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ABSTRAKT

Ve své bakalaiské praci se zaméfim na problematiku internetového marketingu firmy
Tescoma. V praktické Casti zanalyzuji prostfedky, pomoci kterych je firma prezentovana
na internetu. V dal$i casti prace budou piedstaveny nové trendy v oblasti on-line
marketingu, které budou v blizké budoucnosti v CR stéle vice vyuzivany a 0 kterych firma
uvazuje jakozto 0 nové moznosti internetové komunikace. Stézejnim bodem mého Setieni
bude vyhodnoceni dotaznikového Setfeni ohledné chovani cilové skupiny na internetu. Na
zavér budou predneseny ndvrhy adoporuceni, které, na zdkladé mého Setfeni, budu

povazovat za prospésné pro firmu Tescoma.

Kli¢ova slova: internet, internetova reklama, web, e-shop, PPC reklama, nové trendy

ABSTRACT

My baccalaureate thesis is focused on internet solutions in the Tescoma company. At first,
the company itself will be introduced,; it's history, present state and it's structure. Current
status of e-commerce in the company in the detail will be described in the following,
practical part of this work. In the next part I'll introduce the new trends coming to the czech
e-commerce market, while focusing on those which are considered to be used in the
Tescoma company in the near future. The main point of my thesis will be a questionnaire,
which will be evaluated step by step. The final part of this thesis will be dedicated to my

suggestions and recommendations for improvement in Tescoma'’s e-commerce.

Keywords: internet, internet advertising, web, e-shop, PPC advertising, new trends
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UvoD

Jako téma mé bakalafské prace jsem si vybral internetovy marketing. Hlavnim divodem
mé volby byla S§ife internetového marketingu a také fakt, Ze s internetem se setkdvame
prakticky denné¢ a pfitom ani n€kdy nevnimame nékteré faktory, které na nds na internetu
pusobi.

Cilem mé prace je objasnit problematiku marketingu na internetu a aplikovat tyto poznatky
do praxe. Nejdiive se pokusim zpracovat teoretické poznatky tykajici se problematiky
daného tématu. Nasledné vyuziji néktera interni data firmy, kterd aplikuji pomoci tabulek.

Soucasti mé prace bude i dotaznik, ktery zpracuji a nasledné vyhodnotim.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NAINTERNETU

Marketing, to neni véc, kterou jednou aplikujete a jiz nikdy neménite. V zavislosti na tom,
jak se méni spolecnost, celkové preference lidi ¢i technologie, se méni i marketing.
S rozvojem internetu se zakonit¢ musela zménit | marketingova strategie firem. Vzdyt
dnes, at’ uz se zabyvate prodejem hracek ¢i fidite restauraci, se jiz bez marketingu na
internetu jednoduse neobejdete. Internetovy marketing ovSem V soucasnosti neni jen
0 webovych strankach ¢i 0 komunikaci pfes e-mail, jak se mozna vétsina laikti domniva.
k jakémusi on-line PR. Velkou devizou internetu je, ze prakticky nezna hranice. Dnes jiz
neni zdkaznik pouhou ,figurkou* na druhé strané barikddy, mizeme se 0 ném dozvedét

vic, nez si mozna sadm dokaze predstavit.

1.1 Historie internetu

Za oficialni vznik Internetu je vSeobecné povazovéna sitt ARPANET, kter4 vznikla v roce
1969. Pavodnim zadmérem bylo vytvofit obranny projekt vlady USA, konkrétné tedy
komunikac¢ni systém, ktery by ptezil nuklearni utok. Az nésledné se zacal internet vyuzivat
ve vyzkumu a vzdélavani. V marketingovém prostiedi se setkdvame s pocitacem na konci
70. let vramci jednoduchého B2B systému farmaceutické firmy Baxter Healtcare
zalozeného na telefonickych objednavkach s vyuzitim PC. Prvni masovy B2C systém
vznikd 0 par let pozdéji, kdy je mozno napiiklad objednéavat listky, letenky, vyuzivat
bankovni sluzby ¢i platit ucty za telefon. O par let pozd€ji vznikl e-mail jako prvni
aplikace, jeZ je hojné€ pouZivana dodnes. Na pfelomu 80. a 90. let vznikd www, pifelomova
sluzba, ktera o nckolik let pozdéji zcela zménila internet. Poc¢atkem nového tisicileti se
internet jiz viceméné stava béznou casti podnikani vSech firem. Od poloviny 80. let
dvacatého stoleti zaCal nartistat pocet uzivateld i objem pifenasenych dat. Pokud v roce
1996 vyuzivalo internet 30 milionil uzivatelli, 0 ¢trnact let pozdé&ji, v roce 2010 jejich pocet

ptresahl 1,7 miliardy. A je zfejmé, Ze tohle neni kone¢né Cislo. (Sedlacek, 2006, s. 18-21)

1.2 Pojem internetovy marketing

Pod pojmem internetovy marketing rozumime jednak uplatiiovani marketingovych zasad
a pravidel na internetu, v jiném smyslu pak vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i

podporu marketingovych aktivit. Internetovy (téZ on-line) marketing svym vlivem piisobi
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pouze na ty zakazniky, ktefi vyuZzivaji internet. Internet jako globalni komunikaéni

platforma nabizi fadu moznosti pro firemni komunikaci:

e prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkt (webové stranky firmy)
e informacni zdroj

e nastroj pro fizeni vztahu se zdkazniky

e cfektivni @ novy obchodni kanal

e fizeni logistického fetézce

e fizeni internich procesu (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 216-217)

Marketingova komunikace na internetu si mize pro svij Siroky zdbér klast fadu riznych
cili. Ve sméru k zakaznikovi se jedna 0 potfebu informovat, ovliviiovat, pfimét k akci
audrzovat vztah. Vzhledem ktomu, Ze internet nabizi obousmérnou komunikaci,
I zakaznik se smérem ke druhé strané néjakym zptisobem prezentuje. Jedna se 0 zjistovani
informaci vztahujicich se k ndkupu, poskytovani informaci 0 pozadavcich, pottebach,
spokojenosti nebo 0 zdkaznikovi samotném. Kotler ve své knize (2007, s. 185) uvadi, ze
internet se stavd domovem stale vétsiho poctu lidi, obyvatelstvo v kybersportu je stale

rozamanitéjSi a pfiblizuje se hlavnimu proudu. Vyznam marketingu na internetu nelze

v zadném ptipadé podcenovat. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 218 — 219)

1.3 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Ackoliv se mize zdat, ze v komunikaci se zakazniky pfes internet se neda nic zkazit, i zde
plati, Ze dobry sluha je obCas zly pan. Je pouze na nas, jak dokdzeme vyuzit sil tohoto
mocného média ajak dovedeme odstranit jeho negativni stranku. Mezi hlavni vyhody

marketingu na internetu patfi:

o Siroky obsah s funkci rychlé aktualizace: Na rozdil od ti§ténych médii ¢i reklamnich
spoti internet nabizi jedineCnou moznost komunikovat libovolné dlouhé sdéleni
a oslovit zakaznika pifesn¢ tak, jak je tfeba. Navic toto sdéleni muzeme rychle
a promptn¢ zménit nebo aktualizovat,

e Celosvétova piisobnost: Jak v CR, tak po celém svété stéle roste podet uzivateld, ktefi
maji pfistup k internetu. Firmy tak mohou oslovit velkou masu potencialnich zakaznika
veetné téch zahrani¢nich,

o Multimedialnost (texty, obrazky, zvuky, videa, animace atd.): Ke kvalitni prezentaci

muze vyraznym zpusobem piispet tieba ndzornd ukazka funkcénosti vyrobku nebo
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manipulace s vizualnim zobrazenim. Pravé tento fakt mize v nékterém piipadé
presvédcit spotiebitele k potizeni daného vyrobku,

e Schopnost presného zacileni a individualizace obsahu komunikace: Ackoliv se to
nemusi zdat, v dneSni dobé neni uzivatel internetu az tak anonymni. Lze vyuzit celé
fady nastroju, které ndm pomohou zakaznika 1épe poznat a tim ho piesnéji oslovit,

e Rychlost, nepretrzitost, interaktivnost: Pohyb v on-line prostiedi je rychly, interaktivni
a navic se v ném muze uzivatel ptisobit 24 hodin denn¢,

e  Moznost minimalizace nakladu: Na internetu existuji jak placené, tak neplacené formy
komunikace se zakazniky. Velkou vyhodou je, Ze firmy mohou najit tu spravnou cestu,
kterd nemusi az tolik stat,

e Snadnd méritelnost vysledki a vyhodnoceni ucinnosti aktivit: Nekteré aktivity se mefi
velmi jednodusSe, U nékterych je to slozitéjsi. OvSem v soucasném prostiedi existuje
cela tfada systému, diky kterym spole¢nost mize velmi snadno pfijit k dilezitym
vysledkim a aplikovat tak své poznatky v nasledujicim obdobi. (Piikrylova, Jahodova,
2010, s. 216 — 217)

| ve svété internetu se ovSem najdou rizné problémy a omezeni. Jednd se zejména
0 omezenou dostupnost, prestoze pocet uzivatelli internetu stale roste. Dale mizeme
mluvit o jakési ,,negramotnosti“ uzivateld, protoze ne vSichni se umi na internetu
spravné orientovat, néktefi lidé maji stale jest€ nedivéru k ndkuplim pies internet,
néktefi zase maji starost 0 své soukromi a jejich aktivity, které by jinak pro firmy
mohly znamenat tieba vétsi trzby, jsou velmi omezené. Velmi rozporuplnou zaleZitosti
jsou i rizné reklamy na internetu, které v kone¢né fazi mohou vést i k nedivére lidi
K internetovému prostiedi. Je na ptislusnych pracovnicich, aby nastavili takové kroky,
které povedou k vétsi divere ze strany uzivatell. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 216 —

217)
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2 PREZENTACE NAINTERNETU

Pokud chce spolecnost vstoupit do svéta internetu, musi se umét vhodnym zptusobem
interaktivita se zdkaznikem. Tvlrci marketingovych operaci na internetu musi mit na
pame¢ti, Ze obsah na internetu je tieba délat védomé a cilené. Zakaznik totiz patra po
takovém obsahu, ktery ho zajima ajinym hodnotim nepfifazuje velky vyznam. Fisk
dokonce ve své knize ,Staite se marketingovym géniem* (2006, s. 52-53) pise
0 marketingu zalozeném na hodnoté. Jakym zpisobem se tedy firma muize prezentovat

svym zakaznikiim v on-line prostiedi?

2.1 Webové stranky

Webové stranky I1ze povazovat za zédkladni a také nejrozsitfené;jsi zptisob komunikace firem
na internetu. Jsou nedilnou soucasti téméf kazdé firemni strategie a béZnym nastrojem
marketingové komunikace. Maji za kol informovat stdvajici a potenciondlni zékazniky,
budovat vztahy sriznymi cilovymi skupinami a vytvaret prostfedi pro oboustrannou

komunikaci.

Ptikrylova a Jahodova dale ve své knize (2010, s. 221) uvadi, ze webové stranky firem by

mély splilovat nasledujici pozadavky:

e Pfitdhnout pozornost uzivateld

e Piimét uzivatele ke spolupraci

e UdrzZet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci
o Zjistit preference zékaznika

e Vytvofit vztah se zdkaznikem a nabidnout tak individualizovany kontakt

2.2 Mikrostranky

Jedna se o specidlni typ firemnich prezentaci na internetu. Hlavnim ucelem je tvorba
internetové stranky mensiho rozsahu zamétfené na prezentaci vybrané kategorie vyrobkl ¢i
sluZeb, specialni akce ¢i udalosti. Mikrostranky by mély mit jiny G€el nez webova stranky,
tomu by méla odpovidat i odlisna grafika a samoziejmé také vlastni internetova adresa.

