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Anotace

Diplomova prace se zabyva zavedenim online prodeje — elektronického
obchodu — jako obchodniho a marketingového nastroje v prostiedi Internetu.
Teoreticka Cast je zaméfena na definovani a predstaveni historického vyvoje
marketingu a Internetu, seznamuje s pojmem e-komerce a predstavuje prodejni server.
Cilem praktické casti je zhodnotit zavedeni elektronického obchodu ESAB Online
u spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. jako jednoho z nastrojii B2B v prostfedi
Internetu s ohledem na specifi¢nost produktt i daného trzniho segmentu, pro ktery jsou
produkty urCeny. Pro dosaZeni cile jsou zvoleny metody dotaznikového Setfeni
a individualnich polostrukturovanych rozhovorld. Na zavér jsou ziskané vysledky

vyhodnoceny a na jejich zakladé jsou navrzena zavérec¢na doporuceni.
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B2B, e-komerce, elektronicky obchod, Internet, marketing, marketingova
komunikace



Annotation

This diploma thesis deals with the implementation of an e-shop as a sales
and a marketing tool on the Internet. The theoretical part focuses on the definition
and the historical overview of marketing and addresses the past and the development
of the Internet. It also introduces the terms e-commerce and sales server. The goal
of the practical part is to evaluate the implementation of an ESAB Online branded
e-shop utilized by the ESAB VAMBERK, s.r.o. company as one of the Internet B2B
tools, with product specificity and market segmentation taken into account.
The assessment was based on surveys and semi-structured interviews. Following

the results, final recommendations were suggested.
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UvoD

Na souc€asnou podobu obchodu a marketingu maji vyznamny vliv elektronicka
média (zejména Internet) a elektronicka komunikacni zafizeni (zejména tablety
a chytré mobilni telefony). Globalizace a rozvoj v této oblasti maji za nasledek, ze lidé,
jako uzivatelé Internetu, tento nastroj stale Castéji vyuzivaji nejen za ucelem zabavy
a vyhledavani informaci, ale také za ucelem nakupovani. Internetovi uzivatelé v roli
zakaznik{ maji moznost nakupovat prakticky cokoli, kdykoli a odkudkoli, a jejich naroky
kladené na komfort takového zplisobu nakupovani se stale zvySuji. Na jedné strané
se pro firmy a spoleCnosti stava nutnosti vyuzivat Internet jako prodejni kanal
a provozovat vlastni webové stranky nebo elektronické obchody, a vytvaret
tak zakaznikiim co nejatraktivnéjsi prostfedi pro jejich nakupovani. Na druhé strané
Internet, elektronicka marketingova komunikace a elektronické obchodovani firmam
prinasi fadu pfilezitosti — od novych zpusobU propagace az po snizovani nakladu.

Elektronicky obchod patfi mezi nejCastéji zavadéné nastroje za ucelem
obchodovani v prostfedi Internetu. Jak dokladaji souCasné studie, tento nastroj,
obvykly zejména pro obchodovani na B2C trhu, v8ak nachazi své uplatnéni
i na B2B trhu a zavadi jej stale vice spoleCnosti.

Diplomova prace se zabyva zavedenim online prodeje, tedy elektronického
obchodu u spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. Téma bylo zvoleno pfedevSim
na zakladé absolvované praxe v marketingovém a IT oddéleni této spoleCnosti, b&hem
které bylo umoznéno, seznamit se s prostfedim spole€nosti i s problematikou spojenou
pravé se zavedenim elektronického obchodu.

Spole¢nost ESAB VAMBERK, s.r.o. patfi do koncernu spoleCnosti
ESAB — vyznamného vyrobce pfidavnych svafovacich materialt na celosvétovém trhu.
V srpnu roku 2013 byl do plného provozu uveden elektronicky obchod ESAB Online,
ktery zakaznikim umozfiuje vyhledavat a nakupovat produkty spolecnosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. online cestou. Cilem této diplomové prace je zhodnotit
zavedeni tohoto elektronického obchodu (jako jednoho z nastroju B2B v prostfedi
Internetu), a navrhnout pfipadna doporuceni. Zohlednéna byla specifiCnost produktu
i daného trzniho segmentu, pro ktery jsou produkty urceny.

Teoreticka Cast prace by méla tvofit zaklad jejiho praktického zaméreni.
TF hlavni zpracovavané oblasti jsou: marketing, Internet a e-komerce. Uvodni &ast
se vénuje pojmu marketing z hlediska jeho definice i historického vyvoje. Pfedklada

vybér definic pfednich autoru, nastifiuje celosvétovy vyvoj i vyvoj v ramci uzemi dnesni



Ceské republiky. Dale je rozebiran marketingovy mix a jeho ¢&asti: produkt, cena,
distribuce a propagace. Na tuto c¢ast navazuje kapitola pojednavajici
o marketingové komunikaci. Zde jsou pfedstaveny komunikacni modely, komunikacni
kandly, komunikacni mix, a nové trendy v marketingové komunikaci s durazem
na online marketing. Podstatnd c¢ast je vénovana marketingové komunikaci
na B2B trhu. Dale se teoreticka Cast zabyva pojmem Internet, nastifiuje jeho vyvoj
v celosvétovém méfitku, ale rovnéz se zaméfenim pouze na prostfedi Ceské republiky.
Soucasti této kapitoly je i pfedstaveni poskytovanych sluzeb. Posledni ¢ast teoretické
prace se zabyva pojmem e-komerce, pfedklada jeho definici, zabyva se rozliSenim
e-komerce podle Ucastnicich se subjektu, aplikaci marketingového mixu a predevsim
predstavenim prodejniho serveru. Prostor je zde vénovan i vyznamnym souvisejicim
a aktualnim pojmdm jako web 2.0 nebo m-komerce.

Prakticka Cast prace se soustfedi na naplnéni vyty¢eného cile, tedy zhodnoceni
zavedeni elektronického obchodu ESAB Online. Pro dosazeni tohoto cile je zvolena
metoda dotaznikového Setfeni mezi zakazniky spolec¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.
a individualni polostrukturované rozhovory se zaméstnanci spole¢nosti.

Pfinosem této prace bude predevSim ziskani zpétné vazby od zakaznik( —
Zjisténi jejich spokojenosti s fungovanim elektronického obchodu ESAB Online.
Vysledky budou vyhodnoceny s ohledem na informace ziskané z realizovanych
rozhovord i sohledem na specifickou oblast podnikani spoleénosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. Na zakladé zpracovanych vysledk({ budou navrzena pfipadna

doporuceni pro dal8i fungovani elektronického obchodu ESAB Online.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing je védni obor a soufasné slozity a komplexni proces, ktery je
formovan na jedné strané jasné stanovenymi pravidly, a na druhé svym neustale
probihajicim dynamickym vyvojem. Dennodenné je konfrontovan s ovliviujicimi
faktory, jako jsou globalizace nebo rozvoj vinformaénich a komunikaénich
technologiich, a i pfesto stoji na stale platnych ,vé€nych® zakonech.

Jay Conrad Levinson, zakladatel guerilla marketingu, fika, Ze ackoli se
o marketingu hovofi jako o védé i jako o uméni, ve svém jadru je to pfedevsim
podnikani.

V sou€asné dobé je marketing vyznamnou sloZkou podnikatelskych strategii
— marketingovi odbornici vyhledavaji stale nové marketingoveé prileZitosti, zabyvaji se
segmentaci trhu, targetingem i positioningem, vytvareji tzv. marketingovy mix, zajistuji
soulad mezi jednotlivymi prvky marketingového mixu a zvolenou strategii a v

neposledni fadé také realizuji marketingové vyzkumy a jejich vyhodnoceni. To vSe pro

1.1 Definice marketingu

Marketing, jeho teoreticka i prakticka ¢ast, se konstituoval témér sto let. Tento
dlouhy vyvoj ma za nasledek, Ze definic, které se snazi popsat a vymezit samotny
pojem marketing, existuje v Ceské i svétové literatufe velké mnozstvi. Neexistuje tedy
jedna pevné dana a vSeobecné pfijimana definice marketingu.

Pfi hledani jeho nejvhodngjSich a nejvystizngjSich definic je tfeba zadit
u pfedniho celosvétové uznavaného odbornika v oblasti marketingu a managementu
— Philipa Kotlera. Ten rozliSuje spoleCenskou a manazerskou definici marketingu.
Spolecenska definice zni: ,Marketing je spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny

ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, a béhem néhoZ vytvafime, nabizime a svobodné

! LEVINSON, J. C. Guerilla marketing: [nejucinngj$i a finanéné nenéroény marketing!]. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2009. s 6. ISBN 978-80-251-2472-7.

> KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hfichu: jak je rozpoznat a nespachat. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2004. s. 14-15. ISBN 80-247-0969-4.
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smériujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.”® ManazZerska definice
fika, Ze marketing je ,...uméni prodeje vyrobki.*

americkou marketingovou asociaci. Tato asociace marketing pfedstavuje
jako ,... proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
mySlenek, vyrobk( a sluZzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji
poZadavky jednotlivct: a organizaci.”

Nakonec je tfeba uvést, jak marketing definuji dalSi renomovani autofi, ktefi
maji v oblasti marketingu nezastupitelné misto. Napfiklad predni svétovy teoretik
managementu Peter Drucker nebo zastupce z eského prostfedi, uznavany odbornik,
Miroslav Foret.

Peter Drucker definuje marketing jako podnik, nahlizeny ,... z hlediska jeho
konecéného vysledku, tj. z hlediska zakaznik.

Miroslav Foret predklada definici nasledujicim zpUsobem. Marketing
je ,... komunikace se zakaznikem, ktera z nabidky a spotfeby produktu udéla
mimorédny, nezapomenutelny zazitek.”

Souhrnné by tedy bylo mozné marketing popsat jako soubor nastroju a postupd,
jejichz aplikace povede k uspokojeni potieb a pfani zdkaznika a soucasné k dosazeni
zisku firmy (prodej zbozi a sluzeb). Moderni marketing klade dudraz prave
zisk firmy. NejlepSi zakaznik je pak pro firmu takovy, ktery je vérny vyrobci, znacce
a nevyhledava zboZi a sluzby u konkurence. Aby se firmam dafilo si takové zakazniky
,vychovat®, musi jim nabizet spravné produkty za spravnou cenu, na spravném misté
a samoziejmé& spravnym zpusobem. Pokud se podafi toto skloubit a vzbudit

u zakaznika zajem o produkt, bude vysledkem i zisk firmy.®

® KOTLER, P. KELLER, K. L. Marketing management. 10., rozSifené vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 44. ISBN 80-247-0016-6.

* Tamtéz, s. 44

® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 10. ISBN 80-251-0790-6.

® HANNAGAN, T. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996.
s. 11. ISBN 80-85943-07-7.

" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 9. ISBN 80-251-0790-6.

® MOUDRY, M. Marketing: zaklady marketingu. [u&ebnice ugitele]. 1. vyd. Kralice na Hané:
Computer Media, 2008. s. 9. ISBN 978-80-7402-002-5.
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1.2 Historie marketingu

V pfedchozi kapitole bylo uvedeno, Ze marketing v podobé, v jaké je znam
dnes, proSel velmi dlouhym vyvojem a vznikl v disledku primyslové revoluce. Jako
svébytny védni obor se vSak zacal konstituovat az ve 20. stoleti, kdy na trhu nabidka
zaCala pfevySovat poptavku, a vznikla tak potfeba vzniku novych metod prodeje
— marketingu jako takového.

Z SirSiho pohledu na vyvoj marketingu prosel trh od 16. stoleti do soucasnosti
Styfmi vyvojovymi stadii: produkénim, prodejnim, marketingovym a stadiem totalniho
marketingu.’

16. stoleti az 20. léta 20. stoleti byla stadiem produkénim neboli vyrobnim. To
se vyznacovalo postupnou transformaci individualni vyroby v manufakturni a dale
v tovarni masovou vyrobu. Pro toto stadium byl rovnéz charakteristicky dlraz kladeny
na vyrobu jako takovou, nikoli na proces prodeje. Nabidka v této dobé& nebyla schopna
pokryt poptavku.*

20. az 50. léta 20. stoleti byla stadiem prodejnim. Tyto roky byly pro utvafeni
marketingu kli€ové, nabidka postupné zacala pfevazovat poptavku. Proces prodeje
metod prodeje. To v8e umoznilo za&it hovofit o marketingu jako takovém.**

50. az 70. léta 20. stoleti byla stadiem marketingovym. Tato léta se vyznacovala
snahou o uspokojeni pozadavkl zakaznikl, po€inajicimi vyzkumy trhu a chovanim
zakaznikl, snahou vyrobcl reagovat na zmény pozadavkl zakaznikd a pfizpUsobit se
aktudlni situaci na trhu.*

Poslednim stadiem je stadium totalniho marketingu, doba po roce 1970
az do soucasnosti. Hlavnimi rysy jsou snaha prodejcu zjiStovat a uspokojovat potieby
zakaznik(l, realizace marketingovych prazkumd trhu, orientace na zaméstnance
a obchodni partnery ¢i snaha o inovace produkti. Neopomenutelny vliv ma také proces
globalizace, vznik a pouziti stale novych technologii apod.*

Kromé tohoto ,Ctyfstadiového“ pohledu je vSak mozné na vznik a vyvoj
marketingu nahlizet jeSté komplexnéji. Zarodky ,marketingovych“ snah jsou totiz patrné

uz u starovékych civilizaci v Egypté nebo Mezopotamii. Podle archeologickych nalezi

® URBANEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. s. 18.
ISBN 978-80-87197-17-2.

% Tamteéz, s. 18.

! Tamtéz, s. 18.

' Tamtéz, s. 18.

¥ Tamtéz, s. 18-19.
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se jiz tehdy objevovaly pokusy odlidit zboZi od ostatniho. Pro tento ucel vznikaly
symboly vyrobcu, obdoba dnesnich ochrannych znamek, které navic pomahaly utvaret
hodnotu zboZi. Pozdéji byly pro stfedovékou Evropu typické cechovni znaky, které
usnadriovaly orientaci na trhu.**

S prodejem produktu se pojila i potfeba jeho propagace. Ta probihala

az do objevu knihtisku pouze mluvenou formou a v centru zajmu byl vzdy produkt.™

1.3 Historie marketingu v CR

Vyvoj marketingu na Gzemi dnesni Ceské republiky zpo&atku probihal prakticky
soubézné s vyvojem tohoto oboru ve svété. Postupné zde vSak doSlo k jeho stagnaci
vlivem vladnouciho reZzimu. Proces tohoto vyvoje je mozné rozdélit do péti etap.

Prvni etapa je datovana do obdobi 20. a 30. let 20. stoleti. Jiz v prubéhu
20. let vznikala prvni literatura k tomuto oboru, konaly se prvni pfednasky a kurzy
a vroce 1927 byl zaloZzen Reklamni klub ¢eskoslovensky, v némz byl marketing dale
rozvijen.*

40. léta 20. stoleti — druha svétova valka a povale¢na situace — pferusila
dynamicky vyvoj ekonomiky a podnikani obecné, tedy i marketingu. Reklamni klub
Ceskoslovensky si udrzel svou €innost i po valce a Cital na 2000 ¢lenud. V roce 1949
v8ak zanikl nasledkem komunistického prevratu.*’

Nasledna 50. a 60. Iéta znamenala upusténi od trzni ekonomiky a pfechod
na planovany zpusob hospodarstvi a podnikani. ZdejSi prostfedi postradalo
konkurenci, ceny byly fixné stanoveny a jediny marketingovy nastroj, ktery byl i nadale
vyuzivan, byl nastroj propagace. Reklama a propagace zde nabyvala zejména
tfi podob - politicka propagace, tuzemska vyrobkova a znacCkova propagace
a propagace pronikajici ze zahrani€i. Konec 60. let se nesl ve znameni reformnich
snah, byla to doba politického uvolnéni, orientace na spotfebni zbozi a do jisté miry
svobody tisku. Vznikla také Ceskoslovenska marketingova spoleénost, ktera usilovala

0 rozvoj a vyuku toho oboru. Tyto veSkeré snahy i pfipravovana ekonomicka reforma,

“ PAVLECKA, V. Historie marketingu. [online]. 10. 12. 2008 [cit. 2013-17-12]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__ s299x381.html
> PAVLECKA, V. Historie marketingu. [online]. 10. 12. 2008 [cit. 2013-17-12]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__ s299x381.html
® NECAS, L. Zaklady marketingu [online]. 1. vyd. Ostrava: VSB-TUO, Fakulta strojni, Katedra
mechanické technologie, 2012. [cit. 2013-12-18]. s. 17. ISBN 978-80-248-2547-2. Dostupné z:
http://projekty.fs.vsb.cz/459/ucebniopory/Zaklady marketingu.pdf

Y Tamtéz, s. 17.
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ktera by pfinesla liberalizaci cen i uvolnéni zahraniéniho obchodu, vSak byly radikalné
potladeny vstupem vojsk Var$avské smlouvy do tehdejsi CSSR.*

Pocatek 70. let je oznaCovan jako obdobi normalizace, které se vyznacCovalo
obnovenim cenzury i upevhovanim socialistického zpUsobu fungovani ekonomiky.
Az do konce 80. let byla uplatfiovana centralné fizena ekonomika a marketing témér
neexistoval. Na domacim trhu byly pouze vyrobky, o které nebyl zajem, byly zastaralé
nebo druhé jakosti. Pouze Tuzex a ESO byly vyjimkou a nabizely kvalitni zahrani¢ni
i domaci produkty, avSak jejich dostupnost byla vyrazné omezena.
Konkurenceschopné vyrobky byly uréeny predevsim na export.™

Po roce 1989 a Sametové revoluci doslo k obnové trzné fungujiciho systému
a marketing se tak dostal opét do centra zajmu. Béhem pfedchazejicich Ctyficeti let
se v3ak tento obor zasadné rozvinul a proménil. Nebylo tak mozné jednoduse navazat
na urovenn Ceského marketingu, jiz bylo dosaZzeno za obdobi prvni republiky.
Na vysokych Skolach se opét zapocalo s vyukou marketingu jako svébytného oboru
a postupné dochazelo k jeho rozvoji na védecké urovni. Vyznamnou roli sehralo
i pronikani zahraniénich firem a investoru, ktefi do Ceského prostiedi pfinaseli

své marketingové znalosti a zku$enosti.?

¥ NECAS, L. Zaklady marketingu [online]. 1. vyd. Ostrava: VSB-TUO, Fakulta strojni, Katedra
mechanické technologie, 2012. [cit. 2013-12-18]. s. 17. ISBN 978-80-248-2547-2. Dostupné z:
http://projekty.fs.vsb.cz/459/ucebniopory/Zaklady marketingu.pdf

¥ Tamtéz, s. 17.

? Tamtéz, s. 17-18.
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2 MARKETINGOVY MIX

Jednim z kli€¢ovych pojm0 a nastroji marketingu je marketingovy mix. Ten byva
stejné jako samotny marketing definovan razné. Philip Kotler jej definuje jako soubor
marketingovych nastroju, které jsou pouzivany firmou k dosaZeni svych
marketingovych cilii na vybraném trhu.?* Dle Tomase Urbanka je marketingovy mix
»-.. Soustava proménnych, které podnik vzajemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené
cilové trhy.

Marketingovy mix mize nabyvat mnoha podob v zavislosti na tom, kolika
nastroji je tvofen. Nej¢astéji uvadéna podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi
zakladnimi prvky:

e produkt (v angl. product),

e cena (price),

o distribuce nebo rovnéz misto (place),
e propagace (promotion).?®

Tento klasicky, nebo také zakladni marketingovy mix, byva oznacovan
jako tzv. mix 4P (podle zacateCnich pismen anglickych nazvd obsazenych prvki
mixu).>* Rozsifeny marketingovy mix véak mizZe byt oznadovan 5P, 6P, az naptiklad
15P.

Jednim z rysu marketingu 21. stoleti je upousténi od klasického modelu 4P
a jeho nahrazeni modelem 4C (pismeno C zde rovnéz oznaluje pocateCni pismena
anglickych nazvl prvkd mixu). Zatimco model 4P je zaméfen spiSe na firmu, model 4C

daleko vyznamnaéji akcentuje zakaznika,” viz tabulka 1.

* KOTLER, P. KELLER, K. L. Marketing management. 10., rozSifené vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 57. ISBN 80-247-0016-6.

2 URBANEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. s. 36.

ISBN 978-80-87197-17-2.

% FORET, M. Marketing pro zaéatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 97.

ISBN 978-80-266-0006-0.

* Tamtéz, s. 97.

> MOUDRY, M. Marketing: zaklady marketingu. [u€ebnice ugitele]. 1. vyd. Kralice na Hané:
Computer Media, 2008. s. 11. ISBN 978-80-7402-002-5.
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Tabulka 1: Transformace modelu 4P na model 4C

4P —_— > 4C
Produkt (Product) je nahrazen |zakaznickou hodnotou (Customer Value)
Cena (Price) je nahrazena |zakaznikovymi vydanimi (Cost to the Customer)
Distribuce (Place) je nahrazena |zakaznikovym pohodlim (Convenience)
Propagace (Promotion) je nahrazena |komunikaci se zakaznikem (Communication)

Zdroj: MOUDRY, M. Marketing: zaklady marketingu. [udebnice ugitele]. 1. vyd. Kralice na Hané:
Computer Media, 2008. s. 11. ISBN 978-80-7402-002-5.

2.1 Produkt

Produkt, vyrobek, vyrobkova politika — tak byva oznacovan prvni a zakladni
ze Ctyf prvka klasického marketingového mixu. Produkt Ize v marketingu
charakterizovat jako pfedmét, ktery slouzi ke sméné a soucCasné vede k uspokojovani
lidskych potfeb a pfani. Oznacuje hmotné i nehmotné predméty (napf.: sluzby, mista,
osoby & myslenky).?

V marketingovém prostfedi je na produkt nahlizeno z pohledu zakaznika, ktery
hodnoti funkéni vlastnosti i image produktu souasné. Funkéni vlastnosti se tykaji
napfiklad jeho slozeni nebo zpusob vyuziti. Z funkéniho hlediska musi splnit zakladni
potfeby zakaznikd a optimalné nabidnout i rozSifujici vlastnosti. Image produktu
se tyka napfiklad popularity znacky. Kromé znacky se v8ak na tvorbé image podili
i komunikace se zakazniky &i subjektivni vnimani zakaznikd a prede$lé zkusenosti.?’

Pro kazdy produkt je charakteristickda omezena Zivotnost a postupny vyvoj
na trhu. Pro tento vyvoj byva pouzivano oznaceni ,zivotni cyklus vyrobku“, ktery
se obvykle sklada ze Ctyr fazi:

e zavedeni,
e rust,
e zralost,

e Upadek.?®

® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 93. ISBN 80-251-0790-6.

*’ MARUANI, L. Abeceda marketingu. 1. vyd. Praha: Management Pfes, 1995. s. 29-30.
ISBN 80-85603-95-0.

28 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 95. ISBN 80-251-0790-6.
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Pro kazdou uvedenou fazi jsou typicka jista marketingova specifika. Lisi se
jak riznym objemem prodeje, tak i odliSnou vySi zisku v zavislosti na ¢ase, viz: graf 1.
SoucCasné je tfeba neustale sledovat, ve které fazi se pravé produkt nachazi
a uvazovat o nasazeni vhodnych nastrojlii marketingového mixu tak, aby se podafilo
produkt co nejdéle udrzet na trhu.?

Faze zavedeni produktu za€ina jeho uvedenim na trh. Pro tuto fazi je obvykly
pouze pomaly rlst prodeje a témér nulovy zisk. V jejim pribéhu je z hlediska
komunikace se zakazniky stézejni prfedevSim reklamni usili, tedy informovanost
zakaznikl o samotném zavedeni nového produktu, a propagaéni kampané zamérené
na priblizeni produktu zakaznikim. Pro firmu znamena faze zavadéni predevsim
vynalozeni vyS$Sich nakladl, coz ma obvykle za nasledek i vy$Si cenu samotného
produktu.®

Faze rustu s sebou nese rychlé pronikani a adaptaci produktu na trh, vyznamné
zvyseni jeho prodeje a vyrazny rust zisku firmy. Z marketingového hlediska musi firma
vénovat dostateCnou pozornost komunikaci se zakazniky a udrzeni reklamni kampané.
Vzhledem k faktu, ze pro tuto fazi je charakteristické pronikani konkurenénich produktu

Faze zralosti se vyznacuje nejvySsi mirou poptavky po produktu. Objem prodeje
i zisku dosahuje maxima. Zakaznici jsou jiz s produktem seznameni, a bud si jej

koupili, nebo brzy koupi.*

Z hlediska firmy jsou dulezité minimalni naklady
na propagaci, ktera ma za cil udrzeni povédomi o produktu. Vzhledem ke stéle se
zvySujici konkurenci a stale pocetnéjSimu mnozstvi plagiatd na trhu, dochazi
ke snizovani ceny produktu a tim i jeho zpfistupnéni $ir§imu mnozstvi zakaznikd.®
Féze zralosti se ligi rizn& dlouhou dobou trvani v zavislosti na typu produktu.®

Zivotni cyklus produktu kongi fazi upadku. Dochazi ke snizovani zajmu

o produkt a prodej klesa. Tento pokles muze mit fadu pficin: technologicky pokrok,

» FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Bro:
Computer Press, 2005. s. 96. ISBN 80-251-0790-6.

% MARUANI, L. Abeceda marketingu. 1. vyd. Praha: Management Pfes, 1995. s. 37.
ISBN 80-85603-95-0.

! Tamtéz, s. 37.

% Analyza zivotniho cyklu produktu. [online]. © 2012 [cit. 2013-12-05]. Dostupné z:
http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/management/rizeni-podniku/n:16514

% FORET, M. Marketing pro zacatecéniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 105.

ISBN 978-80-266-0006-0.

% MARUANI, L. Abeceda marketingu. 1. vyd. Praha: Management Pfes, 1995. s. 38.
ISBN 80-85603-95-0.
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lep$i nabidka u konkurence, zména zakaznikovych priorit apod.* V této fazi se firma
muze pokusit udrzet produkt na trhu co nejdéle, zejména investicemi do podpory
prodeje. Postupné jej mize z trhu stahovat a obvykle nahradit jinym. Dulezité je,
aby firma vCas rozpoznala chvili, kdy je tfeba nasadit na trh produktovou novinku

na misto jiz doznivajiciho produktu.®®

Graf 1: Prabéh Zivotniho cyklu produktu

¥ A Zavedeni Rést Zralost Upadek
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Zdroj: FORET, M. Marketing pro zacate¢niky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012.
s. 105. ISBN 978-80-266-0006-0.
2.2 Cena

Cenou se rozumi to, co je pozadovano vymeénou za produkt. Obvykle nabyva
penézité podoby, pfipadné ma formu jinych produktd. Obecné plati, ze kazdy produkt
pro zakaznika pfedstavuje urcitou hodnotu. Aby mohlo dojit ke sméné, je tfeba stanovit
odpovidajici protihodnotu. Miroslav Foret definuje hodnotu nasledovné: ,,Cena je tedy

vyjadrenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit.’

% Analyza zivotniho cyklu produktu. [online]. © 2012 [cit. 2013-12-05]. Dostupné z:
http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/management/rizeni-podniku/n:16514

% MARUANI, L. Abeceda marketingu. 1. vyd. Praha: Management Pfes, 1995. s. 38.
ISBN 80-85603-95-0.

¥ FORET, M. Marketing pro zacateCniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 111.

