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Resumé

Tato bakalafska prace je zaméfena na marketing na Internetu. V prvni ¢asti je Internet
struéné charakterizovan a popséna historie jeho vyvoje ve svété i v Ceské Republice.
Teoreticka cast je rozdélena do dvou podkapitol. V prvni podkapitole jsou popsany jednotlivé
sluzby, které se na Internetu pouzivaji, druha podkapitola je vénovana nastrojim marketingu
na Internetu a jejich pouziti. Prakticka ¢ast se vénuje rozboru WWW stranky vybrané firmy a

navrhum jak tuto stranku zlepsit.

Summary

This bachelor work is aimed on Marketing on Internet. The first part of this work contains
brief description of the Internet, its worldwide history and the history of Internet in Czech
Republic. The theoretical part is divided into two sections, where in the first section the
services available on Internet are described. The second section is aimed on description of
marketing tools, which can be used. when making marketing on Internet. The practical part of
this work contains SCP, a.s. WWW pages analysis and my recommendation, how to improve

these pages from the marketing view.
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Uvod

Tématem mé bakalarské prace je ..Marketing na Internetu. Divody. pro které jsem si toto
téma vybral ke zpracovani je mij zajem o vypocetni techniku a Internet. Druhym divodem je
mij zajem o aplikaci téchto technologii v podnikatelské a podnikové sfére. Cilem této
bakalafské prace je popsat Internet a jeho jednotlivé slozky a charakterizovat nékteré jeho
moznosti pii vyuziti v marketingu. Teoreticka ¢ast se sklada z kapitol 1 az 3. Prakticka cast

bakalaiské prace je soucasti kapitoly 4.

Uvodni kapitola charakterizuje Internet, popisuje jeho historii a vyvoj ve svété i v Ceské

Republice.

Druha kapitola se zabyva podrobnéjsim popisem jednotlivych sluzeb, které se na Internetu

provozuji a moznostmi vyuziti téchto slozek pro marketingové ucely.

Treti kapitola je vénovana jednotlivym nastrojim marketingu pouzitelnych na Internetu.
Jsou zde zduraznény vyhody a nevyhody pii pouziti jednotlivych nastroju a mozné

komplikace. které pfi pouziti téchto nastroj na Internetu mohou nastat.

Ctvrta kapitola je zaméfena na praktické vyuziti informaci poskytnutych v teoretické ¢asti.
Zabyva se rozborem WWW stranky vybrané spole¢nosti a navrhem feSeni. jak stranku

z marketingového hlediska upravit.

1 Charakteristika Internetu

1.1 Historie Internetu ve svété

Vznik Internetu se datuje do 60. let 20.stoleti v USA, kdy se americkd armada snazila najit
zplisob feSeni komunikace mezi pocita¢i béhem jaderné vélky. Vyzkum byl zaméfen na to.
aby zasah jednoho komunika¢niho centra nevyfadil z provozu i ostatni. Vysledkem bylo
tehdy unikatni feSeni: vybudovani sit¢ bez centralniho uzlu — ustfedny. Pokud byla pfima
linka mezi uzly preruSena, informace byla vedena jinou trasou. pies uzly a linky, které
poruSené nebyly. V srpnuroku 1969 agentura ARPA., financovana Pentagonem vybudovala
prvni sit ARPANET. ktera se skladala ze ¢tyf pocitacu, z toho dva na University of California

a po jednom pocita¢i na Stanford Research Institute a University of Utah. Tato sit se stala



zarodkem Internetu. Tato sit’ se pomalu rozsifovala — v roce 1971 spojoval ARPANET 15
pocitacili, o rok pozd&ji 40 pocitatovych terminali, zatimco o 12 let pozdéji jiz vice nez 200
pocita¢i resortu obrany, $kolstvi a vyznamnych vyzkumnych instituci. V roce 1982 byl pfijat
standardni protokol TCP/IP, ktery umoznil komunikaci pocita¢t bez ohledu na jejich operacni
systém. Tato sit' byla vyuzivana predevSim univerzitami k vyméné védeckych informaci,
piistupu ke knihovnam apod. V srpnu roku 1984 bylo do sité pripojeno nékolik superpoéitaci,
které poskytly védcim vzdaleny pristup k velkému vypocetnimu vykonu. Vznik slova
.Internet”, jako oznaceni pro tuto jiZ mezinarodni sit, se pak datuje do prvni poloviny 80. let.
Vojenska ¢ast sité¢ byla vroce 1983 oddélena a ARPANET pak zanikl uplné v roce 1990.

Koncem 80. let obhospodarovala sit” vladni agentura National Science Foundation.

Az do roku 1989 byl Internet ¢isté nekomeréni zalezitosti. Byl mimo zajem podnikatelské
sféry, ktera nenachazela zpusoby vyuziti Internetu. V té dobé se na Internetu objevil
prostfedek, ktery umoznoval tvorbu hypertextovych dokumenti — Web (z angl. pavucina),
ktery byl objeven Timem Berens-Lee v CERN ve Svycarsku. Berens-Lee tehdy definoval
URL. HTTP a programovaci jazyk HTML. Z Webu pozdéji vznikla sit’ propojenych
hypertextovych dokumenti WWW - World Wide Web - celosvétova pavucina, ktera

umoznovala pfipojeni a prezentaci obrazku v hypertextovém dokumentu.

Vroce 1991 pak byla v Kalifornii zalozena sluzba CYX, ktera svym ¢lenum nabizela
vyménu komerénich informaci mezi firmami. Explozivni rozvoj Internetu, ktery zacal v roce
1995, byl zahdajen hlavné vyvojem novych prohlizeci ke kterému pfispély zejména
spolecnosti Netscape a Microsoft. Tyto prohlizece byly uzivatelsky privétivé a vzhled

dokumentu se stal pfirozenéjsim a umoznil lepsi vyménu informaci.

Pravé WWW a rozvoj telekomunikaci odstartoval prudky rozvoj Internetu a priliv miliont
novych uzivateli. Timto zacal byt Internet komer¢né zajimavy. Podnikatelské vyuzivani

Internetu se zacalo rozvijet ve vétsim meritku az kolem roku 1994. [1]

Internet — jako médium vynika také tim. Ze dokazal za ¢tyfi roky od startu svého
masove€jsiho uzivani oslovit stejné procento uzivateli jako radio nebo televize — oviem s tim
rozdilem, Ze radiu to trvalo 38 let a televizi 13 roki. To. Ze se Internet stal opravdu

fenoménem doby, dokazuje i ten fakt, ze ke konci ¢ervna 2000 bylo na celém svéte 332
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miliont uzivateld. z toho skoro 92 miliona v Evropé. Tato &isla jsou viak pouze odhadem,

protoZe v sou¢asnosti je velice t&zké mit o presnych poctech uzivatela piehled.

1.2 Historie Internetu v Ceské Republice

Rozvoj Internetu na izemi Ceskoslovenska zacal az po listopadu 1989. I po tomto datu
prudkému rozvoji branil predevsim technicky stav telekomunikacni infrastruktury. I pfes tyto
potize vznikla na po¢atku roku 1990 prvni amatérska sit’ FIDO. V fijnu 1990 se pfipojilo
Vypoéetni Centrum CVUT pies uzel v Linci do védecké sit¢ EARN (European Academic and

Research Network) a stalo se jejim narodnim uzlem pro Ceskoslovensko.

Formalni pripojeni CSFR k Internetu se uskute¢nilo 13.2.1992 na CVUT v Praze. Na
zakladé projektu akademické obce a nasledné za financni podpory MSMT v éervnu 1992
odstartoval projekt FESNET na vybudovani pateini sit¢ spojujici univerzitni mésta. Po
rozdéleni Ceskoslovenska se rozdélii na CESNET a SANET. Piestoze byl CESNET
vybudovén jako akademicka sit, brzy MSMT umoznilo, aby své sluzby poskytoval i dalsim
organizacim. Zanedlouho se CESNET stal komer¢nim poskytovatelem pfipojeni k Internetu.
V soucasnosti v CR puisobi poskytovatelil pfipojeni na Internet nékolik. [2] Vyvoj Internetu

v CR naznacuje tabulka 1:

Tabulka 1: Vyvoj Internetu v Ceské Republice

Obdobi Faze Charakteristika

1991 - 1995 Akademiku Internet slouzi akademické obci, komer¢ni aktivity se na
ném v podstaté nerealizuji. Ale z akademického prostiedi
vyjde mnoho osob, které budou mit velky vliv na rozvoj
komer¢nich aktivit na ¢eském Internetu.

1996 — 1999 Popularizace | Vznikaji dnes popularni stranky, vétSina firem vytvafi na
Webu své prezentace. Internet se postupné dostava do
firem a statnich instituci, pomaleji 1 do domacnosti.
Mnozstvi lidi, ktefi Internet alespon ob¢as vyuzivaji. rychle
roste. Marketingové aktivity na Internetu jsou zatim |
oddéleny od marketingovych aktivit pouzivajicich tradi¢ni !
nastroje. |

1999 do sou¢. | Integrace Cesky Internet zaCind byt komeréné zajimavy. Dochazi |
k prilivu zahrani¢nich investic (prodej Seznamu Svédské
firmé Spray). Prehodnocovani firemnich prezentaci tak. aby
penize prinasely, a ne jen odcerpavaly. Integrace
marketingovych aktivit na Internetu do firemniho |
marketingového mixu. Prvni reklamni kampané bézici |
soucasné v tradi¢nich médiich 1 na Internetu.
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2 Moznosti vyuziti Internetu

V soucasnosti se prostiednictvim Internetu poskytuje mnoho sluzeb. Tyto sluzby se
s vyvojem I[nternetu postupné zdokonalovaly. Na pomysiném vrcholu stoji sluzba WWW,
ktera podnitila vstup komer¢nich subjekta na Internet — a tim i jeho rychly rist — také proto,
7e je vynikajicim nastrojem pro marketingovou komunikaci. Obchodni aktivity realizované
prostiednictvim WWW (prodej. marketing, financni operace a dalsi) predstavuji naprostou
vétsinu komerénich ¢innosti na Internetu. WWW vsak neni jedinou sluzbou, ktera umoziuje
pouziti v marketingu. Existuji dalsi sluzby, které maji vysoky potencial pro jejich pouziti
v marketingu, ale také jsou sluzby, jejichz marketingovy potencial je minimalni. Rozdéleni

sluzeb Internetu podle marketingového potencialu znazornuje tabulka 2:

Tabulka 2: Rozdéleni sluzeb Internetu podle marketingového potencialu

Marketingovy potencial Sluzby

Vysoky WWW, e-mail, Instant Messaging. push
technologie

Nizsi Diskusni skupiny, konference

Minimalni | FTP, Telnet, Gopher ]

Pokud bychom tyto sluzby rozdélili podle miry vyuzivani jednotlivymi uzivateli. ziskali
bychom podobné poradi. Marketingovy vyznam jednotlivych sluzeb je tak jesté zvyraznén.
Znamena to, Zze pro marketing jsou dulezité sluzby WWW, elektronickd posta, Instant
Messaging a push technologie, o néco méné¢ diskusni skupiny a konference a zcela

nevyznamné jsou FTP, Telnet a Gopher.

2.1 Elektronicka posta

Elektronicka posta je obdobou normaélni poSty. Slouzi k zasilani informaci na uréitou
adresu. Format adresy elektronické posty je: libovolnéjméno@doména. Duplicité adresy
zabranuje software na serveru, ktery obsluhuje danou doménu. To znamena, server nepovoli

vytvorit Gcet elektronické poSty se jménem, které jiz existuje.

