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ABSTRAKT

V Dbakalarské praci se zabyvam novymi zpusoby marketingové komunikace, které jsou
spjaty s vyvojem novych technologii. V praci se zaméfuji na nové formy marketingovych
komunikaci a zkoumam vliv novych technologii na ndkupni chovani spotiebiteli. Teore-
tickd ¢ast pojednédva o novych formach marketingové komunikace, spojené s nastupem
novych technologii. Ve druhé, analytické casti, jsem se zaméfil na samotnou firmu
JELINEK-TRADING spol. s r.0. a zkoumam, jak vyvoj novych technologii ovliviiuje z4-
kazniky ke zméndm nakupniho chovani. Zavére¢na navrhova ¢ast na zéklade vysledkt pra-
zkumu vyhodnocuje pficiny, disledky a zmény nakupniho chovani zakaznikd. Vysledkem

je uceleny navrh vyuziti ziskanych poznatkt v praxi ve form¢ navrhii na opatieni.

Kli¢ova slova: E-marketing, marketingovy vyzkum, nakupni chovani, segmentace trhu,

informacni technologie, socialni sité.

ABSTRACT

This Bachelor thesis is aimed to study new ways of marketing communication related to
the development of new technologies. Attention is focused on the new marketing commu-
nication forms and influence of new technologies on customer shopping behaviour has
been researched. Theory section outlines new forms of marketing communication related to
incoming new technologies. The second section is analytic and is focused on JELINEK-
TRADING spol. s r.o. as such, to investigate how the development of new technologies
might change customer behaviour. The last, recommendation section provides research
findings resulting in evaluation of causes, consequences and changes of customer shopping
behaviour. As an outcome, the thesis is concluded with an integral and comprehensive pro-
posal of acquired knowledge use in real life, in a form of suggestions and recommendations

for measures to be implemented.

Keywords: E-marketing, marketing research, shopping behaviour, market segmentation,

information technologies, social networks.
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UvVOD

Dnesni digitalni revoluce umoznuje vétsi prizpisobeni vyrobku, sluzeb a propagacnich
sd€leni zdkaznikovi, nez star$i marketingové nastroje. Moderni technologie umoziiuji pro-
dejciim vytvoreni a udrzeni vztahi se zdkazniky stejné, jako to délal samotny prodavac po
mnoha desetileti. Dnes, diky modernim technologiim, se tak d¢je ve vétSim rozsahu a
mnohem uc¢innéji. K tomu, abychom byli Gspés$ni v dnesni informacni spolecnosti, nestaci
pouze znalosti klasického komunika¢niho mixu, ale je nutné se drZzet modernich trenda,
poznavat a zavadét do praxe nové nastroje ¢i komunikaéni techniky, tak abychom se stali

se konkurenceschopnymi v sou¢asném dynamicky se rozvijejicim prostiedi.

Tato bakalarska prace pojednava o novych formach marketingovych komunikaci. Hlavnim
cilem této prace je zjiSténi, jaky vliv maji nové technologie na ndkupni chovéni. Analyzou
faktoru zjistim skuteénosti, které vedou zakaznika ke zménam nakupniho chovani. Prace je
rozd€lena do dvou hlavnich ¢asti. V tivodni, teoretické ¢asti je zpracovana reserSe odborné
literatury, pojednévajici o novych formach marketingovych komunikaci. Jsou zde defino-
vany zakladni pojmy a teoreticka vychodiska z uvedené oblasti. Teoreticka ¢ast dale pojed-
nava o novych formach marketingovych komunikaci, spojené s nastupem novych techno-
logii, jako je napf. internetovy marketing ¢i viralni marketing a uvede nas do problematiky
rozhodovaciho procesu spotiebitele. Na zakladé¢ teoretického vymezeni feSené¢ho problému

jsou v zavéru teoretické Casti prace stanoveny pracovni hypotézy.

Prakticka cast je postavena na zakladé analyzy komunika¢ni kampané spolec¢nosti
JELINEK-TRADING spol. s r.0. vyuzivajici nové formy marketingové komunikace s vyu-
zitim novych informacnich a komunika¢nich technologii. V této Casti se zabyvam okol-
nostmi a faktory, jakym zptisobem ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele v podminkach
informacni spolecnosti a elektronického obchodovani. Ptikladem jsou nové formy marke-
tingovych komunikaci, kde zkoumam vlivy, jak vyvoj novych technologii ovliviiuje zakaz-
niky ke zméndm nakupniho chovani. Vysledky analyzy v navrhové ¢asti prace, slouzi jako
navrh doporuceni vyuziti ziskanych poznatkii v praxi. Nalezeni novych souvislosti, které
vedou zékaznika ke zménam nakupniho chovani, je pro mne vyzvou, nebot” nakupovani
ptes internet se stalo fenoménem dnesni moderni doby. Protoze se této problematice vénuji
v mém zameéstnani, budou pro mne vysledky prace, opirajici se o odbornou literaturu, dtile-

Zitou inspiraci v mé profesni praxi.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVE KOMUNIKACE A JEJICH
ULOHA V PODNIKOVE SFERE

1.1 Marketing a jeho vyznam v dneSni dobé

Marketing a marketingové komunikace dnes patii k dynamicky se rozvijejicim obortim, a
to zejména v posledni dobé¢, kdy nové technologie zptsobuji revoluci na mnoha trzich.
Hlavni pfic¢inou je rozvoj informacnich technologii, které cloveék vyvinul v oblasti vypocet-
ni techniky. Diky rychlému zpracovani a pienosu informaci, prostfednictvim telekomuni-
kace a internetu se tak vytvofil technologicky potencial, ktery svymi moznostmi za¢ina
zasahovat do mnoha obori lidské ¢innosti v€etné marketingu a marketingovych komunika-
ci. Jednou z oblasti, ktera se diky vlivim vyuzivani modernich informacnich a komunikac-

nich technologii (ICT) zm¢nila, je oblast obchodovdni.

Domnivam se, ze marketing je a bude stale do zna¢né miry stejny, jak ho zname, nebot’
lidé a spole¢nost budou i1 nadale obchodovat a sméfovat své zboZzi a sluzby. Moderni mar-
keting je Gizce spjat s novymi metodami a vyvojem novych technologii, zejména s vyuzitim
internetu. Jeho hlavni vyhodou jsou relativné nizké néklady s globalnim dosahem a to
V porovnani s tradi¢nimi médii. Internetovy marketing se tak stal tém¢f nutnosti a moder-
nim nastrojem komunikace ve spole€nosti, nebot’ vSechny firmy, podniky a instituce, které
se zabyvaji obchodni ¢innosti se dnes jen velmi tézko obejdou bez prezentace na internetu
a také bez informacnich technologii, systémi pomoci kterych komunikuji se svymi ob-

chodnimi partnery.

S nadsdzkou lze konstatovat, ze dnes, v éfe vseobecné digitalizace, témét vSe muze byt
pfevedeno do tvaru nul a jednic¢ek. Tim mam na mysli text, grafiku, audio, video, popf.
dals$i medialni formaty. VSe je tak reprodukovatelné diky akcelerujicimu rytmu vyvoje no-
vych technologii a zejména nastupu dalSich sluzeb internetu, pfinasejicich revolu¢ni zvrat

V oblasti pfenosu informaci a komunikace.

1.2 Pojem marketing

Pojem marketing patfi k mezi zdkladni kameny znalosti kazdého marketéra, jenze
v odborné literatuie je nepieberné mnozstvi knih a clanki. Literatura o této problematice je

velmi rozsahld a jeji nabidka nds mulze ptivést do rozpakt. Osobné jsem pii zkoumdni
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zdrojii na dané téma narazil na desitky definic, které nam popisuji, co je podstatou marke-
tingu. V tu chvili jsem si uvédomil, proc¢ je tak nesnadné najit jedinou, vSezahrnujici defi-
nici, ktera by platila pro vSechny spole¢nosti. Marketing obsahuje Siroké spektrum Cinnosti
a obsahuje mnoho thli pohledd na tuto problematiku. Dlouho jsem hledal v knihach, slov-
nicich ¢i odborné literatufe jednu jasnou a vystiznou definici, ktera nam jednozna¢né fek-

ne, co si mizeme predstavit pod pojmem marketing.
Jako ptiklad jsem si vybral tuto:

~Marketing znamena prodej zboZzi, které se vyrobci nevrati, lidem, kteri se k prodejci vrati*

(SMITH, 2000, s. 5).

Tato definice je jednoducha a vystizna, nebot’ si myslim, Ze uspéch v marketingu zavisi na

opakovani obchodu.
Jako druhou alternativu definice marketingu si vybiram toto pojednani:

., Marketing je manaZersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledani zdkaznikui, prijimani a
uspokojovani pozadavkii zakaznikii zpiisobem, pri kterém vznika zisk* (MAJARO, 1996, s.
21).

Druha definice, kterou jsem vybral, elegantné¢ popisuje vyznam pojmu marketing a

wev

Nyni jiz vime, Ze marketing obsahuje celou S§kalu Cinnosti, které jsou uzce spojené
S prodejem zbozi ¢i sluzeb zédkaznikiim a to takovym zplisobem aby byly naplnény potieby

kupujicich za vzniku zisku pro spolecnost.

Zakladnimi pilifi marketingu jsou: marketingova komunikace, marketingové nastroje, mar-

ketingova strategie a marketingovy mix (MAJARO, 1996, s. 21).

1.3 Marketingovy mix

., Podstata marketingového pristupu je v zdasadé jednoducha: pomoci systému teoreticky
propracovanych a overenych nastroji, principii a postupii dosdhnout v praxi toho aby
podnik dokazal reagovat na prani, potieby a ocekdavani zakaznikii lépe nez konkurence a
aby si tak zvysil pravdépodobnost dosazeni uspéchu na trhu a splnéni svych podnikatel-

skych cili* (Foret, 2001, s. 29).
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Marketingovy mix mtizeme chépat jako zékladni kostru, kterd nam u kazdého marketin-
gového problému poméha ptipravit dobry postup. Je souborem marketingovych nastrojd,
jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilti. V odborné literature se setkavame s na-

sledujici zakladni skupinou, které jsou definovany jako ,,4 P*.

e PRODUCT - Produkt, vyrobek, sluzba (tj. vlastnosti, provedeni, znacka, obal, spo-

lu s pfinosem po nakupu, napt. zaruky a moznost vraceni).
e PRICE - Prodejni cena (katalogova cena véetné srazek a slev, zpisoby placeni).
e PLACE - Prodejni misto (distribuce vyrobku a sluzby do ur¢it¢ho obchodu).

e PROMOTION - Propagace (reklama, podpora prodeje, styk s vetejnosti a prodejni

usili zamétené na vytvoreni povédomi a poptavky po vyrobku nebo sluzb¢).
(Schiffman, Kanuk, 2004).

Marketingovy mix je tvofen souhrnem vsech nastroju, které vyjadiuji urity vztah k podni-
ku, K jeho vn&jsimu okoli, tzn. k zakaznikiim, dodavateltim, distribuénim a dopravnim or-

ganizacim, médiim ¢i zprostiedkovatelim (Foret, 2001).

V moderni literatuie se vSak nejcastéji mizeme setkat s péti nastroji komunika¢niho mixu
oznacenych jako ,,5P tzn. klasicky mix je doplnén o PEOPLE (lidé) nebo v posledni dob¢
hodné zmitiovanych ,,7P* ¢i dokonce ,,8P“. Do osmi ,,P* marketingu patii: Product (pro-
dukt, vyrobek), Price (cena), Place (zpusob distribuce), Promotion (propagace), People
(lidé), Packaging (sestavovani baliki sluzeb), Programming (programovani nabidky slu-
zeb), Partnership (kooperace), (Kotler, 2000).

1.4 Zakladni formy marketingové komunikace

Komunika¢ni mix, kterému se také tika propagacni mix, zahrnuje vSechny komunikaéni
prostfedky, které jsou marketérovi k dispozici. Jako dilezity fakt je nutno zminit rozdil
mezi dvéma pojmy a to Ze, reklama ptedstavuje jen ¢ast marketingového komunikac¢niho
programu (komunikaéni mix). Propagace (promotion) je v souc¢asném pojeti uzivana jako
nadfazeny pojem pro jednotlivé ¢asti uvedeného marketingového mixu (,,4P az ,,8P).

K ndstrojum vyuzivanym v komunika¢nim mixu, mizeme v $ir§Sim pojmu zafadit vSechny
formy komunikace, které piispivaji k dosaZzeni cili. Vysekalova (2000) charakterizuje

vSechny formy propagace ¢i presnéji komunikace takto:
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1.4.1 Reklama

Reklamu mutzeme definovat jako kazdou formu placené ,,neosobni* prezentace a jeji na-
bidky zbozi nebo sluzeb. Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich néstro-
jb umoznuje reklama prezentovat produkt zajimavou formou s vyuzitim prvka piisobicich
na smysly ¢loveéka. Prostfednictvim reklamy miizeme oslovit velmi Siroké publikum poten-
ciondlnich zdkaznikii. Nevyhodou reklamniho sdé€leni je urcitd neosobnost a pouze jedno-
smérna komunikace. Napf.: v inzerdtu mizeme upoutat zajimavym titulkem, fotografii,
barvou, druhem pisma, v rozhlasové a televizni reklamé¢ zvukovym ¢i hudebnim doprovo-

dem (Vysekalova, 2000).

., Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komercnim ucelem. Tomu
odpovida i definice reklamy, schvdlend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, kterd
rika, zZe ,, reklamou se rozumi presvedcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii “ (Vysekalova, 2000, s. 14).

Podle Vysekalové (2000) fadime mezi hlavni prosttedky reklamy: inzerci v tisku, televizni

spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech ¢i audiovizualni snimky.

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (Sales Promotion) zahrnuje Sirokou $kalu nastroju, které pfitahuji pozor-
nost spotiebitele. Tyto nastroje mohou poskytovat informace a maji zakaznika ptivést ke
koupi vyrobku. Prostiedky podpory prodeje zaméfujeme nejen na koncové zakazniky, ale i
na obchod a tyto prostiedky uplatiiujeme zejména v situacich, kdy chceme dosahnout rych-
1¢ reakce. Obecné plati, ze vysledky jsou kratkodobého charakteru a nevytvareji trvalé vaz-
by k danému vyrobku ¢i znacce. Vysekalova (2000) uvadi, ze i v piipadé (Sales Promotion)
je mozna prima komunikace jako je napriklad: predvadéni vyrobkd na misté prodeje,

ochutnavky zbozi, riizné soutéze, hry, vystavky, zabavni akce, vzorky kupony rabaty aj.

., Z vysledkuit vyzkumu nazvaného ,, Postoje Ceské verejnosti k reklamé* vime, zZe vétsina nasi
populace stale neni timto typem komunikace presycena a cast by dokonce privitala zvyseni
intenzity techto akci. To jisté predstavuje velkou prileZitost pro zadavatele reklamy i re-

klamni agentury““ (Vysekalova, 2000, s. 15).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

1.4.3 Osobni prodej

Podle Vysekalové (2000) patii osobni prodej ¢i osobni nabidka k nejefektivnéjsim pro-
sttedkiim komunika¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni a never-

balni interpersonalni komunikace.

., Ma celou fadu podob, od osobniho jednani pres zajistovani prodeje obchodnimi zastupci
az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoznuje lépe poznat potieby druhé
strany a podle toho zamérit prodejni argumentaci. Pri osobnim prodeji ziskavame infor-
mace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci. Dulezitou roli hraje primy kontakt se za-
kazniky a moznost péce o né i po nakupu napr.: poskytovani dodatecnych sluzeb, nové na-

bidky, vyrizovani pripadnych reklamact atd. (Vysekalova, 2000, s. 14).

1.4.4 Direct marketing

V ptekladu primy marketing (Direct Marketing) znamena moznost velmi piesného zacileni
a vymezeni cilové skupiny, dalsi vyhodou je moznost kontroly a méfitelnost akce. Za urci-
tou nevyhodu mizeme povazovat mensi dosah k Siroké vefejnosti, vzhledem k tomu, Ze je
zaméfen na piesn€ vymezenou skupinu. Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu patii:
prospekty, katalogy, tisténé adresaie, Casopisy pro zakazniky, telefonni seznamy. Vyznam-
nou roli u direct marketingu hraje prace s diikladné provedenou databazi klientd. Dal§im

dilezitym faktorem je odborna znalost pracovnikli agentur, zejména u telemarketingu.

1.45 Public relations

Jak uz nam naznacuje samotny pieklad anglického terminu do Cestiny, jde o vztahy s vefej-
nosti. Public relations (dale jen ,,PR*) jsou v $ir§im kontextu socialn¢ komunikacni aktivi-
tou, kterd je v dneSni dob¢ u¢innym néstrojem ovliviiovani vefejného minéni, budovani
duveéry a porozumeéni jak na stran¢ organizace i smérem k Siroké vefejnosti.

,, Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi orga-

nizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy a do-

sahnout tak mezi obéma vzdajemné porozumeéni a ditveru (Svoboda, 2006, s. 17).
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Cile PR: zména image, budovani dobrého jména a divéryhodnosti, pfekonani nedorozu-
meéni, feseni krizovych situaci, zlepseni zaméstnaneckych vztahi, zlepSeni vztaht se stake-

holders, zavedeni znacky na trh, zvySeni znalosti zna¢ky, zvysSeni obratu.

Co vSechno si miizeme piedstavit pod jednotnymi druhy PR komunikace? Podle vyjadieni

odbornikl z knihy Vaclava Svobody (2006) je tvoti tyto hlavni druhy PR komunikace:

e Employee Relations — komunikace smérem k zaméstnanciim organizace.

e Human Relations — ziskani pracovnich sil, podpora podnikovych hodnot, vzdélani.
e Investor Relations — budovani vztaht s akcionafi nebo investory.

e Minority Relations — vztahy s narodnostnimi mensSinami.

e Government Relations — komunikace se statni spravou a vladnimi institucemi.

e Press Relations — komunikace s médii, napt.: konference, tiskové zpravy.

e Public Affairs — vztahy s neziskovymi organizacemi.

e Corporate Publishing — firemni publikace, ¢asopisy, rocenky.

e Corporate Identity - hlavni strategie firmy, vnimani firmy vn&jsi vetejnosti, pred-

stavuje vnitini hodnoty spole€nosti, jejim vysledkem je image.