ISBN 978-80-266-0006-0.
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Cena se od ostatnich prvkd marketingového mixu lisi tim, Ze pro firmu
predstavuje zdroj pfijmd. Produkt, misto a propagace pro ni znamenaji vydaje.*®

Kazdy vyrobce, ktery na trh pfichazi se svym produktem, musi ohledné jeho
ceny ucinit fadu zasadnich rozhodnuti. Pfi jejim nastavovani je tfeba brat v potaz miru
poptavky po daném produktu, ceny u konkurence i zajisténi navratnosti investic.*
Pfi tvorbé cen je v3ak obvyklé, Zze firmy berou v potaz pouze vyrobni a provozni
naklady a malokdy jsou schopny se véas pfizplsobit zmé&nam na trhu.*

Cenova politika firmy uréuje, jaké ceny budou pro zbozi nastaveny. Obecné
se rozliSuji ceny vySsi, trzni a nizSi. VySsi jsou obvyklé u zbozi, které je povazovano
za luxusni, které je vyrabéno a distribuovano pouze v malych objemech nebo u zbozi,
které je urCeno pouze pro uzSi okruh zakaznik(. Trzni ceny jsou nastaveny tak,
aby vyhovovaly vSem konkurujicim vyrobcim daného produktu, a jsou dany

vzajemnym plsobenim nabidky a poptavky. Niz$i ceny jsou nizsi nez trzni.**

2.3 Misto

Misto je v marketingovém mixu chapano jako proces distribuce produktu
z mista, kde bylo vyrobeno do mista prodeje, pfipadné pfimo k zakaznikovi. Distribuce
se vyznacuje snahou poskytnout zakaznikim pozadovany produkt na dostupném
mist&, ve vhodny &as a v dostateéném mnozstvi.*?

Otazky distribuce produktu musi feSit kazdy vyrobce, obvykle se jedna o €innost
marketingového oddé&leni firmy.*®

Distribu¢ni politika se netyka pouze procesu pohybu produktl z mista na misto,
ale zahrnuje i zpuUsob jejich prodeje, vhodné nacasovani vyprodejl a slev a fadu
dalich ginnosti.** Miroslav Foret rozdéluje distribuci do tfi krokd: fyzicka distribuce,

zména vlastnickych vztahi a doprovodné a podplrné d&innosti. Fyzicka distribuce

% FORET, M. Marketing pro zacateCniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 111. ISBN 978-80-266-
0006-0.

% KOZLER, J., MATEJKA, J. Ekonomika, marketing, management v kostce. 3. vyd. Praha:
Fragment, 2002. s. 110. ISBN 80-7200-579-0.

“° FORET, M. Marketing pro zacateCniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 111.

ISBN 978-80-266-0006-0.

L KOZLER, J., MATEJKA, J. Ekonomika, marketing, management v kostce. 3. vyd. Praha:
Fragment, 2002. s. 110. ISBN 80-7200-579-0.

*2 FORET, M. Marketing pro zaéatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 119.

ISBN 978-80-266-0006-0.

3 KOZLER, J., MATEJKA, J. Ekonomika, marketing, management v kostce. 3. vyd. Praha:
Fragment, 2002. s. 111. ISBN 80-7200-579-0.

* Tamtéz, s. 111.
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zahrnuje pfepravu, skladovani a fizeni zasob produktu tak, aby bylo mozné dostatec¢né
uspokojit pozadavky zakaznikl. Zména vlastnickych vztah( predstavuje samotnou
smeénu, ktera zakaznikim umoziuje uzivani produktt. Mezi doprovodné a podplrné
¢innosti lze zaradit napfiklad marketingové vyzkumy, propagaci zbozi, poskytovani
avéra apod.*®

K tomu, aby vyrobci a firmy mohli vhodné distribuovat své produkty, je tfeba
budovat distribu¢ni cesty. Z obecného hlediska je k distribuci vyuzivano dvou
distribuc€nich cest — pfimé a nepfimé.

Pfima distribu¢ni cesta znamena, ze se produkt dostane od vyrobce pfimo
do rukou zakaznika bez ucasti zprostiedkujiciho mezi¢lanku. Jedna se o nejjednodussi
formu distribuce, kdy dochazi k bezprostfedni komunikaci mezi vyrobcem a koncovym
zakaznikem. Nelze zde opominout zpétnou vazbu zakaznika, ktera je znazornéna
na obrazku 1. Mezi konkrétni podoby pfimé distribuéni cesty patfi prodej pfimo
na misté produkce, ve vlastnich prodejnach, ve vlastnich prodejnich automatech,
prostfednictvim internetu a katalogli a také prostfednictvim vlastnich osobnich

prodejcU.

Obrazek 1: Pfima distribuéni cesta

Vyrobce - é
producent

Zakaznik

\ 4

Zdroj: FORET, M. Marketing pro za¢ate¢niky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 120.
ISBN 978-80-266-0006-0.

Nepfimou distribuéni cestou se naopak produkt dostava k zakaznikovi pres
jednoho nebo vice zprostfedkovatell, jak je znazornéno na obrazku 2. V tomto pfipadé

vyrobce ztraci bezprostfedni kontakt se zakaznikem i kontrolu nad svym produktem.*®

** FORET, M. Marketing pro zaéatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 119.
ISBN 978-80-266-0006-0.
*® Tamtéz, 119-120.
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Obrazek 2: Nepfima distribucni cesta

Vyrobce - Jeden (i vice
— |

g 3 Zakaznik
producent zprostredkovatell

A 4

Zdroj: FORET, M. Marketing pro za¢ate¢niky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 121.

2.4 Propagace

Prvek propagace byva obvykle nejviditelngjSi slozkou marketingového mixu.
Pojem propagace je v marketingu chapan jako synonymum ke komunikacnimu mixu
¢i marketingové komunikaci. V souCasnosti se marketingova komunikace pouziva
Castéji nez samotna propagace. VSechny tfi uvedené pojmy zastituji stejny obsah —
jedna se o komunikaci o produktech, cenach i mistech prodeje smérem k zakaznikim,
obchodnim partnerdm i klicové vefejnosti. K dosazeni stanovenych marketingovych
cild wvyuzivd marketingova komunikace pét =zakladnich nastrojd - reklamu
(angl. advertising), vztahy s vefejnosti (public relations), podporu prodeje
(sales promotion), osobni prodej (personal selling) a pfimy marketing

(direct marketing).*’

* FORET, M. Marketing pro zacateCniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. s. 129.
ISBN 978-80-266-0006-0.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je tvofena péti zakladnimi kroky: segmentace trhu,
stanoveni odezvy, volba typu sdéleni, volba komunikaéniho kanalu a ziskani zpétné
vazby a jeji vyhodnoceni. Segmentaci trhu se rozumi volba cilového publika,
ke kterému bude komunikovano. Vzdy musi byt jasné definovano, co ma byt sdéleno,
jak, kdy a kde ma byt sdéleni pfedano a ke komu bude adresovano. V ramci stanoveni
odezvy je nutné definovat, co je cilem marketingové komunikace, napf. informovat,
upoutat pozornost ¢&i vzbudit zajem. V konecném dasledku je cilem vSech
komunikacnich snah dosaZeni presvédCeni cilového publika o koupi nabizeného
produktu. Volbou typu sdéleni je tfeba definovat obsah, strukturu a formu sdéleni.
Jedna se napfiklad o volbu typu argumentace ¢&i grafické upravy. PFi volbé
komunikacniho kanalu je tfeba zohlednit divéryhodnost média, z néhoz pfijemce
informaci ziska. Na zavér je ziskanim zpétné vazby a jejim vyhodnocenim zjidtovano,

do jaké miry byla marketingova komunikace Uspé&sna.*®

3.1 Komunika€éni modely

Marketingovy komunikacni mix je tfeba chapat prfedevSim jako komunikacni
proces. Proto je nutné vénovat pozornost samotné komunikaci.

Komunikace v modernim marketingu pfedstavuje dvoukanalovy pfenos
informaci — smérem od vyrobce a prodejce k zakaznikovi a zakaznikovu zpétnou
vazbu. V souCasnosti neexistuje jednotna teorie marketingové komunikace,
ale vychazi se z celé fady komunika&nich modelu.*

Nejznaméjsim komunikaCnim modelem je tzv. pfenosovy model, ktery existuje
v mnoha obménach a na komunikaci nahliZi jako na proces pienosu informaci —
sdéleni od zdroje k pfijemci. Komunikace zde pfedstavuje socialni aktivitu iniciovanou

podavatelem.>

*® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zéklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 117-118. ISBN 80-251-0790-6.

9 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingovéa komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 17. ISBN 978-80-247-3622-8.

® BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001.

s. 52. ISBN 80-85947-67-6.
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Vroce 1949 Claude Shannon a Warren Weaver uvefejnili prvni klasicky
pfenosovy model komunikace, viz obrazek 3. V pfenosovém modelu zdroj (podavatel)
vysila sdéleni, které pomoci urc€itého kédu zakdduje a odesle prostfednictvim vysilace
urCitym kanalem jako signal k pfijemci. Pfijemce prostfednictvim pfijimaCe signal
pfijme, sdéleni dekdduje a v koneéné fazi jej interpretuje. Podavatel reakci pfijemce
na sdéleni ziska zpétnou vazbu. Pfinosem tohoto modelu je pfedevdim zaneseni prvku
,sumu®, tedy pfekazky, branici v komunikaci. Claude Shannon a Warren Weaver
rozliSovali Sum technicky — poruchy a technické zavady, Sum sémanticky — mira
porozuméni Ci neporozumeéni, a Sum psychologicky — nedlvéra pfijemce a neochota
pfijmout sdéleni. Naopak nedostatkem tohoto modelu je, ze komunikaci chape

vyhradné jako jednosmérny proces.>

Obrazek 3: Pfenosovy model komunikace

kontext
situace
kod
zakédovani pfenos sdéleni dekédovani
sdéleni kanal sdéleni

zdroj —————— vysiladé ——— pfijimaé ——————— pfijemce
(odesilatel, o
podavatel) signal,

sum

zpétna vazba

Zdroj: BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001.
s. 52. ISBN 80-85947-67-6.

Z hlediska souasné marketingové komunikace slouzi k pochopeni
komunikacniho procesu probihajiciho mezi vyrobcem/firmou a zakaznikem
tzv. kybernetické schéma komunikacniho procesu, viz obrazek 4. Toto schéma bylo
formulovano fadou odbornikl na marketing, management a dalSi védni obory
od 50. let 20. stoleti. Vychozim modelem je vySe uvedeny pfenosovy model Shannona

a Weavera. Uvedené schéma je ilustracni kompilaci, nazorné ukazuje zpusob pribéhu

*L BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001.
s. 52-53. ISBN 80-85947-67-6.
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marketingové komunikace a zahrnuje média a komunikaéni Sum jako vlivy zkreslujici

pavodni sdé&leni.>

Obrazek 4: Kybernetické schéma komunikacniho procesu

sdéleni zakodovani zprava dekodovani
MEDIA
ZDROJ <~ SUM —> PRIJEMCE
zpétna vazba odezva <——

Zdroj: URBANEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. s. 105.
ISBN 978-80-87197-17-2.

3.2 Komunikaéni kanaly marketingové komunikace

Komunikaéni kanaly slouzi firmam k pfenosu sdéleni, ale vzhledem k jejich
dostateCné ucCinny. To vede ke snaze firem vyuzivat co nejSirSi spektrum
komunikacnich kanald s ddrazem na nové technologie — mobilni telefony, online sluzby
apod.®

V ramci komunika¢nich kanall se rozliSuji tradiéni média a nova média.
Tradi¢ni média jsou: televize, rozhlas, print a direct mail. Mezi nova média se fadi:
internet, e-mail a mobilni komunikacni zafizeni. Dale se rozliSuji kanaly osobni

a neosobni komunikace.

°2 URBANEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. s. 104.

ISBN 978-80-87197-17-2.

> KOTLER, P. KELLER, K. L. Marketing management. 10., roz$ifené vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 586. ISBN 80-247-0016-6.

25



3.2.1 Kanaly osobni komunikace

Kanaly osobni komunikace zahrnuji dvé Ci vice osob, kjejichz komunikaci
dochazi tvafi tvaf, telefonicky nebo prostfednictvim e-mailu. Jejich soucasti jsou také
weboveé stranky shromazdujici nazory spotfebiteld a tzv. instant messaging, ktery
umoznuje sledovat aktualni pfipojeni ostatnich uzivatell a pfijimat €i odesilat zpravy
v redlném &ase. U&innost kanald osobni komunikace je zjistovana ze zpétnych reakci

a individualizovanych prezentaci.*

3.2.2 Kanaly neosobni komunikace

Kanaly neosobni komunikace jsou zaméfeny na vice osob. Radi se mezi né
média, podpora prodeje a publicita.

Dulezitymi médii z hlediska neosobnich komunikaénich kanall jsou tiskova
média (noviny a Casopisy), outdoorové reklamni plochy (billboardy, bigboardy,

megaboardy, citylighty, vitriny, plakaty apod.), mobilni telefony a Internet.*

3.3 Komunikaéni mix

Komunika&ni mix je soubor péti zakladnich nastroju, jejichz optimalni kombinaci
je uskute€riovana snaha dosahnout marketingovych cilt firmy. Tyto nastroje zahrnuji
osobni formu komunikace, ktera je pfedstavovana osobnim prodejem, a neosobni
formu komunikace, kterou predstavuje reklama, podpora prodeje, public relations

a primy marketing.*®

> KOTLER, P. KELLER, K. L. Marketing management. 10., rozéifené vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 586. ISBN 80-247-0016-6.

*® Tamtéz, s. 589-590.

*® PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako prezentace produktld zakaznikim formou
osobni bezprostfedni komunikace mezi prodavajicim a zakaznikem. Cilem této formy
vzajemné interakce je okamzity efekt na zakaznika a soucasné kladné pusobeni
na dlouhodobé vztahy i image spolecCnosti. Dulezitym faktorem osobniho prodeje
je rovnéz moznost okamzité zpétné vazby zakaznika.®’

Velmi dulezitou roli zde hraje osobnost prodejce, jeho profesionalita, znalost
produktu, divéryhodnost a celkovy dojem. Prodejce by mél byt souasné dobre

orientovan v uplatfiovani psychologickych metod ovliviiovani zakaznik(.*®

3.3.2 Reklama

Reklama je ze vS8ech nastrojd komunikaéniho mixu tou nejvyraznéjsi
a nejCastéji se objevujici. Lze ji definovat jako ,... placenou, neosobni komunikaci
prostrednictvim ruznych médii zadavanou Ci realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni
a jejichz cilem je presvédéit éleny zvlastni skupiny pfijemct sdéleni, cilovou skupinu.®

Prostfednictvim reklamy vyrobci a firmy komunikuji s potencialnimi i se
stavajicimi zakazniky. Reklama se vyznacduje schopnosti zasahnout velky pocet lidi
béhem velmi kratkého Casového uUseku s Sirokym geografickym rozsahem. Cilem je
ovlivnit nakupni chovani a rozhodovani lidi ve prospéch propagovaného produktu.
Hlavni vyhodou reklamy je mozZnost jejiho nacCasovani a pomérné snadna
kontrolovatelnost obsahu i formy sdéleni.®

Reklama ma tfi zakladni funkce: zavadéci, pfesvédCovaci a pfipominaci. Podle
nich se rozliSuje zavadéci, pfesvédcovaci a pfipominaci reklama.

Zavadéci reklama ma za cil predevSim informovat o novém produktu
a predstavit jej budoucim zékaznikim. K pouZiti zavadéci reklamy dochazi v urcitém

Casovém predstihu pfed uvedenim noveho produktu na trh, se zamérem vyvolat

> PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8.

*® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 124-125. ISBN 80-251-0790-6.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8.

€0 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 119. ISBN 80-251-0790-6.
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u potencialnich zakazniki zvédavost a zajem. PresvédCovaci reklama ma za cil
pfesveédcit spotiebitele o koupi propagovaného produktu na zakladé riiznych davodu.
Jednim z typu presvédCovaci reklamy je tzv. srovnavaci reklama, kdy jsou spotfebitelé
presvédCovani na zakladé srovnavani propagovaného produktu s konkurenénimi.
Pfednosti produktu jsou vyzdvihovany, zatimco nedostatky potlaCovany ¢&i zcela
zamlCovany. Pfipominaci reklama se pouziva za ucelem pfipominani urc€itych produktt
spotrebitelim. Soucasti pfipominaci reklamy jsou i informace o zajiStovani zaruéniho
i pozarucniho servisu ¢i dostatku nahradnich dill. Pravé tyto informace u nékterych
druht produktud, zejména u automobill, pocitacl nebo mobilnich telefond, hraji mnohdy

dtleZitou roli pfi rozhodovani zakaznikd o koupi.®*

3.3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize definovat jako kratkodobé stimuly, jejichz cilem je zvySeni
objemu prodeje ur€itého produktu, dosaZzeného prostrednictvim kratkodobych vyhod
pro zékazniky.%?

Zakladni charakteristikou podpory prodeje je ¢asova omezenost akce a nutna
spoluucast zakaznikl. Z hlediska zakaznika nabyva podpora prodeje tfi zakladnich
podob podle zaméfeni: podpora prodeje zaméfena na zprostfedkovatele (cenové
a necenové obchodni dohody, velirky, rauty, vécné Ci penézité odmény apod.),
na spotfebitele (slevy z ceny, slevové kupony, mnozstevni slevy, ochutnavky, vzorky
zdarma, soutéze, odmény, predvadéni vyrobkl apod.) na maloobchodni €innosti (slevy
z cenikovych cen, maloobchodni kupony, pfedvadéni zbozi apod.).®®

Jednim z moznych nastroji podpory prodeje je i nastaveni rozdilnych cen
pro rtzné cilové skupiny. Tento nastroj spociva v tom, ze rizné segmenty trhu nejsou
o nabidce produktu informovany stejnym zplisobem ani ve stejné mite.*

Mezi hlavni cile podpory prodeje patfi: zvySeni prodeje propagovaného

produktu, motivace zakazniki ke koupi propagovaného produktu, presvédceni

°® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 119-120. ISBN 80-251-0790-6.

%2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 43. ISBN 978-80-247-3622-8.

® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 121-122. ISBN 80-251-0790-6.

* Tamtéz, s. 122.
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zakaznikl k opakované koupi propagovaného produktu ¢i motivace distributort

k podpofe propagovaného produktu u spotfebiteld.®®

3.3.4 Public relations

Public relations nebo také zkracené PR Ize definovat jako komunikaci, utvareni
a upevnovani vztahl uvnitf i vné firmy (zakazniky, dodavateli, akcionafi, zaméstnanci,
médii, viadnimi a spravnimi organy i celou vefejnosti).®® Jedna se o ,... soustavné,
kladné ptisobeni a ovlivriovani.®’

Interni komunikace, tedy komunikace s vnitfnim prostfedim firmy, se snazi
u zaméstnancl docilit pozitivniho smysSleni a vyjadfovani o firmé. Tuto formu
komunikace Ize také nazvat terminem interni marketing, jehoz cilem je trvalé
posilovani loajality zaméstnancu. Externi komunikace je naopak interakce s vnéjSim
prostfedim firmy. Jejim prostfednictvim se firma snazi navazovat a budovat kladné
vztahy s okolim — od potencialnich zakaznikll az po rdzné socialni nebo sportovni
organizace. Public relations vedené spravnym zplsobem, napomahaji utvaret
a udrzovat dobré jméno firmy.®

Zakladni nastroje uZivané public relations jsou souhrnné oznaCovany
,PENCILS". Jedna se o akronym vznikly z po¢atec¢nich pismen jednotlivych nastroja.

e P — PUBLICATIONS = publikace (vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy
apod.)

e E - EVENTS = vefejné akce a organizovani udalosti (sponzorovani
vefejnych ¢&i kulturnich akci apod.)

e N — NEWS = zpravy v médiich a materialy pro tiskové konference
(informace o spolecnosti, jejich vyrobcich & mimofadnych uspésich
apod.)

¢ C — COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES = podpora mistnich
aktivit (finanéni a Casové investice pro potfeby mistnich ob&anskych

sdruzeni apod.)

®® Tamtéz, s- 122.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. Str. 43. ISBN 978-80-247-3622-8.

" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 122. ISBN 80-251-0790-6.

% Tamtéz, s. 123.
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e | — IDENTITY MEDIA = veSkeré projevy podnikové identity a vyuziti
jednotného vizualniho stylu (charakteristické podnikové barvy, grafika,
logo apod.)

e L —-LOBBYING ACTIVITY = lobbovaci aktivity spole¢nosti (snaha zadrzet
negativni zpravy o spole¢nosti apod.)

e S - SOCIAL RESPOSIBILITY ACTIVITIES = aktivity socialni

odpovédnosti, (podpora podnikové socialni oblasti apod.).*

3.3.5 Pfimy marketing

Pfimy marketing byva také oznaCovan jako direct marketing nebo cileny
marketing. Tato forma marketingu v pavodnim vyznamu oznacovala zasilani produktd
od vyrobce pfimo k zdkaznikovi. AvSak vzhledem Kk neustalému rozvoji forem
komunikace se zakaznikem lze dnes pfimy marketing definovat jako trzni aktivity
slouzici k pfimé, adresné ¢&i neadresné komunikaci s cilovou skupinou. Vyhodou
pfimého marketingu je moznost zacileni na Zadouci segment trhu za pomoci vhodné
zvolenych nastroju, napfiklad formou databazového marketingu - stavajicim
&i byvalym zakaznikiim vedenym v databazi spoleénosti.”

DalSimi vyuzivanymi nastroji pfimého marketingu jsou pisemné nabidky
doruCované postou, telefonicky marketing, zasilani zbozi z nabidkovych katalogu,
vesSkera inzerce vyzadujici bezprostifedni reakci nebo elektronické obchodovani

v prosttedi Internetu.”

3.4 Vybrané nové trendy marketingové komunikace

Vzhledem k dynamicky se vyvijejici oblasti marketingové komunikace dnes uz
zdaleka nestaCi pouze tradiéni marketingové nastroje. Navzdory neustalému tlaku
ze strany vyrobcU a obchodnikl jsou zakaznici stale vybiravéjSi a mnohdy i imunni

k doposud efektivnim metodam, proto je tfeba hledat nové zpusoby a cesty jak je

® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 123. ISBN 80-251-0790-6.

© PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 43. ISBN 978-80-247-3622-8.

" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s. 125. ISBN 80-251-0790-6.
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ucinnym zplsobem zaujmout a ziskat. Prelom 20. a 21. stoleti je ve znameni
mohutného vyuzivani novych médii i novych technologii. Pravé tento rozvoj umoziiuje
vznik a neustaly vyvoj novych marketingovych technik, které byvaji efektivné vyuzivany
v kombinaci s t&mi tradiénimi.”

Predstaviteli novych trendd marketingové komunikace jsou: guerillovy
marketing, virovy marketing, digitalni marketing, mobilni marketing a product
placement.

Guerillovy marketing je marketingova kampan vedena nekonvenénim
zpusobem za UucCelem dosazeni maximalniho zisku s minimem vydaju. Prvni,
kdo predstavil teoretickou reflexi tohoto terminu, byl v 80. letech 20. stoleti
Jay Conrad Levinson. Termin ,guerilla“ je spojovan s revolucionafem Che Guevarou
ve vyznamu partyzanského boje. AvSak uz v 60. letech 20. stoleti se ,guerilla“ objevuje
jako marketingova taktika boje s konkurenci. V souCasnosti se guerillovy marketing
vyznamné posunul diky technologickému vyvoji i nartstajicim moznostem komunikace.
Charakteristickym rysem jsou nejen nizka naklady, ale mnohdy také pohyb na hranici
pravnich predpist. Guerillovy marketing Casto spocliva ve vyuziti tzv. ambientnich
médii (netradiéni média vyuzZita k zasazZeni cilové skupiny v neCekanych lokalitach
mimo domov).”

Taktiku guerillového marketingu Ize vystizné shrnout ve tfech bodech: ,7. Udefit
na nec¢ekaném misté. 2. Zaméfit se na pfesné vytipované cile. 3. lhned se stahnout
Zpét. "

Virovy marketing, rovnéz znam jako viralni marketing, je zpusob jak pfimét
zakazniky k Sifeni informaci o produktu, sluzbé& apod. mezi sebou. S virovym
marketingem se poji terminy ,pass-along® (pfedavani) a ,friend-tell-a-friend“ marketing.
Obvykle je rozeznavana pasivni a aktivni forma virového marketingu. Pasivni forma
stoji pouze na kladném vyjadfeni zdkaznikl a Zadnym zpusobem se nesnazi
ho ovlivnit. Aktivni forma se naopak snazi prostfednictvim virové zpravy zapuUsobit
na chovani zakaznikl a ovlivnit jejich rozhodovaci proces. NejvétsSimi vyhodami

virového marketingu jsou nizkonakladovost a jednoduchost provedeni.”

"2 EREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozsifené vyd. Praha:
Management Press, 2011. s. 11. ISBN 978-80-7261-237-6.

® EREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozsifené vyd. Praha:
Management Press, 2011. s. 45. ISBN 978-80-7261-237-6.

" Tamtéz, s. 47.

™ Tamtéz, s. 77.
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Virovy marketing a kampané pojaté timto zplsobem obsahuji tfi zakladni
slozky: obsah, aplikace a vyhodnoceni. Obsahem je minéno kreativni zpracovani
napadu v daném formatu. Aplikace znamena vhodné umisténi obsahu, napf. webové
stranky nebo vlastni opt-in databaze. Smyslem vyhodnoceni je posouzeni celkové
efektivity, odhadnuté reakce a skuteéné poptavky po produktu.’

Product placement je zamérné a placené umisténi produktu v audiovizualnim
dile, které ma za cil produkt propagovat. VyuZziva viditelného zakomponovani produktu
obvykle do filmového déje s vyuzitim pozitivniho kontextu nebo spojeni se znamou
osobnosti. Prvnim velkym Uuspé&chem product placementu bylo spojeni sladkosti znacky
Reese’s s postavou E. T. ve filmu E. T. Mimozem&tan v roce 1982. Nejefektivngjsi
se kampan stava se zakoupenim licence a naslednou moznosti vyuZiti postav Ci
slogant z filmu k reklamni kampani.”

Digitalni a mobilni marketing jsou interaktivni marketingové kampané, které
vyuzivaji Internet & mobilni operatory k propagaci produkt(i a sluzeb.”

Digitalni marketing je zastfeSujicim pojmem pro online komunikace v prostfedi
Internetu a veSkerou marketingovou komunikaci vyuZzivajici digitalni technologie, tedy
online marketing, mobilni marketing a socialni média. Z hlediska komunikacnich
kanalli, které v souCasné dobé digitalni marketing vyuziva, se jedna predevsim
o mobilni telefony, PC/Web, interaktivni TV, PDA/handheld a jiné."

Mobilni marketing lze chapat jako ,,... jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo
aktivit na podporu prodeje, cilené na spotfebitele a uskutecnéné prostrednictvim
mobilni komunikace.® Pro mobilni marketing je charakteristické, Ze mobilni pfistroje
jsou k propaga¢nim, prodejnim a reklamnim aktivitam vyuzivany prostfednictvim SMS,
MMS, her nebo vyzvanécich tonu. Telefonovani, prioritni i¢el mobilniho telefonu, v§ak
vyuzito neni. Cilem mobilniho marketingu mize byt zvySeni informovanosti o produktu,
podpora znacky ¢€i komunikace aktualnich slevovych akci. Mezi vyhody mobilniho
marketingu patfi schopnost zacileni kampané, moznost zprostfedkovani interakce,

aktualizace, komfort pro uzivatele apod.®

® Tamtéz, s. 79.

" EREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozsifené vyd. Praha:
Management Press, 2011. s. 131. ISBN 978-80-7261-237-6.

