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Abstrakt

Tato bakalaiskd prace se zabyva zhodnocenim vyuziti nastroji on-line marketingu
V podminkéch spole¢nosti SNOWBOARD ZEZULA s.r.o. Prvni ¢ast pojednava o
problematice vyznamu internetu, marketingového fizeni a jejich vzdjemného vztahu.
Tyto teoretické poznatky jsou nasledné vyuzity ve druhé, praktické, casti ke zpracovani
analyzy on-line marketingovych aktivit zminéné firmy, jez je zaméfena zejména na
identifikaci slabych mist a pfileZitosti pro zlepSeni. Z tohoto rozboru nasledné vychazi

popis navrhii feSeni nalezenych problém, ktery je stézejni Casti prace.

Abstract

This bachelor’s thesis evaluates the most important aspects of the on-line marketing
tools utilisation in conditions of SNOWBOARD ZEZULA s.r.o. The first part deals
with the issues of importance of the internet, marketing management and their
correlation. Then, a definition of the most important terms and current trends in this
field follows. In the second, practical part of this work, the theoretical findings are used
to work out an on-line marketing activities analysis of the company. This evaluation is
focused mainly on uncovering possible critical points and undiscovered opportunities.
Finally, improvement suggestions and possible solutions of the problems uncovered

during the analysis are outlined.

Klicova slova

Marketing, on-line marketing, e-mail marketing, internetova reklama.

Keywords

Marketing, on-line marketing, e-mail marketing, internet advertising.
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1 UVOD

Tato bakaléaiskd prace je vénovana vyuziti marketingu na internetu a jeho praktické
aplikaci v podminkach spole¢nosti SNOWBOARD ZEZULA s.r.o. Hlavnim
cilem je mnalezeni zakladnich nedostatki v této oblasti a nasledny navrh
moznych zptsobli jejich feSeni spoletné s nastinem piinosu jejich aplikace v
praxi. Prvni ¢ast se zabyva problematikou vyznamu internetu, marketingového fizeni a
jejich vzajemnym vztahem. Jsou Vv ni rovnéz dale rozvedeny cile prace. Poté nasleduje
poznatky jsou nasledné vyuzity ke zpracovani analyzy on-line marketingovych aktivit
zminéné firmy, na niz navazuji navrhy na zlepSeni spoleéné s hodnocenim jejich

moznych piinosi v ptipad¢ realizace v praxi.



2 VYMEZENIi PROBLEMU A CILE PRACE

Marketingové orientovany pfistup je v dnesni dobé pro firmu, kterd chce ve svém
podnikdni uspét, jiz naprostou samoziejmosti. Pozornost se v minulych desetiletich
obratila od vyrobkli smérem k zédkaznikovi, jeho potfebam, ptfanim a zejména snaze o
uspokojeni téchto potieb. Tyto zmény byly zplisobeny zejména rostouci konkurenci,
saturaci velké vétSiny vyspélych trhl,, zvySujici se narocnosti zakaznikli a, velmi
dilezitym faktorem z hlediska pfedmétu této prace, rozvojem novych technologii,

zejména celosveétove sité internet.

Pisobeni faktor, které zaptiCinily zmény ve zplisobu fizeni firem smérem k primarni
orientaci na potieby zakaznika, ale neustava a je hnaci silou zmén dalSich, mimo jiné i
Vv oblasti marketingu samého. Marketing se neustale vyviji a méni, stejné jako se méni

zadkaznici a jejich potieby.

Fenoménem poslednich let je celosvétova sit” internet. Internet se stal postupné jednim
Z hlavnich komunika¢nich kanall, ktery je vyuzivan nejen jednotlivci, ale ve stale vétsi
mife také firmami, které se prostiednictvim tohoto média snazi oslovit své soucasné i
potencialni zakazniky. Sit’ siti vS§ak neni jen komunika¢nim prostfedkem, ale stala se pro

fadu spole¢nosti dllezitym, nékdy i hlavnim, kandlem prodejnim.

Vyuziti internetu v marketingu roste, jelikoZ si firmy uvédomuji, Ze jim nabizi ve
srovnani s tradiénimi médii fadu benefitd. Z pohledu podnikatell znamena piedev§im
prilezitost ziskat nové zakazniky na dfive nedosaZitelnych trzich, a to zcela novym a

velmi efektivnim zptsobem.
Proto jsme svédky rozvoje on-line marketingu a elektronického obchodovani, jejich
stale SirSiho vyuziti, z n&jz profituji nejen prodavajici, ale 1 kupujici.

Tato prace se bude zabyvat vyuzitim on-line marketingu jako soucasti firemni
marketingové strategie spolecnosti SNOWBOARD ZEZULA s.r.o. JelikoZ si zminéna
firma uvédomuje vyse popsané skutecnosti, snazi se maximaln¢ vyuzit potencial tohoto

komunikaéniho a prodejniho kanalu ve vztahu ke svym podnikatelskym aktivitam.

