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ABSTRAKT

Nazev prace: Promotion vyrobkt a sluzeb na internetu

Autor: Bc. Hana Chalupova

Obor: Obchodni podnikani

Druh prace: Diplomova prace

Vedouci prace: Mgr. Radim Remes, Katedra aplikované matematiky a

informatiky, Fakulta ekonomicka, Jiho¢eské univerzita v Ceskych

Budé¢jovicich

Marketing vydélava a piinasi Gspéch a o marketingu na internetu to plati
nékolikandsobné. Tématem diplomové prace bylo vymezeni zplsobll pouZiti
internetového marketingu v aplikaci na dvé vybrané spolecnosti, porovnani jejich
pristuptt k reklamé, pohled jejich uzivateli na internetovou reklamu a propagaci
vyrobkl a sluzeb na internetu. Pii vybéru zminénych dvou firem vznikl zajimavy
kontrast v sortimentu i pfistupu k marketingu. Objektem zkoumdni jsou zpisoby a
techniky pouziti reklamy na internetu a pohled uzivateli internetu na reklamu. Vlastni
prace byla rozdélena do péti Casti. Po prvni etapé, kterd zahrnovala studium odborné
literatury a vymezeni pojmi, nasledoval rozbor spolecnosti s ohledem na internetovou
reklamu, dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni, interpretace vysledkli a vyjadfeni

zaveéra a vhodnych doporuceni.

Klicova slova: marketing, reklama, promotion, marketingové strategie, internet



ABSTRACT

Marketing makes money and brings success. About online marketing we can say
much more. The main topic and the objektive of this thesis was to define some ways of
using online marketing in the aplication for two companies, to compare their access to
the advertising, get a view of the internet users to the online advertising and promotion
of products and services. These two companies are very different. The thesis was
separated into five parts. After the first part, which was about studium specialized
literature, four other parts followed — analysis of the companies concerning online
advertising, the respektive research and its data evaluation and interpretation,

expressing the ends and recommendations.

Key words:  marketing, advertising, promotion, marketing strategy, internet
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1. UVOD

Internet a moderni technologie hybou svétem a nikoho z nés to uz nepiekvapi. Stale
vice vstupuji i do oblasti marketingu a marketingovi profesionalové je vyuzivaji
mnohem cast¢ji z divodu osloveni SirSiho okruhu spottebitelti. Internet se stal nedilnou
soucasti bézného Zivota kazdého z nés. Pravé z tohoto divodu, zZe je internet v dnesni
dob¢ jiz béznym prostiedkem komunikace a bez n€¢ho se moderni ¢lovék ani firma

neobejde, jsem si vybrala téma prace ,,Promotion vyrobki a sluzeb na internetu®.

Cilem této prace je vymezeni zpusobll pouziti internetového marketingu v aplikaci
na dvé vybrané spolecnosti, porovnani jejich ptistupt k reklamé, pohled jejich uzivatelit

na internetovou reklamu a promotion vyrobkt a sluzeb na internetu.

Pii vybéru zminénych dvou spolecnosti vznikl zajimavy kontrast nejen v samotném
sortimentu, ale praveé i1 v pfistupu k marketingu jako takovému. Jejich marketingové
metody, nazory i pohled jejich uzivatelli internetu na né, je rozebran v nasledujicich
kapitolach spole¢né s prehledem moznych technik a zplsobl zviditelnéni firem

na internetu.

Vsechna potfebna data byla zjiStovana v nékolika etapach. Zakladni teoretické
informace byly Cerpany z odborné literatury a internetu. Informace z marketingové
praxe mi poskytli zastupci obou vybranych spole¢nosti béhem ftizenych rozhovord,
ostatni data jsem zjiStovala pomoci dotaznikového Setfeni, na zédklad¢ jehoz mohly byt
potvrzeny nebo vyvraceny stanovené predpoklady a navrzena potifebna doporuceni

pro marketingové pracovniky.



2. LITERARNI RESERSE

2.1. ZAKLADNI POJIMY

V teoretické casti prace budou vymezeny zdkladni pojmy, vazby mezi nimi a dalsi
dilezité aspekty v prostfedi internetu. V prvni fadé je podstatné vysvétlit ndzev této

diplomové prace. Pojem promotion je vymezovan né€kolika moznymi zptisoby.

Promotion je soucasti marketingového mixu a pfedstavuje takzvané cCtvrté ,,Pe.
Marketingovy mix pocatkem Sedesatych let navrhl profesor Jerome McCarthy. Cely
marketingovy mix pak obsahuje slozky produkt, cena, misto a propagace. (Kotler P.,

2002, s. 112)

Marketingem rozumime komplexni fadu aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobkl a
sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického zptistupnéni urcenym
cilovym nakupujicim. Marketing se sklada jesté ze Ctyf odlisSnych procest, které jsou
ve vzajemném vztahu, tj. vyvoj produktu ¢i sluzby, stanoveni ceny vyrobku ¢i sluzby,
komunikac¢ni informace o vyrobku nebo sluzbé pomoci rtiznych ptimych ¢i nepiimych
komunikac¢nich kandld a koordinace jejich distribuce pro zajisténi dostupnosti vyrobku
cilenymi zakazniky. Souhrnné tyto néstroje marketingu mizeme nazvat marketingovy

mix (Clemente M., 2004, s. 106).

Kotler (1991, s. 11) vymezuje termin marketing jako ,,spolecensky proces, kterym
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych vyrobkl s ostatnimi®.

Autoti knihy Marketing na internetu, Stuchlik a Dvotacek (2000, s. 16), definuji
marketing jako ,,snahu uvést do souladu zajmy a cile firmy, z4jmy zakaznika a zajmy

celé spole¢nosti®.

Podle Kotlera (2002, s. 124) propagace pokryva veskeré komunikaéni nastroje, které
mohou cilovému publiku predat néjaké sdéleni. Tyto néstroje spadaji do péti SirSich
kategorii, mezi néz patii reklama, podpora prodeje, public relations, prodejni personal a

piimy marketing.



Autor knihy Slovnik marketingu, Mark N. Clemente (2004, s. 206), definuje pojem
promotion jako ,,aktivity ur¢ené ke komunikaci vlastnosti, vyhod a dostupnosti cilového
trhu produktu®. Promotion je podle ného jednou z kontrolovatelnych proménnych, které
obsahuje marketingovy mix. Propagace je centralni prvek efektivniho marketingu,
protoze nezalezi na tom, jak dobry produkt je, ale protoze spotifebitelé o ném musi
slySet a musi byt presvédCeni o jeho vyhodach natolik, aby si ho chtéli koupit.
Podle M. N. Clementa je zdkladnim cilem propagace bud’ informovat, pfesvédcit nebo

pfipomenout spotiebitelim vlastnosti a dostupnost produktu.

Jak bylo jiz vySe uvedeno, promotion md n¢kolik néstroji, které budou dale

specifikovany.

Reklama je nejucinnéjSim néstrojem budovéani povédomi o existenci konkrétniho
podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky. Jsou-li navic inzeraty tvorivé pojaté, mize
reklamni kampan vybudovat image spolecnosti a do jist¢ miry dokonce i preference
nebo alespon pfijatelnost znacky. VEtSina inzerce tak ale, bohuzel, pojata neni. Pak je
lepsi vynalozit penize na jiné nastroje marketingové komunikace, napiiklad na aktivity
public relations nebo na podporu prodeje ¢i pfimy marketing. Reklama se obvykle
adresuje vSem, namisto izkého zaméteni na urcitou cilovou skupinu, pro niz ma toto
sdéleni vyznam. Proto je nejefektivnéjsi takova reklama, kterd je tizce zacilena. Napf.
inzerce zvefejnénd ve specializovanych casopisech urCenych pro rybafe, maminky,
milovniky motocyklti ¢i dalSi specializované skupiny budou mit vys$i ucinek.
V takovych ptipadech se reklama stava spiSe investici nez vydajem, i kdyz neni méteni
navratnosti téchto investic jednoduché. Nejsnaze meéfitelnd navratnost reklamni
investice je u pfimého marketingu, podnik rozesild nabidky konkrétnim partnerim a
muze si spocitat pocet osob, které¢ si vyzadaji dalsi informace nebo rovnou poslou
objednavku. Pomér mezi poétem objednavek, jejich hodnotou a celkovymi naklady

na pfimy marketing piedstavuje tuto navratnost investic (Kotler P., 2002, s. 124-6).

Reklama znamend rozhodovani o péti ,,M*“. Patfi sem mission (poslani), message
(sdéleni), media (média), money (penize) a measurement (méteni). Prvnim krokem je
poslani, které urcuje, ¢eho by méla reklama dosdhnout, pro¢ byla vyslana do svéta.
Sdéleni musi byt vytvoreno tvoiive, zajimave, reklama se stdva zbytecnou, pokud firma

nenajde nic zajimavého, co by fekla, nebo fekne-li to Spatné. Rozhodnuti o koncepci



sd€leni je tzce provazané s rozhodnutim o pouziti konkrétnich médii. Pro kazdé
médium totiz bude forma sdé€leni jina. Penize jsou také dilezitym bodem pii rozmysleni
reklamni kampan¢. Nejefektivnéj$i metodou je stanoveni reklamniho rozpoctu na cilové
a ukolové bazi. Podnik se v tom ptipad¢ rozhoduje, kolik lidi chce na cilovém trhu
oslovit, s jakou frekvenci a sjakym medidlnim ucinkem. Pak je jiz snadné spocitat
rozpocet, ktery pozadovany dosah, frekvenci i G€inek zajisti. Pokud jde o méfeni, méla
by se sledovat mira pfesvédceni, tj. procento zvySeni preference znacky, vyvolaného
pusobenim reklamni kampané. Nejlepsi kritérium je pak uc€inek reklamy na objem
prodeje. Reklamni kampané by se i pfes toto vSechno mély pravidelné¢ piezkouméavat a
piehodnocovat, predevS§im z divodu nakladnosti a slozitosti rozhodovani ve véci

reklamy (Kotler P., 2002, s. 126-7).

J. Tellis (2000, s. 24) ve své knize uvadi, ze reklamou je ,,sd€leni firemni nabidky

zakaznikim prostfednictvim placenych médii.*

Podpora prodeje ovliviiuje predevsim chovani. Zakaznik se doslechne o vyprodeji,
o nabidce dvou kusil za cenu jednoho a to ho pfim¢je jednat. Podniky se obavaji, Ze
pfijdou o svij trzni podil, nevyrovnaji-li se v podpofe prodeje svym konkurentiim.
Neékdy je lepsi omezit tyto vydaje na podporu prodeje a vyuzit je ke zlepsSeni reklamy
nebo k investicim do inovaci ¢i lepSich sluzeb zikaznikim. Mezi nastroje podpory
prodeje patii napt. soutéze, hry, sdzky, odmény, darky a vzorky, dale pak poradani
vystav a veletrhil, rizné prezentace, slevy, kupony a mnoho dalSich (Kotler P., 2002,

s. 127).

Jinou definici uvadi J. Tellis (2000, s. 24). Podporu prodeje definuje jako ,, program,

ktery nabidku firmy €ini atraktivnéjsi pro zdkazniky a vyzaduje jejich spoluucast®.

Aktivity public relations (vztahy s vetejnosti), stejn¢ jako podpora prodeje zahrnuji
mnoho rozmanitych nastroji, mezi které pati napt. tiskové konference, projevy, rizné
seminafe a vyrocni zpravy, piispévky na dobrocinnost, sponzorské dary, vydavani
riznych publikaci a podnikovych Casopisii a mnohé dalsi. Tyto ndstroje mohou byt

velice efektivni, prestoZe se jich pfi propagaci vyrobki a sluzeb velmi malo vyuziva.



Marketingové public relations jsou tvofeny souborem nastroji, pro které bylo

klasifikovano akronymum PENCILS:

P = publications (publikace)

E = events (vefejné akce)

N = news (novinky)

C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu)

I = identity media (nosice a projevy vlastni identity — hlavickovy papir, vizitky, aj.)

L = lobbying activity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni ptiznivych nebo
zablokovani nepfiznivych regulacnich ¢i legislativnich opatieni)

S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — budovani dobré

povesti)

Vétsinu vydajli na public relations tvofi opodstatnéné investice, jejichz hlavnim
ucelem je vytvorfit pozitivni image podniku a rozsifit jej na cilovém trhu (Kotler P.,

2002, s. 128-9).

Mnohem jednodussi definici pro public relations pak naznacil J. Tellis v knize
Reklama a podpora prodeje (2000, s. 24): ,,sdélovani firemni nabidky zédkaznikim jinak

nez prodejnim personalem®.

Jednim z nejnakladnéjSich nastroji marketingové komunikace je jist¢ podnikovy
personal. Pfedevsim pokud se prodejci pohybuji v terénu, hodné cestuji a velkou ¢ast
svého Casu travi vyhledavanim potencidlnich zakaznikd a zajiStovanim spokojenosti
zakaznika existujicich. Pfednosti prodejcti spociva predevSim v tom, Ze jsou mnohem
efektivnéj$i nez série inzerati nebo piimych adresnych nabidek zaslanych poStou.
Prodejci jsou se zdkaznikem v osobnim kontaktu, mohou vzbudit jeho zajem,
zodpovidat dotazy, reagovat na jeho namitky a predevdim uzaviit obchod. Cim je
prodejcii jakykoli, podniky pfesto stale hledaji moznosti, jak redukovat néaklady

na prodejni persondl. Velmi efektivni pfi prodeji je v soucasnosti telemarketing. Mnozi



zakaznici rad¢ji jednaji telefonicky nez osobné a maji pocit, ze si potfebné informace a
sluzby mohou zajistit telefonicky a nemusi plytvat ¢asem na jednani s prodejci
ve vlastnich kancelatich. Druhou metodou po telemarketingu je pro snizovani velikosti
podnikového piimého prodejniho persondlu vyhodny prodej prostfednictvim
distributorti, nabizeji totiz Gspory plynouci z velkych sérii a Sirokého sortimentu, které
jsou pro vyrobce pfitazlivé. Distributoti jsou vyhodné piredevs§im pro podnik, ktery chce

rychle proniknout na celonarodni trh (Kotler P., 2002, s. 130-1).

Osobnim prodejem myslime ,,sdélovani firemni nabidky zékaznikiim prodejnim

personalem® (Tellis J., 2000, s. 24).

,Postupem marketingu, kde reklamni komunikace jsou dodavany ptimo jednotlivym
spotiebitelim, ktefi jsou pozadani o odpoveéd telefonem, postou nebo dokonce osobni
navstévou®, je definovan dal§i nastroj promotion, pfimy marketing (Clemente M.,

2004, s. 224).

Dnesni trhy se rozpadaji na mensi soubory malych trhli a v disledku toho se objevuje
stdle vice specializovanych médii. Prudce roste pocet riznych magazinli, které
seznamuji konkrétni skupiny sinzeraty a redakénimi materidly. Nové techniky
v televizi, kabelovych sitich a satelitnim vysilani vedou k obrovskému mnozeni
televiznich kanald. Diky podnikovym databazim je mozné oslovit nejen segmenty
zakaznikl, ale také jednotlivce. Je mozné z databdzi vytfidit libovolné podsoubory
jmen, které by mohly pro podnik pfedstavovat urcitou marketingovou pfilezitost.
Mohou to byt naptiklad lidé, ktefi si v posledni dobé koupili osobni pocita¢ a mohli by

kladné zareagovat na nabidku levného scanneru apod. (Kotler P., 2002, s. 133)

V navaznosti na zaméteni této diplomové prace budou dale specifikovany témata a

pojmy z prostiedi internetu.

Autorka knihy Jak vyuzit internet v marketingu (2005, s. 12) definuje Internet jako
»globalni pocitatovou sit’, ktera méa nckolik set milionti G¢astnik a ktera poskytuje
ruzné sluzby, zejména pfistup k hypertextovym dokumentim (world wide web),
elektronickou postu (e-mail), audiovizudlni ptenos, ptenos datovych soubori a
programti atd. Internet je volné organizovand mezinarodni spoluprace propojenych

autonomnich siti, kterd umozituje komunikaci pfipojenych pocitacti diky dobrovolnému



piijeti a dodrZzovéni standardnich protokolt a procedur. Internet nikdo nevlastni ani

nefidi®.

P. Stuchlik a M. Dvotacek (2000, s. 16) ve své knize definuji marketing
na internetu jako ,,vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych

aktivit®.

Jinou definici uvadi M. Blazkova (2005, s. 31). Tou je ,,uplatiiovani marketingovych
principl na internetu; jednd se zejména o tvorbu WWW stranek, reklamu na internetu,
ale 1 marketingovy vyzkum na internetu, obchodovani na internetu a dal$i. Marketing

na internetu vyzaduje v né¢kterych aspektech ptistup odlisny od klasického marketingu.*

Kotler (1991, s. 74) vymezuje tento pojem jako ,,soubor marketingovych néstroji,
které¢ firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilii

na cilovém trhu*.

UZivatelem internetu je ,Clovék, ktery surcitou pravidelnosti vyuziva sluzeb

Internetu* (Blazkova M., 2005, s. 16).

Jednou z kone¢nych fazi této prace je stanoveni optimalni marketingové strategie.
Tuto strategii Kotler (1991, s. 74) vysvétluje tak, Ze ,,obsahuje obecné principy,
pfi jejichz uplatnéni marketingovy management ocekava, ze dosahne svych
ekonomickych a marketingovych cili na zvoleném cilovém trhu. Sklada se
ze zdkladnich rozhodnuti o marketingovych nakladech z marketingového mixu a

z rozvrzeni marketingové alokace®.

Vedle klasické marketingové strategie se dnes Casto vyuziva tzv. internetova
marketingova strategie, ktera podle M. Blazkové (2005, s. 117) ,,pfedstavuje jasnou
koncepci vyuziti internetu a v ramci marketingu a definovat odpovédnosti jednotlivych
pracovnikl. Vychézeji z marketingové strategie podniku, kterd je v souladu s celkovou

podnikovou strategii®.

Ditlezitym prvkem pii stanovovani této strategie je marketingovy vyzkum, jez
»predstavuje podplrnou slozku zajistujici informace o marketingovém prostiedi

pro ucely podpory rozhodovani managementu v podniku (Vojtko V. a kol., 2007, s. 27).



Vramci této prace je pro dalsi vyzkum dilezity i pojem e-commerce, ktery
M. Blazkova (2005, s. 99) definuje jako ,,ndkup, prodej a platby za zbozi nebo sluzby

v prostiedi internetu®.

2.2. TEMATA Z PROSTREDI INTERNETU A REKLAMY

2.2.1. Vztah marketingu a internetu

Marketing se snazi uvést do souladu zajmy a cile firmy, zakaznika i celé
spolecnosti. Aby vSak marketing skute¢né¢ mohl sjednotit zajmy riiznych skupin, musi
mezi témito skupinami vytvaret, podporovat i analyzovat silné informacni toky vSech
zustava zakaznik. Komunikace je prvkem marketingového mixu, a preklada se
z anglického slova promotion. Klicovym prvkem je vSak obecnd komunikace, ktera
prostupuje vSemi dil¢imi oblastmi marketingu. Bezproblémova komunikace je velmi
dilezitd pro mnoho oborti, v marketingu je vSak jeji funkénost a plynulost nesmirné
dalezita a je jednou ze zasadnich funkci ve firm¢. Internet usnadiiuje komunikaci
mezi svymi uzivateli, ktefi se 1i§i svymi profesemi i z4jmy. Internet a marketing spojuje

podobné jako i jiné oblasti lidské ¢innosti pravé slovo komunikace.

Marketing bézn¢ pracuje se vSemi tradi¢nimi prostiedky komunikace, od mluveného
slova pfes tiSténé materidly, poStu a telefon, po vyuzivani masmédii. Internet nabizi
vSechny moznosti jako tradi¢ni komunikaéni prostiedky, ale ¢asto je vyuzivd mnohem
efektivnéji. Miizete oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, muzete ale
oslovit obrovské mnozstvi lidi se stejnymi z4jmy. Ti pak mohou komunikovat s Vami,

pokud budou mit zajem.

I v Ceské republice jiz plati, Ze moderni a GspésSny marketing musi Internet znat,
vyuzivat moznosti, které nabizi a pocitat s nim ve své marketingové strategii (Stuchlik

P., Dvotacek M., 2000, s. 16—-17).



2.2.2. Srovnani internetu s tradicnimi médii

Internet je moderni médium, které nabizi obrovské moznosti. Srovnanim Internetu
s ostatnimi médii mizeme nalézt shodné i rozdilné faktory, jako jsou napf. piisobnost,

rychlost odezvy apod.

Internet ma celosvétovou, globalni plsobnost. Ostatni média maji plisobnost
pirevazné regiondlni, vramci jedné zemé¢, oblasti. V oblasti tiSténé inzerce je ale
globalnost draze zaplacena, je nutné zajistit tisk 1 jeho distribuci na nékolika mistech
soucasné. Komunikace na internetu je obousmérnd a rozliSujeme tfi typy. Prvnim
zpisobem je komunikace ,,one to one®, ktera predstavuje primou komunikaci zdkaznika
a firmy, napf. individualizované nabidky a reklamni akce. Druhy typ komunikace se
nazyva ,many to many“, ktery piedstavuje vyménu informaci mezi firmami a jejich
zakazniky, napf. chaty, diskusni fora aj. Poslednim typem je komunikace ,,one to
many®, kdy je mozné jednou reklamou v Casopise oslovit vice lidi najednou.
Na internetu lze pienést text, obrazky, zvuk i1 video. Ostatni média pouzivaji pienos
pouze nékterych z téchto moznosti. V prostiedi internetu mlize publikovat v podstaté
kazdy a nikdo nepotiebuje souhlas s uvefejnénim zpravy. Proto lze v ptipad¢ ,,zdroje
zpravy“ hovofit o nevérohodnosti zdroje. Internetu si musi ziskat duvéru svych

uzivatell (Blazkova M., 2005, s. 12-15).

Dalsi porovnani se tykd moznosti individualizace obsahu. Na Internetu mé kazdy
moznost zvolit si informace, které chce dostavat dle svych z4jma ¢i pozadavkl. Zde
hovotfime o tzv. personalizaci. V ostatnich médiich kazdy znas dostava stejné
informace bez moznosti Upravy. Ani poskytovatelé obsahu tyto informace nemohou
zmeénit, nabidnout jiny obsah. KdyZ se dale zamétime na cenu reklamy, na internetu je

ve srovnani s ostatnimi médii nejlevnéjsi.

Na internetu pisobi reklama v podstaté nepretrzit¢ po dobu prohlizeni konkrétni
weboveé stranky. Kazdy ji mize shlédnout téméf kdykoli chce. Reklama je vSak
na internetu jen doplitkem, na rozdil od jinych médii (tisku, televize), kde ma vyhradni
pusobeni. U téchto médii uplatiuji inzerujici firmy tzv. push mechanismus. Internet

pouziva tzv. pull mechanismus.



Internet také nabizi opétovné shlédnuti reklamy nebo zpravy, jsou ulozené
na internetu a jsou k dispozici nepietrzité po cely den. Do urcit€ miry umoziuji
shlédnuti reklamy také Casopisy a noviny. V televizi a rozhlase neni mozné znovu
se podivat na odvysilanou reklamu (pokud neni uloZzena i na webovych strankach

jednotlivych médii).

Kdybychom mohli zméfit odezvu uzivatele nebo divaka na reklamni sdé€leni,
muzeme fict, Ze na internetu mize byt odezva témét okamzitd. Doba mezi shlédnutim
reklamy a reakci je opravdu minimalni, na rozdil od televize ¢i rozhlasu (Blazkova M.,

2005, s. 15).

Internet mé své vyhody i1 nevyhody, zalezi na firm¢, zda vedle tradi¢nich médii bude
pouzivat i internet. V soucasné dobé se vSak stava jeho vyuziti samoziejmosti jako
jeden z prostiedkit komunikace vramci komunika¢niho mixu (Blazkova M., 2005,

5. 15-16).