® Tamtéz, s. 12.

® Tamtéz, s. 53.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 260. ISBN 978-80-247-3622-8.

¥ Tamtéz, s. 251.
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3.4.1 Online marketing

Online marketing Ize oznalit rovnéz ekvivalenty marketing na Internetu,
internetovy marketing €i on-line marketing. Tento pojem lze vymezit jako ... vyuZiti
Internetu k dosaZeni marketingovych cili.®> Pojem e-marketing miZe byt pouZit
bud’ jako daldi synonymum online marketingu, nebo jako zastfeSujici pojem pro online
marketing a mobilni marketing. V pfipadé uziti pojmu e-marketing pro oznaceni
internetového i mobilniho marketingu, jej lze definovat jako ... vyuZiti Internetu
a dalsich informaénich a komunikacénich technologii k dosaZeni marketingovych cili.

Internet jako médium zcela zasadné a s celosvétovym dosahem ovlivnil oblast
obchodu, marketingu a komunikace. Postupné se stal neodmyslitelnou soucasti firem
napfi¢ rdznymi odvétvimi podnikani a diky svym specifickym vlastnostem se stal
dilezitym komunikaénim kanalem online marketingu.®* Internet umozfuje zacileni
na jednotlivce, interaktivitu (zpétnou vazbu), delSi plsobeni a vyznamna je také
jeho dostupnost.®

Online marketing nabyva mnoha forem, mezi ty nejobvyklejSi patfi:
marketingovy vyzkum, komunikace firemni nabidky, prodej zboZi a sluZzeb, poradenstvi
a pomoc zakaznikim a platebni operace. Uvedené formy online marketingu existuji

jako b&zné obchodni praktiky, které byly aplikovany do prostfedi Internetu.®

3.5 Marketingova komunikace na B2B trhu

Marketingova komunikace B2B je zaméfena na produkty, které nejsou urceny
béznému koncovému zakaznikovi pro jeho osobni spotfebu, ale jsou naopak uréeny
firmam a spole¢nostem k dalSimu pouziti — k vyrob& novych produktl, opétovnému

prodeji ¢i pronajmu. S ohledem na odliSnou podstatu zakaznika B2B trhu, je tfeba

8 SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 103. ISBN 80-7300-195-0.

® SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 103. ISBN 80-7300-195-0.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Grada
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komunikace cilené na koncové zakazniky — spotfebitele.®’
Ackoli marketingova komunikace v oblasti B2B uziva rovnéz komunikaéni mix
jako je tomu v oblasti spotfebnich trhu, zplsob vyuzZiti jednotlivych nastrojd mixu

vyzaduje pfizpusobeni, které vyplyva z celkového charakteru B2B trhu.

3.5.1 Charakteristika B2B trhu

B2B trh se vyznacuje zejména nékterymi specifiky, kterymi se zasadné odliSuje

od spotfebniho trhu. Mezi tato specifika patfi:

e omezené mnozstvi zakaznikd,

e uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy, projevujici se napf.
pfizplsobenim platebnich podminek,

e nepruzna poptavka — nebyva pfili§ ovlivnéna zménami na trhu,
a to pfedevsim v kratkém obdobi, kdy vyrobci nejsou schopni pfizplsobit
vyrobni program v dostacujici rychlosti

e Kkolisava poptavka — tendence k vétsi kolisavosti nez na spotifebnim trhu,

e geograficka koncentrace zakazniku, podilejici se na snizovani naklada,®

e princip 80/20 — 20% hlavnich zékaznikl vytvari 80% obratu,

e odvozena poptavka, ktera nasleduje poptavku na spotiebitelském trhu

e zakaznikem je organizace atd.*

B2B trh byva v nékterych pfipadech uvadén jako ekvivalent pro primyslovy trh.
Néktefi autofi pramyslovy trh  naopak striktné oddéluji jako podmnozinu
B2B trhu, avSak v praxi oznaceni B2B zahrnuje primyslovy i obchodni trh soucasné.
Firmy pohybujici se na B2B trhu obvykle zasahuji jak do oblasti pramysilu,
tak do oblasti obchodu a z hlediska marketingové komunikace se zakazniky
nepouzivaji rozdilné pfistupy. B2B trh tedy bude dale chapan jako souhrnné oznaceni

pro primyslovy i obchodni trh.

8 KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. s. 362. ISBN 978-80-247-1545-2.

% NETEK, V. Pramyslovy marketing. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bariska - Technicka
univerzita, 2006. s. 15-16. ISBN 80-248-1247-9.

% CHLEBOVSKY, V. Marketing pro B-2-B trhy. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM,
2010. s. 15-16. ISBN 978-80-214-4129-3.
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3.5.2 Specifika prodavajiciho a kupujiciho

Specifickym rysem B2B trhu je profesionalita na strané prodavajiciho
i na strané kupujiciho. Prodavajici se vyznacuje vzdélanim a dispozici vyrazné vétsiho
mnozstvi informaci v oblasti prodavanych produktl, nez které jsou dostupné pro bézné
zakazniky. Kupujici je rovnéz informovany profesional, ale rozhodnuti o nakupu
nerealizuje sam. Na rozhodnuti o nakupu se podili technické jednotky, které identifikuji
pozadavek, obchodnici, ktefi jsou v kontaktu s rldznymi dodavateli a management
firmy, ktery v koneéné fazi rozhodné o nakupu konkrétnich produktd.*

Zakaznici na B2B trhu existuji ve tfech formach:

e komeréni zakaznici,
o statni sprava,

e neziskové instituce.*
Komeréni zakazniky Ize dale rozdélit do tfi skupin:

e uzivatelé,
e OEM (angl. Original Equipment Manufacturer)

e distributofi.*?

UZivateli jsou oznaCovani ti zakaznici, ktefi nakupuji produkty za ucelem jejich
vyuziti pfi vyrobé jinych produktd. OEM vystupuji jako puvodni vyrobci, ktefi nakupuiji
produkty za ucelem jejich v€lenéni do novych produktd. Distributofi jsou obchodni
spolecnosti, které nakupuji produkty za ucelem dalSiho prodeje bez provedeni uprav

na pavodnich produktech.®®
3.5.3 Reklama na B2B trhu
Podobné jako v prostfedi spotfebniho trhu, tak i v prostfedi B2B trhu je hlavnim

cilem reklamy budovat a pozitivné ovliviiovat povédomi, postoje a nakupni chovani

vuci produktim a prodavajicim. Soucasné je cilem reklamy snizit naklady na prodej,

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing. 2010. s. 162-163. ISBN 978-80-247-3622-8.

%L SPACIL, V. Business marketing: sylaby a pfipadové studie. 1. vyd. Ostrava: Repronis, 2004.
s. 10. ISBN 80-7329-058-8.

% Tamtéz, s. 10.

% Tamtéz, s. 10.
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C¢ehoz Ize dosahnout spravné zvolenou inzerci v odbornych publikacich ¢i dennim
tisku. Vzhledem kvySe popsané komplikovanosti nakupniho procesu v prostredi
B2B trhu, mize vhodné& mifena reklama zasahnout jednotlivé pracovniky uvnitf
zakaznické spole¢nosti a pozitivné tak ovlivnit rozhodovaci proces spole€nosti.
Prodejce ma prostiednictvim reklamy moznost oslovit i ty, se kterymi by se jinymi
prostfedky do kontaktu nedostal.*

Z hlediska umisténi reklamy je zasadni vhodny vybér média. Zde je hlavni
rozdil B2B trhu oproti spotfebnimu trhu, cilovy trh je zde vyrazné mensi, a proto je
vylou€eno vyuziti masovych médii. Zakladnimi nastroji B2B trhu jsou obchodni
publikace a direct mail.*

Obchodni publikace pfedstavuji noviny a &asopisy, které umoznuji inzerci
a sdélovani informaci o produktech a celé firmé. V nékterych pfipadech je mozné
publikace rozdélit do dvou kategorii — horizontalni a vertikalni. Horizontalni publikace
jsou zacileny na cCtenare podle jejich pozice v rozhodovacim procesu. Vertikalni
publikace naopak nabizeji celé spektrum informaci z urcitého odvétvi. Pomérné uzké
zaméfeni obchodnich publikaci umoZiuje zasahnout i specifickou cilovou skupinu.®®

Specifickym reklamnim nastrojem je také katalog. Katalog se podili na tvorbé
image spolecnosti, reprezentuje ji a pro firmy s Sirokou nabidkou produktt je nezbytnou

soudasti.”’

3.5.4 Podpora prodeje na B2B trhu

Z hlediska podpory prodeje na B2B trhu patfi mezi zakladni nastroje veletrhy
a vystavy, darkové pfedméty, vzorky a rabaty.

Veletrhy a vystavy primarné slouzi k prezentaci produktl a sluzeb dané firmy.
Jsou rovnéz pfilezitosti, jak muze firma navazat nové obchodni vztahy a posilit svou
image. Nesmi v3ak podcenit fazi pfipravy u€asti na takovéto akci a musi byt schopna
poskytnout veSkeré vhodné informace potencialnim zakaznikim. Hlavnim pfinosem

vystav a veletrhu je pfilezitost:

e vzbudit zajem potencialnich zdkazniku ziskat informace

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 167. ISBN 978-80-247-3622-8.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 167. ISBN 978-80-247-3622-8.

% Tamtéz, s. 167-168.

% Tamtéz, s. 169.
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e vzbudit zajem potencialnich zakaznikl, které nebylo mozné kontaktovat
(napf. z Casovych davodu)

e poznat konkurenci

e rozSifit adresar novych a potencialnich zakazniku

e Kk publicité

e pro uvedeni nového produktu na trh

e objevit nové obchodni mezi¢lanky

e predstavit produkt ,v akci“ (vyznam pFedevSim u produktd, u kterych

takovéto pfedstaveni neni mozné v prib&hu b&zného jednani).*®

Kromé uvedenych prilezitosti v8ak vystavy a veletrhy mohou pfedstavovat
pro firmu i hrozby, a ztoho dlvodu fada spolecnosti tento zplsob marketingové

komunikace radéji nevyuziva. Mezi hrozici rizika patfi:

e  zpfistupnéni informaci, které by pfed konkurenci mély zlstat utajeny,
e v mnoha pfipadech vysoka nakladovost,

e komplikovana méfitelnost uginnosti vioZzenych nakladii.*

Darkové a reklamni pfedméty pfedstavuji pro potencialni i souCasné zakazniky
symboly, které bude zfetelné pfipominat firmu a jeji produkty. Na téchto pfedmétech
by mélo byt zobrazeno logo firmy, jméno, adresu a kontakt a v idealnim pfipadé by mél
jasné odkazovat na produkt a jeho vyuziti.*®

Je-li to mozné, obvykle se stavajicim a potencialnim zakaznikim vénuji vzorky
produktl. Ty vSak musi byt dostate¢né malé nebo né&jakym zplsobem délitelné.
V pfipadé velkych produktu, jako jsou napfiklad automobily, byva zvykem, Ze na misto
vzorku je vénovan zmenSeny model. Vedle vzork( mohou byt pro podporu prodeje
pouzivany rabaty. ACkoli je na B2B trhu prakticky kazda kupni cena vysledkem jednani,
rabaty byvaji povazovany za soucast cenové politiky vétSiny spoleCnosti. Rabaty maji
Z hlediska spole€nosti vyznam zejména pro podporu Zadouciho obchodniho platebniho
chovani zakaznikl. Mnozstevni rabaty maji za cil podpofit vétSi odbéry zakaznika,
vérnostni rabaty napomahaji zachovavat vérnost zakaznikd, celni rabaty podporuji

import zboZi a odlozené rabaty podporuji snahu stat se perspektivnimi zakazniky.'%*

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 174-175. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.5.5 Primy marketing na B2B trhu

Mezi nastroje pfimého marketingu aplikované na prostfedi B2B trhu se fadi
pfedevSim direct mail, telemarketing a online marketing. Pfimy marketing je z hlediska
realizace nakladnéjsi nez vyuziti obchodnich publikaci pro reklamu a inzerci, ale pfesto
je vhodnou alternativou osobniho prodeje, ktery se vyznaCuje velice vysokou
nakladovosti. Nespornou vyhodou pfimého marketingu je moznost pfizpasobeni
sdéleni potfebam cilového zakaznika, ¢imz se zvysuje jeho presvédgivost.**

Vzhledem k omezené velikosti a dobré znalosti cilovych trha, je direct mail
velice spolehlivym nastrojem marketingové komunikace mezi firmami. Aby mohl byt
optimalné vyuzit, je zadouci budovat vlastni databazi vSech zakaznik(l. Zakaznicka
databaze je pro firmu zdrojem informaci o zakaznicich obsahujici jejich identifikaéni
udaje, historii obchodnich transakci atd.*®

Telemarketing byva v marketingové komunikaci na B2B trhu uzivan pro pfimy
prodej nebo pro jeho podporu. Je mozné rozlisit dvé podoby telemarketingu — aktivni
a pasivni. Aktivni telemarketing byva vyuzivan pro sjednavani schiizek, oslovovani
novych zakaznik(i, provadéni vyzkumu ¢i realizaci samotného prodeje. Pasivni
telemarketing byva vyuzivan pro pFevzeti objednavek, poskytovani informaci
o produktu Ci firmy nebo pro rizné zakaznické sluzby.

Online marketing se diky pokroku v informacnich technologiich a vyvoji
Internetu stal vyznamnym nastrojem marketingové komunikace v prostfedi B2B trhu.
Firmy jsou propojeny s dodavateli prostfednictvim pocitaCovych siti, zakaznické
kontakty jsou uloZeny v elektronickych databazich zakaznik(l a stale vice obchodnich
transakci probiha prostfednictvim Internetu. Moznost online nakupovani a zasobovani
snizuje naklady na obchodni transakce, zjednoduSuje proces samotného obchodu
a zkracuje objednaci a dodaci dobu. Mezi nastroje online marketingu vyuzivané
k mezifiremni marketingové komunikaci patfi webové stranky firem, e-maily, online
obchody, online katalogy a vesSkeré dalSi nastroje, které umoznuji efektivngjsi
spolupraci se zakazniky. Je tfeba vSak na online marketing nahlizet i kriticky, u online
Souc€asné Internet nabizi mozZnost neustdle hledat nové, lepSi a vyhodnéjsi

dodavatele, ¢imZ jsou ohroZeny stavajici obchodni vztahy.'%

192 pPRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 176. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.5.6 Public relations na B2B trhu

Pro firmy pUsobici na B2B trhu je jejich dobra povést (angl. uzivano goodwill)
nezbytna. Vzhledem k jiz nékolikrat zmifiovanému omezenému mnozstvi zakaznikl
musi kazda firma, ktera chce byt Uspésna, vlozit nemalé usili do budovani a udrzovani
své image. PR by méla svou &innosti dlouhodobé pusobit na verejnost, a vytvaret tak
pozitivni vztah a postoj vuci firmé prostfednictvim nastrojd, které jsou pouzivany
i pro spotfebitelské trhy. Mezi dalSi cile PR aktivit se fadi snaha pfedavat PR sdéleni
prostfednictvim nezavislych médii (PR sdéleni plsobi divéryhodnéji nez reklama
a naklady jsou nesrovnatelné nizSi) &i snaha stimulovat zajem o firmu a nabizené

105

produkty.

1% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 178-179. ISBN 978-80-247-3622-8.
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4 INTERNET

Kromé terminologie z oblasti marketingu, je jednim z dalSich stéZejnich pojmu
této prace Internet. V souCasné dobé& pouzivaji lidé vyspélych zemi svéta Internet
se stejnou samoziejmosti, s jakou kazdé rano vstavaji do prace. Drfive si Clovék
po probuzeni vycistil zuby, uvafil kdvu a usedl ke snidani s rozevienymi novinami.
Dnes ¢lovék vstane, zapne pocita€, notebook, tablet nebo se pfipadné pfipoji pres svij
mobilni telefon a nez si vycCisti zuby, pfihlasi se ke své e-mailové schrance. Po vyfizeni
nezbytné ranni posty precte hlavni zpravy na nékterém ze zpravodajskych portalt a
nez vyrazi do prace, stihne zkontrolovat nové pfispévky na socialni siti. Internet vsak
nabizi mnohem vice, umoziiuje lidem vyhledavat a sdilet informace rozmanitého
druhu, komunikovat s prateli, nakupovat, poslouchat hudbu, sledovat filmy a serialy Ci
obsluhovat bankovni ucty. Moznosti, které Internet a neustalé pfipojeni (takzvané ,byt
on-line“) nabizi, existuje nespocetné a jsou neodmyslitelnou soucasti zivota moderniho
Clovéka.

| pfes vy8e uvedenou popularitu a samoziejmost uzivani Internetu je tfeba
uvést alespori vSeobecné informace o tom, co Internet je a jak funguje.

Pojmem Internet je oznaCovana celosvétové propojena sit pocitacu,
tzv. ,sit siti“'°®. Vzajemné propojeni poé&itadd umozfiuje, aby mezi poéitadi dochazelo
ke komunikaci a vzajemnému sdileni dat. Toto propojeni muze byt kabelové nebo dnes
jiz b&zné&ji bezdratové. "’

Marshall McLuhan zavedl v 60. letech 20. stoleti pojem ,globalni vesnice®.
Tento pojem oznaluje proménu svéta, ktera pfisla s nastupem elektronickych médii
a zvlasté pak Internetu. Internet jako komunikaéni médium umoznil extenzi lidskych
smysll, obrazné fe€eno zkratil prostorové i Casové vzdalenosti mezi riznymi ¢astmi

nasi planety a jejimi obyvateli, ktefi se stali vzajemnymi ,sousedy".

1% EALK, B. Internet roadmap: priivodce svétem Internetu. 1. vyd. Praha: Computer Press,

1995. s. 8. ISBN 80-85896-19-2.
197 MUSIL, M. Co to je INTERNET?: Co to je viastné ten Internet?. [online]. [cit. 2013-12-28].
Dostupné z: http://ihistory.webzdarma.cz/chap/coToje.php
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4.1 Historie Internetu

Pocatky Internetu jsou Uzce spojeny s rozvojem pocitacll, jejichz prvni
koncepce vznikly jiz ve 30. letech 20. stoleti. K prudkému rozvoji pocitact a vypocetni
techniky vSak doSlo az na pocatku druhé poloviny 20. stoleti. Historie samotného
Internetu pak zacina o nékolik let pozdéji, v dobé tehdejsi ,studené valky*.

»otudena valka“ je oznaceni pro konflikt mezi zapadnim a vychodnim svétem.
V 60. letech tak dostala americka spole¢nost RAND za ukol, najit zplsob, ktery
by umozrioval vyménu informaci mezi vojenskymi zakladnami, mésty a statnimi ufady
po pripadné nuklearni valce.'® Sit, ktera by takovou vyménu informaci umozfovala,
musela byt funkéni i v pfipadé poskozeni a vypadku nékterych &asti této sité.**

Spole¢nost RAND jiZz v roce 1964 pfiSla s navrhem takové sité, ktera by neméla
jeden centralni uzel, jak tomu bylo doposud, ale vSechny jeji uzly by byly rovnocenné.
Jednalo se tedy o navrh sité, ktera by byla imunni vic¢i napadeni nepfitelem
a pfi pfipadném kolapsu jednoho uzlu, by zbytek dokazal dale pracovat.**® Prvni
testovaci sit, ktera odpovidala stanovenym pozadavkim, byla zkonstruovana
v roce 1968 v Narodni fyzikalni laboratofi ve Velké Britanii.***

Kratce po vystavéni britské testovaci sité byl tento projekt zhmotnén i v USA
diky Pentagonské spole¢nosti ARPA (Advanced Research Projects Agency), ktera
se rozhodla zafinancovat projekt, avSak oproti Velké Britanii, s daleko ambiciéznéjSimi
cili."** Diky tomu jiz v roce 1969 vznikl v USA prvni uzel sité ARPANET a dalsi tfi
se podafilo vytvofit jesté do konce téhoz roku. Rok 1969 se tak stal rokem, ktery je
oficialné spojovan se vznikem Internetu, ackoli samotny nazev ARPANET sit dostala
az pozdsgji.'*®

Od svého zalozeni byla sit ARPANET velmi popularni a postupné
se rozSifovala, coz bylo usnadnéno pravé jeji decentralizovanou strukturou. JiZ v roce

1971 byla sit tvofena patnacti uzly a v roce 1972 méla uzld dokonce tficet sedm. Tim

108 NAVRATIL, P. Internet pro Skoly. 2. vyd. Kralice na Hané: Computer Media, 2004. s. 18.
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v8ak dynamicky rozvoj ARPANETU zdaleka neskoncil, v 70. letech se ARPANET
rozSifoval zavratnou rychlosti a ziskal si velkou oblibu mezi védci i studenty, ktefi
ho pouzivali jak pro svou praci, tak rovnéz pro vzajemnou komunikaci. DoSlo tak
k postupné transformaci sité, ktera méla plvodné slouzit ke sdileni vypocetnich
prostfedkl, na sit’ slouzici ke vzajemné komunikaci. Pro tyto komunikacéni ucely byla
velmi brzy zfizena do dnes b&zné uzivana internetova aplikace e-mail.***

Standardem, ktery spole¢nost ARPA puvodné pouzivala pro elektronickou
komunikaci, byl protokol NCP (Network Control Protocol). Postupné byl vSak tento
protokol nahrazovan nové vyvinutym standardem vyznacujicim se vysSi Udrovni.
Jednalo se o TCP/IP protokol.™ Tento protokol byl svymi autory — Vintonem Cerfem
a Robertem Kahnem predstaven v roce 1974 na odborné konferenci. Autofi protokolu
zde objasnili podstatu tohoto nového zplsobu pfipojovani ostatnich siti k siti
ARPANET. Protokol TCP/IP znamenal pfelomovy krok ve vzajemném propojovani siti
a zpfistupnéni velkému mnozstvi pocitacli, nebot byl bézné pFistupny prakticky
komukoli. Tato vzajemné propojena sit, ktera rychle pfesahla hranice USA a stala se
mezinarodni siti, byla ozna&ena tak, jak ji zname dnes — INTERNET.*® K formalnimu
uznani terminu Internet vSak doSlo az v roce 1982, kdy byl tento termin zahrnut
do dokumentd technickych standardl. V jednom z pouzivanych dokumentd doSlo

« 117

k nahrazeni uzivaného pojmu ,ARPANET" pojmem ,ARPA Internet®.

4.2 Internet v CR

13. unora 1992 je datum, kdy byl Internet slavnostné zpfistupnén tehdy jesté
Ceské a Slovenské Federativni Republice. Symbolicky slavnostni akt probéhl
v prostorach poslucharny univerzitni budovy CVUT v Praze. V té dobé jesté o pfipojeni
k Internetu rozhodovala organizace NSF (National Science Foundation), ktera chod

Internetu provozovala a financovala. Tato organizace definovala jak podminky

14 NAVRATIL, P. Internet pro Skoly. 2. vyd. Kralice na Hané: Computer Media, 2004. s. 18.
ISBN 80-86686-16-7.

15 BARTOSEK, M. Kratce z historie Internetu. Zpravodaj UVT MU. 1995, roé. V, &. 3, s. 10-13.
ISSN 1212-0901. Dostupné z: http://www.ics.muni.cz/zpravodaj/articles/22.html

18 NAVRATIL, P. Internet pro $koly. 2. vyd. Kralice na Hané: Computer Media, 2004. s. 18.
ISBN 80-86686-16-7.

17 PETERKA, J. Jak stary je Internet? Jedna varianta Fika, Ze praveé oslavil 30 let existence.
IHNED.cz [online]. 2013 [cit. 2013-12-29]. ISSN 1213 - 7693. Dostupné z:
http://tech.ihned.cz/geekosfera/c1-59045020-internet-datum-vzniku
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zpristupnéni, tak i vyuzivani sité Internet, pfi¢emz pfipoustéla pouze akademické
vyuziti sit&, nikoli véak komerégni. '8

Internet v8ak nebyl prvni nadnarodni siti, ktera se dostala na uzemi Ceské
republiky. Nedlouho po listopadové revoluci 1989 se zde postupné objevily dokonce
tfi sité, nejdfive FIDO, o néco pozdéji EUNET a nakonec sit AERN/Bitnet. VSechny
b&hem roku 1990.'*°

Pfipojeni akademickych ustavil k Internetu se zpogatku tykalo pouze CVUT
v Praze. Aby bylo mozné pfipojeni i ostatnich akademickych center, bylo zapotiebi
vybudovat na Gzemi Ceské republiky pateini sit Internetu. Jiz v &ervnu roku 1993 byla
zprovoznéna paterfni sit CESNET (Czech Educational and Scientific Network).
Postupné byly na CESNET v jednotlivych méstech napojeny lokalni akademické
sitg. '

Prvni exkluzivni licenci na vefejné datové sluzby ziskala spole¢nost Eurotel
jiz vroce 1990. Vroce 1995 je ale vystavena licence nova, ktera jiz neni exkluzivni
a dava tak prostor nové pfichozim poskytovatelim datovych sluzeb. Timto jsou
polozeny zaklady pro komeréni Internet v Ceské republice. Internet prestava
poskytovat pouze informace a sluzby akademického charakteru, ale od roku 1996
zaCina nabizet i sluzby komeréni. Na Internetu se nové objevuji informaéni zdroje
(noviny a cCasopisy), jsou zakladany weby ministerstev, Ufadu vlady i rGznych
politickych stran a je spu$téna i internetova verze obchodniho rejstfiku.*?*

Postupné je na Internet umistovano vice a vice informaci. Internet postupné
pronika do statni, vzdélavaci i soukromé sféry a stejné jako jinde ve svété
i v Ceské republice nabyva podoby jakou ma dnes — stava se informaénim, obchodnim

a komunikagnim gigantem, bez kterého se vétsina Cechi neobejde.

18 PETERKA, J. Milniky internetového desetileti. Lupa.cz [online]. 2002 [cit. 2013-12-29].
ISSN 1213-0702. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/milniky-internetoveho-desetileti/
9 PETERKA, J. Milniky internetového desetileti. Lupa.cz [online]. 2002 [cit. 2013-12-29].
ISSN 1213-0702. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/milniky-internetoveho-desetileti/
129 PETERKA, J. Milniky internetového desetileti. Lupa.cz [online]. 2002 [cit. 2013-12-29].
ISSN 1213-0702. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/milniky-internetoveho-desetileti/
121 PETERKA, J. Milniky internetového desetileti. Lupa.cz [online]. 2002 [cit. 2013-12-29].
ISSN 1213-0702. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/milniky-internetoveho-desetileti/
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4.3 Internet a poskytované sluzby

Pro bézného uzivatele Internetu jsou nejdulezitéjSi internetové aplikace, diky
kterym je mozné vzajemné komunikovat, sdilet data nebo vyhledavat informace,
souhrnné - plné vyuzivat sluzby poskytované Internetem. V soucasnosti existuje cela
fada takovychto sluzeb a je mozné nalézt jejich rozlicné tfidéni. Napfiklad Falk Bennett
rozliSuje mezi internetovymi aplikacemi prvni generace, mezi které fadi FTP, telnet
a elektronickou postu, a mezi aplikacemi spole€enstvi Internetu, kam fadi Gopher,
World Wide Web a NetNews.

Z marketingového hlediska Ize za pfelomovou sluzbu Internetu pokladat World
Wide Web. Tato sluzba odstartovala pusobeni komerénich subjektl v oblasti Internetu.
Internet se postupné stal dulezitym komunika¢nim kanalem marketingové komunikace
zejmeéna prostfednictvim WWW sluzby. Kromé sluzby World Wide Web je vSak i fada

jinych internetovych sluzeb, které disponuji rizné vysokym marketingovym

potencialem. S ohledem na miru tohoto potencialu je mozné sluzby pfislusné tFidit,**
viz tabulka 2.
Tabulka 2: Marketingovy potencial sluzeb Internetu
Marketingovy potencial Sluzby
Vysoky WWW, elektronicka posta, push technologie
Nizsi Diskuzni skupiny (Newsgroups) a konference (Mail Lists)
Minimalni FTP, Telnet, Gopher

Zdroj: STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 46. ISBN 80-7169-957-8.