1.4.6 Sponzoring

Sponzoring je Vv posledni dobé¢ stale Cast&ji vyuzivan jako ndastroj marketingové komunika-
ce a jeho vyznam roste v poslednich letech také u nas. Sponzorstvi je zaloZeno na principu
sluzby a protisluzby, nebot’ sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné predméty
a na zakladé toho dostava protisluzbu ve formé&, ktera mu pomize k dosaZeni jeho cili
(podpora znacky ¢i vyrobku). Obecné plati, Ze se sponzoring se vétSinou soustfed’uje na
sportovni, kulturni nebo socialni oblast. Neni vSak pravdou, Ze sponzorstvi se vénuji pouze
bohaté nadnarodni spole¢nosti, sponzorovat mohou i mensi firmy, jez v rdmci svych moz-
nosti podporuji regionalni akce ve vSech oblastech. M¢fit ucinnost sponzoringu vSak neni
jednoduché. Vysekalova (2000) uvadi, ze ke zméfeni ucinnosti je mozné vyuzit nékteré

dotazovaci techniky ve vazbé na image nebo pomoci metod zpracovavat ohlasy tisku.
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Digitalni technologie zpisobila revoluci na mnoha trzich. Diivodem je, ze staly u zrodu
mnoha novych vyrobku: pocita¢u, televiznich piijimaci, navigacnich systému GPS, mobil-
nich telefont, informacnich systémi a také pomocnikt v domécnosti (inteligentni mycky,
automatické sekacky ¢i vysavace). Internet je fenomén posledni doby, pfinasi ndm revoluc-
ni zvrat v oblasti pfedavani a sdileni nejrtiznéjSich informaci, lidé mohou navazat kontakt
s nes¢etnym poctem dal$ich lidi na celém svété za prakticky nulovych nakladd. Tato tech-
nologie pronikla i do dalSich produktd ¢i vyrobkt jako jsou knihy v elektronické podobé
s interaktivnim ovladdnim. Internet ndm umoznuje si vSechny tyto vyrobky koupit

z pohodli naseho domova.

Rychly rozvoj novych médii tak vede i ke zménam v komunikacnim mixu. Nova komuni-
ka¢ni média nenabizeji nejen nové informacni moznosti, ale predev§im otviraji prostor pro
dialog napt. socidlni sit¢ na internetu (Facebook, YouTube, Twitter aj.) nebo interaktivai
obchodovani, kde si mtizeme zjistit zpétnou vazbu ¢i uc¢innost pomoci sluzeb NetMonitor a
dalSich podobnych sluzeb. Dulezité je spravné nasazeni novych médii tam, kde mohou

nahradit ¢i doplnit komunikaéni média tradi¢ni.

Pti praci na teoretické ¢asti jsem narazil na jeden obtizny problém, a to jak nejlépe sefadit
klasické formy marketingovych komunikaci s novymi trendy marketingové komunikace.
Hledal jsem v mnoha zdrojich, poc¢inaje odbornou literaturou az po védecké prace svych
kolegti studenti. Je obtizné piesné urcit, co patii k novym formam marketingové komuni-
kace, nebot’ klasické formy jako reklama, podpora prodeje, direct marketing miZzeme
uplatiiovat také pomoci elektronickych médii. Z toho plyne, ze se klasické formy marketin-
gové komunikace prolinaji s novymi formami s vyuzitim novych technologii, zejména
S vyuzZitim internetu. Tuto problematiku jsem se rozhodl vyfesit vlastnim pohledem (vni-
manim), a pfipravil jsem piehled klasickych a novych forem marketingové komunikace,
ktery je soucasti ptilohy (P3). Zde v8ak nelze uvést konkrétni pramen, odkud byly informa-

ce Cerpany, nebot’ se jedna o soupis vlastnich poznamek z rtiznych zdroji a prament.
Velkou zménou prosly i marketingové komunikace zejména na prelomu 20. a 21. stoleti.
Spotiebitel se stal vybiravéjsi a mizeme fici, ze je imunni k dosud ucinnym formam ko-

munikacniho sdéleni. Tam kde dosud postacovala reklama ve svém bézném pojeti, nastu-
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puji nové moznosti novych netradi¢nich nastrojt, jako je na ptiklad digitdaini, virovy, gue-

rillovy ¢i mobilni marketing.

2.1 Digitalni marketing

Pojem digitalni marketing chapu jako celkové zastteSujici pojem, do kterého nezahrnuji
on-line komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva
moderni digitalni technologie. Jako soucasti uvadim on-line marketing a mobilni marke-
ting. Frey (2008) zminuje komunika¢ni kanaly, které ma digitalni marketing k dispozici a
které zasadn¢ zménily zpisob, jakym komunikujeme, obchodujeme, propagujeme a vlastné
1 Zijeme.

Piehled komunikacnich kanalt digitdlniho marketingu: PC, internet, web, mobilni telefony,
TV, PDA, handheld, Digital Life (TV, radio, telefon, web), a ostatni (herni konzole, ultra

mobilni pocitace) zakomponované v telefonu ¢i hodinkach.

2.2 On-line marketing

Zejména v posledni dob¢€ vénuje svou pozornost reklamé na internetu kazda moderni firma.
Diky zkuSenostem ze své profesni praxe a také z diivodu, Ze se této problematice nékolik

let vénuyi, tvrdim, ze: ,, kdo neni na internetu jako by nebyl .

Stejné jako klasicka reklama ma také reklama na internetu sva specifika a pravidla, které je
nutno dodrZovat, protoze 1 zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich vlastnostmi,

raciondlnimi i emocionalnimi piistupy.

Internetovy, neboli on-line marketing je novou formou komunikace, ktera obsahuje celou

Fadu nastroji odvozenych od klasickych forem marketingové komunikace, jako mize byt

rrrrrr

.....

vijejicim médiem, tak stejné tak rychle vznikaji nové formy marketingové komunikace,
které zminim v dals$i kapitole. V obrazku nize mizeme vidét strukturu internetového mar-

ketingu, jak ji popisuje Kruti§ (2008, [online]).
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Obrazek 1 Nastroje internetového marketingu

Zdroj: Krutis, M. Struktura internetového marketingu [online]

2.2.1 Search Engine Marketing (optimalizace pro vyhledavace SEM a SEO)

SEM i SEO jsou nastroji internetového marketingu, obé tyto metody se nejéastéji pouziva-
ji pii spravé e-shopt nebo pfi zviditelnéni riznych on-line katalogli nebo firemnich webo-
vych stranek. Oba nastroje SEM a SEO patii mezi klicové néstroje internetového marke-

tingu (Pedagogicky lexikon, [on-line]).

SEM (Search Engine Marketing) — jedna se o formu internetového marketingu vyuzivajici
internetovych vyhledavaci. Jeho vyznam spociva ve snaze maximalniho zviditelnéni dané
webové prezentace, nejcastéji se jednd o placenou metodu zvanou PPC (Price Per Click —
cena za proklik). Jako ptiklad bych mohl uvést sluzbu Sklik, kde si firmy plati klicova slo-

va formou aukce (nastaveni vyssi ¢astky posouva klicové slovo na lepsi pozici).

SEO (Search Engine Optimization) — jednoduse feCeno optimalizace pro vyhledavace a
prizplisobeni ¢i vytvareni obsahu webovych stranek firmy takovym zplsobem, aby jejich
forma a obsah byly vyhodnoceny ,,sipiderem* (robotem), ktery vyhledava obsah stranek na

prednich pozicich ve fulltextovém vyhledavaci. Vysledkem je ziskani leps$i pozice, v ideal-
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nim pfipad€ na prvni strance hledan¢ho vyrazu na prvnich pozicich. Cim je pozice vyssi,

zvysuje se také navstévnost danych webovych stranek. (SEO optimalizace, [on-line]).

2.2.2 On-line reklama

Nejznaméjsi podobou internetové reklamy jsou bezesporu reklamni bannery, které mizeme
vidét snad na vSech hlavnich vyhledavacich portadlech. Vyhodou je, Ze se uzivatel mlze
dostat pfimym odkazem na firemni stranky, aniz by mél potfebu konkrétniho zbozi. Hlavni
nevyvhodou je takzvana ,,bannerovd slepota* nebot postupem casu si uzivatelé internetu
zvykli na blikajici bannery riznych velikosti a této formy reklamy si témét nev§imaji. Proto
se marketéfi snazi nahradit klasické statické bannery za interaktivni, které vedou uzivatele

k interakci napiiklad: hry, animace apod.

2.2.3 Socialni sité

, Masivnimu zajmu se socialni sité tesi nékolik poslednich let, presto predstavuji zlom v
elektronické komunikaci. I kdyz patii do skatulky internetu, miizeme jejich ndstup (a to co

dokazaly zménit) s klidem srovndvat s rozsirenim telefonu, televize, nebo e-mailu*.

(Lauschmann, 2011, [online]).

Socialni sit’ (Social Network), spolecenska sit’, komunitni sit’, komunita, takovym zpuso-
bem nazyvame propojenou skupinu lidi v prostiedi internetu. Za nejznaméjsi socialni sité
muzeme povazovat Facebook, Twitter, Myspace, YouTube. Tyto nadnarodni socialni sité se
staly fenoménem posledni doby a doslova vytlacily ¢eské alternativy, jako jsou Spoluzaci,
Libimseti, Lidé a dalsi. Jedna se o novou generaci webovych stranek oznacovanou jako

Web 2.0.

Termin ,, Web 2.0 je ustalené oznaceni pro etapu vyvoje webu, v niz byl pevny obsah we-
bovych stranek nahrazen prostorem pro sdileni a spolecnou tvorbu obsahu. Tyka se obdobi

od roku 2004 do soucasnosti (Pedagogicky lexikon, 2010, [online]).

, Facebook lika podle vsSech moznych prizkumii stale vice obchodniki, aby na
nem umistili marketingovou prezentaci. Namatkou miizeme zminit napriklad jen nekolik dni
starou studii od Merchant Circle, podle niz je Facebook mezi malymi podnikateli dokonce
nejznaméjsim marketingovym ndstrojem. Pres 70 % z nich jej uziva a 9 % to md v pldanu

Vv budoucnosti** (Lauschmann, 2011, [online]).


http://www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&art_aid=147919&nid=125482
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2.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikl s rozvojem siti mobilnich operatord a nepochybné také touhy
marketért vyuzit interaktivnéj$i komunikaci se zakazniky. V pfeneseném slova smyslu
muzeme fici, ze mobilni telefon patii v dnesni dobé k bézné soucasti naseho zivota. Vy-
sledky prazkumu hovofti, ze Evropa je s vice nez 400 miliony uzivateli mobilnich telefona
nejveétsim GSM trhem na svété. Mobilni marketing je tedy né¢im, co do budoucna nemi-

zeme v uspes$né marketingové komunikaci opomenout (Frey, 2008).
Frey (2008) ptedstavuje typy kampani pouzivané v mobilnim marketingu:

Podpora prodeje — mobilni telefon je schopen nahradit ¢i doplnit tradiéni metody podpory
prodeje, jako jsou naptiklad kupony. Spottebitelé mohou zasilat textové zpravy (SMS)

s kdédem, ktery nalezli na obalu zakoupeného vyrobku.

Virovy marketing — prostifednictvim mobilniho telefonu $iti predevsim cilova skupina ,.te-

enageri‘ kreativni koncept ,,Septandu® svym pratelam.

Databdzovy marketing — takové aktivity umoziuji propojeni klubi loajality s aktivitami
mobilniho marketingu. Touto formou mizeme rozsifovat databaze zakaznikd o dalsi tzv.
opt-in piijemce SMS. Vysledkem je vytvotfeni databaze s detailnéjSimi informacemi o spo-

tiebitelich.

UdrZeni zdakaznikii — je prostfednictvim mobilniho marketingu efektivni néstroj pro vér-
nostni programy naptiklad prostfednictvim sbirani bodu, za které je mozné Cerpat ¢lenské

odmény.

Vyhodou zapojeni technik mobilniho marketingu je ziskani zajimavych dat pouZitelnych
v marketingovém vyzkumu a to z hlediska chovani spotiebitele a jeho demografického
profilu. Formaty pouzivané v mobilnim marketingu: soutéZe s okamzitou vyhrou, SMS

kluby, SMS hlasovani, spotiebitelské soutéze, ¢lenské programy s odménami.

2.4 Event marketing

Event marketing neni novy pojem, ale nové trendy marketingové komunikace a nové
technologie vyvolavaji zmény i v této oblasti. Timto nastrojem muizeme budovat loajalitu

zaméstnanct, dealert, zakaznikli nebo vyvolani PR efektu pro znacku.
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Frey (2008) uvadi, ze kazda takova akce je postavena na urcitych rekvizitach a na ur¢itém
kontextu, spoléha vlastné na zastupny zajem. Marketér si musi uvédomit, ze publikum se
piiSlo podivat na akci pravé kvili t€émto zastupnym lakadltim, a nikoli proto, aby se néco
dozvédélo o znacce, nebo dokonce o kategorii vyrobkl, které marketingovy pracovnik pro-
paguje. To ale neznamena, Ze zastupny zajem je néco Spatného, naopak mize pomoci pro-

dat vice zbozi.

., KdyZz jsou dobre propracovany akce event marketingu, mohou efektivne zasahnout cilo-

vou skupinu, at jde o profesiondlni sporty nebo festivaly* (Frey, 2008, s. 78).

Budoucnost v event marketingu budou vyznamné ovliviiovat nejnovéj$i komunikaéni tech-
nologie, které pomohou vytvofit hlubsi vztahy se spotfebiteli na akcich. Nové technologie
dovoli ud¢lat akce interaktivngjsi v tom smyslu, Ze daji pfijemcim moZznost volit, ucastnit
se raznych loterii, nebo budou moci odpovidat na otazky prizkumd, atd. Vyhodou zapojeni
novych technologii do event akci je bezesporu zpétna vazba, sbér dat a vyhodnoceni tako-

vych akci.

2.5 Guerilla marketing

Charakteristickym zptisobem guerillového marketingu jsou netradicni nosice reklamniho
sdéleni. Jak popisuje Frey (2008), prvni kdo pfisel, s teoretickou reflexi tohoto pojmu byl
Jay Conrad Levinson v osmdesatych letech. Jeho definice zni: ,, Nekonvencni marketingova
kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximadlniho efektu s minimem zdrojii*. To v praxi ma-
Ze znamenat, ze mald spole¢nost miize dosahnout velkého tspéchu s minimem nakladut.

Nevyhodou této netradi¢ni formy propagace muze byt negativni publicita.

., Vyuzitelnost metod guerillového marketingu je velmi ruznoroda. Je vhodné jich vyuzit
jako ostrejsi verzi Street Promotion nebo v reakci na drahou kampan silnéjsi konkurence,
S cilem upozornit na svuj vyrobek a vyvolat zajem médii nebo virovy efekt sdélenim nebo
preposilanim. je ovSem tieba peclive analyzovat situaci pred jejich nasazenim (Frey, 2008,
S. 47).

Nejosvédcenéjsimi guerillovymi technikami jsou tyto zésady:

e Udefit na ne¢ekaném miste.

e Zamgéfit se na presné vytipované cile.
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e Thned se stdhnout zpét.

Frey (2008) uvadi, ze je vhodné doplnit guerilla marketingové akce o virovy marketing.

2.6 Viralni marketing

Viralni marketing je velmi G¢inny zpiisob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o
vasem vyrobku sluzbé ¢i webové strance. Historie viralniho marketingu saha do roku 2008,
kdy nova freemailova sluzba Hotmail ziskala vice nez 12 miliént uzivateld. Hlavni vyho-
dou virového marketingu je jeho nizkonakladovost a jednoduchost, proto se stal pro marke-
téry velmi popularni. Nebot” misto naro¢né piipravy marketingové kampané tu najednou
byla moznost poslat néco atraktivniho prostfednictvim internetu nebo né€kolika znamym e-

mailem a nechat spotiebitele, at’ pracuji za vas (Frey, 2008).
Podle Freye (2008) rozeznavame dvé varianty virdlniho marketingu.

1. Pasivni forma — spoléhd pouze na kladné slovo z st zdkaznika a nesnazi se jeho
chovani ovliviiovat. Znamena to, Ze se pouze snazi vyvolat kladnou reakci nabid-

kou kvalitniho vyrobku nebo sluzby.

2. Aktivni forma — spociva v tom, Ze se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani

zékaznika a tim zvysit prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce.

Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez
S nim prijdou do kontaktu, natolik zajimavé, zZe je samovolné a viastnimi prostiedky $iri dal

(Frey, 2008, s. 69).

Diky modernim informa¢nim technologiim a internetu se stal virovy marketing velmi obli-
benym a u¢innym nastrojem marketér na celém svété. Aby mohl virdlni marketing dobte
pusobit, je dilezité vymyslet zajimavé a kreativni feSeni, které piijemce oslovi takovym
zpusobem, ze je posle svym znamym. Takto pojaté sdéleni ma velkou vyhodu v rychlosti
zéasahu a elektronicka posta €i socidlni sité jsou idedlnim nosi¢em virového sdélent.

,» Nebezpeci virového marketingu spociva v tom, zZe po odstartovani kampané nema jiz mar-

v IvrGc

ketér moznost kontroly nad tim, jak se virus siri“ (Frey, 2008, s. 71).
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2.7 Word of Mouth Marketing

Word of Mouth Marketing mtizeme do ¢estiny volné pielozit jako ,,osobni doporuceni*
nebo ,,0 cem se mluvi“. Jde vlastné o neplacenou reklamu (propagaci) produktu Sitenou

formou mluvené ¢i psané verbalni komunikace mezi stavajicimi a potencialnimi zdkazniky.

Jak uvadi server Management Mania [online] WOM je metoda marketingu, ktera v ramci
marketingového mixu patfi do komunika¢niho mixu. Word of Mouth Marketing ma dvé

hlavni podoby:

1. spontanni WOM — vznika spontann¢ diky aktivité uzivateld ¢i pfiznivct produktu

nebo znacky bez ptimé motivace od jeho producenta.

