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ABSTRAKT

V tezich diplomové prace je nastinén postup plnéni cilli diplomové prace. Tématem
diplomové prace je Internetovy marketing v dobé krize. Prace hledda vychodiska pro
uplatnéni ovéfenych 1 novych marketingovych prostfedkii v internetovém prostredi
s ohledem na dnes$ni turbulentni dobu krizi. Hlavnim cilem je zjistit, zda je mozné

zachovani jejich u¢innosti.

Teoreticka ¢ast prace je koncipovana tak, aby slouzila jako teoretické vychodisko praktické
¢asti prace. Spojuje v sobé na prvni pohled rozlisné pojmy, které je mozné uvést do piimé
souvislosti. Prakticka ¢ast je zaméfena na vyzkum na poli trhu s obalovymi materialy a na
pfimé uziti internetovych marketingovych prostfedka v této oblasti. Dava si za cil odhalit
rezervy v uziti jednotlivych marketingovych prostiedkti a na tomto zdklad¢é koncipovat

pomocny manudl a marketingovy plan pro konkrétni spolecnost.

KLICOVA SLOVA

Internet, Marketing, marketingovi mix, internetovy marketing, marketingovy prostiedek, e-
mail, e-shop, www, PC, Facebok, YouTube, socialni sit, internetové trzisté, uzivatel

internetu, spottebitelské chovani, krize, krizovy stav.

ABSTRACT

Procedure of dissertation aim achievement is outlined in the thesis of this work. As
a subject of dissertation Internet Marketing in crisis time is assigned. Work is looking for
basis of application of proved and new marketing resources in Internet world with regard

to the existing turbulent crisis time. The main objective of work is to determine whether it
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is possible to apply Internet marketing tools optimally with respect to the lowest entry costs

and to their effectiveness.

The theoretical part of work is designed as a basis of practical part. At first sight it
combines the different concepts that can be put into direct relation.

The practical part is focused on market research in the field of packaging materials and on
direct use of Internet marketing tools in this area. It aims to reveal the reserves in the use
of marketing resources and on this basis to design auxiliary manual and marketing plan for

the concrete company.

KEYWORDS

Internet, Marketing, marketing mix, internet marketing, marketing tool, e-mail, e-
commerce, web, PC, facebok, YouTube, social network, internet market, internet user,

consumer behavior, crisis, crisis situation.
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Uvod

1 o\ . , D , sy ’ v .
,, Internet” muzeme definovat jako obchodni médium, které vytvari nové moznosti

obchodu a spoluprace pro firmy a jednotlivce v globalnim méritku.
(Skytik, 2008, s. 5).

Dnesni doba je charakteristickd dynamicky se rozvijejicimi masovymi médii.
V poslednich patnécti letech se stal nejvyznamnéjSim Internet. Je hlavnim prostiedkem pro
rychlejsi a efektivnéj$i komunikaci. Kazdy nastroj komunikace se stava piedmétem zajmu
podnikatelskych subjektti. Podniky, které v minulosti nebyly schopny reagovat na zmény
ve vyvoji komunikacnich nastroji, byly pfedureny k neuspéchu. Uziti Internetu jako
marketingového prostfedku a nastroje komunikace je z pohledu vyvoje nevyhnutelnym
procesem. Internetové prostfedi nabizi neuvéfitelné rozsahly trh, ktery nemd v historii

lidstva obdoby.

Pro podniky je mnaprostou pfirozenosti uzivani zakladnich internetovych
marketingovych prostfedkil, jako jsou e-mail a webova prezentace. Nakladovost téchto
forem marketingu razantné klesla s masovym uzivanim Internetu. Na druhou stranu
nakladovost cilené internetové reklamy neustale vzrista. Pied deseti lety bylo samotné
figurovani na Internetu pro spolecnost konkuren¢ni vyhodou. V dnesni zaplavé webovych
odkazi se tato vyhoda =ztraci a firmy jsou nuceny vydavat nemalé prostiedky

na optimalizaci svych webti, pro zvySeni jejich viditelnosti.

Za posledni dva az tfi roky je moZné sledovat pokles investic do cilené internetové

reklamy u vyrobnich a distribu¢nich podnikl. Tato situace je disledkem celosvétové

! Internet - slovo pochazejici z mezinarodni (pldvodné latinské) predpony inter (Cesky mezi) a anglického
slova net (network, ¢esky sit). Pivodné $lo o oznacdeni jedné ze siti pfipojenych k Internetu, avsak doslo

k zobecnéni pojmu, ktery dnes oznacuje celou sit. (http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet).
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hospodaiské krize poslednich let. Dochazi k tlaku na snizovani naklad na internetovou
propagaci na jedné stran¢ a na druh¢ strané prostiedky vkladané do webovych optimalizaci
prestavaji korespondovat s vytéznosti téchto forem propagace, i kdyz uzivateli internetu

pribyva.

I zde je mozné hledat optimalni vychodiska a nové sméry v u¢inné propagaci. Novym
prostorem pro internetovy marketing se stavaji socidlni sit€. Subjekty jako Facebook,
Youtube nebo Myspace lze vyuzit k beznakladové propagaci, s moznosti vytvoieni Si
vlastniho socialn¢ - ekonomického prostoru. Podstatou téchto médii je princip lavinového
Sifeni a sdileni s dirazem na okamzité reakce zucastnénych. Podnik je tak schopen

reflektovat okamzity stav, protoze je o ném informovan v redlném case.

Socialni sité nejsou jen prostorem pro propagaci, tedy Sifeni nasich marketingovych
sd€leni, ale i dulezitym zdrojem informaci 0 spotiebitelich. V prostfedi socialnich siti
je mozné provadét sociologické a marketingové vyzkumy v rozsahlej$im métitku, nez jak
jsme tomu byli doposud zvykli, a ziskavat tak aktualni a dosti piesné tidaje 0 uzivatelich.

Prave zde lze spatfovat zcela novy prostor pro socidlni pedagogiku a socialniho pedagoga.

Hlavnim cilem diplomové prace bude zjistit miru uziti internetovych marketingovych
prostiedkii na trhu s obalovymi materialy v CR a porovnat zji§téna fakta s mirou uziti

internetovych marketingovych prostfedkti v konkrétni spolecnosti.

Dil¢im cilem bude na zaklad¢ zjiSténych faktl vypracovat internetovy marketingovy
manual pro spolecnosti na trhu s obaly a podrobny internetovy marketingovy plan pro

spole¢nost B.Trade obalové materidly s.r.o.

Prace bude d€lena na dvé hlavni ¢asti. Na cast teoretickou a praktickou. Teoreticka
¢ast bude vénovana pojmim marketing, internet a krize. I kdyZ neni na prvni pohled zfejma
vécna souvislost téchto pojmd, je kazdy z nich dilezity pro spravnou interpretaci zjisténych

fakth v praktické ¢asti.

Prakticka Cast bude vénovana vlastnimu vyzkumu. Pro potieby prace je zvolen

kombinovany vyzkum.
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Prvni ¢ast bude zahrnovat kvantitativni vyzkum zaméfeny na spole¢nosti s obalovymi
materidly. Bude zkoumano wuziti internetovych marketingovych prostiedki ve
spole¢nostech. Za pomoci dotazniku bude osloveno 60 firem. Zjisténa data budou srovnana

se skutec¢nosti a vyhodnocena.

Druha cast vyzkumu bude kvalitativni. Pozorovanim bude analyzovédna situace
V oblasti internetovych marketingovych prostiedkti ve spolecnosti B.Trade obalové
materidly s.r.o. Zjisténd fakta budou zpracovana tak, aby bylo mozné jejich vyuziti pro

dalsi rozvoj internetovych marketingovych prostredkii ve spole¢nosti.
Pro potteby prace jsou stanoveny nasledujici hypotézy:
H1. Néklady na klasickou internetovou prezentaci vzrustaji a jeji efektivita klesa.

H2. Firmy na trhu s obalovymi materialy v CR plné nevyuzivaji dostupné internetové

marketingové prostiedky.

H3. Pro firmu B.Trade obalové materidly s.r.o. je zavedeni e-shopu dal§Sim vhodnym

marketingovym prosttedkem.

H4. Zavedeni videa do internetového marketingu firem je v soucasné turbulentni dobé

vysoce efektivni a beznakladové.
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|. Teoreticka cast
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1. Internet

“Internet je verejné dostupny celosvéetovy systém vzajemné propojenych pocitacovych
siti, které prendsi data pomoci prepinani paketii za pouziti standardizovaného Internet

Protokolu (IP) a daisich protokolii. “
( Skyiik, 2009, s. 5).

Vyse uvedena definice ve zkratce vyjadiuje podstatu Internetu. Pokud se na tuto
definici zaméfime podrobnéji, dojdeme k zavéru, Ze v nékterych pasdzich mize byt
zavad¢jici a neuplna. Fakt, Ze Internet je systém vzajemné propojenych pocitacovych siti,
je nezpochybnitelny. Za celosvétovou sit” ho 1ze, aZz na par vyjimek, povazovat také. Sporné
je tvrzeni o vefejné dostupnosti. Pokud se budeme divat o¢ima Evropana ¢i Ameri¢ana, tak
1 toto tvrzeni by bylo vice ¢i méné pravdivé. I v Evropé je mozné najit regiony, kde je
Internet jako sit’ omezen. Dodnes probihd staty cilend cenzura Internetu v zemich byvalého
vychodniho bloku. V ekonomicky slabSich regionech Evropy je mnohdy problematicka
vefejnd dostupnost z diivodu absence technickych zafizeni a sitovych operatort pro
pfipojeni. V asijskych a africkych statech je situace jet& nepfiznivéjsi. Cina blokuje
a cenzuruje Internet za Cilé podpory zahrani¢nich provozovateli sité. Severni Korea jej
blokuje kompletné¢ vSem obyvatelim vzemi. Ve Vietnamu, Laosu, Thajsku nebo
Kambodzi se dostaneme Kk Internetu pouze v turistickych aglomeracich a velkych méstech.
Severni Afrika je na tom podobng. Je zastoupena islamskymi staty, které tvrd€ Internet
cenzuruji. V saharské Africe je vétSinou piistup také velice omezen. O vefejné dostupnosti

Ize uvazovat v kontextu evropském a ¢eském, resp. americkém, nikoliv vSak celosvétovém.

Z vyse uvedeného lze usuzovat, jak mocnym nastrojem Internet je. Nastrojem
efektivni a rychlé komunikace. Komunikace dvou lidi na opacnych strandch planety
V realném cCase a prostoru, spolu s redlnym vizualnim zpracovanim, pro vétSinu lidi pred

20 lety neptipadala v ivahu. Dnes ji povaZzujeme za samoziejmou.
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1.1 Historie a vyznam internetu

Pro pochopeni podstaty Internetu je nutné se zaméfit na jeho historii. Prvni myslenka
propojené informacni sité se za¢ina rodit v druhé poloving 20. stoleti jako reakce na vznik
prvnich pogitadii®. Neslo o pocitade jak je zname dnes, ale o strojni zafizeni obrovskych
rozméeru. Jeden takovy pocita¢ mohl rozlohou zabirat i celou mistnost a zpracovaval slozité
pocetni operace. Prvni personalni osobni poéitaé3 je uveden na trh v roce 1981. Hnaci silou
rozvoje pocitacl a Internetu se stala studend vélka. Budovani sité bylo prioritnim ukolem
americkych ozbrojenych slozek. Cilem byla sit,, ptes kterou by bylo mozné komunikovat
po jaderném utoku ze strany SSSR, v pfipad¢ vyfazeni vSech ostatnich komunikacnich

prostiedkil z provozu. Jsou stanoveny dva hlavni principy, na kterych ma sit’ fungovat.
,, - Sit nebude mit zadnou centralni slozku
- sit’ bude navrhovana tak, aby fungovala, 1 kdyZ jsou nékteré jeji ¢asti v troskach.*

Podstatou bylo vytvofit centraly, které na sob¢ nebudou zavislé a ani jedna nebude

nadfazena dalsim.
., Na pocatku byl ARPANET. “

Sit’ vyvinutd na téchto principech byla realizovdna v roce 1968 anglickou Narodni

laboratoti pro fyziku. Nedlouho poté se stejnou cestou vydaly Spojené staty americké

2 Pogitag — z angl. slova computer, je mechanické, strojni zafizeni pro provadéni sloZitych algoritmi
avypoctl. Lze jej nalézt vautomobilech, domacich spotfebicich, hrackach i splachovadlech toalet.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Pocitac).

* Osobni pocita¢ — zkratka PC z angl.. slova Personal Computer. VétSina z nas si pod pojmem pocitac
predstavi osobni pocita¢ ve stolni, ¢i pfenosné podobé. Oznaceni PC se vZilo po roce 1981 s uvedenim

pocitace spoleénosti IBM na trh. (http://cs.wikipedia.org/wiki/Osobni_pocitac).
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a za podpory grantové agentury ARPA byl vytvoifen ARPANET. Pocetni operace na dalku
ustupuji zcela jinému zaméru — komunikaci. Do sit¢ ARPANET jsou zapojeny americké

univerzity a systém dostava zcela novy personalni rozmér.
( Skyiik, 2009, s. 8-12).

Historie Internetu je tématika zamétrena piedevSim na technické idaje a data, ktera
neodborné vefejnosti nic netikaji. Pro pochopeni prace ve stanoveném kontextu je velice
dilezité ¢asové vymezeni pocatku Internetu. VySe uvedené vykresluje stafi problematiky
prvnich pocitacovych siti. Samotny Internet vznika az v 80. letech 20. stoleti zapojenim

dalsich vetejnych siti do sit¢ ARPANET.

Vyvoj Internetu v CR za¢ind v 90. letech 20. stoleti, vlivem zmény politickych
podminek. Aniz si to uvédomujeme, jsme pfimymi svédky tohoto vyvoje. Pamatuji si
zavedeni vyuky pocitaci na Gymnaziu v Moravské Trebové v roce 1993, i prvni ucebnu se
zavedenym Internetem, otevienou v odpolednich hodinach dva dny v tydnu Siroké
vefejnosti. Samotny Internet se za poslednich 15 let rozsifil do vice nez poloviny

.....

na svete.
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Obr. ¢. 1 Schéma zapojeni prvkia v procesu vyuZiti Internetu:

¢ ! ¥ ! ¥ |

Spravce Internet wWwWw prohlizec vyhledavacd uzivatel

| t t t y

Zdroj: vlastni zpracovani

Schéma je zékladnim vykreslenim vztahli na siti. Spravce sit€¢ je odpovédny za
vytvoreni, respektive rozsifeni a udrzbu sit. Zajisti potfebny hardware® pro pienos dat po
siti. Na technické zdkladné vznika samotna sit. Na siti je mozné vytvaret a ukladat
dokumenty a data. Nejcast&ji pod oznadenim www”. Samotné datové schranky ve formatu
www jsou Vyhledatelné pomoci internetovych prohlizeci (Opera, Mozilla, Internet
Explorer) pfimo uzivatelem. Vyhleddvafe pracuji na principu zadanych klict (slov)
a filtruji www stranky, které obsahuji tento kli€. UZivatel miZze www stranku vyhledat
pfimo zadanim jeji pfesné adresy. Zaroven muze sam www stranky tvofit a vkladat do sité.

Princip www je velice srozumitelny a dava Internetu zcela novy uzivatelsky vyznam.

* Hardware — z angl. slova ,Zelezarské zbozZi”“ nebo také ,naradi, pocitacovy hardware je pak ,computer
hardware”, oznacuje veskeré fyzicky existujici technické vybaveni pocitace na rozdil od dat a programi
(oznacovanych jako software). Hardware jsou soucastky pocitace a siti bez nichz by nebyl schopen pracovat

(vstupni a vystupni zafizeni, obrazovky, klavesnice, disky, kabely...). (http://cs.wikipedia.org/wiki/Hardware).