4.3.1 WWW —World Wide Web

Od roku 1991 funguji na Internetu internetové stranky, jejichz pFistupnost
otevfela Internet nejen odbornikim a akademické obci, ale také béznym uzivatelim
bez zvlastniho zajmu o pocitace. World Wide Web, ,www* €i ,web“ na Internetu slouZzi

pro pfenos hypertextovych a grafickych informaci.*?® Diky ,www“ ma uZivatel Internetu

122STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 46. ISBN 80-7169-957-8.

123 NAVRATIL, P. Internet pro Skoly. 2. vyd. Kralice na Hané: Computer Media, 2004. s. 18.
ISBN 80-86686-16-7.

44



moznost jednoduse a rychle vyhledavat data nebo prohlizet rizné dokumenty. Jedinym
pozadavkem je, aby informace mély textovy zaklad, navic vSak mohou byt rozSifeny
o graficky rozmér, napfiklad obrazky, nebo mohou byt doplnény zvukovym zaznamem
&i videosekvenci.'**

Worl Wide Web pfedstavuje ,pavucinu® (z angl. web) informaci ve virtualnim

prostoru.'®

Informace se uzivatelim diky sluzbé ,www*“ zobrazuji ve formé
tzv. stranek. World Wide Web umoZhuje zobrazené stranky nejen prohlizet,
ale prostfednictvim odkaz(i také prechazet z jedné stranky na druhou.'®® Vzajemna
provazanost stranek a propojeni informaci, umoznuje uzivatelim Internetu daleko
snaz8i vyhledavani pfibuznych informaci a usnadfuje orientaci v samotném
Internetu.*?’

Vznik a rozvoj ,www* sluzby mél rozhodujici vliv i na vznik a rozvoj e-komerce.
Roku 1993 doslo k mohutnému rozsifeni grafického ,www* prohlize€e Mosiac, ten byl
za necelé dva roky vystfidan prvnim komerénim prohlize¢em Netscape, a ten byl

pozdé&ji vytladen Internetem Explorer.*?®

4.3.2 Elektronicka posta

Jednou z prvnich sluzeb, které byly na Internetu vytvofeny, je elektronicka
posta neboli e-mail. Jedna se o virtualni formu posty, ktera ma oproti té klasické
nékolik vyhod — je rychla, levna a pohodin4.'*

Elektronicka posta také umoznuje posilani dat (pfiloZzené soubory, fotky, videa
atd.). Pro uzivani sluzby e-mailu je nutné pouze to, aby pocitate, mezi kterymi posilani
posty probiha, byly pfipojeny k Internetu a odesilatel i adresat méli zaloZzenou svou

e-mailovou schranku.**°

124 PETERKA, J. WWW se narodil v CERNu. [online]. 1995 [cit. 2013-12-29]. Dostupné z:
http://www.earchiv.cz/a95/a501k140.php3

125 FALK, B. Internet roadmap: privodce svétem Internetu. 1. vyd. Praha: Computer Press,
1995. s. 206. ISBN 80-85896-19-2.

126 PETERKA, J. WWW se narodil v CERNu. [online]. 1995 [cit. 2013-12-29]. Dostupné z:
http://www.earchiv.cz/a95/a501k140.php3

YT EALK, B. Internet roadmap: priivodce svétem Internetu. 1. vyd. Praha: Computer Press,
1995. s. 206. ISBN 80-85896-19-2.

128 SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 101. ISBN 80-7300-195-0.

129 VAVROVA, H., MIKAN, P., CERMAKOVA, D. Sluzby Internetu: u¢ebni text pro predmét
U052. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2007. s. 6. ISBN 978-80-7399-155-5. Dostupné z:
http://u3v.vse.cz/wp-content/uploads/2009/03/U052.pdf

%0 Tamtéz, s. 6.
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Marketingové snahy o vyuziti elektronické poSty jsou patrné témér
od samotnych pocatkl této sluzby. Hlavnimi klady mozZnosti rozesilat e-maily
(pFedevsim za ucelem reklamy) jsou: technicka jednoduchost, vysoka ucinnost a nizké
naklady. E-maily s reklamnim obsahem je mozné rozdélit do dvou kategorii — spam
(nevyzadany mail) nebo autorizovany (reklamni) mail (angl. ARM,
Authorized/Permission Mail). NevyZzadana posta se od autorizovaného mailu lisi jednim
zasadnim rysem — jedna se totiz o silné neeticky zplsob vyuzivani elektronické posty,
ktery mize adresatovu e-mailovou schranku zcela zahltit. Autorizovany mail naopak
hromadné rozesila e-maily tém uzivatelim, ktefi se zasilanim reklamnich zprav

souhlasi.®**

4.3.3 Gopher

Gopher naplnuje informacni a vyhledavaci sluzbu stejné jako World Wibe Web,
a stejné jako World Wide Web existuje jiz od roku 1991, kdy byl na univerzité
v Minnesoté vytvofen. Za pouhé dva roky své existence se Gopher stal souéasti
internetového svéta jako jedna z jeho zékladnich sluzeb.'® Brzy byl v8ak nahrazen
pravé sluzbou WWW, ktera byla uzivatelsky prijemné&jsi a pokrogilejsi.**®

Gopher funguje v podobé menu, které ma hierarchickou strukturu a uzivatel
si v ném vybird pomoci mysi a kurzorovych klaves dané polozky. Polozky dale odkazuji
na rizné dokumenty, které mohou mit podobu textovych soubord, obrazkd nebo
dalSich menu. Z hlediska mechanismu funguje Gopher na principu klient a server,
pficemz klient pfi volbé poloZzek udrzuje vZzdy pouze jednu aktivni relaci a spojeni
klienta se serverem je pro kazdou zadanou poloZku nové navéazano.'*

V souCasné dobé je Gopher vyuzivan pouze vyjime¢né a jeho marketingovy

potencidl je témé&F zanedbatelny.'*®

31 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 46-48. ISBN 80-7169-957-8.

%2 VRABEC, V., CEPEK, A. Internet: -) CZ: priivodce éeského uzivatele. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 1995. s. 97. ISBN 80-7169-229-8.

% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 55. ISBN 80-7169-957-8.

¥ VRABEC, V., CEPEK, A. Internet: -) CZ: priivodce éeského uzivatele. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 1995. s. 97-99. ISBN 80-7169-229-8.

%% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 55. ISBN 80-7169-957-8.
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4.3.4 HTTP - HyperText Transfer Protocol

Hypertext Transfer protokol funguje jako sluzba slouzici puvodné k pfenosu
pouze hypertextovych stranek ze serveru na dany prohlize€. V souasnosti
HTTP protokol slouzi k pfenosu souborl rizného charakteru.

Princip, na kterém HTTP funguje, je ,dotaz — odpovéd®. Tento protokol
internetovych aplikaci uz tak vhodny neni a mnohdy pusobi spiSe komplikace.
HTTP protokol napfiklad neumozhuje vkladani zbozi do koSiku v internetovych
obchodech.'®
Kromé nezabezpelené formy HTTP protokolu existuje i zabezpecena forma

HTTPS.'¥

4.3.5 FTP - File Transfer Protocol

Dalsi ze sluZzeb poskytovanych Internetem je sluzba umoziujici pFistup
a prenos souborl ze vzdalenych pocitacl. Jednim z prostfedku, které tuto sluzbu
zajistuji, je FTP (File Transfer protokol). Jedna se o komunikaéni protokol, diky némuz
je mozny pfenos souborl v heterogenni siti, jakou je Internet. FTP funguje jako
jednotici jazyk, ktery umozfiuje komunikaci mezi pogitaéi.**

Tato sluzba vSak pfedstavuje pouze minimalni marketingovy potencial.**

4.3.6 Telnet

Telnet je jedna z elementarnich sluzeb poskytovanych Internetem, ktera slouzi

podobné jako sluzba FTP k zajistovani pfipojeni ke vzdalenym pocitaclim.

Od protokolu FTP se vSak li8i v tom, Ze neumozZnuje stahovani ani pfenos souboru.

1% Http. [online]. © 2005-2014 [cit. 2013-12-29]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/http/

3" Http. [online]. © 2005—2014 [cit. 2013-12-29]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/http/

8 VRABEC, V., CEPEK, A. Internet: -) CZ: priivodce éeského uzivatele. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 1995. s. 79. ISBN 80-7169-229-8.

%9 STUCHLIK STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2000. s. 54. ISBN 80-7169-957-8.
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Na misto toho je prostfednictvim sluzby Telnet mozné pracovat se soubory pfimo
na vzdaleném poditadi a vlastnim pogitadem tak ovladat vzdaleny poéitad.'*

Telnet i FTP se fadi mezi internetové sluzby, které nebyvaji vyuzivany béznymi
uZivateli, ale internetovymi specialisty. Stejné jako sluzba FTP se i sluzba Telnet

vyznaduje minimalnim marketingovym potencialem.***

19 VAVROVA, H., MIKAN, P., CERMAKOVA, D. Sluzby Internetu: u¢ebni text pro predmét
U052. 1. vyd. Brno: Tribun EU, 2007. s. 7. ISBN 978-80-7399-155-5. Dostupné z:
http://u3v.vse.cz/wp-content/uploads/2009/03/U052.pdf

“ISTUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 55. ISBN 80-7169-957-8.
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4.3.7 Diskuzni skupiny

Pro diskuzni skupiny existuje fada jinych oznaCeni — Newsgroups, News
Ci Usenet. Net News je oznaceni pro sitové zpravy, stejné jako Usenet, ze kterych se
vSak spiSe dnesSni Net News postupné vyvinuly. VSechny uvedené nazvy vSak
pfedevSim oznacCuji systémy diskuznich skupin, které maji jména vyjadfujici jejich
hierarchické pozice v nesCetnych tematickych okruzich. Uzivatelé pfidavaji
své prispévky do pfislusnych diskuznich skupin a Net News jsou dale Sifeny
prostfednictvim news serveru.

Jednotlivé pfispévky v diskuznich skupinach se nazyvaji ¢lanky. Tyto ¢lanky
nejsou odesilany jednotlivym uzivatelim, ale ulozeny na news serverech, kde si je
uzivatelé mohou vyhledat a pregist. **?

Diskuzni skupiny mohou byt vyuzity jako vhodny marketingovy nastroj, zejména
monitoring diskuznich skupin mize byt vhodnym zplsobem, jak ziskat zakaznikovu
zpétnou reakci. Monitoring diskuznich skupin vSak nelze pokladat za reprezentativni
a nelze z néj vyvozovat platné zavéry.

Dale Ize diskuzni skupiny vyuZit jako nastroj pro podporu produktu &i sluzby,

pro zakaznické sluzby apod.'*?

4.3.8 DalSi poskytované sluzby

Vy8e byly uvedeny a blize popsany nékteré sluzby poskytované Internetem.
Internet v8ak takovychto sluzeb poskytuje celou Ffadu a nelze se zabyvat vSemi.
Daldimi poskytovanymi sluzbami mohou byt napfiklad chat, telefon, ICQ, NetMeeting

a mnoho dalSich.

1“2 VRABEC, V., CEPEK, A. Internet: -) CZ: priivodce éeského uzivatele. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 1995. s. 68-69. ISBN 80-7169-229-8.

3 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 52. ISBN 80-7169-957-8.
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4.4 Intranet

Odnozi Internetu, kterou v této praci nelze opominout je Intranet. Intranet je sit,
ktera se svym zapojenim podoba Internetu, ale je wurena pouze
pro urcité omezené pocitatové sité. Obvykle tedy Intranet funguje v ramci organizace,
pro kterou byl zkonstruovan, napfiklad uvnitf $koly, firmy nebo banky.***

Fungovani Intranetu je témér shodné s fungovanim Internetu. V kazdé
organizaci, ve které je Intranet vyuzivan, musi existovat alespon jeden intranetovy
server, na kterém jsou umisténa data. Jednotlivi uzivatelé Intranetu maji tato data
zpristupnéna prostfednictvim internetovych prohlize¢d. Intranetové sité slouzi k tomu,
aby na nich jejich uzivatelé naSli vSechny potfebné informace, tykajici se dané
organizace. M(ze se jednat o interni telefonni seznam organizace, aktuality, informace
o uplynulych nebo pfipravovanych akcich, rizna upozornéni a oznameni & mnoho
dalSiho. Samoziejmosti také byva, Ze uzivatel Intranetu ma pfistup i na Internet a muze
t.l45

mezi nimi volné pfechaze

Intranet je dnes jiz ve vét3iné organizaci naprostou samoziejmosti.

1 NAVRATIL, P. Internet pro $koly. 2. vyd. Kralice na Hané: Computer Media, 2004. s. 24.
ISBN 80-86686-16-7.
Yo Tamtéz, s. 24.
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5 E-KOMERCE

Elektronicka komerce (angl. electronic commerce) nebo také e-komerce
(angl. e-commerce) jsou pojmy slouzici k oznaceni formy obchodniho styku, ktery
je uskute€novan v prostredi Internetu. Cela obchodni transakce (zakaznikiv vybér
produktu v katalogu produktd obchodniho serveru, koupé a platba) se odehrava témér

okamzité a bez ptimého kontaktu mezi zakaznikem a prodejcem.*

5.1 Definice e-komerce

Oblast e-komerce lze z hlediska pojeti definic rozliSit dva hlavni proudy,
do kterych se autofi fadi. Na jedné strané jsou autofi, ktefi striktiné odliSuji elektronické
obchodovani (e-commerce) a elektronické podnikani (e-business). Na druhé strané ti,
ktefi toto rozdéleni neuznavaji a pojmy e-commerce a e-business pouzivaji spide jako
synonyma. **’

Philip Kotler odliSuje e-komerci jako pojem vyznamové uZzSi nezZz pojem
e-business. E-business definuje jako elektronické podnikani, které vyuziva elektronické
platformy (Internet, extranet a intranet) pro uc€ely podnikani spole¢nosti. Tyto platformy
slouzi nejen jako prostfedky nakupu a prodeje, ale sou€asné i k vyméné informaci.
Pravé vymeéna informaci je tim, co e-business odliSuje od e-komerce.

E-komerce je Kotlerem definovana jako pojem, ktery oznacuje realizaci nakupu
a prodeje prostfednictvim Internetu a dal$ich elektronickych prostfedki.'*®

Bila kniha elektronického obchodu, zakladni vladni dokument, ktery upravuje
oblast podpory elektronického obchodu, uvadi: ,V éeskem prostiredi je samotny termin
selektronicky obchod® vniman bud’ ve smyslu veSkerych obchodnich aktivit, které
zahrnuji jak provozni, tak i technicko-logistické aktivity (e-business), nebo v uzsim
smyslu, jehoZ obsahovou naplini je sména zboZi a sluzeb za ekvivalentni hodnotu mezi

jednotlivymi prodévajicimi a kupujicimi, popf. zprostredkovateli (e-commerce).*°

4% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 92. ISBN 80-7169-957-8.

" SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 96. ISBN 80-7300-195-0.

1“8 KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. s. 181-182. ISBN 978-80-247-1545-2.

149 Bjla kniha o elektronickém obchodu. Hospodaiska komora Ceské republiky [online]. © 2013
[cit. 2014-01-11]. Dostupné z: http://www.komora.cz/Files/Soubory/Bila-kniha-cj.pdf
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Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (zkracené OECD z angl.
Organisation for Economic Co-operation and Development) stanovila Siroce pfijimanou
a komplexni definici pojmu e-komerce. Tato definice upravuje e-komerci ze tfi hledisek:
pouzitych prostfedku, za€astnénych subjektl a zahrnutych obchodnich procesu.

Z hlediska pouzitych prostiedki Ize rozlisit $irsi a uzsi definici. Sirsi definice
fika, Ze elektronické obchodovani je ,... prodej ¢i nakup vyrobkt a sluzeb, at uz mezi
podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi spotfebiteli, viladou, dalsimi vefejnymi
& soukromymi organizacemi, ktery je provédén prostfednictvim poéitacovych siti.“*>°
UzSi definice zuzuje prostfedek transakce z oblasti pocitaCovych siti na oblast

Internetu.*®!

5.2 E-komerce a marketingovy mix

E-komerci je tfeba rozumét jako obchodni aplikaci, ktera vyuZiva prvky
marketingového mixu a dalSi nastroje z oblasti logistiky €i financi. Kazdy virtualni
obchod (angl. e-commerce server) musi byt schopen aplikovat prvky marketingového
mixu stejné efektivné jako obchod kamenny.**

Produkt elektronického obchodu neni prodavany vyrobek, ale vlastni zpusob
prodeje elektronickou formou. Oproti tradi€nimu zpusobu prodeje neni online prode;j
pouze o0 nabizeném a prodavaném produktu, ale o prodeji jako takovém. Z tohoto faktu
vyplyvaji pro elektronické obchody jista specifika — maximum informaci o nabizeném
produktu, dostupnost informaci zahrnujicich obchodni, zaruéni a reklamacni podminky,
informace o firmé, o majiteli apod. V oblasti e-komerce plati zasada informacni
otevienosti, nikoli anonymity. Ddraz je kladem i na image elektronického obchodu.
Vizualni stranka by méla odpovidat nabizenému zbozi.***

Otazky tykajici se stanoveni ceny jsou v oblasti e-komerce témér totozné jako
u standardnich zpusobl prodeje. Jednou z mala vyjimek je zvoleni zakladni cenové
strategie. V zasadé existuji dva zplsoby cenové politiky uzivané v oblasti e-komerce.
Prvnim je nizka cena — ta je mnohdy rozhodujicim faktorem, ktery rozhodne o tom,

Ze zboZi bude zakoupeno pravé v elektronickém obchodé. Tato varianta cenové

% SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 97. ISBN 80-7300-195-0.

! Tamtéz, s. 97.

%2 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 220. ISBN 80-7169-957-8.

'%° Tamtéz, s. 220-221.
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politiky je vétSinovou volbou. Druhym zplUsobem je naopak vysoka cena — ta byva
zvolena za pfedpokladu, Zze nakup v elektronickém obchodé zakaznikovi nabidne jiné
vyhody, které budou pfevazujici (napf. rychlost a jednoduchost nakupu). Pfi volbé
cenové strategie je vSak tfeba ulohu ceny nepfecenit. Konkurence mlize nizkou cenu
prekonat lepsimi sluzbami nebo image.™*

E-komerce je velice Uzce spjata s otazkou distribuce. V mnohych pfipadech
byva elektronicky obchod chapan ,pouze” jako jeden z distribu€nich kanall, z hlediska
uplatnéni marketingového mixu je vSak tfeba zohlednit i ostatni prvky. Distribuce
v oblasti e-komerce je vyznamné ovlivnéna technologiemi Internetu (hardware,
protokoly, software atd.). Tyto technologie jsou aplikovany na cely logisticky fetézec,
a to zejména s ddrazem na urovenn B2B. Elektronicka vyména dat ve srovnani
s pisemnou ¢&i telefonickou formou umozfiuje rychlejsi, spolehlivéjSi a levnéjsi
informacni toky B2B urovné. Zejména na urovni B2C pro ucely distribuce v e-komerci
Ize Internet chapat jako distribuéni kanal nebo misto nakupu. Internet se stava
distribu¢nim kanalem za podminek, kdy produkt je mozno prostfednictvim Internetu
dodat zakaznikovi. Obvykle maji takovéto produkty podobu softwaru, informaci
(zpravodajskeé, sportovni apod.) a zabavy (hudba, video apod.). Rysem produktl
distribuovanych k zakaznikovi prostfednictvim Internetu je jejich digitalni podoba.
Distribuce zprostfedkovana Internetem je tedy omezena pouze na nehmotné zbozi.
Elektronické obchody jsou v8ak daleko Castéji zaméfeny na prodej hmotného zboZzi
a distribuci k zdkaznikovi zprostfedkovavaji treti subjekty. Internet je tedy v takovémto
pfipadé chapan jako misto nakupu. Prodavanym hmotnym produktem muize byt
v elektronickém obchodé cokoli: knihy, potraviny, kosmetika, 1éCiva, hracky apod.
Zprosttedkovatelskymi subjekty jsou (zejména v Ceské republice) Ceska posta
a kuryrni expresni sluzby — PPL, DHL, FedEx, CD kuryr, prazska kuryrni sluzba
Messenger a dalsi. S fyzickou distribuci produktl jsou spojeny zejména tfi faktory,
ovlivaujici zakaznikovu volbu elektronického obchodu. Jedna se o moznost zaslat
produkt na odliSnhou adresu nez je adresa objednavajiciho, darkovou sluzbu a dodani
objednavky véas. Zadny ze tfi uvedenych faktord by elektronicky obchod nemél
podceriovat a zapominat na n&j.*>

Z hlediska propagace je v oblasti e-komerce kladen duraz predevSim
na nastroje podpory prodeje, v mensSi mife je uzivana reklama na Internetu

a public relations jsou uzivany minimalné. Vhodné zvolenym nastrojdm marketingové

1 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 122. ISBN 80-7169-957-8.
%5 Tamtéz, s. 129-138.
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komunikace vSak musi predchazet stanoveni cild, musi byt jasné formulovano,

¢eho ma marketingova komunikace dosahnout. Jednim z cild je informovat — o novém

produktu, nové cené apod. Informovanost zakaznikl sniZuje jejich potencialni obavy

a buduje image. Druhym zcill je pfesvédCovat — o okamzitém nakupu, o zméné

vnimani produktu apod. Tfetim zcild je pfipominat — udrzovat produkt v mysli

zakaznik(."*® Porovnani jednotlivych prvk komunikaéniho mixu znazorfiuje tabulka 3.

Tabulka 3: Porovnani slozek komunikaéniho mixu na Internetu

Slozka Charakter nakladt Vyhody Nevyhody

Reklama Poplatky za reklamni  |Efektivni zplUsob, jak  [VySSi celkové naklady.
(Advertising, prostor. zasahnout sdélenim Obtizné méreni
Netvertising, mnoho lidi. ucinnosti (i na
Webvertising) Relativné nizké naklady (Internetu).

na jednotku (zaleZi na
kvalité kampané, cilech
komunikace na
Internetu, nékdy
sporné.)

Public relations

(PR, Publicita - byva
tak oznaCovana cela
oblast PR nebo jen jeji
Gast)

Z4dné pfimé poplatky,
Casto ale existuji
nepfimé naklady na
udrzovani dobrych
vztah(, povésti atd.

Nejdavéryhodnéjsi
zdroj informaci.

Je velmi obtizné
prosadit své
komunikacni sdéleni do
média.

Firma nema uplnou
kontrolu nad vyslednou
podobou sdéleni.

Podpora prodeje
(Sales promotion)

Razné podle zvoleného
prostfedku.

Efektivni zplsob
zmeény chovani a
preferenci zakaznika v
kratkém obdobi.

Snadno a rychle maze
byt zkopirovano
konkurenci.

Muze vyvolat pfebijeni
se promotion materialy

(promotion wars).

Zdroj: STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 143. ISBN 80-7169-957-8.

%8 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 141. ISBN 80-7169-957-8.
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5.3 Rozdéleni e-komerce dle subjektti elektronického obchodovani

Na strané odbératele a dodavatele se e-komerce mohou uc¢astnit rizné

subjekty. E-komerce tedy mulze byt definovana podle téchto subjektd, které

do obchodniho vztahu vstupuiji.

Obvykle dochazi k rozliSovani tfi subjektt na kazdé strané obchodniho vztahu.

Jsou jimi spotfebitelé, podnikatelé a vlada. Jen zfidkakdy se objevuje néjaky jiny

subjekt. Podle zG&astnénych subjektd vznikd matice 2x2 (nej¢astgji) nebo 3x3,**’

viz tabulka 4.

Pro subjekty u€astnici se obchodnich vztahll se pouzivaji zkratky z anglickych

nazvl téchto subjektl.

A — Administration — statni sprava
B — Business — obchod (podnik)
C — Consumer, Customer — spotfebitel, zakaznik

G - Government — vlada

Pro oznaCovani vztahl, do kterych zuCastnéné subjekty vstupuji, se opét

pouzivaji zkratky z anglickych nazvu.

B2C (Business to Consumer) — jedna se o druh obchodniho vztahu,
ve kterém jde o prodej zbozi & sluzeb od vyrobcl (obchodniku)
kone¢nym spotfebitelim (zakaznikim),

B2B (Business to Business) — jedna se o druh obchodniho vztahu,
ve které jde o prodej zbozi Ci sluzeb mezi podnikatelskymi subjekty (mezi
obchodniky),

C2C (Consumer to Consumer) — jedna se o druh obchodniho vztahu,
ve kterém jde o prodej zboZzi &i sluzeb mezi spotfebiteli navzajem,

C2B (Consumer to Business) — jedna se o druh obchodniho vztahu,
ve kterém jde o prodej zbozi ¢i sluzeb koneEnym spotfebitellim,
ale iniciativa je ze strany spotfebitele (poptavka je umisténa na Internetu
a vyrobce této poptavce, je-li to mozné, vyhovi),

G2C a C2G (Government to Consumer, Consumer to Government) —

jedna se o druh obchodniho vztahu, ve kterém jde o prodej zbozi

" SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 97. ISBN 80-7300-195-0.
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Ci vtomto pfipadé spiSe sluzeb oblanl od statu (jedna se predevSim
o platby dani ob¢anu statu),

e B2G (Business to Government) — jedna se o druh obchodniho vztahu,
ve kterém jde o prodej zbozi &i sluzeb od vyrobcl (podnikateld) viadé,

e G2G (Government to Government) — jedna se o druh obchodniho
vztahu, které je zatim spiSe na teoretické roviné (timto vztahem je minéna
koordinace &innosti mezi riznymi organy vefejné spravy a spoluprace

na mezinarodni trovni funguijici v Evropské Unii).**®

Pro oblast e-komerce jsou oproti béznému obchodovani specifické pfedevsim
obchodni vztahy B2C a B2B.

Tabulka 4. Schéma druht elektronického podnikani podle subjektd

KUPUJICI
PRODAVAIJICI
] . . Stat (verejna
Firma Spotrebitel .
sprava)
Firma B2B B2C B2G (B2A)
Spotiebitel C2B Cc2C C2G (C2A)
Stat (vefejna (G2G:
P G2B G2C .
sprava) koordinace)

Zdroj: SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 98. ISBN 80-7300-195-0.