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 216)
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2.3 Socialni sité

Socialni sité¢ jsou stale pomérn¢ novou formou internetové komunikace. V tomto piipadé
jde o0 ,8ifeni zprav na principu monitoringu aktivit a nazoru lidi.“ (Pfikrylova Jahodova,
2010, s. 246). Pro firmu je to tak vitana moznost, jak zjist'ovat a shromazd’ovat informace
0 svych zdkaznicich, zachycovat nové trendy abyt vzdy o krok napted. Pokud se
spolecnost rozhodne zalozit profil na nékteré ze socidlnich siti, obvykle tak bude Cinit za
ucelem zlepsSeni image, public relations a vitbec celého pohledu ze strany urcité skupiny

lidi.
2.4 Blogy

Blog je jednodusSe vytvorena stranka s textem, kde autor sdili své osobni nazory a vytvari
prostor pro dalsi komunikaci. Cilem je vyvolat diskuzi a zjistit tak nazory urcité cilové

skupiny. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 242-243)

2.5 Sdileni videi a fotografii

Velmi oblibenou ¢innosti se stava vkladani videi a fotografii prostiednictvim uréenych
serverll. Znamy je v tomto ohledu server YouTube.com, kde lze vkladat profesionalni ¢i
amatérskd videa. Firma mé tak Sanci piedstavit nekteré své produkty nebo stejné jako

u jinych forem internetové prezentace vyvolat diskuzi. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 243)
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3 KOMUNIKACNI MIX NA INTERNETU

Stejné jako marketing obecné, tak i ten internetovy ma svij komunika¢ni mix. Rozhodné
nelze zahrnout veskeré aktivity do jedné kategorie. Janouch ve své knize (2011, s. 26-27)

zvolil rozdé€leni nastroji marketingové komunikace do nékolika kategorii a podkategorii:

e Reklama — PPC reklama, PPA reklama, plosnd reklama, zapisy do katalogu,
prednostni vypisy,

e Podpora prodeje — pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy,

e Public relation — novinky a zpravy, ¢lanky, viralni marketing, advergaming,

e Piimy marketing — e-mailing, webové seminaie, VoIP telefonie, online chat.

3.1 Prostredi pro komunikaci

Ktomu, aby mohly byt piislusné aktivity sSpravné komunikovany, je nutny prostor
anonymita na internetu mtze mit dvé strany mince. Na jednu stranu zakaznik pod rouskou
anonymity muze piesné a cilené napsat, co si mysli, coz muze v kone¢né fazi zménit
chovani obchodni spolecnosti presné podle prani klienta, ovsem ze stejného divodu se
muze jednat o ¢lovéka, ktery chce pouze poskodit dobré jméno spolecnosti néjakym
negativnim komentafem. Samoziejmé vSe zavisi od typu prostfedi, ovSem firma musi

velmi peclivé  hlidat,  kam ajaké  informace komunikovat  a s§ifit.
Mezi Klasické prostredi na internetu patii:

e Webove stranky,

e E-shopy,

e Blogy,

o Profily na socialnich sitich,

e Chaty



4 INTERNETOVA REKLAMA

Internetova reklama stejné jako klasicka reklama informuje zakazniky o existenci vyrobku,
0 jeho kvalité, vlastnostech ajinych faktorech aje jednim z efektivnich nastroji pro

podporu prodeje a v nékterych piipadech i pro budovani znacky. (Blazkova, 2005, s. 82)

Za pocatek systematického vyuziti internetu jako reklamniho média se vétSinou povazuje
rok 1994. Prameny se ponékud rozchazeji vtom, zda prvni reklamni prouzky neboli
bannery byly na portalu Yahoo! ¢i pocitatovém magazinu Wired. Tak ¢i onak, od té doby
je tohle reklamni medium stale vice vyuzivano ajeho forma skyta ¢im dal tim vice
moznosti. (Janouch, 2011, s. 151)

A podle odhadt to vypada, ze vyuziti internetu v marketingu rozhodné neni na ustupu,

pfestoze marketingové rozpodty se ziejmée budou lehce snizovat. (MediaGuru, 2013)

4.1 Pro¢ se vyuziva internetova reklama

Vyhoda internetové reklamy nespociva pouze v tom, Zze pocet domécnosti vyuZzivajicich
internet roste. Za velmi pozitivni fakt lze oznacit, ze reklama na internetu je stale relativné
levna. Ve srovnani se spotovou reklamou v TV je ziejmé, Ze cenové se jedna o velmi
efektivni zptsob komunikace. Dalsi vyhoda spociva v pfesném zacileni na zékaznika,
Ktery by mohl mit potencialni zajem 0 nas produkt nebo sluzbu. Na rozdil od jinych médii
je rovnéZz velmi dobie méfitelnd. Méfeni se provadi predev§im pomoci kvantitativnich
ukazatelii jako pocet lidi, kteti vidéli reklamu, mira prokliki (CTR), mira a pocet konverzi
atd. Opomenout nemtzeme ani fakt, Ze se jedna 0 interaktivni médium, které v urcitych
ptipadech umoziuje zpétnou vazbu. V neposledni fad¢, a to je velmi dilezité, pisobi stale

— 7 dni v tydnu, 24 hodin denné. (Janouch, 2011, s. 141-142)

4.2 Zasady pro tvorbu a vybér reklamy

Mize se zdat, ze internet je tak mocny, ze Veskery obsah, ktery na néj vlozime, se setka
s pozitivni odezvou. Pravda je ovSem takova, ze iV tomto piipadé je potieba vSe fadné
promyslet a dat si praci s preciznim zadanim. Existuji stovky moznosti, kam reklamu
umistit a celd fada jejich forem. Obecné plati, Ze je vZzdy nutné zvazit, co je cilem. Je
rozdil, jestli chce firma zvysit ndvstévnost, prodej nebo zda ma v imyslu budovat znacku.

Rozdilnou formu je také treba zvolit pro koncového uzivatele B2C a jinou pro B2B



zakazniky. To neznamena nic jiného, nez se zamyslet, kdo jsou na$i zakaznici, jak se

chovaji, jaké portaly navstévuji, co hledaji, jestli jsou spise aktivni nebo pasivni apod.

Prvni véc, na kterou by se mél kazdy tvurce reklamy zaméfit, je tzv. vStupni stranka
(Landing page). Co to je? Je to misto, kam se navs§tévnik dostane po kliknuti na odkaz,
banner nebo jiny reklamni prvek. (SEO-SLOVNIK.cz, 2009)

Navstévnik se mize na webové stranky dostat n€kolika riznymi zpiisoby: kromé zadani
Klicovych slov do vyhledavace naptiklad poklepanim na reklamni banner nebo odkaz pod
¢lankem. Proto nemusi byt vstupni strankou jen hlavni strana, ale i jakakoliv jina. Vstupni
stranka je pfizpisobena tomu, aby navstévnik provedl néjakou akci (objednal zbozi,
vyplnil formulaf, zaregistroval se). Cilem této stranky je, aby zakaznik provedl praveé tuto
akci. (Janouch, 2011, s. 142)

V ptipadé tvorby vlastni vstupni stranky je tfeba vSe pfizpusobit jejimu tcelu. Je nezbytné
definovat cil, rozhodnout, komu bude stranku urcena, vybrat spravna klicova slova, dat si

zalezet na kvalitnim obsahu a zaméfit se na poutavy design. (Janouch, 2011, s. 144-145)

4.3 Typy internetové reklamy

V piipad€, ze chceme oslovit zakaznika pomoci internetové reklamy, muizeme zvolit
nékolik nastroji nebo jejich kombinaci. Forma internetové reklamy zavisi od toho, na co
chceme zakaznika upozornit. Tvirci reklamy na internetu mohou vybirat z nékolika
moznosti. (Janouch, 2011, s. 141-164)

4.3.1 Plosna reklama

Tento typ reklamy byl vibec prvnim pokusem k osloveni zdkaznika na internetu. Jeji
pocatek je vsak tieba hledat v akci, kterou provedla pravni kancelat Canter & Siegel v roce
1994, kdy rozeslala reklamni sdéleni do 7 000 diskusnich skupin. Ziskala tim velké
mnozstvi zakaznik, ale zaroven proti sobé popudila zna¢nou ¢ast internetové komunity.
V témze roce se objevila opravdu prvni plosna reklama, Ktera odstartovala éru reklamy na
internetu. Spolec¢nost vydavajici ¢asopis Wired spustila elektronickou verzi tohoto ¢asopisu
nazvanou HotWired. Na stranku tohoto Casopisu pak umistila prostor pro reklamu —

reklamni prouZzek cili banner.

Plosna reklama se déli:



e Reklamni prouzky (bannery) jsou jednim z nejtradicnéjSich forem internetové
reklamy. Vyhodou je, ze zakaznik muze reagovat ana dany prouzek ,,poklepat®,
a dostat se tak k cili pozadovanému zadavatelem reklamy. Prouzek mize mit formu
textu, obrazku a nej¢astéji jejich kombinace. Nevyhodou je tzv. bannerova slepota, coz
znamena, ze navstévnik dané stranky ignoruje vse, co vypada jako reklama.

e Pop-up okna, neboli automaticky se otevirajici okna

e Tlacitka jsou malé reklamni plochy obvykle umisténé na konci stranky nebo pod
menu. Timto zpisobem napiiklad e-shop propaguje dalsi e-shopy, které jsou VvétSinou

pod jednim vlastnikem.

4.3.2 Zapisy do katalogi

Zapisy do katalogli slouzi jednak k tomu, aby lidé firmu a jeji produkty nasli a také se
timto zptisobem ziskavaji zpétné odkazy. Uginnost takovych zapisti se zvysuje tehdy,
pokud je katalog skute¢né vyznamny pro uzivatele a odkaz na firmu je umistén ve Spravné

kategorii.

4.3.3 Prednostni vypisy

Tento zptsob reklamy je zalozen na vyhledavani. A to jak ve smyslu zadavani klicovych
slov, tak v prochazeni katalogem za ucelem hledani informaci nebo firem. Zadavatel si
mize zaplatit napiiklad vypis na pfednich pozicich po zadani daného klicového slova,

nebo predni pozici v urcité kategorii ¢i subkategorii.

V souvislosti s ptednostnimi vypisy se stale vice vyuziva tzv. SEO optimalizace. Co to je?
Je to ,.komplexni disciplina, jeZ spojuje prvky web designu, péce O internetové stranky
areklamy. Jejim vysledkem je takova konstrukce a uprava www stranek, ktera zajisti, ze
Vv ptirozenych vysledcich vyhledavani se odkaz na stranky zadavatele zobrazi na pfednich
pozicich.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 232)

4.3.4 Kontextova reklama

Kontextova reklama neni sama 0 sobé Zadnou zvlastni formou reklamy. Jako kontextovou
Ize oznacit jak plosnou reklamu, tak pfednostni vypisy nebo reklamu na obsahovych sitich
v PPC systémech. A také reklamu vtextu se zvyraznénim urcitych slov. Posledni
jmenovana se zobrazuje ve formé dvojité podtrzeného (nebo ,,podteckovaého®) slova, kdy

Se po najeti mysi na tohle slovo zobrazi malé okno s reklamou. Zde se vsak velmi casto



stava, ze je reklama Spatné provedena — ato napiiklad v ptipad¢€, ze se zobrazi v textu

s nevhodnym obsahem (smrt) nebo zcela nesouvisejicim obsahem.

4.3.5 Behavioralni reklama

Tento typ reklamy vznikl na popud chovani zakaznika, ktery si vici reklamé zacal stale
vice vytvaret jakousi imunitu (napf. bannerova slepota). Marketingovi pracovnici proto
stale rafinovanéji hledaji cesty k potenciondlnim zakaznikiim. Jde tfeba o0 Sledovani
historie navstévnika, tj. jaké stranky jiz navstivil, nez pfiSel na danou stranku. K tomu se
vyuzivaji specidlni sledovaci systémy, kde se pomoci cookies sbiraji data o tom, kde se
navstévnik pohyboval. Bohuzel tyto aktivity mnohdy hrani¢i nejen s etikou, ale ise
zakonem. Naproti tomu je ovSem tieba uznat, ze existuji | podobné cesty, které jsou zcela
etické a legalni. Dnes tfeba staci mit zaloZzeny Ucet na Googlu a byt ptihlaSeny ke sluzbé
Google Web History. Mizete tak mit vysledky vyhledavani pftizpusobeny vasemu
pfedchozimu chovani a davate tak dobrovolné k dispozici data 0 svém chovani — tyto pak

mohou byt vyuzity v reklamé.

