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Abstrakt

Tato prace se zabyva moznostmi vyuZiti Internetmnakketingovym Gelim,

se zamifenim na malé aigdni podnikani. Obsahuje teoretickéast, ktera pojednava
0 obecné teorii internetového marketingu. Popigpjesoby, jak je mozno internetovy
marketing realizovat. Praktické&st obsahuje aplikaci teoretickasti na dva konkrétni

podniky a porovnava jejichiistup k internetovému marketingu.

KLi COVA SLOVA

internet, marketing, internetova reklama, webovénsty

TITLE

Comparing of internet marketing in two selected pany

Abstract

This work deals with the possibilities of the ugdh®e Internet for marketing purposes
with the focus on small and middle business. Ittams theoretical part deal with
general theory of the Internet marketing. It ddszsi methods of implementation
Internet marketing. The practical part containsliappon of theoretical part on two

company and compare their approach in Internet etizudk

KEYWORDS

internet, marketing, internet promotion, web pages
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0 Uvod

Pro svou bakat&kou praci jsem si vybrala téma ,Komparace intewého marketingu
vybranych podnii“, a to z divodu stale se rozSijiciho vlivu Internetu na podnikani.
Internet nachazi v naSi republice i vSude v&désuplatreni v celéfad oblasti a tak
se stava aktualnim také pro prodej. Toto meédiunk w8diviiuje nejen obchodni trhy,

ale takeé trhy spoebitelske.

Zajima nt predevsim, jak se séasné podniky k Internetu stavi, zda ho vyuzivigka

v ném vidi prednostici nedostatky.

Hlavnim cilem mé bakal&ské prace, je porovnani internetového marketingu
a také samotneho pistupu k vyuzivani Internetu v podnikani, ve dvou tejné
velkych podnicich, kde jeden nabizi zboZi preferove jen Uzkym okruhem
zékazniki a druhy naopak zboZi, které paki do kazdé domacnostig¢imz se chci
zamérit na to, jak velkou roli hraje v internetovém marketingu samotny vyrobek
podniku.V dasledku tohoto porovnani, chci navrhnout zlepSeni iizace
internetového marketingu v €chto podnicich Budu se zabyvat také tim, jakym

zpisobem vbec Internet ovliiuje podniky v sodiasnosti.



1 Vymezeni zakladnich pojm G

K pochopeni dané problematiky je feiiné vysutlit n¢kolik zakladnich pojm, které

se tykaji internetového marketingu.

1.1 Marketing

Marketing je souborinnosti zamsienych na trh. Jeho zakladem je ésa hodnot.
Realizuje se, pokud existuji alespdvé strany s neuspokojenymi pebami, které jsou
ochotny a schopny tyto geby naplnit, navzjem o sékédi a maji gco snénitelného

(oke¢ strany ziskavaji od druhéjakou hodnotu).

1.2 Internet

Slovo Internet je v dnesni déBklonovano ve vSech padech. Malokdo si uz b§z n

dokéaze pedstavit Zivot. Co to vlastmale Internet je a odkud se vzal?

1.2.1 Charakteristika Internetu

Podle jedné z mnoha definic je interngtobalni pocitacova sf, kterd& ma ekolik
milionz Ucastniki a ktera poskytujeuzné sluzby, zejménafigtup k hypertextovym
dokumenim (World Wide Web), elektronickou postu (e-maildiavizualni penos,
prenos datovych soubbia programi atd. Internet je volé organizovana mezinarodni
spoluprace propojenych autonomnich siti, ktera umez komunikace sfipojenych
pocitacii diky dobrovolnémureti a dodrzovani standardnich protokoh procedur.

Internet nikdo nevlastni ani ridi“. *

1.2.2 Vznik a vyvoj Internetu

Mrivriw s

vojenské, vladni a akademickécfiace a kterad by byla schopndegit jaderny uder.

Vroce 1969 byly za finami pomoci Pentagonu propojeny prvétiyii uzly sig

! ARMSTRONG, Gary; KOTLER, PhilipMarketing Grada Publishing, 2004. ISBN:80-247-0513-3, s.10



(dva paitate University of California a po jednom §ta¢i Stanfod Research Institute
a University of Utah), kter4 byla nazvana ARPANBPIaet uzh rostl, v roce 1982
byla umozgna komunikace pitactu bez ohledu na jejich opéra systém. V polovié
80. let vznika slovo Internet. Obdobi 1983 — 1982ppk doba prudkého rozvoje
Internetu, potu pripojenych pgitacu a expanzi mimo USA. Vojensk#st Internetu
byla oddlena, ovSem komeéni vyuZiti této sit bylo zahajeno az gatkem let 90.
Vroce 1991 ¥dci z Minnesotskée univerzity ipdvedli systém Gopher, ktery byl
poslednim saldkem pro pechod k systému World Wide Web, tedy k &mné podob

Internetu.

1.2.3 Zagatky Internetu v Ceské republice

Vroce 1990 se vygetni centrumCeského vysokého ¢eni technického (VUT)

v Praze pipojilo k evropské wdecké siti EARN (European Academic and Research
Network). Jako oficialni datumiipojeni tehdejSCeskoslovenské federativni republiky

k Internetu se uvadi listopad 1991, kdy@dUT probshly prvni pokusy s ipojenim

k Lineckému internetovému uzlu. V nésledujicim ras®lnilo Ministerstvo Skolstvi
Ceské republiky 20 milioi korun pro vybudovani péte si¢ spojujici univerzitni

mesta.

Tabulka 1 - Etapizace vyvoje Internetu vCeské republice

Obdobi Faze Charakteristika

1991 - 1995 akademik Internet slouzil akademické obci, kortwer aktivity se na &ém
v podstat nerealizovaly. Eesto je tato faze velmiiteZzita pro
pozdjSi obchodni rozvo;.

1996 — 1999 Popularizace Vznikaji dodnes popuktrahky, ¥tSina firem vytvéi své
prezentace na WWW. Internet se postugastava do firem a
statnich instituci, pomaleji i do domacnosti. Mairkgové aktivity
na Internetu zatim odteny od tradinich.

1999 - ? Integrace Za symbolickygatek etapy lze povazovat prodej Seznamu na
pielomu 1999/2000. Pro tuto fazi je nejcharaktettigsi
piehodnocovani firemnich webovych prezentaci. Firmigim
statické prezentace tak, aby peniiegsely, a ne jen @gdrpavaly.
DalSim rysem je integrace marketingovych aktivitm&rnetu do
firemniho marketingového mixu. Reklamni kampaizici sodasre
v tradiénich médiich i na Internetu jsou prvnimi vlaStovkam

Zdroj: STUCHLIK, P a DVARACEK,M. Marketing na Internetul. vyd. Praha: Grada
Publishing, spol. s r. 0., 2000. 248 s. ISBN 809267-8



1.2.4 Porovnani Internetu s tradi  €nimi médii

Internet je rychle se vyvijejici moderni médium.r@p médiim tradinim (televize,
rozhlas, tisk) disponuje mnoha vyhodami, navic estabbizi nova technologicka

vylepsSeni. Oboji Ize v oblasti marketingu zhodnotit

Nasledujici tabulka porovnava parametry tagih médii se sluzbou WWW, hlavnim

technickym néstrojem Internetu.

Tabulka 2 - Porovnani Internetu s tradiénimi médii

Naléhavost | Nazornost| Identifikace| Rychlost | Naklady | Vyrobni | Penetrace
baleni odezvy naklady | hlavnich
trh
v vysoka velmi dobra vysoka velmi | vysoké velmi
vysoka nizké vysoka
Rozhlas vysoka nizka velmi nizkd vysokd velmi nizké velmi
nizke vysoka
Casopisy nizka stedni velmi vysok§  #tdni stedni stedni Stedni
. nizka stedni dobra vysoka nizké|  fstini velmi
Noviny .
vysoké
Billboard | velmi nizkd | velmi nizk3 dobra stedni stedni vysoké Vysoka
WWW nizka velmi, velmi vysoka velmj vglm! nizke vysoka
vysoké vysoké nizké

Zdroj: STUCHLIK, P a DVA@RACEK,M. Marketing na Internetul. vyd. Praha: Grada
Publishing, spol. s r. 0., 2000. 248 s. ISBN 809267-8

Naléhavostje mirou neodbytnosti médiachkiera meédia davaji zakaznikowtsi, jina
mensi moznosti uniknoutipobeni komemniho sdleni. V gipadd WWW je teba
zohlednit konkrétni podminky pouziti této sluzbycfrlost n&itani stranek, umisti
sckleni...).

Nazornost vyjadiuje schopnost média vy&lit zpasob uzivani vyrobku. Na Webu Ize
vyrobek popsat pomoci textu, obrézkvideoklipi, 1ze zprostedkovat i tirozmerny

obraz, pipadré pouzit hypertextové odkazy pro v¢#eni konkrétnicltasti celku.
Identifikace baleni vyjadiuje schopnost média zobrazit co réepgji obal vyrobku.

Web nabizi totéz, co tragii média a k tomu &kolik dalSich, nafiklad moZnost

objednat si vyrobekifmo.
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Rychlost odezvyvyjadiuje, jak rychle zdkaznici zareaguji na koéméisctleni. Vysoké
hodnoty parametru u sluzby WWW podporuje moZnosinukit si vyrobek objednat a
piipadré bezhotovosthizaplatit. Vyznamna je zde také rychlost aktuakziemeéniho

scleni.

Naklady — timto parametrem vyj&djeme naklady na zakoupetdsu nebo prostoru
v médiich, a to vztazené na tisic zasazenych djvaksluchai nebo nav&wvnika.
Vyrobni naklady komegniho sdéleni jsou naklady na vyt¥eni reklamniho Sotu,
plakatu, webovych stranek. Vyrobni néklady u slubeternetu se mohou odliSovat
podle narok, které firma na stranky klade.

Penetrace hlavnich trhi ozn&uje moznost médiatgsobit na nejutsSi mestskécasti,
kde ve velké #tSirg piipadi byva sousedina spatebitelska poptavka. Internet je u nas
pojen s rozvinutou telekomunikai infrastrukturou, s vysokymi Skolami, s osobajet,
maji nadpimeérné vzdlani a nadpimérné @ijmy, a také s &sSimi mesty, pro Rz jsou

tyto charakteristiky fiznané.

1.2.5 Elektronicky marketing jako novy zp  Gsob prodeje

Internet ve spojeni s marketingem, tedy jako etelitky nosé marketingu a obchodni
nabidky, vytvail Uplné novy prostor pro moznosti prodeje, kteryzame oznéit jako

virtualni obchodovani.

KdyZz se koncem minulého stoleti objevily virtudbtichody i u nas, divalo se mnoho
lidi na jejich existenci s velkou nédérou. Bchem kratké doby se v8ak ukazalo, Ze tento
zpasob prodeje ma i v nasi republice své misto. fédopu tisicileti bylo prokazano, ze
tretina knih byla koupena préstnictvim virtualnich obchdd a dokonce skoro
polovina CD nosit byla zakoupena taktéz.¢¥sina lidi v dneSni dabtak nejprve
zjistuje informace o daném vyrobku, ktery si chce kqupityzbrojenidmito poznatky
pak jde do ,kamenného obchodu“, nebo si vyrobeknoov zakoupi fes virtualni
obchod.

Internet se v obchodovani tedy stal jednak vyznamagrrojem informaciifed tim, nez

¢lovek vstoupi do kamenného obchodu a je rozhodnutzsiyjbrany vyrobek koupit,

11



nebo v druhém ifpact nakupuje vteple a pohodli svého domodia kancelde
s vyuzitim Internetu. Je sanieimé, ze kupuje jen &ité druhy vyrobk a zvlast ty,

kde chce byt fitomen vylgru, uplatiuje v kamenném obchodu.

1.3 E — komerce, E — business

E-komerce a e-business jsou pojmy, které spoluewzdj souvisi, fada autok
je dokonce do zrmé miry povaZuje za synonyma, ostatni tyto pojmigog.

Elektronickym obchodovanim (e-komerce) rozumimeyuZzivani informénich
a komunikénich technologii (ICT) v procesech prodeje a nakufu v obchodni

transakci.”

Elektronickym podnikanim (e-business) rozumime:zjpaEnikovou integraci procgs
aplikaci a systér) zaloZzenou na vyuZzivani inforeméch technologii. Cilem je vyhdiv
meénicim se pozadaikn zakaznik nabidkou novych mezipodnikovych pracgakoz

i jejich integraci s novymi podnikatelskymi modely.