%8 SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 97-98. ISBN 80-7300-195-0.
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5.4 Struktura prodejniho serveru e-komerce

Zakladnim prvkem v oblasti e-komerce je prodejni server (angl.
e-commerce server). Prodejni servery lze specifikovat zejména zplsobem financovani
— provoz je financovan z prodeje zbozi uskuteCfiovaného prostiednictvim serveru
a nikoli z reklamnich ploch umisténych na WWW strankach. Dal$im specifikem, kterym
se prodejni servery lisi od klasickych WWW stranek, je jejich struktura. Zakladnimi

prvky prodejniho serveru jsou:

e katalog produktl a sluzeb,

e reakce spotrebitell, ktefi si dany produkt koupili,
e prlavodce objednavkou,

e nakupni kosik,

e pruvodce nakupem produktu,

e zakaznické konto s prehledem objednavek a dodaného zbozi.**®

Katalog nabizenych produktl a sluzeb je zakladni element kazdého prodejniho
serveru. VétSina prodejnich servert se vyznacuje Sirokou nabidkou produktd, které je
tfeba tematicky a prehledné uspofadat do kategorii. Nalezeni produktu zakaznik docili
postupnym prochazenim jednotlivych kategorii nebo pomoci vyhledavani klicovych
slov. Prodejni server dosahne mezi zakazniky uspéchu pouze za podminky,
Ze poskytuje dostate€né mnozZstvi informaci o nabizenych produktech a snadnou
intuitivni orientaci.*®®

Firmy obchodujici prostfednictvim prodejnich serverd nesmi podcenit vliv
,word-of-mouth®, tedy vliv sdéleného nazoru jednoho zakaznika na nakupni chovani
druhého zakaznika. Pravé z tohoto divodu je dnes soucasti fady prodejnich server(
i sekce uréena pro zakaznické hodnoceni daného produktu. Pro rozhodovaci proces
potencialnich zakaznikG je dostupnost zakladnich informaci o produktu, vcetné
zkudenosti a doporuéeni jinych zakaznikutl, zasadnim faktorem.*®

Privodce objednavkou se stava soudasti  nakupniho  procesu
v prostiedi prodejniho serveru v pfipadé, Ze zvoleny produkt vyZaduje uzpusobeni
nékterych parametrd (napf. velikost, barva ¢&i potisk). V takovémto pfipadé je mezi

katalog produktl a nakupni koSik vélenén pravé privodce objednavkou, ktery

% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 224-225. ISBN 80-7169-957-8.

%% Tamtéz, s. 225.

%! Tamtéz, s. 225-226.
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umoznuje pfizpusobit produkt pozadovanym parametriim. Je zadouci, aby i v pfipadé
vyuziti prdvodce objednavkou byl proces nakupu uzivatelsky jednoduchy
a ,pratelsky*.'®?

Virtualni nakupni koSik je projev snahy maximalné napodobit zplsob
nakupovani v klasickych kamennych obchodech. Zakaznik tak ma moznost zvolené
produkty umistovat do virtualniho koSiku a prostfednictvim specialni WWW stranky
kontrolovat jeho obsah. Stejné jako v klasickém obchodé je mozné produkty do koSiku
pfidavat nebo je vracet. Virtualni nakupni koSik ma vSak oproti béznému nakupnimu
koSiku dvé nesporné vyhody — zakaznik ma neustaly prehled o celkové sumé
a vybrané produkty mizZe uloZit a uschovat k pozdé&j§imu nakupu.*®®

Privodce nakupem produktu je oznaceni pro fazi nakupu, ve které zakaznik
dokoncil vybér produkti a je tfeba specifikovat dodaci podminky a zpUsob platby.
V zasadé jsou v této fazi nutné &tyfi kroky: vybér typu platby, upfesnéni terminu
a mista dodani, specifikace dodatenych pozadavkul a zobrazeni kompletni objednavky
s vyzvou zavazného potvrzeni.'®*

Zakaznicky ucet slouzi k evidenci zakaznik(l a jejich pfehledu o stavajicich
¢i minulych objednavkach. Obsahuje z&kaznikovy zakladni udaje: jméno, adresu,
kontakt, uzivatelské jména a heslo atd. Obvykle dochazi k vytvofeni zakaznického uctu
pfed provedenim prvni objednavky. Nékteré prodejni servery zaloZzenim uctu podmiriuji
realizaci nakupu, zatimco jiné nechavaji volbu na zakaznikovi. Z marketingového
hlediska jsou vSak zakaznické ucty nezanedbatelnym zdrojem informaci vyuzivanych
pro Fadu marketingovych vyzkum(i, analyz a efektivngji zacileni.*®

Schéma znazorfiujici strukturu prodejniho serveru viz obrazek 5.

12 STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 227. ISBN 80-7169-957-8.

' Tamtéz, s. 227.

% Tamtéz, s. 228.

1% Tamtéz, s.. 229-230.
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Obrazek 5: Schéma struktury typického prodejniho serveru

Katalog produktdl —— ) olz’jgiivnc;(\’/(;(?)u 3] Nakupnikosik

| l

Start Zpétdo katalogu Pridat dalsi Zb_Oﬁ
nebo zaplatit
Informace do/ze Pravodce nakupem
zakaznického D m— produktu
centra Pokladna

Konec

Zdroj: STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 225. ISBN 80-7169-957-8.

55 Web 2.0

Web 2.0 je pojem oznacujici novou generaci sluzeb a technologii v prostredi
Internetu a souCasné je to také strategicky pfistup v oblasti e-komerce. Tato platforma
podporuje tzv. relationship marketing, personalizovany obsah, zacileni a zapojeni
zakaznik(.'®

Hlavnim rysem Webu 2.0 je aktivita koncovych uzivatell. Uzivatelé v prostfedi
Internetu projevuji nazory, sdili zkuSenosti, uzivatelé ,amatéfi“ se transformu;ji
na uzivatele ,spolutvirce obsahu®, ¢imz dochazi ke stirani hranice mezi pasivnim
konzumentem a producentem. Na tomto principu funguje napfiklad internetova
encyklopedie Wikipedie, jejiz obsah spoluvytvafeji uzivatelé Internetu, internetova

aukéni sin eBay, kde se drazeb ucastni lidé zcelého svéta nebo internetové

%% EREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozSifené vyd. Praha: Management

Press, 2011. s. 69-70. ISBN 978-80-7261-237-6.
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knihkupectvi Amazon, ve kterém recenze na knihy opét pidi samotni zakaznici,
uzivatelé Internetu.'®’

Pro pojem Web 2.0 a nové formy komunikace, které s nim souvisi, dosud
neexistuje ustalena definice ani odpovidajici terminologie. Pro veSkeré formaty
Webu 2.0 zahrnujici i socialni sité byva pouzivan zastifeSujici pojem ,social media“.
Pro formy Webu 2.0, které jsou vice zaméfeny spotiebitelsky, se uziva pojem
,consumer generated media“. Mezi formy ,consumer generated media“ se fadi blogy,
sdileni videi a fotografii, féra a tzv. message boards, wiki systémy, hodnotici stranky
(tzv. rating sites), kluby a skupiny, ptima odpovéd firmé apod.*®

Posun platformy Webu 2.0 oproti Webu 1.0 nazorné ukazuje tabulka 5.

Tabulka 5: Web 1.0 versus Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
OBSAH Obsah webu je vytvaien Navstévnici se aktivné
pfevazné jeho vlastnikem |podileji na tvorbé obsahu —
vlastnik je v roli moderatora
INTERAKCE Interakce vytvari naroky na |Interakce je vitana, ma
vlastnika, proto jen v formu diskuzi, chatu,
nezbytné mife propojeni s messengery,
socialnich profilt
AKTUALIZACE Odpovida moznostem Web je zivy organismus —
vlastnika tvarct obsahu mohou byt
miliény
KOMUNITA Neexistuje, navstévnik je Navstévnik je soucasné
pasivnim pfijemcem tim, "o kom web pise",
informaci bez interakci jednotlivec je souc¢asti
rozsahlé komunity
PERSONALIZACE Weby neumoznuiji implicitni |{Umozuji vytvaret a
personalizaci vyuzivat socialni profily
ctenard

Zdroj: FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozSifené vyd. Praha:
Management Press, 2011. s. 70. ISBN 978-80-7261-237-6.

%7 JAVUREK, A. a P. TRESNAK. Velky tfresk ma jméno Web 2.0. RESPEKT [online]. 28. 1.
2007 [cit. 2014-01-12]. ISSN 1801-1446. Dostupné z: http://respekt.ihned.cz/c1-36292300-
velky-tresk-ma-jmeno-web-2-0

1% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 241-244. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Do oblasti e-komerce pfinasdi Web 2.0 fadu pfilezitosti, mezi hlavni pfinosy této

platformy patfi:

e levné a snadno dostupné vytvoieni webovych stranek

e rychlé a snadné osloveni potencialnich i stavajicich zakaznikd
e rychla reakce na zmény

e dostupnost prostfednictvim mobilnich zafizeni

e efektivni a rychla komunikace mezi zakaznikem a firmou atd.**®

S rozvojem platformy a technologii Webu 2.0 se vyznamné rozviji oblast
tzv. agregator — specializovanych firem, které nevyrabé&ji zadné produkty
ani neprodavaji pfimo zakaznikovi, ale usnadfiuji interakci mezi zakaznikem
a prodejcem pouhym ,proklikanim“ nabidky produktd.'” Ve své podstaté se jedna
o0 internetové zprostfedkovatelské stranky, které nevytvareji vlastni obsah, ale
zprostfedkovavaji obsah jinych firem. Obsahova nabidka téchto zprostfedkovatelskych
stranek se dynamicky méni a poskytuje informace v oblasti porovnani nabidek
produktl (ceny, parametry, vyrobci, dodavatelé apod.). Mezi takovéto firmy patfi napf.

Heureka.cz, Zbozi.cz nebo slevoveé agregatory Slevomat.cz a jiné.

5.6 M-komerce

M-komerce (angl. m-commerce) se oznacuje ,... nakup a prodej zboZi
prostfednictvim mobilnich telefont a dal$ich bezdratovych zafizeni.™™ Vznik
a rozvoj m-komerce byl podminén na jedné strané technologickym pokrokem, ktery je
na poli mobilnich zafizeni patrny, a na druhé strané pozadavky zakaznikd, ktefi chté&ji

mit moZnost objednat zboZi kdykoli a kdekoli.'"?

S EVIS, J., GOTO, CH., GRONBEGR, J. Evaluating Web 2.0 Innovations in E-Commerce

[online]. 2011. s. 2. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:

http://digitalstrategies.tuck.dartmouth.edu/digital/assets/images/ECommerce%20Innovation_Pa
er_JLewis.pdf

O LEVIS, J., GOTO, CH., GRONBEGR, J. Evaluating Web 2.0 Innovations in E-Commerce

[online]. 2011. s. 10-11. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:

http://digitalstrategies.tuck.dartmouth.edu/digital/assets/images/ECommerce%20Innovation_Pa
er_JLewis.pdf

" SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,

2006. s. 311. ISBN 80-7300-195-0.

2 Tamtéz, s. 311.
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Do oblasti m-komerce se zahrnuje fada riznych aktivit:

e M-presence — prezentace firmy na mobilnim zafizeni (podminkou vyuZziti
této aktivity je pfizpusobeni firemni webové stranky mobilnimu zafizeni),

e M-payment — moznost platby bezhotovostni elektronickou cestou
prostfednictvim mobilniho zafizeni,

e M-banking — mobilni bankovnictvi, umoznujici spravovat bankovni ucet
prostfednictvim mobilniho zafizeni véetné realizace prevodl z uétu,

e M-tracking — sledovani pfistupd na WWW stranky véetné identifikace
zakaznik( prostfednictvim mobilniho zafizeni,

e M-purchasing — moznost mobilni transakce, ke kterym dochazi mezi
dvéma obchodniky, tedy B2B,

e M-shop — obdoba internetového obchodu, ktery je vSak pfizplsoben
podminkam nakupovani prostfednictvim mobilniho zafizeni,

o M-marketing — nej¢astéji predstavovan reklamou a podporou prodeje
prostfednictvim mobilniho zafizeni (k realizaci dochazi prostfednictvim
SMS ¢&i MMS zprav s reklamnim sdélenim, prostfednictvim zasilani
reklamnich log Ci vyzvanécich melodii a rovnéz také prostfednictvim
soutézi i anket),

e M-auction — elektronické aukce pfizplisobené podminkam mobilniho
zarizeni,

e M-care — péCe o zakaznika prostfednictvim mobilniho zafizeni (spojeni

se zakaznickou linkou a centrem pé&e o zakaznika).'"

Nejvice se m-komerce prosadila v Japonsku. Mobilni telefony jsou zde bézné
vyuzivany pro nakupovani hmotného zbozi a m-komerce dosahla takové popularity,
ze kromé klasického internetového obchodu je mozné rozliSit i obchody specializované
na zakazniky pouzivajici mobilni telefony. Jiné zemé& takto vyrazné m-komerci

zasazeny nejsou. Odvétvi, které obvykle m-komerce ovliviiuje nejvice, jsou:

e prodej obsahu urCeného vyhradné pro mobilni telefony (obrazky,
vyzvanéci melodie, hry apod.),
e informacni sluzby rizného druhu,

e |okacni a navigacni sluzby,

18 KYSELA, J. Mobilni komerce a elektronické platby. [online]. 9. 7. 2010 [cit. 2014-01-12].
Dostupné z: http://www.internetprovsechny.cz/mobilni-komerce-a-elektronicke-platby/
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e finanéni sluzby (burzovni udaje, internet v mobilu apod.),

e objednavky vybraného hmotného zbozi.'*

V roce 2011 uskutec€nila spole¢nost The E-tailing Group, Inc. prizkum v oblasti
m-komerce na americkém trhu. Ten potvrzuje stale se zvySujici vyznam m-komerce
mezi internetovymi obchodniky. Téméf polovina (49%) dotazovanych internetovych
obchodnik(l souhlasila s tvrzenim, Ze m-komerci povazuji za nedilnou souc¢ast svého
obchodniho planu pro dosazeni marketingovych cili v daném roce. Oproti prizkumu
provadénému v pfedchozim roce doslo k vice nez &tvrtinovému navySeni toho nazoru

mezi internetovymi obchodniky (0 26%).*"

" SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN,
2006. s. 311. ISBN 80-7300-195-0.

17 Vyznam m-komerce razantné roste. [online]. 29. 4. 2011 [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:
http://www.netshopper.cz/analyzy/vyznam-m-komerce-razantne-roste.aspx
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PRAKTICKA CAST

6 SPOLECNOST ESAB

V souCasnosti je spoleCnost ESAB jednim z nejvyznamnéjSich vyrobcu
pfidavnych svarfovacich materiald na celosvétovém B2B trhu. Mezi hlavni oblasti
podnikani patfi:

e svarovaci a palici zafizeni pro svafovani a fezani materialu,
e pfidavné svarfovaci materialy,
e svarovaci automaty,

e palici a fezaci systémy.'™

Ve v8ech vySe uvedenych oblastech dochazi k neustalému vyvoji novych metod
a zavadéni novych materiald. Produkty spole¢nosti ESAB nachazeji uplatnéni
v riznorodych odvétvich primyslu, jedna se napf. o automobilovy pramysil,
stavebnictvi, lodafstvi, zpracovatelsky pramysl, energetiku, dopravu a pohyblivé strojni
zafizeni a mnoho jinych.'’”’

V souCasnosti je spoleCnost ESAB ve vlastnictvi americké primyslové
spole¢nosti Colfax Corporation. Provozuje 26 zavodu napfi¢ &tyfmi kontinenty —
Evropou, Severni a Jizni Amerikou a Asii. Pobocky a obchodni zastoupeni ma celkem

v 80 zemich svéta véetné Indie a Ciny.*"®

Obrazek 6: ESAB logo

ESAB
A

Zdroj: Autorské pravo /Copyrightl. [online]. © 2013 [cit. 2014-01-15]. Dostupné z:
http://www.esab.cz/cz/cz/about/copyright.cfm

7% Struéna fakta. [online]. © 2013 [cit. 2013-12-13]. Dostupné z:
http://www.esab.cz/cz/cz/about/Brief-facts.cfm
Y7 Struéné fakta. [online]. © 2013 [cit. 2013-12-13]. Dostupné z:
http://www.esab.cz/cz/cz/about/Brief-facts.cfm
178 Struéna fakta. [online]. © 2013 [cit. 2013-12-13]. Dostupné z:
http://www.esab.cz/cz/cz/about/Brief-facts.cfm
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6.1 Historie spoleénosti ESAB

Pocatky spole€nosti ESAB jsou spojeny se jménem Oskara Kjellberga a jeho
vynalezem — obalenou svarovaci elektrodou pro svarovani kovl. Jednalo
se o0 jedine¢ny a prelomovy vynalez, ktery zmeénil zplsob spojovani kovovych material(
— svarovani po celém svété.'® Nez se vSak spoleénost ESAB stala spoleénosti
s globalnim dosahem, prosla dlouhym vyvojem, ktery Ize rozdélit do Sesti etap.

Prvni etapa zaCala vroce 1904, kdy byla zalozena Oskarem Kjellbergerem
jako spoleénost Elektriska Svetsnings AaktieBolaget ve Svédském Goteborgu. Jiz
od Kjellbergova patentovaného vynalezu bylo ziejmé, Ze potencial spole¢nosti bude
sahat daleko za hranice Svédska a nazev ESAB bude spojovan s jednim
z nejvyznamnéjsich mezinarodnich dodavatelt svafovaci a fezaci techniky.'®

Prvni etapu (1904-1931) by bylo mozné charakterizovat jako dobu,
kdy se spoleénost ESAB zadala rozvijet a expandovat pres hranice Svédska do dalSich
evropskych zemi. Jiz od svych poc¢atk( prodavala licence riznym spole€¢nostem, které
tak ziskaly pravo pouzivat Kjellbergovu metodu pro svafovani kova.'®

Zpocatku byly schopny koupit licence pouze jednotlivé podniky, brzy vSak byly
vydavany licence pro celé zemé&. Skandinavské zemé byly jedny z prvnich zemi,
vlastnicich licence opraviiujici k pouZiti této svafovaci metody.'#?

Poté, co spoleCnost ESAB obsadila Skandinavii, orientovala své zajmy jiznim
smérem. Vzhledem kfaktu, Ze jiz vroce 1900 byla Velka Britanie pfednim
primyslovym narodem celé Evropy, usilovalo vedeni spole¢nosti o zajisténi pozice
pravé v této zemi. Vroce 1912 se podafilo zalozit Anglo-Swedish Electric Welding
Company Ltd (anglo-Svédskou elektrickou svarfovaci spole¢nost) se sidlem v Londyné.
O dva roky pozdéji byla zalozena v Antverpach dcefina spole€nost Belgian-Swedish
Electric Welding Company Ltd (belgicko-§védska elektricka svafovaci spoleénost).'®
Volba lokalit Londyna a Antverp byla ovlivnéna rozhodujicim faktorem — vétSina

zakaznik( spole¢nosti ESAB v prvnich letech jeji existence pochazela z lodafského

' Finding new Frontiers: A Century of Global Expansion. In Svetsaren: The ESAB Welding and

Cutting Journal, vol. 59 [online]. ESAB, no. 1/2004, s. 16. [cit. 2013-11-12]. Dostupné z:
http://www.esab.com/global/en/news/upload/Svetsaren_1_2004-2.pdf
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primyslu. Proto bylo zcela logické umisténi téchto dvou ranych pobocek do tehdejSich
nejvétsich obchodnich pfistava Evropy.*'®*

V nasledujicich letech spole¢nost své plsobeni stale rozsifovala. V roce 1931,
kdy zakladatel Oskar Kjellberg zemiel, méla jiz pobocky ve Finsku, Polsku, Svédsku,
Némecku, Nizozemi, Belgii, Francii a Anglii a drzitele licence v mnoha dalSich zemich.
Spoleénost vyznamné expandovala a dosahla vrcholu jako poskytovatel sluzeb
pro svafovani v oblasti oprav i vyroby, souasné byl zahgjen prodej samotnych
svarovacich stroju a material(. AvSak az do roku 1931 byl prodej spotfebniho materialu
a svéarecich stroji pouze malym procentem v celkovém obratu.®®

Druha etapa (1931-1945) byla zahajena nastupem Waltera Edstroma do cela
spolecnosti ESAB. Ackoli mu zpocatku schazely odborné znalosti z oblasti svafovani,
mél bohaté zkuSenosti s prodejem, vyrobou a obchodnimi podminkami v jinych
zemich. Pravé to se ukazalo pro dalSi vyvoj spoleCnosti jako kliCove. Walter Edstrom
rozpoznal, ze budoucnost spociva spise v prodeji spotifebniho materialu, svafovacich
stroju a dalSiho zafizeni, nez ve sluzbach. V té dobé vSak jiz mnoho konkurentd na
trhu upfednostriovalo aktivni prodej produktl pfed sluzbami. Tento hendikep bylo nutné
co nejdfive vyrovnat.'®®

Edstrém proto pfisel s navrhem, Ze spole¢nost ESAB musi zalit zvySovat své
podily na vyrobnich operacich v zahrani¢nich firmach, a to zejména v Anglii, Belgii
a Némecku. Dale byly také zfizovany nové pobocky, které se zaméfovaly na prodej
produktll, a zakladany nové, z €asti vlastnéné, dcefiné spolecnosti po celé Evropé.
Diraz byl kladen pfedevS§im na obchod. Jednou z nejznaméjSich nové vzniklych
dcefinych spole¢nosti byla Welding Supplies Ltd v Londyné&, dnes znama jako ESAB
UK.187

Po celou dosavadni dobu existence spole€nosti byly elektrody dovazeny
ze Svédska, kde byly umistény veskeré vyrobni kapacity. B&hem tficatych let vSak
doSlo k vyznamnému kroku — zavedeni mistni vyroby elektrod. Diky tomuto kroku

si spolecnost zajistila mistni ziskovost a vyznamny podil na trhu. Postupné byly zavody

'8 Finding new Frontiers: A Century of Global Expansion. In Svetsaren: The ESAB Welding and
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na vyrobu elektrod postaveny téméf v kazdé zemi, ve které se nachazely prodejni
dcefiné spoleénosti.®®

Béhem druhé svétové valky se spoleénost ESAB potykala s problémy, které
zasahly i vétSinu jinych spole¢nosti — nedostatek surovin, nedostatek pracovni sily
i zatykani a popravy v fadach ¢lent vedeni. Po dlouhou dobu bylo vedeni spolenosti
v Goteborgu odfiznuto od evropskych pobocek a jedinym kontaktem byly kratké zpravy
o stavu zaméstnancUl. Ale i pfes vSechny tyto problémy se podafilo v roce 1943 zfidit
poboéku ve Finsku, ktera byla schopna vyrabét své viastni elektrody.*®

Treti etapa (1945-1980) byla odstartovana skoncenim druhé svétové valky.
Spole¢nost ESAB se zpocatku musela zaméfit na obnovu svého vlastniho zazemi.
PovaleCné rozdéleni Némecka mélo mimo jiné za nasledek ztratu kontroly
nad dcefinou spolecnosti Finsterwalde sidlici ve vychodnim Némecku. Proto bylo
nutné zalozit novou zapadonémeckou dcefinou spole¢nost, k c¢emuz doslo v roce 1949
v Solingenu.*®

Teprve skonceni druhé svétove valky odhalilo utrpéné Skody v plném rozsahu.
Evropska infrastruktura se nachazela v dezolatnim stavu a bylo tfeba ji znovu
vybudovat. Pro spolec¢nost ESAB to znamenalo vyznamné zvySeni poptavky po jejich
sluzbach a produktech.'**

Zlomovym rokem v expanzivnim rozSifovani spole€nosti se stal rok 1950.
V tomto roce se podafilo zalozit dcefinou spole¢nost ve Francii, posledni evropské
zemi, kde doposud nepUsobila. Od roku 1950 ma tedy spolecnost ESAB zastoupeni
v kazdé evropské zemi a v mnoha pfipadech je soucasti i vlastni vyroba elektrod.
S nadsazkou je mozné fict, Zze spoleCnost ESAB rokem 1950 dobyla celou Evropu
a dale soustfedila své zajmy i za jeji hranice.'*

Prostfednictvim dcefiné spole¢nosti ve Spanélsku se podafilo ziskat cenné
kontakty v Jizni Americe. To vedlo v roce 1953 k zalozeni dcefiné spolecnosti v Brazilii,
ktera se rychle stala lidrem v oboru procelou zemi a prodavala své vyrobky

i do ostatnich jihoamerickych zemi.'*?
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V 70. letech spoleCnost soustfedi svou pozornost na vychodni a jizni trhy,
zajistuje si pfitomnost v Jizni Africe, Alzirsku, Turecku, Irdku, Irdnu a v roce 1975
vstupuje zaloZenim obchodni spoleénosti v Sydney i na australsky trh.***

| pfes vySe uvedené neustalé rozsSifovani své plsobnosti se spolecnost
na prelomu 70. a 80. let dostala do vaznych finanCnich potizi. PfiCinami byla
ekonomicka krize na pocatku 70. let, klesajici odbyt v lodnim stavitelstvi (jednom
z hlavnich zakaznikud) i snaha zachovat vyrobu a budovat zasoby. Po peclivé analyze
nastalé situace bylo zjisténo, Zze hlavni dlivod finanénich potizi je strukturalniho pivodu
— svarovaci pramysl mél piili§ velké vyrobni kapacity a trh byl presycen.®

Na zakladé vysledkl provedené analyzy se vedeni spolecnosti rozhodlo dalSi
kroky smérovat cestou evropskych akvizici. Ukazalo se, ze i pfes finanéni problémy
je aktivni akviziéni strategie vhodny zpUsob, jak se spoleénost mlze stat dominantni
ve svém odvétvi.®

Ctvrta etapa (1980-1991) je obdobim, kdy se spoleénosti ESAB podafrilo ziskat
vice nez Sestadvacet spolecnosti v Evropé a v USA, a dalSich péti se zcela zbavit.
Na pocatku 90. let se tak spole¢nosti podafilo navratit k ziskovosti.*’

Béhem paté etapy (1991-1994) mél na vyvoj spoleCnosti v Evropé vliv
predevsim rozpad tehdejSi svétové socialistické soustavy v roce 1989 a dale rozpad
SSSR v roce 1991. V zemich jako Ceskoslovensko &i Madarsko prestala platit pravidla
branici zfizovani vlastni vyroby a zahraniéni investice byly vitany. Spole¢nosti ESAB
se tak naskytla pfileZitost zfizovat v téchto zemich vlastni vyrobu za niz8i naklady
nez v zapadni Evropé. Novymi akvizicemi béhem let 1991-1994 spolecnost ziskala
hlavni vyrobni zavody v Polsku, Madarsku i Ceské republice.'*®

Sesta etapa (1994-2004) znamenala zcela novy vyvoj, v roce 1994 spole¢nost
do svého vlastnictvi ziskala britska priimyslova skupina Charter Plc. Spole€nost ESAB
méla jiz vybudovanou silnou pozici na globalnich trzich a pokraCovala svou expanzi
na vychod. PfedevSim se soustfedila na Polsko a taméjSi vyrobce svafovacich zafizeni
Zanedlouho byla zaloZena obchodni spoleénost v Moskvé nasledovana prvni ruskou

vyrobni jednotkou elektrod sidlici v Petrohradé. Dale spoleCnost vyrazné posilovala
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svou pozici v Argentiné, ziskala svétového lidra v oblasti hlinikovych svafovacich dratu
AlcoTec sidlici v Traverse City v USA, rozSifovala své pusobeni na Blizkém Vychodé

a Asii, zejména v Ciné — nejrychleji se rozsitujicim trhu ve svafovani na svété.'*

6.2 Spoleénost ESAB VAMBERK, s.r.o.

Jiz na konci 30. let 20. stoleti se vtehdej$im Ceskoslovensku Fada
prumyslovych podnikl zabyvala svafovanim. Jednim z nevyznamnéjSich byly
Zelezarny hutniho, strojniho a uhelného kombinatu — plGvodni nazev Vitkovickych
Zelezaren. Druhym dulezitym vyrobcem svafovacich elektrod byla Poldina hut
v Kladné. DalSi, avSak méné vyznamné vyrobny elektrod se nachazely v Praze Karliné
(firma Hromasova), v Praze HoleSovicich (firma Stajfer) a v Duchcové (firma Hennlich).
Pro souasny stav v3ak bylo rozhodujici zaloZeni vyroby elektrod Bariskou a hutni
spole¢nosti pfi Dratovnach v Bohuminé v roce 1932. Taméjsi vedeni vroce 1936
pfevzal jeden z nejvyznamnégjSich odbornik(i ve svafovani Ing. Jozef Cebelka, ktery
zaved| nové zkuSebny, laboratofe, spoluzaloZil prodejni organizaci PEAS a pfedevsim
navazal spolupraci s vyrobci elektrod v zahrani€i — po&atek spoluprace se spole¢nosti
ESAB.*

Vzhledem Kk blizici se 2. svétové valce a silicich obav pfed zaborem
pohranic¢nich oblasti doSlo v roce 1938 k pfemisténi vyroby elektrod do objektu byvalé
textilni tovarny Hernych sidlici ve Vamberku. Zpo¢atku musela vyroba fungovat spise
v provizornich podminkach, avSak prvni macené elektrody zde byly vyrobeny
jiz na pocatku roku 1939 pravé na zakladé licence na dovazeni suchych obalovych
smési spole¢nosti ESAB. Zpoc&atku denni vyroba nepfesahovala 12 000 kus( elektrod
vzhledem kmalé vyrobni kapacit¢ a vlastnimu zhotoveni maceciho kanalu.
Zanedlouho v8ak doSlo k zakoupeni originalniho lisu spole¢nosti ESAB a vyroba
se prudce zvysSila na 30000 kusu denné. Soucasné se vyrobné ve Vamberku

pod vedenim Ing. Cebelky podafilo vyvinout Fadu novych a pokrokovych elektrod.?®*
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V roce 1945 Ing. Cebelka z vyrobny ve Vamberku ode$el a novym vedoucim
elektrodovny se stal Ing. Kleander, jehoz jméno je spojeno s dalSim vyrobnim
rozvojem. Do Vamberka byl zakoupen dalSi lis, a vyroba tak dosahovala az 1 mil. kusu
tydné.

DalSimi vyznamnymi kroky bylo pfemisténi vyroby elektrod z Poldiny huti
do Vamberka v roce 1948 a ukonCeni vyroby elektrod ve Vitkovicich a vybudovani
nové elektrodovny ve Vamberku v poloving 70. let.?%

Za dobu svého fungovani vystfidala vamberecka vyrobna Ffadu nazva.
Od roku 1946 Banska a hutni, tovarna na elektrody Vamberk, v roce 1949 doSlo
k pfejmenovani na Dratovny a $roubarny a pozdéji na Zelezarny A. Zapotockého.
Po revoluci byl nazev zmé&nén na ZELEZARNY VAMBERK. V roce 1993 byla &ast
podniku zabyvaijici se vyrobou svafovacich materialt v ramci privatizace odkoupena
koncernem ESAB a stala se dulezitou vyrobni i obchodni jednotkou s nazvem
ESAB VAMBERK, s.r.0.°%

Od 1. ledna 2014 byla spole¢nost ESAB VAMBERK, s.r.o. rozdélena na dva
samostatné pravni subjekty. Nové vznikla spole¢nost ESAB CZ, s.r.o., ¢len koncernu
se nadale zabyva vyrobou svafovacich materiall. Plvodni spole¢nost
nové pojmenovana ESAB VAMBERK, s.r.o., ¢len koncernu, je pouze obchodni
jednotkou, jejimz prfedmétem podnikani je prodej veSkerého sortimentu ESAB

na éeském trhu.?*
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7 ELEKTRONICKY OBCHOD - ESAB Online

Soucasny trend sméfujici v oblasti B2B k vyuzivani Internetu jako dulezitého
a mnohdy také hlavniho obchodniho kanalu vede k tomu, Ze vyrobci, firmy i spole€nosti
nabizeji svym zakaznikim mimo jiné moznost nakupovat prostfednictvim
elektronickych obchodl. Ty jsou dnes soucasti B2B trhu stejné samoziejmé jako
B2C trhu, a to i v pfipadé spoleCnosti, které na B2B trhu obchoduji se zcela
specifickym druhem produktu.

Spole¢nost ESAB vyuziva celosvétovy elektronicky obchod ESAB Online.
Spole¢nost ESAB VAMBERK, s.r.o. spustila do plného provozu jeho Ceskou verzi
v srpnu roku 2013. Prostfednictvim tohoto nastroje umozfiuje zakaznikim nakupovat
produkty pro svarfovani a fezani (strojni zafizeni, pfidavné materialy i pfisluSenstvi

a nahradni dily).

7.1 ESAB Online - specifika

ESAB Online odpovida grafickym zpracovanim i strukturou klasickému
elektronickému obchodu béZzné uzivanému v oblasti B2C.

Z hlediska nabizenych produktl a uzivatelské pfistupnosti se ESAB Online
vyznacuje nékolika zasadnimi specifiky:

e zdkaznici — zakaznici spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.0. nejsou bézni
koncovi zakaznici ve smyslu B2C,

e produkty — produkty spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. nejsou typickymi
spotfebnimi produkty urCenymi pro masovou spotfebu koncovych
zakaznikd B2C trhu,

e registrace — na rozdil od klasickych elektronickych obchodl neni
ESAB Online pfistupny béznym internetovym uzivatelim.

ESAB Online slouzi jako komunikacni a obchodni kanal pouze pro stavajici
a vyznamné zakazniky spole€nosti ESAB VAMBERK, s.r.0., kterym musi byt vstup
do elektronického obchodu nejprve umoznén administratorem pfifazenim
uzivatelského jména a hesla.

Po pfihlaseni do ESAB Online se zakaznikim na monitoru objevi uvodni

stranka v&etné interniho kédu a nazvu firmy pfislusného zékaznika, Stfed stranky tvori
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reklamni banner, ktery upozorfiuje na specialni nabidky a prodejni akce spole€nosti
ESAB. V horni Casti se nachazi lista zalozek, odkazujicich na jednotlivé funkce
a moznosti elektronického obchodu (napfiklad objednavka nebo kontakty). V levé €asti
kazdé zalozky se nachazi menu, které je individualné pfizplisobeno konkrétnimu
uzivateli. Ten ma tak mozZnost okamZité vytvofit novou objednavku, zkontrolovat
si historii realizovanych objednavek nebo zjistit cenu a aktualni stav zasob produktd.
Uvodni stranka ESAB Online viz obrazek 7.

Z vySe uvedenych specifik vyplyvaji také pozadavky a naroky kladené
na elektronicky obchod ESAB Online. Cilem neni atraktivni grafické zpracovani
elektronického obchodu, které by mélo pozitivné oslovit nové zakazniky
(charakteristicky pozadavek klasickych elektronickych obchod). Cilem je pfedevSim

nabidnout stavajicim zakaznikim co nejvétsi komfort pfi vlastnim nakupovani.

Obrazek 7: ESAB Online — Gvodni stranka

Svarovani & Rezani
Czech Republic

ESAB Online &>
oowo | omondvka | ookazy | poorora | erorn || kowTaktuE s |
: Cislo zakaznika : C2B00022 8 UzZivatel: C20000001 & Qdhldsen)

OBCHODNI FIRMA HANOUSEK SR.O.

Rychly link Vitejte na ESAB Online

* Wtvort
objednavku

» Histone objednavky
+ Cena & zadsoby

* Promo akee

Promotion 2 exclusive for
special customers

» Nowvinky

= Test certifikat

Pomoc & Pomoc

= Nejlasté)si dotazy
» UZivatelsky manual

» Kontaktujte nas

Kontaktujte nds

Zawvolejte na: S o
+420 494 501424 NEINOVEISI PROMO AKCE NEINOVEIST NOVINKY

+ Zavolejte zpét OrigoMig Platny od 19 6 Aristo Datum pfidin 196

i+ Poslete nam e-mail '
" I Content Management testing. Datum pidin 19 6

ESAB Glob3lni | ESAB CZ | Soukromé & Pravni

Copyright ESAB 2009,
Server Machine : sestotsrv22 (172.20.106.205)

Zdroj: ESAB Online. [online]. ESAB. © 2013 [cit. 2014-01-21]. Dostupné z: https://esab-
online.esab.eu/
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7.2 Proces objednavky prostiednictvim ESAB Online

Kromé snadného a intuitivniho vyhledani vSech pozadovanych informaci je

pro zakazniky dulezité snadné provedeni

v elektronickém obchodé ESAB Online se sklada ze tri krokU:

Prvnim krokem je zadani

Cislo objednavky, dodaci

prostfednictvim elektronického obchodu

zakaznikim

objednavky. V této Casti

adresu a zpusob dopravy. Provedeni

navic

samotné objednavky. Objednavka

je ftfeba vyplnit
objednavky

umozfiuje zadat

pozadované datum dodani objednavky. Prvni krok objednavky viz obrazek 8.

Obrazek 8: ESAB Online — tvorba objednavky 1. krok
[ F

Svarovani & Rezani s
Czech Republic

ESAB Online .

OBJEDNAVKA | ODKAZY ‘l PODPORA M PROFIL “ KONTAKTUJTE NAS

caznika : CZB00022

FIRMA HANOUSEK SR.O.
> WivoTit obiedna vig

Obijednavka > Vytvont objednaviku

» Vytvoit objednavku

» Historie

Zadani objednavky

» Tisk knihy

» Faktury * Vage & objednavky: |abc

& uzivatel: czoooooor B

PoZadované datum |6.2.2014
dodani:

Dodad adresa: JOBCHODNI FIRMA HANOU-530 02 PAIV] novs

* ZpUsob dopravy: IBéZné

Podminky
Instrukce pro dorudeni:

Kontaktuge nds Cislo smiouvy: Vyplite pouze pokud jste obdrzeli &islo

Zavolejte na:

+420 494 501424

Dodaci adresa
OBCHODNI FIRMA HANOUSEK

MILHEIMOVA 2702

PJ Souhlast s 3 pfisludnymi

Misto:

PSC:
Telefonni dslo:
Cislo faxu:

DIC:

smiouvy

cz

530 02

00420777592622

00441992659333

15051277

Pokracovat na krok 2

Zdroj: ESAB Online. [online]. ESAB. © 2013 [cit. 2014-01-21]. Dostupné z: https://esab-

online.esab.eu/

Druhym krokem je pfidani

polozek do objednavky. Je nutné vyplnit

Cislo pozadované polozky, pfipadné jej pomoci zobrazeného nastroje vyhledat.
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Nasledné je tfeba u kazdé poloZky zvolit poZzadované mnozZstvi. Ve spodni €asti

weboveé stranky se zakaznikim zobrazuji jednotlivé Fadky objednavky, v zavislosti

na poctu pfidanych poloZek. U kazdé poloZky se zobrazuje mnoZstvi, pozadované

datum dodani, odhadované datum dodani a cena. Na konci stranky se zakaznikovi

zobrazuje celkova cena objednavky. Druhy krok objednavky viz obrazek 9.

Tretim krokem je potvrzeni/zruSeni objednavky.

Svaiovani & Rezani

Czech Republic

Obrazek 9: ESAB Online — tvorba objednavky 2. krok

ESAB Online

| pomd I OBJEDNAVKA l ODKAZY h PODPORA l PROFIL “

-

Obiednavka

» Vytvort objedndviku

» Historie

» Tisk knihy

» Faktury
Wrobek
Prislusné poplatky

Podminky

Kontaktuje nas

Zavolejte na:

+420 494 501424

KONTAKTUJTE NAS

m Cislo zakaznika : CZB00022
OBCHODNI FIRMA HANOUSEK S.R.O.

s > Pridat polozky

Pridat polozky

objednavky: abc

2. Pidat polozky

Zplisob dopravy: Bézné

Pridat poloZzku

= C. polozky/ Vage
cislo polozky:

Poz datum dod:

Speciaini pokyny:

Priplatky za
legovani:

Ména: CZK

R. Polozka #

atem a ne

ky objednavky:

622014

Nazev

& uzivatel: c20000001 B odhiazen

Excel Upload
Dodaci adresa: OBCHODNI FIRMA HANOUSEK,
"
MILHEIMOVA 2702,

530 02 PARDUBICE,
CZECH REPUBELIC

* MnoZstvi: 0

Cenikova cena:
Sleva:

Net Cena/UOM:

bjedndvka bud
védomi, Ze da

Cenik. Disc Cista Spec.
m cena % cena Costka  pGT Alduali
o Jof|| » | = [2¥]
Celkem 0,00
Celkem splatné 0,00

Zrudit objednavku

ESAB Glob3Ini | ESAB CZ | Soukromé & Pravni

Server Machine : sestotsrv22 (172.20.106.205)

Zdroj: ESAB Online. [online]. ESAB. © 2013 [cit. 2014-01-21]. Dostupné z: https://esab-
online.esab.eu/
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8 STUDIE AGENTURY FORRESTER RESEARCH, Inc.

Oblast marketingu se neobejde bez kvalitnich marketingovych prazkumd.
Ty pfinaseji firmam dllezité informace — zjiStuji potfeby a prani zakaznikl, analyzuji
celkovou situaci na trhu apod. V dusledku neustalé potfeby ziskavat aktualni informace
vznikaji nové vyzkumné agentury realizujici tyto prdzkumy, jez jsou pak zpracovany
v podobé prehlednych studii.

Jednim  zteoretickych podkladd této prace je studie agentury
Forrester Research, Inc. — Online and Mobile are Transforming B2B Commerce
(Prodej online a prostfednictvim mobilnich zafizeni méni podobu obchodu
v oblasti B2B). Tato studie byla pro ucely diplomové prace vybrana pfedev§im z toho
divodu, ze je v soulasnosti nejaktualnéjSi a nejobsahlejSi mezinarodni studii
zabyvajici se e-komerci v oblasti B2B a predstavuje trendy, které jsou pro tuto oblast
obchodovani pfiznacné. Poznatky plynouci ztéto studie slouzily jako podklad
predevsim pfi tvorbé vyzkumnych hypotéz a otazek.

Agentura Forrester Research, Inc. je vyznamnou globalni spoleénosti zabyvajici
se vyzkumnou a poradenskou &innosti v obchodnich i technologickych otazkach.?®

Studie Online and Mobile are Transforming B2B Commerce zkoumajici dopady
elektronického obchodu na prodej vyrobkG a sluzeb obchodnich spoleénosti
na B2B trhu byla poprvé zvefejnéna na podzim roku 2013 béhem prvniho rocniku
B2B E-Commerce Forum konaného v Chicagu a Berling.?*

Prizkum byl realizovan u 717 spole¢nosti obchodujicich na B2B trhu napfic
Severni Amerikou, Evropou, Stfednim vychodem, Afrikou, Asii a Tichomofim.
Z vyzkumného vzorku obchodovalo  prostfednictvim  online  nastroju  jiz

353 spolegnosti.”’

2% About forrester. [online]. Forrester Research, Inc. ©2014 [cit. 2014-02-05]. Dostupné z:

http://www.forrester.com/aboutus

2% TISKOVA ZPRAVA. Priizkum: Elektronicky obchod a mobilni prodej nabizeji segmentu B2B

znacné prilezitosti. [online]. 2009-2014 [cit. 2013-11-28]. Dostupné z:

http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/Pruzkum-Elektronicky-obchod-a-mobilni-
rodej-nabizeji-segmentu-B2B-znacne-prilezitosti-291697

% FORRESTER RESEARCH, INC. Online and Mobile are Transforming B2B Commerce

[online]. 2013. [cit. 2013-11-27]. s. 1. Dostupné z: http://www.hybris.com/en/b2b-forrester-paper
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Kli€ova zjisténi, ktera studie pfinesla, jsou nasledujici:

e prodej online a prostfednictvim mobilnich zafizeni pfedstavuje vyznamné
prilezitosti pro spole¢nosti obchodujici na B2B trhu,

e samoobsluzné nastroje proménuji zpusob komunikace zakazniki
se spolec¢nostmi obchodujicimi na B2B trhu,

e spoleCnosti obchodujici na B2B trhu, které pfilis dlouho vyckavaji

s realizaci elektronického obchodu, se vystavuji znaénému riziku.?%

Z hlediska zaméreni diplomové prace patfi mezi nejdulezitéjSi zjisténé vysledky

zejména:

e pouzivani mobilnich zafizeni ke zjiStovani informaci o produktech a jejich
nakupu,
e aktivity zakaznikd ve smyslu CastéjSich a opakovanych nakupu,

o efektivngjsi budovani loajality zakaznikua.*®

Podle vysledkl studie vice nez polovina dotazanych spole€nosti souhlasi
s tvrzenim, Zze B2B zakaznici pouzivaji mobilni zafizeni (smartphony a tablety)
pro zjistovani informaci o produktech a k jejich nakupu online.*® Sougasné vysledky
studie ukazaly, ze vice nez polovina spolec¢nosti povazuje online zakazniky za vice
aktivni — objednavaji mimo zakladni kategorie, pfidavaji dalSi polozky k objednavce,
objednavaji Gastgji a opakované apod.”™* Studie rovnéz ukazala, Ze téméF polovina
spole¢nosti souhlasi s tvrzenim, Ze budovat loajalitu v prostfedi B2B trhu je efektivnéjsi

u zakaznikl, s nimiz je komunikovano a obchodovano online nastroji nez
pFi pouziti tradiénich offline nastroji.”*?

VySe uvedené vysledky studie byly vyuzity pfi tvorbé vyzkumného dotazniku
cileného na zakazniky spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. a pfi tvorbé zakladniho

schématu prvniho realizovaného rozhovoru.

2% FORRESTER RESEARCH, INC. Online and Mobile are Transforming B2B Commerce

L(())g]line]. 2013. [cit. 2013-11-27]. s. 1. Dostupné z: http://www.hybris.com/en/b2b-forrester-paper
Tamtéz, s. 2-5.

19 Tamtéz, s. 2.

2 Tamtéz, s. 4.

2 Tamtéz, s. 5.
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9 STANOVENI CILE A HYPOTEZ VYZKUMU

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit zavedeni elektronického
obchodu ESAB Online u spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. jako jednoho z nastroju
B2B v prostfedi Internetu. Sou€asné je bran zfetel na specificnost produktd i daného
trzniho segmentu, pro ktery jsou produkty uréeny. Vzhledem k relativné kratké dobé
od zavedeni elektronického obchodu ESAB Online je zhodnoceni dosavadniho
fungovani obchodu dulezité z hlediska jeho dal$iho vyvoje a fungovani.

Pro dosazeni hlavniho cile byly formulovany dal$i dil&i cile nasledovné:

e Cil &. 1: Identifikovat divody a cile zavedeni online prodeje u spole¢nosti
ESAB VAMBERK, s.r.0. a zjistit, zda odpovidaji tradiénim ddvodim a
cilim — ziskani novych zakaznik(, zvySeni prodeje, zvyseni zisku.

e Cil &. 2: Zjistit spokojenost zakazniku s elektronickym obchodem
ESAB Online spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

o Cil &. 3: Overit, zda vysledky vyzkumného Setfeni v oblasti zavedeni
elektronického obchodu ESAB Online koresponduji s vysledky zjiSténymi

studii agentury Forrester Research, Inc.

Na zakladé vySe stanovenych vyzkumnych cild a prostudovanych zdroju
(zejména studie realizované agenturou Forrester Research, Inc.) byly formulovany

nasledujici vyzkumné otazky:

e Otazka €. 1: Z jakého duvodu a s jakym cilem byl u spole¢nosti
ESAB VAMBERIK, s.r.0. zaveden elektronicky obchod ESAB Online?

e Otazka €. 2: Jsou zékaznici spokojeni se sou€asnym zpusobem
provozovani elektronického obchodu ESAB Online?

o Otéazka €. 3: Koresponduiji vysledky zjisténé studii agentury
Forrester Research, Inc. s vysledky vyzkumného Setfeni v oblasti

zavedeni elektronického obchodu ESAB Online?

Pfedpokladané odpovédi na formulované otazky pFedstavuji vyzkumné

hypotézy nasledovné:

e Hypotéza €. 1: Zavedeni elektronického obchodu ESAB Online sleduje
totozné cile jako tradi¢ni elektronicky obchod — ziskani novych zakaznika,

zvySeni prodeje, zvySeni zisku.
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Hypotéza €. 2: Zakaznici jsou se sou€asnym zpusobem provozovani
elektronického obchodu ESAB Online spokojeni.

Hypotéza €. 3: Vysledky vyzkumného Setfeni v oblasti pfinosu zavedeni
elektronického obchodu ESAB Online koresponduji s vysledky zjiSténymi

agenturou Forrester Research, Inc.
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10 VYZKUMNY SOUBOR

Vyzkumny soubor byl tvofen respondenty dotaznikového Setfeni — zakazniky
spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. a u€astniky polostrukturovanych rozhovorli —
zameéstnanci spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

10.1 Respondenti dotaznikového Setreni

Prvni ¢ast vyzkumu byla realizovana formou dotaznikového Setfeni na zakladé
pozadavku spole€nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. Pfi vyzkumu bylo vyuZito marketingove
databaze zakaznik( a kontaktu spole¢nosti. Ta je vedena v prostfedi systému Caesar,
ktery je v rdmci spoleCnosti ESAB celosvétové vyuzivan.

Databaze zakaznik( spolec¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.0. obsahuje &tyfi typy
kontaktl: distributofi, koncovi zakaznici — pfimi, koncovi zakaznici — nepfFimi
(ESAB VAMBERIK, s.r.o. prodava prostfednictvim distributort) a potencialni zakaznici.

Distribuce vyzkumného dotazniku byla realizovana prostfednictvim nastroja
pfimo integrovanych vtomto systému. Na zakladé pozadavkl spole€nosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. byl dotaznik rozeslan na vS8echny kontakty obsazené v této
databazi, prestoze realné bylo mozné ocekavat navratnost pouze ze skupin kontaktt
distributofi a pfimi koncovi zakaznici. DUvodem tohoto pfedpokladu je, Ze pouze tyto
dvé skupiny zékaznikl maji v sou€asné dob& moznost vyuzivat elektronicky obchod
ESAB Online.

Celkovy pocet kontaktl obsazenych v databazi zakaznikd Cini 2 419. Z tohoto
pocCtu kontaktl vSak pouze 301 tvofi potencialni vyzkumny vzorek, ktery je sloZzen
z 35 distributort a 266 pfimych koncovych zakazniku.

Realny vyzkumny vzorek tvofi 92 vyplnénych dotaznikd. Tohoto Ccisla
se podafilo dosahnout opakovanym rozeslanim dotaznik(, které bylo v prabéhu
tii tydna realizovano ftfikrat. Prvni tyden bylo dosazeno navratu 78 dotaznikd,
ve druhém tydnu dalSich 11 a ve tfetim tydnu 3 dotaznikd.

Navratnost vyplnénych dotaznik( tvofi 30,5%. Takto vysoké procento Ize
zduvodnit  Uzkymi a  stdle  upevhovanymi  vztahy mezi  spole¢nosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. a témito jejimi zakazniky, jejichz ochota vyplnéni dotazniku

je vy$Si nez u obvyklych anonymnich prazkuma.
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10.2 Uéastnici rozhovort

Druha ¢ast vyzkumu byla realizovana  metodou individualnich
polostrukturovanych expertnich rozhovorli se dvéma dotazovanymi — vybranymi
zaméstnanci spoleCnosti ESAB VAMBERK, s.r.o. Vybér byl proveden na zakladé jejich
pracovni pozice ve spole¢nosti a obeznamenosti s elektronickym obchodem
ESAB Online. Dotazovani byli: Ing. Ale§ Plihal, feditel marketingového oddéleni
ESAB VAMBERK, s.r.o.,, Kamila Kubénkova, referentka logistiky a prodeje
ESAB VAMBERK, s.r.o.
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11 VYZKUMNA METODIKA

Pro dosazeni vyzkumného cile a ovéfeni/vyvraceni hypotéz byla zvolena
kombinace kvantitativni i kvalitativni metody empirického vyzkumu. Z téchto metod

byly vybrany nasleduijici:

e dotaznik,

e rozhovor (angl. interview).

11.1 Dotaznik

Prvni ¢ast vyzkumu — dotaznikové Setfeni spokojenosti zakazniku
s elektronickym obchodem ESAB Online spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.
Vyzkumné Setfeni bylo realizovano na zakladé pozadavku spolecnosti a vyzkumny
dotaznik byl pfipraven ve spolupraci s pracovniky utvaru marketing a komunikace.
K jeho distribuci mezi zakazniky bylo vyuzito nastroju integrovanych v systému
marketingové databaze zakaznikd a kontaktl spolecnosti.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 9. 12. 2013 do 29. 12. 2013.
Za ucCelem zvySeni navratnosti vyplnénych dotaznikd bylo jejich rozeslani tfikrat
opakovano.

Dotaznik byl tvofen celkem 15 otazkami, z nichz 14 bylo uzavfenych. Pouze
otazka €. 7 byla oteviena a umoznovala respondentim vyjadfit jejich nazor
(charakterizovat chybégjici informace v elektronickém obchodé ESAB Online).
V pfipadé uzavienych otdzek respondenti odpovidali vybé&rem moznosti Ano/Ne
(otdzky ¢. 1, 2, 6, 8, 9, 12, 13, 14 a 15), vybérem ze Skaly hodnoceni
Vynikajici/Dobry/Priimérny/ Podprimérny/Spatny (otazky &. 10 a 11) nebo vyb&rem
jedné moznosti z nabidky specifickych odpovédi (otazky €. 3, 4 a 5).

Otazky €. 8, 9, 14 a 15 byly wvytvofeny na zakladé studie
Online and Mobile are Transforming B2B Commerce agentury Forrester Research, Inc.

Dotaznik Spokojenosti zakazniku s elektronickym obchodem

ESAB Online v podobé, v jaké byl doru¢en respondentim, viz pfiloha 1.

81



11.2 Rozhovor

Druha ¢ast vyzkumu — rozhovory individualniho polostrukturovaného charakteru
vedené s dotazovanymi, které I|ze pokladat za experty v oblasti marketingu
a managementu.

Vyzkumné Setfeni formou rozhovorl bylo uskuteénéno v prostredi
marketingového oddéleni spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. dne 22. 1. 2014.
Rozhovory byly vedeny se dvéma dotazovanymi — Ing. Ale$ Plihal, marketingovy
feditel ESAB VAMBERK, s.r.o. a Kamila Kubénkova, referentka logistiky a prodeje,
ESAB VAMBERK, s.r.o.

Vzhledem k polostrukturovanému charakteru rozhovoru bylo tfeba nejprve
vytvofit schéma specifikujici okruhy otazek pokladané respondentim. Timto
schématem byla definovana podstata rozhovoru a minimum zavaznych otazek, jejichz
pofadi v8ak nemuselo byt dodrZzeno. Podle odpovédi dotazovaného dochazelo
v pribéhu rozhovoru k rozsifovani okruhu otazek (vznikem novych podotazek).

Pro prvni rozhovor (dotazovany Ing. Ale$ Plihal) bylo vytvofeno nasledujici

schéma otazek:

e Jaké byly hlavni davody zavedeni elektronického obchodu ESAB Online?

¢ Na jakém principu funguje vybér zakazniku, kterym je elektronicky obchod
ESAB Online zpfistupnén?

e Jaky je zajem ze strany zakaznik( vyuzivat elektronicky obchod ESAB
Online?

e Ocekavate, ze zavedeni elektronického obchodu ESAB Online zvysi
primérny objem/hodnotu objednavek? (vytvofeno na zakladé studie
Online and Mobile are Transforming B2B Commerce agentury Forrester
Research, Inc.)

o Ocekavate, Zze zavedeni elektronického obchodu ESAB Online zvysi
loajalitu zakaznik( vici spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.0.? (vytvoreno
na zakladé studie Online and Mobile are Transforming B2B Commerce

agentury Forrester Research, Inc.)

Pro druhy rozhovor (dotazovana Kamila Kubénkova) bylo vytvofeno schéma

otazek nasledovné:

e Co by mélo byt hlavnim pfinosem elektronického obchodu ESAB Online?
(pro zakazniky, pro spole¢nost ESAB VAMBERK, s.r.0.)
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e Splnilo zavedeni elektronického obchodu ESAB Online oc&ekavani
spoleénosti ESAB VAMBERK, s.r.0.? V ¢em?
¢ Motivujete néjakym zpUusobem zakazniky k tomu, aby se zapojili do ESAB

Online a aktivné ho vyuzivali?

Celé znéni realizovanych rozhovor( viz pfiloha 3.
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12 VYSLEDKY VYZKUMU

Zpracovani vysledk( vyzkumu bylo rozdéleno do dvou c&asti — nejprve

dotaznikové Setfeni a poté realizované rozhovory.

12.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se zuc€astnilo 92 respondentll — zakaznikl spolecnosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. Dotaznik byl rozeslan pracovniky marketingového oddéleni
na e-mailové adresy obsazené v databazi kontaktl zakaznikl. E-mail obsahoval odkaz
na prlizkumny dotaznik, ktery byl po vyplnéni automaticky odeslan zpét na adresu
odesilatele.

Zakladni parametry ziskaného souboru zobrazuje tabulka 6.

Tabulka 6: Zakladni parametry ziskaného souboru

Pocty respondentt

1. faze 2. faze 3. faze Podil

. , . celkem

vyzkumu | vyzkumu | vyzkumu

Typ distributofi 24 4 0 28 30 %
zakaznika | koncovi zakaznici 54 7 3 64 70 %
Hodnota nad 10 mil./rok 17 3 0 20 22 %
objed./frok | pod 10 mil./rok 61 8 3 72 78 %

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Vysledky dotaznikového Setfeni byly pro zpfehlednéni rozdéleny
do osmi kategorii podle logické navaznosti otazek. Diky tomu nebylo nutné délat
individualni rozbor zjisténého vysledku kazdé jednotlivé otazky.

Prvni kategorie otazek (otazky 1, 2 a 3) méla za cil zjistit, zda zakaznici
spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. preferuji moznost vyhleddvat a nakupovat
produkty online formou (prostfednictvim elektronického obchodu). Dale zda tuto
moznost vyuzivaji v elektronickém obchodé ESAB Online, a pokud nevyuZivaji, zjistit
davody.

Vysledkem bylo zjisténi, ze 70 % dotazanych preferuje moznost vyhledavat

a nakupovat produkty online formou a souCasné téméfr totozné procento
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dotazanych (73 %) vyuziva tuto moznost u spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.
Jako davody, pro¢ této moznosti neni vyuzivano, dotazani ve shodné mife (36 %)
oznacili ,neinformovanost’ nebo ,jiné duavody' a v mensi mife (28 %) oznadili
,nedostatek daveéry".

Druha kategorie otazek (otazky 4, 5) zjiStovala, v ¢em zakaznici elektronického
obchodu ESAB Online vidi vyhody a za jakym uCelem ho nejCastéji vyuzivaji.

Nejvice dotazanych (40 %) oznalilo za vyhodu ,dostupnost’ elektronického
obchodu — 7 dni v tydnu, 24 hodin denné. Celkové vyhodnoceni vyhod elektronického
obchodu ESAB Online zobrazuje graf 2. VétSina zakaznik( (66 %) dale uvedla ,zadani,
kontrolu a sledovani objednavky‘ jako nejcastéj$i divod vyuzivani elektronického
obchodu. Celkové vyhodnoceni duavodl vyuzivani elektronického obchodu

ESAB Online zobrazuje graf 3.

Graf 2: Vyhody elektronického obchodu ESAB Online podle zakazniku spolenosti
ESAB VAMBERK, s.r.0.

4. otazka: V ¢em vidite hlavni vyhody elektronického obchodu ESAB Online?

m Dostupnost (24x7)
® Rychlost

u Uspory v nakladech
m ZjednoduSeni

m Jiné

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Graf 3: Nejcastéjsi davody vyuzivani elektronického obchodu ESAB Online
podle zakaznik( spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

Otazka €. 5: K emu nejcastéji vyuzivate elektronicky obchod ESAB Online?

m Zadani, kontrola,
sledovani
objednavky

m Informace o

produktech obecné

u Informace o cené
produkt(

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Treti kategorie otazek (otazky 6, 7) zjiStovala, zda dotazovani v elektronickém
obchodé ESAB Online nalezli vSechny informace, které zde hledali. V pfipadé zaporné
odpovédi dostali dotazovani v nasledujici otdzce prostor pro to, aby uvedli, které
informace v elektronickém obchodé ESAB Online postradaiji.

Dle vysledkl Setfeni naSla vétSina respondentd (76 %) v elektronickém
obchodé vSechny informace, které hledala. Respondenti, ktefi na tuto otazku
odpovédéli zaporné a soucCasné odpovédéli na otazku nasledujici, uvadéli jako
chybégjici informace napf. komplikovanost stranek, slozité vyhledavani konkrétniho
baleni produktd s uvedenym poctem kusu uvnitf, pfitomnost ciziho jazyka — cely
elektronicky obchod by mél byt v ceském jazyce, chybéjici upozornéni na zménu
dodaciho terminu atd.

Ctvrta kategorie otazek (otazky 8, 9) byla zaméfena na zji$téni preference
a vyuzivani mobilnich zafizeni za ucelem vyhledavani a nakupovani produktl
spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

Z vysledkl bylo zjisténo, Zze vice nez polovina respondentl (60 %) preferuje
moznost vyhledavat a nakupovat produkty spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.
prostfednictvim mobilnich zafizeni. AvSak nizky pocet respondentl (pouze 15 %)

odpovédél, ze tuto moznost vyuziva.
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Pata kategorie otazek (otazky 10, 11) zjiStovala prostfednictvim hodnotové
Skaly, jak respondenti hodnoti pfehlednost elektronického obchodu ESAB Online
a jejich celkovou spokojenost s nakupovanim prostfednictvim elektronického obchodu.
Vysledkem bylo zjisténi, ze vétSina respondentll hodnotila prehlednost
a celkovou spokojenost s elektronickym obchodem ESAB Online na stupnici hodnoceni
jako ,dobry’. Celkové vyhodnoceni prehlednosti a spokojenosti respondent

s elektronickym obchodem ESAB Online zobrazuji grafy 4 a 5.

Graf 4: Hodnoceni prehlednosti elektronického obchodu ESAB Online u zakazniku
spolec¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

Otazka 10: Jak hodnotite prfehlednost elektronického obchodu ESAB Online?

m Vynikajici

m Dobry

= Pramérny

® Podprumérny

= Spatny

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Graf 5: Celkova spokojenost s nakupovanim v elektronickém obchodé ESAB Online u
zakaznik( spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

Otazka 11: Jak jste celkové spokojen/a s nakupovanim v elektronickém obchodé
ESAB Online?

m Vynikajici

m Dobry

& Primérny

® Podprumérny

= Spatny

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Sesta kategorie otazek (otazky 12, 13) zjistovala, zda si respondenti preji byt
informovani o novych produktech, sluzbach a akcich v prostfedi elektronického
obchodu ESAB Online, a dale zda upfednostiuji aktivni formu informovani (banner,
Pop-Up okno/menu) v prostfedi elektronického obchodu.

Z vysledkl Setfeni bylo zjisténo, Zze vétSina respondentl (79%) si preje byt
informovana o novych produktech, sluzbach a akcich v prostfedi elektronického
obchodu, avSak neceld polovina dotazanych (48%) upfednostfiuje aktivni formu
informovani.

Sedma a osma kategorie otazek je tvofena vzdy jednou otazkou typu
,souhlasite s nasledujicim tvrzenim?‘ a je cilena spiSe na pocity respondentt. V prvni
kategorii méli respondenti vyjadfit souhlas/nesouhlas s tvrzenim, Ze mozZnost
vyhledavat a nakupovat produkty prostfednictvim elektronického obchodu
ESAB Online zvySuje jejich loajalitu vici spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. Ve druhé
kategorii méli vyjadfit souhlas/nesouhlas s tvrzenim, Ze moznost vyhledavat
a nakupovat produkty prostfednictvim elektronického obchodu ESAB Online zvySuje
primérny objem/hodnotu jejich objednavky.

Vysledky dotazniku pfinesly zjisténi, Ze vice nez polovina respondentt (60 %)
se domniva, ze moznost vyhledavat a nakupovat produkty nezvySuje jejich loajalitu
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vuci spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o., a souCasné se vice nez polovina
respondentt (66 %) domniva, Ze tato moznost nezvySuje primérny objem/hodnotu
jejich objednavky.

Nasledné bylo u otazek 4, 5, 14 a 15 provedeno porovnani odpovédi
respondentd na zakladé hodnoty objednavek za 1 kalendarni rok (2013). Ti byli
pro tento uc€el rozdéleni do dvou skupin. Prvni skupinu tvofili respondenti, jejichz
hodnota objednavek za rok 2013 byla vys3i nez 10 mil. KE a druhou skupinu tvofili ti,
jejichz hodnota objednavek za rok 2013 byla niz8i nez 10 mil. K& (Porovnani mezi
respondenty — distributory a respondenty — koncovymi zakazniky by z hlediska ucelu
Setfeni nepfineslo pozadovany vysledek, proto nebylo realizovano.)

Ctvrta otazka zjistovala, v &em respondenti vidi hlavni vyhody elektronického
obchodu ESAB Online. Vysledky pfinesly zjisténi, ze zakaznici, jejichz hodnota
objednavek za 1 rok byla vysSi nez 10 mil. K&, oznacovali za hlavni vyhodu
zjednodu$eni (30 %), dostupnost (25 %), rychlost (20 %) a jiné davody (20 %) témér
v totozné mife. Zatimco zakaznici, jejichz hodnota objednavek za 1 rok byla nizsi nez
10 mil. K&, nejCastéji (47 %) oznacovali dostupnost jako hlavni vyhodu ESAB Online.

Zjisténé vysledky znazornuji grafy 6 a 7.

Graf 6: Vyhody elektronického obchodu ESAB Online podle zakazniku spole¢nosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. jejichz hodnota objednavky byla vys8i nez 10 mil. KE za 1 rok.

4. otazka: V €em vidite hlavni vyhody elektronického obchodu ESAB Online?

m Dostupnost (24x7)
m Rychlost

= Uspory v nakladech
m ZjednoduSeni

m Jiné

Zdroj: autor prace (vlastni Setfenti)
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Graf 7: Vyhody elektronického obchodu ESAB Online podle zakazniku spole¢nosti
ESAB VAMBERIK, s.r.o. jejichZ hodnota objednavky byla niz8i nez 10 mil. K¢ za 1 rok.

4. otazka: V €em vidite hlavni vyhody elektronického obchodu ESAB Online?

® Dostupnost (24x7)
® Rychlost

= Uspory v nakladech
m ZjednoduSeni

m Jiné

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Pata otazka zjiStovala, k €emu nejCastéji respondenti vyuzZivaji elektronicky
obchod ESAB Online. Vysledkem bylo zjisténi, Ze oba typy zakaznik( nejCastgji
ESAB Online vyuzivaji k zadani, kontrole a sledovani objednavky. Mezi zakazniky,
jejichz hodnota objednavek za 1 rok byla vys8i nez 10 mil. K&, tuto moznost oznacila
vice nez polovina respondentd (55%). Mezi zakazniky, jejichz hodnota objednavek
za 1 rok byla niz8i nez 10 mil. K&, tuto moznost oznacily témérF tfi Ctvrtiny respondentd

(70%). Zjisténé vysledky znazorfiuji grafy 8 a 9.
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Graf 8: NejCastéjsi divody vyuzivani elektronického obchodu ESAB Online podle
zakazniku spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. jejichZ hodnota objednavky byla vyssi

nez 10 mil. K& za 1 rok.

5. otazka: K ¢emu nejcastéji vyuzivate elektronicky obchod ESAB Online?

m Zadani, kontrola,
sledovani objednavky

m Informace o
produktech obecné

u Informace o cené
produktd

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Graf 9: NejCastéjsi divody vyuzivani elektronického obchodu ESAB Online podle
zakazniku spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o., jejichz hodnota objednavky byla nizsi

nez 10 mil. K& za 1 rok.

5. otazka: K ¢emu nejcastéji vyuzivate elektronicky obchod ESAB Online?

m Zadani, kontrola,
sledovani objednavky

m Informace o
produktech obecné

u Informace o cené
produkt(

Zdroj: autor prace (vlastni Setfenti)
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Ctrnacta otazka zjistovala souhlas/nesouhlas respondentd s tvrzenim,
Ze moznost vyhledavat a nakupovat produkty prostfednictvim elektronického obchodu
ESAB Online, zvySuje jejich loajalitu vaci spoleCnosti ESAB. Z vysledku této otazky
bylo zjisténo, Z2e mezi zakazniky, jejichz hodnota objednavek za 1 rok byla vy3Si
nez 10 mil. K&, stimto tvrzenim vétSina respondentl (80 %) nesouhlasi. Mezi
zakazniky, jejichz hodnota objednavek za 1 rok byla nizSi nez 10 mil. K&, bylo zjisténo,
Ze stimto tvrzenim nesouhlasi polovina respondentld (51 %). Zjisténé vysledky

znazornuji grafy 10 a 11.

Graf 10: Mira souhlasu/nesouhlasu zakazniku spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.,
jejichz hodnota objednavky byla vy$Si nez 10 mil. KE za 1 rok, s tvrzenim, Ze moznost
vyhledavat a nakupovat prostfednictvim elektronického obchodu ESAB Online zvySuje

loajalitu vici spoleénosti ESAB.

14. Otazka: Moznost vyhledavat a nakupovat produkty online (v elektronickém
obchodé ESAB Online) zvySuje nasi loajalitu vac&i spole¢nosti ESAB.

= ANO

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Graf 11: Mira souhlasu/nesouhlasu zakaznikd spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.,
jejichz hodnota objednavky byla niz8i nez 10 mil. K& za 1 rok, s tvrzenim, Ze mozZnost
vyhledavat a nakupovat prostrednictvim elektronického obchodu ESAB Online zvySuje

loajalitu vaci spoleCnosti ESAB.

14. Otazka: Moznost vyhledavat a nakupovat produkty online (v elektronickém
obchodé ESAB Online) zvySuje nasi loajalitu vici spole¢nosti ESAB.

= ANO

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Patnacta otazka zjiStovala souhlas/nesouhlas respondentl s tvrzenim,
Ze moznost vyhledavat a nakupovat produkty prostfednictvim elektronického obchodu
ESAB Online zvySuje primérny objem/hodnotu jejich objednavky. Z vysledku této
otazky bylo zjisténo, Ze mezi zdkazniky, jejichz hodnota objednavek za 1 rok byla vyssi
nez 10 mil. K&, vétSina respondentd s timto tvrzenim nesouhlasi (85%). Mezi
zdkazniky, jejichZz hodnota objednavek za jeden rok byla niz8i nez 10 mil. K&, bylo
zZjisténo, Ze s timto tvrzenim nesouhlasi jen vice nez polovina respondentt (57%).

Zjisténé vysledky znazornuji grafy 12 a 13.
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Graf 12: Mira souhlasu/nesouhlasu zakazniku spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.,
jejichz hodnota objednavky byla vyssi nez 10 mil. KE za 1 rok, s tvrzenim, Ze moznost
vyhledavat a nakupovat prostfednictvim elektronického obchodu ESAB Online zvySuje

hodnotu/objem jejich objednavky.

15. Otazka: Moznost vyhledavat a nakupovat produkty online (v elektronickém
obchodé ESAB Online) zvySuje pramérny objem / hodnotu nasi objednavky.

m ANO

mNE

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Graf 13: Mira souhlasu/nesouhlasu zakaznikd spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.,
jejichz hodnota objednavky byla niz8i nez 10 mil. K& za 1 rok, s tvrzenim, Ze mozZnost
vyhledavat a nakupovat prostrednictvim elektronického obchodu ESAB Online zvySuje

hodnotu/objem jejich objednavky.

15. Otadzka: Moznost vyhledavat a nakupovat produkty online (v elektronickém
obchodé ESAB Online) zvySuje pramérny objem / hodnotu nasi objednavky.

= ANO

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

12.2 Vysledky realizovanych rozhovort

Vysledky realizovanych rozhovor( byly zpracovany ve dvou Castech. Nejprve
rozhovor slIng. AleSem Plihalem, Feditelem marketingového oddéleni spole€nosti
ESAB VAMBERK, s.r.o0., a poté s Kamilou Kubénkovou, referentkou logistiky a prodeje
spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

V rozhovoru s Ing. AleSem Plihalem byly zjiStovany duvody a cile zavedeni
elektronického obchodu ESAB Online, princip vybéru zakaznika s pfistupem
do elektronického obchodu, zajem ze strany zakaznikl a ocekavani spojena
se zavedenim ESAB Online.

Z rozhovoru byly zjistény hlavni divody a cile zavedeni elektronického obchodu

nasledovné:

e snaha nasledovat soucasné trendy ve zplsobech obchodovani,
e a nabidnout tak zakaznikim komfort, ktery mozZnost nakupovat

prostfednictvim elektronického obchodu pfinasi,
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e zjednodusSit zakaznikiim proces objednavek a souCasné zjednodusit praci
zaméstnancum spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.,
e dosahnout realizace VvétSiny zakaznickych objednavek pravé

prostfednictvim ESAB Online.

Dale byl identifikovan princip vybéru zakazniku, kterym je elektronicky obchod
ESAB Online uren. Registrace do elektronického obchodu probiha predevsim
u zakaznikl, ktefi jsou pro spole¢nost ESAB VAMBERK, s.r.o. vyznamni a jejichz
objednavky za 1 rok dosahuji ur€itého objemu. Vzhledem k faktu, ze obchodni
podminky nejsou totozné pro vSechny zakazniky, elektronicky obchod je rovnéz
individualné pfizplsoben potfebam a smluvnim podminkam kazdého zakaznika.

Z hlediska pfistupu zakaznikl k elektronickému obchodu byl rozhovorem zjistén
jejich pocate€ni rozpacity postoj. Podle Ing. AleSe Plihala byla divodem rozdilna
uroven schopnosti prace s poditatem mezi zakazniky. Pro zakazniky ESAB Online
pfinasi predevsSim nutnost pfFizplsobit se tomuto prostfedi a naudit se s nim pracovat.
Za ucelem zvyseni poctu zakaznik( vyuzivajicich ESAB Online aktivnim zpGsobem byl
ze strany spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. zvolen nastroj individualni cenové
politiky — zvydeni mnozZstevni slevy pro tyto zakazniky.

Otazky tykajici se oCekavani spojenych se zavedenim elektronického obchodu
byly zaméfeny na zvySeni objemu/hodnoty objednavek a loajality zakazniku.
Rozhovorem bylo identifikovano, Ze je mozné oCekavat zvySeni objemu objednavek
vzhledem k moznostem nastaveni podminek elektronického obchodu, napf. moznost
nastaveni minimalniho objemu objednavky pro jeji realizaci. AvSak na souvislost
zvySeni loajality zakaznik( se zavedenim elektronického obchodu ESAB Online podle
Ing. AleSe Plihala neni mozné dat jednoduchou odpovéd. Elektronicky obchod
je odosobnény zplsob komunikace a obchodovani, ale vzhledem ke specifiCnosti
nabizenych produktd je osobni komunikace nezbytna. Spole¢nost
ESAB VAMBERK, s.r.0. se proto snazi komunikovat a obchodovat obéma zpUsoby,
a tak pozitivné pusobit na zakazniky a podnécovat jejich loajalitu vici spole€nosti.

Z rozhovoru bylo rovnéz zjisténo, ze vzhledem k individualnim obchodnim
podminkam nema spole¢nost ESAB VAMBERK, s.r.o. v planu do budoucna zavadét
volné pfistupny elektronicky obchod.

Rozhovorem s Kamilou Kubénkovou byl zjistovan pfinos elektronického
obchodu, ocekavani a problémy spojené s jeho zavedenim a reakce zakaznik(
na elektronicky obchod ESAB Online.
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Za hlavni pfinos elektronického obchodu byl z hlediska zakaznik( oznacen
komfort, a to pfedevSim pohodiné zadavani objednavky a rychlost jejiho vyfizeni.
Z hlediska spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. bylo za hlavni pfinos oznageno
usnadnéni zpracovani objednavek a sniZeni nakladd na jejich zpracovani a také
na dopravu.

Otazka ohledné ocCekavani spojenych se zavedenim elektronického obchodu
byla zaméfena predevdim na zvy3eni objemu/hodnot objednavek. Kamila Kubénkova
se vtéto véci domniva, ze nelze sledovat, zda k pfipadnému zvySeni objemu
objednavek doSlo vlivem zavedeni elektronického obchodu nebo zménou situace
na trhu (s ohledem na specifi¢nost produkt().

Problémy spojené se zavedenim ESAB Online byly v rozhovoru identifikovany
predevsim tyto: pfistup k produktim — ne vSechny produkty jsou v soucasné dobé
prostfednictvim ESAB Online dostupné a dale nekompatibilita zakaznickych systému
pouzivanych k tvorbé objednavek s elektronickym obchodem ESAB Online.

Z hlediska reakce zakazniki na zavedeni elektronického obchodu bylo
zjisténo, ze spole¢nost ESAB VAMBERK, s.r.o. doposud nerealizovala zadny ploSny
prazkum, aby od zakaznik( ziskala zpétné reakce. Ty jsou ziskavany predevsim
béhem setkani distributor( a individualnich navstév obchodnich zastupcl. Byl zjistén
vyskyt i zapornych reakci, kdy se zadkaznici nechtgji do elektronického obchodu zapojit.
Tyto pfipady vSak Kamila Kubé&nkova vysvétlila pravé vySe uvedenou nekompatibilitou
mezi zakaznickymi systémy a elektronickym obchodem ESAB Online. V takovém
pfipadé by pro zakazniky tvorba objednavek byla slozity proces, pfi kterém by
objednavky museli ze svého systému prepisovat do ESAB Online, a proto jej odmitaji

vyuzivat.
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13 INTERPRETACE A DISKUZE VYSLEDKU

Na zakladé vysledk( ziskanych dotaznikovym Setfenim a realizovanymi

rozhovory je mozno provést nasledujici vyhodnoceni stanovenych hypotéz:

o Hypotéza &. 1: Zavedeni elektronického obchodu ESAB Online sleduje
totozné cile jako tradic¢ni elektronicky obchod — ziskani novych zakaznika,

zvySeni prodeje, zvyseni zisku.

Prvni hypotéza byla realizovanym vyzkumem zcela vyvracena. Prioritni cil
zavedeni elektronického obchodu ESAB Online byl identifikovan takto: snizeni nakladu
zejména na zpracovani objednavek a dopravu, zjednodu$eni procesu objednavky
pro zakazniky a zejména zjednoduSeni prace se zpracovanim objednavek
pro zaméstnance spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

Vzhledem ke zpfistupnéni elektronického obchodu ESAB Online pouze
registrovanym zakaznikim spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o., neslouzi jeho
zavedeni k ziskavani novych zakaznika.

Prostrednictvim optimalizaci elektronického obchodu Ize nastavit minimalni
objem objednavky pro jeji realizaci. V dusledku je tedy mozné mirné zvySeni prodeje,

avSak vyznamny vliv o¢ekavat nelze.

e Hypotéza €. 2: Zakaznici jsou se soucasnym zplsobem provozovani

elektronického obchodu ESAB Online spokojeni.

Druha hypotéza byla realizovanym vyzkumem potvrzena. Tfi Ctvrtiny
dotazanych zakaznik( spolecnosti ESAB VAMBERK, s.r.o. nasly v elektronickém
obchodu ESAB Online vS§echny informace, které zde hledaly. Témé&rF vSichni dotazani
zakaznici hodnotili pfehlednost internetového obchodu jako vynikajici, dobrou
nebo priameérnou. A vice nez ftfi Ctvrtiny vSech dotazanych jsou s vyhledavanim

a nakupovanim v elektronickém obchodé celkové spokojeni.

e Hypotéza €. 3: Vysledky vyzkumného Setfeni v oblasti pfinosu zavedeni
elektronického obchodu ESAB Online koresponduji s vysledky zjisténymi

agenturou Forrester Research, Inc.

Treti hypotéza byla realizovanym prizkumem potvrzena pouze ¢aste¢né.
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Studie agentury Forrester Research, Inc. pfinesla zjisténi, Ze vyuzivani online
prodeje prostfednictvim elektronickych obchodu zahrnujici vyuzivani mobilnich
zaFizeni je soudasnym trendem mezi zakazniky na B2B trhu.**®

Vysledek Setfeni této diplomové prace je v souladu s timto zjisténim. Temér
tfi Ctvrtiny zakaznikl spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. preferuji a vyuzivaji moznost
vyhledavat a nakupovat produkty prostfednictvim online elektronického obchodu.
A vice nez polovina dotazanych souasné preferuje moznost vyhledavat a nakupovat
produkty prostfednictvim mobilnich zafizeni. AvSak v souasné dobé tuto moznost
aktivné vyuziva pouze 15% dotazanych. Dlvodem tohoto stavu je fakt, ze elektronicky
obchod ESAB Online v soucCasnosti neni dostateCné pfipraven pro pouzivani
prostfednictvim mobilnich zafizeni (pfedev§im mobilnich telefont).

Dale studie agentury Forrester Research, Inc. uvadi, ze zakaznici vyuzivajici
moznost online prodeje jsou vice aktivni, pfidavaji k objednavce dalSi polozky,
objednavaji ¢astéji a opakované&.?** Proto Ize po zavedeni online prodeje o&ekavat
zvyseni zisku u spole€nosti obchodujicich timto zplsobem. Soucasné studie ukazala
efektivngjsi budovani loajality zakaznik(i u spoleénosti vyuZivajicich online prodej.?*®
Po zavedeni online prodeje Ize tedy olekavat zvySeni loajality zakaznikd vici dané
spole¢nosti.

Vysledky Setfeni této diplomové prace vSak s uvedenymi zjiSté€nimi
nekoresponduji. Témér tfi  Ctvrtiny  oslovenych  zakazniki  spoleénosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. nesouhlasi s tvrzenim, Ze moznost vyuZivat elektronicky
obchod ESAB Online zvySuje primérny objem/hodnotu jejich objednavky. A vice nez
polovina oslovenych zakazniki nesouhlasi s tvrzenim, Ze moznost vyuzivat
elektronicky obchod zvySuje jejich loajalitu vic&i spoleénosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

Pro upfesnéni ziskanych vysledkd byly dale zviast analyzovany odpovédi
zakaznikl, jejichz hodnota objednavek za rok 2013 byla vy$Si nez 10 mil. K&
a zakaznikl, jejichz hodnota objednavek za rok 2013 byla nizSi nez 10 mil. K&.
Analyzou bylo zjisténo, prvni skupina zakazniku vyrazné Castéji nesouhlasi s tvrzenim,
Ze moznost vyhledavat a nakupovat produkty v elektronickém obchodé ESAB Online
zvySuje prumérny objem jejich objednavky. Srovnatelny rozdil mezi skupinami
byl zaznamenan i v pfipadé otazky zvySujici se loajality zakaznikl vlivem moznosti

vyhledavani a nakupovani produktd v elektronickém obchodé. Tento rozdil

?* FORRESTER RESEARCH, INC. Online and Mobile are Transforming B2B Commerce

L(l)Pline]. 2013. [cit. 2013-11-27]. s. 2. Dostupné z: http://www.hybris.com/en/b2b-forrester-paper
Tamtéz, s. 4.

