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Anotace
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zlepsit. Dalsim Ukolem je ukazat propojeni ,kamenného* obchodu s internetovym a
charakterizovat jeho vyhody. Dale je cilem této bakalatské prace provedeni SWOT
analyzy, ktera slouzi k identifikaci slabych a silnych strdnek spole¢nosti, jejich
ptileZitosti a ohroZeni na trhu.
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1. Uvod

Svou bakalétskou praci jsem méla moznost napsat v marketingovém odd¢leni firmy
HP TRONIC Zlin, spol. s r.0. ve Zling, kde jsem zaméstnana. Pro mou praci bylo
dualezité prostudovani vn¢jSiho prostiedi firmy, zmapovani konkurence na internetovém
trhu, provedeni SWOT analyzy a provedeni srovnani konkurencnich internetovych
prodejcii s internetovym obchodem e-proton. Na zacatku jsem prostudovala interni
materidly o firmé HP TRONIC a sezndmila se tak s jeho produkty a poskytovanymi
sluzbami vramci e-protonu, sjeho reklamou, s corporate identity a s vnitfnim
prostfedim firmy.

V této praci se zabyvam internetovym obchodem a jeho vyhodami a nevyhodami.
Jde o zmapovani konkurence na trhu, o zji$téni, jak moc je internetovy obchod vyuzivan
zakazniky, o porovnani e-protonu s konkuren¢nimi internetovymi obchody. Pro firmu
HP TRONIC Zlin, spol. s r.0. je v této oblasti podnikani dilezita prave jeji konkurence.
Mezi hlavni konkurenty na trhu patii ElectroHall.cz, eva.cz, obchodni-dum.cz a mall.cz.

Cilem této prace je provest SWOT analyzu, porovnat e-proton s konkurenci,
objasnit vyhody a nevyhody internetového nakupovani a ukazat propojeni internetového
a ,kamenného* obchodu. To by m¢lo vést k posileni pozice na trhu a tim 1 ke zvySeni
poctu zakaznikii. Postup, jak toho dosahnout, je nasledujici:

1. urcit hlavni konkurenty

urcit vyhody a nevyhody nakupu pies internet

zjistit moznosti platby za zbozi

zduraznit vyhody nakupu ptes internet

ukazat vyhody propojeni , kamenného* obchodu s internetovym

Nk

Podstatou mé prace je navstéva internetovych stranek konkurence, srovnani Sife
sortimentu, obchodnich podminek, mozZnosti plateb, zdkaznického servisu, reklamace,
komunikace se zékazniky a srovnani ceny u vybran¢ho vyrobku.

Prameny, o které se opirdm v celé mé praci, jsou Marketing Management od
Philipa Kotlera, Marketing - Cesta k trhu od J. Svétlika, Marketing a reklama od
J. Svétlika, internetové stranky a interni materialy a vyro¢ni zprava firmy.

Vsechny konkurenéni elektronické prodejny ve své podstaté poskytuji podobné
produkty jako HP TRONIC. Vysledkem mé prace by mély byt uzite¢né informace pro
firmu, jak se ur€itym zplisobem jest¢ vice odliSit od konkurence a poskytnout lepsi
sluzby zakazniktim.

V nasledujicich kapitolach se budu podrobné zabyvat nejen historii a cily firmy
HP TRONIC, ale také jejim vné&jSim prostiedim, komunikaci se zdkazniky, konkurenci
a specidlnim ukolem, ktery mam vyftesit.



Kapitola 3.1 obsahuje historii a charakteristiku firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.
Kapitola 3.2 popisuje dcetiné firmy.

Kapitola 3.3 nas informuje o vlivech ovliviiujici prosttedi firmy.

Kapitola 3.4 nas informuje o SWOT analyze.

Kapitola 3.5 nam pfedstavuje cile firmy.

Kapitola 3.6 charakterizuje strategii firmy.

Kapitola 3.7 néas seznamuje s produkty firmy.

Kapitola 3.8.charakterizuje internet.

Kapitola 3.9 nam ptedstavuje e-proton.

Kapitola 3.10 hovoti o vyhodach a nevyhodach nakupovani pfes internet.

Kapitola 3.11 hovoifi o spojeni vyhod internetového nakupovani a s vyhodami
,kamenné* prodejny.

Kapitola 3.12 ndm ukazuje rozmach internetového nakupovéani.



2. Teoreticko-metodologicka cast

2.1 Marketing

,Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem,
zajistujicim splnéni cili organizace. Jde o spoleCensky a fidici proces, kterym
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potifebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotovych vyrobkii s ostatnimi.«?

Zakladni pojmy marketingu jsou:
a) potieby, pozadavky, poptavka
b) produkty
c) hodnota, cena, uspokojeni
d) smeéna a transakce
e) trhy
f) marketing a zastupci na trhu

ad. a)

Potieba je pocit nedostatku.

Pozadavek je tuzba po specifickém uspokojeni potteby. Mize byt nesplnitelny, souvisi
se zivotni urovni.

Poptéavka je souhrn pozadavki po urcitych produktech, které chtéji lidé na trhu koupit.

ad. b)
Produkt je vSechno, co miZe byt nabizeno pro uspokojeni potfeby. Je hmotny
1 nehmotny (mys$lenky). M4 hodnotu uzitkovou a penézni.

ad. ¢)
Hodnota je zakazniktiv odhad celkovych vlastnosti vyrobku.
Cena je Castka, kterou musi zédkaznici za produkt zaplatit.

ad. d)

Sména zéavisi na dohodnutych podminkach. Na trhu existuji 2 strany — jedna prodava,
druha kupuje. Na trhu musi existovat nabidka a poptavka. Ke smén¢ se pouZzivaji
penize. Kazd4 strana ma moznost za urc¢itych podminek odstoupit.

Transakce je vyména zboZi za penize, ktera probiha podle dohodnutych podminek. Tyto
podminky musi byt dodrzeny.

ad. e)

Trh je misto, kde se uskuteciiuje sména. Misto, kde se setkava nabidka s poptavkou. Trh
se rozliSuje podle riznych hledisek (napft. trh zbozi, trh kapitalu, trh mistni, trh narodni
apod.).

*Kotler, Marketing a management



ad. f)
Obchodnik je zastupce firmy na trhu.
Zakaznik je Clovek, ktery na trhu nakupuje.

2.2 Vyznam marketingu

,Marketing napoméaha ke zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti a to mize
vést ke snizovani vzniku chyb, ztrat, Gpadku podniki, nezamé&stnanosti apod.«'

2.3 Obsah marketingu

»Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je zdkaznik. Firma musi
ur€it jeho potieby a pfani. DlleZitou casti marketingu je marketingovy vyzkum, ktery
predstavuje systematické shromazd’ovani informaci o trhu, zékaznikovi, o jeho
potiebach, pianich a jejich uspokojovani. Ziskané informace jsou analyzovany.« '

2.4 Komunikace marketingu

Charakter komunikace zavisi na segmentu zdkaznikii, na charakteru sdé¢leni, na
formé¢ komunikace. Mame 5 forem komunikace:
a) reklama
b) publicita
c) primy marketing (pomoci posty, telefonu, televize, rozhlasu, ¢asopist atd.)
d) osobni prode;j
e) podpora prodeje (vzorky, kupony, prémie, soutéze, cenové stimuly, darky)

2.4.1 Komunikacéni model

a) zdroj — ten, kdo zpravu vysila

b) piijemce — ten, komu je uréena

c) komunikaéni proces — sd€leni, zakddovani, ptenos, dekddovani
d) zpétna vazba

e) Sumy

2.4.2 Vlastnosti sdéleni

Pti vytvareni sdéleni se musime drzet modelu AIDA:
A — awareness — upoutat pozornost

I — interest — vzbudit zajem

D — desire — vyvolat ptani

e |

A — action — vyvolat akci

' Svétlik, Cesta k trhu



2.5 Reklama

,Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace. Jejim cilem
je informovani spotiebitell a zamér ovlivnit jejich chovani. Reklama se muze
zamefovat na rizné cilové skupiny, domacnosti, vyrobni podniky atd. Kdyz se firma
rozhodne o reklamé svych produktli, méla by rozpracovat reklamni plan. Jeho soucasti
by mély byt cile podnikové reklamy, stanoveni financniho rozpoc¢tu na reklamu,
rozhodnuti o tvorb¢ sdéleni a vyuziti médii pro reklamu.

Pro reklamu existuji 4 zdkladni druhy médit:

1. televize

2. rozhlas

3. tisk

4. exteriérova média (firemni $tity, poutace, billboardy, reklama na nadkupnich taskach

el

nebo dopravnich prostredcich)

Pii planovani reklamni kampané zaleZi na marketingovém odborniku, jaky druh
reklamniho média zvoli. Kazdé medium mé své vyhody a nevyhody. Marketingovy
odbornik musi znat cilovy trh, na ktery bude vyrobek uveden a musi védét jaké medium
tento trh preferuje. Hlavnimi kritérii pfi volbé média jsou : selektivita, pruznost,
proniknuti reklamy, pokryti trhu, néklady, ucinek, frekvence a Giroveil media.

2.6 Etika v reklamé

»Kodex reklamy byl formulovdn s cilem, aby reklama slouZila k informovani
vefejnosti v souladu s etickymi hledisky vyzadovanymi ob&any CR. Jeho cilem je
pfedevS§im napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva, sluSnd a cCestnd. Kodex
navazuje na Mezindrodni kodex reklamy. Nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale na
ni navazuje doplnénim o etické zasady.*

Mezi tyto hlavni zasady patii:

a) Pojem reklamy — reklama je proces komunikace, ktery se uskutecniuje za platbu
danym subjektem, ktery chce poskytnout spotiebiteli informace o sluzbach,
produktech nebo ¢innostech. Tyto informace jsou Sifeny prostfednictvim médii,
jako jsou televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy ¢i internet.

b) Subjekty reklamy — mezi subjekty reklamy patii zadavatelé, reklamni agentury a
vlastnici médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou tyto subjekty podle podilu
na daném poruseni. Obecné¢ plati:

e zédkladni odpovédnost ma zadavatel reklamy

e za vyrobu a zaddni médiim ma odpovédnost reklamni agentura

e za Sifeni maji odpovédnost média

' Svétlik, Cesta k trhu
* Svétlik, Marketing a reklama
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c) Zakladni pozadavky na reklamu — ,reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich
predpisti a vzbuzovat dojem , Ze s porusovanim souhlasi. Musi byt slusna, ¢estna,
pravdiva, musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurenti a nesmi v zdsade
ohrozovat dobré jméno reklamy ani snizovat davéru v reklamu.**

d) Vseobecné :zasady reklamy -  sluSnost, Cestnost, pravdivost a spoleCenska
odpovédnost.

e) Zvlastni pozadavky na reklamu

e hodnota zbozi - reklama nesmi ptiznat vyrobku vyssi uzitnou hodnotu nez ma

e cenové srovnani — nesmi budit zdani, Ze cena je niZ$i, ze zahrnuje sluzby navic ¢i ze
je cena jakymkoli zptisobem zménéna

oceriiovani a zlehCovani soutézitell a jejich producenti

napodobeni reklam

osobni doporuceni

ochrana soukromi a zneuziti jedince

zaruky — reklama smi pouzit slova ,,zaruka® pouze pii konkretizace obsahu nebo
vedeni konkrétnich podminek

2.7 Trh

»Ith je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vymén€ cCinnosti mezi
jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zboZzi. Trh je mnoZzina
vSech skutecnych a potencidlnich kupujicich. Jeho velikost zavisi na poctu zakaznikd,
ktefi maji vlastnosti : zajem, ptijem a ptistup.

Trh délime:
podle druhu zbozi: trh dil¢i (tyka se pouze jediného druhu zbozi)
trh agregatni (jedna se o veskeré zbozi).
z hlediska uzemniho i vécného na: mistni (nabidka mistnich produkti)
narodni
mezinarodni
sveétovy
podle predmétu koupé a prodeje: trh vyrobki a sluzeb (trh produktit)
trh prace, pidy a kapitalu (trh vyrobnich faktori)
trh penéz (souvisejici s trhem kapitalu)
podle velikosti trhu: potencialni trh (osoby majici zajem o vyrobek)
pouzitelny trh (zdkaznici majici zajem, pfistup a jsou schopni
poZzadovanou cenu zaplatit)
kvalifikovany pouzitelny trh (osoby majici zajem, pftistup,
penize a spliuji predpoklady)
cilovy trh (ten, ktery skutecné nakoupi)
podchyceny trh (zdkaznici, ktefi si jiZ vyrobek koupili)

el

* Svétlik, Marketing a reklama
' Svétlik, Cesta k trhu
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2.8 Prostredi marketingu

,,Podnik je pfi své ¢innosti a rozhodovani ovliviiovan prostfedim, ve kterém pusobi.
Marketingové prosttedi zahrnuje vSechny vlivy, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet
se a udrZzovat UspéSné transakce se svymi cilovymi zdkazniky. Vlivy prestavuji sily,
které bud’ ¢astecné jsou ¢i nejsou ovlivnitelné a plisobi uvniti ¢i vné podniku. Kazdy
z faktorQ ovliviiuje jinym zplsobem a jinou vahou marketingova rozhodnuti. Silu vlivl
neni snadné pfedvidat a odhadnout. Proto rozdélime vlivy z hlediska mista na vnitini
(organizace a tizeni, vybavenost, finan¢ni situace, vnitini konkurence, technicky rozvoj,
lidské zdroje, umisténi podniku a image firmy) a vnéj$i. Vné&jsi vlivy délime na vlivy
makroprostfedi (nema s podnikem nic spoleéného — ekonomické, demografické,
prirodni, technologické, politické a kulturni) a mikroprostiedi (méa uzké spojeni
s podnikem — partneti, zakaznici, konkurence a vefejnost).* '

,VIivy vnitini — marketingové oddéleni musi komunikovat s ostatnimi oddélenimi
ve firm¢. Predpokladem vziajemné dobré komunikace a spoluprace je vytvoieni vhodné
organizacni struktury. Oddéleni marketingu v ni ma nezastupitelnou roli a mélo by plnit
3 zékladni funkce:

a) komunikativni a informacni — svou funkci ve styku se zdkazniky plni informovanim
prostfednictvim néstrojii propagace (reklama, publicita, podpora prodeje atd.)

o vyrobku a jeho vlastnostech, sluzbach spojenych s jeho prodejem a jeho fyzické

distribuci.

b) koordinacni — rozdilné zajmy jednotlivych oddéleni je nutné neustdle koordinovat
v zajmu rozvoje podniku. Spoluprace podnikového marketingu je nutna i s ostatnimi
odd¢lenimi.