-10 -



Cilem prace je zhodnoceni nejvyznamnéjSich forem internetového marketingu, které
spoleCnost v soucasné dob¢ vyuziva, pricemz na zaklad¢ této analyzy budou navrzZena
mozna zlepSeni, jejichz aplikace v praxi by mohla pfispét ke zvyseni efektivity
provadénych Cinnosti a tudiz i celkové konkurenceschopnosti firmy. Diiraz bude kladen
predevs§im na oblasti souvisejici s elektronickymi B2C prodejnimi aktivitami

spolecnosti, Které generuji vyznamnou cast jejich celkovych trzeb.

-11 -



3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Pted prakticky zaméfenymi kapitolami, které se vénuji analyze a névrhim feSeni
problémi a nedostatkli ve zkoumané oblasti, je nutno vymezit zakladni terminy, popsat
hlavni formy on-line marketingu pouzivané v soucasné dobé¢, nastinit nové trendy, které

vvvvvv

informace ziskané ze statistik zabyvajicich se on-line nakupovanim v Ceské republice.

3.1 Zakladni pojmy

Nize jsou popsany stézejni terminy, které jsou v této praci hojné pouzivany. Mén¢
frekventované pojmy jsou dale popisovany vzdy v piislusnych pasazich, které s nimi

pracuji.

3.1.1 Marketing, on-line marketing

Marketing je filosofie podnikani a s tim spojeny systém funkci. Marketing je proces,
jehoz ukolem je vyhledavani, akceptovani a uspokojovani zékaznika zptisobem, ktery
pfinasi dosaZeni cilli organizace s ohledem na konkurenci. Styl podnikového fizeni je
charakteristicky tim, Ze vSechny udalosti v podniku jsou zaméfeny na uspokojovani
zakaznika a jeho potfeb. Marketing se opirda o poznatky z oblasti psychologie,
sociologie, statistiky, teorie pravdépodobnosti, pravnich véd, aj. (3).

On-line marketing znamena uplatiiovani marketingovych zasad a pravidel na internetu,
i ,, vwuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit* (7, str.
16). Jina definice on-line marketingu ¥ika, Ze je to ,, kvalitativné nova forma marketingu,
ktera miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb
informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu* (5, str. 75). Dilezity je fakt, Ze,
stejné jako Vv klasickém marketingu, stoji na prvnim misté zakaznik a nalezeni, resp.
uspokojeni jeho potfeb. On-line marketing je v této praci dale chapan jako synonymum

pojmu marketing na internetu, internetovy marketing a internet marketing.

-12 -



3.1.2 Marketingovy mix, komunikaéni mix

Marketingovy mix je stéZejnim pojmem marketingu. Tvoii jej ,,souhrn vSech nastrojii,
které vyjadruji vztah podniku kjeho podstatnému okoli a S jejichz pomoci podnik
uskutecnuje své zamery* (1, str. 66). Marketingovy mix v tradicnim pojeti ma Ctyfi
slozky, tzv. 4P, kterymi jsou vyrobek (Product), cena (Price), distribuce (Place) a
komunikace (Promotion). V praxi byva marketingovy mix ¢asto rozsitovan o dalsi ,,P*,
napt. lidé (People), fyzickd pfitomnost (Physical evidence), postupy
(Processes) a dalsi (3).

Marketingowy mix

Obrazek €. 1: Zakladni schéma marketingového mixu (8)

V ramci marketingového mixu ma internet pravdépodobné nejvétsi vliv na jeho
komunikac¢ni slozku. Komunika¢ni mix tvoii v tradi¢nim pojeti 4 ¢asti: reklama, public
relations, podpora prodeje a osobni prodej (3). V prostiedi internetu se vV souc¢asné dobé
vyuZivaji, snad aZ na pfimy prodej, vS§echny uvedené formy komunikace se zdkaznikem.
Komunikaéni mix na internetu je nékterymi autory doplnén o dalsi slozky, kterymi jsou

e-mail marketing, viralni marketing a affiliate marketing (8).

Viralni marketing

E-mail marketing Affiliate marketing

Komunikacnimix
na internetu

Public Relations Podpora prodeje

Obrazek ¢. 2: Schéma komunikaéniho mixu na internetu (8)

Reklama Primy marketing

-13 -



3.1.3 E-commerce, elektronicky obchod

Pojem e-commerce (elektronicky obchod) Ize definovat jako , digitdlné
zprostiedkovanou komercni transakci mezi organizacemi a jednotlivei* (4). Jde tedy o
formu obchodniho styku, kdy se celd transakce odehrdva prostiednictvim digitalnich

médii, nejcastéji internetu. ** (7, str. 16).