?° Tamtéz, s. 5.
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by bylo mozné vysvétlit tim, Ze se zakazniky, jejichz hodnota objednavek za rok 2013
byla vy3si nez 10 mil. K¢, je tfeba osobné& komunikovat. V mnoha pfipadech se jedna
0 vyznamné objednavky, které je nezbytné individualné projednat, a proto tito zakaznici
nehodnoti elektronicky obchod ESAB Online jako nastroj, ktery by pozitivné ovlivnil
objem jejich objednavek nebo zvySoval jejich loajalitu.

Prostfednictvim realizovanych rozhovorl bylo dale zjisténo, ze prozatim neni
mozné vyhodnotit, zda by bylo pfipadné navySeni objemu objednavek zpusobeno
zavedenim elektronického obchodu nebo spiSe zménou ekonomické situace na trhu,
pfipadné sezoénnimi vlivy (patrné zvlasté ve stavebnictvi). Pro tyto ucCely nejsou
v souCasné dobé k dispozici potfebné nastroje. Optimalizace elektronického obchodu
sice umoznuje nastaveni ovlivaujici napf. minimalni hodnotu objednavky, avS$ak
vyznamny vliv na zvySeni objemu objednavek u tohoto nastroje neni predpokladan.
Do znatné miry je to ovlivnéno specifickym druhem produktll uréenych
pro profesionalni vyuziti. Prodej se odviji pfedevSim od aktualni ekonomické situace
na trhu a dlouhodobych plant a potfeb odbératelskych spoleCnosti (mnohdy
nadnarodnich koncernll jako napf. Volkswagen ¢i Benteler). Proto zavedeni
elektronického obchodu ESAB Online nesleduje jako primarni cil zvysit objem prodeje,
ale predevSim nasledovat naznalené trendy v oblasti obchodovani a nabidnout
stavajicim zakaznikim komfort online obchodovani.

Soucasné bylo zjisténo, Zze s ohledem na druh produktl je budovani loajality
u spoleCnosti ESAB VAMBERK, s.r.o. spiSe zaleZitosti osobni komunikace
a dlouhodobého budovani osobnich vztahG, nez moznosti nakupovat produkty

prostifednictvim elektronického obchodu.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala zavedenim online prodeje u spoleénosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. V teoretické ¢asti byla zpracovana odborna literatura, tvofici
SirSi tematicky ramec, ktery poskytl dostateCna teoreticka vychodiska pro naslednou
praktickou ¢ast prace.

Cilem této prace bylo zhodnotit zavedeni online prodeje — elektronického
obchodu ESAB Online. Zavedeni bylo hodnoceno ze strany zakaznik( spoleénosti
ESAB VAMBERK, s.r.0. i ze strany vybranych odpovédnych pracovnikl spolecnosti.
Téma bylo zpracovavano s ohledem na specificnost produktl i daného trzniho
segmentu, pro ktery jsou produkty spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. uréeny.

Pro dosazeni hlavniho vyzkumného cile bylo nutné formulovat dopliujici dil€i
cile. Formulaci dil€ich cild byly nasledné identifikovany ddvody i sledované cile
zavedeni online prodeje a implementace elektronického obchodu ESAB Online. Dale
byla zjiSténa spokojenost zakaznikl s elektronickym obchodem ESAB Online. A rovnéz
bylo realizovano porovnani vysledkd studie agentury Forrester Research, Inc.
s vysledky ziskanymi vlastnim vyzkumnym Setfenim.

Zjisténé vysledky ukazaly, Ze elektronicky obchod ESAB Online byl zaveden
predevsim z dlivodu uSetfeni naklad(l spoleénosti ESAB VAMBERK, s.r.o. a sou¢asné
uSetfeni nakladu jejich zakaznikd. Dulezita je rovnéz snaha nabidnout zakaznikim
komfort online nakupovani a drzet se sou€asnych trendl panujicich v této oblasti.
Ziskani novych zakaznikG nebo vyznamné zvySeni prodeje se vSak nefadi mezi cile
spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. Dotaznikové Setfeni dale ukazalo, ze zakaznici
jsou i prfes sporadické vyhrady s elektronickym obchodem  spokojeni.
Porovnani vysledkl pfredstavenych ve studii agentury Forrester Research, Inc.
a vysledkd vlastniho vyzkumného Setfeni pfineslo pfedevSim tfi dalezita zjisténi.
Za prvé — vétSina zakaznikd spolecnosti ESAB VAMBERK, s.r.o. preferuje moznost
vyuzivat online prodej, a to i prostfednictvim mobilnich zafizeni. Tato preference byla
zjiSténa i studii agentury Forrester Research, Inc. Za druhé — vétSina zakazniku
spoleénosti ESAB VAMBERK, s.r.0. nesouhlasi s tvrzenim, Ze moznost nakupovat
prostfednictvim elektronického obchodu ESAB Online zvySuje objem/hodnotu
jejich objednavky. A za ftfeti — vice nez polovina zakaznikG spole€nosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. nesouhlasi s tvrzenim, Ze mozZnost nakupovat prostfednictvim

elektronického obchodu ESAB Online zvySuje jejich loajalitu vic&i této spolecnosti.
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Z vysledkl studie agentury Forrester Research, Inc. naopak vyplyva, Ze v obou
pfipadech uvedenych tvrzeni je tendence spiSe k souhlasu.

Za ucCelem zpfresnéni nékterych ziskanych vysledkd byli zakaznici rozdéleni
do dvou skupin podle vy3e hodnoty jejich objednavek za kalendaini rok 2013.
Na zakladé tohoto rozdéleni byl mezi obéma skupinami zjistén vyrazny rozdil pravé
u otazek tykajicich se souhlasu/nesouhlasu se zvySujici se loajalitou
a objemem/hodnotou objednavek vlivem moznosti nakupovat prostfednictvim
elektronického obchodu ESAB Online. U skupiny zakaznikd, jejichz hodnota
objednavek je vys$Si nez 10 mil. K& za 1 rok, je nesouhlas s obéma tvrzenimi
zaznamenan vyrazné castéji.

Specifické vysledky ziskané vlastnim Setfenim Ize vysvétlit pravé typem
produktd a danym trznim segmentem, pro ktery jsou produkty spolecnosti
ESAB VAMBERK, s.r.o. uréeny. Produkty slouzi v mnoha pfipadech zakaznickym
spolecnostem k dalSimu zpracovani na profesionalni urovni. Od toho se dale odviji
objem objednavek, individualni cenova politika a profesionalni komunikace zejména
osobniho charakteru. Je zapotfebi budovat pevné vztahy cestou osobniho kontaktu.

| pfes celkové pozitivni vysledky ziskané dotaznikovym Setfenim,
je pro spoleénost ESAB VAMBERK, s.r.0. zasadni dale pracovat pfedevsim s témi
vysledky, ze kterych je mozné vyvodit dalSi zlepSeni pro fungovani elektronického
obchodu. Na zakladé ziskanych vysledkl Ize navrhnout nasledujici doporuceni
a podnéty, tykajici se predevdim zdokonaleni uzivatelského prostfedi elektronického
obchodu ESAB Online. Je navrzeno zpfistupnit veSkeré produkty spoleCnosti ESAB
VAMBERK, s.r.o. k nakupu prostfednictvim elektronického obchodu ESAB Online,
poskytovat veSkeré informace v Ceském jazyce a uvadét pocet kusl uvniti baleni
u produktu, které jsou takto baleny. Sou€asné je doporuceno provefit vSechny externi
odkazy/linky a zajistit jejich aktualnost. DalSim doporu¢enim je umisténi navodu
pro praci s elektronickym obchodem pfimo na webové stranky elektronického obchodu
ESAB Online a doplnit funkci slouzici pro spolupraci mezi systémem elektronického
obchodu a zakaznickymi systémy. Diky této funkci by mél byt umoznén import
objednavek bud pfimo ze zakaznickych systému (odstranéni nutnosti ru€niho
pfepisovani), nebo jejich import prostfednictvim jednoduché aplikace (napf. formou
textového souboru nebo souboru typu MS Excel).

Vzhledem k dlouhodobému cili spole€nosti ESAB VAMBERK, s.r.o., kterym je
vyuZziti elektronického obchodu pro vSechny zékazniky, je dilezitym faktorem rovnéz

popularizace této formy prodeje a vytvareni pozitivniho vnimani. Tohoto cile Ize
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dosahnout napf. formou nabidky kurzu prace s elektronickym obchodem ESAB Online
vramci setkani distributord. Dale vytvofenim uspéSnych pfikladd s vybranymi
zakazniky (tzv. success story) a jejich naslednou prezentaci na bézné pfistupnych
webovych strankach spoleCnosti ESAB VAMBERK, s.r.o., pfipadné béhem osobnich
¢i jinych pravidelnych setkani (napf. Dny svafovaci techniky).

Realizace téchto doporu€eni by méla podpofit zvySeni zakaznického vyuziti
ESAB Online, zvySeni spokojenosti zakazniku s timto prodejnim kanalem a sou€asné
posilit pozitivni vnimani elektronické formy B2B mezi zakazniky spoleCnosti
ESAB VAMBERK, s.r.o.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

SPOKOJENOST ZAKAZNIKU S ELEKTRONICKYM OBCHODEM
ESAB Online

Dobry den,
dovolte mi Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik bude pouzit pro
zlepSeni sluzeb online prodeje spole¢nosti ESAB VAMBERK, s.r.o. (Vysledky budou

zpracovany jako soucast diplomové prace.)
Nazev firmy, za kterou je dotaznik vypIROVAN: ... ...

1. Preferujete mozZnost vyhledavat a nakupovat produkty online formou
(prostfednictvim elektronického obchodu) - obecné?

e Ano
e Ne
2. VyuZivate moznost vyhledavat a nakupovat zboZi v elektronickém obchodé
ESAB Online?
e Ano
e Ne

3. Pokud nevyuzivate elektronicky obchod ESAB Online, pro¢?

Neinformovanost
Nedostatek divéry
Pochybnost o pfinosu
Nezajem

Jiné...

4. V ¢em vidite hlavni vyhody elektronického obchodu ESAB Online?

Dostupnost (24x7)
Uspory v nakladech
ZjednodusSeni €innosti
Rychlost

Jiné...



10.

11.

K ¢emu nejcastéji vyuzivate elektronicky obchod ESAB Online?

e Zadani, kontrola a sledovani objednavky
e Informace o produktech obecné
e Informace o cené produktl

Nalezl/a jste na webovych strankach elektronického obchodu ESAB Online
v8echny informace, které jste o produktech hledal/a?

e Ano
e Ne

Pokud Vam nékteré informace o produktech na webovych strankach
elektronického obchodu ESAB Online chybély, které to jsou? (prosim stru¢né
charakterizujte)

Preferujete moznost vyhledavat a nakupovat produkty spole¢nosti ESAB pres
mobilni zafizeni (notebook, tablet, mobilni telefon)?

e Ano
e Ne

Vyuzivate moznost vyhledavat a nakupovat produkty spolecnosti ESAB pfes
mobilni zafizeni (notebook, tablet, mobilni telefon)?

e Ano
e Ne
Jak hodnotite pfehlednost elektronického obchodu ESAB Online?
e Vynikajici
e Dobry
e Pramérny
e Podprumérny
o Spatny
Jak jste celkové spokojen/a s nakupovanim v elektronickém obchodé ESAB
Online?
e Vynikajici
e Dobry
e Prdmérny
e Podprimérny
e Spatny



12. Chcete byt informovan/a o novych produktech, sluzbach a akcich spole€nosti
ESAB v ramci elektronického obchodu ESAB Online?

e Ano
e Ne

13. Upfednostiiujete byt informovan/a AKTIVNE o novych produktech, sluzbach a
akcich spole¢nosti ESAB v ramci elektronického obchodu ESAB Online
(banner, Pop-Up menu/okno)?

e Ano
e Ne

14. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim?

Moznost vyhledavat a nakupovat produkty online (v elektronickém obchodé
ESAB Online) zvySuje nasi loajalitu vuci spole€nosti ESAB.

e Ano
e Ne

15. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim?

Moznost vyhledavat a nakupovat produkty online (v elektronickém obchodé
ESAB Online) zvySuje prumérny objem / hodnotu nasi objednavky.

e Ano

e Ne

Dékuji za Vas €as a vyplnéni dotazniku.



Pfiloha B - Individualni rozhovory

Rozhovory s vedoucimi pracovniky spoleénosti ESAB VAMBERK, s.r.o.

Rozhovor ¢&€. 1. Dotazovany - Ing. Ale$ Plihal, marketingovy Feditel
ESAB VAMBERK, s.r.o.

Jaké byly hlavni diivody zavedeni elektronického obchodu ESAB Online?

Jednak je tfeba jit s dobou, protoZze neni nic neobvyklého, Ze se timto
zpusobem v soucasnosti obchoduje. Vzhledem k tomu, Ze v portfoliu naSich produktu
jsou i pfidavné materidly, coz je typicky spotfebni materiadl, a soucasné mame
i vytvofené zazemi z hlediska skladi a logistiky, diky ¢emuz jsme schopni vyfizovat
dodavky v rozumném rezimu, je online systém pfedevdim pfidand hodnota z nasi

strany. Zejména pro distribuéni sit, ktera tvofi 80% naseho obchodovani.

Jaké jsou hlavni cile zavedeni elektronického obchodu ESAB Online?

Cile vtom mame celkem ambiciézni, chtéli bychom naprostou vétdinu nasich
objednavek prevést pravé na online systém (do prostifedi elektronického obchodu
ESAB Online). Je to uzivatelsky jednodussi pro nase zakazniky a jednodus$Si i pro nas
— mame o obchodovani daleko lepsi pfehled, lidskym potencidlem to pro nas neni tak
naro¢né a je to cesta kupfedu. Neni moc firem v nasi branzi, které timhle zpusobem

dnes obchoduji.

Na jakém principu funguje vybér zakazniku, kterym je elektronicky obchod ESAB
Online zpFistupnén?

ZjednoduSené feCeno, mame své distributory, se kterymi mame uzaviené
smlouvy, ve kterych jsou nastavené podminky. To znamena, Ze je pro nas velmi
snadné pro né nastavit uzivatelské prostiedi elektronického obchodu. Pak mame
kone€né uzivatele urcitého rozsahu. Nasim cilem neni dodavat drobnym zakaznikim

po krabiCkach nebo civkach, od toho mame distributory.

Jaky je zajem ze strany zakaznikd vyuzivat elektronicky obchod ESAB Online?
Pfes ur€itou rezistenci se nam elektronicky obchod podafilo rozbé&hnout.

A v dasledku je to i uzivatelsky jednodus$$i. Jak jsem jiz fikal, je to moderni trend



a jsme vtom prvni. Zatim ne v3e funguje perfektné, ale pfesto se v sou€asnosti

zakaznici zapojuji celkem snadno.

Jak se k vyuzivani elektronického obchodu ESAB Online zakaznici stavéli
na pocatku?

Zpocatku to bylo z nasi strany i o pfesvédcCovani, protoZze je to pro né i urcita
prace navic. Je to pro né prace nového typu. My jsme si tento systém né&jakym
zpusobem nastavili, protoze tento systém vyuziva ESAB ve v8ech zemich v Evropé.
V dusledku se zakaznici tomu nasemu nastaveni museji pfizpusobit. Kazdy distributor
je soukroma firma — ma svuj firemni systém, ma svou Uroven pocitaové gramotnosti,
ktera je u kazdého distributora rGzna, takze z jejich strany bylo nutné pfizplsobeni.
Ale mohu fFict, Ze se nam celkem dafi, X% objednavek uz bézi pfes tento systém
a do budoucna chceme dosahnout daleko vysSich Cisel. Postupné chceme vsechno
preveést na elektronicky obchod. Jak jsem jiz fikal, mame v tom ambiciozni cile a mame

i nastroje, kterymi jsme schopni to podpofit.

Jakymi nastroji se snazite podpofit zapojeni zakaznikii do elektronického
obchodu ESAB Online?

Nastroje jsou v podstaté velmi jednoduché a pragmatické — slevy
pro zakazniky. Diky tomu maji zakaznici finanéni motivaci timto zpisobem s nami

fungovat.

Mate jiz zpétnou vazbu od zakaznik( na elektronicky obchod ESAB Online?
Zpétnou vazbu mame, bohuzel nam to déla troSku starosti, protoze tento

systém je prece jen na zaCatku a nékteré véci stale doladujeme. VétSinou je tedy

zpétna vazba od zakaznikl spi$§ v tom, ze by v ESAB Online chtéli mit néco, co tam

z nasi strany zatim nemaji.

Ocekavate, ze zavedeni elektronického obchodu ESAB Online zvySi pramérny
objem/hodnotu objednavek?

Myslime si, Ze jednak nas systém online obchodovani pujde nahoru, to je nas
cil, ke kteremu sméfujeme a véfime, Ze toho docilime. Zatim jsme nenastavovali
zadné nastroje tak, abychom délali néjakou optimalizaci, ale myslim si, ze pozdéji
to musi pfijit. ProtoZze kdyZz nabizite pfili§ velky komfort v byznysu, od urcitého

momentu se to otoCi proti vam. Pokud byli zédkaznici dfive zvykli si objednavat velké



mnozstvi a my jim nyni vytvofime podminky, Ze neni problém si objednat jednu civku
nebo jednu krabi¢ku, tak v konecném dlsledku jdeme sami proti sobé&. Takze
si musime navolit né&jaké nastroje, kterymi budeme zakaznici motivovat, aby délali
né&jaké rozumné objednavky. Myslim, si, Zze ted uz néjaka nastaveni mame, zZe tfeba
nedélame objednavku pod né&jakou ¢astku, ale je relativné nizka.

Soucasné mohu fict, Ze tento systém prece jen strukturované donuti zakaznika,
aby si u nas objednal zbozi. Ackoli to ted muze znit absurdng, tak tim, Ze tento systém
pouziva jasnou fe¢, obsahuje rozbalovaci menu atd., tak to znamena, ze zakaznik
se musi té struktury drzet. Cehoz by se velmi t&Zko dosahovalo, pokud bychom
komunikovali jinak. V takovych pfipadech Casto pfijde ke slovu lidova tvofivost, kazdy
napiSe objednavku jinak a nasSi lidé se potom zabyvaji tim, co to vlastné bylo,

jak to bylo... takZe zjednodusi nam to Zivot.

Ocekavate, ze zavedeni elektronického obchodu ESAB Online zvysSi loajalitu
zakazniki vicéi spoleénosti ESAB VAMBERK, s.r.0.?

To je velice slozita otazka. Osobné si myslim, Zze obecné trendy v byznysu jsou
délat to odosobnéné, automaticky, tak aby zakaznik nepoznal, Ze mluvi s nékym &esky
mluvicim nékde v ciziné, napf. v Indii. Ale ja si myslim, Ze byznys stale délaji lidé,
a Ze online prodej je urcité odosobnéni. Ale je to trend a i naSe firma na tom ma zajem.
Jestli to je dobré nebo neni, nevim. V marketingu se velmi slozité hledaji davody,
pro¢ komunikovat s klienty. Jak jim muzZeme zavolat, abychom je neobtézovali?
Proto délame rGzné kampané. Rozesleme dva a pul tisice e-mailt, a kdyz se nékdo
té kampané zucastni, zavolda nam zdarma na zelenou linku. Diky tomu my mame
legitimni divod mu zavolat. NeobtéZujeme tolik, protoZze uz mluvime s nékym, kdo
rozkliknul nasi nabidku a zfejmé& o ni mél zajem. Takze na jednu stranu vydavame
spoustu usili, abychom méli divody komunikovat s klienty. A souasné tohle je pravé
cesta, jak se téch davodu zase zbavujeme.

Vzhledem ke komodité, kterou nabizime a pokryvame 50% trhu, potfebujeme
se zakazniky komunikovat. Nabizime nejkvalitngjSi zbozi a tomu odpovida i cena.
Musime zakazniky informovat, jaka je naSe pfidana hodnota, jaké jsou naklady
na konkrétni vyrobek, za kolik minut to s nas§im materialem svafi atd. Na to vse
je potfeba se zakazniky komunikovat. Budou-li se pohybovat pouze v prostfedi
elektronického obchodu, tak tam vidi to, Ze nékde mohou koupit kilogram napfiklad

za 50K¢ a nékde za 60K¢, ve vysledku koupi radéji za 50KC.

Vi



TakZe se snazime délat oboje paralelné. Jak uz jsem fikal, 80% naSeho
obchodu jde pfes distribuci a my pro né délame rizna Skoleni. Ve smluvnich
podminkach mame zahrnuto, Ze jejich personal musi byt proskoleny o naSich
produktech. Soucasné se ucCastnime rGznych celostatnich seminafi a snazime se

budovat néjaké PR, abychom vytvareli pozitivhi image spole€nosti.

Zvazujete do budoucna moznost zavedeni elektronického obchodu pro klasické
koncové zakazniky ve smyslu B2C?

Zatim to musi byt uSité v podstaté na miru na konkrétniho odbératele.
A to z davodu, aby si do toho zakaznici vzajemné nevidéli, protoze ne vSechny ceny
jsou nastaveny pro vsechny stejné a zatim je to pro kazdého individualni.
Nepredpokladame, Ze bychom to délali tak, Zze bychom systém elektronického obchodu
otevieli. Pravé ta individualita je dana portfoliem produktll a je dana cenovymi
podminkami. S distributory i zakazniky mame smlouvy. A protoze je kazdy smluvni
vztah jiny, tak musi byt i podminky individualni. Kdyz si to otevie konkrétni distributor,
nesmi vidét jiného distributora a jeho podminky. Navic je potfeba si uvédomit, Zze nasi
obchodni partnefi provozuji klasické e-shopy. Elektronické obchody na pfidavné
materialy tedy nejsou nic nového. Je to véak spiSe ve smyslu malych obchodd. V CR je
fadové 500 firem, které se zabyvaji obchodovanim ve svafovaci technice. Spoustu
produktl spole€nosti ESAB Ize najit na e-shopech nasich partnert/zakaznika.

Takze takovy klasicky e-shop na krabicku elektrod ur€ité neni nas cil. Nas cil je,
mit distribucni sit, ktera nam déla 80% celkového obratu, fadové stovky miliont korun
rocné. A tento koncept rozhodné nechceme opustit, protoze nejsme schopni sami

nabizet tento dodavatelsky komfort.

VII



Rozhovor €. 2: Dotazovana — Kamila Kubénkova, referentka logistiky a prodeje,
ESAB VAMBERK, s.r.o.

Co by mélo byt pfinosem elektronického obchodu ESAB Online pro zakazniky?
Bylo to z divodu, Ze je to pohodIngjsi pro zakazniky. Urychli to obdrzeni zbozi
a zkrati se doby, kdy tady lezi objednavka a cCeka, nez ji tady nékdo zapiSe

do pocitace. Takze lepsi komfort vici zakaznikam.

Co by mélo byt pfinosem elektronického obchodu ESAB Online pro spole€nost
ESAB VAMBERK, s.r.0.?
Pro ESAB by to mélo pfinést méné prace se zpracovanim objednavek a snizeni

finan¢nich nakladt — napfiklad na dopravu.

Splnilo zavedeni online prodeje prostiednictvim elektronického obchodu
ESAB Online o€ekavani spoleénosti ESAB VAMBERK, s.r.0.? V éem?

V souCasnosti 80% objednavek od zakaznikl, ktefi jiz maji pFistup
do ESAB Online, je vyfizovano pravé prostrednictvim elektronického obchodu. Coz je
uspéch a splnéni nadich oCekavani. Navic dfive byly nahradni dily a svafovaci zdroje
objednavany zvladt a svafovaci materialy byly objednavany zvlast. V soucasnosti
ale jde pfes ESAB Online objednavat oboje dohromady. Diky tomu se Setfi dopravné,
coz je vyhoda pro nas, ale i pro zakazniky, ktefi nemusi objednavat nadvakrat a vyfidi

to pfi jednom.

Setkavate se s néjakymi problémy spojenymi se zavedenim online prodeje?
Hlavnim problémem je, Ze v ESAB Online nefunguji vSechny vyrobky. VSechny
vyrobni jednotky jeSté nejsou napojeny na elektronicky obchod. To je tfeba z naSi

strany jesté zlepsit.

Jakym zpusobem byli zakaznici informovani o zavedeni online prodeje a
moznosti vyuziti ESAB Online?

Informovani zakaznikd probihalo pfes nase obchodni zastupce, byl rozeslan
oficialni dopis a google obsahuje odkaz, Ze elektronicky obchod s produkty ESAB
existuje. Ale pfedev8im obchodni zastupci a obchodnici informuji zakazniky o tom,
Ze mame e-shop a souCasné zakazniky presvédCuji, aby presli na tento zplsob

nakupovani.
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Objevuji se ze strany zakaznikl zpétné reakce na zavedeni ESAB Online?
Ano, zakaznici se nam prubézné ozyvaji, ale my sami jsme jesté ploSny
prazkum neprovadéli. Zakaznici se nam ozyvaji jednotlivé, pfipadné pfi setkanich

distributoru si fekneme, co tam je Spatné, co tam je dobfe, v &em je to lepSi/horsi.

Objevuji se za strany zakaznikl i pripady, kdy se zakaznik nechce zapojit do
elektronického obchodu ESAB Online?

| takové pfipady mame, ale je to vétSinou z toho dlvodu, Ze jim to nedovoluje
jejich systém. Zakaznici maji néjaky systém na objednavky, ktery nefunguje s nasim
elektronickym obchodem. V takovém pfipadé pak zakaznici musi vytvofit objednavku
ve svéem systému a do toho naseho systému by to museli ruéné prepisovat. Takze jsou
i takovi zakaznici, ktefi se zapojit nechtgji a nechtéji vyuzivat ESAB Online, ale spiSe

proto, ze vlastné nemuzou.

Motivujete néjakym zplisobem zakazniky k tomu, aby se zapojili do ESAB Online
a aktivné ho vyuzivali?
Zakaznici dostavaji vétsi slevu, pokud aktivné pouZivaji ESAB online

a nezatézuji tim naSe asistentky. Pak maji vétsi rabat.

Je elektronicky obchod ESAB Online uzplisoben pro pouzivani prostrednictvim
mobilnich zafizeni?

Zatim ne. V souCasné dobé neni toto pfizplsobeni k dispozici. ESAB Online je
dostupny pfes bézny prohlizeg&, takze i pfes mobilni telefony, ale zatim tomu neni piné

pfizpusobeny.

Sledujete nebo ocekavate navyseni obejmu/hodnot objednavek se zavedenim
elektronického obchodu ESAB Online?

V soucasné dobé nemame takova data k dispozici. Domnivam se, zZe pfipadné
zvySeni obejmu objednavek nelze sledovat, jestli je to tim, ze mame elektronicky
obchod nebo tim, ze se zménila situace na trhu. Zakaznici bud’ objednavaji prfes nas
nebo pfes ESAB Online, a kdyZ zboZi potfebuiji, tak si ho prosté objednaji nezavisle

na tom, jestli mame e-shop nebo ne.



Je mozné zhodnotit pfinos elektronického obchodu ESAB Online od doby,
kdy byl spustén?

Ze strany ESABuU je diky tomu Setfeno na dopravé a Setfi se Cas zaméstnancu,
ktefi maji Cas na jiné véci nez je opisovani objednavek do systému. Ze strany
zakaznikl je pfinos, ze Setfi penize — maji vétsi rabat. A Setfi také Cas, je to pro né
rychlejSi. Dfive bylo zdrzeni, nez pfiSla objednavka k nam, nez ji tady nékdo zadal
do systému a nyni si to zakaznici sami rovnou zadaji a terminy se jim okamzité

zobrazuji. Navic si sami zadkaznici mohou ovlivnit datum, kdy chtéji objednavku dodat.
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