¢) analytickou — méa za ukol shromazdovat a analyzovat faktory plsobici v okoli
podniku a ovlivilujici jeho aktivity. Poté ptedat zpracované informace vedeni
podniku. Na zaklad¢ provedenych analyz se rozhoduje o cilech, predmétu podnikani

a strategii podniku v dal§im obdobi.«!

., Vnéjsi makroprostiedi — ekonomické vlivy — ekonomika odrazi chovani, jednani a
prani spoleCnosti a komunit, které ji tvoii. Kazdd spoleCnost ma svij zplsob
rozhodovani. Hospodaiska politika jedné zemé je ovlivitovana politikou jinych zemi a
celkovou svétovou ekonomickou situaci. Ekonomické prostfedi v kazdém staté je
ovlivnéno fadou faktord (mirou inflace, trokovou mirou, pfirodnimi a lidskymi zdroji,
produktivitou prace atd.). Svétové ekonomické prostiedi je souhrnem vsech néarodnich,
regiondlnich a mistnich ekonomik.

- demografickeé viivy — jedna se o zkoumani populace
a populaci tvofi zdkaznici vytvarejici trh. Jde o velikost populace, vékové slozeni,
rozdéleni podle pohlavi, natalita, mortalita, narodnost, nabozenské a rasové slozeni
obyvatel, mobilita obyvatel, vzdélanost obyvatel.

' Svétlik, Cesta k trhu
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- prirodni prostiedi — zahrnuje zasoby ptirodnich
zdrojli a jejich cenu

- technologické — zmény v technologii a technice
zahrnuji vSechny hlavni zmény v surovinach, vyrobcich a vyrobnich postupech. Maji
vliv na rozvoj jednotlivych priimyslovych odvétvi a podniktim vytvareji dal§i moznosti
v rozvoji novych vyrobki a vytvareni zcela novych trhi.

- politické — jedna se o vytvorenou legislativu

- kulturni — jednd se o zvyky, hodnoty, pfistupy a

secl

preference obyvatelstva dané zemé nebo oblasti

» Vnéjsi mikroprostiedi — konkurence — jednd se o firmy ptlisobici na stejném
trhu, zamétujici se na stejny cilovy trh a pouZzivajici stejnou strategii
— déli se podle trzniho podilu a
konkuren¢nich pozic na:
e trzni viidce — firma s nejvétSim trznim podilem
e trzni vyzyvatel — firma na vzestupu bojujici o vétsi trzni podil
e trzni ndsledovatel — firma sice na vzestupu, ale je schopna udrzet si trzni podil a
neposkodit celou firmu
e trzni troSkar — malé firmy obsluhujici malé segmenty, o které nemaji velké firmy
zajem
- partneri — jde o firmy, skterymi dand firma
spolupracuje (dodavatelé, finan¢ni instituce, distributofi atd.)
- zdkaznici — ti, kdo kupuji vyrobky firmy
- verejnost — jednd se o urcité skupiny obyvatelstva,
které¢ mohou ovliviiovat chovani podniku, stanoveni cild a jejich plnéni. Zahrnuje mistni
komunitu, zajmové skupiny, sdélovaci prostfedky, zaméstnance podniku a Sirokou
vefejnost.«

2.9 SWOT analyza

Provadi se ve dvou oblastech:

a) analyza sily a slabosti — je zkoumani vnitiniho prostfedi podniku. Mezi hlavni
vnitini vlivy, které je nutno analyzovat, patfi : vyrobni zafizeni a technologie,
personalni faktory, financovani, organizace a ftizeni, marketingova sila firmy.
Rozbor by m¢l dat dostatecné objektivni informace o silnych strankach, které je
nutné udrzovat a o slabych strankach, které je nutno odstranovat.

b) analyza prilezitosti a ohrozeni — jednd se o rozbor nezadoucich vlivli z vnéj$iho
prostiedi. Pomoci této analyzy lze pfedpovédét budouci ptitazlivost podnikani.
Prevazuji-li vysoce pfrilezitosti nad hrozbami, smér podnikdni je pfiznivy. Pii
vysokém stupni negativnich vlivii a zaroven pozitivnich pfilezitosti, existuje
moZznost dosazeni vysokého vysledného efektu pi1 vysokém stupni rizika.
Prevazuji-1i hrozby nad ptilezitostmi neni vhodné pokracovat.

' Svétlik, Cesta k trhu
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2.10 Konkurence

Konkurenci oznaCujeme ty firmy, které nabizeji stejné produkty ¢i sluzby, za
stejnou ¢1 podobnou cenu. ,,Nejbliz§i konkurenti jsou firmy, které jsou zaméfeny na
stejny cilovy trh a maji stejnou strategii. Strategickd skupina, je skupina firem, které
maji stejnou strategii na daném trhu.

Firma musi nepfetrzité porovnavat vlastnosti a ceny svych vyrobki
s konkuren¢nimi, analyzovat efektivitu distribucnich siti a vyhodnocovat propagaci
konkurence. Jediné tak mulZe identifikovat skutecné 1 potenciondlni konkurenéni
vyhody a nevyhody.«?

Firma potiebuje zjistit nasledujici informace o konkurenci:
a) Kdo jsou nasi konkurenti
b) Jaka je jejich strategie
c) Jaky je jejich cil
d) Jaké jsou jejich silné a slabé stranky
e) Jak reaguji na ohrozeni

Firmy musi mit také znalosti o budovani informac¢niho systému, o tom na kterého
konkurenta je vhodné zautocit, na které¢ho ne, ¢i jak udrzet v rovnovaze orientaci na
zékaznika s orientaci na konkurenci. Vzhledem k soucasnému trhu je dilezité, aby
firma vénovala pozornost domaci 1 zahrani¢ni konkurenci a aby udrzovala v rovnovaze
svou konkuren¢ni a zdkaznickou orientaci.

2.10.1 Uréovani silnych a slabych stranek konkurence

K identifikovani silnych a slabych stranek konkurence potiebuje firma shromazdit
informace o jejich podnikatelskych aktivitach, velikosti prodeje, zisku, navratnosti
investic, hotovosti, velikosti novych investic a vyuziti disponibilnich kapacit. Firmy tyto
informace vétSinou dostavaji od sekundarnich informacénich zdroji, z doslechu nebo
z osobni zkuSenosti. Své znalosti mohou doplnit o informace z marketingového
vyzkumu mezi zdkazniky, dodavateli a obchodnimi zastupci.

Jestlize ur¢ime cile a slabé a silné stranky své konkurence, pomize nam to
odhadnout jeji reakci na riizné strategie. Kazdy konkurent ma svou filozofii, vnitini
kulturu a ptesvédceni. Podle toho se pak da odhadnout, jakym zplisobem bude jednat a
reagovat. Mdme nasledujici typy reakci:

a) laxni konkurent

b) vybiravy konkurent

c) konkurent — tygr

d) scholasticky konkurent

*Kotler, Marketing a management
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2.10.2 Vytvareni informacniho systému o konkurenci

Jestlize shromaZd’'ujeme informace o konkurenci, nemélo by jit o zjiStovani
nahodné. Firma by si méla vytvofit informacni systém a vénovat mu velkou pozornost.
Maéme 4 hlavni kroky, které by firma méla pfi vytvareni systému ucinit:

a) zalozeni systéemu

b) sbérinformaci

¢) hodnoceni a analyza

d) SiFeni informaci a zpétnd vazba

2.10.3 Vybér konkurenti pro utok

Pro 1utok si firma miize zvolit jednu z nasledujicich variant:
a) silni x slaby
b) blizci x vzdaleni
c) dobri x Spatni

2.11 Analyza spotiebnich trha a chovani

2.11.1 Spotiebni trh

Jsou vSichni, jednotlivei a domdacnosti, ktefi pozaduji a nakupuji zboZi pro svou
osobni spotfebu, navzajem se 1i§i vékem, ptijmem, trovni vzdélani, strukturou vyskytu
a vkusem pro obchodniky je nutné, aby rozliSovali spottebitelské skupiny a vyrobky a
sluzby jim ptizpiisobovali.

2.11.2 Model chovani spotrebitele

Vytvafti si ho firma na zaklad€ prizkumu trhu. Pro firmu je diilezité zjistit odpovédi
na zékladni otazky trhu a tyto otazky tvofi tzv. 7 ,,0° trhu.

7 ,,0% trhu:
KDO tvofti trh? /Occupant/
CO trh nakupuje? /Object/
PROC trh nakupuje? /Objectives/
KDO se podili na nakupovani? /Organisations/
JAK trh nakupuje? /Operations/
KDY trh nakupuje? /Occasions/
KDE trh nakupuje? /Outlets/
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2.11.3 Co zjistit o spotrebiteli

Jak ovliviiuji jeho chovani kulturni, socialni, osobni a psychologické faktory? Jak
probiha jeho rozhodovaci proces ? Jak se tvoti jeho kone¢né rozhodnuti?

e Kulturni faktory maji nejhlubsi vliv na chovéani. Jedna se o: kulturu, subkulturu a
socialni skupiny.

e mezi socialni faktory nalezi: referencni skupiny, rodina, spolecenské role a statuty.

e do osobnich faktoru patii: vék a Zivotni cyklus, povolani, ekonomické podminky,
zivotni styl a osobnost a sebeuvédomeni.

e mezi psychologické faktory se fadi: motivace, vnimani, zkuSenost, postoje.

2.11.4 Kupni chovani spotfebitele

Jestlize mluvime o kupnim chovéni spotiebitele, zahrneme zde:

e kupni role — iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici a uZivatel

e typy kupniho chovadni — novy problém, modifikovana koupé€ a ptima koupé

e etapy kupniho rozhodovani - zjisténi potieby, sbér informaci, hodnoceni alternativ,
rozhodnuti o koupi a chovani po koupi.

2.12 Internetové nakupovani

Elektronické obchodovéni je obecny vyraz pro proces nakupovani a prodavani,
ktery se odehrava za podpory elektronickych prostfedki. ,.Elektronické trhy jsou
soubory zdarma poskytovanych informaci, kter¢:

a) popisuji vyrobky a sluzby

b) umoznuji vyhledat si informace o vyrobku

c) umoznuji zpracovavat objednavky

Vyrobek je potom zaslan zakaznikovi na zadanou adresu.

Firma vyuzivajici elektronického marketingu, mize pfizplsobit ceny rdznym
zakaznikim v zavislosti na jejich ndkupech. Zakaznici maji lepsi piehled, co ktera
polozka stoji.«?

Firma , kterd pouZzivd pfimého marketingu, mize pfesné¢ méfit odezvu na svou
reklamni kampan a miZe tak fict, zda byla reklama ziskové;si.

Elektronické obchodovani znamena, Ze zakaznik si mulZe objednat cokoli,
v kteroukoliv denni ¢1 no¢ni dobu a nemusi pfitom navstivit obchod. Zakaznik ma
nepfetrzity pristup k informacim o konkurenénich vyrobcich a o jejich cenach, stejné
tak jako k informacim o zkuSenostech s danym vyrobkem. Internetové nakupovani
umoziuje srovnat vyhodnost jednotlivych ndkupt.

*Kotler, Marketing a management
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2.12.1 On line marketing

,On line marketingovymi cestami nazyvame cesty, které vyuzivaji pocitacli a
modem. Existuji dva typy téchto sluzeb:
a) komercni on line cesty — poskytuji informace, zabavu, prodejni sluzby atd.
b) internet

On line marketing ma vyhody:

a) pro zakazniky:

e pohodlnost ptistupu

¢ informovanost

e mén¢ slovnich potycek a nedorozuméni

b) pro firmu (provozovatel):

rychlé ptizpisobeni se podminkam

niz$i naklady

budovani vztaht — firma hovofi se zakazniky, poskytuje jim informace atd.

méfeni pristupt — firma méfi po€et vstupt do sité a na konkrétni stranky, a to ji
muze pomoci pii zlepSovani nabidky a reklamy

Firmy mohou vyuZit on line marketingu k:
a) vytvoreni elektronického potadace

b) umisténi reklamy

¢) vyuziti e-mailu atd.«?