Elektronicka posta mize byt rozesilana ve dvou formatech, a to jako:
- Prosty text (plain text)

-  HTML (HyperText Markup Language)



Jazyk HTML umoziyje text zpravy formatovat, vkladat do ni obrazky i dalsi objekty. jako
napiiklad audio ¢i video sekvence. Pokud e-mail obsahuje néjaky multimedialni prvek, hovori
se 0 tzv. Multimedidlnim e-mailu. Tento druh e-mailovych zprdv se v soucasnosti zaCina
prudce rozvijet hlavné na izemi USA. Na druhou stranu, ma tento druh e-mailu nékolik
nevyhod, a to velky objem dat obsazeny ve zpravé a stim spojené vysoké naroky na
prenosovou sit. UzZivatelim v CR. ktefi jsou vétsinou piipojeni na Internet pies pomalé
telefonni linky by pfijeti multimedialniho e-mailu mohlo zputsobit zna¢né problémy (véetné

vysokého telefonniho uétu).

Vyuzivani elektronické posty (e-mailu) ke komerénim Gcelim zapocalo jiz v dobé vzniku

této sluzby. Rozesilani e-mailu s reklamou je levné, technicky jednoduché a vysoce u¢inné.

Reklamni e-maily muzeme rozdélit do dvou skupin:
- Spam (nevyzadany e-mail)

- Autorizovany reklamni e-mail

21.1 Spam

Nejlevnéjsi a nejjednodussi je zaslat nevyzadané informace o produktu co nejSirSimu
okruhu uzivatelt. Tento zpusob je ale zaroven riskantni, protoze nevyzadané e-maily mohou
potencialniho zakaznika od koupé vyrobku odradit. Spam se da povazovat za obdobu
papirové nevyzadané posty. Mnoho nevyzadanych e-maild muze uzivateli preplnit e-
mailovou schranku a zptsobit napriklad to, Zze z divodu preplnéné schranky uzivatel neobdrzi
jinou dulezitou zpravu. kterou ocekaval, apod. V soucasné dobé mnoho uZzivateli na
nevyzadané reklamni e-maily reaguji zpétnym zasilanim velkého mnozstvi rozhoi¢enych
reakci — tzv. Flames. Na spam se pohlizZi jako na neeticky zpusob komunikace, a v soucasné
dobé je vnékterych statech svéta spam povazovan za protipravni ¢innost. [3] Ucinnost
nevyzadanych e-mailt se také snizuje z diivodu aplikace filtri, které v e-mailovém klientu

uzivatele tento e-mail nepfijmou nebo rovnou odstrani.

2.1.2 Autorizovany reklamni e-mail (ARM)

Snaha vyuzit pfednosti hromadné rozesilanych e-maili a pfitom potlacit zipory

spammingu vedla k velkému rozsifeni ARM. V principu jde o to. Ze uzivatel Internetu sam

—_—
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urci, jaké reklamni zpravy by chtél dostavat. Uzivatel tak ¢ini vyplnénim elektronického
formulafe béhem registratniho procesu — napiiklad pfi zalozeni e-mailové schranky, pfi
registraci na WWW strankach, pfi downloadu softwaru apod. V tomto formulafi vypliuje
polozky napf.: zajmy, zaméstnani apod. Po vyplnéni formulafe jsou udaje o uzivateli ulozeny
do ARM databaze. Inzerent z oboru, ktery se shoduje se zajmy ¢i zaméstnanim uZivatele, pak
presné vi, kam svii) reklamni mail zaslat. Timto klesd mnozstvi doru¢ené ,,nevyzadané™ posty

na uzivatelovu adresu a zaroven diky presnéjSimu zacileni roste u¢innost tohoto sdéleni.

2.2 Push technologie

Na Internetu rozlisujeme podle zpisobu pfistupu k informacim pull a push technologie.
Pokud si chce uzivatel prohlédnout n¢jakou webovou stranku, musi v prohlize¢i zadat jeji
adresu, piipadné kliknou na odkaz na danou stranku. Prohlize¢ poté kontaktuje piislusny
server a stranku stahne na uzivateliv pocitaé. WWW je typickym prikladem pull technologie
— informace si musi uzivatel vyzadat a stdhnout, iniciuje pfenos informace. Naproti tomu push
technologie dodaji informace na pocita¢ uzivatele, aniz by je vyzadoval. I presto, Ze e-mail
splituje znaky push technologie, obecné se za push technologii nepovazuje. Mezi push
technologie se zafazuji channel technologie a streaming technologie. Tyto technologie
umoznuji plynuly piisun informaci k uzivateli v redlném case. Jsou pouzivany napiiklad
k zasilani aktualnich zprav a informaci. Zaroven lze pomoci téchto technologii pfenaset obraz
a zvuk — tak funguji internetové rozhlasové sluzby a video pienosy prfes Internet.
Marketingové aktivity provozované pomoci push technologie jsou skoro stejné jako aktivity

provozované pomoci tradiéni televize a rozhlasu.

2.3 Diskusni skupiny

Na Internetu existuje mnoho diskusnich skupin na mnoho témat. Diskusni skupina je
misto, kde se mnoho uzivatelii vyjadiuje k ur¢itému tématu. V Cesku neni tato sluzba piilis
rozsifena. Diskusni skupiny se obvykle vénuji odbornym tématim. Pouzitim modernich

poStovnich klienti je Gcast v diskusnich skupinach stejné snadna jako obsluha e-mailu.
Diskusni skupiny mohou byt vhodnym néstrojem pro marketing, predevsim pro podporu a
inovace vyrobku, sluzby zikaznikim a marketingovy vyzkum. Ziskat zpétnou vazbu od

zékaznik byva cCasto slozité a drahé. Prostiednictvim monitorovani vhodnych diskusnich
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skupin lze snadno zjistit, co neni zakazniktim jasné, jaké maji s vyrobkem problémy, ale také,
jak hodnoti konkurenéni vyrobky a sluzby, a dalsi faktory jejich spokojenosti. Timto
zpisobem je mozné snadno ziskat prvni informace o tom, jak zdkaznici danou znacku ¢i

vyrobek hodnoti.

Monitoring diskusnich skupina ma oproti jinym zplisobum ziskdvdni téchto informaci
nékteré vyhody:

- je velmi levny

- zakaznici uvadeji aktualni problémy

- lze zkoumat image firmy, vyrobku nebo znacky a v pfipadé problému na zikladé

techto zjisténi rychle situaci napravit

Nevyvhodou monitoringu diskusnich skupin je jejich nereprezentativnost, ale monitoring
vhodnych diskusnich skupin mtze upozornit na situaci, kterou je potieba okamzité resit nebo
ji podrobnéji analyzovat. Problémy zakaznik jsou také vyznamné pii uvahach o inovaci

vyrobku.

Monitorovani diskusnich skupin je pro marketingové ucely prinosné jen u nékterych
druht vyrobku. Proto monitoring diskusnich skupin nebyva zakladem komunika¢ni strategie

firem, ale pouze uziteénou doplikovou sluzbou.

2.4 Konference

E-mailové konference muzeme definovat jako program, ktery prijaty e-mail automaticky
rozeSle na e-mailové adresy vSech ucastnikii dané konference. Konference jsou obdobou
diskusnich skupin a jejich marketingové vyuziti je obdobné. Je zde vSak nékolik rozdila:

- Konference kladou na uzivatele o néco veétsi naroky nez diskusni skupiny (komunikace
se serverem pomoci jednoduchych prikazii). Tomu se Ize vyhnout pomoci podpory na
webovych strankach (formulafe pro prihlaseni, odhlaseni, nastaveni parametru).

- Uktinnost piispévki v ramei konferenci je vy&i. neZ je tomu u diskusnich skupin,
protoZe prispévky prichazeji pfimo do e-mailovych schranek (a tak pusobi osobnéji), a
elektronickou postu uzivatelé obecné vybiraji Castéji nez diskusni skupiny (pfispévky

jsou operativngjsi).
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Na rozdil od spammingu je rozesilani reklamnich sdéleni v ramci konferenci diky
presnému cileni u¢inné. Existuji zde vSak jisté etick¢ vyhrady proti vyuzivani konferenci pro
komer¢ni tcely. Nékteré konference se proti reklamnim aktivitaim bréni, jiné je zase v urCité
mife povoluji. Ur¢itym pravidlem je, Ze pokud se v konferenci objevi reklama, pred nazvem

tohoto reklamniho sdéleni se pise ,,Ad:*.

2.5 FTP —File Transfer Protocol

FTP (File Transfer Protocol) je komunikacni protokol slouZzici pro pfenos souborii mezi
pocitaci. Marketingovy potencial této sluzby je minimalni, protoze bézny uzivatel Internetu
jej obvykle nepouziva. DalSim divodem, pro¢ uzivatelé sluzbu FTP priliS nepouZivaji i pres
to, ze je v konkrétnich pfipadech vysoce efektivni je nizka uzivatelska pfivétivost. Proto je

¢asto FTP pouzivano pouze nékterymi pokrocilymi uzivateli.

2.6 Telnet

Telnet umoznuje uzivateli ze svého pocitace ovladat jiny vzdaleny pocitac. Je obvykle
pouzivan jen pokro¢ilymi uzivateli, vétSinou internetovymi specialisty pro vzdalené fizeni
serveru. Nékdy byva vyuzivan také pro vzddleny pristup do knihovnich systémi. Podobné
jako pro FTP plati pro Telnet: minimalni marketingovy potencial, ale vyznam pro specialni

aplikace.

2.7 Gopher
Gopher byl piedchidcem sluzby WWW. Snazil se zobrazovat obsah Internetu
prostiednictvim uzivatelsky pfijemnéjsiho rozhrani. Nenabizel vSak takové moznosti jako

WWW, ktery jej piekonal a rychle nahradil. Dnes se Gopher jiz skoro nepouziva. [4]

2.8 WWW - World Wide Web

World Wide Web je sluzba zaloZena na principu jako Gopher, s tim rozdilem, Ze na rozdil
od n¢j dokaze obsah stranek rozsifit o grafiku, zvuky a dalsi prvky. Svymi vlastnostmi se tak
stiva idedlnim nastrojem pro publikovani informaci na Internetu. Tato sluzba se stala za

nékolik poslednich let tak popularni, Ze postupné vytlacila do té doby rozsifeny Gopher.
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2.8.1 Zakladni pojmy

HTTP server

K Internetu je v souasnosti piipojeno mnoho pocitati — od malych osobnich az po
superpocitace, kter¢ jsou urceny pro naro¢né aplikace. Aby mohla sluzba WWW na Internetu
vubec fungovat, je zapotrebi pocitaci, které maji nainstalovany specidlni software pro
podporu prenosového protokolu HTTP. Jde o protokol slouzici pro vzajemnou komunikaci a
vymenu dat (text, obrazky, zvuky...) mezi serverem a klientskym pocitatem. Tyto servery

oznac¢ujeme jako HTTP servery.

WWW server

Kazdy zHTTP serveri muze obsahovat celou fadu informaci rizného charakteru
(Zpravodajstvi, katalogy, apod.). Uvedené informace jsou zpravidla rozdéleny do ucelenych
¢asti, které nazyvame WWW servery (v anglicting ..sites™). Tyto WWW servery maji svou
specifickou adresu (napf. www.seznam.cz). Na jednom HTTP serveru  muZe byt

nainstalovano i1 vice WWW servert.