4.4 Marketing v PPC systémech

PPC reklama pfinesla v nedavné dobé do marketingu obrovskou novinku a je povazovana
za jednu z nejucinngjsich forem marketingové komunikace na internetu. Co to viibec PPC
je?

PPC znamena pay-per-click — zaplat' za klik. Funguje tak, Zze uzivatel napiiklad do
vyhledavace napiSe né&jaké slovo, vyhledava¢ mu pak poskytne nejen piirozené vysledky,
ale také reklamu, ato jen reklamu svazanou s danym klicovym slovem. Nebo jinak —
Vv ptipadé€, ze uzivatel hleda informace na odbornych, zajmovych ¢i zpravodajskych
webech - tim, ze si prohlizi stranky, je pravdépodobné, ze mu bude zobrazena reklama se
souvisejici tematikou. Vysoka G¢innost se projevuje nejen ve piesném cileni na konkrétni
zakazniky, ale také v relativné€ nizké cené této reklamy. Samotné zobrazeni reklamy totiz
zadavatele jesté nic nestoji. Teprve poté, co na dané reklamni sdéleni uzivatel poklepe, se
zadavateli odecte urcita ¢astka z rozpoctu. Nespornou vyhodou je rovnéz to, ze kampan lze
kdykoliv v jejim prabéhu zménit. To samoziejmé vyzaduje dikladnou kontrolu veskerych

aktivit souvisejicich s danou kampani. (Janouch, 2011, s. 165)



4.4.1 Druhy a moznosti PPC reklamy

Kazda kampan musi mit ur€ity cil, na jehoz zakladé se upravuje atvoii dané reklamni

sdéleni. Obecné I1ze kampané rozdélit do 3 skupin:

e Kampané pro budovani znacky maji za cil vysoky pocet navstév a zobrazeni, s tim je
spojeno sledovani poc¢tu zhlédnutych stranek a doba stravena na strankach,

o Kampané pro zvySovani navstévnosti je Vhodna pro weby, kde je vysoka navstévnost
naprosto kli¢ova, protoze tyto weby napiiklad prodavaji reklamni prostor,

e Vykonové kampané, kde je cilem konverze, se pouzivaji vétSinou s cilem zvysit

prodej produktu.

Tvtrci PPC reklamy se zamétuji na rizna hlediska. Moznosti je mnoho. V systémech PPC
je mozno nastavovat denni ¢i tfeba mési¢ni rozpocet, maximalni cenu za proklik atd.
Nastavit 1ze format (textovy, graficky, video), lze cilit podle regionli, mé&st. RovnéZ neni
problém nastavit zobrazovani reklamy jen v urcité dny nebo hodiny, vyloucit nékteré
»zbyte¢né“ IP adresy. Jednoduse feceno, PPC reklama nabizi Siroky zabér moznosti, jak

cilené prizpusobit své sdéleni tomu spravnému ¢loveéku. (Janouch, 2011, s. 168-170)

442 PPC systémy

Jak ve svétg, tak i unas existuje celd fada systémi, které pomahaji vytvafet reklamu na
internetu. LiSi se zejména svym zasahem. Nekteré z nich jsou urCeny jen pro vlastni
stranky, jiné vyuzivaji pfibuzné servery a nékteré kohokoliv, kdo je ochodem se zapojit

vyménou za jeho reklamu nebo za podil na trzbach. Mezi nejznaméjsi systémy patii:

e Google Adwords je nejrozsifenéjsi reklamni systém na svété. Pro spole¢nost Google
znamena hlavni zdroj pfijmi. Reklamy muzete spustit ihned po zaplaceni aktiva¢niho
poplatku. Systém nabizi jeden znejlepSich nastroji na provadéni, sledovani
a vyhodnocovani kampani,

e Seznam Sklik je cesky reklamni PPC systém od Spolecnosti Seznam. Funguje na
stejném principu jako Google Adwords, rozdil je v nulovém vstupnim poplatku. Sklik
zobrazuje inzeraty ve vyhledavani na Seznamu ataké v obsahové siti — napf. na
webech sport.cz, super.cz, novinky.cz,

e ETARGET puisobi kromé Ceské republiky na dalsich sedmi trzich. Prostfednictvim
tohoto Systému mohou firmy oslovit zakazniky na velkych zpravodajskych portalech,
v CR napt. iDNES, Finanéni noviny. (Janouch, 2011, 170-171)



4.4.3 Metody platby za internetovou reklamu

Pro vypocet tihrady za umisténi bannerové reklamy se Vv praxi pouzivaji nasledujici Ctyii
metody, které vznikaly postupné v zavislosti na technickych moznostech pro ziskani

potifebnych informaci:

e Flat Fee Model je historicky viibec nejstar§sim modelem. Reklamni plocha se prodava
za urcity casovy usek (napf. tyden), pro ktery je stanovena pevna pausalni cena,

e CPT/CPM model je jedna z nejpopularnéjSich platebnich metod za reklamu na
internetu, kdy je cena stanovena za tisic zobrazeni reklamniho prouzku,

e Click-Through Based Model je zaloZena na platbé podle poctu prokliknuti. Zadavatel
reklamy plati pouze za ty uzivatele, ktefi skute¢né na reklamni sdéleni kliknuli a dostali
se tak k cilovému bodu,

e Revenue Based Model je model, podle kterého plati zadavatel jen v piipadé, Ze si
zakaznik objedna zbozi nebo sluzbu na popud zhlédnuti internetové reklamy.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 228-229)



5 PODPORAPRODEJE NAINTERNETU

Obecné muzeme podporu prodeje charakterizovat jako “proces zamétfeny V prvni fadé na
komunikaci a poskytovani podnéti. Komunikace v tomto piipadé piedstavuje jakoukoliv
formu presvédCovani nebo transferu informaci a podnét je praktickym motivem ke koupi

produktu ¢i sluzby.* (marketingjournal.cz, 2008).

Stejné jako v Klasickém marketingu se iV prostfedi internetového marketingu uplatiiuji
zasady podpory prodeje. VSechny znamé nastroje podpory prodeje lze prakticky uplatnit
I V internetovém svété. Principy a druhy tohoto nastroje marketingové komunikace mohou
byt zaméfeny jak na vyrobky prodavané on-line v e-shopech, tak na jejich prodej
v kamennych obchodech, kdy internet plni pfedev§im roli komunika¢niho média
informujiciho 0 jednotlivych aktivitach podpory prodeje. V praxi musime rozliSovat, jestli

je nasim cilem B2B, nebo B2C trh.

5.1 Pobidky k nakupu v B2C

Ve vztahu ke koncovym zakaznikiim e-Shopy podstatné rozsifily stavajici moznosti
podpory. Napiiklad slevy mohou byt operativné ménény prakticky kdykoliv, nebo jsou
automaticky generovany dle vySe nakupu. Zakaznik ma moznost sam si sestavit akéni set
a mnoho dal$ich moznosti. Janouch ve své knize (2010, s. 194-199) uvadi nasledujici

moznosti podpory prodeje v B2C.

511 Vzorky

Vzorky jsou jednou z moznosti, jak pfimét uzivatele k nakupu. Jedna se 0 malé mnozstvi
(baleni) produktu, které dostava zakaznik k vyzkouseni. Piestoze jsou vzorky technikou
uplatiiovanou spiSe mimo internet, i zde maji své misto. Typickym ptikladem je demoverze

programu k odzkouseni.

5.1.2 Kupony

Kupon mize mit podobu naroku na slevu, ale velmi casto se objevuje jako darkovy poukaz
bud’ ve formé¢ poukédzky, nebo jako moznost ndkupu v uréit¢é hodnoté nebo piimo na
konkrétni zbozi. Mtize mit fyzickou podobu, ale také byva zasilan prostfednictvim e-mailu

nebo SMS zpravy.



5.1.3 SoutéZe a ankety

Kazdy znas ma vsobé urcity prvek soutézivosti azaroven tendenci vyjadiovat se
K nejriznéj$im skutecnostem. Soutéze a ankety jsou tedy velmi atraktivni, zejména pokud
v nich jde o hodnotné ceny. Nespornou vyhodou pro marketéry je moznost udélat v ramci

soutéze marketingovy pruzkum.

514 Slevy

Ziejmé nejtypictejsi formou podpory prodeje jsou slevy. Jedna se 0 velmi ucinny zpisob,
jak zvysit zakaznikiv zajem 0 nas produkt ¢i sluzbu. Existuje cela fada typd slev jako
mnozstevni sleva, sezénni sleva. Problémem je, kdyz je slev pfili§ mnoho (kdyz zleviiuji

I konkurenti) — v tomto moment¢ se pak snizuje efekt slevy. (Janouch, 2011, s. 196)

5.1.5 Bali¢ky produktii a akéni sety

Tento typ podpory prodeje je Casto spojen s prodejem bilé techniky nebo elektroniky.
Zjednodusené je zde snaha ze strany prodejct pfimét zakaznika ke zvazeni objednavky

celého souboru vyrobkl ve zvyhodnéné cené.

5.1.6 Cross-selling a up-selling

Ukolem tzv. cross-selling je piimét zédkaznika k nakupu dalsiho zbozi souvisejiciho s jiz
nakoupenym. Obecné se cross-selling uplatiiuje tam, kde k vybranému produktu existuji
dalsi doplnky, které se pfimo vaznou Kk ,hlavnimu® nakupu. Naproti tomu up-selling
znamena strategii presvédcovani zakaznika 0 vyhodnosti koupé nového modelu nebo
modelu vyssi téidy. Vétsinou jsou nabizeny rtizné produkty v zakladni verzi, Které vsak

zaroven existuji napt. ve verzi gold, exclusive atd.

5.1.7 Dalsi pobidky

Na B2C trhu se uplatiuji i jiné nastroje, které mohou mit vliv v nakupnim chovani. Je to
tteba zvySend zaruka na zbozi, tj. na dobu delSi nez zakonem Stanovené 2 roky.
K usnadnéni nakupu slouzi i porovnani zbozi, kde je nase zbozi srovnavano se zbozim

konkurenénim.

5.2 Pobidky k nakupu v B2B

Zachazeni se zékazniky v B2B je velmi atypické. Zejména kvili tomu, ze diky dlouhodobé

spolupraci piesné vime, s Kym obchodujeme. Pravé proto se firmy musi chovat ve vztahu



k obchodnim partnertim jinak nez k zadkazniktim. S tim souvisi i praktikovani jinych zasad
podpory prodeje. Podle Janoucha (2010, s. 199-200) firmy ve vztahu K partnerim

pouzivaji nasledujici praktiky:

5.2.1 Rabat

Rabat je nejcastéji poskytovana podpora prodeje v B2B. Srazka z ceny se poskytuje podle
dosazenych objemt odbéru, dlouhodobé mtize vést k zarazeni obchodniho partnera do

urcité cenové kategorie.

5.2.2 Soutéze

V oblasti B2B probihaji soutéze ponékud jinym zpisobem nez u koncovych zakaznikd.
Jedna se spiSe 0 procesy trvajici delsi dobu. Typickym ptikladem je soutéz o nejlepsiho

distributora ur¢ité znacky, nejvétsiho odbératele skupiny produkti apod.

5.3 Vérnostni a partnerské programy

Protoze zékaznik, ktery opakovan¢ nakoupi nase zbozi, ma mnohem vétsi hodnotu nez ten,
ktery uskute¢ni pouze jeden nakup, snazi se s nim firmy dlouhodob¢ vytvaiet kladny vztah.
Sestavuji se tak ruzné vérnostni programy. Napiiklad za kazdy nakup ziskava kupujici
urcity pocet bodu, darky a dalsi bonusy. Popularni jsou klubové karty, Které umoziuji

nakup se slevou.

Partnersky program se da oznacit jako prodej za provizi. Z hlediska firmy a jejich produktt
pak jde o prodej téchto produkti ptes weby tretich stran. Nejde vsak jen 0 pouhy prodej,
ale zaroven je to urcity zptsob reklamy, napf. formou banner. Technicky jsou partnerské
programy feSeny tak, ze v odkazu na strance partnerské strany je kod, jenz jednoznacné

identifikuje partnera a nasledné je pomoci cookies identifikovan navstévnik.