2.12.2 WWW

»WWW znamena World-Wide Web. Umoziiuje propojeni vSech dokumenti na
internetu. WWW ma tfadu vlastnosti, které jej ptredurcuji k vyuziti pro reklamu. Mezi
tyto vlastnosti patfi:

a) hypertextovy — obsahuje odkaz na jiné stranky
b) multimediani — dokumenty obsahuji 1 obrazky, zvuky a animace
c) pristupnost 24 hodin

Reklama na internetu ma svéa specifika. Vyuziva elektronické posty ¢i prezentace na
www strankach v podob& banneru — prouzkové reklamy. Jde o obrazky, které jsou
vkladany na urcitd mista na konkrétnich strankach. Prouzky kratké sdéleni a prechod
k podrobngj$im informacim napf. na stranky dané firmy. Prouzkovéa reklama je staticka,
animovana nebo interaktivni.

Reklamu je mozné mit na jednom serveru nebo na vice. Nejvice reklam se ale
soustfed’uje kolem vyhledavacii jako napt. Seznam, Atlas a Google.

?Kotler, Marketing a management
* Svétlik, Marketing a reklama
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3. Analyticka cast
3.1 Historie firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.

Firma HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. byla zalozena vroce 1990 p. Milanem
Hradilem.

Hlavni ¢innosti v dobé vzniku firmy byl maloobchodni prodej spotfebniho zboZzi
s postupnou specializaci na domadci elektrospotiebice. Prvni prodejna elektrozbozi byla
pod znackou HP oteviena ve Zlin€ v roce 1991 na ulici Kvitkova, druhd prodejna pak
vroce 1993 na ulici Skolni. V zadnim traktu byly vybudovany kancelafe. Z podatku se
spolec¢nost soustiedila na malou bilou techniku od zna¢ek Moulinex a Rowenta.

V nésledujicich letech firma rozsifila své aktivity také na velkoobchodni prodej a
zacala postupné budovat odbératelskou sit’ v celé CR.

V roce 1993 se pan Hradil stava 100 % vlastnikem. Firma si buduje sit’ zakazniki a
spojuje se s vét§imi velkoobchody — Sezimovo Usti. Dochéazi také k otevieni
velkoobchodnich poboéek v Brng, Ostravé a Usti nad Labem.

V roce 1994 je oteviena i pobocka na Slovensku v PieStanech.

V roce 1995 HP TRONIC otvira pobocku v Praze. Do sortimentu zacleniuje znacky
ETA a Zelmer a zaciné s prodejem cerné techniky. Spole¢nost se ve Zlin€ st¢huje do
novych prostor v Pr§tném, kde sidli doposud a kde je zaloZen centrdlni sklad.
HP TRONIC v tomto roce ptebirda maloobchodni jednotky z byvalych obchodnich domt
Prior. V rdmci téchto obchodnich aktivit firma uspé$né realizuje projekt PROTON.
Letak PROTON se stal jednim z nejplsobivéjSich marketingovych ndastroji a také
prikopnikem v akénich nabidkach v Ceské republice. Za 8 let jeho tisku bylo dano do
obéhu pies 300 milionti letakli. Jde o obchodni znacku, kterd ma jako hlavni predmét
¢innosti prodej domacich elektrospotiebicii a spottebni elektroniky. Letak PROTON je
dlouhodobé nejznamé;jsi tiskovinou nabizejici spotiebni elektroniku.

Vroce 1996 firma vstoupila jako jedna z prvnich na trh splatkového prodeje
domadcich spottebici a spotiebni elektroniky. Dnes tato c¢innost, pravé v oblasti
domacich spotfebicli a spotfebni elektroniky, vyznamnym zplsobem dopliuje Skalu
sluzeb, které HP TRONIC nabizi.

Od roku 1997 provozuje firma hotelové zatizeni ve Velkych Karlovicich: Galik,
Laterna, Horal (www.valachy.cz) a nové Ski aredl Razula (www.razula.cz). Pravé tato
oblast podnikani se v posledni dob¢ velmi dynamicky rozviji a firma ocekéava, Ze tento
trend bude 1 nadale pokrafovat.

V roce 1998 ptebira odpoveédnost za firmu Ing. Daniel Veceta.

Vroce 1999 HP TRONIC a nejlepsi prodejci zakladaji akciovou spole¢nost
EURONICS CR a.s., kterd jako konkurenéni nastroj plisobi proti nové vznikajicim
existence. V zafi roku 1999 zemtel majitel firmy, a tak se 100 % vlastnikem stdva pani
Danuse Hradilova. V tomto roce doslo také ke zlepSeni v oblasti informacni technologie
1 logistiky, avSak firma zavira nékteré své mensi pobocky.

V roce 2000 si HP TRONIC Zlin i HP TRONIC Sezimovo Usti buduji zakaznické
portfolio, dochazi k restrukturalizaci maloobchodnich prodejen z 25 na 16. V soucasné
dobé se spoleénost stava spoleéné se siti EURONICS nejvétsim elektroprodejcem v CR.
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V managementu firmy stoji: generalni feditel — Ing. Daniel Veceta
obchodni a marketingovy feditel — Petr Res
finan¢ni feditel — Ing. Milan Ba¢ak
provozni feditel — Vojtéch Dolezel

Hlavni ¢innosti této firmy HP TRONIC v soucasné dob¢ je import, velkoobchodni
a maloobchodni prodej elektrospotiebicli. Firma zaméstnava celkem 317 zaméstnancu.
Pati k lidrim na trhu v prodeji domacich elektrospotiebicli, spottebni elektroniky,
mobilnich telefont a fototechniky. HP TRONIC distribuuje vSechny vyznamné znacky
pusobici na cCeském trhu. Mé& 16 vlastnich maloobchodnich prodejen
(www.elektroproton.cz) a ma vytvotrenou sit’ témet 2000 odbératelti po celé republice
elektroprodejcit EURONICS CR a.s. (www.euronics.cz), ¢lena nejvétsi evropské sité
maloobchodnich prodejct elektrospotiebicii Euronics International
(www.euronics.com). Exkluzivné na ¢eském trhu zastupuje domaci elektrospotiebice
populdrni némecké znacky CLATRONIC, spottebni elektroniku tradicni japonské
znaCky AKAI, elektrospotiebi¢i znacky HYUNDALI a systémi centrdlniho vysavani
AXPIR. Provozuje vlastni internetovy obchod s elektrospotitebi¢i — www.eproton.cz.
Ten patfi, diky podpofe 1éta provétené znaCky PROTON a vlastnimu zédkaznickému
centru (800 110 111), k nejserioznéjSim na ¢eském internetu.

HP TRONIC je zakaznicky orientovand firma, kterd klade velky dlraz na
spokojenost zakaznika. Klicovou tlohu proto mé zakaznické centrum. SpoleCnym
krédem vsech aktivit je ,,d¢lat vSe pro spokojen¢ho zdkaznika.*

3.2 Dce¥iné firmy

Mezi dcetfiné firmy patii:
a) HP TRONIC — prodejny elektro a.s. — tato firma zahrnuje veskeré maloobchodni
jednotky na izemi CR.

b) HP Invest a.s. — jedna se o spoleCnost, ktera byla aktivni na splatkovém trhu.
Pomoci této spoleCnosti byl zajistovan splatkovy prodej pro zakazniky firmy
HP TRONIC. V roce 2003 byla Cinnost této firmy ukoncena a v soucasné dob¢ je
vyuzivano piedevsim sluzeb splatkové firmy Multiservis.

¢) Danuse Hradilova — HP TRONIC — tato spole¢nost se zabyva cestovnim ruchem na
uzemi Velkych Karlovic. Patii ji 3 hotely a nové vybudovany Ski areal Razula.
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3.3 Vlivy ovliviujici firmu HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.

3.3.1. Vnitrni viivy

organizace a usporddani — organizace spolecnosti je rozdélena na vedeni
spole¢nosti a vykonnou slozku. Spolecnosti je reprezentovana generalnim feditelem
Ing. Danielem Vecefou spoleéné s finanénim, marketingovym a obchodnim
feditelem. Vykonna slozka zahrnuje né¢kolik oblasti vlivu spolecnosti (viz.
organiza¢ni schéma).

Vedeni skupiny HP TRONIC / Management of the Company

Vykonné slozky HP TRONIC / Executive branches

Zdroj: interni materidly firmy

b) technicky rozvoj - firma HP TRONIC ma nékolik informacnich systémt, které

pouziva a bez jejichz tidajui se neobejde — VOIS, MOIS, HOIS, IIS EKONOM. Tyto
systémy spravuje pocitacové oddéleni. Kazdy z téchto systémt ma své specifické
uzivatele: IIS EKONOM pouzivaji ucetni, VOIS — pouzivaji hlavné obchodnici,
protoze se jednd o velkoobchodni informacéni systém, MOIS — zde naleznou
informace maloobchodni jednotky, HOIS — slouzi jako informacéni systém pro
hotely. Samoziejmé, Ze tyto systémy jsou v ur€itém rozsahu zptistupnéné vSem
zaméstnancim firmy. Dilezitou c¢asti technického rozvoje je stile vice se
zdokonalujici internetové stranky, které vyuzivda ke komunikaci s cilovym
zakaznikem, at’ uz se jednd o B2B nebo B2C obchod. Internetové stranky jsou
pravideln¢ upravovany, ménény a dopliiovany o aktudlni informace ¢i c¢lanky.
V soucasné dobé doznaly stranky velkych zmén. Doslo k jejich vizualni proméné a
k rozsiteni sluzeb pro zakaznika. Naleznete zde i tzv. bannery — po kliknuti na n¢ je
zakaznik presmérovan na danou stranku s podrobnéj$imi informacemi.
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©)

vybavenost — veskeré kancelafe jsou vybaveny moderni technologii a interiér vSech
kancelafi je ladén ve stejném duchu. Nenaleznete zde jedinou kancelaf bez pocitace.
Ty jsou nezbytné k chodu spolecnosti. Maji pravidelné aktualizované programy a
jsou zabezpecené jak proti uniku informaci, tak proti virim, které se $ifi po siti.
Kazdy z pocitact je ptfipojen 24 hodin na internet a tudiz je zde moznost zavirovani
systétmu. Kazdy pocita¢ ma standardni vybaveni Windows 2000, Microsoft Excel,
Microsoft Word, Microsoft Outlook a dalsi programy nezbytné k praci kazdého ze

zameéstnancu.

d) financni situace — skupina HP TRONIC dosdhla vroce 2003 celkovych trzeb

2

2,210 mld. K¢, ptitom dosahla ¢istého zisku 33 mil. K¢ a o tuto ¢astku byl posilen
vlastni kapital. Pfitom dosSlo ke zvySeni cizich zdroji o 54,5 mil. K¢, jejich celkova
vyse ve skupiné dosahovala k 31.12.2003 ¢astky 647,8 mil. K¢.

vnitini konkurence — zde mizeme hovofit o soutéZi mezi centrdlou ve Zlin€ a
pobockou v Plané nad Luznici. Zde se sleduje, jak si kdo vede v prodeji, obratech
atd. Samoziejme zde mizeme také zahrnout i soutézivost obchodnich zastupcti mezi
sebou. Podle jejich prace se odvijeji trzby firmy.

lidské zdroje — v této firmé naleznete 317 zaméstnanc (116 Zen a 201 muzi).
Z toho jasné vyplyva, ze prevazuje muzska populace. Je to proto, ze ne vSechny
pozice ve firmé jsou vhodné pro Zeny, napi. skladnici. Zaméstnancim je podle
pracovniho zafazeni umoZnéno navstévovat kurzy anglictiny. Ty se konaji 2x tydné
v arealu firmy a jsou ¢aste¢né hrazeny firmou. Zameéstnanec také mize pozadat
o proplaceni kurzu, ktery navstévuje a ktery nepofdda firma, je-li to nezbytné
k vykonu jeho prace. Nase firma se neustdle rozviji a rozSifuje, coZ znamena
neustaly vybér novych pracovnikl, at’” jde o hlavni ¢i vedlejsi pracovni pomér.
Spolecnost HP TRONIC se o své zaméstnance stard fadou vyhod, napf. mimo
sezoénu levnéj$i ubytovaci ceny ve svych hotelech, fotbalovy turnaj pofadany na
jafe, sportovni den organizovany na podzim, vanocni vecirek, moznost zakoupeni
elektroniky za zaméstnanecké ceny a také finanénim ohodnocenim formou
13. plat. Dale mizeme uvést moznost hrat tenis v aredlu na VrSavé, navstivit hokej
vramci predplatenky, rizné ockovani, vramci permanentky navstévovat sluzby
v arealu Novesta ve Zling (fitnes centrum, masaze, solarni studio atd.). V této firme
je zakladnim cilem personalni prace motivovat zaméstnance k vyS§i péci
o zakaznika, vy$$im vykoniim a mit co mozna nejmensi fluktuaci pracovniki.

umisténi podniku — sidlo spole¢nosti je zasazeno do klidného prostiedi v Pr§tném ve
Zlin¢. Hlavni sklad se nachazi v aredlu Svit 103. budova. Nasi pobocku nalezne
klient v Plané nad LuZnici, kde je taktéZ umistén 1 sklad. Nase spolecnost ma své
maloobchodni jednotky, kterych je celkem 16 a jsou rozmistény po celé republice.
U nas ve Zliné je miizeme nalézt na ulici Skolni a v OD Prior.
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h)

Slozeni pracovnikd firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.