Mezi hlavni vyhody internetového obchodovani patii ze strany prodejcti zejména
snizeni nakladl a z toho plynouci moznost stanovit nizsi ceny, zacileni na konkrétni typ
zakaznika, zjednodusSeni prodejniho procesu, prostorova a Casovd neomezenost. Mezi
hlavni negativa muizeme naopak zafadit nedivéru a obavy ze strany zakaznika
vzhledem k nakupovani a platbam ve virtudlnim svété, nemoznost si zboZzi ,,0sahat*,
ptip. poradit se ihned s ,,zivym* prodejcem a vzhledem k nizkym bariéram vstupu do

odvétvi také silna konkurence mezi prodavajicimi (1), (6).

Internetové obchody se daji rozdélit do nékolika skupin, na zékladé rtznych kritérii.
Nejpouzivangjsi zpasob rozdéleni je dle typu obchodniho vztahu, tedy podle toho, kdo

je prodéavajicim a kdo kupujicim:

e B2C (Business-to-Customer) — prodavajicim je vtomto piipadé firma (ve
smyslu podnikatel), kupujicim kone¢ny spotiebitel; jednad se o nejcastéjsi typ
internetového obchodu, jemuz se budu vénovat, pokud nebude uvedeno jinak,
v nésledujicich kapitolach. V ramci tohoto typu internetového obchodu lze
rozli§it nékolik hlavnich obchodnich modeld, kterymi jsou elektronické
obchody (e-shops), el. obchodni centra (e-malls — nékolik obchodt s riznym
sortimentem je zastfeSeno pod jednou znackou, napt. Mall.cz), el. aukce (e-

auctions — napt. Aukro.cz, eBay) a dalsi.

e B2B (Business-to-Business) — prodavajici i kupujici pochazi zfad firem;
divodem presunu prodejnich aktivit vramci velkoobchodu do prostiedi

internetu jsou zejména nizsi naklady a zjednoduseni a zefektivnéni procesu.

e C2C (Customer-to-Customer), B2G (Business-to-Government), B2R (Business-
to-Reseller) a dalsi (4), (1), (6).
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3.1.4 Banner, CPT, PPC

Banner, nékdy v ptfekladu oznaCovany jako reklamni prouzek, je jednim
Z nejpouzivangjSich reklamnich formati na internetu. Jednd se o obrazek, v drtivé
vetsSing piipadl animovany a interaktivni, nékdy i doplnény zvukem. Je pevnou soucasti
stranky, pficemZ je mu vétSinou vyhrazeno to nejprestiznéj$i misto — mél by totiz co
nejvice zaujmout navstévnikovu pozornost, aby ho tento shlédl, zapamatoval si
reklamni sdéleni a v idealnim p#ipad¢é na banner kliknul. Prvni banner se objevil na
internetu v r. 1994 a od té doby prosla bannerova reklama dynamickym vyvojem. Tento
druh propagace se staval postupné stale agresivnéj$im co do obsahu, rozméri, umisténi
a frekvence zobrazovani. Po dlouhou dobu byl synonymem pro internetovou reklamu,

nebo dokonce internetovy marketing (2).

CPT (Cost-per-Thousand) je obchodni model reklamnich kampani, ktery je zalozen na
poctu zobrazeni reklamy (v ptipadé CPT se jedna o tisic zobrazeni), pfi¢emz nemusi jit
vyluéné o bannery. CPT je nejzndméjsim zastupcem obchodnich modeld zaloZenych na
Cetnosti ¢i délce obdobi, po které je webova reklama zobrazovana. Od modeld typu PPC
(Pay-per-Click) se lisi pfedevsim tim, ze platby nejsou zalozeny na “vykonovych”

charakteristikach typu pocet kliknuti.

PPC je zéastupcem obchodnich modelii reklamnich kampani vychazejicich z pozadavkt
inzerentl, ktefi necht&ji platit za pouhé zobrazeni, které neni samo o sob& pfedpokladem
uspé&Snosti zobrazeného reklamniho prvku. Inzerent tak u tohoto modelu plati pouze v

pfipadé, Ze navstévnik stranky na reklamu skute¢né kliknul.

Mezi nejznaméjsi PPC systémy patii v CR Sklik, Etarget, bbKontext, AdFox,
Adcontext. Nejvyuzivangj§im zahraniénim systémem je pravdépodobné Google

AdWords, ptipadné jeho mutace AdSense.

3.1.5 Konverzni pomér

Jako konverzni pomér neboli miru konverze oznacujeme pocet téch, ktefi dokonci
pozadovanou akci (napf. si objednaji zbozi nebo se piihlasi k odbéru novinkového e-

mailu), vzhledem k celkovému poctu navstévnikd. Konverzni pomér se udava
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Vv procentech a je pro internetové prodejce, zadavatele reklamy i provozovatele béznych

vvvvvv

Zejména u prodejnich internetovych stranek jsou charakteristiky typu pocCet navstév el.
obchodu samy o sobé nedostacujici. Pokud totiz dojde k situaci, Ze obchod A bude mit
navstévnost v fadu tisicii navstévnikti denné a k objedndvce dojde z urcitych divodi
pouze VvV mizivém poctu piipadl, zatimco obchod B bude mit navstévnikti o fad méné,
ale objednavku provede kazdy druhy (konverzni pomér tedy bude ¢init 50 %), je zfejmé,
7e ekonomicky piinos bude vEtsi pro prodejce B — i presto, ze navstévnost ma mnohem

niz8i nez obchod A (6).