> WWW — World Wide Web, celosvétové rozéifena sit je systém (aplikaci) datovych stranek ve stejném
zdrojovém formatu, které jsou dosazitelné prostfednictvim Internetu. Jednotny formdat umoznuje vzdjemnou
interakci, mezi témito strankami a jejich snadné vyhledavani.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web).
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Proto miizeme Internet definovat jako:
- informacni prostredek — masové médium, informuje stejné jako tisk, knihy a televize,

- Komunikacni prostredek — umoziiuje nepretrzitou komunikaci Vv redlném case

a prostoru,

- 0bchodni a marketingovy prostredek — Klasicka trziste a propagace zboZi se presouvd

na Internet.

(Skytik, 2009, s. 6).
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1.2 Internetova trzisté

Trzisté je misto urené k setkavani prodavajicich a kupujicich, za ucelem prodeje
resp. koupé zbozi. Obchod provazi lidstvo od nepaméti. Prvni trzisté vznikala v ndvaznosti
na délbu prace a prvni prebytky, které bylo mozné nejdiive sménit, pozdé€ji prodat. Trziste
zakladali 1lidé na exponovanych mistech, na ndvsich, naméstich, v pfistavech
a na vyznamnych dopravnich uzlech, vétSinou pod Sirym nebem. Tento typ trzisté
se zachoval dodnes piedevsim v africkych a asijskych regionech. Jeho obliba stoupa i u nas.
Zelinafi se vratili na brnénsky Zelny trh, ve vétSiné mést se konaji obnovené farmarské

trhy.

Z otevienych prostor se prodejci pfemistili do uzavienych prostor — krdmu. Pokud to
bylo mozné, shlukovali se do stejnych &asti mést a obci, na naméstich a navsich. V CR
je nejznaméjSim prikladem Zlata ulicka u Daliborky v Praze. Oba dva piedeslé typy trzist,
oteviena 1 kryta, jsou postavena na principu piimého prodeje zboZzi. Prodavajici nabizi
vystavené zbozi a kupujici si jej smi prohlédnout a vyzkousSet, jde o tzv. ,,obchod pies
prepazku‘ ® Cena je dana pevné nebo smluvne. Opakem obchodu ptes ptepazku je obchod

na burze’.

® Obchod pres prepazku - kazdy obchod je svymi parametry unikatni: Objem a rozsah obchodu (napf. pocet
kus(), zpGsob vyporadani a placeni (platba pfedem / pfi pfedéani / splatnost po dodani, pfevodem / z ruky do
ruky, v penézich / barter / cizi ménou), samotnd dodavka (prodejce dopravi kupujicimu / kupujici sdm a na
své naklady / na jiném misté), moment skutecného prevodu majetkovych prav, placeni poplatkd
prostrednikim, pojisténi a dalSich dokumentl urcujicich podminky obchodu.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Burza).

"Burza — slovo burza pochazi z latinského vyrazu bursa - koZzeny mésec. Prvni burza (Beurs) byla zaloZena
v Antverpach roku 1531 a obchodovalo se na ni se sménkami, zlatymi a stfibrnymi mincemi. Pocatky
newyorské burzy sahaji do roku 1817, kdy se obchodnici zacali schazet pod platanem v ulici Wall Street.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Burza).
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Burza je dal$im trzi$§tém. Na burze se obchoduje za nepiitomnosti zbozi v daném
misté resp. trzisti. Pro vstup na burzu je nutné splnit podminky zadané provozovatelem
burzy. Obchody a transakce jsou standardizovany do nejvétsi mozné miry a provozovatel
burzy ruci za bezproblémovost uzavieného obchodu. Burzy jsou vyuzivany pro obchod

s velkoobjemovym zbozim, akciemi, nerosty...

., Elektronickd obchodni mista nebo elektronicka trziste (e-Marketplace) jsou aplikace

elektronického — obchodovani®, které v prostredi  Internetu vytvdreji prostor pro

«

uskutecnovani mnohostrannych elektronicky realizovanych obchodnich transakci.*

(Dvorak, Dvofak, 2004, s. 21).

Internetové trzisté¢ je druhem elektronického trzisté. Podminkou tcasti na ném je

ptipojeni k Internetu.

D¢leni internetovych trzist’ se uskute¢niuje s ohledem na rizné tiidici kategorie.

Podle sektoru:

- vertikalni — sdruzuji obchodujici z jednoho sektoru, napf. potravinatsky primysl,

- horizontalni — sdruzuji obchodujici z riznych sektort.

® Elektronické obchodovéani — Electronic Commerce (e-Commerce) je soucasti SirSi oblasti elektronického
podnikani — Electronic Bussines (e-Bussines), jez predstavuje wvyuZiti elektronickych komunikacénich

prostifedkd ve vSech aspektech podnikatelské ¢innosti. (Dvorak, Dvorak, 2004, s. 20).
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Podle ucasti:

- B2C — Business to Consumer, je typ internetového trzisté, kde se setkava prodavajici
s kone¢nym zakaznikem. Piikladem jsou klasické e-shopy. Ty se mohou sdruzovat
pod internetové portdly se stejnym zamétenim. Predmétem obchodovéani jsou

informace, zbozi, reklama, média,

- B2B — Business to Business, je typ internetového trziste, kde se setkavaji obchodnici

mezi sebou. Obchodi se neti¢astni koneéni zakaznici.

,,Obchodovani B2B je v soucasné dobé jiz mnohem vétsi nez internetové obchodovani
’ 9 Vo v % roor v . J
typu B2C. Zprava Census Bureau”, uverejnéna v breznu 2002, udava, zZe internetové

obchody B2B predstavovaly v roce 2000 94% vsech internetovych obchodi. *
(William, Woods, 2004, s. 22).

Uz v tomto roce byl zaznamenan pokles, ktery pokracuje dodnes. Piesto ptesahuje

mnohonasobné B2B obchodovani B2C,

- B2G/ B2A - Bussines to Government/ Bussines to Administration, je typ
internetového trziste, kde se setkdvaji podniky se statni spravou. Pracuje na principu

piedavani standardizovanych udaji. To umoziuje zrychleni operaci a vykazl o téchto

° Census Bureau - To serve as the leading source of quality data about the nation's people and economy
(americky statisticky ufad, slouZi jako hlavni zdroj dat o obyvatelich a hospodarstvi).

(http://www.census.gov/aboutus/).
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operacich. Ptikladem jsou elektronické Datové schrénkylo,

- C2B/ C2C — Consumer to Bussines/ Concumer to Consumer, je typ internetového
trzisté, kde se setkavaji predevSim kupujici. Ti navrhuji, za jakou cenu by byli

ochotni koupit ur&ity typ zbozi. Piikladem je eBay™.

(Dvorak, Dvorak, 2004, s. 20-25).

Je prokazatelné, Ze se Internet stal hojn€ vyuzivanym trzistém. Internetova trzisté jsou
charakteristicka globalni pusobnosti a efektivitou, obchody je mozné uzavirat v realném
¢ase, mnohdy i pfimou elektronickou platbou, vylou¢enim prostiednikli pii prodeji a tim

niz$i cenou.

1% patové schranky — jsou informacnim systémem verejné spravy. Datové schranky zasadné méni diky
informacnim technologiim zpUsob dorucovani (prijimani a podavani) urednich dokumentd. Pomoci datovych
schranek je mozné zasilat dokumenty v elektronické podobé orgdnim verejné moci a také je takto od nich
pfijimat. (http://www.datoveschranky.info/cz/o-datovych-schrankach/vse--co-jste-chteli-vedet-o-datovych-

schrankach-id34695/).

! eBay — Diky velmi iroké nabidce zbo#i od prodejcii z celého svéta Ize pFes eBay koupit & prodat prakticky

cokoliv. Kromé klasického aukéniho ,pfihazovani“ Ize vyuzit moZnosti ,,Buy It Now”, coZ znamena nakoupit
zboZi okamZité za stanovenou cenu. Klasickd aukce muze trvat nékolik dni, ale cena nemusi hranice ceny
stanovené pro ,Buy It Now” dosahnout. Pfi vyhledavani jsou vysledky standardné fazeny podle ¢asu do

konce trvani aukce. (http://cs.wikipedia.org/wiki/EBay).
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1.3 Uzivatelé internetu

,, Jaky je dnes uzivatel Internetu? Behem dvou let se jeho profil velice zménil a dnes

«

se prakticky rovna profilu cloveka, ktery umi pouzivat pocitac.
(Hlavenka, 2001, s. 15).

Hlavenka ve své publikaci Internetovy marketing poukazuje na zménu, ktera probéhla
na prelomu roku 2000. Struktura uzivateli se zde radikalné meéni. Diivéjsi uzivatel
je ptislusnikem organizace, ktera Internet vyuziva. Pievazné se jedna o védce, akademickou

obec a velké organizace. Dnesni uzivatel je prakticky kazdy, kdo ma ptistup k pocitaci.

Je jim kazdy, kdo se aktivné pohybuje na siti. Uzivatelé¢ se déli do uZivatelskych

vvvvvv

Déleni podle frekvence piistupu k internetu:
- casty uzivatel Internetu

- ptileZitostny uzivatel Internetu

Déleni podle pohlavi:
- muzi
- zeny

Obecné jsou muzi CastéjSimi uZzivateli Internetu nez zeny. Nejvice patrné je to

vV piipadé internetové komunikace, coZ vyplyva z grafu Ceského statistického uiadu.
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Graf ¢. 1: Zpuasoby komunikace pres internet dle pohlavi, 2009

(% uzivateld internetu v dané skuping)

muzi zeny

posilaniipfiimani e- telefonovani pies  ostatni — chat, posilanifriimani e- telefonovani pres  ostatni — chat,
mildl intermet (wietné  diskusni forum & miilcl internet (videtnd  diskusni fdrum aj.
videohovord) widenhoword)

Zdroj: Eurostat, Community survey on ICT usage in households and by individuals, 2010

(http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_a_komunikace).

Déleni podle véku:

Existuje mnoho vékovych kategorii. Dilezitym aspektem pii stanovovani vékovych
kategorii je mira vékové diferenciace, kterou si stanovime v kontextu dané problematiky.

Véekové uzivatelské skupiny mizeme stanovit v zakladnim modelu.
- 3-9 let, zakladni uzivatelské znalosti Internetu (pousténi videa, hrani her),

- 10-15 let, pokrocilé uzivatelské znalosti Internetu (vyuziti pii studiu, socidlni sité,

vvvvvv

vvvvvv

programy),

- 21-35 let, pokrocilé uzivatelské znalosti, rozsifené o detailnéjsi znalosti internetového



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno

24

prostiedi a znalosti zavislych na pracovnim zafazeni,
- 36-60 let, pokrocilé uzivatelské znalosti,

- 61-90 let, krizova skupina s nejnizsi internetovou gramotnosti.

Déleni podle vzdé€lani:
- uzivatelé se zakladnim vzdélanim
- uzivatelé se stiedoSkolskym vzdélanim

- uzivatelé s vysokoskolskym vzdélanim

D¢leni podle vztahu k trhu:
- fyzické osoby
- pravnické osoby

- statni instituce (jako druh prévnickych osob, se specifickymi rysy)

Je mnoho dalSich hledisek, podle kterych je mozné tiidit uzivatele internetu. Vzdy je

dilezité¢ veédét, za jakym ucelem analyzujeme uZivatelskou zadkladnu a podle toho si

stanovit tfidici kategorii. Detailni znalost uzivatelskych skupin je dulezitym faktorem

v obchodovani na Internetu. Bez tidajli o uzivatelich nejsme schopni realné€ a optimalné cilit

internetovy obchod.

V grafu niZe je vykreslen vzestup internetového uzivani v CR od roku 2005 do roku

2009 a srovnan s primérem v EU.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 25

Graf ¢. 2: Pouzivani internetu a komunikace pi‘es internet, 2005-2009

(% jednotlivel ve veéku 16-74 let)

W ELIZT uFivateld irternetu m CR uFivateld internety
W EU2T komunikace pfes internet © CR komunikace pfes internet B2t

4%

65%
60%

1% 52%

2003 2006 2007 2003 2009

Zdroj: Eurostat, Community survey on ICT usage in households and by individuals,
2010

., Pouzivani internetu je nejvice rozsireno ve stdatech severni Evropy (na Islandu,
V Norsku a ve Svédsku jej pouziva vice nez 90 % jednotliveii ve véku 16-74 let), nejméné
uzivatelii internetu je mezi obyvateli statit jizni a jihovychodni Evropy (Rumunsko, Srbsko,
Bulharsko, Recko). Pokud jde o komunikaci pomoci internetu, jeji obliba je nap¥ic Evropou
mezi uzivateli internetu zhruba stejnd: v roce 2009 komunikovalo pomoci internetu devet
z deseti evropskych uzivatelil internetu. *

(http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_a_komunikace).
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1.4 Dil¢i zaveér

K Internetu maji v soucasné dobé¢ piistup pies 2 miliardy lidi na celé planeté. Jejich
pocet roste kazdym dnem. V CR bylo k Internetu v roce 2009 piipojeno 6 miliond lidi.
Z mnozstvi uzivatell lze zcela spravné uvazovat o novém a globalnim trzisti, které na
Internetu vzniklo. S rozSifovanim Internetu do vSech koutli svéta je jasné, ze mnozstvi
uskute¢nénych obchodl prostfednictvim Internetu bude stile naristat, stejné jako pocet
uzivateld. Dukladnd analyza internetového prostiedi, s ohledem na predmét Cinnosti
podniku, je mnohdy rozhodujici pro Gspésnost marketingovych plant a strategii. Znalost

potieb uzivateld Internetu je dilezitym aspektem v inovacich vyrobki a sluzeb.

Podnik, ktery vyuZziva internetové prostiedi U¢inné ve svij prospéch, ziskava
bezesporu konkurenéni vyhodu. Je schopen okamzité reakce v dobach zmén. Miuze
upevinovat vztahy s obchodnimi partnery a pronikat na nové trhy, aniz by podnikovi
manazéii opustili kieslo své kancelafe. Diky Internetu ziskal globdlni rozmér nejen
velkoobchod se surovinami a zdroji, ale také maloobchod vseho druhu. Internetova trzisté
se stala pfistupna i koncovym zdkaznikim. V poméru provedenych obchodl prevlada stale
obchod mezi samotnymi podniky, bez tcasti koneénych zakaznikd. Obchodni trendy jsou
nevyzpytatelné a nemusi tomu tak byt napotfad. Internet nabizi kazdému podniku moznost

rozs§ifit svlyj obzor. Zalezi pouze na podnicich, jakym smérem se vydaji.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 27

2. Marketing a internetovy marketing

., Charakter dnesniho ekonomického prostredi je utvaren dvéema mocnymi silami —

‘

technologii a globalizaci.*
(Kotler, 2000, s. 17).

Marketing jsou vSechny aktivity podniku se zaméfenim na prodej. Podnik voli
vhodny pfedmét prodeje — produkt, vhodné distribu¢ni kanaly, prosttedky propagace,
metody prodeje a vhodné PR.Y?

Internetovy marketing se stava nedilnou souc¢asti marketingu firem a podnikii. Casto
byva internetovy marketing zaménovan za elektronicky marketing. Pro mnohé se rozdilnost
téchto pojmu stird. Rozdil tu je. Internetovy marketing je charakteristicky vyuzitim
Internetu v marketingovych procesech. Elektronicky marketing je nadfazenou kategorii
internetového marketingu, ktery je jeho soucésti. Vyuziva veskerd elektronickéd zafizeni

(mobilni telefony, pocitace, GPS, komunikatory, pagery...) v marketingovych procesech.

Internet je prostfedkem pro nové se vytvaiejici Mezinarodni marketing13. Marketing
resp. veskeré Cinnosti se zaméfenim na zakaznika a prodej, byl vzdy uplatiovan vsemi
dostupnymi prostfedky. S nartistem wuzivani Internetu je jasné, ze bude zapojen
do marketingovych procesti. Hlavnim divodem je moznost oslovit velké mnozstvi
potenciondlnich zakaznikli najednou a v redlném case. Odezva od potenciondlnich
zékaznikd byva rychla. Podnik je schopen jednat operativné, protoze reakce na predmeét
obchodu muze zpracovavat takika okamzité. Velkou vyhodou internetového marketingu

se stavd moznost optimalizace marketingového procesu V jeho prabehu.

