnancim pienechat prostor pro
vyjadieni napadi a podnéti pro navazani a udrZeni vztahi s uZivateli komunity.
Firma by méla podporovat jejich iniciativu, tvofivé mysleni a moznost ucit se jeden od
druhého.

10. Ziskat a udrzet si uZivatele komunity — firma by méla upoutat pozornost (naptiklad
vyuzit nastrojli buzz marketingu, viralniho marketingu ¢i word of mouth) a vzbudit zajem
sdilet dany obsah s ostatnimi uZivateli socidlnich médii — videa, odkazy, texty na aktudlni
témata, aktivni diskuze, pravidelné aktualizace a reakce na zdjem fanouskl a uzivatell
socidlnich médii, vyuzivat jejich postfehli k vylepSovani sluzeb, potadani soutézi, her
(advergaming), anket apod.

11. Pochopit a ztotoZnit se s mySlenim uZivatele komunity. Uzivatel¢ socidlnich médii
vytvari sviij prostor, ktery slouzi pfedevsim pro zabavu, komunikaci a diskuzi s jejimi
ostatnimi ¢leny. Prvopldnova propagace ma malou pravdépodobnost na uspéch.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Po ziskani dostatecného mnoZstvi aktivnich fanousku, vytvorit takové aktivity, se
kterymi se fanousSci ztotoZni, a zaroven se stane soucasti jejich identity. Fanousci by méli
ziskat pocit, Ze je nezbytné, aby byli sou¢asti daného celku. De facto by timto méla firma
udavat trend podoby socialnich médii.

Vytvaiet kohezi vytvoiené skupiny (pouZivani symboli, rituali apod.), skupinové
normy a koexistenci s jinymi skupinami — pochopit princip referen¢nich skupin a jejich
vliv na jednotlivce. Vyuzivani nastroji marketingové psychologie — vytvofeni davéry
a kooperace skupiny.

Je nutné byt vzdy aktualni, autenticky a ochotny se zapojovat do diskuzi a reagovat
na komentare fanousku v realném case, tj. kdy jsou uzivatelé nejvice aktivni. Zaroven
je dulezité byt transparentni, divéryhodny a Cestny — Vv opacném piipadé lze ocekavat
negativni nasledky, které mohou poskodit celou koncepci firmy.

Identifikovat vznikajici krizi znacky nebo problémy — i ty firmy, které se nezapojuji do
socialnich médii, by mely déni na socialnich médiich aktivné sledovat. Socialnim médiim
se naskyta fada uskali, které spocivaji pfedevS§im v negativnich komentatich, kritikach
a naslednych parodii a které mohou poskodit image firmy. Firma vSak s touto eventualitou
musi pocitat a musi ji umét Celit — eliminovat vznikajici problémy jesté diive, nez se
dostanou k $iroké vefejnosti.

Aktivita na socialnich médiich by méla byt propojena s dalSimi marketingovymi
podporami firmy — to znamena provazanost s webovymi strankami firmy, celkovou
marketingovou kampani — propojenost s TV a rozhlasovou reklamou, guerilla
marketingem, press reklamou apod.

Firma by nikdy neméla spoléhat na socidlni média jako na jediny néastroj
marketingu. Naopak by se socialni média méla integrovat do komplexni marketingové
strategie firmy.

Firma by si méla uvédomit hlavni ucel socidlnich médii — coz je hlavné komunikace
a budovani vztahi s potencialnimi zakazniky. Neméla by je chapat jako prodejni kanal,
ale jako nastroj pro budovani znacky, zvySeni povédomi a image firmy. Prodej je jen jejim
sekundarnim jevem.

Firma si musi uvédomit, Ze efektivni marketingova podpora na socialnich médiich
vyZaduje od jejich tviircii znacnou miru c¢asovych, informac¢nich a financnich
investic. Casto v§ak nerozhoduje rozpoéet, ale napad. Pomoci socialnich médii se mohou
prosadit i za¢inajici firmy.