HTTP server WWW server
Server : [Es e el n.ﬁz__\ma__ AT
R
Operacni www
systém / :! Homepage stranky
w >
HTTP
FTP server !
FTP Um(')?,ﬁl\Jj? pdfistup
k archiviim
= soubori
[ E-mail \
- Na jednom HTTP server
e Mail server muze byt spusténo najedno
Dalsi a2 vice WWW serverti.
e Server pro spravu
elektronické posty

Obrdzek 1: Schéma struktury serveru, na kterém bézi internetové sluzby
WWW strianky

Pokud se uzivatel Internetu na néktery s WWW servert piihlasi, mize si prohlizet

informace ulozené na tomto serveru podobnym zptsobem, jako kdyby listoval v knize.
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Informace jsou totiz na WWW serveru uspofadany do jednotlivych oddili, jez nazyvame
WWW stranky. Kazda WWW stranka mize obsahovat texty, obrazky a dal$i medialni prvky,

jako jsou zvukové sekvence, ¢i kratké animace.

Domovska stranka (Homepage)

Domovska stranka je WWW stranka, ktera se jako prvni zobrazi na monitoru pocitace po
zadani adresy prislusSného WWW serveru. Domovska stranka je hlavni WWW strankou
serveru, ktera obsahuje zakladni informace o WWW serveru a odkazy na dalsi stranky

Serveru.

Odkazy (Hyperlinks)

Odkazy umoznuji prechod mezi jednotlivymi WWW strankami. Odkaz je vétSinou v textu
zvyraznén podtrzenim a odlisnou barvou. Pokud uzivatel klikne v textu na odkaz, dostane se
na dalsi WWW stranku. Odkazem nemusi byt pouze text, ale mize jim byt naptiklad obrazek,
nadpis nebo tlacitko. Vyhodou odkazi je to, Ze nemuseji odkazovat jen na WWW stranky na

jednom serveru, ale na jakékoliv dalsi zdroje kdekoliv na Internetu.

Prohlize¢ WWW stranek (Browser)
Prohlize¢ WWW stranek je specialni software, ktery umoziuje na monitoru pocitace
zobrazit WWW stranku. Prohlize¢ slouzi jako uzivatelské rozhrani mezi uzivatelem a

Internetem. Jeho tikolem je zpracovat a zobrazit informace piijimané z Internetu.

Adresa WWW stranky

Kazda WWW stranka ma svoji jedine¢nou adresu, ktera ji identifikuje. Proto na Internetu
nemohou existovat dvé odlisné WWW stranky se stejnym nazvem. Tato unikatni adresa se
nazyva URL. Pocita¢ pracuje s jednotlivymi adresami WWW stranek jako s ¢iselnymi kody.

které se na vystupu pro vétsi uzivatelsky komfort prevadéji do nazva. [2]

2.8.2 Priklady nejcastéjsiho pouziti WWW
Elektronické noviny a zpravodajské servery

Internet je médium, prostrednictvim n¢hoz mohou sdélovaci prostiedky informovat
vefejnost. Sluzba WWW navic dovoluje obohatit textové zpravy o grafiku, obrazky, setiidit

data do tabulek a vlozit ke zpraveé i kratky zvukovy zaznam nebo videosekvenci z mista



udalosti. Zpravy, které chce agentura Ci redakce zvefejnit, se ulozi na WWW server, kde si je

uzivatel muze vyhledat.

Vyhledavaci servery

Vzhledem k vysokému poctu organizaci a jednotlived, ktefi se prezentuji na Internetu
vznikly specializované servery, které usnadfiuji orientaci na Internetu. Vyhledavaci server
slouzi jako ,.navigacni rozcestnik™, kde uzivatelé vyhledavaji zdroje pozadovanych informaci.
Z tohoto diivodu jsou vyhledavaci servery ve svété i v Ceské Republice nejnavstévovangjsimi
misty. Na téchto serverech jsou ulozeny informace o WWW strankach, a jsou setfidény do
tématickych skupin. Uzivateli jsou vybrané odkazy zobrazeny na monitor pocitace po zadani
klicového slova nebo slov. V Ceské Republice mezi nejznaméjsi vyhledavaci servery patfi

seznam.cz, atlas.cz, a dalsi.

Specializované servery, odborné a nauéné servery

Jde o servery zabyvajici se urCitym tématem, obvykle zdjmovou oblasti nebo urcitym
oborem ¢i druhem prumyslové vyroby. Provozovatelé téchto serveri se snazi svym
navstévnikim poskytnout seznamy produkti zdaného oboru, jejich technické popisy,
odborné ¢lanky a mnoho dalSich informaci v oboru. Z marketingového hlediska zde dochazi
k utvareni dil¢ich trznich segmentti, kde se soustred’uji uzivatelé stejnych zajmi, a které lze

vhodnou reklamou snadno zasahnout.

Freemails

Freemails jsou servery pro bezplatnou elektronickou postu. V tomto piipadé sluzba WWW
vytvaii uzivatelské rozhrani ., jehoZ prostiednictvim uzivatelé mohou pracovat s jinou sluzbou
Internetu — s elektronickou postou. Prostiednictvim WWW se mohou uzivatelé odkudkoliv na
svété piihlasit ke své schrance elektronické posty a pracovat s ni. To vSe bez potreby instalace

specialniho softwaru pro manipulaci s postou. V CR je to napriklad server post.cz.

Firemni prezentace

Mnoho firem pouziva Internet ke své prezentaci, k prezentaci svych vyrobkii a sluzeb a
poskytovani informaci. Tyto informace jsou neustale piistupné uzivatelim. Zfizovaci naklady
a naklady na provoz firemni prezentace na Internetu jsou pomérné nizké. V souCasnosti ma

v CR na Internetu svoji prezentaci vétsina veétSich firem a spolec¢nosti.
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E-commerce servery

Na Internetu existuje mnoho specializovanych serverli, které vyuzivaji sluzby WWW
k prodeji nejruzn€jSich vyrobku a sluzeb. Uzivatel si ma mozZnost prohlédnout nabidku zbozi
a sluzeb a pripadn¢ vybrany produkt okamzité koupit. Zakoupeny produkt je poté zaslan
postou, nebo elektronickou cestou (napf. software apod.). Mezi e-commerce servery v CR

patfi napriklad Virava.cz.

Reklamni systémy a statistické servery

S rozvojem reklamy na Internetu postupné vzniklo nékolik specializovanych serveru, které
by se daly rozdélit do dvou velkych skupin. Prvni skupinu tvofi reklamni servery, jejichz
hlavnim cilem je administrace a prodej reklamnich ploch umisténych na WWW strankach
ostatnich servert. VCR mezi né patii napiiklad billboard cz. Druhou skupinu serveri
orientovanych na reklamu tvoii statistické servery, jejichz hlavnim cilem je zachytit
navstévnost ostatnich WWW  servert, ze Kkteré nasledné sestavuji verfejné piehledy

navstévnosti. V CR je to naptiklad roplist.cz. [5)

3 Nastroje marketingu na Internetu

Pouziti Internetu pii marketingu spada vzhledem Kk marketingovému mixu do oblasti
komunikace. Z davodu prehlednosti jsem zvolil rozdéleni do kapitol vychazejicich
z jednotlivych ¢asti marketingového mixu: Vyrobek, Cena, Distribuce, Komunikace. Kapitolu
Komunikace jsem rozdélil do podkapitol vychazejicich z komunikacniho mixu: Reklama,

Public Relations, Podpora prodeje.

[ pii integraci Internetu do marketingového mixu vyrobku je nezbytné, aby byly aktivity na
Internetu sladény nejen navzajem mezi sebou, ale i s aktivitami mimo Internet. Toto sladéni
se netykd pouze marketingové komunikace, ale i ostatnich c¢asti marketingového mixu.
Jestlize napiiklad firma pouziva selektivni distribuci, vznika otazka, zda je prodej po Internetu

vhodnou aktivitou.

V soucdasné dobé& na nasycenych trzich neni problém vyrobek vyrobit, ale prodat. Proto i
aktivity na Internetu by mély byt marketingove fizeny — to znamena mit vizi, ¢eho a pro¢ chei
dosahnout, jakym zpisobem toho dosdhnout, stanovit si cile a strategie k jejich dosazeni.

Dulezité je vedeét, kdo jsou nasi zakaznici a jaké jsou jejich potieby. Rozdilny pristup je nutny
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pii orientaci na organizace (B2B), jiny pristup je nutny pfi poskytovani sluzeb a prodeji

koncovému zakaznikovi (B2C).

3.1 Vyrobek

Vyrobkem je cokoliv, co muze uspokojit n¢jakou potiebu zakaznika. Tedy nejen hmotné
vyrobky. ale 1 sluzby, duSevni vlastnictvi, organizace nebo obsah poskytovany na webovych
strankach. Na zakaznika vSak pusobi i dalsi slozky vyrobku, jako je znacka, design, image a
dalsi doplikové sluzby jako zaruka a servis zdarma. Marketing na Internetu muze vyborné
podporovat prave tyto dodate¢né slozky vyrobku. Podporu vyrobku na Internetu lze provadét
jak u vyrobki, které jsou prostiednictvim Internetu prodavany sekundarné ¢i jen podporovany
— napiiklad automobily a potraviny, tak i u vyrobku, které jsou primarné prodavany

prostiednictvim Internetu — napfiklad zpravodajstvi nebo software.

Co predchazi nakupu vyrobku zakaznikem? Lze vychazet z modelu kupniho chovani
spotiebitele. Ve zaCina zjisténim potieby, a to spontinné (hlad, Zizen) nebo na ziklade
vn¢j$iho stimulu (reklama ¢i jiné komunika¢ni aktivity). Tyto stimuly vyvolaji potiebu
ziskani daného vyrobku. Po zjiSténi potreby tedy spotiebitel zacne zjiStovat. jaké ma
moznosti — sbira informace. Na zakladé ziskanych informaci porovnava jednotlivé dostupné

vyrobky a hodnoti je. Nakonec se rozhodne o koupi a zakoupi vybrany vyrobek. [6]

Hodnoceni] Rozhodnuti " Ch
alternativ | o koupi

Zjisténi Shér
potieby informaci

Obrazek 2: Faze kupniho procesu

3.1.1 Vyvolani potreby
Stimulem pro vyvolani ¢i uvédomeénti si potieby byva reklama ¢i jiné komunikacni aktivity.

Témto nastrojum se vénuje kapitola Komunikace.



3.1.2 Sbér informaci

Faze sbéru informaci a tvorby a hodnoceni alternativ jsou zhlediska vyrobce ¢i
obchodnika klicové. Pokud spotiebitel vyrobek nezafadi mezi mozné alternativy, nemiZe jej
ani koupit. Obvykle plati, Ze ¢im vetsi ¢ast prijmu spotiebitele cena vyrobku predstavuije, tim
vice informaci o ném spotfebitel shromazd'uje. Nad koupi drahych predméti dlouhodobé

spotieby spotrebitel pfemysli vice nez nad koupi rychloobratkového zbozi.

Kupujici mize informace ziskavat z riznych zdroji — od pratel, prodejniho personalu,
z médii ¢i z vlastni zkuSenosti s pouzivanim vyrobku. Internet je efektivnim prostiedkem pro
ziskani velkého mnozstvi relativné spolehlivych informaci v kratké dobé. Nékteré webové
stranky jsou zalozeny na principu shromazd’ovani. porovnavani a hodnoceni dostupnych
alternativ dané¢ho vyrobku. Tyto stranky se vétSinou vénuji predmétim dlouhodobé spotieby
jako jsou automobily, nemovitosti nebo znackové parfémy. Existuji vSak i stranky, které se

vénuji porovnavani cen urcitych vyrobkt mezi jednotlivymi elektronickymi obchody.

K Internetu jsou piipojeni lidé s vys$sim vzdélanim a nadprumérnymi piijmy, coz vétSinou
byva spjato s minimem volného ¢asu. Na dneSnich nasycenych trzich existuje vzdy dostatek
alternativ, takZe lze pfedpokladat, ze pokud zdkaznik na Internetu najde dostatek informaci,
nebude jiz daldi informace z jinych zdroju hledat. Z tohoto vypliva v soucasnosti jiz skoro
nezbytnost poskytovat informace o vyrobku také na Internetu. V nékterych segmentech jiz
zakaznici informace o nabidce jinak nez pres Internet nehledaji. Jedna se predevSim o nabidky

levnych letenek. mezinarodniho autobusového spojeni a dalSich zpusobu dopravy.