12 p R. — Public relations, vztahy s veFejnosti.

13 . ; . . v p P v . Vs
Mezinarodni Marketing — marketing uplatiovany v globalnim, celosvétovém méritku.
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Tento nazor zastava i Kozel a spol.

., Internet prokazatelné zpusobil vyznamné zmény v radé odvétvi. Zejména vSak
umoznil prudky rist kvality a funkcionality soucasnych zarizeni IT. Podniky vyuzivaji lepsi
informacni systémy pracujici v redlném case. Racionalizuji skladové zasoby a distribuci

¢

svych produktii. Zakaznici a vyrobci si vymenuji vice informact.
(Kozel, Pradka, Steinerova, 2003, s. 9).

Internetovy marketing je mozné dale diferencovat. Jednou ze slozek internetového

marketingu, ktera ziskala vlastni kategorii je e-mail marketing.

., E-mail marketing je cilené rozesilani komercnich i nekomercnich zprdav na presné

stanoveny seznam adres. “
(Kirs, Harper, 2010, s. 7).

E-mail marketing byva asto zamé&fovan za Spam™. Zde je nutné rozliseni. E-mail
marketing je cilené rozesilani sdéleni riizného charakteru, se kterym je piijemce obezndmen
a souhlasi s nim. Spam je elektronicka posta, ktera je nevyzadand. Prostfednictvim spamu
byvaji rozesilany viry niici software pocitace. Pfed rozesilanim sdé¢leni ptes e-mail se
doporucuje podnikiim zajistit si svoleni se zasilanim takovych sdéleni. V opa¢ném ptipadé
nemusi sdéleni pifekonat rtzné filtry elektronické poSty, nastavené potenciondlnim

pfijemcem zprav.

" Spam — nazev pro nevyzadanou elektronickou postu odvozen od americkych konzerv lanémitu, kterd se
vyrabi od tricatych let dodnes. Hojnd konzumace za 2. sv. valky i po ni dala vzniknout parodii s jidelnim
listkem, na které je pouze spam na rlzné zpUsoby. Parodie byla podnétem pro oznaceni nevyzadané

a opakuijici se elektronické posty jako spam. (Adamek, 2009, s. 10-18)
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2.1 Teorie marketingu

., Klasicky marketing proziva jednu ze svych dalSich transformaci. Orientace na
zakaznika jiz neni cestou, jak v soucasné hyperkonkurenci a nasycenosti trhu prezit.“

(Kramolis, 2011, s. 5).

Z KramoliSovi definice je patrné rozdéleni na Klasicky marketing a Novy marketing.

Stejné tak uvazuje Kotler.

Podle Kotlera je mozné rozdélit marketing na Starsi neandrtdilsky marketing a Novy
marketing. Star$i marketing je charakteristicky tradi¢nimi marketingovymi prostiedky
a je zaméfen na produkt. Hlavnim cilem je prodej produktu samotného. Duiraz je kladen na

ziskani zdkaznika. Tvorba cen vychazi z cenovych kalkulaci vstupnich materiali.

., Nent divu, Ze si mnozi podnikovi séfove stézuji, ze jejich marketing neni ucinny. Vidi
totiz, ze jejich firma vydava na marketing stale vice prostredkii se stale mensimi vysledky.
Jednim z ditvodii je skutecnost, Ze vydavaji vice na tentyz typ marketingu, ktery praktikovali

‘

vV minulosti.
(Kotler, 2000, s. 26).

Vychodiskem je podle Kotlera pfechod na novy typ marketingu - Novy strategicky
marketing. Hlavni marketingovou s‘tra‘[egii15 se stavd péce o zakaznika a jeho potieby.
Zavedeni komunikac¢nich technologii, které umoZiuji pfimy kontakt se zdkaznikem.
Vyuziti technologii (Internetu) pro vstup na nové trhy. Upravy a technologicka vylepseni
V podniku se stavaji nutnosti. Zachovani ceny pii vyssi jakosti produktli. Snahou je zvysit
trzni podil produktii budovanim dobrého jména podniku a znacky. Podnik se snazi pfedcit

ocekavani zakaznika.

> Marketingova strategie — takticky proces, ktery podnik uplatfiuje pro dosazeni svych marketingovych cili.
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Pro kazdy podnik je vhodna jina kombinace vySe uvedenych marketingovych
prostiedkli — marketingovy mix™®. Tradiéni marketingové prostiedky jsou s nariistem

internetového marketingu nahrazovany internetovymi marketingovymi prostiedky.

., Diky elektronickemu obchodu doslo k podstatnému omezeni zprostredkovatelskych
vztahii s velkoobchodniky a maloobchodniky. Doslova vsechny produkty lze dnes koupit,
aniz byste chodili do obchodu! Zdikaznik si muze na internetu prohlédnout kterykoliv
produkt, precist si jeho technické parametry, najit si mezi on-line prodejci nejlepsi ceny

«

a platebni podminky, a prostiednictvim internetu odeslat objednavku i platbu.
(Kotler, 2000, s. 28).

Mezi tradiéni marketingové prostiedky patii piimy prodej, telefonicky systém
objednavek, katalogova prezentace produktl, reklama v tisku a televizi a dal§i. VSechny
tyto prosttedky lze prevést do internetového prostfedi. Po pfizplisobeni marketingovych

prostfedkil je mozn4 jejich ucinna aplikace v internetovém prostiedi.

'® Marketingovy mix — kombinace marketingovych prostiedka.
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2.2 Internetové marketingové prostredky

Internetové marketingové prostiedky jsou prostiedky marketingu aplikované
V internetovém prostiedi. Jsou to prostiedky podporujici vztahy s odbérateli, dodavateli
a verejnosti (P.R.), komunikaci, prodej, prezentaci a reklamu. Pro internetovy marketing
V podnicich je charakteristické postupné zavadéni jednotlivych internetovych
marketingovych prostiedkit v posloupnosti od nejjednodussich po slozitéjsi. Toto

je vykresleno schématem.

Obr. ¢. 2 Faze prijimani internetu v podniku

Zavedeni e-mailu

A 4

Pasivni vyuzivani Internetu

A 4

Vytvoreni WWW prezentace

A 4

Aktivni komunikace a napojeni prezentace

na vnitropodnikovy informacni systém

A
Elektronické obchodovani

Zdroj: E-Marketing 1., 2003, str. 29
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Pti d€leni internetovych marketingovych prostfedkl se bere zietel na podstatu vyuziti.

Prostfedky komunikace:

- e-mail*’

— elektronicka posta. Internetova aplikace. Prostfedek podnikové pisemné
komunikace. Charakteristicky nizkymi vstupnimi naklady, které byvaji casto
zahrnuty v pfipojeni. Vylucuje naklady na ostatni prostfedky komunikace (fax,
dopisy, telefonaty). Je vysoce efektivni. Umoziiuje snadnou archivaci podnikové
posty a snadné vyhledavani v archivované posté. Vyznacuje se vysokou mirou
kooperace sjinymi programy. Data z e-mailu je mozné snadno pienaset

do vnitropodnikovych systému, coz umoziuje napi. automatické objednavky zbozi.

‘

., E-mail je dokladova komunikace.
(Dvorak, Dvotak, 2004, s. 26).

- Skype18 — internetova aplikace pro telefonovani na dalku. Aplikace umoziuje,

za splnéni technickych podminek, redlny pfenos zvuku i obrazu zdarma,

- ICQ™ — internetové aplikace urcena piedev§im pro pisemnou komunikaci on-line.
Spojuje dva subjekty v realném ¢ase na piedem neurcenou vzdalenost a zaznamenava

historii dialogu.

7 E-mail — elektronicka posta. Jako samostatny systém vznikl v roce 1972. O 14 let pozdéji byla elektronicka

komunikace standardizovana. (Kirs, Harper, 2010, s. 13)

1 Skype — aplikace vyvinuta v Estonsku Niklasem Zennstromem a Janusem Friisem.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Skype)

®ica-1Icq bylo vyvinuto v roce 1996 izraelskou firmou Mirabilis.
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Prosttedky prezentace:

- www? — internetova prezentace. Zahrnuje textové soubory, hypertextové odkazy na

jiné dokumenty, obrazky, animace a videa. Slouzi jako zadkladni néstroj prezentace
podniku v prostfedi Internetu. Webova prezentace ma vlastni adresu, podle které je

snadno dohledatelna,

- internetové katalogy — napt. www.firmy.cz. Jsou internetové aplikace, do nichz je
mozné ukladat informace o podniku, které se tak stidvaji dostupnymi pro ostatni

uzivatele.

Naklady na vlastni webové prezentace s poctem uzivatell internetu klesaji, stejné
jako naklady spojené se zalistovanim v internetovych katalozich. Nejznaméjsi internetovy
katalog v CR, spadajici pod vyhleddvadé www.seznam.cz - www.firmy.cz nabizi
V soucasnosti zalistovani zdarma. Pred deseti lety byla sluzba zpoplatnéna kaZdorocni
platbou v tadech tisici korun. Podniky oslovené spolecnosti Seznam.cz, a.s. poskytly
vyhodnoceni navstévnosti na svych webovych prezentacich, po zalistovani na

www.firmy.cz. VSechny dotdzané podniky zaznamenaly narGst ndvStévnosti i1 narlst

objednavek.
(http://onas.seznam.cz/cz/reklama/pripadove-studie/).

Nepotvrzuje se hypotéza H1. Naklady na Kklasickou internetovou prezentaci

vzristaji a jeji efektivita klesa.

2 WWW — World Wide Web, celosvétové roziifena sit je systém (aplikaci) datovych stranek ve stejném
zdrojovém formatu, které jsou dosazitelné prostiednictvim Internetu. Jednotny format umoznuje vzajemnou
interakci, mezi témito strankami a jejich snadné vyhledavani.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web)


http://www.firmy.cz/
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Prosttedky propagace:

- banner?! — reklamni prouzek. Za banner lze povazovat prakticky jakékoliv misto na
webové strance, které slouzi k umisténi reklamniho sd€leni. Nejcastéji se tato sdéleni
objevuji pobliz okraji stranky. Pivodné byly bannery tvofeny pouze statickymi
obrazky, v soucasnosti se pouzivaji rizné animace, mnohdy doprovazené
i zZvukovymi prvky. Uéinnost reklamnich prouzkii je diskutabilni. S pfehlcenim
internetovych stranek lze vysledovat novy jev — bannerovou slepotu — uzivatelé

se stali vii¢i bannerim netecnymi,

- button - tlacitko, je specifickym typem banneru. Umistuje se v okrajich internetové
stranky. Poukazuje na spiatelené weby obchodnich partnerd, sponzort. Uéinnost
byva obvykle vyssi nez u bannerti samotnych. Uzivatel se jiz vyskytuje na strance,
kterou hledal a button ho miZe navést na dalsi zajimavé odkazy. Jde o nenésilnou

formu, kterd je v kontextu vyhledavaného tématu,

- spam — nevyzadané sdéleni elektronickou postou.

., Na reklamu sa kazdorocne vynaklada obrovsky objem prostriedkov. Mnohé miliony

sa utrdcaju takmer zbytocne, pretoze reklama neprindsa Zelany ucinok.
(Labska a kol., 2006, s. 42).

Pro internetovou reklamu to plati dvojnasob. S masovym Sifenim Internetu je stile

t€Z81 a nakladnéjsi na sebe upozornit prostiednictvim bannert a buttons.

21
Banner — angl. prapor.
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Prosttedky prodeje:

- e-shop — internetovy, elektronicky obchod. Internetova aplikace ve formé katalogu.
Poskytuje podrobné informace o produktu. Jeho technické parametry a cenu. Kupujici
si muze vyrobek snadno porovnat s ostatnimi nabizenymi na siti. E-shopy zajist'uji
celou skalu sluzeb. Ptes objednavku zbozi, jeho dodéani az po platbu. To vSe je dnes

mozné elektronicky. E-shopy se staly nejvétsi konkurenci pro maloobchod.

VSechny uvedené zakladni internetové marketingové prostfedky se navzajem
dopliiuji a ovliviiuji. Mnohé funguji v zavislosti na druhych. Novym internetovym
marketingovym prostiedkem se stavaji Socidlni sité. Ty nelze jednoznacné zaradit ani do

jedné z vyse uvedenych kategorii. Vyznacuji se multidimenzionalnim vyuzitim.

Prostfedky multidimenzionalni:

- socialni sit?? — nové vznikajici a rozvijejici se aplikace. Umoziiuji setkavani uZivateld
Vuméle vytvofeném prostiedi. Uzivatelé mohou navzajem sdilet svéd data,
komunikovat, tvofit prezentace a stranky, propagovat 1 obchodovat a to vSe zdarma

%

a napii¢ celym svétem. Hlavnim piedstavitelem socialnich siti je Facebook.? Socialni

22 .z s s Vv ’ v v v v es s . , Y e v

Socialni sit - v uzsim, modernim a znacné prevazujicim pojeti se socialni siti nazyva sluzba na Internetu,
ktera registrovanym clenilm umoZnuje si vytvaret osobni (¢i firemni) verejny ¢i ¢astecné verejny profil,
komunikovat spolu, sdilet informace, fotografie, videa, provozovat chat a dalsi aktivity.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Socidlni_sit)

% Facebook - je rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni

multimedidlnich dat, udrZovani vztah(l a zdbavé. Se svoji miliardou aktivnich uZivateld (fijen 2012)[3] je
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sit¢ jsou novym potencidlem pii vyuziti pro potieby marketingu. Nejen, ze je Ize
vyuzivat jako marketingovy prostiedek, ale lze vnich provadét i1 rozsahlé

sociologické vyzkumy se zaméfenim na spotiebitelské chovani,

- YouTube?* — internetova aplikace pro sdileni videi. UZivatelé mohou do systému

nahravat videa, které je mozné piehravat a sdilet.

Miller povazuje YouTube za efektivni ndstroj podnikové propagace. Umoziuje

podnikiim nahravat produktova videa a nazorné navody k pouziti.

Podnikovy kanal na YouTube lze snadno propojit s klasickou webovou prezentaci

umisténim aktivniho tla¢itka do webové prezentace.

Miller dale ve své publikaci poukazuje na skutecnost, ze YouTube je efektivni nejen
pro podniky, které¢ vyhleddvaji nové zakazniky, ale 1 pro podniky, které chtéji 1épe
obslouzit své stavajici zdkazniky. Videa umoziiuji zdkazniky informovat o novych
I stavajicich produktech v realu. Zaroven zohlediiuje nulovy naklad na propagaci

prostiednictvim videa na YouTube.

., Velké spolecnosti se dlouhodobé venuji videomarketingu a to v podobé tradicnich
televiznich reklam. JenZe televizni reklamy jsou drahé a obycejné stoji mimo dosah
mensich firem — mozna s vyjimkou nocnich spotii na mistnich kandlech. Diky
YouTube mohou vsak provadét marketing v Oblasti videa jak velké, tak i malé firmy.

I3

Cena za zavéseni videoklipu na YouTube je nulova. *

(Miller, 2012, s. 35).

jednou z nejvétsich spolecenskych siti na svété. Je plné prelozen do Sedesati osmi jazyk(.[3] V roce 2010
vznikl americky film The Social Network, ktery mapuje pocatky Facebooku.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook)

** YouTube - je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouborl. ZaloZili jej v inoru 2005 zaméstnanci
PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. V listopadu 2006 byl zakoupen spolecnosti Google.
(http://cs.wikipedia.org/wiki/Youtube)
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Na zakladé obsahové analyzy Millerova textu se potvrzuje hypotéza HA4.
Zavedeni videa do internetového marketingu firem je v soucasné turbulentni

dobé vysoce efektivni a beznakladové.
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2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nezbytnou soucasti strategického marketingu. Je v zajmu
kazdého podniku provadét pro své potieby odpovédny marketingovy vyzkum. Na zékladé
marketingového vyzkumu je mozné realné stanovit potieby a prani zadkaznika, naroky na
produkt, distribuci, komunikaci a dals$i nemén¢ dulezité aspekty v marketingovém procesu.
Marketingovy vyzkum umoziuje podniku redlné¢ stanovovat marketingové cile,
marketingové strategie a marketingovy mix. Pro spéch v marketingovém vyzkumu je

nutné stanovit relevantni vyzkumny vzorek a vyzkumné metody.

