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1 Uvod a cil

V dnes$ni hyperkonkurencni dobé¢ je velice tézké sledovat promeény a zvlasté pak
promény na Internetu se odehravaji kazdy den velice rychle. UdrZeni na trhu a zajisténi
konkurenceschopnosti zavisi na informacich, které se k podnikatelim dostanou, a které
podnikatel vyuzije pro svlj prospéch. Marketing na Internetu jsou aktivity, které by
mély podnikatele podpofit, zajistit fungovani na trhu a efektivné reagovat na zmény a
ziskané informace.

Pro prodej na Internetu je dulezitd nejen propagace internetového obchodu, ale
pfedevsim prezentace firmy na Internetu. Podnikatel musi hledat cesty jak se odlisit od
konkurence, kterd je na Internetu vice vidét v ofich zakaznika, jelikoz ten je mnohdy
jen jedno ,kliknuti mysSi od ptfechodu ke konkurenci. Musime hledat jak byt lepsi,
nov¢jsi, napaditéjsi, rychlejsi.

Kazdym dnem na Internetu pfibyva jak firem, tak ale i uzivatelii Internetu. Sdéleni
se mezi uzivateli $ifi nepredstavitelnym tempem, a pokud toto tempo neudrzime, nebo

nepfedbéhneme, nemame Sanci se vyraznéji na trhu se svymi produkty prosadit.

Cilem této bakalarské prace je analyza podminek pro aplikaci internetového
marketingu a jeho nésledné zavedeni dle pozadovaného rozsahu a formy ve firmé
Pheral s.r.o. Tato firma je vyhradné internetovy prodejce feromonovych produkti a
plsobi na trhu vice nez rok. Po zjisténi, Ze firma dosud neprovedla Zadny marketingovy
vyzkum, rozhodl jsem se zaméfit predevSim na realizaci dotaznikového Setfeni na
Internetu k ziskani dulezitych informaci pro firmu z hlediska marketingové orientace a

rozhodovani.



2 Literarni reSerse

2.1 Vymezeni pojmu

Marketing

Kazdy znas jiz urcité slySel slovo marketing. Obzvlast’ v dne$ni dob¢, kdy se
s marketingovou Cinnosti setkdvame stdle castéji diky ristu intenzity konkurence a
snahou podnikt se stale vice odliSovat a mit tispéch.

Avsak vyraz marketing je stdle povazovan mnohymi, a to i1 samotnymi
podnikateli, za ekvivalenty jako je reklama nebo prodej. Marketing ovSem neni jen
jedna c¢innost, ale je to slovo pro souhrn ¢innosti, jimiZ se podniky snazi o odbyt zbozi.
Zahrnuje prizkum trhu, identifikaci potfeb zakaznikli nebo jejich spokojenosti. Tyto
udaje se potom pouziji pii vytvafeni novych vyrobki ¢i sluzeb a pii jejich prodeji ¢i
ovliviiovani odbytu (napt. reklamou).

Existuje velmi mnoho definic marketingu. Zde jsem se snazil uvést nejznamé;jsi

a nejrozsitenéjsi priklady.

»Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co
si pteji a co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a

sluzeb s ostatnimi.“ (KOTLER, P., 2000)

,Marketing je organizacni funkci a soubor procesii pro vytvaieni, komunikaci a
poskytovani hodnot zdkaznikovi a pro fizeni zakaznickych vztahl zpiisobem, ze kterého
ma uzitek spolecnost a jeji akcionafi.“ (AMERICAN MARKETING ASOCIATION,

definice oznamena v roce 2004)’

' Orig. ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.*



,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem

zajidtujicim splnéni cili organizace. (SVETLIK, J., )

Shodné znaky vymezeni a riiznych definic vyrazu marketing jsou dle HESKOVE,
M. tyto nasledujici body:
e Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh. Zakladnim cilem je
sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.
e Marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky
vedouci k jejich uspokojovani.
e Cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym aspektem na

dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nakup.

Internetovy marketing

,Marketing provadény na Internetu. To znamena komunikaci a uskutecnovani

transakci spiSe v prostoru trhu, nez ve fyzickém trznim prostredi.“(KOTLER, P., 2004)
Marketingova koncepce

»Marketingovéa koncepce predstavuje nazor, ze kli¢ k dosahovani cili organizace
spociva ve schopnosti byt efektivnéjsi v urovani potieb a ptani cilovych trhti a v jejich
uspokojovani nez konkurence. (KOTLER, P., 2000)

Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva

k tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu.* (KOTLER, P., 2000)



Viral Marketing

,Marketingovy jev, ktery umoziuje (usnadnuje, napomahd) a povzbuzuje lidi
k Sifeni (pfedavani) marketingového sd&leni.«* (dle www.marketingterms.com, 2008)

Pojem Viral Marketing se do ceStiny preklada nejcastéji jako virdlni marketing.
V cizojazy¢ném slovniku najdeme pieklad tohoto vyrazu do ¢estiny jako néco virového.
Neni to zadny pocitaCovy vir nebo virové onemocnéni, ale piece jen urCity zaklad
tohoto slova zde miizeme najit. V pribéhu ¢asu doslo k znaénému zkresleni vyznamu
definice viral marketingu a dnes se povazuje za zcela néco jiné¢ho a nasledujici tvrdi i
Wikipedia (http://www.wikipedia.org/). Viralni marketing je v dne$ni dobé povazovan
za velice efektivni nastroj k dosazeni rustu povédomi o nasi znacce, produktu ¢i sluzby.
Vse se provadi prostfednictvim ni¢im nefizeného S$ifeni informaci mezi lidmi, pravé
jehoz masového Sifeni lze pfirovnat k ur€ité ,,virové samosifitelnosti“ podobné jako je
tomu u klasického marketingového procesu ,,Word-of-Mouth* neboli ,,slovo-z-ust” ¢i z
,ust do ust”. Lze tedy fici, Ze se viral marketing u vétSiny firem stal spiSe soucasti

komunika¢niho mixu firem — tedy ur€ity typ propagace (reklamy).

2.2 Marketing na Internetu

»Marketing na Internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i
podporu marketingovych aktivit.“ (STUCHLIK, P., 2000)

Mezi hlavni cile marketingu by méla patfit komunikace mezi firmou a
zakaznikem, aby doslo k vzajemnému sladéni potieb obou skupin. Internet je moznost
jak tuto komunikaci usnadnit a zdokonalit, jelikoz nabizi veSkeré moznosti tradi¢ni
komunikace (mluvené slovo, posta, telefon, tisténé materidly,...), ale je schopen je
povznést na mnohem efektivnéjsi uroven. Dokaze oslovit konkrétniho ¢lovéka nebo
naopak v jednom okamziku masovou skupinu se stejnymi z4jmy, jelikoz na Internetu
neexistuji zemepisné hranice, je to neomezeny prostor pro stietavani veskerych lidi

s jakymikoliv zajmy a potiebami.

2 Orig. ,,Marketing phenomenon that facilitates and encourages people to pass along a marketing message.“



Z hlediska internetového marketingu Ize rozlisit 2 typy firem (STUCHLIK, P., 2000):

Prvni typ integruje Internet do stdvajiciho marketingového mixu - toto je firma
s tradicnim pfistupem, ktera na trhu puasobi jiz del§i ¢as. Pii hledani konkurencni
vyhody se snazi zaclenit Internet do marketingového mixu, avSak pouze jako
zefektivnéni i doplnéni stavajiciho systému.

Zatimco druhy model naopak integruje tradiéni marketingové postupy do
marketingového mixu, ktery byl zaloZen na vyuziti Internetu — tento druhy typ firmy,
pomérné mlady, je firmou internetovou, které vSak pouze Internet nestaci, ale hleda i

klasické nastroje, které oslovi i ty, ktefi se na Internetu nepohybuji.

2.2.1 Uzivatelé Internetu

Aby bylo mozno vyuzivat marketingovych ¢innosti na Internetu je nutno znat
koncového zdkaznika — tedy pfiblizny pocet uzivatell Internetu a jejich strukturu. Pocet
lidi vyuzivajici Internet se kazdym rokem zna¢né¢ méni a zvySuje se znacné velkym
tempem.

Lze to zpozorovat jiz diky odhadiim poctu uzivatelii Internetu, ktery se provadél
v roce 1999 (STUCHLIK, P., 2000), kdy se udaval pocet &eskych uzivatelii na 300.000
s predpokladanym 30 % rlstem kazdoro¢né. Po roce 1999 vSak rozvoj Internetu
v Ceské Republice zaznamenal takovy ,.boom®, Ze misto odhadovaného poétu 1 700
000 v roce 2006 vzrostl pocet uzivatelti az na 3 500 000! (dle CIA).

Udaje Ceského statistického ufadu jsou dle mého minéni ponékud nepouzitelné,
jelikoz Setfeni CSU se tyka hlavng domacnosti a jednotlivcli vybavenych osobnim
pocitacem a vlastnim internetovym piipojenim. Statisticky soubor je navic tvofen pouze
skupinou uzivatelli ve véku od 16 let. To znamena, ze vyluCuje velice podstatnou ¢ast
populace, kterd se na Internetu vyrazné¢ pohybuje. Proto jsem vyuzil poslednich
prazkumt spolecnosti NetMonitor abych se dostal ke konecné ciffe: 4 529 111 ceskych
uzivateld Internetu v mésici leden v roce 2008. Jen tak pro zajimavost, v prosinci 2007
bylo na Internetu 6 miliond uZivatelt v Cesku.

(http://www.netmonitor.cz/outputs/2008 01 TOTAL.pdf)



Toto je vSak pouze pocet uzivateli Internetu, ktefi maji pristup na Internet, ale tyto
udaje nam jiz neuvadéji frekvenci pouzivani Internetu. Existuji v zdsadé dvé skupiny
uzivateltt (STUCHLIK, P., 2000) :

o Casty uzivatel Internetu je uzivatel, ktery pouziva Internet ¢ast&ji ne jednou

tydné

e Prilezitostny uzivatel Internetu je ten uzivatel, ktery na Internet pfistupuje

maximalné jednou tydné.

2.3 Marketingové ¢innosti firmy

e Mezi hlavni marketingové ¢innosti, které by firma méla realizovat patfi:
e Marketingova strategie

e Marketingové planovani

e Marketingovy informaéni systém vcetné marketingového vyzkumu

e Marketingova koncepce

2.3.1 Marketingova strategie

,Marketingova strategie fesi jakym zplsobem nebo postupem chceme dosédhnout

marketingovych cilt.“ (KOTLER, P., 2004)

Z analyzy aktudlniho stavu se dozvime, kde se nachdzime. Marketingova strategie

potom urcuje kam se chceme dostat.
2.3.2 Marketingové planovani
Marketingovy plédn je zakladnim néstrojem fizeni a koordinace marketingovych aktivit

podniku a vychazi z marketingové strategie. Vymezuje nam kroky jakymi se musime

ubirat abychom dosahli vyty¢enych cilt. (FORET, M., 2008)



2.3.3 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informaéni systém neboli prostiedek ziskavadni marketingovych
firmé¢ nemuze existovat kvalitni rozhodovani a planovani. Do marketingového

informacniho systému se zahrnuje:

e Vnitini marketingovy systém, ktery zahrnuje pfedevSim informace interni —
tedy ptehledy o prodeji, obratu, reklamacich, objednavkach atd.

¢ Vng&js$i marketingovy systém se zabyva v prvni fad¢ sbérem idaji o konkurenci
(jeji nabidka, ceny, postaveni na trhu, ndvstévnost firemniho webu atd.)

e Marketingovy vyzkum — jde o dotazovéani, pozorovani, experimentim tzv.
vterénu a sbirdme a zpracovavame Udaje predev§im o zdkaznicich, jejich

potiebach, nazorech a chovani.

Zabyvame-li se internetovym marketingem, musime si fici jak ndm Internet
usnadiiuje marketingové aktivity, které spadaji pod sbér informaci. Pokud jde o vnitini
marketingovy systém, Internet nam praci pouze urychluje. Pokud je spravné vyuzit
potencial informacnich technologii, mizeme se k hledanym informacim dostat okamzité
a tyto udaje jsou aktudlné platné.

Co se tyce vnéjStho marketingového systému, Internet opét vyuZijeme pro
urychleni sbéru informaci. Na Internetu se snadno dostaneme k oficialnim statistickym
tdajim Ceského statistického ufadu. Nejcennéj§im zdrojem informaci predeviim o
konkurenci jsou potom internetové stranky naseho konkurenta. Na nich najdeme
informace o nabizeném sortimentu, cenach, slevovych akci, propagaci apod.

Internet nesmime pirehlédnout ani pii marketingovém vyzkumu. Dosud byly
marketingové vyzkumy, které dosahovaly kvalitni vypovidaci schopnosti, znacné
nakladné. Proto vétSina firem, hlavné téch malych, této formy téméf nevyuzivala.
(STUCHLIK, P., 2000). Avsak diky Internetu se objevila moznost ziskat rychle a levné

dilezita data, nicméné nam slouzi pouze pii neosobnim dotazovani .