Obrovskou vyhodou Internetu je pfitom moznost nabidnout rizny rozsah informaci podle
pozadavkl zakaznika. V tradi¢nich komunikacnich prostiedcich — tisku, rozhlase, televizi — se
vétsinou uvadéji jen ty nejdulezit¢jsi informace. Na Internetu Ize nabidnout maximum

informaci, aniz by dochazelo k zahlceni jednoho zajemce nevyzadovanymi informacemi.

Internet nabizi nékolik forem, jak l1ze informace podavat. Informace v textové formé jsou
sice nejjednodussi na pripravu, ale nejsou prilis pritazlivé a efektni. Maji vSak opodstatnéni
pfi prezentaci informaci technického ¢i odborného charakteru. Druhou formou prezentace
informaci je grafika. Nékdy je nutné pii prezentaci produktu na webove strance pouzit dalSich

technologii — videoklipti, zvuki apod. Piehrava¢ video a audio klipu je béZnou soucasti
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operacnich systému a prohlize¢i webovych stranek. Klipy jsou sice nakladnéjsi na pfipravu,
avsak informace jimi zprostredkovand je mnohem vystiznéjsi a bezprostrednéjsi. Pomoci

klipu Ize snadnéji navodit potfebnou atmosféru a dosahnout pozadovaného tcinku.

Nevyhodou téchto pokrocilych technologii je ale vysoky objem pfenasenych dat a z toho
vyplivajici vysoké naroky na rychlost pripojeni k Internetu. Z tohoto divodu vyplivaji nékteré
zasady pri jejich pouzivani:

a) Dat navstévnikovi stranky moznost vybrat, jakym zpisobem pozadované informace
prezentovat — klipem. obrazky ¢i textem.
b) Vzdy navstévnika predem informovat, co je ke spusténi dané formy prezentace potieba

(specialni software apod.) a zptisob ziskéani tohoto prostredku.

I kdyz je mozné na Internetu o produktu poskytnout velké mnozstvi informaci, nékdy
zakaznik vyZzaduje specifické informace, které nebyly poskytnuty. Pro tento pripad je dulezité
dat zakaznikovi moznost dotazat se pomoci elektronické posty. Dulezité také je to. aby bylo

zakaznikovi odpovézeno.

3.1.3 Podpora rozhodovani

Zakaznik se rozhoduje o koupi vyrobku na zdkladé ziskanych informaci. Porovnava a
hodnoti jednotlivé alternativy. Vyrobci na svych strankach své produkty nemohou porovnavat
s ostatnimi. protoze je to v rozporu se zikonem o hospodarské soutézi. Porovnavat vyrobky
na WWW strankach mohou pouze nezavislé subjekty. Zakaznik na strankiach takového
subjektu zac¢ina proces ziskavani informaci. Provede zde predvybér a pro podrobné informace
jde na firemni stranky az v druhém, navazujicim kroku. Informace ziskané z nezavislého

zdroje jsou pro zakaznika duvéryhodnéjsi.

3.1.4 Sluzby pro stavajici zakazniky
Cilem sluzeb pro zakazniky. ktefi si zakoupili vyrobek pfes internet je budovat a udrzovat
spokojenost s provedenou koupi. Na Internetu se mezi hlavni sluzby radi Pomoc pfi feSeni

problému s pouzitim vyrobku a rychlé feseni reklamaci.



Pomoc pri FeSeni problému s pouzitim vyrobku

Pro

vyrobky prodavané po internetu. ale i pro podporu tradiéné prodavanych vyrobkii se

nejcast€ji pouzivaji nasledujici zpusoby, jak zdkaznikim pomoci fesit jejich problémy

s vyrobkem:

A)

B)

)

Soubory ¢asto kladenych otazek (FAQ) — FAQ jsou asi nejefektivnéjsim zpusobem,
jak se vyhnout stéle stejnym dotaziim zakazniki. Na WWW strankach je umistén
seznam zakazniky nejcastéji kladenych otdzek a odpovédi na né. Poloha FAQ na
WWW strankach by méla byt takova, aby zakaznik, ktery na téchto strankach hleda
feSeni problému nejprve hledal ve FAQ, jestli jeho problém jiz nebyl feSen diive, a
pokud odpoveéd’ nenalezne, dat mu moznost kontaktovat e-mailem zakaznické
centrum.

E-mailova poradna — je vybornym doplikem FAQ, ale muze fungovat i samostatné.
Mensi nevyhodou samostatného pouziti e-mailové poradny muze byt to, ze v pripadé
vétsiho mnozstvi dotazi ze strany zakazniku muze dojit k prepInéni této schranky a
zaroven k zatézi zameéstnancu pii vyfizovani takového mnozstvi e-maili. Proto je
pouziti e-mailové poradny vhodné piedevsim u producenti, kde se o¢ekava pouze
malé mnozstvi dotazi od zakazniki nebo tam, kde povaha dotazii vyzaduje osobni
pristup.

Podpora prostiednictvim diskusnich skupin, konferenci — je ponckud méné
obvyklym, ale pomérné u¢innym zpusobem feSeni problému zikazniki s vyrobkem.
Zakaznik je odkazan na stranky diskusni skupiny, ktera se zabyva danym problémem.
Zde zakaznik muaze hledat odpovéd' v jiz zverejnénych prispévcich, nebo svij problém

uvést a ¢ekat na pripadné odpovédi ostatnich ucastnikt v diskusni skuping.

Pomoc pri reSeni reklamaci

V piipadé vyfizovani reklamaci na Internetu rozliSujeme dvé situace:

A) Zbozi je prodavané pomoci tradi¢nich distribué¢nich cest — Internet v tomto pripadé

pusobi hlavné jako podpora zbozi. Reklamace se fesi v misté nakupu zbozi — v
.kamenném obchodé*, na WWW strankich mohou byt zvefejnény informace
tykajicich se reklamaci, mapa s popisem mist. kde lze zbozi reklamovat, telefonni

¢isla a adresy prodejen apod.

B) Zbozi je prodivané vyhradné pies Internet — Zpracovani reklamaci je v pripade

provozovani prodeje pies Internet drahé (hlavné logisticky). Zakaznik musi dostat
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moznost vadné zbozi v uréené lhiit¢ zaslat zpést a prodejce mu musi vratit kupni cenu
(krome prepravnich nakladii). Na WWW strankach je proto vhodné umistit reklamaéni

fad, adresu na kterou reklamované zbozi zasilat a piipadné telefonni kontakt na
Infolinku apod. [7]

3.1.5 Internet a inovace

Na dneSnich nasycenych trzich lze vkonkurenci uspét pouze s vyrobkem, ktery se
prubézné prizpusobuje ménicim se potfebam zakaznikii. Potieba inovace je pfitom u produkta
zalozenych na Internetu vyS$si neZ u klasickych vyrobki. Na WWW strankach Ize propagovat
inovovany vyrobek. ale hlavnim produktem, ktery se musi také inovovat jsou vlastni WWW
stranky. Inovace WWW stranek je dulezita pro udrzeni jejich navstévnosti. Inovaci na Webu
muze byt:

A) Inovace technického zizemi strianek — Inovace procest, které probihaji skryté pred
uzivatelem stranek. Prikladem je zména vyhledavacich algoritmt v databazich nebo
vymena hardware, po které bude vyhledavani probihat rychleji.

B) Inovace uzivatelského rozhrani — Inovace toho, jak stranka pfi nacteni do prohlizece
vypada. Na strance se nabizi stejny obsah, ale ve zménéném prostiedi, které¢ by mélo
uzivateli uleh¢it napiiklad orientaci na strankach apod.

C) Inovace obsahu — Inovace vlastniho obsahu stranky, na kterém jsou postaveny

vSechny zpravodajské a informacni servery

Internet miize byt zdrojem cennych informaci i pro inovaci ..normalnich™ vyrobku. Tyto
informace lze ziskat pomoci marketingového vyzkumu na Internetu, ale i e-maily od

zakaznik. [8]

3.2 Cena

Cilem ceny neni vyjadfit naklady. ale hodnotu vnimanou spotiebitelem vyrobku.
Rozhodovéni o stanoveni ceny, cenovych strategiich a dalSich cenovych aspektech se na
Internetu nijak vyrazné nelisi od standardnich marketingovych postupt. Proto se tato kapitola

vénuje jen nékterym odlisnym otazkam ve vztahu Internet a cena vyrobku.



3.2.1 Zakladni cenové strategie

Na Internetu jsou v zasadé€ pouzivany dvé cenové politiky:

- Nizka cena — je hlavnim argumentem, pro¢ na Internetu poridit ur¢ité druhy vyrobku
(knihy. CD nosic¢e, drobna spotiebni elektronika. mobilni telefony apod.). Tuto
politiku sleduje v dusledku strategie propagaéni tvorby cen vétsina e-commerce sites.

- Vysoka cena — pouziva se tehdy. pokud nakup po Internetu poskytuje kupujicimu
jiné, pro n¢j dulezitgjsi vyhody. napiiklad pohodlnost a rychlost takového nakupu,

doruc¢eni az na misto ur¢eni a podobné.

3.2.2 Strategie nizkych cen

Jako kazdy clovek. 1 uzivatel Internetu ma. vétsi ¢i mensi strach z neznamych véci.
Takovou neznamou véci je i nakup pfes Internet. Z vyzkumi u nas i v zahranic¢i vypliva, ze
zakaznik malokdy koupi néjaké zbozi na Internetu jen jedenkrat. V piipadé. Zze zdkaznik uéini
prvni nakup pres Internet a je svysledkem spokojen. je vysoce pravdépodobné, Ze

v budoucnu opakované pouzije k nakupu Internet.

Nejndro¢néjsim marketingovym ukolem je presvédcit uzivatele, aby ucinil prvni nakup
pres Internet. K pfekonani strachu z ndkupu na Internetu lze pravé pouzit strategie nizkych
cen. V soucasné dobé uzivatelé na Internetu prevazné nakupuji vyrobky. jejichZ cena neni
prili§ vyznamna z pohledu jejich pfijmu. Jsou to pfedevsim. knihy, zvukové nosice, hracky a
podobné. U vyrobkd s vyssi cenou. jako jsou domaci spotfebice ¢i nabytek. spotrebitelé
prostiednictvim Internetu spiSe jen shromazd'uji informace a nékup realizuji v tradi¢nich

.kamennych™ obchodech.

Soucasti strategie nizkych cen je také

- cenova strategie trvale nizkych cen (EDLP) — tato strategie funguje na zakladé
dlouhodobého pouziti nizkych cen zbozi. Tato strategie je vyhodna svoji nizkou
naro¢nosti na marketingovou komunikaci. Naopak nevyhodou je, Ze tato strategie
nema velky vliv na zménu mySleni uzivatelu Internetu a na nasledné zvySeni prodeju
pies Internet. Proto nékteré sites zaaly uplatnovat dalsi strategii odvozenou ze
strategie nizkych cen.

- strategie piechodnych specidlnich cenovych nabidek a zvyhodnéni (Hi-Lo) — tato

strategie funguje na principu do¢asného zvyhodnéni nékter¢ho druhu zbozi. které

26



internetovy obchod nabizi s tim, Ze po ur¢ité dobé se sortiment takto zvyhodnéného
zbozi obmenuje. Tato strategie ma vétsi vliv na zménu mySleni uzivatelii Internetu a
na nasledné zvySeni prodeji. ale na druhou stranu je narocna na marketingovou
komunikaci — aby obchodnik dosahl zvy3eného obratu, musi investovat predeviim do

reklamy.