.E-obchodovani je tedy uzsi pojem nez e-podnikamélanuje pouze nakup a prodej
zboZi a sluzeb s vyuzitim infordn&ch technologii. Nicmenobvykle plati, Ze podniky

vyuZivajici elektronické podnikani, téZ obvyklespruiji elektronické obchodovarf.

Tyto druhy obchodovéani se rozvijely spolu s Intene Cim vice uZivatdl zasalo
vhimat vyznamnost Internetu nejen jakdleZitého zdroje informaci, ale i jako
prostedek ke svému podnikani, tim vice rostly i objerbghmodi, uskuténénych ges
Internet. Podniky také #aly davat ¥tSi diraz na internetovy marketing, ktery jim
zaji¥oval pi vhodre zvolené reklar a zpisobu propagace dostatek novych zakagnik
a tim i vysoky objemijmu z virtualniho obchodovani.

2 SEDLACEK, J.E-komerce, internetovy a mobil marketingd.1. Praha: BEN — technicka
literatura, 2006, 352 s. ISBN 80-7300-195-0, s. 96
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2 Vyznam internetového marketingu pro malé a st  fedni

podniky

VyuZziti internetového marketingut’ aiz jakymkoli zgisobem je pro sa@asné podniky
skoro nutnosti. Nasledujici subkapitoly jsou Z#my hlavié na vyuziti v malych
a stednich podnicich, kterym se diky Internetu otvifafly novych moznosti.

2.1 Internet a malé a st fedni podniky

Progrese, s jakou se rozgi nové informéni technologie ¥ele s Internetem mezi
obyvatelstvo, je velmi vysokd. Mezimoi naidsty pdtu uzivatel ¢eského Internetu
se pohybuji v prmeéru okolo 100 %. Orientai prizkumy naznéuji, Ze fiblizné 96 %
podniki ma jiz dnes internetové&ipojeni. Resouva se také oblast jeho vyuziti z disek

technologii do oblasti marketingu a obchodu.

S mozZnosti rozvoje vlastniho podnikani s vyuZitimelnetu se naskyta drobnym
a stednim podnikm jedin€&na moZznost oprostit se od ,fyzickych” nevyhod akafs
velmi dobry trzni podil skrze elektronickou komerd¥icemz v celém procesu
se nejednda o vyznamné fira investice, ale spiSe o volbu vhodnych Krokde
o velmi zasadni z#mu vnimani a vyuzivani nasthoja strategii, tykajici se nejen

marketingovych a obchodnich, ale také logistickyg&novacich a@idicich proces.

Presrgji feceno, Internet se svym dneSnim potencialem vyuZipiodnikatelském
prostedi, mize vytvdet €mto subjekim nové moZznosti, jakymi jsou nidklad

podminky pro Usfsny rozvoj, upevéni pozice na trhui pronikani na trhy nove,
a prostednictvim spravné marketingové strategie realiz@&uatosti podniku na trhu
vétSim. Ze spojeni dynamického priesti a flexibility malych a gédnich podnii (dale

jen MSP) vznika fedpoklad, Ze aplikace Internetu jako strategickédstroje v oblasti
podnikové komunikace, marketingu, odbytu nebo tyopednikové kultury v ramci
MSP je v dneSni da@bpiimo nutnosti, chce-li mala podnikatelska jednotkatat na
trhu.

13



2.2 Internet jako marketingové médium

Podstatnowasti rozhodovani o opodstatosti uziti Internetu v podniku a vyuzivani
internetovych technologii, je spojeno s analyzoutimiho prostedi spolénosti (i

reflektovani vijSich vliva.

Dle vyzkumu vyuZziva Internet v séasné dob 96 % podnik. Fitom jeSt pied zhruba
ttemi lety tvdily piipojené podniky menSinu — zhruba 44 % a vroce 1B9&

piipojena pouha 4 % vSech podnikatelskych subjekttrhu.

Z cila pouzivani Internetu ¥thto subjektech stéle roste vyznam posileni mangeti
a ziskani novych zakazriikRoste i vyznam ,expanze na nové trhy“, tedy srddetat
se prostdnictvim Internetu do novych teritorii. V s@snosti dochazi spise
k propracovani a fpsné zacileni marketingovych strategii. Podnikiafelsubjekty
se snazi pruznreagovat na ohlasy svych zakaZné&uspokojovani jejich pib. Uziti
Internetu tomuto aspektu zajistégpelo. VeSkei zakaznici jsou pruji odbavovani,
bez zbyténych osobnich sdéizek. V roce 2000 jsou wvétl prvni tendence k vyuzivani
Internetu roviz jako prostedku gimého prodeje, pdfpact jako jednoho z dalSich

moznych distribtnich kanab.

2.3 Druhy elektronického obchodovani

Druhy elektronického obchodovani se dasgji rozliSuji podle subjekt (neboli

zWastrenych stran) na str@ardodavatele a odbatele.

Zpravidla to byvaji dva zakladni subjekty na kasti&aré (podnikatelé a spisbitelé),
n¢kdy se pidava jest tieti subjekt (vlada), velmiiidka subjekt dalsi. Podle tohoto pak
vznika matice 2x2 nebo 3x3fipadre vétsSi. Ri oznaovani tchto drulis obchodovani

se pouZzivaji vzité zkratky z andfiny.
B2C (nebo také B-C, Business to Consumer) je prodejzizba sluzeb

od podnikatelskych subjekt (vyrobdi, obchodnik apod.) pimo kon€nym
spotebitelim. Tento trh je vysoce konkur&mi. Firmy, aby prodaly co nejvice svych
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produkti, investuji obrovské prastdky do vyzkumu tohoto trhu a naslédio reklamy
a propagace. Snazi se navazat blizky vztah seebjteti a ziskat si jejicharnost.

B2B (nebo také B-B, Business to Business) je prodepzizba sluzeb meazi
podnikatelskymi subjekty. Tyto sluzby a zbozi najaaeny ke konéné spatebs.
Tento trh se vyzralje podstatés menSim pétem subjekd, tésrgjSimi a trvanligjSimi
vazbami, partnerskymiistupem. Zakaznici se zde nerozhoduji na zékéadoci, jak
tomu byva u pedchoziho modelu, aléist¢ na zaklad racionalni Uvahy a gévé

kalkulace.

C2C (nebo také C-C, Consumer to Consumer)je prodejizbsluzeb mezi spabiteli
navzajem. Jsou to zejménazné aukce, spitabitelska inzerce ackteré dalSi formy
obchodu. Tento druh obchodu jiZz neni téksty, zalezi zde fpdevsim na dohad

samotnych zakaznik

C2B (Consumer to Business) jedmrodej zboZi a sluzeb kotreym spotebiteiim, ale
iniciativa zde vychazi ze strany sfmliitele. Konkrétni poptavka jestéinou umisina
nékde na internetu a té pak dany vyrobce vyhod bdm, nebo mu jsou tyto poptavky
piedany zprosedkujicim serverem. Tento druh obchodovani je jaemnostatny

rozliSovan jen skdy.

G2C a C2G(Government to Consumer, Consumer to Governmamisitbychom misto
Government, coZz znamena vlada, pouzili spiSe s&grdva a samospravaiigadre
NnowEji verejna sprava) je nakup dittho zbozi nebo (spisastji) sluzeb oltanem od

statu, resp. platby ¢ébani statu, nap rizné das.

B2G (Business to Government) je kategorie obchodu, kahanym spotebitelem je

vlada (véejna sprava), tarpdstavuje velmi vyznamného sgadiitele zboZi a sluzeb.
P2P (Peer to Peer) gkdy byva rozliSovano jako dalSi typ, viastide vSak opt

0 obchod typu C2C s tim rozdilem, Ze obchod meaitspiteli nezprosedkovavaiteti

subjekt, ale zajidji si ho sami uzivatelé prastnictvim vyng¢nnych siti.
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G2G je kategorie zatim spiSe teoretickd a mysli segrdtinacetinnosti mezi #iznymi

organy veéejné spravy, také spoluprace na mezinarodni drovni.

V sowasnosti plati, Zze hovime-li o elektronickém obchodovani, mameétsinou
na mysli prvni d¢ skupiny (B2C a B2B). &ni uZivatelé internetu pak povaZzuji
za dilezitejSi prirozert B2C, ve skuténosti je vSak objem B2B komercekolikrat
vétSi nez B2C. Do skupiny B2B je obvykle zahrnovamblast B2G. Nezanedbatelna
neni ani oblast C2C (minimanv USA je objem aukci mezi sgebiteli zn&ny,
v pacatcich rozvoje elektronického obchodu dokonce podéterych pramein
pievySoval oblast B2C) Vztahy G2C a C2G jsou zatipodatcich, ale I1ze i@dpokladat

jejich rozvo.

Tabulka 3 - Schéma druhi elektronického obchodovani podle subjeki®

Prodavajici . Kl.qu“'C" .
Firma Spatebitel Stat (vEejna sprava
Firma B2B B2C B2G (B2A)
Spotebitel C2B C2CP2P C2G (C2A)
Stat (véejna sprava) G2B G2C (G2G: koordinace)

Zdroj: SEDLACEK, J.Ekomerce, internetovy a mobil marketingd.1. Praha: BEN —
technicka literatura, 2006, 352 s. ISBN 80-7300-095. 98

Dale mizeme zkoumat, které (obchodni) procedizeme do elektronického obchodu
zahrnout nebo naopak vylst Vzdy je obsazen nakup a prodej zboZzi a slukekteri
autai do elektronického obchodovani zahrnujitzmé marketingové aktivity, hlagn

reklamu.

Vyznam a objemeéchto aktivit realizovanych na Internetu totiz n@lstroste, satasna
tendence je vSak spiSe je nezahrnovat do elekk@&micobchodovani, bezesporu vSak
pati do SirSiho pojmu elektronického podnikani. Keortoho se pouzivaji dii
samostatné pojmy jako online nebo internetovy ntarge internetova reklama

¢i reklama na internetu.

3 uene jsou vyzn&eny dominantni druhy obchodovani, podtrzed&isi nejdlezitéjsi, () ... alternativni
oznaeni téhoz¢arkou jsou oddeny 2 varianty v rdmci skupiny
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2.4 Prost Fedi Internetu

Nasledujici tabulka popisuje internetové

piednosti a nedostatky.

Tabulka 4 - Analyzadeského prostedi In

predi vCeské republice, zejména jeho

ternetu

Silné stranky

Slabé stranky

Popularita internetového prosti
piitahuje stale vice potencialnich
zakazniki.

Spatr zpracovana webova
prezentace/marketingova strategie —
chybné zacileni zakazrikapod.

Nizké kapitalové naklady nutné na
vynalozeni propagace v préedi e-
komerce pi pronikani na celosstovy trh.

Béazlivy pristup zakaznik spaivajici
v nedivéie v e-komerci, e-business.

Do jisté miry se zde stira rozdil ve
velikosti podnikatelskych subjekt
Tendence vedouci k utkgni rovnovahy ng
trhu.

Neetické chovani konkurence v oblasti €
komerce niZze odradit k nakupu i vlastni
azakazniky.

Schopnost byt flexibilni a rychle
pristupovat k inovacim MSP iie vytvdet
naskok ped nesrovnatetveétSim
konkurentem v prostdi e-komerce.

Nedostaténa legislativni Uprava v oblast
e-komerce.

Moznost vyuzivani podrobnych
statistickych aparéta zgtnovazebnich
systénii, které e-komerce nabizfip
vynalozeni zanedbatelného kapitalu ve
srovnani s jinymi nositeli reklamy a
propagace.

Nedostaténa vybavenost technickym
zarizenim ¢i vybavenost nevhodnym.

Moznost vyuzivani e-komerce jen jako
testovaci formu svych jinaksté
Jfyzickych* forem podnikani.

Okamzité fisobeni na zakaznika a
vytvareni si vztahu s nim i obchodnimi
partnery.

Snadna dostupnost k informacim.

Siroké spektrum marketingovych nastroj
vyuzitelnych v prosedi e-komerceip

minimu vynaloZenych proisdki.
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2.5 Internet jako sou €ast podnikové strategie

KdyZ se podnikatelsky subjekt rozhodne vyuZivagrnmet ke svému podnikénighby
si jeSt predtim ujasnit pedevsim cile vyuZiti Internetu a jejich navaznastcelkovou

strategii podniku. Ml by si pro sebe zodpeéuct otazky jako:

» Co je Internet z pohledu daného podniku a co@adniize a¢ekavat?
» Jaké nové moznosti Internafpasi?

» Jak Internet zcela konkrétwyuzit v daném podniku a oblasti podnikani?