3.1.6 On-line, Off-line
Pro ucely této prace jsou terminy on- a off-line chapany nasledovné:

e On-line - stav uzivatele (pocitace), ktery je piipojen k siti internet, ¢innost

provozovana na internetu nebo s jeho vyuzitim.

e Off-line - stav uzivatele (pocitace), ktery neni ptipojen k siti internet, ¢innost

provozovana bez vyuziti internetu a mimo n¢;.

3.2 Hlavni formy on-line marketingu

V nésledujicim textu jsou popsany v soucasnosti nejpouzivanéjsi formy internetového
marketingu. Jejich vycet vSak neni zdaleka vycCerpavajici - neni to cilem této prace - a

vzhledem K rychlosti vyvoje oboru a jeho rozsahu ani byt nemtize.

U vSech uvedenych forem plati, Ze jejich piipadné vyuziti v praxi by mélo vychazet
z firemni marketingové strategie, pficemz je mozné definovat jakési dil¢i strategie pro

kazdou z téchto forem zvlast’.

3.2.1 Webové stranky zamérené na propagaci

Jako typického zéstupce této skupiny si Ize predstavit klasickou webovou prezentaci

firmy, kterou nelze zatadit do kategorie e-commerce, neprobiha zde totiz zpravidla
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zadna finan¢ni transakce. Mit vlastni vice ¢i méné rozsahlou prezentaci je Vv podstaté
samoziejmosti. Firemni stranky jsou dilezitou soucasti komunika¢niho mixu a mohou

plnit fadu funkci — mohou byt prostiedkem:

a) Reklamy — soucasti prezentace mohou byt napf. reklamni prvky propagujici

nové produkty ¢i sluzby.

b) Public relations (PR) — na firemnich strankach muze fungovat napf. specialni
sekce pro novinafe ¢i investory, ve které navstévnici najdou tiskové zpravy,
vysledky hospodareni, firemni noviny a ¢asopisy, vyrocni zpravy, prohlaseni,

atp.

¢) Podpory prodeje — na webovych strankach mtze spole¢nost provozovat napf.

soutéze, formulafe slouzici k registraci do vérnostnich program, atd.

d) Piimého marketingu — spole¢nost mize na web umistit napt. katalog svych
vyrobkl a sluzeb, nabizet doplitujici detailni informace k ndkuptim, a to vcetné

nepfietrzité podpory.

3.2.2 Webové stranky zamérené na prodej

Internet si ziskal pozornost z fad podnikatelskych subjekti zejména diky moZnostem,
které nabizi na poli obchodovani. Vznikla tada Cisté ,,internetovych* firem, které nemaji
z4dné kamenné prodejny a naproti tomu 1 ,,kamenné firmy* jsou nuceny uvédomit si
ptilezitosti (a hrozby), které jim prodej pies internet nabizi. Pokud nechtéji ztratit svou
pozici na trhu, jsou zpravidla diive ¢i pozdé€ji konkurenci donuceny zacit obchodovat i

prostfednictvim internetu.

3.2.3 E-mail marketing

E-mail marketing, nékdy zkracovany jako e-mailing, je jednim z nejpouZivanéjSich
nastroji pfimého marketingu na internetu. Typickym zastupcem je tzv. newsletter,
neboli elektronicky magazin, ktery je vice ¢i méné pravidelné zasilan uzivatelim, kteti
se k jeho odbéru sami zaregistrovali nebo k tomu dali svoleni. Mezi zakladni vyhody
této formy komunikace lze zaradit prohloubeni vztahu se zékaznikem, minimalni
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naklady, které se neméni s poctem odebirajicich uZzivatell, propagace vlastni znacky ¢i

vyrobku a v neposledni fad¢ i posileni zakaznické duvéry (6).

3.2.4 On-line reklama

On-line reklama mé v rdmci discipliny on-line marketingu své nezastupitelné misto a,
stejné jako reklama klasickd, mé za ukol informovat zakazniky o existenci produktu,
jeho kvalité, vlastnostech, apod., a snazi se je piimét k jeho koupi. Mezi zakladni
tradi¢ni reklamni prostfedky na internetu patii klasické bannery, kontextova reklama,
placené¢ odkazy, reklama v diskusnich skupinach a konferencich a reklama zasilana e-
mailem. Oproti klasickym formam reklamy v jinych médiich se vyznacuje zejména

velmi pfesnym zacilenim, zpétnou vazbou, interaktivitou a nizkymi naklady (1).