6 PUBLIC RELATION NAINTERNETU

Public relation se stejn¢ jako v offline marketingu pouziva pfedevs§im k budovani znacky
a pozitivni piedstavy o firm¢. Byva definovan jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji 0 uspéchu ¢i netispéchu organizace.” (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 115) K tomu
slouzi cela tada aktivit, jejichz Skala se stale rozrista. K velkému posun ve vztazich
s vefejnosti doslo idiky socialnim sitim, které vétSinou slouzi piedev§im pravé k PR
komunikaci. Janouch (2011, s. 264-277) uvadi nasledujici moznosti, jak komunikovat

S Vefejnosti:

6.1 Novinky a zpravy

Informovani vefejnosti 0 novinkach artznych zajimavostech patii k tomu nejlepSimu
a nejucinngj$imu, co Ize v ramci internetového PR podnikat. Jedna se o velmi efektivni
formu toho, jak na sebe upozornit bez nutnosti reklamy. Navic firmy prostiednictvim
novinek, zprav a ¢lankd zanechavaji na internetu stopy, které se vyznamné projevi jako
Vv lepsich pozicich ve vysledcich hledani, tak vysSim zajmem potencialnich zakaznikd.
Novinky a zpravy se obvykle nachazi na obecnych zpravodajskych portalech a serverech,

oborovych webech a Casto také na firemnich webovych strankach.

6.2 Clanky

Zakladni funkci ¢lanku je propagace firemniho webu. Clanek nema byt v zadném ptipadé
reklamou, spiSe pohledem na problematiku souvisejici s danou Spolecnosti nebo
problematiku piibuzného tématu. Kazdy clanek by mél plnit dvé funkce: ziskavani
zakaznikd a zvySovani popularity stranek. Co se tyka dilc¢ich cilti, psanim ¢lankt firmy
sleduji zvySeni povédomi o0 firmé ajejich produktech, shromazd’ovani informaci od
zakaznikl, zlepSeni pozic ve vyhledavacich a ziskavani zpétnych odkazh. Dilezitym
faktorem jsou komentafe u ¢lankl, znichz lze ziskat cenné informace o pozadavcich
andzorech zakaznikd. Marketingovi pracovnici musi samoziejmé feSit, kam clanky

vvvvvv

aktualni trendy, sdélovani prekvapivych informaci a jiné.

6.3 Podcasting

Jako podcasting se 0znacuje ,,$ifeni informaci ve formé hudebnich soubort (tzv. podcasti)

vyuzivajici technologie RSS.“ (MediaGuru, © 2013)



Jedna se 0 prenos digitalniho audio obsahu pfes internet do PC nebo mobilniho zafizeni.
Typickym prikladem je, kdyz uzivatel posloucha radio, kde je mu sd€leno, ze néktery
z potadi si je mozno znovu pustit na internetu. Vyhoda spociva v tom, ze uzivatel se
dostane na cilovou stranku. Radiostanice tak docili toho, ze pfitahne na sviij web dalsi

uzivatele a seznamuje jej se Sirsi nabidkou a také ukazuje reklamu.

6.4 Viralni marketing

Definice fika, Ze viralni marketing je ,,jev, ktery umoziuje piedavat marketingové sdéleni
a povzbuzuje Kk této ¢innosti lidi.“ (Janouch, str. 274). Nékteré odborné literatury mluvi
0 principu ,,sn¢hové koule®, tzn., ze cilem je Sifit informace dal. Pokud je néjaky produkt
kvalitni, pak se jist¢ najde n¢kdo, kdo 0 ném fekne piatelim, ti piedaji informaci svym

Znamym a tak to jde dal.

6.4.1 Word-of-mouth marketing

Casto se uvadi, Ze viralni marketing patii mezi tzv. word-of-mouth formy marketingu.
Pojem znamena ,,marketing zaméfeny na vyvolani efektu ustniho Sifeni reklamy mezi

samotnymi zakazniky*. (MediaGuru, © 2013)

6.4.2 Buzz marketing

Ugelem je vyvolat u lidi zdjem 0 n&jakou udalost, obvykle z oblasti zabavy, a §ifit timto
zpiisobem povédomi 0 znacce. Do zna¢né miry mize ji 0 bulvarni zpravy, které se ve

vhodném okamziku pfeméni na konverzaci o produktu.

6.4.3 Viral marketing

v

Jedna se 0 ustni nebo elektronické vytvareni sdéleni a Sifeni informaci o produktu. Velmi

Casto se tak d&je formou textu, obrazku, prezentace a zejména videa.

6.4.4 Guerrilla marketing

Guerrilla marketing znamena ,,uméni, jak pfimét lidi, aby zménili nazor — nebo aby u ngj
setrvali, pokud jsou jiz naklonéni tomu obchodovat s vami.* (Levinson, 2009, s. 1). Jedna
se 0 nekonvencni metoda propagace, kdy objekt mnohdy ani netusi, ze je mu podsouvan

vvvvvv

penézi platime pravé za Cas straveny nad vymySlenim novych netradi¢nich napadi.



V souvislosti s guirella marketingem je tieba mit jednoznaéné zadani, nezatizené mysleni

a odvahu.



7 PRIMY MARKETING NA INTERNETU

Nekteré prameny uvadi, Zze veskery marketing na internetu spada pod pifimy marketing.
VétsSina marketéri ma jiz ovSem svi{ij ndzor utvoreny. Pfimym marketingem nazyvame
¢innosti, kde je komunikace uskuteciiovana skute¢né pifimo mezi dvéma subjekty. Navic
osloveny subjekt ma moznost okamzité zpétné reakce nebo interakce s tim, kdo jej oslovil.

Janouch ve své knize (2011, s. 279-292) zmifuje nasledujici formy pfimého marketingu:

7.1 E-mailing

Jisté nikoho nepiekvapi, Ze typickym ptedstavitelem ptimého marketingu na internetu je e-
mail. Rozesiladni e-maill patii k velmi Ga€innym formam internetového marketingu. Pomoci
e-mailingu Ize nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Alfou
aomegou e-mailingu je, jestli je vyzadany nebo nevyzadany. Je jasné, ze mnohem
uéinngjsi formou je vyzadana posta. Pravidelné posilani e-maild lidem, ktefi k tomu dali
souhlas, se firma udrzuje v jejich povédomi, coz znamena velmi efektivni nastroj
k budovani znacky. Zaroven to UVvyznamného procenta zakaznikti vyusti v opakované

nakupy.

Stejné jako U jinych nastroji internetového marketingu ma ie-mail sva specifika.
Odesilatelé jsou nuceni dodrzovat urcita pravidla. Je tieba si zejména stanovit konkrétni
cil, koho chceme oslovit, co vlastné¢ chceme adresatim sdélit (nabidnout). Je vhodné
diferencovat cilové skupiny a v zavislosti na tom ménit sdéleni obsahu, pfipravit formulafe
a stale kontrolovat databazi kontaktd a dalsi. Pro splnéni cila je tedy ziejmé, ze kazdy e-

mail je nutné peclivé pfipravit.

7.2 Webové seminare

Webové seminaie neboli webinaie jsou seminate, konference nebo prezentace vedené pies
web. Jde o0 obousmérnou komunikaci, takze dochazi k pfimé interakci mezi lektorem
a poslucha¢i. Komunikace probiha pomoci chatu, hlasem nebo video pfenosem
z webovych kamer. Hlavni vyhoda seminafi spoc¢iva ve snizeni narokl na ¢as a naklady na

cestovani.

7.3 VoIP telefonie

VoIP je zkratka pro Voice ove Internet Protocol a znamena telefonovani pies internet.

Velmi trendovou se stala tato komunikace s nastupem programu Skype. Dnes jiz mnoho



firem na svém webu uvadi kontakt na Skype, coz muize tad¢ zakaznikti pomoci ke

spravnému rozhodovani 0 koupi.

7.4 Online chat

Online chat je vyuzivan piedevsim v e-shopech. Zakaznici tak mohou zivé komunikovat
s prodejcem, coz v Kone¢né fazi znamena uzitek pro obé strany, protoZze prodejce muze

zajemci poskytnout cenné rady a upoutat pozornost, a to vse velmi rychle.



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

8 PROFIL SPOLECNOSTI TESCOMA

Firma Tescoma, s.r.0. se zabyvd vyvojem, vyzkumem, designem a naslednym prodejem
kuchyfiskych potieb, aje jednickou na tomto trhu v Ceské republice ina Slovensku.
V soucasné dobé si muzete vybrat z Siroké skaly exkluzivnich vyrobkd, jejichz pocet se
pohybuje okolo dvou tisic. V nabidce naleznete mimo jiné potieby pro domdaci kuchyn
| gastronomii, pfipravu, vafeni, stolovani a prezentaci pokrmd. Dnes jsou tyto
prostfednictvim exportni centraly v Italii ddle reexportovany do vice nez 80 zemi svéta,
pricemz stale obchodni zastoupeni ma spole¢nost v dalSich 7 zemich (Slovensko, Itélie,
Rusko, Polsko, Spanélsko, Portugalsko a Ukrajina). Bez zajimavosti neni, Ze jde o ryze

¢eskou firmu bez zahrani¢ni kapitalové ti¢asti.

8.1 Historie

Spolecnost Tescoma byla zapsana do obchodniho rejstiiku v roce 1992, kdy jeji prvotni
¢innosti byl prodej kuchyiiskych spofici vody, jejichZz popularita byla v té dobé natolik
vysoka, ze firma méla hned po prvnich mésicich své existence razn¢ nakroceno na rostouci
domaéci trh kuchyniskych potieb. O dva roky pozd¢ji firma rozjizdi exkluzivni zakdzkovou
vyrobu, sortiment je obohacen 0 produkci elektrospotiebicl, piedevsim ventilatori
a konvektort. Nasleduje otevieni prvni vlastni pobocky ve Zlin¢ na ulici Dlouha, kde je
mimo jiné zavedena nadCasova vzorkovna. Kratce po vstupu do nového tisicileti byl
polozen zakladni kdmen nového sidla spole¢nosti, Logistického centra Tescoma WORLD,
které se po svém dokonceni v roce 2002 stalo svétovou centralou firmy. Roku 2004 zacala

Tescoma nabizet své produkty na zahrani¢nich trzich.
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Obr. 1. Logistické centrum Tescoma World
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8.2 Strategie a cile spole¢nosti Tescoma

Spolecnost si jiz 1éta udrzuje piedni pozici na svétovém trhu vyrobct kuchynskych potieb.

Od svého vzniku se stale drzi svych zasad:

e nabizet Siroky sortiment vyrobkl za pfiznivou cenu,
e uplatilovat a rozvijet vlastni vyvoj a originalni design kuchynskych potieb,

e propagovat obchodni znacku a dobré jméno Ceské republiky ve svéte

Jako hlavni cil si spolecnost klade udrzet stavajici dominantni postaveni na ceském trhu
anadale rozSifovat svou puisobnost do celého svéta. Dalsim, dlouhodobym cilem, je
budovani novych sortimentnich znackovych prodejen v siti nové vznikajicich obchodnich

center.

8.3 Znacka, vyvoj a design

Znacka Tescoma je registrovanou ochrannou znamkou vyrobce kuchyniskych potieb pro
domaci a profesionalni gastronomii Tescoma s.r.o. Spolecnost buduje znacku na zakladé
mimofadné Siroké aucelené nabidky, dba na prvotfidni kvalitu pouzitych materialt
a dokonalé zpracovani vyrobki, to vSe v kombinaci s originalnim designem. V podvédomi
zakaznikd je jist¢ slogan ,,Tescoma to ma!* spojeny s masivni televizni kampani spusténou
jesté na konci minulého stoleti. Prestiz znacky stoupla v roce 2000, kdy byl odvysilan
prvni televizni kulindfsky pofad ,,Tescoma Prima vafecka“. Znacka jist¢ vstoupila do
povédomi i ve sportu, kdy reprezentoval znacku Tescoma zlinsky fotbalovy klub v prvni
Ceské lize iV evropskych poharovych soutézich. Spole¢nost také podporovala
automobilového zadvodnika Romana Krestu v soutézi Barum rallye. V soucasnosti mohou

divéci sledovat porad Tescoma s chuti, ktery v odpolednich hodinach vysilda TV Nova.