Podnikatelské subjekty by si &y dat pozor pedevSim na problém, ktery
je charakteristicky nejen v &atcich internetového marketingu, ale u mnoha firem
dodnes. Tim je nesoulad nebo dokonce uplna desautegcelkové strategie

a konkrétnich cil podniku mimo Internet a na Internetu.

Relativni snadnost a rychlost, s niz se v dneShé aaize podnik k Internetu nejen
pripojit, ale i z&it vyuzivat rkteré nastroje k marketing&wbchodnim cilm, by
nentla vést k podagovani tohoto kroku. Podnik by hoghdakladns zvazit a promyslet
alespa tak dikladre jako nap. vstup na novy trh. Coz vlasgtinternet také je. Zde
plati: ,Internet a dalSi informéni technologie jsou skute¢ nastroji, které mohou
napomoci dosahnout podniku dlouhodobycli iithleji a efektiveji. Ale pokud podnik
nema jasno, kam sffuje, neniZze a@ekavat, Ze se tam s pomoci Internetu dostane

lépe.“?

2.6 Rozsah, vyhody a rizika vyuziti Internetu v pod  niku

Ackoliv vyuziti Internetu je bezesporu pro podnik kel vyhodou, jako vSe ma
i Internet sva rizika a své nedostatky. Podnilshdolie zvazit a rozhodnout, do jaké

miry bude toto médium vyuzZivat.

* SEDLACEK, J.E-komerce, internetovy a mobil marketingd.1. Praha: BEN — technicka
literatura, 2006, 352 s. ISBN 80-7300-195-0, s. 99
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2.6.1 Rozsah vyuziti Internetu v podniku

Jestlize podnik dokdZze Internet nebo jiné infafmia technologie integrovat
plnohodnotg, ovlivni ho to v mnoha vzajemrse prolinajicich rovinach jako nap
celkova strategie firmy, Zigob komunikace, pracovni tymy, vyrobky a sluzbyepé

zakazniky apod.

Obecr fe¢eno vhodné vyuZiti Internetutrbe podniku finést vyznamné konkuréni
vyhody. A naopak, ndp Spat@ feSené a ndphledné webové stranky mohou vést ke
ztragé zajmu potencionalniho zakaznika a to jiz v prvoikamziku, kdy se zakaznik na

webové strankyifhlasi.

Podniky by ndly Internet maximala vyuzit a nendly by zapominat, Ze Internet slouzi
celé Skale marketingovycltéli, nejen reklar ¢i jednostranné komunikaci s adresaty.
Podniky by ndly pomoci svého webu nabizet zakazmik sluzby i po koupi jejich
produkti, jako jsou nafiklad poskytovani navddzdarma na prodavané vyrobky (nebo
dalSich dokumeiitpodporujicich vyuziti produktu). Zakaznik by takél mit moZnost
komunikovat s firmou, stiovat své nazory na kvalitu ostatnim. Jestlize fipposkytuji
Spickové produkty nebo sluzby, nemusi se obavat riakbenti. VZzdy' doporieni
spokojeného spisbitele niize geswdeit mnohé nerozhodnuté |épe, nez reklamni
doporweni. Nekteré firmy dokonce na svych strankach provozuji giskusni skupiny.
Jednotlivi zakaznici pak maji moznost po zakoupenbbku napsat do takoveéto
diskuze sy nazor na vyrobek a jeho zkuSenosti (jestli jeobgk spolehlivy nebo
naopak ma &které nedostatky). Je prokdzano, Ze takovéto nazwgejrené

v diskuzich maji daleko vysSi propagainek, nez u jakékoli jiné reklamy.

Internet nabizi ngpberné mnozstvi informaci ve dvou &ecth. Zakaznik rive byt

pied koupi produktu mnohem Iépe informovan o konk&éméh produktech nez v jiném
prostedi. Proto by také podniky dly vénovat zn&né Usili k vybudovani takovych
webovych stranek, které jsoteghledné, zaroveposkytuji takové mnozstvi informaci,

které zakaznik pétbuje a jsou natolik poutavé, Ze se k nim zakazadkrati.

Internet zarovie podniku zajiuje prisun velkého mnozstvi informaci — o dodavatelich,

konkurenci i zakaznicich. Skrze Internet je pak méopruzgji provadt rozmanité
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marketingové akce (slevy na vybrané produkty, poadgwodeje konkrétniho vyrobku
jeho zvyrazgnim na Gvodni strance apod.). Predf Internetu lze dale vyuZzit

k zefektivreni distribwenich toki i pro interni komunikaci v podniku.

2.6.2 PFinosy Internetu

Vyvoj Internetu je sotasti cel&ady znén, kterymi prochazi s@asny s¥t a podnikani
obzvla§. Internet a dalSi inforndai technologie umaiilji na tyto znény Iépe reagovat,
navic samotné inforntai technologie diky svému rychlému rozvoji vyvolavanény

Nove.

Mozné @Finosy Internetu rizeme rozdlit na:

1. Financni pfimé a nepimé (nap. trzby z prodeje, ne vzdy debneritelné
aspory),
2. Nefinarni (nap~. zlepseni passti firmy)

Dobre zjistitelné byvaji i nap tyto kvantitativni ukazatele:

» Trzby z prodeje internetového obchodu (abseélutrprocentech ze vSech
trzeb),
» Vydaje na internetovou reklamu (absoljtm procentech)

> Naklady na provoz webového a dalsich seiver

Uzitetnymi a snadno zjistitelnymi informacemi pro podridkké mohou byt Udaje
z msfeni navavnosti jako nap: poset navstivenych stranek, g IP adre§ patet
kliknuti, mira prokliku apod. Tyto Udaje ale san®tjest nic neikaji, je teba
je k ni¢emu vztahnout a spra¥wyuzit. Relative dobe Ize vyhodnotit téZ umisti ve
vyhledavaich, pa@et novych zakaznik ziskanych pes webové stranky apod.

® SEDLACEK, J. Ekomerce, internetovy a mobil marketing, \tydPraha: BEN — technick&
literatura, 2006, 352 s. ISBN 80-7300-195-0, s. 318

®viz pozn.é. 4

" |P adresa je jednozimeé identifikace konkrétniho Haeni (typicky péitate) v prostedi Internetu
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Jiz hife, ale ptad jeS¢ pomerné doke mize podnik zjistit nap: celkovou navratnost
investic do této oblasti, dosazené Uspory ndkladpokojenost zakaznik

s internetovymi sluzbami apod.

DalSi ginosy uz podnik musi posuzovat subjekivithodné je proto iedem definovat
podnikové a marketingové cile tak, aby se dalyiediiodnotit a posoudit pak vliv

vyuZzivani Internetu a dalSich inforgmach technologii na jejich dosazeni.

2.6.3 Vyhody Internetu

V riznych internetovych i kniznich textech se uvadisatera“ vyhod Internetu pro

podnik, \&tSinou jsou ale neuspidané a nesourodé.riJSedl&ek se pokusil tyto

vyhody utidit a kategorizovat do nasledujiciho seznamu:

» Globalnost, permanentnost a selektivnost
- moznost oslovit globalni trh za prakticky fixdkiady,
- informace a zboZi jsou dostupné z celéldtasv
- jsou dostupné 24 hodin defin
- neexistuje monopol nazprv zasad kdokoli mize reagovat na zyvejnené,
- informace Ize snadno aktualizovat
- Ize vybirat jen pgebné informace (moznost ¥b ma firma i zakaznik),
- Ize je Sfit selektivié, oslovit specializovany nebo lokalni trh,
- Ize je individualizovat a personalizovat,

- |ze jecasov limitovat (od uritého momentu, jen po ditou dobu).

» Mnohostrannost vyuziti
- |ze vyuZzit prakticky pro vSechny druhy aktivieéré& se v podnicich vyskytuiji,
- Ize vyuzit text, obrazky, zvulk§p i animace,
- integracerady zdanli¢ protichidnych viastnosti, vlastnost vice médii
sowasre,

- Ize vyuZzit uvnitpodniku, pi komunikaci s dodavateli, koncovymi zakazniky.
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» Efektivnost, Uspora naklad casu
- jednotné elektronick& forma informaci Sefas i ndklady,
- Ize je snadno aktualizovat, opakovatyuzit, snaze archivovat a vyhledavat,
- raducinnosti Ize pevést na ,samoobsluzny charakter”
- racionalizace dalSickinnosti, odstrasni jinych,
- rychlost a spolehlivost elektronické komunikace

» DalSi nové moznosti
- Ize snadno ziskafizné formy zgtnovazebni informace,
- Ize m#Fit Ucinnost nabidky a reakce zakazhfia riznéa opateni,
- |ze testovat nove vyrobky a sluzby,
- noveé formy komunikace, reklamy a prodeje,
- novy zdroj vSech druhinformaci (vSeobecnych, obchodnich, marketinggyych
- nova (Fim4) distribuni cesta pro wité druhy zbozi a sluzeb,
- tyto vyrobky a sluzby |ze distribuovat velmi tgca levre,
- novy z@sob vstupu na zahrafmi trhy a nové moznosti podpory podnikani,

- meni zpisob podnikani a vyty¥nové moznosti podnikahi.

Ani tento gehled neni definitivni a vSeobsahujici, protoZzesrimét a vSechny dalsi

informacni technologie se neustale vyvijeji.

Dale se budu &novat hlaveé vyhodam z hlediska konkurence. Pro podnik v§jiéb
praw jeho vyrobek nebo sluzbu. VyuZzivaji protizmych forem propagace a tim i
raznych tygi médii. V tomto srru mize byt prag Internet velkym pomocnikem. Diky
jeho spravnému vyuziti tze firma ziskat @lezitou konkuretni vyhodu a to bez
ohledu na velikost jeji nebo konkurenta.

| zde mizeme rozliSitizné typy konkuretnich vyhod.

8 SEDLACEK, J.Ekomerce, internetovy a mobil marketingd.1. Praha: BEN — technicka
literatura, 2006, 352 s. ISBN 80-7300-195-0, s. 319
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Konkuren éni vyhody vazané na cenu

N

- Spottebitelska a prodejni cena Cim je cena nizsi, tim vy33ifquistavuje
vyhodu pro potencionélniho zakaznika — zajemceupiko

- Hodnotova cena:Internet niize i zvysit (nap pohodinosti a rychlosti prodeje)
hodnotu produktu pro kupujiciho.

- Novinka a cena:Diky Internetu mohou uZivatelé, preferujici novinkychle

tyto novinky vyhledat a rovnou koupit.

Konkuren éni vyhody vazané na finakini systém koug#

Velkou konkuregini vyhodu zde mohouiedstavovat platby prasdnictvim gimého
bankovnictvi a internetovych platebnich sysiéniNejen, Ze z4kaznikn Seti cas, ale
jsou pohodiné a kdekoli dostupné. ¥pgac nehmotného zbozi ho Ize dokonce

prostednictvi Internetu ihned dodat.

Konkuren éni vyhody vazané na logistiku a dopravu produktu

- Rychlost prepravy: uplatni se zejména u nehmotnych vynbbkprotoze
okamzit po zaplaceni Ize vyrobek (rfagoftware apod.) ihned dodat.
- Cena prepravy: vyhodou ot u nehmotnych vyrohk ale mize byt vyhodou

i co se tyka hmotnych vyrolikprotoZe odpadaji mezistupprepravy.

Konkuren éni vyhody vazané na informace poskytnuté odivateli o produktu

- Rychlost informace: Internet umo#uje ziskat poZzadovanou informaci okarazit

a kdekoli.

- Uplnost a komplexnost: Na Internetu je mozno publikovat prakticky
neomezené mnozstvi informaci o vyrobcich a Izdrje&kgirovat tak, aby si sam
uzivatel vybral jen tgasti, které ho zajimaji.

- Forméat informace/srozumitelnost: Internet umo#iuje Wwinit informace

srozumitelné.
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- Médium/Dostupnost: Internet je médium Siroce, ale zatinfege jen ne
vSeobec# dostupné.

- Navod k pouziti/dokumentace: Na Internetu Ize s minimalnimi néaklady
zpristupnit navody ke vSem vyrotk (nag. i kdyZ vyroba byla uz uka@ena),
tento navod riize obsahovat i detaily, které by &3bu verzi prodrazovaly, lze
je dophovat zkuSenostmi opraven, dalSich uziviasgod.

- Reference o koupi:Na Internetu je k dispozici velké mnozstvi neziycis

informaci ke koupi ufitych vyrobki

Konkuren éni vyhody spojené se servisnimi sluzbami

Zde konkuretini vyhody znamenajiipdevSim moznost vyhledani nejblizsi (nebo jinak

vyhodny) servis, zjistit jeho oteviraci dobwkdy Ize sledovat i fibéh opravy apod.