., Ptame-li se, jaké vyzkumy na poli internetové komunikace potrebujeme, pak jisté
myslime na takové, které napomohou blize prozkoumar promeny lidského komunikovani,

¢

promeény mezilidskych vztahu, promeény ve fenoménu ,,vztahovani se k autoritam*“ nebo

chovani spojené s prozitky rovnosti, anonymity a svobody vyjadrovani.
(Skytik, 2009, s. 126).

Hlavnim pfedmétem internetového vyzkumu neni jen komunikace, ale lidské chovani
obecné. Nejcastéji zkoumanym jevem internetového marketingového vyzkumu je soubor
veli¢in oznaCovanych pojmem Spotiebitelské chovani. Pojem Spotiebitelské chovani
v sob¢ skryva kvantitativni (pocet, mnozstvi, mira...) a kvalitativni veliCiny (oblibenost,

spokojenost, ...).

U klasického marketingu jsou preferovany klasické metody vyzkumu.
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Metody vyzkumu klasického tradi¢niho marketingu:

Kvalitativni:

- pozorovani — podnik se zaméfi na zkoumani stanovené veli€iny pfimym pozorovanim
v daném prostiedi. Vysledky pozorovani se peclivé zaznamenavaji. Druhem

pozorovani je experiment,

- experiment - je pozorovanim v uméle vytvofeném prostiedi pii navozeni umélych

podminek,

(24

- rozhovor — podnik se zaméfi na cilené a konkrétni osloveni potencionalnich
zéakaznikl v osobni interakci a zjist'uje jejich pozadavky a predstavy. Rozhovor mize

byt strukturovany, polostrukturovany nebo bez predem stanovené struktury.

Brnénska spolecnost Star Fitness s.r.o. vystavéla svou marketingovou strategii na
pfimém kontaktu s koncovymi zakazniky, i kdyZ nejsou kli¢ovym zakaznickym segmentem
podniku. Spole¢nost je distributorem strojniho zatizeni pro posilovny a télocvi¢ny. V roce
2004 zalozila své prvni fitness studio v Brn¢, které funguje na bazi klubového Clenstvi.
S ohledem na mnozstvi konkuren¢nich fitness zafizeni se miize tento krok jevit jako
nevynosny, protoZze ochota predplatit si Clenstvi v klubu na rok doptfedu se u néas netési
zrovna velké oblibé. Zatizeni nedosahuje takové navstévnosti jako ostatni zatizeni stejného
rozsahu. Zde je nutné se zastavit a osvétlit situaci hloubé&ji. Podnik neslouZi prioritné jako
fitness studio, ale jako vzorkova prodejna fitness stroji. Klicovymi zakaznici nejsou ti,
ktefi pfijdou cvicit, ale ti, ktefi maji z4jem kupovat stroje. Pro podnik je dobré mit kontakt
s kone¢nymi uzivateli, protoze to dava prostor pro mozné pozorovani a rozhovory, resp. pro

marketingovy vyzkum, na jehoz zéklad¢ jsou provadény technické inovace stroji.
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Kvantitativni:

- dotaznik — metoda kvantitativniho vyzkumu. Umoznuje osloveni velkého mnozstvi
osob najednou. VétSinou se sklada z vétsiho poctu otazek. Podle typu otazek jej
délime na otevieny nebo uzavieny. Vysledky je mozné graficky zpracovavat

a porovnavat,

- anketa — sestava prevazné z jedné otazky. Dotazovani jsou oslovovani ve velkém

mnozstvi.

Metody vyzkumu V klasickém tradi¢nim marketingu jsou pouzitelné i v internetovém
marketingovém vyzkumu. Podminkou je pfizplisobeni danych metod internetovému
prostfedi. Zaroveil vznikaji internetové aplikace, které jsou piimo urceny k vyzkumu

Vv prostiedi Internetu.

,Zadnd propagacni kampait se neobejde bez diisledného méreni a vyhodnoceni
vysledkii. Internet prinasi, na rozdil od napr. televize, moznosti velmi presného zméreni

vysledkii vetsiny marketingovych aktivit.
(Kramolis, 2011, s. 9).

Kramoli§ se ve své disertani praci zabyva piedevSim propagaci a reklamou na
Internetu a vyzkumem téchto jevl. Podrobné popisuje jednotlivé metody vyzkumu
s ohledem na internetovou propagaci. Zakladnim vyuzitelnym prvkem je podle néj Google

analytics®.

Aplikace Google analytics umoziuje uzivatelim Internetu sledovat pohyb na svych

webovych prezentacich nebo e-shopech. Aplikace piesné zaznamenava odkud, v jakou

» Google analytics - je online aplikace, ktera umoznuje uzivateli monitorovat navstévniky svych webovych
stranek, zjistit, sledovat a porovndvat podrobné informace o jejich aktivité na webu uZivatele. Sluzba je

dostupnad v ¢estiné. (http://cs.wikipedia.org/wiki/Google#Google_Analytics)
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dobu a na jak dlouho byl vstup na webové stranky uskute¢nén. Sluzba je zaroven schopna
poskytnout podrobné informace o tom, z jaké IP adresy26 byl vstup uskutecnén a zda byl

uskute¢nén opakovang a v jakém casovém horizontu.

Podniky jsou stouto aplikaci schopny samy vyhodnotit ucinnost reklamnich
a propagacnich akci. Zjednodusen¢ lze fici, ze pokud podnik uvede do provozu novy
banner tfeba na Seznamu, okamzit¢ vidi, zda vzrostla navstévnost jeho prezentace.
V piipadé¢ e-shopti jde aplikace jesté dale. Je schopnd zaznamenat, zda uzivatel, ktery
vstoupil do e-shopu, nejen reaguje na propagaci. Aplikace prifadi uskute¢nénou objednavku
ke vstupu na zékladé propagace. Historie jednotlivych vstupi se uklada, stejn¢ jako
informace, zda byl vstup uskutetnén pies vyhledava¢, zadanim adresy nebo
prostiednictvim banneru. Google analytics se timto stava velice jednoduchym a G¢innym
nastrojem internetového marketingového vyzkumu. Problémem ziistava, ze je pomoci ngj
mozné analyzovat pouze vlastni stranky a vlastni pozici. Mizeme vyhodnotit uc¢innost
reklamniho sdéleni, které umistime na Internet na viditelné misto, nikoliv vSak

spotiebitelské chovani.

Doposud bylo mozné spotiebitelské chovani v prostfedi Internetu analyzovat
pfedevsim e-dotazniky. ZaleZelo pouze na uzivatelich, zda budou svolni ke spolupraci
S jejich vyplnovanim. Pfimé pozorovani, experiment a rozhovor se zdal byt na internetu
nemoznym az do nastupu jiz zminénych socialnich siti. Ty rozsifuji moznosti
marketingového vyzkumu na Internetu. Jsme schopni obsahnout vSechny veliiny skryté

pod pojmem spotiebitelské chovani.

Zivnou ptidou pro novy internetovy marketingovy vyzkum se stava Facebook. Kazdy

® |p adresa — je identifikadni Udaj kaZdého potitate pfipojeného do sité. UZivateli je pfidélena

poskytovatelem pfipojeni a slouZi ke snadné identifikaci uZivatelského stanovisté.
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podnik se miiZe piipojit zdarma k Facebooku a rozsifit své portfolio pratel*’ tak, aby byl
vyzkumny vzorek co nejvice reprezentativni. Pratele je mozno vyhledavat podle
nepiebernych tiidicich hledisek (pfislusnost k vzdélavaci instituci, podniku, zalibe, véku,
sidlu...). Pokud s nami navazou pratelstvi vybrani adepti, mizeme na zakladé analyzy

jejich profilii velmi piesné stanovovat jejich preference.

Druhou moznosti je zakladani uzce profilovanych zajmovych skupin na Facebooku.
Po zalozeni zajmové skupiny se do ni budou hlésit pouze jedinci, kteti se profiluji pfimym
zdjmem o danou véc. S témito jedinci je mozné komunikovat ptfimo, dotazovat se jich
a analyzovat jejich ¢innost v prostfedi Facebooku. Facebook zastoupeny jednou miliardou

uzivateld se stdva nejreprezentativnéjSim vyzkumnym vzorkem na svéte.

Na poli socidlnich siti se otevird prostor pro novou roli socialniho pedagoga.
Je pfedcasné uvazovat o tom, ze kazdy podnik bude disponovat clovékem, ktery bude mit
na starost vyzkum v nové€ vznikajicich socidlnich sitich. Lze pfedpokladat, ze znalost téchto
siti se stane klicovym kritériem pro pfeziti v novém trznim prostfedi. Pokud tuto nutnost
s vyhledem do budoucna ptipustime, budeme schopni uz dnes orientovat socialni pedagogy
do prostiedi internetovych socialnich siti. Socialni pedagog se mliZe stat na zakladé svych
multi-disciplinarnich  znalosti ze sociologickych, psychologickych, pedagogickych,
pravnickych a ekonomickych disciplin nepostradatelnym ¢lankem v procesu tvorby novych

internetovych marketingovych strategii.

* Pritel - ve smyslu uzivatelském. Pfitel je uZivatel Facebooku, se kterym sdili jiny uZivatel (osoba, podnik,
organizace) svij profil resp. informace o sobé samém. Témito informacemi mohou byt texty, fotky, denni

plany, videa, zaliby,...).
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2.4 Dil¢i zavér

S rozvojem Internetu a diky jeho neustdlému rozsifovani do vSech koutl svéta je
jasné, ze mnozstvi uskutecnénych obchodli prostfednictvim tohoto média bude stale
narustat. Spolecnosti s propracovanym marketingovym systémem, které zaclenuji Internet
do svych podnikovych struktur, jsou schopné Iépe se adaptovat na nové vznikajici
podminky a mohou efektivnéji reagovat na aktudlni situaci na trhu. V poslednich n¢kolika
letech miizeme sledovat postupnou zménu v uvazovani podnikd. Ty se stavaji stale vice

otevienymi smérem k pouzivani Internetu pro své podnikatelské aktivity.

Uziti internetovych marketingovych prostiedkt jako je webova prezentace, e-mail, e-
shop adalsich dnes jiz nestaCi. Podniky se budou muset vydat do zatim ne moc
prozkoumanych vod socidlnich siti, pokud budou chtit plné reflektovat naroky uzivatela

Internetu.
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3. Krize

., Friday, March 27, 2009, was a lovely day in Washington, D.C. — but not for the
global economy. The U.S. stock market had fallen 40 per cent in just seven months, while
the U.S. economy had lost 4,1 milion jobs. Total world output was shrinking for the first
time since World War II.

(Johnson, Kwak, 2010, s. 3).

Johnson a Kwak se ve své publikaci vénuji detailn€ propadu na americkém akciovém
trhu v roce 2009. Analyzuji americké oligarchické skupiny a dochazeji k zavéru, ze krize
poslednich let byla pfedvidatelna a nevyhnutelnid. Nadhodnocovani v bankovnim sektoru
nebylo déle udrzitelné. Krizi bankovniho sektoru piedvidali. Co piedvidat nedokazali, byl

dopad na celosvétovou ekonomiku.

Propad na americkém akciovém trhu byl zpisoben obchodem s realitami. Kolb si

klade otazku, jak je moZné, ze se to stalo pravé na americkém realitnim trhu.

., So why did the U.S. housing market meltdown in this way, but not those in other
countries? In a paper written for the Bank for International Settlements in 2008, I showed
that the United States was in fact especially vulnerable to ahousing bust. Compared to
other countries, the United States seemed to have build up a larger overhang of excess
housing supply, experienced a greater easing in lending standarts and ended up with

a household sector that was more sensitive to falling housing prices. “
(Kolb, 2010, s. 519).

Diivodem je boom ve stavebnictvi a developerskych projektech zplisobeny snadnym
piistupem jednotliveli k moznosti financovani novych nemovitosti. VéEtSinou osobnimi
uveéry bez dostateCnych zaruk. Pro ¢asté neplnéni podminek ze stran dluznikt, je pfesycen

trh srealitami a jejich cena umérné tomu klesd. Zabavena nemovitost se Casto stava



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 45

neprodejnou a banka ptichazi o svou investici. Kolb konstatuje i to, ze jde o americkou

specificnost.

,Soucasna doba je charakteristicka turbulentnim a velice dynamickym prostiedim

Zivota spolecnosti.
(Antusak, 2009, s. 40).

Krize je Casto diskutovanym pojmem. Denné slychame toto slovo zmedii. Jen
malokdo je schopen piesné definovat podstatu pojmu krize. Antusak konstatuje, Ze slovo
krize provazi lidstvo ne¢kolik tisic let. Pisemné doklady o krizi jsou zaznamendny

v antickych dilech. Do ekonomického slovniku bylo slovo krize zaneseno v 18. stoleti.

Kazda krize v sobé skryva negativni i pozitivni stranku. Otazkou zistava, jak stanovit
hranici mezi tim, co je negativni a tim, CO je pozitivni. Mnohdy neni tato hranice na prvni
pohled viditelna. Obecné lze fici, Zze kazda krize ma za nasledek upadek, coz je vzdy
negativni jev. Na druhé strané nasledkem kazdého tipadku je nutnost obnovy a zdokonaleni,

coz je jev veskrze pozitivni.

,, BéZnou krizi lze vymezit jako zménu rovnovazného stavu ve prospéch nerovnovahy
nebo prevahy jednotlivych elementii nad jinymi......Ohrozuji nejen jednotlivce, rodinu,

organizaci, ale i staty, aliance, svétadily a nadnarodni spolecnosti.
(Antusék, 2009. S. 13).

Zivnou piidou pro krize rozsahlych charakterii se stala globalizace. Diive byly krize
typické svym lokalnim charakterem. Region zasaZeny netrodou, zaplavami nebo morem
byl zdecimovan pfevazné sdm o sob¢, bez zasadnich dopadl na regiony ostatni. V dneSnim
svéte to neni mozné. Prumyslova a zemédé€lskd specializace svétovych regiont dava
vzniknout zcela novému fenoménu 20. a 21. stoleti — Svétové ekonomické krizi. Negativni
zasah a nerovnovaha v jednom regionu, znamena automatickou nerovnovahu v regionech

ostatnich. VystiZznym oznacenim tohoto jevu je efekt domina. Spadne-li jedna kostka, zfiti
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se 1 vSechny ostatni.

Stejné jako v ptipad¢ Velké hospodaiské krize®® na pocatku 20. stoleti je ekonomicka

krize poslednich let problémem v celospolecenském méftitku.

Ptitomnost negativnich a neznamych jevi se stala zivotni samoziejmosti 21. stoleti.
Dynamika téchto jevil je nevyzpytatelnd a na spolecnost doléha psychologicka tiha krizi.
Mnozi lidé osobné nepocituji krizi, ale zaménuji ménici se zivotni podminky s krizi.
Do zna¢né miry tomu napomahaji medidlni prostiedky. V celosvétové spolecnosti,

a v té evropské predevsim, se vybudoval , krizovy syndrom 21. stoleti.* 2

Jednoducha a u¢innd metoda na zvladani krizi neexistuje. Pro potieby zvladani krizi
V podnicich vznikl zcela novy védni obor — krizovy management. Ani ten neni jasnou
odpovédi na fesSeni krizi. Snazi se piedevsim eliminovat dopady krizi, pfedchéazet jim zatim

neumi.