Zeny
37%

muzi
63%

Zdroj: interni materialy firmy

image firmy — image firmy je podporovéana kazdorotné pofadanym veletrhem ve
Zlin€ a Tabofte, ktery je moderovan medialné znamou osobnosti. V minulém roce se
jednalo o herce Pavla Nového. O dobré jméno firmy se bez pochyb zaslouzily
i nabizené vyrobky a vzdy ochotné nabidnuta odbornd pomoc prodavact. Vyrobky
firma prezentuje pomoci letdki PROTON, ktery vychazi 8x ro¢n¢ a je distribuovan
prostiednictvim Ceské posty. Dale vychazi letdk PROTON INFO, ktery je ale
dodévan pouze obchodnikiim. K dobrému jménu ptispely i obchodni podminky a
sluzby poskytované firmou HP TRONIC. O soucasnou image firmy se zaslouzily
1 sponzorské akce spole¢nosti, jde napf. o sponzorovani akce Klokan Gymnézia
Lesni ¢tvrt ve Zlin€ a dalsi.

3.3.2. Vnéjsi viivy

Vnéjsi mikroprostredi

a)

b)

partneri — k nejznaméj$im partnerim nasi firmy patii: Sony, LG, R-FIN, Akai,
Hyundai, Clatronic, Tesla, e-Banka a dalsi.

zakaznici — k nasim zékaznikm patii jak jednotlivci, tak firmy. Jedna se tedy jak
o velkoobchodni, tak maloobchodni ¢innost. Jako kazda firmy 1 ta nase si musi najit
svého cilového zdkaznika. VEék naSich klienti je od 20 let vyse. Kazd4 firma by
m¢éla znat prani a tuzby svého klienta, aby mu mohla poskytnout nejlepsi vyrobky a
nejkvalitn€j$i sluzby. Nase firma nabizi svym zakaznikiim Siroky sortiment
elektroniky. O svych klientech miizeme fict, Ze fada z nich vyuziva nase sluzby ptes
internet. Jedna skupina proto, ze nemusi opustit pohodli domova, druha kvuli
naprostému ¢asovému vytizeni. Internet jim poskytne dostatek informaci o zbozi,
jeho kvalit¢ i cené. Jestlize si najdou chvilku, mohou si zbozi srovnat s jeho
substitutem a podle ziskanych informaci se rozhodnout. Nakupy pfes internet nejen
ze Setii Cas, ale jsou i1 cenoveé vyhodnéjsi. Odpadaji zde totiz urcité naklady, a proto
jsou ceny niz8i neZ maloobchodni.
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©)

d)

konkurence — jestlize budeme zkoumat konkurenci firmy HP TRONIC Zlin,
spol. sr.0. zjistime, Zze nejde jen o konkurenci maloobchodni, ale také
velkoobchodni a internetovou. J& jsem se ve své praci zaméfila na internetovy
obchod, a proto se naddle budu zabyvat pouze konkurenci internetovou. V této
oblasti se nachazi silna konkurence, a proto ji nesmime podcenovat. Je dilezité si
ale uvédomit, ze ostatni portaly nenabizi pouze elektroniku a elektrospotiebice, ale
1 spoustu jinych véci, jako napt. knihy, hudbu atd. To ale neznamend, Ze nas
nemohou vyraznym zplsobem ohrozit. Mezi naSe konkurenty patii napf.
www.ElectroHall.cz, www.eva.cz, www.mall.cz a www.obchodni-dum cz.

verejnost — zaméstnanci — ochotni, kvalifikovani, pfijemni, schopni poradit a
pomoci

— sdélovaci prostredky — o nasi firmé mizete slySet v AZ radiu nebo
Radiu Zlin, kde mame reklamu ¢i v TV

— Sirokd vefejnost — zde miizeme zatfadit zameéstnance, zakazniky,
dodavatele a obyvatele mésta Zlin

Vnéjsi makroprostiedi

a)

b)

ekonomické viivy — rok 2003 zaznamenal pro trh spotfebni elektroniky a domacich
elektrospotiebict jistou stabilizaci, kdy dosSlo oproti roku 2002 k rGstu ve vSech
vyrobkovych segmentech. Hodnota prodeje v segmentu spotiebni elektroniky
mezirocné¢ vzrostla o 4 %, zhlediska celkového poctu prodanych kust trh
zaznamenal meziro¢ni nartist 20 %. Prodej velkych domacich elektrospotiebici
zaznamenal nartist o 4 % a drobné domaéci elektrospotiebi¢e nartist o 5 %.
Spole¢nou charakteristikou pro vyvoj trhu vroce 2003 ve vSech vyrobkovych
segmentech byl rychlejsi riist podilu elektrospecialistii v porovnani s ristem celého
trhu.

demografické viivy — vnaSem kraji je nezaméstnanost k 20.4.2005 10,98 9%,
porodnost se oproti roku 2004, kdy se ve stejném obdobi narodilo 681 déti, zvysila.
K 20.4.2005 je porodnost ve Zlinském kraji 776 déti. To jsou pro néas pozitivni
informace, protoze naSe firma prodava véci pro miminka a jejich matky (napt. baby
sitery).

technologické vlivy — rychly rozvoj internetu, stdle se zvySujici naroky zakaznika,
vstup do EU, globalizace atd. nuti nasi firmu neustile se zdokonalovat, nabizet
klientim nové produkty a sluzby — patfi sem napf. rozsiteni zplsobu placeni pii
nakupu pies internet. Vlastni stranky firmy HP TRONIC podava;ji klientovi zakladni
informace o matefské spoleCnosti 1 spole¢nostech dcetfinych. I zde je mozZnost
ptimého propojeni s internetovym obchodem. Stranky e-protonu se také neustile
meéni. Naleznete zde nejen informace o zbozi, jeho podrobny popis, informace
o jeho kvalité ¢i cenég, ale také clanky tykajici se e-protonu, jeho vyrobki, nasi
spoleCnosti ¢i naSich partnerdi. Jsou zde uvedeny téz informace o zakaznickém
centru, které zbozi je okamzité k dispozici atd.
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d) politické a legislativni vlivy — na firmu HP TRONIC ma vliv dai z pfijmu, audit,
politicka situace v CR a jeji vyvoj a za€lenéni do EU. E-proton ovliviiuje § 52-53
obcCanského zékoniku, které se tykaji spottebitelskych smluv.

e) kulturni vlivy — jako kazda spole¢nost i ta naSe, je rozdélena na socidlni ttidy.
V ramci téchto tfid jsme nuceni udrzovat urCity standard a s tim souvisi slozeni
naSich ndkupti. Téchto skutecnosti si je firma védoma, a proto nabizi vyrobky
cenové dosazitelné pro kazdého zdkaznika. At se jedna o drahé spotiebice ¢i jejich
levngjsi variace. Kazdy si zde mlze vybrat praveé ten vyrobek, ktery mu vyhovuje a
to nejen cenou. Nase firma ned¢€la rozdily v pé¢i o zakazniky mezi hotové platicim
klientem a tim, ktery si bere danou véc na splatky. Pro nasi spole¢nost je kazdy
zakaznik stejné dualezity.

3.4 SWOT analyza

3.4.1 Prilezitosti

Firma HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. ma moznost proniknout na trh s novymi
znackami Luxtronic a Oxygen. Vyrobky znaCky Oxygen jsou charakteristické svym
dynamickym pojetim, sleduji moderni technologie a trendy. Tato elektronika se
orientuje na mladé, ktefi chtéji mit vyborné technické vybaveni a nejnovéjsi technologie
(MP3, DivX, apod...). Design vyrobkl je odlisny od klasickych znacek, je zaméfen
hodné sportovné. Luxtronic je znatka domacich spottebicu. Klade diiraz na pomér mezi
cenou a vykonem. Cilovou skupinou spotfebi¢ti Luxtronic je vétSinovy zakaznik, ktery
chce, aby mu elektrospotiebi¢ dobie slouzil a aby ho to moc nestalo. Jak tedy mizeme
vidét, jde o ziskani novych klientt.

3.4.2 Hrozby

Mezi hrozby firmy HP TRONIC patii velkd konkurence, kterou ma jak v oblasti
elektronického prodeje, tak prodeje maloobchodniho ¢i v oblasti velkoobchodu. Nas
bude ale zajimat konkurence e-protonu. Zde se nachazi velka konkurence. Mezi
nejznaméjsi patii ElectroHall.cz, eva.cz, obchodni-dum.cz ¢i mall.cz. Je dilezZité ale
podotknout, ze tito e-prodejci se nezabyvaji jen prodejem elektrospotiebicli, ale
1 prodejem hudby ¢i knih.

Postaveni e-protonu na trhu je neustale ohroZzovano jinymi prodejci. E-proton musi
bojovat o kazdého zakaznika o jeho udrZeni, musi mu nabizet kvalitni a rychlé sluzby.
Musi neustale doplihovat a inovovat svou nabidku. Nesmi ustrnout. To by znamenalo
jeho propad na trhu.
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3.4.3 Silné stranky

kvalitni zdkaznicky servis

motivace zaméstnanci

Siroka nabidka produkti

flexibilita

¢lenstvi v APEK (asociace pro elektronickou komerci)
spoluprace se silnymi partnery

kvalitni sluzby

moderni technologie

sluzba pro zakaznika 24 hodin denné 7 dni v tydnu

3.4.4 Slabé stranky

e neexistujici vérnostni program
e doba dodani vyrobki

3.5 Cile firmy

posileni pozice na trhu

stabilizace a posileni importniho oddéleni
optimalizace velkoobchodnich zasob

dalsi zvyseni podilu objednavek pfes HP ONLINE
zefektivnéni logistickych a obchodnich ¢innosti
spokojenost klienta

mit dobrou povést a diivéru verejnosti

3.6 Strategie firmy

vytvoreni efektivniho logistického systému

posileni tymu novymi importnimi managery

roz8ifeni a zkvalitnéni sluZeb pro zdkaznika

nabizet klientovi nové znacky (produkty)

zachovat a déle rozvijet HP TRONIC Zlin, spol. s r.0. jako velkou, moderni firmu,
poskytujici vSechny druhy spotfebni elektroniky a domadacich spotiebicli, podle
potieb klientl

3.7 Produkty firmy HP TRONIC

Firma HP TRONIC realizuje prodej svych vyrobki mimo jiné i pies internet. Zde
najdete v nabidce témét 8 000 polozek. Z toho pfes 5 300 vyrobkll v sortimentu
elektroniky, domacich spotiebi¢ii a mobilnich telefonli. Pfes 1 400 nejprodavané;jSich
vyrobk je stale skladem a dodavano do 48 hodin.
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Vyrobky jsou rozdéleny do skupin podle druhu (velké spotiebice, vestavné, malé
domaci spottebice, elektronika, foto...) a ndsledn¢ do podskupin podle vybaveni. Takze
si muzete zobrazit tieba televizory s thlopti€¢kou do 37 cm, 37-51 cm atd. Praktickou a
uzite¢nou pomiickou pro vyhleddvani a orientaci je systém ikon. Modfe vyvedené
ikonky umoziuji vybirat napiiklad pouze akéni zbozi, vyprodejové modely, zbozi
s darkem, novinky nebo vyrobky s dodaci lhiitou do 48 hodin. V soucasné¢ dobé na
strankach e-protonu naleznete 2 400 vyrobkli dodavanych do 48 hodin, 2 100 akénich
vyrobkt, 2 900 ve vyprodeji, 1 700 s darky a 3 300 vyrobkll pod oznacenim novinky.
Zde se muzete podivat, jak vypadaji jednotlivé ikony:

-x'._‘i:)
{ )

akéni zbozi

. vyprodej

T__) zbozi s darky
new

__‘) novinky

46%) . .
zbozi je skladem, dodani do 48 hodin

A protoze cely systém www.eproton.cz je on-line propojen se sklady, okamzité se
na jeho strankach dozvite o zménach ¢i novych vyrobcich.

Prubézné firma HP TRONIC ma skladem elektrospotiebice, elektroniku, mobilni
telefony a fototechniku v hodnoté zhruba 400 milion korun. Mezi nejprodavanéjSim
vyrobky patfi: fotoaparaty, mobilni telefony, televizory s uhlopfickou 72 cm,
kombinované chladni¢ky, domaci kina, digitalni videokamery, mycky, discmany, DVD
prehravace, pracky. Ke svym vyrobkiim nabizi firma nejkomfortnéj$i moznou dopravu
zboZzi az k zakaznikovi. Po objednani zboZi operatorka zdkaznického centra dohodne se
zékaznikem ptesny Cas dodani podle potteby zakaznika, klidné 1 veCer. Pred predanim
vyrobku tidi¢ vyrobek vybali, aby si jej zdkaznik mohl zkontrolovat a nasledné potvrdi
zarucni list.

Zakaznici stale vice kladou diiraz na kvalitu logistiky. Dopravce je totiz obvykle
jediny, ktery se zadkaznikem osobné jedna a je tedy pifimou vizitkou internetového
obchodu. Pro internetové obchody je vybér dopravce velmi dilezity.

Internetovy obchod www.eproton.cz klade velky diraz na kvalitu, komfort a
sluzby, které jsou spojeny s logistikou.
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Vzhled internetové stranky e-proton.cz
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3.8.1 Historie internetu
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WWW.eproton.cz

V Sedesatych letech se americkd armada snazila najit zptsob, jak zajistit, aby
armadni pocitaCe rozmisténé po celém tzemi USA, mohly spolu bez problému
komunikovat, a to 1 v pfipadé, Ze €ast této sit¢ bude vyfazena z provozu. Pracovnici
RAND Corporation pfisli s unikatnim feSenim — vybudovani sité¢ bez centralniho uzlu.
Pokud bude néktera linka znicena, informace bude ihned vedena k ptijemci jinou trasou.
,»Are you receiving this? — prvni véta, kterd byla v srpnu 1969 poslana z University
of California v Los Angeles po siti slozené ze Ctyt uzli: UCLA, Stanford Research
Institute, UC Santa Barbara a University of Utah v Salt Lake City. Tak vznikl arpanet.

Postupné se k internetu pfipojovali dalsi instituce, predevSim university. V této
dob¢ byl internet Cisté nekomeréni zalezitosti. Na jeho vybudovani pfispivala americka
armada a rizné vladni agentury. Podnikatelé o né¢j ani nestali, protoZe nenachazeli

zpusob, jak jej vyuzit.

V roce 1989 vymyslel Tim Berners-Lee novy zptisob komunikace (piivodné pro
vnitini potiebu laboratofi CERN, kde pracoval) — hypertextové dokumenty. Texty, které
obsahuji odkazy na dal§i dokumenty, které¢ mohou byt umistény na jiném pocitaci, tteba
na druhém konci svéta. Diky jednoduchému a intuitivnimu ovladani se tento zptisob
komunikace rozsitil i za brany CERNu a dnes jej zname pod jménem World Wide Web
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(www). Zanedlouho byly k dokumentim pfipojeny i obrazky. Vzhled dokumentii byl
piirozengj$i a umoznil jeste lepSi komunikaci. Pravé existence www spolu s masovym
roz8ifenim osobnich pocitact ptilakala na internet miliony novych uzivateld, a tim zacal
byt internet zajimavy 1 pro podnikatele. Komer¢ni provoz na internetu se datuje od roku
1992, kdy National Science Foundation, ktera do této doby spravovala pateini sit’
internetu, umoznila ptipojeni 1 komerénim subjektim.

3.8.2 Internetv CR

Jako datum pfipojeni tehdejsi CSFR k internetu se uvadi listopad 1991. Ve VC
CVUT tehdy uspésné probéhly prvni pokusy s pfipojenim na internet k uzlu v Linci.
Formalni pfipojeni CSFR k internetu se slavnostné uskute¢nilo 13. tinora 1992. Internet
byl tedy dostupny v Praze na CVUT, ale po pfipojeni volaly i ostatni vysoké $koly
z celé CSFR. V prosinci 1991 schvalilo éeské ministerstvo $kolstvi projekt predlozeny
akademickou obci a v ¢ervnu 1992 uvolnilo 20 miliont korun pro vybudovani pateini
sité spojujici univerzitni mesta. Na slovenskou ¢ast projektu podobné ptispélo slovenské
ministerstvo $kolstvi. Po rozpadu CSFR se FESNET rozdélil na CESNET a slovenskou
c¢ast SANET. V listopadu 1992 byly pevnou linkou propojeny Praha a Brno — dva hlavni
uzly sit€¢ CESNET — a koncem biezna 1993 bylo ptipojeno jiz 9 mést.

[ kdyz CESNET byl vybudovan jako akademicka sit, v reakci na poptavku po
piipojeni se zanedlouho stal 1 komerénim poskytovatelem. Dnes je jednim z mnoha. I to
komentuje obrovskou dynamiku internetu: za 7 let od nuly k rozvinutému
konkurenénimu prostiedi. V roce 1996 vznikly prvni komercni sluzby: Seznam, MF
Dnes, Lidové noviny, Neviditelny pes, Svét namodro a dalsi. V roce 1997 doslo
k zaloZeni spravce narodni domény CZ.NIC, kde si kazdy miiZze zaregistrovat vlastni
doménu. V roce 1999 vznikl VOL (Video On Line) jako prvni nabizi Internet zdarma
(t.j. bez poplatku poskytovateli Internetu - providerovi).

3.8.3 Nakupovani na internetu

Nakupovat pfes internet je u nds uz témet tak bézné, jako mit sviij mobilni telefon.
Nakupovani na internetu ma navic spoustu nepiehlédnutelnych vyhod — nikam
jako pfi bézném ndkupu. Na internetu najdete tisice internetovych obchodu, které
nabizeji veskeré dostupné zbozi.

Pti vybéru toho internetového obchodu musi byt jasné, kdo jej provozuje. Vyhodou
jsou vlastni sklady, standardem je dovoz zbozi az domi, nabidka rtiznych zptsobt
placeni. Internetové obchody maji obrovskou vyhodu v tom, Ze na jednom misté najdete
az neuvéfitelné Sirokou nabidku, napf. www.eproton.cz nabizi pies 9 000 vyrobkl
v sortimentu domacich spotiebici, spotfebni elektroniky, mobilnich telefoni a
fototechniky. Jednu z nejvétSich nabidek pak najdete na www.patro.cz, kde je pies
170 000 riznych vyrobkl. Kazdy z vyrobku si prohlédnete na fotografii a najdete u néj
srozumitelny popis. U dobrého internetového obchodu musi byt jednoduché najit to, co
si chcete koupit.

Vlastni nakupovani je na internetu neuvéiitelné rychlé, vzdyt kde pouhym
kliknutim mysi ptihodite do ,,bezedného* koSiku discman, digitalni fotoaparat, domaci
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kino €1 pracku. Pak uz staci jen kliknout na tlacitko ,,OBJEDNAT*. Napiiklad pfti
nakupu pfes www.obchodni-dum.cz u kazdého kroku pfi objednavani najdete
podrobnou néapovédu. Pfi objednavani na www.eproton.cz najdete tfeba policka pro
slevovy kupon. Jestlize zde vypiSete dany kod XX XXXX XXXX XXXX, ziskate
okamzité slevu.

Placeni na internetovych obchodech je v dneSni dob¢ jiZ natolik bezpecné, Ze nikdo
krom¢ Vasi banky uz po vas nebude chtit Cislo platebni karty. NejpouzivanéjSim
zpusobem je zaplaceni pfi osobnim dodani zboZi poStou nebo piepravni sluzbou.

Internetovi obchodnici musi dodrzovat Upln€ stejné zakony jako prodejci
v ,.,kamennych* obchodech. Takze zaruka na spotiebni zbozi je dva roky a internetovy
obchod vam bez prutahti musi vyfidit 1 reklamaci (ke kazdému vyrobku musite dostat
zarucni list). I na internetu plati zakon na ochranu spotiebitele a kazdy nakupujici miize
ve smyslu ustanoveni § 52 odst. 7 ob¢anského zakoniku odstoupit od smlouvy.

Pomocnou ruku byste méli najit u pracovnikli zdkaznickych center, jako ma tieba
internetovy obchod www.obchodni-dum.cz nebo www.eproton.cz, kde maji aktualni
seznam servist, takze zakaznikim uméji s reklamaci ¢i pozaru¢ni opravou pomoci.
Internetovy obchod by prosté zdkaznika nemél opustit ani po koupi.

Vseobecné plati, Ze ceny na internetu jsou vétSinou nizsi nez u béznych prodejct za
pultem. Porovnani cen u jednotlivych internetovych prodejcti je ovSem velmi obtizné,
nebot’ existuje Sirokd nabidka podobnych modeld riiznych znacek. Nelze ani fici, ze je
n¢ktery z internetovych obchodt nejlevnéjsi, protoze cenové urovné se lisi u znacek
1 jednotlivych vyrobkil a situaci zékaznikovi ,,ptijemné* komplikuji akéni nabidky. Ty
vétS§inou najdete na prvni stran€ internetového obchodu, jako to maji tieba
www.obchodni-dum.cz, www.patro.cz ¢i www.eproton.cz. Pfesto se o srovnani
nekterych internetovych obchoda v dalsi ¢asti pokusim.

Jestlize se na nakup ptes internet podivame z hlediska statistik, zjistime, Ze podle
prizkumt provedenych firmou Factum Invenio v tinoru 2005 vyplyva: nejvice nds na
nakupu pies internet odrazuje Spatny piistup k internetu, viz. graf ¢. 1, on-line ndkupy
Castéji provadéji muzi nez Zeny, vice se jednd o mladé lidi, s vy$Sim vzdélanim a
piijmem. Také nas od nakupu pies internet odrazuje skuteCnost, Ze si dané zbozi
nemiizeme vyzkousSet, prohlédnout atd. Naopak motivaci k tomuto nédkupu je tspora
¢asu, nizké ceny atd. viz. graf €. 2.
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3.9 E-PROTON

3.9.1 Historie

Internetovy obchod www.eproton.cz zacal psat svoji historii uz na sklonku
minul¢ho stoleti, kdy vznikl jako podpora Velkého katalogu PROTON. ZkuSenosti
s timto Velkym katalogem PROTON, ve kterém zakaznik mohl najit ptes tisic vyrobkl
v sortimentu domacich spotiebicii, spotfebni elektroniky, mobilnich telefoni a
fototechniky potvrdily, ze se jednalo o krok spravnym smérem. Nejvice zdkaznici na
katalogu ocetiovali Sirokou nabidku a to, Ze byla u kazdého vyrobku fotografie a
srozumitelny popis.
internetovy obchod www.eproton.cz, ktery je uvedl do svéta rychlého, pohodin¢ho a
velmi zajimavého a vyhodného nakupovani. Internet a obchodovani na ,siti* se stal
nepiehlédnutelnym trendem hlavné proto, ze klientdim neklade témét z4dnd omezeni
(nonstop otviraci doba, téméf nekonecnd nabidka bez ohledu na velikost prodejny ...).

V fijnu roku 2002 byly stranky e-protonu upraveny do soucasné podoby, protoze
zékaznici vyuzivali objedndvani elektrospotiebicli hlavné ptes web. Od fijna roku 2002
do konce unora 2005 firma HP TRONIC zaznamenala 2,4 miliond pfistupt,
prohlédnuto bylo na 30 miliond stranek. Kazdy rok se navstévnost na strankach zvysuje
o 30 - 40 %. Za uvedenou dobu firma zaznamenala na 23 000 obchodi. Obrat
internetového obchodu v roce 2004 vzrostl oproti ptedchozimu roku o 43 % na necelych
60 mil. korun. K nejprodavanéjSim polozkam patii dlouhodobé digitalni fotoaparaty,
telefony, televizory s uhlopfickou 72 cm, chladni¢ky, domaci kina, videokamery,
mycky, discmany, DVD ptehravace, pracky.

3.9.2 Propagace

PtestoZze internetové nakupovani zaznamenalo velky rozmach, hraje propagace
1nadale dilezitou roli. Propagace e-protonu probihd hlavné na internetu. Jedna se
o0 inzerci na portalech iDnes.cz, na specialnich webech atd. Dale je e-proton propagovan
v novindch (@ magazin, Svét pocitaci, Chip a dalsi), odbornych ¢asopisech, na letacich
Proton, na billboardech Proton a v neposledni fadé v radiu (rddio Impuls a Radio Zlin).
Naproti tomu propagace obchodu v Praze Stérboholich (viz. kap. 3.11) probiha pouze
na strankach e-protonu.

K dalsi formé reklamy patii placend reklama v podobé klicovych slov. Tuto formu
reklamy naSe firma vyuZivd na portalech: seznam.cz, centrum.cz a google.com. Tato
forma reklamy, je podle mého nazoru, jedna z nejucinnéjSich. Jedna se o zadani slova
do dialogového pole v daném vyhledavaci a po stisknuti klavesy Enter se objevi na
prvnich fadcich internetovd adresa e-protonu. Mezi klicova slova pro seznam patii
napt.: mraznicky, pfehravace, trouby atd. Na centrum.cz se odkaz na e-proton objevi po
zadani slov: mycka, kamera, elektronika, vysavac, electrolux, aeg, videokamery atd.
Déle na e-proton nalezne klient odkaz v sekcich, napt. v sekci internetové obchody jsme
na 9. pozici, v domdcich spotiebicich na 6. pozici, v bilé technice na 3. pozici atd. Na
portalu google.com je v této dob¢ kampai pozastavena.
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Z pohledu navstévovanosti vySe zminénych portalli lze konstatovat, Ze firma
HP TRONIC vyuzila reklamu na nejnavstévovangjSich portdlech. Seznam.cz ma
navstévnost 51,6 %, google.com 22 % a centrum.cz 8 %.

Pti zvetejnéni kazdé z vySe uvedenych moznosti propagace musi firma dbat na to,
aby neporusila zdkon a kodex reklamy. Jednd se o pravidla pifi vytvareni reklamy.
Témito pravidly by se kazda spole¢nost méla tidit. Ne vzdy se tak ale d€je. Nékdy je to
1 ve prospeéch druhé firmy.

3.9.3 Konkurence

Srovnani konkurence v oblasti elektronického prodeje je velmi tézké. Srovnavat lze
nékolik véci. J& jsem si pro srovnani vybrala nasledujici kritéria:

a) vzhled stranek — ptehlednost, dostupnost informaci

b) obchodni podminky — moznost platby, dodaci podminky

c) reklamace

d) komunikace se zdkaznikem — kontakty, napiSte nam

e) napoveéda pro nového zdkaznika

f) clenstvi v APEKu (Asociace pro elektronickou komerci)

g) cena u vybraného vyrobku

h) mnoZstvi nabizenych vyrobki u vybraného druhu spotiebice

Podle mého nazoru jsou vSechna vybrana kritéria dilezitym faktorem, ke kterym
piihlizi klient pfi vybéru daného obchodu. Hodnotit budu tyto elektronické prodejny:
www.ElectroHall.cz, www.eva.cz, www.mall.cz a www.obchodni-dum.cz. Musim
podotknout, Ze firma mall.cz sdruzuje n€kolik internetovych specializovanych obchodi,
jako je bilezbozi.cz, videoexpert.cz, audioexpert.cz atd. Pro mé srovnani jsem si zvolila
bilezbozi.cz.