2.2.3. Zmény zpiisobené vyuZivanim internetu a informacnich technologii

Autorka knihy Jak vyuzit internet v marketingu, M. Blazkova, uvadi, Ze v dnesni
dobé je jiz pro kazdy podnik, ktery hodla uspét na trhu, naprostou samoziejmosti
vyuzivat marketing a jeho nastroje. Vzhledem k tomu, ze neustale vzriistd konkurence
mezi podniky, rozviji se nové technologie a rostou pozadavky zékaznikl, zaziva
marketing v soucasnosti nékolik zmén, a to pfedevSim z davodu vétsiho uzivani

internetu a jinych informacnich technologii.

Prvni zésadni zmény jsou zietelné na kybernetickych trzich — ty se vyvijeji a méni
daleko rychleji nez tradi¢ni trhy, rozsifuji se potencialni trhy, lze sjednévat obchody
nebo komunikovat s kolegou na druhém konci svéta, na internetu neexistuji zaviraci
hodiny, volné dny ani svatky. Druhym dilezitym faktorem dne$nich zmén je mobilita.
Ptipojit k internetu je mozné prakticky kdykoli a odkudkoli, neni jiz nutné, aby byl
pocita¢ na jednom misté, k pripojeni lze pouzit i jiné prostredky. Dale mizeme sledovat

zmény nadkupniho chovani, zvyklosti a ofekavani lidi — lidé jsou Iépe informovani,

wewvr



na jednom misté, bez Casové prodlevy. Firmy si také uvédomuji zvySenou potiebu
lepsiho a presnéjSiho uspokojovani potieb svych zdkaznikl, zlepSuji se systémy
pro lepsi evidenci zakazniki, jejich pozadavki, reklamaci atd. Tomu vSemu fikdme
dnes ,fizeni vztahti se zdkazniky* (CRM — customer relationship management).
Dulezita je dnes i zpétnd vazba od zakaznika, vyssi efektivita a netradi¢ni postupy,

jako je interakce, vybizeni k akci a personalizace (Blazkova M., 2005, s. 28-9).

V okoli firem doSlo k vyraznym zméndm, na které je potieba reagovat, chtéji-li

se udrzet na trhu a dale prosperovat.

2.2.4. Zmény v oblasti marketingu

Je naprostou samoziejmosti pro kazdou firmu, ze pouzivd marketingové fizeni.
Vzhledem k tomu, Ze zijeme v dobé hyperkonkurence a nasycenych trhl, zacina
se pomalu meénit i pojeti marketingu. Pozornost je predevSim na zakaznikovi,
od hromadného marketingu se prechéazi k individuélnimu, vSe se urychluje, vyuzivaji

se nové nastroje, mezi n¢z patii predevsim internetu a dokonalejsi informacni systémy.

Marketing ve firmé tvofi kazdy zaméstnanec, nejen marketingové oddéleni. Kazdy
ma podil na tom, zda k nim zékaznik pfijde, udrzi s nim komunikaci, aby pfisel znovu

atd.

M. Blazkové ve své knize uvadi, Ze v soucasné dob¢ doslo v marketingu k n¢kolika
zménam, napf. ve strategickém planovani (je tfeba rozdélit strategické cile na dil¢i cile
tykajici se kratkého obdobi), vznikaji nové podnikatelské a marketingové struktury
(rozvoj vertikdlniho marketingu), zvySuje se aktivni kontakt se zdkaznikem,
zefektiviiuje a zrychluje se komunikace a vyuzivaji se informacéni technologie
v marketingu, napf. mobilni marketing, marketing na internetu (BlaZzkova M., 2005,

5. 30).



2.2.5. Marketing na internetu

Zékladnimi rozdily marketingu na internetu od klasického marketingu se tykaji
pfedevsim oblasti komunikace, tj. prostoru a cCasu, vztahu textu a obrazu, sméru

komunikace, interakce a v neposledni fad€ néklada a zdrojt.

V klasickém marketingu je nejdrazsim faktorem prostor, u internetového marketingu
je cena vyrazné nizsi. S obrazy a hudbou se pracuje u obou variant odlisné. U on-line
marketingu je kladen vétsi diraz na poskytovani informaci, internet nabizi vétsi
mnozstvi informaci a pfidani dodate¢nych informaci prakticky nic nestoji. U klasického
marketingu je tok informaci jednosmérny, u on-line marketingu je tok obousmérny,
od zakaznika k firmé, od firmy k zakaznikovi. Reakce zédkaznika na internetu mize byt
témet okamzitd, u klasického existuje jista asova prodleva. Marketing na internetu Setii
¢as, penize a zdroje. Katalogy a podnikové brozury lze pouzit v elektronické podobé a
posilat partnerim zdarma, bez ndkladi na tisk a skladovéani. Nejvétsi potencial
pro marketing maji dale webové stranky a elektronickd posta. Stfedni vyuziti je
u diskusnich skupin, elektronickych konferenci a IRC (internet relay chat). Web dosahl
obrovské popularity a o tom svédci i jeho vyuziti, vyuzivad se predev$im k firemni
prezentaci, zasilani bezplatnych e-maili atd. Mezi dal$i moznosti komer¢niho vyuziti
webu patii specializované a odborné servery s nejriznéj$Simi informacemi, vyhledavaci
servery, elektronické noviny a Casopisy a e-commerce servery, které nabizeji nakup,

prodej a platby pies internet (Blazkova M., 2005, s. 28-31).

E-mail byl zpocatku vyuzivan jako prostiedek komunikace, nebot’ umoznuje témer

okamzity elektronicky pienos textovych soubori mezi uréitym uzivatelem a adresatem.

Diskusni skupiny jsou jednou z nejstarSich sluzeb internetu, jednd se o newsgroups
nebo chatgroups, a jejich pocatek spadd do konce 70. let. Jsou vytvoreny k urcitému
tématu, jako napt. véda, technologie ¢i ekologie. Je mozno psat piispévky nebo je jen
Cist, k tomu je vSak zapotiebi tzv. ¢tecka, neboli newsreader. Jsou vhodné z hlediska
marketingu pro monitorovani nézorii lidi na urc€ité vyrobky, sluzby, na ziskani zpé&tné

vazby nebo pro marketingovy vyzkum, pro reklamu a public relations.

Konference (mailing list, conference) jsou obdobou diskusnich skupin, také jsou

vytvoieny k urCitému tématu, jen princip posilani a ¢teni ptispévkl funguje podobné



jako elektronickd posta. I zde lze sledovat nazory lidi na ur¢itou otazku, poradit jim
s ptisluSnym problémem, lze je vyuzivat pro marketingovy vyzkum, pro ziskani zpétné
vazby, reklamu i1 public relations. Jsou spiSe doplitkovou sluzbou, nikoli soucasti

komunikacni strategie.

I IRC lze vyuzit v marketingu, opét pro stejné ucely jako konference a diskusni

skupiny.

MozZnost stadhnout si libovolné soubory z tzv. FTP servert, které obsahuji soubor, jez
nékdo poskytl k dispozici, je dalsi sluzbou, kterd je v soucasnosti uzivana, ale spiSe

odborniky nez Sirokou vefejnosti. Vyuziti v marketingu je téméi nulové.

Firmy, které chtéji vyuzivat internet ve vétsi mife, by mély znat veSkeré moznosti,
klady 1 zapory, které s sebou piinasi. Internet je silné komunikaéni médium, pfinési
dals$i moznosti distribuce vyrobki, podporuje management a rizné organizacni funkce a
procesy ve firm¢, mize byt soucasti poslani a vize firmy. Nevyhodami, které internet
piinasi mize byt nutnost neustdlého vzdélavani v oblasti internetu a informacnich
technologii, je nutné rychleji reagovat na zmény v okoli a poptavce, t€zko ovlivnime,
aby se kjistym informacim dostala ta konkrétni cilova skupina zékaznikl, kterou
bychom pottebovali, §iti se rizné viry, pad€laji se e-maily. S t€émito zapory musi kazda

firma pocitat dopiedu a také se na n¢ pfipravit.

Internet miiZze spole¢nost vyuzit jako soucast své marketingové koncepce, predevsim
jako komunika¢ni médium, ptipadny zplsob distribuce vyrobkl, internet podporuje
organizani funkce a procesy, informacni management. Dale je mozné jej vyuzit

jako soucast poslani a vize firmy (Blazkova M., 2005, s. 148—153).

2.2.6. Internetovd reklama

Hlavnim cilem internetové reklamy stejné jako klasické reklamy je ovlivnit nakupni
rozhodovani zakazniki, uzivateld Internetu. Reklama na Internetu se vSak od klasické
reklamy 1i$i tim, Ze je mnohem vice interaktivni. Uzivatelé si mohou kliknout
na reklamni prouzek a tak ziskat vice informaci produktu ¢i sluzbé, ¢i dokonce ucinit

dalsi krok a zbozi ¢i sluzbu si objednat. V nékterych ptipadech jde interaktivita



reklamnich ploch tak daleko, ze dany vyrobek lze objednat pfimo v reklamni plose,
bez nutnosti opustit pfisluSnou stranku, na niz tuto reklamni plochu doty¢ny uzivatel
vidél. Na Internetu mtze byt kazda ¢ast webové stranky proménéna v reklamni plochu,
nejcastéji se vSak setkdvame s bannery, ale jako reklama muze slouzit i pozadi webové
stranky obsahujici slabou barvou reklamu na pozadi, obvykle propagovanou znacku,
stejné jako miize byt reklamou 1 libovolny odkaz na strance nebo text, ktery je soucasti
webu. Dal$im charakteristickym rysem internetové reklamy je to, ze diky vyspélym
technologiim muze byt 1épe cilend nez klasickd reklama a ma vétsi moznosti oslovit
cilové trzni segmenty. Diky témto specifikim stale neni upln€¢ jasné, kam presné
internetovou reklamu zaradit. VétSina odbornika se shoduje, ze se internetova reklama
prolind s klasickou reklamou a pfimym marketingem. Je schopna oslovit velké mnoZstvi

lidi a to velmi cilené (Stuchlik a kol., 2000, s. 158-9).

Tuto teorii zndzorfiuji na ndsledujicim obrazku, kde internetova reklama plsobi

jako prunik klasické reklamy a piimého marketingu.

TRADICHI PRIMY

REKLAMA MARKETING

obr. 1 — Internetova reklama jako prunik klasické reklamy a primého marketingu
(Stuchlik a kol., 2000, s. 159)

Internetova reklama je sice dlouhodobd, ale nejistd zalezitost. VétSina surfart
na webu vi, jak reklamni pruhy (bannery) odfiltrovat tak, aby je nevid€li a nemuseli
na n¢ klikat a ani vétSinou nevi, ze tam vubec né&jaké reklamni pruhy byly. Banner
uz musi byt opravdu nécim zajimavy, aby na né¢j n¢kdo kliknul. M¢l by se vztahovat
pfimo k potfebam a pfanim hostl, nemusi byt nutné nijak agresivni. Podnikéni

v internetové reklamé neustale svadi boj o to, aby za vloZzené penize inzerent utrzil



odpovidajici zisk, protoze je malo téch, kteti kliknou na banner a nakoupi inzerované
zbozi. Dobte vedené reklamni kampané dodaji obchodnikiim nadSené zakazniky, kteii

jsou piipraveni uzaviit obchod a zbozi koupit.

Existuje n€kolik forem reklamy na webu a nejde jen o bannery. Konvenéni reklamni
pruh je, da se fici, ,,vypjéeny” ze svéta tisku. Podoba se reklam¢ v novindch nebo
Casopisu, kde si inzerujici firma pronajima ¢ast stranky. I na webové strance je mozné
umistit nékolik bannert, bohuzel ale tady plati pravidlo, ¢im vice inzeratd na strance,
tim mensi potencialni navratnost jednotlivych inzeratii. Reklamni pruhy se obvykle
prodavaji tfemi zplsoby, cenou za tisic vytiski (CPM metoda; pausalni poplatek
za kazdych tisic zobrazeni reklamy), za kliknuti (poplatek za kazdé kliknuti na banner) a
ttetim zplisobem je sdileni zisku (inzerent plati urcité procento z prodeje takto
nabizeného zbozi, pokud se ale neproda Zadné zbozi, inzerent nezaplati nic). Pfi koupi
reklamy CPM metodou se mize stat, ze se inzerent nedocka zadného vysledku, i pfesto,
ze zaplatil spoustu penéz. Model zalozeny na poctu kliknuti mize byt ucinny ve véci
nakladd, ale nejspravedlivéjsi z téchto vSech metod je sdileni zisku. Inzerent 1 vydavatel

mohou na reklam¢ dobte vydélat (Gray D., 1999, s. 161-3).

Lze jmenovat dalsi typ reklamy, tzv. vmezefené reklamy, ktera se ale pfilis
v internetovém svété neujala. Zobrazuje se mezi kliknutim na zadanou stranku a jejim

objevenim se a narusuje surfovani navstévnika danych webovych stranek.

Misto vmezefenych reklam vznikl jiny zpiisob reklamy, stahovaci okno. Ty nabizi
navstévnikovi to, co bude ze svého pohledu chapat jako hodnotu, jinak bude spise
obtézovat nez pritahovat. Kdyz se aktivni sportovec podivd na web se sportovnim

zbozim, urcité ho bude vice zajimat soutéz o horské kolo nez o Sunku v konzerve.

Velmi ziskové jsou v dneSni dobé tzv. sponzorované odkazy. Na vétSiné
webovych stranek uz miizeme najit spoustu textovych odkazi na komeréni webové
stranky. Jakmile navstévnik proklikne a koupi zbozi, dany web obdrzi procenta
z prodeje. Nejvetsi vyhodou je predevsim to, Ze na strdnku je mozné umistit desitky

textovych odkazii (Gray D., 1999, s. 161-3).



2.2.7. Segmentace uZivatelii internetu

Pro marketingové pracovniky, ktefi uvazuji o komerénim vyuziti internetu, jsou
vedle obecnych informaci o poctu uzivateli na internetu zajimavé také moznosti
segmentace jednotlivych uzivateli. Pfi segmentaci trhu jde o odkryvani trznich
segmentl, ve kterych si jsou zakaznici uvniti segmentu co nejvice podobni svymi
trznimi projevy na daném trhu. Jednotlivé segmenty jsou pak mezi sebou svymi trznimi

projevy co nejvice odlisné.

Trhy  segmentujeme  podle  kritérii  geografickych, demografickych,
socioekonomickych a psychografickych charakteristik a dale také podle pohledu a
pristupu k technologiim. Podle tohoto kritéria jsou uZzivatelé¢ internetu rozdélovani
do nékolika skupin, jsou to nadSenci, profesiondlové zabyvajici se informatikou,
profesionalové zavisli na ptistupu k dilezitym informacim, spotiebitelé a surfaii. Cim
vice informaci maji marketingovi specialisti o uzivatelich internetu k dispozici, tim 1épe
pak mohou segmentovat uzivatele a zvolit spravnou cilovou skupinu (Blazkova M.,

2005, s. 34-36).

2.2.8. Soucasné moZnosti uplatnéni internetu v marketingu

Internet mé& v marketingu Siroké vyuziti, firmy ho vyuzivaji jako svou uc€innou
prezentaci, 1 svych vyrobki, dale slouzi napf. jako informacni zdroj, firma muze
vyhledat nové dodavatele ¢i odbératele, internet nabizi informace o zakaznicich,
o konkurenci apod. Dale internet umoziiuje snadnou a efektivni komunikaci
se zakazniky 1 zjiStovani zpétné vazby od nich. Pfesnd identifikace zdkaznikl a jejich
chovani pfind$i moznosti nové prace se stdvajicimi zdkazniky, ale umoziuje také
oslovit nové zakazniky. Internet také mizeme nazvat efektivnim obchodnim kanélem,
elektronické cesty nabizeji moZznost rychlé, levné a bezpecné realizace obchodnich
transakci. Umoznuje implementaci novych elektronickych aplikaci a zavedeni lepSiho
systému toku informaci a zbozi od dodavatele k zdkaznikovi. Efektivni fizeni internich
procesi ve firm& snizuje ndklady, kuspordm dochdzi také diky napojeni

na dodavatelsko-odbératelské tetézce (Blazkova M., 2005, s. 36-37).



VétSina firem u nas internet jiz zapojily internet do svych marketingovych strategii,
ale podcenuji jeho piinosy vramci néjakych piijmi nebo konkurencni vyhody.
Nejrtiznéjsi analyzy ale dnes potvrzuji, Zze komer¢ni vyuziti internetu mize v fad€é obort

pfinést mimotadné vysledky, dokonce pii nizsich nakladech nez u jinych metod.

Mezi vyhody vyuziti internetu ve firm¢ patii snizeni nakladu, ziskani konkurencni
vyhody, zlepSeni komunikace, ziskani novych pfilezitosti, efektivnéjSi podnikové

procesy a zlepSeni péce o zakaznika.

Pouzivani internetu se stalo béznou soucésti zivota téméf pro kazdého z nas. Stava se
nutnosti vyuzivat internet pfi podnikani, zahrnuje se do marketingového mixu,
na vyznamu nabyva distribuce na internetu a dalsi vyhody. V praxi vSak stale mizeme
nalézt prekazky, které je tfeba odstranit. Patii sem nedostate¢né znalosti a zkuSenosti
s internetem mezi vefejnosti a firmami, jesté existuji domacnosti, které nejsou vybavené
pocitacem s pripojenim k internetu, existuji, 1 kdyz stale méné, pochybnosti o vyhodach
a pfinosech internetu uvnité firem, strach ze zneuziti osobnich dat na internetu a

v neposledni fad¢ také vyssi poplatky za ptipojeni (Blazkova M., 2005, s. 37-39).



2.2.9. Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

Nakupovéni pfes internet nabizi kupujicim i1 prodavajicim mnoho vyhod, nize

uvadim nékteré z nich.

1) Z pohledu zikaznikii:

Vyhody:

nizsi ceny, slevy, bonusy oproti kamennym obchodiim

pohodli a tispora ¢asu (moznost nakupu z domova)

velké mnoZstvi informaci k dispozici (moznost srovnani s konkurenci)
globalnost (zbozi 1ze objednat odkudkoli, z obchodu ve mésté¢ nebo z druhého
konce svéta)

Siroky sortiment (moZnost vybéru i od konkurencnich firem)

personalizace (osobni pfistup k zdkaznikovi dle informaci ziskanych
opakovanymi navstévami ¢i nakupy)

nepfietrzitost (nonstop provozni doba)

moznost vybéru zpisobu platby za zbozi

Nevyhody:

nediivéra a obavy z nezndmého prostiedi, zakaznik si neni jisty, co d¢lat, zda
opravdu dostane objednan¢ zbozi, objevuje se strach ze zneuziti osobnich dat
virtudlni prodejce 1 zboZi (zékaznik nevidi zbozi, nemulze si ho tedy vyzkouset
apod.)

rychld zména cen (cena dnes nemusi platit zitra, rychlé zmény cen ze strany

prodejcit)



2) Z pohledu prodejct

Vyhody:

nepfietrzitost (zdkaznik mize nakupovat nonstop)

specializace na rozmanité obory

niz8i ceny nez v kamennych obchodech (1ze tim Iépe ptilakat zdkaznika)

nizsi naklady na personal obchodu (jista odbornost by ale méla byt zachovéna)
alternativni cesta (e-commerce je doplikova sluzba ke stdvajicim obchodnim
cestam)

zacileni na urcity typ uzivatele (diky informacim uvedenym v objedndvce,
osobnim dajim i objednédvanému zbozi)

zjednoduSeni prace (obchodnik pouze kontroluje objednavku vyplnénou
zakaznikem)

prostorova a ¢asova neomezenost (neexistuji zaviraci hodiny, svatky aj.)

Nevyhody:

konkurence (Ceskym internetovym obchodim konkuruji i obchody v cizich
jazycich, neplati to vSak naopak)

ziskavani novych a udrzovani stavajicich zakaznikd (problém nedostatecné
komunikace apod.)

zdlouhav¢jsi prabeh vytizovani reklamaci

problém plateb (nutna nabidka vice moznosti placeni, tzn. vice starosti s jejich
organizaci)

problém dopravy (nutnost zajisténi spedice zbozi zdkaznikovi)

nutnost vysSich investic do reklamy a propagace, aby se o e-shopu zakaznik
dozvédél

problém anonymity (provozovatel e-shopu nezna kupujiciho, neosobni pftistup)

(Blazkova M., 2005, s. 101-3)



2.2.10. Nakupni chovani na internetu

Obecné na internetu i v nevirtudlnim svété se obchodil ucastni dva subjekty, a to

obchodnik a kone¢ny zakaznik, tedy business a consumer.

RozliSujeme pak né€kolik typi internetovych obchodl. Mezi tii zékladni formy téchto

obchodii patfi:

1) business to business (B2B); obchod s materidlem, polotovary, investicnimi
statky

2) business to consumer (B2C); prodej vyrobkl kone¢nému spotiebiteli
(e-commerce servery)

3) consumer to consumer (C2C); prodej vyrobkll mezi dvéma spotiebiteli (aukce,

inzerce)

Existuji jesté dalsi modely elektronického obchodovani, napt. business to employee
(B2E; zaméfen na zaméstnance podniku, zvySuje jejich informovanost, motivaci,
znalosti a produktivitu prace), business to government (B2G; vztah mezi podnikem a
vetejnym sektorem), business to reseller (B2R; prodej ptes ¢lanek distribu¢niho fetézce,
ktery nakupuje zbozi za ucelem dalSiho prodeje), consumer to business (C2B; konecny
zakaznik si zadavd podminky a firma se rozhodne, zda podminky zdkaznika akceptuje),
consumer to government (C2G; vztah spotiebitele, stitni 1 vefejnou zpravou),
government to business (G2B; vztah vefejného sektoru a podniku ¢i spotiebitele)

(Blazkova M., 2005, 5.103).

Abychom porozuméli zdkaznikiim, musime sledovat, jak jednotlivci, skupiny nebo
firmy vybiraji, nakupuji, uzivaji a zbavuji se vyrobkl, nadpadi nebo zkuSenosti, aby
uspokojili sva prani a potfeby. Chovani zakaznika je ovlivnéno mnoha faktory.
Na internetu je obzvlasté dulezité mit piehled o vSech faktorech ovliviujicich chovani,
nebot’ kazdd webova stranka se musi pfizpasobit zdkaznikim raznych kultur a
socialnich skupin. Postup zédkaznika pii hledani a nakupovani na internetu se velmi lisi
od postupu v redlném zivoté. Na internetu také neplati, ze zékaznici chodi do stale

stejného obchodu, ani kdyz jsou jiz zaregistrovani a je jim nabidnuto néco navic.



Na druhé strané na jejich ndkupni rozhodovani ma vliv vice faktord, referencnich
skupin, jako jsou napf. rodina, pratelé, jednoduchost objednani zbozi na internetu a

dalsi.

Vyvolani uvédoméni si potfeby vyrobku nebo sluzby se d&je vétSinou
prostiednictvim reklamnich prostiedkii, nebot’ internet v tomto piipad¢ neni tolik
efektivni. V poslednich letech je ale internet mnohem snadnéji dostupny nez tomu bylo
diive. Nejcastéji se na internetu vyuzivaji reklamni prvky na webovych strankach, dale

odkazy a public relations ke zvySeni informovanosti zdkazniki.

Kdyz si zékaznik uvédomi potifebu a ujasni si, jaké charakteristické vlastnosti
od vyrobku nebo sluzby ocekava, pak se vétSinou obraci na internet, kde hleda dalsi
dodatecné informace o dodavatelich a vyhodach daného vyrobku ¢i sluzby. Proto je
dilezité v dnesni dob¢é mit dobie pripravené a neustdle aktualizované webové stranky,
firma zde umistuje informace o své ¢innosti, o svych produktech, akcich apod. Musi
si byt védoma, jaké metody zdkaznik pouziva pii hledani pozadovaného vyrobku a musi

se snazit mu v tom pomahat (Blazkova M., 2005, s. 107-108).