Je zde moznost vystaveni dotazniku na svych strankach naptiklad o spokojenosti
zakaznik s naSimi produkty nebo s designem stranek. Tato forma je ovSem
znacn¢ omezena nizkym poctem respondentti a jejich skladbou, kdy nelze timto
prostfedkem zjistit napiiklad co chtéji potenciondlni zdkaznici, ktefi se na nés
»web® vlastné ani nedostanou. Ziskané udaje jsou mnohdy také samotnou
firmou nekvalitné zpracované a vyzkum tedy ztraci svij vyznam. Dale Ize
vyuzit zaslani dotazniku formou e-mailu vSem naSim zdkaznikim, ktefi
naptiklad pfti registraci do internetového obchodu vypliiovali svilj e-mail, avSak
mnohym zékazniklim tato forma miize pfipadat znacné¢ nevhodnd, ale o

nevyzadanych e-mailech jsem psal v kapitole 2.4.2

Urcitou moznosti feSeni téchto problému predstavuji specializované internetové
agentury, které nabizeji mozZnost sestaveni vlastniho dotazniku, vybéru poctu
respondentli a rychlosti sbéru dat (do mésice, do roka...). Tato forma je
jednoznacné levnéjsi, avSak dalo by se polemizovat o jeji kvalit¢ vysledkd,
nebot’ je zde problém s respondenty. Napiiklad www.ivyzkumy.cz ma za sebou
jiz n€kolik let pisobeni a sdruzuje pod sebou velice pestry vzorek respondenti
jiz od 15ti let. Tento portadl ziskdvd respondenty do svého panelu
prostiednictvim odmén ve formé kreditti za vyplnéné dotazniky. Tyto kredity 1ze
poté sménit za poukaz na ndkup urCitého zbozi ve vybranych internetovych
obchodech. Novou a dle referenci velice uspéSnou firmou je napiiklad
easyresearch.biz (www.easyresearch.cz), kterd nabizi moZnost vytvofeni
vlastniho dotazniku, nebo vyuziti jeho knihové podoby a o zbytek (distribuce
dotaznikii, vyhodnoceni,...) se vam postara spole¢nost sama od distribuce
dotaznikl az po vy¢isleni vysledka do grafi a tabulek. Podobnych spolecnosti se
na Internetu objevuje kazdy den mnoho a jsou stale vice vyuzivany
(www.dotazniky.cz provozované firmou BENETA.cz s.r.o., kde mimo jiné
nabizeji studentim VS vyzkum zdarma, tato firma viak nema vlastni panel a

distribuce dotaznikl je tedy v rukou zadavatele).



To byl pouze vycet n€kolika moznosti vyzkumu s pfimou ucasti respondenta, kdy
vite o tom, ze se ucastnite vyzkumu a védomé vypliujete dotaznik a poskytujete
informace. Na Internetu se vSak lze setkat jest¢ s jednou, €asto pouzivanou metodou —
vyzkum bez uéasti respondenta (STUCHLIK, P., 2000).

Jde o metodu, kterd vyuziva tzv. cookies (do ceStiny se nepiekladd), coz
predstavuje textovy soubor, ktery je ulozen do pocitace navstévnika webové stranky
pouzivajici tuto metodu. Tento soubor pii ndvstéve vasich stranek odesle udaje, které o
zékaznikovi ziskal, zpét k vam. Prostfednictvim cookies ziskate udaje naptiklad odkud
zakaznik pochazi, jeho oblibené odkazy na vaSich strankach, o co se nejcastéji na
strankach zajima, jaky Cas na strankach travi atd. Z pohledu marketing manazera jde o
snadné ziskavani informaci, z pohledu zédkaznika miiZe jit o naruSovani soukromi, ale je
nutno fici, Ze nelze s jistotou zjisti identitu uZzivatele, aniz bychom to provedli velice
neetickym zptisobem, ktery v Americe, kde tento napad vznikl, narazil na silné protesty

a spole¢nosti pouZivajici tyto techniky ¢eli mnoha obvinénim (STUCHLIK, P., 2000).

Na bézi souborli cookies pracuje dnes ziejmé jedna z nejvyuzivangjSich sluzeb
vtomto sméru — Google Analytics. Jde o sluzbu, ktera byla vyvinuta spole¢nosti
Google a jedna se o velice kvalitni a hlubokou analyzu navstévnika webové stranky.
Tuto sluzbu lze implementovat okamzit¢ na jakoukoliv webovou stranku po
zkopirovani zdrojového kodu sluzby do zdrojového kdédu webové stranky. Po
jednoduchém a bezplatném zaregistrovani lze okamzité sledovat ruch na vasi webové
strance. Google Analytics poskytuje udaje o poctu navstévnikii stranek, o poctu
jedine¢nych néavstévnikll (protoze mnohdy se jedna osoba koukne na vasi stranku
nékolikrat a v pocitadle nam to zvySuje pocet navstév i kdyz jde stale o jednoho a toho
samého navstévnika), dale uvadi informace odkud navstévnik pochazi (sluzba urci
piesnou oblast na map¢ — mésto, region, stat,...), odkud se k vam navstévnik z internetu
dostal — zda-li ptfimo zaddnim vasi internetové adresy do prohlizece, nebo ptes odkaz ve
vyhledavaci nebo z katalogi. Mimo to vSechno Google Analytics zjisti pod jakym
klicovym slovem jste byli ve vyhledavacich serverech nalezeni, dale jaky cas stravili na

vaSich strankéach, co piesn¢ hledali, na jaké odkazy ,klikali“ a dalsi. Je to jednoduse



feCeno velice silny ndstroj pro potfeby marketingu, ktery je snadno pouzitelny,

bezpecny (Google se zavazuje, ze vaSe cenné informace uchova v bezpeci) a bezplatny.
2.3.4 Marketingova koncepce
Marketingova koncepce znamend piizpusobit veskerou ¢innost podniku potfebam

a pozadavkiim zdkaznikli. Podnik zdiraziiuje pfedevSim feSeni problémi zdkaznikl

pted problémy vlastnimi. V podstaté to znamena podtizovat se trhu zakaznika.
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2.4 Marketingové moznosti vyuziti jednotlivych sluZzeb Internetu

2.4.1 World Wide Web

Mnoho odbornikli se shoduje na tom, ze World Wide Web, neboli WWW,
predstavuje nejperspektivnéjsi sluzbu soucasného Internetu. Za provoz WWW a
umistovani reklam na WWW stranky spolecnosti utraceji desitky milioni dolart.
WWW stranky jsou prosttedek jak zefektivnit chod své firmy za pomoci Internetu.

Tato sluzba se vyviji jiz 20 let (1989, CERN, Tim Berners Lee, k rozvoji doslo
vroce 1993, do CR od 1995) a diky novym technologiim lze na ,,Webu* prezentovat

informace ve stale dokonalejSich podobach a formach.

2.4.1.1 Na koho web pisobi

Mohlo by se zdat, ze firemni webové stranky jsou urceny pouze pro koncové
zdkazniky, ale moznych cili plsobeni je mnohem vice. Kromé jiz zminovaného
konecného spotiebitele (a také asi nejvice znamého zacileni firemniho webu) lze vSak
rozlisit jesté dalsi oblasti pisobeni firemniho webu.

Dle Hlavenky mtze web plnit nesrovnatelné vic roli a oslovovat daleko vice
skupin:

e Vlastni zaméstnanci - u vétSich podniki jsou zaméstnanci ¢asto mimo déni v

podniku, netusi co déla vedlejsi oddéleni nebo nejvys$i management.
Firemni web tak muze plnit funkci informativni pfedevSim ve formé
vyvéesek, Casopist, atd.

e Konecni zdkaznici

e Obchodni partnefi - diky webu nyni mohou obchodni partneti sledovat

pfesné a kompletni informace o sortimentu zbozi, aktualni situaci dodavky
zbozi, informace o dostupnosti/nedostupnosti zbozi,...

e Uchazec¢i o zaméstnani - diky webu lze uspofit ¢as 1 penize diky realizaci

informaci o volnych mistech na firemnim webu.
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e Lidé z regionu - region byva ¢asto malo informovan o tom, jaky podnik zde
sidli, co vyrabi, jak se mu dafi...Lidé z regionu se budou o mistni podnik na
Internetu zivé zajimat a podnik maé idealni moznost napsat pozitivni zpravy
napiiklad o tom, co déld pro meésto, pro Zivotni prostfedi, provadéni
dobrocinnych Cinnosti, atd.

e Prizkum chovani zdkaznikli - Diky webu lze snadno zjistit a sledovat
chovani uzivateli firemniho webu. Lze jednoduSe napiiklad zjistit, o kterém
zbozi si zadkaznici nejCastéji zjiStuji informace, nebo naopak, o ktery

produkt neni viibec zajem.

2.4.1.2 WWW v praxi

Web ziskal na oblibé diky tomu, Ze se s nim pracuje podobn¢ jako s knihou.
Obecné se proto pouziva pii praci s informacemi nebo pro publikovani. Zde je vycet a

popis téch nejéastgjsich praktickych vyuziti WWW. (STUCHLIK, P., 2000):

® Vyhledavace

Diky neustale rostoucimu mnozstvi webovych stranek a informaci v nich
obsazenych bylo nutné vytvofit nastroje, které by nam pomohli se v tomto ,,oceanu
informaci orientovat. Pro tento el vznikl nastroj v podobé vyhledavacich serveri.
Proto jsou tyto ,,vyhledavade“ nejvice navs§tévovanym mistem na Internetu. Dle
Nielsen//NetRatings vede Google (www.google.com) se 47,7% podilem , nasledovan
Yahoo! (21,8%, www.yahoo.com), MSN (11,3%, www.msn.com), AOL (7,2%,
www.aol.com) a Ask Jeeves (2,6%, www.ask.com). Na ceském trhu dominuje
Seznam.cz (60%, www.seznam.cz) nasledovan Google (30%, www.google.cz). Na 3.
misté se umistil Centrum.cz (5%, www.centrum.cz). Spolecnostem se tedy nyni nejvice
vyplati optimalizovat webové stranky pravé pro Seznam.cz a Google (k optimalizaci

vice v kapitole 2.5.4).
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® Elektronické noviny a zpravodajské servery

Redakce novin, ¢asopist, zpravodajské agentury, televizni a dnes uz i radiové
stanice berou Internet jako dalSi prostfedek, jehoz prostfednictvim mohou rozsifovat
informace o déni ve svété mezi Sirokou vetejnost. Diky vyspeélym technologiim lze
WWW stranky obohatit o obrazky, fotky, grafy, videa nebo zvukové zdznamy. V
pripad¢ publikovani elektronickych novin nebo ¢asopisti odpadavaji taktéz naklady na
distribuci. Informace se prosté jen ulozi na jedno misto - na WWW server. Uzivatelé se
pak na tento server piihlasuji a s pomoci prohlizece prochazeji jednotlivé WWW
stranky zaméfené na ruzné oblasti (domaci zpravodajstvi, sport, zahranic¢ni
zpravodajstvi, finance, atd.) stejné tak jako by listovali v novinach. Nejkrasnéjsi na tom
je fakt, ze se k témto informacim dostanete odkudkoliv na svéte, pokud se dostanete na
Internet. Neni tedy problém zjistit informace o déni ve Vasem regionu pokud budete
napiiklad na dovolené ve Spojenych statech a nebudete si tak moct koupit ¢eské noviny.

Samoziejmé i s provozem elektronickych novin jsou spojené urcéité naklady.
Jsou to predevsim ndklady na provoz WWW serveru, pravidelné aktualizace, atd.
Pokryti téchto nakladl 1ze hradit z pfijmt z reklam umisténych na webovych strankach
novin. Oproti tiSt€énym novindm tyto reklamy nedosahuji takovych rozmért, ale v
elektronické podobé se pouziva nejcastéji prouzkova reklama (tzv. bannerova reklama),

ktera je nejcastéji ve velikosti 16,5 cm x 2,1 cm.

® Specializované servery, odborné a nauc¢né servery

Jde jednoduSe o servery zabyvajici se urcitym tématem, oblasti, oborem nebo
druhem priimyslové vyroby. Na Internetu lze najit mnoho serverti vénujici se mobilnim
telefonim (www.mobil.cz, www.mobilmania.cz), automobiliim (www.auto.cz), sportu
(www.sport.cz, www.hokej.cz,...), a mnoha dal§im oblastem. Provozovatelé téchto
servertl se snazi nabidnout veskeré¢ informace o téchto oborech, seznamy produkti v
daném oboru, ale i stovky hypertextovych odkazi na ¢lanky umisténé na jinych

serverech. Pro marketingového manazera vsak tyto servery skryvaji jesté néco jiného. Je
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to skutecnost, ze tyto servery soustieduji mnoho uzivateli (podobné jako diskusni
skupiny) se stejnymi zajmy nebo zaméfenimi. Dochdzi tak k utvafeni ur¢ité segmentaci

trhu a tyto segmenty lze velice efektivné zasdhnout vhodnou reklamou.

® Freemails

Freemails jsou servery, které prostfednictvim sluzby WWW a vytvofenim
uzivatelského rozhrani zajistuji jinou sluzbu Internetu - elektronickou postu. Tato
sluzba je spolu s WWW nejpouzivanéjsi sluzbou na Internetu. Prosttednictvim WWW
stranek se lze pfipojit odkudkoliv na svété ke své schrance a pracovat tak se svoji e-

mailovou postou.

® Reklamni systémy a statistické servery

Reklamni systémy postupné vznikaly s rozvojem reklamy na Internetu. Jejich
hlavnim cilem je sprava a prodej reklamnich ploch na webovych strankach. Statistické
servery neni nic jiného nez sluzba, kterd se snazi monitorovat navstévnost WWW
server. Ob¢ tyto sluzby povazuji za velice dulezité pro rozvoj reklamy a dalsi

marketingové aktivity.