Vyrobky znacky Tescoma vznikaji od Ado Z ve firemnim Design centru Tescoma ve
Zliné. Originalni znackovy design je oznaCen specialnim logem. Na vyvoji a designu
kuchyniskych potteb se podileji vlastni designéti — dlouholeti kmenovi zaméstnanci, ktefi
se pravidelné ucastni narodnich i mezinarodnich soutézi a ziskavaji nejvyssi designérska
ocenéni.

Pracuje se s nejmodernéj$imi 3D technologiemi a prototypovymi systémy a je navazovano
na bohatou tradici ¢eskych i evropskych designérskych $kol. Uspdchy Vv této oblasti se

dostavily i v podobé certifikati a ocenéni:
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e Mezinarodni cena DESIGN PRESTIGE za vyrazné a dusledné vyuziti designu

e Prestizni ocenéni ,,Vynikajici design v celostatni soutézi Vynikajici vyrobek roku

e CERTIFIKAT VYJIMECNOSTI platny pro vyvoj, design aprodej znatkovych
kuchyniskych potieb
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9 PREZENTACE FIRMY NA INTERNETU

Firma pouziva rizné nastroje, jak pifimét zékaznika k zajmu 0 jeji produkty a znacku.
Krom¢ tradi¢nich webovych stranek je to io0bsahovy portal aprofil na socialni siti

Facebook.

9.1 Webové stranky

Pti vstupu na webové stranky Tescomy vas na prvni pohled upoutd velké pop-up
vyskakovaci okno, které upozoriuje na novinky, jez budou piedstaveny V nasledujicim
meésici. Toto okno neni nijak rusivé. Po Kliknuti na néj se zobrazi detaily vSech produktu,
spole¢nosti nazyvanych ,,Novinky & Vychytavky. Kazdy z téchto je vyobrazen, popsan
a doprovazen napaditym citatem (Sloganem), Ktery by meél vyobrazit hlavni piednosti
a unikatnost dané kuchynské pomucky. Napiiklad kraje¢ na broskve a jeho ,,vitaminy za

vtefinku® ¢i bryndak ,,pro krmeni malych neposedi* jsou ptikladem velké népaditosti.

Za velmi originalni povazuji pohyblivou prezentaci vyrobku, ktera se nachazi piimo
na homepage. Na obrazku muzete vidét pomysinou kuchyn, po jejiz plose jsou umistény
kuchynské pomucky, které firma nabizi ke koupi. Pokud budete projizdét po obrazku
kuchyné mysi, postupné se vam budou odkryvat dané produkty a piipadnym kliknutim na
detail oznaceny znaménkem ,plus® se dostanete k dal$im informacim ohledné tohoto
zbozi. Zde navic naleznete piimy odkaz na e-shop firmy, takze mate-li zajem o koupi,
jednoduse se dostanete tam, kam chcete. Mensi slabinou této prezentace mtize byt jeji mala
pouzitelnost pro mobilni telefony, jelikoz vétSina telefonti nedisponuje tak velkym
displejem, ktery je pro orientaci na tomto pohyblivém ,,obrazku“ nutny, anavic jisté
nebude jednoduché ovladat jej pouhym prstem. Mize se tedy stat, Zze uZzivatel piipojeny

pies mobilni telefon po chvili ztrati orientaci na webovych strankach.

Pro lepsi nazornost se prezentace méni v navaznosti na danou sekci. Tak tieba v sekci
,Krajeni* se vam zobrazi stll, na némz muzete spatiit noze, kraje¢e ¢i podlozky a jako
nazornou ukazku bochnik chleba avném zakrojeny jeden znozi. Tyto sekce jsou

rozdéleny nasledovné:

e Piiprava pokrm,
o Krjjeni,
e Vareni,

e Peceni,
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e Stolovani,

e Ptiprava népoji,

e Skladovani potravin,
e Kuchynska linka,

e Ostatni vyrobky pro domacnost

Webové stranky jsou rozvrzeny pomoci dvou menu — horniho a bo¢niho menu. V hornim

menu najdete:

Novinky daného mésice — Zde, jak bylo napsano vyse, si muzete najit informace

0 novinkéch chystanych na nasledujici mésic,

Tescoma Club - Pomoci tohoto odkazu se firma snazi pfimét zakazniky k vérnosti ke
znacce Tescoma. Nabada k bezplatné registraci a naslednému cerpani vyhod pro stalé

zakazniky,

E-shop — Po Kkliknuti na tuto polozku jste automaticky odkazani na e-shop firmy. Dle mého
nazoru by ovSem méla byt kolonka e-shopu vice zvyraznéna, protoze pokud zékaznik

narazi na webové stranky firmy, velmi ¢asto bude chtit obratem navstivit obchod,

Outlet — Pokud mate zajem 0 zvyhodnénou cenu zbozi, koupi 2 produkti za cenu 1 nebo

chcete-li ziskat k vasemu nakupu darek,

Design — Pod timto odkazem se skryva par vét, kterymi spole¢nost dava najevo, jak moc ji

zalezi na vyvoji, designu a propagaci zbozi. Doplnéné jsou 0 motta dvou jednatelt firmy,
O nas — Zde jsou k dispozici aktualni informace o firm¢, nahled do historie a dalsi,

Partneri — Pod touto kolonkou naleznete loga péti partnert firmy, po kliknuti na dané logo

jste odkazani na oficialni stranky daného partnera,

Servis — Reklamacni fad, dotazy spotiebitelti nebo tfeba pohled na certifikaty a testovani

vyrobki, to vse obsahuje tato kolonka,

Kontakty — Jak uz samotny nazev vypovida, naleznete zde telefonni ¢isla, adresy a dalsi
udaje.

Bo¢ni menu se sklada z:

Katalog — Orientujete se pomoci kategorii a podkategorii, do kterych jsou produkty
Sefazeny, vybirat mizete rovnéz podle vyrobkovych fad, jednotlivymi polozkami listujete

pomoci ,,posuvniku®,
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Aktuality — V rubrice vas kromé upozornéni na akéni nabidky ¢eka prufez poslednimi

akcemi v souvislosti s firmou Tescoma,
Novinky — Zde si muzete piecist detaily posledné predstavenych novinek,

Marketingové akce — Zakaznikim jsou nabizeny rizné slevy, naptiklad ve Spolupraci

S jinymi firmami, & rovnéz mate moznost zapojit se do nékteré ze soutézi o hodnotné ceny,
Prodejni mista — Na mapé najdete viechna prodejni mista na tzemi Ceské republiky,
Instruktazni videa — Kratka videa zobrazujici dany vyrobek v akci,

Webové stranky firmy spliiuji tyto zékladni vlastnosti:

e Piehlednost,
e Aktualnost,
e Dostupnost,
e Viditelnost,
e Intuitivnost,

e Moznost zpétné vazby.

9.2 Facebook

Socialni sité se stale vice stavaji nezbytnymi pro komunikaci se zakazniky. A pro tak
velkou firmu, jakou Tescoma je, to plati dvojnasob. A spolecnost si uvédomuje, ze nelze
oslovovat zakazniky pouze formou tradi¢ni reklamy a Snazi se prosadit i jinak. Piestoze
socialni sité tu nejsou primarné od toho, aby podporovaly prodej (spise buduji znacku), je
velmi pravdépodobné, Ze pokud jsou dobie ,,vedeny*, i ony mohou dopomoci K jakési vétsi

duvéte k produktu.

Zacatkem dubna cital pocet fanouskil facebookové stranky firmy zhruba 37 tisic. To je
Cislo, se kterym se jiz da velmi dobie pracovat. Pokud se podivame na facebookovy profil
jinych velkych firem, zjistime, ze je tohle ¢islo pomérné vysoké, ovsem nikoliv obrovskeé.
Zde je tieba hledat pfi¢inu v tom, Ze hlavni cilova skupina spole¢nosti Tescoma je Zena ve
véku 26 — 45 let. Pocet této veékové skupiny na Facebooku sice roste, ale stale neni natolik

dominantni.

Jak je vidno, firma se snazi o pozitivni kontakt se zakazniky. Kromé predstavovani
novinek, upozoriiovani na rizné vyhody, se ¢as od Casu pokousi zpestfit den né&jakou

odleh¢enou otazkou anavazat tak komunikaci s uzivatelem. Za velkou devizu povazuji
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okamzitou reakci na piispévky zakaznikl, ktefi bud’ reklamuji vyrobek, vznesou dotaz
tykajici se firemnich produktu ¢i vyjadii svou spokojenost s nakupem. Reakce na dotazy
jsou opravdu velmi rychlé a jde zde jasné vidét, ze si Spole¢nost vazi kazdého, kdo s ni
ptichazi do styku. Na viditelném misté jsou zobrazeny odkazy na facebookové stranky
partnerskych firem ¢i na stranky televiznich potfadt, kde Tescoma ucinkuje. Pravé tohle

muze byt cesta, jak ptilakat jesté vice uzivateld.

9.3 Vseovareni.cz

Chybou nékterych firem je, Zze vytvoii webové stranky a tim jejich veSkera aktivita na
internetu konc¢i. Tescoma si je védoma, ze zékaznik neni cvicena figurka, kterd pfijde,
jakmile se piskne, a 0 jeho piizen se snazi bojovat riznymi prostiedky. Jednou z dalSich
aktivit je portal vseovareni.cz. O co jde? Jedna se 0 podpurny web, kde naleznete celou
fadu receptd, nadpadl a vychytavek, jez se tykaji vareni a pfipravy jidel. OvSem portal ma
jedno specifikum — recepty nevklada jen firma, ale pfedevsim sami zakaznici. Ti ziskavaji

body, které pak mohou vyuzit ke koupi zbozi ze sortimentu znacky Tescoma.
Body mohou uzivatel¢ ziskat jednak za vytvareni obsahu, coz znamena:

e Vytvoreni nového receptu,
e Nahrani fotografie k receptu,
e Nahrani videa,

e Tvorba denniho menu.
Moznost byt bodové ohodnocen je i za pouhou aktivitu na webu:

e Hodnoceni obsahu vytvofeného ostatnimi uzivateli,

e Vyplnéni kvizu,

e Hlasovani v anketé,

e Vlozeni nového ptispévku do diskuze,

e NahlaSeni zdvadného obsahu.

Body jsou tedy jakousi odménou za to, Ze uzivatel pomahd rozSifovat obsah portalu.
Kromé bodi se po registraci miize t&sit napiiklad na soutéz 0 zajimavé ceny ¢i na moznost
seznamit se s lidmi a sdilet s nimi své zajmy.

Aby se zakaznik na webu lépe orientoval, zobrazené recepty jsou oznafeny poctem

hvézdicek, které pomahaji rozpoznat kvalitni a chutny recept. Hvézdicky jsou grafickym
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zobrazenim desetinného Cisla, jez jsou vypocitavany na zakladé navstévnosti daného
receptu a dalSich aktivit s nim spojenym. Zakladem tohoto hodnoceni jsou dvé hodnoty:
pocet zhlédnuti receptu a uznani jeho kvality. Uznanim kvality se rozumi napiiklad to, ze
uzivatel recept vytiskne, pfeposle znamym nebo si jej pfidd mezi oblibené recepty. Mimo
to je pod kazdym receptem tlacitko ,,To se mi libi“, takze je zde moznost sdilet néktery

z nich na Facebooku.
Pokud se tyka obsahu portalu, ten je rozlozen do téchto kategorii:

Magazin — Zde najdete sm¢s receptl, soutézi, a rovnéz také nékolik odbornych ¢lankt

0 jidle,

Tipy a techniky — Obsahové podobné kategorii ,,Magazin®, zde je ovSem kladen diraz

spise na netradi¢ni tipy a praktiky,

Denni menu — Cilem je nabidnout lidem kazdy den néjaké zajimavé tipy na obédy, oviem

V tomto piipad¢€ chybi pravidelné aktualizace,

Mam v ledniéce — Pokud mate doma suroviny a nevite, co s nimi, sekce ,,Mam v ledni¢ce
se miiZze stat velmi dobrym pomocnikem. Do prazdnych okynek zadavéte polozky a po
kliknuti na tlacitko ,,Najit recepty* se vam zobrazi ty recepty, jeZ v sobé zahrnuji suroviny

vami zadané,

Rychle a levné — Velmi prakticka pomicka mize byt tabulka v této sekci, kde na zakladée
kritérii vami urCenych vyberete z receptii nachazejicich se na portalu. Vybirate z doby
ptipravy, doby vafeni, kategorie ati, kteti si peclivé hlidaji jidelni¢ek, mohou zadat

I nutriéni hodnoty — bilkoviny, energeticka hodnota, sacharidy a tuky,

Specialné — Sekce je rozdélena do tii podsekci — ato ,,Oslavy®, ,,Bezlepkova dieta“,
,Ocista organismu®. U posledné dvou jmenovanych je princip stejny jako u kategorie
,»Rychle a levné®. To u prvné¢ jmenované je moznost filtrovat podle podoby dané oslavy —

tak tfeba jestli slavite vano¢ni svatky, narozeniny nebo Valentyna.
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10 E-SHOP

Bez e-shopu muze velkd firma prodavajici produkty jen tézko existovat. Jednd se
0 nejrozsifenéjsi nastroj podpory prodeje. OvSem iV tomhle piipadé plati, Ze firma musi
zdkaznika néfim oslovit. Ten musi mit, jak se v odborné terminologii tika, ,radost
Z ndkupu. Jiz pfi prvnim kontaktu s e-shopem firmy Tescoma je ziejmé, ze jeho tvirci si
dali velmi zalezet, aby tomu opravdu tak bylo. Na prvni pohled vypadé celd uvodni stranka
velmi ucelené, piehledné aje uzivatelsky piijjemna. O kvalit¢ provedeni e-shopu firmy
Tescoma hovoii 1uGc¢ast ve finale soutéZze ShopRoku v kategorii ,,Dim a zahrada®, kde

zakaznici vybiraji své nejoblibenéjsi internetové obchody.

V ptipadé, ze mate zajem 0 koupi nékterého z produkt znacky Tescoma, vybrat si mizete
z katalogu, ktery je rozdélen do kategorii podle ucelu pouziti. Kazda kategorie ma
podkategorii s konkrétnim druhem produktu. Tato podkategorie obsahuje jednu dalsi — zde
jde o rozdéleni zbozi podle série. Kromé vyse uvedeného katalogu lze vybirat produkty

pod sekei ,,Novinky*.

Vzhledem k tomu, Ze e-shop slouzi predevsim k podpotfe prodeje, je tfeba zakaznika
pobizet aneustdle ho presvédCovat 0 tom, Ze pravé nase produkty jsou ty, 0 které ma

zajem. A Tescoma se prave 0 toto nejen na svém e-shopu snazi. Jakym zptisobem?

e Akéni nabidky — Kazdy mésic jsou na viditelném misté nabizeny slevy a akce,
pificemz je jasn¢ uvedeno, 0jak velkou slevu se jednd (jak procentualné, tak
vyjadienim pfesné Castky). Vpravo nahofe se navic nachazi prouzek s ndzvem ,,Cenova
bomba“, kde ma své misto jeden produkt ve slevé povazovany firmou za nejvic
atraktivni,

o Zakaznické bonusy — Spolecnost Tescoma si povazuje svych veérnych zakazniki,
aproto jim nabizi riznou formu bonust. Pii registraci (zdarma) se stava Clenem
Tescoma Clubu. Za kazdou koupi pak ziska body, které pak mize sménit za penize
a uetfit tak pii objednavce dalSich produktl. Mimo to, v zavislosti na velikosti
objednavky, je zdkaznik odménén nekterym z darkid. Pokud kupiikladu nakoupi zbozi
nad 3 000 K¢, ziskat mize soupravu piibord v hodnoté 699 K¢, coz povazuji za velmi
vysokou ptfidanou hodnotu. Dal§im bonusem je doprava zdarma pii ndkupu

presahujicim ¢astku 1 000 K¢,
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e Darkové poukazy — Darkové poukazy jsou velmi hojné¢ vyuzivané napiiklad jako
narozeninovy darek. Je mozno zakoupit tfi druhy poukazi: v hodnoté 200 K¢, 500 K¢
nebo 1 000 K¢,

e Kupony — Tento typ podpory prodeje funguje na bazi spoluprace s partnery firmy.
Zakaznik muze napftiklad uplatnit kupon z ¢asopisu a ziskat tak slevu na nakup zbozi
ze sortimentu znacky Tescoma,

e SoutéZe — Jednou za cas je poradana soutéz 0 hodnotné ceny. Jako posledni to byla
fotosoutéz ,,Cvakni Velikonoce®, kdy lidé posilali fotky v souvislosti s Velikonocemi.
Poté byla vybrana a ocenéna ta nejzajimavé;jsi ,,dila®,

e E-mailing — Zakaznikovi jsou poté, co se zaregistruje a zakoupi zbozi, samoziejmeé
s jeho souhlasem, posilany e-maily s nejaktualnéjsi nabidkou. Pfestoze e-mailing se da
zafadit rovnéz do pfimého marketingu, spole¢nost jej pouziva jako nastroj podpory
prodeje. Podle dostupnych internich udaji firmy se jednd 0 velmi U¢inny zpisob

s vysokym konverznim pomérem.

Kromé vySe uvedenych mohou byt stimulem k nakupu i nékteré méné viditelné faktory.
Jsou to naptiklad videa, kterd si je mozno prohlédnout témét u kazdého produktu v e-
shopu. Na videu je nazorn¢ predvedeno, k ¢emu dany ,,pomocnik* slouzi a ptipadné jak se
snim zachdzi. Velmi dualezity je rovnéZ popis vyzdvihujici hlavni pfednosti daného
vyrobku. Zajimavym prvkem je policko ,,Souvisejici ¢lanky* u nékterych polozek, jez
odkazuje na ruzné odborné ¢lanky, tj. vyzkumy, hodnoceni ase vztahem Kk nabizené
polozce. Dale je tfeba vyzdvihnou velmi piijemné uZzivatelské prostfedi a piehlednost
internetového obchodu, coZz jsou velmi dilezité ukazatele nejen pifi prvnim kontaktu

zakaznika s e-shopem.
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10.1 Analyza e-shopu

Jak jiz bylo napsano, vyuzivanim elektronického obchodu sleduje spolecnost Tescoma
zejména trzby. Dillezitym ukazatel je také to, jakym zplisobem se zédkaznik dostane na e-
shop firmy. Nasledujici tabulka ukazuje procentudlni podil riznych ,,cest™, ptes které se
zakaznik dostal do internetového obchodu a nakoupil, na celkovych trzbach v uplynulém

roce, dale jsou Ciselné vyjadieny pocet navstév, pocet uskutecnénych transakei a konverzni

pomgr.
Médium Podil (1\1/a0/t0r)2béch névlﬁ)g:\fﬁikﬁ Pocet transakci K;I;angni
(v %)
Tescoma.cz 49,40 506 199 17 935 3,54
Vyhledavace 13,40 303 842 5634 1,85
E-mailing 5,00 89 808 2105 2,30
Facebook 0,40 27 393 215 0,78
Pfimd adresa 8,60 130 379 3338 2,56
Katalogy 3,20 16 938 614 3,62
Srovnavace 2,80 29 223 1249 4,27
cen
Partnefi 1,60 14 529 575 3,96
PPC kampang¢ 10,20 253 661 3900 1,54

Zdroj: Interni idaje firmy
Tab. 1. Ukazatele souvisejici s prodejem na e-shopu

Tabulka ukazuje, ze témét polovinu trzeb firmy zajistily webové stranky, pres které se
uzivatelé dostali az do e-shopu. To znaci, Ze zakaznik ma ke spole¢nosti divéru a vi, jak se
jednoduse dostat k jejim produktim, coz je velmi pozitivni fakt. Druhou pticku si drzi
vyhledavace, témét desetinu trzeb tvoii PPC reklamy, jen 0 trochu méné piimy odkaz na e-
shop. Naopak zanedbatelny je vliv Facebooku, to ovSem nelze povazovat za propadak,

protoze Facebook neni primarné pouzivan k podpote prodeje. Pokud budeme brat jako
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ukazatel konverzni pomér, nejlépe si vedou srovnavace cen, coz potvrzuje jejich soucasnou
trendovou. Navic to znaci, Ze piestoze ceny produktd znacky Tescoma jsou v porovndni
s konkurenci mirn¢ vyssi a lidé jsou cenové velmi citlivi, Tescoma piidava ke standardu
jesté néco navic, co zakazniky zaujme. Vysoky standard si drzi i katalogové vyhledavani
s konverznim pomérem 3,6 %. Témét 4 % zaujiméd vyména odkazl s partnerskymi
firmami, coz je velmi dobrad deviza navzdory tomu, ze navstév e-shopu diky této formé
propagace neni az tolik. Konverze webovych stranek je 3,54 % a nejspiSe neptekvapi, ze
vezme-li v uvahu veskera tskali, jedna se 0 nejefektivnéjsi formu firemniho ptisobeni v on-

line marketingu.
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11 INTERNETOVA REKLAMA FIRMY

Znacka Tescoma je sice velmi pevné ukotvena v podvédomi spotiebitelt, kteti kupuji
kuchynské a dalsi potfeby, to ovSem neznamena, ze firma nevyviji aktivity za ucelem jeste

vétsiho z&jmu 0 jeji produkty.

11.1 PPC kampané

Firma pro své PPC kampané vyuziva dva nejrozsitenéjsi systémy pro jejich tvorbu — Sklik
a AdWords. Nasledujici tabulka ukazuje pocet uzivateltl, kteti na reklamni sdéleni kliknuli,

pocet naslednych objednavek a konverzni pomér. Udaje jsou z uplynulého roku.

Meédium Pocet prokliki Pocet objednavek Konverzni pomé&r
(v %)
Sklik 115711 1975 1,71
AdWords 139 960 1934 1,38

Zdroj: Interni idaje firmy
Tab. 2. Ucinnost PPC kampani v souvislosti s prodejem na e-shopu
Tabulka ukazuje, ze vétsi efektivity se dostalo od kampané Sklik. PiestoZze pocet proklikii

byl u AdWords vétsi, vice objednavek bylo nasledné uskuteénéno po kliknuti na odkaz

vytvofeny systémem Sklik, to znamena i vétsi konverzni pomeér.
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11.2 Srovnavace zbozi

Spole¢nost  figuruje v raznych kategoriich na srovnavacich portdlech Zbozi.cz
a Heureka.cz. Nasledujici tabulka ukazuje pocet uzivatell, ktefi se dostali na e-shop firmy

pravé pies tyto dva portaly, poget naslednych objednavek a konverzni pomér. Udaje jsou

Z uplynulého roku.
Médium Podet prokliki Poet objednavek | Konverzni pomér
(v %)
Zbozi.cz 20 647 746 3,61
Heureka.cz 18 435 1033 5,60

Zdroj: Interni udaje firmy
Tab. 3. Ucinnost porovndvacii cen v souvislosti s prodejem na e-shopu

Prestoze ptes portal Zbozi.cz se na cilovou stranku dostalo vice uzivatelti, poctu
objednavek vévodi Heureka.cz. Mozna také proto, ze e-shop firmy Tescoma se pysni
ocenénim ,,Ovéteno zékazniky®, ktery ud€luje server Heureka.cz e-shoptim, které obdrzely
pozitivni recenze od spokojenych zdkaznikti. Konverzni pomér 5,60 je velmi lichotivé

¢islo.
11.3 Katalogové vyhledavani

Spolecnost je zapsana v katalogu Firmy.cz. Zaujima ptedni pticky v katalogovém vypise
v riznych kategoriich. Nasledujici tabulka ukazuje pocet uzivateld, kteti se dostali na e-
shop firmy pravé pies tyto dva portaly, pocet ndslednych objedndvek a konverzni pomér.

Udaje jsou z uplynulého roku.

Médium Podet prokliki Pocet objednavek Konvirzgi )Pomér
V 70
Firmy.cz 17 034 615 3,61

Zdroj: Interni tidaje firmy

Tab. 4. Ucinnost katalogového vyhleddavani v souvislosti s prodejem na e-shopu

Cisla v tabulce udavaji, ze z celkového poétu 17 034 navitévniki e-shopu piichozich

z Firmy.cz bylo uskutecnéno 615 objednavek, coZ znamena konverzni pomér 3,61 %.
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11.4 Prirozené vyhledavani

Ptirozené vyhledavani ma tu nespornou vyhodu, ze za n¢j nemusi firmy platit. Spole¢nost

Tescoma ma k dispozici udaje vztahujici se k vyhledavani na Googlu a Seznamu.

Vyhledavaé Podet proklik Podet objednévek KOHVfETZf;i )Poméf
V 70
Seznam 209 416 4163 1,99
Google 94 030 1453 1,55

Zdroj: Interni tidaje firmy

Tab. 5. Ucinnost prirozeného vyhleddvani v souvislosti s prodejem na e-shopu

Z udaji vyplyva, ze ve vztahu k vyhledévani u cilové skupiny stale dominuje portal

Seznam.cz. Vyssi je jak pocet objednavek, tak konverzni pomér.
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12 NOVE TRENDY V INTERNETOVEM MARKETINGU

Internet je svét neomezenych moznosti anikdy neni dopfedu jasné, co nového nam
ptichysta. A pokud o tom hovofime v souvislosti s marketingem, plati to dvojnasobné.
Nebot’ jak se méni chovani uzivateld, stejnym smérem se musi pohybovat i snaha firem
prilakat jejich pozornost. Nékteré metody jsou od roku zastaralej$i a uzivatel si vici nim
vypéstoval ur€itou imunitu. Proto se stale hledaji nové cesty, jak se co nejvice piiblizit
zakaznikovi. Které z nich se mohou prosadit a o kterych by mohla spole¢nost Tescoma

uvazovat?

12.1 Real-time bidding

Prestoze se zda, ze zlaty vek displayové reklamy (bannerti) je na ustupu, nové technologie
nyni mohou presvédcit 0 opaku. Bannery byly doted’ pfedev$im reklamou mifici na co
nejveétsi pocet uzivateld, kdy zadavatel nakoupil miliony zobrazeni a doufal, Ze alespon
¢ast uzivatell, kterym se reklama zobrazi, shled4 jeji obsah jako zajimavy. V soufasné
dobé ovsem existuje technologiec RTB (Real-time bidding), kterd dokaze cilit na

konkrétniho uzivatele.

Jak to funguje? ,,Uzivatel pfijde na stranku s reklamni pozici. Jesté nez se mu reklama
nacte, odeslou se informace zjeho cookies anonymné do DSP (demand side platform)
systému zadavateld reklamy. DSP na jejich zaklad¢ v redlném Case spocitaji, za jakou cenu
jim tato pozice stoji, aodeSlou nabidky do vydavatelova syst¢ému SSP (suply side
platform), kde se o0 ni utkaji ve virtualni drazbé. Vyherce pak vydavateli posle rovnou kod
svého banneru a reklama se zobrazi doty¢nému uzivateli. Cely proces probéhne v case pod

100 milisekund.* (Lupa.cz, 2012)

Zda se tedy, Ze ucinnost bannerové reklamy by mohla byt diky real-time biddingu mnohem

vys$$i, nez tomu bylo doposud.

12.2 Mobilni aplikace

Ptestoze v tomto roce by mélo dojit k mirnému snizeni nebo stagnaci marketingovych
rozpoCtl, na mobilni aplikace bude kladen velky diraz. Lidé budou stile vice chtit
nakupovat a vybirat produkty pohodIné pfes mobil, je tedy tieba zvazit podobu mobilniho

prostiedi a nastavit své stranky i pro mobilni rozhrani.
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12.3 Inbound (obsahovy) marketing

Jedna se 0 marketingovou strategii, kterd se zamétuje na vytvareni obsahu pro zédkaznika.
Jedna se naptiklad o blogy, vytvafeni obsahu na socialnich sitich a dalsi aktivity. Cilem je
vzbudit uzakaznika takovy zajem, aby zvlastni vile po novém obsahu patral.

(MediaGuru, 2013)
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13 DOTAZNIKOVE SETRENI

Chovani lidi na internetu se stale méni, méni se totiz i internetové prostredi, které skyta
¢im dal vice moznosti. Rozhodl jsem se proto vypracovat dotaznik audélat prizkum
tykajici se chovani lidi. Zjistoval jsem, jak reaguji na reklamu, jak se pohybuji v prostiedi

internetu a jaké jsou jejich kroky.

Cilovou skupinou spole¢nosti Tescoma je Zena ve véku 26 — 45 let, oslovil jsem tedy tyto
respondenty. Dotazované jsem hledal z fad rodinnych pfislu$nikti a znamych, vyuzil jsem
i kontakty ostatnich. Cast dotaznikového Setfeni probihala i na serveru vyplnto.cz. Celkovy

pocet respondentt dosahl ¢isla 121.

Kazd4 otazka bude rozebrana a analyzovana zvlast anasledné bude vyhodnocen cely

prazkum.
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Otazka ¢. 1. Jaky vyhledava¢ primarné pouzivate?

e Povinna otazka
e 121 respondentl

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

2% 1%

B Google
B Seznam
m Centrum

| Jiny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 1. Procentudlni pomér pouzivanych vyhledavaci?

Podle ocekéavani uzivatelé soustied’uji své vyhledavani na dva nejznamé;jsi servery —
Seznam a Google. Piestoze jesté v minulych letech v CR jasné dominoval Seznam, nyni se
zda, Ze ptichazi cas Googlu. Tady se nabizi prostor pro stale vétsi vyuZivani pfirozeného
vyhledéavani, které ma vyhledava¢ Googlu velmi dobte propracované. Da se ocekavat

rovnéz stale veétsi vyuziti PPC kampani, hlavné AdWords.
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Otazka ¢. 2. Z jakych hlavnich divodi vyuZivate internet?

e Povinna otazka
e 121 respondenti

e Moznost zaskrtnout 2 odpovedi

2%

Prace
B Komunikace s prateli
M Studium a vzdélani
M Zabava
B Néakup zbozi

u Jiny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 2. Procentudlni vyjadreni ditvodii uzivani internetu

Zda se, ze v dnesni dob¢ se uzivatelé stale vice pripojuji kvili rychlé komunikaci, kterou
internet nabizi. Cela tietina dotazanych uvedla, Ze vyuziva internet pravé kvili komunikaci

s prateli. Dalsi aktivity uZivateld jsou rozloZeny zhruba rovnomérné.
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Otazka ¢. 3. Které ¢innosti nejcastéji na internetu provadite?

e Povinna otazka
e 121 respondentl

e Moznost zaskrtnout 3 odpovéedi

Navstéva zpravodajskych
server(l

W E-mail

B Nakup zbozi, sluzeb

M Socialni sité

m Vyhledavani informaci

M Ostatni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 3. Procentudlné vyjdadiené cinnosti provadené na internetu

Cilova skupina provadi na internetu rizné ¢innosti. Nejcastéji bylo uvedeno, ze Zeny
pouzivaji zejména svij e-mail, a to zejména ke komunikaci se svymi znamymi a k zabav¢.
Nemalou ¢ast travi i vyhledavanim informaci a navstévou riznych zpravodajskych servert.
Nekteti vyuzivaji sviyj Cas také k navsteéve nekteré ze socidlnich siti a ptiblizne desetina
nakupuje zboZi pies e-shopy. Kromé uvedenych ¢innosti praktikuji i ostatni aktivity jako
poslech hudby, sledovani filmi nebo piispivani do diskuzi. Skala je tedy velmi Siroka

a kazda z aktivit ma jisté svilj potencial.
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Otazka ¢. 4. Jak ¢asto vyuZivate internet?

e Povinna otazka
e 121 respondentl

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

M Jsem stdle online

M Vice jak 5 hodin denné
m 3 -5 hodin denné

B 1-2hodiny denné

Parkrat za tyden

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 4. Procentudlné vyjadrena doba pohybu dotazovanych na internetu

Graf ukazuije, jak se v poslednich letech v CR zvysil podet uzivatelt vyuZivajicich internet.
Aplati to ipro Zeny ve stiednim véku. 79 % dotazanych se na internetu pohybuje
minimalné 1 hodinu denné, 28 % uvedlo, ze na ném travi minimaln¢ 3-5 hodin denné, vice
jak desetina je dokonce stale online. Zajimavosti je, ze nikdo neuvedl, Ze internet viibec

nevyuziva. Potencial cilové skupiny se tedy zda byt v souvislosti s internetem velky.
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Otazka ¢. 5. Pokud si hodlate koupit zboZi pres internet aneznate detaily, jak

postupujete?

e Povinna otdzka
e 121 respondentl

e Moznost zaskrtnout 1 odpoveéd’

H Vyhledavac

B Srovndvac cen

m Katalogy

M Diskuze a reference

Znami

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 5. Procentualni vyjadieni postupu uzivatelii pri hledani informaci 0 zboZi

Graf zobrazuje, jak uZivatelé postupuji v piipadé€, Ze cht&ji nakoupit zboZi ¢i sluzbu pres
internet a nemaji detailni informace. Nejvétsi pocet z nich uvedlo, ze zada danou frazi do
vyhledavace, necela tfetina pouzije srovnavac cen, ¢tvrtina si procte odborné diskuze

a reference. Mozné prekvapivym faktem je, Ze pouha 4 % dotazanych uvedla, ze se zepta

znamych. Stejné procento pak pouzije katalogové vyhledavani.
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Otazka ¢. 6. V pripadé, Ze vyhledavate zboZi ¢i sluzbu pres vyhledavaé, jak
postupujete po zadani fraze?

e Povinna otdzka
e 121 respondentl

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

B Prvnich par nabidek
= Srovnani vsech nabidek

B Nejznaméjsi firma

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 6. Procentudlni vyjadieni postupu uzivatelii pri koupi zbozi pres vyhleddavac

55 % respondentli uvedlo, ze v ptipad¢, ze vyhledavaji zbozi ¢i sluzbu pies vyhledavac,
nejprve si projdou prvnich par odkazii apoté vyberou jim nejbliz§i nabidku. 38 %
z celkového poctu dotazanych pak srovna veskeré nabidky, které v dany moment naleznou.
Zbyli pak zakoupi produkt od té firmy, ktera jim je nejznaméjsi a povazuji ji tak za
divéryhodnou. Bez zajimavosti neni, ze nikdo neodpovédél, Ze klikne hned na prvni
odkaz, ktery objevim. V tomto piipad¢ se zd4, ze je jedno, zda je spolecnost na prvni, nebo

na tfeti pozici ve vyhledavaci.
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Otazka ¢. 7. Vnimate reklamu na internetu?

e Povinna otazka
e 121 respondentl

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

B Ano, vnimdm a zajimam se o ni
M Ano, ale vétsi pozornost ji
nevénuji

m Ne, ignoruiji ji

B Ne, blokuji ji

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Graf 7. Procentudlni vyjadreni uzivatelského vnimani reklamy na internetu

Dalsi otdzka se tykala internetové reklamy. Necela polovina respondentli reklamu na
internetu vnima, ale nevénuje ji dals$i pozornost, ptiblizné stejny pocet z nich vsak tuto
formu reklamy zcela ignoruje, 8 % dokonce pouziva systémy, pomoci kterych ji blokuje.
Pouze nepatrna ¢ast (4 %) tvrdi, Ze se 0 internetovou reklamu zajima. Z udaji vyplyva, Ze
vétSina uzivatelli rozhodné nevyhledava reklamni sdéleni v prostiedi internetu a spise se

snazi najit cesty, jak od nich abstrahovat.
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Otazka ¢. 8. V pripadé, Ze si reklamy vSimnete, jakou ma nejcastéji podobu?

e Nepovinna otazka
e 84 respondentil

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

B Staticky banner

B Animovany banner

B Textova reklama

B Reklama pred nactenim stranky
Videoreklama

m Vyskakujici okno

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 8. Procentudlni vyjadreni vnimani uzivatelii danych druhu reklamy