2.2.11. Marketingové strategie

Kazdy podnik je potieba dlouhodobé fidit, sméfovat ke strategickym cilim, které
si vedeni na zacatku danych obdobi stanovi. Je nezbytné, aby mél kazdy podnikatel

zformované strategie.

U ceskych firem mizeme vidét nedostatky v n€kolika oblastech. Firmy se zamétuji
spiSe na operativni dil¢i cile, nikoli na strategické cinnosti — kladou diiraz
na pfitomnost, ne na svou budoucnost. Mnohdy také hraje svou roli ptipadné
nepochopeni problematiky strategického tizeni. Dale neni dostate¢né vyuzivana tymova
prace, spoluprace mezi jednotlivymi stiedisky spolecnosti, podcenuji se vazby
prodejnich a vyrobnich procesii. Nékdy chybi dostate¢na informovanost technického,
védeckého ¢i jiného pokroku ve svété, nékdy také iniciativa a dostatek odvahy i ochoty

riskovat, jit do urcitého rizika a vyuzit moznost ku svému zisku.

Dobie zformovana strategie by méla byt jednim ze zakladnich piliit celého fizeni

kazdé spolecnosti, od niz se odvijeji vSechny kratkodobé a dlouhodobé plany i vSechny



¢innosti pracovnikli vSech urovni. V soucasném pojeti predstavuje souhrn nastroja,
pomoci kterych se podnik snazi dosdhnout svych marketingovych cili. V praxi je vSak
jeji vyznam znacéné podcenovan, stejné jako jeji formulovani, vybér nebo vlastni
pouziti. Podnik nemiiZze bez strategie dobfe urcovat svilj smér, racionalné fidit investice

a efektivné rozhodovat o dalSich aktivitach.

Dnes vétSina firem zvazuje, zda lze vyuzit internet a k jakym ucelim. Podniky, které
jesté nékteré aktivity na internetu nerealizuji, tak minimalné uvazuji o jeho vyuziti
v budoucnu, napt. k zaloZeni internetového e-shopu, reklama na internetu, placené
odkazy apod. Nizké naklady umoziiuji, aby on-line marketing vyuzivaly vSechny firmy
bez ohledu na svou velikost, je vSak nutna strategie, ktera zaradi internetovy marketing
do celkové strategie firmy. Planovani v rdmci marketingu je nutné i na internetu.
V ramci internetovych marketingovych strategii rozliSujeme komunikacni a obchodni

strategie (Blazkova M., 2005, s. 113-117).
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obr. 2 — Hierarchicka struktura strategii v podniku (Blazkova M., 2005, s. 117)

Podle internetové komunika¢ni strategie realizuje podnik veSkeré on-line
komunikacni aktivity. Jsou zde stanoveny cile, prostiedky a zplsoby, jak jich bude
dosazeno, dale casové terminy, finanéni prostiedky a zodpové&dnosti. Spolec¢nost
by méla znat také konkurencni strategie, jeji vztah k internetu, dale by méla provadét
také analyzy konkurenc¢nich sluzeb on-line. V téchto strategiich si firma uréuje metody
a techniky, jak napomoci ke zvySeni nadvstévnosti svych webovych stranek, jak ziskavat

nové zékazniky ¢i jak je pfinutit k provedeni obchodu (Blazkova M., 2005, s. 120).



V ramci internetovych obchodnich strategii si spolecnost specifikuje zalezitosti
tykajici se prodeje a nakupu na internetu, vytvari si strategii e-obchodovani.
Tj. jak efektivné vyuZit e-commerce na svych webovych strankach. Obchodovat
na internetu ovSem znamend vice nez pouhou prezentaci nabidky produktt, které firma
nabizi. Musi také vybudovat infrastrukturu, kterd umozni nejen nabidnout produkt
zakaznikovi, ale kterd zajisti, ze bude pfani zédkaznika plnéno okamzité, s minimalni
prodlevou. Je nutné internetovou prezentaci propojit s internim informa¢nim systémem

a nastavit interni procesy tak, aby bylo mozné zakaznikovy pozadavky uspokojit.

Firma musi zodpoveédét a pripravit tyto body, aby jeji obchodni strategie na internetu
byla efektivni. Jednd se o jednoznacnou identifikaci segmentli, definici nastroju
marketingového mixu, zajisténi zvySeni navstévnosti webu, budovani spolehlivosti a
diavéry, dale je nutné projevit zdjem o zdkaznika a snahu o jeho udrzeni. Je potfeba
vytvofit vhodnou prezentaci produktd, vylepSit a zorganizovat proces nakupu
a logistiky, dale tento proces smluvné zabezpecit. Dilezit¢ je také IT zabezpeceni.
Poslednim a moznd nejpodstatnéjSim bodem je také ndvratnost investice, kterou jsme

do projektu vlozili (Blazkova M., 2005, s. 112—-136).

2.2.12. Promotion a internet

Reklamni primysl zaujima ve vyvinutych zemich pfedni misto, spolecnosti
propagujici své vyrobky a sluzby v ném utrdceji miliony dolarii. Reklamni primysl ma
velky podil na zaméstnanosti — reklamni agentury, média aj. Velka ¢ast z téchto penéz
se pak proplytva na reklamy, kter¢ v disledku nemaji zasadnéjsi dopad. Proto je potteba
zajistit, aby si zdkaznik na$i reklamy vS§iml. Druhym ukolem je pak podnitit reklamou
koupi znacky, déale aby se tato koupé¢ v budoucnu opakovala a image znacky zlstala
pozitivni. Jen takto bude podnik uspésny. Kazda reklama vSak vyhrat nemtze, néjaka
z nich musi mit pozici posledniho, tak uz je to v reklamnim primyslu zatizené (Plessis

E., 2007, s. 13).



2.2.13. E-commerce

Vzhledem ktomu, Ze vse vrozboru firem i1 dotaznikovém Setieni zmifuji

o internetovém obchodu, v této podkapitole bude pojem e-commerce objasnén.

Termin elektronicky obchod, neboli e-commerce, oznacuje aktivni marketing a
prodej zbozi a sluzeb na Internetu. SpoleCnosti, které jsou svazany s elektronickym
obchodem, pouzivaji webové stranky, jez charakterizuji online sklady a zajist'uji cenové
informace a zpracovani objedndvek a sledovdni moznosti objednavek. VétSina
spolecnosti s elektronickym obchodem se snazi prodat své nabidky celosvétove, vést
obchod 24 hodin denné, sedm dni v tydnu a 365 dni ro¢né€. Takto charakterizuje pojem

e-commerce M. N. Clemente ve Slovniku marketingu, vydaném v roce 2004 (s. 51).

2.3. INTERNET A MARKETING V SOUCASNOSTI

Protoze je marketing rychle se rozvijejicim oborem, nasledujici podkapitoly budou

vénovany aktualnim trendiim v marketingové a internetové praxi.

V dne$ni dobé jsou hlavnimi néstroji internetového marketingu analyza
internetovych stranek, SEO optimalizace pro vyhleddvace, SEM marketing
ve vyhledavacich, zpétné odkazy a registrace do katalogli, copywriting, texty
pro internetové prezentace (webové stranky), bannerova reklama (viz podkapitola 2.2.6)

a dal8i formy reklamy, sprava internetového marketingu a dal$i (Genmedia.cz).

DalSimi tématy, kterymi se dneSni marketing zabyva, jsou WOM marketing,
lokaliza¢ni  sluzby, internetové diskuse a mobilni marketing. Jednim

z nejdiskutovanéjsich témat soucasnosti je pak Web 2.0.

2.3.1. Analyza internetovych stranek

Analyza internetovych stranek zjistuje prednosti a zapory webovych stranek a
navrhuje mozné upravy, které by mohly zvysit jejich efektivitu. Pokud je zajisténa
pouzitelnost webovych stranek (pfehlednost a funkénost), pfistupnost stranek Siroké

vefejnosti, vhodna optimalizace a vyhodné pozice ve vyhledavacich diky spravné



formulovanym kliCovym slovim, je velka pravdépodobnost, ze stoupne nejen

navstévnost webovych stranek a tim i obrat firmy (Seo-expert.cz).

2.3.2. SEM marketing, SEO optimalizace pro vyhledavace, placené odkazy

SEM marketing (Search engine marketing) je nazev pro metodu ziskavani zakaznik,
kterd vyuzivd internetovych vyhledavaci. Jeji podstatou je umisténi odkazu
na propagovany web na nejlep$i mozné misto ve vysledcich vyhledavani
ve vyhledavacich. K tomu, aby byl web viditelny v téchto vysledcich vyhledavani, 1ze
pouzit dva zpisoby. Jednim z nich je jiz vySe zminéna optimalizace pro vyhledavace

SEO, druhou metodou jsou pak placené odkazy (Ataxo.cz).

SEO optimalizace patii mezi jeden znejefektivnéjSich nastroji internetového
marketingu v souCasnosti. Tato metoda, nejen marketingova, je relativné levny a
efektivni zptsob, jak zviditelnit webové stranky firem. SEO optimalizace dokaze zajistit

nejlepsi mozné pozice ve vyhledavacich.

Pojem SEO Optimalizace pro vyhleddvade (SEO — search engine optimalization)
predstavuje souhrn dovednosti, které ve svém diisledku umoziuji dostat webové stranky
na predni pozice ve vyhledavacich. Diky této optimalizaci lze zvysit obrat firmy, nebot’
si navstévnici firmu najdou sami pomoci klicovych slov, na které¢ jsou dané webové
stranky optimalizovany. Mezi znam¢é vyhleddvace patii Seznam nebo Google

(Optimalizace-pro-vyhledavace.cz)

Na vétsing vyhledavact se v ramci placenych odkazii nejcastéji pouziva systém PPC
(platba za klik), kde se plati pouze za kliknuti na odkaz. Tento systém lze také zaradit

mezi nejlepsi prostredky k rychlému a spolehlivému ziskani zakaznikl (Ataxo.cz).

2.3.3. Zpétné odkazy a registrace do katalogii, copywriting

Zpétné odkazy (backlinks, inbound links) ptivadéji nové navstévniky na webové
stranky firem a zvySuji jejich navstévnost. Jedna se o odkazy mifici na danou webovou
stranku z jiné stranky. Zvysuji viditelnost webu a jsou dilezitou soucésti optimalizace

pro vyhledavace SEO (Adaptic.cz).



Registrace do katalogu se téz vaze na SEO optimalizaci pro vyhledavace a stava
se jednim z nepostradatelnych prvki propagace. Katalogem je obecné nazyvana webova
stranka se souborem odkazli na jiné webové stranky. Samotny odkaz v tomto katalogu
je vhodny zptsob, jak ziskdvat nové navstévniky, ktefi si sami tyto katalogy prochdzeji.
Nejznaméjsimi katalogy jsou napt. http://katalog.seznam.cz nebo http://www.najisto.cz

a mnoh¢ dalsi. (Registrace-do-katalogu.com)

Copywriting ptedstavuje psani textu, ktery mad vysoké Sance upoutat pozornost
Ctenafe. Musi byt napsan stylisticky a gramaticky spravné, s pozitivnim nddechem a mél
by obsahovat piinosné a dtlezité informace pro Ctendie. U web copywritingu, ktery
predstavuje psani texti pro webové stranky je podstatny vhodné clenény text

s dostatecnym zvyraznénim klicovych slov, seznamd, citaci a nadpist (Wikipedia.org).

2.3.4. Sprava internetového marketingu

Tato sluzba je poskytovdna majitelim internetovych obchodu a projektt, které jsou
zaméfeny na prodej produktl nebo sluzeb. Zahrnuje komplexni sluzby v oblasti
optimalizace pro vyhleddvace a marketingového fizeni. Tato sluzba zajistuje piipravu a
realizaci marketingovych aktivit, jako jsou napf. vérnostni programy, spotiebitelské

soutéze nebo nejriznéjsi sezonni akce (Seo-expert.cz).

2.3.5. WOM marketing

Jednim z nejnovéjSich trendd souc¢asného marketingu je WOM marketing, tedy Word
of mouth marketing. V pfekladu se jednd ptfedevSim o osobni doporuceni. Podle prvni
WOM marketingové poradenské agentury v CR, Outbreak, je WOM ,.akt, kterym
spotiebitelé predavaji informace o znackéach ostatnim spotiebitelim®. Samotny WOM
marketing pak vysvétluje tato agentura jako ,,podnécovani konverzaci o znackach a

usnadiovani vzniku takovych konverzaci* (Outbreak.biz).

Agentura OUTBREAK je prvni WOM marketingovou poradenskou firmou a
agenturou vzemi, kterd se snazi vytvafet business-building alternativy

proti neefektivnimu reklamnimu stereotypu. Mezi jedny z prvnich znamych klienta této



agentury patii spoleénost STAROPRAMEN, skype, Vitana, emco, banka CSOB,
DATART, STELLA ARTOIS a mnohé¢ dalsi (Outbreak.biz).

Zda se, ze klasickd reklama dnes jiz témé&f prestava fungovat. Spotiebitelé jsou ji
pfesyceni, maji méné volného ¢asu a mnoho piilezitosti, jak ho travit. Proto je nutné
hledat nové cesty k efektivnimu osloveni Siroké vetejnosti. WOM je neformalni zptisob
predavani informaci, napiiklad ve formé ndkupniho doporuceni ze spotiebitele
na spotiebitele. Hlavnim tématem jsou pfedevs§im sdéleni, kterd se mezi nimi rychle S$ifi.
To vSe bez investic do reklamy. WOM zahrnuje virdlni marketing, blogy, komunity,
vérnostni programy a mnohé dalsi techniky, které podporuji diskuse o konkrétnich
znackach 1 jejich produktech. S WOM je také Casto spojovan pojem buzz marketing.
Pojmy WOM marketing, virdlni marketing a buzz marketing byvaji ¢asto zaménovany.
Vsechny pojmy jsou vysvétleny ve slovniku pouzitych termini v zadvéru prace

(Symbio.cz).

WOM marketing se s meziro¢nim rastem 35,9 % tadi na prvni misto v Zebticku

nejrychleji se rozvijejich marketingovych nastrojii soucasnosti(Symbio.cz).

2.3.6. Lokalizace a lokalizacni sluzby

S mobilnimi telefony, mobilnim marketingem blizce souvisi 1 pojem lokalizace a

lokaliza¢ni sluzby.

Lokalizace jako pojem ma fadu vyznami, které se li$i dle kontextu. Lokalizace miize
znamenat ur¢ovani polohy, tedy lokality (umisténi) objektu v prostoru. Déle se jedna
o jazykovou lokalizaci, prekladani softwaru, textu a podobné¢ do mistniho jazyka.
Posledni moznosti definice pojmu lokalizace je lokalizace z ekonomického hlediska,
nove vytvofeny vyraz pro oznaceni procesu opacného ke globalizaci, tedy zejména

rozbiti trhu, ekonomickych, politicko-spravnich a jinych aktivit na mensi izemni celky.

Zasadnim systémem, ktery vyuziva lokalizaci je systém GPS, tedy global positioning
system, vojensky polohovy druzicovy systém provozovany Ministerstvem obrany USA.
Pomoci GPS miizeme urcit polohu a pfesny ¢as kdekoliv na Zemi nebo nad Zemi
s presnosti prvni desitky metrti. 1 zde je mozné vyuzit marketingové prvky a napf.

1 fotografie v mapach. (Wikipedia.org)



2.3.7. Internetova diskuse

Internetova diskuse, resp. diskusni forum, je ,,misto na internetu, kam lidé vkladaji
své nazory a reakce a ty se nasledné na strance zobrazuji.“ Oproti IRC kanalim
nebo chatu se internetova diskuse 1iSi tim, Ze navStévnici nemusi byt ke strance
soucasn¢ pripojeni a reagovat bezprosttedné. Mohou reagovat s odstupem casu. Mnohé

diskusni stranky maji ale zaroven znaky chatu.

Internetova diskuse mize mit nékolik podob. Jednd se o diskusi ke strance nebo
Clanku, kdy je moznost diskuse pouze doplitkkovou funkei k zdkladnimu obsahu
a umoznuje zpétnou vazbu. Dal$i podobou je ndvstévni kniha (guestbook), ktera
piedstavuje misto pro reakci na konkrétni webovy projekt. Nékteré vetejné instituce
nabizeji verejné zodpovidani dotazii, podnéti nebo stiznosti na specidlni strance.
Charakteristickym rysem je pak vyjadieni odpovédnych zéastupci dané instituce
(pt. diskuse na oficidlnim informacnim systému mésta Tabora). Posledni variantou
internetové diskuse je tzv. diskusni forum, které je obvykle soucasti rozsahlejSiho
diskusniho projektu, diskusniho serveru. Toto forum umoziuje zakladat nova diskusni
témata a Clenit je do skupin podle jednotlivych témat. Jednotlivé diskuse zde byvaji

vymezeny diskusnim tématem, nikoliv zakladnim textem (Wikipedia.org).

2.3.8. Mobilni marketing

Mobilni marketing je zaméfen na uzivatele mobilnich telefond, na které se snazi
zpusobit pomoci novych technologii, které mobilni telefony nabizeji. Mobilni marketing
je povazovan za perspektivni odvétvi klasického marketingu pfedevSim z divodu
relativné nizkych nakladii na osloveni velké cilové skupiny uzivateld. Kontakt
s uzivateli mobilnich telefont je navic bezprosttedni, SMS zpravu si precte kazdy, je tak
zaruceno velmi vysoké procento ,,Ctenosti zprav. Navic mobilni telefon ma kazdy

jedinec vzdy s sebou.

Existuje dokonce Asociace mobilniho marketingu, kterd vznikla za cilem podpory
rozvoje této oblasti marketingu a kontroly a monitoringu aktivit na trhu, ochrany

vlastnikti mobilnich telefoni, ptip. se U€asti na piipominkovani nové legislativy. Kodex



mobilniho marketingu je dostupny na webovych strankach www.amm.cz a je pro Cleny

Asociace zavazny.

Mezi dostupné kategorie produktli patfi jednosmérnd SMS komunikace (SMS
anketa, SMS hlasovéani, spotfebitelské soutéze), SMS komunikace uzivatel
vs. provozovatel sluzby (SMS chaty, SMS hry), SMS reklama (ozndmeni o riznych
nakupnich akcich po registraci u dané firmy), SMS nebo MMS vyuzivajici lokalizaci
mobilu (napt. doporuceni nejblizsi restaurace k mé aktualni poloze, tuto sluzbu nabizeji
pfimo mobilni operatoii), JAVA hry a aplikace (v JAVA hréach jsou umistény reklamy
na tieti firmy apod.) a Loga, melodie a MMS.

Vyvoj mobilniho marketingu je velmi rychly a v budoucnosti bude zalezet z velké
casti 1 na legislativé. Velkd budoucnost spoc¢iva predev§im v rozsifeni sluzeb, které

budou vyuzivat lokalizacni funkce mobilnich telefonti (Esemeska.cz).

2.3.9. Web 2.0

S pojmem Web 2.0 pfiSel poprvé Tim O'Reilly vroce 2004, kdy takto oznacil
aktualni a specificky smér webovych sluzeb, stranek, komunit ¢i aplikaci (Symbio.cz).
Termin Web 2.0 oznacuje to, co nékteii lidé povazuji za dalsi fazi vyvoje webu, webové

architektury a aplikaci. Web 2.0 je socialni fenomén. (Wikipedia.org).

Web 2.0 zahrnuje takové webové projekty, které pouZzivaji technologie a principy
namifené co nejvice kuzivatelim sluzeb a to tak, Ze nechdvaji je samotné, aby
se podileli na obsahu ¢i tvorbé projektu. Nejcastéji se mezi tyto projekty rizné
komunitni servery, systémy pro sdileni, blogy, RSS agregatory a ctecky
nebo slovnikové projekty, napt. wikipedie atd. Mezi typicky Ceské web 2.0 projekty
patii napf. linkuj.cz, jagg.cz, knizky.net, you.cz, stream.cz a mnohé dalsi. Z téch
zahrani¢nich l1ze zminit delicious.com, wikipedia.com, bloglines.com atd. (Symbio.cz).
V dnesni dobé¢ je ale velice obtizné stanovit, které projekty patii do web 2.0 aplikaci a

které ne.

Na ptesné definici web 2.0 se nikdo neshodne. Sdm autor nevi, jak pfesn¢ tento

pojem vysvétlit. Hlavni mysSlenkou je to, ze se uzivatelé stavaji hlavnimi tvoriteli
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obsahu, ¢emuz sdm autor jen ptihlizi. Piesto vznikaji tzv. sociélni sité, kde obsah tvori

pouze uzivatelé, mezi nejzndmejsi patii v soucasnosti napi. Facebook.
Hlavnimi rysy webu 2.0 jsou:
— sdileni informaci a zalozek mezi mnoha uzivateli
— socialni sit¢ (tvorba web. obsahu, oteviena komunikace a decentralizace autorit)
— organizovangj$i a roztiidény obsah pomoci tzv. tagt
— uzivatelé se podili na obsahu webu

— interaktivni design

Web 2.0 slouzi ke zvySeni aktivity uZivatell, zkvalitnéni obsahu, pfilakd vice

uzivatell a zvySuje efektivitu v podnicich (Icreo.cz).



3. METODIKA PRACE

3.1. OBJEKT ZKOUMANI, CILE PRACE

Objektem zkoumani jsou zpusoby a techniky pouziti reklamy na internetu a pohled

uzivatelu internetu na reklamu.

Hlavnim cilem diplomové prace je vymezeni zplsobl a technik pouziti reklamy
na internetu, porovnani pfistupti dvou spolecnosti k reklam¢ a dale zjistit pohled
uzivatelll internetu na reklamu a propagaci vyrobkl a sluzeb na internetu. Vysledkem

bude urcit optimalni zptsob propagace vyrobk ¢i sluzeb na internetu.

Mezi diléi cile patii jednozna¢né vymezeni zakladnich pojmt, piehled moznych
technik a zpasobl, jak zviditelnit firmu. Dalsi casti prace je predevSim analyza
vybranych dvou spolec¢nosti s ohledem na reklamu a internetovy obchod, tyto informace
budou déle rozebrany a zhodnoceny. Nésledujici ¢asti po analyze firem vyhodnotim
dotaznikové Setfeni mezi uZzivateli pfedev§sim webovych strdnek a internetového
obchodu téchto dvou spolecnosti, za kterym bude nasledovat pokus o stanoveni

optimalni vhodné marketingové strategie spolu s kone¢nym vyhodnocenim celé prace.



3.2. POUZITE ZDROJE A METODIKA VYZKUMU

Ve své diplomové préci jsem pouzila n€kolik literarnich pramend, velkou ¢ast
podnétl v teoretické ¢asti jsem Cerpala z odborné literatury a z internetu. Prakticka cast

je zalozena predevsim na vlastnim Setfeni.

Vlastni prace byla rozdélena do nékolika Casti. Prvni etapou bylo studium odborné
literatury a vymezeni pojmil (¢erven az srpen 2008). Dale nasledoval rozbor spolecnosti
SPARKYS a LTEC.CZ s ohledem na internetovou reklamu. Nedilnou soucasti bylo
1 zjiSténi pristupu k reklamé a snahy o zviditelnéni firmy. Tteti ¢asti byl vlastni vyzkum,
ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni (anor 2009). Ctvrtou etapu
pti zpracovani diplomové prace predstavovalo vyhodnoceni celého Setfeni, interpretace
vysledktl, vyjadieni zavéri a cilii celé prace (bfezen az Cerven 2009). Posledni etapa,
ktera probihala od ¢ervna do srpna 2009, zahrnuje vhodna doporuceni pro vybrané dvé

spolecnosti.