3.2.5 Search Engine Marketing

Zakladem Search Engine Marketingu (marketing ve vyhledavacich, SEM) je fakt, zZe
vyhledavace jsou obecné hlavnim zdrojem zejména novych navstévniku - a tedy i
potencialnich zakaznikti - na webu. ,, Oproti jinym médiim (offline) se vyhledavace
vyznacuji nizkou cenou za nového navstévnika, potazmo zakaznika. Vyhledavaci jsou
mysleny jak fulltextové vyhledavace, tak katalogy. Navstévnost je zde cilena a Ize dobre
mérit konverzni pomer (navstevnik vs. zakaznik). V marketingu ve vyhledavacich firmy
nabizeji sluzby az tehdy, kdyz je uzivatelé hledaji** (17). Jednou z prudce se rozvijejicich
disciplin marketingu ve vyhledavacich je i tzv. optimalizace pro vyhledavace (Search

Engine Optmization, SEO).

3.2.6 Viralni marketing

Tato forma komunikace je pro internet specificka a v porovnani s ostatnimi zde
popsanymi nebyva vyuZzivana tak casto, jde totiz o jednu z nejnevypocitatelnéjSich
marketingovych akci. Je to marketingova technika, ktera se snazi docilit toho, aby si
uzivatelé internetu sami navzajem piedavali informaci o firm¢, znacce ¢i vyrobku.

V pripad€, ze si uzivatelé takovéto zpravy mezi sebou napfi. preposilaji e-mailem,
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nemusi spolecnost za tuto reklamu platit a zpravy se navic vétSinou $iii exponencialné

(1).

3.2.7 Spotrebitelské soutéze a hry, vérnostni programy

Soutéze a hry jsou oblibené tradi¢ni marketingové techniky, které 1ze s ispéchem vyuzit
I na internetu. Také na siti siti plati, ze naklady na ziskani nového zékaznika jsou vyssi
nez na udrzeni si zdkaznika stavajiciho. Proto se zejména internetovi obchodnici snazi

zvysit loajalitu svych zakaznikli zavedenim vérnostnich programii.

3.3 Souc¢asné trendy v on-line marketingu

Jelikoz je on-line marketing disciplinou, ktera se neustdle rozviji, je pro marketéry
nezbytné sledovat nové trendy a postupy. V této podkapitole jsou nastinény ty

nejvyrazngjsi.

3.3.1 Testovani, detailni analyzy navstévnosti a chovani

uzivatelu

K uspéchu na internetu, at’ uz je jim zvysSeni obratu elektronického obchodu ¢i zvyseni
odezvy na rozesilany newsletter, je nutné znat potfeby, ndzory, ptani a chovani
potencidlnich i stavajicich zadkazniki. Internet je médium, s jehoZ pomoci Ize relativné
snadno tyto informace ziskat. Prvni vyznamnou skupinou zdroji jsou nejrizngjsi
uzivatelskd testovani, analyzy pouzitelnosti, dotaznikové prizkumy a A-B testovani.
Druhym dutleZitym zdrojem informaci o zékaznicich a jejich chovani na webu jsou

statistiky navstévnosti.

Diky témto prostiedkiim je tak pomérné snadné zjistit napiiklad uspéSnost reklamni
kampané, odhalit slaba mista elektronického obchodu, na kterych firma ztraci nejvice
potencialnich zakaznikti a zvysit tak na zakladé ziskanych informaci efektivitu té které

¢innosti, systému ¢i aplikace (16).
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3.3.2 Personalizace

Novym trendem soucasnosti je nabidnout zékaznikovi pfesné to, co chce. Na zaklad¢
informaci, které maji firmy o svych zakaznicich k dispozici, jsou schopny poskytnout
jim nabidku ,.$itou na miru“ a komunikovat s nimi osobné&jSim stylem, ktery snizuje
pocit anonymity. Pfikladem muze byt osloveni jménem v newsletteru ¢i sofistikovanéjsi
fesSeni, které zakaznikovi na zéklad¢ toho, jaké vyrobky si v elektronickém obchod¢ jiz
koupil, nabidne produkty podobné ¢i komplementarni. Dat zakaznikovi najevo, Ze neni
jen soucasti masy a v co nejveétsi mife se prizpusobit jeho potfebam muize hrat vétsi roli

nez napf. cena produktu.

3.3.3 Optimalizace pro vyhledavace

Jak uz bylo feCeno v pfedchozim textu, jsou vyhledavace velmi dileZitym zdrojem
navstévnosti (a tedy i potencidlnich zdkaznikl), ktery mize byt zaroven velmi levny.
Optimalizace pro vyhleddvace je souborem technik, jejichz aplikace by méla vést
k dosazeni co nejlepsi pozice webovych stranck ve vysledcich vyhledavani
fulltextového vyhleddvace. On-line prezentace, kterd je ve vysledcich hledani na
dilezité relevantni klicové slovo zobrazena nejvyse, ziska velmi pravdépodobné

mnohem vice navstév nez stranky zobrazené na pozicich nizsich.