PrestoZe velka cast uzivatelll se snazi reklamu pfinejmensim nevnimat, ¢as od casu si
nemohou nékteré z jejich forem nevSimnout. Prakticky jedna tfetina respondentii uvedla,
ze si nejCastéji vSimne vyskakujiciho okna, coz je logické, protoze se jedna o velmi
vystfedni formu internetové reklamy a navic ji téméf vSichni povazuji za velmi rusivou.
% respondentll si nejCastéji vSimne reklamy pred nactenim stranky a 10 % vnima
videoreklamu. Nelze tedy jasné fict, jestli existuje reklamni sdéleni, které je vnimano

velmi Siroce a naopak zda je nékteré plné€ ignorovano.
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Otazka €. 9. Pokud vas reklama zaujme:

e Nepovinna otazka
e 80 respondentil

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

B Ani tak ji nevénuji Zadnou
pozornost

W Zjistuji dalsi informace
B Zadam produkt ¢i sluzbu do

vyhledavace

Vétsinou ji hned zavru,
nezaujala mé

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 9. Procentudlni vyjadreni uzivatelské reakce na reklamu

43 % respondentil uvadi, Ze pfestoZe je reklama svym obsahem zaujme, nevénuji ji vétsi
pozornost. Piiblizné jedna Ctvrtina si po zhlédnuti sdéleni zjistuje dalSi informace, mala
¢ast na popud zhlédnuti reklamy zada frazi do vyhledavace. Zbylych 28 % vétSinou

neshleda reklamu zajimavou, a pokud to lze, dale ji nevénuje pozornost.
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Otazka ¢. 10. Reklama na internetu je pro mé:

e Nepovinna otazka
e 110 respondentt

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

B Velmi rusiva

M Rusiva

1 Rusiva, ale méné nez jiné formy
reklamy

B Nevnimam ji

Zajimava

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 10. Procentudlni vyjadrent vztahu uzivateli K reklameé

Jako rusivou vnima reklamu 80 % dotazanych, pro 36 % respondenti dokonce znamena
velmi ruSivy element. Jen maléd Cast cilové skupiny povazuje reklamu na internetu za
zajimavou. Tretina odpovédéla, ze internetova reklama je sice rusiva, ovSem méné nez jiné

formy reklamy.
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Otazka €. 11. Nakoupili jste nékdy zboZi ¢i sluzbu poté, co jste reagovali na reklamni

sdéleni?

e Povinna otdzka
e 121 respondentl

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

H Ano
H Ne

= Nevybavuiji si

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 11. Procentualni vyjadreni zkuSenosti uZivateli s koupi produktu po kliknuti na

reklamni sdéleni

Z grafu lze vy¢ist, Ze vétSina respondentti nikdy nenakoupila zbozi ¢i sluzbu poté, co jim
bylo ,,pfedhozeno* reklamni sdéleni. Pouhym 12 % dotazanych si je védomo, ze né¢kdy
reagovalo a na popud reklamy si objednalo zbozi ¢i sluzbu. Podle tohoto grafu se mize
zdat, Ze internetova reklama je silné neefektivni, ov§em praxe ukazuje, ze i malé procento

,»proklikii miize znamenat vysokou navratnost financi vlozenych do internetové reklamy.
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Otazka ¢. 12. Ktera z internetovych reklam vas obtéZuje nejvice?

e Povinna otazka
e 121 respondentl

e Moznost zaskrtnout 1 odpoved’

H Vsechny
W 74dn3
m Vyskakujici okna

B Videoreklamy

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 12. Procentudlni vyjadreni reklam obtézujicich uzivatele

56 % respondentli uvedlo, ze je obtézuji veskeré druhy internetové reklamy. Naopak 18 %
z nich nepovazuje zadnou formu za natolik nepfijemnou, Ze by je obtézovala. Zhruba jedna
pétina uvedla, ze konkrétné nemohou vystat vyskakovaci a pohybujici se okna, cast

nesnese videoreklamy s neptijemnym zvukem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

13.1 Vyhodnoceni dotazniku

Z pruzkumu vyplyva, Ze cilova skupina travi pohybem v internetovém prostfedi pomérné
hodn¢ casu. Kazdy z dotazanych piichazi do styku s internetem alesponl jednou za cas,
vétSina dokonce nékolikrat denn€. Rozhodné se tedy da ocekavat, ze uzivatelé internetu

budou stéle vice znali, budou se stale 1épe orientovat a zajimat se 0 detailni informace.

Aktivity lidi na internetu jsou rizné. Mezi oslovenymi dominuje e-mail, tradi¢ni forma
komunikace. Zajimavym faktem je, ze uzivatelé¢ této vekové skupiny se neboji ani
socialnich siti, coz jesté¢ donedavna nebylo zvykem, firmy by se tedy nemély bat ani
komunikace se zakazniky touto cestou. Velmi oblibené jsou navstévy zpravodajskych
serverl, at’ uz se jednd 0 novinky ze svéta, sport, pocasi nebo bulvar. Internet je hojné
vyuzivan za ucelem hledani informaci, je tedy tfeba poznat, co piesné uzivatel hled4 a dané

informace pecliveé utfidit a vhodné umistit.

Prizkum ukazal, ze pokud lidé chtéji nakoupit néjaky produkt pies internetovy obchod,
voli rizné cesty. Nejvice z nich voli tu klasickou, kdy zadaji frdzi do vyhledavace. Velké
popularité¢ se v posledni dobé t&si srovnavace cen, velky diraz je kladen ina procitani
diskuzi areferenci. Je zfejmé, Ze zakaznik si velmi peclivé vybira aje ochoten
v rozhodovacim procesu travit mnoho casu. Pokud je to mozné, vybird z vice nabidek,
které nasledn€ porovnava. Pro spole¢nost to znamena, Ze musi nabidnout vZdy néco navic,

néco, ¢im dokaze zaujmout.

Dalsi cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na vnimani internetové reklamy.
Z prazkumu vyplyva, ze 1idé reaguji na reklamu na internetu vesmés negativné. Bud’ ji
ignoruji, prakticky nevnimaji nebo dokonce blokuji. Na druhou stranu je ovSem tfeba fict,
zZe se jisté€ najdou takové formy reklamy, jeZ obtézuji lidi vice, nebot’ internetova reklama

je pro tetinu dotazanych méné rusiva nez ostatni reklamni sdéleni.

Je patrné, ze nejvice nepiijemné jsou elementy, které navstévnika internetu piimo obtézuji
tim, Ze je nelze nevnimat. Pfikladem jsou vyskakovaci pop-up okna, ktera byla v dotazniku
zminovana nejcastéji v souvislosti s neoblibenymi formami reklamy. Videoreklama rovnéz
nepatii k pfijemnym zaZitkim pfi navstéveé webu.

Piestoze budoucnost on-line reklam rozhodné nemusi byt ¢erna, bude, dle mého nazoru,

stale vice kladen dlraz na pfirozené vyhledavani ana to, aby si zakaznik naSel to, co

oy e
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»voditek a nemaji zajem cinit akce tfeba na popud reklamy. Uzivatelé se dnes jiz stale
vice umi orientovat v on-line prostfedi a dokazou tim travit hodné ¢asu. V dnesni dobé¢ jiz
sice existuji reklamy konkrétné cilici na daného zakaznika a jejich podil se ziejmée bude
zvySovat, nic to ale neméni na tom, ze vlastni presvédceni lidi bude pravdépodobné hrat

dualezitou roli.
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ZAVER

Internetovy marketing je dnes bezpochyby velkym fenoménem ve svété marketingu. Jeho
pusobnost a skala jsou natolik Siroké, ze zadného marketéra nemohou nechat chladnym.
Pokud v dnesni dobé firmy zcela ignoruji internet, jsou oproti konkurenci vzdy o krok
vzadu. Vzdyt lidé, ktefi jesté nedavno znali pouze nakupy v kamennych obchodech
a informace Cerpali nanejvy$ z tisku, prakticky denné piichazeji do styku son-line
prostiedim. A c0 Vic, stale 1épe se v ném orientuji. Umi si sehnat informace, travi svij ¢as

navs§tévami ruznych portalt a shromazd'uji si tak dilezita fakta.

Spolec¢nost Tescoma velmi casné zachytila tento trend a snazi se podnikat v§emozné kroky,
které by mély vést k efektivnimu postaveni firmy v on-line businessu. Velmi kvalitné jsou
vytvofeny webové stranky, coZ je zdkladni pfedpoklad internetové prezentace. Stranky
jsou Sikovné propojeny s e-shopem, doporucil bych ovsem odkaz na e-shop v menu vice
zvyraznit. Pfesto internetovy obchod firmy plni svou funkci vice nez dobfe, 0 ¢emz,
samoziejm¢ kromé vySe trzeb, svéd¢i naptiklad 99% spokojenost zakaznikti na serveru

Heureka.cz.

Pozadu neni Tescoma ani s dalsimi aktivitami. At uz se jedna o pravidelné aktualizovany
obsah na facebookovém profilu, portal vseovareni.cz a dalsi. Doporucuji zalozit ucet na
Twitteru, piestoZe tato socidlni sit' jesté nema v Cesku tolik uzivateld. Jak vyplyva
z predbéznych predpovédi, lidé budou stale vice touzit po kvalitnim obsahu a rozhodovat
budou emoce. Krom¢ Twitteru by stalo za zkousku vytvaret n&jaké netradicni formy
obsahu tfeba na blogu. Mohlo by se jednat naptiklad 0 zapojeni zdkaznik do diskuze,

zakaznikovo spolupodileni se na designu apod.

Spole¢nost je umisténa na piednich pozicich ve vyhledavacich i katalozich, takze na webu
je velmi dobfe viditelna, dobrych vysledkti dosahuji i PPC reklamy. Tescoma teprve
nedavno spustila historicky prvni bannerovou kampan a ocekava, jaké prinese vysledky.
RTB technologie by mohla byt velmi zajimavym prostfedkem, jak oslovit zakaznika
pomoci bannerové reklamy. Je ovSem tfeba nejdiive pockat na vysledky prave probihajici

kampang¢ firmy a poté jesté sehnat vSechna dostupna data v souvislosti s RTB technologii.
Za velmi pozitivni fakt lze povazovat, Zze znacka Tescoma si udrzuje velmi vysokou
hodnotu. Je zfejmé, ze lidé véri jeji kvalité a vysoce ocenuji jeji tradici. Marketingovi

pracovnici tedy nejsou nuceni vynakladat nesmyslné vysoké prostiedky do jeji propagace.
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Proto by se firma méla hlavné soustiedit na udrzeni stavajici pozice na trhu a mé¢la by

0 zékazniky ,,peCovat™.

Nabizi se tvorba piidané hodnoty, tedy néceho, co zédkaznika potési, co ho pfiméje k tomu,
aby se rad vracel. Nejvice trzeb zaznamenava spole¢nost 0 Vanocich, nebylo by proto
marnym napadem zaméfit se tieba specialni darkové baleni, a nemuselo by zustat jenom

u vanocnich svatkl. Vyuzit 1ze naptiklad Velikonoc nebo Valentyna.

Dilezitou roli unakupu produktii a Vv rozhodovacim procesu hraji emoce. Napada me
tvorba asdileni motivacnich videi. Jejich smyslem by mohlo byt jakési ,.burcovani
k vareni. Vyjadieno konkrétnim ptikladem, predstavuji si naptiklad ¢lena rodiny Stojiciho
za plotnou, pricemz zbytek rodiny sedi se smutnymi pohledy. Jakmile je uvaieno, smutné

pohledy jsou nahrazeny asmévem. Video (kampar) by neslo nazev ,,Vaite s tsmévem®.

Z mych zavéra tedy plyne, ze spole¢nost Tescoma by méla nadale sledovat trendy v oblasti
internetového marketingu a vice neZ na vykonnostni marketing se zaméfit na tvorbu

zajimavého obsahu a na ptidanou hodnotu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC  Vyznam prvni zkratky
B Vyznam druhé zkratky

C Vyznam tieti zkratky
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