4. VLASTNI PRAKTICKA CAST
4.1. ROZBOR VYBRANYCH SPOLECNOSTI

4.1.1. Uvod do spoleénosti SPARKYS

Spole¢nost SPARKYS s. r. o. byla zalozena pani Katharine Butler a panem
Sebastianem Pawlowskim vroce 1998 v CR. Spole¢nost se od pocatku zabyva
provozovanim obchodi se sortimentem kvalitnich hracek a darkf. V ¢ervenci 1998 byl
otevien Ctyipatrovy Dim hracek SPARKYS v Havifské ulici v centru Prahy. Tento
obchodni diim je do soucasnosti vlajkovou lodi spolecnosti. Za poslednich 8 let
od otevieni prazského Domu hratek SPARKYS rozsifila spole¢nost své pusobeni
o dalSich 11 obchodl po celé republice. VétSina z nich jsou malé obchody SPARKYS
Déarky, které se nachazeji ve velkych nakupnich centrech a zamétuji se predevSim
na prodej darkd. Jeden znich je dalsi dvoupatrovy Dim hratek SPARKYS, ktery
v sob¢ ukryva velkou kosmickou raketu se skluzavkou protinajici cely obchod a dalsi

malé atrakce. Tento obchodni dim muzZete navstivit v Brné.

Hlavnim cilem spole¢nosti je pecliva pifiprava sortimentu hracek a darki tak, aby
vyhovoval naroénym kritériim velkych i malych zédkaznikti. SPARKYS s. r. 0. vyrabi
vyrobky velmi dobré kvality, nabizi hracky a déarky, které jsou na ¢eském trhu ojedin€lé
a naleznete je vyhradné v obchodech SPARKYS. Spole¢nost SPARKYS se snazi
nabizet hracky pro vSechny vékové kategorie, propaguje teorii, Ze jednou za cCas

si potiebuje hrat tplné kazdy.

Ve svém e-shopu nabizi hracky a darky, které jsou soucasti sortimentu kamennych
obchodli obchodniho fetézce SPARKYS Na internetu je vSak nabizena pouze cést

nabizeného portfolia, ale je neustéle rozSifovana.

Nékolikrat roéné nabizi SPARKYS ten nejlepsi vybér vyrobkll za vyjimecné nizké
ceny, tyto hracky jsou prezentovany v sezonnich katalozich, které lze nalézt
v elektronické podobé na webovych strankach nebo v tisténé podobé v obchodech
SPARKYS. Nejriznéjsi cenové akce ptipravuje SPARKYS pak v pritbéhu celého roku
vzdy na ur€ity druh zboZi (Sparkys.cz).
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obr. 3 — Mapa CR s vyznacenim pobocek spolecnosti SPARKYS s. r. o.
(Blog.cz — upravila autorka)

Z této mapky je patrné, Ze se vétSina pobocek soustiedila do dvou nejvétsich meést
v republice. V Praze se nachazi celkem 9 obchodii, v Brné¢ cCtyfi. Tretim nejvice
zastoupenym meéstem je pak Ostrava se dvémi pobockami. V ostatnich méstech, jako je

Zlin, Olomouc, Pardubice, Hradec Kralové a Plzen, je vzdy pouze jeden obchod.

4.1.2. Uvod do spoleénosti LTEC.CZ

Vznik firmy LTEC.CZ se datuje do roku 1993, vté dobé ale fungovala jesté
pod obchodni firmou Pavel Spadek LTEC. Zacala pusobit piedeviim jako firma

zabyvajici se realizaci silnoproudych a slaboproudych rozvodi.

Od roku 1998 se zacala firma orientovat i na segment informacnich technologii
v podobé¢ servisu a prodeje IT techniky, véetné naslednych sluzeb. V roce 2000 byla
oteviena prodejna na stavajici adrese, v ulici Strojnickd 9, v Praze 7. Hlavnim cilem

veskeré Cinnosti je stald péce o stavajici i nové zakazniky s vyhodami, které¢ kamenny




obchod nabizi. Od roku 2001 zacala spole¢nost nabizet 1 sluzby zaméiené predevSim

na segment firemni klientely, napt. sprava siti, poradenstvi a mnoh¢ dalsi.

Po velkém narGstu pouzivani elektronickych médii bylo rozhodnuto o spusténi
internetového obchodu LTEC.CZ, jehoz prvni verze se objevila roku 2005. E-shop byl
vyvijen vlastnimi silami majitelti firmy tak, aby byl schopen zakaznikovi nabidnout
vetsi portfolio zbozi a reagovat na prani zakaznikli ve véci ptipominek na funk¢nost této

webové aplikace.

Roku 2006 doslo ke zméné formy spole¢nosti z fyzické osoby na pravnickou, od této
doby tedy pouziva firma obchodni nazev LTEC.CZ s. r. o. Doslo také k findlnimu

rozdéleni firmy na tfi jednotlivé Casti:
1) kamenny obchod a e-shop (prodejni ¢ast)
2) servis u zakaznika, sprava PC siti, poradenstvi (servisni ¢ast)

3) realizace metalickych, optickych a bezdratovych rozvodd, elektro revize (¢ast

elektro instalaci)

Toto rozdéleni firmy na rizné sekce umoziiuje nabidnout kompletni sluzby
zakaznikovi, od realizace rozvodl ptfes nakup potfeného hardwaru a softwaru, az
po spravu dodanych technologii a dalsiho poradenstvi. Kazda z ¢asti uplatituje vlastni
marketingovou politiku, 1 pfesto ale Gizce spolupracuji a vzajemné se doplituji. Zajimavé

je, Ze v této spolecnosti pracuji pouze dva zaméstnanci, zaroven i jeji majitelé.

Hlavni filosofii firmy LTEC.CZ je nabidnout zakaznikovi komplexni portfolio
sluzeb a zbozi v pfijatelnych cenovych relacich pfi zachovani individudlniho pfistupu

ke kazdému zakaznikovi. Cilem spole¢nosti je ziskavat stalé a spokojené klienty.

Spole¢nost LTEC.CZ je partnerem TISCALI a nabizi telekomunika¢ni sluzby uréené
pro domécnosti i firmy. Portfolio sluzeb spolecnosti Tiscali nabizi telekomunikaéni

ptipojeni (CPS) i pfipojeni Internetu (SAT, Internet, ADSL aj.).

Firmadm spolecnost LTEC.C.CZ nabizi zaclenéni ADSL pfipojeni do novych
1 stavajicich siti v€etné feSeni pro naslednou komunikaci vybranych aplikaci po samotny
Internet. V piipadé telefonnich sluzeb je pak cena hovorl zavisla na zvoleném tarifu,

ktery LTEC vybere na zdkladé¢ profilu volani zdkaznika. Spole¢nost LTEC.CZ



pak zajisti aktivaci sluzby, vybér optimalniho tarifu, vypracuje smlouvu a v pripadé

z4jmu 1 v§e namontuje.

Tato firma zajiStuje prodej a piipadné instalace kamerovych systémul pro zvyseni
ochrany objektd. PouZivaji se rizné technologie, od Cisté digitalnich pfes hybridni az
po Cisté¢ analogovou technologii. VSechny tyto technologie nabizeji archivaci dat,
detekci pohybu, nahravani pfi splnéni volitelnych podminek, vzdaleny dohled a mnohé

dalsi funkce. Provedeni se lisi dle instalace v interiéru nebo venkovnim prostiedi.

Spole¢nost LTEC.CZ se zabyva i navrhy a realizaci siti LAN vcetné strukturované
kabelaze a silnoproudych rozvodi. Tyto rozvody je mozné doplnit i bezpecnostnimi
obvody nebo obvody piipojitelnymi na lokalni sit, tj. dochazkovy systém nebo
kamerové systémy apod. V jiz postavenych objektech je mozné vyuziti technologie
pro kombinaci LAN a televiznich rozvodii. Jako softwarové feSeni nabizi produkty
na bazi MS Windows nebo Linux v¢. programi pro sdileni Internetu, pro spravu e-
mailii nebo firewallu v¢. linuxovych servert. Na ptani je spole¢nost LTEC.CZ schopna
vybudovat 1 sit’ na bazi MS-DOS, pro sité s témito produkty poskytuje i spravu, ktera
zahrnuje prevenci proti virové nakaze, piipadné odvirovani sité, zalohovani dat a
spoustu dalsich sluzeb dle pozadavkl uzivatell sité. Pro zakazniky, kteti vyuziji sluzeb

firmy, jsou piipraveny vyhodné&jsi ceny.

Dale spole¢nost LTEC.CZ nabizi navrhy 1 realizace siti WLAN na zdkladé¢
technologie 802.11 vcetné montdze antén a pfipojeni do pfipadné sit¢ LAN, piipadné
jejich vzajemné kombinovani. Pfi pouziti WLAN jako sit¢ pro Sifeni internetu firma
LTEC.CZ nabizi vyuziti technologie pro kombinaci LAN a televiznich rozvoda a

vyuziti linuxovych servert. Ostatni sluzby jsou podobné nebo totozné jako u siti LAN.

Do sortimentu firmy LTEC.CZ patii akumulatory a nabijecky, barebone, bluetooth,
brasny a pouzdra, digitalni technika, elektronika, FDD mechaniky, flashdisky, GPS
navigace, grafické karty, herni konzole a zafizeni, hry, chlazeni, kabely a ptislusenstvi,
kamerové systémy, kancelaiska technika, klavesnice a mysi, knihy, média, mechaniky a
mobilni telefony, modemy, monitory a televize, multimedia, naradi, notebooky, paméti,
pamétové karty, PDA a PNA, pevné disky, pocitate i znackové, pokladni systémy,
procesory a projektory, psychowalkmany, reproduktory, fadiCe, servery, set-top-boxy,

sitové prvky, skenery, skiin¢ a zdroje, sluchdtka a mikrofony, sluzby, software, rizny



spotfebni materidl, tiskarny, tunning pocitact, televize a stithové karty, zabavni
komponenty, zakladni desky, zalozni zdroje, zvukové karty a MIDI zafizeni, rizné

ptislusenstvi, pulty a zvukové karty.

Mezi reference firmy LTEC.CZ patii spokojeni kone¢ni zakaznici i firmy, které
vyuzivaji jejich sluzeb. Mezi nejznamé;jsi reference patii spolecnost JIS plastova okna,

U. S. Fajtlcars, INNEX CZ, Svaz neslysicich a nedoslychavych v CR a mnoh¢é dalsi.

4.2. RIZENY ROZHOVOR SE ZASTUPCI VYBRANYCH SPOLECNOSTI

Pii zpracovani zadani této diplomové prace jsem oslovila nékolik spole¢nosti a
konecny vybér byl zavisly na skutecnosti, které dvé z nich budou ochotny poskytnout
pro ucely této diplomové prace dostatek informaci ohledné¢ marketingovych aktivit atd.
Tyto informace mi poskytly pouze dvé spole¢nosti, a to pravé SPARKYS a LTEC.CZ.
Diky tomuto faktu vznikl zajimavy kontrast v sortimentu i pfistupu k reklamé u obou

firem.

SPARKYS je firma, kterd mé celorepublikovou piisobnost, zékladnim segmentem
zakaznikl jsou déti, pfipadné i jejich rodice, maminky s détmi nebo t¢hotné Zeny. Jejich
marketingové aktivity jsou velice rozmanité, mizeme zde najit velkou kreativitu
u marketért, velké nadSeni 1 u ostatnich zaméstnancii, vSichni pracuji s obrovskym

nasazenim s cilem prodat svilj produkt détem.

Oproti této skutecnosti je LTEC.CZ firma, kterd pouze dva stdlé zaméstnance a
jednoho brigadnika. Jeji plsobnost je omezena na tzemi hlavniho mésta Prahy,
piipadné jejiho nejbliz§iho okoli. Marketingové aktivity se vétSinou omezuji pouze

v

na lacingj$i formy promotion jejich vyrobki a sluzeb na internetu.

4.2.1. Rizeny rozhovor se zdstupcem spolecnosti SPARKYS

O marketingovych aktivitdich spole¢nosti SPARKYS jsem hovofila se sle¢nou
Martinou Lebedovou, kterd pracuje v této firmé¢ jako hlavni marketingovy pracovnik.

Byl to velice zajimavy rozhovor a byla jsem velmi ptekvapena, kolik marketingovych



aktivit je schopna jedna firma zvladnout investovat, i organiza¢né zvladat. Déle budu

jednotlivé aktivity popisovat podle poznamek, které jsem si pti rozhovoru délala.

Vavodu je potfeba zminit, Ze firma SPARKYS méa celkem 15 obchodi
v obchodnich centrech po celé Ceské republice a jednu kancelai v Praze 1. Celkem

ve vSech téchto provozovnach pracuje 150 zaméstnanct.

Cilovymi segmenty pro SPARKYS jsou déti do patnacti let, teenagefi, jejich rodice
1 prarodice. Do sortimentu patii pfedev§im hracky a darkové predméty. SPARKYS
komunikuje se svymi zakazniky prostfednictvim svych katalogt, letniho a vanoc¢niho.
Dalsi komunikac¢ni prostfedek jsou vylohy a POS materidly na prodejnéch, dale piimy
vyzadany elektronicky e-mailing ¢lentim klubu, inzerce a rozmanité akce tykajici se

déti, jako napt. Den déti, Den matek nebo Mikulas.

Na otazku, zda ma SPARKYS stanovenou konkrétni marketingovou strategii,
mi bylo odpovézeno takto. Zakladni je komunikace zbozi na prodejnach, tedy reklama
v misté prodeje (POP), POS materidly, vystaveni zbozi, snadna orientace na prodejne¢.
Firma SPARKYS se také velmi soustfedi na klubového zékaznika, ktery se rad vraci

za ucelem dals$iho ndkupu.

Pro marketingové aktivity ma SPARKYS zvlast’ vyclenénych nékolik zaméstnanct,
jejichz pracovni napli je tizce specifikovana. Prvni pracovni pozici je Communication
manager (manazer komunikace), ktery ma na starosti predevS§im inzerci, akce POS
materialy, e-shop, reklamu apod. Assistant of Communication manager (asistent
manazera komunikace) se stara o katalogy, klub a jeho ¢leny, uniformy zaméstnancti a
o dalsi Cinnosti. Tietim marketingovym zaméstnancem je Marketing and wholesale
manager (manazer marketingu a velkoobchodu), ktery zodpovida za prodej vyloh

a branding (tvorba znacky) produkti pro klienty.

Dozvédéla jsem se, ze firma SPARKYS vyuziva predev§im barterovéa plnéni, které
méa dohodnuté v titulech AHA, TYDEN a INSTINKT. V téchto titulech miva
pravidelnou inzerci. Placenou inzerci vyuziva u détskych ¢asopisti a magazinli pro zeny.
Jiné tituly firma vyuziva pfi uvedeni katalogu kazdorocné v kvétnu a fijnu. Pokud ale
hrackari inzeruji, tak predev§im v obdobi zafi az prosinec, kdy je pro né stézejni obdobi

z celého roku, blizi se totiz Vanoce. Jinymi tituly jsou mysSleny pfedevSim casopisy



ur¢ené maminkam a rodi¢im déti. Do budoucna planuje SPARKY'S spolupraci také

s détskymi tituly, napt. Kacer Donald nebo Medvidek Pu od spole¢nosti EGMONT.

Marketingovi pracovnici pted inzerci preferuji radéji PR clanky, které popisuji
urcitou problematiku a nenasilné¢ pak rodicim nabidnou produkt SPARKYS. PR ¢lanky
vychazeji predevsim stylem ,,tipy na Véanoce®, ,,tipy na prazdniny* nebo jako podpora
projektu SPARKYS ,,HRACKA ROKU*. Inzerce na détech také piili§ nefunguje, proto
je dobré v détskych titulech déti motivovat soutéZzemi a tim jim dostat produkt i firmu
SPARKYS do povédomi. Podle slov slecny Lebedové jsou déti velmi specificka cilova
skupina zdkaznikt, jejich navyky se rychle méni a jsou vétSinou neptedvidatelné.
Zékladnim cilem inzerce SPARKYS je informovat zakazniky o nové kolekci vyrobki,
katalogu, ptipadn¢ dualezité udalosti (napt. soutéz Hracka roku). Dal$im cilem je
propagace e-shopu SPARKYS a konkrétnich produktti s uvedenou cenou a okamzitou

moznosti objednani.

Dalsi otdzka sméfovala k internetové reklamé. Dozvédé€la jsem se, Ze diive byly
hodné vyuZivané bannerové reklamy, dale pak marketéti SPARKYS spolupracovali
s détskymi webovymi strankami. Dle soucasnych pracovnikii marketingu SPARKY'S
maji napf. bannery, leaderboardy, skyscrapery pouze chvilkovy efekt. Navstévnost
(prokliky) samoziejmée v zakoupeném obdobi jsou, ale zalezi na efektu, zda navstévnik
na webu ziistane a nakoupi si. Zastavaji nazor, ze Cesi jsou jiz bannerovymi reklamami
na webu tak trochu unaveni a jiz tolik nefunguji tak, jako dfive, kdy byly bannery

velkym hitem.

I u internetové reklamy tedy SPARKYS preferuje PR ¢lanky, soutéze a spolupraci
se spratelenymi weby, pfedev§im détskymi a pro zeny. Maji daleko trvalejsi efekt, je
dilezité napsat ¢lanek zajimavé a soutéz nastavit tak, aby odpovédi na otazky museli
zakaznici (déti, maminky aj.) hledat na webu www.sparkys.cz. Urcité se tam navstévnik
zdrzi mnohem déle a je je vetsi pravdépodobnost, Ze ho za tu dobu na webu néco
zaujme. Pro katalogy vyuzivd SPARKYS mensSi bannery na partnerskych webovych
strankach. Soustfedi se také na SEO optimalizaci, zpétné odkazy a registraci

do katalogt firem.

Dalsi reklamy, které podle SPARKY'S dobfe funguji a také je vyuziva, jsou sluzby
SKLIK a ADWORDS, kterou planuji hojné pouzivat v hlavnich sezénach. SKLIK je



reklamni program umoznujici zobrazeni cilenych inzeratti ve vyhledavaci Seznam.cz
(Seznam.cz). AdWords je pak bezplatna sluzba Google, ktera slouzi k lepSimu zacileni

na nové zakazniky pomoci stranek Google a inzertni sit¢ (Google.com).

Dtlezitd je 1 odezva na marketingové aktivity, internetovou reklamu, kterou
SPARKYS hojn¢ vyuzivd. Ve smyslu zvysSeni navstévnosti a poctu objednavek
komunikuje SPARKYS s klubovymi zikazniky prostiednictvim e-mailu a to ma
za nasledek viditelny nartst navstévnosti 1 poctu objednavek az o trojnasobek. Soutéze a
bannery zjinych www stranek takovy efekt nemaji, pfesto SPARKYS zaznamenéava
az dvojnasobny nartst primérné denni navstévnosti jedinecného zakaznika. Webové
stranky jsou dle marketingového oddéleni SPARKY'S dulezitou soucasti strategie, je to
pry snadny zpusob, jak rychle a za minimalni ndklady dostat potfebné informace

k zakaznikovi, informovat ho o novinkach, akcich atd.

Ptala jsem se také na vyzadanou a nevyzadanou postu. Slecna Lebedova rozdélila
svou odpovéd do dvou typill posty — tiSténa a e-mailova. PoStou komunikuje SPARKY'S
zpravidla s klubovymi zdkazniky. Jedné se vzdy o vyZadanou komunikaci, kdy ¢lenové
klubu souhlasi pfi vyplnéni piihlasky se zasilanim reklamnich informaci. Je to vzdy
dvakrat ro¢né, kdy se ¢lentim klubu zasilaji zimni a letni katalogy. Dale pak SPARKY'S
zasila prani k narozenindm cleniim klubu a klubové karty. Nevyzadanou tiSténou postu

vibec nerealizuje.

Podobné je to i u e-mailingu. Nevyzadany e-mailing firma SPARKYS vilbec
nerealizuje, opét ale vyuziva databazi clentd klubu, kteti se zasilanim nabidek souhlasili.
Prostfednictvim e-mailti ¢leny firma informuje o letnim a zimnim katalogu a diky
pruznosti a ,,nulovych nékladech* rozesila akce k riznym pftilezitostem, jako je napf.

Sv. Valentyn, Den déti, slevové akce, vysvédceni, Mikuld§ a mnohé dalsi.

Protoze mé zajimal i e-shop SPARKYS, zeptala jsem se i na n¢j. E-shop funguje
od roku 2001, ale v omezené verzi. Prodavaly se pies né¢j vzdy produkty z katalog.
E-shop funguje na softwaru SHOP CENTRIK od firmy NetDirect a je propojeny
s internim softwarem Navision. Firma neni se soucasnou grafikou a layoutem e-shopu
pln¢ spokojena, neodpovida pry Upln¢ pozadavkiim e-shopu, proto v druhé poloving

roku 2009 budou probihat ipravy a dolad’ovani finalni verze.



Dilezita pro mne byla i otazka srovnani cen v kamenném a internetovém obchodé
SPARKYS. Ceny jsou dle mych informaci zpravidla stejné jako v kamenném obchod¢ a
katalogu, ale cilem je, aby internetovy zdkaznik byl oproti kamennym obchodim
zvyhodnén, tudiz nékteré ceny jsou jiz niz§i. SniZené internetové ceny zavedl
SPARKYS jako motivaci zakaznika a snizovani nakladi, které na provoz e-shopu
nejsou tak vyrazné, jako na provoz kamenné prodejny. V soucasnosti ale neni stanoven
konkrétni cenik, o kolik jsou ceny e-shopu procentuelné niz§i oproti cendm

v kamenném obchodé.

Spusténi e-shopu si vyzadovala doba a zména nakupniho chovani zdkaznika. Bylo
jen otazkou Casu, kdy kterd firma e-shop spusti. Kazdé zacatky jsou tézké, protoze
webova stranka se musi dostat do povédomi zdkaznika a také vyhleddvace ze zacatku
stranku tolik nezobrazuji z divodu, ze nemd stranka Zzadnou historii zobrazeni a
vyhledavani. V soucasnosti ma www.sparkys.cz ,,page rank 5/10“ a ,,s rank 70/100%.
To jsou hodnoty dobie zavedené¢ webové stranky. Trzby se kazdym rokem zvysSuji a
urcit¢ je dle nazoru marketérky ovliviiuji znaéné také mailingy a expedice katalogii
SPARKYS, diky kterym navstévnost webu vzdy rapidné vzroste. Nyni je potieba
vylepsit grafiku a ptrehlednost webu, tyto upravy bude SPARKYS realizovat, jak jsem
jiz vySe zminovala, v prubéhu nasledujiciho pololeti. Oproti lofiskému roku se ziskovost

zvysuje, narust je 0 260 %.

Prioritou pro marketing SPARKYS bude SEO optimalizace, vyména zpétnych
odkazii se spratelenymi weby atd. Tyto upravy jsou sice dlouhodobégjsi, ale daleko
trvalej$i a efektivnéj$i nez internetova reklama pomoci bannert. To souvisi 1 s celkovou
optimalizaci webovych stranek, se kterymi v souasné dobé marketingovi specialisté
SPARKYS nejsou spokojeni, pfipravuji zménu layoutu, zjednoduseni orientace
na webovych strankach pro zakazniky, jiz zminénou SEO optimalizace pro vyhledavace
a také zlepSeni pozice ve vyhledavacdich. Pouzivané marketingové aktivity splituji
o¢ekavani marketingového oddéleni SPARKY'S, dati se jim zajimaveé upoutat zakaznika

svou jedinecnosti.