Aby bylo zfejmé, s ¢im budu dané obchody srovnavat, ukazeme si vybrana kritéria
u e-protonu.

ad. a) vzhled stranek

Jestlize se podivame na stranky e-protonu ocCima bézného uzivatele, uvidime
nasledujici. Po specifikaci na sortimentnim strom¢ se nam zobrazi nabidka. Pro vétsi
ilustraci si zvolime jednodvéroveé chladnicky. Po zobrazeni nabidky vidime néhled
lednicky, nazev, kod, cenu (maloobchodni 1 internetovou), vloZ do koSiku a ikony pro
snadngjsi orientaci (zminim se o nich v odstavci e). LedniCky lze setfadit podle nazvu
(sestupné, vzestupné) nebo podle ceny. Poté, co zakaznik klikne na nahled ¢i nazev
ledni¢ky, objevi se mu podrobny jeji podrobny popis a velka fotografie. Timto
zptisobem se muze dozvédeét maximalni mnozstvi informaci o produktu. Déle si mtuze
nechat poslat odkaz, nechat si tuto stranku vytisknout a také sdé€lit ndzor na dany
vyrobek.
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ad. b) obchodni podminky

Veskeré ceny jsou uvadény vcetné DPH. Veskeré zbozi je dodavano s danovym
dokladem a dodacim listem. Zbozi zistavd do Uplného zaplaceni majetkem
prodavajiciho. V piipad€ stornovani objednavky nebo jeji Casti ze strany dodavatele,
jsou penize nebo jejich prislusna ¢ast obratem odeslany zpét na Cislo uctu, ze kterého
byly ptevedeny, pokud neni dohodnuto jinak. Prodavajici si vyhrazuje prdvo zménit
cenu. Pokud se ale cena dodavaného zbozi zvyS$i oproti objednavce, tak prodavajici
neprodlené o této skute¢nosti informuje kupujiciho. Ten mize novou cenu pfijat nebo
odmitnout. Pfi Ustni nebo telefonické objednavce je vzdy kupujicimu sdélena platna
cena pro danou objednavku.

Dodani zbozi:

Objednané zbozi je doruéeno dle velikosti a vahy obchodnim balikem Ceské posty
nebo smluvni prepravni sluzbou. O zplsobu dopravy rozhoduje dodavatel, ktery
vybira vZdy nejvhodnéjsi zplsob pro dané zboZi. Pii ptevzeti zboZi od piepravni sluzby
resp. posty by si zdkaznik vzdy mél peclivé zkontrolovat neporusenost piepravniho
obalu. V ptipad¢, ze obal je poSkozen, uvede tuto informaci do ptedavaciho protokolu
piepravni sluzby, posty.

Zpusoby dodéni:
a) postou
e uobjednavky zbozi v celkové hodnoté vyssi nez 2 000 K¢ neuctuje firma poStovné

e u objednavky zboZi v celkové hodnoté nizsi nez 2 000 K¢ Uctuje firma posStovné
100 K¢

b) smluvni prepravni sluzbou

e dorudeni pti celkové hodnoté objednavky zbozi nad 2 000 K¢ je po celé Ceské
republice zdarma

e smluvni pfepravni sluzba si uctuje pausalni poplatek za prevzeti finan¢ni hotovosti,
tzv. dobérecné ve vysi:
- 100 K¢ u objednévek v celkové hodnoté do 25 000 K¢
- 200 K¢ u objednavek v celkové hodnoté nad 25 000 K¢

c) osobni odbéer
e mozny na centrdlnich skladech ve Zlin¢ a Plané nad LuZnici nebo pifimo na
prodejné. Firma netctuje zadny poplatek.

Doba dodani je u zbozi skladem do 7 dni, pokud ale zbozi skladem neni, pohybuje

se doba dodani mezi 2 — 3 tydny. Zde zaleZi na dodavateli, jak rychle je schopen
vyrobek dodat.
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Zpisoby plateb:
a) platba v hotovosti - pti ptevzeti zbozi.

b) platba na dobirku - pii zasilani obchodnim balikem Ceské posty.

c) on-line platba prostrednictvim eBanky - ¢islo u¢tu dodavajiciho je 195841001/2400.
eBanka je na ¢eském trhu synonymem pro moderni pfimé bankovnictvi. Neustalé
zdokonalovani souc¢asnych bankovnich produktii a rychly vyvoj novych, jim a jejich
klientim umoZiuji byt vzdy o néckolik krokli pfed ostatnimi. eBanka nabizi
pohodlny ptistup do banky po internetu.

d) platba prevodem - zboZi lze zaplatit béznym piikazem k thrad€ u libovolné banky
platbou na ucet firmy v eBance. Po dokonceni objednavky se klientovi zobrazi
podklady pro provedeni platby (Cislo uctu, ¢astku a variabilni symbol - ¢islo jeho
objednavky). Zbozi mu bude expedovano po piipsani platby na tcet spolecnosti.

e) OK kartou - platba je mozna s aktivni OK kartou, vydanou spolecnosti GE Money
Multiservis. Po dokonceni objednavky bude zdkaznik pfesmérovan na platebni
branu GE Money, kde bude jeho platba autorizovana. Nésledné mu bude zbozi
dodéno.

f) on-line splatky GE Money - platba pomoci on-line internetového spotiebitelského
uvéru GE Money. Po dokonceni objednavky bude zédkaznik pfesmérovan na stranky
GE Money, kde vyplni Zadost o internetovy spottebitelsky uvér. Typ uvéru si
vybere béhem on-line uzavirani smlouvy. Smlouvu podepiSe pti prevzeti zbozi.

g) on-line platba prostrednictvim karet — Visa, Visa Electron, MasterCard, Maestro
h) splatky pres Multiservis

Jestlize se podivame, jakym zplisobem zakaznik za své nakupy plati, zjistime, Ze
nejCastéji se jednd o platbu v hotovosti (at’ uz jde o poStovni dobirku nebo platbu pii
dodani). Mén¢ pouzivany zplsob je on-line platba ¢i platba prostfednictvim GSM
bankingu. Na poslednim mist¢ je platba on-line platebni kartou.

Neptevezme-li kupujici predmét plnéni z vlastnich divodii (naptf. neni schopen
uhradit kupni cenu), nese néklady spojené s opakovanym dodanim v plné vysi.

ad. ¢) reklamace

Na zboZi zakoupené na www.eproton.cz plati stejné zaruky, jako kdyby bylo
zakoupeno ve kterékoli z prodejen firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. V ptipadé€ potizi
se muze klient obratit bud’ na autorizovana stiediska provad¢jici zaruéni opravy, nebo
se muze obratit pfimo na zdkaznické centrum.

Co se tyka odpovédnosti za vady zbozi a zaruky, tak na zbozi se vztahuje zaruka
podle zaru¢nich podminek a lhlit uvedenych v zaruénim listu. Zaru¢ni lhiita zacina
plynout dnem pievzeti zbozi. V piipad¢ vady, na kterou se vztahuje zaruka, kupujici
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pfednostné uplatiiuje zajisténi opravy piimo u nejbliz§iho autorizovaného stiediska
provad¢jiciho zaruéni opravy daného vyrobku. V piipade€, Ze neni mozné zajistit opravu
timto zpisobem, zajisti opravu prodavajici.

Reklamace zbozi - se fidi pfisluSnymi ustanovenimi obcanského zikoniku a
zékonem na ochranu spotiebitele. V ptipad¢ zjiSténi neodstranitelné vady zbozi (na
zéklad¢ pisemného posouzeni autorizovaného servisniho strediska, pokud si to vyzaduje
povaha vyrobku), bude toto zbozi vyménéno za stejny kus, piipadné vracena jiz
zaplacena ¢astka zpét.

ad. d) komunikace se zakaznikem

Kontakt 1 moznost napsat na info linku e-protonu nalezne klient na pravé stran¢ na
uvodni strance nebo po kliknuti na odkaz poradna.

ad. e) napovéda pro nového zakaznika

Hlavnim motem internetového obchodu www.eproton.cz je ,,jednoduchost
nakupu®. Pro klienta je zde pfipravena celd fada novych nastroji, pomoci kterych se mu
bude zdat nakupovani hrackou. Navic mu vzdy pfi vybirani jeho zboZi bude firma
doporucovat vyrobky s atraktivni cenou, novinky a zbozi s darky. Vybér tohoto zbozi
vzdy nalezne v pravém sloupci.

Nastroje pro vyhledavani - zékaznik je nalezne v levém sloupci ,,Vyhledat zde®.

Skupiny vyrobkit — sortimentni strom:

Zbozi na e-protonu je pro snadnéj$i orientaci zarazeno do skupin vyrobkd —
sortimentniho stromu. Tento strom ma 6 skupin (velké elektrospotiebie, vestavné
elektrospotiebice, malé elektrospotiebice, elektronika, foto a telekomunikace). Skupiny
jsou pak dale ¢lenény na dalsi dvé urovné. Celkem tedy muze klient vybirat z vice nez
170 skupin. Zbozi si vybere bud’ ptimym klikem na nazev urcité¢ skupiny vyrobku
(zbozi se Vam pak vybere ihned), nebo zakliknutim ¢asti stromu, téch miize byt i vice
najednou. Volbu pak staci potvrdit kliknutim na tla¢itko ,,Vybér zbozi*.

Filtr — Ikony:

Dal§im néstrojem pro vybér zbozZi je filtr. S jeho pomoci mize zdkaznik snadno
vyhledat akéni nebo vyprodejové zbozi, zbozi z darky nebo novinky. U zbozi se mu pak
budou zobrazovat nasledujici ikony.

vzdy aktudlni nabidka cenové vyhodnych nebo exkluzivnich

akéni zboZi - .
modelu

vyprodej - zbozi s vynikajici cenou

zbozi s darky - |vyrobky ke kterym od nas dostanete ddirek ZDARMA

novinky - zboZi nové zafazené do naseho obchodu
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Dostupnost zboZzi:
Lehce vybere 1zbozi, které je na centralnich skladech, tedy s moZnosti dodavky do
48 hodin, nebo zbozi které najdete u nas na prodejné.

zbozi, které¢ je skladem, a s garanci
zbozi je skladem, dodani do 48 hodin -|dodani do 48 hodin po potvrzeni Vasi
objednavky.

Vyrobce:
V piipadég, Ze klient zna vyrobce hledané¢ho zbozi, snadno omezi vybér na vyrobky
konkrétni znacky.

Dle ceny —umozni zékaznikovi vybrat zbozi v daném cenovém rozpéti.

Model vyrobku — umoziuje nejpiesnéjs$i vybér zbozi. Pro pouziti tohoto vyhledavaciho
nastroje vSak musi znat oznafeni vyrobku nebo alespoii jeho ¢ast.

Fulltext:
Jedna se o doplikovy ndstroj pro vybér zbozi, proto doporucuji pro vybér zbozi
poZivat nejlépe sortimentni strom v kombinaci s ostatnimi vybérovymi nastroji.
Vsechny nastroje pro vyhledavani Ize rizné kombinovat!
ad. f) ¢lenstvi v APEKu
www.eproton.cz je clenem APEK (asociace pro elektronickou komerci).
ad. g) cena u vybraného vyrobku
Vybrala jsem jednodvétovou chladnicku Electrolux ERC 2521, kterou e-proton.cz
nabizi za 10 808 K¢&, vcetné DPH. Tato chladniC¢ka se za tuto cenu prodavala
k 17.3.2005.
ad. h) mnoZstvi nabizenych vyrobkiu u vybraného druhu spotiebice

E-proton nabizi 90 kust jednodvérové chladnicky Electrolux ERC 2521.

3.9.4 Srovnani e-protonu s konkurenci

ad. a) vzhled stranek

Jestlize klient zavitd na stranky obchodni-dum.cz, mall.cz, ElectroHall.cz ¢i eva.cz
naskytne se mu stejny obrazek. J4 jsme si jako ukazku zvolila jednodvérovou
chladnicku. Po specifikaci vyrobku na sortimentnim stromé se zakaznik ocitne
v nabidce danych vyrobkul. Tento seznam obsahuje nazev, kod, cenu, vloz do kosiku a
ikony pomahajici ke snadné orientaci (akce, dovoz atd.). Vyrobky Ize sefadit vzestupné,

-36 -




sestupn¢, podle ceny ¢i vyrobce. Pokud vSak klient chce vidét dany vyrobek, musi
kliknout na nazev a teprve pak se mu objevi obrazek. U eva.cz se misto seznamu
zobrazi vzdy 3 lednicky vedle sebe s popisem. Podle mého nédzoru je toto zobrazeni
nepiehledné a na me ptsobi chaoticky.

Obchodni-dum.cz ma vSak mozZnost zvolit si nahled a tim se k nazvu, kodu, cené a
ikondm zobrazi i obrazek vyrobku. Dale poskytuje moznost srovnat danou ledni¢ku
s jinym typem. To mize zdkaznikovi pomoci, jestlize vybird a nemize se rozhodnout.
Dalsi klad ma nejen obchodni-dum.cz ale 1 ElectroHall.cz. Tito prodejci zobrazuji nad
vybranymi chladnickami ,,TOP nabidku®. Jde o nabidku cenove vyhodnych vyrobki.

