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ABSTRAKT 

Hlavním cílem bakalářské práce je analýza marketingové komunikace vybraných interne-

tových prodejců pneumatik. 

Internet změnil svět a lidé se s ním setkávají a pracují kaţdý den. Ovlivňuje mimo jiné také 

dění v obchodu a marketingu. 

Tato práce pojednává o významu Internetu v marketingu a marketingové komunikaci a 

ukazuje, jak konkrétní internetové obchody vyuţívají jeho nástrojů. 

Abstrakt česky 
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ABSTRACT 

The main aim of my baccalaureat work is an analysis of marketing communication of cho-

sen internet distributors of tyres. 

The Internet changed the World and people uses it and works with it every day. It determi-

nates events in marketing and business as well. 

This bachelor work tells about the importance of the Internet in marketing and marketing 

communication and shows, how concrete e-shops uses its tools. 

Abstrakt ve světovém jazyce  

 

Keywords: Internet, marketing, marketing communication, internet marketing, „brick 

shop“, e-shop, e-commerce 



Ráda bych na tomto místě poděkovala panu Ing. Michalovi Pilíkovi Ph.D. za jeho cenné 

rady a připomínky, dále respondentům, kteří se účastnili dotazníkového šetření a 

v neposlední řadě za vstřícný přístup pracovníků firmy Barum Continental s.r.o. 

 

Prohlašuji, ţe odevzdaná verze bakalářské/diplomové práce a verze elektronická nahraná 

do IS/STAG jsou totoţné. 



OBSAH 

ÚVOD .................................................................................................................................. 10 

I TEORETICKÁ ČÁST ............................................................................................. 11 

1 INTERNET ............................................................................................................... 12 

1.1 VZNIK A VÝVOJ INTERNETU .................................................................................. 12 

1.2 INTERNET VS. TRADIČNÍ MÉDIA ............................................................................. 12 

1.3 NÁSTROJE INTERNETU .......................................................................................... 13 

1.3.1 FTP ............................................................................................................... 13 

1.3.2 E-mail vs. Instant messaging ........................................................................ 14 

1.3.3 Videokonference .......................................................................................... 14 

1.3.4 WWW .......................................................................................................... 15 

1.3.5 HTML ........................................................................................................... 15 

1.3.6 Vyhledávací servery ..................................................................................... 15 

1.4 INTERNETOVÁ STRÁNKA ....................................................................................... 16 

2 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE .................................................................... 18 

2.2 NÁSTROJE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE ............................................................ 18 

2.3 INTEGROVANÁ MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE ..................................................... 21 

3 INTERNET MARKETING ..................................................................................... 22 

4 ON-LINE NAKUPOVÁNÍ V ČR ............................................................................ 28 

II PRAKTICKÁ ČÁST ................................................................................................ 30 

5 BARUM CONTINENTAL SPOL.  S.R.O. ............................................................ 31 

6 CÍLE ANALÝZY ..................................................................................................... 32 

6.1 CÍLE ..................................................................................................................... 32 

6.2 SROVNÁVANÉ INTERNETOVÉ OBCHODY ................................................................ 32 

6.2.1 Contitrade.cz ................................................................................................ 32 

6.2.2 Rajpneu.cz .................................................................................................... 32 

6.2.3 Akcnipneu.cz ................................................................................................ 32 

6.2.4 Nejlevnejsipneu.cz ....................................................................................... 33 

6.2.5 Toppneu.cz ................................................................................................... 33 

7 METODIKA ............................................................................................................. 34 

8 ANALÝZA ................................................................................................................ 35 

8.1.2 Reference ...................................................................................................... 36 

8.1.3 Známost, image ............................................................................................ 37 

8.1.4 Blogy, facebook ............................................................................................ 38 

8.1.5 Poprodejní sluţby ......................................................................................... 39 

8.1.6 Zákaznický program ..................................................................................... 40 

8.1.7 Zákaznická linka .......................................................................................... 41 

8.1.8 Newsletter..................................................................................................... 43 

8.1.9 Přehlednost ................................................................................................... 43 

8.1.10 Moţnosti vyhledávání .................................................................................. 44 



8.1.11 Jednoduchost registrace ................................................................................ 46 

8.1.12 Objednávka................................................................................................... 47 

8.1.13 Způsob dodání zboţí .................................................................................... 47 

8.1.14 Rychlost dodání zboţí .................................................................................. 49 

8.1.15 Obchodní podmínky ..................................................................................... 50 

8.1.16 Způsoby platby ............................................................................................. 52 

8.1.17 Výsledky testů pneumatik ............................................................................ 53 

8.1.18 Informace o produktu ................................................................................... 53 

8.1.19 Novinky ........................................................................................................ 54 

8.1.20 Odkazy na stránky výrobce .......................................................................... 55 

8.1.21 Pořadí e-shopu ve vyhledávači ..................................................................... 55 

8.2 SWOT ANALÝZA CONTITRADE.CZ ........................................................................ 57 

8.3 HODNOTOVÁ ANALÝZA ........................................................................................ 58 

9 SHRNUTÍ ANALÝZY A DOPORUČENÍ ............................................................. 59 

ZÁVĚR ............................................................................................................................... 60 

SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY .............................................................................. 61 

SEZNAM OBRÁZKŮ ....................................................................................................... 66 

SEZNAM PŘÍLOH ............................................................................................................ 67 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 10 

 

ÚVOD 

V současné době je Internet neodmyslitelnou součástí kaţdodenního ţivota většiny lidí ve 

vyspělých zemích. Pouţívá se k zábavě i k práci či studiu, k vyhledávání aktualit a infor-

mací a dnes je jiţ běţně pouţíván také k obchodování, coţ mělo vliv i na marketing a mar-

ketingovou komunikaci, která díky tomu prošla určitými změnami.  

Pro moderní firmy je jiţ téměř nezbytné mít vlastní webové stránky a nejlépe také interne-

tový obchod, aby si udrţely zákazníky a svoji konkurenceschopnost. 

Tato bakalářská práce je rozdělena na teoretickou a praktickou část a já se v ní budu zabý-

vat analýzou marketingové komunikace pěti vybraných internetových prodejců pneumatik 

pro firmu Barum Continental s.r.o.  

V první, teoretické části, díky poznatkům z dostupných literárních a elektronických zdrojů, 

které prostuduji, vysvětlím, co je to Internet a jaké jsou jeho hlavní nástroje. Dále se budu 

zabývat marketingovou komunikací, jejím vývojem a současnými trendy. Poté se zaměřín 

na internetový marketing, obchodování a typy společností, které jej provozují a co tento 

trend přináší zákazníkům i samotným firmám. Nakonec uvedu poznatky o současném stavu 

vyuţívání Internetu a on-line nakupování v České republice. 

V praktické části provedu samotnou analýzu marketingové komunikace pěti vybraných 

internetových prodejců pneumatik. Provedu podrobné dotazníkové šetření, detailně  popíšu 

výsledky jednotlivých kritérií, zpracuji také SWOT analýzu internetového obchodu firmy 

Barum Continental s.r.o. a hodnotovou analýzu, na jejichţ základě uvedu doporučení pro 

zlepšení stávajícího stavu internetového obchodu firmy Barum Continental s.r.o. . 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 INTERNET 

Internet je celosvětová počítačová síť, která funguje podobně, jako běţné počítačové sítě. 

Ty jsou vzájemně propojeny a díky tomu spolu mohou komunikovat, vzájemně si předávat  

či sdílet informace. [23]  

 Zde bych chtěla zmínit myšlenku Kotlera o tom, ţe internet je obrovská veřejná síť počíta-

čových sítí umoţňuje uţivatelům všeho druhu z celého světa vzájemnou komunikaci a pří-

stup k neuvěřitelně rozsáhlým zdrojům. Podle něj nternet tvoří jednu velkou „informační 

dálnici“, po níţ lze neuvěřitelnou rychlostí přenášet bity z jednoho místa na druhé.“[20] 

1.1 Vznik a vývoj Internetu 

První testovací počítačová síť byla vytvořena na začátku roku 1968 ve Velké Británii v 

Národní výzkumné laboratoři. Tato síť však ještě fungovala pouze v rámci jedné budovy. 

Poté přišel poţadavek od grantové agentury ministerstva obrany USA s názvem ARPA 

(Advanced Research Projects Agency), na vybudování podobné sítě. Tato byla vytvořena 

roku 1969 a byla pojmenována podle zmíněné grantové agentury jako ARPANET. 

Přibliţně do poloviny osmdesátých let se Internet téměř nerozvíjel a byl vyuţíván přede-

vším vládními a vojenskými institucemi.[18] 

V roce 1989 přišel Tim Berners-Lee s novým způsobem komunikace – hypertextovými 

dokumenty. Ty obsahují odkazy na jiné dokumenty, které mohou být na jakémkoli jiném 

počítači, kdekoli na světě. Díky jednoduchému ovládání se tento způsob komunikace rych-

le rozšířil a dnes jej známe pod názvem World Wide Web. Vzhled dokumentů se zane-

dlouho velmi zlepšil a zpřehlednil a ještě více zjednodušil komunikaci. Existence www 

pak přilákala k internetu miliony uţivatelů z celého světa a stal se atraktivním i pro podni-

katele. Komerční provoz na Internetu je datován od roku 1992. [1] 

1.2 Internet vs. tradiční média 

Při srovnání internetu s tradičními médii lze nalézt i shodné, především však rozdílné fak-

tory. Zde uvádím několik příkladů: 
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Působnost média: Internet působí po celém světě a to zdarma. Ostatní média působí přede-

vším regionálně, v rámci státu nebo oblasti. Pokud jsou globálního charakteru, musí být 

zaplacena (druţice, tisk na několika kontinentech apod ). [4] 

Směr komunikace: na Internetu je komunikace obousměrná, nejčastěji one-to-one. 

V televizi, rozhlase a tisku jde o komunikaci one-to-many, neboli jednosměrnou. [4] 

Cena reklamy: na Internetu je reklama ve srovnání s ostatními médii nejlevnější. [4] 

Moţnost měřit účinnost reklamního sdělení: na Internetu je moţné dělat si statistiky uţiva-

telů a takto sledovat, kdo navštívil jaké webové stránky, jak dlouho se na nich zdrţel a 

mnoho dalších informací. U jiných médií tuto moţnost nemáme. [4] 

Zdroj zprávy: v případě tradičních médií jako je tisk, televize nebo rozhlas většinou víme, 

kdo je autorem zprávy a můţeme mluvit o věrohodnosti zdroje. U Internetu ale v některých 

případech dochází k tomu, ţe autora neznáme a vzhledem k tomu, ţe na internetu můţe 

publikovat kaţdý, bez jakéhokoli souhlasu a kontroly, hovoříme o určité nevěrohodnosti 

zdroje. [4] 

Působení zprávy, reklamy: na Internetu působí reklama po celou dobu prohlíţení webové 

stránky a kaţdý si ji můţe prohlédnout, kdy chce ( pokud nejde o tzv. pop-up okna ). Na 

druhou stranu je zde reklama spíše doplňkem textu a bývá často uţivatelem ignorována. 