%8 Velka hospodarska krize - je oznaceni pro velky propad akcii na americké burze a nasledovny hospodarsky
kolaps v roce 1929. V disledku tohoto krachu se de facto zhroutily ekonomiky po celém svété mimo SSSR.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Velka_hospodafska_krize).

® Krizovy syndrom 21. stoleti — média vyvoldvaji v lidech pocit bezbrannosti vi&i stéZejnim otdzkam,

predevsim pokud jde o bezpecnost, trzni principy a suverenita.
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3.1 Krizov¢ situace a stavy

., Krizové situace vznikaji eskalaci hrozeb. Podle zdroje rozlisujeme krizové situace

‘

prirodniho, antropogenniho, bezpecnostniho a vojenského charakteru.
(Antusak, 2009, s. 237).

Krize a krizové situace neni mozné zatadit vyhradné do nékteré z téchto kategorii.
Kazda zivelni katastrofa s sebou ponese krizi finan¢ni i spolecenskou. Finanéni krize
s sebou ponese spolecensky moralni tipadek a bude skryvat nebezpeci i pro zivotni
prostfedi. Dostavame se do kruhu, v némz nejsme pln¢ schopni urcit pfi¢inu a nésledek.

Mnohé¢ nasledky se stavaji pficinami a obracené.

Nedostatek financi zpusobuje takika Uplnou absenci svozu odpadid v Kahite.
Odpadky pritomné na polich a ve vodnich tocich maji za nasledek mimo jiné¢ nizsi
produktové vynosy a negativni dopad na zivotni prostfedi. Nizké vynosy jsou divodem
niz8ich danovych odvodu, coz je jeden z mnoha dalSich divodid nemoznosti vynakladat

prostiedky na svoz odpadii. Velice zjednoduseny pohled napomaha pochopeni provazanosti

vvvvv

Z pohledu sociologie je krizova situace jev, ktery je jen omezené piedvidatelny
a je ohraniCen urCitym, pievazné kratkym casovym uéinkem. Po uplynuti tohoto casu
krizova situace mizi, nebo se pirenese do roviny dlouhé trvanlivosti. Z krizové situace se

stava krizovy stav. Charakteristicky dlouhodobym, n€kdy i trvalym charakterem.

Podle Antusdka je pojem krizovy stav zaroven pravni kategorii. Krizovy stav
nevznikd eskalaci hrozeb, ale jeho vyhldSenim ze strany pfislusnych organti. VyhlaSeni
krizového stavu je pravni akceptace krizové situace. Stat, popiipadé jiny organ, piebird
zodpovédnost za ftizeni veSkerych ukonil vedoucich k minimalizaci nasledkd krizové

situace.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 48

,, Pravo vyhlasit krizovy stav md pouze organ krizového Fizeni, a to za podminek

stanovenych zakonem. *
(Antusak, 2009, s. 238).

Hlavnim diivodem pro vyhlaSeni krizovych stavl, je potieba zmény kompetenci
jednotlivych statnich organt. VétSinou na tkor omezeni svobody jednotlivce. Proto je

nutné dodrzet stanoveny legislativni postup.

Podle Antusaka Ize rozliSovat nésledujici krizové stavy:

- stav nebezpeci — vyhlasuje ho hejtman kraje na 30 dnd na Gzemi kraje nebo jeho
¢asti. Prodlouzeni je mozné pouze se souhlasem vlady. Uziti v pfipadé Zivelnich
katastrof a pohrom, pfi ohroZeni zdravi, majetku, Zivotniho prostfedi. Pravni ukotveni

zakon €. 240/2000 Sb., o krizovém fizeni,

- nouzovy stav — vyhlasuje ho vlada CR nejdéle na 30 dntl, na tizemi celé CR nebo
v ohrozenych regionech. Prodlouzeni je moZzné pouze se souhlasem Poslanecké
snémovny. UZiti v pfipadé Skod rozsdhlého charakteru, pfi znacnych ztratich na
zivotech a majetku. Pfi rozsdhlém naruSeni vnitini bezpe¢nosti a poradku. Pravni

ukotveni zakon ¢. 110/1998 Sb., Gstavni zakon, ¢lanek 5 a 6,

- stav ohroZeni statu — vyhlasuje ho Parlament CR na navrh vlady. Uziti v piipadé
ohrozeni svrchovanosti statu, celistvosti izemi statu a jeho demokratickych principt.

Pravni ukotveni zakon ¢. 110/1998 Sb., ustavni zakon, ¢lanek 7,
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- véaleény stav - vyhladuje ho Parlament CR na navrh vlady. Uziti v piipadé napadeni
statu, nebo spojence, ke kterym vyplivaji zdvazky z mezinarodnich smluv. Pravni
ukotveni zakon €. 1/1993 Sb., Ustava CR, ¢lanek 43, zakon ¢. 110/1998 Sb., tstavni

zakon, ¢lanek 2.

V probihajici ekonomické krizi je stat hlavnim regulatorem ekonomickych procest.
Muze prostiednictvim ndstroji své hospodaiské, socidlni a mezindrodni politiky
usmeriiovat finanéni toky a napomahat oziveni ekonomiky jako celku. Hlavnim néstrojem
je regulace v oblasti dani, pracovné-pravnich predpist, celnich ptedpisi. V poslednich
letech jsme svédky raketového trendu zvySovani danové zatéZze a omezovani socidlnich
sluzeb. V dlouhodobém horizontu neni uzivani téchto dvou nastroji, jako nastrojii regulace
nebudeme schopni na krizi adekvatné reagovat. Pievladnou tak negativni dimenze krizi nad

jejich pozitivni strankou.
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3.2 Eticka dimenze krizi

, Etika je souhrn norem a pravidel, vyjadrujici ndazory spolecnosti na chovani

a jednani lidi z hlediska dobra a zla, spravnosti a nespravnosti*.
(Antusak, 2009, s. 348).

., Pricinou krize je moralni bida. Prelom hospodarské krize? Nevérim v Zadné
prelomy samy od sebe. To, cemu jsme zvykali rikat hospodarska krize, je jiné jméno pro
mravni bidu. Mravni bida je pricina, hospoddrsky upadek je ndsledek. V nasi zemi je
mnoho lidi, kteri se domnivaji, Ze hospodarsky upadek lze sanovat penézi. Hrozim se
diisledku tohoto omylu. V postaveni, v némZ se nachdzime, nepotiebujeme Zdadnych
genidlnich obratit a kombinaci. Potrebujeme mravni stanoviska k lidem, k praci
a verejnému majetku. Nepodporovat bankrotare, nedélat dluhy, nevyhazovat hodnoty za
nic, nevydirat pracujici, deélat to, co nds pozvedlo z povalecné bidy, pracovat a Setrit
a ucinit prdci a Setfeni vynosnéjsi, zadoucnéjsi a Cestnéjsi nez lenoSeni a mrhani. Mate
pravdu, je treba prekonat krizi ditvery, technickymi zasahy, financnimi a uverovymi ji viak
prekonat nelze, diivera je véc osobni a diveru lze obnovit jen mravnim hlediskem

a osobnim prikladem. *
(Tomas Bata, 1932).

Slova Tomase Bati jakoby vysla z jeho ust vroce 2009. Etickd dimenze krizi je
ziejmd nam vSem. Cely ekonomicky systém zapadniho svéta stoji na predpokladu
neustalého rastu. Pro udrZeni neptetrzitého rlstu jsou si podniky, lidé i staty ochotny
plijcovat nemalé prostiedky. Problém nastane, pokud ucini chybu ten, kdo si pij¢€il, nebo
ten kdo pujcuje. Samotna pujcka a z ni plynouci Grok, nuti dluznika ke stale zvysujici
produkci. Staty ke stile zvySujicim se vybérim dani a omezovani sluzeb. Pokud nechce
dluznik pfijit o ¢ast svého podilu na produkci a zaroven je zatizen Uvérem, musi jeho

podnikatelskd c¢innost vykazovat neustdly rist. Nejen pro potieby splaceni uvéru,
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ale i s ohledem na inflaci® a dalii Ginitele. Podnik se dostava do situace, kdy samotna

stagnace, znamena ztratu.
Foster a Magdoff se zabyvaji detailn¢ zadluzenosti americkych domacnosti.

,, Priumérna rodina je také az po usi v dluzich uvalenych na kreditni karty. V soucasné
dobe téemer dvé tretiny vsech drzitelu kreditnich karet maji zapornou bilanci a kazdy mésic
na né posilaji splatky — primeérny dluh na jednoho drzitele kreditnich karet ke konci roku
2005 dosahoval 4 956 dolari.

(Foster, Magdoff, 2009, s. 33).

Nejinak je tomu v piipadé stati, kde celou situaci umocnuje nehospodarné nakladani
s vefejnymi prosttedky. Zamérnym nadhodnocovanim statnich zakdzek, provozu statniho
aparatu a sluzeb, se uméle vytvofila nutnost zajistit prostiedky pomoci ptijcek. Ty je mozné
adekvatné splacet pouze za predpokladu rastu. Stagnace a drzeni vynost na stejné hranici
pak znamena automaticky propad. Jako ob¢ané jsme svédky obrovskych hospodarskych

unikt a deliktt, o kterych se dovidame z médii.

., Kazdy clovek ma viastni koncept toho, co je dobré ci Spatné. Kazdy z nas ma vlastni
pohled na problémy a v nekterych pripadech se nase pohledy velmi lisi. Pochopeni etické
orientace spolecnosti je vSak rozhodujici pro stanoveni reakct jak v béznych kazdodennich

I3

aktivitach, tak predevsim v pritbehu krizovych situaci a krizi. *

(Antusdk, 2009, s. 347).

* Inflace - je narlst vieobecné cenové hladiny zbo?i a sluieb v ekonomice v ur&itém &asovém obdobi.
Ekvivalentné Ize inflaci definovat jako snizeni kupni sily penéz. Zménu cenové hladiny za urcité obdobi udava
mira inflace, ktera se vypocitava jako pomér vybraného cenového indexu na konci a na zac¢atku obdobi.
NejpouZivanéjsSimi cenovymi indexy jsou index spotrebitelskych cen, index cen vyrobcl a deflator HDP.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Inflace)
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Clovek, ktery mnohdy zastava vieobecnd platné moralni hodnoty31, se miize dostat
do vnitiniho rozporu, pokud pujde o jeho profesni a osobni etiku. Ekonomické krize jsou
mimo jiné¢ nasledkem nejednotnosti téchto dvou etickych kategorii u jedince, ktery ma
fidici pozici. Dochazi k jasnému oddéleni profesni a osobni etiky. Clovek, zastavajici
osobni moralni hodnoty ve svém soukromém zivot¢ a mezilidskych vztazich, vétSinou
neaplikuje stejné moralni hodnoty ve své profesi. Je to disledkem relativizace. Na vSechny
problémy se lze divat z mnoha uhli. Neetické jednani z jednoho pohledu, nemusi byt

zéakonite neetickym z jiného pohledu.

Reseni kazdé krize nas nuti k zamysleni. Je jen na kazdém z nas, jakym zpisobem
budeme pftistupovat ke krizim osobnim, pracovnim, spolecenskym a ekonomickym. Zptisob

a efektivita feSeni krizi bude bezesporu vzdy podminéna etikou jednotlivce.

31 s . . . . v .y v . v . v .
Moralni hodnoty — etickd kategorie, je zaloZena na vztahu mezi ¢lovékem a jevy, vécmi, skuteé¢nostmi.

Nejsou vlastnosti predmétl nebo jevl, ale vysledkem vztahovani. (Antusak, 2009, s. 352).
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3.3 Krizovy marketing

Pojem krizovy managemen‘c32 je v manaZerské praxi hojné uzivany. Analogii lze
uvést do zivota termin krizovy marketing. Pokud je krizovy management styl fizeni
adaptujici se na nové podminky ekonomické krize, tedy na velmi turbulentni dobu, pak
krizovy marketing mizeme chéapat jako marketing, resp. vSechny aktivity zaméfené na

prodej v krizové turbulentni dobé¢.

Krizovy marketing jsou prostiedky, metody, ndstroje a postupy vyuzivané ve

prospéch prodeje, propagace, inovace, komunikace a marketingového vyzkumu.

Internetovy marketing v dobé krize mé charakteristicky rys v podob¢ snahy snizit
vydaje na marketingové aktivity, pfi zachovani resp. navyseni jejich ucinnosti. Podniky
budou vyuzivat takové marketingové prostiedky, které jsou bezndkladové, nebo jen

S minimalnimi naklady.

Internetové marketingové prostfedky s nizkou nakladovosti

- e-mail — zaméfeni na cilenou propagaci, aktivni komunikace se stavajicimi partnery,

oslovovani novych,

- pasivni vyhledavani na Internetu — ziskavani piehledu o konkurenci a konkuren¢nich

produktech,

32 Krizovy management — patii do skupiny prediktivniho projektového managementu. Je to soubor

specifickych pfistupl, metod a nastrojl vyuZivanych fidicimi pracovniky k zjisténi funkénosti subjektu za

podminek plsobeni nepftiznivych vlivli vyvolanych eskalaci hrozeb urcitého typu. (Antusak, 2009, s. 25)
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- Facebook — prostfedek pro obchodovani zcela bez nakladi, moznost pfesunout

podnikové www na socialni sit’,

- ICQ — moznost pfimé komunikace S partnery, sluzba navic,

- Skype — telefonovani s partnery zdarma,

- Youtube — propagace prostiednictvim firemnich videi, orientace na produkty, ale

i podnikovou filosofii, vizualni budovani znacky,

- internetové katalogy — vyhledavani tematickych katalogi s registraci www zdarma,

tim ucelna optimalizace podnikového webu,

- Google analytics — aplikace pro vyzkum v prostiedi Internetu, sledovani odezvy na

produkty, na podnik samotny.

Pfed aplikaci internetovych marketingovych prostiedkit v daném podniku, case
a prosttedi je nutné nejdiive provést detailni vyzkum. Zaméfit se na to, do jaké miry je
podnik ovlivnén ménicimi se podminkami a zda pro néj mohou byt nové internetové
marketingové prostfedky a nova marketingova strategie piinosné. Protoze vySe uvedené
prostiedky maji jen minimalni nékladovost, daji se vyuZzit vSechny najednou a jejich

efektivita mtize byt provefena zpétne.
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3.4 Dilci zavér

,,Jak predchazet budoucim krizim? Univerzalni rada zirejmé neexistuje. Existuje vSak
Fada metod, nastrojii a doporucenti jak postupovat, abychom na maximalni miru eliminovali
dopady strukturdlnich zmen soucasného sveta, poznali anatomii soucasnych krizi a naucili

se je zvladat.
(Antusak, 2009, s. 43).

Je nepopirateln¢ na kazdém z nas, jaké mechanismy pouzijeme pro zvladnuti krize.

Stejné tak kazdy podnik zaujme stanoviska pro n¢j dostupna a akceptovatelna.

Internet, jako néstroj technického pokroku, nam dava do rukou nové prostiedky ke
zvladani krizi. Snadnéji se dostavame k informacim a snadnéji komunikujeme. Na co
bychom nem¢li zapominat je fakt, ze zadny technicky prostfedek nikdy nenahradi ¢lovéka
jako rozhodujici aktivni prvek vSech socidlnich a ekonomickych jevi. Etika ¢lovéka

zlstane rozhodujici.
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Il. Prakticka cast
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4. Trh s obalovymi materialy v CR

Pojem obal je pravné zakotven piedev§im v zdkoné ¢. 477/2001 Sb., o obalech

a 0 zméné nékterych zakonl (zékon o obalech).
Paragraf ¢. 2, tohoto zédkona stanovi:

a) obalem vyrobek zhotoveny z materidlu jakékoli povahy a urceny k pojmuti,
ochran¢, manipulaci, dodavce, popiipadé prezentaci vyrobku nebo vyrobku urcenych

spotiebiteli nebo jinému kone¢nému uzivateli, jestlize ma zaroveil

1. v misté nakupu tvofit prodejni jednotku pro spotiebitele nebo jiného konecného

uzivatele (dale jen "prodejni obal™),

2. v misté ndkupu tvofit skupinu uréitého poctu prodejnich jednotek, at’ jiz je tato
skupina proddvana spotiebiteli nebo jinému konecnému uzivateli, anebo slouzi pouze jako
pomiicka pro umisténi do regalt v misté prodeje a mize byt z vyrobku odstranén, aniz se

tim ovlivni jeho vlastnosti (dale jen "skupinovy obal"), nebo

3. usnadnit manipulaci s ur¢itym mnoZstvim prodejnich jednotek nebo skupinovych
oball a usnadnit jejich pfepravu tak, aby se pfi manipulaci a piepravé zabranilo jejich
fyzickému poSkozeni (dale jen "pfepravni obal"); kritéria a ndzorné ptiklady, které

upfesiiuji pojem obal, jsou uvedeny v pfiloze ¢. 1 k tomuto zakonu.

Nadfizenou pravni normou tomuto zidkonu je SMERNICE EVROPSKEHO
PARLAMENTU A RADY 94/62/ES ze dne 20. prosince 1994 o obalech a obalovych

odpadech. Clanek 3 odstavec jedna, této smérnice stanovi:

,obaly*“ veSkeré vyrobky zhotovené z jakéhokoli materialu jakékoli povahy, které

maji byt pouzity k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce a k prezentaci zbozi, od surovin
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az po hotové vyrobky, od vyrobce az po uzivatele nebo spoticbitele. Za obaly se rovnéz

pokladaji ,,nevratné predméty* pouzivané k tymz ucelim.

Pojem obal je témito pravnimi pfedpisy vymezen jasné a srozumiteln€. Protoze takika
vSechny obaly se stdvaji odpadem, je obchodovani s obaly a obalovymi materidly, jejich

uchovavani a nasledna likvidace, fizena dal§imi pravnimi predpisy:
- zdkonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele,
- zakonem ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikant,

- zdkonem ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nekterych dalsich zakoni.

Spolecnosti vyrabégjici a obchodujici obalovym materidlem jsou povinny dle platnych
pravnich piedpist zajistit zpétny odbér a likvidaci obald uvedenych na trh. Spolecnosti tak

mohou ¢init nékolika zplsoby:

- zpétny odbér obali spolecnosti na vlastni ndklady a jejich dalsi vyuZziti,
- prevedeni vlastnickych prav k obalu na jinou osobu,

- uzavieni Smlouvy o sdruzeném plnéni s autorizovanou obalovou spolecnosti EKO-

KOM, a.s., ktera byla vytvorena za ucelem zajisténi plnéni zakonné povinnosti.

Pievazna vétsina spoleénosti obchodujicich obalovymi materialy v CR je zapojena do

systému EKO-KOM, a.s.
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V poslednich dvaceti letech zaznamenal trh s obalovymi materialy v CR zna&ny
rozmach, ktery je zpisoben naristajici spotiebou obyvatelstva, technickym pokrokem
anovym legislativnim vymezenim pojmu obal a odpad. Inovace v oblasti obali jsou
dynamické. Protoze se obal postupem casu stane vzdy odpadem, je mozny nardst

obchodovani s obaly dat do ptimé souvislosti s nartistem mnozstvi odpadu.

Graf & 3: Vyvoj produkce odpadi v CR

Vyvoj produkce odpada v CR
Trend in waste generation
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Z grafu je patrmé, ze zatimco mnozstvi podnikového odpadu klesa, mnozstvi
komunalniho odpadu vyprodukovaného obyvatelstvem neustale roste. Podniky zjistili, ze
mohou sviij odpad efektivné vyuZivat a odpad se stal pfedmétem obchodu. CR je jednou ze
zemi v Evropské unii s nejvétsim podilem vytfidéného odpadu. Nartstajici spotieba
zaptiCinuje, 1 pres nartstajici trend ve tfidéni a dalSim zpracovani odpadt, celkovy naruast
odpadu vyprodukovaného obyvatelstvem. Spolecnost EKO-KOM, a.s. uvadi, ze v roce
2011 bylo recyklovano a zpétn€ vyuzito 72% vSech obala.

Vyznamnou roli hraji nové materialy a technologie ve zpracovani plasti. Pro svou

nizkou hmotnost a moznost zpétného zpracovani nahradily plasty papir, sklo a dievo.

Obalové materialy je mozné délit z nékolika hledisek do nékolika kategorii. Hlavnimi

tiidicimi hledisky jsou: material, moznost recyklace, hmotnost, trvanlivost.

D¢leni podle materiala:

- papirové obaly — papir v roli, papir v arSich, papirové sacky, kartondz, papirové
kelimky a dalsi,
- plastové obaly — LDPE*® obaly, HDPE** obaly, PP* obaly, PS*® obaly, folie, sacky,

** LDPE — polyethylen s nizkou hustotou. (http://cs.wikipedia.org/wiki/LDPE).
** HDPE — polyethylen s vysokou hustotou. (http://cs.wikipedia.org/wiki/HDPE).

Polyethylen je v soudasnosti nejpouzivanéjsim polymerem na svété. Jeho zasluhou predcila jiz v roce 1979

produkce plastd celosvétovou vyrobu oceli. Jeho roéni produkce je odhadovéna na vice nez 60 miliond tun.

> pp — Polypropylen je termoplasticky polymer ze skupiny polyolefint, které patfi mezi nejbéznéjsi plasty,
pouzivd se v mnoha odvétvich potravinafského a textilniho primyslu a v laboratornich vybavenich.

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Polypropylen).
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pytle, lahve, boxy a dalsi,
- sklenéné obaly — lahve, misky, boxy a dalsi,
- drevéné obaly — pfepravni palety, boxy, krabice a dalsi,

- kovové obaly — pfepravni boxy, palety, popruhy a dalsi.

Déleni podle moznosti recyklace®’:

- nerecyklovatelné — dievéné obaly, po uplynuti doby Zivotnosti maji jen omezenou
moznost zpétného vyuziti v ptivodni formé,

- recyklovatelné — papirové obaly, plastové obaly, sklenéné obaly, kovové obaly,
materialy se stdlou dlouhotrvajici zivotnosti, po pouziti je 1ze efektivné pfepracovat

do stejné popt. jiné formy produktu.

Déleni podle hmotnosti:

- lehké obaly — papirové a plastové obaly, vyznacuji se malou hmotnosti v poméru
k produktu a vysokou efektivitou pro piepravu,

- stfedné tézké obaly — sklenéné obaly, dievéné obaly, vyznacuji se vyssi hmotnosti
poméru K produktu a vyssi naro¢nosti piepravy,

- tézké obaly — kovové obaly, Vyznacuji se vysokou hmotnosti v poméru k produktu.

*® ps - Polystyren vznika jako produkt polymerace styrenu. Do skupiny polystyrenovych hmot patti

standardni (krystalovy, Ciry) polystyren, houzevnaty PS, zpénovany PS (EPS), vytlacovany pénovy PS (XPS) a

kopolymery. (http://cs.wikipedia.org/wiki/Polystyren).

37 v v ., o .
Recyklace — moZnost opétovného zpracovani materialu.
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Déleni podle trvanlivosti:

- obaly s vysokou a vyssi mirou trvanlivosti — kovové obaly, difevéné obaly, sklenéné
obaly, plastové obaly,

- obaly s nizkou mirou trvanlivosti — papirové obaly.
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4.1 Charakteristika trhu s obalovymi materialy

Na trhu s obalovymi materialy vystupuje celd fada subjekti a nabizi nepfeberné
mnozstvi produktl. Podniky, které vstupuji na trh s obalovymi materidly, je mozné délit do

kategorii podle typu vlastnictvi, vztahu k vyrobé¢, produktového portfolia a dosahu.

Podniky podle typu vlastnictvi:

- zivnostnik — fyzicka osoba podnikajici na zakladé Zivnostenského opravnéni,
podniky pfedev$im malého rozsahu, které pisobi ve vyrobni i obchodni oblasti,

zaméfuji se na jeden, nebo vice typt produkti,

- spole¢nost S ru¢enim omezenym — pravnicka osoba podnikajici na zaklad¢ zapsani
do obchodniho rejstiiku, podniky malého, stfedniho a velkého rozsahu, které ptisobi

ve vyrobni i obchodni oblasti, zamétuji se na jeden, nebo vice typt produkti,

- akciova spolecnost — pravnicka osoba podnikajici na zdklad¢ zapsani do obchodniho
rejstiiku, podniky stiedniho a velkého rozsahu, které puisobi pifedevsim ve vyrobni

oblasti, zamétuji se na omezené mnozstvi typti produkti.

Zivnostnici s obalovymi materialy se vénuji pfedev§im tradi¢ni vyrobé specifickych
produktd z papiru, skla, difeva, plastu a kovu na zakazku nebo obchoduji s rozli¢nymi
produkty, aniz by je vyrabéli. Prikladem je podnik Josef Pafenica, ktery se vénuje pievijeni
velkoobjemovych roli folii do menSich formath, které dale prodava. Podniky dosahuji

regionalni plisobnosti.
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Spolecnost s ruCenim omezenym je nejcastéjSi typ podniku na trhu s obalovymi
materialy. Tuto skupinu zastupuji spole¢nosti vSech velikosti, obchodniho nebo vyrobniho
zaméfeni. MuZe jit o podniky orientujici se na omezené mnozstvi produktii, nebo naopak
0 podniky obchodujici nékolika tisici typy produkti. Plsobnost je regiondlni, celostatni

i mezinarodni.

Akciové spolecnosti jsou nejméné zastoupenym typem. Nejveétsi podil akciovych
spole¢nosti na trhu s obalovymi materialy v CR zaujimaji papirny. Ty byly pievedeny ze
statnich podnikt na akciové spolecnosti po roce 1989. Jde o podniky vyrobni, orientujici se
na omezené mnozstvi typt produktli, které vyrabi a prodavaji ve velkych objemech.
Nejznamgjsim Ceskym subjektem v této oblasti je podnik KRPA Holding CZ, a.s. ®, ktery

je vlastnikem dalich pé&ti nejvyznamnéjsich akciovych papirenskych podnikii v CR.

Podniky podle vztahu k vyrobé¢:

- vyrobni podniky — podniky vSech velikosti, zabyvajici se vyrobou a naslednym
prodejem obalovych materialti, Charakteristickym rysem je, ze vyrabi veskeré

produkty, kterymi obchoduji,

% KRPA Holding CZ, a.s. - KRPA Holding je jednou z nejvétdich papirenskych skupin v Ceské republice
arozsahem produkce jednou z nejvyznamnéjsich spolecnosti ve stfedni a vychodni Evropé. KRPA Holding
navazuje na tradici Krkonosskych papiren, kterd se vyrobou papiru zabyva vice nez 170 let. Vysledky tradice,
modernich technologii a umu nasich pracovniki se spojuji v papiru a papirenskych vyrobcich, které pomahaji
nasim zakazniklm budovat a rozvijet vlastni aktivity. KRPA HOLDING zahrnuje spolecnosti, které zaujimaji
vyznamné postaveni na Ceském i evropském trhu ve vyrobé a prodeji speciadlnich papird a papirenskych
vyrobk(. Ve vyrobé tiskopisu, sesitl a kotouckd maji vedouci postaveni na tuzemském trhu. Skupina je
vyznamnym exportérem. Témér 50 % vyrobk( vyvazi do 40 zemi 5 kontinentl. Nejvétsi podil zahrnuji

narocné trhy Evropské unie. (http://www.krpa.cz/default.asp?f=holding&id=1&Ing=cs).
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- nevyrobni podniky — podniky specializujici se na nakup a prodej. Nevyrabi
produkty, kterymi obchoduji, orientuji se na specifické typy produktd, nebo velké
mnozstvi typt produkta,

- kombinované podniky — podniky, které z ¢asti vyrabé&ji a z ¢asti se vénuji nakupu

a prodeji.

Podniky podle produktového portfolia:

- podnik tzce specializovany — pocet obchodovatelnych polozek je v fadu jednotek
maximalné desitek jednotek, ptikladem je podnik ALFA, s.r.o., ktery se vénuje
vyrobé¢ a distribuci papirovych sackd, jedna se 0 vyrobni podniky,

- podnik bez tzké specializace — pocet obchodovatelnych polozek dosahuje stovek i
tisicti, piikladem je spole¢nost B.Trade obalové materialy s.r.o., ktera obchoduje

témét 7000 polozkami, jedna se o podniky zaméfujici se na nakup a prode;.

Uzka produktova specializace vyrobnich podnikéi s obalovymi materidly vychazi

z kapacit vyrobnich linek, technologické a personélni ndkladnosti samotné vyroby.

Siroky produktovy zabér obchodnich spolecnosti vyplyva zmoznosti lepsi
optimalizace skladovych zasob a logistiky pomoci novych vypocetnich technologii,

rychlej$i komunikace a ptepravy.
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Podniky podle dosahu:

- podnik regionalniho dosahu — pisobi spadové v jedné oblasti,
- podnik celostatniho dosahu — piisobi na celém tizemi CR,

- podnik mezinarodniho dosahu — ptisobi na mezinarodnim poli.

Prostfednictvim Internetu vstupuji v poslednich nékolika letech Zivnostnici a malé

podniky na zahrani¢ni trhy.
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4.2 Internetové marketingové prostfedky na trhu s obalovymi materialy

Prostfednictvim dotazniku, ktery je ptilohou ¢. 1 a ¢ 2 diplomové prace, bylo
osloveno 60 podnikd vystupujicich na trhu s obalovymi materialy. Dotaznik obsahuje
celkem 8 otdazek a zkoumad uziti internetovych marketingovych prostfedkli v konkrétnich
spolecnostech na ¢eském a italském trhu. Dotaznik je v Ceské a anglické verzi. VSechny
otazky jsou uzaviené a maji dv€ moznosti odpovédi — ano X ne. Dotazované podniky byly
osloveny emailem, ve kterém jim byl vysvétlen ucel dotazniku a podminky pro spravné

vyplnéni dotazniku.

Podniky byly vybrany na zakladé téchto kritérii:

- vyroba, distribuce, nakup a prodej obalovych materiald,

- Zapis v zivnostenském nebo obchodnim rejstiiku,

- zalistovani v internetovém katalogu firem na www.firmy.cz,

- prislusnost k Zivnostnikiim, spole¢nostem s ruenim omezenym nebo akciovym
spole¢nostem,

- puasobnost na ¢eském nebo italském trhu.

Podniky byly rozdéleny do tii kategorii:

- Zivnostnik
- spolecnost s ru¢enim omezenym

- akciova spolecnost

V kazdé¢ kategorii bylo osloveno 20 podnikd.
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Kategorie akciova spolecnost byla déle rozdélena na podkategorie:

- Ceska akciova spolecnost

- italska akciova spole¢nost

Kategorie zivnostnik a spoleCnost s ru¢enim omezenym je zastoupena rozlicnymi
podniky, které se lisi velikosti, obchodovatelnymi polozkami, polem pusobnosti a dal$im.
Jde o nehomogenni skupiny, jejichz spoleénym znakem je obchodovani s obalovymi

materialy

Kategorie akciova spole¢nost zastupuje ¢eské papirenské podniky velkého rozsahu
a italské papirenské a obalové podniky velkého rozsahu. Ceské podniky jsou prevazné
¢leny KRPA Holdingu a obchoduji papirem a papirovymi obaly. Italské podniky jsou ¢leny
PRO - GEST GROUP holdingu a obchoduji papirem, papirovymi obaly a ostatnimi obaly.

,, Pro-Gest, the holding company owned by the Zago Family, is the leading private
enterprise in Italy involved in paper production, cardboard and packaging and one of the

major players within the European Market.

(http://www.pro-gestspa.it/cat_english/group).