Dale Ize na Internetu zignit tzv. FAQ (frequently asked questions nebecastjSi
otazky k danému produktu), které vyznandeti ¢as jak podniku, tak i zadkaznikovi,
neba’ vétSina zakaznik ma stale stejné otazky tykajici se daného produktuto
sluzbou jsou pak tyto otazky zZegeny, takZze zakaznik nemusgékat na odposd’ a
podnik se nemusi zdrZzovat odgdwni na tytéz otazky. Déle lze zZignit databazi

technické podporyizné aktualizéni sluzby, dopiky apod.

DalSi vyhody spojené s produktem
Internet dale umaiuje produkt zakaznikem objednat a na za&klémho napiklad

individualizovat vyrobu dle jani zakaznika.

2.6.4 Rizika a uskali vyuZziti Internetu

Prestoze je Internet médium velmi razgié a moderni, ma saniiepne i sva rizika a
nedostatky. Pokud chce podnik Internet vyuZivaskému podnikani, sh by si také
byt védom Uskali a problét coz mize byt také prvnim fedpokladem, jak riziko

piipadného neusphu na Internetu omezit.
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| rizika mizeme rozdlit do nasledujicich skupin:

Problémy samotného Internetu

Sam Internet se potyk&adou problém, mezi které mizeme zahrnout:

YV V VYV V

omezena dostupnost Internetu, nerovaorost rozseni,

pietizenost, ndist kapacit nesta narfistu uzivatel a objent dat,

piekotnost vyvoje, relativni nezralostkterych technologii,

narist informaci, ve kterych se uzivatel ztraci i szyim vyhledavaciho
systému,

otdzky bezpénosti a soukromi uzivatielviry, cervi, spamy apod.)

Uskali z pohledh zakazniki

A\

obavy o soukromi a bezf®st vlastniho PC, péanich prostedki apod.,
nedostatek &domosti a dovednosti na PC, Internetuufien vyvolat i
neopraviné obavy)

nemoznost fyzické prohlidky / vyzkousSeni zboZi,

zboZzi si nelze hned po zaplaceni odnést (pokuchté povahy)

chybi zazitek z ,tradniho* nakupovani

Uskali z pohledu firmy

YV V V VYV V

nutnost osvojit si nove technologie, nové postupy,

konzervativnost lidi (pracovniki zakaznik),

vyuzivani Internetu za#stnanci k delim nesouvisejicim s pracowinnosti,
riziko aniku informaci, napadeni infor@r@iho systému firmy,

n¢které informace mohou byt nespolehlivé, podvrzéngnak problematické

(nag. s cilem poskodit podnik)
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3 Zpusoby realizace internetového marketingu

Moznosti vyuziti a realizovani internetového marg je velké mnoZstvi.
V nasledujicim textu jsou popsany zejmeéna ty néjremSi zpisoby, jak podniky

vyuzivaji Internet.

3.1 Propaga €ni kanaly

Jak uz byloieteno, pro podniky, které cht v dnedSni dob prosperovat a byt
aspgsnymi, je Internet vlastnnezbytnosti. Vlastni webové stranky jsou sigeezitou
casti internetového marketingu, ale ne jedinowtSMou se totiz uzivatelé musi
nasngrovat, aby se ke strankanihec dostali. A pr&vto se dje diky dalSim formam
internetového marketingu, a to propagan kanahm.

Propaganich kanal (zpasohi, jak oslovit zadkazniky) je celéada. Nkdy je vSak

nerozumné vyuzit vSechny najednou s maximalni miten. Pouze jejich optimalni
kombinaci je mozné dosahnout maximalizace ziskw n@et®ho pozadovaného cile
(nap. zapisobit na uwity segment zakaznif. VétSinou se pouZzivaji nasledujici

zpisoby propagace.

Weboveé stranky

Nezbytna sokast internetového marketingu. V gasnosti by kazdy podnik, ktery se
chce zviditelnit a dote prodavat své vyrobky nebo sluzbglmit své webové stranky.
Ty jsou vlasti takovym zakladem internetového marketinguayrby byt také nejvice
propracované. Zbylé #Agoby propagace firmy (nize uvedené) uZ jsou spé&e |

voditkem k vlastnim webovym strankam podniku.

Kontextova reklama

Je to reklama zobrazena iznych ¢lanki, témat nebo vysledkvyhledavani s jejichz

obsahem souvisi. To je velkou vyhodou, protoZze tikyu se da velmi dab zacilit na
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ty spravné segmenty a tudi#inasi velmi dobré vysledky. Byv&tginou textova nebo

bannerova (viz nize).

Marketing ve vyhledavatich (SEM)

NejobliberjSim zpisobem vyhledavani informaci na internetu je pom@télodi a
vyhledava&a. Zhruba ti ¢tvrtiny uzivateti pouziva vyhledavge Google, Seznam, Jyxo
a Morfeo. Tato informace je veliceilézitd hlave pro provozovatele internetovych
stranek a zadavatele reklamy. Koho totiz vyhledavaezobrazuji na prvnich strdnkach
vysledki vyhledavani, ten jako by v elektronickémétey nezil, uzivatelé ho prast
nenajdou a to se objevi i v hosptgldch vysledcich. Nejlepsim préstikem je proto
tzv. marketing ve vyhledagech neboli SEM (Search Engine Marketing). Ten zajan
placené odkazy ve vyhledaieh (textové inzeraty, které se zobrazuji vedleedis:

vyhledavani nebo v katalogu vyhledéagn

E-mailing

Email je nepraventasto vCeské republice opomijeny &gob propagace afipm
zkuSenosti ze zahrathipotvrzuji, Ze se jedn& o ten néjingjSi. Pokudélovek vi jak na

to, je to velmi mocny nastroj na pgirenky spatebiteli. Jeho hlavni funkci je udrzovat
se zakazniky kontakt, nabizet mu své zboZzi nebzbg|ugipadré ho informovat o
zajimavych akcich a novinkach. Vyhodou je také nosiaiskani z§tné reakce. Pokud
nebereme v Gvahu spam (tzv. nevyZadanou poStultugixi2 nastroje e-mailingu:
reklamni email a newsletter. A praefektivita newsletteru je az zarazejici. Podle
zkuSenosti jedné internetové spolesti, zaregistruje-li se ékdo k odebirani prav

nabidkového newsletteru, stane se na 86% klientama firmy.

PPC (platba za proklik)

Forma reklamy, u které se plati za kazdy usindtey proklik (tzn. kdyZz na zobrazenou
reklamu klikne uzivatel Internetu). Zobrazovanizdarma. Zde seipdpoklada, ze
pokud uZivatel na zobrazenou reklamu klikl, prgpatiobrt jej oslovila a je tudiz velmi

pravdépodobné, Ze zadavateli reklamingese zisk. PPC dokaze byt navic velmiigob

27



zacilena. Nabizi seétginou lidem, kt& nabidku opravdu hledaji, protoze inzeraty se
zobrazuji jen nafiedem dana kibva slova (pipadre jejich synonyma a pady).

Bannerova reklama

Bannerova neboli prouzkova reklama. Je to reklammbto, které poskytuje
provozovatel serveru nebo i konkrétnich webovychngtk za Uplatu kazdému (resp.
skoro kazdému), kdo mé zajem na tomto &gt zviditelren.

Tato forma internetové reklamy pamezi nejdrazsi, proto se postdpod ni upousti
k jinym typam. Davodem je tzv. bannerova slepota, tedy fakt, Ze UiZl&i na obrovské
hybajici se bannery zvykli a dokazi je ignorovathtédnout. To vede ke zfra
neefektivie oslovovani potencialnich zakazaikefektivnost I1ze dosahnout hlaym
brandové& reklamni kampa¥ tedy pro posileni ziky. Zde je cilem, aby co nejt&i

okruh lidi zn&ku zaregistroval, nizka mira prokliku banihede nevadi.

Vymeénna reklama

Jak uz vyplyva z nazvu, principem fungovani tétklanmy je takovy, Ze provozovatel
internetovych stranek (nebo semjeposkytne prostor pro zobrazovani cizich reklam a
naopak jeho reklamni bannery jsou zobrazovany manlgich (nebo serverech)
ostatniché¢leni vyménné si¢. Tato forma reklamy p#tk nejvyhodrjSim, protoze je

zdarma a takeé je technicky velmi snadno realizdnate

Advergaming

Velmi populérni forma internetového marketingu, kegde o nic jiného nez nendsilnou
formou zviditelnit dany podnik SirSi ¥enosti prostednictvim jednoduchych,
z&bavnych péitacovych her. Zde je vSe zaloZzeno na lidské slabasti lpy vSeho
druhu, neb® hrani m&lovek zafixovano jakaiinnost gijemnou a zabavnou, pokud si
tedy hraje a zarovepii hie vnima reklamu nebo z¥ai, dojde ke spojeni zdly

s pijemnym pocitem, coz je zaklad pro pozitivni vnirméato znaky.

9 od anglického slova branding neboli budovaniédomi o znace
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Ostatni reklama na Internetu

Cest vedoucich ke zviditalni podniku ve s§té Internetu je velké mnoZzstvi a spolu se
stale vyvijejici se technikou jich staléilpyva a pravépodobr piibyvat bude. VySe
uvedené jsou v sdasnosti asi népstjsi, ale je ukolem market@&rvybrat pra¢ ty

nejvhodrjsi nebo jejich vhodné kombinace.

3.2 Intranet

Internet je také vyuZzivan pro interni komunikagodniku, ktera se nazyva ,intranet".
Takovouto komunikaci Ize vyuzit jak v narodnim nelmikonce nadnarodnim ramci, tak
I mezi zandstnanci jedné spaleosti. Velkou vyhodu zdefpdstavuje sdileni znalosti
a informaci, piprava prezentaci, komunikace a setkavani se s&pspoovniky

Z celého s#ta.

Tato privatni gi vlastre vylepSuje interni komunikaci prdgetinictvim Sieni informaci
o lidskych zdrojich nebo samotnych marketingovychmanazerskych informaci.
Intranet roz&uje moznosti vyuZziti vlastnich zdiojspol€&nosti. Prodejni tymy tak
mohou sdilet zdkaznické informace, mohou vyuZivaiadl, prenaSet mezi sebotzané

dokumenty, mohou vyuzivat zZivych linek prepos prezentaci apod.

Intranet také ovSem umidje vSedijSi zalezitosti. Napklad na prvni pohled olkigjné
udrZzeni aktualnosti vriitiho telefonniho seznamu. TentZe byt gistupny vSem
zanestnan@dm prostednictvim obyejného internetového prohlid& Tim se také
dosahuje okamzitého zisku, nébenitini telefonni seznamy jsou velmi nakladné
na vyrobu a velmiasto byvaji zastaralé uz v okamziku jejich deni gisluSnému
pracovnikovi. Podobnym #gobem tak lze zwejnit a tim i uSéit na dalSich internich

vécech, jako jsou vyrmi zpravy, tizné snérnice a dalSi aktualni dokumenty.
Intranet ma i mnoho dalSich vyhod augphi vyuziti. Kazdy podnik vSak musi

dukladre zvazit jeho vyuziti. V malych podnicich je jehoudjti niekdy az zbyténé a

naopak skteré velké podniky jeho vyznam podc.

29



3.2 CRM

Ve spojeni technologie a marketingu byc¢itér bylo chybou nezminit #stup

v komunikaci se zadkazniky - Customer Relationshgnhbement, neboli CRM. Zajem
o tento pistup se zé&nal objevovat zejména na konci roku 2000, kdy ssllyorném
tisku za&aly objevovatilanky s hlavni napini a tématem ps&@RM. Nejdive se zdalo,
Ze tento pistup je zcela novy, postupeatasu, ale byly odhaleny keny tohoto fistupu

v daleké historii.

3.2.1 Co je CRM?

CRM vlaste znamenétizeni vztali se zakazniky. Ozdaje ,komplexni pistup
producenta nebo distributora k pochopeni a owhvnzakaznika progdnictvim
efektivni komunikace®. Je to pistup jak identifikovat, ziskat a udrZet si zak#anicoz
v dnedni do®& kdy se podniky orientuji na zédkaznika vice a yvjeeskoro nezbytné.
Tento gistup tak usnatlje kontakt, pomaha k ziskani adéni informaci a hlavé

pomaha zvysit efektivitu @é o zakazniky.