® Firemni prezentace

Firemni prezentace na Internetu je dal§i vyuZzivajici sluzbou mezi podnikateli.
Firmy se snazi poskytnout informace o podniku, nabidku zbozi a sluzeb a prezentovat je
na ,,webu“. Zaru¢ime tim tak dostupnost téchto informaci komukoliv, odkudkoliv a
kdykoliv, protoze ,,webové® stranky byvaji neomezené pristupné 24 hodin denn¢ 7 dni
v tydnu.

Pokud bychom se podivali na néklady spojené s vytvofenim firemni prezentaci

na Internetu zjistime, ze tyto naklady nejsou nijak vyznamné (fadové tisice K¢) a
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provozni mési¢ni naklady se pohybuji okolo nékolika stovek K¢&. (STUCHLIK, P.,
2000).

2.4.2 E-mail

Elektronicka posta je nejstarsi sluzbou Internetu (mnohem starSi nez WWW) a
v dne$ni dobé hraje velmi dillezitou roli. Rozesilani e-mailt je totiz mnohokrat levnéjsi
nez klasicky direct mail a hlavné rychlej$i. Navic pouzivani tohoto nastroje je
jednoduché a uéinné.

E-mail marketing byva ¢asto spojovan s tzv. spammingem, proto se na rozdéleni

reklamnich e-mailii podivame blize. RozliSujeme dvé¢ skupiny reklamnich e-mailt:

e Spam

e Autorizovany (reklamni) mail

2.4.2.1 Spam

Spam by se dal nejlépe charakterizovat jako hromadné rozesilani informacnich,
nebo reklamnich nevyzadanych (neautorizovanych) e-mailti skupiné. Je to levné, G¢inné
— 1 kdyz v posledni dobé se ucinnost ,,spammingu® zna¢né snizuje diky vnimani
neeti¢nosti tohoto prostfedku komunikace. V mnoha zemich je dokonce rozesilani
spamil povazovano za trestny &in. Dle telekomunikaéniho zdkona CR ,spamming®
zatézuje a zneuziva telekomunikacnich siti a sluzeb. Zakon o regulaci reklamy tika, ze
se zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud
adresata obtézuje. Spam ve vetsing piipadii obtézuje a skutené zvySuje vydaje adresata,
jelikoz ten onen e-mail automaticky pfijima, ¢imz se mu zatézuje piipojeni k Internetu.
Rozesilatel tak v CR miize dostat az nékolika milionovou pokutu, proto by se jakykoliv

podnik mél pouzivani ,,spammingu vyhnout.
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2.4.2.2 Autorizovany e-mail

Ve snaze vyuzit pfednosti ,,spammingu® a potlacit jeho nezédkonnost nebo
neeti¢nost byl vytvofen a rozsifen tento druhy typ reklamnich e-mailti — autorizovany
reklamni mail, neboli ARM. V podstaté jde o to, ze uzivatel si sdm urci jaké zpravy by
chtél dostavat. Je nutno poznamenat, Ze uzivatel tak ¢inni nevédomky, protoze malokdo
si dobrovolné nechd denné zaplavovat schranku reklamnimi e-maily. Stava se to
vétSinou pfi zakladani e-mailové schranky, kdy vypliujete nékolik formulait, mezi
kterymi se miize objevit formulaf na téma ,,Vase z4jmy* apod. Po vyplnéni téchto udajt
jste podle zalib zatfazeni do databdze ARM. Inzerujici firma zapojena do tohoto systému
pak dostane seznam adresatli podle zaméteni a vi tedy pfesné komu reklamni e-mail
poslat.

Na Internetu se lze setkat i s ARM databazi, ve které jsou skute¢né zapojeni
dobrovolnici, ktefi chtéji dostavat tyto reklamni e-maily, jelikoz je jim za ¢teni téchto e-
mailll placeno. Zde vSak hrozi riziko, Ze jsou zde zapojeni uzivatelé, ktetfi se ve
skutecnosti o obsah reklamnich e-mailll nezajimaji. Je vSak nutno fici, Zze dobry
marketing manazer dokdze zaujmout i tohoto adresata vytvorenim atraktivniho,
zajimavého ¢i vtipného obsahu reklamniho e-mailu, napiiklad v ramci viralniho

marketingu.

2.5 Nastroje marketingu na Internetu

Vychazime z tradi¢niho pfistupu a proto pouZijeme pojem marketingovy mix,
ktery upravime do podoby pouzitelné na Internetu. Marketingovy mix je dle P.Kotlera
souborem taktickych marketingovych nastrojti, které firmé umoziuji upravit nabidku
podle pfani zakaznika. Je to skladba takovych firemnich aktivit, které zvySuji nebo
vibec vzbuzuji poptavku po daném vyrobku. Tyto aktivity lze rozdélit do nejéastéji
pouzivanych definic pod zkratkou 4P. Jedna se o Product (vyrobek), Price (cena), Place

(distribuce) a Promotion (propagace).
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Jednotlivé programy nelze od sebe jednotlivé rozdélovat. Pokud maji byt
marketingové aktivity ucinné, museji byt sladény. Pokud maji byt u¢inné na Internetu,
nestaci sladénost jen mezi sebou, ale také sladénost s aktivitami mimo Internet. Chei tim
fict, Ze pokud je naSim segmentem urcitd skupina, nesmi se naSe komunikace li§it od

komunikace mimo Internet.

2.5.1 Vyrobek

,»Spravny produkt je zakladem uspéchu podniku na trhu. Z tohoto pohledu je
vyznamnou ¢asti marketingového mixu. Marketingové fizeni produktu znamena
ptizpiisobovat marketingové a prodejni strategie potiebdm zakaznikl a moznostem trhu
s ohledem na védeckotechnicky pokrok.* (Heskova, M., 2000)

V marketingu rozliSujeme tfi zadkladni tirovné produktu. A sice jadro produktu,
redlny (vlastni) produkt a rozsifeny produkt.

Jadro produktu piedstavuje hlavni uZitek, hodnotu, kterou je vyrobek schopen
zakaznikiim poskytovat. Napiiklad u nového modelu automobilu Audi A6 za jadro
povazujeme: ,,nevidané vykonny viz®, ,,reprezentativni limuzina znacky Audi a dalsi.

Realny produkt je poté ta rovina, kterou si zdkaznici asi nejvice uvédomuji a
jedné se predevsim o kvalitu produktu. Pod pojmem kvalita si Ize pfedstavit Zivotnost,
spolehlivost, funkénost, ovladatelnost produktu apod. U mého ptikladu s vozem Audi se
tedy bude jednat ptedevSim o ,,vykon“, ,bezpecnost®, ,pohodli“ atd. Zakaznikiim
kvalitu napovidd obvykle dal§i slozky marketingového mixu jako je cena, obal,
propagace a dalsi.

Treti vrstva, tedy rozsiteny produkt, zahrnuje to, co poskytuje uréitou vyhodu,
nadstandardni sluzbu se zakoupenim produktu spojenou jako je instalace, poradenstvi,
pozarucni servis a udrzba apod.

Lze si pov§imnout, Ze v dneSni hyperkonkurenéni dobé hraje pii rozhodovani
zékaznika velkou, témét kli¢ovou roli pravé rozsiteny produkt, jelikoz vlastni produkt je

z hlediska kvality velmi vyrovnany.
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2.5.2 Cena

Mezi uzivateli Internetu pfevazuje nazor, Ze nédklady na internetovy obchod jsou
niz§i nez naklady na provoz klasického ,kamenného* obchodu, jelikoz odpadaji
naklady za prondjem, nejsou potieba velké skladové zasoby apod. Na zédkladé toho
pozaduji niz§i ceny nez v klasickém obchod¢é. Obchod na Internetu piestava byt
konkurenéni vyhodou, ale stava se béZznou soucasti firemni strategie. Tim se vytvari tlak
na ceny produktd, které musi byt minimalné srovnatelné s cenami v ,kamennych*

obchodech.

Na Internetu se stanovovani ceny vyrazngji neli§$i od standardnich
marketingovych postupi. Na Internetu se v zdsadé¢ pouzivaji dvé cenové politiky
(STUCHLIK, P., 2000):

e Nizkd cena — toto je hlavni argument pro¢ si pofidit zbozi pies Internet. Tuto
politiku lze spatiovat ve vétsiné E-komerce.
e Vysokd cena — prichazi vuvahu tehdy, pokud nakup ptes Internet poskytuje

vvvvvv

rychlost ndkupu, doruceni az do domu a podobné.

Nékteré internetové obchody avsak vykazuji mimo pfijma z prodeje zbozi také
dalsi, mnohdy zajimavé piijmy, kterymi jsou pfedevsim ptijmy z reklamy umisténé na
svych ,,webovych“ strdnkdch. Tyto pfijmy jsou Casto pouZzivany jako dotace ceny

prodavajiciho zbozi. K tvorbé cen pak existuji tyto piistupy (STUCHLIK, P., 2000):

e Tradi¢ni pfistup — cena je tvofena celkovymi ndklady a marzi. Ostatni pfijmy
jsou brany jako vedlej$i obchodni Cinnost a do ceny produktu se nijak
nepromitnou.

e Vyzyvatelsky pfistup — podnik nepfidd marzi k cené produktu, ¢imz ji snizi.
Zisk je tvotfen pouze ostatnimi - piijmy, naptiklad pravé z pronajmu reklamnich

prostor. Zde lze ptedpokladat zvySeni obratu.
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e Agresivni pfistup — podnik hodld maximalizovat obrat a minimalizovat cenu
produktu na ,,unosnou hranici. Vychazi z vyzyvatelského pfistupu — nepiridava
do ceny produktu obchodni marzi. AvSak pro dosazeni jeSté nizs§i ceny vezme
¢ast zisku ( tedy ostatnich pfijmil ) a touto €asti dotuje cenu produktu. Lze se
setkat 1 se strategii, ze podnik nevytvaii zadny zisk, ale jeho pfipadnou vysi
dotuje cenu produktu. Tato strategie se pouziva hlavné pti snaze podniku ziskat
co nejvetsi pocet zdkaznika a doufa v jejich udrZeni 1 po nasledném zvyseni cen

nad troven naklada. Je vSak jasné, Ze tato strategie je velice riskantni.

Jednotlivé strategie maji své pro i proti. I malé snizeni ceny dokaze nalakat
mnoho zakaznikd, jelikoZ zménit misto nakupu na internetu, je to otazkou nékolika
»Kliknuti“ myS$i. AvSak plati zde stejné pravidla jako v klasickém marketingu. Agresivni
ptistup je vhodny zejména pro firmy s malym trznim podilem ( jako snaha se o jeho
zvétSeni ) na velkém trhu. Naopak tradi¢ni piistup je vhodnéjsi pro firmy se stalym a

velkym trznim podilem na mensim trhu.

2.5.3 Distribuce

K vlastnostem Internetu, které tuto slozku marketingového mixu ovliviuji
nejvice, patii jeho globalni rozsah. Ten neni dany ani tak tim, ze Internet umoznuje
komunikaci v globalnim méfitku (to telefon a fax zvlada take), ale spisSe tim, za jakych
podminek je tato forma komunikace k dispozici. Internet je prakticky spojenim, kdy
naklady na spojeni nejsou spojeny se vzdalenosti mezi spojenymi. Prostfednictvim
Internetu tak lze prakticky komunikovat s celym svétem, z jakéhokoliv mista. To je z

hlediska nakladd nesrovnatelné vyhodnéjsi.

Podpora distribucnich cest a tedy logistickych fetézci pomoci Internetu je
rozvijejici se obor, kterému se vénuje vétSina vyznamnych poradenskych a IT
spolecnosti. Aplikace Internetu do jednotlivych prvki logistického fetézce je
vyznamngj$i u obchodi B2B nez u B2C. Aplikaci elektronické vymény dat zplisobi

snizeni nakladd ( administrativa, i samotné naklady na nakup zbozi ).
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My se ovSem zaméiime hlavné na obchody B2C. Z hlediska moZnosti vyuziti
Internetu pro distribuci existuji 2 zpisoby:
e Internet jako distribu¢ni kanal — tato moznost piimé distribuce je realizovatelna
pouze u specifického zbozi:
0 Software
0 Informace (zpravodajstvi, sport, akademické, ...)
O Zabava v elektronické podobé¢ (hudba, video, pohlednice, pocitacové
hry,...)
e Internet jen jako misto nakupu — Internet zde pusobi jen jako objednaci misto,
fyzicka distribuce probiha jinymi prostfedky (knihy, potraviny, hracky,

kosmetika, doméci potieby,...)

Vyhody Internetové distribuce jsou v celku ziejmé — je to pohodlné, rychlé a
levnéjsi (odpada velké mnozstvi logistickych ¢innosti). AvSak nevyhodami byvaji ¢asto
velmi podstatné problémy. Je to predevsim fakt, ze pfenaSeny soubor mize byt prilis
velky a u uzivatel s nekvalitnim pfipojenim muze byt doba pifenosu neimérné dlouha.
Dale je to problém selhani systému — nékdy nelze znovu navazat spojeni a ¢ekaji nas

vyjednéavaci jednani o opétovném umoznéni pfenosu souboru.