Jestlize porovnam vzhled www stranek konkurence s naSimi strankami e-proton,
musim konstatovat, ze se mi nejvice libilo provedeni stranek e-protonu. Jsou, podle
mého nazoru, ze vSech nejpiehlednéjsi a jako prednost maji okamzité zobrazeni nahledu
vyrobku. Na druhé misto bych zvolila obchodni-dum.cz, kde po volbé ndhledu jsou
stranky stejné jako u e-protonu.

ad. b) obchodni podminky

Obchodni podminky zkoumanych elektronickych prodejcli jsou ve své podstaté
stejné¢ s podminkami e-protonu. OdliSnosti jsou v dodani vyrobkl. Vesketi prodejci,
veetné e-protonu, se zarucuji dodat zbozi do 7 dnti. S vyjimkou ElectroHall.cz, ktery
zbozi muze dorucit az do 3 tydnl. VSichni e-prodejci, véetné nds, nabizeji sluzbu
,dovezeni az domi* po domluvé se zdkaznikem. Jednd se o dohodnuti si mista a ¢asu
piedani. Tato sluzba ptestava byt placend od urcité hodnoty nidkupu. Cenu za dovoz
zbozi si ur€il kazdy prodejce jinou. U vSech prodejcti, véetné nas, si zakaznik nejdiive
zbozi prohlédne, jestli neni poSkozené a teprve poté zaplati. Dalsi zplisoby doruceni
zboZzi zédkaznikovi jsou: poStou ¢i osobné. Osobni odbér se uskute¢ni bud’ ve skladu
prodejce €1 v jeho kamenném obchodé.

Zpisob platby maji e-prodejci v podstaté stejny. Jedna se o platbu kartou, on-line
platbou, platbou na dobirku nebo v hotovosti, platbou prosttednictvim riznych typt
karet jako napt. O.K., Yes atd. ¢i moznost ndkupu na splatky.

Po srovnani nabizenych moZznosti plateb v této oblasti ma vedouci postaveni
e-proton, obchodni-dum.cz a ElectroHall.cz. Tito prodejci nabizeji veskeré vyse
zminéné moznosti plateb.

ad. ¢) reklamace

Reklamaéni podminky maji vSichni e-prodejci  stejné. Zakaznik je povinen
zkontrolovat si zbozi pii prevzeti. Pfi reklamaci mu bude vyrobek vyménén nebo
vraceny penize. Zbozi je opraveno bud’ autorizovanym prodejcem (jejich seznam je
uveden vzadu v navodu ¢i v zaruénim listé), nebo prodavajicim. V tom ptipadé zbozi
musi zadkaznik odeslat na adresu e-prodejce. Zbozi musi byt zabaleno, nejlépe
v origindlnim obalu, musi obsahovat zaru¢ni list a doklad o zaplaceni.

Lze tedy fici, ze pokud se tyka reklamaci, neni vétSich rozdili mezi e-protonem a
zkoumanymi e-obchody.
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ad. d) komunikace se zakaznikem

Pfi srovnani e-prodejcii s e-protonem v oblasti komunikace se zdkaznikem jsem
dosla k témto zavérim. NejlepsSi komunikaci méa prodejce eva.cz, ktery na svych
strankach uvad¢ji nejen adresu, mapku, otviraci dobu, bezplatnou linku, ale i telefon a
e-mail na jednotlivé osoby, které jsou rozdéleny do oddéleni (reklamaci, zékaznického
odd¢leni ¢i servisni). VSechny tyto udaje nalezne zdkaznik v sekci kontakty. Ostatni
zkoumani prodejci uvadeji, stejné jako e-proton, telefon, adresu, info mail a také
specidlni kolonky s nazvem ,,Napiste ndm*, kde zakaznik uvede jméno, e-mail a dotaz.

Muzeme konstatovat, ze v komunikaci se zdkaznikem je nejlepsi eva.cz.

ad. e) napovéda pro nového zakaznika

Po porovnani danych napovédi pro nové klienty jsem dospéla k nazoru, Ze jsou ve
své podstaté stejné. Kazda z nich obsahuje informace, jakym zplisobem nakupovat, jak
se orientovat v danych oddélenich, jakym zpisobem se =zaregistrovat ¢i jakym
zpusobem platit. Kazdy prodejce ma tuto napoveédu umisténou v jiné sekci, ale zakaznik
J1 miZe bez obtiZi najit.

Lze tici, Ze e-proton v této oblasti je na stejné urovni jako ostatni e-prodejci.

ad. f) ¢lenstvi v APEKu

Clenstvi v této organizaci je, podle mého néazoru, dilezité. Je to uréitd zaruka
solidniho jednani a garantovani urcitych podminek. VSichni zkoumani prodejci, kromé
eva.cz, jsou cClenem APEK. To garantuje klientovi dodrZeni vSech zakonem
poZadovanych podminek.

ad. g) cena u vybraného vyrobku

Pro toto srovnani jsem si zvolila chladni¢ku, jednodvétrovou, znacky Electrolux
ERC 2521. Cena u jednotlivych prodejcii se vyrazné nelisi. Na mall.cz stoji 10 800 K&,
na obchodni-dum.cz je za 10 810 K¢, na ElectroHall.cz ji zékaznik koupi za 11 291 K&,
eva.cz tento typ nenabizi a na e-proton.cz ji klient dostane za 10 808 K¢.

Jak miiZeme vidét, cena této lednicky se 1i§i fadové o desitky korun. Jen
ElectroHall.cz je drazsi nez ostatni e-prodejci. V tomto okamziku se tedy zdkaznik bude
rozhodovat podle ptidavnych sluzeb, které prodejce nabizi.

ad. h) mnoZstvi nabizenych vyrobkiu u vybraného druhu spotiebice

Jestlize jsme zjistili cenu, je tieba také srovnat pocet vyrobki, které prodejce
nabizi. Pro zédkaznika je také dllezité, z jak Siroké Skaly si miize dany spotiebi¢ vybrat.
Ja jsem se zajimala o jednodvérové chladniCky. Na adrese obchodni-dum.cz nalezne
zakaznik 117 ks téchto chladnicek. U prodejce ElectroHall.cz nalezne zakaznik 77 ks
tohoto zbozi. Na eva.cz najde klient 21 ks tohoto spotiebi¢e. Na mall.cz si klient vybere
ze 116 ks, ale bohuZzel toto ¢islo neni pfili§ ptesné. Jsou zde zahrnuty veskeré
chladnicky, které prodava. Na e-protonu je k vybéru z 90 ks téchto chladnicek.
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Jak tedy miizeme vidét, nejvetsi vyber ma obchodni-dum.cz. Lze tedy konstatovat,
Ze co do vybéru ma obchodni-dum.cz vedouci postaveni.

3.10 Vyhody a nevyhody internetového nakupovani
3.10.1 Vyhody

kratké dodaci lhiity — u e-protonu jde o 2 dny u stanovenych vyrobkii
moznost ndkupu na splatky

moznost platby kartou

ochrana osobnich dat

niz$i ceny

zéarucni doby stejné jako v kamenném obchodé

provoz zakaznického centra 24 hodin denné

moznost nakupu 24 hodin denné

popis vyrobku a podrobné informace o ném

moznost nakupu z domu ¢i kanceléte

uspora ¢asu

moznost vybéru z §irSiho sortimentu

moznost koup€ zbozi nedostupného v misté pobytu zakaznika
zaruCena Castecna anonymita zdkaznika

doruceni vyrobku na ur¢enou adresu (bydlisté, zaméstnani, atd.)
moznost vraceni objednaného zbozi bez udani ditvodu
objednani zboZi z témét jakékoli ¢asti svéta

3.10.2 Nevyhody

e nemoznost si vyrobek vyzkousSet

e mozZnost zneuziti osobnich udaji

e neni zaruka dodani zbozi

e zpravidla nutnost hrazeni postovného a balného (vyvazeno niz$i cenou zbozi)
e nutnost reklamace u internetového prodejce (zaslani zbozi na jeho adresu)

e nulovy kontakt s prodavacem

Jak mizeme vidét, vyhody ptfevazuji nad nevyhodami. Je to dano snad tim, ze lidé
v dnes$ni dob¢ stdle vice pouzivaji pocita¢ ke své kazdodenni praci. VEk uzivateli
internetu se stale zvySuje a dnes jiz neplati, ze internet uméji pouzivat pouze mladi lidé.
Pro nékup pfes internet mluvi také dnesni ptili§ uspéchand doba. Mélo z nds ma dnes
cas dlouze si vybirat spotiebice Ci elektroniku v obchod€. DneSnim trendem je stravit
v praci vétSinu dne a na chozeni po obchodech nam tak skoro viibec nezbyva cas.
Jestlize se tedy zaméfime na to, kdo nejcastéji nakupuje pfes internet, tak zjistime, Ze
jde o zaméstnané lidi, kteti nestihnou zajit do obchodu v oteviraci dobu. Proto pfevazuji
vyhody internetového nakupu nad nevyhodami. A budou pievazovat stale vice.
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3.11 Spojeni vyhod internetového nakupovani s vyhodami ,.kamenné
prodejny - Stérboholy

3.11.1 Charakteristika Stérbohol

Prvni napad vybudovat tento typ obchodu mél generdlni feditel p. Veclefa
s p. PospiSilem, kdyZ na sluzebni cesté¢ do Londyna, uvidéli podobny obchod. V Anglii
byl tento obchod vybaven jen pocitaci a katalogy. Jednalo se mistnost 5x6 m, kde si
zakaznik vybral vyrobek pres elektronicky ¢i tiStény vyrobek. Na prodejné nebyly
pfitomny Zadné vyrobky fyzicky. To p. Vecefu a p. Pospisila zaujalo natolik, Ze se
rozhodli podobny obchod vybudovat v Ceské republice. Po odchodu z obchodniho
domu Kotva se naskytla ptilezitost tento napad zrealizovat. Vybudovali jsme tento typ
prodejny ve Stérboholich v Praze. Tento obchod je zajimavy svym barevnym feSenim,
stény jsou zde v barvach modra, Zluta a oranzova.

Jako jediny a prvni internetovy obchod s elektrospotiebi¢i ma e-proton klasickou
elektroprodejnu, kde si zdkaznik mize vybirat ze zbozi za cca 5 milioni korun.
Prodejna ,,ePROTON webshop* s plochou 270 m” se nachazi v obchodnim centru
Europark v Praze-Stérboholich a byla oteviena na podzim roku 2004. Na prodejné jsou
itfi internetové kiosky, kde si zdkaznik muze vybirat zcelé nabidky 9 000
elektrosporebicli. Zakaznik ma moZnost si vybrat zbozi pifimo z centralniho
velkoskladu, kde jsou elektrospotiebi¢e v hodnoté zhruba 400 milionti korun. Muze si
zbozi ptes kiosek 1 objednat a doprava firmy HP TRONIC mu vyrobek doruc¢i kamkoliv
v Ceské republice. Prodejna tak nabizi zékaznikovi viechny vyhody kamenné prodejny
(vyskoleného prodavace, sluzby, platby, splatky..) a také vyhody internetového
prodeje, tedy hlavné ceny a pohodIné objednavani.

Zakaznik v prodejné (http://sterboholy.eproton.cz) nakupuje zboZzi za ceny obvyklé
na internetu, zbozi mu ptfedvedou a na dotazy odpovéedi Skoleni prodavaci. Mlze se
rozhodnout, zda vyrobek zaplati na prodejné nebo az doma pii doruCeni. Zakazniky
prodejny nejsou jen lidé z Prahy. ProtoZe je prodejna zapojena do vSech sluzeb firmy
HP TRONIC, mizZe na prodejné koupit zboZi 1 zdkaznik tfeba z Tabora a prodejna mu
zajisti dovezeni spotiebice aZ domtl.

Prodejna ve Stérboholich se od jinych prodejen lisi tim, Ze vedle pradek, mycek,
mikrovezi, videokamer ale 1 tteba plazmovych televizorl,, zde najdeme tfi internetové
kiosky, na kterych si zdkaznik mtze prohlédnout veskerou elektroniku, kterou firma
HP TRONIC nabizi.
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Vzhled internetového kiosku

Zdroj: interni materidly firmy

3.11.2 Nakupovéni ve Stérboholich

Zakaznik zde miize nakupovat 3 riiznymi zptisoby:

a)

b)

klasicky ndakup v kamenném obchodeé — zakaznik prosté pfijde do prodejny
v obchodnim centru Europark, vyberete si jeden z vyrobkl vystavenych na
prodejné, necha si ho predvést, zaplati za n¢j cenu obvyklou na internetu a odnese si
ho domti. Pokud ptijde o rozmérnéjsi elektroniku, tieba plazmovy televizor, domluvi
si s prodavacem, kdy mé byt zbozi dodano na udanou adresu.

vvvvv

v internetové kavarn€ si na internetu otevie zakaznik dané stranky. Najde si
vyrobek, ktery ho zajiméa a objedna si ho. Domluvi si zpiisob zaplaceni a doruceni.
Nejcastéji mu specidlni prepravni sluzba doveze vyrobek az domil a teprve pii
ptrevzeti zaplati.

kombinaci na prodejné a na internetu — jednd se o nejnovéjsi a nejefektivnéjsi
nakupovani. Klient pfijde na prodejnu ePROTON Webshop. Rekne prodavaéi, co
presné shani a prodava¢ mu poradi s vybérem. Pak se klient posadi k internetovému
kiosku, kde si miize prohlédnout viechny dané vyrobky, které jsou v Ceské
republice na prodej. Vybrany vyrobek si pak objednd a specializovana dopravni
sluzba prodejce mu ho pfiveze az domii. A to nejen v Praze, ale kamkoliv v celé
Ceské republice. Platit miize zékaznik na prodejné, tieba i na splatky, nebo az mu
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zbozi ptivezou domii. Tento syst¢ém mé vyhodu v tom, ze vzdy oproti béznému
nakupu klient uSetii penize, protoze se jednd o internetové ceny. DalSi ptrednosti
prodejny je Clenstvi v siti elektrospecialisti EURONICS a moZnost zakoupeni
vyrobku z akéniho letadku PROTON.

3.12 Rozmach internetového nakupovani

V této praci se zabyvam internetovym nakupovanim. Aby udaje, kter¢ zde byly
piedlozeny byly kompletni, je nutné jeSté ukdzat na rozmach internetového nakupovani
z hlediska trzeb v obdobi 2002 — 2004. Jak miizeme vidét na nasledujici tabulce, ndkup
ptes internet v poslednich letech nékolikanasobné vzrostl. Mtizeme tedy fici, ze tak, jak
roste pouzivani pocitaCe a internetu, roste i1 obliba ndkupu pfes internet. Je to
samoziejm¢ dano nejen nas$i uspeéchanou dobou a pohodlnosti, ale hlavné levngj$imi
cenami, které jsou mnohdy i o nékolik set korun nizs§i. Z prizkumu agentury GFK
vyplynulo, Ze vroce 2004 nakoupilo pfes internet pfes 70 % internetové populace.
VétSinou byly ndkupy uskuteénény v poledni pauze nebo vecer, kdy je pifipojeni na
internet levnéjsi. Na odbyt jde nejlépe elektronika a domaci spotiebice.

(Gdaje v tis. K¢ bez DPH)

2002 2003 2004
mall 75 663 302 430 702 201
e-proton 14 961 31404 46 510

Dalsi ukézkou rozmachu internetového nakupovani je mozno ilustrovat na
nasledujici tabulce pfistupli na stranky e-protonu. Jak miizeme vidét, pocet vstupt na
tyto stranky se v obdobi 2002 — 2004 zcétyinasobil. To dokazuje silici zdjem o ndkup
pfes internet.

2002 2003 2004 k 20.4.2005

Pocet pristupi 266 705 733 720 1099910 434 468

Jak z vySe uvedenych udaji vyplyva, zdjem o internetovy ndkup se rok od roku
zvySuje. Lidé se diky své zaneprazdnénosti stale Castéji obraceji na internet a hledaji
zde nejen chybéjici informace, ale také zde uskutectiuji své nakupy. Pro pouZivani
internetu hovoti snadny zpiisob platby, objednani a dopravy zbozi.

Myslim si, Ze internetovy nakup se stane pro zdkaznika béZznym zplsobem, jak si
vyrobek opatfit.
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4. Zaver

V této praci bylo mym cilem zaméfit svou pozornost na internetovy obchod, jeho
pouzivani, vyhody a nevyhody. Po provedeném zjisténi jsem dospéla k nazoru, zZe
internetovy obchod a nakupy na internetu jsou dnes béznym zptsobem, jak si zdkaznik
vyrobek opatii. Zjistila jsem, Ze v souCasné dob€ se nachazi na internetu nezmérny
pocet internetovych obchodl. To nuti firmy k neustalému zdokonalovani a poskytovani
novych a lepSich sluzeb. Klient si danou firmu vybird zejména podle doprovodnych
sluzeb, které poskytuje. Zakaznik si totiz nevybiréd jen podle ceny, ale také podle toho,
co mu firma nabidne dal. Jde pfi tom hlavn€ o pozaru¢ni servis, dobu po jakou ma
narok na reklamaci, dobu dodéni, moznost platby atd. Zalezi také hodné na komunikaci
se zakaznikem. Klient nebude nakupovat u firmy, ktera si na vyfizeni jeho dotazu
nenajde ¢as okamzit€.

Pfi porovnani konkurenénich internetovych stranek jsem dospéla k nasledujicim
zjisténim:

a) po srovnani vzhledu internetovych stranek konkurence se strankami e-proton, lze
konstatovat, Ze podle mého nazoru, nejlépe provedené stranky ma e-proton. Na
druhém misté bych uvedla obchodni-dum.cz.

b) po srovnani nabizenych moznosti plateb ma vedouci postaveni e-proton,
obchodni-dum.cz a ElectroHall.cz. Tito prodejci nabizeji Sirokou Skalu plateb
vcetné moznosti uveru.

c) v oblasti reklamaci neni vétSich rozdili mezi e-protonem a danymi konkurenty.

d) podle mého nazoru je v komunikaci se zadkaznikem nejlepsi eva.cz.

e) Vv oblasti napovedy je e-proton na stejné trovni jako ostatni e-prodejci.

f) po srovnani ceny u vybraného vyrobku mohu konstatovat, Ze ceny se o mnoho
nelisi.

g) po provedeni prizkumu vybéru vybraného vyrobku je zfejmé, ze nejveétsi vybeér ma
obchodni-dum.cz.

h) vSichni zkoumani e-prodejci jsou, azZ na eva.cz, ¢leny APEK

Z. téchto zjiSténi vyplyva:

e firma HP TRONIC nemusi zdsadnim zptisobem ménit své internetové stranky

e voblasti plateb tato firma nabizi co mozna nejSirSi moznosti plateb, coz je pro
klienty vyhodou. V této oblasti bych zatim nevidéla zadné dal$i moZnosti zlepSeni.

e voblasti komunikace se zdkaznikem by se firma HP TRONIC m¢éla zlepsit. Jde
hlavné o mozZnosti poslani dotazu. Tato ikonka by mohla byt umisténa ptimo
u vyrobku. Dal§im komunika¢nim nastrojem by mohla byt zalozka nazvana kontakt,
kde by zakaznik nalezl jména zaméstnancti rozdélend do ptisluSnych oddéleni.
Klient by si pak jen zvolil, na které¢ oddéleni a komu chce sviij dotaz poslat. Kromé
e-mailové adresy by zde mohl také byt telefon na dané oddéleni. Myslim si, Ze tato
forma komunikace nasi firmé chybi.

e u ceny vybraného vyrobku nelze firmé nic vytknout a jen tézko bych ji mohla
doporucit snizeni ceny. Zde se jedna o stanoveni ceny po dohodé s vyrobcem a
zapocitani veSkerych nakladid. Podle mého ndzoru se vSak cena vyrobku vyrazné
u zkoumanych prodejci nelisi a zdkaznik si tak bude vybirat ne podle ceny, ale
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podle sluzeb mu nabizenych. Myslim ale, ze cena dané¢ho vyrobku neni vysoka.
Pokud bych méla sestavit potadi cen, tak e-proton je na 2. miste.

e co se tyce Sife vybeéru stanoveného vyrobku, zalezi zde na velikosti e-obchodu a na
mnozstvi objednanych kust vyrobki. V této oblasti se jen tézko bude doporucovat,
zda ma firma nasmlouvat vice kusti vyrobkil. Zde zalezi na tom, jaky ma firma obrat
a zda by dokazala vice vyrobkll prodat. Na zakladé mnou provedenych srovnani se
firma HP TRONIC umistila na 2. mist¢.

e (Clenstvi v APEKu garantuje klientovi dodrZeni vSech zdkonem poZadovanych
podminek. Jsem rada, Ze naSe firma patfi mezi ¢leny a nas$i klienti tak nemusi mit
strach z nedodrZeni podminek.

Dalsim mym tkolem bylo provedeni SWOT analyzy. Zde jsem méla moZnost
poznat slabé a silné stranky e-protonu, jeho ptileZitosti a ohrozeni. Po provedeni SWOT
analyzy jsem dospéla k zavéru, Ze firma nasSla moznost, jak rozsifit své plisobeni na
trhu. Nasla ptilezitost, jak oslovit novy segment zdkaznikli. Doporucila bych ji zaméftit
reklamu na propagaci novych vyrobkt a znacky. V zddném piipadé by ale neméla
zapominat na propagaci e-protonu. Myslim si, Ze 1 kdyz je e-proton velmi znamy a lidé
si ho spojuji s elektronikou a domacimi spotiebici, ptipomenuti v podobé billboardi
(jedna se o propagaci ak¢nich nebo novych vyrobki) ¢1 internetové reklamy urcité neni
na Skodu. Jde o to, udrZet si stalé zdkazniky, pfipomenout se jim a ziskat zakazniky
nové. Pokud se jedna o formu reklamy, tak se osvédcila reklama v radiu a reklama na
internetu v podob¢ placenych odkazii. Dale firma propaguje e-proton na billboardech,
kde je uvedena internetova adresa.

Soucasti mé prace bylo charakterizovat vyhody a nevyhody internetového
nakupovani. Po analyze vSech pro a proti tohoto typu ndkupu, jsem dospéla
k nésledujicim z&veérim:

e vyhody pfevazuji nad nevyhodami

e stale vice lidi vyuzivd nakupu pfes internet. Jednd ve vétSin€ piipadii o nakup
o poledni pauze nebo ve vecernich hodinach, kdy je internet levnéjsi.

e nevyhodou je doba dodani, kterd je zpravidla 7 dni. V nékterych ptipadech jde
o dodani vyrobku do 2 dni, ale jen tehdy, je-li to u n¢j uvedeno.

e k vyhodam se fadi také moznost vybéru zpiisobu platby. Je nutno ale podotknout, Ze
pravé u zpusobu platby klient zavaha. U nas jesté neni tak rozsifend platba kartou a
klienti se boji jejiho zneuziti. Musim ale pfiznat, Ze po sezndmeni se se zpisobem,
jakym je tento druh platby zabezpecen, bych se uz nebala ho pouzit.

e mezi nesporné vyhody se fadi také uspora ¢asu pi1 nakupu a moznost podrobnych
informaci o vyrobku

e dalsi vyhodou je moznost ndkupu 24 hodin denn¢€ za nizs§i ceny vyrobkii nez
v béZném obchodé

e jako jednu z nevyhod internetového obchodu zdkaznici uvadéji chybégjici kontakt
s prodavacem. Mezi dal$i se pak fadi: obtiznost reklamace, nemoznost si vyrobek
vyzkouSet, obava ze zneuZiti osobnich udaji atd.

e dalsi velkou nevyhodou, kterd je nejen u konkurentli e-protonu, ale 1 u e-protonu
samotného, je dodani nékterych vyrobkll v rozmezi 2 — 3 tydnli. Neni to samoziejmé
zavinéno samotnym prodejcem, ale dodavatelem, ktery pozadované zbozi nema
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vdaném okamziku na skladé. Toto pokladam také za velky nedostatek
internetového nakupovani.

Dal$im mym ukolem bylo ukézat propojeni internetového obchodu s ,.kamennym®.
Jak jsem zjistila, tento druh nakupovani ptinasi zakaznikovi samé vyhody. Nejen Ze si
zbozi prohlédne, poradi se s prodejcem, ale jesté¢ si ho mize objednat pfes internet za
internetovou cenu, kterd je nékdy vyrazn€ niz§i, nez cena v obchodé. Tento druh
obchodovani nabizi jen velmi malo internetovych prodejcti. V této oblasti podnikani ma

firma HP TRONIC vynikajici postaveni.
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5. Resumé

The name of my Thesis is “ The Internet and its benefits of the company
HP TRONIC Zlin spol. s r.0.“ My task was to find out some information about HP
TRONIC and its Internet business. My main task was to obtain information about the
Internet and its benefits and disadvantages, about competitors and their web sites. |
found this task very difficult. I found during my research that the services provided by
our competitors they are almost same. I compared 4 competitors web sites: mall.cz,
eva.cz, obchodni-dum.cz and ElectroHall.cz. I concentrated on:
look of web sites
business conditions
membership of APEK
complaint
communication with a client
help list for a new client
product (I match the prices and the range of products)

Results of this task are following:
look of web sites e-proton are the best
the best business conditions have e-proton, ElectroHall and obchodni-dum
complaints are same by all search object
help list for a new client is on the same level
eva.cz is not a member of APEK
at communication with client eva.cz is the best
price by select product is on the same level
the leader position on the market has obchodni-dum.cz

Another task was showing the connection between store and Internet. Only one
Internet shop Stérboholy operates with this kind of sales. The principle of the purchase
is almost the same as in the typical shop. But only one different is you do not choose
and pay for the products straight away. For your purchase you use Internet, which is in
the shop. The advantage of this kind of the shop is lower price. You can be advise by
shop assistant.

The last part of my Thesis is SWOT analysis of the e-proton. This part is very
important for company. From SWOT analysis company can recognize its strength and
weaknesses and its threaten and opportunities. It is necessary for the assessment of the
market position. After finishing SWOT analyses I found out that the provided services
are almost the same. HP TRONIC has got 2 big advantages against competitors. It
offers his customers better delivery terms and payment terms.

The result of my thesis is that the purchase on the Internet has more advantages
than the disadvantages. For example: lower prices, it save times, shopping from home. I
thing that people in the future will use Internet for every day shopping.
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