Firmy museji pocitat s tim, Ze socialni média mohou byt doplikovym, ale téz
klicovym nastrojem uspésného podnikani. Jeden z dulezitych faktord pfipadné krize
firmy mutize spocivat v absenci vyuzivani socidlnich médii ¢i nespravné prace s nimi.
(Svatosova, 2012 b).
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Priloha E: Otazky pro osobni interview s vedoucimi predstaviteli
vybranych firem

SEKCE I — Identifika¢ni otazky

1. Kolik zaméstnancti Vase spolecnost celkové zaméstnava?

2. Jak dlouho Vase spole¢nost ptisobi na ¢eském trhu?

3. Ma Vase spolecnost vytvotrené vlastni marketingové oddéleni?

4. Kolik pracovnikii se celkoveé podili na marketingu Vasi spole¢nosti?

5. V ¢em VasSe spolecnost spatiuje nejvetsi konkurencni vyhodu?

6. Jaké pozi¢ni a konkurencni postaveni Vase spole¢nost na Ceském internetovém trhu
zaujima (leader, druhy nejvétsi, primér apod.)?

7. Jakym zplsobem Vase spoleCnost zajistuje bezpecnost a daveéryhodnost
elektronického obchodu?

SEKCE Il — Otazky zamérujici se na marketingové pracovniky

8. Kdo je zodpovédny za marketingové vysledky ve Vasi spole¢nosti?

9. Jakeé pozadavky kladete na osobu, kterd je zodpovédna za marketingové vysledky Vasi
spole¢nosti?

10. Jakym zplsobem Vase spolecnost motivuje 0soby zodpovédné za marketing
a provadéni marketingovych ¢innosti?

11. Jakym zptsobem provadi VasSe spolecnost interni komunikaci mezi zaméstnanci (se
zamétfenim na marketingové aktivity spolecnosti)?

SEKCE Il — Otazky zamérujici se na marketingovou strategii a strategické procesy

12. Vytvéii VaSe spole¢nost samostatnou marketingovou strategii nebo je tvofena v ramci
celofiremni strategie? Jak Casto ji musi ménit (pfizpisobovat podminkam trhu)?

13. Jaké faktory jsou pro Vasi spole¢nost rozhodujici pfi tvorbé marketingové strategie?

14. Kdo se ve Vasi spole¢nosti podili na tvorbé marketingové strategie?

15. Stanovuje si Vase spolecnost kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé marketingové
cile?

16. Jakym zpusobem Vase spole¢nost vytvati segmentaci trhu (segmentation)?

17. Jakym zptuisobem Vase spolecnost vytvati positioning?

18. Jakym zpiisobem Vase spole¢nost vytvari zacileni zakazniki (targeting)?

SEKCE IV - Otazky zamérujici se na marketingové rizeni

19.

20.

21.

22.

23.
24.

Ma VaSe spolecnost vytvofenou koncepci marketingového fizeni (tj. analyza,
planovani, realizace, kontrola)?

Jakou podnikatelskou koncepci Vase spolecnost uplatituje (tj. vyrobni, vyrobkovou,
prodejni, marketingovou, holistickou)?

Provadi VaSe spolecnost analyzu soucasné situace (tj. interni analyzu, analyzu
konkurence, zakaznikl, externiho prostiedi aj.)? Jakym zptisobem analyzu Vase
spole¢nost provadi?

Vytvaii VaSe spolecnost marketingovy plan? Na jaky ¢asovy horizont? Co je jeho
obsahem?

Jaké hlavni externi a interni faktory rozhoduji pii tvorbé marketingového planu?
Jakym zpisobem Vase spole¢nost vyhodnocuje dosazené marketingové vysledky (tj.
provadi Vase spole¢nost marketingovou kontrolu, jakymi méfitky a prostiedky)?
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25.

26.
217.

Jaky typ marketingu (internetovy, nizkonakladovy, na socialnich sitich, v televizi,
v tisténych médiich aj.) Vase spole¢nost vyuziva a z jakého divodu?

Jaké jsou hlavni pfednosti Vasi spolecnosti pii fizeni marketingu?

Jaké jsou hlavni nedostatky Vasi spole¢nosti pfi fizeni marketingu?

SEKCE V - Otazky zamérujici se na marketingovy mix

28.

29.

30.
31.

32.
33.

34.
35.
36.

37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.

46.

Zahrnuje Vase spolecnost do marketingovych nastroji klasicky marketingovy mix 4P
(tj. cenova politika, produktova politika, distribu¢ni politika, propagacni
a komunikaéni politika), ptipadné vyuziva jinych néstroji marketingu?

Kladete na prvky klasického marketingového mixu (4P) rovnomérny diraz ¢i je
néktery z téchto prvki uptednostiiovan, piipadné z jakého divodu?

Jaké faktory jsou pro Vasi spole¢nost rozhodujici pii tvorbé produktové politiky?

V jakém procentu piipadli Vase spolecnost fesi reklamace? Jak VaSe spole¢nost bojuje
s reklamacemi?

Jaké faktory jsou pro Vasi spole¢nost rozhodujici pti tvorbé cenové politiky?

Jakeé faktory jsou rozhodujici pii tvorbé konecné ceny produktu?

Jaké formy plateb svym zakazniklim nabizite?

Nabizite pro své zdkazniky moznost slev pti opakovaném ndkupu?

Jakym zplisobem Vase spolecnost provadi distribuéni politiku (tj. pfima, nepiima
distribuce, moznost osobniho odbéru, vlastni ¢i pronajimané prostory pro
zasobovani)?

Na jaky typ reklamy se VaSe spoleCnost zaméfuje (internetova, televizni,
nizkonakladova apod.)?

Jaké formy internetového marketingu Vase spolecnost vyuziva?

Jakym zptisobem Vase spolecnost vyhodnocuje u¢inky marketingové reklamy?
Sledujete a aktivné se zapojujete v ramci VaSeho podnikéni do socidlnich médii
(Facebook, diskusni fora, Twitter aj.)? Do jakych a jakym zptsobem?

Jakym zplisobem Vase spolecnost provadi podporu prodeje a jak casto?

Jakym zpiisobem je provadén ve Vasi spolecnosti public relations?

Jakym zpiisobem je Ve Vasi spolecnosti provadén pfimy marketing?

Setkala se ¢i setkava se VaSe spole€nost s problémy se zdsobovanim (tj. pfezdsobovani
nebo nedostate¢né zasobovani)?

Které znastroji marketingu a marketingu je pro Vasi spolecnost neucinngjsi
a z jakého diavodu? Jak tuto G¢innost vyhodnocuje?

Vyuzivate v marketingové kampani nastrojii socidlniho marketingu? Jakych nastrojii?
Jak hodnotite jejich G¢innost?

SEKCE VI - Otazky zamérujici se na dodavatele, konkurenci a zakazniky

47.
48.

49.
50.
51.

52.
53.
54.

Jakym zplisobem vybird VaSe spole¢nost své hlavni dodavatele?

Setkala se ¢i setkdava se Vase spolecnost s problémy vramci dodavatelsko-
odbératelského tetézce? S jakymi?

Jakym zplisobem Vase spolecnost buduje dodavatelsko-odbératelské vztahy?

Provadi Vase spole¢nost marketingovy vyzkum? K jakému ucelu jej vyuziva?
Vyhodnocuje Vase spole¢nost ptani a potieby stavajicich a potencialnich zakaznika?
Jakym zplisobem?

Hodnoti Vase spolecnost spokojenost zakazniki? Jakym zptisobem?

Na jakou cilovou skupinu zakaznikti se Vase spole¢nost zamétuje?

Jakym zpiisobem komunikujete se svymi zakazniky?
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55. Jakym zpiisobem reagujete na zpétnou vazbu (pozitivni i negativni) od svych
zakaznika?
56. Jakym zpusobem sleduje Vase spolecnost ptimou a neptimou konkurenci?

SEKCE VII — Obecné otazky vztahujici se k elektronickému obchodovani

57.Jaky diraz kladete na design webovych stranek a wuzivatelskou funk¢nost
elektronického obchodu? Jak ¢asto obnovujete design a funkénost webovych stranek?
Do jaké miry se design a funkcnost webovych stranek promitd do celkovych
ekonomickych vysledkl spole¢nosti?

58. Sleduje a implementuje Vase spole¢nost trendy v elektronickém obchodovani (napf.
obchodovani s vyuzitim socialnich siti, blogovani, obchodovéani prostiednictvim
tablett, smartphonti, behavioralni internetova reklama apod.)?

59. Jakym zpisobem hodnotite budoucnost a dalsi trendy v elektronickém obchodovani?

60. Jaky vyhody a nevyhody pro Vasi spole¢nost obchodovani na Internetu pfinasi?
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Priloha F: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Vézeny respondente,

dovolujeme si pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi pro vyzkum Vv oblasti
marketingového fizeni elektronického obchodovani probihajici na Ustavu podnikové
ekonomiky a managementu, Fakulté¢ ekonomicko-spravni, Univerzity Pardubice.

Dotaznik je anonymni a VaSe nazory budou vyuzity pouze pro potieby tohoto vyzkumu.

Hlavnim cilem vyzkumu je definovat néstroje v oblasti marketingového fizeni, které umozni
posilit konkurencni postaveni firem obchodujici pfevazné elektronicky. Vyzkum rovnéz
zjistuje hlavni nedostatky vybranych firem v oblasti marketingového fizeni a nasledny navrh
pro jejich eliminaci. Souhrnné vysledky vyzkumného Setfeni budou zvefejnény na
http://dspace.upce.cz pod ndzvem Marketingové fizeni elektronického obchodovani.

Dékujeme Vam za vyplnéni a zaslani dotazniku zpét.

Za vyzkumny tym

Ing. Veronika Svatosova

Fakulta ekonomicko-pravni

Ustav podnikové ekonomiky a managementu
Univerzita Pardubice

Tel.: +420 466 036 664

Email: veronika.svatosova@student.upce.cz
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SEKCE I -1d

entifika¢ni a rozirazovaci otazky

1. Kolik zaméstnancti Vase spolecnost celkové zaméstnava?

P00 T

Mén¢ az 10 zameéstnancl
10 az 50 zam¢&stnanct

51 az 100 zaméstnanci
101 az 250 zaméstnanct
Vice nez 251 zaméstnancu

2. Jak dlouho Vase spolec¢nost pasobi na internetovém trhu? Pocet let............

3. Jaky vyznam maji aktivity marketingu V elektronickém obchodovani pro Vasi

spole¢nost?
a. Klicovy vyznam
b. Velky vyznam
c. Stfedni vyznam
d. Maly vyznam

4. Jakym zplsobem je ve Vasi spole¢nosti marketing provadén?

o0 o

V ramci marketingového odd¢lent.

Konkrétnim zodpovédnym pracovnikem.

V ramci obchodniho/prodejniho oddéleni.

Externi specializovanou firmou.

Intuitivné (tzn. bez specifického organizaéniho schématu a konkrétnich
marketingovych plani).

5. Jaka je soucasna konkuren¢ni pozice Vasi spole¢nosti na trhu?

~o o0 o

1. misto (leader v daném odvétvi na internetovém trhu)

2. misto (druha nejvétsi spolecnost v odvétvi na daném internetovém trhu)
3. az 5. misto

6. az 10. misto

11. az 20. misto

21. ¢i niz$i misto

6. Mate vytvoirenou koncepci marketingového fizeni (tj. analyza, planovani realizace,

kontrola)?
a.
b.

Ano (prosim, pokracujte na dalsi stranu — sekce I1)

Ne, ale uvaZzujeme o vytvofeni této koncepce (prosim, pokracujte na dalsi
stranu — sekce 111)

Ne a vzhledem K soucasné situaci o této koncepci neuvazujeme (prosim,
pokracujte na dalsi stranu — sekce 1V)

XX



SEKCE Il — Firmy, které maji vytvoienou koncepci marketingového Fizeni

7. Jak dlouho koncept marketingového fizeni vyuzivate? Pocet let......

8. Oznacte, zda vyuzivate v jednotlivych fazich marketingového fizeni uvedené nastroje
a ohodnot’te jejich vyznam na Skale 1 az 5 pro konec¢né dosazené vysledky celého procesu
podniku a konkurenceschopnost (1 — nejnizsi vyznam, 5 nejvyssi vyznam).

Vyznam pro kone¢né
Faze | Nastroj marketingového Fizeni VyuzZivame | NevyuZivame vysledKky procesu a
konkurenceschopnost

SWOT analyza 2 13 |4 |5

PEST analyza

Analyza rizika

Analyza konkurence

Analyza

Analyza zakazniki a jeho potieb

Marketingovy vyzkum

Identifikace strategickych skupin
(Targeting)

I I
N (NN NN N
W | wwlwlw|w
B R RS -y
o |;|oi|a|fao|on

Segmentace trhu a vybér cilovych
trhii (Segmentation)

N
()
w
N
ol

Umisténi vyrobku a ptisobnosti
(Positioning)

Marketingové planovani a plan

Planovani

Marketingova e-strategie

Marketingové cile podle metodiky
SMART

e e
N (NN N
w | w|lw|l w
= Y
o |ai|a| o

Marketingovy program
(marketingovy mix)

[N
()
w
N
(6]

Marketingova komunikace se
zakazniky

Marketingovy informacni systém

Rizeni vztahii se zakazniky (CRM)

Prodejni prostor (e-shop)

Realizace

Management zmény; zmena planu
marketingovych aktivit

Zpétna vazba od zakazniki

Meéfeni spokojenosti zakaznikt

Kontrola ro¢niho planu

Kontrola rentability (ziskovosti)

Kontrola

Kontrola vykonnosti (efektivnosti)

Kontrola marketingové strategie

Interni komunikace

Cilené podpora kreativity

RGN
N (NN NN N NN N (NN N
W | Wwwwwwlww| w wwlw w
B R R N N I R I I IR
o (aja|alajo|a|lalo| o |ja|a|o] o

Spoluprace a participace ¢lent
marketingového tymu

Rizeni a koordinace
marketingovych aktivit

Jakakoli
faze

H
I

Motivace pracovniki 112 (3|45
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9. Oznacte, zda uvedené nedostatky fesi Vase spolecnost pii procesu marketingového fizeni
(ano — ne) a do jaké miry jsou tyto nedostatky na skale 1 - 5 vyznamné pro konecné

cvwr

Vyznam nedostatku pro

Faze | Nedostatky pii procesu marketingového fizeni | Ano Ne kon;c;so?ésslljrdky
konkurenceschopnost
« | Problematické ziskavani dat 1 2 3 4 5
~_§> Neodhaleni potfeb a chovani zdkaznika 1 2 3|14 1|5
£ | Nedostate¢na analyza konkurence 1 2 31415
< [Nedostatetna analyza rizika 1 2 3 4 5
Nedostatecné stanovené marketingové cile 1 2 3 4 5
:g Nedostatecné formulovana marketingova strategie 1 2 31415
z Iv\lesoulad e-strategie s marketingovou strategii 112|345
£ | Spatné sestaveny plan 1123 |4 ]5
& | Nedostate¢né sestaveny marketingovy program 1 9 3| a5
(marketingovy mix)
o | Problematicka komunikace se zakazniky 1 2 3 4 5
& | Nedostate¢ny marketingovy informacni systém 1 2 3 4 5
'% Problematické budovani vztahti se zakazniky 1 2 3 4 5
& | Nedostate¢né nacasovani (timing) 1 2 3|14 1|5
Nepftizptsobeni se neocekavanym udalostem 1 2 3 4 5
Nedostate¢né vyhodnocovani dosazenych 1 2 3 4 5
neekonomickych vysledki
s | Nedostatecné vyhodnocovani dosazenych 1 9 34l s
g ekonomickych vysledki
S | Nemoznost identifikovat odchylky dosazenych 1 2 3 4 5
X | vysledki od téch planovanych
Nedostate¢né vyhodnoceni zpétné vazby od
. I 112 |3 |4 ]5
zakaznikl
Nedo_stateéné podpora vrcholového vedeni 1 2 3 4 5
podniku
E g Nedostate¢na interni komunikace 1 2 3 4 5
L= Nedostate¢na podpora kreativity 1 2 3 4 5
= Nedostate¢na motivace pracovnikil 1 2 3 4 5
Problematicka spoluprace 1 2 3 4 5
Spatné tizeni a koordinace marketingovych aktivit 1 2 3 4 5
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10. Oznacte, jaké formy marketingu Vase spolecnost vyuziva a ohodnotte jejich vyznam na

Skdle 1 az 5 pro

konecéné

cvwr

dosazené vysledky

celého procesu podniku

Formy specifického
marketingu

VyuZivame
pravidelné

VyuZivame
nepravidelné

NevyuZivame

Vyznam pro kone¢né
vysledky procesu a
konkurenceschopnost

Outdoor marketing 112 |3 |45
M?rk,etmg Vv tisténych 11213145
médiich

Rozhlasovy marketing 112 |3 |45
Televizni marketing 112 |3 |45
Vztaho_vy (zékaznicky) 11213145
marketing

Individualni (one-to-one)

marketing L2 )3 [4]5
Direct (pfimy) marketing 112|345
Brand marketing, branding 112|345
Internetovy marketing 1 2|3 ]4]5
Event marketing 112 |3 |45
Guerilla marketing 112 |3 |45
Mobilni marketing 112|345
Buzz marketing 112 |3 |45
Holisticky (socialni)

marketing L2 )3 [4]5
Behav1_oraln1 a emocionalni 11213145
marketing
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11. Oznacte, jaké formy internetového marketingu Vase spolecnost vyuzivd a ohodnotte
jejich vyznam na Skale 1 az 5 pro koneéné dosazené vysledky celého procesu podniku

cvwr

Forma internetového
marketingu

VyuzZivame
pravidelné

VyuZivame
nepravidelné

NevyuZivame

Vyznam pro kone¢né
vysledky procesu a
konkurenceschopnost

Analyza navstévnosti
webovych stranek

1

2

3

4

5

Analyza ptistupnosti
webovych stranek

1

2

3

4

5

Uzivatelské testovani
webovych stranek

Optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace
(SEO)

Registrace do internetovych
katalogti

Bannerova reklama

Textova reklama

Behavioralni reklama

Online direct marketing

PPC, CPA ¢i CPM systémy
¢1 ¢asova cena

Online public relations

Viralni marketing

Marketing v socialnich sitich

Slevy na slevovych portalech

Diskusni fora

RlRrlRrRR P, | RrRRrR -
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12. Mate k dispozici celkem 100 bodl. Rozdélte je podle dilleZitosti mezi jednotlivé prvky,
které vyuzivate pro marketingové aktivity spolecnosti.

—~S@ho oo

Cenova politika
Distribuéni politika
Propagacéni a komunikacni politika
Vyrobkova politika
Segmentace trhu (Segmentation)
Zacileni zakazniku (Targeting)
Pozicovani (Positioning)
Marketingova strategie
E-strategie podniku
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SEKCE Il - Firmy, které uvaZzuji o vytvoieni koncepce marketingového Fizeni

13. Z jakého diivodu Vase spolecnost koncept marketingového fizeni nevyuziva (tj. analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu marketingovych aktivit)? Lze oznacit vice odpovédi.

®oo0 o

Nedostatecné znalosti o konceptu marketingového fizeni
Nepovazujeme jej za dulezity

Nedostatecné zkusenosti

Vytvaiime si vlastni koncept ¢i metodu pro marketing
Jiné diivody. Prosim, uved’te.......

14.V jakém Casovém horizontu planujete koncept marketingového fizeni vyuzivat?

a.
b.
C.
d.

do 1 roku

do 2 let

béhem 3 az 5 let
za vice nez 5 let

15. Jak bude koncept marketingového fizeni provadén?

a.
b.
C.
d.

V ramci marketingového odd¢€leni

V ramci obchodniho ¢i prodejniho oddéleni
Odpovédnym pracovnikem

Externi specializovanou spolecnosti

16. Které z uvedenych nastroji v procesu fizeni Vase spoleCnost vyuziva? Lze oznacit vice

odpovedi.

SWOT analyza

PEST analyza

Analyza rizika

Analyza konkurence

Analyza zakazniku a jejich potieb

Marketingovy vyzkum

Identifikace strategickych skupin (Targeting)
Segmentace trhu a vybér cilovych trhi (Segmentation)
Umisténi vyrobku a pisobnosti (Positioning)
Marketingovy plan

Strategické planovani

Marketingova strategie

Finan¢ni a marketingové cile podle metodiky SMART
Data, informace a znalosti (znalostni management)
Interni komunikace s pracovniky spole¢nosti
Marketingova komunikace se zdkazniky
Marketingovy informacni systém

Rizeni vztaht se zakazniky (CRM)

Management zmény

Kontrola dosazenych vysledkl

Me¢éteni spokojenosti zdkaznikli

Marketingovy audit

Cilena podpora kreativity

Motivace pracovnikil
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17. Oznacte, jaké formy marketingu Vase spolecnost vyuziva a ohodnot’te jejich vyznam na

Skdle 1 az 5 pro

kone¢né

dosazené vysledky

a konkurenceschopnost (1 — nejnizsi vyznam, 5 nejvyssi vyznam).

celého procesu podniku

Formy specifického
marketingu

VyuZivame
pravidelné

VyuZivame
nepravidelné

NevyuZivame

Vyznam pro kone¢né
vysledky procesu a
konkurenceschopnost

Outdoor marketing 112 |3 |45
M?rk,etmg Vv tisténych 11213145
médiich

Rozhlasovy marketing 112 |3 |45
Televizni marketing 112 |3 |45
Vztaho_vy (zékaznicky) 11213145
marketing

Individualni (one-to-one)

marketing L2 )3 [4]5
Direct (pfimy) marketing 112|345
Brand marketing, branding 112|345
Internetovy marketing 1 2|3 ]4]5
Event marketing 112 |3 |45
Guerilla marketing 112 |3 |45
Mobilni marketing 112|345
Buzz marketing 112 |3 |45
Holisticky (socialni)

marketing L2 )3 [4]5
Behav1_oraln1 a emocionalni 11213145
marketing
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18. Oznacte kiizkem, jaké formy internetového marketingu Vase spoleCnost vyuziva
a ohodnotte jejich vyznam na Skéle 1 az 5 pro konecné dosazené vysledky celého

Cv v

e

Forma internetového
marketingu

VyuzZivame
pravidelné

VyuZivame
nepravidelné

NevyuZivame

Vyznam pro kone¢né
vysledky procesu a
konkurenceschopnost

Analyza navstévnosti
webovych stranek

1

2

3

4

5

Analyza ptistupnosti
webovych stranek

1

2

3

4

5

Uzivatelské testovani
webovych stranek

Optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace
(SEO)

Registrace do internetovych
katalogti

Bannerova reklama

Textova reklama

Behavioralni reklama

Online direct marketing

PPC, CPA ¢i CPM systémy
¢1 ¢asova cena

Online public relations

Viralni marketing

Marketing v socialnich sitich

Slevy na slevovych portalech

Diskusni fora

RlRrlRrRR P, | RrRRrR -
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19. Mate k dispozici celkem 100 bodl. Rozd¢lte je podle dilezitosti mezi jednotlivé prvky,
které vyuzivate pro marketingové aktivity spolecnosti.

—SQ@ e o0 o

Cenova politika
Distribucni politika
Propagacni a komunikacni politika
Vyrobkova politika
Segmentace trhu (Segmentation)
Zacileni zakaznikt (Targeting)
Pozicovani (Positioning)
Marketingova strategie
E-strategie podniku
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SEKCE IV - Firmy, které neuvazuji o vytvoieni koncepce marketingového rizeni

20. Z jakého diivodu Vase spolec¢nost koncept marketingového fizeni nevyuziva (tj. analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu marketingovych aktivit)? Lze oznacit vice odpovédi.

Nedostatecné znalosti o konceptu marketingového fizeni

Nepovazujeme jej za dulezity

Nedostatecné zkusenosti

Vytvaiime si vlastni koncept ¢i metodu pro marketing

Jiné diivody. Prosim, uved’te.......

®oo0 o

21. Mate zajem se o konceptu marketingového fizeni dozveédét vice? Ano — Ne

22. Které z uvedenych néastrojii v procesu fizeni Vase spolecnost vyuziva? Lze oznacit vice
odpovedi.
- SWOT analyza
- PEST analyza
- Analyza rizika
- Analyza konkurence
- Analyza zdkazniki a jejich potieb
- Marketingovy vyzkum
- Identifikace strategickych skupin (Targeting)
- Segmentace trhu a vybér cilovych trhii (Segmentation)
- Umisténi vyrobku a plisobnosti (Positioning)
- Marketingovy plan
- Strategické planovani
- Marketingova strategie
- Financ¢ni a marketingové cile podle metodiky SMART
- Data, informace a znalosti (znalostni management)
- Interni komunikace s pracovniky spolec¢nosti
- Marketingova komunikace se zdkazniky
- Marketingovy informacni systém
- Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)
- Management zmény
- Kontrola dosazenych vysledka
- Mgéfeni spokojenosti zakaznikl
- Marketingovy audit
- Cilend podpora kreativity
- Motivace pracovnikil
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23. Oznacte, jaké formy marketingu Vase spolecnost vyuziva a ohodnot’te jejich vyznam na
dosazené¢ vysledky celého
a konkurenceschopnost (1 — nejnizsi vyznam, 5 nejvyssi vyznam).

Skdle 1 az 5 pro

kone¢né

procesu podniku

Formy specifického
marketingu

VyuZivame
pravidelné

VyuZivame
nepravidelné

NevyuZivame

Vyznam pro kone¢né
vysledky procesu a
konkurenceschopnost

Outdoor marketing 112 |3 |45
M?rk,etmg Vv tisténych 11213145
médiich

Rozhlasovy marketing 112 |3 |45
Televizni marketing 112 |3 |45
Vztaho_vy (zékaznicky) 11213145
marketing

Individualni (one-to-one)

marketing L2 )3 [4]5
Direct (pfimy) marketing 112|345
Brand marketing, branding 112|345
Internetovy marketing 1 2|3 ]4]5
Event marketing 112 |3 |45
Guerilla marketing 112 |3 |45
Mobilni marketing 112|345
Buzz marketing 112 |3 |45
Holisticky (socialni)

marketing L2 )3 [4]5
Behav1_oraln1 a emocionalni 11213145
marketing
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24. Oznacte, jaké formy internetového marketingu Vase spoleCnost vyuziva a ohodnotte
jejich vyznam na skale 1 az 5 pro kone¢né dosazené vysledky celého procesu podniku
a konkurenceschopnost (1 — nejnizsi vyznam, 5 nejvyssi vyznam).

Forma internetového
marketingu

VyuzZivame
pravidelné

VyuZivame
nepravidelné

NevyuZivame

Vyznam pro kone¢né
vysledky procesu a
konkurenceschopnost

Analyza navstévnosti
webovych stranek

1

2

3

4

5

Analyza ptistupnosti
webovych stranek

1

2

3

4

5

Uzivatelské testovani
webovych stranek

Optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace
(SEO)

Registrace do internetovych
katalogti

Bannerova reklama

Textova reklama

Behavioralni reklama

Online direct marketing

PPC, CPA ¢i CPM systémy
¢1 ¢asova cena

Online public relations

Viralni marketing

Marketing v socialnich sitich

Slevy na slevovych portalech

Diskusni fora
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25. Mate k dispozici celkem 100 bodii. Rozdé&lte je podle dulezitosti mezi jednotlivé prvky,
které vyuzivate pro marketingové aktivity spolecnosti.

—~S@ oo oo o

Cenova politika
Distribucni politika
Propagac¢ni a komunikaéni politika
Vyrobkova politika
Segmentace trhu (Segmentation)
Zacileni zakazniku (Targeting)
Pozicovani (Positioning)
Marketingova strategie
E-strategie podniku
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Priloha G: Ukazka vizualni podoby webovych stranek pro kvantitativni
vyzkum

MARKETINGOVY VYZKUM
MARKETINGOVE RiZENI V ELEKTRONICKEM OBCHODOVAY

Vazeny respondente,

ici na Ustavu podnikové a Fakults prévni,

dovolujeme si pozédat o vyplnéai dotazniku, kiery slovs pro vizkum, v oblasti ¢ho Fizent
Univerzity Pardubice

Dotaznik je anonymni a Vase nazory budou vyutity pouze pro pottcby tohoto v¥zkumu.

Hiavnim cilem vzkumu je definovat néstroje v oblasti marketingoveého tizend, které posili konkurenéni postaveni firem obchodujicich ptevizné elektronicky. Vizkum rovné? zjitfuje hlavni nedostatky vybrangch firem v oblasti
‘marketingového Hizeni a nésledny névrh pro jejich eliminaci. Souhrmné sledky vizkumného Setfeni budou zverejnény na http://dspace upce cz pod ndzvem VyuZiti ndstroj marketingového fizeni v elektronickém obchodovani.

Dékuieme Vém za vyplnéni a zasldni dotazniku zpét

Zavizkumny tym

Ing. Veronika Svarosovd
Fakulta ekonomicko-prévni

Ustav podnikové ekonomiky a managementu
Univerzita Pardubice

Tel: +420 466 036 664

Email: veronika svatosova@student upce.cz

Pokracovat

Vyuziti nastroji marketingového fizeni v elektronickém obchodovini

Dotaznik

Identifikace

Identifikacni a roziazovaci otazky.

Pocet

it [Zadejte pocet zaméstnancil V|

Jak dlouho piisobite na ]
trhu? Podet let

Vyznam ingu [ Zhodnodte viznam ingu pro vasi spolecnost V|
Zenahiniogs [Zpisob provadzn marketingu ~
'Vae pozice na trhu [Pozice na trhu ~

Koncepee markstingového fizeni

Mite vytvotenou koncepei marketigového Fizent (4. anal§za, planovéni, realizace a kontrola)?

!("";;Pm Vyberte jednu z moznosti v

eni

Obrazek 17: Ukazka vizualni podoby webovych stranek pro kvantitativni vyzkum

Zdroj: vlastni zpracovani
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