2.5.4 Propagace

Po vybudovéni distribu¢ni sit€¢ se pozornost pfesouvd na posledni prvek
marketingového mixu — propagacni mix. Nez se bliZeji podivame na jednotlivé slozky
propagace, je dobré urcit jakych cilit mtize tato marketingova komunikace dosahnout.

Stanoveni cili marketingové propagace je velice dilezité. Vybér a pouziti
jednotlivych slozek propagace se totiz liS§i podle stanovenych cili. Nez zacneme

propagovat, musime piesn¢ védét, ceho chceme dosahnout.
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Tabulka 1 Skupiny cilit marketingové komunikace (Stuchlik):

Informovat

(a diferencovat vyrobek)

oznameni nového vyrobku

prezentace novych vlastnosti zndmého vyrobku
oznameni nové ceny

vysvétleni funkce vyrobku

oprava zkreslenych dojmu

sniZzeni obav zékaznika

budovani ,,image* podniku

Piesvédcéovat

budovani preference znacky (= na webu domény)
povzbuzeni zmény znacky (= na webu domény)
zménit zdkaznikovo vnimani vyrobku

presvedcit k okamzitému nakupu

presveédcit zakaznika, aby si vyzadal dal$i informace

Piipominat

pfipominat spottebitelim, Ze mohou vyrobek brzy
potfebovat
pfipominat vyrobek mimo sezonu

udrzovat vyrobek na ptedni pozici v mysli zakaznika

Klasicky marketingovy pfistup rozliSuje c¢tyti zékladni slozky propagace:

reklamu, osobni prodej, public relations a podporu prodeje. Osobni prodej je pfi

implementaci Internetu do marketingové komunikace nevyuzitelny, jelikoz vyzaduje

pfimy kontakt mezi dvéma osobami, nebo-li ,na zivo*“ a to nelze nahradit

zprosttedkovan¢ (napiiklad pres e-mail).
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Tabulka 2 Porovnani jednotlivych sloZek komunikacniho mixu na Internetu (Stuchlik):

Slozka Charakter ndkladi | Vyhody Nevyhody
Reklama Poplatky za Efektivni prostor, Vyssi celkové
(Advertising, reklamni prostor jak zasdhnout naklady.
Netvertising, sdélenim mnoho lidi. | Obtizné méfeni
Webvertising) Relativné nizké ucinnosti (i na

naklady na jednotku
(zélezi na kvalite
kampané, cilech
komunikace na
Internetu, nékdy

sporn¢é)

Internetu)

Public relations
(PR, Publicita —
byva tak
oznacovadna cela
oblast PR nebo jen
Jjejich cast)

Z4dné pFimé
poplatky, Casto ale
existuji neptimé
naklady na
udrzovani dobrych
pratelskych vztaht,

povésti atd.

Nejdavéryhodnéjsi

zdroj informaci

Je velmi obtizné
prosadit své
komunikacni
sdéleni do média.
Firma nema uplnou
kontrolu nad

vyslednou podobou

sdéleni
Podpora prodeje | Ruzné podle Efektivni zptsob Snadno a rychle
(Sales Promotion) zvoleného zmény chovani a muze byt
prosttedku preferenci zdkaznika | zkopirovano

v kratkém obdobi

konkurenci. Muize
vyvolat prebijeni se
promotion
materialy

(promotion wars)
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Mezi propagaci bych si dovolil zaradit i jednu neméné vyznamnou cinnost
vztahujici se k propagaci na Internetu. Touto ¢innosti mam na mysli tzv. SEO (Search
Engine Optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace. Je tim samoziejmé
minéna optimalizace WWW stranek. Dle Wikipedia ,,je SEO metodologie vytvareni a
upravovani webovych stranek takovym zplisobem, aby byly ve vysledcich hledani
v internetovych vyhledavacich zobrazeny na nejlepsSich mistech (tj. tam, kde je hledajici
hledaji).“ (http://cs.wikipedia.org/wiki/Search Engine Optimization, 23.3.2008). Cilem
této Cinnosti je tedy zvySeni navstévnosti nasich webovych stranek. Tato ¢innost je z
hlediska Internetové propagace velice dulezitd, protoze vétSina uzivatell pfri
vyhledavani vénuje pozornost jen nékolika prvnim vysledkim vyhledavani. Proc je
tomu tak, ze nékteré stranky jsou na prvnich a ostatni az na ,horSich® pozicich?
V databazi internetového vyhleddvace pro bézné dotazy najdete obrovské mnozstvi
odkazli na rizné stranky (naptiklad pti zadani dotazu ,,feromony” do www.google.cz
najdete pies 2 miliony odkazt!). Ukolem vybraného vyhledavace je potom viechny tyto
ze vyhledavaci robot sefadi vSechny odkazy dle toho, kolik na ni odkazuje jinych
webovych stranek, jaky ma dand webova stranka kvalitni zdrojovy kod a kolikrat se na

strance hledany vyraz nachazi.

Metod jak dosahnout lepsiho umisténi je nékolik:’
e uprava zdrojového kodu stranek (dle jakého je webova stranka
vytvofena)
e pouzivani spravného titulku stranky
e nejvyznamngj$i je asi obsah stranky — ¢im unikatngj$i tim pro
vyhledavace ,,pfitazlivéjsi
e pouzivani klicovych slov, popiskli — Spolecnost Google o této technice

tvrdi, Ze nezvySuje prioritu stranek, ale dané klicové slovo nebo popisek

3 http://www.adaptic.cz/zlepsit-web/seo-optimalizace-pro-vyhledavace.htm (17.3.2008)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Search_Engine Optimization (23.3.2008)
http://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine optimization (23.3.2008)
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se zobrazuje u vyhledaného odkazu na vasi webovou stranku a muzete

tak tim podstatné zvysit navstévnost

Tyto techniky jsou tzv. etické a mezi vyhledavacimi servery pftijatelné. Vedle
tohoto se vSak vyvinuly i neetické¢ techniky, jakymi jsou napiiklad oklamani
vyhledavacich robotii, nebo spam odkazl na vlastni webovou stranku v riiznych (napf.
administratorem nekontrolovanych) internetovych diskuzi a informacnich serverech.
Tyto techniky nejsou zakazané, avSak pokud vyhledavaci server odhali tuto ¢innost,
hrozi dané webové strance odstranéni zindexovani (zapisovani stranek do paméti
vyhleddvaciho robota) a tim tak tento web ztrati absolutni moznost byt zobrazen mezi

vysledky vyhleddvani daného vyhledévaciho serveru.

Kromé¢ téchto klasickych nastrojii se vSak na Internetu uplatiiuji dalsi nastroje.

Mezi nimi je 1 v posledni dob¢ vyrazné se rozsiiujici Viral Marketing.

2.6 Viral Marketing

Z definice uz vime co viral marketing v dnesni dob¢ predstavuje.

Cilem virdlniho marketingu je vytvorit urCity podnét, hnaci silu, jez vyvola
vybraného segmentu a jak na néj nejlépe zaplsobit. Nejcastéji se jednd o preposilané e-
mailové zpravy sn¢jakym obsahem, nebo odkazem na WWW stranku. Hlavnim
divodem pouzivani tohoto nastroje jsou predevsim nizké naklady. Viralni marketing ma
obrovsky potencial oslovit velké mnoZzstvi osob, avSak jeho nevyhodou je nulova
kontrola nad Sifenim sd¢€leni.
setkavame s témito podobami:

- tzv. ,microsite” (= malé, mén¢ informacné¢ bohat¢ WWW stranky) obsahujici
néjakou soutéz, hodnoceni fotek, nebo kratkou ,,on-line* hru

- natoceni kratkého vtipného, nebo jinak zajimavého reklamniho spotu
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- razné nabidky slev pro omezeny pocet lidi (urychli reakci)

- nebo urcité kreativni néastroje pro zapojeni aktivity navstévniki WWW stranky

Skutecnost, ze nasi stranku, reklamni spot, nebo cokoliv jiného n¢kdo odkéaze
svému znamému vétSinou neni znacka, nebo produkt, ale je to pravé marketingové
sd€leni, vtipny napad nebo zpracovani...Proto je lepSi umistovat znaCku do pozadi,
nékam na méné zietelné misto, u reklamnich spotii na konec, nebo naopak né&jak
»chytfe® zakomponovat do mista, na které se kazdy urcité¢ podiva, ale nesmi to ptsobit

rusive.

Nesmime zapomenout poskytnout uzivatelim moZnost odesldni e-mailu, ve
kterém se dozvi o reklamni kampani s hlavickou dané firmy, piimo z WWW stranek,
aby mohli upozornit své znamé. Pouzivanym ,,trikem* je podpora rozesilani zprav ¢i

odkazli za néjakou odménu v podobé slevovych kuponti nebo volnych vstupenek.

Zda se, ze viral marketing je perfektni nastroj jak udé¢lat za ,,malo penéz hodné
muziky“. AvSak mnohdy nestai jen na internet vypustit urCité sdéleni. VétSinou je
zapotiebi podpora televizni a tisténé reklamni kampané. Mam na mysli naptiklad velice
znamou reklamni kampan spolecnosti Vodafone s faleSnymi sobi. Byla by tak uspésna

bez podpory televizni reklamni kampané?

2.7 SWOT analyza

SWOT analyza je zdkladni metoda pouzivana pro posouzeni silnych a slabych
stranek podniku a ptilezitosti a ohrozeni.

Zkratka SWOT pochézi z anglickych slov pro silné stranky (Strengths), slabé
stranky (Weaknesess), prilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threads).

Tato analyza slouzi kurCeni celkové situace podniku, je pohotova, rychla,

snadno pouzitelna a velice narocna.
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3 Metodika a hypotézy

V prvni fadé jsem studoval odbornou literaturu. Na téma internetovy marketing
neexistuje piili§ mnoho publikaci zaméfenych pfimo na tuto problematiku, ale ve
vétSiné odborné literatury na téma marketing a marketingové aktivity 1ze najit kapitoly
zabyvajici se odliSnostmi klasického marketingu a marketingu na Internetu a v literatuie
jsem se zaméftil na nejdulezitéj$i marketingové aktivity na Internetu — vyuziti Internetu
k ziskavani informaci o zakaznicich a jejich potiebach.

Poté pfisla na fadu praktickd cast mé préace, kde jsem se snazil o propojeni
ziskanych poznatkli z odborné literatury a poskytnutych informaci firmou Pheral s.r.o.
Prakticka ¢ast je rozd€lena na Cast analytickou a syntetickou. V analytické ¢asti jsem se
zabyval predev§im charakteristikou podniku, zanalyzovani podminek prostfedi ve
kterém se podnik nachdzi, analyzou vyuzivani webovych stranek (navstévnost, délka
navstévy na strance, apod.) a podminek aplikace dotazovani respondentl. V syntetické
¢asti jsem dle pozadavku firmy provedl dotaznikové Setfeni, vysledky vyhodnotil,

zpracoval do grafti a navrhl moZnosti feSeni jednotlivych problému.

Pro svou praci jsem zvolil nasledujici hypotézy:
¢ Firma ma nizkou prodejnost, protoze o ni nikdo nevi.
e Predpokladam, ze navstévnici internetovych stranek firmy nevnimaji strohost a

nevyraznost stranek jednozna¢né kladné.
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4 Charakteristika a analyza firmy

4.1.1 Zakladni informace o firmé

Spolecnost Pheral s.r.0. vznikla zapisem do Obchodniho rejsttiku dne 17. ledna
2007. Tato spole¢nost sidli v Plzni, byla zaloZena dvéma zakladateli, kteti se rovhym
dilem podileli na zalozeni a slozeni zdkladniho jméni. V neddvné dobé se jeden
z majiteld vzdal svého podilu a odesel z firmy a nyni je tedy jednatelem spolecnosti
jeden Cloveék — majitel firmy. Tato firma se zamétuje predevSim na prodej lidskych
feromont® v &isté podob& prostfednictvim internetového obchodu na adrese

http://www.pheral.cz — firma neprovozuje , kamenny* obchod.

Ptedmét podnikani:
e maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

e zprostfedkovani obchodu a sluzeb

4.1.2 Marketingova ¢innost firmy

vvvvvv

podnik mél realizovat. Nyni uvedu jak firma Pheral s.r.0. jednotlivé aktivity realizuje.

e Marketingova strategie — tuto aktivitu podnik nerealizuje. Majitel firmy nema
vytvofenou strategii firmy, tedy jakym smérem se ubirat a kam se ,,dostat*.

e Marketingovy plan — diky absenci jakékoliv strategie a cili marketingovy plan
sestavit nelze a firma také zadny nema.

e Marketingovy informacni systém a marketingovy vyzkum — firma realizuje
pouze vnitini informacni systém. Firma vede piehled o prodeji jednotlivych

produktii, o objednavkach a platbach zakaznik. Marketingovy vyzkum firma

# feromony = ptirodni chemické latky vytvatené télem, zodpovédné u zivogichti za vétsinu socialniho chovani, véetnd uréovani
pozice ve skuping a sexualni ptitazlivosti.
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realizuje pouze bez ucasti respondenta — firma vyuziva sluzby Google Analytics,
ktera poskytuje piehled o navstévnicich internetového obchodu. Tento piehled
vSak dal nezpracovava do vyuzitelné podoby pro marketing.

e Marketingova koncepce — firmu Pheral s.r.o. lze zatadit pouze do koncepce
prodejni. Podnik vénuje pozornost piedev§im distribuci a propagaci
internetového obchodu, ktery vyuziva k tomu aby své vyrobky pfiblizil a nabidl
co nejvétsimu poctu zakazniki, kteti se pohybuji zejména na Internetu, ale jiz
nebere ohled na potieby a pozadavky zdkazniki. Firma se ani nesnazila vytvofit

prostor zakaznikiim pro sdéleni téchto potieb a pozadavkda.