CRM je nastrojem pro maximalni vyuziti informacz@kaznicich s cilem udrzet s nimi
dlouhodobé ziskoveé vztahy, zvysit jejich loajalipitedvidat jejich chovani a cilema
né pasobit. Pomaha také zvySit hodnotu kazdého vzajemrpilobeni podniku a
zakaznika a tim dosahovat lepSich ekonomickycreds!

Z hlediska podnik je CRM soudasti podnikové strategie z&wena na poznavani
Klientt, jejich loajality, podniceni jejich zdmu o dalgfodukty nebo sluzby nebo
vytipovani €ch nejproduktivijSich, kterym niZze byt poskytnuta specialnige

Zkratkou CRM vlasté rozumime jakysi systém. Je totikepné, Ze definovat pidby
tisici zékaznik na zaklad jejich osobni charakteristiky nelze jen tak, takaey
piichazeji naradu informéni technologie. CRM pakipdstavuje soubor softwarovych a

hardwarovych technologii a nastioj

Y FORET, M.Marketingova komunikaceyd.1. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-81
s.217
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3.2.2 CRM a historie

Termin CRM se stal nedilnou s@sti marketingu. Byva chapafzrg, ale gitom se
0 nic zavratd nového nejednd. CRM neni vlastnic jiného neZ budovani vztalse
zakazniky, ale hlawnshroma#@’ovani informaci o nich zac¢élem toho, abychom na

nich vydlali co nejvice pete.

Kam pangt’ lidstva sahd, se lidé setkavali jako prodavajikupujici, aby si vzajenin
smenili to, co pra¢ potrebovali. Nap. pek& znal celou vesnici a¢dél, co ktery
obyvatel ma rad {€ba, Ze pan starosta ma radipe obzvla¥ kiupavé) a kdyz chit

lidi oSidit t‘teba na kminu nebo soli, pé&lskortil v rece.

Tito lidé uz praktikovali CRM kazdy den. Prohoddér slov s kazdym zakaznikem,
upozornili, co se ten den obzwapovedlo, pipadrt dokazali Sikovd rozmluvit
zékaznikovi Spatnou volbu, saniiepré v jeho zajmu. ¥déli, Ze v op&ném gFipad by
piiSte na jejich doporéeni nedal a dokonce by mohl nakoupit i jinde.

Vlivem mechanizacednem pfaimyslové revoluce ale nastala ve vztazich se zakazni
zmeéna. Stoupla produktivita prace a okolni trh uz aglstNa scénu zé&ali vstupovat
prostednici, ktéi odclili vyrobce od koncového zékaznika. Vyhodou byrigsi
produkt a tim si jej mohlo koupit vice lidi. Nastaké spaebni boom, kdy lidé tmi

po zbozi kupovali prakticky cokoliv. S masovou pukdi @isla masova komunikace a
tim se zrodila i medialni reklama. Tedy co nejvamav pro co nejvice lidi za co
nejnizsi cenu. CRM se tedy vraci k samotnynigtkim komunikace se z&kaznikem.
Podniky z&inaji brat vice v Gvahu préslovo zdkaznika a vraceji se spiSe k osobnimu
piistupu, protoZze v dnesSni dbbse zvySujici se kapacitou @t a novymi
komunika&nimi médii jako teba Internet se tentaiiptup da dlat maso¥¢ a gritom

efektivre.

3.3.3 CRM a sou ¢asnost

Chceme-li pochopit¢im se pesre CRM zabyva, musime se zéifih podrobré na jeho
principy. Jak vyplyva z definice, CRM klade prvningjwtSi diraz na komplexni
pristup k zdkaznikovi. Ta je zaloZzena préa ifiznych formach komunikace vyrobce

(nebo distributora) se zédkaznikem. Vysledkem prolyge ma byt dostateé mnoZzstvi
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informaci o zékaznikovi, které mu pomohou ho lépenat. Komunikace musi byt
prakticky trvala, chce-li vyrobce opravdédeho v tomto siru dosahnout. Jakakoliv
zmeéna v chovani zakaznika musi bytag odhalena, aby se firma mohla tétoémn

prizptsobit.

V dnesni dob, je ve vSech oditvich efektivni CRM strategickou nezbytnosti piistra
pieziti podniku. Vyzkumy ukéazaly, Ze spoiesti, které vytvieji spokojené a loajalni

zakazniky, maji vice se opakujicich obainoadhizSi naklady na akvizice novych

S

3.3.5 Zpusob realizace CRM

Toto se dje predevSim pes tzv. CRM software. Tento software (nebolcitér
programy, které spolu vytvia jeden celek) pak na&p eviduje obchodni ifpady
jednotlivych klienti véetns jejich kompletni historie a souvisejicich dokunientede
piehled o pedchozi komunikaci s klienty i@s email, telefon, osobni Sdky, piipadré
i odeslané dokumenty nebézné soubory apod.), sleduje také efektivitu invesid

reklamnich a marketingovych kampani a dalsi.

Tento gistup je ale také oboustrannym procesem komunikBiegen firma stale
udrzuje kontakt se zakazniky a zasila jimmé materialy nebo &hki nabidky, ale také
zakaznik by md mit moznost firmu kdykoli kontaktovat. lezita je pak hlavé
v¢éasnost odpaddi, protoZze kdyz klient nedostane svou odfabwéas, prakticky ihned
muze pejit ke konkurenci a naopak. Firma bglens klientem udrZovateba i jen na
prvni pohled primitivni komunikaci ig¢ba i ve formi ptipominkovych email, posilat
mu nové akni nabidky atd.) klient se citiulkzitym a rad se k danému podniku vrati,

cozZ je vlasta hlavnim smyslem CRM.
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4 Aplikace teorie internetového marketingu v praxi

Nyni se budu zabyvat vyuzitim teoretickych pozhatko problematiky do praxe. Pro
tuto aplikaci teorie internetového marketingu jseimybrala dva mensi podniky blizko
svého bydli&t v Novém BydZo¥, v kralovehradeckém kraji, protoZe je oba znansidel

dobu, a pra¥jejich sortiment je pro mne nevSedni a zajimavy.

Jedna se o firmu LuckyGlass, zabyvaijici se vyrdhaitalovych lusté a firmu M.A.K.

s.r.o., kter4 se zabyva prodejem vodoinsgtdlzo a topen&kého materialu.

4.1 LuckyGlass

Firma LuckyGlass je mala rodinna firmaitajici v sodasné dob 8 stalych
zanestnand, ktera byla zaloZzena nagbomu tisicileti. Zabyva se vyroboti$talovych

a barevnych lustr, zdobenych &nim brousenim, malovanim a zlacenim.

Na samém ptatku existence firmy LuckyGlass byly vyrobeny seémikolika malo
lustri pro okruh znamych, nésledovaly zakazkygkalika desitek lustr mésicné
a v sogasnosti, i pes relativi nizky paet zangstnang, firma vyrabi gkolik stovek

¢eskych kistalovych lustfi meésicné.

Prevazna produkce je exportovana do zakifasvé hlavni obchodni partnery ma firma
v Rusku, na Ukraji&s v USA, Belgii a dalSich zemich.

4.1.1 LuckyGlass a Internet
LuckyGlass si je pk védoma dilezitosti Internetu jako média stasnosti. Jiz
zalozZeni bylo jasné, chce-li sénovat vyrolé a prodeji kistalovych lusti, jen mistni

trh st&it urcité¢ nebude.
Pro kazdy maly nebo igdni podnik nebo podnikatele je Internet predkem jak

konkurovat podnikm mnohonasolinvétSim nebo také gsobit na mnohem &si trh.

Coz je také fipad LuckyGlass. Tato firma ma proto jiz od vznigpol&nosti jak

33



internetové fipojeni, tak i vlastni webové stranky, kter@n@seji ugitou konkuregni
vyhodu a umoiuji pasobit i na jiny trh, nez je ngiklad bezprosedni okoli podniku.

4.1.2 Elektronické obchodovani firmy

Jak jiz bylo zmidno v teoretické casti, existuji wtité druhy elektronického
obchodovani. Firma vyuZiva Internet jak k objedréakze strany zakazniktak ke
svym objednavkam pifgbného materialu.

Ucastni se tedy zejména dvou dasgjSich typr obchodovani. Vyuziva zejména
elektronického obchodovani druhu B2C, kdy zakamiika internetovych strankach
vybere z nabidky iiStalovych lusté, pres tytéz stranky odeSle objednavku a vyrobce
(vtomto gipad LuckyGlass) objednavkuiijme a zdidi dopravu pozadovaného

produktu gimo k zakaznikovi.

DalSim vyuzitym druhem elektronického obchodovaei B2B. Firma ma své
dodavatele, kterym také odesil&ep Internet své objednavky na material, ktery

nasledg zpracovava.

DalSi druhy elektronického obchodovani (hapvéejnou spravou) firma neprovozuije.

4.1.3 Internet jako sou €ast podnikové strategie LuckyGlass

Firma LuckyGlass nemaigsré vymezenou podnikovou strategii. Veskeflici
a rozhodovaci funkce zde zastava majitel firmy. &ed proto imo fici, Ze Internet

je nebo neni sa@asti strategie. Jeho Gloha ve férpiesto hraje velmi vyznamnou roli.

Jiz @i zalozeni firmy byl zfisob vyuZiti Internetu velmi zvazovan. Odatku ovsem

nebylo pochyb, Ze Internet je pro podnikani nezpytn

Hlavnim divodem vyuZiti Internetu bylo proniknout na Sirda.tTo bylo pro firmu
prioritni neb@ podle charakteru vyrolik— lustii, bylo Zejmé, Ze takovyto vyrobek
preferuje jen uiity okruh spotebiteli. Internetovy marketing tak redstavoval

nejlevrejsi a itom nej&inngjdi cestu, jak proniknout nejen piceské republice, ale

34



i v zahranki. V sowasné dob uz miZzeme fici, Zze se tento hlavni z&m firmy
»proniknout na Sirsi trh* splnil, coZz dokazuji htav¢asté exporty vyrohk do mnoha
stat po celé Evrop nebo USA.

4.1.4 Rozsah, p Finosy a rizika vyuziti Internetu pro LuckyGlass

V sowasnosti nizeme fici, Ze se firm poddilo plnohodnotg integrovat vyuZiti
Internetu a tim také ziskala jistou konkuneinvyhodu. Webové stranky jsoighledné
a potencionalni zakaznik (zejména ze zalifpréi miZze hned na Uvodni stran
piepnout Zeského na anglick§i rusky jazyk. Mohlo by se zdat, Ze v dnesni dfsou

stranky v cizim jazyce sami@gmosti, mnoho firem vSak tuto ,méliost” piehlizi.

Pritom praw diky tomu firma snadno komunikuje pease zakazniky ze zahrani

Kromé¢ samotnych webovych stranek firma vyuziva dalSimfprinternetového
marketingu, které budou podrafjinpopsany v dalSi subkapitole. Sluzby poskytované
z&kaznikm po koupi produktu jako n&pnavod na sestaveni (lustry nejsou dodavané
jako celek) nebo dokumentace nejsdespwebové stranky poskytované. Zakaznik si ale
pies kontaktni formuiamuze jakékoli informace vyzadatimo. Res tento formula
muze také sélovat své nazory nebo zkuSenostiékieré nazory zakaznikjsou pak

zvaejrény piimo na okraji webovych stranek.

Pro interni komunikaci firma Internet nevyuziva. Nedem Kk velikosti firmy by

se vyuziti Internetu v tomto sfmu nevyplatilo.

Financni pAinosy Internetu

Pfinosy Internetu jsou pro firmu nejvyznaggi ve finagni oblasti. Diky vhodé
volenému internetovému marketingu firma ziskavdestdc zdkaznik a tim \&tSi

objem trzeb.

Nefinarni prinosy Internetu

Firma vyuziva kroma vlastnich webovych stranek rfaplacené odkazy takze diky

Internetu se prosazuje po cé€léské republice.
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Firma také sleduje jak objem trZzeb z internetovéinodeje, tak i naopak vydaje
na internetovy marketing. Informace jaka:pokliknuti nebo miru prokliku LuckyGlass
nezji¥uje. Vliv a tudiz i pinos Internetu v této firthje zna&ny, dokonce je moznfict,
Ze existence firmy je na Internetu zavisla, proamestny vliv Internetu neniipmo

sledovan (naip z hlediska navratnosti investic do této oblasti).