3.3.4 Nové formy reklamy

V 1. 1998 byl poprvé popsan v odborné studii jev zvany “bannerova slepota”, jenz byl
reakci uzivateld internetu na rostouci agresivitu bannerovych kampani (10). Na to
reagovali inzerenti ¢asteénym odklonem od tohoto reklamniho formatu a snahou najit
efektivnéjsi reklamni prostfedky. Jednim z nich je kontextova reklama, jejimz rysem je
to, ze reklama na urcity vyrobek i sluzbu se zobrazuje pouze na oborové podobnych
strankéach. S rostouci rychlosti a dostupnosti internetového piipojeni roste vyznam videa,

které nabizi oproti statickym texttim a agresivnim banneriim fadu vyhod (9).
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3.3.5 Social media marketing

Rozmachu komunitnich siti (social/community networks) se snazi vyuzit nejriznéjSimi
zpusoby i komer¢ni spole¢nosti. Jedna z definic tohoto pojmu fika: ,,Social Media
Marketing se snazi inovovat zpiisob propagace produktii. PouzZiva k tomu stranky
nabizejici komunitni (socialni) sluzby. Na znacnou Ccast internetové populace totiz
nezabiraji bézné formy marketingu. Tito lidé jsou vici klasickym technikam imunni,
nekdy je dokonce tyto zpusoby propagace primo rozciluji. ” PocCet uzivatela sluzeb typu
YouTube, Facebook, Myspace ¢i Del.icio.us se pocita v fddech desitek miliont, a proto
se snazi praveé prostiednictvim komunitnich sluzeb tada firem tyto uzivatele oslovit a

ziskat jejich ptizen (19).

3.3.6 Strategické aliance a affiliate marketing

Strategické aliance se vytvafi zejména mezi firmami, které nabizeji vzajemné se
doplnujici ¢i rozSifujici produkty. Primitivnim ptfikladem mutze byt napf. vyména
reklamniho prostoru mezi cestovni kanceldii zaméfenou na zimni lyZafské pobyty a

prodejcem vybaveni pro zimni sporty.

Affiliate programy funguji na principu platby odmény partnerovi, ktery urcitym
zpusobem zprosttedkoval napf. nakup zbozi v on-line obchodé provozovatele tohoto
programu. V drtivé vétsiné piipadi byva zalozen na vykonovych méfitkach, jako je

prodej, kliknuti, zaregistrovani uzivatele ¢i kombinace téchto cilt (13).

3.40n-line nakupovani v Ceské republice

Prodej pfes internet je velmi popularni jiz fadu let zejména ve Spojenych statech a
v zapadni Evropé€. S uréitym zpozdénim kopiruje tento trend rostouci obliby on-line

nakupti i Ceska republika.

Zatimco jeSt¢ v roce 2001 Cinily trzby Ceskych internetovych obchodii 1 miliardu K¢,
v r. 2007 $lo uz o 18 mld. a dle odhadli Asociace pro elektronickou komerci vzrostou v r.
2008 na 22 mld. K¢ (12).

-21 -



Zdaleka nejpouzivan&j$im zptisobem platby za zbozi je v CR platba dobirkou, kterou

r

¢esti zékaznici vyuzivaji v 70 az 80 % piipadii — na rozdil od vyspélych zemi, kde
platbdm vévodi nakupy hrazené platebni kartou. Srostouci diveérou ceskych
spotiebiteld se dd ovSem ocekavat zvyseni obliby rychlych a pohodlnych plateb kartami
na ukor dobirky a bankovnich pievodu (14).

Z nasledujiciho grafu je patrno, které zbozi nakupovali lidé v Ceské republice

vV minulém roce nejcasté;ji.

Vstupenky 32%
Elektronika

Sluzby v oblasti cestovani a ubytovani
Knihy, €asopisy, u¢ebnice

Bila technika

Kosmetika, zdravotnické potieby
Obleceni, obuv

Sportowni potFeby

Mobilni telefony a pFislusenstvi

Filmy, hudba

Graf €. 1: Zbozi a sluzby nakoupené pies internet v r. 2007 (11)
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4 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato kapitola se ve své prvni casti zabyvd predstavenim firmy SNOWBOARD
ZEZULA, na néjz navazuje strucny popis praktického fizeni marketingovych aktivit
firmy v prostiedi internetu. StéZejni je pak cast zabyvajici se analyzou jejich
nejvyznamnéj$ich on-line marketingovych aktivit, diraz je zde kladen zejména na popis

zakladnich nedostatki a prilezitosti pro zlepseni identifikovanych v jejim pribéhu.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost SNOWBOARD ZEZULA s.r.0. byla zalozZena 2. prosince 2004, ¢imz doslo
k pfesunu drtivé vétsSiny podnikatelskych aktivit z fyzické osoby Ing. Michala Zezuly,
ktery jiz od pocatku devadesatych let podnikal v oboru prodeje vybaveni pro
snowboarding pod obchodnim jménem SNOWBOARD ZEZULA, na tuto nové

vzniklou osobu pravnickou. Ing. Zezula je jejim jedinym spole¢nikem a jednatelem.