V televizi a rozhlase je reklama vysílána v pravidelných intervalech a v tu dobu je to jediná 

věc, kterou zákazník vidí a slyší. [4] 

1.3 Nástroje Internetu 

1.3.1 FTP 

FTP je zkratka anglického spojení File Transfer Protocol, ze kterého je patrné, ţe se jedná 

o protokol vyvinutý pro přenos souborů prostřednictvím sítě. Uţívání FTP se vyznačuje 

striktní architekturou klient-server, tedy server přijímá poţadavky připojených klientů. Pří-

stupy bývají omezeny uţivatelskými jmény a hesly, správce serveru můţe určit pouze ně-

které oblasti jednotlivým uţivatelům, atp.[3] 
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Mezi největší výhody FTP patří široká podpora napříč webovými prohlíţeči, specializova-

nými softwarovými klienty i v rámci různých operačních systémů. Nevýhodou můţe být 

nepřívětivost systému a v původní verzi malá ochrana přenášených dat.[3]  

1.3.2 E-mail vs. Instant messaging 

E-mail je nejrozšířenější komunikační prostředek v rámci Internetu, díky kterému můţeme 

odeslat zprávu jakémukoli příjemci kdekoli na světě. Postupem času však vzniklo několik 

dalších variant. Některé z nich, jako dnes velmi populární instant messaging a další druhy 

chatu, poskytují moţnost komunikace s druhou stranou v reálném čase. V mnoha případech 

se IM stalo plnou náhradou formálního dialogu v rámci firemní komunikace. E-mail ale 

zůstává vhodným nástrojem při formálních poţadavcích či prvním oslovení, jako reprezen-

tativnější varianta komunikace. [3] 

Většina lidí jej povaţuje dnes za samozřejmost, a přesto zůstává jeho vyuţití nedoceněno a 

jeho potenciál je čerpán jen částečně. Vyuţití totiţ nemusí být omezeno jen na reklamu, ale 

zákazník můţe být e-mailem informován o produktech spojených s tím, který si jiţ zakou-

pil, o nároku na servisní prohlídku nebo třeba o publikaci nového firmware pro elektronic-

ké zařízení. [33] 

Tyto informace zákazníky často zajímají, ale sami neví, jak se k nim dostat, kde si je mo-

hou vyhledat.[33] 

1.3.3 Videokonference 

Osobní obchodní schůzky, obzvláště v případě zahraničních cest, se v době krize monou 

stát pro některé firmy zbytečně velkou zátěţí. I kdyţ profesionální videokonferenční zaří-

zení stále stojí sta tisíce korun, při častém vyuţívání se ale tato investice můţe vrátit uţ 

během několika měsíců. [25] 

U nás vyuţívají videokonference především velké a nadnárodní firmy, u kterých je nutnost 

častých schůzek v jejich centrálách v zahraničí s lidmi z poboček z více států. Díky této 

technice mohou osobní schůzky a tím náklady a čas spojené s cestováním a ubytováním 

sníţit na minimum. Videokonference jsou však vyuţívány i na některých vysokých školách 

pro přednášky externích profesorů. [25] 
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1.3.4 WWW 

WWW neboli World Wide Web umoţňuje mimo jiné obrazovou i textovou prezentaci 

firmy. Rozšířením o zvuk a video se WWW posunul do celosvětové multimediální oblasti 

komunikace. Mít internetovou adresu a a atraktivní webové stránky se dříve povaţovalo za 

projev pokroku a perspektivnosti. Postupně se z toho stala nezbytnost a téměř samozřej-

most.[9] 

1.3.5 HTML 

HTML ( HyperText Markup Language ) je jedním z jazyků pro vytváření stránek v systému 

World Wide Web. Jazyk HTML je charakterizován mnoţinou značek a jejich atributů de-

finovaných pro danou verzi. Mezi značky jsou uzavírány části textu dokumentu a tím se 

určuje význam tohoto textu. Názvy značek se uzavírají mezi úhlové závorky. Část doku-

mentu uzavřená mezi značkami tvoří tzv. element dokumentu a atributy, doplňující infor-

mace, upřesňují vlastnosti elementu. [28] 

HTML dokumenty jsou textové soubory, k jejichţ editaci postačí jakýkoli editor, který umí 

pracovat s čistým ASCII textem.[28]  

1.3.6 Vyhledávací servery 

Základním úkolem vyhledávacích serverů je najít na internetu informace podle našich po-

ţadavků. Vyhledávače pouţívají software známý jako robot nebo spider, který podle odka-

zů načítá internetové stránky a jejich obsah ukládá do databáze, ve které se pak vyhledává-

ní provádí. Jako výsledek vyhledávání se pak uţivateli zobrazí dynamicky vytvořená 

webová stránka, na níţ je seznam odkazů na soubory, v nichţ byl zadaný pojem nale-

zen.[32,10] 

Metoda k indexaci nalezených souborů spočívá obvykle na vyhodnocování četnosti výsky-

tů výrazů. Protoţe však výstupem hledání je výčet zpravidla velkého počtu odkazů, které 

uţivatel většinou uţ z časových důvodů nebude všechny prověřovat, je pro poskytovatele 

důleţité být uveden na předních místech seznamu. [10] 

Mezi známé vyhledávací server patří například Seznam, Centrum, Atlas, Google a další. 

Za nejznámější a největší vyhledávač je dnes všeobecně povaţován Google. Ten v roce 

1997 vytvořili dva muţi, Larry Page a Sergey Brin, studenti Stanfordské univerzity. Název 
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vznikl ze slova „Googol“, coţ je matematický termín pro číslo 1 se 100 nulami. Slovní 

hříčka Google má odráţet snahu společnosti o uspořádání obrovského, zdánlivě nekoneč-

ného mnoţství informací, dostupných na webu. [27] 

1.4 Internetová stránka 

Jak je uvedeno výše, Internetové stránky se vytváří pomocí textových editorů v jazyce 

HTML. Pomocí příkazů můţeme měnit vzhled textu, vkládat grafiku, hudbu, odkazy apod. 

Jak má ale stránka vypadat aby byla přitaţlivá pro uţivatele, v našem případě zákazníky? 

Struktura vytvořená designéry pro webové stránky se mění v závislosti na návštěvnících a 

účelu stránky, ale můţeme uvést pár základních připomínek k designu a struktuře stránek a 

jejich vlivu na zákazníky. Například Rosen a Purinton (2004) zhodnotili faktory designu a 

jejich vliv na zákazníka (dle výsledků dotazníkového šetření  na skupině studentů). Věří, ţe 

existuje několik základních faktorů determinujících efektivitu elektronického obchodu. 

Mezi ně patří : 

 Ucelenost – jednoduchost designu, nenáročné na čtení, uţívání kategorií, absence 

nadbytečných informací, adekvátní velikost písma, přehledné prezentace 

 Komplexnost – rozdílné kategorie textu 

 Rozlišitelnost – pouţívání „mini home page“ na kaţdé následující straně, stejkné 

menu na kaţdé straně, mapa sítě. 

Jak vidíme, autoři rozhodli, ţe velmi důleţitá je jednoduchost designu. Fogg et al. (2003) 

zadali studentům, aby ohodnotili důvěryhodnost webových stránek dodavatelů na základě 

designu jejich stránek. Z jejich odpovědí vyšly jako nejdůleţitější tyto faktory: 

 příjemný vzhled    46,1% 

 strukturovanost informací   28,5% 

 koncentrace informací   25,1% 

 charakter společnosti    15,5% 

 uţitečnost informací    14,8% 

 správnost informací    14,3% 

 reputace značky    14,1% 

http://www.google.cz/search?q=
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 reklama     13,8% 

 zaujatost informací    11,6% 

 vzhled písma     9,0% 

 sponzor sítě      8,8% 

 funkčnost sítě     8,6% 

 zákaznický servis   6,4% 

 dřívější zkušenosti se sítí   4,6% 

 srozumitelnost informací   3,7% 

 provedení testů    3,6% 

 čitelnost     3,63% 

 odkazy     3,4% 

[12] 

Dobrá webová stránka by také měla být bezpečná. K tomu nám slouţí elektronické 

zabezpečovací nástroje jako firewall, jediné přihlášení pomocí jediného hesla, vlastní síť 

bezpečně propojující pobočky a uţivatele, autorizace autentizace pro ověření identity 

uţivatele, obchodní komunikace pouze přes jednu síť, správa certifikátů k ověření platnosti 

a ochraně informací na Internetu, detekce vetřelců s neoprávněným přístupem, ochrana 

před viry, nebo například řízení sítě automatizující funkce správy bezpečnosti. 
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2 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

2.1 komunikace 

Podle marketingového experta Foreta komunikace představuje proces sdělování (ale také 

sdílení), přenosu a výměny významů a hodnot zahrnující v širším záběru nejen oblast in-

formací, ale také dalších projevů lidské činnosti, jako jsou nejrůznější nabízené produkty, 

stejně jako reakce zákazníků na ně.[9] 

2.2 Nástroje marketingové komunikace 

Podle dalšího autora Strausse marketingová komunikace sestává z plánovaných a nepláno-

vaných zpráv mezi zákazníkem a firmami, stejně jako ze zpráv mezi zákazníky. Firmy vy-

uţívají plánované zprávy pro informování nebo přesvědčování cílových zájmových skupin. 

Neplánované zprávy zahrnují informace z doslechu mezi zákazníky a publicitu v médiích. 

Protoţe spotřebitelé mají větší kontrolu v komunikaci na Internetu, je téměř nemoţné pro 

firmy řídit neplánované zprávy. Proto se firmy soustředí na vytváření pozitivních zkušenos-

tí se svými produkty, aby neplánované zprávy byly pozitivní.[31]  

Marketingová komunikace se zkrátka snaţí o rozšíření takových informací, které by for-

movaly mínění spotřebitelů v souladu firemními cíly. 

2.2.1 Marketingový komunikační mix 

Marketingový mix 4P, 4C 

Marketingový mix zahrnuje všechny nástroje vyjadřující vztah podniku k jeho okolí a slou-

ţí k uskutečňování jeho cílů. Nejpouţívanější a nejznámější je marketingový mix 4P. Tato 

4P vyjadřují: Product (výrobek), Price (cena), Place (Distribuce), Promotion  komunikace). 

[4] 

V závislosti na měnících se podmínkách bylo však nutné tuto zastarávající koncepci zmo-

dernizovat. Ze 4P vznikl model 4C, který začátkem 90. let minulého století navrhl Robert 

Lauterborn. Prvky 4C jsou Customer value (hodnota pro zákazníka), Customer´s total costs 

(celkové náklady zákazníka), Convenience (pohodlí, komfort), Communication (komuni-

kace). [4]  

Komunikační mix 
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Sloţkami komunikačního mixu jsou: reklama, public relations, podpora prodeje, osobní 

prodej a přímý marketing. 

Tyto nástroje se dají pouţívat i na internetu, samozřejmě s výjimkou osobního prodeje. 

Internetová reklama 

Zde uvádím pár příkladů internetové reklamy, která je jiţ velmi dobře známá.  

Full banner, neboli reklamní prouţek je nejpouţívanější, základní, klasický, starý reklamní 

formát, který je podporován všemi typy reklamních systémů. Kdyby se slovo fullbanner 

mělo doslova přeloţit do češtiny, vznikl by nám "plný prouţek". Toto označení je nejspíš z 

doby, kdy nejrozšířenější rozlišení obrazovky mělo šířku 480 pixelů. V té době okraje pro-

hlíţeče s rolovací lištou zabíraly 12 pixelů, takţe fullbanner byl přes celou šířku prohlíţe-

če.[14] 

U fullbanneru se nejvíce projevuje jev, kterému se říká reklamní slepota (angl. advertis-

ment blidness), coţ znamená, ţe lidé bannery ignorují.[14] 

Dalším typem reklamy je například pop-up neboli vyskakovací okénko, které většina lidí 

vnímá jako rušivé aţ obtěţující, ale většina webových prohlíţečů jiţ má program, který 

vyskakování pop-up oken zabraňuje.[14] 

Dále bych zmínila interstitial, coţ je formát internetové reklamy zobrazující se přes celé 

okno prohlíţeče, který se objeví zpravidla na 5 sekund před načtením poţadované strán-

ky.[22] 

Novinkou v internetovém marketingu je tzv. virální marketing.  Spočívá ve vytvoření zají-

mavého obrázku, videa, či aplikace, kterou si jiţ následně uţivatelé internetu sami přeposí-

lají, třeba prostřednictvím e-mailu. Jedná se většinou o kreativu vtipnou, se sexuálním pod-

textem, šokující, s originální myšlenkou atp.[22] 

Zábavnou formou internetové reklamy je tzv. advergaming. Toto označení vzniklo spoje-

ním slov advertisement a gaming. Mohli bychom to přeloţit jako „propagace pomocí hra-

ní“. Systém je zaloţen na lidské slabosti pro hry. Firma vytvoří jednoduchou internetovou 

hru, ke které má přístup široký okruh uţivatelů. Ti si pak spojí příjemný pocit ze hry se 

značkou firmy, coţ způsobí její pozitivní vnímání. Logo společnosti můţe být pouţito tře-

ba na úvodní straně s pravidly, uvnitř jako součást hrací plochy, na konci u vyhlášení vý-

sledků apod. [33] 
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Pravděpodobně nejúčinnější formou reklamy na internetu je SEM neboli Search Engine 