Hlavni vyhodou vyuZiti Internetu, jak jiz bylo zmdimo, je pro firmu proniknuti
na Siroky trh, coz by bylo pro firmu této velikqsbiez Internetu jer€tko dostupnym
cilem. Internet je pro takovou firmu nejanéjSim a gitom nejlevigjSim prostedkem,
jak se prosadit. Poskytnutim vhodnych informacivedu je navic i jistou konkuréni

vyhodou.

V piipact firmy LuckyGlass je konkuremi vyhoda spabvana v kvalié vyrobki,
odkazovana na tradici vyroby skla v Novém Byd¥owcelé CR, a gitom dostupnych
cenach. Na Gvodni strarjsou pravideld aktualizovany izné cenoveé akce, jejichz

smyslem je samdejm¢ prilakat zakazniky.

Konkuren éni vyhody vazané na informace poskytnuté odivateli o produktu
Rychlost informace diky webovym strankdm mohou potencionalni zakazzriskat
pozadované informace kdykoli a kdekoli, kde fesfup k Internetu.

Uplnost a komplexnost Webové stranky jsou strukturovany tak, aby siazéik
jednoduse naSel ten typ vyrobku, ktery ho zajimpiegetl si informace o daném
vyrobku.

Srozumitelnost informace Webové stranky jsou srozumitelné fgskym zakaznikm
tak i cizin@im, kt&i si je mohou pepnout do anglického nebo ruského jazyka.
Médium/Dostupnost Internet je dostupny t&hpo celém sité, webové stranky si tak
mohou najit zé&kaznici v mnoha jinych zemich cel&wta, ktgi maji @istup
K Internetu

Navod k pouziti/dokumentace LuckyGlass pmo nezvéejiuje dokumentaci
k jednotlivym vyrobkim, o veSkeré materialy si vSak zakazniiZm prostednictvim
webu zazadat.

Reference o koupi PFfimo na webovych strankach jsou #jecny nazory gkterych

zakaznik.

36



DalSimi konkuretnimi vyhodami niZze byt zvéejreéni tzv. FAQ(netastji kladené

Mrivriw s

vyhodou Internetu s@asnosti je dale to, Ze sititete dany produktifmo z webovych
stranek objednat. P vybéru vyrobku LuckyGlass je moZné objednatinmo pes

objednavkovy formuléa

Rizikim a uskalim Internetu n#glada firma velky vyznam. NevyuZiva Internet

v takové mite jako napiklad velké podniky takze i riziko vidi idmé velikosti firmy.

4.1.5 Zpuasob realizace internetového marketingu v LuckyGlass

Firma vyuZziva gkolik zpasohi internetového marketingu.

Webové stranky
Firma na & dava nejtSi diraz, jsou pro ni nezbytnosti. Jsou propracovaniésatié,
ale z&kaznik se v nich lehce orientuje. Obsalmfgirinace nejen o produktech firmy,

ale i o firmg samotné nebo o tradigeského kstalu.

Marketing ve vyhledavaich
Firma vyuZiva tento Zsob internetového marketingu. KdyZz hi&tad zadate
do vyhledavée ,kiistalové lustry” zobrazi se jako prvni odkaz na firbouckyGlass.

To privede potencionélniho zakaznika rovnou k samotnghbovym strankam.

E-mailing

V tomto gipack firma vyuZziva tzv. newslettery. Na Uvodni strameebu je misto pro
zaregistrovani, kanglovek, ktery ma zajem dostavat aktualni informace oidka
slevach zada sy email — zaregistruje se, a od té doby je inforémowe vSech novinkach

piimo do své emailové stranky.
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DalSi formy internetového marketingu jako je baonérreklama, kontextova reklama

¢i advergaming firma nevyuZziva.

4.1.6 CRM a LuckyGlass

LuckyGlass nevlastniipmo CRM software, i tak by se aléigtup firmy k zakaznikm
mohl jako CRM charakterizovat. Firma vedeni evidenci vSech zakazrikvcetns
informaci jakym zpsobem si vyrobek objednaliigs web, telefon apod.) a zasila jim
aktudlni newslettery Dba tak na pravidelnou komacika gfipadné otazky, zadané

nagiklad pres webovy formuliése snazi zodp@dét co nejdive.

4.2 M.AK., s.r.o.

M.A.K. je spole&nost srdenim omezenym se sidlem v Novém Byd¥o¥abyva
se velkoobchodnim a maloobchodnim prodejem voddatsiho a topen&kého
materialu. Firma vznikla v roce 1993 a zd#nje se zejména na mistni trh. Vedenitivo

dva spolénici, firma méa 10 stalych zaistnand.

4.2.1 M.A.K. a Internet

Firma M.A.K. pisobi hlavé na mistnim trhu, ma své stale ¢diiele a to jak menSi,
tak 1 WtSi firmy. Internet je takeé tdezitou sodasti v M.A.K. Internetové iipojeni
i vlastni webové stranky firma vyuziva. Na svychbaeych strankach provozuje

piedevsim elektronicky obchod (e-shop) vodoingtalao a topendgkého materialu.

Z davodi pasobeni pedevSsim na Ozkém trhu — NovobydZovskoripadre

Kralovéhradecko, vSak firma vyuziva spiSe nez niarfeinternetovy, jiné formy
marketingu, které fircd pomahaji ke zviditekni firmy. Vyuziti internetového
marketingu tak v M.A.K. nema dlouhou historii. Hlawyhody a moznosti, kterétrhe

Internet pinést malé firng jako je M.A.K. tak z#ala brat v Gvahuied rekolika lety.

4.2.2 Elektronické obchodovani M.A.K.
Podobs jako LuckyGlass i firma M.A.K. vyuziva dva estjSi druhy obchodovani.
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Jak jiz bylo zmigno, firma vyuziva své webové strankiegdevsim k provozu e-shopu,
tudiz vyuziva hlavé druh obchodovani B2C. Zakaznik siiie na internetovych
strankach vybrat jakykoli druh zbozi, vloZzi ho doSku a niZze dal pokr&ovat

ve vybirani. Na konci si zvoli #gob zaplaceni a firma mu pozZzadované zbozZidloru

Internet je také jeden ze igohi, jak firma komunikuje se svymi dodavateli, Kt@
dodavaji poZzadované zbozi. Vyuziva tedysgb komunikace B2B a to i Wipadt, kdy
firma je sama dodavatelem, protoZze zboZzi dodavannkpn€énym zakaznikm, ale

i maloobchodm.

Ani firma M.A.K. nevyuZziva dalSi Zjsoby elektronického obchodovani.

4.2.3 Internet jako sou €ast podnikové strategie M.A.K.

M.A.K. podobrg jako LuckyGlass také nema svou specifickou podrokostrategii.
Veskera rozhodnuti spdles délaji oba spolenici a zarove jednatelé firmy. &koliv
firma piasobi na trhu jiz od roku 1993, webové stranky B@em ma od roku 2006.

Firma vzala v Uvahu své moznosti na Internetu filgj Ze s vyuzitim Internetu se jeji
moznosti fisobit i na SirSi trh zvysi. Vidi tak ve webovyctrastkach moznou
konkurergni vyhodu, protoZe v dneSni dobkonkurence kazdym dnem iat4
a zdokonaluje se. Zadala proto své pozadavkyefimabyvajici se tvorbou webovych

stranek a ta stranky vytiita.

Diky zvySeni trzeb po zavedeni e-shopu, se takratestal dleZitou a nedilnou
souwasti firmy. Firma tak z&la pouzivat i dalSi formy internetového marketinperé

budou popséany dale.

4.2.4 Rozsah, p Finosy a rizika vyuziti Internetu pro M.A.K.

M.A.K. si uvdomila dilezitost Internetu v dnesni doka diky tomu plnohodno#n
integrovala vyuziti Internetu do chodu firmy i dejich budoucich ail Vyuziti

Internetu neznamenalo Zadn#&#si zeény ve struktiie nebo chodu firmy.
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Na webovych strankach nejsou zadné informace oéfirmabyvaji se opravdu jen
prodejem zbozi. Jsou velmighledné takze si zdkaznikage vybrat pesré to, co
hleda. Zakaznik ma také moznost stahnout si akteéimk pozadovaného zboZzi nebo
sledovat vyvoj cen, skrze tabulku, ktera zobrazagt nebo snizeni cen za danysic.
Prostednictvim webovych strdnek firma neposkytuje slyztigré by zakaznik mohl
vyuzit po koupi produktu. VeSkeré dokumentace godavany gimo se zbozim. | zde
ma zakaznik moznost kontaktovat firmieg gimy formul&, kde nize konstatovat své

piipominky, ndzory nebo pozadavky.

» Financni prinosy Internetu
Diky vyuZzivani Internetu, zejména zproveéaim e-shopu firm vyzname vzrostly trzby
Z prodeje zboZi. Fin&ni péinosy jsou pro firmu prioritou.

» Nefinar‘ni pFinosy Internetu

Mezi nefinarni péinosy firma z#azuje zejména zviditedni, coz je pro ni ze v3ech

vvvvvv

samotny internetovy marketing.

Firma dale sleduje nawdmost svych stranek, pet uzivatelh denrg, tydns i celkem,
sleduje také paiy prihlaSenych uzivatél i pocet kliknuti. Co se t§e umistni
ve vyhledavaich, firma nevyuziva placenych odkaztakze pokud zakaznik nezada

piimo samotny nazev firmy, nezobrazi se firma hnedraaich strankach.

Dulezitym pinosem je pro M.A.K. také @et novych zakaznitk ziskanych fes
webové stranky. Toto si firma @es¢ eviduje jako také spokojenost zakaznik

s internetovymi sluzbami, kterou si pravidehjistuje.

Mezi hlavni vyhody firma Z@azuje jak to, Ze se dostala do pdomi SirSimu okruhu

spotebitel, tak i jisté ulelieni a usnadimi s prodejem zbozi. Zakaznik si totiz sam
vybere pozadované zbozi (v kamenném obé&hd nutna asistence) a odeslana
objednavka je prakticky ihned d@ena firng, kterd ji zpracuje a v nejblizSim mozném

terminu odesle.
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Konkuren éni vyhody vazané na informace poskytnuté odivateli o produktu

Rychlost informace diky webovym strankam si mohou zakaznici prohtédrdanée
zboZi kdykoli a kdekoli, kde jeffstup k Internetu.

Uplnost a komplexnost Na webovych strankach zakaznik také najde Krtotografie
zbozi i technické parametry.

Srozumitelnost informace Webové stranky jsou srozumitéla logicky usptadané,
zékaznik se v nich ize snadno orientovat.

Médium/Dostupnost Internet je dostupny t& po celém sité, zakaznik mze tudiz
objednéavat i ze zahratii

Navod k pouziti/dokumentace M.A.K. nezveéejiuje dokumentaci k jednotlivému
zboZzi, o patebné materialy si vSak zakaznikize prostednictvim webu zazadat. Cenik
k veSkerému zboZi je vairdostupny ke staZeni.

Reference o koupi Zakaznik nize ges webové stranky &lkit svij nazor, M.A.K. ale

tyto nazory prosednictvi Internetu nezvejiuje.

Mezi dalSi konkuretni vyhody spojené s webovymi strdnkami fpahagiklad
vyhledavé umistny prfimo v zahlavi webovych stranek, ktery zakaamkumoziuje
rychle najit poZzadované zbozi, dale zde zakaznicham @Fimo najit mapu

s vyzn&enym sidlem firmy.

Jako hlavni riziko vyuziti Internetu vidi M.A.K. rdnost napadeni informiaiho
systému firmy. DalSim Uskalim the byt, Ze si zakaznik poZzadované zboZi i#sm

prohlédnout, coz udkterych druli produkfi maze byt velkou nevyhodou.

4.2.5 Zpasoby realizace internetového marketingu v M.A K.

M.A.K. vyuZiva rekolik zpasohi internetového marketingu.

Weboveéstranky

Jsou hlavni a nefdezitejSi ¢asti internetového marketingu. Firma zde nabiZij sv

sortiment zbozi, zakaznik sitide pozadované zboZi ihned vlozit do ,koSiku“ azm
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vybirat dal, celou dobu pak vidi stav ,svého koSikupravém hornim rohu
a objednavku kdykoli rize ukorit a odeslat.

Kontextova reklama

M.A.K. vyuziva tento zfisob reklamy na Internetu. Logo firmy, které vigsskryva
piimy odkaz na webové stranky je umiigi u iiznych ¢lanka s tématikou
elektroinstalaci nebo topeisévi. Diky tomu cilené zakhuje na ty spravné segmenty,

zajimajici se iuz gimo ¢i negimo danym oborem.