2. umély WOM - je vyvolan uméle (tj. nikoli spontanné¢) marketingovou aktivitou

producenta nebo reklamni agentury.
WOM typicky vyuziva tyto komunikacni kanaly:
o mluvenou verbalni komunikaci — bezprostfedni rozhovor nebo telefon.

o psanou verbalni komunikaci — tady se nejvic uplatituje elektronickd komunikace

(internet, e-mail, SMS).

., Z psychologického hlediska Ize za ucinnéjsi povazovat spontanni WOM, protoze je priro-
zenéjsi. Clovek chvali to, cemu opravdu véri. O ucinnosti umélého WOM se vedou debaty.
Existuje shoda v tom, Ze musi jit o kvalitni produkt, resp. znacku. Pres radu vyhrad a kritik
mnoho vyrobcii i reklamnich agentur umeély WOM skutecné pouziva “ (Management media,
2011, [online]).

2.8 Buzz marketing

Jednoduse muzeme fici, ze Buzz marketing zavdava podnéty k hovoru formou ,,bzukotu*
kolem dané znacky ¢i produktu. Cilem takového Sifeni informaci je poskytnuti novych in-

formaci mezi lidmi (WOM) nebo v médiich.

Hughess (2006) ve své knize uvadi, hlavni témata, jak pfimét lidi, aby o nas mluvili: skan-

dalni, neobvyklé pozoruhodné nebo utajované sdéleni, také humor a tabu.


http://managementmania.com/index.php/vyroba-produkcni-proces/45-ostatni/81-produkty
http://managementmania.com/index.php/marketing/40-ostatni/140-marketingovy-mix
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v

e Ustn& mez lidmi (WOM).
e Elektronickou postou (virusem) nebo na socialnich sitich.
o Meédii.
Rozdil mezi Buzz marketingem a Word of Mouth marketingem, nejsou totozné, jak by se

mohlo zdat, ale vzajemné se prolinaji.

World of Mouth se §ifi mezi lidmi Gstni formou predevs§im debatou nebo zkusenostech
s vyrobky. V ptipadé, ze by se jednalo, o diskuzi zalozené na senzaci byl by to Buzz mar-
keting.

Buzz marketing je vyvolani rozruchu ¢i diskuse za pomoci kontroverzniho tématu. Disku-

ze se pak zpravidla §ifi pomoci médii.

2.9 Product Placement

Termin Product Placement mtzeme volné pielozit umisténi vyrobkii napiiklad do filmo-
vého dé&je. Jde tak o netradicni format komunikace smérem k zakaznikovi. Této formy pro-
pagace svych vyrobki hojné vyuzivaji vyrobci automobili, mobilnich telefoni, elektroniky

i vyrobci rychloobratkového zbozi.

,, Product placement miizeme definovat jako zamérné a placené umisténi znackového vy-
robku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni efekt
V dané cilové skupiné pri vyuZiti kontextu nebo znamych osobnosti. Kvalitni product pla-
cement zasazuje vyrobek prave do pozitivniho kontextu a napriklad ukazuje, zZe jeho uzivani

je soucdsti Zivota hrdiny filmu* (Frey, 2008, s. 123).

Osobné¢ jsem si tohoto efektu n€kolikrat povsiml v Ceskych filmech, kde byly zakompono-
vany vyrobky firmy Bata nebo logo této firmy (hlavni protagonista rozbaloval vanocni

darek - boty, kde bylo viditeln¢, ale vkusné¢ zakomponovano logo zminéné spolecnosti).
Takovy druh reklamy pfinaSi moznosti osloveni konkrétni cilové skupiny a zaroven s uve-
denim filmu je mozné vyrobek jesté vice zviditelnit pomoci béznych médii. Takova kam-

pai ma dlouhodoby ucinek, nebot’ vyrobek ¢i znacka Zije stale s filmem.
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2.10 E-aukce

E-aukce jsou trendem nejen u fyzickych osob (napt. AUKRO), ale také na poli firemnich
nakupti, nebot’ pozornost vénovana usporam v ndkupnich procesech kazdorocné stoupa.

Soubézné s nartistem novych informacnich technologii se stale objevuji nové trendy.

., E-aukci rozumime on-line vybér dodavatele ve sdilenéem webovém prostredi, kde na zve-
rejnenou nejlepsi nabidku nékterého z dodavatelit mohou ostatni zucastnéni dodavatelé

Vyberu reagovat zlepSovanim svych nabidek* (Kaplan, 2007, s. 14).

E-aukce jsou pravé tim trendovym nastrojem, ktery se dnes uplatituje v oblasti nakupu.
Hlavni vyhodou je, Ze nemusime byt fyzicky pfitomni v jedné mistnosti, ale kazdy z nas
muze byt kdekoli po svété na siti u svého monitoru, nebot’ e-aukéni siil je sdilenou virtualni

mistnosti.
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3 SEGMENTACE TRHU

Kazdy ¢loveék se denné rozhoduje o ndkupu celé fady vyrobkl a vSichni tito lidé tak vytva-
feji spotiebitelsky trh. Kdyby byli vSichni lidé stejni a m¢li stejné potieby a ptani, byl by
hromadny nediferencovany marketing logickou strategii. Avsak lidé, stejné jako jejich po-
tteby stejni nejsou, maji rtizné potieby a prani, zajmy, vzdelani, pohlavi a tato riiznorodost

je davodem pro segmentaci trhu.

,,Segmentaci Ize definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny spotiebitelii se

spolecnymi potiebami a charakteristikou “ (Schiffman, Knauk, 2004, s. 280).

Marketéfi vyrobnich i obchodnich firem se museji zajimat o ndkupni rozhodovani zdkazni-
ki a analyzovat jejich spottebitelské chovani. Proto je nutné znat odpovéd’ co, kde a kolik
spotiebitelé kupuji. Na rozhodovani ¢lovéka pisobi hned nékolik faktord vnéjsiho prostie-

di. Jsou to predevsim charakteristiky kulturni, socialni, osobni, psychologicke.

Clovék, stejn& jako jeho spotiebni chovani, prochazi v priib&hu Zivota n&kolika fazemi,
tyto faze mohou byt: détstvi, dospivani, zakladani rodiny, vychova déti, také obdobi stied-
niho v&ku a stafi. Na ndkupni chovani ma vliv vék a urcité stadium Zivotniho cyklu.
V téchto cyklech se méni spotiebni zvyklosti a preference. K dal§im faktortim, které ovliv-
fuji vybér vyrobku a sluZeb patii povolani a ekonomicka situace. Hlavni kategorii je Zivot-
ni styl a zpiisob Zivota, ktery se projevuje v jeho ¢innostech, ndzorech, zajmech 1 celkové-

mu vztahu k okolnimu svétu.

3.1 Zakladny pro segmentaci

Prvnim krokem pfi vytvafeni strategie segmentace je vybér zakladny, podle které se bude
trh segmentovat. Schiffmann, Knauk (2004), uvadi devét hlavnich kategorii charakteristiky
spotiebitele, do kterych patii: ,,geograficka segmentace, demograficka segmentace, psycho-
logicka segmentace, psychograficka charakteristika, spolecensko-kulturni segmentace,
segmentace spojend s uzivanim, spojend s okolnostmi uzivani, prinosova segmentace, hyb-

ridni segmentace.
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4 ETAPY KUPNIHO ROZHODOVACIHO PROCESU

. Na zaklade studii zprav spotrebitelii o jejich kupnich epizodach navrhli védci, studujici
chovani spotrebitelii, ,,stupnovity model“ kupniho procesu. Tento model zduraznuje, Ze
kupni proces zacina davno pred viastnim nakupem a pokracuje dlouho po ném. Pro ob-
chodnika to znamena, ze musi zamérit svou pozornost na cely kupni proces a ne pouze na

kupni rozhodnuti*“ (Kotler, 1991 s. 196).

Kupni model, ktery znazoriiuje obrazek €. 2 zndzornény nize, vede k zaveéru, ze kupujici
prochazi vSemi etapami. Praxe vSak ukazuje, ze ne vzdy je tomu tak v praxi, protoze pé-
tietapovy kupni model se vztahuje pfedev§im k nakupu vyrobku s vysokou zainteresova-
nosti. U vyrobkll s nizkou zainteresovanosti mize kupujici néktery ze stupnii pieskocit.
Naptiklad vyrobky denni potieby, které¢ dobfe zndme, pfechdzime od zjiSténi potieby piimo
ke kupnimu rozhodnuti. Pro marketéra je vSak dulezité znat cely pétietapovy model, proto-
ze nam ukazuje celou §ifi uvah, které vznikaji, kdyz se spotiebitel zajima o vyrobek s vy-

sokou zainteresovanosti.

Identifikace Sbér Hodnoceni || Rozhodnuti || Chovani
problému informaci || alternativ o koupi po koupi
Obrazek 2 Pétietapovy model kupniho procesu Zdroj Kaotler, P. Marketing Management

4.1 Identifikace problému

Zjisteni potieby (identifikace problému) je prvnim ¢lankem celého procesu, nebot’ v tuto
chvili si spotiebitel uvédomuje urcity problém nebo potiebu, tedy rozdil mezi stavem sku-
te¢nym a stavem pozadovanym. Pravé zde se projevuji vyrazné individudlni odliSnosti vy-
chazejici z rozdilnych demografickych charakteristik, zivotniho stylu atd. Silny vliv maji
také vlivy socioekonomického, rodinného ¢i kulturniho prostfedi. Zakaznikiv problém

(potieba) je prilezitosti podniku véc vyrobit a zakaznikovi ji nabidnout a prodat.
Potieba muze byt zplisobena vnitinimi nebo vnéjsimi stimuly. V prvnim piipadé pfirozené
potieby Cloveka — Zizen, hlad, sexudlni touha. V druhém ptipadé mlize byt potieba vyvola-

na vné&j$imi stimuly. Clovék napiiklad miji pekaistvi a viiné chleba v ném probudi pocit
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hladu. Obchodnici proto musi védét, které okolnosti mohou vyvolat potiebu po jeho vyrob-

cich (Kotler, 1991).

4.2 Sbér informaci

Sbeér informaci vV sobé zahrnuje predevsim informace ulozené v paméti nakupujiciho, které
si pamatuje z ptedeslého nakupu. Neopomenutelnou roli hraje doporuceni ziskané od pra-
tel, ¢lenti rodiny, nebo socialniho okoli. Dalsi formou ziskani informaci jsou zdroje ko-
meréniho charakteru (sd€lovaci prostfedky) nebo vyzkousSeni ¢i testovani vyrobku v misté

prodeje.

Podle Kotlera (1991) rozliSujeme dva stupné sbéru informaci. Prvni se nazyva ,,zvySena
pozornost“, to znamena, ze pokud se zajimadm o informacni technologie, budu zcela jisté
vnimavéjsi k informacim k pocitacim a technologiim. Druhym stupném oznacujeme tzv.
aktivni sber — tj. budu studovat prislusné materialy, vyptavat se znamych nebo budu vyko-
navat dalsi aktivity, které povedou k ziskani informaci o pocitacich. Velikost takového usili

pak zavisi na sile pohnutky, informovanosti ¢1 obtiZznosti ziskani informaci.

Klicové misto v zajmu obchodnika zaujimaji informac¢ni zdroje, z nichz miiZe nakupujici

cerpat své informace a vliv, jaky tyto zdroje maji.

Kotler (1991) rozdéluje informacni zdroje do ¢ty skupin:
1. Osobni zdroje — rodina, pratelé, sousedé ¢i znami.
2. Komercni zdroje — reklama, prodavaci, vystavené zboZi, informacni letaky.
3. Verejné zdroje — masmédia, spotiebitelské organizace.

4. Zkusenost — zkouSeni a pouzivani vyrobku.

4.3 Hodnoceni alternativ

Hodnoceni alternativ patii K nejdilezitéjsi ¢asti tohoto procesu, nebot’ vede ke konecnému
rozhodnuti o koupi. Spotiebitel se rozhoduje tak, aby co nejlépe uspokojil svoji potiebu,
zaroven vnima vyrobek jako soubor vlastnosti, které maji schopnost poskytovat uzitek ve
smyslu uspokojeni potteby. Pfi tomto procesu si spotiebitel vytvaii urcité minéni o jednot-

livych znackach.
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Vybér pak mize probihat ve dvou rovinach:
e Jaky druh vyrobku koupi — podle vlastnosti vyrobku.
e Jakou znacku vyrobku zvoli — podle vlastniho minéni o znacce.

Nékteti zdkaznici zvazuji vSechny mozné alternativy a kalkuluji vSechny mozné klady a

zapory, jini nakupuji emotivné a jejich vyhodnoceni vyrobkt je vysoce impulsivni.

., Spotrebitelé se lisi podle toho, jaky vyznam prikladaji jednotlivym viastnostem. Veétsi po-
zornost budou venovat téem viastnostem, které prindaseji pozadované vyhody. Trh se tak mii-

ze delit podle vlastnosti, které jsou rozhodujici pro rizné skupiny spotrebitelii” (Kotler,

1991, s. 198).

4.4 Rozhodnuti o koupi

Po rozhodnuti o koupi néasleduje zhodnoceni alternativ. Je to kone¢né rozhodnuti o tom, co
si zakaznik vlastné koupi, ale i v této fazi miize nastat zdsadni zména, a to v ptfipadé zmeny
postoje ostatnich (rodice, manZzel) nebo necekanych situacnich vlivii (novy vyrobek na trhu,
zmeéna ceny). Mira, do jaké muize stanovisko ostatnich zménit spottebitelem preferovanou

alternativou, zavisi podle Kotlera (1991) na dvou podminkach:

1. na intenzité negativniho stanoviska druhé osoby vici spotiebitelem preferované al-

ternative.
2. na motivaci spotiebitele jednat v souladu s pfanim druhé osoby.

V této fazi je hlavnim ukolem marketéra odhalit faktory, které u zakaznika vyvolaji pocity
rizika a snazit se je odstranit dostatecnym poskytovanim informaci. Rozhodnuti o koupi
obsahuje fadu dil¢ich rozhodnuti jako: zakoupeni vyrobku ihned nebo pozdéji (tfeba po

vyplaté), zvazovani mista koupé a dalsi.

4.5 Chovani po koupi

Zaverecnou fazi rozhodovaciho procesu je chovani po koupi, které znamend porovnéni
ocekavaného a skute¢ného efektu, které¢ nastava jiz pfi prvnim vyuziti nového produktu.
Jedna se predevsim o vyhodnoceni spotiebitelem, zda udélal dobie ¢i Spatné a nakolik bude
své rozhodnuti do budoucna ménit nebo naopak opakovat. Obchodnikovi tato faze nekonci

prodanim vyrobku, ale nadale trva.
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Kotler (1991) uvadi, Ze chovani po koupi mize nasledn¢ probihat ve dvou odlisnych rovi-

nach:

1. Zakaznik je spokojen — je vérny vyrobku, znaCce a muze dojit ke generalizaci,
tzn., ze spotiebitel prechazi od vérnosti k vyrobku k vérnosti firmé. Kladné slovo
zust - spokojeny zakaznik informuje v pruméru 3 osoby o své spokojenosti

S vyrobkem.

2. Zakaznik je nespokojen — zakaznik pfiste¢ koupi jiny vyrobek a pravdépodobné
nekoupi ani jiny vyrobek od firmy. Zaporné slovo z tst — nespokojeny zakaznik ho-

wvrwe

voii o pfic¢ing své nespokojenosti v praméru s 11 osobami.

. Jestlize uzitecnost vyrobku malo spliiuje spotiebitelovo ocekavani, spotrebitel se citi ne-
spokojen, jestlize odpovida jeho ocekavani, je spokojen, jestlize toto ocekavani predci, je
spotrebitel s vyrobkem nadsen. Na spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitele zavisi, zda Si
i pristé koupi stejny vyrobek ¢i znacku a zda bude ve spolecnosti svych prdtel hovorit o

vyrobku privétive ¢i neprivetive (Kotler, 1991, s. 201).

4.6 Faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele

Rozhodnuti spottebitele je zavislé na jeho kulturnich, socialnich, osobnich a psychologic-
kych faktorech. Tyto faktory miizeme rozdé€lit podle obrazku ¢. 3. VétSina z téchto faktort

je nekontrolovatelna, coZz znamena, ze je obchodnik nemize ovlivnit, ale musi je brat

V uvahu.
KULTURNI
SOCIALNI
- - OSOBNi
Referencni skupiny PSYCHOLOGICKA
Vék a stupen
zivotniho cyklu Motivace
Povolani Vnimani
Rodina Ekonomické podminky} Zkusenost KUPUJicH
Zivotni podminky Presvédceni
Osobnost a a postoje
sebeuvédoméni
Role a statusy

Obrazek 3 Faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele

Zdroj: Kotler, P. Marketing management
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5 SPOTREBITELSKE ROZHODOVANI

Kazdy z nas kazdodenné u¢ini mnoho rozhodnuti, ktera se tykaji vSech aspektt zivota. O
vetsing takovych rozhodnuti ani nepremyslime, z ¢eho se konkrétni proces rozhodovani

sklada. VSeobecné je rozhodnuti volba moznosti ze dvou nebo vice alternativ.

Model spotiebitelova rozhodovani spojuje mnozstvi riiznych pohledii na rozhodovéani,
vnimani a nakupniho chovani. Je velmi tézké predlozit vyCerpavajici obrazek vsech slozi-
tosti, které¢ doprovazeji spotiebitelovo rozhodovani, proto je tento model rozdélen na tii
hlavni slozky: vstup, proces a vystup. Tyto faze jsou zobrazeny ve form¢ zjednoduseného

modelu znazornéném v nasledujicim obrazku ¢. 4 (Schiffman, Knauk, 2004).