Hodnoceni napfi¢ kategoriemi

Z hodnoceni napfi¢ vSemi tfemi Kkategoriemi vyplyva, Ze vSechny oslovené
spole€nosti  uzivaji email, standartni webovou prezentaci a jsou zaregistrovany
V internetovém katalogu firem na www.firmy.cz nebo www.paginegialle.it. Kladna

odpovéd’ je v otazce 1, 2 a 5 zastoupena ve vSech kategoriich 100%.
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Na otazku ¢islo 3, zda podnik vyuziva e-shop odpovédélo kladn€ 6 zivnostniki a 6
spole€nosti s ru¢enim omezenym z celkovych 20 dotazovanych v kazdé skupiné. Akciové
spolecnosti e-shop nevyuzivaji ani v jednom ptipadé. Procentudlni zastoupeni vyobrazeno v

grafu.

Graf ¢. 4 VyuZiti e-shopu, otiazka ¢. 3
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ¢islo 4, zda podnik vyuziva internetovou reklamu ve form¢ bannerd nebo
buttoms odpovédélo 100% dotazovanych negativn€. Ani jeden podnik nepouziva

internetovou reklamu tohoto typu.

Na otazku ¢islo 6, zda podnik vyuziva Facebook k propagaci, odpovédélo 100%

dotazovanych negativné.
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Na otazku cislo 7, zda podnik vyuziva YouTube k propagaci, odpovédeli negativné
vSichni Zzivnostnici a vSechny akciové spolecnosti. Ve skupin€ spolecnosti s ru¢enim

omezenym odpovédel jeden podnik kladné.

Na otdzku cislo 8, zda podnik vyuziva ICQ, odpovédely negativné vSechny
spolecnosti s ru¢enim omezenym a vSechny akciové spolecnosti. Ve skupiné zivnostnikil

odpovédél kladné 1 podnik z celkovych 20 podnikii.

Otéazka 7 0 vyuziti YouTube a 8 o uziti ICQ je procentualné vyjadiena v grafu.

Graf ¢. 5 Vyuziti YouTube a ICQ, otazka ¢. 7a ¢. 8
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnoceni v jednotlivych kategoriich.

V kategorii zivnostnik vyuziva 100% dotazovanych e-mail, webovou prezentaci
a internetovy katalog. 30% dotazovanych vyuziva e-shop. 5% dotazovanych vyuziva ICQ.
0% dotazovanych vyuziva internetovou reklamu, Facebook a Youtube. Srovnani provedeno

grafem.

Graf ¢. 6 Uziti internetovych marketingovych prostiedku v kategorii Zivnostnik
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V kategorii spolecnost S ru¢enim omezenym vyuziva 100% dotazovanych e-mail,
webovou prezentaci a internetovy katalog. 30% dotazovanych vyuziva e-shop. 5%
dotazovanych vyuziva YouTube. 0% dotazovanych vyuziva internetovou reklamu,

Facebook a ICQ. Srovnani provedeno grafem.

Graf ¢&. 7 Uziti internetovych marketingovych prostiedka v kategorii Spol. s r.o.
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V kategorii akciova spolecnost vyuziva 100% dotazovanych e-mail, webovou
prezentaci a internetovy katalog. 0% dotazovanych vyuziva e-shop, internetovou reklamu,

Facebook, YouTube a ICQ. Srovnani provedeno grafem.

Graf ¢ 8 Uziti internetovych marketingovych prostiedki v kategorii akciova

spole¢nost.
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Vsechna dotaznikem zjisténa fakta byla ovéfena analyzou v internetovém prostiedi
a stoprocentné potvrzena. Mozna odchylka, zpisobena vyzkumnymi chybami se tak blizi
nule. Protoze se jednotlivé podniky ve svych odpovédich shodovaly, lze se znacnou
urCitosti predpokladat, ze vyuziti internetovych marketingovych prostiedkti na trhu

S obalovymi materialy odpovida zjisténym skutecnostem.

Ze zjisténého vypliva, ze podniky maji znacné rezervy ve vyuzivani internetovych

marketingovych prostiedkii.

Potvrzuje se stanovena hypotéza H2. Firmy na trhu s obalovymi materialy v CR

pIné nevyuzivaji dostupné internetové marketingové prostiredky.

Déle je zfejmé, Ze podniky na trhu s obalovymi materidly vyuzivaji internetové
marketingové prostiedky, které jsou za tplatu (web, internetovy katalog, e-shop). Naproti
tomu internetové marketingové prostredky, které jsou zdarma, podniky nevyuzivaji, nebo je
vyuzivaji jen velmi omezené. Doporucenim je zavést do marketingovych plant a strategii
internetové marketingové prostiedky, které jsou zdarma, predev§im Facebook, YouTube

a ICQ. Podnik tak rozs$ifi marketingové aktivity s minimalnimi néklady.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 75

4.3 Internetovy marketingovy manual

S ohledem na skutecnosti vyplyvajici z dotaznikového Setfeni je mozné sestavit
obecny internetovy marketingovy manual pro podniky na trhu s obalovymi materily.
Podniky zn¢j mohou vychazet pifi zavadéni dalSich internetovych marketingovych
prostiedklt do svych marketingovych strategii. Internetovy marketingovy manual je

prilohou ¢islo 3.

Pfed uzitim internetového marketingového manualu by mél podnik provést
internetovy marketingovy vyzkum. Zjistit detailné rozsah svych internetovych
marketingovych prostiedkt, jejich nakladovost a efektivitu. Provést analyzu spotiebniho
chovani svych zdkaznikdi 1 potenciondlnich zakaznikl. Stanovit si marketingové cile

a marketingové strategie.

S ohledem na vysledky vyzkumu mize podnik zavést nové internetové marketingové
prostfedky. Protoze prostiedky jako Facebook, YouTube a ICQ je mozné vyuzivat zdarma,

1ze doporucit je nejdiive zavést a nasledné zkoumat a ovérovat jejich efektivitu.

Manual je sestaven tak, ze postupuje od prostiedkd, které jsou v podnicich zavedeny,

k prostfedktim, které uzivany nejsou.

Zakladem je zavedeni e-mailu, standartni webové prezentace a zalistovani

V nejnavstévovanéjsim katalogu firem na www.firmy.cz.

Dale se doporucuje piejit k zavedeni e-shopu a prezentace na Facebooku. E-shop
a veskeré webové prezentace je mozné doplnit o produktova videa na Youtube. K emailu se

doporucuje pripojit komunikaci ptes ICQ.
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4.4 Dil¢i zavér

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, ze vSechny dotazované podniky vyuzivaji

internetové marketingové prostredky pouze castecné.

Tradi¢ni internetové marketingové prostiedky, kterymi jsou e-mail, webova

prezentace a zalistovani v internetovém katalogu, vyuZzivaji podniky ze 100%.

Situace se je stejna ve vSech kategoriich ¢eskych i italskych podnikt. S ohledem na
soucasnou dobu ekonomické krize, kterd nuti podniky optimalizovat vydaje a nabizet

sluzby navic, je zavedeni novych internetovych marketingovych prostredkti adekvatni.

Pted zavedeni i po zavedeni novych internetovych marketingovych prostredkl je

nutné provést internetovy marketingovy vyzkum.
Podnikiim, které tak zatim neuéinily, 1ze doporucit zavedeni e-shopu.

Dale by mély podniky zaméfit svou pozornost na Facebook, YouTube a ICQ.
Vsechny tyto prostfedky je mozné propojit se standartni webovou prezentaci a tim ji

rozsifit.
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5. Spolecnost B.Trade obalové materidly s.r.o.

Spole¢nost B.Trade obalové materidly s. r. 0. je obchodni spole¢nosti piisobici na trhu
s obalovymi materialy v CR. Byla zaloZena na konci roku 2001 sepsanim spoledenské
smlouvy. V unoru 2002 byla Krajskym soudem v Brné zapsdna do Obchodniho rejstiiku

jako spoleénost s ruéenim omezenym.

K dne$nimu dni ma zhruba 20 zaméstnancii na kmenovych i externich pozicich.
Hlavnim odbytistém spolecnosti je potravinaisky primysl, ktery zaujima 80% z celkového
odbytu. Dal§imi odbytovymi sektory spole¢nosti jsou strojirensky pramysl, doprava,

zdravotnictvi a odvétvi sluzeb.

Obr. ¢. 3 Struktura spole¢nosti B.Trade obalové materialy s.r.o.

Rizeni,
personalistika

a investice

Majitel
spolecnosti
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Zdroj: databaze spolec¢nosti B.Trade obalové materidly s.r.o
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5.1 Charakteristika spole¢nosti B.Trade obalové materialy s.r.o.

Od svého vzniku spole¢nost vybudovala sit” kvalitnich a spolehlivych dodavateld.
Jejich agendu spravuje oddé€leni ndkupu. Zatimco v pocatcich se aktivity spolecnosti
orientovaly pouze na spolupraci stuzemskymi dodavateli, v soucasné dobé pulisobi
spolec¢nost i na evropském trhu a importuje zbozi ze zahranici.

Agendu odbératelti, jejich vyhledavdni a navazovéani spoluprace s novymi
odbérateli ma na starosti oddéleni prodeje. Obchodni zastupci maji za ukol udrzovani
a podporu stavajicich a ziskdvani novych odbérateli. Déje se tak za vyuziti tradi¢nich
marketingovych prostiedk.

Zakladnim marketingovym prostfedkem je osobni prodej. Spole¢nost plsobi na
celém tGizemi CR a disponuje obchodnimi zastupci ve viech regionech. Odbératelé realizuji

objednavky prostfednictvim svych obchodnich zastupcti nebo telefonicky.

Hlavnim divodem osobniho pfijmu objednavek je skutecnost, ze 80% odbérateld
spada do potravinaiského prumyslu. Jde o potravinaiské provozy, vyrobny a prodejny
masa, lahtidek, cukrovinek a dalsi. Ridicimi pracovniky téchto provozii jsou z velké &asti
zeny v pozdnim stfednim véku, které sice maji zkuSenosti s danou oblasti vyroby, ale
nejsou internetové gramotné. Ve velké vétSin€ piipadit nemaji adekvatni znalosti ani
zkuSenosti z internetového prostfedi. Na jejich pracovistich je mnohdy absence techniky
potfebné k internetovému ptipojeni. Internetova komunikace je z té€chto divodl pouzivana

pouze minimalné.

Spolec¢nost k dnesnimu dni obchoduje zhruba 7000 polozkami a toto Cislo neustéle
narasta. Specifickym znakem nabizenych produkt je moznost snadné zamény. Produkty,
které jsou na prvni pohled stejné, se mohou lisit hustotou, silou i materialem. Osobni prodej
je nezastupitelnym marketingovym prosttedkem s ohledem pravé na snadnou zaménu

produktti.
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5.2 Internetové marketingové prosttedky spoleCnosti B.Trade obalové

materialy s.r.o.

Pozorovanim bylo zjisténo, jaké internetové marketingové prostiedky spolecnost

B.Trade obalové materialy s.r.o. vyuziva a jaké nikoliv.

Spole¢nost vyuZiva nasledujici internetové marketingové prostredky:

- e-mail — elektronickd poSta je vyuzivana nejdéle ze vSech internetovych
marketingovych prostfedkli, od zaloZeni spolecnosti. V soucasnosti disponuje
spole¢nost vlastnim internetovym rozhranim a je opravnéna k uzivani emailovych
adres ve formatu — piijmeni zaméstnance@b-trade.cz. Spole¢nost vyuziva email

predevsim pii komunikaci s dodavateli,

- www — webova prezentace byla zalozena v roce 2003. Adresa webové prezentace je
www.b-trade.cz. Prezentace obsahuje zakladni idaje o spole¢nosti, popis obchodni

¢innosti, kontaktni poptavkovy formulaf a interaktivni mapu,

- internetovy katalog — spolecnost je zaregistrovana v nejnavstévovangj§im ceském

internetovém katalogu firem na www.firmy.cz.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 80

Spolecnost nevyuziva nasledujici internetové marketingové prostredky:

- e-shop — spole¢nost nema zaveden e-shop,

- internetova reklama — spole¢nost nevyuziva s ohledem na svou odbératelskou

zékladnu bannery ani buttons,

- Facebook — spole¢nost nedisponuje prezentaci v této internetové aplikaci,

- YouTube — spole¢nost nevyuziva k propagaci produktové video,

- 1CQ — spole¢nost nevyuziva tuto aplikaci ke komunikaci.

Pozorovani ve spolecnosti odrazi celkovou situaci na trhu s obalovymi materialy.
Spole¢nost vyuziva prostiedky, které vyuZivaji i1 ostatni podniky a opomiji prostredky,

které opomijeji ostatni podniky.

Spolecnost byla analyzovéana detailnéji a byl pro jeji potieby sestaven internetovy

marketingovy plan.
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5.3 Internetovy marketingovy plan

Internetovy marketingovy plan pro spole¢nost B.Trade obalové materidly s.r.o. byl

sestaven s ohledem na celkovou marketingovou strategii a je piilohou ¢. 4 diplomové prace.

V pribéhu roku 2012 byl proveden rozsahly marketingovy vyzkum, ktery zkoumal
odbératelskou zdkladnu a jeji specifika. S ohledem na miru wuzivani Internetu
V potravinaiskych provozech byly nové internetové marketingové prostfedky shledany pro
tuto chvili jako nevyhovujici. Mira vyuzivani Internetu je v téchto podnicich bohuzel nizka.
Velkd ¢ast z nich nemé vlastni webovou prezentaci, ¢imZ se stéZuje jejich vyhledavani.

V komunikaci s témito podniky je upfednostiiovan naddle osobni kontakt.

Vyzkum v potravinaiskych provozech se bude kazdorocné opakovat a vysledky
budou déle vyhodnocovany. Osobni prodej zlstava stézejnim marketingovym prostiredkem

V této oblasti.

Spole¢nost chce prioritné zachovat strategii obchodniho zastoupeni. Hlavnim
divodem je sloZeni odbératelti a jejich znalost, resp. neznalost internetového prostiedi.
Osobni kontakt bude v nasledujicich letech stale klicovy a bude zajiStovat stabilitu

spole¢nosti.

Internetovy marketing zlistane v této oblasti pouze podplrnym prostiedkem. Za
rozhodujici prvek podpory prodeje v rdmci obchodniho zastoupeni lze povazovat spusténi
nového ekonomického a tcetniho programu Pohoda v roce 2011. Celkova efektivita prace
obchodnich zéastupcti se diky moznosti vzdaleného pfistupu prostfednictvim Internetu
zvysila. Mohou tak operativné a velmi rychle reflektovat dotazy na ceny zbozi a na

skladové zasoby.

Rozvoj internetovych marketingovych aktivit se bude odehravat zejména v roviné
ziskavani podplrnych informaci potfebnych pro rozhodovéani, vyhledavani novych

dodavatelii a emailové komunikace s dodavateli a uvniti spole¢nosti
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Nedé se piedpokladat, ze by spolecnost vynakladala velké sumy na internetovou
reklamu. Vzhledem ke slozeni jejiho zakaznického portfolia je UCinnost podobnych
nastrojii. minimalni. To neznamend, Ze by neexistovaly zplsoby, jak prodej vyrobki
podporit. Dal§im dilezitym krokem pro spolecnost bude zavedeni e-shopu, ktery by byl
zaméfen na odbératele z oblasti sluzeb. Ti v soucasné¢ dobé& tvoii 20 % vSech
odbératelskych subjektiu. Jejich potencial spoéiva ve schopnosti  komunikovat
prostiednictvim Internetu. Odbératelé z oblasti sluzeb byli osloveni a pro zavedeni e-shopu

se vyslovilo 86% z nich.

Toto zjiSténi potvrzuje hypotézu H3. Pro firmu B.Trade obalové materialy s.r.o.

je zavedeni e-shopu dal§Sim vhodnym marketingovym prostiedkem.

Ostatni nové marketingové prostfedky se doporucuje zavést postupné, taktéz
sohledem na oblast strojirenského prumyslu, dopravy, zdravotnictvi a odvétvi sluzeb.
Budou slouzit jako podpirny prostiedek pro e-shop a hlavni webovou prezentaci

spole¢nosti.
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5.4 Diléi zaveér

Internet je v marketingovych aktivitich podniku vyuZzivan v mife umérné zaméieni
spole¢nosti i s ohledem na vyuziti internetovych marketingovych prosttedki na trhu

S obalovymi materidly.