Na zéaklad¢ této kratké analyzy lze fici, ze firma Pheral s.r.o. neni marketingové
fizena. Bhem jednéani s majitelem firmy jsem si nevSiml, Ze by sttedem pozornosti byl
zakaznik a jeho potieby. Firma na trh pfisla s jedinym cilem — vytvofit co nejvetsi zisk.

Dale v§ak firma nerozpracovala postup a smér jakym se ubirat pro dosazeni tohoto cile.

4.1.3 Marketingovy mix

Produkt
Z nésledujicich informaci o produktu lze sestavit prednosti, které¢ by firma méla
vyuzit jako konkurenéni vyhody:
e Jedna znejvysSich koncentraci (mg/ml) uUCinnych latek (androstenon a
androstenol)
e Americky piivod — vyrobce Love Scent Inc.
e Neparfémované — prodej v Cisté podob¢

e Feromony pro muze i Zeny

Cena

Ceny jednotlivych feromoni se li§i pfedev§im dle objemu uUc¢innych latek a
pohybuji se od 1 099 K¢ do 1 699 K¢. Nelze zatim fici jak cenu vnimaji zékaznici,
jelikoz této spoleCnosti chybi marketingovy informacni systém — piedevSim

marketingovy vyzkum.
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Tvorba ceny vychazela ptfedevsim z nakladové metody (naklady na ziskéani téchto

produktt + zisk ) a odviji se tedy od cen amerického dodavatele.

Distribuce

Diky absenci marketingového fizeni u této firmy a jakéhokoliv marketingového
vyzkumu je velice slozit¢ odhadnout odkud firma ziskdva svou klientelu. Nicméné
firma nemd zadny ,kamenny*“ obchod, ale jako Cist¢ internetovd firma prodava
prostiednictvim svého internetového obchodu. Distribuce zbozi z firmy k zakaznikovi
zatim dozndva znacnych ztrat, jelikoz firma nevyuziva jakékoliv formy expresni kuryrni
sluzby, ale pouze sluzeb Ceské Posty s.p. a to formou odeslani zboZi na dobirku, kde si
firma uctuje za tuto sluzbu 100 K¢, coz se miize v ocich zakaznikl zdat vic nez je
obvyklé (dle aktualné platného ceniku sluzeb Ceské Posty s.p. se ceny odeslani baliku
pohybuji od 38 K¢ do 69 K¢ s tim, Ze jedna zésilka jednoho produktu nevazi vic nez 2

kg, to znamenad, Ze cena tohoto baliku je rovna 38 K¢).

Propagace

Firma investovala finan¢ni prostfedky ptredevsim do vytvoteni kvalitni webové
stranky a SEO (optimalizace webovych stranek pro vyhledavace viz kapitola 2.5.4).
Jako internetova firma vyuziva sluzeb internetovych katalogti obchodti a zbozi. Odkaz
na spolecnost Pheral s.r.o. tak nalezneme napiiklad v internetovém katalogu
www.zbozi.cz, www.firmy.cz nebo na www.seznamobchodu.cz .

Z propagacnich prostiedkd firma vyuziva pouze prouzkovou reklamu a inzerat
na prodej feromonid na n€kolika serverech zabyvajici se predevsim erotikou (jde o
server www.escort.cz, ktery je majitelem nékolika nésledujicich serverti, na kterém jsou
bannerové reklamy nasi spole¢nosti umistény www.sexypovidky.cz, www.sex-doma.cz
a dalsi). Je tedy jasné, Ze se firma v této dob& zaméfila na propagaci predevSim na
segment trhu, ktery se pohybuje na téchto strankdch. Ale stranky jsou pfistupné a
designové prizptusobené 1 navstévnikovi, ktery zrovna do tohoto segmentu nespada. Jak

ale ukazuji v analyze navstévnosti, je tento segment pro firmu zatim nejpodstatnéjsi.
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Pod propagacni mix bych jesté zaradil internetovy obchod firmy. Internetovy
obchod vcetné internetové prezentace firmy je vyznamny prvek propagacniho mixu a
pokud chce firma vlastnit kvalitni a oblibené stranky s vysokou navstévnosti a tispéSné
prodéavat produkty prostfednictvim internetového obchodu, je dle mého ndzoru velice
dilezité mit piehled o navstévnosti stranek a pohybu navstévnikd na nich, nebo i o
samotnych navstévnicich.

Z hlediska Internetu jsou pro marketing dualezit¢ informace o ndvstévnosti
webovych stranek, odkud navstévnici pochazeji, jak se na naSe stranky dostali a mnoho
dal§ich cennych informaci. Veskeré¢ podobné informace neni dnes slozité ziskat bez
védomé ucasti navstévnikl stranek. Firma Pheral s.r.o. vyuziva bezplatnych sluzeb

Google Analytics.

Navstévnost

Za mesic unor 2008 stranku navstivilo 2 952 unikatnich navstévnikl (unikatni zde
muzeme prirovnat ke skute¢né novému navstévnikovi). To tedy vychazi na necelych
102 navstévnikli denné. Mésic biezen 2008 v dobé realizace bakalaiské prace jesté
nebyl u konce, a proto nelze piesné srovnat navstévnost s jinymi mesici, ale trend je
podobny jako u ptedchoziho mésice.

Spole¢nost Pheral s.r.o. zacala sluzeb Google Analytics vyuzivat jiz dfive, a proto
si do analyzy navstévnosti predstavime i vyvoj v minulosti. Firma Google Analytics
viijnu 2007 a od 12.fijna 2007 zaznamenala prvni navstévniky. V té dobé byla
propagace stranek jesté slaba — firma neméla na webové stranky nikde zadnou reklamu
a navstévnici na stranky pfichazeli jediné z vyhledavacl (www.seznam.cz — 32 %,
www.google.cz — 21 %) a mensi podil maji pfimé vstupy = ptimé zadani webové adresy
do internetového prohlizece. Pocet navstévnikii se pohyboval mezi 10 a 20 denné. Takto
to vypadalo az do 30. listopadu 2007, kdy se firma rozhodla vice propagovat sviij web
prostifednictvim bannerové reklamy. Béhem dvou dnil se navstévnost zvysila z 20ti
navstév na pramérnych 250 v prosinci 2007. V lednu 2008 tento trend jesté pokracoval
— celkova navstévnost 6 791 navstévniki, tedy ptiblizné 219 navstév denné. Po lednu

2008 jsem jiz uvadél pokles na néjakych 102 névstévnik denné. Bylo to zpisobené jak
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koncem vano¢nich a povanocnich nakupt tak 1 ukonceni financné naro¢né reklamni
kampané. Tato navstévnost by byla jest¢ niz$i, ale firma se rozhodla ponechat

vvvvvv

mistech (jiz neni na tvodnich stranach servert).

Odkud navstévnici jsou?

Sluzba Google Analytics je schopna diky unikatni IP adrese vysledovat, z jakého
mista na Zemi navstévnik pochazi. Vysledky jsou celkem zajimavé. Je jasné, Ze nejvice
navitévnikd je se na stranky dostane z Ceské Republiky a navstévnost se odviji
ptiblizn€ dle poctu obyvatel v jednotlivych méstech. Nejvice navstév ma Praha (30 %),
Brno (6 %) a Ostrava (4 %). Zbytek navstévnikil je rozmistén po zbytku celé CR opét
priblizné dle velikosti. Co je vSak zajimavé a pro firmu dilezité je zprava, ze na webové
stranky se ,.koukne* i mnoho zahrani¢nich névstévnika. Neni s podivem, ze jich mnoho
pochazi ze Slovenska (288 navstév v mésici tnor 2008) nebo z Polska (51 navstév
v mesici unor 2008). Stranku si nechalo zobrazit i nemalo Briti (32 navstév, unor 2008)
a také Némct (68 navstév, unor 2008). Zbytek Evropy je jesté az na Norsko (10
navstév, unor 2008) zanedbatelny. Zajimava je 1 navstévnost Americani (18 navstev,
unor 2008).

V dobé, kdy firma Pheral s.r.o. vedla reklamni kampan (prosinec 2007 — leden
2008) na Internetu prostiednictvim bannerové reklamy, byla mnohokrat vyssi i
navstévnost zahrani¢nich subjektl (Slovensko 1037 navstév, Némecko 230 navstév,

Polsko 132 néavstév, Velka Britanie 79 navstév a USA 56 navstév).

Z jakého mista na Internetu navstévnici prisli?

Titulkem mam samoziejmé na mysli, zda-li se na webové stranky firmy Pheral
s.r.0. navstévnik dostal pfimym zadanim webové adresy do internetového prohlizece,
nebo zda-li na webové stranky narazili pii vyhledavani urcitého vyrazu ve vyhledavaci,
nebo ,.kliknutim* na reklamni banner a zjakého serveru. VSechny tyto informace je

schopna sluzba Google Analytics poskytnout.
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V dobé reklamni kampané (prosinec 2007-leden 2008) bylo zaznamenano nejvice
pristupt praveé diky odkazu ve formé reklamniho banneru na serveru www.sex-doma.cz
(72 % vsech ptistuptr).

V tinoru 2008 (tedy jiz po skonceni velké reklamni kampan¢) zlstalo i pies to
nejvice pristupd z tohoto serveru, diky bannerové reklamé, kterd je vSak jiz na méné
viditelném misté. Beze zmény zlstal pocet piistupi z vyhledavaci (predevSim
www.seznam.cz — 100 navstév v mésici tnor 2008).

Ptimych vstupt (ptfimé zadani webové adresy do internetového prohlizece) bylo
celkem 87 v mésici tinor 2008. Pro srovnani béhem internetové predvanocni reklamni

kampané (prosinec 2007) bylo takovych vstupti 157.

Bounce Rate neboli ukazatel shlédnuti stranek

A nyni se dostavame k velice dulezitému ukazateli, k tzv. ,,Bounce Rate*. Tento
ukazatel zkouma, jaké procento ptichozich z iivodni stranky webu odejde ihned aniz by
shlédnul jinou stranku nebo ,.kliknul*“ na odkaz na uvodni strance. Jde tfeba o to, Ze
¢lovek néco hleda a hned z prvni strany zjisti, ze se nejedna o to, co hledal a ze stranky
odejde. Logicky tedy ¢im je hodnota nizsi, tim 1€pe, protoze navstévnika stranka zaujala
a hned z ni ,,neodb&hl* jinam.

Nyni Ize tedy konstatovat a zjistit, zda-1i se reklamni kampan, kterou firma vedla
prostfednictvim reklamnich bannerd na strankéch s erotickou tématikou vyplatila, tedy
zda-li se ji timto podatilo zvysit prodej produkti, coz byl cil této propagace, nebo zda-li
Slo v podstaté jen o upozornéni na existenci webu firmy. V mésici prosinec 2007, kdy
z reklamniho banneru umisténého na serveru www.sex-doma.cz, avSak u pristupti
z tohoto serveru je také nejvétsi Bounce Rate = 90 %, coZ prakticky znamena, Ze pouze
10 % navstévniki (to d€la 708 unikatnich nadvstév mésicné, a témét 23 denné) okamzité
po shlédnuti uvodni strany ,,neuteklo”, ale na strance zlstali déle a prohlédli si

predevS§im nabidku feromonli pro muze, dile nabidku pro Zeny a poté nasleduje

cwwvr
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Celkem uspéSné byly pfistupy zinternetovych katalogii firem a zbozi

(www.firmy.cz a www.zbozi.cz), kde ma firma Pheral s.r.o. téZ zastoupeni bud’ svych

produktli, nebo odkazu na webové stranky. U téchto referenci byl Bounce Rate jiz

kolem 40 %, avsak vzhledem k poctu piistupi z téchto serverd je to malé Cislo = 83

navstév za cely mésic, tedy 50 navstévnikl neodeslo hned z prvni - ivodni stranky.

Jinych forem propagace spole¢nost dosud nevyuZila.

4.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza patii jednoznacné k nejpouzivangj$im a nejvhodnéjsim analyzadm

slabych a silnych stranek a pfilezitosti a ohrozeni firmy. Zde uvadim vystup SWOT

analyzy firmy Pheral s.r.0., ktery mi sama firma poskytla.

Silné stranky:

solidni image zvySujici divéryhodnost firmy
diferenciace produktti od konkurence

nejkvalitnéjsi produkty na trhu (hodnoceno dle obsahu u¢innych latek)

-----

Slabé stranky:

malo agresivni prosazeni na trhu

nedostate¢ny marketing

silna konkurence s vétSim trznim podilem

omezena distribuce zboZi (prozatim jen na dobirku pres Ceskou Postu s.p.,
zadna expresni kuryrni sluzba)

cena vyrobku
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Prilezitosti
e osloveni evropského trhu (vstup na zahrani¢ni trhy)
e moznost rozSifeni sortimentu o tematicky spfiznéné produkty a nabidku
sluzeb

e posilovani ¢eské mény

OhroZeni:
e liknavost dodavatele (opozdéné dodavky zbozi)
e riziko vyhledového zvoleni levicové vlady (znepokojivy naklon evropskeé
politiky doleva)
e slabd finan¢ni situace

e konkurenéni levné&jsi produkty

Nejsiln€jsi strankou firmy je solidni image firmy zplsobujici vysokou
divéryhodnost podniku.