VNEJSI VLIVY
Marketingové usili spolecnosti: Sociokulturni prostredi:
1. Produkt 1. Rodina
VSTUP 2. Cena 2. Spolecenska trida
3. Propagace 3. Subkultura a kultura
4. Distribucni kanaly 4. Neformalni a nekomercni zdroje

SPOTREBITELOVO ROZHODOVANi  §

Pole psychologie:
= S s 1. Motivace
Uvédomeni si potreby 2. Vnimani
<+ Zani
PROCES PFednéakupni hledani g o
- - 5. Postoje
Vyhodnoceni alternativ
[
—- | ZkusSennosti
CHOVAN PO ROZHODNUTI $ A
Nakup: MOd?' )
spotrebitelova
1. Zkouska rozhodovani
VYSTUP 2. Opakovany nakup
4

Ponakupni hodnoceni

Obrazek 4 Jednoduchy model spotrebitelova rozhodovani

Zdroj: Schiffman, Knauk. Nakupni chovani
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5.1 Vstup

Jedna se o Cast spotiebitelova rozhodovani, ktera vychdzi z vnéjsich vlivi, které slouzi jako
zdroj informaci o ur¢itém produktu a maji vliv na urcité¢ hodnoty, postoje a chovani spotie-
bitele k produktu. Hlavnim vstupnim faktorem jsou aktivity marketingového mixu, které se
snazi sdélit vyhody svych produkti a sluzeb spotiebitelim. V1iv marketingového usili se
vétsinou fidi tim, jak spotfebitel tyto snahy vnima. Proto se marketéfi snazi pochopit po-
hled spottebitelt a financuji prizkumy spotiebitelll, na misto, aby pouze spoléhali, na za-

mysleny vliv svych marketingovych sdéleni.

., Hlavnim vstupnim faktorem jsou zde aktivity marketingového mixu u organizaci, které se
snazi sdélit vyhody svych produktii a sluzeb spotrebiteliim, a nemarketingové sociokulturni
vilivy, jez pri internalizaci ovliviiuji spotrebitelovo ndakupni rozhodovani* (Schiffman,

Knauk, 2004, s. 541).

5.2 Proces

Tato cast ukazuje, jak se spotiebitel rozhoduje. Abychom tento proces pochopili, musime
pamatovat na vliv psychologickych faktort, které predstavuji vnitini vlivy: motivaci, vni-

mani, u€eni, osobnost a postoje, které¢ maji vyznamny vliv na rozhodovaci procesy.

V ¢asti Proces o obrazku rozhodovaciho modelu se akt spotiebitelova rozhodovani podle
Schiffmana a Knauka (2004) sklada ze #7% etap: 1. uvédoméni si potieby, 2. pfednakupni

hledani a 3. vyhodnoceni alternativ.

5.3 Vystup

., Vystupni cast spotrebitelova rozhodovani se zaobira dvema souvisejicimi druhy postroz-
hodovaci aktivity: nakupnim chovanim a pondkupnim hodnocenim. Hlavnim cilem obou

aktivit je zvyseni spokojenosti s nakupem *“ (Schiffman, Knauk, 2004, s. 556).

U nékupniho chovani spotfebitelli zaznamenavame tfi druhy ndkupii: nakupy na zkousku,
opakované nakupy a nakupy s dlouhodobym zavazkem. Hlavni soucasti pondkupniho cho-
vani je snizeni nejistoty a pochybnosti spojenych se spotiebitelovou volbou, protoze za-

kaznici chtéji mit jistotu, zda jejich rozhodnuti bylo rozumné (Schiffman, Knauk, 2004).
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6 KAM SMERUJE ON-LINE NAKUPOVANI V CESKU

Jak uvadi Ktiz (2010, [online]), ktery publikuje vysledky hodnoceni nejoblibenéjsich on-
line obchodii v Ceské republice, kde se hodnotily nejen nejkvalitngjsi obchody, ale vysled-
ky ankety pftinesly i celkovy pohled zakaznikti na aktualni stav prodeje ptes internet. Le-
to$ni ro¢nik Shop-Roku 2010 potadala spolecnost Miton — provozovatel nakupniho radce
Heureka.cz, kde se letos ti¢astnilo 500 000 zakazniki, kteti v prob&éhu celého roku hodnoti-

li svou zkuSenost s nakupem ve vice nez 1600 internetovych obchodech.

,,Obecné lze Fici, zZe zdkaznici jsou s prehlednosti obchodii, dodacimi lhiitami i kvalitou
komunikace obchodii prevdzné spokojeni a v soutézi za rok 2010 byly ocenénymi firmami
Jjen malé rozdily. Pri pohledu na jednotlivé kategorie je ale videét, Ze nejvétsi spokojenost
uzivatelii panuje u vysoce specializovanych prodejcii, kteri se soustiedi na tizky obor. Nao-
pak v priméru nizsi znamky obdrzely velké obchodni domy, které nabizeji sirsi sortiment a

nedokazou vyhovét specializovanym potiebdam zakazniki * (Kiiz, 2010, [online]).

6.1 Jiz 84 % ¢eskych uzivateli internetu nakupuje on-line

Vyzkum, ktery provedla agentura Gemius, byl zamétfen na jiSténi postoji a zvyklostech
Ceskych uzivatelt internetu pii nakupovani v elektronickych obchodech ¢i internetovych

aukcich. (Zak, 2011, [online]).

Jiz 84 % ceskych uzivatelii internetu nakupuje on-line a nejvétsi pocet z nich utrati za on-
line nakupy do 4.000 K¢ za mésic. Pro dvé tretiny e-Zakaznikii je nakupovani na internetu
levnéjsi a pro vice nez polovinu respondentii je mnohem rychlejsi nez ndkupy v tradic¢nich
obchodech. Za posledni rok se mirné snizil pocet uzivatelu internetu, kteri nedivéruji e-
obchodiim a e-aukcim: 31 % respondentit povazuje ndakup pres internet za riskantni a 4 %

za komplikovany (Zak, 2011, [online]).

6.2 Kamenné pobocky on-line obchodu se rozsiruji

Jak vyplyvé z prizkumu, zdkazniky internetovych obchodu stale provazi potieba se pred
uskute¢nénim nakupu s produktem seznamit v kamenné prodejné. Ze statistik on-line ob-
chod roku vyplyva, Ze timto zptisobem nakupuje témef Ctvrtina zadkaznikl, konkrétné 23,5
% zakaznikl a toto €islo je jiz n€kolik let stabilni. Tato skute€nost je promitnuta do dlou-

hodobého trendu obchodt, které dive zacinaly jako ryze internetové, nyni mnohé z nich
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zakladaji vlastni pobocky kamennych obchodii, aby svym zdkaznikiim mély moZznost na-
bidnout fyzické seznameni s produktem. Vlastni kamenné prodejny tak zalozily spole¢nos-
ti: Alza.cz, Kasa.cz, Mall.cz ¢i Megapixel.cz, kde si mohou zdkaznici zbozi osobné¢ vy-

zvednout (K#iz, 2010, [online]).

6.3 Vyhody a funkce spojeni on-line obchodu s kamennou pobockou

Vyhod spojeni on-line obchodu s kamennou pobockou je hned nékolik. Nejedna se totiz
jen o fyzické predvedeni produktu, ale kamenné pobocky mayji jeste dalsi dulezitou funkei,
kterou je feSeni kritickych situaci v oblasti nakupovani on-line a to doprava zbozi. Ta byva
vedle ceny jednim z rozhodujicich faktori, ktera zékaznika ovliviiuje. Osobni odbér na
kamenné pobocce internetového obchodu eliminuje dlouhou dodaci lhiitu a Setfi penize za
postovné ¢i dopravu. Jak uvadi vyzkum, akéni nabidky na dopravu zdarma jsou stale jed-

nim z nejlépe fungujicich marketingovych nastroji. (Marketing & Media, 2010, [online]).

,»Ne v§ude musi byt absence kamenné prodejny neprekonatelnou prekazkou. Jak ukazuji
letos mohutné rostouci obchody s modou a stejné zamérené nakupni kluby vyuzivajici prin-
cipii socidalniho nakupovani, kvalitni prezentace zbozi a jeho podrobny popis dokazou pro-
dejcum privést zakazniky i v kategoriich, které se driv na internetu nakupovat bali. Seg-
ment mody, obuvi a sportu ma v nejblizsich letech zazit dalsi narust* (Ktiz, 2010, [onli-

nej).

6.4 Vyhody a benefity, které piisobi na zakaznika

Je mnoho vyhod a benefitit, kterymi muzeme ovliviiovat zakaznika. OvSem z benefitd, kte-
nakupu z pohodli domova a doprava zboZzi az do bytu. Z vyzkumu vyplyva, ze u vitéza
jednotlivych kategorii pak respondenti kladné hodnoti profesionalni jednani, rychlou do-
pravu a Sirsi sortiment zbozi. Zakaznici tak nedavaji prednost pouze nizké cené, ale dilezi-
tou roli hraje spolehlivost a celkova uroven zakaznického servisu. Jak ukazaly vysledky
v kategorii Cena kvality, vitézné obchody maji vyssi procento opakovanych nakupt. (Kfiz,

2010, [online]).
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Kazdy marketingovy vyzkum ma urcité vlastnosti, kterymi se vyznacuje. Proto je dilezité
neopomenout kvalitni pfipravu a postupovat podle urcitych pravidel. Jelikoz se marketin-
govy vyzkum skldda z mnoha ¢innosti, je nutné, abychom dodrzovali uréita pravidla. Podle

Kozla (2006) délime proces marketingového vyzkumu do dvou hlavnich etap:
1. Pripravna etapa:

e Definovani problému, cile vyzkumu
e Stanoveni pracovnich hypotéz
¢ Orientacni analyzu situace
e Plan vyzkumného projektu
2. Realizacni etapa:
e Sbérudaji
e Zpracovani shroméazdénych udaji
e Analyza udaji
e Interpretace vysledkli vyzkumu

e ZavéreCna zprava a jeji prezentace

V ramci téchto etap se po sobé uskutecniuje n€kolik po sobé ndsledujicich krokii, které spo-
lu navzajem souviseji. Obzvlasté dalezité je vyvarovat se vSem nedostatktim, které by moh-
ly mit za nésledek vaZného oslabeni ¢i znehodnoceni vysledkli vyzkumu. Ptiprava marke-
tingového vyzkumu v sob& zahrnuje diléi kroky, které vedou k vytvoteni piedpokladd pro

zahdjeni realizace.

Abychom predesli nechténym nedostatkiim, musime vénovat velkou pozornost pfipravné
etapé celého procesu. Diulezité je spravné definovani problému, které piedstavuje hlavni
predpoklad uspésnosti realizace vyzkumu a ziskani relevantnich vysledku (Kozel a kol.,

2006).
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Vsechna tvrzeni a informace uvedené v teoretické ¢asti slouzi jako vychodiska pro nésledu-
jici praktickou ¢ast bakalaiské prace. Takto vybaven teoretickymi poznatky jsem piistoupil
k dalsi praktické Casti prace, abych zjistil, jaky vliv ma vyvoj novych technologii na na-
kupni chovani. Analyzou faktort zjistim skutecnosti, které vedou zakaznika ke zménam
nakupniho chovani, a proto stanovuji pracovni hypotézy, které jsou v zavéru prace vyhod-
noceny. V nasledujici praktické ¢asti piedstavim spole¢nost JELINEK-TRADING spol.
Sr.0. a priblizim strukturu a vyrobkové portfolio firmy. Dale provedu analyzu soucasné
kampané vztahujici se k elektronickému obchodu spole¢nosti. Tato analyza a jeji vysledky
a vyhodnoceni, bude slouzit jako zaklad pro vypracovani navrhové ¢asti. Nasledné v dalsi
kapitole budu pojednavat o pfipravné a realiza¢ni etapé marketingového vyzkumu, ze které

vyplynou vysledky Setfeni dané problematiky.
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9 STANOVENI HYPOTEZ

K ovéreni vysledki své prace, jsem si stanovil pracovni hypotézy, které jsou diilezitou sou-
¢asti vyzkumné prace. Hypotézy, budou na zaklad¢ zpracovaného marketingového vyzku-

mu vyhodnoceny, z ¢ehoz vyplyne jejich pravdivé nebo mylné tvrzeni.

,,Obecné lze hypotézu definovat jako vypovéd' (tvrzeni) o dosud neprokazaném (mozZném,
neprezkouseném, predpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevii (pro-

meénnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat“ (Foret, Stavkova, 2003, s. 21).

Pro bakalaiskou praci na téma: ,,Vliv novych technologii na ndkupni chovdni“ jsem si

stanovil tyto hypotézy:

H1

Nakupovani pres internet vyuzivaji vSechny vékové subkultury: generace Y, generace X,
Babyboometi i seniofi. Pfedpokladam, Ze nejvice zastoupenou skupinou v nakupovani on-

line je generace X s podilem minimalné 50 %.

H2

Ve fazi hledani informaci se alespoil 60 % respondentl zajimé o vyrobek s vysokou zain-
teresovanosti nejdiive na internetu, az poté se rozhoduji, zda objednaji on-line nebo usku-

te¢ni ndkup v kamenném obchodé.

H3

Socialni sité vyuziva vice jak 60 % uzivatell internetu, z toho minimalné polovina re-
spondentt, si mysli, Ze stale vice firem propaguje své vyrobky a sluzby prostfednictvim

socialnich siti.
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10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Nazev a sidlo spolecnosti:
JELINEK-TRADING spol. s r.0., Zarami 4432, Zlin 760 01
Hlavni pfedmét podnikani:

Recyklace plastovych odpadu, vstiikovani a vyroba plastovych vyrobku z recyklovanych

plastli: kompostéry a kompostovaci sila, velkoobjemové plastové pytle na odpady.
Pracovni pozice ve spole¢nosti:

Pracovni praxi ve spole¢nosti JELINEK-TRADING spol. s r.0. vykonavam od roku 2003,
kdy jsem nastoupil, na pozici marketingovy specialista. Svou praci beru velmi odpovédné,
coz doklada vlastni rozhodnuti doplnit si vzdélani studiem na Fakulté multimedialnich
komunikaci, Univerzity TomaSe Bati ve Zling. Jsem piesvédcen, Ze prohlubovani a trvalé

dopliiovani vzdélani je nezbytné nutné pro potieby firmy i pro mne samotného.
Charakteristika spole¢nosti:

Spole¢nost JELINEK-TRADING spol. s r.0. byla zaloZena v roce 1991 jako obchodni spo-
le¢nost. Postupné budovala sva vyrobni a skladova zafizeni pro zpracovani plastovych od-
padi. Po deseti letech existence se spolecnost stala jednou z nejvétsich recyklacnich firem
v Ceské republice. V roce 2002 ziskala tato spole¢nost v konkurznim ¥izeni byvaly podnik
Lisovny Novych Hmot a.s., Vrbno pod Pradédem, ¢imz vstoupila do oblasti producenti
vstikovani plastovych vyrobkl, zejména kompostérti. V soucasné dobé zaméstnava 117

zaméstnanct ve dvou provozech v Ceské republice (Rosman, 2011, [online]).

V roce 2002, kdy doslo k akvizici byvalé lisovny LNH a.s., jsem nastoupil do spole¢nosti
JELINEK-TRADING spol. sr.0. ve Zlin&, nejprve jako asistent generalniho feditele. Na
zaklad¢ zkuSenosti z predchoziho zaméstnani smérovaly mé kroky k marketingovym akti-
vitdm a zavadéni novych trendi v marketingové komunikaci. Diky t€émto zkuSenostem a
pocatecnim uspéchlim rozhodli jednatelé spolecnosti o vytvoreni marketingového oddéleni,
kde jiz nékolik let pracuji jako marketingovy specialista. Mym prvnim ukolem bylo vytvo-
feni reklamni kampan¢ spolecnosti na nové portfolio vyrobkl (kompostéry a kompostovaci
sila) — viz obrazek ¢. 5. Nasledné bylo mym ukolem, vytvofit plan realizace marketingové
komunikace s cilem dostat vyrobky této spolecnosti do Sirokého povédomi zakaznikii

v Ceské republice.
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Obrazek 5 Vyrobky z recyklovanych plastit — kompostéry a kompostovaci sila

Zdroj viastni

10.1 Korporatni webové stranky spole¢nosti

Struéna charakteristika korporatnich stranek spole¢nosti JELINEK-TRADING spol. s r.0.
Prvni firemni webové stranky vznikly v obdobi kolem roku 1999. Grafika i obsah stranek
byl odpovidajici tehdejsi dobé€, tim mam na mysli, nizkou kvalitu informaci i grafického
zpracovani, umisténi na obtiZzn¢ zapamatovatelné adrese, dnes by zcela jisté takové stranky

nevyhovovaly modernimu pfistupu.

Hlavni pfednosti dneSnich stranek spolecnosti je jeji doména shodnd s nazvem firmy:
www.jelinek-trading.cz, pravé na této domén¢ se stranky nachazeji. Zminéné stranky plni
predevsim funkci hlavniho firemniho portalu, ze kterého se d4 snadno pfechazet na firemni
produktové weby. To je zajiSténo nekolika zplsoby prostfednictvim provazanych odkaza.
Z divodu, ze nyni spole¢nost produkuje celou fadu odlisnych vyrobku, patii k firemni floti-
le produktovych webt dal§i webové stranky, které vzdy nesou nazev domény shodny
S predmétem obsahu stranek. Zde uvadim jen ty, které jsou pro spolecnost klicové:
www.kompostery.cz, www.kompostery.sk, www.kompostery.com, www.bio-composter.it,
www.composter.co.at, www.magnety-separatory.cz, www.potrubi.eu, www.kompaundy.cz,

www.plastove-pytle.cz, www.plastozrout.cz a dalsi. Ve své praci se budu vénovat pouze
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strankam a elektronickému obchodu www.kompostery.cz, obecna pravidla vsak uplatiiuji na

vsech zminénych strankach spolec¢nosti.

10.2 Elektronicky obchod spolecnosti

Dutvody, které mne vedly k zalozeni samostatnych produktovych stranek, které propaguji
nase vyrobky a vénuji se problematice kompostovani, bylo n¢kolik. Prvni elektronicky ob-
chod z roku 2003 s nabidkou kompostért byl v ramci stranek www.jelinek-trading.cz, tam
ale obchod dobie nefungoval. Domnivam se, Ze zakaznici na zminénych strankach nenasli
potfebné informace a segment hlavniho obsahu stranek byl zaméten na B2B klienty. Tato
skute¢nost mohla vyznamné ovlivnit, Ze on-line objednavek kompostéra bylo jen nékolik

desitek za rok.

Podle moji navrzené strategie a diikladnou piipravou na nasledujici sezéonu byly dne 1.
dubna 2004 oficialné spustény prvni produktové stranky www.kompostery.cz vénované
vyrobkiim z recyklovanych plast (kompostérti) s internetovym obchodem a naplanovanou
reklamni kampani na cely rok. Vysledky prodeje zminénych vyrobkl byly v prvnim roce
prekvapivé, vyvoj on-line objednavek od roku 2004 — 2010 znazoriiuje nasledujici graf ¢.

1.

2 500 000

2 000 000
1 500 000
1 000 000
500 000 I I

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Graf 1 Vyvoj poctu objednavek on-line Zdroj viastni, 2010
Tabulka 1 Vyvoj poctu objednavek on-line Zdroj viastni, 2010
Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Obratv K¢ | 23459 364454 | 934334 |1051685|1976829|2136752|2 196 356
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10.3 SWOT analyza elektronického obchodu

SWOT matice byla pouzita z divodu vyhodnoceni slabych a silnych stranek elektronického
obchodu www.kompostery.cz viz pfiloha (P5), dale k ptehledu ptileZitosti k rozvoji a pii-
padnému ohrozeni elektronického obchodu firmy. Z externi analyzy formou dotaznikového
Setfeni o¢ekavam, Ze na zdklad¢ analyzy vyzkumu budou navrZzeny zmény, které¢ povedou
k odbourani hrozeb a vyusténi navrhu pro nové prilezitosti. Graficky znazornéna analyza,
poslouzi jako strukturovany a ptehledny obraz, vypovidajici o stavu, ve kterém se elektro-

nicky obchod v soucasné dobé nachazi.

# Jedine¢na doména

# Dlouholeté zkuennosti

#” Osvédéené vlastni vyrobky

# Vynikajici vysledky SEO

# Korporatni design

#” Rychlost vyfizeni objednavek

#* Moznost objednani nahradnich dili
e E-marketingova podpora SEM

# Vérnostni program

Strengths - silné stranky S W
Opportunities - prilezitosti O T

# Vyuziti sekundarnich dat
# Vyuziti databaze zakaznikl
# Snizovani nakladu na provoz

p Zvysujici se pocet uzivatelu
internetu

# Globalni pokryti
r Vstup na dalsi trhy
d Doplnéni sortimentu vyrobki

Obrazek 6 SWOT analyza internetového obchodu Zdroj Viastni, 2011
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10.4 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy vyhodnocuji, vSechny aspekty které povedou ke sta-

noveni strategie a nasledného navrzeni opatieni ke zlepSeni.

Silné stranky — zde bych upozornil na zakladni predpoklad uspéchu celého projektu.
Stranky jsou nasazeny na jednoduché a snaze zapamatovatelné domén¢ shodné s nazvem
vyrobku, které tyto stranky prezentuji www.kompostery.cz, tato skute¢nost je zakladnim
predpokladem, Ze ve vyhledavacich (Seznam, Google a jiné) se tyto stranky umist'uji na
prvnich pfickach. Dalsi silnou strankou je zadany ekologicky vyrobek propagovany na
strankach s p&knou grafikou, kterd zapada do této oblasti, pfi¢emz zakladni kostra stranek
drzi prvky korporatniho designu, hlavnich stranek spolec¢nosti viz ptiloha (P4).
V neposledni fad€ stoji za zminku, dobfe cilend kampaii a sluzby spojené s péci o zakazni-

ky.

Slabé stranky — za slabé stranky elektronického obchodu povazuji neumoZnénou platbu
jinym zpusobem, napiiklad platebni kartou. Jako dalsi slabou stranku elektronického ob-
chodu povazuji skutecnost, Ze zboZi si zdkaznik nemlze vyzvednout osobné (napiiklad na
pobocce) a vposledni tfadé nabizi pouze jedinou moznou formu zpisobu dopravy

k zakaznikovi.

Prilezitosti — za zasadni pfilezitost povazuji praci s databazi zakazniki k rozesilani direct
marketingovych sdéleni (napf. Newsletterl). Dale postupné rozsifovani na zahraniéni trhy,
nebot’ provoz elektronického obchodu neni omezen z pohledu geografie, tomu nahrava
globalni sit’ internet a stale se zvysujici pocet uzivateld. Internet jako celosvétovy systém
navzajem propojenych pocitacovych siti je globalni médium, pomoci kterého je propletena
pavucina webovych stranek, diky tomu, mizeme své zdkazniky oslovit az na druhé strané

svéta. V neposledni fad¢, je na misté uvaha o doplnéni sortimentu elektronického obchodu.

Hrozby — zasadni hrozbou mutize byt prave internet a jeho globalni pokryti, nebot’ neustalé
zvysovani poctu uzivateld sebou nese 1 mnozici se pocty jinych elektronickych obchoda
nejen v Ceské republice. Dale to mohou byt konkurenéni producenti a jejich vyrobky se
stejnym zptsobem marketingové komunikace. Jako zavérecnou hrozbu, ptidavam vlastni
uvahu o moznosti zamérného vytrazeni ¢i vypadku elektronického obchodu zpiisobenou
tzv. ,,hackery* ¢i problémy s obycejnym vypadkem serveru, na kterém jsou stranky umisté-

ny, a tim pfipadnou ztratou dat, textd, nastaveni systému atp.
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11 PRIPRAVNA ETAPA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

11.1 Definovani problému a vymezeni vyzkumného cile

vvvvvv

Ze vymezuje oblast, na kterou se zaméfime. Pokud by totiz problém nebyl jasné definovan,
mohlo by se stat, ze naklady takového vyzkumu piesahnou jeho hodnotu a vysledky budou
pro praktické vyuziti bezcenné. Dalsim dulezitym faktorem je piesna a srozumitelna for-
mulace jednotlivych otdzek a stanoveni pracovnich hypotéz, které jsou nédsledné¢ vyhodno-

ceny.

11.2 Cile vyzkumu

Nadale se budu zabyvat ptedevS§im novymi zpiisoby marketingové komunikace, Které jsou
uzce spjaty s vyvojem ICT, budu zkoumat, jaky vliv maji tyto technologie na ndkupni cho-
vani. Nalezeni novych souvislosti, které vedou zakaznika ke zménam nakupniho chovani
je, pro mne vyzvou, nebot’ nakupovani pres internet se stalo fenoménem dnes$ni moderni
doby. Protoze se této problematice vénuji ve své profesi, budou pro mne vysledky prace,

dulezitou inspiraci v mé dalsi profesni praxi.

Dalsim ukolem této bakalarské prace je analyza faktori, které vedou zakaznika ke zménam
nakupniho chovani. K této fazi mi pomohou vlastni sekundarni data a metody dotazovani.
Z jejich analyzy budou vyhodnoceny stanovené pracovni hypotézy. Z vyhodnocenych zdro-
ju se dozvime mnoho souvislosti a informaci o vyuzivani modernich technologii spotiebi-

teli (zakazniky).

Cilem vyzkumu bude zjiSténi vlivu modernich technologii na zmény nadkupniho chovani
spotiebitele, tzn. diivody, které vedou zédkazniky nakupovat jinym zptsobem: prostiednic-
tvim novych technologii. Vysledkem bude zjisténi, které faktory spojené s novymi techno-

logiemi, zakazniky nejvice ovliviiuji v rozhodovani a nakupnim chovani.

Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu, jsou zhodnoceny vyhody, nevyhody a ucinky novych tech-

nologii a jsou vyhodnoceny zjisténé zmeény nakupniho chovani.

Posledni fazi je vlastni navrh zefektivnéni marketingovych komunikaci ve firm¢ JELINEK-

TRADING spol. s r.0., a zptisobu vyuziti poznatkt v praxi.
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11.3 Orientacni analyza situace

V ramci orientacni analyzy stavajici situace na trhu pouziji vlastni data ze spolecnosti
JELINEK-TRADING spol. s r.0. ve které piisobim. O zakladni struktufe spole¢nosti po-
jednavam v kapitole ¢. 10.2, kde se zminuji o vyvoji firmy v oblasti pouzivani modernich

technologii, také o vyrobcich, které firma nabizi prostiednictvim elektronického obchodu.

11.4 Plan marketingového vyzkumu

Do planu marketingového vyzkumu pro svou bakalaiskou jsem zatadil primdrni i sekun-
darni zdroje dat, ptiCemz primarni zdroje ziskam metodou dotaznikového Setreni. Jako
sekundarni zdroje pouziji sva vlastni data ziskana z provozovani elektronického obchodu.
Dalsi informace Cerpam z internetovych stranek spolecnosti, které¢ se zabyvaji vyzkumem
spojenym se statistickymi tdaji z oblasti elektronického obchodovani a novych forem mar-
ketingovych komunikaci. Z analyzovanych vysledki nasledné vyvodim zavéry pro opatieni

navrhu zlepSeni uvedeného elektronického obchodu.

11.4.1 Sbér primarnich dat rozdéleny do dvou skupin respondentii:

Kontrolni skupina A — (skupina v po¢tu 100 respondentt) — zakaznici spole¢nosti
JELINEK-TRADING, ktefi uskute¢nili objednavku v elektronickém obchodé
www.kompostery.cz. Respondenti budou odpovidat na otazky tykajici se spokojenosti

s nakupem v elektronickém obchodé¢ formou elektronického formulare.

Kontrolni skupina B (skupina v po¢tu 100 respondentil) — respondenti nahodného vy-
béru, riznych vékovych skupin, ktefi budou dotdzani na otazky tykajici se: demografic-

kych informaci a okolnosti spojenych s pouzivani novych technologii.

11.4.2 Sbér sekundarnich dat

Tyto data jsem Cerpal z vlastnich zdroji, naptiklad: tabulky a grafy objednavek on-line za

obdobi 2004 — 2010 ¢i z vlastnich zkusSenosti provozovani elektronického obchodu.
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12 REALIZACNI ETAPA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

12.1 Sbér udaji

Sbér udaju, byl proveden formou dotaznikového Setfeni, viz piiloha (P1) a (P2) dvou neza-

vislych skupin respondentl popsanych v predeslé kapitole.
e kontrolni skupina A
e Kkontrolni skupina B

Dtvodem osloveni respondentil vySe uvedenych skupin bylo ovéteni skute¢nosti z mé pro-
fesni praxe, spojenych svelkym mnozstvim vlastnich sekundarnich dat, ktera jsem
v prubéhu provozovani uvedeného elektronického obchodu ziskal a zpracoval. Vysledky
mého vyzkumu budou nasledné vyuzity pro zefektivnéni fungovani elektronického obcho-
du www.kompostery.cz, ale i pro zlepSeni informovanosti o dané problematice v obecné
roving, nebot’ analyzovana data kontrolni skupiny (A), budou porovnany s vysledky druhé
skupiny (B). Z vysledku prace o¢ekavam zjisténi faktu, jaky vliv maji nové technologie na
zménu nakupniho chovani spotiebitele. Zaroven nam vysledek Setfeni nastini obraz dnesni
spolecnosti v oblasti elektronického nakupovani. Tyto vysledky soucasné napovi, jakym

zpiisobem vyuzivaji zékaznici nové technologie K Nakupu zbozi a sluzeb.

Ocekavam, Ze v této souvislosti naleznu fadu dulezitych poznatkli a zajimavych zjiSténi,
které pomohou potvrdit ¢i zamitnout diive stanovené hypotézy a néasledné vyuasti v navrhy

na opatfeni, vedouci ke zlepseni nabizenych sluzeb a odstranéni ptipadnych nedostatkii.

12.2 Casovy rozvrh
Piiprava a realizace dotaznikového Setfeni probihala v nasledujicich intervalech:

1. Dne 28. 2. 2011 jsem provedl zdvére¢nou konzultaci obsahu a struktury dotaznikti
s vedouci mé bakalarské prace. Na zdklad¢ nckolika dotazli, smérovanych k této

problematice, jsem dotazniky ptipravil, do finalni podoby viz ptiloha (P1) a (P2).
2. Dotaznikové Setfeni obou skupin (A, B) probéhlo ve dnech od 1. 3. do 15. 4. 2011.

3. Zpracovani shromazdénych tdaji probihalo ve dnech od 16. 4. do 22. 4. 2011.
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13 INTERPRETACE VYSLEDKU MARKETINGOVEHO VYZKUMU

13.1 Vysledky Setfeni kontrolni skupiny A

V této kapitole uvadim vysledky vyzkumu kontrolni skupiny (A, dotaznik P1), provedené-
ho formou dotaznikového Setieni, s cilem zji§téni spokojenosti zédkaznikll s internetovym
obchodem www.kompostery.cz spole¢nosti JELINEK-TRADING spol. s r.o. Vyzkum byl
zaméfen na hodnoceni spokojenosti zdkazniku, ktefi uskutecnili nakup zbozi v elektronic-

kém obchods.

K osloveni zakaznikt jsem pouzil elektronickou postu. Prostifednictvim e-mailu jsem oslo-
vil zédkazniky, ktefi si vyrobek (vyrobky) v elektronickém obchodé pfed ¢asem zakoupili a
pii registraci do bonusového programu (soucasti funkce elektronického obchodu) souhlasili
se zasilanim informacnich zprav. Této situace jsem vyuzil a zdkazniklim jsem odeslal in-
formac¢ni e-mail s odkazem na jednoduchy on-line formulaf umistény na strankach
www.kompostery.cz s odiivodnénim, ze se jedna o zjisténi spokojenosti s nakupovanim
v elektronickém obchodd. Nebot' snahou spoleénosti JELINEK-TRADING je duleZité vé-
dét, zda jsou zdkaznici spokojeni s ndkupem. Zakaznikiim bylo sdéleno, Ze vysledky vy-
zkumu jsou anonymni a budou zpracovany, nasledné pouzity pro vyzkumnou cast moji
bakalarské prace. Zavéry z této ¢innosti pomohou zlepsit nabidku sluzeb a odstranéni ne-

dostatkt zminéného elektronického obchodu.

Timto zpGsobem bylo osloveno témét 300 respondentl a to z diivodu ptedpokladu, Ze se
nektefi zédkaznici nebudou ochotni do vyzkumu zapojit. Pfedem stanoveny limit 100 re-
spondenttl se podafilo naplnit, dokonce v mensi mife piekrocit. Zpétnou vazbu jsem dostal
od 108 zakaznikti. Odpovédi jsem shromazdil do tabulky a vysledky Setfeni analyzoval a
vystupem je nasledujici podrobna tabulka €. 2 s absolutni hodnotou. Dale je uvefejnény

graf €. 2 znazoriujici relativni hodnoty odpovédi vyjadiené v %o.
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Tabulka 2 Otdzky tykajici se spokojenosti s elektronickym obchodem

Zdroj viastni, 2011

Velmi Spise Ani spokojen Spise Velmi
spokojen spokojen ani nespokojen nespokojen nespokojen
1 2 3 4 5

Vysledky hodnoceni spokojenosti podle stupnice, ¢isla jsou uvedena v absolutnich ¢islech.

Stupnice spokojenosti 112134 |5 |Absoluti
Se vzhledem webovych stranek naseho elektronického obcho-
A du? 108
B S navigaci pii tvorbé on-line objednavky (srozumitelnost uzi- 108
vatelského prostiedi)?
C S kvalitou poskytovanych informaci na webovych strankach 108
www.kompostery.cz?
D | S mnozstvim nabizenych slevovych akci? 108
S komunikaci v priab&hu obchodniho tizeni? Tzn. e-maily,
E | které informuji o stavu vytizeni objednavky (uskute¢néni, 108
zpracovani, odeslani objednavky)?
F | S cenou vyrobkua? 108
S rychlosti doruceni zasilky, kterou garantujeme do 3 pracov-
G| . o 108
nich dnti od objednéni?
A
81%
B
C
7%
D
9%
0%
0%,
E : 19%
87%
0%
0%
F 27 %
37%
449%
0%
0%
4%
G 28%
% 76%
0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 0% 100%

Graf 2 Odpovedi tykajici se spokojenosti s elektronickym obchodem.

Zdroj viastni, 2011
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Vysledky Setfeni kontrolni skupiny A jsou pro firmu dle mého vyzkumu vyborné, nebot’
prevazna vétSina vSech odpovédi respondentti byla odpovéd’ velmi spokojen a to v pri-
mérném poctu 62 %. Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo: spiSe spokojen zastoupené
vV priméru 28 % a nasledujici tfeti odpovédi ani spokojen ani nespokojen €ili neutrdlni
hodnoceni v 16 % odpovédi respondent. Piekvapivé zjisténi je, ze zadny z respondentli
neuvedl na stupnici $kaly hodnoceni velmi nespokojen, coz znamena, ze zadny zakaznik

se nesetkal s nespokojenosti v celém procesu nakupu v elektronickém obchodé¢.

Kuvaze, kterd stoji za zminku je hodnoceni v poctu 11 % respondentt, ktefi byli spiSe
nespokojeni s mnozstvim slevovych akci, to mtize odrazet fakt, ze z obecného hlediska
jsou zékaznici citlivi na cenu, kterd je uzce propojena s vyhodami, které plynou pfi naku-
povani v on-line obchodech. Pouhé 2 % zakaznikd hodnotili, stanovisko spiSe nespokojen
s navigaci pii tvorbé on-line objednavky, z ¢ehoz se da vyvodit dva mozné faktory, které

tuto skutecnost mohly ovlivnit:

1. Zakaznik neni zdatny uzivatel, pocitace a internetu, potazmo nema zkuSenosti

s nakupovanim on-line. MliZe také narazit na problémy s vlastnim zafizenim.

2. Systém, on-line objednavek elektronického obchodu mé urcité drobné nedostatky

V podobé nesrozumitelnosti, avSak drtivé vétsing tato skutecnost problémy nedéla.