Soucasna marketingova strategie spo¢iva v navazovani kontaktld prostfednictvim
obchodnich zastupcl. Stavajici provéfend tradicni marketingova strategie muize byt
roz§ifena o novou internetovou marketingovou strategii pro oblast strojirenského primyslu,
dopravy, zdravotnictvi a odvétvi sluzeb. Za stézejni bod nové strategie bylo stanoveno

zavedeni e-shopu.

V podniku pracuje kolektiv mladych zaméstnancti. Ti se dobfe adaptuji na nové
podminky a jsou schopni efektivné vyuzivat Internet v kazdodenni praxi. S rlstem
obchodniho zastoupeni a s postupnym zlepSovanim firemniho zdzemi bude spolec¢nost
zafazovat do svych struktur nové, dosud nepouzivané nastroje internetového marketingu

jako je Facebook, YouTube a ICQ.

Majitel spole¢nosti byl s vysledky pozorovdni a internetovym marketingovym
planem detailné seznamen. Povazuje zjisténa fakta za pfinosna a zavedeni e-shopu bylo
napldnovano na kvéten 2013. Ostatni internetové marketingové prosttedky budou

realizovany dle vypracovaného internetového marketingového planu postupné.

VSechny nov€ zavedené internetové marketingové prostredky budou 1 nadéle

analyzovany a usmérnovany dle zjisténych vysledkd.
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Zaver

Diplomova prace se zabyva problematikou internetového marketingu v soucasné
turbulentni krizové dobé€. Analyzuje specifika internetového prostfedi a internetovych
trzit. Ve vyzkumné &asti se vénuje trhu s obalovymi materialy v CR a porovnava tento trh

s italskym trhem.

Cilem diplomové prace bylo zjistit, které internetové marketingové prostredky jsou
na trhu s obalovymi materialy uzivany bézn¢ a které nikoliv. Déle zjistit, které¢ internetové
marketingové prostfedky jsou snadno dostupné a vyuzitelné podniky s obalovymi

materialy.

Prace je d¢lena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou, a na pét kapitol. Kazd4 kapitola

ma Ctyfi podkapitoly.

Prvni kapitola detailngji objasnila pojem Internet. Zaméfila se na historii a vyvoj
Internetu. Popsala uZivatele Internetu a zakladni uZivatelské nastroje Internetu. Vymezila

pojem trzisté a zaméftila se na pojem internetova trziste.

Druha kapitola nastinila pojem marketing a objasnila sou¢asné marketingové teorie.
Zaméfila se na specificky typ marketingu — internetovy marketing a jeho nastroje. Byly
uvedeny internetové marketingové prostiedky a jejich moZzné wuziti v podnicich,

V marketingové praxi.

Na zéklad¢ obsahové analyzy textl a pramend v druhé €asti prace byla vyvracena
hypotéza H1. Néklady na klasickou internetovou prezentaci vzriistaji a jeji efektivita klesa.

Hypotéza H1. se timto NEPOTVRZUJE.
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Na zaklad¢ obsahové analyzy textl a v druhé¢ Casti prace byla potvrzena hypotéza H4.
Zavedeni videa do internetového marketingu firem je v soucasné turbulentni dob¢ vysoce

efektivni a beznakladové.
Hypotéza H4. se timto POTVRZUJE.

Treti kapitola se zabyvala pojmem krize, ktery je v poslednich letech Ccasto
diskutovan. Vymezila krizi v n¢kolika kategoriich, urcila rozdil v pojmech krize, krizova
situace a krizovy stav. Zaméfila se na etickou dimenzi krizi. Analogii zavedla pojem

krizovy marketing.

Ctvrti kapitola analyzovala trh s obalovymi materidly v CR. Za pomoci dotazniku
byly v ramci vyzkumu osloveny ¢eské podniky a porovnany s italskymi podniky stejného
rozsahu. Veskera data, zjiSténd dotaznikem, byla ovéfena analyzou v internetovém
prostiedi. Zjisténa fakta se shodovala. Dotaznikovym Setienim se potvrdila hypotéza H2.
Firmy na trhu s obalovymi materidly v CR plné nevyuZivaji dostupné internetové

marketingové prostredky.
Hypotéza H2 se timto POTVRZUJE.

Pro podniky na trhu s obalovymi materialy byl sestaven pomocny manual, ktery

slouZzi jako navod pro zavadéni novych internetovych marketingovych prosttedk.

Pata kapitola zkoumala vyuziti marketingovych prostfedkli v konkrétni spolecnosti
S obalovymi materialy. Pozorovanim bylo zjiSténo, Ze situace ve spolecnosti se shoduje se
situaci na trhu s obalovymi materialy. Pro potieby spole¢nosti byl vypracovan internetovy
marketingovy plan. Nejvyhodnéjsim novym internetovym marketingovym prostfedkem byl
vyhodnocen e-shop. Pozorovanim se potvrzuje hypotéza H3. Pro firmu B.Trade obalové

materialy s.r.0. je zavedeni e-shopu dal$im vhodnym marketingovym prostiedkem.

Hypotéza H3. se timto POTVRZUJE.
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Resume

Cilem teoretické Casti prace bylo zjistit a popsat vécnou souvislost pojmil Internet,
marketing a krize. Na zadklad¢ poznatku teoretické casti byl proveden vyzkum v ¢asti

praktické.

Cilem teoretické €asti prace bylo zjistit miru vyuzivani internetovych marketingovych
prostiedkil na trhu s obalovymi materialy v CR a v konkrétni spole¢nosti. Pro potfeby prace
byl zvolen kombinovany vyzkum. Prvni ¢ast vyzkumu je kvantitativni. Prostfednictvim
dotazniku je Setfena mira vyuziti internetovych marketingovych prosttedkii na trhu
S obalovymi materidly. Vysledky jsou podrobné popsany. Vyzkum slouzi jako podklad pro

zpracovani internetového marketingového manualu pro spole¢nosti obchodujici s obaly.

Druha ¢ast vyzkumu je zamétfena na konkrétni spolenost. Zkouma miru vyuziti
internetovych marketingovych prostiedkii ve spolecnosti prostfednictvim pozorovani.
Zjisténa data porovnava se situaci na trhu s obalovymi materialy. Vysledky jsou podrobné
zpracovany a slouzi jako podklad pro vytvofeni internetového marketingového planu

spole¢nosti.

Resume

The objective of the theoretical part of study was to identify and describe the relevant
relation between Internet, marketing and crisis. Based on the theoretical knowledge, the
research on practical field of study was done.

The theoretical part of study had to determine the utilisation rate of Internet
marketing resources on the market of packaging materials in Czech Republic and in
particular company. For needs of work the combined research was chosen. The first part of
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the research is quantitative. The utilisation rate of Internet marketing resources on the
market of packaging materials was investigated through questionnaire. The results are
described in detail. Research serves results as a basis of processing of Internet marketing
quide for companies dealing in packaging.

The second part of research is focused on the particular company. It explores the
utilisation rate of Internet marketing resources in company through observation and
compares the investigated data with situation on the market with packaging materials.
Detailed results are processed and used as a basis for creation of Internet marketing plan.
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Anotace

Diplomova prace na téma ,Internetovy marketing v dobé krize* definuje pojmy
Internet, marketing a krize. Zaméiuje se na Internet jako komunikacni fenomén poslednich
let. Analyzuje moznost vyuziti Internetu v marketingové praxi s ohledem na turbulentni
dobu zmén. Popisuje jednotlivé internetové marketingové prostiedky. Podnikiim odhaluje
nové moznosti Vv internetovém obchodovani. Podrobné analyzuje situaci na trhu

s obalovymi materialy v CR a srovnava zji§téné poznatky s italskymi podniky.

Anotation

Dissertation on the topic of ,,Internet Marketing in crisis time* defines the concepts
Internet, marketing and crisis. It focuses on Internet as a communication phenomenon of
recent years. It analyses the possibility of Internet using in marketing practice with regard
to the turbulent period of change. It describes the various internet marketing resources. It
reveals new possibilities in Internet trading for business. It analyses in detail the situation
on the market with packaging materials in Czech Republic and compares the findings with

Italian companies.
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Ptiloha €. 1
Dotaznik: vyuziti internetovych marketingovych prostredki

Spravnou odpovéd’ zakrouzkujte.

Vyuziva Vas podnik nasledujici internetové marketingové prostiredky?

1. E-mail ano ne
2. Www ano ne
3. E-shop ano ne
4. Internetova reklama ano ne
5. Internetovy katalog ano ne
6. Facebook ano ne
7. YouTube ano ne

8. ICQ ano ne



Annex nr. 2

Questionnaire: the use of internet marketing resources

Circle the correct answer.

Does your company use the following Internet marketing tools?

1. E-mail yes no
2. Www yes no
3. E-shop yes no
4. Internet advertising yes no
5. Internet catalog yes no
6. Facebook yes no
7. YouTube yes no

8. 1CQ yes no



Priloha ¢. 3

Internetovy marketingovy manual

1 E-mail

Pokud podnik nedisponuje vlastni doménou, doporucuje se zfidit email na nékterém z volné

dostupnych serverti (Google, Seznam, Centrum, Atlas...).
Casova naroénost na ziizeni emailu se pohybuje v fadu nékolika minut.

Nakladovost prostiedku: 0,- CZK.

2 WWW prezentace

Pro mensi podniky piisobici vyhradné na ¢eském trhu neni nutné vytvaret né€kolikajazycny
web. Tuto moznost by mély vyuzivat zejména spoleCnosti snazici se proniknout na

zahranicni trhy.
Co by m¢la obsahovat webova prezentace:

- charakteristiku spolecnosti,
- kontaktni udaje vcetné tplnych identifika¢nich udajd,
- katalog produktl v¢etné grafického vyobrazeni,
- poptavkovy formulaf,
- mapu.
Casova naroénost vytvoieni webové prezentace je odvisla od rozsahu podniku, pohybuje se

v fadu nékolika dnt az mésicu.

Nékladovost prosttedku: standardné v rozmezi 4 000 — 50 000,- CZK



3 Zalistovani v katalogu firem

Po zalozeni webové prezentace, se doporucuje pokracovat zalistovanim v katalogu firem na

www.firmy.cz.

Casova narocnost zalistovani je nékolik minut.

Nakladovost prostredku: 0,- CZK

4 Aktivni komunikace a napojeni prezentace na vnitropodnikovy informa¢ni systém

Tato fadze volné navazuje na fazi tvorby webovych stranek. Internet je jediné médium
umoziujici obousmérnou komunikaci prakticky v redlném case. Této vyhody by si mély

byt podniky védomy a mély by ji naplno vyuzivat.

Napojeni WWW stranek na vnitropodnikovy informacni systém piinasi spolecnostem
zefektivnéni datovych tokd smérem k navstévnikiim téchto stranek. Zakaznici mohou ziskat
online informace o stavu a prib&hu jejich objednavky a mohou byt neustale ve spojeni s
firmou a jejimi zaméstnanci. DalSim efektem provazanosti webovych stranek s
vnitropodnikovym informac¢nim systémem je, Ze tento systém mulze lépe sledovat,
analyzovat a vyhodnocovat chovani zakaznikd, obchodnich partnerti a ostatnich subjektt.

Muze pruznéji reagovat na piipadné zmeény v jejich potiebach.

Propojeni vnitropodnikového systému s Internetem je mozné napiiklad pokud podnik

disponuje programem Pohoda.
Casova naroénost je v fadu nékolika malo dni.

Nékladovost prosttedku: 12 000,- CZK/ ro¢né pro jeden vzdaleny piistup.



5 E-shop

Realizace této faze musi vychdzet z celkové marketingové strategie spolecnosti a z cilu,
kterych chce spolecnost dosdhnout. Rozhodnuti o zavedeni e-shopu je ovlivnéno celou
fadou faktort. Realizace tohoto kroku zavisi zejména na oboru podnikani, urovni

konkurence, stavu trhu a charakteru zakaznika.

Casova naro¢nost vytvoieni webové prezentace je odvisla od rozsahu podniku, pohybuje se

v fadu nékolika dnt az mésicu.

Nakladovost prostiedku: standardné v rozmezi 12 000 — 50 000,- CZK

6 Facebook

Prostiedek je vhodné vyuzit jako podpurny prostiedek webové prezentace a e-shopu.
Doporucuje se zaloZzeni prezentace na Facebooku a jeji ndsledna optimalizace minimalné

2x tydné, vkladanim ptispévkil, produktovych nabidek, videi...
Casova naroénost vytvofeni prezentace na Facebooku je nékolik minut.

Nékladovost prostfedku: 0,- CZK

7 YouTube

Prostiedek je vhodné vyuzit jako podpirny prostiedek webové prezentace, e-shopu a

Facebooku. Videa vloZend na YouTube Ize snadno propojit se vS§emi ostatnimi prostiedky.
Casova naroénost vytvoteni profilu na YouTube je nékolik minut.
Specifické technické pozadavky: zafizeni na potizovani videa.

Nékladovost prostfedku: 0,- CZK



81CQ
Prostiedek je vhodné vyuzit jako dopln€k k emailu a telefonické komunikaci.
Casové naroénost vytvoreni profilu na ICQ je nékolik minut.

Nakladovost prostiedku: 0,- CZK

Vsechny vysSe uvedené prostiedky lze zavadét v potfadi stanoveném podnikem.

v

Nejoptimalnéjsi je zacit emailem, jednoduchou webovou prezentaci a zalistovdnim v

Vv

internetovym marketingovym prostiedktim.



Priloha ¢. 4

Internetovy marketingovy plan

Spolec¢nosti B.Trade obalové materidly s.r.o. se doporucuje rozsifit nebo zavést nasledujici

internetové marketingové prostredky:

1 E-mail

zavést jednotny typ podpisu pro vSechny zameéstnance,

vlozit logo spole¢nosti do hlavicky mailu pro lepsi identifikaci spole¢nosti,

propojeni firemnich emailovych domén pies www.gmail.com tak, aby byla pracovni
posta dostupna zameéstnancim odkudkoliv, umozni se tim zameéstnancim feSit

operativn¢ pracovni zalezitosti.

Casova naroc¢nost na optimalizaci emailu je v fadu nékolika malo hodin.

Nakladovost prostredku: 0,- CZK

2 E-shop

zavést e-shop se zamétenim na prodej pizza krabic a doprovodného sortimentu,

kazdé 3 meésice rozsitfit e-shop o novou sekci produkti cilenych pro odbératele
Z oblasti sluzeb,

propagaci e-shopu zajistit prostfednictvim stavajiciho obchodniho zastoupeni,
zavedeni e-shopu se doporucuje na kvéten s ohledem na sezénni navySeni prodeje
pizza krabic,

spravu e-shopu rozlozit na pracovnika ndkupu a vedouciho logistu,

S naristajici agendou vytvofit pracovni misto pro spravce e-shopu.

Casova narocnost zavedeni e-shopu je po analyze stanovena na 2 mésice od zadani

podkladt k jeho kone¢nému spusténi.



Nékladovost prosttedku: 30 000,- CZK/ suma zahrnuje vytvofeni e-shopu, grafické

zpracovani, doménu, webové rozhrani...

3 Facebook
- zavést prezentaci na Facebooku jako hlavni podptrny prostiedek e-shopu,

- vyhledavani potencionalnich zakazniki z fad pizzerii a restauraci pro e-shop na

Facebooku,
- provadét optimalizaci produktové nabidky minimalné 2x tydné,
- spravu Facebooku docasné svéfit pracovnikovi pfijmu objednavek.
Casova naroénost vytvoieni prezentace na Facebooku je v fadu nékolika malo hodin.

Nakladovost prostiedku: 0,- CZK

Ostatni internetové marketingové prostitedky budou zavedeny aZ po vyhodnoceni

uc¢innosti e-shopu a Facebooku.