SNOWBOARD ZEZULA méa tadu podnikatelskych aktivit, t€mi stézejnimi jsou malo-
a velkoobchodni prodej vybaveni pro snowboarding. Firma ziskala v pribéhu své
existence fadu opravnéni v Ceské a/nebo Slovenské republice vyhradné zastupovat
vyznamné svétové vyrobce. Nabizenymi doplitkovymi sluzbami jsou servis a ptj¢ovna

vybaveni pro snowboarding.

Vzhledem k sezénnimu charakteru nabizeného zbozi se spolecnost rozhodla pied letni
sezonou 2007 rozsifit sortiment prodavaného zbozi o letni obleceni, dopliiky a obuv pro
mladé. Diivodem byla zejména snaha vyuZzit dostupné personalni a technické kapacity
po dobu celého roku, coz bylo pfedtim, vzhledem k zé&vislosti na ro¢nim obdobi,

nemozné ¢i neefektivni.

Spole¢nost méa v souCasné dob& zhruba 14 stalych zaméstnancii a v prib&hu zimni
sezony najima dalSich 8 - 15 brigadnikid z fad studentt, aby byla schopna uspokojit
vyrazné zvysenou poptavku po jejich sluzbach. Organizaéni struktura je spiSe plocha a

vztahy mezi zaméstnanci jsou neformalni.
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SNOWBOARD ZEZULA vyuziva k zefektivnéni prace celou Skalu informacnich
technologii, od ekonomického systému, pies automatizovany skladovy systém
vyuzivajici ¢arové kody, az po zabezpecCovaci zafizeni a kamery ¢i vlastni fotografické

studio.

Potencialni zdkazniky firmy lze rozdélit do nékolika skupin v zavislosti na zvolenych
kritériich segmentace. Obecné by se dali vymezit jako spiSe sportovné zalozeni, mezi 12
a 35 lety, se stiedné vysokym az vysokym piijmem, novym vécem spiSe otevieni nez

konzervativni. Jde o muze i Zeny, S riznym nadkupnim chovanim.

4.2 Rizeni internet marketingu ve spoleénosti

Na marketingovém fizeni se ve spole¢nosti SNOWBOARD ZEZULA podileji zejména:

a) marketingovy manazer, ktery ma na starosti predev§im komunikaci a vedeni on-
line marketingovych aktivit,

b) vedouci kamenné prodejny, jenz ma diky osobnimu kontaktu se zakazniky
pifimy pfistup ke zpétné vazbé a je tak schopen pomérné dobie odhadnout
menici se preference klientli firmy — ma tedy 1 hlavni slovo ve vécech tykajicich
se skladby sortimentu, cenové politiky a fungovani prodejny,

€) amajitel spole¢nosti, ktery rozhoduje o realizaci vSech vétSich navrzenych zmén,

pfipadné k nim vznasi své ptipominky.

Rozhodovani v oblasti on-line marketingu vychazi zejména ze zkuSenosti pfislusnych
¢lend tymu a momentalnich potteb firmy. Dlouhodobéjsi planovani v této oblasti neni
prilis zvykem, v drtivé vétSiné piipadl je vyuzivano planovani operativni, maximalné
V horizontu tydnli ¢i mésici. Rozhodovani je zaloZeno spiSe na intuici pfisluSného
manazera, minimalni pozornost je vénovana primarnimu prizkumu trhu, potazmo
analyze dat dostupnych v ramci vyzkumu sekundarniho. Tento pfistup se z pohledu
managementu osvedCil, jelikoz zejména elektronické obchody spoleCnosti generuji
pomérné vysokou ¢ast celkovych trzeb firmy. Otdzkou vsak je, zda je situace optimalni,

ptipadn€ nakolik je mozné vysledky dale zlepsit.
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Spole¢nost nema piesné¢ definovanou strategii pro oblast internetového marketingu,
piipadné navazujici dlouhodobé a sttednédobé plany. Definice cilii nespliuji zakladni
kritéria SMART pfistupul, zpravidla nebyva stanoven zakladni ¢asovy ramec pro jejich
dosaZeni, tedy konkrétni idaj kdy ma byt daného cile dosazeno, nebyvaji dostatecné
presné definované (optimalni je kvantitativni definice, napf. zvyseni trzeb o 25 %) a
Casto ani relevantni (pfikladem mutize byt snaha o zvysSeni navstévnosti e-shopit namisto

snahy o rast realného prodeje, viz dalsi subkapitoly).