Osobné se domnivam, ze se jedna o potvrzeni prvni domnénky, nebot’ 2 % uzivatel je
velmi nizké ¢islo a problematice co nejjednodussiho zplisobu objednani on-line jsem

v minulych letech vénoval velkou pozornost.

Z vyhodnocenych dat a vysledi miizeme usuzovat, ze celkové priznivé hodnoceni elektro-
nického obchodu ma zcela jisté zasadni vliv na zvysujici se pocet on-line objednavek. Také
fakt, ze mnoho zakaznik?, ktefi dfive byli zvykli si tyto vyrobky nakupovat na zahradnic-
kych vystavach jako je Flora Olomouc, Floria V&zky, Zemé Zivitelka, Zahrada Cech a dal3i
(ukazka P6), v dnesni dobé¢ piijdou na vystavu vyrobky pouze prohlédnout, ale objednavku
ucini zdomu prostrednictvim elektronického obchodu. Tuto skute¢nost mohu doloZit
vlastnimi daty a také zkuSenostmi, nebot” od zalozeni internetového obchodu (2004) se
témér zastavil prodej vyrobkil na misté vystavy a zakaznici objednavaji zbozi on-line. Di-
vody, které je k tomuto faktu vedou, jsou dle mého nazoru jasné. Zakaznik si objedna vy-
robek z pohodli domova, ktery si mohl prohlédnout na vystavé a nemusi tak fesit slozitou

manipulaci s pfenasenim objemného vyrobku po vystavisti a naslednym transportem domu.
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13.2 VysledKky Setieni kontrolni skupiny B

V této kapitole uvadim vysledky vyzkumu kontrolni skupiny (B, dotaznik P2) provedené-
ho formou dotaznikového Setieni. Cilem vyzkumu bylo zjisténi vlivu modernich technolo-
gii na zmény nakupniho chovani spotiebitele, tzn. divody, které vedou zédkazniky nakupo-

vat prostfednictvim elektronickych obchodii.

Realizaci vyzkumu jsem provedl metodou dotazovani pomoci pisemnych dotaznikd. Timto
zptisobem jsem oslovil 100 respondentt riznych vékovych skupin, kterym jsem polozil 19
otazek tykajicich se demografickych informaci, pouzivani modernich technologii a naku-

povani v elektronickych obchodech.

Prvni vzorek nékolika respondentt jsem ziskal podle Kozla (2006) zamérnym tsudkovym
vybérem — technikou vhodné prilezitosti, podle které jsem vybiral snadno dosazitelné
respondenty, v mém piipadé na frekventovanych mistech v blizkosti nakupnich center.
Tato metoda se neosvéd¢ila, nebot’ jsem se setkal s neochotou nahodné oslovenych respon-
dentti dotazniky vypliovat. Proto jsem se rozhodl pro techniku vhodného usudku, kde
jsem si vybral respondenty (pfevazné studenty UTB) u kterych byla vétsi Sance ziskat po-

titebné informace a také, Ze osloveni respondenti budou fesené problematice dobie rozumét.
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Otazka ¢. 1 Pohlavi
Zakladnim demografickym rysem je pohlavi respondentil. Jak je zndzorfuje graf nize, do
vyzkumu se zapojilo vice muzii v poctu 58 % oproti zendm zastoupenym 42 % dotéaza-

nych respondentd.

Graf 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 1 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 3 Vyhodnoceni otdzky ¢. 1 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Vase pohlavi: absolutni relativni v %
Muz 58 58 %
Zena 42 42 %

Otazka ¢. 2 Vékova skupina respondentii

Dalsim dilezitym demografickym znakem je vék respondenta. Vékova struktura vyzkum-
ného vzorku je zastoupena vSemi vékovymi kategoriemi z dotaznikového Setfeni. Vzhle-
dem ke skutecnosti, Ze Setieni respondentti skupiny (B) jsem provedl také na padé vysoké

Skoly UTB, je nejvice zastoupenou skupinou vékova kategorie 19 — 24 let v poétu 35 %.

Graf 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 2 Zdroj Vliastni Setreni, 2011
Tabulka 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 2 Zdroj Viasti setreni, 2011
Vas vék v roce 2011 absolutni relativni v %
a) mén¢ nez 18 let
b) 19 - 24 let 35 35 %
c) 25-29 let 8 3 %0
€) 35 - 44 let
f) 45 - 64 let 12 12 %
g) vice nez 65 let 6 6 %
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Otazka ¢. 3 Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvice zastoupenou skupinou v poctu 48 % jsou respondenti se stiednim vzdélanim, déle
nasleduji vysokoskolsky vzdélani lidé v poctu 34 % a nejméné zastoupenou skupinou 3 %

jsou lidé se zakladnim vzdélanim.

Graf 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 3 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 3 Zdroj Vlastni Setient, 2011

Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani? absolutni relativni v %
a) Zakladni 3 3%

b) Stfedni bez maturity 9 9 %

¢) Uplné stfedni s maturitou 48 48 %

d) Vys§i odborné 6 6 %

e) Vysokoskolské

Otazka ¢. 4 Charakteristika ekonomického postaveni

Dilezitou skutecnosti je, ze se podafilo zachytit vSechny charakteristiky ekonomického
postaveni lidi ve vyzkumné skupiné. Nejvice zastoupeni jsou studenti s 39 %, dale nasle-
duji zaméstnanci na plny uvazek s poc¢tem 37 %. Dilezitou skupinou v této praci jsou se-

niofi v po¢tu 9 %. Odpovéd jiné 4 % zastupuji Zeny na mateiské dovolené.

Graf 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 4 Zdroj Viastni setreni, 2011
Tabulka 6Vyhodnoceni otdzky ¢. 4 Zdroj Vlastni setieni, 2011
Charakteristika ekonomického postaveni: absolutni relativni v %
a) Nezaméstnany 2 2%

b) Student %

¢) Zaméstnanec na Caste¢ny uvazek

d) Zamé&stnanec na plny Givazek 0%

e) Osoba samostatné vydéleéné ¢innd, podnikatel 5 5%

f) Senior (dichodce) 9t
2)Jnt, adic S 7
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Otazka ¢. 5 Misto bydlisté

Pata otazka tykajici se demografickych znakl byla polozena dotazem na misto bydlisté
respondenta. Jak znazorfiuje graf nize, nejvice zastoupenou skupinou v poc¢tu 48 %, jsou
respondenti s bydlistém ve mésté do 100 000 obyvatel. Uvedenému poctu nahrava skutec-

nost, Ze vyzkum byl proveden z velké Casti ve mésté do 100 000 obyvatel.

Graf 7 Vyhodnoceni otazky ¢. 5 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 7 Vyhodnoceni otazky ¢. 5 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Uved’te misto vaseho bydlisté absolutni relativni v %
a) Obec do 5.000 obyvatel 19 19 %

b) Mésto do 10.000 obyvatel 11 11 %

¢) Mésto do 100.000 obyvatel 48 48 %

d) Mé&sto od 100.000 obyvatel a vice 22 22 %

Otazka €. 6 Pouzivani internetu

Od Sesté otazky odpovidali respondenti na dotazy tykajici se ndkupniho chovani s vyuzitim
novych technologii. Prvni zékladni otazku jsem polozil, zda je respondent uzivatelem in-
ternetu, coz je zakladni pfedpoklad k realizaci on-line nakupu. Abych se vyhnul pfipadnym
nejasnostem, doplnil jsem vSechny nasledujici otdzky v dotazniku, polickem netykd se
mne, pravé pro skupinu respondenti, ktefi internet nepouzivaji. Odpovédi na zakladni

otazku zndzornuje nasledujici graf, kde 83 % respondentl pouziva internet.

Graf 8 Vyhodnoceni otdazky ¢. 6 Zdroj Vlastni setieni, 2011
Tabulka 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 6 Zdroj Vlastni Setieni, 2011

Jsem uZivatelem internetu absolutni relativni v %
a) Ano 83 83 %

b) Ne 17 17 %
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Otazka ¢. 7 Vyhodnoceni odpovédni na dotaz souhlasu s tvrzenim

Piekvapivé zjisténi znazornuje nasledujici graf, nebot’ nikdo z respondentd neuvedl, zasad-
ni nesouhlas s tvrzenim: nakupovani pfes internet ma velkou budoucnost. Respondenty tak
muzeme rozdélit na dvé skupiny, pficemz prvni nejpocetnéjsi skupinu tvoti 77 % respon-
dentd, ktefi si mysli, Ze nakupovani pies internet ma velkou budoucnost. Druhou skupinu
23 % respondentu, tvofi respondenti, ktefi internet pouzivaji, ale i ti, ktefi internet nepou-
zivaji. Zamérné jsem u této otazky nedal volbu odpovédi: netykd se mne, nebot’ si myslim,
Ze skupina respondentti nemusi internet pouZzivat, ale mohou mit vlastni nazor, napiiklad

Z doslechu svého okoli, rodiny, pfatel nebo médii jako je televize ¢i rozhlas.

23%

Graf 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 7 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 7 Zdroj Viastni Setreni, 2011

Souhlasite s tvrzenim, Ze nakupovani pres internet ma velkou budoucnost? absolutni relativni v %

a) ano
b) ne
¢) nevim, nedokézu odpovédét 23 23 %

13.2.1 Otazka ¢. 8 Odpovédi, zda respondenti realizovali nakup pres internet

V nasledujicim vyhodnoceni odpovédi si miizeme vSimnout dulezité informace, ze 68 %

respondentl jiZ ma zkuSenost nakupovat vyrobky a sluzby pies internet. Pouze 15 % re-

spondentt uvedlo, Ze dosud, v elektronickém obchod¢ nenakupovali.

i

Graf 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 8 Zdroj Vliastni Setient, 2011
Tabulka 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 8 Zdroj Vliastni Setient, 2011

Nakupovali jste nékdy zboZi nebo sluzby pi‘es internet? absolutni relativni v %

a) Ano 68 68 %
b) Ne 15 15 %

¢) Netyka se mne 17 17 %
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Otazka ¢. 9 Vysledky, zda respondenti znaji, pripadné maji zkuSenost s nakupem

V elektronickém obchodé ALZA nebo MALL

Z vysledku vyplyva, ze celkem 63 % respondentti zna uvedenou spoleénost a z toho 43 %

dotazanych uvedlo, ze ma zkuSenost s nakupem v obchodé ALZA nebo MALL.

Graf 11 Vyhodnoceni otdzky ¢. 9 Zdroj Vlastni Setieni, 2011
Tabulka 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 9 Zdroj Vliastni Setieni, 2011
Znite, nebo mate zkusenost s nakupem v elektronickém ob. ALZA nebo MALL? absolutni relativni v %
a) Ano, znam spole¢nost a nakupoval jsem 43 43 %

b) Ano, znam spole¢nost, ale dosud jsem nenakupoval
¢) NE, neznam spole¢nost

d) Netyka se mne 17 17 %

Otazka ¢. 10 Jaké zboZi respondenti nejc¢astéji nakupuji on-line

Jak znazornuje nasledujici graf, nejCastéjsi zbozi, které zdkaznici nakupuji prostrednictvim
internetovych obchodi je elektronika a kancelaiska technika v poétu 38%. Dalsi oblasti
zajmu nakupovani je obleceni, obuv a sportovni vybaveni v po¢tu 21 % a dale nésleduji
sluzby v 17 % odpovédi. V oteviené odpovédi uvedlo 5 % respondentti, Ze nakupuje kos-
metiku a hudebni nosi¢e. Zadny z respondentii neuvedl, Ze by jeho nejéast&jsim nakupem

bylo zbozi denni potieby.

Graf 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 10 Zdroj Vliastni Setient, 2011

Tabulka 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 10 Zdroj Vliastni Setreni, 2011
Uved’te, jaké zboZi nejcastéji nakupujete pi‘es internet? absolutni relativni v %
a) Zbozi denni potieby (potraviny, hygienické potieby) ‘

b) Obleceni, textil, obuv, sportovni vybaveni
¢) Elektroniku, kancelafskou techniku 38 . 38%

d) Sluzby, napriklad rezervace a koupé€ vstupenek
e) Auta, nabytek, reality, Sperky

f)Jiné, uvedte..............

2) Netyka se mne
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Otazka ¢. 11 Jak casto nakupujeme zbozi ¢i sluzby pres internet

Vysledky jednotlivych odpovédi zndzoriiuje nasledujici graf, ze kterého vyplyva, ze nejvét-
§i skupinu tvofi odpovédi v poctu 35 % respondentti, ktefi nakupuji nékolikrat do roka,
druhou nejpocetnéjsi skupinou 23 % jsou zakaznici on-line obchodu, kteti nakupuji pravi-

deln¢ kazdy mésic.

Graf 13 Vyhodnoceni otdzky ¢. 11 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 13 Vyhodnoceni otdzky ¢. 11 Zdroj Vlastni Setreni, 2011

Jak ¢asto nakupujete zboZi nebo sluzby pres internet? absolutni relativni v %
a) Nakupuji kazdy tyden 6 6 %

b) Nakupuji kazdy mésic 23 23 %

¢) Nakupuji nahodile n€kolikrat do roka
d) Pres internet jsem doposud nenakupoval
e) Netyka se mne 17 17 %

Otazka ¢. 12 Jak casto vyhledavame informace o vyrobcich ¢i sluzbach na internetu

Celkem vyhledava informace o vyrobcich a sluzbach 71 % respondentt. Z celkového po-
¢tu hleda 39 % informace nekolikrat do mésice, dale 32 % kazdy tyden a 9 % hleda in-
formace denné. Pouze 3 % dotazanych odpovédéli, ze informace nevyhledavaji. Z odpove-
di mizeme usuzovat, Ze nové technologie, umoznuji zakaznikim seznamit se s vyrobkem
diive, nez se s vyrobkem setkaji v kamenné prodejné. Tim zakaznik Setii svlij cas a vyuziva

pohodli domova k hledani informaci.

Graf 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 12 Zdroj Vliastni Setreni, 2011

Tabulka 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 12 Zdroj Vliastni Setreni, 2011

Jak ¢asto vyhledavite informace o vyrobcich ¢i sluzbach na internetu? absolutni relativni v %
a) Informace hleddm denné 9 9%

b) Informace hleddm kazdy tyden 32 32 %

¢) Informace hledadm nékolikrat do mésice

e) Informace nevyhledavam

f) Netyka se mne
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Otazka ¢. 13 Pii nakupovani on-line se Fidim touto zasadou

Jak znazornuje nasledujici graf, 39 % nakupujicich on-line si jde do kamenného obchodu
vyrobek prohlédnout a nasledné objednava vybrané zbozi pies internet. 34 % nakupujicich
fesi vybér zbozi pouze od stolu svého pocitace a do kamennych prodejen nechodi. V ote-
viené odpovédi respondenti uvedli, Ze nakupuji prostiednictvim e-aukei a TV shoppingem.
Z podrobn¢;jsi analyzy vzeslo, ze e-aukce vyuzivaji zakaznici do véku 44 let a TV shopping

pouzivaji respondenti od 45 let.

Graf 15 Vyhodnoceni otdzky ¢. 13 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 15 Vyhodnoceni otdzky ¢. 13 Zdroj Vliastni Setreni, 2011

KdyZ nakupuji pres internet, obvykle se Fidim touto zdsadou absolutni  relativni v %
a) Nejdtive si vyrobek prohlédnu v kamenné prodejné a nasledné objednam on-line. 39 39 %

b) Vybirdm zbozi ¢i sluzby pouze ptes internet. 34 34 %

c) Jiné, uvedtte...... 10 10 %

d) Netyka se mne

Otazka ¢. 14 Kde nej¢astéji pracuji respondenti s internetem

Z vysledkt analyzy je patrné, Ze nejvice pracuji uzivatelé novych technologii v poctu 30 %
ze vSech moznych lokalit, jako je domov, zaméstnani i z mobilniho telefonu. Z této odpo-
vedi je patrné, Ze vyuZzivani internetu se stile vice zacCind prosazovat v mobilnich telefo-

nech a ¢lovek se tak stava zavislym, na novych informacnich technologiich.

Graf 16 Vyhodnoceni otdzky ¢. 14 Zdroj Vlastni setieni, 2011
Tabulka 16 Vyhodnoceni otdzky ¢&. 14 Zdroj Vlastni setreni, 2011
Uved’te prosim, kde nejcastéji pracujete s internetem? absolutni relativni v %
a) S internetem pracuji pouze doma. 13 13%
b) S internetem pracuji pouze v zaméstnani.(nebo ve $kole) 17 17 %
¢) S internetem pracuji doma i v zaméstnani. (doma nebo ve Skole) 23 %
d) S internetem pracuji nej¢astéji v mobilnim telefonu, doma i v zaméstnani 30 30 %
f) Netyka se mne
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Otazka ¢. 15 Jaké Kritérium nejvice ovlivni rozhodovani pres internet

Nejpocetnéjsi skupinu 43 % nakupujicich on-line ovliviiuje pii rozhodovani o ndkupu ce-

na vyrobku. Druhym divodem, ktery vede zakazniky k nakupovani on-line je objednavka
Z pohodli domova se kterou uzce souvisi doprava zbozi do domu zastoupena 16 % zékaz-

nikt on-line obchodt. Pouze 3 % dotazanych nevédélo, které kritérium nejvice ovlivni

jejich rozhodnuti o ndkupu pfes internet. ;.

Graf 17 Vyhodnoceni otdazky ¢. 15 Zdroj Vliastni Setieni, 2011
Tabulka 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 15 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Které kritérium Vas nejvice ovlivni pfi rozhodovani pfi nikupu on-line? absolutni relativni v %
a) Nizka cena. 43 439%
b) Nékup z pohodli domova. 21 21 %
¢) Doprava zboZi do domu. 16 16 %
¢) Nevim.
f) Netyka se mne. 17 17%

Otazka ¢. 16 Odpovédi minéni respondenti o nakupovani on-line

Vysledky Setfeni naznacuji, ze pfi rozhodovani o nakupu on-line, je pro zakazniky dulezita
nizka cena a vyhodou nakupovani ptes internet je pohodlny niakup. Pro nizkou cenu se
rozhodlo 41 % respondentt a pro pohodlny nakup 33 % dotazanych. Z uvedenych uvadi

13 % osob, zZe je nakup riskantni a 9 % uvedlo obavu ze slozitého objednani.