3.2.3 Strategie dotovani ceny z reklamy a dalSich komunikaénich prijma

Nékteré on-line obchody (e-commerce sites) ziskdvaji piijmy nejen z prodeje zbozi, ale i
zreklamy, kterou na svych strankach umozni zobrazovat. Pi{jmy z reklamy poté v riizné mife
dotuji cenu. Nasledujici obrazek znazornuje tii pfistupy, jak lze nakladat s ostatnimi piijmy (z
reklamy, public relations a pfipadné dalSich Cinnosti na strankach). Vsechny veli¢iny jsou
uvedeny v penéznich jednotkdch na prodanou jednotku vyrobku. Naklady na jednotku
pfedstavuji nejen nakupni cenu zbozi, ale i podil na vSech ostatnich nakladech (jako je provoz

stranek. osobni naklady a dalsi).

Ostatni prijmy Zisk

Marie Ostatni prijmy l Zisk s | Zisk

Naklady || cena Naklady || cena Naklady | | cena

A B C

Obrizek 3: Dotovani ceny z reklamy

A) Tradiéni pFistup — cena je tvorena celkovymi ndklady a obchodnim rozpétim (marzi).
S ostatnimi pifjmy je nakladano jako s ..vedlejsim produktem™ obchodni ¢innosti.

B) Vyzyvatelsky pFistup — zahrnuje ostatni piijmy do kalkulace ceny a nahrazuje jimi
nulové obchodni rozpéti (pripadné jen jeho &ast). Jednotkovy zisk je podstatné mensi,
aviak diky podstatné nizsi cen¢ se piedpoklada podstatné zvySeni obratu. Celkovy

zisk se tedy piili§ nezméni.



C) Agresivni pfistup — ostatni pfijmy jsou rovnéz soucésti kalkulace ceny. Prodejni cena
je snizena pod Groven naklada a ostatnimi prijmy se zbozi dotuje. Je mozné dosahnout
malého jednotkového zisku (jako na obr. C). aviak je mozné se kratkodobé zisku
vzdat €1 pripadné jit do ztraty. Takovato strategie je volena v momentu, kdy je snaha
pomoci mimofadné nizkych cen na dané WWW stranky prildkat velké mnozstvi
zajemcu o koupi, ale musi zde byt divéra v udrzeni zakazniki i po zvyseni cen nad

uroven nakladu.

Kazdy pfistup ma své vyhody a nevyhody. I malé snizeni ceny dokaze donutit zédkaznika
ke zmén¢ virtualniho obchodu, protoZe na Internetu je zména mista nakupu velmi snadna,
s zadnymi nebo minimédlnimi ndklady a v minimalnim ¢ase. Tedy i malé snizeni ceny
prostrednictvim strategii B a C mlze vyrazné zvysit obrat a v koneném dusledku i celkovy
zisk. Nevyhodou strategii B a predevSim C je riziko a kapitdlova naro¢nost. Velkym
problémem ceny dotované z reklamy muze byt jeji dlouhodobé udrzeni pfi rustu prodeju a

pomaleji rostoucich prijmech z reklamy.

Vhodnost jednotlivych strategii zavisi rovnéz na trznim podilu daného virtualniho
obchodu, trznim potencialu a na cenové elasticité poptavky. Plati zde stejna pravidla, jako
v marketingu ,.mimo Internet™:

- agresivni strategie jsou vhodné pro obchody s malym trznim podilem (jako jedna

z cest jeho zvySeni)

- agresivni strategie jsou vhodné na velkém trhu a v pfipadé cenové elastické krivky

trzni poptavky

- tradi¢ni pistup (strategie A) je vhodnéjsi pro obchody s velkym trznim podilem, na

mensim trhu a v piipadé cenoveé neelastické trzni poptavky

3.2.4 Strategie zisku z doplikovych sluzeb

Nékteré virtualni obchody nedotuji ceny pifjmy z reklamy, ale z vySsi ceny doplikovych
sluzeb, jez si musi zdkaznik objednat (balné u knih) nebo si je pravdépodobné objedna (dovoz
objednaného zbozi na misto). Tato strategie predpoklada, ze zakaznik bude zaujat nizkou
cenou zbozi a vyssi cenu dopliikovych sluzeb nebude zjistovat nebo srovndvat s jinymi

virtualnimi obchody. Zakaznici se vétSinou zaméfuji na zbozi, ale jiz neporovnavaji ceny. za



které bude zboZzi zabaleno a doruceno, protoze ve srovnani s cenou nakupovaného zbozi jsou

to relativné malé castky.

3.2.5 Strategie dynamické tvorby cen

Tato strategie se vyuziva k zabranéni tomu, aby zakaznik zménil virtualni obchod, protoze
na Internetu i maly rozdil ceny v porovnani sostatnimi virtudlnimi obchody vétsinou
znamena ztratu zakaznika. Nastrojem této strategie je moznost na WWW strance, kde si
zakaznik vybira zbozi, porovnat cenu nabizeného zbozi s ostatnimi virtualnimi obchody, které
toto zbozi také nabizeji. V pripadé, Ze se v porovnani najde jiny virtualni obchod, ktery nabizi
totéz zbozi levnéji, je automaticky sniZzena cena tohoto zbozi v aktualnim virtualnim obchodu.

Tim se zabrani odchodu zikaznika ke konkuren¢nimu virtualnimu obchodu. [9]
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3.2.6 Problematika plateb na Internetu v CR

Na Internetu ve svété se nejcastéji plati kreditnimi kartami. V Cesku jsou kreditni karty

v populaci pomérné malo rozsifené a tento stav se meéni velmi pomalu. Systém plateb kreditni

79



kartou po Internetu je predevS§im o vzajemné divéfe mezi zucastnénymi subjekty, tedy
zakaznikem, obchodnikem a bankou. Zakaznik musi duvérovat obchodnikovi, Zze si z uctu
nestrhne vice, nez ma; obchodnik musi vérit odesilateli identifikacnich udaju, ze skute¢né
identifikuji toho, kdo si zbozi objednal, a banka musi umoznit obchodnikovi inkaso z uétu,

piestoze obchodnik nemuze predlozit zadny pisemny doklad.

Vsechny zucastnéné subjekty nesou jisté riziko — obchodnici zrejmé nejvétsi, zakaznici
nejmensi. Jsou-li totiz zneuzity informace o kreditni kart¢é a obchodnikem neopravnéné
strzena hotovost z u¢tu, pak obchodnik nema zadny nalezity pisemny doklad a musi majiteli
karty hotovost vratit. Proto se v CR nékteré virtudlni obchody snazi omezit riziko vyplivajici
z pouziti kreditni karty a pozaduji napiiklad dodate¢né potvrzeni faxem ¢i slozitou registraci.
Proto on-line prodejci hledaji alternativni zpusoby plateb:

- platba pii dobirce
- prevod z uctu u banky

- zalohova faktura a bankovni pfevod za zvlaStnich podminek [10]

Pomérné novym a v CR se rozvijejicim zptisobem plateb po Internetu je takzvany Systém
Mikroplateb. V CR je ziejmé nejrozsifenéjsi systém ILIKEQ. ILIKEQ je elektronicka
penézenka, pomoci které lze bezpecné platit na vybranych WWW strankach za zbozi a

sluzby. [11]

3.3 Distribuce

3.3.1 Distribuce na urovni ,business to business* — B2B

Podpora logistickych fetézet technologiemi Internetu je expandujici obor, kterému se dnes
vénuji vSechny vyznamné poradenské a IT spolecnosti. Aplikace Internetovych technologii na
riizné Elanky logistického fetézce je mnohem vyznamnéjsi v roviné B2B nez v roviné B2C

(business to customer).

Aplikace elektronické vymeény dat (EDI) umozni, Ze informacni toky probihaji ve srovnéani
s ostatnimi moznymi technologiemi (pisemnymi, telefonickymi) rychleji, spolehliveji a

levnéji. Pouziti technologii Internetu pro EDI je oproti specialné navrhovanym systémum EDI



vyrazné levnéjsi z hlediska pofizovaci ceny, protoze software a hardware pro Internet se

vyrabéji v masovém mefitku. [12]

Vyrobce » Zakaznik
B2C nebo B2B
- >
Vyrobce » Virtualni » Zakaznik
obchod
o B2B o B2C nebo B2B -

Obrdzek 5: Distribucni kanaly pouzivané na Internetu

Elektronicka vymeéna dat mezi podniky sice pouziva technologie Internetu, vlastni pfenos
dat v3ak ¢asto probiha po uzavienych pocitacovych sitich (hlavné z bezpecnostnich duvodu).
Na obrazku 5 vidime dvé situace, kde se jedna o B2B. V ¢asti A hovofime o B2B v pfipadé,
7e vyrobce prodava svij vyrobek jiné organizaci. Pfikladem muze byt napriklad prodej
pocitatového software jinému podniku nebo dalSimu prodejci ¢i virtudlnimu obchodu, jak je

to v ¢asti B. Distribuce prostfednictvim Internetu se pouziva hlavné v oblasti B2C.

3.3.2 Rozhrani B2C na Internetu
Piikladem B2C na obrazku 5 v ¢asti A je napfiklad prodej software pfimo vyrobcem
koncovému zakaznikovi. V ¢asti B se muze jednat napriklad o prodej vyrobku virtualnim

obchodem koncovému zakaznikovi.

Z hlediska moznosti vyuziti Internetu pro distribuci lze uvazovat nasledujici situace:
1. Internet jako distribuéni kanal

Realizovatelné pro zbozi jako:

- Software

- Informace (zpravodajské. ekonomické. sportovni a dalsi).

- Zébava (hry. hudba, video, pohlednice, pornografie a dalsi).

Potencialu Internetu je zcela vyuzito, kdyz je zde vyrobek zakoupen a prostrednictvim

Internetu také dodan zakaznikovi. Nejcastéji se jedna o software, informace, zabavu — tedy



zbozi. které lze digitalizovat. Distribuce software probihda prevazné prostiednictvim FTP
serveri. FTP se pouzivalo jiz dfive, ale zduvodu nizké uzivatelské piivétivosti bylo
pouzivano pouze odborniky. V souCasnosti je diky lepSimu uzivatelskému prostiedi FTP
dostupné vSem uzivatelim. Vyhodou distribuce pomoci Internetu je redukce nékterych
logistickych a prodejnich ¢innosti. Nevyhodou je ¢asova naro¢nost pii prenosu software
vétsiho obsahu a také fyzicka nepritomnost produktu (zakaznikovi je dodan software pfimo

do pocitace bez diskety nebo CD, manual k produktu je také pouze v elektronické formé).

Distribuce informaci prostrednictvim Internetu je rychlé, levné a kvalitni. Neexistuji zde
vetsi prekazky., jedinou vyjimkou muize byt problém s pfenosy vyssich objemu dat v realném

¢ase. Neni také problém nékteré informace poskytovat zdarma a nékteré zpoplatiovat.

Distribuce zabavy prostrednictvim Internetu je jednim z nejrychleji rostoucim odvétvim
na Internetu. Zahrnuje distribuci hudby, pocitacovych her, videosekvenci, erotiky a
pornografie. Ac¢koliv se mnoho odbornikli tomuto tématu vyhyba, je jisté, Ze pravé eroticky
prumysl na Internetu zapocal rozvoj v mnoha oblastech (E-commerce, databazové techniky,
zivé videokonference, systémy vymeény reklamnich bannert, streaming video a audio a dalsi).
Problém pfi distribuci zabavy prostfednictvim Internetu je opét technického razu — vyssi
naroénost na prenosovou Kkapacitu vétSich objema dat. Dalsi komplikaci mize byt

v sou¢asnosti problém s autorskymi pravy a rozsiteni ilegalniho software.