Marketing. Vyuţívá potenciálu internetových vyhledávačů (Search Enginů) k zobrazování 

reklam nebo konkrétních stránek klienta na základě uţivatelova hledání konkrétních klíčo-

vých slov. Pomocí SEO ( Search Engine Optimalisation ) dojde k optimalizaci, jejímţ vý-

sledkem je lepší zobrazování stránek klienta ve výsledcích vyhledávání na určitá klíčová 

slova. Například obchod prodávající pneumatiky si bude přát, aby se odkaz na její stránky 

objevoval na první místě po zadání slova „ pneumatiky“. Optimalizace pak povede k tomu, 

ţe se se stránky opravdu budou zobrazovat na předních místech ve výsledcích vyhledává-

ní.[22] 

PR aktivity 

Mezi PR aktivity na internetu patří firemní webové stránky, tiskové zprávy novinářům (na-

příklad na svých webových stránkách), diskuze, sponzoring, blogy a mnoho dalších. [4] 

Právě blogy jsou velmi účinným, ale podceňovaným nástrojem. Přitom je to velmi jedno-

duchý způsob jak zjistit, co si lidé myslí o naší firmě, či produktech. Můţeme přidávat ko-

mentáře do diskuzí na blozích ostatních lidí a ovlivňovat jejich mínění, nebo tvarovat tako-

vé konverzace vytvářením vlastního blogu.[29] 

Existují blogy jednotlivců (ty jsou nejrozšířenější), skupinové blogy  i blogy společností 

(méně časté).[29] 

Další velkou a poměrně novou příleţitostí pro firmy je sociální síť Facebook. Tento roz-

sáhlý webový společenský systém slouţí především k tvorbě sociálních sítí, komunikaci 

mezi uţivateli, sdílení multimediálních dat a zábavě.  Byl spuštěn roku 2004 studentem 

Markem Elliot Zuckerbergrem a původně byl omezen jen pro studenty Harvardské univer-

zity. Do konce roku se jiţ připojovaly další univerzity a nakonec byl otevřen všem uţivate-

lům s univerzitní e-mailovou adresou. Poté od února 2006 se připojovaly některé velké 

společnosti a od tohoto roku se také můţe připojit kaţdý, kdo má vlastní e-mailovou 

schránku. V únoru roku 2009 měl Facebook jiţ 175 milionů aktivních uţivatelů. [29] 

Uţivatelé zde mohou zakládat alba fotografií nebo si sdělovat na „zdi“ své dojmy. Jejich 

přátelé je mohou komentovat a tím zde dochází ke sniţování ochrany osoby a soukromí, 

protoţe kaţdý komentář k vaší fotografii nebo jiné poznámce uvidí i lidé, které neznáte, ale 

jsou v okruhu známých vašich přátel. Toto se dá v marketingu vyuţít například šířením W-

O-M (slova z úst – doporučení známými či jinou autoritou) nebo virálního marketingu.[33] 

http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1538
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Výhodou PR na internetu je například moţnost oboustranné komunikace a přesnějšího za-

cílení, můţe být pouţita jako podpora tradičních metod PR. Nevýhodou pro někoho můţe 

být nutnost časté aktualizace informací na webových stránkách nebo technická omezení, 

jako moţnost výpadku serveru, zahlcení e-mailové schránky apod.[4] 

Podpora prodeje 

Podpora prodeje na internetu zahrnuje různé slevy, dárky, programy pro stálé zákazníky, 

sbírání bodů za nákupy atd. Na Internetu lze tyto výhody nabízet prakticky kdykoli a oka-

mţitě, lépe zpracovávat a vyhodnocovat data, provádět více akcí za kratší dobu a také 

s niţšími náklady. To můţe ale způsobit nákup výrobků jen v době akce a zákazníci se také 

mohou bát o své osobní údaje, které bývají v těchto situacích vyţadovány. [10] 

Přímý marketing 

Přímý marketing zahrnuje rozesílání elektronických magazínů, katalogů, novinek a dalších 

informací. Díky internetu můţeme tyto aktivity efektivněji zacílit na cílovou skupinu, per-

sonalizovat zasílané výrobky, sluţby či zasílané zprávy, ze strany zákazníků však dochází 

k pouţívání softwaru proti spammingu a nevyţádané poště. [4] 

2.3 Integrovaná marketingová komunikace 

Je to komplexní proces pro plánování, řízení a monitorování komunikace značky navrţený 

pro výhodné získání, udrţení a růst počtu zákazníků. IMC je komplexní, protoţe kaţdý 

kontakt zákazníka s firmou nebo jejími agenty pomáhá formovat image značky. Například 

zákazník Sharper Image si můţe zakoupit produkt z internetu, pak poslat e-mail nebo zavo-

lat na číslo 1-800 a podat stíţnost na problém s produktem a nakonec jej vrátit do kamen-

ného obchodu. Kaţdý kontakt se zaměstnancem, webovou stránkou, inzerátem, katalogem, 

kamenným obchodem a mnoha dalšími, pomáhá zákazníkovi vytvořit si obrázek o fir-

mě.[31]  
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3 INTERNET MARKETING  

Internet představuje ohromnou příleţitost pro zákazníky i pro organizace. Pro zákazníky 

přináší větší výběr produktů, sluţeb a cen od různých dodavatelů, coţ znamená lepší a 

rychlejší výběr a nákup. Pro organizace poskytování výrobků a sluţeb touto cestou přináší 

příleţitost proniknutí na nové trhy, nabídku nových sluţeb a lepší postavení pro soutěţ 

s většími firmami.  

Zároveň ale Internet přináší mnoho hrozeb pro organizace. Například začínající firmy mo-

hou zabrat jeho prostřednictvím značnou část trhu a ohrozit zavedené společnosti. [12] 

Pro neustálé zlepšování a udrţování pozice na trhu, mohou firmy pouţít například hodno-

tovou analýzu nebo SWOT analýzu.  

U hodnotové analýzy se jedná vlastně o metodický komplex tvůrčího myšlení, které slouţí 

ke zlepšování vybraného objektu, resp. ke zlepšování jeho funkcí, které charakterizují jeho 

uţitnou hodnotu a v podstatě se jedná o rozhodovací proces. [7] 

SWOT analýza je analýzou silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb organizace. 

3.1 E-Business 

E-business,  neboli internetové podnikání, znamená vyuţití elektronických platforem – 

intranetu, extranetu a internetu – pro podnikání společnosti. Internet a další technologie 

dnes pomáhají firmám realizovat své podnikatelské aktivity přesněji, rychleji a ve větším 

časovém i prostorovém rozsahu. Společnosti si zakládají internetové stránky, aby předsta-

vily své produkty a sluţby, informovaly o nich zákazníky, propagovaly a prodávaly je. Vy-

budovaly intranet pro komunikaci uvnitř firmy a snadný přístup zaměstnanců k firemním 

materiálům. Zavedly extranet s hlavními dodavateli pro podporu výměny informací, objed-

návek, transakcí a plateb.[20]  

3.2 E-Commerce 

E-commerce můţeme popsat jako vyuţívání Internetu k prodeji a nákupu. Takto mohou 

obchodovat firmy i jednotlivci. 

Na Internetu obchodují jak čistě on-line společnosti, tak společnosti, které touto cestou 

rozšiřují svoji prodejní síť.[17] 
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3.2.1 Domény 

B2B 

Business-to-business neboli B2B obsahuje největší počet obchodů v rámci e-commerce. Z 

toho důvodu produkuje největší peněţní objem. [17] 

B2C 

Forma business-to-consumer je nejznámější a mezi spotřebiteli velmi oblíbená, díky moţ-

nosti pohodlného nákupu z domova a moţnosti porovnávání výrobků a sluţeb konkurenč-

ních firem. [17] 

C2C 

C2C neboli consumer-to-consumer známe v dnešní době především díky internetovým 

aukcím, kde můţe kdokoli nabízet i prodávat různé druhy zboţí apod. [17] 

V České republice je největší a nejznámější internetovým aukčním portálem Aukro.cz. 

3.3 On-line zákazníci 

Jiţ jsem zmínila, ţe zákazníci nakupují na internetu kvůli úspoře času, pohodlí, nízkým 

cenám. Zde uvádím několik dalších očekávání, které lidé mají vůči internetovým 

prodejcům. 

Logistika: aţ 89% nakupujících povaţuje za nejdůleţitější aspekt nákupu poslední část 

logistického řetězce, dodání zboţí. Zákazníci očekávají dodání zboţí co nejdříve, ne 

později, neţ je deklarovaný čas. Aţ 85% spotřebitelů by díky včasné dodávce nakupovalo 

ve stejném obchodě znovu. [12] 

Ochrana osobních údajů : při on-line nákupech poskytují lidé obchodníkům své osobní 

informace a očekávají, ţe budou pouţity a uloţeny bezpečně. [12] 

Včasnost: díky moderním technologiím lidé očekávají rychlé odpovědi, rýchlý nákup. 

Nechtějí čekat celé dny na potvrzení objednávky, odpověď by měla být okamţitá, max-

imální přípustná doba je několik hodin. Také chtějí mít moţnost provádět objednávky ve 

kteroukoli denní dobu. [12] 

Dostupnost: Internetové obchody nejsou omezeny velikostí prodejny, proto od nich naku-

pující očeávají širší sortiment. [12] 
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Zákaznický servis: péče o zákazníky je největší zbraní internetových obchodníků, ať jde o 

úsporu nákladů, času nebo třeba různé odměny. Takovým servisem si obchod můţe vybu-

dovat loajální zákaznickou základnu. [12] 

 

3.4 On-line společnosti 

Jsou to společnosti, které začínají podnikat na webové stránce a na trhu předtím nikdy ne-

působily. Nemají „kamenné obchody“, podnikají pouze prostřednictvím internetu. Často se 

jedná o zprostředkovatelskou činnost, distribuci pro jiné firmy a podobně. 

3.5 Hybridní společnosti 

Toto jsou společnosti, které mají jak kamenné prodejny, tak své e-shopy. Zákazník si tak 

můţe vybrat pro sebe vhodnější a pohodlnější způsob nákupu. 

Společnosti vlastnící kamenné i internetové obchody se výstiţně anglicky nazývají brick-

and-click businesses.[17]  

Můţeme je rozdělit na dvě skupiny: internet následovaný „kamennými“ prodejnami a „ka-

menné“ obchody následované internetem.[19] 

V prvním případě některé internetové obchody zjistí, ţe potřebují kamennou provozovnu. 

Například firma Amazon.com nejdříve prodávala knihy výhradně on-line, neměla vlastní 

sklady a spoléhala se v tomto na svého dodavatele, velkoobchod Ingram. Dnes jiţ má knih-

kupectví Amazon postaveno několik skladů, maloobchodní prodejny však ještě ne.[19] 

Do druhé skupiny patří firmy, které si zřizují internetové stránky jako doplňkový prodejní 

kanál. Příkladem mohou být banky, které dříve nabízely své sluţby pouze prostřednictvím 

poboček, dnes však nabízí on-line bankovní sluţby, dokonce se k nim většinou své zákaz-

níky pokouší zavést. [19] 

3.6 Výhradně kamenné firmy 

Některé firmy v důsledku obav ze znepřátelení maloobchodníků, stávajících distributorů či 

prodejního personálu k elektronickému obchodování nepřistoupí a zřizují si například čistě 

informační webové stránky, bez moţnosti elektronického obchodování.[19] 

3.7 Kamenné obchody nahrazené internetem 
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Můţe se stát, ţe původně „kamenná“ firma zavede internetový kanál a zjistí, ţe je pro ni 

výhodnější. Pak své kamenné prodejny zruší a začne obchodovat výhradně na internetu. 

Není to moc častý jev.[19] 

3.8 Internetové aukce 

V prostředí internetu se jako aukce označuje postup, kdy účastníci nabízí za účelem získání 

vybraného zboţí v předem určeném časovém limitu peněţní částky, které jsou za předmět 

aukce ochotni zaplatit s tím, ţe aby jej získali, jejich nabídka musí být vyšší (v některých 

případech niţší), neţ nabídka předchozí.[10] 

Existuje více typů aukcí: klasická, holandská, prodej nejvyšší nabídce, reverzní, atd.[10] 

I v České republice se v dnešní době internetové aukce těší velké oblibě. Nejznámějším a 

největším serverem je Aukro.cz, který má přibliţně 1,5 milionu registrovaných uţivatelů. 

Takto silná uţivatelská základna pochopitelně přitahuje i firmy, které zde začaly nabízet 

své výrobky. Většinou aukci vyuţívají pouze jako doplňkový prodejní kanál. Aukro vyuţí-

vají jak firmy, které působí na internetu, tak tradiční kamenné obchody. 

Pro větší atraktivitu nabízejí internetové aukce pro obchodníky moţnost zaloţit si na jejich 

portálu vlastní e-shop.  Některé firmy tak vyuţívají moţnosti zkombinovat prodej přes 

aukce s prodejem přes e-shop na tomtéţ portálu. Znamená to pro ně úsporu nákladů za 

provoz vlastního internetového obchodu a také za reklamu, kterou obstarává přímo aukční 

server. [26] 

3.9 Výhody a nevýhody obchodování na internetu 

3.9.1 Pro zákazníky 

Výhodou pro zákazníka jsou peněţní úspory, ať uţ ve formě nízkých cen nebo slev. Dále je 

to úspora času, zákazník můţe sedět doma u počítače a v klidu a v pohodlí si vybere a ob-

jedná zboţí, klidně od různých firem a nemusí ztrácet čas ve frontách u pokladen. Má také 

k dispozici velké mnoţství informací o výrobcích a můţe si je objednat v podstatě odkud-

koli, nezáleţí na tom, jak jsou obchody fyzicky vzdáleny od jeho bydliště. Na internetu je 

také moţnost výběru ze širšího sortimentu a nepřetrţitého nakupování 24 hodin denně. [4] 

Nevýhodou by mohly být nedůvěra a obavy, které mohou mít nezkušení zákazníci. Něko-

mu zase můţe vadit, ţe zboţí nevidí, nemůţe si je vyzkoušet, nebo rychle se měnící ceny. 

[4] 
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3.9.2 Pro obchodníky 

Velkou výhodou je úspora nákladů za pronájmy, zaměstnance i samotné pořízení interne-

tového obchodu, díky čemuţ pak mohou zákazníkům nabídnout niţší ceny. Firmy se také 

mohou více specializovat na určité obory či zájmy a být v nich lepší neţ konkurence, pro-

toţe si mohou získat zákazníky v podstatě po celém světě. Podniky také mohou vyuţívat 

internet jako doplněk tradičního prodeje v kamenných prodejnách. Navíc odpadá práce 

s vyplňováním objednávky. [4] 

Nevýhodou je konkurence nejen v rámci regionu či státu, ale kvůli globálnímu charakteru 

internetu mohou českým e-shopům konkurovat i obchody světové. Je také obtíţnější si po 

internetu udrţet zákazníky, k tomu je zapotřebí důmyslných věrnostních programů. Ob-

chodník musí také zajistit více moţností plateb za své zboţí či sluţby, aby si spotřebitelé 

vybrali nejvhodnější alternativu. Dále musí investovat do vhodné reklamy, aby si zákazníci 

obchodu vůbec všimli. [4] 

3.10 Internetové obchody a hospodářská krize 

O tom, jak hospodářská krize zasáhla naši republiku a postihla většinu hospodářských od-

větví, jsme slyšeli a četli mnohokrát. Jak se ale projevila v sektoru internetového obchodo-

vání? 

Trţby kamenných obchodů kvůli krizi začaly klesat. I kdyţ se některých lidí v Česku krize 

třeba osobně nedotkla, jejích důsledků se obávají, a proto si daleko více rozmýšlí svoje 

nákupy a důsledně srovnávají ceny a vyhledávají kvalitu za co nejniţší cenu. Právě nízké 

ceny, které jsou u internetových prodejců obvyklé, jsou hlavním důvodem skutečnosti, ţe 

zavedené a silné internetové obchody nezaznamenaly s příchodem hospodářské krize tak 

razantní změnu nákupních preferencí či pokles prodejů jako jejich kamenní kolegové. Cel-

kově lze proto říci, ţe finanční krize - v důsledku které lidé utráceli spíše méně - interneto-

vým obchodům pomohla. I lidé, kteří dříve obchody nevyuţívali, začali přemýšlet o on-line 

nákupech. Kromě ceny zde jde také o výhody, jako je například doprava zdarma nad urči-

tou utracenou částku. Díky tomu odpadá u e-shopů i řada nevýhod, jako například nejisté 

datum dodání výrobku nebo nemoţnost jeho vyzkoušení. V internetových obchodech 

KASA.cz a Obchodní-dům.cz například došlo v roce 2009 k růstu tradičně silných segmen-

tů, mezi něţ patří například bílá technika nebo spotřební elektronika. Naproti tomu oblastí, 

která zaznamenala propad, se staly mobilní telefony, protoţe lidé si přestali kupovat po-
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slední novinky jen kvůli tomu, ţe jsou nové. Zákazníci hledají co nejvyšší uţitnou hodnotu 

za rozumnou cenu a obracejí se také ke známým zavedeným značkám, na které by se proto 

internetové obchody měly zaměřit. 

Zkušení internetoví nákupčí vědí, ţe ještě víc neţ v českých internetových obchodech mo-

hou mnohdy ušetřit v amerických e-shopech. Občas však narazí na překáţku v podobě po-

vinné adresy na území Spojených států, která je podmínkou nákupu. 

Toto mohou vyřešit české zprostředkovatelské firmy, které zboţí na území USA balík při-

jmou a přepošlou jej českému zákazníkovi. Jako příklad můţe slouţit firma provozující 

portál Shopguru.cz, která na trhu funguje od května 2009. 

Svým klientům nabízí například objednání zboţí z několika amerických obchodů najednou, 

vyřízení celních náleţitostí a také sbalení několika věcí do jediného balíku, čímţ zákazník 

ušetří na poštovném. Ušetřit takto lze při nákupu za oceánem například na značkovém ob-

lečení a doplňcích, některém nářadí či komponentách pro tunning vozidel. U draţšího zbo-

ţí můţe ušetřená částka i po zaplacení poštovného překročit pět tisíc korun. [13,30,16]    
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4 ON-LINE NAKUPOVÁNÍ V ČR 

4.1 Uživatelé internetu 

V naší republice je polovina všech domácností připojena k internetu (nejvíce v Praze 54% 

domácností, nejméně v Ústeckém kraji 34% domácností). 76% domácností s dětmi a 39% 

domácností bez dětí. Nejrozšířenějším typem připojení je vysokorychlostní bezdrátové, aţ 

40% domácností je takto připojeno, coţ je velká změna za posledních šest let, protoţe v 

letech 2003-2005 bylo nejvíce domácností připojeno přes telefon ( dial-up ). V ţádné jiné 

zemi Evropské unie není tolik bezdrátového připojení, jako právě v České republice. [6] 

 

Jedním z hledisek pouţívání internetu je pohlaví. 53% ţen a 59% muţů pouţívá internet. 

Dalším můţe být vzdělání. S internetem pracuje 87% vysokoškolsky vzdělaných lidí, 69% 

středoškolsky vzdělaných lidí s maturitou, 36% středoškoláků bez maturity a 9% lidí se 

základním vzděláním
1
. Z ekonomického hlediska pouţívají Internet nejvíce studenti – 

97%, pracující – 70%, nezaměstnaní – 52% a nejméně důchodci – 11%. [6] 

 

Nejvíce lidé vyuţívají internet k posílání elektronické pošty ( 91% ). Dále pak k vyhledá-

vání informací o zboţí a sluţbách ( 83% uţivatelů ),  o jízdních řádech ( téměř polovina ), 

o cestování a ubytování ( 43% ), o zdraví ( třetina uţivatelů, z toho nejvíce lidé starší 75 let 

a nejméně věková skupina od 16 do 24 let ). Internet je také hodně vyuţíván ke vzdělávání 

( vyhledávání odborných informací, informací o studiu, kurzech apod. ), čtení interneto-

vých časopisů a novin, internetovému bankovnictví, přehrávání a stahování hudby či videa, 

k aktivní účasti v sociálních sítích
2
 atd. [6] 

 

4.2 Nakupování přes Internet 

                                                 

 

1 Platí pro lidi starší 25 let. 

2 Vyuţívání sociálních sítí je ze všech sledovaných komunikačních aktivit nejméně rozšířené, mnohem 

více se pouţívá elektronická pošta, videohovory nebo chatování. 
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Čtvrtina lidí v ČR někdy něco nakoupila či objednala přes internet. Za rok 2009 to udělaly 

téměř dva miliony, 25% muţů a 19% ţen. Nejčastějšími důvody nákupu přes internet jsou 

niţší ceny, pohodlí a větší výběr zboţí či sluţeb. Z tohoto počtu si nejvíce lidí nakoupilo 

oblečení, obuv a módní doplňky ( jedna třetina nakupujících ), dále kosmetické potřeby ( 

18% ), elektroniku ( 27% ), počítačový hardware ( 5% ), software ( 6% ),  mobily, fotoapa-

ráty, videokamery, bílou techniku a elektrospotřebiče pro domácnost ( 17% ), knihy, časo-

pisy, učebnice ( 21% ), filmy nebo hudbu ( 9% ). Velký podíl má i nákup sluţeb, z nich 

nejvíce zprostředkování vstupenek, ubytování a letenek. [6] 

Nejvíce jsou nákupy placeny na dobírku či hotově, takto platily asi dvě třetiny lidí, druhý 

nejčastější způsob je pomocí internetového bankovnictví, to pouţila jedna třetina platících, 

bankovní platební kartou přes internet platilo 10% lidí. [6] 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 BARUM CONTINENTAL SPOL.  S.R.O. 

Historie 

Dnes největší výrobní jednotka osobních pneumatik v Evropě byla před více neţ sedmdesá-

ti lety jen malá výrobna. Její historie začíná v roce 1924, kdy Baťa zaloţil ve Zlíně továrnu 

na obuv. V roce 1931, díky zvyšujícím se nákladům na přepravu obuvi po ţeleznici, se 

Baťa rozhodl přepravovat zboţí pomocí nákladní dopravy. Problém byl s pneumatikami, 

které byly nízké kvality a často u nich docházelo k defektům. Proto se Baťa rozhodl zaloţit 

vlastní výrobu pneumatik přímo ve své továrně. O rok později byly první pneumatiky 

značky Baťa obuty na cestu Zlín – Luhačovice. Postupně se výroba pneumatik Baťa  rozši-

řovala jak do mnoţství, tak i do rozměrové škály. Pneumatiky Baťa postupně vytláčely 

konkurenční produkty z Československa. V roce 1945 tři největší výrobci pneumatik vy-

tvořili pro zjednodušení exportní politiky společnou značku pro své produkty. Pro novou 

značku byla pouţita počáteční písmena názvů těchto firem : Bata Zlin, Rubena a Matador. 

Novou značkou BARUM byly od té doby označovány výrobky všech tří výrobců. Roku 

1953 byl zaloţen samostatný národní podnik na výrobu pneumatik. Kvůli nedostačující 

kapacitě výroby v areálu bývalých Baťových závodů bylo rozhodnuto o výstavbě nového 

výrobního závodu v nedalekých Otrokovicích ( roku 1966 ) a jiţ v roce 1972 proběhlo 

slavnostní otevření nové pneumatikárny v tomto městě. V roce 1990 byl název podniku  

změněn na "Barum a.s. Otrokovice". O dva roky později Barum podepsal s německým 

koncernem Continental AG smlouvu o Joint-Venture a 1. března 1993 byl zaloţen společ-

ný podnik Barum Continental spol. s r.o.. Barum se stává součástí koncernu Continental. 

Tímto spojením došlo nejen k obrovskému nárůstu kapacity výroby, ale i začlení značky 

Barum do základní koncernové nabídky v segmentu budget, respektive vyšší budgetové 

třídy. Vlastněná prodejně-servisní síť Barum byla přebudována na víceznačkovou a je prů-

běţně vybavována nejlepšími strojními technologiemi, na kterých lze uspokojovat servisní 

nároky nejnáročnějších zákazníků. V roce 2009 došlo k odtrţení retailové části obchodního 

útvaru do samostatné dceřinné společnosti ContiTrade Services, které provozuje vlastní a 

franchisové jednotky pod názvem BestDrive, vč. internetového obchodu na svých webo-

vých stránkách. [2] 
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6 CÍLE ANALÝZY 

6.1 Cíle 

Cílem analýzy je kvalitativní srovnání marketingové komunikace jiţ zmíněných interneto-

vých prodejců pneumatik pomocí dotazníku, SWOT analýzy a hodnotové analýzy, popsání 

silných a slabých stránek internetového obchodu firmy Barum Continental s.r.o., ze kterých 

vyvodím návrhy a doporučení pro firmu. 

6.2 Srovnávané internetové obchody 

6.2.1 Contitrade.cz 

Bestdrive je nový název pneuservisů a rychlých autoservisů Barum. Do jejich nabídky se 

dostaneme i na internetu přes adresu www.contitrade.cz. [5] 

6.2.2 Rajpneu.cz 

Společnost K&K PNEU s.r.o. se sídlem v Šenově, je autorizovaný prodejce pneumatik, 

ocelových a alu disků, AKU baterií, který má své počátky v roce 1994. Zabývá se prodejem 

všech typů a kategorií pneumatik jako jsou pneu osobní, VAN, 4x4, nákladní, zemědělské, 

motocyklové či speciální od mnoha renomovaných světových výrobců. [30] 

V roce 1994 byla zaloţena společnost pod názvem sdruţení K&K, známá dnes pod názvem 

K&K PNEU s.r.o. V současnosti se obchod těší oblibě nejen v místě působení, ale také po 

celé České republice a i v zahraničí. [15] 

U této firmy můţeme nakupovat přes adresu www.rajpneu.cz. 

6.2.3 Akcnipneu.cz 

Provozovna a pneuservis Akcnipneu se nachází v Olomouci. Na internetu tento obchod 

najdeme i pod adresou www.pneusky.cz. [8] 

http://www.contitrade.cz/
http://www.rajpneu.cz/
http://www.pneusky.cz/
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6.2.4 Nejlevnejsipneu.cz 

NejlevnějšíPNEU.cz je známý internetový obchod pyšnící se nejniţšími cenami a dodáním 

zboţí do 24 hodin. Provozovatelem je firma TOMKET s.r.o. se sídlem v Praze a hlavním 

skladem ve Volarech.[24] 

6.2.5 Toppneu.cz 

Jedná se o internetový obchod, který provozuje firma TopPneu s.r.o. Se sídlem v Brně. 

Zákazníci mají moţnost si objednané zboţí vyzvednout osobně na adrese v Modleticích 

(okres Praha – Východ).[21] 
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7 METODIKA 

Pro ohodnocení a porovnání jednotlivých obchodů bylo provedeno podrobné dotazníkové 

šetření doplněné komentářem jednotlivých respondentů.  

Šetření bylo provedeno s jedenácti respondenty, z nichţ můţe být označeno jako laikové a 

pět lidé z branţe, kteří pracují s pneumatikami, obchodem či v oblasti marketingu. Kaţdý z 

respondentů vyplnil samostatně dotazník, při čemţ musel pracovat se stránkami jednotli-

vých obchodů a proto, ţe vzorek respondentů byl omezený a dotazník velmi podrobný, 

odpovědi byly poté s respondenty konzultovány. Pro vytvoření tabulek bylo vyuţito číselné 

hodnocení a pro popis kritérií opakující se slovní hodnocení respondentů.  

Sběr dat trval přibliţně jeden měsíc. 

Tabulky 

Z vyhodnocených dotazníků byly nejprve vytvořeny souhrnné tabulky všech odpovědí pro 

jednotlivé obchody (viz. Příloha č.1). U jednotlivých kritérií pak z číselných odpovědí spo-

čítány mediány, které jsou pouţity pro celkové hodnocení a tvorbu grafů (obr. 1 – 2). 

 V samotné analýze u kaţdého kritéria je tedy takto vytvořený graf a slovní hodnocení. 

Dále byly z těchto celkových hodnocení vytvořeny tabulky pro relativní srovnání (viz. Pří-

loha č.2 ) a tvorbu hodnotové analýzy (obrázek 23). První jsou seřazeny výsledné hodnoty 

(mediány) kaţdého kritéria jednotlivých obchodů do jedné tabulky a z nich je vytvořen 

průměr. Ve druhé tabulce tento průměr tvoří 100% plnění kritéria a ostatní hodnoty druhé 

tabulky jsou podílem jednotlivých čísel a průměru.  

Obchody jsou seřazeny od nejlepšího výsledku po nejhorší a z těchto dat je zformován graf 

hodnotové analýzy (obr. 23). 
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8 ANALÝZA 

8.1 Výsledky dotazníkového šetření 

8.1.1 První dojem 

První dojem je velmi důleţitý a zákazník si podle něj vytváří svůj názor na obchod. 

 

Obrázek 1: První dojem 

 

Contitrade.cz 

Při spuštění tohoto obchodu se vám zobrazí profesionálně vyhlíţející úvodní stránka, sla-

děná ve ţluté a modré, coţ jsou firemní barvy značky Barum Continental s.r.o. Je zde vidět 

logo, reklamní banner s měnící se reklamou na nabízené značky pneumatik a také nabídka 

pneu s fotografiemi za akční ceny. Jako celek působí příjemným dojmem. 

Rajpneu.cz 

Úvodní stránka má sytě ţlutý podklad, který většina respondentů ohodnotila kladně. Vidí-

me logo firmy, jsou zde uvedeny novinky týkající se obchodu, občas nějaké video či sou-

těţ. Dále reklamní prouţek s reklamou na pneumatiky, ale třeba i na nové CD popové zpě-

vačky. Úvodní stránka je veselá, trochu přeplněná všemi odkazy a novinkami. 

Toppneu.cz 
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Úvodní stránka v modrých barvách s logem a obrázkem vypadá příjemně a obsahuje pře-

devším nabídku pneumatik s fotografiemi ve slevách a v akcích. 

Akcnipneu.cz 

Úvodní stránka působí trochu chaoticky. Nemá sjednocené barvy a neobsahuje logo ob-

chodu. Jsou zde tři nesourodé obrázky, nabídka pneumatik v akci bez fotografií a bliţšího 

popisu. Stránka působí přeplněným dojmem, i kdyţ neobsahuje velké mnoţství informací. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Po otevření se nám objeví trochu strohá úvodní strana v růţovo-oranţové barvě. Obsahuje 

jak logo, tak reklamu, nabídku pneumatik s fotografiemi za nízké ceny, soutěţe a  navíc 

zde vidíme i reference od zákazníků, coţ vylepšuje obchodu image. Na prvním dojmu nej-

víc ubírá barevná mdlost a jednotvárnost. 

Nejlepší hodnocení za první dojem získaly obchody Contitrade.cz a Rajpneu.cz, shodně 4 

body. 

8.1.2 Reference 

V tomto kritériu se názory hodnotících rozdělily v podstatě na dvě části. Laikové brali refe-

rence čistě jako ohlasy a doporučení od zákazníků uveřejněné přímo na daných interneto-

vých stránkách, lidé z branţe sem počítají i reklamu a některé další aspekty, které by se 

daly zařadit i pod známost a nedají se najít přímo na stránkách e-shopu. 

 

Obrázek 2: Reference 
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Contitrade.cz 

Na těchto stránkách nenajdete názory zákazníků a byly obodovány spíše podle zkušeností 

hodnotitelů a názorů jejich známých, kteří mají se stránkami zkušenosti. 

Rajpneu.cz 

V tomto obchodě můţete najít ohlasy zákazníků na jednotlivé typy pneumatik. Pod kaţdým 

druhem můţe kaţdý přidat příspěvek a vyjádřit svůj názor a zákazníci tuto moţnost často 

vyuţívají. 

Toppneu.cz 

I u třetího internetového obchodu po rozkliknutí jednotlivých druhů pneumatik narazíte na 

místo pro příspěvky zákazníků, i kdyţ jich zde moc neuvidíte. 

Akcnipneu.cz 

U tohoto obchodu není moţnost psát příspěvky, které by se objevily na jeho stránkách a 

mohly slouţit jako reference dalším zákazníkům. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Internetový obchod nejlevnejsipneu.cz má, jako jediný, reference od zákazníků přímo na 

hlavní stránce. Ti zde sdělují své dojmy a spokojenost s nákupem. 

V hodnocení referencí u všech dotazovaných vyhrál e-shop nejlevnejsipneu.cz s konečnou 

známkou 4. 

8.1.3 Známost, image 

Známost a image je velmi individuální kritérium. V zásadě jde o to, jak který obchod vyu-

ţívá nástroje marketingového komunikačního mixu. Ve zlínském kraji, ale nejenom v něm, 

je obchod contitrade.cz známý díky samotné firmě Barum Continental s.r.o. ( pokud do 

internetového prohlíţeče zadáte adresu www.barum.cz, jste automaticky přesměrováni na 

contitrade.cz ), obchody rajpneu.cz a nejlevnejsipneu.cz zase na marketingovou komunika-

ci vydají více neţ 10 milionů korun ročně. 

http://www.barum.cz/
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Obrázek 3: Známost a image 

 

Nejlepší hodnocení získal e-shop nejlevnejsipneu.cz, celých 5 bodů. 

8.1.4 Blogy, facebook 

U prvních čtyř hodnocených obchodů nikdo nenašel spojení na facebook, blogy nebo po-

dobné nástroje. Je vidět ţe hodnocené e-shopy podceňují jejich význam. Pouze nejlevnej-

sipneu.cz má odkaz na svůj profil na facebooku přímo na úvodní straně. Proto získal nej-

vyšší hodnocení 3. 

 

Obrázek 4: Blogy, facebook 
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8.1.5 Poprodejní služby 

Firmy obchodující na internetu se snaţí získat klienty nejen samotným prodejem zboţí, ale 

také sluţbami, které s předmětem koupě nějakým způsobem souvisí. 

 

 

Obrázek 5: Poprodejní sluţby 

 

Contitrade.cz 

Jiţ při objednání si můţete vybrat, jaké sluţby vám budou ve vybraném pneuservisu po-

skytnuty. Servisy Best Drive nabízí sluţby : pneuservis osobní, pneuservis nákladní, 

pneuservis MOTO, pneuservis AGRO, opravy pneu a duší, huštění plynem, sezónní 

uskladnění pneumatik, zpětný odběr upotřebených pneu, kontrola a výměna brzdových 

destiček, test tlumičů, výměna tlumičů, výměna výfuků, test a výměna baterií, kontrola a 

seřízení geometrie, seřízení světel, výměna olejů a filtrů, výměna brzdové kapaliny, 

výměna chladicí kapaliny, kontrola bezpečnosti, dezinfekce klimatizace, servis klimatizací, 

čištění interiéru, opravy poškození autoskel, ruční mytí automobilů.  

Ne všechny pneuservisy poskytují všechny sluţby, ale velkou část z nich. Síť pneuservisů 

je rozsáhlá a tudíţ dostupná všem zákazníkům.[5] 

 Rajpneu.cz 

Rajpneu.cz nabízí sluţby ve svých dvou pneuservisech: demontáţ z osy, montáţ na osu, 

demontáţ z disku, montáţ na disk, vyváţení, zvednutí, plnění pneumixem, tělísko - disk 

http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/pneuservis-osobni.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/pneuservis-osobni.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/pneuservis-moto.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/pneuservis-moto.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/opravy-pneu-a-dusi.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/opravy-pneu-a-dusi.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/sezonni-uskladneni-pneumatik.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/sezonni-uskladneni-pneumatik.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/sezonni-uskladneni-pneumatik.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/kontrola-a-vymena-brzdovych-desticek.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/kontrola-a-vymena-brzdovych-desticek.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/kontrola-a-vymena-brzdovych-desticek.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/vymena-tlumicu.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/vymena-tlumicu.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/test-a-vymena-baterii.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/test-a-vymena-baterii.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/serizeni-svetel.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/serizeni-svetel.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/vymena-brzdove-kapaliny.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/vymena-brzdove-kapaliny.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/vymena-brzdove-kapaliny.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/kontrola-bezpecnosti.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/kontrola-bezpecnosti.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/servis-klimatizaci.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/servis-klimatizaci.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/servis-klimatizaci.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/opravy-poskozeni-autoskel.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/opravy-poskozeni-autoskel.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/rucni-myti-automobilu.html
http://www.contitrade.cz/nabidka/sluzby/rucni-myti-automobilu.html
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ocelový, tělísko - disk ALU, oprava duše, oprava pneu bezdušové, ventil bezdušový – vý-

měna, pérko ventilku, prachovka, likvidace, moto úkon, mytí kol, rezervace (objednávka na 

čas), speciální (dojezdové) pneu – úkon, PAX systém – úkon, olej – výměna, olej - ekolo-

gická likvidace filtru.[15] 

Toppneu.cz 

Tento obchod se specializuje pouze na prodej pneumatik a další sluţby jiţ nenabízí. 

Akcnipneu.cz 

Firma vlastní jeden pneuservis, sluţby ale na internetu v nabídce uvedeny nejsou. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Zákazníci obchodu mají v mnoha partnerských pneuservisech po celé republice slevu na 

montáţ zakoupených pneumatik. Obchod vlastní pneuservis nemá. 

V této kategorii zvítězil obchod contitrade.cz s 5 body. 

8.1.6 Zákaznický program 

Tento nástroj slouţí k udrţení loajálních klientů. Většinou jde o dlouhodobější program, 

který přináší výhody stálým zákazníkům. 

 

 

Obrázek 6: Zákaznický program 
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Contitrade.cz 

Contitrade.cz nabízí zákaznický program v podobě klubové zóny – Klub Best Drive. Po 

registraci členové obdrţí členskou, kartu, na kterou dostávají ve vybraných servisech nad-

standardní slevy a plynou jim z tohoto členství i další výhody. 

Rajpneu.cz 

Zákazník má moţnost se zaregistrovat, obchod však viditelně nenabízí ţádný zákaznický 

program. 

Toppneu.cz 

Zákazník má moţnost se zaregistrovat, obchod však viditelně nenabízí ţádný zákaznický 

program. 

Akcnipneu.cz 

Akcnipneu.cz nabízí moţnost pořízení zboţí na splátky a také při nákupu 4 a více kusů 

pneumatik dárek v podobě 10% slevy na šperky a účasti ve slosování o mobilní telefon. 

Nejedná se ale o dlouhodobý program pro udrţení stálých zákazníků. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Na těchto stránkách se mohou zákazníci dočíst pravidelně uţitečné rady ohledně motoris-

mu a pneumatik. Rovněţ nám zde nabízejí moţnost sníţení ceny zboţí, pokud je najdeme 

jinde levnější. Ale opět se nejedná o cílený program zaměřený na stálé zákazníky. 

V této kategorii nejlépe uspěl s 5 body obchod contitrade.cz. 

8.1.7 Zákaznická linka 

Jedná se o spojení na firmu, pro vyřizování záleţitostí týkajících se objednávky, získávání 

informací, vyřizování případných stíţností a podobně. 
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Obrázek 7: Zákaznická linka 

 

 

Contitrade.cz 

Na stránkách obchodu najdeme kontakty (telefon, fax, e-mail) na všechny uvedené pneu-

servisy i kontakty (telefon, e-mail) na ředitele jednotlivých oddělení společnosti. U kontak-

tů na pneuservisy je uvedena otvírací doba ve všední dny o 8:00 do 20:00 hodin, v sobotu 

od 8:00 do 14:00 hodin. 

Rajpneu.cz 

Jsou zde uvedeny kontakty (telefon, mobil, fax, e-mail) na dvě provozní místa firmy, pro-

vozní doba je uvedena v pracovní dny od 8:00 do 18:00 hodin. 

Toppneu.cz 

Na těchto stránkách najdeme kontakty (mobil, e-mail) na provozovatele obchodu bez uve-

dení časů. 

Akcnipneu.cz 

Tady najdeme kontakty (mobil, e-mail) na majitele nebo vedoucího provozovny, který je 

k dispozici ve všední dny od 8:30 do 17:00 hodin ( v pátek do 16:30 ), po pracovní době a 

o víkendech přes e-mail. 

Nejlevnejsipneu.cz 
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Jako u jediného obchodu je zde uvedena přímo zákaznická linka s 15-ti pracovníky, kteří 

jsou k dispozici ve všední dny od 7:00 do 21:00 hodin. Pracovníci ale upřednostňují kon-

takt přes e-mail, běţně odpovídají do deseti minut. Pod kontaktními údaji je uvedena i ad-

resa a postup pro podání stíţnosti na pracovníky zákaznické linky. 

V tomto hodnocení nejlépe uspělo nejlevnejsipneu.cz se 4 body. 

8.1.8 Newsletter 

U kritéria moţnosti zasílání newsletteru byly všechny e-shopy ohodnoceny nejniţší znám-

kou 1, protoţe se při prohlíţení stránek u ţádného o této sluţbě nedozvíte. 

 

 

Obrázek 8: Newsletter 

 

8.1.9 Přehlednost 

Po otevření úvodní stránky by měl být uţivatel schopen se zorientovat a pochopit, jak co 

nejrychleji najít informace, o které se zajímá. 
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Obrázek 9: Přehlednost 

 

Contitrade.cz 

Obchod byl hodnocen velmi kladně, co se týká přehlednosti, jiţ domácí strana obsahuje 

odkazy na základní cesty jako vyhledávání, produkty, sluţby a pobočky, ty jsou dále jedno-

duše rozděleny. Ve stránkách se dá dobře orientovat. 

Rajpneu.cz 

Homepage obsahuje velké mnoţství informací a odkazů. Novinky, rychlé odkazy, záloţky, 

nabídka a různé další informace. Hůře se zde orientuje. 

Toppneu.cz 

Hlavní strana je celkem jednoduchá, coţ je způsobeno především menším mnoţstvím po-

skytovaných sluţeb a informací. 

Akcnipneu.cz 

Tento e-shop působí nepřehledným dojmem kvůli vzhledu stránky, špatnému odlišení jed-

notlivých odkazů a u nabídky dlouhými stěsnanými seznamy produktů. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Celé stránky jsou zaloţené na jednoduchém vzhledu, o orientaci to platí také. Je zde střed-

ně dlouhý seznam odkazů. Které nás přivedou k přehledně uspořádané nabídce nebo in-

formacím. 

Nejvýše oceněny byly obchody contitrade.cz a nejlevnejsipneu.cz, shodně 4 body. 

8.1.10 Možnosti vyhledávání 

Existuje více moţností vyhledávání, jako například mechanickým vybíráním z katalogu, 

zadáním poţadovaného výrazu do fulltextového vyhledavače a podobně. 
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Obrázek 10: Moţnosti vyhledávání 

 

Contitrade.cz 

Vyhledávat produkty můţeme buď z výčtu všech podle výrobců, nebo přímo zadáním po-

ţadovaných parametrů do vyhledávače a to: druh vozidla, provoz, pozice na vozidle, šířka, 

profil, ráfek, nosnost, rychlost, značka. 

Rajpneu.cz 

Tady vyhledáváme pouze zadáním parametrů do vyhledávače: typ vozidla, období, šířka, 

profil, ráfek, výrobce, dezén, SI, LI, a zda to má být pneu v akci, nejţádanější pneu, dojez-

dové pneu RFT, případně kolik má být minimální počet na skladě. 

Toppneu.cz 

Můţeme vybírat z výčtu rozděleného podle toho, na jaký typ vozidla pneu hledáme, nebo 

pouţít fulltextový vyhledávač nebo podle parametrů: zaměření, výrobce, šířka, profil, prů-

měr, roční období. 

Akcnipneu.cz 

Zde máme moţnost vybírat z účtů podle typu vozidla nebo zadáním parametrů: vozidlo, 

období, šířka, profil, ráfek, SS, dezén, výrobce. 

Nejlevnejsipneu.cz 
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Zde si nejdříve vybereme v odkazech typ vozidla, roční období, coţ nás dovede k výčtu 

pneumatik, které můţeme filtrovat zadáním parametrů: výrobce, šířka, profil a průměr. 

Zde nejlépe uspěly contitrade.cz, rajpneu.cz a nejlevnejsipneu.cz se 4 body. 

8.1.11 Jednoduchost registrace 

Pokud se zákazník chce zaregistrovat, měl by k tomuto úkonu mít jednoduchý přístup a 

postup by měl sestávat z co nejniţšího počtu kroků. Firmy takto získávají osobní údaje o 

klientech, které jim mohou slouţit jako informace pro CRM
3
. 

 

 

Obrázek 11: Jednoduchost registrace 

 

Contitrade.cz 

Za registraci zde povaţujeme přihlášení do klubu Bestdrive, informace o způsobu přihláše-

ní získáme hned na homepage. 

Rajpneu.cz 

Registraci a přihlašování provádíme hned na homepage, není zapotřebí při nákupu. 

                                                 

 

3 CRM = customer relationship management neboli řízení vztahů se zákazníky 
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Toppneu.cz 

Registraci a přihlašování provádíme hned na homepage, není zapotřebí při nákupu. 

Akcnipneu.cz 

Registrace není moţná. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Registrace není moţná. 

U tohoto kritéria zvítězil obchod rajpneu.cz se 4 body. 

8.1.12 Objednávka 

Objednávání musí být jednoduché, srozumitelné poloţky mají být přesně označené a po-

stup by měl opět sestávat z co nejmenšího počtu kroků. 

 

 

Obrázek 12: Objednávka 

 

E-shopy rajpneu.cz, toppneu.cz, akcnipneu.cz a nejlevnejsipneu.cz získaly shodně 4 body. 

8.1.13 Způsob dodání zboží 

Zde se jedná o to, jestli bude zboţí doručeno zákazníkovi aţ domů nebo si je musí vyzved-

nout na prodejně, případně jaké způsoby přepravy obchod vyuţívá. 
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Obrázek 13: Způsob dodání zboţí 

 

Contitrade.cz 

Při objednávce z této stránky si zboţí musíte vyzvednout ve vámi zvoleném pneuservisu 

Best Drive. Jiný způsob dodání není moţný. Náklady na dopravu tudíţ zákazníkovi ne-

vznikají. 

Rajpneu.cz 

Doprava je realizována spediční společností nebo veřejným přepravcem na adresu uvede-

nou zákazníkem. Přepravné při objednávce nad 600 Kč hradí firma, při niţší ceně objed-

návky pak zákazník a to 150 Kč. U pneumatik s váhou nad 50 kg/ks hradí zákazník pře-

pravné 600 Kč
4
.[15] 

Toppneu.cz 

Zboţí je doručeno buď přepravní sluţbou, náklady hradí zákazník a mění se v závislosti na 

velikosti pneumatik, nebo je zde moţnost osobního odběru v Praze. 

Akcnipneu.cz 

Doprava je realizována přepravní firmou po celé České republice a je zcela zdarma. 

Nejlevnejsipneu.cz 
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Dopravu zboţí zajišťuje firma PPL CZ s.r.o. a zákazník můţe sledovat pohyb svojí zásilky 

na internetu. 

Způsob dopravy byl shodně ohodnocen 4 u rajpneu.cz, toppneu.cz, akcnipneu.cz i nejlev-

nejsipneu.cz. 

8.1.14 Rychlost dodání zboží 

Zde se ptáme, jak dlouho od uskutečnění objednávky musí zákazník na zboţí čekat. 

 

Obrázek 14: Rychlost dodání zboţí 

Contitrade.cz 

Zboţí musí být vyzvednuto ve zvoleném pneuservisu Best Drive, většinou dle dohody po 

telefonu. 

Rajpneu.cz 

Pokud zákazník zboţí objedná do 16:00 hodin a firma je má zrovna na skladě, mělo by mu 

být doručeno následující den. Zároveň ale firma uvádí, ţe nenese zodpovědnost za prodlení 

ze strany přepravce. 

Toppneu.cz 

                                                                                                                                                    

 

4 Platí pro dodání na území ČR. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 50 

 

Pokud je zboţí skladem, mělo by být dodáno od 14 hodin do 48 hodin od uskutečnění ob-

jednávky. 

Akcnipneu.cz 

Obvyklá doba dodání je 2-3 pracovní dny, u zboţí které není skladem, to bývá 7 pracov-

ních dní. V případě bezhotovostní platby je ovšem zboţí expedováno aţ po uhrazení část-

ky. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Na první straně sice firma deklaruje dodání zásilky do 24 hodin, v obchodních podmínkách 

si však můţete přečíst, ţe většina zásilek bývá doručena do 7 dnů a u zboţí, které není 

skladem, to můţe být aţ 14 dnů. 

V hodnocení tohoto kritéria nejlépe uspěl rajpneu.cz se 4 body. 

8.1.15 Obchodní podmínky 

Obchodní podmínky by měly být srozumitelné, přehledné měly by se dát snadno dohledat. 

 

 

Obrázek 15: Obchodní podmínky 
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Contitrade.cz 

Obchodní podmínky jsou v sekci ke staţení, hůře se hledají. Jsou přehledně rozčleněny na 

sekce všeobecné, dodací podmínky, platební podmínky, záruka a reklamační řízení, závě-

rečná ustanovení. Dobře se v nich orientuje a poskytují všechny relevantní informace. 

Rajpneu.cz 

Zde obchodní podmínky nalezneme jednoduchou logickou cestou, na úvodní straně pod 

záloţkou K&K Info. Dozvíme se z nich o vstupu do systému a objednávce zboţí, o plateb-

ních podmínkách, cenách, závaznosti, zárukách, způsobech přepravy, slevách, podmínkách 

pro odstoupení od kupní smlouvy, rozporech s kupní smlouvou, podmínkách reklamace, 

postupu při zneuţití e-shopu, místě zpětného odběru a dále stránka obsahuje odkazy na 

odpovědi na časté dotazy. 

Toppneu.cz 

Odkaz na obchodní podmínky je přímo na hlavní stránce. Informace jsou rozděleny do 

třech částí – obchodní podmínky, dodací podmínky a záruční podmínky. Jsou trochu ne-

přehledné, ale obsahují všechny důleţité informace. 

Akcnipneu.cz 

Obchodní podmínky najdeme na homepage pod názvem dodací podmínky, dozvíme se z 

nich o termínech dodání, dopravě, způsobech placení, odstoupení od smlouvy apod. Opět 

nejsou moc přehledné, ale podstatné věci se dají vyhledat. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Na obchodní podmínky se dostaneme z hlavní strany přes odkaz „podmínky“. Jsou úhledně 

rozčleněné na tematické celky jako všeobecná ustanovení, bezpečnost a ochrana informací, 

objednání zboţí, platební podmínky, reklamace, dodací podmínky, atd. Snadno se v nich 

orientuje. 

Nejlépe má tuto problematiku vyřešenou internetový obchod nejlevnejsipneu.cz, který zís-

kal 4 body. 
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8.1.16 Způsoby platby 

V internetovém obchodování existuje více způsobů placení, jako dobírka, bezhotovostní 

převody, platba kartou, úvěrování apod. V praxi se ale stále nejvíce pouţívá dobírka, nebo 

platba v hotovosti při převzetí. 

 

 

Obrázek 16: Způsoby platby 

 

 

Contitrade.cz 

Vzhledem k osobnímu odběru zákazník platí při převzetí v pneuservisu hotově nebo pla-

tební kartou. 

Rajpneu.cz 

Zde si můţeme zvolit mezi platbou v hotovosti nebo platebními kartami při osobním odbě-

ru na pokladně provozovny, formou dobírky při převzetí zboţí doručeného na kontaktní 

adresu zákazníka nebo fakturou. 

Toppneu.cz 

V tomto obchodě máme tři moţnosti: platba hotově při převzetí – dobírka, platba předem 

převodem na bankovní účet, platba kartou on-line. 

Akcnipneu.cz 
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Při nákupu na akcnipneu.cz můţete platit formou dobírky, převodem z účtu, kreditní kartou 

AURA, prostřednictvím úvěru společnosti Cetelem . 

Nejlevnejsipneu.cz 

Objednané zboţí hradí zákazník při převzetí zboţí formou dobírky. 

Zde nakonec získaly všechny obchody shodně 3 body. 

8.1.17 Výsledky testů pneumatik 

V hodnocení tohoto kritéria zvítězil rajpneu.cz se 3 body díky tomu, ţe jako jediný má na 

svojem webu adresu stránek s výsledky testů pneumatik.  

 

 

Obrázek 17: Výsledky testů pneumatik 

 

8.1.18 Informace o produktu 

U informací o produktu je důleţité, aby jich bylo poskytnuto co nejvíce. Nejlépe na tom 

bývají zástupci výrobců, ze srovnávaných obchodů je to contitrade.cz, který také byl  

nejvýše ohodnocen, a to 4 body. 
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Obrázek 18: Informace o produktu 

 

8.1.19 Novinky 

Novinky se zpravidla zobrazují na úvodní straně, můţe se jednat například o zprávy ze 

světa motosportu a podobně, srovnávané obchody ale novinky zřejmě neberou jako důleţi-

tou část komunikace, proto zde nalezneme nanejvýš novinky, které se týkají jejich produk-

tů. 

 

 

Obrázek 19¨: Novinky 
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8.1.20 Odkazy na stránky výrobce 

Obchod contitrade.cz jako jediný obsahuje odkazy na stránky výrobců, za coţ získal 4 bo-

dy, na maximálních pět bodů se nedostal moţná proto, ţe cesta k odkazům je trochu sloţi-

tější. 

 

Obrázek 20: Odkazy na stránky výrobce 

 

 

8.1.21 Pořadí e-shopu ve vyhledávači 

Pro zjištění výsledků byl pouţit vyhledavač google a zadáno slovo pneumatiky. 
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Obrázek 21: Pořadí e-shopu ve vyhledávači 

 

 

 

Contitrade.cz 

Obchodu contitrade.cz patří třetí místo ve sponzorovaných odkazech. 

Rajpneu.cz 

Ve výsledcích vyhledávání se nezobrazil na prvních třech stranách. 

Toppneu.cz 

Ve výsledcích vyhledávání se nezobrazil na prvních třech stranách. 

Akcnipneu.cz 

Ve výsledcích vyhledávání se zobrazil na druhé straně. 

Nejlevnejsipneu.cz 

Po zadání tento obchod vidíme na prvním místě ve sponzorovaných odkazech. 

Obchod nejlevnejsipneu.cz získal maximální počet, 5 bodů. 
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8.2  SWOT analýza contitrade.cz 

SILNÉ STRÁNKY  SLABÉ STRÁNKY 

Profesionální, uspořádaný , příjemný vzhled 

Široká nabídka oprodejních sluţeb 

Zákaznický program 

Informace o produktech 

 

 Omezené moţnosti dodání zboţí 

Ţádné alternativní způsoby platby 

Chybí výsledky testů pneumatik 

 

 

PŘÍLEŽITOSTI  HROZBY 

Spolupráce s velkými firmami – zlepšování image, novinky z 
různých odvětví 

Moţnost proniknutí do sociálních sítí 

Zavedení newletteru 

 

 

 

 Konkurencí  jsou zavedené internetové obchody 

Internetoví zákazníci  nepřejdou od konkurence 

 

 

Obrázek 22: SWOT analýza contitrade.cz 

 

SWOT analýza ukazuje, ţe silné stránky e-shopu contitrade.cz jsou především v profesio-

nálním provedení a vzhledu, dále v nabídce sluţeb a informacích o nabízených produktech. 

Slabé stránky pak v omezených moţnostech dodání zboţí a způsobech platby a také chybě-

jících výsledcích testů pneumatik, obchod by měl tyto mezery zaplnit. Příleţitosti, kterých 

by se dalo vyuţít, jsou moţnosti spolupráce s velkými firmami a tím zlepšování image a 

celkového povědomí či proniknutí do rozšířených sociálních sítí. Hrozby přichází v podobě 

zavedené konkurence, která můţe mít své stálé zákazníky, a ti nebudou ochotni od ní pře-

jít. 
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8.3 Hodnotová analýza 

 

 Obrázek 23: Hodnotová analýza 

 

 

Z grafu je patrné, do jaké míry splňují jednotlivé obchody zadaná kritéria v poměru k 

průměrnému plnění. Kritéria, která se nacházejí vně průměrové kruţnice, jsou silnou 

stránkou e-shopů, ty mají tyto oblasti dobře dobře zajištěné. Naopak kritéria na hranici a 

uvnitř kruţnice nejsou dostatečně rozvinutá a měla by jim být věnována větší pozornost. 
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9 SHRNUTÍ ANALÝZY A DOPORUČENÍ 

Firma Barum Continental s.r.o. je zavedená firma, která má klienty především z okruhu 

velkých společností a i své retailové prodeje realizuje především prostřednictvím fyzických 

prodejen a internetové obchodování dosud brala jen jako doplňkový prodejní kanál.  

V této oblasti nejvíce vyniká provedením, vzhledem webových stránek, přehledností a cel-

kově příjemným uţivatelským prostředím. Dále poskytováním informací o produktech a o 

samotných výrobcích nabízených pneumatik a v neposlední řadě širokou nabídkou sluţeb, 

díky rozsáhlé síti servisů. 

Pokud by však chtěla zlepšit své prodeje přes internet, měla by se zaměřit především na své 

slabé stránky, jako je například dodávka. Ta je nejslabším článkem řetězce. Dosud si zá-

kazníci musí objednané zboţí přijet vyzvednout do pneuservisu, který můţe být daleko  od 

jejich bydliště a přitom ani nemají v úmyslu vyuţít dalších jeho sluţeb. Doporučila bych 

proto rozšířit způsob dodání o dovoz zboţí na zákazníkem zadanou adresu. K tomu by mu-

sela zřídit vlastní útvar v rámci logistiky nebo vyuţít sluţeb přepravní společnosti. To by 

mohlo vést k dalším zvýhodněním oproti ostatním elektronickým obchodům, například v 

podobě rychlejší dodávky či více moţnostem platby jako dobírkou nebo například kartou, 

bezhotovostním převodem nebo úvěrováním. Navíc by firma Barum Continental s.r.o. sa-

ma mohla uzavřít smlouvu s přepravní společností o dodávání pneumatik pro jejich auto-

mobily a získat tak lukrativní zakázku. 

Firma by se dále měla zaměřit na sociální sítě a blogy, které mohou zdarma rozšířit pově-

domí veřejnosti o nabídce obchodu a zároveň poskytují zpětnou vazbu od širokého spektra 

jejich návštěvníků v podobě různých příspěvků, komentářů a diskuzí.  

Uveřejňování motoristických novinek, výsledků testů pneumatik nebo pravidelně vydávaný 

newsletter by zase upoutal pozornost náročnějších uţivatelů, kteří se o tuto oblast zajímají. 
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ZÁVĚR 

Internet je v dnešní době velmi důleţitý a zasahuje do všech aspektů lidského ţivota, včet-

ně ekonomického dění. Díky němu se změnil svět obchodu, a ţivot firem na Interetu pro ně 

začíná být téměř nezbytností. 

V teoretické části jsem po prozkoumání dostupných literárních a elektronických zdrojů 

vysvětlila pojem Internet, jeho nástroje a vyuţití. Dále jsem se zaměřila na marketingovou 

komunikaci, zmodernizovaný komunikační mix a jeho vyuţití. Poté jsem se zabývala in-

ternetovým marketingem, rovinami v jakých je provozován a druhy firem, které se objevují 

v elektronickém obchodování. Závěrem jsem vzpomenula aktuální statistiky týkající se on-

line obchodování v České republice. 

V praktické části jsem zpracovala analýzu marketingové komunikace pěti vybraných inter-

netových prodejců pneumatik pomocí dotazníkového šetření a výsledky jsem detailně po-

psala a znázornila na grafech. Dále jsem vytvořila SWOT analýzu a hodnotovou analýzu, 

na jejichţ základě jsem navrhla jisté kroky ke zlepšení stávající situace internetového ob-

chodu firmy Barum Continental s.r.o.   

Zjistila jsem, ţe e-shop má příjemný vzhled a lze se v něm snadno orientovat, dá se zde 

najít spousta informací o nabízeném zboţí a sluţbách. Na druhou stranu má rezervy přede-

vším v dodávání zboţí zákazníkům,jelikoţ ti si pro ně musí zajet sami do autorizovaného 

pneuservisu. S tím souvisí zadaná kritéria rychlost dodání a způsoby platby, ve kterých 

taktéţ zaostává. Dále jsem zjistila, ţe nevyuţívá potenciálu blogů a dnes velmi oblíbených 

sociálních sítí, které by mohly na obchod upozornit širší veřejnost a zároveň přinést spo-

lečnosti zpětnou vazbu. 

Proto jsem doporučila rozšíření způsobů dodání zboţí a angaţování v sociálních sítích či 

vytváření nebo účast na blozích. 
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 První dojem 1 5 2 3 5 4 5 4 4 4 4 4

 Reference 1 3 4 3 3 2 5 4 3 3 2 3

 Známost, image 1 3 4 1 5 1 5 4 3 2 3 3

 Blogy, facebook 1 1 5 1 1 1 3 1 1 3 1 1

 Poprodejní služby 5 3 5 5 3 5 4 5 5 4 5 5

 Zákaznický program 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5

 Zákaznická linka 4 1 3 3 1 4 4 3 2 2 3 3

 Newsletter 5 1 1 1 1 2 3 1 1 2 1 1

 Přehlednost 4 5 1 2 5 5 3 4 5 4 5 4

 Možnosti vyhledávání 4 2 5 2 4 4 5 5 4 4 4 4

 Jednoduchost registrace 4 3 5 3 3 5 2 1 4 3 3 3

 Objednávka 4 3 2 2 3 5 3 3 4 2 3 3

 Způsob dodání zboží 4 2 1 2 2 5 4 1 1 2 2 2

 Rychlost dodání zboží 5 3 1 3 1 1 3 2 1 3 2 2

 Obchodní podmínky 3 3 2 3 1 2 3 3 1 2 2 2
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HODNOCENÍ

RAJPNEU MEDIÁN

 První dojem 3 4 5 3 4 5 3 4 3 4 3 4

 Reference 3 4 3 3 4 2 3 3 4 4 3 3

 Známost, image 4 4 3 2 4 5 2 3 3 3 3 3

 Blogy, facebook 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1

 Poprodejní služby 2 3 4 1 5 5 4 3 4 4 3 4

 Zákaznický program 3 3 3 2 3 5 2 3 4 3 3 3

 Zákaznická linka 4 1 5 3 1 5 4 2 4 3 2 3

 Newsletter 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1

 Přehlednost 4 3 3 3 3 4 3 5 4 3 4 3

 Možnosti vyhledávání 4 1 2 3 1 5 4 5 4 2 3 3

 Jednoduchost registrace 4 3 4 3 3 4 4 5 5 5 3 4

 Objednávka 4 3 3 4 3 5 3 4 4 4 3 4

 Způsob dodání zboží 4 3 5 4 3 5 3 4 5 4 4 4

 Rychlost dodání zboží 4 3 2 3 3 5 5 5 5 3 4 4

 Obchodní podmínky 5 3 1 3 3 5 3 3 5 3 2 3

 Způsoby platby 5 3 3 3 3 5 3 3 4 3 3 3

 Výsledky testů pneumatik 4 1 4 3 1 1 3 3 3 3 3 3

 Informace o produktu 4 3 4 2 3 1 3 4 3 4 3 3

 Novinky 4 3 4 3 3 1 3 5 3 3 2 3

 Odkazy na stránky výrobce 2 1 5 2 1 1 4 1 1 1 2 1

 Pořadí e-shopu ve vyhledávači 3 1 3 4 1 2 4 2 1 1 1 2

HODNOCENÍ



 

 

 

 

 

 

TOPPNEU MEDIÁN

 První dojem 2 3 1 2 3 5 5 3 4 3 4 3

 Reference 1 2 2 2 2 1 3 2 4 3 2 2

 Známost, image 1 2 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2

 Blogy, facebook 1 1 2 1 1 1 4 1 1 1 1 1

 Poprodejní služby 1 3 3 1 2 4 3 2 1 3 3 3

 Zákaznický program 1 3 1 2 3 5 2 1 1 3 2 2

 Zákaznická linka 1 1 1 3 1 4 4 2 2 2 3 2

 Newsletter 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1

 Přehlednost 3 2 5 3 2 5 3 4 4 3 4 3

 Možnosti vyhledávání 4 3 3 3 3 5 4 5 5 4 4 4

 Jednoduchost registrace 4 3 2 3 3 4 5 5 5 3 3 3

 Objednávka 4 3 1 4 3 4 3 4 4 4 3 4

 Způsob dodání zboží 4 3 3 4 3 5 3 4 5 5 3 4

 Rychlost dodání zboží 4 3 5 3 3 4 3 2 5 4 3 3

 Obchodní podmínky 4 3 3 3 3 5 3 2 3 2 3 3

 Způsoby platby 4 3 3 3 3 5 2 5 5 3 4 3

 Výsledky testů pneumatik 1 1 3 3 1 1 2 1 1 1 2 1

 Informace o produktu 2 3 2 2 2 3 3 3 5 2 3 3

 Novinky 1 3 1 3 3 2 3 1 1 1 2 2

 Odkazy na stránky výrobce 1 1 5 2 1 1 2 1 1 1 2 1

 Pořadí e-shopu ve vyhledávači 4 4 2 1 4 3 3 1 1 1 2 2

HODNOCENÍ

AKCNIPNEU MEDIÁN

 První dojem 3 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 2

 Reference 2 1 1 2 1 4 2 3 1 3 1 2

 Známost, image 2 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1

 Blogy, facebook 1 1 4 1 1 1 2 1 1 1 1 1

 Poprodejní služby 2 3 1 1 1 4 2 2 1 3 2 2

 Zákaznický program 2 3 2 2 3 5 3 1 5 3 3 3

 Zákaznická linka 1 1 2 3 1 4 4 4 5 3 3 3

 Newsletter 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1

 Přehlednost 4 1 2 3 1 5 2 3 2 3 2 2

 Možnosti vyhledávání 4 4 1 3 2 5 3 4 3 3 2 3

 Jednoduchost registrace 2 3 3 3 3 5 3 4 1 4 4 3

 Objednávka 3 3 4 4 3 5 3 4 4 5 3 4

 Způsob dodání zboží 4 3 2 4 3 5 3 4 5 5 3 4

 Rychlost dodání zboží 4 3 4 3 3 5 3 3 3 4 3 3

 Obchodní podmínky 3 3 4 3 3 5 2 2 4 4 2 3

 Způsoby platby 5 3 3 3 3 5 2 4 5 3 4 3

 Výsledky testů pneumatik 1 1 2 3 1 1 2 1 1 2 2 1

 Informace o produktu 2 3 1 2 1 5 3 2 5 3 3 3

 Novinky 1 3 2 3 3 2 2 1 1 3 2 2

 Odkazy na stránky výrobce 1 1 5 2 1 2 3 1 1 2 1 1

 Pořadí e-shopu ve vyhledávači 3 3 1 2 3 3 3 1 1 3 2 3

HODNOCENÍ

NEJLEVNEJSIPNEU MEDIÁN

 První dojem 3 1 3 4 1 5 3 2 2 3 2 3

 Reference 5 5 5 4 5 4 3 4 5 4 3 4

 Známost, image 5 5 5 5 3 5 5 4 4 4 5 5

 Blogy, facebook 1 5 3 3 5 5 2 3 5 3 5 3

 Poprodejní služby 3 3 2 1 4 4 3 4 3 3 4 3

 Zákaznický program 4 3 4 3 3 5 3 1 5 4 3 3

 Zákaznická linka 4 1 4 3 1 4 4 5 5 3 3 4

 Newsletter 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1

 Přehlednost 4 4 4 4 4 5 2 3 3 4 3 4

 Možnosti vyhledávání 4 5 4 3 5 5 3 4 4 3 4 4

 Jednoduchost registrace 4 3 1 3 3 5 3 1 1 1 2 3

 Objednávka 4 3 5 4 3 5 4 5 4 4 5 4

 Způsob dodání zboží 4 3 4 4 3 5 3 4 5 5 5 4

 Rychlost dodání zboží 4 3 3 3 3 5 3 5 2 2 3 3

 Obchodní podmínky 5 3 5 3 5 5 3 3 4 4 3 4

 Způsoby platby 4 3 3 3 3 3 2 1 2 3 2 3

 Výsledky testů pneumatik 4 1 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1

 Informace o produktu 4 3 3 2 4 2 4 2 2 3 2 3

 Novinky 4 3 5 3 3 2 3 3 1 2 2 3

 Odkazy na stránky výrobce 4 1 5 2 1 1 4 1 1 2 1 1

 Pořadí e-shopu ve vyhledávači 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5

HODNOCENÍ



 

 

 

 

Tabulky pro hodnotovou analýzu 

 

 

 

 

 

 

Kritérium contitrade rajpneu toppneu akcnipneu Nejlevnejsipneu Průměr

První dojem 4 4 3 2 3 3,2

Reference 3 3 2 2 4 2,8

Známost, image 3 3 2 1 5 2,8

Blogy, facebook 1 1 1 1 3 1,4

Poprodejní služby 5 4 3 2 3 3,4

Zákaznický program 5 3 2 3 3 3,2

Zákaznická linka 3 3 2 3 4 3

Newsletter 1 1 1 1 1 1

Přehlednost 4 3 3 2 4 3,2

Možnosti vyhledávání 4 3 4 3 4 3,6

Jednoduchost registrace 3 4 3 3 3 3,2

Objednávka 3 4 4 4 4 3,8

Způsob dodání zboží 2 4 4 4 4 3,6

Rychlost dodání zboží 2 4 3 3 3 3

Obchodní podmínky 2 3 3 3 4 3

Způsoby platby 3 3 3 3 3 3

Výsledky testů pneumatik 1 3 1 1 1 1,4

Informace o produktu 4 3 3 3 3 3,2

Novinky 3 3 2 2 3 2,6

Odkazy na stránky výrobce 4 1 1 1 1 1,6

Pořadí e-shopu ve vyhledávači 3 2 2 3 5 3

Kritérium Nejlevnejsipneu Contitrade Rajpneu Toppneu Akcnipneu Průměr

První dojem 94% 125% 125% 94% 63% 100%

Reference 143% 107% 107% 71% 71% 100%

Známost, image 179% 107% 107% 71% 36% 100%

Blogy, facebook 214% 71% 71% 71% 71% 100%

Poprodejní služby 88% 147% 118% 88% 59% 100%

Zákaznický program 94% 156% 94% 63% 94% 100%

Zákaznická linka 133% 100% 100% 67% 100% 100%

Newsletter 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Přehlednost 125% 125% 94% 94% 63% 100%

Možnosti vyhledávání 111% 111% 83% 111% 83% 100%

Jednoduchost registrace 94% 94% 125% 94% 94% 100%

Objednávka 105% 79% 105% 105% 105% 100%

Způsob dodání zboží 111% 56% 111% 111% 111% 100%

Rychlost dodání zboží 100% 67% 133% 100% 100% 100%

Obchodní podmínky 133% 67% 100% 100% 100% 100%

Způsoby platby 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Výsledky testů pneumatik 71% 71% 214% 71% 71% 100%

Informace o produktu 94% 125% 94% 94% 94% 100%

Novinky 115% 115% 115% 77% 77% 100%

Odkazy na stránky výrobce 63% 250% 63% 63% 63% 100%

Pořadí e-shopu ve vyhledávači 167% 100% 67% 67% 100% 100%

Relativní srovnání celkem 116% 107% 105% 87% 85% 100%