Naproti tomu stoji velmi vyrazna slaba stranka firmy — absence marketingového
fizeni a velmi silnd konkurence.

Mezi nejvyznamnéjsi piilezitosti dle mého nazoru patfi moZznost rozsifit
sortiment o dal$i produkty ¢i sluzby, a uspokojit tak dalsi potieby zdkazniki, které vSak
v tomto moment¢ nejsou znamé.

Zasadnim ohrozenim podniku jsou opozdéné dodavky zpusobujici

nespokojenost zakazniktli a dale silna konkurence nabizejici produkty s nizsi cenou.

4.2 Analyza konkurence

Odbératelé

Mezi odbératele této firmy patii jediné konecni spotiebitelé. Vice o

spotiebitelich (nez je v predchozi kapitole) nemohu napsat, jelikoz firma dosud
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nevytvorila komplexnéjsi informac¢ni systém. Pii internetovém prodeji zadkaznik sice
vypliiuje kontaktni tdaje, ale firma tyto udaje neshromazd’uje a nevyhodnocuje pro
potieby marketingu. Jediné co lze vice fici k zdkazniklim je to o ¢em nds informuje

sluzba Google Analytics, kterou firma bezplatné vyuziva.

Dodavatelé

Firma je pouze prodejce feromont, nechava si tedy veskery sortiment dodéavat
v jiz v kone¢né podobé¢. Jen u jednoho produktu se tato firma rozhodla zménit obal se
svym originalnim designem.

Hlavnim a jedinym dodavatelem je americkéd spolec¢nost Love Scent Inc., ktery
je v Americe povazovan za absolutni Spicku. Firma Pheral s.r.o. na ¢eském trhu zacala
prodavat produkty této spolec¢nosti jako prvni. V posledni dobé od tohoto odbératele
zaCind odebirat produkty i konkurence, ale pouze jeden, nebo dva druhy feromond.
Firma Pheral s.r.o. stile zlstava na ceském trhu s nejhlubSim sortimentem feromoni

v Cisté podobé.

Substituenti

Na trhu s feromony je mnoho celosvétovych vyrobct. K nim se v posledni dobé
pridala i jeden Cesky vyrobce. K dostani jsou feromony v Cisté neparfemované podobé,
ale také jiz v parfemované podob¢. Zakaznik se tedy rozhoduje zda-li koupi feromon jiz
s n&jakou vuni, nebo bez vin€ a k tomu pouzije svllj osvédCeny parfém. Z tohoto
hlediska nelze o prodejcich parfémovanych feromont hovofit jako o konkurenci, ale o

substituentech.
Konkurence
Za konkurenty povazujeme prodejce na Internetu ktefi provozuji internetovy

obchod s neparfemovanymi feromony. Zde tato predstavena konkurence ma lepsi

umisténi ve vyhledavaci (www.google.cz a www.seznam.cz). Patii sem:
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e www.feromony-parfemy.cz
e www.feromony.cz
e www.svadeni.cz

e www.e-feromony.cz

www.feromony-parfemy.cz

Tato firma nabizi prostfednictvim internetu dle jejich slov nejlepsi feromonové
produkty na trhu o ¢emz lze samoziejmé polemizovat. V nabidce je 6 produktd, z toho
vSak pouze 2 jako Cisté feromony ve stejné cené jako firma Pheral s.r.o. (7 ml za 1090
K¢). Tvrzeni Ze jde o nejlepsi feromonové produkty na trhu nelze nijak ovérit, jelikoz
nejsou k dispozici jakékoliv idaje o mnozstvi ucinnych latek v jednotlivych produktech.
Firma nabizi pouze Udaje o americkych testech, které prokazuji, Ze tyto feromony jsou
nejlepsi, ale nikde na vysledky testi nenajdeme odkaz a o pravosti lze tedy silné
pochybovat.

Co ¢ini tuto firmu konkuren¢né€ vyhodnou je mnozstvi poskytnutych informaci o
produktu (mimo informaci o koncentraci ucinnych latek). Mimo jiné jsou zde 1 pokyny
pro pouziti, které jsou pro nového zdkaznika, ktery nemd s timto produktem zkuSenosti
velice cenné. Navic ma tato firma velice pé¢kny a barevné povedeny design webovych

stranek.

www.feromony.cz

Zac¢nu hned nevyhodami, jelikoZ tento internetovy obchod by mé jako zakaznika
odradil ihned od nakupu jakéhokoliv produktu. Velikou nevyhodou této firmy je
naprostd zmatecnost, neutfidénost a nedostatek informaci na webovych strankach.
Zakaznik poraddné nevi co objednédva, jak baleni vypada, zda-li jde o panské nebo
damské feromony, nemize se z dané webové stranky o jednotlivych produktech
dozvédét vic informaci. Webova stranka této firmy ptlisobi velice neseriozné a
nedivéryhodné. AvSak prav€ na tento konkuren¢ni internetovy obchod jsem na

Internetu zahlédl nejvice reklamnich bannert.
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www.svadeni.cz

Tato firma se na svém serveru zamétfuje (jak jiz z adresy webové stranky
vypliva) predev§im na rady ohledné svadéni a zvySovani osobni atraktivity. Internetové
stranky jsou mimo to jesté¢ vyrazné protknuty erotikou. Firma je tedy zaméfena na uzsi
segment trhu a internetovy obchod je pfedevSim obchodem s erotickym zbozim.
Nicméné nabizené feromonové produkty v €isté podobé jsou Ceského ptuvodu, s velice
nizkou cenou (475 K¢ neparfemovany feromon pro muze, objem 10 ml) a predevSim
nabizi nejvyssi koncentraci feromont, jakou Ize na internetu sehnat (2 mg/1 ml), avSak
pouze jeden druh a pouze pro muze. Mimo to se majitel spole¢nosti rozhodl investovat
do internetové reklamy ve vyhledavaCich a ptfi vyhledavéani slova ,feromony* na
www.google.cz a www.seznam.cz je zobrazen na prvnim misté¢ jako sponzorovany
odkaz  (neni vzdy vyhoda, dle tohoto prizkumu na internetu:
http://www.zive.cz/default.aspx?article=130507, 23. biezen 2008, ktery tvrdi, Ze mnoho
sponzorovanych odkazii na internetu obsahuje nebezpe¢ny materidl jako malware a
spyware, coZ jsou pocitacové viry, pomoci kterych Ize hostitel snadno piijit o dulezita
osobni data a lidé témto sponzorovanym odkazim tak méné divétuji), coz z tohoto
serveru ¢inni nejveétSiho konkurenta i1 pies jeho spiSe erotické zaméfeni a nabidky jen
jednoho produktu diky velice nizké cené a vysoké koncentraci u¢innych feromonti v

nabizeném produktu.
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S Zhodnoceni situace sohledem na vyuZiti internetového

marketingu

Firma pod pojmem internetovy marketing vidi pouze propagaci produkti na
Internetu a vytvofeni internetové prezentace firmy spolu s internetovym obchodem.
Firma se nezajim4 o zdkaznika, nezné jeho potieby, ptani, stiznosti nebo ndpady na
zlepSeni. Majitel tedy nedokazal ve skuteCnosti fici, pro¢ i pies celkem vysokou
navstévnost webovych stranek (dfive cca 250, nyni kolem 100 navstévnikli denn¢) ma
tak maly odbyt produktt (10 zakazek mésicn€). Firma viibec nema ujasnéné své poslani
a svou vizi — co a jak chceme délat, a proto je pro firmu slozité urcit si cil, marketingové
strategie a firmu marketingové ridit.

Absence marketingu a v prvni fadé¢ marketingového informacniho systému, dle
které¢ho by si firma méla utvofit pfedstavu jak jeji internetovou prezentaci a feromonové

vvvvvv

pravé na marketingovy vyzkum u této firmy zameéfil predevsim.

Navstévnost stranek za posledni 3 mésice (od ledna 2007) dramaticky poklesla,
coz bylo zpiisobeno ukoncenim reklamni kampan¢, kterd byla zaméfend predev§im na
segment trhu, pohybujici se v erotické sféfe Internetu, tedy na webovych strankach
s erotickou tématikou. Tento segment trhu sice stranku navstévoval, ale dle Google
Analytics a tzv. ,,Bounce Rate* méfitka vétSina téchto ndvstévniki ze stranky odesla jiz

z Gvodni stranky.

Navstévnici pii shlédnuti tohoto webu a nabidky produktli naradzeji na problém,
ktery zplisobuje nizkou prodejnost produktti. Dle vyjadieni majitele firmy vSak ziejmée
nejde o to, ze by produkt nechtéli, protoze konkurenéni spole¢nosti maji
nékolikandsobné vyssi obraty a lidské feromony v téméf stejné podobé a stejnou cenu
uspesné prodavaji.

Problémem by mohl byt rozpor s obsahovou a vzhledovou strankou ,,webu*

firmy. Jde o to, Ze firma propaguje své stranky predevSim na serverech s erotickou
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tématikou a cilem je tedy takovy segment, ktery nejspiSe ocekava jiny vzhled stranek a
zpusob podani informaci na strankach nez jaky ma nyni — velice seridézni a uhlazeny,
barva stranek je pouze Cernobila s jemnymi ndznaky Cervené barvy v logu spolecnosti.
Zatimco segment trhu, kterému jsou webové stranky a produkty propagovany, se

pohybuje na strankach, které jsou plné obrazového materialu a zivych barev.

Tento rozpor nevznikl zamérné€. Posldnim firmy mél byt prodej feromont velice
seridznim zpisobem zaméfenym na segment, ktery by feromony vyuzival predev§im
v profesi — pojistovaci agenti, manazefi, pro podporu ziskani urcitého respektu a
postaveni ve spolecnosti lidi a zakaznik(i, a firma planovala také prodej nejen lidskych
feromont — naptiklad psi feromony pro veterinate, ktefi by psi feromony vyuzivali
k uklidnéni pst v ordinaci, atd. Stouto vizi firma vytvofila stranky - tedy velice
vérohodné pusobici, avSak nedokazala jiz realizovat pivodni zamér diky nedostatku
informaci jak toho dosahnout, jak zacilit vybrany segment a také z divodu urcité
laxnosti majitell predevSim kvuli jejich omezenému casu a financi. Firma tedy

realizovala nakonec naprosto jiny zamér nez s jakym chtéla pfijit na trh.

Produkty, které spole¢nost prodava jsou amerického ptivodu, vyrabény americkou
spolecnosti Love Scent Inc., kterd je jedna z nejvétSich producenti feromont
v Americe, ¢ehoz by se dalo vyuzit jako konkuren¢ni vyhody.

Jak cenu vnimaji zdkaznici bez vyzkumu nelze hodnotit, ale dle analyzy
konkurence je vidét, ze az na jedinou vyjimku (konkuren¢ni firma provozujici stranky

www.svadeni.cz) je cena velice podobna (dle objemu t¢innych latek) konkurenci.
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6 Zavedeni dle pozadavki firmy

6.1 Navrh na realizaci dotaznikového Setieni

Dle konzultaci s majitelem a zevrubné analyzy podniku jsem dosel ke zjisténi, ze
podnik nerealizuje témét zddnou podobu marketingu, a proto jsem firme nabidl moznost
ziskat to, co jim chybi nejvice — informace. Absence informaci o potiebach a nazorech
zakaznikl je pro firmu asi nejvétsi problém v soucasné dobé.