E-mailing
Tento zpisob internetového marketingu firma vyuzivéegevsim ke komunikaci se
stalymi zakazniky, kterym pravideinzasila specialni nabidky a dalSi zakaznické

vyhody.

DalSi formy internetového marketingu, kterymi by fema dostala do padomi
verejnosti M.A.K. nevyuziva. V tomto sfru vyuziva jiné marketingove apoby jako

inzerci v novinach, reklamni tabule undisé v okoli firmy apod.

4.2.6 CRM a M.AK.

V této oblastitizeni vztali se zdkazniky firma vyuZivi software pro evider&ech
zakaznik. Uwveédomuje si uz od zatku své existence,ukbzitost svych klient.
V dusledku toho udrzuje kontakt hlayse stalymi odérateli, kterym nabizitizné slevy
a vyhody. Nezapomina ale ani na zadkazniky memgstalje i jejich nazory na kvalitu
zbozi a sluzeb, které poskytuje. Snazi se takéleyckagovat na dotazy nebo

piipominky svych zakaznik
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5 Komparace internetového marketingu LuckyGlass
a M.AK., s.r.o.

Jak jiz bylo zmigno, firma LuckyGlass se zabyva vyrobodiSkalovych lusth
aM.AK., s.r.o. prodejem vodoinstdtdho a topen&kého materidlu. Charakter
produkti je odliSny, proto chci porovnanim internetovéharkatingu v €chto firmach
zjistit, do jaké miry tato odliSnost oviiuje samotnou realizaci internetoveého

marketingu.

5.1 Pristup firem k Internetu

| kdyZz je M.A.K. jiz déle fungujici firmou, jeji fisstup k Internetu by se dal nazvat
zdrzenliwjSim nez je to u firmy LuckyGlass. dezitost Internetu jako meédia
sowasnosti si firma zsmla u¥domovat az v poslednickekolika letech, a to zejména
diky stale se snizujicimu objemu trzeb. Pro LuclagSlje Internet jednou ze&&gjnich
potreb, uz jen diky tomu by se ddiai, Ze je o krok viedu.

M.A.K. je zangieny spiSe na mistni trh, a proto jiz odahku dava draz zejména na
reklamu v mistnim tisku acastni se jiZtadu let také itzného sponzorstvi kulturnich
i sportovnich akci. Timto figobem se dostal do p&mlomi veejnosti v okoli Nového

BydZova a také ziskal stalé adatele, se kterymi spolupracuje jiz od svehogtku.

Naproti tomu LuckyGlass si vybavi jen maladst mistniho obyvatelstva.riktalové
lustry nepati rozhod@ mezi vyrobky, které by gh doma kazdy. | to je idrodem pré
se tato firma neza#huje jen na mistni trh. Tradice a vyhlaSengetkého kistalu je
také gicinou velkého zajmu zejména ze zahéanVyuziti Internetu je proto nezbytné.
Firma ovS8em na ukor Internetu zanedbava ostatmiyfanarketingu progédnictvim

.Klasickych* médii.
Oke firmy v sowasnosti vyuzivaji Internet a maji sveé vlastni webstranky. V dnesni

doke bychom toto, ale mohli povaZzovat pro maléiadni podnikani za sami@most,
protoze ¥tSina firem by bez nich ani nemohla existovat.
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5.2 VyuZiti internetového marketingu

Ok¢ firmy vyuzivaji do uéité miry internetového marketingu. LuckyGlass i MKA
maji své webové stranky, které byly vyiteay vzdy profesionalni firmou podle

piedstav majitel. DalSi zgisoby internetového marketingu vyuZzivaji dle svéhazeni.

5.2.1 Webové stranky

M.A.K. koncipoval své strankyipdevSim jako elektronicky obchod. Z&kaznik zde
nenajde kroré kontaktu zadné jiné informace o figmcoz je jedinou, ovSem velkou
nevyhodou. M.A.K. totiz takové informace nepovazagedilezité, hlavnim dvodem
vytvoieni €chto stranek bylo zjednoduSenitigpbu objednavani a Uspatasu jak pro
firmu, tak i pro odbratele. V tomto srru je objednavka zbozi opravdu jednoducha,
zakaznik prochazi velmirghlednym seznamem veSkerého zbozi a kdykoli stem
pozadované zbozi ,vlozit do kosSiku“ a pokwmat dale. Velkou vyhodou je také
umiseéni piimého vyhledawge do zahlavi webovych stranek, ktery umng2 velmi
podrobné vyhledavani néklad podle parameirvyrobku, ceny neboifmo akniho
zbozi. Pokud je zakaznik spokoj&inmnespokojen, rize to vzdy séit prostednictvim

specialniho formulié.

LuckyGlass ma webové strdnky propracované&ehlpdné. Zakaznik siimde pecist
zakladni informace o firthi o ceském kistalu a zfgisobu vyroby jednotlivych druh
lustrai. Pro cizince jsou stranky srozumitelné i v angdick a ruském jazyce, coz
je opravdu velkou konkureni vyhodou. Zfisob objednavky je o&o mér piehledny
nez u M.A.K. PoZadované vyrobky si i zdeuZe zékaznik postupnvkladat
do ,koSiku“, jeho stav vSak neni stale viditelny rezdil od stranek M.A.K. | zde
zakaznik najde fimy kontakt na firmu ¥etre¢ formul&e, kde nize sdlit firmé swj
kladny ¢i zaporny nazor. Oproti M.A.K. webové stranky Lu@gss obsahuji FAQ,
které mnohdy mohou ug#tzakaznikm i firmé mnohocasu. \ktSina dota# je totiz
stale stejnych a bez oddilénovanému prayvtémto otazkam neboli FAQ firma travi
spoustwcasu jen odpovidanim na dotazy zakai#niklsou vSak dostupné jen v anglické

verzi webovych stranek.
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5.2.2 DalSi zp tsoby internetového marketingu

Kromé webovych stranek jergba vyuZivat dalSich marketingovychugphi, kterymi

by firma potencionalni zdkazniky k samotnym stramkéived|a.

LuckyGlass na rozdil od M.A.K. vyuzivdgdevsim placené odkazy ve vyhledéeh,
takZze jakémukoliv zajemci o lustr, ktery bude hlepi@w v nékterém z internetovych
vyhledav&i se jako prvni zobrazi prévLuckyGlass. Tento typ internetového
marketingu je pro firmu velmi vyhodny, protoZe vegkkonkurence je zobrazena az na
dalSich mistech a internetovi uZivatelé si ¥&we pripadi vSimaji zejména prvnich

mist.

M.A.K. vyuziva jiny typ reklamy, kterou naopak p@taje LuckyGlass a tou
je kontextova reklama. M.A.K. tak cilerpasobi gimo na ty uZivatele, kié si ¢tou

¢lanky, zabyvajici fmo vodoinstalacemi, topefsivim nebo vybavenim koupelen.
Pfimo u nich je totiz zobrazena reklama s logem M.AaKfimym odkazem na webové

stranky firmy.

Kazdy z tchto zpisohi internetového marketingu je odlisSny a kazdy svypisnbem
pusobi pra¥¢ na pozadovany segment. Ygpadt odkazi ve vyhledavéich se ovSem
firma zobrazi pr& az uZivateli, ktery se oftiétalové lustry zajima. Kontextova
reklama ma za kol hlag¢rupoutat, i kdyz najklad uzivatel o koupi vodoinstaiaiho

ani jiného materialu neuvazoval.

Okx¢ firmy vyuzivaji jeS¢ dalSi zfisob jak vyuzit Internet ke svému zvidit&hi a tim je
e-mailing. LuckyGlass i M.A.K. tak udrzuji kontalde svymi zakazniky a timto
zpisobem také nabizeji zejména svym stalym zakéemikizné slevy a aii nabidky.
LuckyGlass v tomto ipadt nabizi jedt newsletter. Zakaznici i lidé, Kiezatim teba
jen uvazuji o koupi vyrobku maji moznost se nanitagh firmy zdarma zaregistrovat

a dostavat takifimo do svych schranek e-maily se vSemi novinkami.

DalSi zpisoby internetového marketingu ani jedna z firemynéiva a v sotasné dob

0 tom neuvazuiji.
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6 Navrh implementace internetového marketingu

Kazda menSi i &Si firma by ngla dikladne zvazit swij pristup Kk internetovému
marketingu, a to nejen nacdku svého podnikani, ale rozhodne-li se Interyetivat,
mela by jeho pinosy piibézré sledovat a fizpisobovat se stale se énicim
podminkdm konkuremiho prostedi.

6.1 Navrh pro firmu LuckyGlass

LuckyGlass se jiz od zatku orientuje zejména na zahrariizakazniky a od toho take
odviji svou marketingovou strategii. Fignbych ale i pesto doportila vénovat vice
pozornosti i zakaznikm ¢eskym.

6.1.1 Webové stranky

Weboveé stranky firmy jsou opravdu velmi zajimavé, miého nazoru ale a#ilis mysli

na zahrarini klienty. Cesti zakaznici by jistuvitali oddil s FAQ {asté otazky), ktery
by mohl geswdcit i vahajiciho zédkaznika o koupi lustruékdly se totiz spdebitelé az
piiliS ostychaji obratit se se svymi dotazy na firmabo se jim pro&tnechceiekat na
odpowd. V takovémto fipact by tento problém mohl odpadnout, pokud by zakaznik
ihned naSel odp@d’ na svoji otdzku.

Bylo by také vhodné zlepSit #pob objednavani vyrolik Zakaznik ma sice moznost
piecist si konkrétni navod na objednani a kdykdéjjp a podivat se na obsah ,koSiku“,
hodilo by se zde ovSem umistit do horniho rohu kkos nakupnim koSikem, ktery
by sumarizoval hodnotu vyrobkkteré jiz je v koSiku umigho. Zakaznik by tak #h

staly gehled, v jaké hodnd&f{iz objednavku ma.

Firma na svych strankéch také #jguje pochvaly od svych zahranich klienti. To je
velmi dobrym marketingovym tahem, ovSem i zde firmechu zapomina n&eského
zékaznika. Alespo jedno doporteni od klienta £eské republiky by mohlo mit

piiznivy vliv na dalSi zajemce.
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6.1.2 Reklama a propagace na Internetu

Dulezité je hlavi privést zakaznika k samotnym webovym strankam pordatdich

forem internetového marketingu.

Firma sice vyuziva placenych odkazoZ povaZzuji za velkou vyhodu, tyto odkazy ale
piivedou k samotnym strankdm jen zajemcetikié se o lustr opravdu zajimaji. Podle
mého nézoru by tyto placené odkazy bylo vhodné rdbphlSim zgsobem reklamy,
kterd by upozornila na firmu i takové uzivateleelmetu, kt& jen brouzdaji po
webovych strankach (n&psi ¢tou zpravy, hledaji programy kin, nebo i letni dieviou
apod.) Vtomto Hpact by mohlo byt pro firmu finosné vyuzit bannerovodi
kontextovou reklamu. Tento druh reklamy byva sigSimou nakladgsi, ale mnohdy
také velmi pinosny. Logo firmy spolaé¢ s obrazkem #Stalového lustru by bylo
zobrazeno hdi u ¢lanku se souvisejici tématikou, ¥ipadt kontextové reklamy, nebo
na jakychkoli serverech, které nemusi mit s lusityspol€éného. Takova reklama by
byla vhodna ve &Sich rozmérech, aby dostateé¢ upoutala pozornost, protozeétsina
uzivateli Internetu jiz tyto reklamy nebere n&demi. Mela by byt také animovana,
lustr by se mohl gidaw rozs\cet a zhasinat, nebo by byl stale rozsviceny adidra
se n¢lo stidaw v den a noc tak, aby lustr stale vynikal. Takowimace uz rozhodn

dokézou upoutat pozornost nejednoho internetovéhaiele.