2. Internet jen jako misto nakupu (fyzicka distribuce probiha jinymi prostredky)
Realizovatelné pro zbozi jako:
- Knihy, hudebni a obrazové nosice.
- Kvétiny.
- Potraviny.

- Hracky, naradi, domaci a kancelaiské potieby, kosmetika, Ié¢iva, obleceni a dalsi.

Distribuce prostiednictvim Internetu je omezena jen na nehmotné zbozi. Virtualni obchody
ale nabizeji ve svych sortimentech piedevsim hmotné zbozi. Fyzickou distribuci ndkupu
provadéji v naprosté vétsiné treti subjekty, které se na tuto ¢innost specializuji a dosahuji diky
velkym objemim zasilek uspor zrozsahu. V zahrani¢i jsou pouzivany piedevSim expresni
kuryrni sluzby, jako UPS, DHL, FedEx a dalsi. V Ceské republice jsou rovnéz vyuzivany. ale

v mnohem vétsi mife nez v zahraniCi se vyuziva tradicni poStovni sluzby — dobirky. Dobirka

(S
2



je v CR béznéjsi. vyrazné levnéjsi a zaroven fesi problém s platbou za zbozi objednané po

Internetu.

U distribuce hmotného zbozi zakoupeného na Internetu v Ceské republice 1ze zminit tfi
oblasti, kde mohou vznikat problémy:

A) Moznost zasilat vyrobek na jinou adresu — tento problém vznika v pfipadé pouziti
dobirky, kdy vétsina zakazniki v dobé doruceni zasilky neni doma (jsou v zaméstnani,
Skole apod.), a zaroven provozni hodiny poStovnich tradi nejsou piilis slu¢itelné
s pracovni dobou. Resenim je pravé moznost zaslat objednané zbozi na jinou adresu,
napiiklad adresu zaméstnavatele apod.

B) Darkova sluzba — souvisi s mozZnosti zasilat vyrobek na jinou adresu, ale platce za
zbozi se 1isi od prijemce zbozi.

C) Véasnost dodavky — souvisi s moznosti dat zakaznikovi moznost uréit, kdy se ma
zasilka dorucit na misto urceni. Tato sluzba reaguje na pozadavky zakaznika v pripadé

svatku, narozenin €i pii jinych zvlastnich prilezitostech.

S rozvojem novych technologii dochdzi ktlaku na snizovani poctu mezi¢lanka
v distribuénim fetézci. Internet toto pravidlo potvrzuje. Ale vtomto procesu nezaniknou
vSechny mezic¢lanky, predpoklada se. ze ty ¢lanky, které zakaznikovi pfinesou pfidanou

hodnotu zustanou zachovény. [2]

3.4 Komunikace

Marketingové komunikace je nejviditelnéjsim projevem marketingu na Internetu. V tomto
ohledu se jedna predevsim o reklamu, ale existuji i dalsi formy marketingoveé komunikace na
Internetu, které za¢inaji mit velky vyznam a jsou a¢inngjsi (jedna se napiiklad o public

relations realizované pomoci Internetu).

3.4.1 Cile marketingové komunikace na Internetu

Stanoveni cili marketingové komunikace je velmi dulezité a bohuzel byva nékdy
podcefiovano. Vybér a pouziti jednotlivych slozek  marketingové  komunikace
(komunikaéniho mixu) se li&i podle stanovenych cili. Jaké jsou cile marketingové

komunikace zobrazuje tabulka 3. [13]

(8]
(8]



Tabulka 3: Skupiny cilu marketingové komunikace na Internetu

Informovat - Oznameni nového vyrobku

(a diferencovat vyrobek) Prezentace novych vlastnosti znamého vyrobku
- Oznameni nové ceny

- Vysvétleni funkce vyrobku

- oprava zkreslenych dojmu

- snizeni obav zakaznika

- budovani image podniku

Presvédcovat - budovani preference znacky

- povzbuzeni zmény znacky

- zménit zakaznikovo vnimani vyrobku

- presveédcit k okamzitému nakupu

- presvedcit zakaznika, aby si vyzadal dalsi informace

Pripominat - pripominat spotiebitelum, Ze mohou vyrobek brzy potfebovat
- pripominat vyrobek mimo sezonu
- udrzovat vyrobek na predni pozici v mysli zakaznika

3.4.2 Komunikacni mix na Internetu
Marketing standardné rozliSuje ¢tyfi zakladni nastroje marketingové komunikace:
reklamu. osobni prodej. public relations a podporu prodeje. Osobni prodej vyZzaduje prfimou
interakci mezi dvéma osobami. a to nikoliv zprostiedkované, a proto ztohoto davodu
z komunika¢éniho mixu na Internetu odpada. Tak zustavaji pouze neosobni komunikacni
kanaly — slozky komunika¢niho mixu na Internetu:
- Public relations
Neosobni, pfimo neplacena forma komunikace o vyrobku nebo firmé zadavatele.
Piiklady: zprava o firmé ¢&i vyrobku v nezavislém médiu, sponzoring, neziskové aktivity
apod.
- Podpora prodeje
Stimulace prodeju prostiednictvim obvykle kratkodobého zvyseni hodnoty nakupu.
Priklady: darky. odmény, soutéze, reklamni pfedméty. bodovaci programy apod.
- Reklama
Pfimo placena forma neosobni komunikace o vyrobku nebo firmé zadavatele.

Priklady: prouzkova reklama, reklamni ¢tverce. tlacitka. ikony apod.

Celkové porovnani slozek komunika¢niho mixu na Internetu zobrazuje Tabulka 4.




Tabulka 4: Porovnani slozek komunikacniho mixu na Internetu

Slozka Charakter nikladu | Vyhody Nevyhody
Reklama Poplatky za reklamni | Moznost zasahnout | Vyssi celkové
(Advertising, prostor. sdélenim mnoho lidi. naklady.
Netvertising, Nizké naklady na | Obtizné meéfeni
Webvertising) jednotku (zalezi na kvalité | G¢innosti.

kampane, cilech

komunikace na Internetu

— nékdy sporné)
Public relations | Zadné piimé naklady, | Nejduveéryhodnéjsi  zdroj | Obtiznost prosadit

Casto ale existuji|informaci sdeleni do média.

nepiimé naklady na

Ztrata kontroly nad

udrzovani dobrych vyslednou  podobou
vztahu, povesti atd. sdeleni.
Podpora prodeje | Rizné podle | Moznost zplisobit zménu | Nebezpeci
(Sales zvolencho prostiedku. |chovani a  preferenci | zkopirovani
Promotion) zakaznika v kratkém | konkurenci.
obdobi.

3.4.3 Public relations

Public relations jsou vyznamnym nastrojem moderniho marketingu. Mensi nevyhodou ale

je obtizné méfitelna u¢innost. Na Internetu se nejvice pouziva téchto slozek PR:

Vztahy s tiskem

Cilem je umistit v nezavislém médiu vhodnou zpravu pro vyvolani pozornosti k podniku ¢i

jednotlivému vyrobku. Zprava mimo reklamni prostor je totiz divéryhodnéjsi a uc¢innéjsi nez

reklama.

Novinaii ¢asto pii své praci hledaji informace na Internetu. Proto jim tyto informace

muzeme poskytovat na firemnich WWW strankach. Informace, které novinafi na strankach

hledaji se daji rozdélit do dvou skupin:

- Informace a aktuality o firmé. Jsou to napiiklad informace o dulezitych udalostech ve

firmé, nehodach, finanénich potizich a podobné.

- Obecné zajimavé informace. Do tohoto okruhu patii rizné interni materialy, které je

mozné zvefejnit (i s casovym odstupem). Jsou to analyzy. a daldi odborné interni

materialy.

s
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Dale je mozné tisku poskytovat informace o ¢lenech vedeni spole¢nosti (Zivotopisy,
fotografie apod.) a také firemni materidly jako loga spolecnosti a dalsi. Vyhodné je na

firemnich WWW strankach nabidnout novinarim moznost zasilani zprav e-mailem. [14]

Firemni komunikace

Firemni komunikaci rozumime pfedevsim vnéjsi komunikaci s cilem navazani a udrZeni
dobrych vztaht s odbornou i laickou vefejnosti. Kromé vy$e uvedenych vztahli s novinafi lze
do této ¢asti PR zahrnout komunikaci:

mohou prekryvat i s informaénim servisem pro potencionalni zakazniky.

- S finan¢ni vefejnosti. Finan¢ni vefejnosti rozumime akcionare, banky. investory apod. Na
WWW strankdach mizeme zvefejnit finan¢ni informace — u¢etni uzavérky. analyzy a dalsi
informace finan¢niho charakteru. Tyto informace je vhodné poskytnout v bézné
pouzivaném formatu (MS Excel — xls), ¢imz potencialnim zajemcim usnadnime
provadéni jejich vlastnich analyz.

- S obc¢anskymi sdruzeni. Do této skupiny Ize zahrnout skupiny ochrancu pfirody a dalsich
hnuti, kterym nabizime informace potlacujici obavy z ¢innosti podniku (opatfeni proti
ekologické havarii, instalace ¢isticky odpadnich vod apod.).

- Se statnim aparatem. Tato otazka souvisi s rozvojem pouzivani Internetu ve statni spravé

Sponzoring

Sponzoring na Internetu je analogii bézného sponzorovani neziskovych aktivit. Pomérné
¢asta je forma podpory néjakého vyzkumu Internetu, jenZ provede neziskova organizace, nebo
jako patronat nad provozem neziskové (nebo malo ziskové) WWW stranky. Podpora
sponzora ma za cil vylepsit jeho image, pfipadné vyjadiit sponzoruv uzky vztah ke

sponzorované aktivite. [15]

3.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor ruznych nastroju kratkodobého charakteru, vytvarenych
pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupt ur¢itych vyrobki. Hlavni rozdil mezi
podporou prodeje a reklamou je charakter apelu: zatimco reklama nabizi duvod. pro¢ dany

vyrobek koupit, podpora prodeje je piimo podnétem k nakupu.



Vyhody podpory prodeje na Internetu jsou nizsi cena, snazsi a rychlejsi zpracovani a
vyhodnoceni a jednoducha moznost napojeni dalSich marketingovych aktivit, jako je
marketingovy vyzkum. Na druh¢ strané je nevyhodou moznost zasahnout jen nékteré trzni
segmenty (tento problém vzniké v oblastech s mensim rozsifenim Internetu). S rozvojem

Internetu se tato nevyhoda oslabuje.

Na Internet Ize prevést v podstaté vSechny bézné nastroje podpory prodeje. Podle zaméfeni
Ize podporu prodeje rozdélit do tfi zakladnich skupin: Spotiebitelskou, Obchodni a Firemni

podporu prodeje.

Spotrebitelska podpora prodeje
Spotiebitelska podpora prodeje je zaméfena na kone¢ného zakaznika (B2C). Je mozné zde

pouzit Siroké skaly nastroju:

- mnozstevni slevy

- souteze, loterie, hry

- kupony

- vyrobky zdarma a darky

- clenské programy

- vyrobky za zvyhodnénou cenu

- letecké mile zdarma

- darkové certifikaty

- elektronické penize

- vzorky (sampling)

- moznost vraceni vyrobku bez udani duvodu

- zaruky na vyrobek

Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje je zaméfena na distribucni meziclanky. Témito nastroji
podporuje vyrobce nakup svych vyrobki maloobchodniky (v pfipadé Internetu jsou to
vlastnici virtualnich obchodu).
- sleva
- srazka
- zbozi zdarma

- zvlastni reklamni zbozi



Firemni podpora prodeje

Firemni podpora prodeje je zaméfena na institucionalni zakazniky na trhu (B2B). Témito
nastroji vyrobce podporuje nakup vyrobki na trovni B2B. Mezi zakladni nastroje patfi
obchodni vystavy a konference, prodejni soutéze a reklamni predmeéty. Prostfednictvim
Internetu Ize uvedené néstroje spise jen podporovat nez piimo uskuteciiovat. Oviem i podpora
muze podstatné snizit ndklady spole¢nosti. Piikladem je piihlasovani na konferenci
prostiednictvim formulafi na Internetu, informaéni servis o poradanych akcich a podobneé.

[13]

3.4.5 Internetova reklama

Hlavnim cilem internetové reklamy stejné jako klasické reklamy je ovlivnit nakupni
rozhodovéni uzivateli. Reklama na Internetu se vSak od klasické reklamy lisi tim, Ze je vice
interaktivni. Uzivatelé si mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice informaci o
nabizeném produktu ¢i sluzbé, nebo dokonce ucinit dalsi krok a objednat si dany produkt ¢i
sluzbu. V nékterych pripadech jde interaktivita reklamnich ploch az tak daleko, Ze dany
vyrobek 1ze objednat pfimo v reklamni ploSe, bez nutnosti opustit stranku, na které tuto

reklamni plochu doty¢ny uzivatel vidél.

Na Internetu muze byt kazda ¢ast WWW stranky proménéna v reklamni plochu. Nej¢astéji
se setkavame s reklamou ve formé reklamnich prouzku (banneri), ale jako reklama muze
slouzit i pozadi WWW stranky obsahujici slabou barvou reklamu na pozadi, stejné jako muze
byt reklamou i libovolny odkaz na strance ¢i text, ktery je soucdsti WWW stranky. DalSim
specifikem internetové reklamy je to. Ze diky vyspélym technologiim muze byt Iépe cilena
nez klasicka reklama a ma vétdi moznosti oslovit cilové segmenty trhu. Diky témto
specifikim internetové reklamy lze fici, Ze internetova reklama se prolina s klasickou

reklamou a primym marketingem, protoZe je schopna oslovit velmi cilené velké mnozstvi lidi.

Vyhody internetové reklamy
Internetova reklama je nejen plné srovnatelna s reklamou v klasickych médiich, ale ma
celou fadu specifik a vyhod, které se daji shrout do péti zakladnich bodu.
1) Zacileni — Internetové technologie umoznuji velmi dobré zacileni reklamni
kampané a tak zasahnout presnc vymezené segmenty trhu. Kampan lze

piizplsobit dle zemé, regionu. oboru a zajmu cilovych skupin. Dale je mozn¢



2)

3)

4)

3)

Internetu jsou:

1)

nastavit kampan na ur¢ité dny v tydnu, Easové tseky béhem dne a typy
operacnich systému a prohlizect WWW stranek pouzivanych uzivateli. Dale je
mozné vyuzivat databazi e-mailovych adres, které ve spojitosti s informacemi
z Internetu dovoluji vytvorit vysoce personalizovanou a Gé¢innou reklamni
kampan.

Snadné méreni reakce uzivateli — Na Internetu je pomérné dobfe méfitelné.
jak uzivatelé reaguji na dorucené reklamni sdéleni. Lze snadno ziskavat
informace o uzivatelich, ktefi na reklamni sdéleni kliknuli (typ opera¢niho
systému, region ze kterého uzivatel na stranky vstoupil) [16]. Dale lze
sledovat, jaké mnoZstvi z téchto uzivateli si propagovany vyrobek koupilo.
Dorucitelnost — Reklamni prouzky mohou byt prostfednictvim internetovych
reklamnich systému zobrazeny na Internetu kdykoliv, celych 24 hodin, 7 dni
v tydnu, 365 dni v roce. Reklama je na WWW strankéach zobrazovana neustale
a prubézné. Internet je globalni médium. Kazda stranka na Internetu je
okamzité dostupna vSem uzivatelim na svété. Lze tedy pouzit model, kdy pres
den je zafazovana reklama pro prevazné ¢eské uzivatele, a pres noc je reklamni
plocha poskytovana reklamnim systémum z jinych ¢asovych zon.

Flexibilita — Flexibilita internetové reklamy umoznuje okamzité ziskavat
statistiky GspéSnosti kampané a v pripadé zjisténi nedostatkt lze reklamni
sdéleni dynamicky ménit (vizualné nebo zménou ¢asu zobrazeni).
Interaktivita - Ziejmé nejvétsim rozdilem mezi reklamou umisténou
v klasickych médiich a na Internetu je interaktivita internetové reklamy.
Jednoduchym kliknutim (akci) na reklamni sdéleni mtze uzivatel ziskat velmi
podrobné informace o daném produktu ¢i sluzbé a v pfipadé zajmu dany
vyrobek zakoupit (interakce) nebo se dotdzat vyrobce/prodejce na dalsi

vlastnosti produktu. [ 7]

Formy internetové reklamy
Ziejmé nejrozsifendjsim typem reklamy na Internetu je reklama pomoci reklamnich
prouzki (banneri). WWW ale neni jedinou sluzbou Internetu, ktera je vhodna pro distribuci

internetové reklamy. Témi nejdilezit¢jsimi sluzbami, které Ize vyuzit pr marketingu na

E-mail — Elektronicka posta je jednou z nejpouzivangjSich sluzeb na Internetu.

Prvnim reklamnim nastrojem v ramci elektronické posty je spam. Spam je

%]
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2)

nevyzadany reklamni e-mail, ktery je ale v soucasnosti jiz v nékterych statech
(i v Ceské Republice) protizdakonny. Existuji ale 1 dalsi zpusoby, jak e-mail
vyuzit k reklamnim t¢eliim. Je to predevsim ARM — autorizovany reklamni e-
mail a sponzorstvi diskusnich skupin. Tyto néstroje jiz byly podrobnéji
popsany v kapitole 2.1. a 2.3. [3]

WWW — Pievazna cast internetové reklamy je zobrazena prostiednictvim
WWW. Webove stranky s moznosti zobrazeni textu, obrazkl, pichravani
zvukovych sekvenci a videa jsou idealnim marketingovym nastrojem
vyuzitelnym pro reklamu. Nejcastéji pouzivané reklamni prvky na WWW jsou
reklamni prouzky (banner), tlacitka (buttons), textové odkazy (text links) a

sponzorstvi. [2]

Reklamni prouzky

Dle definice je reklamni prouzek kazdé misto na WWW strance, které slouzi k umisténi

reklamniho sdéleni a zaroven neni reklamnim odkazem (text link). Existuje nékolik velikosti

reklamnich prouzku, které jsou standardizovany. Déle se reklamni prouzky daji délit na:

Statické — maji podobu fixniho obrazku, ktery obsahuje reklamni sdéleni (typicky format
GIF nebo JPEG).
Animované — jsou realizovany vétSinou ve formatu GIF89, ktery umoziuje zaradit vice

obrazku do sekvence. Tak vznika jednoducha animace.

INTERNET TRADING s5.1.0
MM PRACOVNI PRILEZITOST | SEZAM

Your Current Connection May Be Capable of Faster 5.

/of
1

il

1
i

Standardni bannery

Message Alert - [O] ]

needs. Download InternetBOOST Now

Trkovy banner

Obrazek 6: Standardni a trikovy reklamni prouzek
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- Interaktivni — umoziuji na plochu prouzku umistit ovladaci prvek, Jako napfiiklad rolovaci
menu nebo umoznuji vlozit do prouzku kratsi videosekvenci.

- Trikové — tento typ prouzku je mozné zafadit do skupiny statickych reklamnich prouzku
s tim rozdilem, Ze vzhled trikového banneru mize zmylit uzivatele, a tak ho donutit ke
kliknuti na tento banner. Trikové bannery vétsinou vypadaji jako soucast obsahu WWW

stranky.

Tlacitka

Tlacitka vznikla z neymenSich reklamnich prouzki o rozméru 88 x 31 bodi. Tla¢itka jsou
vétSinou umisténa ve spodni ¢asti WWW stranky a zpravidla odkazuji na software, ktery si
uzivatel muze z WWW stranek stahnout. Tlacitka mohou slouzit také jako odkazy na jiné
WWW stranky.

LM z

NEOMEZENY PROSTCR

R
pevnost

fantasy meésicnik

Tlacitka [buttons)

Obrdazek 7: Priklad casto pouzivanych tlacitek

Textové odkazy

V tomto piipadé je reklamni sdéleni prendSeno prostfednictvim textu v odkazu. Tyto
reklamni textové odkazy jsou vétSinou na WWW strankich umistény ve zvlastni sekci
oznacované jako Sponsors Link . Dalsi formou textovych odkazu jsou odkazy, které se jako
prvni zobrazi pfi vyhledavani informaci na vyhledavacich serverech. Tyto odkazy se nazyvaji

RealNames. [9]

Sponzorstvi

Jinou moznosti reklamy na Internetu je sponzorstvi WWW stranek, kde provozovatel
stranek nebo serveru souhlasi s tim, Ze v ur¢ité ¢asti stranky umisti logo zadavatele reklamy
jako sponzora stranek nebo serveru. Tato forma internetové reklamy je ponékud netradiéni a

bylo by ji mozné zaradit spise do oblasti public relations. [14]



4 Prakticka cast

Prakticka Cast této bakalarské prace se zabyva rozborem WWW stranek Severodeské
Plynérenské, a.s.. kde jsem absolvoval povinnou fizenou praxi v ekonomickém oddéleni pod
vedenim ing. Vasaka. Prvni ¢ast bude obsahovat struény popis SCP, a.s., ve druhé &asti budou
popsany WWW stranky a tieti ¢ast bude obsahovat navrhy, jak z marketingového hlediska

obsah téchto stranek zkvalitnit.

4.1 Historie a zakladni udaje o SCP, a.s.

Tradice plynérenstvi na severu Cech se zacala psat jiz v roce 1857, kdy v Usti nad Labem,
dneSnim sidle spolecnosti, zahajila provoz prvni karboniza¢ni plynarna. O rok pozdéji byla
dokoncena obecni plynarna v Liberci a v roce 1861 zacal byt plyn vyuzivan i v lazenském

meésté Teplice.

Svitiplyn z prvnich plynaren slouzil vyhradné k pouli¢nimu osvétleni. Teprve v dalsich
desetiletich se postupné rozsifovalo jeho pouziti i pro vareni, pripravu teplé vody a az ve 20.

letech naseho stoleti se objevily i spotiebice pro vytapéni.

Zvysujici se spotieba svitiplynu a postupujici technicky pokrok prinesl zidsadni zmény
technologie, kdyz bylo zahajeno pouzivani metody tlakového zplynovani hnédého uhli. Prvni
tlakové generatory tohoto typu zahajily vyrobu svitiplynu v arealu dneSniho Chemopetrolu
Litvinov v letech 1941-1942 a svou kapacitou brzy nahradily vSechny obecni plynarny v
regionu. Soucasné zacala i vystavba dalkovych plynovodu, kterymi byl svitiplyn privadén do
jednotlivych mést a obci, napojovany zacaly byt i primyslové podniky - pfedevsim sklarny a

huté.

Nejvyznamnéjsim povaleénym meznikem historie severo¢eského plynérenstvi se stal 1.
leden 1950. K tomuto datu vznikl podnik Severoceské plynarny Teplice, jez zajistoval provoz
plynarenské soustavy na severu Cech. V nasledujicim obdobi doslo k rychlému rozvoji plosné
plynofikace tzemi regionu, roz&ifily se i moznosti vyuziti svitiplynu v prumyslu 1
domacnostech. V roce 1961 proto zahgjila vyrobu Tlakova plynarna Uzin s roéni kapacitou az

1.4 miliardy m”® svitiplynu.



Od poloviny 70. let se i na severu Cech zacalo stale vice prosazovat pouzivani viestranné
vyhodngjsiho zemniho plynu. Dlouhy a technicky i organizaéné narocny proces zamény

zemniho plynu za svitiplyn byl ukonéen az v ¢ervenci 1996.

SeveroCeské plynarny prosly v 60. - 80. letech nékolika organizaénimi zménami,
naposledy. az do konce roku 1993, byly jako odstépny zavod soucasti Ceského plynarenského
podniku Praha.

Novodoba historie plynarenstvi v severoceském regionu zaé¢ina 1. ledna 1994, kdy byla z
rozhodnuti Fondu nédrodniho majetku CR zalozena samostatna plyndrenska distribuéni

spolecnost - SeveroCeska plynarenska, a.s.

Severoceska Plynarenska, a.s. je hlavnim dodavatelem plynu a spravcem plynovodnich siti
na tzemi severnich Cech. Na tomto tizemi o celkové rozloze 7799 km’ spravuje celkem 5221
km plynovodi, zasobuje 222 plynofikovanych obci a pocet jejich zakazniki je priblizné
295000. Severoceska plynarenska se dale déli na jednotlivé oblasti, kde kazda spravovana

oblast ma své vlastni feditelstvi. Centrala SCP je v Usti nad Labem.

Organizaéni struktura SCP, a.s.

l Valna hromada l

|

[ Dozoréi rada J

Pfedstavenstvo

| Generaini feditel J
[

[ [

|Finaneni fedtel | [obchodni feditel J [Personaini edtel | [obasti
QOdbor financovani Odbor fizeni abchodu Qdbor rozvodu plynu Qdbor pravni Rozvodny
t Odbor ucetnictvi k Odbor méfeni a metrologie Odbor investic Odbor personalni Obchodni kancelafe
Odbor planu a kontrolingu Odbor nakupu plynu a péée 0 VO | Odbor plynarenskeho dispecinku Samostatné oddéleni mezd
Oddéleni vypoétu siti Odbor vypodetni techniky
Oddéleni dopravy Referal organizace a fizeni
Oddéleni zasobovani Oddéleni hospodarské spravy

Referat BOZ a pozami ochrany
Referat obrany a zvidstnich ukold

Obrazek 8: Organizacni struktura SCP, as.
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SCP v roce 2000 zaméstnavala 715 zamestnanci. V tom samém roce prodala 1.203.188

tis.m’ plynu. Zisk pred zdanénim byl 394.577 tis.K&. SCP investovala do svého rozvoje
426.503 tis.K¢.

V roce 2002 do spole¢nosti vstoupil zahrani¢ni investor, némecka energeticka spolecnost
RWE Gas AG. [17]

g SEVEROCESKA PLYNARENSKA, a.s.

Obrazek 9: Logo spolecnosti

4.2 Analyza WWW stranek SCP, a.s.

WWW strainky SCP, a.s. se nachazeji na adrese www.scplyn.cz. Uvodni stranka
(homepage) je piehledna, jeji soucasti je panel s nabidkou, kde si lze vybrat jazyk, ve kterém
se stranky zobrazi, a s dalsimi odkazy na oblasti WWW stranky, které mohou navstévnika
zajimat — O spolecnosti, Aktuality, Ceny, Obchodni informace a dalsi. Graficka uprava
homepage je vyvazena a neni graficky naro¢na — diky tomu lze stranku rychle zobrazit i na
méné vykonnych pocitacich nebo pomalejSim pripojeni k Internetu. Tim se zabranuje
takzvanému ,.efektu 20 vterin“, kdy dle vyzkumu vétSina uzivatelt Internetu, pokud se jim
zvolena WWW stranka nezobrazi do 20 vtefin, tuto stranku opoustéji a snazi se informace

ziskat z jinych zdroju.

Obsah WWW stranek je prubézné aktualizovan. K dispozici je rozsihly archiv tiskovych
zprav a c¢lanka, které byly o SCP napsany. Pokud navitévnik hledané informace nenajde. je
mozné kontaktovat SCP pomoci elektronické posty, jejiz adresa je na strankach k dispozici.
Pro akcionaie jsou k dispozici piehledné tabulky a grafy o vyvoji kurzu akcii SCP. které je

mozné ulozit na navstévnikiv pocita¢ ve formatu MS Excel.

Produktem, ktery SCP na svych WWW strankach propaguje. jsou informace, a to jak pro

akcionafe, tak pro vefejnost. K udrzeni navitévnosti slouzi predevsim Casta aktualizace



obsahu a poskytovani mnozstvi informaci. Soucasti stranek nejsou reklamni plochy (bannery)

a SCP, a.s. se na Internetu jinymi zplisoby nez vlastnimi WWW strankami neprezentuje.
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L - - -

o, DNy o BB @
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Obrdzek 10: Homepage SCP, a.s. ze dne 19.5.2002

Profesionalni urovni zpracovani a prehlednosti WWW stranek se SCP.a.s. zafadila k tém
spolecnostem, které se efektivné prezentuji na Internetu. Jako v soucasnosti jiz mnoho
subjekti v Ceské Republice i SCP zahrnula Internet jako neoddélitelnou soucast
marketingové strategie podniku. Diky tomuto pfistupu WWW stranky SCP. a.s. uspély

v prestiznim hodnoceni firmy PricewaterhouseCoopers jako jedny z nejlepsich.

4.3 Navrh na zlep$eni WWW stranek z marketingového hlediska
| presto, ze jsou WWW stranky SCP velmi kvalitné zpracované, dalo by se zde nékolk
véci zlepsit. Grafické provedeni stranek je idealni a neni potieba 7adnych radikalnich zmén.

Zmény, které by bylo mozné provést, se tykaji:



- komunikace s médii
- sponzoringu
- reklamni kampané

- feSeni malych nedostatkd

4.3.1 Komunikace s médii

WWW stranky poskytuji aktualni informace, které mohou byt vyhledavany novinafi pro
zpravodajské ucely. K nabidce aktudlnich informaci a archivu starSich informaci by bylo
mozné pridat moZnost zasilani aktualnich informaci e-mailem. Tato moZnost spociva
v umisténi informace a odkazu v sekci Aktuality — zdjemce o zasilani aktudlnich informaci by
po kliknuti na odkaz proel jednoduchou registraéni procedurou, kde by vyplnil zakladni

udaje a e-mailovou adresu, kam maji byt aktuélni informace zaslany.

4.3.2 Sponzoring

Sponzoring na Internetu je u¢innym nastrojem, jak prezentovat spole¢nost vefejnosti. SCP
v tomto sméru na Internetu nevyviji zadnou aktivitu. V rdmci sponzoringu na Internetu by
bylo mozné pouzit sponzorovani WWW stranek nebo sponzorovani odborného diskusniho
fora. Vzhledem k tomu, Ze je SCP spolecnost s regionalni piisobnosti, bylo by vhodné se
zaméfit na stranky zaméfené na tento region. Vhodnym zptisobem prezentace na Liberecku by
mohlo byt sponzorovani stranek mesta Liberec (www.liberec.cz), stranek libereckych
sportovnich klubu (www.bilitygriliberec.cz, www.fcslovanliberec.cz) a dalSich organizaci
(web.vilik.cz/botanickazahrada/ - botanicka zahrada v Liberci). Dalsi moznosti je
sponzorovani odbornych diskusnich for tykajicich se vyuziti plynu (vytapéni apod.).

Piikladem miize byt forum o vytapéni (http://vytapeni.maincube.cz/forum/).

4.3.3 Reklamni kampané

V souc¢asné dobé probihd kampan na podporu vytapéni rodinnych domu a byti zemnim
plynem. Komunika¢nimi prostiedky pro reklamni sdéleni byly zvoleny billboardové plochy.
denni tisk. kde budou uveiejiovany plosné inzeraty a PR ¢lanky v redakéni ¢asti novin
(Deniky Bohemia, MF Dnes a Pravo) a rozhlasové stanice (CRO Usti n. L. a Liberec.
Frekvence 1, Radio Impuls, Evropa 2, Radio Blanik, North Music. Radio Contact Liberec).

Protoze spolecnost pusobi v regionu s vyraznou koncentraci uhelného pramyslu, je kampan
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zaméfena predeviim na zdiraznéni ekologického pfinosu vyuzivani zemniho plynu k

vytapéni. S ohledem na tuto skute¢nost je zpracovén i reklamni motiv celé kampané. [17]

'-—'-

Cisty zemni plyn
peo rdravi Vadah déti

Cisty zemni plyn

pro Vas domov.

Obrdzek 11: Motivy kampané SCP, a.s.

Vzhledem k probihajici kampani by bulo mozné doporu¢it pouziti Internetu jako
komunika¢niho prostfedku. Ve spolupraci s ostatnimi plynarenskymi spole¢nostmi by bylo
mozn¢ uskute¢nit celostatni kampan pomoci reklamnich prouzki (banneri) s podobnym

motivem jako je uveden na obrazku 11.

4.3.4 Reseni malych nedostatku

Pti prohlizeni WWW stranek SCP, a.s. jsem narazil na nékolik drobnych nedostatki. Mezi
né patiila hlavné nefunkénost odkazi na nejstarSi tiskové zpravy, coz muze byt zpusobeno
zménami na cilovém serveru. Na nékterych strankach se vyskytnul také problém se spravnym
zobrazenim Cestiny. Redeni téchto problémi jsou spise nez marketingového, technického razu
a spoCivaji v pripadé nefunkénich odkazi na zpravy na jinych strankach bud’ v odstranéni
téchto odkazi, nebo ziskani a ulozeni materiali na vlastni server a v pripadé problému se
spravnym zobrazenim ¢eStiny kontrola vkladanych dokumentu a pouzitych fontu (znakovych

sad).



5 Zaver

Ve své bakalafské praci jsem se snazil postihnout zakladni aspekty pouziti marketingovych
nastroju na Internetu. Tuto problematiku jsem zpracovival na zikladé odborné literatury,
casopist, dokumentii na Internetu a osobnich zkugenosti pracovnika zabyvajiciho se tvorbou a

provozovanim WWW stranek.

V bakalafske praci jsem popsal a zhodnotil viechny nejdileZitéjsi marketingové nastroje,
kter¢ lze na Internetu pouzit. Tyto nastroje jsem popsal z teoretického hlediska a zaroven
nastinil nékteré zpusoby jejich vyuziti na Internetu v praxi. Pfi tomto hodnoceni jsem
vychazel z tradi¢niho pojeti ,.4P™, proto v této praci nebyl zminén dalsi marketingovy nastroj
pouzitelny na Internetu, jehoz dulezitost rychle roste a do budoucna ma velky potencial.
Timto nastrojem je Marketingovy vyzkum na Internetu. Domnivam se, Ze k popisu tohoto

nastroje by bylo vhodné vypracovat samostatnou praci.

Ziskané teoretické poznatky jsem uplatnil pii analyze WWW stranek spole¢nosti SCP, a.s.,
kde jsem absolvoval fizenou praxi. Na zakladé teoretickych poznatki jsem se pokusil

formulovat néktera opatieni, ktera by mohla vést ke zlepSeni prezentace podniku na WWW.

Zaveérem lze konstatovat, ze Internet se jiz stal kazdodenni soucasti zivota firem. Da se
oekavat, Ze spole¢nosti si posupné osvoji pouzivani vSech néstroji Internetu pro
marketingové tcely a zaénou stale vice vyuzivat potencialu, ktery jim Internet nabizi. Oblast
Internetu je v neustalém dynamickém rozvoji a ovliviiuje chovani jednotlivet i firem nejen

v lokalnim, ale i v globalnim méfitku.
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