Proto jsem této firm¢ nabidl vytvoreni virdlni kampané, ktera by byla zalozena na
dotazniku, za jehoz vyplnéni by byl respondentovi pfisliben slevovy kupdn na jakykoliv
produkt z nabidky feromonii spolecnosti. Aby to bylo virdlni, mym zamérem bylo
vytvofeni dotazniku v graficky zajimavé podob€ s moZznosti vyuziti interaktivnich
prvki, jako naptiklad malovéani nebo se dotazovat zdkaznikt prostiednictvim zabavnych
videoklipti nebo jako flashovou® hru, kde byste zodpovidanim otazek postupovali az k
cili, kde by na vas cekalo pfekvapeni. BohuZel jsem se nebyl schopen dohodnout
s webovym programatorem a grafickym inzenyrem, ktery pro danou firmu externé
pracuje a spravuje webové stranky, na kone¢né podobé a z technickych, finan¢nich a
casovych diivodl jak majitele, tak programatora jsem nakonec od tohoto napadu musel
upustit a vytvofit pouze jednoduchy dotaznik, ktery by i pfesto byl schopen firmé
zajistit dostatecné informace. Cilem bylo predevsim rozsifit co nejvice a co nejrychleji
dotaznik mezi potenciondlni zdkazniky a zjistit, co si zdkaznik o feromonech mysli, jak
je vnima, a jakou ma predstavu o cené takového produktu nebo jak se mu libi webové
stranky firmy. Dotaznik byl distribuovan piimo na strankach firmy. Bohuzel mij navrh
na pfislibeni slevového kuponu se nesetkal s kladnym pfijetim, i kdyz jsem ndvrh
podlozil raciondlnim vysvétlenim, Ze slevovy kupon by mohl byt v niz§i hodnoté (navrh
znél 5%), coz by v ptipadé vyuziti slevy znamenalo snizeni trzby z jednoho produktu o
55 K¢ u produktti za 1 099 K¢ a 80 K¢ u produktli za 1 599 K¢&. Toto snizeni vydélku by

vSak bylo vykompenzovano zvysSenou propagaci produktl nebo alesponi navstévnosti

> flash = graficky program pro tvorbu interaktivnich animovanych videi a her pouZivany predevsim na
Internetu
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webovych stranek. Dotaznik byl tedy nakonec distribuovan v elektronické podobé
pouze se sdélenim firmy:

,»Vazeni zdkaznici, v ramci zkvalitiovani naSich sluzeb jsme pro Vs pfipravili
kratky dotaznik. Jeho vyplnéni Vam zabere jen par okamzikd, a jeho vyplnénim muzete

vyjadfit svou spokojenost nebo pripominky, at’ uz jste u nas nakoupili, nebo ne.*

6.2 Realizace dotaznikového Setireni

Dotaznik jsem vytvofil kratky o 15ti otdzkach. Zjistoval jsem ptedevsim jakou
hodnotu maji feromony pro respondenty, tedy nakolik si mysli, Ze feromony ovliviiuji
mezilidské vztahy, jakou cenu si piedstavuji pro feromony v ¢isté (neparfemované)
podobé¢, jakou podobu tohoto produktu preferuji, a jakym zptisobem si zbozi koupené
ptes Internet vyzvedavaji nebo nechavaji dorucit. Dalsi ¢ast dotazniku se tyka webové
stranky firmy Pheral s.r.o0., co si o ni respondenti mysli, jak hodnoti design, co se jim na
strankach nelibi a naopak. Posledni ¢ast dotazniku byla urena pouze pro ty, ktefti jiz
s feromony né&jakou zkuSenost maji a ptal jsem se na spokojenost/nespokojenost
s produktem, pfipadny ditvod nespokojenosti a prodejce, u které¢ho produkt zakoupili.

Dotaznik jsem vytvortil jako formulaf v MS Office Word 2003 a dale jsem se
zabyval problémem, jak ho pfevést do publikovatelné formy na Internet. Jednouse jsem
nemohl dotaznik poskytnout ke stazeni v textové podobé, aby si ho respondent stahl do
svého pocitace, vyplnil a poslal ho zpét. Vyuzil jsem tedy sluzbu poskytovanou
provozovatelem serveru www.dotazniky.cz jimz je BENETA.cz, s.r.o. Na tomto serveru
je pro studenty moznost vytvoreni vlastniho dotazniku do 10ti otazek zdarma (5 otazek
ohledné¢ hodnoceni webové stranky firmy jsem proto spojil do jedné) a zaslal
objednavku. AvSak béhem zpracovavani se vyskytl problém zplsobeny vyssi moci a
tento dotaznik nemohl byt v fadném terminu dokonéen. Reseni jsem nalezl na strankach
www.phpform.com, kde je moZnost vyuZziti bezplatného ndstroje pro tvorbu
jednoduchych elektronickych formulait. Tvorba byla jednoducha a prekvapilo mé jak
snadno lze takovy formuldf vytvofit. Navrh formulafe se jednoduSe po shlédnuti
reklamy na roz$ifencjS$i a placenou verzi tohoto programu ulozi a mate k dispozici

dotaznik, ktery lze okamzité umistit na Internet. Rozhodl jsem o umisténi dotazniku
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piimo na webovou stranku firmy, jelikoz jina distribuce dotazniku na Internetu by byla
zna¢n¢ komplikovana a naro¢nd. Diky umisténi pfimo na ,,webu‘ firmy se k dotazniku
mohli dostat lidé pfimo se zajimajici o feromonové produkty nebo o tuto firmu.
Dotaznik ve finalni podob¢ naleznete jako pfilohu ¢.1.

Odpovédi prichazely v elektronické podobé pfimo do mé a firemni e-mailové
schranky. Pfistup k nim byl tedy velice snadny a diky elektronické podobé byla tato

data velice snadno zpracovatelnd, pfenositelna a uchovatelna.

6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni véetné navrhi na realizaci

FeSeni vyskytnutych problému

6.3.1 Pohlavi respondentii

Graf 1 Pohlavi respondentii

Pohlavi

o muzi

Zdroj: Dotaznikové Seteni firmy Pheral s.r.o., Bfezen 2008

Tento dotaz slouzi hlavné kurceni piedstavy, jakého pohlavi jsou nejcastéji
navstévnici webovych stranek firmy. Dle mého ndzoru z tohoto vSak nelze vyvozovat

veliké zavéry, jelikoz na strankach se denné pohybuje mnoho lidi, zatimco pouze mala
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¢ast navstévnikl byla ochotna zapojit se do vyzkumu a nelze tedy jasné zhodnotit, zda-
li webovou stranku navstévuje predevsim vice Zen nez muza. Vyzkumu se zicastnilo 20
muzi a 27 zen.

6.3.2 Uloha feromonii v mezilidskych vztazich

Graf 2 Feromony v mezilidskych vztazich

Uloha feromonti v mezilidskych vztazich
67%

Velice Wzmarma  Méné vyznanma Zadna
vyznanma (bezvyznamma)

Zdroj: Dotaznikové Setfeni firmy Pheral s.r.o., Bfezen 2008

Z védeckych vyzkumil jednoznacné vyplivd, Ze vliv na nase chovéni a
rozhodovani feromony urcit¢ maji. Nicméné u této otazky bych firmu upozornil spiSe na
to, ze dle mého ndzoru polovina muzu a tfetina zen by nakup uziti feromontd povazovala
spiSe za pokus ¢i experiment, jelikoz jim neptiklada veliky vyznam (pokud bychom
respondenty povazovali za potencionalni zdkazniky, ktefi si na naSich strankach chtéji

urcity produkt zakoupit).
Navrh:

Firma by neméla opomenout ten segment trhu, ktery neni ochoten zaplatit za

feromonovy produkt tolik penéz, jelikoz feromony nepovazuje za vyznamné ovliviiujici
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mezilidské chovani. Je zde moznost pfemény tohoto Clovéka v naseho zékaznika.
Nabidl jsem firmé 2 feSeni.

Prvni ndvrh byla moZnost uvést na trh produkt, ktery zde zatim chybi — levny
produkt, ktery by obsahoval urc€ity podil feromont, za cenu zdkazniky akceptovatelnou.
Tento produkt by mohl mit podobu naptiklad feromony napusSténého hygienického
kapesnicku, nebo by $lo pouze o jakysi vzorek feromonovych produktt, které ma firma
v nabidce, tedy produkt s malym objemem feromonl (napf. lahvicka o objemu 5ml
apod.)

U druhého néavrhu jde v podstaté o to, Ze by se firma méla vice aktivné snazit
presvédCit navstévnika webovych stranek o vlivu feromonid na mezilidské vztahy
napiiklad prostfednictvim videoklipu (zdbavného, odborného), odborného ¢lanku, atd.
Ptipadné by firma sama méla vyzkum provést a v podob¢ odkazli na samostatné stranky
vysledky zvefejnit na svych strankdch nebo jinde na Internetu (napiiklad vysledky
vyzkumu jako clanek, ktery by byl napsan v jazyce pouzivany na soucasnych
internetovych strankach firmy, prostfednictvim video ukazky se zajimavymi momenty

¢i poznatky z vyzkumu...)

6.3.3 Preference podoby produktu

Graf 3 Podoba feromonii
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni firmy Pheral s.r.o., Bfezen 2008
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Z vysledkti vypliva, Ze by vétSina respondentli dala pfednost parfémovanym
feromonil. Firma prodava feromony v Cisté podobé¢, a proto se jeji segment dle téchto

vysledkl zna¢né zuzuje.

Navrh:

Firma by méla zdkaznika upozornit pfedev§im na to, Ze aplikace feromonu a
zékaznikovo vlastniho parfému nijak neomezuje U¢inky feromoni a Ze je pro n¢j
vyhodné zakoupit feromon v Cisté podob¢ (neparfémovany), protoze ten potom mize
pouzit s jakymkoliv parfémem, pro ktery se zakaznik zrovna rozhoduje, nebo ktery je
jeho oblibeny. Parfémovany feromon by se tak v o€ich zdkaznika mél stat omezujici,
jelikoz parfém, ktery je do feromonid ptiddvan, nemusi byt zrovna pro zékaznika
z hlediska viing ptijatelny.

Mimo to by zde Slo vyuzit viral marketingu a umoznit zékaznikovi prostor pro
vyjadreni jaky parfém by si napiiklad k ¢istému feromonu zakoupil a firma by poté
méla tento pozadavek splnit, uvedeny parfém zakoupit a feromony k nému napiiklad

pfimichat a takto vytvofeny findlni produkt zakaznikovi prodat.

6.3.4 Cena produktu

Graf 4 Cena feromonii
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni firmy Pheral s.r.o., Biezen 2008
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Prvni hranici ceny 500 K¢ polovinou respondentit pozadovanou firma zdaleka
nespliluje, jelikoz jeji nejlevnéj$i produkt se prodava za 1 099 K¢E. AvSak druhd

polovina by byla spokojena i s cenou do 1 000 K¢. Pouze malé procento uvedlo cenu

Firma sama poukazala na snizujici se kurz amerického dolaru a skute¢nost, ze jiz

v v

delsi dobu nakupuje feromony za nizsi cenu, nez se puvodné kalkulovalo. Proto by
firma méla zvazit kroky, které by vedly ke snizeni prodejnich cen alespoii pod hranici
1000 K¢&, nebo vyuziti volnych finanénich prostfedkd ke zkvalitnéni poskytovanych

sluzeb v ramci prodeje, nebo se rozhodnout pro poskytovani dodate¢nych sluzeb.
6.3.5 Distribuce produktu

Graf 5 Distribuce feromonii
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Zde je vidét, ze vétSina dotazanych vyuziva sluzeb Ceské Posty s.p.,

prostiednictvim které firma distribuuje zbozi zédkaznikiim. Je zajimavé, ze a¢ vSichni

dotazovani na Internetu nakupuji, drobna ¢ast si rad¢ji vyzvedava zbozi v prodejné nebo
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podniku. Cela tietina dotazanych by i za nepatrné zvysSeni ceny produktu vyuzila radéji

sluzeb expresnich kuryrnich zésilek (PPL, DHL, ...).

Navrh:

Zde je dle mého minéni jednozna¢ny smér, jimz by se firma méla ubirat.
Vytvofenim moznosti zaslani zbozi zdkaznikovi prostfednictvim logistické firmy
specializované na expresni dodavky zboZzi az do domu by firma urcité pfispéla ke
spokojenosti zakaznikli. Poukazuji na otazku tykajici se spokojenosti se zakoupenym
produktem, kde jeden respondent piimo u této firmy uvedl, Ze s produktem spokojen
byl, ale nespokojenost byla spojena s dlouhou dodaci dobou. Dodaci lhitu prodluzuje
nejen opozdéné rozesilani zasilek postou, ale také piedev§im liknavosti ze strany
dodavatele zbozi. Dle slov majitele firmy, jsou problémy zpusobené vyhradné
americkou firmou. Diky S$patné komunikaci ze strany dodavatele - Love Scent Inc.
dochdazi k nékolikadennim zpozdénim dodavky zbozi. V tomto sméru bych firmé Pheral
s.r.0. doporucil, aby americkou firmu na tyto problémy upozoriiovala nebo se snazila
z diivodi opozdénych dodavek vyjednat slevu. Vyuziti téchto ptipadnych slev bych
vid€l nejlépe v uhrazeni plateb za postovné zakaznikovi pokud by byla ¢ekaci doba na

tento produkt v o¢ich zakaznika neumérné dlouha.
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6.3.6 Hodnoceni webové prezentace firmy a internetového obchodu

Popis a navrhy feSeni problémi jsem uvedl az na konci pfedstaveni

nasledujicich 4 grafti a 2 uptesnujicich otazek.

e Design

Graf 6 Hodnoceni designu www.pheral.cz
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e Funkénost

Graf 7 Hodnoceni funkcénosti www.pheral.cz
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e Piehlednost

Graf 8 Hodnoceni piehlednosti www.pheral.cz
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Graf 9 Hodnoceni obsahu www.pheral.cz

45%
40%:
35%
30%r
25%
20%;
15%;
10%;

5%

0/
/0

Ohodnoceni webovych stranek - informace

41%
37%

19% 199,
5%

o muwzi
o Zeny

0%

wyborné

chvalitebné

dobré

dostatecné nedostatecne

Zdroj: Dotaznikové Setieni firmy Pheral s.r.o., Bfezen 2008

49



e Co se respondentiim na internetovych strankach nelibi

Otéazka ptesn¢ znéla: ,,Pokud byste mohl/a, co byste na strankach zménil/a?*

Respondenti u této otazky poukazovali pfedevs§im na:

e Design (vzhled, styl pisma, ...), strohost stranky (barevné chudd, nevyrazna...)
e Nedostatecnou orientaci na strankach
e Malo poskytovanych informaci o feromonech vSeobecné

e Malo poskytovanych informaci o produktech v nabidce — chybi slozeni napf.