Vyhodné a fitom levné by také mohlo byt pro firmu vyuziti v¢gnmych reklam. Na
strankach firmy sice zakaznikae nalézt odkazy, kter&jakym zpisobem souviseji

s kistalovymi lustry, jsou ale umisty ve specialnim oddile ,odkazy“, ktergtgina
zé&kaznik mnohdy pehlizi. Zde bych dopotovala, aby na kazdé z webovych strdnek
LuckyGlass byl po pravéi levé strance pruh pravs €mito vymeénnymi reklamami.
Zakaznika tak rize zaujmout sice upnjina firma, ale kdykoli z jinych stranekiibe
piejit zpatky k webovym strdnkam LuckyGlass piedhictvim této reklamy, ktera se
bude zobrazovat zase na partnerskych serverectpaarakaznik, ktery si prohlizi
néjaky z partnerskych serder miZze ejit na stranky LuckyGlass a stat se jejim
vérnym zakaznikem. | zde by bylo vhodné vyuzit aniama reklamy, ktera by

prildkala pozornost.
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Firma by mohla vyuZit i Ceské republice néflis rozsteny zmisob internetové
reklamy, a to advergaming. Na kazdém serveru sentirami je 24 hodin de#n
piihlaSeno wkolik tisic uzivateli, coz dokazuje oblibenost té&mnosti. Jednoduché a
c¢aso¥ nenar@né hry jsou zpsob, jak se v dneSnim modernim adgfanem sité
alespa na chvili zbavit starosti a jak $éa ,vypnout“. Vytvaeeni jednoduché hry by
tak bylo dalSim zfsobem ke zviditekni. UzZivatel by tak mohl na&gklad

Z jednotlivych, tiznych kousk postupg slozit lustr, nebo by si naopak mohijaky
novy typ lustr navrhnout sam. Po &Spém dokod&eni by se lustr rozZih a objevilo by
se ogt logo firmy s odkazem na vlastni webové strankgk&x by bylo mozné doplnit
vystiznym sloganem (nap,LuckyGlass, rozza dam i Vas!" apod.), hru je pak mozné
umistit na server s online hrami, nebfinp jako bannerovou reklamu na jakékoli

weboveé stranky.

VSechna pedchozi doporteni pedpokladaji uzivatele, ktery uz si prohlizéjaké
weboveé stranky, nebo pouziva internetovy vyhledava ale dlezité nezapomenout na
zakazniky, ktd tak casto Internet nevyuzivaji.i€sto, Ze se tato prace tyka pouze
marketingu internetového, dopdéuiji také nezapominat na vyuziti ostatnich médii ke
zviditelnéni firmy a s tim samdejm¢ i uvedeni internetové adresy s odkazem ,vice se

dozvite na www.luckyglass.cz". Tdildka i jiné, nez pouze internetové zakazniky.

6.2 Navrh pro M.A.K., s.r.o.

Spole&nost M.A.K., s.r.0. se orientuje zejména na zakazmikralovehradeckém kraji.
Diky lepSi marketingové strategii by vSak tato frmohla dodévat zboZi ogtatelim

v celéceské republice.

6.2.1 Webové stranky

Na webovych strankdch firmy je g Ze byly koncipovany opravdu pro rychly
a snadny nakup pozadovaného vodoinstake ¢i topendskeho zbozi. Jsou tedy sice
velmi vyhodné zejména pro stalé editele, trochu ovSem zapominaji na schopnost

zaujmout zakazniky nové.
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V prvni fac€ navrhuji poskytnout vice informaci o figm Nékdo by mohl toto
povaZovat za zbyteé, protoZze #Sina zakaznik ktei si ples stranky pozadované
zbozZi objednava, skutes jiz pri prvnim vstupu gesré vi, zacim jde a co fesre si
objedna. Existuje ale cetfada zakaznik ktefi nemaji Uplnou fedstavu o zbozi, které
hledaji, nebo dokonce nemaji v umyslu &bec réco objednat a v takovéntipact je
nutné takového zakaznika pr@stnictvim webovych stranek natolik zaujmout a
pieswdcit, Ze si vliastd koupi zbozi, o kterémipodne ani ne¥dél, Ze existuje. Spousta
nekoupili Zadny vyrobek od firmy, o které nic neM.tomto gipad® nejsou nutné
piesné a detailni informace, za ddésié&ci povazuji nap jak spolénost vznikla, jak
dlouho misobi naceské trhucim piesré se zabyva apod. Zde by také bylo vhodné
zminit ,NaSim dlouhodobym cilem je spokojeny zakkzmebo jiny podobny zasm,

ktery by ukazoval samotnému z&kaznikovi, Ze jefipnau dilezity.

Firma se také dastni sponzorstviiznych akci v okoli. Tuto skuteost niize na svych
webovych strankach vyuzit také ke svém péobp. Fotogalerie ziznych akci mize
na rékteré zékazniky velmi dab zagisobit. Zvyknou-li si na skut@ost, Ze po kazdé
kulturni nebo sportovni akci, kterou tato sgolest sponzoruje, najdou na jejich
strankach galerii fotografii z této akce, pak gabndou chodit pravidetni ti, ktefi se
o firmou nabizeny sortiment zboZi nezajimaji, nasta ovSem situace, ze i oni by

nabizené zbozi piabovali, vZdy si na firmu vzpomenou.

Stranky jsou jinak velmiighledné a zakaznik si ¥ghledného seznamuuie vybrat

jakykoli vyrobek, prohlédnout si jeho fotografiipadré se ddist, jaké ma parametry.

6.2.2 Reklama a propagace na Internetu

V oblasti, kde firma M.A.K. podnika je konkurencezsahla. Menséi vétsi obchod
s timto druhem zboZi je mozno nalézt skoro v kazdésg. Velka je ale i poptavka po
téchto vyrobcich, nelibjsou poteba do kazdé domacnosti. Na zaklaoho by firma

méla vénovat \&tSi pozornost internetové reklam
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Firma dava draz hlave na klasickou reklamu. To je velmi vyhodné, protoze
v kombinaci se spra¥nzvolenym internetovym marketingem tak sgolest M.A.K.

muze ziskat velkou konkuréni vyhodu.

Kontextova reklama, kterou M.A.K. vyuZiva je dolagasob, jak na firmu upozornit,
nentl by ale byt jedinym. V této oblasti bych fignpiedevSim dopoxiila placené
odkazy, jako vyuziva firma LuckyGlass. Kazdodeémrmnoho uZivatel urcité hleda
tento druh zbozi, protoze ho do svého hytdomu potebujeme opravdu kazdy. Timto
zpisobem by se pak kazdému na dotaz ,vodoinstaléicgtbpenédské zbozi* objevil
jako prvni odkaz na webové stranky sgalesti M.A.K. Tento zppsob by firng jisté
piinesl velké mnozstvi zakazrik a to nejen zjejiho okoli. Je totiz jeden
Z nej&inngjSich, nebd vétSina uzivateal Internetu, kterd zada do vyhledédeatjaké
zboZzi, je rozhodnuta ho ihned, nebo v nejblizSiédakoupit, st& potom jen takového
zékaznika nas#novat pra¥ na stranky firmy M.A.K., které ho musi natolik ugat, Ze

si zbozi praw od této firmy zakoupi.

Také by pro firmu bylo vyhodné SirSi vyuZziti e-niregiu. Takto kontaktuje zejména své
stalé zakazniky. VyuZziti newsletterpodobnym zfisobem, jak je vyuZivd firma
LuckyGlass, by mohlo dosahovat lepSich vystedkiohli by se tak zaregistrovat i
zakaznici, ktd zatim u firmy nic nenakoupili. &Sina zakaznik tohoto sortimentu jsou
Zivnostnici z tohoto oboru, Kkie neustale srovnavaji ceny a kvalitu otizmmych
dodavatel. Pra ti by takto mohli byt ¢as informovani otznych nabidkach &kiho
zbozZi nebo slev apod. VSe bylirstale na svém e-mailu.iiye nebo pozgi by prisla
nabidka, ktera by préwohoto zakaznika oslovila a s ohledem na kvalitozz i jejich

véasné dodani by se mohl stat pravidelnymcoatielem. .

Podobr jako u LuckyGlass bych také dopoéila vyménnou reklamu. Tento typ
reklamy na Internetu je opravdu cetoxejvyhodrjSi, nebd vétSina vyneénnych
partnefi jej poskytuje zdarma, na oplatku undfdt reklamy svého podniku na
partnerskych strankach. Nejvyhagsi by bylo umistit takovou reklamuiimo na
stranky svych obchodnich partheiktefi se zabyvaji¢innosti, ktera souvisi s timto
materialem (stranky dgkterych podnikatél nebo firem, které poskytuji udrzis&é ci
instalatérské sluzby), zadkaznik ma tak moznostatybr rovnou i pdebnou sluzbu,

véetnd materialu nebo jiné zbozi, které ho zaujme.
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7 Zaver

Internet v sotiasné dob ovliviiuje opravdu cely sit. Je skoro nutnosti dnesSni doby
naltit se s nim pracovat. Pro podniky to znamena tokéin, ktei ho sprava vyuZziji
muze @inést velké konkuremi vyhody za relativéi nizké ceny a naopakmn, ktei ho

podceni, nebo vyuziji Spatnym tgmbem, niZze @inést problémy,casem dokonce

i zkazu.

Pristup k Internetu byva uiznych firem odliSny. Tak tomu je i u mnou sledovemy
firem LuckyGlass a M.AK., s.r.o. Zatimco spatest M.A.K.,s.r.o. mdla dlouho
rezervovany fistup k vyuzivani Internetu, u LuckyGlass bylo adéatku jasné, Ze je

Internet dileZitou sodésti podnikani.

Pristup k internetovému marketingu se odvijel v Zéeis na zamrech firmy.
Spol&nost M.A K., s.r.o., obchodujici s vodoinstalan a topené&kym zbozim, je
orientovana na mistni trh a nepovazovala reklamintenetu za dlezitou, mnohem
vice se orientovala na inzerci v mistnim tisku ldamu v krajskych novinach. Vznikla
totiz v dolg, kdy se malokterému podniku vyuzivani Internetuwaggdu vyplatilo
a u tohoto fistupu také bohuzelistala. Ped rekolika lety se vSak se stale se
zweétSujicim gistupem Kk Internetu zvySovaly i poZzadavky zékaxniei zatali mit
vétSi prehled o zbozi, kvaliti cenach. Firma se tak musela rychigézmisobit, aby
ne@isla o dilezité odiratele. ProtoZze prodava zbozi, které&gotje do své domacnosti
kazdy, nezabyva se na webovych strankach jeho poggdm popisem. Provozuje

piedevsim elektronicky obchod.

LuckyGlass naopak vyrébiiiktalove lustry, které jsou zajimavym zboZim jen pro
urcity segment. Zejména mnoho zahtamich zakaznik preferujecesky Kistal. Proto
se firma zandila hlavre na zahramini trhy a od toho odviji i Sy pristup

k internetovému marketingu. Jeji webové stranky jgelmi g‘ehledné.
Oke firmy maji z pohledu zdkaznika velmi delieSeny své webové stranky. Co s&ety

ostatnich forem realizace internetového marketingonstatovala bych, ze firmy

vyuzivaji i tyto zgisoby, ale nedostates.
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Na zaklad informaci, které mi byly od obou firem poskytnutyohu potvrdit, Ze
velikost firmy neni v fipact vyuziti internetového marketingu dwjici. OvSem

zakladem je to, kolik iiize firma do této formy reklamy investovat.

Diky vSem informacim a podrobném prostudovani webojch stranek obou firem,
jsem provedla porovnani zmsobi, jakym tyto firmy realizuji sv aj internetovy
marketing. Na zaklad€ tohoto porovnani jsem firmam také navrhla nové zfisoby
vyuZiti internetového marketingu a tim i zviditelnéni v dnesSnim digitalizovaném
swté. Presto, Ze se kazda firma zabyva odliSnym druhem vyb&i, a kazda také
prosla odliSnym vyvojem, co se ®e pristupu k Internetu, mohu ¥ici, Ze v jejich
sowasném internetovém marketingu lze najit mnoho spotmého. OkE firmy
umoziuji primy nékup vyrobkiu, obé dbaji na komunikaci se svym zakaznikem a
nabizeji mu prostrednictvim e-maili fadu vyhod. Typ vyrobku a také to, jestli je,
nebo neni potebny pro kazdého z nas, tak ovlikuje internetovy marketing hlavné
z hlediska spravného zacileni na pozadovany segmema prostredky a formy
internetového marketingu, které by firma méla vyuzit nemé& druh vyrobku primy
vliv. Timto porovnanim a nasledném zpracovani doparéeni pro jednotlivé firmy,

jsem také splinila cil této prace.

Vyznam své prace vidim hla¥w nastigni sokasnych trendl v internetovém

marketingu a podani z&kladnich informaci k tétdfmmatice.

Pro mne byla prace velkyntiposem, co se &g poznani dvou UpéodliSnych firem,
poznani jejich stanovisek a nazardnesnim globalizovaném a dynamickénit&wkde
Internet z&iné byt opravdu nezbytnosti. Je &tidke kazda firma na problematiku
Internetu svij osobity pohled a kazdd maigwepiasob existence. Tato problematika mne
velmi zaujala, chci proto i nadale pokoaat v pozorovani vyvoje internetového

marketingu v &chto firmach.
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