V soucasné dob¢ Cini rozpocet na marketingové aktivity v celkovém podnikovém
rozpoctu jen 3—5 % vzhledem k nutnosti pravidelnych vydaji na ndjmy v obchodnich

centrech a na velky pocet zaméstnancii. Do budoucna inovace v marketingu firma



SPARKY'S nechysta, spise se bude sousttedit na e-shop, doposud mu nebyla vénovana

velka péCe a v této oblasti je jesté velka rezerva, uvadi Martina Lebedova.

4.2.2. Rizeny rozhovor se zdstupcem spolecnosti LTEC.CZ

Ve véci marketingovych 1 obchodnich aktivit jsem hovofila s jednim z majiteld

spole¢nosti LTEC.CZ s. 1. 0., panem Ing. Toméasem Spackem.

Tato firma svou velikosti, obratem i1 podilem na trhu nemuze obsahnout tolik
marketingovych aktivit jako spole¢nost SPARKYS s. r. 0., nemd ani své marketingové
oddéleni. I pfesto se nékolika Cinnostem v ramci marketingu vénuje a vyhledava

specifické aktivity.

Cilovymi segmenty firmy LTEC.CZ jsou tii skupiny zédkaznikti. Prvni skupinou jsou
koncovi zékaznici (lidé z ulice), druhym segmentem jsou uZzivatelé internetu a kupujici
na e-shopu. Do tieti skupiny patii firemni zdkaznici, kterym prodava firma LTEC.CZ

své produkty spolu s prodejnim a poprodejnim servisem, ptip. jinymi sluzbami.

Se svymi zakazniky komunikuje piedevS§im prostiednictvim osobnich schlizek a
e-mailové korespondence. Osobni setkani probihaji pfedevS§im pravé na kamenné

prodejné, kde je pro né€ pripravené odborné poradenstvi i celkové firemni zdzemi.

Spolecnost LTEC.CZ provadi své marketingové aktivity predev§im v ramci

internetu, kde Ize firmu zviditelnit zdarma nebo za pfijatelné ceny.

Jednim ze zékladnich prvkd marketingu v této jsou webové stranky a e-shop
v jednom, oboji na adrese http://eshop.ltec.cz/. Po jeho zavedeni se zvysSil obrat
o 15-20 %. S jeho ziskovosti ale stale spokojena neni, v soucasnosti pracuje firma
LTEC.CZ na optimalizaci vnitropodnikovych procesti, pfedevS§im u ziskovosti malych
zakazek, aby i u nich byla vytvafena potfebna vyse zisku. Dale se firma LTEC.CZ
zaméfuje na placené odkazy na webovych strankdch www.seznam.cz, www.centrum.cz
nebo www.google.cz. Spolupracuje sjinymi majiteli webovych stranek nebo

internetovymi obchody, které se zabyvaji IT problematikou.



Cilem veskeré reklamy a inzerce je zvySeni prodeje na e-shopu s moznosti piidat

1 svoji pfidanou hodnotu v podobé¢ sluzeb navaznych na jednotlivé produkty.

Podle Ing. Spacka jsou webové stranky dileZitou souéasti marketingové strategie
vzhledem k tomu, Ze je internet relativné levnym médiem a lze diky nému oslovit velké
mnozstvi novych zdkaznikli. Webova prezentace, popt. e-shop, je podle ncho
v soucasnosti nutnou soucasti podnikani v oboru IT zbozi a elektroniky. Spole¢nost
LTEC.CZ dale vyuZivaji sluzbu ADFOX, ktera nabizi textovou reklamu jako efektivni
nastroj pro inzerci na internetu. Pracuje na zaklad¢ pay per click systému (PPC),
tzn. firma plati pouze za zakaznika, kterého tato sluzba ptivede na jeho webové stranky.
Cena této reklamy je vzdy stanovena na jedno prokliknuti na cilovou adresu (Adfox.cz).
V této firm¢ se hojné vyuzivd i moznost placenych zapist do katalogl firem. Placené
zapisy jsou obvykle zvyhodnovany pfed béznymi zapisy zdarma tim, Ze jsou pii
prochazeni katalogu zobrazovany na vyssich pozicich. Statistika navstévnosti neni ale
zcela presnd, existuji vSak neoveéifené domnénky, ze stranka s placenym zdpisem
v katalogu mize byt portdlem zvyhodiiovéna i ve vysledcich fulltextového vyhledavéani

(Ataxo.cz).

Svym zékaznikim nabizi spole¢nost LTEC.CZ také sluzbu zbozi.cz, povédomi o této
sluzbé mezi vetejnosti jsem sledovala 1 v dotaznikovém Setfeni. Po uvedeni této sluzby
firma zaznamenala aZz Ctyfnasobny nartst prokliki na webové stranky LTEC.CZ a
stejné zvysSeni objedndvek. Dalsi sluzbu, kterou firma nabizi svym zékazniklim, je
mpenize.cz. Tato sluzba je projektem seznam.cz a mBank. I po zavedeni této sluzby
zaznamenala firma LTEC.CZ nartst prokliki a vyhledavace je vice ukazuji

na prednéjSich mistech.

Dalsi otazka na pana Ing. Spatka se tykala marketingové strategie. Konkrétni
marketingovou strategii firma nemd, v souc¢asné¢ dob¢ se orientuje spiSe na vylepseni
e-shopu a rozsifeni sortimentu. Déle se snazi pomoci vyuziti portdlu zbozi.cz zvysit
povédomi o firmé a zvysit prodej pies internetovy obchod LTEC.CZ. Ing. Spadek
poznamenal, Ze zadnou marketingovou strategii nepouZzivaji ani v ndvaznosti na firemni

klientelu, u niz jsou kapacity firmy pIn¢ vytizené.

Spole¢nost LTEC.CZ zaznamenala po uvedeni internetové reklamy vyssi

navstévnost 1 vetsi trzby pii stejné konverzi. Vzhledem k pouzitym marketingovym



prostiedktim spliuji vysledky marketingovych aktivit ocekavani firmy, dodava Ing.

Spacek.

Tato spolecnost dosahuje rocné obratu osm aZz devét miliond korun ceskych,

pfi marzi v rozmezi 3—5 %.

Na otazku, zda jsou majitelé firmy spokojeni se stavajicim vzhledem a funkcemi
svych webovych stranek, odpovédél Ing. Spadek, Ze nikoliv. V blizké dobé by mél
e-shop LTEC.CZ nabidnout zdkaznikiim dal$i sluzbu, tj. moZznost ndkupu na splatky
ve spolupraci s firmou CETELEM. Objevi se i dal$i uzivatelské funkce.

4.3. VYHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni mezi uzivateli internetu probihalo v pritbéhu unora 2009.
Celkem bylo rozeslano 390 dotazniktli, vyplnénych se vratilo 276 ks. Dotazniky byly
vytvoieny pomoci webové aplikace ,,Google docs® na internetu a pomoci metody
nahodného vzorkovani v elektronické podobé zasilany respondentim. Névratnost
vyplnénych dotaznikd je v zavéru 71 %. V nasledujici kapitole je dotaznikové Setfeni

vyhodnoceno a vysledky graficky znazornény.

Otazky v dotazniku byly rozdéleny do tii kategorii. Prvni dv& kategorie otazek
se tykaji pfimo dvou vybranych spolecnosti, pfi¢emz prvni ¢ast nabizi otdzky ohledné
spole¢nosti LTEC.CZ s. r. o., druhd cast ohledné firmy SPARKYS s. r. o. N¢kolik
zaveérecnych otazek je pak vénovano tématim jako je reklama a jeji plsobeni,
preference respondentli ohledné ndkupniho chovéni na internetu i v kamenném obchodé

apod. Na zavér byly zatfazeny osobni otazky.

Predpoklady pro vysledky dotaznikového Setieni:

- webova prezentace je pro firmu v dne$ni dob¢ nepostradatelna
- zé4jem uzivateld internetu o dostatek informaci roste
- nakupovani na internetu ma mnoho vyhod

- reklama na internetu zatim neptisobi na uZivatele v takové mifte jako TV reklama



Otazka C. 1 - Zndte spolecnost LTEC.CZ s. r. 0.2

Dotazniky byly rozeslany po celém tizemi CR a projevilo se zde pouze lokélni
pusobeni této spolecnosti. Nasledujici graf ukazuje, ze pouze 9 % dotazovanych

spole¢nost LTEC.CZ zn4, 91 % z celkového poctu respondentti nikoliv.

Povédomi respondentti o spoleénosti
LTEC.CZs.r. 0.
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Graf 1 — Povedomi respondentii o spolecnosti LTEC.CZ s. r. 0. (Zdroj: viastni Setieni)

Otazka C. 2 - Jaky je Vas celkovy dojem z webovych stranek http://eshop.ltec.cz?

Firma LTEC.CZ si vytvofila svllj internetovy obchod a zaroven webové stranky
na adrese http://eshop.ltec.cz. Respondenti vyjadiovali svlj nazor na tyto webové
stranky. Sedm procent respondentli sviij nazor vibec nevyjadiilo, ptfesné 50%
dotazovanych odpovédélo, Ze celkovy dojem zwebu je dobry. DalSich 21 %
respondentli zhodnotilo webové stranky firmy LTEC.CZ jako velmi dobré, o nékolik
procent respondentii mén¢ jako nepiili§ dobry (17 %). Pouze dvé procenta respondentii
ma zwebovych stranek http://eshop.ltec.cz vyborny dojem, naopak znamkou
4 hodnotily web firmy LTEC.CZ tfi procenta respondenti. Nasledujici vyseCovy graf

znazoriuje celkovy pohled na hodnoceni respondentd.



Celkovy dojem z webovych stranek firmy
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Graf 2 — Celkovy dojem z webu LTEC.CZ s. r. o. (Zdroj: viastni Setieni)

Otazka ¢. 3 - Co Vas na prvni pohled na webovych strankdach firmy LTEC.CZ s. r. o.

zaujalo?

Prvni dojem z kazdych webovych stranek je velmi podstatny pro jejich tvilirce, proto
byla tato otdzka respondentim polozena. Pomérné vyrovnany pocet respondentil
odpovédélo, Ze je nejvice zaujmou novinky v sortimentu (20 %), akce (17 %),
komponenty (17 %) a v neposledni fad€¢ také logo spolecnosti (17 %), které je
na webovych strankéch firmy velmi vyrazné. Dvanact procent dotazovanych na tuto
otazku neodpovédelo, 8 % respondenti zaujal informacni servis, zbylych 9 %
dotazovanych zatrhlo moznost ,,jiné*“. Ti, ktefi konkretizovali odpovéd’ ,,jiné*, uvadeli,
ze je zaujalo velké mnozstvi bilé¢ barvy na webovych strankdch a neptehlednost webu.
Jen jednomu z dotazovanych se zdaly webové stranky piehledné. Klasické, nicim
vyjimecné webové stranky nebo nedostatek obrazki a odkaz na mpenize.cz, tak znély
zbylé odpovédi respondentti. Pét dotazovanych nic konkrétnich na webovych strankach

LTEC.CZ nezaujalo.



Prvni informace, ktera respondenty zaujme po otevieni

webovych stranek spole¢nosti LTEC.CZ s. r. o.
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Graf 3 — Prvni informace, ktera respondenty zaujme po otevieni
webovych stranek firmy LTEC.CZ (Zdroj: viastni Setreni)

Otizka & 4 - VSimli jste si akcénich nabidek wumisténych na hlavni strance

http://eshop.ltec.cz?

Tato otazka byla zvolena pfedevSim na ptani majitele firmy LTEC.CZ. Hlavnim
divodem zahrnuti této otazky do dotaznikového Setieni bylo zjisténi, zda si uzivatelé
internetu v§imaji akénich nabidek, které jsou vyvésené na webovych strankach. I piesto,

ze 7 % uzivatelll viibec na tuto otdzku neodpovédélo, celych 55 % si akci na webu

vSimlo, zbylych 38 % na tuto otazku odpovédé€lo zaporné.

Ak¢ni nabidky nawebu firmy LTEC.CZ s. r. o.
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Graf 4 — Akcni nabidky na webovych strankach LTEC.CZ s. r. o.

(Zdroj: viastni Setieni)




Otazka ¢. 5 — Jak hodnotite piehlednost webovych stranek firmy LTEC.CZ s. r. 0.?

Nize uvedeny graf znadzoriiuje, jak hodnoti ptehlednost respondenti jako nahodni
uzivatelé internetu. Dobrou piehlednost webovych stranek firmy LTEC.CZ ocenilo 37
% respondentil, na druhém misté se umistila odpovéd’ ,,velmi dobra* ptehlednost webu
(27 %), tieti misto v po¢tu odpovedi obsadila moznost ,,dostate¢na prehlednost* (15%).
Protikladné moznosti, vyborna a nedostate¢na piehlednost, oznaCilo po sedmi

procentech dotazovanych. Stejné procento respondentil svilj ndzor nevyjadiilo.

Piehlednost webu http://eshop.ltec.cz
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Graf 5 — Prehlednost webovych stranek firmy LTEC.CZ s. r. o. (Zdroj: viastni Setrent)

Otazka ¢. 6 - KdyZ hledate na webu LTEC.CZ konkrétni vyrobek, najdete ho snadno?

Dulezitym kritériem pro uzivatelsky dobré webové stranky je jejich piehlednost
i rychlost vyhledavani konkrétniho produktu. V této otdzce se webové stranky firmy
LTEC.CZ je vysledek Setieni mezi respondenty pro firmu LTEC.CZ velmi pozitivni.
Celkem 65 % dotazovanych uvedlo, Ze vyrobek najdou snadno. Témét CEtvrtina
z celkového poctu respondentli odpoveédélo zaporn€. 7 % respondentd na tuto otazku

bohuzel neodpovédelo.
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Graf 6 — Vyhledavani na webovych strankdach LTEC.CZ s. r. o. (Zdroj: viastni Setient)

Otazka & 7 - Kde radéji nakupujete IT zboZi, jako napt. software, hardware, PC, MP3

aj.?

Odpovédi na tuto otazku jsou pomérné vyrovnané, jak ukazuje 1 nasledujici graf.
Na internetu IT zboZi nakupuje 52 % dotazovanych, jen o nékolik procent méné
dotazovanych radé¢ji nakupuje v kamenném obchodé€ (43 %). P&t procent respondentl

svilj ndzor nevyjadiilo.
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Graf 7 — Preference pri nakupu IT zbozi (Zdroj: viastni Setreni)

Otazka ¢. 8 — Pro¢ preferujete pravé tento typ obchodu pii nakupu IT zboZi?

Tato otdzka si svym charakterem vyzadala rozdéleni do dvou casti. Jedna cést
zahrnuje vyhodnoceni odpovédi téch, ktefi preferuji ndkup IT zbozi v kamenné

prodejné, druha ¢ast pak v internetovych obchodech.
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Graf 8 — Divody preferenci nakupu v kamenné prodejné (Zdroj: viastni Setient)

Z tohoto grafu je zfetelné, ze nejCastéjSim divodem, pro¢ respondenti nakupuji IT
zbozi v kamenné prodejné, je moznost vyuziti odborného poradenstvi persondlu
prodejny. Druhym nejcastéjsim diivodem je pak moznost si vybrané zbozi na misté
vyzkouset. Toto u nakupu v internetovém obchod¢ samoziejmé neni mozné. Osmnact
respondentli preferuje ndkup v kamenné prodejné z davodu snadnéjSiho vyftizeni
pfipadnych reklamaci, dalSich deset dotazovanych uvedlo jako hlavni divod vétsi
davéru v kamennou prodejnu nez v internetovy obchod. Zaruku a jistotu ptivodu zbozi
uvedli vzdy 4 dotazovani. Zbylé odpovédi, jako jsou osobni pfistup, pohodli pfi ndkupu,
niz$i ceny, rychlost obsluhy, vétsi vybér v kamenné prodejné i odpovéd’ bez preferenci,

uvedli vzdy dva respondenti.
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Graf 9 — Divody preferenci nakupu na internetu (Zdroj: viastni Setreni)

Nasledujici graf zndzoriiuje odpovédi respondentt, ktefi preferuji pro nakup IT zbozi
internetovy obchod pfed kamennou prodejnou. V této oteviené otdzce se mnoho

respondentli shodlo na stejné odpovédi.

U téchto respondentti prevlada jako hlavni diivod preference e-shopu nizsi cena
nez v kamenné prodejné. Takto odpovidalo celkem 71 dotazovanych. Druhym hlavnim
kritériem této volby je nakup v pohodli domova, tuto variantu odpovédi volilo celkem
44 respondentt. Jako tsporu ¢asu vnima nakup na internetu 22 dotazovanych. MoZnost
porovnani zbozi s konkurenci, vétsi vybér a rychlost dodani u nakupu na internetu

zvolilo vzdy 16 dotazovanych. Po ¢tyfech odpovédich ziskaly moznosti neomezena



pracovni doba a dovoz zbozi az domu (sluzba PPL). Dva respondenti si vybiraji zbozi
v kamenné prodejn¢ snaslednou objednavkou pies internet. Na tuto otdzku

neodpovédelo celkem 20 respondentd.

Otazka ¢. 9 — Navrhy na zlepSeni webu firmy LTEC.CZ

Z odpovédi respondentli vzeslo mnoho navrhii na vylepseni webovych stranek a e-

shopu na adrese http://eshop.ltec.cz. VétSina znich se vSak shodovala v n€kolika
zakladnich bodech.

VétSina navrha se tykala celkového zpiehlednéni a zvyraznéni webovych stranek
pfedevsim z pohledu uzivatele. Mnoho respondentti navrhovalo na hlavni strance zvétsit
pismo, zvyraznit akéni nabidky a pouzivat vice barev, také neuvadét tolik textu hned
v uvodu. Doporucuji celkovou inovaci grafiky a vyraznéjsi design, zaroven
zjednoduseni orientace na webovych strankach, celkové vnést do webovych stranek
vice ndpadu. Néktefi dotazovani doporucuji uvadét u jednotlivych kategorii vice
technickych informaci, zkontrolovat odkazy a odstranit znich nckteré prazdné.
Zvyraznéni loga, kvalitngjsi obrazky a odstranéni odkazi na spratelené¢ weby

ze zorného pole hned pii prvni ndvstéve e-shopu LTEC.CZ.

Veskeré dalS$i ndvrhy a napady respondenti budou pfedany k rukdm zastupcii
spolecnosti LTEC.CZ s. r. 0. jako podnéty pro ptipadné zlepSeni www stranek. Jedna
se predevsim o drobné nedostatky nebo navrhy, jak ze soucasnych webovych stranek

vytvorit stranky uZzivatelsky zajimavéjsi a ptinosnéjsi.

Otazka C. 10 - Znate spolecnost SPARKYS s. r. 0.?

Touto otazkou vstupujeme do druhé casti dotaznikového Setfeni, kde jsem
se vénovala spole¢nosti SPARKYS s. r. 0. a povédomi zdkaznikid o této firmé.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vice neZ polovina respondentd, tj. 59 %, firmu
SPARKYS zna. Dvé procenta respondenti na tuto otazku neodpovédélo, 39 %
dotazovanych pak odpovédélo zaporné. Je evidentni, ze tato firma ma celorepublikovou
pusobnost, jak je zfejmé z mapy, kde je zndzornéno rozlozeni do n€kolika nejvétsich

mést po celé republice, kde md SPARKY'S nékolik svych obchod.
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Graf 10 — Povédomi o spolecnosti SPARKYS s. r. o. (Zdroj: viastni Setreni)

Otazka ¢. 11 - Jaky je Vas celkovy dojem 7 webovych stranek www.sparkys.cz?

U této otazky uspéla spolecnost SPARKYS velmi dobie, 41 % respondentli piesné
takto zhodnotilo celkovy dojem z jejich webovych stranek. DalSich 30 % hodnoti dojem
z webovych stranek www.sparkys.cz jako dobry, 16 % dokonce jako vyborny. Pouze
4 % respondentii hodnoti celkovy dojem ztohoto webu jako nepfili§ dobry, 2 %

dokonce jako Spatny. 7 % respondentli viibec na tuto otdzku neodpovedélo.

Celkovy dojem z webovych stranek www.sparkys.cz

bez odpovédi
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Graf 11 — Celkovy dojem z webovych stranek www.sparkys.cz (Zdroj: viastni Setreni)



Otazka ¢. 12 - Co Vs na prvni pohled na webu SPARKYS s. r. o. zaujalo?

Také u této firmy jsem se ptala respondentii, co je na webu www.sparkys.cz na prvni
pohled zaujalo. Nejvice respondentil (34 %) oslovily akce, dale pak logo firmy (29 %) a
e-shop (10 %). DalSich 9 % respondentli bud’ na tuto otdzku neodpovédélo nebo
zaSkrtlo moznost ,,jiné“. Sedm procent dotazovanych zaujaly novinky, zbyld dvé

procenta pak kladn¢ hodnotila moznost registrace na webovych strankach SPARKY'S.

Prvni dojem z webu firmy SPARKYS

jiné

moznost 9%

registrace bez odpovédi
2% 9% g'zgz W akee
Oe-shop
Ologo firmy
novinky O novinky
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logo firmy e-shop Ojine
29% 10% O bez odpovédi

Graf 12 — Prvni dojem z webovych stranek spolecnosti SPARKYS s. r. o.
(Zdroj: viastni Setreni)

Otazka ¢ 13 - VSimli jste si akcénich nabidek umisténych na hlavni strance

www.sparkys.cz?

I u spole¢nosti SPARKYS s. r. 0. jsem se respondentii zeptala, zda si v§imli akénich
nabidek na webovych strankach www.sparkys.cz . Zde tém¢f tii Ctvrtiny respondenta
(71 %) odpovédélo, Ze ano, 23 % dotazovanych si akénich nabidek nev§imli. Sest

procent dotazovanych na otazku neodpovédelo.
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Graf 13 — Akcni nabidky na hlavni strance webovych stranek SPARKYS s. r. o.
(Zdroj: viastni Setieni)

Otazka ¢. 14 - Jak hodnotite prehlednost webovych stranek SPARKYS s. r. 0.2

Piehlednost webovych stranek firmy SPARKYS byla hodnocena velmi dobie 35
procenty uzivatell, 33% respondenttl ji hodnoti jako dobrou, 19 % ocenuje piehlednost
webu na vybornou. Pouhé C¢tyfi procenta dotazovanych zhodnotilo ptehlednost
webovych stranek jako dostatecnou, tfi procenta nedostateCnou. Zbylych Sest procent

dotazovanych na otazku neodpovédélo.
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Graf 14 — Prehlednost webovych stranek www.sparkys.cz (Zdroj: viastni Setieni)



Otazka ¢ 15 - KdyZ hleddte na www.sparkys.cz konkrétni vyrobek, najdete ho

snadno?

I u této otazky je vyhodnoceni pro firmu SPARKYS velmi pozitivni, nebot’ 83 %
respondenti vyjadiilo souhlas stim, Ze se na webovych strankach www.sparkys.cz
vyrobky vyhledavaji snadno. Pouhych 10 % odpovédélo negativné, zbylych 7 %

respondentll sviij nazor nevyjadiilo.
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Graf 15 — Vyhledavani produktii na www.sparkys.cz (Zdroj: viastni Set¥eni)

Otazka C. 16 — Kde radéji nakupujete hracky a détské zboZi?

Oproti IT zbozi, u néhoz vétsin€ respondentii nevadi nakupovat na internetu, hracky
a détské zbozi dotazovani nakupuji radéji v kamenné prodejné. Odpovédélo tak 79 %
respondentli. Pouze sedmnéct procent dotazovanych by toto zbozi nakupovalo pies

internet. Zbyla Ctyti procenta respondentl sviij nazor nevyjadtila.
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Graf 16 — Preference v nakupu respondentii (Zdroj: viastni Setieni)

Otazka C. 17 — Proc preferujete pravé tento typ obchodu pii nakupu hracek a détského

zboZi?

Nize uvedeny graf jednoznacné ukazuje, Ze vétSina respondentii preferuje kamenny

obchod pied e-shopem ptredevs§im z ditvodu nutnosti vyzkouseni a prohlédnuti hracky.

Odpovédélo takto 130 respondenti. Bohuzel 44 dotazovanych na tuto otazku
neodpovédelo. Mezi dalsi nejcastéji uvedené odpovedi (12) patii rychlost dodani, kdy
si zakaznik odnasi zbozi v podstat¢ ihned po jeho vybéru a uhrazeni. Stejny pocet
respondentli uvedl jako hlavni diivod nesoulad fotografie vyrobku v e-shopu a
skutecnym vyrobkem, ktery si muizeme prohlédnout v kamenné prodejné. Dalsi
odpovédi, jako wvétsi divéra v kamenny obchod, tradice nakupovani hracek

v kamennych obchodé¢ a odborné poradenstvi personalu, uvedlo vzdy 8 dotazovanych.
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Graf 17 — Diivody preference nakupu v kamenném obchodé u détského zbozi a hracek
(Zdroj: viastni Setreni)

Ostatni odpovédi uvedl jiz minimdlni pocet respondentil, patii sem vEtsi vybeér
produkti v kamenné prodejné, jistota doddni opravdu vybraného zbozi, bezpecnost,
kvalita a zplsob zpracovani vyrobku, n¢kolik dotazovanych v kamennych obchodech

sbird inspiraci pro nakup darkt svym blizkym. Dalsi respondenti si na mist¢ vyberou



darek, ktery si nasledn¢ objednaji na internetu. Dva dotazovani uzivatelé internetu
uvedli, ze napt. SPARKYS je velmi dostupny a je lepsi se do obchodu zajit podivat
nez prochazet e-shop SPARKYS. Snadnéjsi reklamace, pohodli, osobni pfistup,
porovnani vyrobkul, zaruka, hygiena, dobré reference obchodu a platba za zbozi
bez dopravného, to jsou dalsi divody, pro¢ respondenti preferuji k ndkupu hracek a

détského zbozi kamenny obchod pred internetovym.

Otazka ¢. 18 - Pravé mdte moZnost navrhnout zlepSeni pro webové stranky

www.sparkys.cz

VétSina z dotdzanych uZivateld internetu, ktetfi vyjadfili svilj ndzor nebo ndvrh
na zlepSeni, se shodla na tom, ze webové strdnky SPARKYS jsou pékné a jsou
postavené v duchu svych zdkazniki, tedy predevsim déti a jejich maminek. Nékteti
respondenti ale uvadéli jako moznost pro zlepSeni vétsi prehlednost a méné barev, lepsi

usporddani hlavni stranky, vhodnéjsi pouziti obrazkii a tim vytvofit ,,vyrovnanéjsi a

o 24

Vsechny navrhy a pfipominky k webovym strankam a e-shopu na adrese
www.sparkys.cz stejné jako u spoleCnosti LTEC.CZ pfedam zastupcim
marketingového oddéleni k naslednému zpracovani a vyuziti téchto informaci

ku prospéchu spole¢nosti.

Otazka ¢. 19 - Jak Casto nakupujete na internetu?

Ve zhodnoceni této otdzky se jednoznacné ukézalo, ze jiz velké mnozstvi uzivatelii
internetu zde Casto nakupuje. Z celkového poctu dotdzanych respondentii odpovédélo
49 % znich, Ze nakupuje na internetu né€kolikrat rocné. 18 % nakupuje na internetu
jednou za mésic, jedenéct procent dokonce n€kolikrat do mésice. Odpovédi jako jednou
ro¢né, méné¢ nez jednou roné¢ nebo vibec zaSkrtlo od Sesti do deviti procent

respondentt.
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Graf 18 — Frekvence nakupu na internetu (Zdroj: viastni Setveni)

Otazka ¢. 20 - Jaky zpusob platby za zboZi na internetu preferujete?

Zpusob platby za zbozi na internetu je velice dulezity aspekt pii nakupu, ktery
si zakaznik voli pfi potvrzovani objednavky. Moji respondenti nejradéji plati své
zavazky vuci internetovému obchodu hotové pii prevzeti zboZi (57 %), jako druhou
nejcastéj$i odpoveéd’ pak zvolili platbu bankovnim pievodem (25 %), tfeti v poradi byla
uhrada platebni kartou, jiz volilo 7 % respondentti. Dal§ich 7 % dotazovanych zadnou
zuvedenych moznosti nepreferuje, dvé procenta respondenti na tuto otazku
neodpovédelo. Zbyld dvé procenta respondentii zvolila moznost ,,jiné* a uvedla své
vlastni odpovédi. Jeden respondent uvedl, Ze pouziva vSechny varianty platby za zbozi,
dal$i vyuziva stejné Casto platebni kartu i dobirku. Zbyly jeden respondent na internetu

nenakupuje.
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Graf 19 — Zpusob platby pri nakupu na internetu (Zdroj: viastni Setieni)

Otazka ¢. 21 - Jaky zpuisob dodani zhoZi preferujete pii nakupu na internetu?

V dnesni uspéchané dobé je dulezité pohodli a co nejvétsi uspora €asu, proto i moji
respondenti uvedli jako nejcastéjSi odpovéd’ na tuto otdzku vyuziti sluzby PPL, tedy
nechavaji si dovézt zbozi piimo domui. Odpovédéla takto témér polovina z nich (46 %).
Vyzvednuti zboZi na posté a tthrada hotove, to je dalSi moznost, kterou pii odpovédi
na tuto otdzku zvolilo celych tficet procent respondentii. DalSich dvanact procent
na internetu v kamenné

dotazovanych vyuzivd osobni odbér zbozi objednaného

prodejné.
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Graf 20 — Zpuisob dodani zbozi pri nakupu na internetu (Zdroj: viastni Setreni)



Otazka ¢& 22 - Znate sluibu zbozi.cz?

Sluzba zbozi.cz (www.zbozi.cz) slouZi uZivatelim internetu, kteti hledaji libovolny
produkt, najit praveé tento vyrobek za co nejlepsi cenu. Staci kdyz potencionalni kupujici
zada nazev zbozi, které hleda a ve chvili obdrzi Sirokou nabidku. Provozovatelem
tohoto serveru je Seznam.cz a vzhledem k tomuto vlastnikovi tuto sluzbu navstivi

obrovské mnozstvi nakupujicich denné.

Kazdy e-shop se pak muze k této sluzbé zdarma zaregistrovat a pravidelné dodavat
na stranky zbozi.cz informace o svych vyrobcich a jejich cenach. Server zbozi.cz je tak

jednim z mist, kde miize obchodnik snadno a zdarma ziskat dal$i nové zakazniky.

Pravé kvili témét nulovym ndkladiim a snadnému vyhledavani zbozi tuto sluzbu
mnoho internetovych obchodl velmi ¢asto vyuzivd, firmy SPARKYS i LTEC.CZ jsou
mezi nimi. Nejen proto jsem zahrnula otazku ohledné povédomi respondent o této
sluzbé do dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou pro mne ale velmi piekvapivé, protoze
tuto sluzbu zné jen neceld polovina z nich (44 %), 55 % respondentli pak vibec tuto

sluzbu neznd. Zbylé jedno procento dotazovanych na otazku neodpovédelo.

Povédomi respondentti o sluzbé zbozi.cz

bez odpovédi

1%
ano dano

X ST
55%

O bez odpovédi

Graf 21 — Povédomi respondentii o sluzbée zbozi.cz (Zdroj: viastni Setreni)



Otazka ¢. 23 - VyuZivite sluZbu zbozi.cz?

V navaznosti na pfedchozi otdzku jsem zahrnula do dotazniku i tuto otazku, zda
vyuzivaji respondenti sluzbu zbozi.cz. Nasledujici graf ukazuje, ze pouze 23 %
respondentti sluzbu vyuziva, 76 % nikoliv. Opét jedno procenti na otazku

neodpoveédélo.
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Graf 22 — Vyuzivani sluzby zbozi.cz respondenty (Zdroj: viastni Setieni)

Z porovnani odpovédi této a predchozi otazky vyplyva, Ze ze 44 % respondentil, ktefi

jmenovanou sluzbu znaji, ji pouze necelych 54 % z nich vyuziva.
b

Otazka C. 24 - Znate sluZbu mpenize.cz?

Dalsi sluzba, ktera se v soucasnosti, rozbchla na internetu, je mpenize.cz.
Na projektu mpenize.cz spolupracuje predevSsim s mbank a nejvétsi Cesky vyhledavac
Seznam.cz spolu s internetovymi obchody. Obchody zapojené do tohoto projektu lze

najit na portalu zbozi.cz. VSechny jsou specialné oznacené logem mpenize.cz.

Platebni systém mpenize.cz umoznuje prostiednictvim uctu bank bezpecné, levné a
velmi pohodIné nakupovat na internetu. Tuto sluzbu neni potieba nijak aktivovat,
moznost vyuzivat tento systém je automaticky mozny pro vSechny majitele osobniho

uctu u mBank (Mbank.cz).



Do tohoto projektu je zapojena i jedna z firem, se kterymi jsem na své diplomové
praci spolupracovala, a to spolecnost LTEC.CZ. Kompletni seznam vSech firem
zapojenych do tohoto projektu je vyvéSen na webovych strankdch www.mpenize.cz

(Mpenize.cz).

Povédomirespondenti o sluzbé mpenize.cz
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Graf 23 — Povedomi respondentit o sluzbe mpenize.cz (Zdroj: viastni Setieni)

Sluzbu mpenize.cz dle vysledkii mého dotaznikového Setieni zna pouze 22 %
z dotdzanych respondentll. Povédomi o této sluzbé nema celych 77 %. Jedno procento

respondentll na otdzku neodpovédeélo.

Otazka ¢. 25 — VyuZivdte sluZbu mpenize.cz?

I u této sluzby bylo vhodné zaradit otazku, zda tuto sluzbu dotazovani vyuzivaji.
Povédomi o této sluzb¢ je mezi respondenty témét Ctvrtinové, bohuzel vyuziva ji pouze
jedno procento z celkového poctu dotazovanych, pficemz jedno procento dotazovanych
neodpovédélo a celkem 98 9% respondentl tuto sluzbu vibec nevyuziva. Z téch,
kdo sluzbu mpenize.cz znaji a odpovéd’ ,,ano* zatrhli, ji pouze necelych 7 % z nich

vyuziva. Ve skute¢nosti se jedna pouze o dva respondenty.
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Graf 24 — Vyuzivani sluzby mpenize.cz respondenty (Zdroj: viastni Setreni)

Otazka ¢ 26 - Jaka reklama na Vis dle VaSeho nazoru nejvice podvédomé piisobi

(zustane Vam v paméti)?

Z odpovédi na tuto otdzku je jednoznaéné ziejmé, ze dle vlastniho ndzoru
respondentll na né nejvice pusobi televizni reklama (196 odpovédi). Reklama v tisku
nebo inzertnich novinach je pak na druhém misté a volilo ji celkem 70 respondenti.
O dvé odpovedi méné ziskala internetovd reklama. 46 dotazovanych podvédomé
ovlivituji reklamy, které jsou viditelné vSude okolo nas, pokud nejsme pravé doma.
Mezi tyto reklamy patii napt. billboardy, plakaty a mnohé dal$i. Deset respondenti
na tuto otdzku viibec neodpovédélo a zbylych osm volilo variantu jiné, z nichz nékteti
tvrdili, Ze je reklama vibec neovliviiuje nebo Ze kazda z uvedenych reklam musi byt

velmi dobie vyrobend a zajimava, aby na né¢ho zapusobila.
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Graf 25 — Piisobeni reklamy na respondenty (Zdroj: viastni Setieni)

Otazka ¢. 27 - Jaky podnét musite od konkrétniho dodavatele (internetového

v rv

obchodu) ziskat, abyste piisté opét nakoupili u ného?

Tato otazka byla velmi podstatna pro ob¢ vybrané firmy. Je dilezité, jak zaujmout
zakaznika natolik, aby se pfisté opét vratil a odhadnout, jaky podnét prave zaptisobil tak
dobie, ze se opravdu vrati. Respondenti volili mezi mozZnostmi zavedeny obchod
s dobrymi referencemi, terminem dodani, Sirokym sortimentem, poprodejnim servisem,
ochotnym persondlem a celkovou spokojenosti sobchodem (vlastni zkuSenost).
Jako posledni variantou odpovédi byla jako obvykle moznost jiné, kde méli respondenti

moznost vyjadrit sviij vlastni nazor bez omezeni mnou uvedenymi odpoveéd'mi.

Velka vétSina respondentli preferuje vlastni zkuSenost s ndkupem u konkrétniho
internetového obchodu, takto odpovédélo celkem 170 znich. Témér shodny pocet
respondentli uvedl jako zékladni podnét termin dodani a Siroky sortiment zbozi. 94
respondentli pak uvedlo, ze se rozhoduji podle toho, zda mé internetovy obchod jiz

zavedené jméno a dobré reference, aby u né&j ptiste opét nakoupili. 92 odpovédi ziskala



moznost ,,ochotny personal“, 22 dotazovanych zvolilo moznost ,,jiné“ a Ctyfi
respondenti na tuto otdzku neodpovédéli. Respondenti, ktefi volili moznost ,,jiné",

uvadéli jako podnét ndvratu ke stejnému obchodu pfedevsim nizkou cenu.

Dlvod navratu nakupu ve vyzkouseném e-shopu

vlastni zkuSenost
termin dodani

Siroky sortiment zbozi
zavedeny obchod
poprodejni servis
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Graf 26 — Preference obchodu pri nakupu na internetu (Zdroj: viastni Setreni)

Otazka ¢. 28 - Jaky zpusob komunikace s Vami, jako se zdkaznikem je podle Vis

nejefektivnéjsi? (jak byste si pial byt informovan o novinkdch, akcich firmy)

Nasledujici graf vyjadiuje, jak by si respondenti pfali byt informovani o novinkach,
nabidkach a akénich nabidkach firem. 138 respondentli zvolilo vyzadany mailing,
druhou nejpocetnéj$i odpoveédi byly informace poskytnuté webovymi strankami, ty
volilo celkem 124 respondentil. Rozesilani katalogh a akénich nabidek zvolilo celkem
102 dotazovanych. Téméf o polovinu méné (58) dotazovanych zaskrtlo
jako nejefektivnéj$i zplisob komunikace se zakaznikem reklamu v televizi, dale
pak média out-of-home (18) a reklamu v radiu (14). Sest respondentti na otazku
neodpovédeélo a ti, ktefi zvolili moznost ,jiné*“ (6) uptfednostituji komunikaci
prostiednictvim ICQ a skype. Nejméné respondentli by si pfalo byt kontaktovano

prostrednictvim telemarketingu (4).
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Graf 27 — Pusobeni reklamy na respondenty (Zdroj: viastni Setreni)

Otdazka ¢. 29 — Vek respondentii

Jednou z poslednich otdzek dotaznikového Setfeni bylo také zjisténi alespon vékové
kategorie respondentli. Nejvetsi Cast z nich patfila do vé€kové kategorie 21-60 let, sem
patii celych 61 % respondentli. Druhou nezastoupenéjsi kategorii je rozmezi 3140 let
(16 %) a treti je pak kategorie do dvaceti let (10 %). Osmiprocentni zastoupeni
v dotaznikovém Setfeni méla i v€kova kategorie od 41 do 50 let a pét procent

respondentl bylo starSich jednapadesati let.

Nejzastoupen¢jsi veékova kategorie, 21-30 let, zvitézila podle mého ndzoru
predevS§im z diivodu, ze dnes je nejvice mladych lidi, kteti ke své praci potiebuji

internet a internetové obchody bézné pouzivaji a také zde nakupuyji.
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Graf 28 — Vek respondentii (Zdroj: viastni Setieni)

Otazka C. 30 — Nejvyssi dosaZené vzdélani

Zeptala jsem se 1 na nejvy$$i dosazené vzdélani, kterého dotazovani uzivatelé
internetu doséhli. Oslovila jsem nejvice vysokoskolsky vzdélanych lidi (43 %) a
respondenttli, ktefi zakoncili své stfedoskolské vzdélani maturitni zkouskou (35 %).
Stfedni odborné vzdélani ma 8 % dotazovanych, po sedmi procentech jsou zastoupeny

kategorie vysSiho odborného a zakladniho vzdélani.

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

zakladni
. 79
Vs o o , O zakladni
43% stfedni odborné L. .
8% B stfedni odborné
B SS s maturitou
0O Vys$Si odborné
Vyssi odborné S8 s maturitou ovs
7% 35%

Graf 29 — Vzdeélani respondentii (Zdroj: viastni Setieni)



Otazka ¢. 31 — Misto trvalého bydlisté respondentii

Tento graf prehledné rozdé€luje respondenty dle jejich trvalého bydlisté.
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Graf 30 — Trvalé bydlisté respondentii (Zdroj: viastni Setreni)

Otazka ¢. 32 - Pohlavi respondentii

Na tuto otazku odpovédéli opravdu vSichni respondenti. V tomto dotaznikovém

Setfeni odpovidaly vétSinou Zeny (61 %), ale nemalou ¢ast 39 % zaujimali 1 muzi.

Pohlavi respondentt

muz
39%

Omuz
B Zena

Zena
61%

Graf 31 — Pohlavi respondentii (Zdroj: viastni Setieni)



4.4. ZAVER DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Diky dotaznikovému Setfeni bylo dosazeno nékolika zajimavych zavéra.

Z odpovédi na prvni otazku vyplyva, Ze povédomi o spolec¢nosti LTEC.CZ neni pfilis
velké. Zna ji pouhych 9 % respondentii. Tato informace je podstatnd piedevs§im proto,
ze pohled dotazovanych na fungovani a vzhled webovych stranek neni ni¢im ovlivnén a
da se fici, ze jsou tedy nestrannymi pozorovateli a navstévniky téchto webovych stranek

a odpovédi nejsou ni¢im neovlivnéné.

Polovina dotazovanych hodnoti celkovy dojem a ptehlednost webovych stranek
LTEC.CZ shodn¢ znamkou 3. Pozitivn¢ 1ze hodnotit vysledky hledani na tomto webu,
celych 65 % dotazovanych uvedlo, Ze vyrobky se zde hledaji snadno a nejvice je pak
zaujaly novinky v sortimentu, akce, logo firmy a komponenty firmy. Akci, které jsou

na webu LTEC.CZ vyvéseny, si vS§imlo celkem 55 % dotazovanych.

Obecnéjsi otazka byla polozena v zavéru tématu o této spolecnosti, a to ve véci
preferenci pii nakupu IT zbozi. Tento sortiment dotazovani nakupuji radgji na internetu.
Jako hlavni divod byla uvedena niz$i cena. Respondenti, ktefi vyjadfili opacny nazor
a rad¢ji nakupuji IT zbozi v kamenné prodejné hodnoti jako dilezité kritérium nakupu

v tomto typu obchodu odborné poradenstvi a moznost vyzkouseni vyrobku.

Dalsi otazky se tykaly spolecnosti SPARKYS. Tuto spole¢nost znaji zakaznici
po celé Ceské republice, o ¢emz vypovida i vysoké procento 59 % kladnych odpovédi
na tuto otazku. Celkovy dojem i piehlednost webu byl zhodnocen z velké casti velmi
dobfte, pticemz celych 83 % dotazovanych uvedlo, ze i vyrobky se na tomto webu
hledaji velmi snadno. Respondenti uvedli, Ze nejvice je na webu www.sparkys.cz

zaujaly akce a logo firmy. Akénich nabidek si v§imlo hned napoprvé celych 71 %.

I ve véci nakupu hracek a détského zbozi byla respondentim poloZena otazka,
kde rad&ji nakupuji toto zbozi. Zde pievazuje preference nakupu v kamenném obchodé
témet z osmdesati procent odpovédi. Hlavnim divodem byla piedevsim nutnost

vyzkouSeni zbozi a rychlost dodani.

Nékup na internetu se v soucasnosti se v dneSni dob€ zalind fadit mezi bézné

nakupni zvyklosti ¢eskych obcant. Témét polovina odpovédéla, Ze na internetu



nakupuje nékolikrat rocné, téméi pétina dotazovanych pak dokonce jednou mésicné.
Preference ve zpusobu platby jasné ukazuji na zplsob thrady za zbozi bankovnim
pfevodem a dobirkou, zpiisob doddni az domi s vyuzitim sluzby PPL. Dtvody
pro opakovany ndkup ve stejném internetovém obchodé byly pomérné vyrovnané.
Siroky sortiment zbozi, vyzkouSeny a zavedeny obchod, poprodejni servis a ochotny

personal.

I kdyz vyzkumy ukazuji, Ze klasické zplisoby reklamy jiz prestdvaji fungovat
(viz kapitola o WOM marketingu), piesto na respondenty nejvice pusobi televizni
reklama a tiSténa inzerce nebo reklama na internetu. Vyzadany mailing, webové stranky
a rozeslané katalogy, toto jsou tii nejcastéji uvadéné nejpreferovanéjsi zplisoby

komunikace ze strany zakaznika.

V dotaznikovém Setfeni odpovidalo nejvice respondentd ve véku 21 az 30 let,
s vysokoSkolskym nebo sttednim odbornym vzdélanim a trvalym bydlistém nejcastéji

v obci od 20 do 50 tisic obyvatel.

Zhodnoceni predpokladii

V tivodu prace byly stanoveny celkem ctyii pfedpoklady. V této podkapitole budou

bliZze rozebrany na zéklad¢ vysledki odpovédi z dotaznikového Setteni.

Webova prezentace je pro firmu v dnesni dobe nepostradatelnd. Ob¢ vybrané
spolecnosti  shodn¢ beéhem fizeného rozhovoru odpovédély, ze po zavedeni
internetovych stranek a zaloZeni e-shopu jim viditelné vzrostl obrat prodeje a tim
i ziskovost. U obou spolecnosti predstavuje e-shop hlavni ¢ast webové prezentace.
Obrat spolecnosti LTEC.CZ se po zavedeni e-shopu zvysil o 15—20 %. Ziskovost
po zavedeni internetového obchodu SPARKY'S vzrostla dokonce o celych 260 % oproti
lofiskému roku. Z téchto faktl je zfejmé, ze v dne$ni dobé€ je webova prezentace firmy
velmi diilezitd a ptispiva ke zvySeni obratu a ziskovosti. Kdo v dne$ni dob¢ nemaé své
webové stranky nebo neni zaregistrovan alespon v katalozich firem, jen tézko si ziska

nov¢ zakazniky a zviditelnéni jinak nez pomoci internetové reklamy je pro nc€ho

wewvr



na internet, jaké jsou moznosti a kdo jeho poptavané zbozi ¢i sluzbu nabizi. Konkurence

je v soucasnosti vysoka.

Pii ndkupu na internetu je dilezité mnozstvi informaci uvedenych u jednotlivych
vyrobkl v e-shopech, nebot’ zde neni mozna osobni konzultace ohledné provedeni a
funkénosti zbozi. Uzivatelé internetu a navstévnici internetovych obchodl o¢ekavaji, ze
tyto informace na webovych strankach firem nebo pfimo u vyrobku v internetovém
obchodé¢ najdou. V pfipadé, Ze tyto informace e-shop zakaznikovi nenabidne, miize
o tohoto zakaznika pfijit diky vyssi informovanosti konkurenéni firmy. Nejen proto 1ze
predpoklad, ktery tika, ze zdjem uZivatelii internetu o dostatek informaci roste, potvrdit.
V ptipadé informaci na webovych strankach se jedna také o informace tykajici se dané
firmy, nejen zbozi, které nabizi. Proto mé doporuceni mifi ke spolec¢nosti LTEC.CZ,
jejiz webové stranky pfili§ informaci o jeji historii a soucasnosti nenabizi narozdil
od spole¢nosti SPARKYS, ktera informuje své zakazniky o své historii, soucasnosti,

rozmanitych akcich atd.

Vyhody nakupovani na internetu jsou teoreticky popsany v podkapitole 2.2.9.
U ttetiho ptfedpokladu bylo stanoveno tvrzeni ,,nakupovani na internetu ma mnoho
vyhod*. Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva, Ze respondenti nakupuji na internetu
predev§im kvili uspofe casu, pohodli, rychlosti dodédni, vétSimu vybéru zbozi
a moznosti rychlého porovnani s konkuren¢nimi obchody. VSechny vyjmenované
skutecnosti lze povazovat za vyhody internetového nakupovani. Dalsi vyhodou je pak
dle odpovédi dotazovanych moznost dodéni zbozi az domi a neomezena pracovni doba.
Nakup na internetu vSak pifinasi i své nevyhody. Jednd se o neosobni pfistup,
neexistenci odborného poradenstvi persondlu a nemoznost si vyzkouset zbozi pted jeho

vvvvvv

niz§i divéra v neznamy internetovy obchod.

Poslednim tvrzenim byl stanoven ptedpoklad ,,reklama na internetu zatim nepiisobi
na uzivatele v takové mire jako TV reklama®. 1 ptfes obrovsky nardst internetové
reklamy, kterou mizeme sledovat denné pii otevieni libovolnych internetovych stranek,
na nas stale pasobi ve vétsi mife televizni reklama. Pokud je vyrobena poutavé
na zajimavy produkt, navic s uCasti znamé celebrity nebo pouzitim vhodného hesla,

stale vice nam zlstava v paméti. Naptiklad v soutézi EFFIE 2008 se umistila na prvnim



mist¢ reklamni kampan ,Jsem totiz Classic* na kavu Nescafé s Jitim Machackem
(Effie.cz). Tento fakt vyplyva i z vysledkli dotaznikového Setieni, kdy sami dotazovani
odpovédéli na otazku €. 26 (Jakd reklama na Vas dle VaSeho ndzoru nejvice podvédomé
pusobi, ziistane Vam v paméti?) tvrzenim, ze se jednd o televizni reklamu, kterd na né
nejvice pasobi. Takto odpovédelo 196 respondentt z celkového poctu 276 dotazanych,
tj. 71 %. Reklamni a inzertni noviny se umistily na druhém misté a aZ na tfeti pozici
byla internetova reklama. Ta nejvice podvédomé ovliviiuje 46 respondentl, ti

predstavuji pouhych 16,7 %.

4.5. DISKUSE

Dotaznikové Setieni i informace ziskané z fizenych rozhovorii se zastupci obou

spole¢nosti nabizi nékolik podnétl k zamysleni a feseni.

Jednim z cilt této prace bylo stanoveni vhodné marketingové strategie pro tyto dvé
spolec¢nosti. Vzhledem k odli$nosti sortimentu 1 pfistupu k obchodu a marketingu jsem
zvolila pfed stanovenim této strategie spiSe konkrétni doporuceni pro kazdou z firem,
kterd by mohla prosperit¢ a zvySeni zisku ¢i pfilivu novych a udrzeni stavajicich

zakazniki pomoci.

4.5.1. Navrhy na zlepSeni — LTEC.CZ

Z pohledu stavajicich zdakaznikii:

Webové stranky spole¢nosti LTEC.CZ na mne pusobi ptredevsim jako internetovy
obchod, spiSe nez informacéni portal pro zakazniky. Web této spole¢nosti neobsahuje
témet zadné informace o fungovani firmy jako takové. NenaSla jsem zde Zadné
informace o historii firmy, pocatcich fungovani a kromé samotné adresy ani informace
o kamenné prodejné LTEC.CZ. Tyto informace jsou pro zakaznika velice dulezité a
1 pfesto, Ze historie firmy neni piili§ obsahld, mély by webové stranky tyto informace
obsahovat pro zvySeni divéry a informovanosti zdkaznikd. Doporucila bych ptipojeni
fotografie kamenné prodejny k mapce, kterd je jiz na webu uvedena, aby ji potencidlni

klienti 1épe vyhledali. Dal§i doporuceni bych rada vénovala samotnému webu a to



ve smyslu lepSiho uspotfadani informaci, ptedevSim na hlavni strance. Po otevieni
webovych stranek LTEC.CZ se na navstévnika ,,rozbali® spousta textu a je velmi
obtizné se rychle vtomto mnozstvi informaci zorientovat a najit rychle to,
co hleda. Zvyraznila bych akéni nabidky zbozi, kterych si navstévnici hodné v§imaji a
minimalizovala bych popisujici informace tak, aby nevybihaly na hlavni stranku spolu
s nabizenym produktem. Tim bude mnoZzstvi textu na hlavni strdnce omezeno
na zakladni informace, podle kterych se navstévnik mnohem lépe zorientuje. Dllezitym
kritériem spokojenosti zdkaznikti je také nizkd cena a vysokd kvalita fotografii
nabizenych vyrobkll ptfedev§im proto, Ze fyzicky si je prohlédnout pifi nakupu
na internetu nemohou. Navrhuji vyvarovat se ptiliSnému pouzivani cervené barvy textu
na webu. Tato barva je velmi vyrazna a hodi se predevs§im pro akéni nabidky, které jsou
paradoxné oznaCeny barvou bledé¢ modrou, az text u jednotlivych vyrobkil je opét
udaje, podle kterych se bude navstévnikovi dobfe vyrobek vyhledavat a na webu lépe

orientovat.

Z pohledu respondentti, dle vysledki provedeného dotaznikového Setieni, jsou
webové stranky i jejich prehlednost hodnoceny dobie. I vyhledavani zbozi v e-shopu
respondenti hodnotili velice kladné. Navrhy na zlepsSeni od samotnych respondent jsou

uvedeny v kapitole 4.3.

Z pohledu ziskani novych a udrzZeni stavajicich zdkaznikii:

Pro ziskani novych zékaznikidi jsem si dovolila pro spole¢nost LTEC.CZ s. 1. o.
navrhnout mensi reklamni kampan, kterd neni pfili§ ndkladna a mohla by byt pro tuto
spolecnost inspiraci a podnétem, jak efektivnéji a rychleji ziskavat nové zakazniky a

zvysit svlyj zisk. Uvedené ceny jsou pouze orientacni a bez DPH.

V soucasnosti mezi marketingové aktivity spolecnosti LTEC.CZ patii webova
prezentace, e-shop, placené odkazy (Seznam.cz, Centrum.cz, Google.cz), spoluprace
s jinymi weby, vyuzivani sluzby ADFOX prostiednictvim systému PPC, vyuzivani
placenych zéapisi do katalogii firem, registrace na portalu Zbozi.cz a spoluprace

na projektu Mpenize.cz s Mbank.cz.



REKLAMNI KAMPAN PRO SPOLECNOST LTEC.CZs. r. o.
I. CiL REKLAMNI KAMPANE

Cilem reklamni kampané pro spole¢nost LTEC.CZ s. r. 0. je zvySit povédomi novych
zakaznikl o této spolecnosti, udrzeni stavajicich zdkazniki, zvySeni obratu a ziskovosti

e-shopu 1 kamenné prodejny.
1. CILOVA SKUPINA

Cilovou skupinou pro spolecnost LTEC.CZ s. r. 0. jsou uZivatelé¢ internetu, koncovi
zékaznici (lidé z ulice), stavajici i novi firemni zdkaznici, ktefi poptavaji vyrobky nebo

sluzby, jez spole¢nost LTEC.CZ s. r. 0. nabizi.
I1I. ROZPOCET

Ro¢ni rozpocet pro tuto reklamni kampan byl stanoven ve vysi 55.000 K¢&.
IV. NAVRH MEDI{

Pro tuto reklamni kampan budou pouzity predevsim dva typy médii, internet a média

out of home (reklamni cedule, letaky).
V. ZPRACOVANI JEDNOTLIVYCH CASTI REKLAMNI KAMPANE

a) Vystaveni reklamnich tabuli v okoli kamenné prodejny (Praha 7), na kterych by byla
vyrazn¢ oznaCena kamenna prodejna s orientaéni mapou a zaroveil webové stranky

e-shopu LTEC.CZ

Cil: zvySeni povédomi konec¢nych 1 potencidlnich firemnich zdkaznikli v okoli

kamenného obchodu
Néklad za grafické zpracovani reklamni tabule: 1.000 K¢ (jednordzovy naklad na 3 ks)

Naklady na vyrobu tabule: 1.000 K¢ (planované jsou 3 ks tabule v okoli prodejny)

Néklady na pronajem reklamniho mista: 6.000 K¢ / rok



b) Registrace v online firemnich katalozich zdarma (napt. www.profi-katalog.cz,
http://odkaz.pridat.eu a mnohé dalsi — spole¢nost LTEC.CZ je zaregistrovana napf.

v katalogu firem na portalu Seznam.cz)

Cil: zvySeni povédomi uZzivatelll internetu o e-shopu spolecnosti LTEC.CZ

Naklady: 0 K¢

¢) Analyza webovych stranek

Doporucuji zastupcim spolecnosti LTEC.CZ nechat své webové stranky a e-shop
zanalyzovat odbornikem ve véci zajisténi vyssi funk¢nosti, piehlednosti a pristupnosti
WWW  stranek Siroké vetejnosti. Déle doporucuji web optimalizovat vhodnymi
klicovymi slovy pro ziskani vyhodnych pozic ve vyhledavacich i s rizikem zvySeni

nakladl na tuto analyzu.

Cil: zvySeni kvality webovych stranek a e-shopu LTEC.CZ ptedevSim z hlediska

designu, unikatniho vzhledu a ptehlednosti
Néklady:

Celkova analyza webovych stranek, zahrnujici standardni analyzu vcetné diikladného

prozkoumani obsahu WWW stranek — 6.000 K¢ (jednorazové naklady)

Optimalizace webu pro vyhledavace (Uprava zdrojovych kodi a textl, analyza stranek a

konkurence) — 25.000 K¢ (jednorazové néklady)

Ptepracovani vlastnich webovych stranek na zakladé¢ zpravy zprovedené analyzy
svépomoci (mzdové naklady na praci zaméstnancii spolecnosti LTEC.CZ nejsou vzaty

v tvahu) — 0 K¢ (Webovy-servis.cz)

Néklady na tuto ¢ast nezahrnuji pausalni poplatek sprdvce za udrzovani aktudlnich

webovych stranek (obména klicovych slov apod.).



d) Vérnostni program pro stavajici firemni zdkazniky

Doporucuji pro udrzeni firemnich zékaznikd 1 hledani novych zakaznikl jako
reklamni tah pouzit darek v podobé kabeld, potiebnych ke konkrétnimu zakoupenému
vyrobku, napt. k pocitaci, notebooku nebo tiskarné. Kabely jsem zvolila jako nezbytné
nutnou komoditu, kterou si zakaznik musi k pfislusSnému pocita¢i nebo tiskarné
dokoupit (pokud jiz neni soucésti dodavky). Proto jako pozornost od prodejce navrhuji

kabely zdarma jako vérnostni bonus. O obdarovani rozhoduje pracovnik LTEC.CZ.
Cil: vérnostni program pro udrZeni stavajicich firemnich zdkaznikt

Naéklady: pt. 50 K¢ kabely / 1 zakoupeny pocitac nebo tiskarnu (Ltec.cz)

e) Vernostni program pro konecné zdkazniky, kteri nakoupi opakované v e-shopu

i kamenné prodejné LTEC.CZ

Doporucuji pro konecné zakazniky také vyuzit darek v podobé prislusnych kabelt
k vyrobku, ktery si zdkaznik vybere. Pro kone¢né zakazniky bych vytvofila pravidlo
»darek pii opakovaném nakupu nad 10.000 K¢ — kabely k pocitaci, notebooku nebo

tiskarné zdarma‘“.

Cil: vérnostni program pro udrzeni koncovych zakaznikl, ziskani zdkaznika pro dalsi

nakup

Néklady: pt. 50 K¢ kabely / 1 zakoupeny pocitac nebo tiskarnu pii opakovaném nakupu
nad 10.000 K¢ (Ltec.cz)

(Naklady na obdarovani napt. 10 zakaznikd mési¢né 1ks kabell by za rok ¢inily celkem

6.000 K&)



f) Program pro ziskani novych konecnych  zakazniku i zdakaznikii nakupujicich

opakované

Navrhuji pro nové kone¢né zdkazniky pii ndkupu nad 2.000 K¢ piipojit darek
v podobé kulickového pera (propisky) s logem spolecnosti LTEC.CZ jako pozornost
za uskute¢nény nakup. Ptipojila bych tento darek k vyrobku objednanému pies internet

1 zakoupeny v kamenné prodejné.

Cil: zviditelnéni spole€nosti prostfednictvim loga na kulickovém peru + pozornost

pro zékaznika, ziskani zdkaznika pro dalsi nakup
Néklady: 5 K¢/ 1ks v¢. potisku loga LTEC.CZ (Reprop.cz)

(Naklady by cCinily pii obdarovani 100 zakazniki mésicné 1ks propisky 6.000 K¢ ro¢n¢)

g) Akcni letaky — pro elektronicky mailing i rozesilani postou

Navrhuji ptipravit tfikrat rocné (ku ptilezitosti Vanocnich a Velikonocnich svatkl a
letnich mésicl Cervenec az srpen) akéni letdk oboustranné ve formatu A4 se zajimavym
zbozim i1 cenami, ktery bude platit po stanovenou dobu. U vano¢niho a velikono¢niho
vydani napf. jeden meésic, u letniho vydani 2 mésice. Tento letdk by byl rozesilam
stavajicim zakazniklim firemnim elektronicky (cca 200 ks, pfedstavuje nulové naklady)
a koncovym zakaznikiim pro pfipomenuti a zachovani komunikace mezi prodavajicim a
zékaznikem v tisténé podob¢ (cca 300 ks) vzdy s mésicnim piedstihem pied touto akci

jako vyzadana posta, resp. mailing.

Cil: Udrzeni pozitivni komunikace mezi zdkaznikem a prodévajicim, pfipomenuti

e-shopu zdkaznikovi, zvyseni prodeje akénich vyrobki

Néavrh letdku: LTEC.CZ — 500 K¢ (jednorazova investice)
Naklady na tisk: 3,40 K¢/ 1 letdk A4 (Inetprint.cz)
Néklady na poStovné: 10 K¢/ 1 znamka na dopis

(Naklady na 300 ks letaka zasilanych postou 3 ro¢né€ v¢. ceny za grafické zpracovani by

¢inily 31.100 K¢&.)



VI. KALKULACE REKLAMNI KAMPANE

Spole¢nost LTEC.CZ s. r. o. je mald firma, kterd dosahuje ro¢niho obratu
89 miliont K& pfi marzi 3—5 %. Budeme-li brat v tivahu obrat 9 mil. K¢ a primérnou
marzi 4 %, zisk ztohoto obratu ¢ini 360.000 K¢. Mzdové ndklady zameéstnancii

LTEC.CZ nejsou pfi kalkulaci kampané vzaty v uvahu.

Jednorazovy ro¢ni néklad na provedeni marketingovych aktivit nezbytnych

pro zviditelnéni kamenné prodejny a e-shopu ¢ini celkem:

Vyroba 3ks reklamnich tabuli v¢. ndkladi za grafické zpracovani 4.000 K¢

3x prondjem za umisténi reklamnich tabuli v okoli prodejny 18.000 K¢
Analyza WWW stranek 6.000 K¢
Optimalizace WWW stranek 25.000 K¢
Registrace v katalozich firem 0 K¢
Celkové néklady na reklamni kampa 53.000 K¢

(Déarky pro stavajici firemni zékazniky, i1 pro zdkazniky nové nebo nakupujici
opakované nejsou v této kalkulaci zahrnuty, stejné jako rozesilani akénich letakt. Tyto
podnéty byly navrzeny jako mozné dalsi ¢asti kampané v ptipad€é zdjmu spolecnosti

LTEC.CZ s.t.0.)

ZHODNOCENI REKLAMNI KAMPANE

Celkové naklady na reklamni kampan ¢ini 53.000 K¢, to predstavuje celkem 14,72 %
ze zisku 360.000 K¢. Aby byly pokryty alespon néklady na tuto reklamni kampai, musi
se o toto procento zvysit 1 obrat firmy. Obrat firmy by mél tedy dosahovat celkem
10.325.000 K¢, tj. o 1.325.000 K¢ vice nez obrat stavajici. Takto by zisk ztlistal stejny
jako je doposud a byly by pokryty néklady na reklamni kampai.

Marketingové aktivity vycislené vreklamni kampani by mohly spolecnosti
LTEC.CZ pomoci ziskat nové zakazniky diky lepSim pozicim ve vyhledavacich a

zlepSeni vzhledu webovych stranek. Tim by se zvysil 1 pocet objednavek, obrat a tim i



ziskovost. Vhodnym feSenim jsou také zminéné registrace v katalozich firem a dalsi
bezplatna internetova reklama. Spole¢nost LTEC.CZ by se méla stejné jako doposud
snazit ziskdvat si nové pfichozi zakazniky 1 udrzovat ty stdvajici vstficnosti,
spolehlivosti a diavéryhodnosti e-shopu i persondlu kamenné prodejny. V neposledni

fad¢ by méla byt vénovana pozornost pfiznivym cendm nabizenych vyrobki a sluzeb.

4.5.2. Navrhy na zlepSeni — SPARKYS

Vysledky dotaznikového Setfeni vyznivaji pro SPARKYS velmi pozitivné. Velké
procento respondentll kladné¢ hodnotilo samotny web, jeho piehlednost i vyhleddvani

vyrobkd.

Z webovych stranek a vyctu marketingovych aktivit, které SPARKYS praktikuje,

vyplyva, ze marketingové oddé€leni firmy pracuje velmi aktivné.

Marketingovému oddéleni bych doporucila zahrnout na webové stranky také zabavné
a naucné hry a soutéze pro déti, aby web obsahoval také informace pro né, nejen
pro jejich rodice. Pro ty bych zaradila informacni portal a diskusni forum ohledné
sezonnich détskych témat a akei. Déle by bylo vhodné nabidnout zakaznikiim kontaktni
informace na détska hfisté¢ a zdbavni parky ve méstech, kde md SPARKYS své
pobocky. V dnesni dobé¢ i déti pouzivaji internet bézné, proto umisténi téchto informaci
na web je vhodné. Dals§i moznosti, jak by bylo mozné firmu zviditelnit, je umisténi
reklamni tabule SPARKYS na zmiflovana détska hiist€ a do zabavnich parki, pokud by

SPARKYS pfispival napiiklad na jejich ¢innost nebo zaloZeni novych zabavnich parkd.

M¢ osobni doporuceni i ptes pozitivni hodnoceni respondentii se tyka vzhledu
webovych stranek SPARKYS. Bylo by vhodné zptehlednit hlavni stranku, nabidnout
vice informaci o aktudlnich soutézich, akcich SPARKY'S. Samotny internetovy obchod
by bylo vhodné zatadit az pod zaloZku e-shop nebo do bo¢niho panelu tak, aby ho
uzivatelé snadno nasli. V souCasné podob¢ plisobi webové stranky piedevsim jako
internetovy obchod vice nez informacni portal SPARKY'S. V této véci je potfeba umistit
internetovy obchod podle ucelu, k ¢emu webové stranky maji slouzit. Zda jen pro ucely

e-shopu nebo pro vyssi informovanost déti a jejich rodic¢i. K jednotlivym pobockdm



bych pftipojila také jejich fotografie, ptipadné akce, které na jednotlivé prodejné prave
probihaji. Vhodné by bylo také informovat své zakazniky o kritériich, podle kterych
vybird SPARKY'S hracky do svého sortimentu, piipadné i informace o poZzadavcich, jez
museji hracky spliiovat dle pfislusnych norem. Dale téz ujisténi o kvalité¢ hracek miize

o ww

napomoci ke zvySeni prodeje a vyssi divéere zakaznika.

Samotny internetovy obchod SPARKYS nabizi velké mnozstvi produktti a vychazi
vstiic zdkaznikovi v moznostech zptisobu dodéani zbozi (PPL — osobné/karta/dobirkou,
osobni odbér, dobirka Ceska posta, platba kartou Ceska posta) i platebnich podminkach
(dobirka pti vyzvednuti osobné¢, hotovostni platba, platebni karta). V tomto ohledu je

podle mého ndzoru zdkaznikovi maximalné vyhovéno.

Velice kladné hodnotim spoluprdci na projektu Mlekonto.cz a spolupraci
s Obcanskym sdruzenim LOGO (www.oslogo.cz), které podporuje osoby postizené
zavaznymi poruchami komunikace a hybnosti. Spolecnost SPARKYS zalozila soutéz
Hracka roku (www.hrackaroku.cz), jejiz prvni ro¢nik se uskutecnil v roce 2008. Jejim
cilem je leps$i orientace rodict déti v nepfeberném mnozstvi hracek, které v soucasné

dobé trh nabizi.

Spole¢nost SPARKYS s. r. 0. vyviji mnoho marketingovych aktivit pro ziskani
novych zakaznikl (viz vyCet marketingovych aktivit v kapitole 4.2.1.) 1 pro udrzeni si
téch stavajicich (zvyhodnéni zaregistrovanych ¢lenti Klubu SPARKY'S pii opakovanych
nakupech Seky a klubovymi kartami), proto je velmi obtizné navrhnout této firmé novy

podnét, ktery by ji pomohl se zviditelnit nebo zvysit ziskovost jesté vice.

M¢ doporuceni, jak modernizovat napf. zvyhodnéni stavajicich zakaznikt
SPARKYS, se tyka vyuzivani slevovych SMS, resp. ,,SMS Sekii“ v ramci mobilniho
marketingu, které by nahradily Seky za nasbirané body pfi opakovanych nakupech.
Karty SPARKYS jsou preddvany stalym zakaznikim k nacitani bodli za jednotlivé
nakupy. Zacina se tzv. Startovaci kartou a po dosazeni 50ti bodii na zdkaznickém uctu
vznikd ¢lenu SPARKYS Klubu narok na plastovou Klubovou kartu. Za kazdych 50
bodi méa pak zékaznik narok na 250 K& Sek na ndkup v kamennych prodejnach
SPARKYS. Misto téchto Sekti by bylo vhodné vyuzit mobilni marketing a ,,SMS Seky*,
které¢ by obsahovaly informace o vysi slevy a mistu, kde ji Ize uplatnit. I u této sluzby

by platilo, ze na ¢astku 250 K¢ neni vracena hotovost a nelze Sek za hotovost vymeénit.



»OIMS Seky* by mély téZ neomezenou platnost jako maji stavajici Startovaci a plastové

Klubove karty SPARKY'S.

Tuto sluZzbu nabizi naptiklad spole¢nost Telefonica O2 Czech republic a. s. Ceny

sluzeb jsou stanovovany podle pozadavkl poptavajici spolecnosti.

Protoze piedchozi navrh na zlepSeni komunikace mezi firmou SPARKYS a jejimi
zakazniky ve form& mobilnich Sekl je urcen predevsim k rukam rodict, ale SPARKY'S
je predevsim obchod s détskym zbozim, mij nasledujici navrh je proto zaméfen ptimo
na détské uzivatele webovych stranek a e-shopu SPARKYS a mohl by zvysit

uzivatelskou uzitnou hodnotu téchto WWW stranek.

Jedna se o tzv. advergaming. Jedna se o marketingové aktivity, které vyuzivaji
k Sifeni reklamniho sdéleni rizné druhy pocitatovych her. Slovo advergaming vzniklo
spojenim dvou anglickych slov advertisement (inzerce, propagace) a gaming (hrani).
Ve volném piekladu slovniho spojeni se jednd o ,,propagaci hranim®“. Advergaming
zvySuje navstévnost stranek, propaguje znacku pfimo ve hie a podporuje vznik
zpétnych odkazi Hra¢ ma moznost vyzkouset si vyrobek prostiednictvim hry a pomaha
rozvijet schopnosti a mysleni déti (i dospélych). Z diivodu vrozené lidské hravosti tyto

hry lidé ¢asto vyhledavaji (Adaptic.cz).