Zde je vycet nékolika zajimavych posttehd, které nelze ptehlédnout pfii
vyhodnocovani dotazniktli, protoze u téchto odpovédi respondenti uvedli, Ze se piimo

problematikou zpracovani webovych stranek sami zabyvaji:

e  Prakticky vSechno, krom¢ ,light-hearted“ tonu textu. Design, strukturu,
rozdéleni dlirazu na obsah, zménil bych vzhledove pasivni prezentaci na aktivni*

e _Tyto stranky pusobi az prespfili§ funkcionalistickym dojmem — pfece jen
absence jinych barev nezZ je zrovna bila a Cerna docela chybi. Navic ted’ kdyz se
podivam na tu stranku kde jsem tak nemém zddnou ptedstavu kde se z hlediska
Webu nachézim. Docela bych uvital néjakou horni li§tu kterd by mé s tim
sezndmila - mam na mysli néco ve stylu \"hlavni stranka > klientsky servis >
dotaznik\" nebo néco na ten zplsob a samoziejm¢ na vSech strankach
vSudypfitomna hlavicka webu (n¢jaky logo coby odkaz na ivodni stranku a ku
prospéchu webu by urcité¢ prispélo i néjaké vsudyptitomné ovladaci menu
(hledat, o nas, produkty, casto pokladané dotazy (FAQ), cenik ...) - lidé jsou jiz
na tento styl ovladani zvykli z dalSich webli a zna¢n€ jim to usnadnuje praci s
témito strankami.*

o Urcité by si zaslouzila troSku vice SEO. Napi. v URL by se mél objevovat
nazev produktu (http://feromony.pheral.cz/?e-shop/detail/137.html). Obsah by
urcit¢ chtél rozsitit - at’ uz kvili vyhledavacim nebo robotim. M¢ by napi.

zajimalo slozeni. Jeho zvetejnéni by urcité ptidalo na divéryhodnosti.*

50



e Kladné hodnoceni aspekti stranky

Respondenti se u otazky ,,Co se Vam naopak na strankach libi a co povazujete

za dobry napad?“ vyjadiovali pfedevs§im o:

e Jednoduchosti stranek

e Neobtézovani navstévniki reklamou

e Jazyku textu (zdbavné popisky produktli, srozumitelné )
e Nc¢kteti chvalili pfehlednost a snadnou orientaci

e Seridznost

Ohodnoceni stranek dle mého nézoru piineslo kyzeny vysledek, jelikoz majitel
firmy se sdm muze presveédCit, Ze navstévniklim internetovych stranek spolecnosti se
nelibi pfedevsim vzhled. Ostatni nalezitosti webu, zda-1i plni svou tlohu v poskytovani
informaci, zda-li jsou informace a orientace na strankach prehledné a stranky bez chyb

odkazl a funk¢nosti, byly celkem kladné¢ hodnoceny.

Navrh:

Je zde jednoznacny rozpor ve vzhledu stranek a form¢ v jaké firma produkty
nabizi. Firma by méla stranky inovovat — zbavit jich souasného vzhledu a ptidat vic
informaci o jednotlivych produktech (sloZeni, déle Ze jde o neparfemovany produkt,
atd.). VSe ostatni bych vsSak zanechal. Napiiklad jazyk, kterym jsou na webu
popisovany produkty bych rozhodné neménil, protoze firma se tak dle mého hlediska
odliSuje od své konkurence, protoze tak Cini fakta o produktech zdbavné a pro vétSinu
respondentli toto bylo kladné hodnocené.

Novy vzhled by mél byt jednoznacné barevnéjsi a neuskodilo by ani ,,pohyblivé*
menu stranek. Tim rozumim, Ze orientace na strdnkdch by mohla byt jesté snazsi,
jelikoZ soucasné menu je sice zdafilé, ale pro vétSinu dotazovanych malo vyrazné a na
strankach neni pouzito prvku jako je funkce ,,zpét“ a ,,vpted®, coz jednoznacné ulehcuje

orientaci na strankach.
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6.3.7 Pocet respondentii se zkuSenosti s feromonovym produktem

Graf 10 Spokojenost respondentii s feromony

Spokojenost s produktem
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni firmy Pheral s.r.o., Bfezen 2008

Respondentt, kteti jiz maji zkusenost s pouzitim feromonu se bohuzel vyzkumu

mnoho nezucastnilo. Muzi to byli pfesné 2 a zena pouze 1.

6.3.8 Diivod nespokojenosti respondentii s produktem

Na predchozi otazku piimo navazuje tato nasledujici — ,,Pokud jste s produktem
nebyli spokojeni, napiSte prosim didvod“. Nespokojenost s produktem byla
zaznamenana pouze u jednoho respondenta, ktery vyjadfil svou nespokojenost ohledné
doby dodani zbozi. S produktem samotnym byl jinak spokojen. Tento dotdzany produkt
potidil pravé u firmy Pheral s.r.o. Na dotaz ohledn¢ prodejce feromonii nikdo jiny

neodpoveédel.
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6.4 DalSi navrhy na reSeni

Zménu bych firmé doporucil predevsim ve vSech ¢astech marketingového mixu,
ale o cenach a distribuci jsem jiz mluvil a navrhoval feSeni vySe pifi vyhodnocovani
dotazniku, proto se v této ¢asti zamé&fim uz jen na produkt a propagaci.

Spole¢nost by se dle mého nadzoru méla rozhodnout pro zménu obalu svych
produktti. V soucasné dobé feromony prodava v obale vjakém je posila americky
dodavatel. Firma jiz v minulosti zpracovala navrh vlastnich obalti a vysledek mi
predlozili. Obal je dle mého nazoru velice atraktivni. Na lahvicce je vlastni firemni logo
a je zabalend ve voskovém papife, na kterém je okrasné vytistén nazev spolecnosti.
K tomu v§emu je tento obal zapecetén skute¢nou peceti a znamkou firmy. Mohu fici, Ze
zavedeni téchto obalii by dle mého nazoru prispélo k rozsifeni povédomi o produktech a
o firm¢ samé. Mimo to by se timto obalem ptedeslo k obcasnym reklamacim, ke kterym
dochdzi jak mezi americkym dodavatelem a Pheral s.r.o. tak mezi Pheral s.r.o. a
kone¢nym zakaznikem z diivodu poskozeni lahvicky a tiniku tekutiny. Daéle je zde diky
peceti vytvorena urcitd ochrana pted zneuzitim produktu pfi odesilani a dodavani zbozi.

Diilezitym krokem pro firmu by mohlo byt zavedeni viral marketingu.
V ramci internetového obchodu by mélo byt vytvofeno interaktivni prostiedi pro
vyjadieni zakaznikovo pfani a napadi. Zakaznik by si mohl napiiklad zvolit jak silnou
koncentraci produktu by pozadoval, vjakém mnozstvi, nebo piipadné s jakym
parfémem (pokud by firma vyuZzila moznosti spoluprace s prodejcem parfémt) a
v jakém poméru, nebo jak by mohl vypadat obal vysledného produktu.

Pied realizaci zmén v propagaci bych nejprve firmé doporucil zménu webové
prezentace, o které jsem mluvil vySe pifi vyhodnocovani dotaznikd. V ramci
propagac¢niho mixu bych firmé navrhoval zménu v rozsifeni oblasti piisobeni prouzkové
reklamy. Firma se doted omezovala pouze na cileni segmentu na internetovych
strankach s erotickou tématikou. Majitel by se mél pokusit kontaktovat firmu, kterd na
Internetu prodava naptiklad parfémy nebo kosmetiku a zkusit na kratkou dobu umistit
reklamni banner na stranky s touto tématikou.

Mimo tyto navrhy jsou zde nevyuzité moznosti propagace - podpory prodeje

naptiklad formou slev. Zakaznikovi, ktery si u této firmy nakoupi, by spolu s timto
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produktem byl zaslan poukaz na slevu na nékup dalSich produktl s moznosti

pienositelnosti kuponu na jinou osobu.

BohuZel na realizaci dalSich marketingovych aktivit nebo cili jsem se
nedokazal v soucasné dobé s majitelem kviili jeho nedostatku casu a financi
dohodnout, nicméné piedstavil jsem firmé mnoho navrhi k feSeni problémii, které
jsem vytvoril na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni. Dale jsem predvedl jeSté
nékteré dodatecné navrhy, které by firmé dle mého nazoru mohly pomoci.
S firmou ziistivam v kontaktu a budu se snazit s ni dile spolupracovat a pokusim
se zrealizovat vice marketingovych aktivit, které dle mého nizoru firmé pomohou
predev§im v lepSim postaveni na trhu a ke zvySeni spokojenosti zakazniki a

uspokojeni jejich prani a potieb, coZ doufam bude vysledkem mé diplomové prace.
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T Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyza podminek pro aplikaci internetového
marketingu a jeho nésledné zavedeni dle poZadovaného rozsahu a formy ve firmé
Pheral s.r.o.. Tato spole¢nost prodava v Ceské Republice lidské feromony amerického
puvodu v ¢isté (neparfemované) podobé. Jelikoz je tento trh na Internetu silné
konkuren¢ni, pfredmétem navrhu na zmény a realizace by méla byt predevSim
diferenciace.

Firma v dobé pocatku této prace jiz na Internetu plsobila, méla vytvorenou
webovou prezentaci s e-shopem a své stranky a produkty propagovala na Internetu
prostiednictvim prouzkové reklamy. Avsak toto neni marketing jak si firma myslela, ale
pouze propagace (reklama). Absence marketingovych aktivit, nikdy neprovedeného
marketingového vyzkumu se zaméfenim na zakaznika mé dovedla k hlavnimu zaméteni
mé prace.

Bylo potfeba provést analyzy navstévnosti webové prezentace firmy, abych
zjistil, zda-li je stranka viibec navstévovana, jelikoz prodejnost byla velice malad a
majitel stal na pokraji rozhodnuti o ukonceni podnikéni. Po analyze ndvstévnosti jsem
realizoval dotaznikové Setfeni, které mélo odhalit zdvady na webové strance nebo
v produktech. Bylo zjisténo, ze se navstévnikiim webu nelibi predevsim celkovy vzhled
stranek, ktery odrazuje k névstévé internetového obchodu a shlédnuti nabidky
produkta.

Dle vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsem firmé doporucil internetové
stranky predélat, pokusit se zamétit na SirSi segment trhu a dopracovat marketingovy
mix dle pfedloZzenych névrhii. Firma by se neméla bat realizovat diive ramcové urcené
zaméry — roz§ifit sortiment a zam¢fit se na Sirsi segment trhu.

Zavérem lze tedy fici, Ze hypotéza se potvrdila pouze druha a to, Ze zdkaznici
nehodnoti zcela kladné strohy a nevyrazny vzhled internetovych stranek. Prvni hypotéza
ohledn¢ nizké prodejnosti z divodu nevédomi o firmé¢, byla vyvracena diky analyze

navstévnosti internetovych stranek.
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8 Summary

The aim of the thesis was to analyze conditions for application internet marketing
and then to introduce internet marketing according to requested area and form in the
company Pheral Ltd. This company sells unscented human pheromones imported from
U.S.A. As the market with pheromones on the Internet is strongly competitive, the
differentiation should have been the subject of the suggestions and realization.

At the beginning of elaborating this thesis the company already operated on the
Internet, had website with e-shop and propagated their products on the Internet through
banners. This is marketing form the company’s part of view, but that is not marketing
for it is only propagation (advertising). Absence of marketing activities and never
realized marketing research focusing on the customers led me to the main sight of my
work.

It was necessary to realize analyzes site usage to figure out if the website is visited,
for the small sales and the owner of the company faced to the decision whether to or not
to end the business. After site usage analyzes I execute marketing research to detect
shortcoming of the websites and product. It was made out dissatisfaction with the
design of the website.

According to market research evaluation I suggested to redesign company’s
website, to aim on wider market segment and to complete marketing mix based on
presented suggestions. The company should have been afraid of realization of formerly

established intention — extending range of goods and focus on wider marketing segment.
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10 Prilohy

Piiloha 1 Dotaznik
1. Jste
a. Muz []
b. Zena [ ]
2. Jak velkou tlohu dle Vas hraji feromony v mezilidskych vztazich?

a. Velice vyznamnou
b. Vyznamnou

c. Mén¢ vyznamnou
d. Zadnou

Pokud byste mél/a zajem feromony koupit, libil by se Vam:

a. V Cisté podobé (neparfémované) [ ]
b. V parfémované podobé

Jakou cenu si pfedstavujete za 10 ml silné koncentrovaného (5ml ¢innych
latek) feromonu?

Do 500 K¢ [ ]
Do 1000 K¢ [ ]
Do 1500 K¢ [ ]

Vice []

e o

. Zbozi nakoupené na Internetu si nejradéji:

Sam vyzvednu v sidle podniku nebo v podnikovém skladu
Nechavam zaslat poStou na dobirku

Nechavam zaslat kuryrni sluzbou (PPL, DHL, ...)

Na Internetu nenakupuji

eo o

Prosim ohodnotte nésledujici webovou stranku www.pheral.cz (znamkou od 1-5
jako ve skole)

Design []
Funkénost [ ]
Prehlednost [ |
Mnozstvi a kvalita informaci na strankach [ ]

eo o


http://www.pheral.cz/

7. Pokud byste néco zménili co by to bylo?

Nasledujici otazky se tykaji pouze uzivatelq, kteti jiz nékdy v minulosti feromony
koupili a pouzili.

9. Byl/a jste spokojen/a s produktem?

a. Ano [ ]
b. Ne []

10. Pokud jste spokojen nebyl/a, uved’te divod nespokojenosti:



