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ABSTRAKT

Prace se zabyva problémem firmy Hamé, ktera ma problém s rozsifenim své znacky v online
prostoru. Ztidila e-shop, o kterém zakaznici nevi, na profilu Facebooku se moc lidi nevyja-
dfuje a kanal YouTube je zapomenut kompletn¢. Chce proto Iépe vyuzivat marketingové
online nastroje za ucelem lepsi komunikace se zakazniky, rozsifeni povédomi o znacce, zis-
kani novych zékaznikl a také zvySeni trzeb. Zanalyzoval jsem jednotlivé online marketin-
gové nastroje, ktera firma uziva nyni. Analyzoval jsem hlavné stav, v jakém se nachazi, jak
na né reaguji spottebitelé a jestli jsou efektivné uzivany. Nasledné jsem firmé doporucil, jak
by dale méla postupovat, aby vyuzila cely potencial online marketingovych nastroju a také
jaké dalsi nastroje by mohla zacit uzivat, aby dosahla pozadovanych vysledki. Odhadl jsem

naklady na tyto doporuceni a také, jaka dalsi pozitiva by mohly firm¢ pfinést.

Kli¢ova slova: online marketingové néstroje, online marketingova komunikace mezi firmou

a spotiebiteli, online marketingovy mix, YouTube, Facebook, bannery, webové stranky

ABSTRACT

This thesis is focused on a problem of Hamé company, which has a problem with spreading
its name on the internet. Hamé set up an e-shop, but costumers dont know about its existence,
there are not many people on Facebook profile and YouTube channel is completely forgot-
ten. The company wishes to use the online marketing tools in a better way to improve
communication with consumers, work on brandbuilding, gain new customers and also incre-
ase sales. | analyzed all of the online marketing tools that are being used by the company
now. | mainly analyzed the state of these tools, how consumers react to these tools and also
if they are being effectively used. Then | recommended the firm how to proceed next to reach
online marketing tool’s full potential and also what other tools they might want to start using
to reach their goals. | estimated the costs of my recommendations and also what other posi-

tives they might bring to the company.

Keywords: online marketing tools, online marketing communication business to consumer,

online marketing mix, YouTube, Facebook, banners, web sites
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UvVOD

Ma bakalarska prace je zaméiena na analyzu nedostatka ve vyuziti online marketingovych
nastroji znacky Hamé. Toto téma jsem si vybral, protoZe bylo zadano realnou firmou a sou-
viselo také s mou praxi, kterou jsem mél v marketingovém odd¢leni firmy a mohl jsem tak
uzce spolupracovat se zaméstnanci a pozorovat, jak firma funguje a co vSechno marketing
obnasi.

Nedostatecné vyuziti online marketingovych nastrojti se u znacky Hamé zacalo projevovat
po spusténi e-shopu s vybranymi produkty. O faktu, ze Hamé spustilo e-shop Siroka vetej-
nost nema ponéti. Ze e-shop nepfinasi zisk, firmé nevadi, protoZe pivodnim zamérem byl
pouze brand building (posileni znacky). Tento cil je ovSem nenaplnén, protoze e-shop ma
malou navstévnost a firma hleda cestu, jak povédomi o e-shopu a také o znacce Hamé rozsifit

online.

Cilenou skupinou, pro kterou budou nédvrhy v mé bakalaiské praci urceny, jsou lidé mezi 18
az 35 lety. Miizeme tedy Fict, Ze se jedna o drtivou vétsinu uZivateld internetu v Ceské re-
publice. Problém budu fesit pomoci typickych online marketingovych nastroju, které jsou
popsany podrobnéji nize. M¢ly by zna¢ce Hamé pomoct oslovit cilenou skupinu, ziskat nové

zakazniky a zvysit tak zisk v Ceské republice.

Ma prace se také dotykéa oboru informacnich technologii, protoZe online marketing souvisi
s internetem, tvorbou Webovych stranek, s funkcemi search engines (online vyhledavaci) a
také s tvorbou a umisténim samotnych reklam. Idealni by bylo, aby tuto praci dostal do ruky
marketér, ktery ma pokrocilejsi znalosti v oboru IT. Pfi realizaci feSeni problémi v této ba-

kalatské praci bych doporucil spolupraci marketingového oddéleni s IT oddélenim.

Po realizaci feSeni by méla firma zaznamenat zvySeni navstévnosti Webovych stranek i e-

shopu. Vedlejsim efektem by mél byt zaroven nartst prodeju a také stalych zakazniki.
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1 MARKETING

Vyborné tento pojem definoval Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing:

., Marketing je proces zjistovani potieb a pozadavkii zakazniki za ucelem poskytnout jim

takovy produkt, ktery pro né bude predstavovat pridanou hodnotu a firmé prinese zisk.
(Janouch, 2014, str. 17)

Pro firmu to znamena, ze nepietrzité nebo pravidelné analyzuje pozadavky, potfeby a napady
svych zakaznikd, ale také potencionalnich zadkazniki, aby dochazelo k uspokojeni obou stran

obchodu.

1.1 Kazda firma potiebuje marketing

V dnesni dobé je chytry marketing zakladem kazdé¢ uspésné firmy. Janouch (2014) tvrdi, ze
diky globalizaci a obchodovani pies internet ma zakaznik absolutni vybér. Znamena to, ze
ma rychly a levny pfistup k produktim jednotlivych konkurentl a jeho rozhodnuti zavisi na

marketingu spolecnosti vice, nez kdy pted tim.

Marketing firmy rozhoduje o tom, kolik ma stalych zakazniku, kolik toho jednotlivi zakaz-
nici nakoupi a také jestli se o svou dobrou zkuSenost pod¢€li s nékym z jejich okoli. OvSem
marketing musi byt zaloZen na pravdé, protoZe jestli nastavi reklama urcita ocekavani, ktera
vyrobek nemiiZe splnit, mize se stat, Ze se kupujici podéli se svymi blizkymi také o tu zku-

Senost Spatnou. Tim firma neztrati pouze jednoho zékaznika, ale mnohem vice.

Podle Halligana (2010) je velmi dulezitou soucasti kazdé firmy jeji image. Budovani dobré
povésti je dlouhodoby proces, ktery ma na starosti marketingové oddéleni a ktery by mél
pfinést vice stalych zakaznikl a tim padem 1 vEtsi generaci zisku. To, jak se firma prezentuje
navenek, velmi ovlivni zakaznika pii vybéru zbozi. Pokud firma piisobi solidné, spofadané
a vyrobek se zda byt kvalitné prezentovan zanecha to v lidech dojem, na ktery si vzpomenou
pii vybirani v obchodé. Na druhé stran¢ pokud reklama firmy je chaoticka, nic o vyrobku
pofadné ani netika a celkové to sdéleni plisobi détinsky, zdkaznik nebude mit z4jem takovou

firmu podporovat nebo se s ni ztotoziovat.

Judy Strauss (2006) popisuje zaklad kazdé marketingové strategie jako marketingovy mix
4P. Tato 4P znamenaji: product (produkt, vyrobek), place (misto prodeje, distribu¢ni cesty),

promotion (propagace vyrobku, reklama) a price (cena vyrobku).
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1.2 Charakteristika klasického marketingového mixu 4P

Product (produkt) podle Judy Strauss (2006) oznacuje nejen vyrobek samotny, ale také sor-
timent, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z
pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oekavani. Proto by mél
vyrobce, ve svych marketingovych sdélenich, uvadét pouze vyhodné vlastnosti ve srovnani
s ostatnimi produkty. Tyto vlastnosti totiz motivuji potencionalni zakazniky, aby si vyrobek
poridili. Zakaznici nejvice oceni usporu pen€z nebo Casu, uspokojeni svého pohodli, ega a

prestize, ale také moznost vydélat penize.

Place (distribuce) toto P se vénuje distribuci k nasim zakaznikiim. Firma se rozhoduje, jakou
cestou sviij produkt dostane ke svym zakaznikim. Podle Stuchlika (2000) se mtize rozhod-
nout pro pfimy marketing nebo pro nepiimy marketing. Pfimy marketing znamena, Ze firma
bude prodavat své vyrobky ptimo zakaznikiim. Pro ptimy marketing je nejdulezitéjsi védét,
kde se zakaznici nachazeji, aby firma mohla v této lokalité umistit sviij obchod. Pak se firma
dale rozhoduje, jak bude obchod vypadat, jaké bude mit vybaveni a jak bude pracovat pro-
dejni tym. Pfimy marketing se diky internetu obejde bez prodejen a mize byt zalozen na
e-shopu, kde si zakaznik zbozi vybere a to mu bude nasledné doruceno zésilkovou sluzbou.
Neptimy marketing znamend, ze firma bude nabizet svlij produkt prostiednictvim tietich
stran — prodejct. Pti préci s timto modelem, je zdsadni zvolit spravnou cenovou politiku a
nastavit dobrou komunikaci s obchodnimi partnery. V mnoha pfipadech se miizeme setkat
také se smiSenym modelem distribuce. Velmi casto ma firma svou jednu firemni
prodejnu, vétSinou hned vedle tovarny nebo dilny, a také sit’ obchodnich partnert. U tohoto
modelu je dilezitd pouze jedna véc, a to sice nekonkurovat firemnim obchodem svym ob-

chodnim partnertim, protoze by ztratili chut’ a motivaci s firmou nadale spolupracovat.

Promotion (propagace vyrobku, reklama) podle Strauss (2006) popisuje, jakymi prostiedky
hodl4 firma komunikovat se svymi zékazniky. Rozhodnuti o komunikaci jsou taktické roz-
hodnuti, protoZe se vétsinou fesi v ¢asovém horizontu krat§im neZ jeden rok. Castou chybou
firem byva slepé zaméfeni aktivit pouze na reklamu. Je to zdsadni chyba usudku. Existuji i
levnéjsi a efektivnéjsi cesty, jak sdéleni dostat blize ke spotiebitelim. Také je lepsi oslovit
zékazniky z vice stran, abychom dosahli pozadovaného efektu v§tépeni do paméti. Komuni-
kace se zdkazniky by méla mit ur€ené cile, jejichz dodrzovani by se mélo pravidelné kon-

b

trolovat, at nedochazi
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k plytvani penéz a vytvareni bezduchych show. Aktivity musime provadét pravidelné v dlou-

hodob¢jsim métitku. Cilem by mélo byt zasdhnout sd€lenim co nejvice lidi a udrzet se v pa-

méti téch, kteti uz firmu znaji. Kazda firma by se méla soustiedit na to, aby mezi ostatnimi

vynikala a méla néco, co ostatni nemaji. Nejhors$i je snaha okopirovat néco, co funguje u

konkurence, protoze u dalsi firmy to fungovat nemusi. SpiSe naopak — miize ji to jesté usko-

dit na povésti. I v komunikaci se zakazniky by firma méla pouzivat takové prostiedky, u

kterych je schopna méfit jejich vykonnost a vyhodnocovat jejich efektivitu. Pokud si firma

nepohlida fakta, mize se stat, Ze pouze vyhazuje penize za néco, co vlastné nefunguje. Podle

Stuchlika (2000) mizeme marketingovou komunikaci rozdélit podle nasledujici tabulky:

Tabulka 1: Tabulka rozdéleni marketingové komunikace

Informovat a diferencovat vyrobek

Oznameni nového vyrobku.

Prezentace novych vlastnosti zndmého vy-

robku.

Oznameni nové ceny.

Vysvétleni funkce vyrobku.

Oprava zkreslenych dojm1.

Snizeni obav zakaznika.

Budovani image podniku.

Piesvédcéovat

Budovani preference znacky.

Povzbuzeni zmény znacky.

Zménit zakaznikovo vnimani vyrobku.

Presvédcit k okamzitému nakupu.

Presvédcit zakaznika, aby si vyzadal vice

informaci.

Pripominat

Pfipominat spottebitellim, Ze mohou vyro-

bek brzo potfebovat.

Pfipominat vyrobek mimo sezonu.
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Udrzovat vyrobek na predni pozici v mysli

zakaznika.

Price (cena vyrobku) dava najevo, kolik penéz vyrobek bude stat zakazniky. Cenova politika
firem ale neni tak jednoducha. Pro cenovou politiku se kazdy podnik rozhoduje sdm podle
jeho velikosti, konkurence, situaci na trhu a poptavce lidi. Podle Hanna a Dodge (1997) ma
kazda firma moznost vybrat si jednu ze Ctyt cenovych politik: Nakladové orientovana, hod-
notov¢ orientovand, poptavkoveé orientovana a také stanoveni ceny na zaklad¢ cen konku-

rence.

Nakladov¢ orientovana_tvorba ceny je nejéastéjsi. Této cené se také fika piirazkova, protoze
Vv sobé zahrnuje veskeré ndklady na jednu jednotku produkce a jesté také ziskovou marzi,
ktera se vétSinou vyjadiuje procentem z celkovych ndkladl na jeden vyrobek. Tato tvorba
ceny ignoruje poptavku po vyrobku a také konkurenci, coz miize mit pro mensi podniky
velmi nebezpeény dopad, protoze zakaznici nemusi cenu akceptovat. Doporucuje se spise

pro velké podniky s velkou vyjednévaci silou.

Hodnotové orientovana tvorba ceny je tvofena opaénym zplisobem nez ptedesla politika,
protoze nevychazi z prodavajicich, ale z kupujicich subjektii. Pii pouziti této metody je za-
sadni napted zanalyzovat trh a spotiebitelé, ktefi se na ném pohybuji. Marketingové oddéleni
firmy by mélo zjistit hodnotu vnimanou témito spotiebiteli a pak na jejim zdklad¢ stanovit

konec¢nou cenu.

Az se urci cilova cena, musi firma spravné predpoveédét, kolik vyrobkl pii této konkrétni
cen¢ proda, aby zajistila dostateCnou produkci. Také si podnik vykalkuluje vysledny zisk
proddnim konkrétniho mnoZstvi vyrobkl. Pokud je s timto ziskem vedeni spole¢nosti spo-
kojeno muze se cely plan uvést do pohybu. Pokud ne zméni se cilova cena a opét se bude
kalkulovat mnozstvi a zisk. Tento proces se muze opakovat n€¢kolikrat, dokud nebude zisk
na pozadované urovni. Tato tvorba ceny roste mezi podniky stale na popularite, protoze na-

bizi vyrobky pozadované kvality za pfijatelné ceny.

Poptavkove orientovana tvorba ceny je asto velmi nepfesna a pomérné nespolehliva. Zavisi
totiz na odhadu poptavky na konkrétnim trhu po konkrétnim vyrobku. Poptavka se ovSem
odhaduje velmi slozité. Nejcastéji se pouzivaji rizné dotazniky nebo pohovory. Az firma

odhadne poptavku, stanovi cenu a mnozstvi, které je schopna pfi této cené¢ prodat. Pokud
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vysledny zisk nedosahuje pozadovanych hodnot, zméni se cena a cely proces se opakuje,

dokud neni zisk pftijatelny.

Stanoveni cen podle konkurence je nejjednodussi cenova politika. Firma urci své ceny podle
cen své konkurence a nebere v potaz své realné naklady nebo poptavku. Firma maze zacho-

vat ceny konkurence nebo je o malo snizit ¢i zvysit dle situace.

Po zavedeni marketingové strategie 4P se jako paté P postupem casu piidalo People (v pre-
kladu lidé, v této situaci tim minime zaméstnance firmy). Young (2008) pod timto P ozna-
Cuje veskeré lidské zdroje podniku, protoze pravé lidé tvofi piidanou hodnotu a to svymi

znalostmi, svou vuli pracovat a urovni kvality jejich prace.

Existuji také strategie s jesté vice P prvky, ale ty uz jsou velmi rozvedené.

1.3 Moderni marketingové tendence

Tak, jak se méni trh a zékaznici maji veliky vybér mezi jednotlivymi konkurenty

na trhu, méni se také marketingové mixy spole¢nosti.

1.3.1 Modifikace marketingového mixu podle Lauterborna

Prvni modifikaci marketingového mixu 4P je 4C podle Roberta Lauterborna (1990). 4C je
orientovano vyhradné na zakaznika a jeho potfeby a ne na firmu, jak je tomu u 4P. Tato
strategie ma za ukol oslovit zdkazniky a pfimét je k loajalnosti k jedné firmé. Pii1 tvorbé
marketingové strategie se napied mysli na zakaznika a pak az na firmu. Jednotliva C zname-
naji:

Consumer wants and needs (zakaznik chce a potiebuje) — protiklad Product, je dulezité

studovat, co zédkaznici vyzaduji a pak jim prodéavat ptesné to, co jednotlivé chtéji.

Cost to satisfy (cena uspokojeni) — protiklad k Price, nejedna se pouze o cenu samotného
produktu, ale o veskeré ndklady S nim spojené — cesta do obchodu, udrzba produktu, energie

a dalsi.

Convenience to buy (pohodli nakupu) — protiklad Place, jedna se o kvalitu prostiedi, kde
zakaznici nakupuji stejné tak, jako zaméfeni se na distribu¢ni kanaly, které zékazniklim vy-

hovuji (e-shopy, telefonni linky, katalogy a jiné).

Communication (komunikace) — protiklad k Promotion, jedna se o oboustrannou komuni-

kaci mezi firmou a zadkaznikem. Je duleZité si uvédomit, Ze zakaznik nema zajem o zahlceni
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nic nefikajici reklamou, ale o pravdivé informace. Komunikace se zdkaznikem také buduje

daveéru, ktera je v dnesni konkurenci velkou vyhodou.

1.3.2 Modifikace marketingové mixu podle Kotlera a Kellera

Podle Kotlera a Kellera (2007) mizeme moderni marketingové koncepce dé€lit nasledovné:
Holisticka, Marketingova, Prodejni, Vyrobkova a Vyrobni. Kazda z nich je pouzivana spe-

cifickymi firmami, kterym pomdéha ke zvySovani maximalni trzni hodnoty firmy.

Holisticka marketingova koncepce — nejnovéjsi pristup k marketingu a nejmoderné;jsi pod-
nikatelské koncepce. Vznika jako reakce na globalizaci, internet, celosvétovou konkurenci,
spolecenskou zodpovédnost firem a dalsi. Tato koncepce zahrnuje vSechny slozky marke-
tingové mixu 4P, blizko souvisi s mixem 4C a také spolupracuje s webovym mixem 48S.
Holisticky marketing ma ¢tyfi slozky — Vztahovy marketing, Integrovany marketing, Interni
marketing a Spolecensky zodpovédny marketing. Vztahovy marketing ma za kol budovat
a udrzovat vielé vztahy se subjekty, které jsou pro firmu dualezité — zédkaznici, odbératelé,
dodavatelé, akcionafi a také zaméstnanci. Kotler fika, ze ikolem integrovaného marketingu
je zajistit vytvareni hodnoty pro zédkazniky skrze spravné marketingové programy (4P, 4C a
jiné). Interni marketing ma na starosti kvalitu zaméstnancti a jejich prace. Zaméstnance pra-
videln¢ Skolime, aby se zdokonalovali jejich vysledky. Spole¢ensky zodpovédny marketing
se stara o chapani SirSich zajmu a eticky, ekologicky, pravni a spolecensky kontext marke-

tingovych aktivit a programil.

Marketingova koncepce — zékladem této koncepce je fakt, Ze spotiebitelé jsou brani jako
partnefi a zalezi na jejich nazorech, postojich a hodnotach. Koncepce tak poznava a napliuje

potieby zdkaznikt ptizptisobenim vyrobniho programu firmy.

Prodejni koncepce — je pouzivana na nasyceném a presyceném trhu, kdy zédkaznik méa po-
tize se na trhu orientovat a vyrobky nakoupi u takového prodejce, ktery ho dokaze presvéd-

¢it. Kli¢ovymi prvky jsou kvalitni reklama a propagace.

Vyrobkova koncepce — charakteristicka pro pomalu se nasycujici trh, kde hlavni roli hraje
kvalita. Zakaznici vyzaduji vyssi kvalitu a jsou ochotni zaplatit za ni odpovidajici cenu. Di-
raz je kladen na kvalitu, technické zpracovani vyrobku a postupné inovace.

Vyrobni koncepce — podle této koncepce preferuji zakaznici levné a dostupné vyrobky na

nenasyceném trhu. Zakladem jsou nizké vyrobni naklady, vysoka efektivnost vyroby a ma-

sova produkce. Patfi k nejstar§im koncepcim.
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1.4 Typy marketingovych komunikaci

Jedna se o oboustrannou marketingovou komunikaci mezi dvéma subjekty. Janouch (2014)

tika, ze tyto zkratky jsou bézné pouzivany mezi profesionaly v obchod¢ i marketingu a mezi

manazery ve vSech oborech.

a)

b)

d)

B2B (Business To Business) — Marketingova komunikace mezi dvéma firmami, z dr-
tivé vétSiny se jedna o vztah odbératel/dodavatel. Hlavnimi pfedavanymi informa-
cemi jsou faktury a objednavky. V tomto typu komunikace je velmi dilezité¢ budovat
divéru v delsim ¢asovém horizontu. B2B komunikace probiha ve vétsi mife nez
ostatni, protoze na jednom vyrobku se podili vice dodavateli.

B2C (Business To Consumer(s)) — Marketingova komunikace mezi firmou a konzu-
menty. Z velké Casti se jedné o reklamni sdéleni, podporu prodeje, reklamace, tech-
nickou podporu aj. Zakaznici nakupuji v mensim mnozstvi nez firmy a mnohdy také
jen poté, co pravé vyrobek uvidéli. Pro nakup staci malo ¢asu, a rozhodnuti zalezi
pouze na jedné osob¢ (maximalné na dvou pokud se jedna o par). Zakaznici oceka-
vaji zisk néjakych bonusi. Na vSech téchto faktech by méla byt zaloZena marketin-
gova strategie, aby se z kupujicich stali zdkaznici.

C2C (Consumer(s) To Consumer(s)) — Marketingova komunikace mezi dvéma za-
kazniky. Je to proces, kdy zakaznik nabizi zbozi ostatnim zakaznikiim — bazar, aukce.
Tato komunikace podle Strauss (2006) roste na popularite.

B2G (Business To Government) — Marketingova komunikace mezi firmou a vladou.
MiiZe byt oznaCena jako podmnoZzina B2B. MiiZeme fict, Ze se jedna o sluzby vladé
a statni spravy.

G2C (Government To Consumer) — Marketingova komunikace mezi vladou a spo-
tiebiteli. Vlada se snazi prodat sviij majetek spotfebitelim. Miize se jednat o vyfa-

zena auta, elektroniku i budovy.

Tato prace je zamétfena na komunikaci mezi firmou a jejimi zékazniky — B2C.
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2 ONLINE MARKETING

., Lidé v dnesni dobé pouzivaji internet pro nakupy a sbér informaci.“* (Vlastni pieklad,

Halligan, 2010, str. 6)

., Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit. ““ (Stuchlik, 2000, str. 16)

Podle Janoucha (2014) se online marketing od offline marketingu li§i svou dostupnosti,
usporou ¢asu, mnohem niz§imi naklady, interakci na vysoké urovni, piistupnosti 24 hodin 7

dni v tydnu, jednoduchou méfitelnosti uspésnosti a dalsimi dilezitymi vyhodami.

Internet byl revoluci pro vSechny firmy, i pro ty, které jesté ani neexistuji online, protoze se
museli marketéti adaptovat na nové prostiedi a technologii, nové zplisoby komunikace a
také na nartist konkurence. Internet a marketing spojuje velmi diilezité slovo a to pravé ko-
munikace. Internet totiz nabizi vSechny moznosti jako tradi¢ni komunikacni prostiedky, ale
mnohem efektivnéji. Marketéti jsou schopni komunikovat s jednim konkrétnim zadkaznikem

nebo s velkou masou uzivatelt diky internetu.

,,Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne. *“ (Stuchlik, 2000,

str. 17)

Judy Strauss (2006) sestavuje rovnici, kterd popisuje vSechny komponenty e-business, coz
je pojem, ktery oznacuje obecné podnikani na internetu a ne pouze e-commerce, coz je asty
omyl. E-business v sobé zahrnuje mnoho procesu, bez kterych by se podnikani na internetu

neobeslo a e-commerce je pouze jednim z nich.
EB=EC + Bl + CRM + SCM + ERP

To znamena — e-business = + e-commerce + business intelligence + customer relationship

management + supply chain management + enterprise resource plannng.

E-commerce (EC) pouziva digitalni technologie jako Internet a ¢arové kody pro nakup a
prodej. Jinymi slovy e-commerce je zaméfena na transakce, distribu¢ni kanaly a proddvani

zbozi online.

! Originalni zné&ni: ,,People now use the internet to shop and gather information.*
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Business Intelligence (Bl) odkazuje na sbirani sekundarnich a primarnich informaci o kon-

kurenci, trhu, zdkaznicich a dalSich. Internet je velmi kvalitni nastroj pro B

Customer Relationship Management (CRM) zahrnuje udrzovani obchodnich partnert a
individualnich zakazniki pomoci strategii, které zajisti jejich spokojenost s firmou a jejimi
produkty. CRM se snazi udrzovat zakazniky dlouhodobé a zvySovat pocet a ménit nacaso-
vani transakei, které probéhnou mezi nimi a firmou. Diky tomu, Ze CRM pouziva digitalni
procesy a integruje informace sesbirané na kazdém kroku, ktery zakaznik udéla, je dalezitou
slozkou e-business. Zakaznici komunikuji s firmou osobné v obchodech nebo kancelafich,
mailem, telefonem nebo pres internet. Vysledky téchto interakci jsou integrovany, aby po-
mohly firmé udélat si kompletni obrazek o zakaznikovych vlastnostech, chovani a preferen-
cich. Vysledkem je databaze zaznami o vSech zdkaznicich, ke které maji marketéti jedno-

duchy pfistup.

Supply Chain Management (SCM) zahrnuje koordinaci distribu¢nich kanalt pro efektivni
doruceni vyrobki zakaznikim. Kdyz si zakaznik u firmy pfes e-shop néco objedna, mélo by
se kuryrni spole¢nosti zobrazit, Ze ma na starost produkty vyzvednout a nékomu je dorucit.

Tento a jemu podobné procesy automatizace se nazyvaji integrovana logistika.

Enterprise Resource Planning (ERP) jedna se o systémy, které firmé dovoluji optimalizovat

firemni procesy za Gcelem nizsich nékladu.

2.1 Online marketingovy mix

Podle Stuchlika (2000) vychazi z tradi€niho marketingového mixu, ktery je obohacovan o
moznosti internetu. Prvni zdsadou, kterou by kazda firma méla brat v potaz je, ze marketin-
gova kampan vedena v offline prostfedi musi byt konceptudlné stejna jako ta, kterou mohou

uzivatelé vidét na internetu.

Dalsi teorii déleni marketingového mixu na internetu uvadi Strauss (2006) a ta vychazi
z praxe a vyzkumu, ktery probihal v Americe. Védci se dotazovali firem, jaké ttvary jejich
marketing obsahuje. Vysledky vyzkumu ukazuji, Zze nejptesnéjsi déleni marketingovych
komponent je nasledujici: Produkt, Cena, Distribuce, Marketingova komunikaci a Marketing

vztahu.

Toto d¢€leni je praktické, protoze vztahy se zakazniky nemtzeme zaradit ani do jedné z pte-

deslych komponent.
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Podle ¢lanku, ktery byl uvetejnén v roce 2002 a napsal ho Efthymios Constantinides existuje
model marketingové strategie pro fizeni internetovych aktivit prostfednictvim internetu na-

zyvany 4S. 4S znamenaji:

Scope (strategie) — zde spadaji strategické Cinnosti firmy, provazani internetovych aktivit
s marketingovou strategii, analyzy trhu, stanoveni cilt a tkoli stranek firmy, vymezeni po-

tenciondlnich zédkazniki a analyza jejich kupniho chovani na Webu.

Site (stranky) — klicovy prvek pro komunikaci i prodej mezi firmou a zakazniky. Pro uspésné
stranky je tieba zjistit o¢ekavani zakaznik, pro¢ by méli zakaznici chtit navstévovat stranky

a vracet se na ne.
Synergy (synergie) — jde o synergii tii komponent:

1. Integrace front office — propojeni internetovych aktivit s ostatnimi marketingovymi
aktivitami, jednotnd forma komunikace, identické symboly a loga a také jednotny
branding

2. Integrace back office — provazani internetovych aktivit s procesy uvniti organizace a
hlavné s IT oddélenim

3. Integrace s externimi parnety — propojeni firemnich stranek s IT sluzbami tietich

stran

Systém (systém) — toto S zahrnuje spravu a provoz vsech technologickych procesti webo-
vych stranek (hardware, software, administrace, platebni systém, zabezpeceni dat, sledovani

navstévnosti a dalsi).

2.2 10 novych pravidel online marketingu

Judy Strauss (2006) piSe o tom, Ze n€které véci se neméni a zlstavaji stejné — zdkaznici veri
provéfenym znackam, firmy soupefi pomoci promyslené marketingova strategie a nckteré
slogany z reklam mame v paméti uz od détstvi. Mnoho organizaci se snazi porozumét zmé-
nam, které ptichdzi s rozSifenim internetu do kazdého kouta svéta. Marketéii premysli, jaké
zmény musi jejich strategie podstoupit, aby byla opét tspésné a to i v digitalni ekonomice.
Nachazime se v dob¢, kdy se méni fyzické produkty v digitalni produkty a procesy. Judy
Strauss (2006) tak piichazi s deseti pravidly pro online marketing, a poukazuje tak na nej-

vEtsi zmény.
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2.2.1 Moc ted’ v rukou drzi nakupujici a ne prodavajici

Jedna se o jednu z nejvice revolu¢nich zmén v historii obchodu. Dny, kdy marketéii doslova
uvéznovali spotiebitele pied obrazovkami po dobu tficeti sekund i déle jsou davno u konce.
Zacalo to dalkovym ovladacem u televize, kdy méli spotiebitelé Sanci rychle zménit televizni
kanaly a kon¢i to u ovlddani mysi u pocitace. Ob¢ skupiny, spotiebitelé i firmy, maji ¢im dal
vetsi pozadavky, protoze staci jeden klik mysi a maji k dispozici informace globalni konku-

vvvvvv

zornost kupujiciho a také vztahy mezi firmou a spotiebiteli.

2.2.2 Zvysujici se rychlost

Zmény v digitalni ekonomice maji rychlost blesku. V transparentnim prostiedi, jako je Web,
konkurence mé okamzity pfistup k informacim o tom, co délaji ostatni a miiZe je lehce imi-
tovat. Jinymi slovy, pokud jedna firma pfijde s origindlnim napadem, neni problém pro dru-
hou firmu tento napad ptevzit a upravit pro své potieby. Tim se mohou ty mén¢ kreativni
firmy pfizivovat na originalnich napadech konkurence, nebo nabizet stejné sluzby a spustit

1 podobné soutéze nebo veérnostni kluby.

2.2.3 Nulova vzdalenost

Geograficka poloha uz neni Zadnym problémem, kdyz komunikujeme s obchodnimi part-
nery, dodavateli, zdkazniky nebo pouze ptateli. Diky internetu neni podstatné, kde se nacha-
zite, protoZe se muzete bezplatné sejit, s kymkoliv potiebujete online a to i s lidmi, se kterymi
jste se v zivoté nesetkali osobné. Tento fakt také Setii firmam naklady za prostiedniky, které

uz nepotiebuji.

2.2.4 Globalni dosah

Internet vytvari globalni ekonomiku bez hranic, kde mohou marketéti oslovit vétsi masy lidi
nez pomoci tradicnich médii. Tato globalni ekonomika je vyzvou a zaroven piileZitosti pro
vSechny firmy, které by rady dodavaly své vyrobky do celého svéta, a také poskytovali glo-

balni zakaznickou podporu.

2.25 Casova komprese

Strauss (20006) fika, ze diky internetu uz ¢as nehraje takovou roli v komunikaci mezi firmou
a jejimi stakeholdery. E-shopy béZi 24 hodin 7 dni v tydnu automaticky, lidé mohou komu-

nikovat nesynchronizované podle toho, jak jejich pracovni rozvrhy dovoluji.
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2.2.6 Znalostni management je klicem

v

Marketéti maji mnohem lepsi informace o svych zdkaznicich a také maji kvalitnéjsi infor-
mace pro n¢. V digitalnim prostiedi je jednoduché ziskavat informace o spotiebitelich, levné
tyto informace ukladat a jejich zpracovavani piinasi ovoce. Marketingovi manazeii mohou
jednoduse sledovat pribéh a vysledky jednotlivych strategii ptimo pfi jejich implementaci.
Organizace vytvaii databaze velkych rozméra, ale zpracovani informact, které tyto databaze
obsahuji pro ucely budouciho planovani strategii — to je ta prava vyzva. Informace o korpo-
racich mohou byt velmi rychle a snadno doru¢ovany spotiebiteliim. Klienti firem mohou za
tyto informace dokonce i platit, pokud je pro n¢ dilezité jejich v¢asné zverejnéni. Nebo to

mohou pouze vidét jako vyhodu poskytovanou dodavatelem.

2.2.7 Rozklad trhu

Pfi absenci ¢asu a prostoru tradi¢ni marketingové balic¢kovani nefunguje. Toto tvrzeni je
obzvlasté pravdivé, kdyz mizeme oddélit fyzicky produkt od informaci, které s nim uzce
souvisi. Na prtiklad tradi¢ni spotiebitel miize navstivit rizné dealery aut pro rizné sluzby —
nakup, pojisténi a servis. V digitalni ekonomice muze spotiebitel ud€lat to samé, ale diky
online prostiedi uSetii ¢as. Také mlize navstivit rizné diskuzni fora a Weby, které obsahuji
ratingy jednotlivych sluzeb u konkrétnich dealerti, které tam nahravaji spotiebitelé nebo
firmy. Také maji tu moZnost, Ze jednotlivé kroky mohou provadét nezdvisle na sobé a na
raznych Webovych strankach v riizné ¢asy. Tato nova struktura trhu otevira moznosti kom-

binovani produktl a sluZzeb v globalnim méftitku.

2.2.8 Interoperabilita

Judy Strauss (2006) interoperabilitu definuje jako schopnost, ktera umoziuje systémim vza-
jemné¢ spolupracovat. Je to jedna z nejdulezitéjsich soucasti rozvoje Webu pro oteviené stan-
dardy softwarovych designi. Oteviené standardy existuji ve vetejnych doménéch a jsou hli-
dany mezinarodnimi autoritami. Vytvafeni systému pomoci otevienych standardll garantuje,
ze systémy mezi sebou budou spravné spolupracovat. Takové systémy nazyvame interope-

rabilitni. Vyhody téchto systému jsou nedocenitelné.

2.2.9 Interdisciplinarni zaméreni

V dnesni dobé¢ je podle Strauss (2006) dilezité, aby marketingova odde€leni spolupracovala
S manazerskymi informac¢nimi systémy. Marketéfi musi rozumét technologickym mozZnos-

tem, aby je mohli vyuZzit naplno. Vysledkem je pak bezchybny a posloupny proces, ktery
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zacina tim, ze si zakaznik prostiednictvim Webu objedna vyrobek od firmy, firma vytidi
objednavku, objedna od dodavatele komponenty na sklad a poskytne zakaznickou podporu.
Jestlize vSe probéhne tak jak ma, firma usetii naklady a zaroven si udrzi zakaznika. Aby
nevznikly zadné problémy a firma mohla usetfit, je nutné, aby marketéti rozumeli technolo-
giim, na kterych je e-marketing zalozen. OvSem marketéfi nemusi pfimo umét programovat,
nicmén¢ musi védét dostatek, aby mohli najmout ty spravné poskytovatele a vysvétlit své
potieby IT profesionalim. Slouceni marketingu a IT technologii mizeme také pozorovat na
rostoucich ¢islech student, kteifi studuji ob¢€ discipliny, protoze vi, Ze je to silna kombinace

budoucnosti.

2.2.10 Nejdilezitéjsi je védomostni kapital

vvvvvv

kapital. Ve 21. stoleti pozorujeme narust lidi, ktefi jsou energeticti a plni napadii a honi se
za penézi. Nehmatatelné statky, kterymi jsou védomostni kapital a znalosti podnikani, ptita-
huji investory mnohem vice nez ty hmatatelné, kterymi jsou tovarny a skladisté. Samoziejmée

je zapotiebi dobrého marketingu, aby se mohlo z védomostniho kapitalu také profitovat.

Po shrnuti 10 novych pravidel online marketingu Judy Strauss (2006) upozornuje, ze n¢které
veci se nezmenily: jednejte se zdkazniky a obchodnimi partnery s respektem a pecujte o né¢,
vytvarejte a udrzujte konkurence schopné prostiedi a fid'te se provéfenymi marketingovymi

metodami.

2.3 Diilezité pojmy v oblasti online marketingu

Online marketing Gizce souvisi s informa¢nimi technologiemi a S pojmy, které se tykaji in-
ternetu a Webovych stranek. Kazdy marketér by mél mit pfedstavu, co jednotlivé pojmy
oznacuji, aby s nimi mohl efektivné pracovat a Iépe komunikovat s IT oddélenim firmy.

Viktor Janouch (2014) definoval tyto pojmy ve své knize velmi srozumitelné.

2.3.1 Link

Nebo také hypertextovy odkaz. Jedna se o klicovy pojem v oblasti internetového marketingu.
Odkaz (anglicky Link) odkazuje na obohaceni konkrétniho tématu, kterému se uzivatel in-

ternetu vénuje. Odkaz muze uZivatele také odkazat na témata souvisejici nebo navazujici
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a tim umoznuje dalsi prozkoumavani internetu. Uzivatel ma tak snadnéjsi ptistup k informa-

cim, o které projevil zajem.

2.3.2 Konverze

Konverze vlastné vyjadiuje miru uspésSnosti reklamy umisténé na internetu. Konverzi délime
na primarni a sekundarni. K primérni konverzi dochazi tehdy, kdyz uzivatel internetu klikne
na nasi reklamu umisténou na né€jakém Webu. Stal se navstévnikem naSich stranek ale ne
zékaznikem. Sekundarni konverze probéhne az kdyz si tento uzivatel od nas néco koupi.

Sekundarni konverze znamena, ze se stal nasim zakaznikem.

Janouch (2014) tvrdi, ze ob¢ tyto konverze se daji velmi jednoduse méfit a firma si tak maze

spocitat naklady na ziskani jednoho zakaznika.

Existuje nékolik typt méfitelnych konverzi: odeslani objednavky, registrace uzivatele na
portalu, prihlaseni k odbéru novinek, stazeni demoverze, poslani dotazu formou formulare,

prohlédnuti konkrétni stranky, zhlédnuti videa a dalsi.

2.3.3 Landing Page

Landing page je webova stranka, kde se ocitne uzivatel jako prvni. Tato stranka je kriticka
pro firmu, protoZe na ni zavisi sekundarni konverze. Vstupni strdnka nemusi byt jen hlavni
strankou, ale jakakoliv jind stranka. Vstupni stranka musi byt pfizpiisobena tomu, aby na ni
mohl uzivatel provést néjakou akci. To znamena ptimo nakup produktu, vyplnéni formulafe,
zasilani novinek na mail a jiné. Vstupni stranka mtize byt v nékterych ptipadech i prostied-
nikem mezi reklamou a ndkupem, protoze miZze dale rozvadét reklamu, na kterou uZivatel

klikl a dale ho tak motivovat k ndkupu.

Pro riizné reklamy mohou existovat rizné typy vstupnich stranek podle toho, ¢eho se jed-

notlivé reklamy tykaji.

2.4 Prostredi pro online marketingovou komunikaci

Prosttedi pro marketingovou komunikaci na internetu je spousta a slouzi k vytvafeni pro-
storu pro marketingovou komunikaci. V této praci zminim jen ty, které opravdu stoji za po-
zornost a kde firma ma moznost ovlivnit vétsi soubor lidi. Prostiedi pro online marketingo-
vou komunikaci slouZi pro implementaci jednotlivych nastroji online marketingové komu-
nikaci. MuZeme fict, Ze nastroje jsou podmnozinou prostiedi. Viktor Janouch (2014) popi-

suje vSechny tato prostiedi ve své knize.
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241 WWW stranky

Nejrozsitengj$im prostiedim pro marketingovou komunikaci jsou WWW stranky firmy. Vy-
tvaii prostor pro uzivatele, ktery se zde mtize informovat o firmé¢, vyrobcich, vedeni firmy
nebo tfeba o vyvoji novych produktii. Uzivatel zde vétSinou miize také vyjadfit sviij nazor
ke konkrétnim sluzbam nebo vyrobkiim a také k firmé jako celku. Firmy na svych strankach

také Casto zakladaji rizna fora, kde mohou jednotlivi uzivatelé komunikovat mezi sebou.

2.4.1.1 7 pravidel pro spravné WWW stranky a jejich optimalizace pro vyhleddavace

Marketér nemusi znat programovaci jazyky nebo umét vytvaiet WWW stranky, ale mél by
veédét o ¢em je fe¢. Firma by méla tvorbu WWW stranek prenechat profesionaliim, ale to
neznamena, ze bude jen pasivné prikyvovat firm¢, kterd ma na starost jejich stranky a pouze
se spokojit s finalni vizazi stranek. Naopak! Firma by méla védét jaké ma moznosti a nechat
si stranky ud¢lat tzv. na miru. Pro ptfedstavu, co je zdkladem dobrych WWW stranek Stuchlik
(2000) uvadi 7 jednoduchych a opravdu zakladnich pravidel pro jejich tvorbu.

1. Pravidlo — Ptenechat vyrobu WWW stranek odbornikiim. Usetii se ¢as a penize a
hlavné¢ bude vysledek vypadat mnohem lépe.

2. Pravidlo — Dbat na profesionalni zpracovani stranek. Grafika stranek je to prvni, co
kazdy navstévnik vidi a proto je to velmi zdsadni prvek WWW stranek. Dobré gra-
fika zvysi prestiZ firmy.

3. Pravidlo — Obohatit stranky o zajimavé informace nebo o pravidelné aktualizované
zpravodajstvi. Nesmime zapomenout, Ze zdkladnim cilem WWW stranek jsou stale
informace o firmé a proto je uZivatel chce navstivit a firmé se zvysi pravdépodobnost
ziskani novych zdkazniku.

4. Pravidlo — Rozmistit jednotlivé prvky WWW stranek (text, obrazky, tabulky) tako-
vym zpusobem, aby stranka zustala pfehlednd a navstévnici se snadno dostali k di-
lezitym informacim.

5. Pravidlo — Pii tvorbé¢ WWW stranek myslet na dodrZeni pravidla dvaceti vtefin. Ji-
nymi slovy by mély stranky obsahovat jen takovy objem dat, aby jejich nacitani pra-
mérnému uzivateli netrvalo déle nez zminovanych dvacet sekund. Je to psycholo-
gickd hranice odvozena z praxe. Po ubéhnuti dvaceti vtetin je velmi pravdépodobné,
ze uzivatel ztrati trpélivost a stranky opusti.

6. Pravidlo — Zajist'ovat pravidelnou aktualizaci v§ech informaci na WWW strankach.

Neni nic hor§iho nez stranky se zavadé¢jicimi informacemi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

7. Pravidlo — Zaplatit si vlastni doménu pro firemni WWW stranky. Neni to jen otazka

prestize, ale také se timto zpisobem stane adresa velmi lehce zapamatovatelna.

Optimalizace stranek podle Janoucha (2000) pro vyhledavace znamena, Ze stranka dosahne
lepsich (vrchnich) pozic ve vysledcich vyhledavani pii pouziti online vyhledavaci (search
enginll). Firmé jde touto cestou o ziskani dalSich zakaznikl a vyhledavac je v tomto procesu
pouze prostiednikem. Firma musi myslet na to, Ze to co je dobré pro zdkaznika, je zaroven

dobré 1 pro ni.

Muze se zdat, Ze tato optimalizace je Cisté technicka zaleZzitost, ale neni to pravda. Jedna se
hlavné o obsah stranek a tim padem je potieba urcita tvirci schopnost. Tento cely proces je
ma dlouhodoby charakter a neustale potfebuje inovaci, protoze konkurence nikdy nespi a
taky ma zajem o lepsi pozice. Také muze dochazet ke zménam v algoritmech, které jsou
pouzity jednotlivymi vyhledavaci pro dosazeni optimalnich vysledkii pro uzivatele. Proces
optimalizace by m¢l byt neustdle monitorovan a pravideln¢ analyzovan. Je potfeba davka

trpélivosti, protoze zmény se neprojevi ihned ale na piiklad az po tfech mésicich.

Aby firma dosahla vysledka, je nutné si uvédomit, Ze nestaci, aby se uzivatel dostal na nase
stranky, ale aby hned neodeSel a provedl néjakou akci — nejlépe nédkup, aby se stal ptimo
zakaznikem (nebo se miiZe zaregistrovat na stranky, napsat komentaf a jiné). Je velmi ob-
tizné odhadnout, jaka slova budou lidé¢ hledat, ale existuji zpiisoby, jak odhady ptiblizit rea-
lite.

Dale je podle Janoucha (2014) velmi uzite¢né prochézet slova, na ktera lidé pfisli z vyhle-
davaci, online kampani, reklam a slova s ¢astym vyskytem podporovat, to znamena ptizpi-
sobit obsah stranky, vytvofit nové stranky, upravit prolinkovani s nalezenymi kli¢ovymi
slovy, zahrnout tato slova do linkbuildingu a do online reklam — tim dosahneme optimalizace
WWW stranek.

Zakladem tedy je najit ta spravna klicova slova, aby nejen ptivedli uzivatele, ale udélali z néj
zékaznika. Také je dulezité¢ budovat sit’ zpétnych odkazl na firemni stranky. To pomiize
firm¢ dosahnout lepsich pozic ve vyhledavani. Ob¢ tyto ¢innosti jsou naro¢né, ale v dlouho-

dobém hledisku se vyplati.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

2.4.2 E-shopy

Dals$im prostiedim jsou e-shopy. Zékaznik se informuje o poskytovanych vyrobcich nebo
sluzbach a mize psat své nazory k tém, které uz zakoupil nebo se dotazovat k t€ém, o které

ma zajem.
2.4.3 Blogy

Dal$im prostfedim jsou blogy. Blogy jsou zdarma a jednoduse vytvofené internetové
stranky, které maji vice ¢i mén¢ stejny vyznam jako opravdu naprogramované a placené

WWW stranky. Blogy mohou byt pouZivany zacinajicimi firmami nebo a to je ¢astéjsi, jsou

zakladany spotiebiteli.

2.4.4 Profily na socialnich sitich

., Proc¢ byste se méli zajimat o socidlni média? Odpoveéd’ je stejna jako na otazku proc se
zajimat o Google — protoze poskytuje skvély zpusob jak se dostat a navazat kontakt s poten-
ciondlnimi zakazniky. “? (vlastni pieklad, Halligan, 2010, str. 85)

Podle Halligan (2010) je v posledni dob¢ nejvice diskutovanym prosttedim pro marketingo-
vou komunikaci profil na socialni siti. Tyto profily maji takika neomezené moznosti. At se
bavime o Facebooku, Twitteru nebo Instagramu. Kazda firma by v dnes$ni dob¢é méla mit
svyj profil na socidlnich sitich — nejlépe na vSech, ale alespon na Facebooku. Je také k vidéni,
ze firma ma vice profilt, protoze jeden profil odpovida jedné divizi firmy, aby komunikace
na tomto profilu byla piehlednégj$i pro uZivatele 1 pro firmu, ktera touto cestou miize ziskavat
velmi cenna data. Profil na Facebooku firmé umozinuje instantné informovat vefejnost, co se
praveé déje, firma také mlize zvetrejiiovat své uspéchy, zajimavé statistiky minulych let, fotky
Z pracovist’ nebo riznych vystav a tak bychom mohli pokracovat jesté velmi dlouho. Diile-
zité je, ze firma muze pres sviyj profil velmi snadno piesvédCovat spotiebitele, ze praveé ona
je tou nejlepsi volbou a jesté 1épe — jeji stali zdkaznici mohou jednoduse profil firmy sdilet,
aby ho vidéli jejich pratelé a tak vlastn€ sami rekrutuji nové zakazniky. V kazdé firmé by

mél byt nékdo zodpoveédny za profil na socidlni siti, protoze je to ¢eskymi firmami velmi

2 Origindlni zn&ni: ,,Why should you care about social media? The answer is the same as why you should care
about Google — because it provides a great way to reach and engage potentional customers.
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malo vyuzivano a firmy tak zbytecné ptichazi o moznost oslovit jednoduse bez jakychkoliv

nakladt velké spektrum lidi a zvysit tak sviij profit.

Halligan a Shah (2010) velmi dukladné rozepisuji, jak by m¢l vypadat profil firmy. Tato

pravidla pro tvorbu kvalitniho profilu 1ze aplikovat pro vSechny socialni média.

» Vybér uzivatelského jména — jestli je to mozné pouzivejte své pravé jméno (nebo
nazev spolecnosti). Zbyte¢né nekomplikujte nazev svého profilu, nepouzivejte Cis-
lovky (nabada to k nediivére k Gctu), vyberte si jméno, které je aplikovatelné na vét-
Sin¢ médii, abyste byli okamzité vidét.

» Vybér profilového obrazku — dilezité je na kazdé siti pouzit stejny obrazek. Pro fy-
zickou osobu je nejlepsi osobni kvalitni fotka. Pro spolecnost je nejlepsi volbou logo.

» Osobni informace — nikdy nenechéavat prazdné, protoze to opét vzbuzuje nediveéru.
Dulezité je védét koho chceme ohromit, abychom uvadéli informace, které budou
pro lidi zajimavé. Samoziejmeé nikdy neuskodi osobni zajimavosti. Pro firmu to zpra-
vidla bude néco z historie firmy, pracovnici a statistické zajimavost nebo rizna oce-
néni.

2.5 Nastroje online marketingové komunikace

Jedna se o nastroje, které firma mize pouzit ve své online marketingové strategii pro dosah-
nuti co nejlepsich vysledku. Nejlepsi by bylo, kdyby si firma osvojila vSechny z nich, ale ne
kazda firma to mé zapotiebi.

Nastroje se 1181 hlavné svou funkci, potencionalem a zacilenim. Néklady online nastroji jsou
minimalni, a proto nejsou velkou bariérou.

Nastroji je mnoho, ale ve své praci zminim jen ty, které pokladdm za nejicinngjsi a nejvice

roz$ifené a které také neporusuji etiku internetu nebo nedovadéji uZivatele internetu k Silen-

stvi.

2.5.1 Bannery

Stuchlik (2000) uvadi, Ze bannery jsou reklamni sd€leni ve formatu JPG (klasicky obrazek)
nebo GIF (pohybujici se obrazky v nekonecné smycce), které maji standardizovanou veli-

kost podle specifikaci IAB (Internet Advertising Bureau).

Bannery mohou byt bud’ statické, nebo interaktivni. Interaktivni bannery jsou hitem posledni

doby, kdy uzivatel pfimo na banneru provede akci (vybér z produktii ¢i sluzeb, upfesnéni
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lokace a dalsi). Tato akce ovlivni jeho landing page, aby Iépe odpovidala uzivateli. Interak-

tivni bannery tak maji vét§i moznost ziskat nové zakazniky nez bannery statické.

Bannery jsou velmi rozsifenou formou reklamy. Firmy je umist'uji vétSinou na strankach
s vysokou navstévnosti nebo na strankéch, které néjakym zplisobem souvisi s reklamnim
sdélenim nebo s oborem plisobnosti firmy. Na banner se nevleze mnoho textu a je proto
zasadni napsat tam opravdu jen to dulezité. Také by si firma méla dat pozor na grafiku ban-

neru, aby nepusobil agresivné, ale aby zaujal uzivatele na prvni pohled.

Dalsi zasadni véci, kterd je zivotné dalezita pro uspéch bannert je landing page na kterou je
uzivatel po kliknuti odkézan. Tato stranka by méla korespondovat s bannerem at’ nedojde ke

zmateni uzivatele, ktery nasledné ze stranky odejde.

Existuji ¢tyfi zplisoby jak platit za umisténé bannery. Firma plati majiteli stranek, ktery po-
skytuje prostor pro firemni bannery podle toho, jak se dohodnou, Ze je to pro ob¢ strany
ptijatelné. Server http://www.jakpsatweb.cz/reklama/modely.html velmi piesné¢ popisuje

tyto platebni metody.

Prvni metoda platby je ta nejjednodussi. Firma plati majiteli stranek za ¢as a umisténi ban-
neru. Metoda je nazyvana PPT (Pay Per Time) a jedna se o pausalni platby. Ceny se velmi
ruzni podle pozice samotného banneru, ndvstévnosti stranek a samoziejmé také podle toho,

kolik si majitel stranek fekne.

Majitel stranek muze také dostavat placeno za pouhé¢ zhlédnuti banneru, metoda se oznacuje
PPV (Pay Per View) — to znamena za kazdého uzivatele, ktery pouze navstivil stranku. Neni
zde zadna garance, Ze si banneru v§iml, protoZe v posledni dobé se podle Janoucha (2014)
rozsifuje tzv. bannerova slepota, kdy jsou uzivatelé uz prehlceni bannery, Ze je kolikrat ani
nevnimaji. Zde se zavadi pojem CPT (Cost Per Thousand), to je cena za tisic zhlédnuti.
Obvykla cena CPT se v ¢eském prostiedi a na dobfe umisténém webu pohybuje od 20 do

600 K¢.

Asi nejférovéjsi metodou placeni pro ob¢ strany je metoda PPC (Pay Per Click) — placeni za
kliknuti na reklamni banner (proklik). Pro provozovatele stranek je dilezZité hlidat si miru
prokliku, coz je statisticka pravdépodobnost, ze navstévnik jeho stranky klikne na umistény
banner. Mira prokliku je oznacovana také anglickou zkratkou CTR (Click-Through Rate).

Ceny se pohybuji od dvaceti halétti az po nékolik korun za jeden proklik.
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Ctvrtou a posledni metodou je metoda zvana PPA (Pay Per Action). Tato metoda neni moc
oblibena u poskytovateld stranek, protoze z vétsi ¢asti zavisi na firmé. Firmy plati za to, ze
uzivatel na jejich webovych strankach provede néjakou akci. Nejcastéji je to nakup, ale také
registrace, poskytnuti udaji nebo tieba poskytnuti e-mailové adresy pro zasilani newsletteru.
Nejcastejsi financni odménou pro vlastnika stranek byvaji provize z nakupt, které jednotlivi
uzivatelé provedli po prokliku banneru. Tato metoda je vyhodna pro vlastnika stranky jen,

kdyz ma firma vysokou miru konverze.

Janouch (2014) klade ddraz na kontrolovani uspésnosti banneri. Kontrola je zakladem této
strategie. Existuje mnoho zpusobu vystopovani odkud kdo, kam pftisel, o kterych uzivatelé
internetu ¢asto ani nevédi. Od programi jako GoogleAnalytics az po soubory Cookies, které

spolupracuji s jednotlivymi weby a ukladaji dtlezité informace.

2.5.2 Behavioralni reklama

Behavioralni reklamu definuje Janouch (2014), jako velmi specificky typ reklamy. Reklama
se jmenuje behavioralni, protoze je odvozena od chovani uzivatele na internetu. Jinymi slovy
odviji se od toho, kde se uzivatel v minulosti pohyboval a jaké stranky s jakou tématikou
navstivil. Mize se tedy stat, ze kdyz dva uzivatelé najedou na jednu stranku, kazdy z nich
uvidi jinou reklamu. Jeden z nich v minulosti navstivil stranky s tématikou automobiltl, a tak
uvidi reklamu s touto tématikou. Ten druhy se pohyboval na strankach se sportovnim vyba-

venim, a tak uvidi reklamu na sportovni obleceni.

Podle Janoucha (2014) je tato metoda inzerce velmi G¢inna, protoze ma lepsi cileni a zvySuje
moznost prokliku a navstévy Webu spolecnosti. AvSak stale hrani¢i se zdkonem, pokud uzi-
vatel dobrovolné nedava sva data k dispozici. Také mnoho zkusenéjSich uzivatelt pravidelné

maze soubory cookies, ¢imz znemoznuji dobré cileni reklamy.

DalSim problémem, ktery plati pro bannery i pro behavioralni reklamu je fakt, Ze mnoho
uzivatelll internetu si do prohlizece nainstaluje software, ktery je schopen blokovat drtivou
vetsinu reklam a uzivatel tak nemé zdani, Ze se pohybuje na strance, kde existuji reklamy,

protoze on nic nevidi.

Existuji tfi metody, jak zjistit, kde se dany uzivatel pohyboval, aby mu mohla byt poskytnuta
reklama na miru. Pomoci souborti zvanych cookies, pomoci spyware/adware virQ a také na-
prosto legélni a eticka cesta, kdy se uzivatel rozhodne sam poskytovat sva data a jesté za to

muzZe byt financné ohodnocen.
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2.5.2.1 Cookies

Judy Strauss (2006) uvadi, ze cookies je velmi maly textovy soubor, ktery se uklada uzivateli
piimo na pevny disk jeho pocitace. Cookies je zaslany navstivenym serverem internetovému
prohlizeci, ktery ho ulozi do specialniho adresare. Pti dalsi navstéve tohoto serveru si ho

server vyzada od prohlizece, zanalyzuje, vyhodnoti a ptipadné upravi.

Tyto textové soubory nemohou podle Stuchlika (2000) nijak poskodit pocitac. Nemohou
obsahovat viry, nemohou Cist ostatni data a slouzi jen k ukladani informaci ze serveru. Diky
tomu lze pomoci cookies zjistit mnoho informaci o nadvstévnikovi serveru. Ukladani cookies

je pouze dobrovolné. Uzivatel je mize vypnout.

Pivodnim smyslem cookies byla personalizace prohlizeného obsahu. Na piiklad kdyz se
ptihlésite tak vas stranka rozpozna a pozdravi jménem. Do cookies se také uklada obsah
virtudlnich nakupnich kosiki. Je to vyhodné, kdyz nakupujete a musite nakup prerusit, pro-

toze cookies zajisti, aby se obsah kosiku zachoval do dal$i navstévy.

Cookies maji podle Janoucha (2014) kriticky vyznam pfi zobrazovani behavioralnich re-
klam. Diky cookies server vi, které¢ reklamy uzivatel vidél, které se rozhodl uz nezobrazovat
a také dokaze server hravé odhadnout, které reklamy by mohly uzivatele zajimat. Bohuzel

zkuSen¢jsi uzivatelé (zhruba 30%) mazou cookies minimalné jedenkrat mésii¢né.

Cookies také slouzi pro jednoznacnou identifikaci kazdého uZivatele, ktery se pohybuje na

konkrétni strance. Stuchlik (2000) tvrdi, ze to mize vést k naruseni soukromi, protoze je

vvvvvv

které velké reklamni agentury by mohly mit dostatek informaci pro identifikaci osoby.

2.5.2.2 Spyware/Adware

Druha metoda je podle Janoucha (2014) velmi neeticka. Pfimo do pocitace uzivatele se z in-
ternetu stahne spyware/adware, ktery shromazd’uje data o uZzivateli ptimo v PC. Uzivatel o

tom nema ani tuseni.

2.5.2.3 Google ucet

Stac¢i mit vlastni google ucet a tim davate souhlas ke sbéru dat o vaSem prohlizeni internetu.
Janouch (2014) dodava, ze se obcCas naskytne i moznost vyplnit rizné dotazniky za malé

finan¢ni odmeény.
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2.5.3 Diskuzni fora

Ugast firmy v diskuznich forech se podle Janoucha (2014) velmi vyplaci. Nezabere to moc
¢asu, nestoji to nic a miize to mit velkou pozitivni odezvu. Firm¢ staci zalozit si profil a

ucastnit se diskusi, které se tykaji oboru piisobnosti firmy nebo piimo jejich vyrobkii.

Firmé tyto reakce pomtizou ke zvySeni prestize mezi spotiebiteli, protoze ti uvidi, ze firmé
zalezi na jejich nézorech a zpétnych vazbach. Také mize firma timto zpisobem ziskat nové
klienty. Staci udélat dobry dojem a v kazdém komentéii nechat link na webové stranky

firmy.

2.5.4 ARM (autorizovany reklamni e-mail)

Jinymi slovy se jedna o direct marketing. Aby uzivatel mohl dostavat tyto e-maily, musi dat
firmé svij kontaktni e-mail a souhlasit s tim, Ze ma zajem o zasilani posty. VétSinou se tak
déje pti registraci na webovych strankach. Existuji ale weby, kde staci do policka napsat sviij
e-mail a je hotovo. Tyto e-maily slouZi k zasilani novinek (newslettery), zajimavosti nebo
¢ehokoliv, co si uzivatel zadd, Ze chce, aby mu chodilo. Jde o velmi vyznamny marketingovy
nastroj, protoze e-maily jsou velice rozsifené a sdéleni v nich mohou obsahovat dnes 1 vétsi
objem dat. Uzivateli tyto e-maily Setfi ¢as tim, Ze nemusi sam prochazet novinky, hledat

slevy nebo sledovat, co se praveé déje.

Reklamni sd€leni v e-mailu by nemélo byt piili§ obsahlé. Potad chceme, aby uZzivatel mél
tendenci podivat se na nase stranky sam. E-mail ma pouze ukol ho lehce informovat a nala-

kat, aby si nabidku prosel sam a detailngji.

2.5.5 Sponzorstvi

Provozovatel souhlasi za urcitou pfedem stanovenou ¢astku s tim, Ze v urcité Casti stranky
umisti logo zadavatele reklamy jakoZto sponzora serveru. Neni to typicka forma

reklamy, ale mize byt také ucinna.
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3 CRM SYSTEMY A JEJICH DULEZITOST V DIGITALNI
EKONOMICE

,»CRM je holisticky proces identifikace, ziskavani, diferencovani a udrzovani zakaznikii. Za-
hrnuje v sobé mnohem vice nez jen naslouchani zdakaznikiim nebo poskytovani lepsich pro-
duktii a zakaznické podpory. Zahrnuje integraci celého firemniho zasobovaciho retézce,
ktery tvori hodnotu pro zdkaznika na kazdém kroku a to bud’ zvysovanim prospéchu, nebo

snizovanim nakladii. “® (Strauss, 20086, str. 286)

Podle Judy Strauss (2006) je CRM (Customer Relationship Management) proces identifi-
kace a diferenciace zékaznikl, zaloZeny na jejich potfebach a hodnoté vici firmé a nasledné
upraveni marketingové mixu tak, aby odpovidal potfebam malé skupiny spotiebitelii nebo
jednotlivym zakazniklim. Skrze CRM systémy firmy dnes jednoduse buduji dobré vztahy

nejen se zakazniky ale také s obchodnimi partnery.

Strategie diferenciovaného pfistupu by bez CRM systému nebyla mozna. Janouch (2014)
fika, ze tato strategie je trendem posledni doby a ptinasi velké zisky, protoze je zmétena na
udrzovani stalych zakazniki a na podporu jejich vétSich nakupt. Udrzovani zékazniki je
mén¢ nakladné nez ziskavani novych zédkazniki. Systém dokaze automaticky sbirat v§echny
typy dat a udajii. Na piiklad pozadavky, preference, ndzory na produkty ¢i sluzby. Také
monitoruje komunikaci mezi firmou a jednotlivcem — telefonické rozhovory, e-mailovou
komunikaci, osobni setkani, nakupy, reklamace, fakturace a dalsi. Dilezité je si uvédomit,

ze ziskana data je potfeba dale analyzovat pro dosazeni potfebnych vysledkii.

Analyza dat z CRM systéml pomaha firmam nabidnout konkrétnim zakaznikiim konkrétni
produkty a sluzby dle jejich pozadavku. Také pomaha pti zobrazovani reklam na strankach
nebo e-shopu. Zobrazované reklamy se tykaji zajmt zakaznika a podporuji tak prodej, pro-

toze je velmi pravdépodobné, ze spotiebitele zauymou.

Pro udrZeni zakaznika mtze firma nabizet individudlni slevu, aby stimulovala zakaznikovu

chut’ si opét néco koupit.

3 Originalni znéni: ,,CRM is a holistic proces of identifying, attracting, differentiating, and retaining customers.
It involves more than simply listening to customers or providing better products and customer service. It means
integrating a firm's entire supply chain to create a customer value at every step, either through increased bene-
fits or lowered costs.*
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Judy Strauss (2006) se také vénuje jedné ze zasadnich komponent kazdého CRM
systému - bezpec¢nosti. Tyto systémy sbiraji data s i bez souhlasu spotiebitele, a proto je
nutné je maximalné stfezit. Data nesmi byt dale nikomu poskytovana a uz viibec ne nijak

vyuzivana jak se tomu nékdy déje.

Aby firma evokovala diivéru v uzivatele internetu, a také ve svych zékaznicich neni na skodu
si nechat své webové stranky certifikovat. Kazdy tak na prvni pohled uvidi, Ze firma se fidi
podminkami o ochrané dat a je solidni. V Ceské republice Viktor Janouch (2014) doporuéuje
byt Clenem a ziskat certifikat od Asociace pro elektronickou komerci (APEK) pokud ma
firma e-shop. Také neni $patné nechat si udélat audit obchodnich podminek u Sdruzeni ob-

rany spottebitelti (SOS).

V budovéani ditvéry mezi konzumenty a firmami po celém svété pomahé neziskové a neza-
visla agentura TRUSTe. Ta poskytuje své logo jakémukoliv Webu, ktery spliiuje jeji filozo-
fie a podminky, které odpovidaji slusnym praktikdm CRM systémtl.

3.1 Podminky pro obdrzeni TRUSTe loga

Web musi splnit celkem ¢tyfi podminky a také zvefejnit urcité informace, které se tykaji
dat, ktera firma sbira a zptsobu jakymi S nimi naklada. Tyto podminky popisuje Judy Strauss

(2006) ve své knize.

1. Podminka — Implementace politiky o ochrané dat, kterd zahrnuje potieby jednotli-
vych Webil a také zbavuje konzumenty strachu ze sdileni svych osobnich dat online.

2. Podminka — Zvetejnéni oznameni o sbéru dat a pouzivani praktik, které se tykaji
osobnich identifikujicich informaci (data, ktera jsou pouzita pro identifikovani, kon-
taktovani nebo lokalizovani konkrétnich osob).

3. Podminka — Nechat na uZivatelich volbu a souhlas nad tim, jak jejich poskytnuta
osobni data mohou byt vyuzita a sdilena.

4. Podminka — Zavést opatfeni pro ochranu dat, jejich kvalitu a piistup, abychom mohli

chranit, aktualizovat a upravovat osobni identifikujici informace.
Za dal8i musi stranky zvetejnit nasledujici informace pfimo na jejich Webu:

e Jaké osobni informace stranka sbira.
e Kdo tyto informace sbira.
e Jak budou tyto informace pouzivany.

e S kym budou tyto informace sdileny.
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Volitelné moznosti pro uzivatele tykajici se sbirani, pouziti a distribuce jejich
informaci. Uzivatelé¢ musi mit moznost zamitnout druhotné uziti informaci stejné
tak jako distribuci tfeti strané.

Bezpecnostni procedury, které jsou pouzity pro ochranu uzivatelem poskytnu-
tych dat proti ztraté, zneuziti a modifikaci. Jestlize stranka sbird, pouziva nebo
distribuuje osobni identifikujici informace jako tieba ¢isla kreditnich karet je za-
potiebi implementovat prfenosové protokoly (kédovani).

Jak mohou uzivatelé aktualizovat nebo opravovat nesrovnalosti v jejich relevant-
nich informacich. Mély by se zavést odpovidajici opatfeni, aby se zajistilo, ze
osobni informace sesbirané online jsou pfesn¢, kompletni a pouzitelné v pravy
Cas a také, aby se uzivatelé mohli snadno piesvédcit, ze nesrovnalosti byly opra-

veny.
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4 POUZITI EMOCI V ONLINE REKLAME

., Jak vidime, jsou v reklamé vyuzivany jak pozitivni, tak negativni apely, ale vétsina autoru
se shoduje v tom, Ze vyuzivani pozitivnich emoci je ucinnéjsi. Také lépe slouzi k budovani
dlouhodobého vztahu ke znacce ¢i produktu a k tvorbé pozitivniho image. “ (Vysekalova,
2014, str. 109)

Podle Vysekalové (2014) emoce vyrazné¢ ovliviuji spotiebitelsky zivot kazdého z nas.
Emoce totiz pusobi na vSechny smysly zakaznika a to se da velmi dobie vyuzit v praxi.
Bohuzel v online marketingu miiZze spole¢nost plisobit pouze na zrak, maximalné na sluch.
Je proto dilezité zvolit ty pravé barvy pro podporu zadouciho dojmu ze spole¢nosti. Na
kazdy banner nebo reklamni sdéleni by mély byt pouZity stejné barvy pro lepsi zapamatovani

reklamy.

4.1 Jednoducha typologie barev

Cerna a $eda — klid, vyrovnanost, neutralita
Zelena — mir, zdravi, rust

Modra — divéra, sila, spolehlivost

Fialova — kreativita, moudrost, predstavivost
Cervena — nadseni, vzru$eni, sm&lost, mladi

OranzZova — pratelstvi, sebevédomi, radost

V V V V V V VY

Zluta — optimismus, vielost, jasnost

4.2 Vyhody a nevyhody vyuziti emoci v reklamé
Vyhody:

= Vtahuji divdka do ptibehu reklamy a odvad¢ji jeho pozornost od toho, ze cilem re-
klamy je o né€em ho presvédcit

* VyZaduji od divdka mensi pozornost nez logické argumenty, kterym musi pozorné
naslouchat

* Pomoci obrazki, hudby, d¢je, postav a podobné jsou vyrobky uvadény v reklaméch
pro vétsi asociaci s produktem a tim jsou pro divaka lépe zapamatovatelné nez po-
moci logickych argumenti

= Podnéty spojené s emocemi jsou zajimavejsi nez logické argumenty
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Nevyhody:

* Divaci mohou byt natolik zaujati emoci, Ze jim unikne hlavni podstata reklamy

= Nebezpeci poskozeni znacky vyuzitim nespravné miry emoci

= Negativni emoce mohou byt natolik neptijemné, Zze se jim divaci podvédomé
bréni, a tudiz zapomenou na tento typ reklam

» Vzbuzeni silnych emoci mize v divakovi vyvolat pocit, ze komunikator zneuziva

situace

Vysekalova (2014) ve své knize také uvadi nejpouzivanéjsi emoce v reklamach. By-
vaji to humor, erotika, strach a vielost. S kazdou emoci se musi nakladat velmi opa-
trné. Humor miize spole¢nost zesmesnit, pokud je pouzity Spatné, erotika mtize pl-
sobit na urcité lidi neseri6zné a strach Casto plsobi spiSe odpudivym dojmem. Vie-

lost miizeme oznacit jako zlatou stfedni cestu.
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5 PODPORA PRODEJE ONLINE

Podpora prodeje méa jen jeden tcel — zvysit prodej produktu. Na rozdil od tradi¢nich nastroji
pro podporu prodeje ma internet mnoho vyhod. VSe je velmi levné a lehce dostupné. Také
rizné ankety a soutéze probihaji celych 24 hodin. Celou podporu prodeje online vysvétluje
a popisuje Janouch (2014).

Existuje mnoho forem podpory prodeje. Firma by si méla velmi rozmyslet, kterou z nich
pouzit, protoze kdyby se rozhodla pouzit vSechny, mohlo by dojit k zahlceni zakaznik, kteti
by ztratili chut’ a zdjem se v néfem angazovat. Firmy tyto nastroje pouzivaji k podpote pro-
deje mimo sezoénu, v pribehu sezény pro boj s konkurenci, pti zavadéni novych vyrobkt

nebo novych modelt.

Uvedu zde jen ty, které mohou byt pouZity v potravinaiském priimyslu, protoze se timto

oborem zaobira ma prace a také ve vztahu ke konecnym spotiebitelim (B2C).

5.1 Nastroje podpory prodeje online

Nastroje pro podporu prodeje online v roviné B2C se vztahuji na firemni e-shop. Firma mtze
zavést n¢kolik z nich najednou, ale jestli se firma rozhodne pro vétsi pocet, tak mize dojit
k zahlceni zakaznikd, k velmi obtizné koordinaci jednotlivych nastroji, v chybach pfi vy-

hodnocovéni a také ke Spatnému monitorovani.

Firma by si méla promyslet, ¢eho chce dosdhnout a rozhodnout se, ktery z néstroji, popfi-
pad¢ kombinace dvou az tfi néstroji, je tou nejlepsi cestou k dosazeni stanovenych cilt.

Nékladova polozka zde nehraje tak velkou roli.

5.1.1 Slevy

Prvni pravidlo, které se tyka slev je sleviiovat viditelné. Zadkaznik musi vidét a vnimat rozdil
cen pied a po slevnéni. Problém se slevami je, kdyz sleviiuji i konkurenti, slev je mnoho

nebo trvaji potad. Timto se ztraci charakter slev — kratkodoby impuls pro stimul nakupu.

Slevy se poskytuji mnoZstevni — pii ndkupu urc¢itého mnozstvi nebo objemu vyrobkii nebo
slevy finan¢ni — pfi ndkupu nad urcitou castku a také slevy doc¢asné — do urcitého data nebo

vyprodani zasob.
Nejlepsi informovani zakazniki o probihajicich slevach na e-shopu firmy je prostfednictvim
e-mailu, pokud zékaznici odebiraji newslettery. Pokud ne tak dal$i jednoducha cesta je ptes

reklamu.
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5.1.2 Kupény

Kupény jsou zakazniky piijimany velmi pozitivné a jejich oblibenost v Ceské republice ko-
necn¢ roste. Kupon dava majiteli pravo na slevu nebo ma formu darkového poukazu. Poukaz
je pfimo na urcené zbozi nebo na urcitou finan¢ni hodnotu. Mnoho firem piimo prodava
darkové poukazy, ale velmi ¢asto jsou tyto poukazy davany zédkaznikim, ktefi zakoupili ur-

¢ité mnozstvi nebo presahli uréitou financni hranici nakupu.

Nejcastéji dnes kupony vidime na riznych serverech, kde se daji najit mnohdy velmi atrak-

tivni slevy. Kupon nebo poukaz je pak zaslan e-mailem novému majiteli.

5.1.3 Balic¢ky produktia

Naékup vice produktii v jednom balicku je znamena zvySeni trzeb, ale zaroven sniZeni zisku.
Firma by méla balickovat vyrobky tak, aby obsahovaly vyrobek s vys$sim ziskem jako kom-

penzaci za slevu na ostatni produkty.

5.1.4 SoutéZe a ankety

Mnoho uzivateld ma chut’ zapojovat se do soutézi a také vyjadiovat své nazory. Proto jsou
tyto dva nastroje velmi popularni, zejména jde-li o néjaké hodnotné ceny. Je to také velmi
dobra ptilezitost pro marketéry udélat marketingovy prizkum. Vhodné polozené otazky mo-

hou pfinést zajimava data a poznatky o preferencich, zkuSenostech a poZadavcich zadkaznikd.

Velmi chytré je pro zapojeni do soutéZe splnit néjakou podminku. V nejlepSim ptipadé na-

kup nad urc¢itou hodnotu. Timto si firma zajisti navrat nakladt za ceny, které pak rozda.

5.1.5 Ochutnavky, testery, vzorky

Jedna se o mal4 baleni produktti, které dostane zakaznik k vyzkouSeni. Rozdavani vzorki je
velmi populdrni na e-shopech. Zakaznik, ktery si kupuje jeden produkt, dostane druhy for-

mou testeru, aby si tfeba piisté koupil nejlépe oba.

5.1.6 Vérnostni kluby a programy

Na rozdil od ostatnich néstroji, vérnostni kluby a programy piisobi dlouhodobé a maji za
ukol pfimét zédkazniky k opakovanym nakupiim. Udrzet si zdkazniky je pro kazdou firmu
velmi cenéné, protoZe udrZzeni zédkaznika je levnéj$i nez ziskdni nového, staly zdkaznik ma
pro firmu véts$i hodnotu, protoZe nakupuje Castéji a vice a také mize poskytnout firme cenna

data.
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Vérnostni programy funguji uz skoro na kazdém e-shopu. Ne vSude maji ale ten spravny
efekt. Odmeény za nasbirané body ¢i kredity musi byt opravdu hodnotné, aby se zédkaznik

rozhodl opét nakoupit u stejné firmy a ne u konkurence.
Pro vérnostni programy se zpravidla nastavuje jeden z téchto typt bonusii:

¢ Bonusy — sbirani kredit (bodl), které 1ze vyuzit pii dal§im nakupu

% Slevy — pii dal§im nakupu poskytnuti slevy, je dobré ¢asové tuto moznost omezit

% Klub — zdkaznik obdrzi kartu, ktera umoznuje nakup se slevou a byva spojena také
s vyuzitim nadstandardnich sluzeb i u tfetich stran

s Darky — sbirani bodd, které se daji vymenit za atraktivni darky

% Kupony — kupény na doplinkové zbozi nebo slevu na dals$i nakup

X/

% Zbozi nebo sluzby zdarma — doprava zdarma, kazdy 10. produkt zdarma a jiné

51.7 Darky

Velmi dobrou podporou prodeje podle Petra Stuchlika (2000) jsou darky. Zakaznik ke své
objednévce, nad urc¢itou hodnotu, dostane darek, ktery jinak nelze ziskat. Darky mohou mit

limitované mnozstvi nebo se mohou vazat k uré¢itému obdobi.

5.2 Podpora prodeje v reklamach na internetu

Nastroje podpory prodeje se daji velmi snadno promitnout do reklam na internetu. Mohou

zvySovat prokliknuti bannerti a §ifit povédomi o znacce a také samoziejmée zvySovat zisk.

Podle prizkumu trhu, ktery uvetejnila spole¢nost NFO Interactive uptednostituje 47% uzi-
vatell internetu obchod s néjakou formou podpory prodeje a je tomuto obchodu loajalné;si.
Stuchlik (2000) také uvadi, ze podle vyzkumu je nejzadanéjs$i podporou prodeje vyrobek
zdarma nebo darek (28% dotazovanych), na druhém misté se nachazeji letecké mile zdarma
(18%) — zde vidime, Ze vyzkum byl provadén v USA, protoze v naSich podminkach letecké
mile nejsou velmi atraktivni podporou prodeje, na tfetim misté byly darkové certifikaty pro

nakup libovolného zbozi (16%) a na ¢tvrtém misté byly kredity (14%).

Podle vyzkumu spolecnosti Forrester Research a Nielsen a NetRatings jsou nejpouzivancj-
Simi formami spottebitelské podpory prodeje mnozstevni slevy, soutéze riznych forem, ku-

pony a ¢lenské programy. Tento vyzkum také probéhl v USA.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST HAME S.R.O.

Spole¢nost Hamé je piedni ¢eskou potravinarskou firmou, zabyvajici se vyrobou trvanlivych
1 chlazenych potravin, jejiz tradice saha k 20. 1étiim minulého stoleti. Generalni feditelstvi a

zaroven také sidlo spolecnosti se nachdzi na adrese Kunovice, Na Drahéach 814.

HAME s.r.0. ma ve svém portfoliu fadu produkti, ke kterym patii napt.: kedupy, pastiky,
masové konzervy, hotova jidla, zeleninové vyrobky, ovocné smési, dzemy, kompoty, koje-

necka strava, bagety, sendvice a spousta dalSich.

Sou¢asna spole¢nost HAME s.r.0. svilj vyrobni program prib&zné rozsituje v souladu s po-
zadavky moderniho zptisobu stravovani. Dnes se svou produkci 100 000 tun hotovych vy-
robkil patii k nejvétsim Seskym producentiim potravin. Spole¢nost HAME vlastni 7 vyrob-
nich zavodii v Ceské republice a 3 v zahranici. V zahraniéi jsou to zavody Caracal v Rumun-

sku, Bogoljubovo v Rusku a v PreSové na Slovensku.

Na ¢eském trhu Hamé nabizi své vyrobky pod obchodnimi zna¢kami Hamé, Otma, Znojmia,

Vesela Pastyika, Hamanek a Hamé Life Style a Vasco da Gama.

Vyrobky spoleénosti HAME maji své pevné misto na eském trhu i v zahraniéi, kam sméfuje
cca 50% produkce z celkovych trzeb. Ve Slovenské republice, Rusku, Mad’arsku, Rumunsku
a na Ukrajiné mé jiz HAME své dcefiné spolecnosti, které zde byly zaloZeny za téelem
zkvalitnéni kontaktd a dodavek zbozi svym obchodnim partnertim v t€chto zemich. Vyrobky
HAME je dnes mozné zakoupit ve zhruba 40 zemich svéta, mezi néz patti krom& CR a SR
také napt. Rusko, Rumunsko, Rakousko, Mad’arsko, Bulharsko, Slovinsko ¢i Kazachstan,

ale také v Libye, USA, Velké Britanie, Izrael nebo Thajsko.

Vize spole¢nosti Hamé:

24

» Stat se lidrem ve svych nejdulezitéjsich skupinach vyrobkt ve stiedni a vychodni
Evropé.

» Byt nositelem trendt a inovaci.

v

Objevovat nové trzni prilezitosti v potravinarstvi.
» Komunikaci, otevienosti a spravnou motivaci dosahnout maximalni loajality vlast-

nich zaméstnanca.

Zdroj: www.hame.cz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

6.1.1 Vznik znacky Hamé

Pti patrani po historii firmy Hamé nas archivni prameny zavedly az do pocatku minulého
stoleti, kdy v roce 1922 zfidil husténovicky zivnostnik v Babicich konzervarenskou dilnu,
ve které vyrabél kromé ovocnych marmelad, povidel a §t'av i lihoviny. V roce 1933 pak tuto
vyrobnu ziskala brnénska spole¢nost Biochema, ktera do Babic pfinesla i obchodni oznaceni
HAME. Tento fakt vysvétluje podatek konzervarenské vyroby v Babicich. Nasledng spoleg-
nost Biochema byla transformovéana do narodniho podniku, ktery jiz byl pfimym ptedchid-
cem soucasné spole¢nosti HAME s.r.0., ale po ptivodu oznadeni HAME bylo nutné pétrat

dale.

Je jisté, ze oznaceni Hamé vzniklo soucasné s logem ¢erveného medvéda ve Zzlutém poli v
obdobi po prvni svétové valce. Po vzniku Ceskoslovenské republiky spole¢nost Biochema,
jako vyznamny tuzemsky konzervarensky vyrobce, ziskala obchodni kontakty 1 do zahranici
a zacala své vyrobky vyvazet i na tak netradi¢ni trh, jakym byla Velka Britanie a predev§im
Irsko. Pro své ovocné §t'avy, keCupy a marmelady hledala obchodni oznaceni, které by pre-
zentovalo zdkaznikim v Irsku jeji vyrobky jako kvalitni, pfirodni, zdravé a plné sily, prosté

jako z domaci spize.

7 DOBREHOD CESROSLOYENSHERD OVOCE
DOBREJAMY MARM BV'ﬂVUBHBSTR\_’V

Obrazek 1: Reklama znacky Hamé

s vyrobky a sloganem

Zdroj: www.hame.cz

A tak pfi vybéru obchodni znagky padla volba na oznadeni HAME, coZ ve staroirting zna-
mena “domov”. Domaci kvalita vyrobku, plna ptirodni sily reprezentované logem nejvétsi a
nejsilnéjsi evropske Selmy — medvéda, pak méla zdkaznikiim dat jasn€ najevo, ze praveé vy-
robky znatky HAME s logem medvéda jsou tim nejlepsim, co jim miiZe trh nabidnout. A
pro¢ je méd’a ¢erveny? No piece proto, Ze hnédych medvédu byly tehdy plné lesy a Cerveny

v

medvidek je mnohem veselejsi a mazlivéjsi. Exportni uspéchy obchodni znatky HAME s
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logem medvéda zakonité piivedly vyrobee k jejimu zavedeni i v Cesku, kde rychle ziskala

velkou oblibu.

Zanedlouho uplyne celé jedno stoleti od doby, kdy ¢erveny medvidek HAME zagal pfinaset
do nasich domovii potéSeni z viini a chuti tradi¢nich ¢eskych vyrobki. A protoze u medvéda
je tomu jinak neZ u lidi, je nas Gerveny medvidek HAME i pies své kulaté vyro&i v plném
rozkvétu svého zivota a neodmyslitelné patii do nasSich domovt, at’ jim jiz fikdime domov,

home, ... nebo tieba i HAME.

Zdroj: www.hame.cz

6.2 Znacky spole¢nosti Hamé s.r.o.

Firma Hamé za svou existenci ke svému jménu pfipojila také n€kolik znacek spiSe zndmych
jen lokalng. Proto je dulezit¢ uvédomit si, jaké vSechny vyrobky spadaji do vyrobkového

portfolia firmy Hamé. Velka spousta lidi kupuje jejich vyrobky a ani o tom nevi.

Je také dulezité védét, o jaky sortiment zbozi se v praci jedna. VétSina fad vyrobku je rozdé-
lena do tii kategorii a pro kazdou existuje jind znacka. Low cost kategorie znamend cenové
dostupné vyrobky, které svou kvalitou neoslni, ale nemély by spotiebitele zklamat. Medium
kategorie se vyznacuje vétsim dirazem na kvalitu za mirn€ vyssi ceny, coz je pfijatelné pro
vétsinu zakaznikld. Premium kategorie se pysni nejkvalitn€jSimi vyrobky za nejvyssi ceny.
Diilezité je si uvédomit, Ze cena je v souladu s kvalitou a zakaznik, ktery si koupi tyto pro-
dukty bude spokojen a kvalita by ho méla piesvédcit o dalsim nédkupu, protoZe penize vyna-

loZené na tyto vyrobky mu stoji za pozitek, ktery si koupi dopieje.
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Znacky pro masové a trvanlivé produkty:

Obrazek 2: Znacky pro masové a trvanlivé potraviny

Zdroj: www.hame.cz E .

Znacky pro sterilovanou zeleninu a salaty:

)

N

Obrazek 3: Znacky pro sterilovanou zeleninu a salaty

&

Zdroj: www.hame.cz
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Znacky pro chlazené pastiky:

VESELA PASTYRKy

Obrazek 4: Znacky pro chlazené pastiky m

Zdroj: www.hame.cz

Znacky pro kecupy a vyrobky z rajcat:

for
st

Obrazek 5: Znacky pro kecupy a vyrobky z rajcat [OTMA

Zdroj: www.hame.cz m



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

46

Znacky pro dZemy, ovocné smési a povidla:

Obrazek 6: Znacky pro dzemy, ovocné smési a povidla

Zdroj: www.hame.cz

Znacky pro kojeneckou vyZivu:

Obrazek 7: Znacky pro kojeneckou vyzivu

Zdroj: www.hame.cz

Znacky pro chlazena hotova jidla a bagety:

Obrazek 8: Znacky pro chlazena hotova jidla a bagety

Zdroj: www.hame.cz

Znacky pro importni produkty:

Obrazek 9: Znacky pro importni produkty

Zdroj: www.hame.cz
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Znacky pro importni rybi produkty:

Obrazek 10: Znacky pro importni rybi produkty

Zdroj: www.hame.cz

6.3 SWOT Analyza spolecnosti Hamé s.r.o.

SWOT analyza je jedna ze zékladnich marketingovych analyz pouZzivanych snad v kazdé
firmé, kterd méa marketingové oddéleni. Jeji nazev je odvozen od S pro Strengths neboli silné
stranky, od W pro Weaknesses neboli slabé stranky, O pro Opportunities neboli ptilezitosti
a T pro Threats neboli hrozby.

Silné a slabé stranky jsou v rezii firmy a miiZze je modifikovat ona sama. Pokud naptiklad
firma analyzou zjisti, Ze jeji slabina je v malé komunikaci se zdkazniky, mize to firma zmé-
nit a tfeba vytvofit profil na socialni siti, aby se zdkaznikiim pfiblizila. Naopak kdyz firma
zjisti, ze jeji silnou strankou je kvalitni zdkaznicka podpora, mize se tim pochlubit v reklamé
a ptilakat na tuto jeji schopnost nové zakazniky.

Ptilezitosti a hrozby firma nijak ovlivnit nedokaze. Pokud se bavime o piilezitostech, mize

se jednat o proniknuti na novy trh nebo o vyhodnou fuzi. Hrozby se vétSinou tykaji konku-

rence nebo politického prostiedi.

Tabulka 2: Tabulka silnych stranek firmy Hamé

e Dlouholeta tradice Firma se na trhu pohybuje né€kolik desitek let a za tu dobu si

ziskala mnoho stalych zakazniki.

e Velmi Siroké vyrobkové portfolio Kazdy spotiebitel si z vybéru spolecnosti Hamé zajisté néco

vybere, protoze ma na vybér z mnoha riznych kategorii.

e Mnoho dcetinych spolecnosti Pod firmu Hamé spad4 i mnoho znacek, které k sobé Hamé pfi-
pojilo. Tyto znacky uz mély své zakazniky pted spojenim a to

provétilo jejich kvalitu.
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Podnikové prodejny

Podnikové prodejny jsou spiSe lokalnimi vyhodami, protoze
lidé, ktefi ve svém okoli nemaji podnikovou prodejnu, to moc
jako vyhodu nevidi. OvSem lidé, ktefi nemusi vynalozit velké
usili, aby mohli v prodejné nakoupit, to piivitaji. V podnikové
prodejné je v§e mnohonasobné levnéjsi a také se pohodInéji na-

kupuji pouze vyrobky firmy Hamé.

Vyrobni zavody také v zahranici

Firma neni odkdzana pouze na situaci v Ceské republice. Za-
vody Vv zahrani¢i také mohou mit levnéjsi vyrobni naklady i

pracovni silu.

Prodej vyrobkti v mnoha zemich

Hamé se prosadilo i v jinych zemich a jejich vyrobky jsou
velmi popularni tieba v Mad’arsku. Kdyby v Ceské republice
doslo k poklesu poptavky tak se miize Hamé orientovat vice na

zahrani¢i.

Ceské znacka

Patriotismus sice u nés neni tak popularni jako v nékterych ze-
mich, ale i zde existuje. Kdyz se bude zakaznik rozhodovat, od
koho si koupi pastiku nebo keCup muize vyhrat Hamé diky
faktu, Ze je to Ceska znacka a ze zakaznik podpofti ¢eskou eko-

nomiku.

Cenové dostupné vyrobky

U vétsiny fad produktii existuji tfi kategorie, které jsou cenove
(1 kvalitativné) rozdilné. To umoznuje 1 financ¢né slabsim spo-

tiebitelim zakoupit si vyrobky Hamé.

Tabulka 3: Tabulka slabych stranek firmy Hamé

Slabé stranky

Neefektivni e-shop

E-shop firmy Hamé je vysoce neefektivni a misto, aby byl pted-
nosti, je spise kotvou, ktera zbyte¢n¢ tahne firmu dold. Stacilo
by par uprav, reklama a e-shop by se mohl stat konkuren¢ni

vyhodou na izemi Ceské republiky.

Slab4 komunikace se zdkazniky

Firma nedostatecné komunikuje se zakazniky, kteti nemaji to-

lik moznosti se vyjadfovat.
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Malo sout€zi, eventli a promo akci

Oproti konkurenci firma se nedostatecné vénuje promo akcim,
kterych by se tcastnil vétsi pocet lidi. Soutéze a eventy online
jsou vybornym zpiisobem jak zapojit spotiebitele a nechat je o

néco soutézit kreativnim zptisobem.

Malo limitovanych fad vyrobka

Konkurence ma velké uspéchy s vyrobky limitovanych edici.
Dokonce tak velké, ze se nekteré zatadily do prodeje po cely
rok a na nékteré lidé cekaji cely rok, protoze se prodavaji jen
k jedné piilezitosti. Hamé by tim mohla zvysit zdjem o znacku
a s trochou §tésti i narazit na nové prichuté, které by si lidé ob-

libili.

Mala kreativita

Obaly vyrobki plisobi potad stejné a moc se neméni. Mozna by
nebylo Spatné zkusit néjakou radikélni zménu, aby si lidé vy-

robkll v regélech viibec v§imli a tfeba je i zkusili.

Nézor vetejnosti, ze kvalita vyrobkt

Hamé je nizka

V mnoha diskuzich, komentétich a forech je vidét mnoho ne-
gativnich nazort. VétSinou se jednd o pouziti chemie ve vy-
robé, zhorseni kvality po fuzi se znackou nebo obecnou nekva-
litou vyrobki. Firma mé k dispozici mnoho zptisobt jak pte-
svédcit tyto lidi, Ze vyrobky jsou zdravotné nezdvadné a kva-

litni.

Tabulka 4: Tabulka pfilezitosti pro firmu Hamé

Prilezitosti

Penetrace trhu smérem na vychod

Hamé by mohlo sklidit Gspéch s dal$im postupem smérem na

vychod.

Drzet krok s tim, co je in a zajimat
se a projevovat zdjem o zdravou
stravu, nutri¢ni hodnoty a zdravy Zi-

votni styl ve vétSim metitku

Vyrobky Hamé by mohly jit s dobou a davat najevo nutri¢ni
hodnoty. Reklama, kterd by se zaméftila na zdravéjsi produkty
a podpoftila by dobré minéni vefejnosti, by spolecnosti urcité

prospéla.
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Tabulka 5: Tabulka hrozeb pro firmu Hamé

Ze SWOT analyzy lze vy¢ist, ze firma ma mnoho silnych stranek, které tvoti solidni zaklad

firmy a davaji firm¢ prostor zapracovat na slabych strankach, kde ma firma mezery. Pietvo-
feni slabych stranek v silné by mélo vést k ziskani vice zakaznikd a spolecnost by o sobé

dala znovu védeét.

Pro ptilezitosti ma firma velmi dobré piedpoklady, staci se toho pevné chopit a zacit na nich
pracovat. Co se hrozeb tyce tak ma firma problém s konkurenci i s pomluvami a neovéie-
nymi informacemi. Bylo by dobré spottebitele presvédcit o tom, co je pravda a véas je in-

Mrwe

ke konkurenci.
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7 ANALYZA SOUCASNE SITUACE ZNACKY HAME NA
INTERNETU

Spole¢nost Hamé s.r.o. (dale jen Hamé) se potyka s problémy informovanosti ¢eskych uzi-
vatelll internetu. Tyka se to hlavné mladych lidi v rozmezi od 18 do 35 let. Hamé také ziidilo
e-shop, ktery ztstal internetu skryt, protoze jeho spusténi nedoprovazela zadna reklamni

kampai a tak o ném uzivatelé nevédi.

Tyto fakta maji za nasledek snahu Hamé rozsitit povédomi o své znacce v online prostredi
pomoci online marketingovych nastroji se zaméfenim na cilovou skupinu od 18 do 35 let.
E-shop by se tak dockal vysSich trzeb a také by mohla spole¢nost ziskat nové zédkazniky

pomoci internetu.

7.1 Pouzivané marketingové online nastroje

Hamé ma profil na socialni siti Facebook, ktera je nejrozsitenéjsi siti tohoto typu ve svéte.
Také spravuje kanal na YouTube, kde je moznost nahravat riizna videa. Tato webova stranka
je vysoce popularni také v celém svéteé. Dale ma Hamé vlastni webové stranky, kde je moz-

nost dozvédét se néco o firmé, vyrobeich, zdvodech a také zanechat vefejny komentaf.

7.1.1 Firemni Web

Web firmy Hamé neurazi ani nenadchne. Navigace webu je dostacujici, ale mohla by obdrzet
par praktickych uprav. UZivatelé, kteti pouzivaji software AdBlocker, ktery je zdarma a in-
staluje se do prohliZece, tak jsou ochuzeni o navigaci pomoci bannerovych prouzki, kde

jeden z nich slouzi jako jediny odkaz na strankach na oficialni e-shop firmy.

Web je v barvach spolec¢nosti, ma vyhledavaci pole a na hlavni strance se stfidaji tii aktuality,
které¢ maji naldkat uzivatele na novinky. Na uvodni strance 1ze vidét a posunovat liSta s vy-
robky Hamé. Kazdy vyrobek ma svou fotku a popisek a kliknutim se uZivatel dostane na
nost zvolit si jeden z deviti jazykt naptiklad rustinu, angli¢tinu, ukrajinstinu, mad’arstinu,

slovenstinu, némcinu a dalsi.

Pod druhou polozkou v navigaci, hned po prvni polozce domu, se nachazi aktuality. Tyto
aktuality jsou tiskové zpravy, zpravidla obsahuji fotku nebo video a informace o néjaké akci,

statistice ¢i novince. Aktuality jsou vystizné, dobfe se ¢tou a nezahlti uzivatele.
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Jako treti ¢ast webu spolecnost umistila znac¢ky svych produkti. Zde nazev navigace ne-
slouzi jako odkaz, ale pouze se zobrazi pole, kde si uzivatel vybere znacku, ktera ho zajima.
Po vybéru znacky je uzivatel odkazan na kratké predstaveni znacky, muze se podivat na
aktuality, které se tykaji této znacky a také ma moznost oteviit si katalog produktt od této

znacky.

Dalsi casti webovych stranek jsou produkty. Po kliknuti vidi uzivatel v§echny znacky a mize

si prohlizet produkty firmy podle raznych filtrti, aby rychle nasel, co potfebuje.

Dalsi, patou, polozkou je vyziva a zdravi. Je to reakce na ménici se zivotni styly lidi, ktefi
posledni dobou usiluji v mnohem vétsim mnozstvi o zdravy zivotni styl. Hamé zde utvrzuje
Ctenafe, Ze i s jejich vyrobky je mozno dodrzovat zdravy Zivotni styl. Jsou zde stru¢né vy-
svétleny pozadavky na kvalitu vyrobkt, benefity sklenénych obali, bezlepkova strava, bio-
potraviny, DIA vyrobky, najdeme zde také ptiklady vyvéazenych jidelnickd, kde jsou pouzity

vyrobky od Hamé a na posledni zalozce je uvedeno a vyvraceno deset myti o jidle.

Sesta polozka je nazvana kariéra. Nachazeji se zde ocenéni, které ziskala firma Hamé¢ a také
nabidka volnych mist i pro dcefiné spole¢nosti. Kazdy tak mlze vidét, co firma dokazala a
jestli ma zajem o praci ma moznost si vybrat z volnych pozic a rovnou zaslat Zivotopis pies

tuto stranku.

Posledni stranka pro prohliZeni je vénovana celd firmé jeji historii a dcefinym spole¢nostem.
Prvni odkaz v navigaci této ¢asti najdeme zékladni informace o firmé, jeji produktové port-
folio, par statistickych informaci, vyjmenované vSechny znacky, které spadaji pod Hamé,
zemé&, kam Hamé vyvazi své produkty a také vizi spole€nosti. Druhé ¢ast stranky obsahuje
informace o sidle spole¢nosti Hamé, IC, dceéiné spolednosti a zpravu o propojenych oso-
bach. Také zde najdeme fotky budov firmy. DalSich pét ¢asti je vénovano ve stejném duchu
dcefinym spole¢nostem. Dalsi odkaz je nazvan profil spole¢nosti a obsahuje souhrnné infor-
mace o zemich, kde Hamé ptisobi a o produktech, které¢ vyrabi. Je to velmi podobné prvnimu
odkazu této stranky. V dal$i ¢asti mize spotiebitel vidét ndzornou mapu znacek firmy Hamé.
Jedna se o rozd¢€leni na Low cost produkty, Medium a Premium. Low cost produkty jsou ta
nejlevngjsi kategorie, kde se nachdzi vyrobky ne velmi vysoké kvality. Medium produkty
jsou cenové stale dostupné s vyssi kvalitou a Premium produkty by mély byt ty nejkvalit-
n¢j$i, ale spotiebitel si ptiplati. Dalsi ¢ast obsahuje informace o podnikovych prodejnach a

také je tam kazd4 prodejna vyfocena, aby je spotiebitelé 1épe identifikovali. Jsou to uzitecné
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informace, protoze se mohou zdkaznici dozveédét, kde se nachazi nejblizsi podnikova pro-
dejna a jestli se jim tam vyplati si zajet, protoze jsou tam mnohem pfijatelnéj$i ceny nez
kdekoliv jinde. Pod dal$im odkazem se skryva stru¢na historie vzniku spole¢nosti a jejiho
nazvu. Dale se firma vénuje zivotnimu prostiedi, kde firma vysvétluje, Ze je pro ni zdsadnim
kritériem, aby byly veskeré procesy Setrné k zivotnimu prostiedi. Zabyva se zde usporou
energii, snizovanim emisi, snizovanim spotieby pitné vody, zkvalitiiovanim pracovnich pod-
minek a optimalizaci likvidace odpadt. Firma tim dava najevo, Ze ji Zivotni prostfedi neni
lhostejné a Ze drzi krok s moderni dobou. Déle se miizeme podivat na mapu svéta, kde jsou
nazorn¢ vyznaceny zemé¢, kde firma dovazi. Pod dalSim odkazem najdeme vSechna ocenéni
spole¢nosti. Dalsi polozka v navigaci stranky se vénuje odborné praxi a zvySeni konkuren-
ceschopnosti zaméstnanci Hamé a dcefinych spole¢nosti. Dalsi odkaz je nazvan pro média
anajdeme zde odkazy na tiskové zpravy, aktuality (druh4 polozka v hlavni navigaci), otazky
a odpovédi, fotografie Hamé, milniky v historii Hamé a sumarizace roku 2013 pro spolec-
nost. Velmi zajimava je dalsi polozka nazvana reakce zdkaznikid, kde mohou zakaznici psat
své dojmy z vyrobkil Hamé. Jen Skoda, Ze komentait tam je pouze 23 celkem. Posledni ¢ésti

celé stranky jsou riizné kontakty na riizna odd¢leni celé firmy.

7.1.2 Profil na socialni siti Facebook

Profily na socialnich sitich jsou velmi silnym a oblibenym nastrojem v informa¢nim véku,
ve kterém Zijeme. Hamé ma profil na socialni siti Facebook, ktera je nejrozsifenéjSim za-

stupcem tohoto nového trendu na celém svété a také i u nas.

Facebookovy profil firmy byl dlouhou dobu skoro nepouzivany a az nedavno se na ném
zaCaly objevovat pfispévky Castéji a také se Hamé snazi reagovat na komentate svych fa-
nouskl. Hamé zvetejiiuje rizné akce, soutéze, promo fotky vyrobkt, reklamy ve formé videi

a také se nechava oznacCovat na fotkach od uzivateld, aby je vidéli i ostatni uzivatelé.

Formou profilu také probihd jakési forma reklamace vyrobku. Uzivatel, ktery dostal vadny
vyrobek nebo jeho vyrobek obsahoval néco, co nemél, mize vyrobek vyfotit a Hamé zakaz-
nika vykompenzuje novym vyrobkem a vétSinou i darkem. Profil samoziejmé obsahuje 1

mnoho fotek spokojenych zakaznikd, které slouzi k budovani dobré povésti znacky.

7.1.3 E-shop

E-shop firmy Hamé ma obrovsky potencial diky faktu, Ze firma vyrabi Sirokou fadu rtiznych

vyrobkid. Hlavnimi stimulanty pro ndkup na e-shopu firmy by mély byt piijatelngjsi ceny,
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doruceni az ke spotiebitelim — tim padem tspora Casu a také n¢jakéd forma vérnostniho pro-
gramu, ktery by byl natolik zajimavy, Ze by spotiebitelé uptednostitovali nadkup online pted

nakupem v obchodnich fetézcich.

Prvni problém, ktery se tykd zminovaného e-shopu, uz je s navigaci na stranky obchodu. Na
domaci strance www.hame.cz najdeme e-shop pouze jako reklamu ve spodni Casti stranky.
Pro uzivatele, ktefi maji nainstalovany a zapnuty software ve svém prohlize¢i AdBlocker se
timto stava e-shop neviditelnym, protoze ho software oznaci jako reklamu a automaticky
blokuje. Kdyz uz si uzivatel této malé reklamy vSimne, je pfesmérovan na stranky e-shopu
(http://hame.znacky.aukro.cz/), které jsou na prvni pohled nesympatické a také pomérné
chaotické. E-shop plisobi levné a neprofesionalné. Jednotliva déleni znacek a produktli jsou
nevyrazna a spotiebitel se mtize jednoduse ztratit v navigaci Aukra, které zajist'uje a stara se

0 e-shop Hamé a také mnoha dalSich znacek, a opustit e-shop Hamé.

Rozsitenost a popularitu e-shopu Ize jednoduse vidét v poctu lidi, kteti si n¢jaky produkt
zakoupili. Nejoblibenéjsi produkt byl zakoupen pouze tticetkrat. Dokonce se tam nachazeji
1 produkty, které nebyly zakoupeny ani jednou. Také dostupnost produktli neni velkd. Ma-
ximalné je na skladé¢ kolem padesati kusii od jednoho vyrobku, vét§inou je to mnohem méné,
a muZe to byt problém, protoze doruceni bez placeni postovného je od 999 K¢. Dosahnout
této hranice mize byt obtizné z hlediska dostupnosti vyrobku, o ktery ma konkrétni zakaznik
zajem.

Provedl jsem maly test na své rodin¢ a pratelich. Oteviel jsem jim stranku www.hame.cz a
zadal jsem jim jednoduchy ukol — dostat se na e-shop. Vsichni piekrocili magickou hranici
dvaceti vtefin, po které vétSina spotiebitela ztraci trpelivost. Instinktivné kazdy hledal odkaz
na e-shop v hlavnim panelu navigace stranek. Bohuzel ho tam nikdo nenasel. Diky banne-
rové slepoté, kterd je velmi roz§ifend uz i u starSi generace, si na prvni projeti stranky také

nikdo nevs§iml oné reklamy na e-shop.

Hamé tvrdi, ze e-shop slouzi pouze jako brandbuildingovy néstroj a neslibuje si od n¢j zadné
velké trzby. Jak ma ale néco ptisobit jako budovani znacky, kdyz to ani spotiebitel nevi? A

kdyz uz to spottebitel hledd zdmérn€, ma potiZe to najit?

7.1.4 YouTube kanal

Na YouTube existuje kandl spolecnosti Hamé od 10. 4. roku 2009 pod jménem HameTV.

Za dobu néco pres Sest si kanal ziskal pouze sto Subscribert — lidi, ktefi se ptihlasili k odbéru


http://www.hame.cz/
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tohoto kandlu, coz znamena, ze se jim aktivita kanalu zobrazuje na hlavni strance po pfihla-
Seni do jejich profilu. Pouze sto lidi sleduje kanal Hamé a podle mé je vice nez piilka téchto

lidi z fad zamé&stnanct spolecnosti.

Informace o kanalu nebo spolecnosti a celkové vyplnéni informaci ke kandlovému profilu je
na patetické urovni. Mizeme konstatovat, ze krom jednoho odkazu na domovsky Web spo-
lecnosti Hamé se na strankéch, co se do profilovych informaci tyka, nenachézi nic jiného,
coz je velka Skoda, protoze vyplnéni informaci nezabere moc ¢asu, nestoji to velké penize a

velmi to pomuze lidem, ktefi na kanal narazi.

Kanal obsahuje 101 videi. Z drtivé vétSiny se jedna se o nahrané (uploadnuté) reklamni spoty
a to pro Rusko, Estonsko, Ceskou republiku a Mad’arsko. Reklamy jsou velmi staré i ty
nejnovejsi.

Dale na kanale miZeme najit sérii videi pojmenovanych ,,MUDr.ovani s Hamankem®, které

se vénuji vztahu Hamé k détem. Také na kanéle najdeme videa z par promo akei jako kolej

roku a Hamé sweet fashion.

Na kandle se moc Casto nova videa neobjevuji, coz dokazuje i pocet — 101 videi za 6 let
existence. Moc zhlédnuti bychom zde také nenasli. Video s nejvice zhlédnutimi je sice Ceské

a vitézi s poctem 148 000 zhlédnuti, ale dalSich pét pfi¢ek obsazuji mad’arské reklamy.

Uzivatel¢ na kandle nenachazeji nic zajimavého, nového nebo zébavného a proto sem takeé

nikdo nechodi.

7.2 Viditelnost firmy Hamé ve vyhledavacich

V piipadé Hamé nema viditelnost ve vyhledavacich velkym problémem, protoze se spolec-
nost pohybuje na pomérné malém trhu v Ceské republice a spole¢nost je mezi obyvateli
obecné dobfe znama. VZdycky se ale mize stat, Ze n€kdo bude potiebovat najit produkty,
kter¢ Hamé nabizi a nebude védét o zadné spolecnosti, ktera by je prodavala. Obrati se na
libovolny vyhledavac (v drtivé vétsin€ google.com nebo seznam.cz) a bude zadavat klicova
slova typu pastika, kecup, hotova jidla a dalsi. Drtiva vétsina lidi upfednostiiuje search en-
gine googlu, a proto se odehral jednoduchy prizkum praveé na ném — nechat zakazniky za-

davat kliCova slova, ktera se tykaji vyrobkii spolecnosti Hamé za uc¢elem jejich koupé.

Kdyz zakaznik hleda ke koupi keCupy tak se Otma kecupy zobrazily az jako posledni rele-
vantni vysledek na prvni stran¢. Dokonce pfed nimi byly i ¢lanky krom e-shopi, které nabizi

kecupy.
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Dalsi v fad¢ jsou jamy a dZemy (pro jistotu oba vyrazy). V obou piipadech spotiebitel do-
stane az na Sestou stranku vysledkl bez jakékoliv zminky o znacce Hamé Sweet a dal uz se
nediva, protoze uzivatel si vétSinou vybere uz z prvni stranky a dalsi ho zajimaji opravdu jen

malokdy.

Za dalsi jsou legendarni pastiky, které si vybavi snad kazdy, kdyz se fekne Hamé. Pii zadani
spojeni ,,koupit pastiky* uzivatel o Hamé opét nenajde zminku az do Sesté stranky. Zajimavé
ovsem je, ze kdyz je zadéano ,,koupit pastiku“ uz se Hamé objevi na prvni strance a to na
sedmém misté od shora. Odkaz uzivatele piesune na e-shop spolecnosti zfizeny na strance

Aukro.cz.

Pti hledani masovych konzerv narazi zdkaznik hned na tfi odkazy na e-shop firmy Hamé.
Bohuzel az na druhé strance nahote. Tato pozice nakonec neni nejhorsi, protoze vysledky na
prvni strance obsahuji i rizné testy vepfovych konzerv a ne jen e-shopy nabizejici tyto pro-

dukty.

Jako posledni produkt, kterym Hamé vynika, spotiebitel hledal détskou vyzivu. Spotiebitel
by musel zadat ,,détské svacinka®, aby se dostal k Hamé. Pti hledani détské vyzivy, coz je

obecnéjsi ndzev, se Hamé do Sesté stranky neobjevi.

7.3 Srovnani vybranych online marketingovych nastroji s konkurenci

Nejvétsimi konkurenty pro firmu Hamé jsou Nestlé a Heinz, a proto ddva smysl porovnat

prave tyto spolecnosti.

Tabulka 6: Tabulka srovnani Hamé s konkurenci

Spole¢nosti

Online marketingové Heinz Hamé Nestlé

nastroje

Kanaly rozdéleny pro | Jeden kanal pro celou | Kanadly opét pro
konkrétni  skupiny | spolecnost.  Nizka | velké zemé a skupiny
produkti a také pro | frekvence piidavani | produktl, ale s vét-
nekteré velké zemeé — | nového obsahu, ne- | §im poc¢tem lidi a Cas-
zbyte¢né¢ mnoho ka- | vyplnény  zdkladni | t&Sim  pfidavanim

nald s malym poctem piispévka.
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uzivateli. Casté pfi-

davani prispévka.

nalezitosti a maly za-

jem lidi.

Vét§im zemim a sku-

pindm produktl veé-
novany samostatné
stranky, VvEétsi  né-

klady a mensi fa-
nouskovské Za-

kladny.

Jeden profil pro celou
spole¢nost,  vSichni

zékaznici vidi vse.
Pomérné Casté piida-
vani piispévki, které
bohuzel nejsou moc

in.

Jeden profil pro celou
spole¢nost. Obrovska
fanouskovska za-
kladna (7,4 mil lidi).
Casté a zajimavé pii-
spévky. Zajem o ak-
tualni déni a mladé

lidi.

Webové stranky

Stranky maji hezkou
uvodni stranu, ale na-
vigace po nich je ne-
vyrazna a problé-
mova. Informace na
strankach jsou dosta-

.7

ujici,

(@13

par zajima-
vosti firma uvadi a
také uvadi rtizné re-
cepty, které obsahuji
jejich produkty.

Web Hamé neurazi
ani nijak nepotéesi.
Diive ¢i pozdéji na
ném uzivatel najde

to, co hleda.

Stranky by mohly za-
pracovat na piijem-
néjSim prostredi. Na-
vigace na strankach
je velmi dobra a uzi-
vatel zde najde vel-
kou fadu zajimavych
informaci a dokonce
ma k dispozici i od-
kazy na dalsi souvi-

sejici stranky.

Z tabulky vidime, Ze Zadna ze srovnavanych spole¢nosti nema vSechny tyto marketingové

komunikac¢ni kanaly naprosto perfektné vedené a miizeme si klast otdzku kdo bude prvni a

ziské tim zdkazniky od konkurence.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZEFEKTIVNENI VYUZITI
ONLINE MARKETINGOVYCH NASTROJU ZNACKY HAME

Tato kapitola se bude zabyvat navrhy a doporu¢enimi, které by mély spole¢nosti pomoci ke
zvySeni povédomi o znacce, zvyseni prodeje, k ziskani novych stalych zakazniki nebo Kk ze-
fektivnéni pouzivani online marketingovych nastrojii spole¢nosti Hamé. Tyto navrhy by

mohla spole¢nost implementovat do své online reklamni kampané.

8.1 Marketingova komunikace se zakazniky na internetu

Pti tvrdé globalni konkurenci dne$ni doby marketing rozhoduje o tom, kdo bude mit zakaz-
niky a kdo ne. Marketingova komunikace se zakazniky ma za ukol nejen nalakat lidi, aby
vyzkouseli produkty firmy, ale také aby ji byli vérni, kupovali Castéji a vice a poskytli firme

zpétnou vazbu.

Pro kazdou spolec¢nost je spravnd marketingovd komunikace esencidlnim prvkem marke-
tingu a mé doporuceni se tykaji zlepSeni této komunikace ku prospéchu firmy a také spotie-

bitelim. Snazim se problematiku vidét o¢ima spotiebitele i o¢ima firmy.

8.1.1 Firemni web

Firemni web slouZi svému ucelu dobte, jeho obsah je v potaddku, zdkaznik by nemél mit
problém se orientovat na strankach firmy. Jedinéd vytka, kterd se tykd webu spole¢nosti je
umisténi banneru, ktery odkazuje na e-shop. Tento banner je jedina cesta, jak se na e-shop
z webu dostat. E-shop by mé¢l mit své misto v hlavni navigaci na strankach, aby ho mohli
spotiebitelé intuitivné najit. Tento krok by mél vést k vétsi navstévnosti e-shopu. Banner
odkazujici na e-shop by mohl na strance zlstat pro zvySeni Sance navstévy e-shopu a pro

uZzivatele, kteti si na n¢j zvyknuli.

Néklady na tuto Gpravu jsou zanedbatelné.

8.1.2 Aktivita na diskuznich forech a lepsi pozice ve vyhledavacich

Zaméstnanec Hameé, ktery by pravidelné kontrolovat fora a blogy o potravinach, jidle a re-
ceptech, by mohl zvysit zajem o spolecnost Hamé a jeji produkty. Zaméstnanec by si vytvoiil
profily pod svym jménem a prezentoval by spole¢nost. Slo by o doporuéovani vyrobkii

firmy, kdyZ se vedou diskuze, co je dobré a co koupit, odpovidani na komentéte, které se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

tykaji sortimentu firmy, pfipadné také doporuc¢ovani riznych receptti, které by jako ingredi-

enci obsahovaly produkt spole¢nosti.

Tato aktivita d4 lidem najevo, ze se spoleCnost stard o tuto komunitu a vytvofili by si k ni
lepsi vztah. Zaroven by lidé mohli zkouset vyrobky, které jest¢ nezkusili. Zaméstnanec by
za sebou nechaval odkazy, které by se tykaly internetovych stranek spolecnosti nebo pfimo
e-shopu, ¢imz by zvysil Sance firmy na lepsi umisténi ve vyhledévacich a tim padem lepsi

viditelnost, relevantnost a ditvéryhodnost.

Fora a blogy mohou byt zdrojem cennych informaci. Komunikace mezi zaméstnancem a
lidmi na férech ¢i blozich by mohla slouzit také jako prizkum preferenci spotiebitelt, ana-
lyzoval by se také vztah spotiebitelti ke spolecnosti a jejim produktiim a mohlo by z toho
vzejit par napadi na vylepSeni sortimentu. Tim, Ze by se uzivatelé nebali fict, co si mysli
(diky ur¢ité mife anonymity), by mohli spole¢nost navést spravnym smérem a vylepsit ji tak

vlastné i pro sebe samotné.

Nékladem této ¢innosti je pouze ¢as marketingového zaméstnance.

8.1.3 Facebookovy profil

Aby byl potencidl profilu na sociélni siti jako je Facebook opravdu vyuzit je dilezité byt
aktivni, pridavat Casto relevantni piispévky, které jsou zajimavé a umoznuji fanousktim pfii-
davani smysluplnych komentaia, poptipadé stimuluji diskuzi o ur¢itém tématu nebo naba-

daji uzivatele k projevu jejich kreativity.

Pokud ma firma v planu se o Facebook starat sama, méla by opravdu dobie volit, komu da
na starost tak dulezitou funkci. Profil na Facebooku je vefejny a mize ho vidét opravdu
kdokoliv. Drtiva vétsina lidi se napted podiva na Facebookovy profil spole¢nosti, filmu, in-
terpreta, herce nebo politika a pak si az zacnou vytvaret nazor. Proto je dilezité udélat dobry
dojem hned na prvni pohled. Facebookovy profil Hamé sice posledni dobou malinko Zije,

ale neni to zadna slava.

Odpoveédi na dotazy a komentaie u fotek nebo videi jsou ¢asto odflaknuté a dokonce i S gra-
matickymi chybami nebo pieklepy. Casto zékaznici nardZeji na slozeni produktii Hamé a
poukazuji na nekvalitu a uZiti pfili§ mnoho chemie — E¢ek. Hamé mé ke kazdému piispévku
stejny bezmyslenkovy komentat: “Slozeni vSech ostatnich produktl taktéz naleznete na
http://www.hame.cz/*“. Misto toho by komentai mohl byt vice zaméfen na zakaznikiv nazor,

co je Spatn¢ a pro€. Pieci jen odkazat nékoho na slozeni vyrobku, kdyz on sam cituje sloZeni
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vyrobku, neddva moc smysl. Kdyby se zédkaznika firma zeptala na nazor a pfipadné napad

na zménu mohla by docilit toho, Ze by si zase produkt zacal kupovat.

Profil spole¢nosti Hamé je veden spésnou ¢eskou firmou SocialSharks, ktefi se zamétuji
na marketingovou komunikaci a na stranky jako je Facebook a YouTube. Nebylo by Spatné

promluvit si s nimi o reakcich zakazniki a spole¢né vymyslet uspokojivéjsi odpoveédi.

Vylepseni komunikace na profilu neni otazkou nakladd, ale pouze komunikace s firmou So-

cialSharks.

8.1.4 Vlastni e-shop

Hamé by si méla ziidit pro e-shop vlastni stranky. Ptsobilo by to lep§im dojmem a také by
mohla firma jednoduse provadét vSechny zmény a starat se o zbozi sama. Vyhoda e-shopu
na strankach Aukra je, ze se na e-shop mohou dostat lidé, ktefi ho nehledali, ale ve svém
brouzdani k nému dospéli. Tato vyhoda skoro zaniké, protoze znacek pod zastitou Aukra je

ptilis mnoho a najit Hamé ndhodou je velmi obtizné.

E-shop by mél projit také kosmetickou zménou a pisobit opravdu jako e-shop znacky Hamé
a ne tuctové a nerozliSiteln¢. Zakaznik by mél okamzité védét, kde se nachazi a toho lze

jednoduse docilit pouZzitim charakteristickych barev pro znacku Hamé a viditelného loga.

Dalsim prvkem, ktery by na e-shopu nemél chybét je moZnost pro zakazniky hodnotit a ko-
mentovat kazdy vyrobek. Tyto prvky podporuji prodej a spokojenost zakaznika. Kladn€ hod-

notici recenze podpofi chut’ spotiebiteltl zkouSet nové produkty, které zatim neochutnali.

Néklady na vlastni e-shop jsou pomérné vysoké, ale véfim, Ze i tak se vyplati. Prvnim na-
kladem by bylo samotné vytvorfeni kvalitniho e-shopu na strankach firmy. Ve firmé funguje
IT oddé€leni a da se tedy predpokladat, Zze samotné vytvoreni e-shopu by nebylo velkym pro-
blémem. V nejhors§im piipad€ vytvoteni e-shopu by stalo jednorazové kolem 7 000K¢E. Dal-
$im nakladem by byli dva zamé&stnanci, kteti by se starali o expedici produktii a baleni. Tito
zaméstnanci by mohli dostdvat zhruba 13 000K¢ mési¢né kazdy. Poslednim ndkladem je
ptepravni sluzba, ktera by zabalené zbozi odvazela ze skladu (ktery uz spole¢nost ma k dis-
pozici) k zakazniktim. Naklady jsou rozdilné podle rozméru, hmotnosti baliku a vzdalenosti,
kam ma byt dorucen. Ke sluzbé ptrepravy balikil je moznost také objednat sluzbu sledovani
zasilky, at’ zékaznik vi, kde se jeho objednané zboZi nachdzi. Cenik jedné z nejvice pouzi-

vané piepravni spole¢nosti PPL:
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Tabulka 7: Tabulka ceniku piepravného firmy PPL kategorie firemni balik

Cenik ptepravného: Firemni balik
Hmotnost zasilky do Cena v K& za balik bez DPH | CenavKe Siga”k veetné
1kg 94,- 114,
3kg 104,- 126,-
5kg 114, 138,
7 kg 126,- 152,-
10 kg 145,- 175.-
12 kg 155,- 188,-
15kg 165, 200,-
20 kg 175, 212.-
25 kg 185,- 224,-
30 kg 215,- 260,-
35kg 275,- 333-
40 kg 365,- 442 -
50 kg 475,- 575,-

Vice informaci ke sluzbam je k dispozici na strankach firmy: www.ppl.cz

8.1.5 YouTube kanal

Kanal by v prvé fad¢ potieboval doplnit informace o spole¢nosti, produktech, oblasti piso-
beni a také o riznych akcich. Na prvni pohled by mélo jit vidét, Ze se o kanal n¢kdo staré a

spravuje ho.

Dale by se na ném mély objevovat videa, o kterd by zdkaznici stali. Nejlepsi by bylo vytvo-
feni sérii videi, které by se objevily pouze na YouTube. Nejlepsi by bylo vytvoftit videa o
jednotlivych vyrobcich, o chodu vyroby jednotlivych zavodi, procesech vyroby vyrobkt

nebo rozsifit serial MUDr.ovani s Hamankem.

Kdyby Hamé vytvotilo videa o vyrobé& ve svych tovarnach tak by vefejnost véd¢la, jak to
tam chodi. JednoduSe by se daly zdlraznit véci jako hygiena, ptisné kontroly a kvalitni su-
roviny. Mohlo by to vést ke zlepSeni vefejného minéni o spolecnosti a publikaci pouze na

YouTube by doslo k oziveni kanalu.

Rozsitenim série MUDr.ovani s Hamankem by se dal najevo dlraz na déti a kvalitni pro-
dukty. Také ptsobi jako vzdélavaci videa, protoze obsahuji fakta o lidském téle a jeho funk-
cich. Hlavnim cilem by bylo zpravit spottebitele o nutricnich hodnotach a zdravi nezavad-

nych produktech.
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Pokud Hamé nema zkuseného zaméstnance, ktery umi pracovat s lidmi a s IT technologiemi
nebylo by viibec na Skodu zvazit prenechani starosti s YouTube kanalem spole¢nosti, ktera
je zkuSenéjsi a dokdze Hamé posunout o Groven vys a splnit jejich pozadavky. Outsourcing
by mél pomoci k budovéani lepsi image, podpoie prodeje a brand buildingu. Hamé by mohlo
ptrevzit kanal zpét do své rezie, az bude zkusengj$i a najde ty pravé lidi, kteti by nastavené

standardy profilu dokazaly udrzovat ve stejné kvalité.

Social Sharks by pro Hamé mohly byt tou pravou volbou. Je to ¢eska firma s tizkou specia-
lizaci na Social Media — Facebook, YouTube a obecné kreativni projekty, které se tykaji
vetejnosti. Social Sharks by prevzali kanal spole¢nosti Hamé, o ktery by se dobfe starali ke
spokojenosti Hamé i jejich zékaznik. Maji velmi solidni vysledky. Nejen, ze dokazi vy-
myslet a pfidavat ptispévky, které uzivatele bavi, ale dokdzi hlavné pfilédkat vice uzivatelq,
ktefi si kandl oblibi. Od oblibeni kanalu spolec¢nosti k samotnému nékupu uz vede mnohem

kratsi cesta, nez kdyz zakaznik neni s firmou v zadném kontaktu.

Néklad na zlepSeni YouTube kandlu je pouze Cas zaméstnance marketingového odd¢€leni.

Co se tyka ndkladl na zlepSeni obsahu kanalu, ty vycislit nedokazu.

8.1.6 Reklamy na YouTube

YouTube je v dnesni moderni dobé€ oznacovana jako televize mladych. A jaka je lepsi kon-
kurence televiznim reklaméam, tak jak je zndme, nez televize nové generace? Nejen, Ze se na
YouTube pohybuji z drtivé vétSiny lidé, které chei zacilit, ale také ma jednu obrovskou vy-
hodu — perfektni cileni reklamy a nemoznost od nich odejit. Kdyz hraje reklama v
televizi, mnoho lidi se od televize zvedne a jde pry¢ a také se samoziejmé stava, ze reklama

hraje lidem, kterym ani neni ur¢ena. Tyto nevyhody se daji na YouTube odstranit

Spole¢nost Hamé ma na YouTube dvé moznosti cileni reklam — bud’ se zaméti na vékovou
skupinu a videa, ktera jsou momentalné popularni (popové pisnic¢ky, viralni videa, Ceské
potady a dalsi), nebo mliZe spise cilit videa, ktera souvisi s oborem podnikani firmy — S po-
travindiskymi produkty (navody na ptipravu jidel, riizné recenze, porovnavani produktl a

podobné).

Reklama na YouTube by neméla byt velmi dlouhd, protoZe server nabizi pfeskoceni reklamy
po urCitém Case. Také nechceme reklamou uZzivatele odradit od vyrobku tim, Ze bude dlouha,
nudna a bude se zobrazovat pftili§ Casto. Je vhodné&jsi zvolit reklamu vystiznou, kratkou a

zajimavou, aby stimulovala uZivatele k vyhledani dalSich informaci o vyrobku.
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Placeni za reklamu pravdépodobné bude formou PPV (Pay Per View). To muze byt velmi
nevyhodné pro spolecnost, protoze tyto reklamy blokuje software AdBlocker. Zablokova-
nim této reklamy ji uzivatel automaticky pieskoc¢i a nevidi ji, ale firma je stejné povinna

zaplatit YouTube, jako by reklama byla zhlédnuta.

Cena reklamy zavisi na mnoha proménnych. Je preskocitelna? Je cilend? Je i na mobil?
Klasicka cena za zhlédnuti se odviji od uspésnosti aukce (zalezi na nabidkach ostatnich) a

vetsinou se pohybuje mezi 0,5-1 K¢.

8.1.7 Bannery pro firmu Hamé

Firma by dobfe umisténymi bannery mohla rozsifit povédomi o své existenci, o e-shopu a
jejich aktivitach na internetu. Podle mého ma firma, co se bannert ty¢e, dvé hlavni moznosti.
Doporuceni je nasledujici: umisit banner na strdnku s velkym poctem navstév nebo na
stranku, kterd se tyka jidla a potravin.

Tabulka 8: Tabulka webovych stranek s navstévnosti vétsi nez jeden milion

Zdroj: http://www.netmonitor.cz/

Webové stranky s navstévnosti vétsi nez 1 miliéon za mésic

aktualne.cz 1501 866
aukro.cz 1464 547
bazos.cz 1 506 089
blesk.cz 1709 003
blog.cz 1 840 488
centrum.cz 2509330
Najisto.cz 1047 020
csfd.cz 1838734
denik.cz 1351 487
firmy.cz 2521899
heureka.cz 2992 757
idnes.cz 4 535 697
mapy.cz 2764 951
novinky.cz 4 418 207
prozeny.cz 1674 888
seznam.cz 6 263 653
sport.cz 2 140940
stream.cz 2 384 642
super.cz 3 364 838
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Umisténi banneru na stranky S tak velkym poc¢tem navstév mtize byt velmi drahé. Vyhod-
né&jsi by bylo domluvit se s provozovateli na typu placeni PPC (Pay Per Click), aby se spo-

le¢nost vyhnula placeni velkych penéz za zhlédnuti stranky bez jakéhokoliv efektu.

Stranky jsem vybiral podle dvou kritérii. Prvnim byla navstévnost vyssi nez jeden milion a
druhé byla ochota poskytovat prostor pro bannery. Existuji totiz stranky, které nechtéji po-
skytovat prostor pro bannery, protoze nepotiebuji tento typ financovani a preferuji Cisté
stranky bez bannert, které nemaji s obsahem jejich stranek nic spole¢ného.

Tabulka 9: Tabulka webovych stranek s navstévnosti mensi nez jeden milién

Zdroj: http://www.netmonitor.cz/

Webové stranky s navstévnosti mensi nez 1 milion za mésic

ahaonline.cz 402 130
akcniceny.cz 535 865
announce.cz 342 330
apettitonline.cz 308 554
auto.cz 420721
Stahuj.cz 958 506
emimino.cz 697 973
extra.cz 798 308
ihned.cz 870382
karaoketexty.cz 712 285
loupak.cz 716 983
recepty.cz 835 601
slunecnice.cz 836 592
toprecepty.cz 826 706
vareni.cz 969 767

Tyto stranky mohou byt pro firmu také velmi lukrativni. Jednak né&které z nich souvisi s jid-
lem a jednak na nich travi uzivatelé také hodné Casu. V ptipadech navstévnosti mensi nez

500 000 by se dalo jednat o placeni za zhlédnuti (Pay Per View).
Stranky jsou vybrany podle tii kritérii. Prvnim byla navstévnost vyssi nez 300 000 tisic,
druhym byla ochota pronajimat prostor pro bannery a tfetim byla souvislost s potravinami

nebo stranky, kde lidé stravi delsi ¢as, protoze maji zajimavy obsah.
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Obrazek 11: Heatmapa webové stranky

Zdroj: Jan Forgag. Teplotni mapy, jak se na webu navstévnici chovaji. ArtWeby.cz. [online].
19.05.2011 [cit. 2015-05-11]. Dostupné z: http://www.artweby.cz/blog/tepelne-mapy-heat-
mapy

Samotné umisténi na strankach naznacuje obrazek, kde miZzeme vidét, kde se uZivatelé nej-
Castéji divaji. Takové analyza se fika heatmapa neboli teplotni mapa. Obrazek sice ukazuje
searchengine, ale 1 na klasickych strankach je to velmi obdobné. Nejlukrativnéj$i umisténi

bannert je obecné v levém hornim rohu stranky, protoze ho tam uvidi nejvice uzivateli.

Kazda webova stranka by méla pouzivat néjaky nastroj sledovani a analyzovani nejen na-
vs§tévnosti, ale také pohybu uzivatelti na nich. Heatmapy poskytuji perfektni vystupy klikani
uzivateld a také scrollovani obsahu. Existuje velka fada softwarti a skriptd, které se napisi

pfimo do kodu stranky.
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Platba za bannery muze byt pausalni ¢astkou, za zhlédnuti nebo za kliknuti. Kazda castka

zavisi pouze na provozovateli stranek a je t€zké ji vycislit.

8.2 Slevy, soutéze, online eventy a vérnostni program

Perfektni stimulaci pro vétsi objemy ndkupti jsou slevy. Potravinaiska firma jako Hamé bude
slevitovat hlavné¢ vyrobky, které maji blizko k dob¢ expirace, ale neméla by zlistat jen u toho.
Je dobré zavést cykly slev, kdy kazdy tyden nebo dva tydny jsou slevnéné urcité vyrobky,
které nebyly n€kolik tydnti pfed tim slevnény. Pro ovéfeni zajmu spotiebitel by bylo dobré
také jednou mési¢né slevnit i prémiovy vyrobek a sledovat o kolik vice kusii se ho proda a
vyvodit dasledky jestli je o n€j vétsi zajem 1 po té, kdy byl slevnén. Hlavni je sleviiovat
viditelng, at’ kazdy zdkaznik vidi klasickou cenu a cenu po slevé a dokaze si spocitat, kolik
korun usetfi.

Hamé potfada mnoho fotosoutézi, které jsou zaloZeny na stejném principu. Pro opravdové
za lukrativnéj$i odmény. Nabizi se rizna videa, amatérské reklamni spoty nebo rtizné na-
pady, které se tykaji marketingové komunikace spole¢nosti. Ty nejlepsi ndpady by se mohly

stat zaklady nové reklamni kampang, kterd by vlastné pochéazela od zakaznikii samotnych.

Spolecnost by mohla mit zajem Ucastnit se urcitych online eventt, které jsou uréeny mladym
lidem. Mezi takové eventy se fadi naptiklad zivy prenos sportovnich udalosti nebo predavani
ocenéni popiipade zivé prenosy proslovil. Také bych za sebe zminil streaming riiznych tur-
najui v pocitatovych hrach, kde by vyrobky mohly mit Gspéch diky tomu, ze Setfi hraciim
¢as. Cilem takového sponzoringu je hlavné braning, ale mize také generovat zajimavé pod-

néty od uZzivateld.

Vérnostni program je zivotné dulezity nastroj kazdého e-shopu. Diky velké konkurenci si
zakaznik miize vybrat uréity e-shop jen diky tomu, ze ho zaujme systéem vérnostniho pro-
gramu, ktery je na strankach e-shopu zaveden. Je dokonce i ochoten si ptiplatit par korun,
jen aby byl soucasti tohoto systému a mohl se tésit na vyhody, které mu program pfinese. Je

zde také urcita uroven satisfakce za ndkup samotny.

Hamé by mohlo na svém e-shopu zkusit zavést zadkladni vérnostni program — sbirani bod,
které spotiebitel miZe utratit podle svého zvaZeni. Za kazdych 100K¢ nakupu obdrzi
100bodi, minimalné musi nakoupit za S00K¢ a poté si kdykoliv za body muze vybrat vy-

robky z aktualni nabidky zdarma nebo firemni predmeéty, které se jinak nedaji ziskat.
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K nakuptim nad 1000K¢ by mohla firma také zdarma zasilat malé ochutnavky vyrobkd, které
si uzivatel zatim neobjednal. Jednak zédkaznika potési darek a néco zdarma a jednak mu mo-

hou testery chutnat a ptisté si piida ke své objednavce i plnohodnotnou verzi vyrobku.

Naklady na slevy jsou pouze usly zisk, ktery se musi vratit tim, Ze se proda vyrobku vice.
Néklady na soutéze jsou pouze né&jaka dostatecné motivujici cena a ¢as zaméstnanct marke-

tingového oddéleni.
Sponzoring online eventli bude zalezet na provozovateli streamu.

Vytvoteni vérnostniho programu a jeho implementace bude stat zaméstnance marketingo-
vého oddéleni a zaméstnance IT odd¢leni par hodin prace. VéEtsi naklady jsou spojeny
s darky a ochutnavkami, kde se jejich vyroba a baleni mize vysplhat az na deset tisic mé-
si¢n€. Samoziejme zaleZi na poctu objednavek. Tyto naklady by se mély vratit firmé, protoze

si zdkaznici budou objednavat Cast&ji a za vice penéz, jen aby mohli tyto bonusy vyuzit.

8.3 Seznamit spotiebitele s vyrobnim postupem, vysvétlit slozeni vy-

robkii, presvédcit je o kvalité znacky a o nechemické vyrobé

wevr

Tato kapitola je jedna z nejdulezitéjsi ze vSech zde zminénych. Jde totiz o zasadni problém
spole¢nosti Hamé — nema dlvéru spotiebiteld, protoze si nejsou jisti kvalitou a chuti vyrobki
a denng to davaji na internetu znat. Tento problém muize byt velmi elegantné vyfesen pomoci

internetu a jeste piispéje k rozsifeni povédomi o znaéce Hamé a tim padem k brandbuildingu.

Diky internetu mizeme jednoduse a levné zjistit, co si lidé mysli, co jim vadi a naopak, co
maji radi. V tomto ptipad€ nemusime zachazet daleko a néco zjistovat, protoze nam to spo-

ttebitelé davaji najevo samy.

Nejvice vytek je samoziejmé k chuti jednotlivym vyrobkiim. V mnoha komentatich a pfi-
spevcich si zakaznici stéZuji na zménu a zhorseni chuti vyrobki v ¢asovém horizontu. Chtéli
by zpatky ,,starou dobrou* chut’. Casto jsou k vidéni také komentafe tykajici se uZiti chemie
ve vyrobnim procesu a dotazy proc€ a jestli je to nutné, protoze si zdkaznici ptijdou ochuzeni
o kvalitni suroviny. Nakonec se také objevuji lidé, ktefi méli radi ur€itou znacku pied tim,
nez ji prevzala pod sebe spolec¢nost Hamé. Tvrdi, ze od fuze se chut’ zhorsila a uz si znacku

nadale nekupuji.
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Spolecnost by mohla tyto problémy lépe adresovat a brat na védomi. Nevidim tolik do vy-
robniho procesu a jeho slozitosti, ale mozna by nebylo na skodu udé€lat ochutnavky pro na-
hodn¢ vybrané zakazniky a tfeba pozvat i ty, kteti spolecnost uz zavrhli a nabidnout jim nové

chuté, které by je mohly piilakat zpét.

Také bych navrhl kazdému vyrobku zmapovat cely vyrobni proces. Od zacatku az po konec.
Je to ndkladngjsi a zabere to Cas, ale v&fim, Ze by se to vyplatilo a zdkaznici by se radi
podivali jak to s jejich oblibenym vyrobkem vlastné je a byvali zékaznici by se mohli pie-
sveédcit o tom, jestli je tam tolik chemie kolik si mysli. Do videi bych zakomponoval zamést-

nance spolecnosti a zdtiraznil ptisné hygienické normy vyroby.

Néklady na tato vylepSeni jsou velmi vysoké. Délat videa, editovat je a zaplatit vS§em lidem,
kteti se na nich podileji, mize jit az do deseti tisicli. Otdzkou je, jestli se tyto naklady vrati

ve form¢ novych zédkaznikl nebo ne.

8.4 Shrnuti doporuéeni pro firmu Hamé

Napted by se méla spole¢nost zaméfit na nastroje online marketingové komunikace, které
muze vylepsit za nizké ndklady — YouTube, Facebook a komunikace na forech. V dalsi ¢asti
by mohla pievzit e-shop a zatadit ho do navigace svych webovych stranek, poté spustit ban-
nery na nékterych z navrhnutych web, aby se e-shop rozsitil mezi uzivatele. Posledni faze
by se tykala toho nejnakladngjs$iho — reklam na YouTube a vytvoteni reklamni kampané pro

presvédcenti lidi, Ze Hamé vyrabi kvalitni produkty, které podléhaji cetnym kontrolam.
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ZAVER

Z analyz a prazkumii vyplyva, Ze spole¢nost Hamé se nenachédzi v nejhorSim stavu, co se
ty¢e online marketingovych nastroji. I po srovnani s konkurenci se da fict, Ze si firma vede
pomérné dobfe. Vyuziva nastroje, které jsou efektivni, jdou s moderni dobou a mohou pfi-
nést zakazniky i zisk. Problém je v jejich vyuziti firmou, které by potfebovalo vice praxe,

odborny dohled a lepsi zachazeni.

Potencial online marketingovych nastroja je obrovsky a to si musi firma uvédomit a zacit
s nimi také tak nakladat — davat jim vice prostoru v naplni prace zaméstnancti marketingo-
vého oddéleni a také zvétSit rozpocet na aktivity téchto néstrojl, aby byly kvalitni, praktické,

zlepSovaly image spolecnosti a piimély zakazniky s firmou komunikovat.

Konkurence pouziva stejné néstroje, ale umi s nimi Iépe zachazet. Hamé by se mohlo nechat
inspirovat v jejich uméni komunikace se zékazniky a také v tom jak naptiklad Heinz ziskava
podnéty od svych zakaznikl a snazi se na n¢ brat zfetel, také dokaze brilantné prodat limi-

tované edice a naldkat uzivatele na jejich hru.

Hamé by pomohla online reklamni kampan, kterd by se tykala vyrobki, jejich sloZeni a zpra-
covani a receptdl s nimi spojenych. Kampan by mohla obsahovat cyklus videi, ktera by se
tykala vyrobku, kratké reklamni spoty zamétené na mladou generaci a bannery, které by
naldkaly uZivatele, aby si prohlidli stranky Hamé a firemni e-shop. To by mélo napomoci

tomu, aby firma presvédcila vetejnost o kvalité svych vyrobkd.
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