Tuto moderni marketingovou aktivitu ve form¢ zdbavnych her bych nevahala zaradit
k fad€ aktivit dalSich, které jsou jiz spole¢nostni SPARKYS hojné vyuZivany a na
webovych strankach prezentovany. Mohla by e-shopu zvysit navstévnost, povédomi
potencialnich zakaznikl prostfednictvim diskusnich for (nejen na webu SPARKYS),

pocet objednavek i jejich ziskovost.



5. ZAVER

Klicovymi tématy souc¢asného marketingu je efektivni komunikace, hledani novych a
predevsim udrzeni si téch stavajicich zdkaznikd. Na vyznamu velmi nabyva oproti
klasickému marketingu internetovy marketing, ktery se vloupal do naseho
kazdodenniho Zzivota prostfednictvim webovych stranek firem, vyhledavact atd. Tyto
skutecnosti nabizi podnét pro snahu o efektivngjsi zviditelnéni firem pomoci SEO
optimalizace a odborné analyzy webovych stranek, protoze (nejen) timto zptisobem

se potencialni zédkaznici o firm¢ dozvédi.

Pro nalezeni vhodnych doporuceni, nadvrhii a podnétl pro vybrané dvé spole¢nosti
byl proveden jejich rozbor, fizeny rozhovor se zastupci obou firem a také dotaznikové
Setfeni. Na zéklad¢ téchto aktivit a studia odborné literatury, pfipadné internetu, jsem si
dovolila navrhnout n€kolik opatfeni, ktera by mohla obéma spolecnostem napomoci

ke zvyseni obratu, ziskovosti a povédomi vetejnosti.

Ob¢ spolecnosti jsou velmi odlisné, jak svou velikosti, sortimentem i ptistupem
k reklamé. Spole¢nost LTEC.CZ se snazi zviditelnit se co mozna nejefektivnéji
s pfiméfenymi naklady a s pouzitim reklamy pfedevSim v internetovém prostiedi.
Spole¢nost SPARKYS s. r. 0. pouzivda mnohem vice marketingovych aktivit a ¢innosti,
funguje zde samostatné marketingové oddéleni narozdil od pfedchozi spolecnosti, kde
se 0 marketing staraji pfimo majitelé firmy. Marketingové oddéleni SPARKYS pracuje
velmi aktivné v prostfedi internetu, ale vyuziva i klasickych médii a spolupracuje

na fadé dalSich zajimavych projektt.

Pro spole¢nost LTEC.CZ byla kromé& drobnych navrhi na zlepSeni samotnych
webovych stranek a e-shopu (napf. zvyraznéni akénich nabidek na WWW strankach,
minimalizace rozsahlého mnozstvi textu na hlavni strance, doplnéni nezbytnych
informaci o firm¢ atd.) vytvofena mensi reklamni kampan, kterd ma podpoftit ptiliv
novych zikaznikli spolecnosti a také pomoci udrzet si zdkazniky stdvajici, napf.
1 pomoci drobnych darkli a upominkovych pfedmétli, pfipadné rozesilani akcnich
nabidek prostfednictvim rozesilanim emaill 1 tis§téné posty. Reklamni kampan obsahuje
tfi zakladni body, které se tykaji zviditelnéni kamenné prodejny (umisténi reklamnich

tabuli v okoli kamenného obchodu), odborné analyzy a SEO optimalizace webovych



stranek (a tim ziskani vyhodnéjSich pozic v internetovych vyhledavacich a zvySeni
navstévnosti webu) a bezplatné registrace v katalozich firem na internetu. Naklady
na jednotlivd doporuc¢eni a néavrhy jsou v zéavéru reklamni kampané vycisleny a

vysledky zhodnoceny.

Marketingové odde€leni spolecnosti SPARKYS funguje velmi dobie a bylo velice
obtizné navrhnout nové podnéty pro jeho praci, zvySeni navstévnosti a rentability
internetového obchodu i kamennych prodejen. Z divodu zvySeni uzivatelské hodnoty
WWW stranek a e-shopu SPARKYS bylo kromé komplexniho zptehlednéni stranek
doporuceno zaradit sem i rdzné naucné hry a soutéze pro déti, informacni portal a
diskusni forum pro jejich rodice ve véci sezonnich détskych témat a nejriiznéjSich akei.
Dale bylo navrhnuto umistit na webové stranky SPARKYS kontaktni informace
na détska hiisté a zabavni parky v okoli lokality, kde jsou umistény jednotlivé prodejny
a obchody SPARKYS, dale umisténi reklamnich tabuli na tyto mista napt. z divodu
mozného sponzoringu vystavby nebo podileni se na ¢innosti téchto hiist’ a parkl ze
strany spole¢nosti SPARKYS. Dvéma zisadnimi navrhy, jak lépe zviditelnit a
pfitdhnout pozornost svych stavajicich a novych zakaznikd, jsou vyuzivani mobilniho
marketingu (darkové Seky ve form& SMS zpravy) a moderni marketingova aktivita
advergaming, ktera vyuziva ke zviditelnéni firmy zajimavych pocitacovych her, které
radi hraji déti 1 dospéli. Bude tak vyhovéno i heslu, které spole¢nost SPARKYS

propaguje, tedy Ze ,,jednou za ¢as si potiebuje hrat uplné kazdy*.

Véiim, ze mé navrhy budou obéma spole¢nostem ku prospéchu, a pteji jim v dalsi

praci mnoho $tésti, obchodnich tspéchti a spokojenych zakaznik.



6. SUMMARY

Effective communication, finding new clients and keeping the existing clients are the
main topics in marketing today. Internet marketing is more intensive than the classical
marketing. These facts argue for using SEO optimalisation and expert analysis of the

company’s web sites. It helps to inform potential clients about this company.

I prepared interesting data analysis about both chosen companies, interview with
representatives from these companies and the latest part of my work was questionary
investigation among internet users. I studied skilled literature and internet. After it |
took the liberty to propose some acquisitions for both companies. These acquisitions
should help them to increase sale and profit. Each of these companies is very different

from the second one, their size, range of goods and their marketing activities too.

For the company LTEC.CZ I proposed some small acquisitions concerning the web
sites and e-shop and I constructed an advertising campaign. This campaign should
support this company in increasing flow of new clients and keeping the existing ones.
The main topics of this campaign are using advertising tables around the classical shop,
SEO optimalisation and expert analysis of web sites and free registration in online
company’s catalogues. The costs for this campaign are evaluated and results reviewed

in the end of this thesis.

SPARKYS marketing department works very well and it was very difficult to
propose some new topics for its activity, increasing web visit rate and profitability of
the e-shop and the classical SPARKY'S shops. For well-aranged web sites I proposed
global clearing of it and than I recommanded to webmakers to insert there some
educational games and competitions for children and online discussions for parents. The
other proposition was to offer some contact information about children and pleasure
grounds, maybe localisation some advertising tables there too. Sponzoring of
SPARKYS is possible too on this subject. The two main propositions are using mobile

marketing and advergaming on the SPARKY'S web.

I would like to wish to these two companies to profit and to have only satisfied

clients in their sphere of business.



7. SLOVNIK POUZITYCH TERMINU

Advergaming — propagace hranim; marketingové aktivity, jez vyuzivaji riizné druhy
pocitacovych her k Sifeni reklamniho sdéleni; casté téma v diskusnich forech;

psychologicky ucinnéjsi nez TV reklama (Adaptic.cz)

Analogova technologie — analogové kamery s pfipadnym zpracovanim v pocitaci,

dnes je tato technologie jiz na tstupu (Efg.cz)
Banner — reklamni prouzek (Stuchlik P. a kol., 2000: s.158)

Barebone systém — pojem, ktery patii do oblasti vypocetni techniky a uzitkové
elektroniky; jeho funkce je zalozena na principu prace operaniho systému; je mozné jej
ovladat 1 dalkovym ovladacem; systém ,vSe vjednom®, ktery nahradi nékolik

elektrospotiebicli jako napft. prehravace, audio, recordery, satelity aj. (Volny.cz)

Bluetooth — systém piedavani multimedidlnich informaci do mobilnich telefoni

(Deepvision.cz)

Branding — vytvafeni nazvl a identit vice produktli vyrabénych v téze spolecnosti;
firmy pfi tvorbé znacky uplatiiuji jednu ze tii strategii — individualni branding, branding

produktovych fad a kombinace obou pfistupt (Clemente M, 2004, s. 18)

Buzz marketing — marketing, jehoz cilem je vyvolat rozruch, debatu o konkrétni

znacce (Symbio.cz)

CRM — customer relationship management; fizeni vztahi se zdkazniky

(Wikipedia.org)

Digitalni technologie — IP kamery s napojenim na lokalni sit’; nahrazuje analogové

feSeni (Efg.cz)

FDD mechaniky — zafizeni pro praci s disketami, které je vlozeno v tzv. 2,5 Sacht¢

skiin¢ pocitace (Wikipedia.org)



Flashdisk — pamétové zafizeni, pouzivané prevazné jako nahrada diskety. VétSinou
ma podobu klicenky a je vybaveno paméti typu flash, ktera umoznuje uchovani dat

1 pfi odpojeni napajeni (Wikipedia.org)

FTP server — file transfer protocol server; protokol uréeny k pienosu soubort

mezi pocitaci, na kterych mohou bézet rozdilné operacni programy (Wikipedia.org)

Fulltextové vyhledavani — specialni zptisob vyhledavani informaci v databazich nebo
v textovych souborech, které jsou obvykle pfedem pfipraveny, aby bylo mozné najit

libovolné slovo nebo slovni spojeni v nejkratsim mozném case (Wikipedia.org)

Interakce — okamzitd reakce, pfimé ovlivnéni obsahu, obousmérna komunikace

se zdkaznikem (Blazkova M., 2005, s. 29)

IRC — internet relay chat; IRC umoznuje diskusi mezi uZivateli, ktefi jsou pfipojeni

ve stejném Case (Blazkova M., 2005, s. 36)

Komunika¢ni mix — slouzi ke komunikaci s cilovymi skupinami zadkaznikil; soucast
marketingového mixu; patii sem reklama, public relations, podpora prodeje, osobni

prodej a ptfimy marketing (Blazkova M., 2005, s. 81)

Konverze — konverzni pomér je statistickd veli¢ina v internetovém marketingu

(Wikipedia.org)
Layout — rozmisténi zékladnich prvkl na strance (Adaptic.cz)

Leaderboard — Vétsi varianta full banneru (,,horizontalni prouzek*), obvykle pokryva

ti Ctvrtiny $irky strany (Freshmagazine.cz)

Masmédia — publikace a stanice, které zasdhnou velké segmenty Siroké vetejnosti.
Publika¢ni skupiny obsahuji noviny, ¢asopisy a reklamni letaky. Hromadné sdélovaci
prostfedky zahrnuji rddio a televizi. Billboardy a pribéznd propagace jsou také
povazovany za hromadné sd€lovaci prostiedky. Hromadné sdélovaci prostfedky jsou
dilezité pro inzerenty hledajici, jak obsahnout velké segmenty trhu (Clemente M. N.,

2004, s. 120)

MBank — systém internetového bankovnictvi (Cz.mbank.eu)



MIDI zarizeni (Musical Instrument Digital Interafce) — mezinarodni standard
pouzivany v hudebnim primyslu jako -elektronicky komunikac¢ni protokol, ktery
umoznuje hudebnim ndstrojim, pocitaciim a dal§im pfistrojim komunikovat v realném

case prostiednictvim definovaného sériového rozhrani (Wikipedia.org)

Mobilni marketing — vSechna feseni, kterd vyuzivaji néastrojii mobilni komunikace
pro komunikaci s uzivatelem a zdkaznikem. Z technického pohledu jde o vyuziti
moznosti mobilnich telefonli, napt. SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS zpravy, WAP apod. Vyuziti mobilniho marketingu je Siroké, mizeme
ho pouzit k informovani uzivatele, budovani znalosti, podpoie znacky, motivaci

k jednéni, jako soucast viralniho marketingu nebo jako prostiedek interakce (Actum.cz)

NadSenec — pocitacovi profesiondlové, védci, studenti; rozvijeji moznosti internetu a

informacnich technologii pro soukromé i komer¢ni vyuziti (Blazkova M., 2005, s. 33)

PDA (personal digital assistant)— osobni digitalni asistent, palmtop, maly kapesni

pocita¢ ovladany obvykle dotykovou obrazovkou a perem (Wikipedia.org)

PNA (personal navigation assistant) — osobni navigacni asistent, kompletni feSeni

pro navigaci (Naviguj.cz)

Psychowalkman — audiovizudlni stimulacni pfistroj (AVS) je pfistroj, ktery
svételnymi zéblesky a zvukovymi Sumy stimuluje mozek a tak ovliviluje jeho chovani

(Wikipedia.org)

Personalizace — proces pfizpisobovani webovych stranek individudlnim
charakteristikim a preferencim uzivatele, tj. ,one-to-one marketing®; Ucelem je
efektivngj$i a U¢inngj$i zjisténi potieb zdkaznikd, snadnéjs$i a rychlejsi vytvareni
interakci tak, aby doSlo ke zvySeni uspokojeni potieb zdkaznika a ke zvySeni

pravdépodobnosti jeho opakované navstévy (Blazkova M., 2005, s. 29)

POS materialy — soubor reklamnich materialti a produkti pouzitych nejen v misté
prodeje pro propagaci ur¢it¢ho vyrobku nebo vyrobkového sortimentu; jsou to plakaty,
letaky, display, stojany, krabice, kalendatre, samolepky, podlozky pod mys, firemni

tiskoviny a dal§i POS materialy (Matrixmedia.eu)



POP materialy — uc¢inna reklamni komunikace v misté prodeje; POP znamena point
of purchase; poslanim POP materiald je piedevSim informovat, pfipominat a
pfesvédCovat; patii sem plakaty umisténé do stojanii nebo drzakii, banery, svételné

vitriny, aktivni displeje apod. (Petrol.cz)

Profesionalové zabyvajici se informatikou — pi. spravci informacnich databazi,

novinaii, projektanti (Blazkova M., 2005, s. 33)

Profesionalové zavisli na pristupu k dilezitym informacim — pf. zaméstnanci statni

spravy, lékati apod. (Blazkova M., 2005, s. 33)

Pull mechanismus — strategie tahu, pull strategy; marketingova strategie majici
za nasledek, Ze spotiebitelé¢ pozaduji od maloobchodnikt ur€ity produkt nebo znacku.
Propagacni komunikace jsou zaméfeny na presvédceni spotiebitelli, aby
od maloobchodnikti zadali dany produkt nebo znacku — tedy ,,tdhnuti“ produktu

pres distribu¢ni kanaly (Clemente M., 2004, s. 290)

Push mechanismus — strategie tlaeni; push strategy; marketingova strategie, kdy jsou
produkty  propagovany  pfimo  maloobchodnikim a  velkoobchodnikiim
misto spotfebitelim. Strategie tlaceni méa zprostiedkovatele v distribucnich kanalech
tlacit k doplnéni zasob a propagaci urcitych produktl zikaznikim. Je v kontrastil

se strategii tahu (Clemente M., 2004, s. 290)

SEO optimalizace — nejefektivnéjs$i marketingova metoda v prostiedi internetu; jedna
se o dlouhodobé¢ a funkéni feSeni problémt s nedostatecnym profitem webovych stranek

(Seoseoseo.cz)

Set-top box — ptidavny piistroj, ktery se zapojuje mezi stavajici anténu a televizor,
pfijimé vysilani a pfevadi je na obraz a zvuk nebo na analogovy televizni signal, ktery

je poté pteveden do stavajiciho analogového televizoru (Digitalnitelevize.cz)
Skyscraper — vysoky banner (Blog.efektne.cz)

Sluzba ADWORDS — je bezplatna aplikace v rdmci sluzby Google ur¢ena ke sprave

vaSich kampani. Pomoci této aplikace miiZzete stdhnout sviij ucet, aktualizovat kampané



pomoci vykonnych nastroji pro Upravy a odeslat zmény do programu AdWords

(Google.com)

Sluzba SKLIK — reklamni program umoZiujici zobrazovani cilenych inzerath
na strankéach vysledkd vyhledavani www.Seznam.cz; zobrazuji se ptimo vedle n€kolika
poslednich odstavctl ¢lanku a vybizeji tedy k prokliku ctenare, ktery po docteni
premysli kam dal (Sklik.cz)

Spotirebitel — béZzni uZivatelé, hledajici informace o zboZzi, cenach, nakupuji

na internetu (Blazkova M., 2005, s. 33)
Surfai — ¢lovek hledajici zdbavu, milovnik her, chat aj. (Blazkova M., 2005, s. 33)

Tagy — stitek, cedulka; oznaCeni ¢asti znacek v kodu HTML jazyka nebo znackovani

(Adaptic.cz)

Viralni marketing — marketing zalozeny na Sifeni zpravy z jedné osoby na druhou a
na dalsi atd; pro dosazeni tohoto efektu nabizi lidem originalni, zdbavny, ptekvapujici
¢1 natolik zajimavy obsah, Ze si nenechaji ujit ptilezitost se o n¢j s ostatnimi pod¢lit

(Symbio.cz)
Vybizeni k akci — necekat pasivng, byt proaktivni (Blazkova M., 2005, s. 29)

Word of Mouth Marketing — ,,Septanda®, osobni doporuceni, forma komunikace
mezi dvéma lidmi o znacce, produktech, sluzbach aj.; soucast viralniho a buzz

marketingu (Symbio.cz)

Zpétné odkazy — tzv. back-links; odkazy sméfujici na na§ web z jinych stranek na
internetu; zpétné odkazy povazuji vyhledavace za jakési pozitivni reference, které jim

doporucuji odkazovany web (Symbio.cz)
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PRILOHY

1) DOTAZNIK

1. Znate spolecnost LTEC.CZ s. 1. 0.7
a) ano

b) ne

2. Jaky je Vas celkovy dojem z webovych stranek http://eshop.ltec.cz?

a) 1—vyborny
b) 2 —velmi dobry
c) 3 —dobry

d) 4 —nepfili$ dobry
e) 5 —Spatny

3. Co Vas na prvni pohled na webovych strankach firmy LTEC.CZ s. r. o. zaujalo?
a) Novinky v sortimentu
b) Akce
¢) Informacni servis
d) Komponenty
e) Logo firmy
f) Ostatni: ...............

4. Vsimli jste si akénich nabidek umisténych na hlavni strance http://eshop.ltec.cz?
a) Ano
b) Ne

5. Jak hodnotite pfehlednost webovych stranek firmy LTEC.CZ s. r. 0.?
a) 1—vyborna
b) 2 - velmi dobra
¢) 3 —dobra
d) 4 — dostatecnd, horsi primér

e) 5 —nedostatecna



6. Kdyz hledate na webu LTEC.CZ konkrétni vyrobek, najdete ho snadno?
a) Ano
b) Ne

7. Kde rad¢ji nakupujete IT zboZi, jako napt. software, hardware, PC, MP3 aj.?
a) V kamenném obchod¢

b) Na internetu

8. Proc¢ preferujete prave tento typ obchodu pii ndkupu IT zboZi? (oteviend otazka)

9. Pravé mate moznost navrhnout zlepseni pro web firmy LTEC.CZ (oteviena

otazka)

10. Znate spolecnost SPARKYS s. 1. 0.?
a) Ano
b) Ne

11. Jaky je Vas celkovy dojem z webovych stranek www.sparkys.cz?

a) 1 —vyborny
b) 2 — velmi dobry
c) 3 —dobry

d) 4 —nepfili§ dobry
e) 5—Spatny

12. Co Vas na prvni pohled na webu SPARKYS zaujalo?
a) Akce
b) E-shop
¢) Logo firmy
d) Novinky
e) Moznost registrace
f) Ostatni: ...............



13. VSimli jste si ak¢énich nabidek umisténych na hlavni strance www.sparkys.cz?
a) Ano
b) Ne

14. Jak hodnotite piehlednost webovych stranek SPARKYS s. r. 0.?
a) 1-vyborna
b) 2 — velmi dobra
¢) 3 —dobra
d) 4 — dostate¢na, horsi pramér

e) 5 —nedostatecna

15. Kde rad¢ji nakupujete hracky a détské zbozi?
a) V kamenném obchod¢

b) Na internetu

16. Proc¢ preferujete prave tento typ obchodu pii ndkupu hracek a détského zbozi?
(oteviena otazka)

17. Pravé mate moznost navrhnout zlepSeni pro webové stranky www.sparkys.cz
(oteviena otazka)

18. Jak ¢asto nakupujete na internetu?
a) Vibec
b) N¢kolikrat do mésice
¢) Jednou za mésic
d) Nekolikrat rocné
e) Jednou ro¢né

f) Mén¢ nez jednou za rok

19. Jaky zptisob platby za zboZi na internetu preferujete?
a) Dobirkou (hotov¢)
b) Platebni kartou
c) Bankovnim pievodem
d) Zadny
e) Ostatni: ................



20. Jaky zpiisob dodani zbozi preferujete pii nakupu na internetu?

21.

22.

23.

24.

25.

26.

a) Osobni odbér na prodejné
b) Dobirkou (na poste)

c) PPL (= profesional parcel logistic, expresni pieprava balikii z domu
do domu, tj. pfimo k zadkaznikovi dom)

d) Zadny
e) Ostatni: ................

Znate sluzbu zbozi.cz?
a) Ano
b) Ne

Vyuzivate sluzbu zbozi.cz?
a) Ano
b) Ne

Znate sluzbu mpenize.cz?
a) Ano
b) Ne

Vyuzivate sluzbu mpenize.cz?
a) Ano
b) Ne

Uz Vas nékdy internetova reklama ovlivnila natolik, Ze jste si zbozi opravdu
koupil/a?

a) Ano
b) Ne

c) Nevim

Jaka reklama na Vas dle Vaseho nazoru nejvice podvédomé plisobi (zlistane Vam
v paméti? (Ize oznacit vice moznosti)

a) TV reklama
b) Reklama v radiu

c) Tisténa reklama/inzerce



d) Internetova reklama

e) Média out-of-home (billboardy, audiovizualni obrazovky na domech,
plakaty aj.)

f) Ostatni: .............

27. Jaky podnét musite od konkrétniho dodavatele (internetového obchodu) ziskat,
abyste pristé opét nakoupili u ného? (Ize oznacit vice moznosti)

a) Zavedeny obchod (dobré reference, vysoka navstévnost)

b) Termin dodani

¢) Siroky sortiment zbozi

d) Poprodejni servis — poradenstvi, reklamace aj.

e) Ochotny persondl

f) Celkova spokojenost se sluzbami e-shopu (vlastni zkusenost)

g) Ostatni: ..............

28. Jaky zpiisob komunikace s Vami, jako se zdkaznikem je podle Vas
nejefektivngjsi? (jak byste si pfal byt informovan o novinkach, akcich firmy)
(Ize oznacit vice moznosti)

a) Rozesilani katalogti (ak¢nich nabidek)

b) VyZadany mailing

c) Telemarketing

d) Reklama v televizi

e) Reklama v radiu

f) Média out-of-home (billboardy aj.)

g) Informace poskytnuté prosttednictvim webovych stranek
h) Ostatni: ..............

29. Vas vék:

a) Do 20 let
b) 21 -30let
c) 31-40Ilet
d) 41-50let

e) 51 letavice



30. Nejvyssi dosazené vzdélani:
a) Zakladni
b) Stifedni odborné
c) Strfedoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

31. Misto Vaseho trvalého bydliste:
a) Obec do l1tis. obyvatel
b) Obec 1 —5 tis. obyvatel
c) Obec 5 —20 tis. obyvatel
d) Obec 20 — 50 tis. obyvatel
e) Obec 50 — 100 tis. obyvatel
f) Obec nad 100 tis. obyvatel

32. Vase pohlavi:
a) Muz
b) Zena
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