%
s

Graf 18 Vyhodnoceni otdzky ¢. 16 Zdroj Vlastni setieni, 2011
Tabulka 18 Vyhodnoceni otdizky ¢. 16 Zdroj Vlastni setreni, 2011
Minéni respondentii na nakupovani pi‘es internet absolutni  relativni v %
a) Je levné&jsi a pohodIngj$i, nez ndkup v kamennych obchodech. 41 41 %

b) Zabere méné ¢asu, nebot’ si zbozi vybirdm z pohodli domova. 33 33 %

c) Je slozité. 9 9%

d) Je riskantni. 13 13 %

e) Nevim, nedokdZu posoudit.
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Otazka ¢. 17 Jste registrovanym uZivatelem nékteré socialni sité na internetu

Vétsina oslovenych respondentii uvedla, Ze jsou uzivateli socidlni sité¢ a to v po¢tu 61 %o.
Pouze 22 % respondentti pfi praci s internetem nepouziva socialni sité, jako jsou: Facebo-

ok, Twitter, YouTube ¢i ¢eské alternativy Libimseti, Spoluzdci, Lidé.

Graf 19 Vyhodnoceni otdzky ¢. 17 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 19 Vyhodnoceni otdzky ¢. 17 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Jste uZivatelem nékteré socidlni sité na internetu? absolutni relativni v %
a) ANO 61 63 %

b) NE 22 20 %

c) Netyka se mne 17 17%

Otazka ¢. 18. Zda respondenti souhlasi s tvrzenim: ,,stiale vice obchodniki vyuZiva

socialni sité k propagovani svych vyrobkii a sluZeb na internetu“.

Z vysledkt vyzkumu je patrné, ze 57 % respondentt si mysli, ze reklama je béznou sou-
¢asti komunikace na socidlnich sitich. Pouze 10 % respondentt s timto tvrzenim nesouhla-
si a 16 % respondentti nedokazalo odpovédét. Z toho plyne, Ze socialni sité jsou stale vice

vyuzivany organizacemi k marketingovym aktivitam.

Graf 20 Vyhodnoceni otazky ¢. 18 Zdroj Vliastni Setient, 2011
Tabulka 20 Vyhodnoceni otazky ¢. 18 Zdroj Vliastni Setreni, 2011
Souhlasite s tvrzenim, socidlni sité jsou stale vice vyuZzivany K reklamé zbozZi absolutni relativni v %
a) ANO

b) NE 10 10 %

¢) NEVIM 16 16 %

d) Netyka se mne
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Otazka ¢. 19. Podileli jste se nékdy na pieposlani zabavného ¢i jinak zajimavého ob-

sahu, ktery obsahoval néjaké reklamni poselstvi mezi svymi prateli a znamymi?

Z vysledki Setfeni je patrné, ze vetSina uzivateli internetu mezi sebou poslala elektronicky
soubor, odkaz, ktery nesl n¢jaké reklamni poselstvi. V této skupiné tak ucinilo 65% dota-
zanych. Z této skute¢nosti miizeme usuzovat, Ze socialni sit¢ jsou idedlnimi nosici k Sifeni

viralniho marketingu.

Graf 21 Vyhodnoceni otdzky ¢&. 19 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 21 Vyhodnoceni otdzky ¢&. 19 Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Podileli jste se nékdy na pi‘eposlani reklamni poselstvi mezi svymi piateli? absolutni relativni v %
a) Ano

b) Ne

c) Netyka se mé¢ 17 17%

13.3 Shrnuti vysledkii kontrolni skupiny B

Z vysledki Setfeni prvni ¢asti kontrolni skupiny B jsem zjistil dulezité demografické in-
formace jako je pohlavi, vék, vzdélani a misto bydlisté. V druhé ¢asti vyzkumu, jsem zjis-
til, zda a jak respondenti pouzivaji nové technologie, tzn. pouzivani internetu k hledani
informaci o vyrobcich a nakupovani v elektronickych obchodech. Dale byly zodpovézeny
otazky, jaké kritéria nejvice ovliviuji zadkazniky pti rozhodovani o uskutecnéni nakupu
pfes internet. Za dulezité zjiSténi povazuji, ze 41 % respondentl uskuteciiuje nakup
Vv internetovych obchodech z divodu pohodiného nakupu od stolu svého pocitace, pricemz
cena hraje v rozhodovani o nakupu on-line hlavni roli. Za zajimavé zjisténi povazuji vy-
sledky pouzivani socialnich siti, kdy 61 % respondentii ma aktivovany uzivatelsky profil u
nékteré socialni sité. Dalsi informace, které povazuji za podstatné zjiSténi, jsem zaznacil do

nasledujiciho grafu a tabulky ¢. 22.
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Graf 22 Vyhodnoceni nakupovani dle vekovych subkultur Zdroj Vlastni Setreni, 2011
Tabulka 22 Vyhodnoceni nakupovani dle vekovych subkultur Zdroj Viastni Setieni, 2011

Vékova subkultura nakupuje on-line nenakupuje on-line internet nepouziva

Generace Y 0%
Generace X 5 %
Babyboometi 9%
Seniofi 2%
Celkem 17 %
Celkem 83 % pouziva internet 17 %

Z grafickych ukazatelt tabulky a grafu ¢. 22 jsou ziejmé informace, jak jednotlivé vékové
subkultury pouZzivaji internet a jak jej vyuzivaji k nakupovani v internetovych obchodech.
Z celkového poctu 83 % uzivateld internetu je 68 % aktivnich v nakupovani on-line a
pouze 15 % respondentli dosud nenakupovalo zboZzi v elektronickych obchodech.
Z vysledku je patrné, ze v prostfedi internetu a elektronickych obchodt nakupuji vSechny
vékové subkultury vyzkumného vzorku respondentl. Nejvice nakupuje v prostredi interne-
tovych obchodl nejmladsi generace Y, ktera je zastoupena 35 % respondentd, druhou nej-
veétsi skupinu tvori generace X, kterou zastupuje 17 % respondentti, Babyboomeri tvoii 12
% nakupujicich on-line a seniori jsou zastoupeni 4 %. Uvedené skute¢nosti jsou zohled-

nény v nasledujici hypotéze.
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14 VYHODNOCENI HYPOTEZ

H1

Nakupovani pres internet vyuzivaji vSechny vékové subkultury: generace Y, generace X,
Babyboometi i seniofi. Pfedpokladam, Ze nejvice zastoupenou skupinou v nakupovani on-

line je generace X s podilem minimalné 50 %b.
Vyhodnoceni H 1

Prvni hypotézou jsem ovéfoval domnénku, ze nakupovani pi‘es internet vyuzivaji vech-
ny veékové subkultury veetné seniord. To dokladaji vysledky provedeného Setieni, viz ta-
bulka ¢. 22, ze kterych zastupuje generaci Y 35 % a generaci X 17% respondentt, ktefi
uvedli, Zze nakupuji prostfednictvim internetovych obchodt. Babyboomeri jsou v tomto

ptipadé zastoupeni 12 % a seniori tvoti 4 % kladnych odpovédi.

Prvni ¢ast hypotézy se potvrdila jako spravna, protoze nakupovani on-line opravdu vyuzi-
vaji vSechny v&kové subkultury. Druhd ¢ast hypotézy, konkrétné predpoklad, Ze nejvice
zastoupenou skupinou nakupujicich on-line bude generace X s minimalnim podilem 50 %
se nepotvrdila. Domnivam se, Ze tuto skute¢nost vyznamné ovlivnila skute¢nost, ze nej-
veétsi vzorek respondentt byl vybran, nejvice zastoupenou kategorii vékové skupiny 19 —

24 let.

H2

Ve fazi hledani informaci se alespon 60 % respondentil zajima o vyrobek s vysokou zain-
teresovanosti nejdiive na internetu, az poté se rozhoduji, zda objednaji on-line nebo usku-

te¢ni ndkup v kamenném obchodé.
Vyhodnoceni H 2

Druhou hypotézou jsem zjistoval, jaky vliv maji nové technologie, konkrétn¢ internet na
nakupni chovani. Touto hypotézou jsem chtél potvrdit domnénku, ze ve fazi hledani in-
formaci se alespoii 60 % respondentll zajima o vyrobek s vysokou zainteresovanosti
nejdiive na internetu, az poté nakupujici rozhoduji, zda objednaji on-line nebo uskutecni

nakup v kamenném obchodg.
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Tato hypotéza se potvrdila jako spravna a to mohu dolozit n¢kolika divody, které jsou

vysledkem analyzy odpovédi na otazky spojené s vyuzivanim modernich technologii.

Prvnim a zietelnym znakem je skutecnost, ze nikdo z dotazanych neuvedl, ze by zbozi
S nizkou zainteresovanosti patfilo k zadkaznikovym nejcastéj$im ndkupiim v internetovych
obchodech, naopak nejcastéjSim nakupem je elektronika, obleCeni, sportovni vybaveni,
kosmetika, nabytek aj., celkem tato skupina zastupuje 66 % odpovédi. Pokud k této sku-
te¢nosti pfidame informaci 80 % respondentu, ktefi uvadi, ze hledaji informace o vyrob-
cich nékolikrat za mésic a 63 % respondentli zna sit’ obchodii ALZA ¢i MALL, které maji

své kamenné prodejny, je potvrzeni hypotézy zcela spravné.

H3

Socialni sité vyuziva vice jak 60 % uZivatell internetu, zZ toho minimalné polovina re-
spondentll, si mysli, Ze stale vice firem propaguje své vyrobky a sluzby prostfednictvim
socialnich siti.

Vyhodnoceni H 3

Tteti hypotézou jsem ovéfoval vyuzivani socialnich siti, jako jednoho z nastroji novych
trendd v marketingové komunikaci a zjist'oval jsem, jak je tento nastroj novodobé komuni-

kace vniman Sirokou vetejnosti K Sifeni reklamniho sdéleni.

Z vyzkumu vyplyva, Ze socialni sité jsou velmi pouZivanym komunikacnim nastrojem,
ktery je soucasti vyvoje novych technologii. Z celkového poctu respondentli odpoveédélo
61 % uzivatell internetu, Ze je registrovanym uzivatelem, nékteré socialni sité. Dalsi tvr-
zeni dokladaji, ze 65 % dotdzanych se podilelo na pieposlani zdbavného ¢i zajimavého
poselstvi prostfednictvim socidlnich siti. Z teoretickych vychodisek vime, Ze nosic takové-
ho poselstvi se zménil z plivodni podoby bézného e-mailu na masové osloveni vsech ,,pia-
tel* socialni sité. K uplnému potvrzeni druhé ¢asti hypotézy nahravaji odpovédi 57 % uzi-
vatelt socialnich siti, kteti souhlasi s tvrzenim o mnozicim se zpisobu komunikace firem,
které prezentuji své vyrobky ¢i sluzby prostfednictvim téchto médii. Otazkou vSak zlstava,
jak uzivatelé socialnich siti vnimaji marketingové aktivity spolecnosti, které¢ své komuni-

kaéni kampani cili pravé na uzivatele socialni sité.
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15 NAVRH VYUZITI POZNATKU V PRAXI

Spolegnost JELINEK-TRADING spol. s r.0. pouziva viechny dostupné nové technologie
k tomu, aby byla konkurenceschopnou moderni firmou, ktera vyuziva nové nastroje a zpu-
soby k osloveni stavajicich i potencialnich zakazniki. Dulezitym komunika¢nim kanalem
firmy jsou webové stranky a elektronicky obchod, kterému je vénovana patiicna pozornost,

proto jsou navrhy vyuziti poznatku z této prace vénovany pravé tomuto obchodu.

Na zaklad¢ prizkumu a vyhodnoceni nedostatkl navrhuji vhodna opatieni jak zlepsit elek-

tronicky obchod www.kompostery.cz.

Platebni moznosti

Z detailngjsi analyzy vyplyva, Ze zdkaznici by uvitali rozSifeni moznosti platby na ucet
nebo platebni kartou, nebot’ nyni mohou platit pouze formou dobirky. Doporucuji zavést
do elektronického obchodu moznost platby na et a zaimplementovat moznost platby pla-
tebni kartou. Pravé platba formou dobirky, mize nékteré zakazniky citlivé na cenu odradit

od nakupu a mohli by tak nakoupit zboZi v jiném konkuren¢nim elektronickém obchodé.

Osobni odbér na pobocce spolecnosti

Protoze se dnes rozristaji on-line obchody, které maji své kamenné prodejny, a z vlastnich
sekundarnich dat vim, Ze néktefi zakaznici maji zdjem zbozi vyzvednout osobné&, navrhuji
na kazdém provoze firmy (Vrbno, Olomouc) umoznit osobni odbér vyrobki pro zakazniky

internetového obchodu.

Doprava zdarma za objednani dvou a vice vyrobku

Jak vyplyva z vysledkit vyzkumu, 11 % respondenti je spise nespokojen0 S mnozstvim
slevovych akci a protoze vime, ze 43 % zakaznik( se rozhoduje na zaklad¢ nizké ceny,
proto navrhuji dopravu zdarma pii kazdé objednavce dvou a vice vyrobki. Dle mého nazo-
ru to muze psychologicky motivovat zakazniky k tomu, Ze se domluvi s rodinou, souse-
dem, znamym a objednaji vyrobky dva nebo i vice. Pro spolecnost to miize znamenat zvy-
Seni prodeje vyrobka za pomérné nizkou dotaci dopravy. V této souvislosti bude vhodné,
zakaznikovi nabidnout vice moznosti zplisobu dopravy prostiednictvim alternativnich

kuryrnich dopravct.
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Funkce sledovani objednavek

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze 87 % je velmi spokojeno s komunikaci v pribéhu ob-
chodniho fizeni a za touto skutecnosti je ukryta pecliva prace informovani kazdého zakaz-
nika o stavu objednavky. Domnivam se vSak, Ze i zde je prostor tuto komunikaci vylepsit o
funkci sledovani objednéavky, kdy pracovnik, ktery méni stav objednavky Vv systému na
expedovano, poznaci do kolonky ¢islo ptepravni zésilky. Zakaznik si tak bude moci, sledo-

vat kde se prave jeho objednany vyrobek nachazi.

SoutéZz a zapojeni zakaznika do déje

Protoze z teoretickych vychodisek vim, Ze G€innou metodou jak zaujmout zdkaznika je
podpora prodeje, navrhuji uskutecnit dvé soutéze pied kazdou prodejni sezénou na téma
kompost na vasi zahradé, kterd bude zvetfejnéna v dostate¢ném piedstihu v médiich. Regis-
trace do soutéze bude probihat na strankach www.kompostery.cz, kde také budou zvetej-
nény vysledky soutéze. Domnivam se, Ze zapojeni zdkaznikli do dé&je ptivede na webové
stranky vice zajemct, protoze ¢ast textll a rad na téma kompostovani budou tvofit praveé
zakaznici. Timto zplisobem naplnime webové stranky zajimavymi informacemi, zapojime
zakaznika do dé&je. Tyto informace budou mit ptiznivy vliv na SEO pro vyhledavace a také

timto zptisobem mizeme zvysit zajem o nabizené vyrobky.

VyuZziti socialni sité
Na zékladé Setfeni vime, ze stale vice spolecnosti komunikuje prostiednictvim socidlnich
siti a z tohoto divodu navrhuji umistit na sociélni sit’ YouTube informacni videosekvence

znazornujici sestaveni jednotlivych vyrobkl (kompostért), tak aby si zdkaznik mohl pro-

hlédnout informacni video, jak spravné a jednoduSe sestavit kompostér.

Shrnuti navrhu

Z vysledku analyzy a zjisténi jak nové technologie ovliviuji zakazniky v nakupnim chova-

ni, vznikly navrhy, které slouzi jako doporuceni ziskanych poznatki v praxi.
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16 ZAVER

V bakaléiské praci se zaméfuji na nové formy marketingovych komunikaci a zkoumam
vliv novych technologii na nédkupni chovani spotfebiteld. Ukolem teoretické ¢asti bylo
zpracovat literarni reSerSi, pojednavajici o novych formach marketingovych komunikaci
véetné definovani zakladnich pojmt. Na zakladé vymezeni studovaného problému byly
stanoveny pracovni hypotézy. V analytické ¢asti jsem se zaméfil na samotnou firmu
JELINEK-TRADING spol. s r.0., kde zkouméam, jak vyvoj novych technologii ovliviiuje
zakazniky ke zménam nakupniho chovani. V zavéru této Casti, na zaklad¢ zjisténych vy-
sledku, bylo provedeno ovéfeni stanovenych pracovnich hypotéz. Zavéreéna navrhova ¢ast,
na zaklad¢ vysledka prizkumu, vyhodnocuje pficiny, disledky a zmény nakupniho chovani
zakaznikl. Vysledkem je uceleny navrh vyuziti ziskanych poznatkl v praxi ve formé na-

vrhl na opatfeni.

Vysledkem prace je zjisténi, ze vyvoj novych technologii, které jsou dnes béznou soucasti
naSeho Zivota, ma zésadni vliv na zmény v ndkupnim chovani spottebitell. VSechny véko-
vé skupiny dnes vyuzivaji nové technologie k hledani informaci o vyrobcich i sluzbach a
Casto tak nakupuji vyrobky z pohodli domova. K tomu, aby spole¢nost byla Gspésna, je
nezbytné znat, jak lidé nakupuji. Rychly rozvoj novych ICT a médii v posledni dobé¢ nastar-
toval nutné zmény také v komunika¢nim mixu. Zjisténé skute¢nosti jsou proto dulezité pro
kazdého marketéra dne$ni doby. Tomuto je nutné piizptsobit marketingovy komunikacni

mix; nebot’ ten ktery zname V klasické podobg, jiz v dne$ni moderni dob¢ neplati.

Nova komunika¢ni média totiZ nenabizeji pouze informacni moZnosti, ale pfedevsim otvi-
raji prostor pro dialog. Ptikladem jsou socialni sité na internetu nebo on-line nakupovani.
Z téchto divodl je nutné spravné nasazeni modernich zptisobt komunikace tam, kde mo-
hou nahradit ¢i doplnit tradi¢ni komunika¢ni mix. Zavérem bych rad zddraznil, ze nakupo-
vani pres virtualni prostfedi internetu ma velkou budoucnost, timto smérem roste nejen
pocet zakaznika, ale také pocet elektronickych obchodii. Proto je nutné, vénovat této pro-
blematice patficnou pozornost, abychom udrzeli svizné tempo, které souvisi s neustalym

vyvojem novych informacnich a komunika¢nich technologii.
Domnivam se, ze jsem splnil vSechny tikoly zadani bakalafské prace a naplnil tak jeji ob-
sah zajimavymi informacemi, hlavnim pfinosem prace je fada navrhti konkrétnich zmén na

zlep3eni internetového obchodu spoleénosti JELINEK-TRADING spol. s r.0.
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18 SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

CTR

GPS

ICT

MMS

PPC

PR

SEO

SEM

SMS

WOM

WWW

Business to Business — Obchodni vztahy s obchodnimi spole¢nostmi
Business to Customer — Obchodni vztahy s koncovymi zakazniky
Click Through Rate — Mira prokliku zobrazeni internetové reklamy
Global Positioning System — Globalni polohovy systém

Information and Communications Technology — Informkaéni a komunikac-

ni technologie.

Multimedia Message Service — Multimedialni textova zprava
Pay Per Click — Platba za kliknuti na internetovou reklamu
Public Relations — Vztahy s vefejnosti

Search Engine Optimalization — Optimalizace pro vyhledavace.
Search Engine Marketing — Marketing ve vyhledavacich online.
Short Message Service — Kratka textova zprava

World of Mouth — Osobni doporuceni

World Wide Web — Celosvétova pavucina stranek a dokument, které jsou

propojeny hypertextovymi odkazy.
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PRILOHA P1 KONTROLNI SKUPINA A

Vazeny zakazniku,

Obracim se na Vas s prosbou vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit ke zjis-

téni spokojenosti s nakupovanim v naSem elektronickém obchodé www.kompostery.cz

Snahou nasi spolecnosti je mit spokojené zakazniky, proto vysledky vyzkumu budou zpra-
covany a pouzity pro vyzkumnou ¢ast moji bakalarské prace. Vysledky provedeného vy-

zkumu vyuzijeme pro zlepSeni nabizenych sluzeb a odstranéni piipadnych nedostatkii.
Deékuji za vasi ochotu a pomoc

Pavel Rosman, marketingovy specialista, JELINEK-TRADING spol. s r.0.

student III. ro¢niku Fakulty multimedidlnich komunikaci, Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

Vysvétlivky:
Velmi Spise Ani spokojen Spise Velmi
spokojen spokojen ani nespokojen nespokojen nespokojen
1 2 3 4 5

Otazky tykajici se spokojenosti s elektronickym obchodem www.kompostery.cz

OTAZKY TYKAJICI SE ELEKTRONICKEHO OBCHODU WWW.KOMPOSTERY.CZ

Jak jste spokojeni?

Se vzhledem webovych stranek naseho elektronického obchodu? 112131415
S navigaci pii tvorbé on-line objednavky (srozumitelnost uzivatelského prostiedi)? 112131415
S kvalitou poskytovanych informaci na webovych strankach www.kompostery.cz? 112131415
S mnozstvim nabizenych slevovych akci? 112131415
S komunikaci v pribéhu obchodniho fizeni? Tzn. e-maily, které informuji o stavu 112131415
vyfizeni objednavky. (uskutecnéni objednavky., zpracovani obj., odeslani obj.)

S cenou vyrobku 112131415
S rychlosti doruceni zasilky, kterou garantujeme do 3 pracovnich dnti od objednani 1121311415

Prostor pro Vase poznamky a postiehy:

Dékuji Vam za vyplnéni mého dotazniku.

Pavel Rosman



http://www.kompostery.cz/
http://www.kompostery.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

PRILOHA P2 KONTROLNI SKUPINA B
Vazeny respondente,

Obracim se na Vas s prosbou vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit ke zpra-

covani moji bakalarské prace.
Jejim cilem bude zjisténi: vliv novych technologii na nakupni chovani.

Dotaznik je zcela anonymni a VasSe odpovédi budou pouZity pouze pro zpracovani

vyzkumu moji bakalarské prace.

Dékuji za vasi ochotu a pomoc

Pavel Rosman, marketingovy specialista, JELINEK-TRADING spol. s r.0.

student III. ro¢niku Fakulty multimedidlnich komunikaci, Univerzity Tomase Bati ve Zliné

Kontakt tel: +420 721 383 753 nebo e-mail: rosscz@email.cz
Datum: 01. 03. 2011

DOTAZNIK

Vysvétlivky:
U kazd¢ otazky prosim zakrouzkujte jednu variantu, ktera je podle vas vyhovujici.

Dotazy tykajici se demografickvch znaku

1. Pohlavi a) Muz i b) Zenao

2. Vasvék v roce 2011

a) méné nez 18 let i b) 19 — 24 let m
c) 25-29 let i d) 30 — 34 let m
e) 35-44let i f) 45— 64 let m
g) vice nez 65 let ] h) nechci uvést O

3. Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) zakladni m b) sttedni bez maturity o
C) uplné stfedni s maturitou m d) vyssi odborné m

e) vysokoskolské m f) nechci uvést m


mailto:rosscz@email.cz
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4. Charakterizujte vase ekonomické postaveni?

a) Nezaméstnany m
b) Student O
C) Zaméstnanec na Casteény uvazek. mi
d) Zaméstnanec na plny Gvazek. O

e) Osoba samostatné vydélecné ¢inna, podnikatel. O
f) Dichodce O

g) Jiné uved'te (napf.: na rodicovské dovolené atd.) ................

5. Uved’te prosim misto Vaseho trvalého bydlisté.

a) Obec do 5.000 obyvatel. O
b) Mésto do 10.000 obyvatel. m
€) Mzésto do 100.000 obyvatel. m
d) Mésto nad 100.000 obyvatel. m

Dotazy tvkajici se nakupniho chovani ve vztahu s novymi technologiemi

Uzivatelé, ktefi internet nepouzivaji, vyplni policko: netyka se mne.

6. Jste uZivatelem internetu:
a) ANO o b)NE o
7. Soubhlasite s tvrzenim Ze: nakupovani pfes internet ma velkou budoucnost?
a) ANO o b)NE o ¢) nevim, nedokazu odpovédét o
8. Nakupovali jste nékdy zboZi nebo sluzby pres internet?
a) ANO 0o b) NE o ¢) netyka se mne m
9. Znite, nebo mate zkuSenost s nikupem S internetovym obchodem ALZA, MALL?
a) ANO, znam a nakupoval jsem O b) ANO, znam, nenakupoval jsem
b) NE,neznam 0o C) netyka se mne m

10. Uved’te, jaké zboZi nejcastéji nakupujete pies internet?

a) Zbozi denni potieby. o
b) Obleceni, textil, obuv, sportovni vybaveni. ]
¢) Elektroniku, kancelatskou techniku. O
d) Sluzby, rezervace a koup¢ vstupenek. o
f) Auta, nabytek, reality, Sperky. m

g) Jiné, uvedte priklad ..o
h) Netyka se mne. O
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11. Uved’te, jak ¢asto nakupujete zboZi pres internet?

a) Nakupuji kazdy tyden. m
b) Nakupuji kazdy mésic. m
¢) Nakupuji nahodile né€kolikrat do roka. i
d) Pies internet jsem doposud nenakupoval. O
e) Nevim, nepamatuji si. O
f) Netyka se mne. m

12. Sdélte, jak ¢asto vyhledavate informace o vyrobcich ¢i sluzbach na internetu?

a) Informace hledim denné. i
b) Informace hledam kazdy tyden. m
¢) Informace hleddm nékolikrat za mésic. i
d) Informace nevyhledavam. m
e) Netyka se mne. m

13. KdyzZ nakupuji pres internet, obvykle se Fidim touto zasadou.
a) Nejdiive si zbozi prohlédnu v kamenné prodejné, i
nasledné vyrobek objednam pies internet.
b) Vybiram pouze ptes internet a do kamenné prodejny nechodim. i
C) Jiné, uvedte......ouiniiit i,
d) Netyka se mne. m

14. Uved’te, prosim, kde nejéastéji pracujete s internetem?

a) S internetem pracuji pouze doma. O
b) S internetem pracuji pouze v zaméstnani. O
c) Sinternetem pracuji doma i v zaméstnani. m
d) S internetem pracuji nejcastéji v mobilnim telefonu. O
e) Netyka se mne. m
15. Které kritérium Vas nejvice ovlivni pii rozhodovani o uskute¢néni nakupu pies
internet?
a) Nizka cena. m
b) Nakup z pohodli domova. i
¢) Doprava zbozi do domu. m
d) Zarucni a pozarucni servis. m
e) Nevim. m

f) Netyka se mne. m
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16. Co si na zakladé vlastnich nebo nazori nebo minéni lidi ze svého okoli myslite o
nakupovani pres internet?

Zde prosim vyplni odpovéd’ i ti, ktef'i internet nepouZzivaji.
a) Je levngjsi a pohodIngjsi, nez nakup v kamennych obchodech. ©

b) Zabere méné Casu, nebot’ si zbozi vybiram z pohodli domova. O

¢) Jeslozité. O
d) Je riskantni. O
e) Nevim, nedokazu posoudit. m

17. Jste registrovanym uZivatelem nékteré socialni sité na internetu?
Napriklad: Facebook, Twitter, SpoluZaci, YouTube ¢i jiné siti?

a) ANO o b)NE o ¢) nevim O d) netyka se mne m

18. Souhlasite s tvrzenim, Ze: ,,stdle vice obchodnikii vyuZiva socidlni sité, jako je
Facebook, YouTube a dalsi k propagovdni svych vyrobkii a sluZeb na internetu?

a) ANO o b)NE o ¢) nevim O d) netyka se mne i

19. Podileli jste se nékdy na pieposlani (e-mailem nebo prostiednictvim socialni sité) za-
bavného ¢i jinak zajimavého obsahu, ktery obsahoval néjaké reklamni poselstvi mezi
svymi piateli a znamymi? ,,Napiiklad video vanocéni kofola, zlaté prasdtko ,,ne, ne, ja
nemusim, ja uz ho vidim“ nebo jiného zabavného videa?

a) ANO o b)NE o C) Nnevim O d) netyka se mne O

Dékuji Vam za vyplnéni mého dotazniku.

Pavel Rosman
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PRILOHA P3

Prehled klasickych a novych forem marketingovych komunikaci

Klasicky komunikacni mix

Komunikacni mix novych forem

REKLAMA

REKLAMA ON-LINE

Inzerce v tisku

Search Marketing

Televizni reklama

Optimalizace SEO

Rozhlasova reklama

Reklama PPC (Sklik)

Venkovni reklama

Bannery on-line

Reklama v kinech

Specializované vyhleddvace

PODPORA PRODEIJE

PODPORA PRODEJE ON-LINE

Soutéze, hry

Soutéze, hry

Kupony vyrobce

Kupony z direct e-mailu

Vérnostni program

Vérnostni program on-line

Bonusové programy

Bonusové programy on-line

Spotfebitelské slevy

Spotrebitelské slevy on-line

Predvadéni vyrobk

Produktové webové stranky on-line

Merchandising

Vyhleddavace zbozi

3D reklama

Videoupoutavky

DIRECT MARKETING

DIRECT MARKETING ON-LINE

Direct mail Direct e-mail
Prospekty Newslettery
Katalogy E-books
Adresare Databaze
Telefonni seznamy Messaging

Telemarketing

SMS marketing

PUBLIC RELATIONS

PUBLIC RELATIONS ON-LINE

Corporate ldentity

Webové stranky on-line

Tiskové zpravy

Tiskové zpravy on-line

Event marketing

Oborové servery

Vztahy s verejnosti

Diskuse on-line

SPONZORING NETRADIENi NOVE FORMY KOMUNIKACE
Umisténi produktu Product Placement
Sponzorstvi Buzz Marketing

Guerilla Marketing

World of Mouth Marketing

Virdlni Marketing

Socialni sité
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PRILOHA P4

RECYKLACE PLASTU REGRANULACH
KOMPAUNDACE — KOMPAUNDY
KOMPOSTERY A KOMPOSTOVACI SILA
LDPE PYTLE lIA ODPADY
AKREDITOVANA LABORATOR

= EXTRA SILHE MAGHETICKE SEPARATORY

®  POTRUBHI A SPOJOVACI SYSTEM

®m  ODLUCOVACE A DETEKTORY KOVU

®  ZASTOUPEHI ZAHRAHICHICH FIREM PRO CR
aSR

= NABIDKA REGRANULATU

i umozn
e plastur

JELINEK-TRADING spol. s r.o.

-

byla zaloZena v roce 1991 jako obchodni spoleénost. Postupné budovala viastni skladova a wirobni stfediska zafizena pro
zZpracovani plastowich odpadd, viroba plastovich vg'frobk@ a daléi doplfikové Einnosti. V soudasné dobé pati spoleténostk
nejvétsim zpracovatelim tfidénych plastovich odpadi v Ceskeé republice.

V nasi spoleEnosti Knmpnsléw? kompostovgci sil§| Jsme v?rubce ‘ma'gnelﬁ ; a
ot N . jsou idedlnimi  pomocniky  pfi magnetickjch separatord, wrohime
provadlme v zasadeé 2 kompostovani. Jsou wrobeny z a upravime nase wrobky na miru,
recyklovaného  plastu, nadoba pfipadné zasleme bezplatné na

typy regranulace:

1. regranulace s pranim pro
zpracovani LDPE falii

2. regranulace hez prani pro
zpracovani gistych technologickych
odpad{

m Vice

= Vice

Hlavni ¢innosti spolecnosti

recyklace plastowich odpad( regranulaci,
aglomeraci a dreenim

kompaundace, wroba kompaund? — nova
technologie

ohchodni éinnost s prvotnimi | druhotnymi
plasty

wiroba LDPE pytld (technologii wyukovani)
wjroba vstfikovanych plastovich virohk(
(kompostéry, Easti nabytku, blatniky a dalsi)
poskytovani sluzeb akreditované kalibraéni
laboratofe (kalibrace méfidel v oboru délka,
rovinny Ghel a tlak)

wiroha a prodej magnetickjch separétord a
odpradovacich zafizeni.

kompostéru nema dno z divodu
volného styku s pldou a piistupu
mikroorganisml.

odzkouseni.

m Vice

Zastoupeni zahranicnich firem

JELiNEK—TRADI_I\IG spol. s ro. je  whradnim
zastupcem pro Ceskou a Slovenskou republiku:

MESUTRONIC M_EBUTHN'G
(detekiory a separatory kovd) T

Nee©
GALA «
(specialni granulace) @

Fr. Jacob & S6hne
{potrubni systémy)

zpét

we return waste to the life

JELINEK
s TRADING

www.jelinek-trading.cz | Www.kompostery.cz | WWW.potrubi.eu \ www.plastove-pytle.cz I www.kompaundy.cz \ WWW.magnety-separatory.cz
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PRILOHA P5

SOUTEZ

KOMPOSTOVANI

KOMPOSTERY

URYCHLOVACE

W DRTICE

B NAHRADHI DILY

Kompostér K 400 je NOVINKOU
nasi produkce. Tento wirobek se
wznatuje novou konstrukei, velkym
mnoZstvim provzduénovacich
otvor(l, estetickjm designem a
jednoduchou montazi. Kompostér
je vhodny pro stfedné velké zahrady
do 400 m2. Je wyroben z
recyklovaného plastu, nadoba
kompostéru nema dno (z divodu
volného styku s plidou a plistupu
mikroorganismim, éervd a Zizal)
Je opaten vikem s otoénym
ventilem pro regulaci prostupu
vzduchu, boénimi dvifky pro wiimani
kompostu. Zakoupenim jakéhokoliv
wirobku z nasi produkce
podporujete ochranu Zivotniho
prostiedi.

zobrazit detail

Kompostér K 700 je NOVINKOU a
zaroveh nejvétdim kompostérem z
nasi produkce. Tento wrobek se
wznatuje novou konstrukcei, velkjm
mnozstvim provzduéiovacich
otvord, estetickym designem a
jednoduchou montazi. Je wrobenz
recyklovaného plastu, nadoba
kompostéru nemé dno (z divodu
volného styku s pldou a pistupu
mikroorganismim, éervil a ZiZal).
Je opatfen vikem s otoénim
ventilem pro regulaci prostupu
vzduchu, boénimi dvifky pro wjimani
kompostu. Zakoupenim jakéhokoliv
wirobku z nasi produkce
podporujete ochranu Zivotniho
prostiedil

zok

Kompostéry a kompostovaci sila v nasi nabidce

K350
K700

Kompostovaci Silo S 900 je cenové
dostupna alternativa kompostovani
na volné hromadé. Obecné jsou
kompostovaci sila vhodna pro svuj
ohjem do vétsich zahrad. Pomohou
napfiklad pfi kompostovani
posekané travy a pii podzimnim
zpracovani spadiého listi, ale Ize je
také pouzit na kompostovani
héznjch odpadd a véech ostatnich
odpadi ze zahrady. Zakoupenim
jakéhokolivvrobku z nasi produkee
podporujete ochranu Zivotniho
prostiedi.

’ T

WWw! ompostery.cz | Www.potrubi

vracime suroviny

do zZivota

back

PR UELINEK

IS TRADING

www.plastove-pytle.cz | www.kompaundy.cz
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PRILOHA P6

JELINEK
IRADING

Vaeni zakaznicl,

nevahejte prosim objednévat nase
kompostéry, kompostovaci sila a dal3i
wyrobky prostiednictvim niaseho
Internetového on-line shopu na
www.kompostery.cz nebo béhem
pracovniho tydne na nadem tel. Eisle
577 530 911, kde Vém navic radi
zodpovime viechny Vase dotazy

a vyslechneme naméty a pripominky,
V4mi objednané vyrobky budou
sluzbou doruteny a do Vaseto bydli
platba za né bude probihat

. i
www.kompostery.cz
“ on-line shop

«JEliNE

TRADING