Ve svém rozhodovani se pak marketingovy manazer v fad¢ ptfipadii nema o co opfit,
jelikoz cile nejsou stanoveny optiméln¢ a zaroven nedisponuje dostateCnou znalosti
chovani a potieb zakaznikl, kterd by byla podloZena relevantnim prazkumem. Tento
stav muze predstavovat vazné riziko, ze rozhodnuti na zéklad¢ intuice bude nespravné a
nepovede k optimalnim vysledkiim. Problémy nasledné navic neni jednoduché odhalit,
jelikoz neexistuje srovnavaci zékladna v podob¢ presné definovaného cile, vyhodnoceni

nejriznéjsich aktivit je tedy obtizné provést a vyvodit z n¢j relevantni zavéry.

4.3 Analyza hlavnich nastroji on-line marketingu

Tato subkapitola se v€nuje rozboru nastroji internet marketingu, které spole¢nost
nejvice vyuziva a hraji v jeji on-line marketingové strategii nejdalezitéjsi roli. Hlavni

¢ast rozboru tvoii popis problematickych oblasti a piilezitosti pro zlepSeni.

4.3.1 Webové stranky zamérené na propagaci

SNOWBOARD ZEZULA provozuje internetovou prezentaci své vlastni znacky Gravity
Snowhboards? a Eeskou verzi webovych stranek firmy Flow®, Obg internetové prezentace
obsahuji katalog vyrobkll, seznam autorizovanych prodejcil, informace o znacce ¢i
kontaktni informace. U obou webovych sidel je vyuZivan systém méfeni navstévnosti
Google Analytics, ktery umoziiuje sledovat a vyhodnocovat dilezit¢ ukazatele

souvisejici s navstévnosti a chovanim uzivatelti na webovych strankéach.

! Cile by mély byt pfesné definované (Specific), métitelné (Measurable), dosazitelné a motivujici
(Achievable), relevantni (Relevant) a mély by mit zakladni casovy ramec (Time frame)

? Stav k 15. 3. 2008, prezentace je dostupna na http://www.gravity-snowboards.cz

¥ Stav k 15. 3. 2008, prezentace je dostupna na http://www.flow.cz
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Prezentace Gravity Snowboards nabizi ddle moznost registrace k odbéru newsletteru
jako predniho nastroje pfimého marketingu, ktery umoziiuje firmé ,,pfipomenout
se“ svym stavajicim i potencialnim zakaznikiim, nabidnout jim cCerstvé a zajimavé
informace ¢i prémiové sluzby. Negativné mohou na navstévnika ptlisobit zejména
novinky, které nebyly aktualizovany vice nez rok, coz znaci, ze se na webovych
strankach ,,nic ned¢je” a uzivatel tak nema piili§ mnoho divodt se na né¢ opakované
vracet. U této prezentace jsou vyuzivany techniky optimalizace pro vyhledavace, které
byly v obdobi zaii 2007 az biezen 2008 zdrojem pfiblizné¢ 40 % vSech navstév.
Nejcastéji prohlizenymi sekcemi jsou katalog a seznam prodejct. Zajem je i o sekci
download, ktera nabizi zdarma ke stazeni propagacni tapety na plochu, coz muze byt
zajimavym prostiedkem vyuzitelnym k budovani znacky, jelikoZz takovouto tapetu
shlédne uzivatel pocitace bézné¢ mnohokrat za den. Celkové prezentaci chybi dynamika,
jakakoliv vyzva k akci a pravidelné aktualizace. Z pohledu navstévnika by se tedy asi

v v

jen stézi dal nalézt divod, pro¢ by se m¢l na né¢j v budoucnu vratit.

Na prezentaci Flow je na prvni pohled znat, ze se jednd o pteklad jeji anglické verze,
ktery neni ve vSech sekcich dotazen do konce. Né&které ¢asti nejsou pielozeny vibec,
napi. odkaz na sekci Tym, ktera obsahuje profily sponzorovanych sportovct, je pouhym
pfesmérovanim na mezindrodni anglickou verzi. Ztohoto davodu je vysoce
pravdépodobné, ze se navstévnik, ktery neumi anglicky, V prezentaci ztrati, pfip. mu
nebudou dodany pozadované informace v jazyce, jemuz by rozumél. Logickym
vyusténim je to, Ze potencidlni zdkaznik prezentaci opusti, a to navic s negativnimi
pocity, které si bude spojovat se znackou. Vzhledem k absenci ptidané hodnoty ve
formé aktudlnich a zajimavych informaci ¢i sluzeb se 1 u této prezentace pravdépodobné

neda ocekavat, Ze by se na ni uzivatelé opakované vraceli.

Vzhledem ke zminénym nedostatkiim jsou tak obé prezentace v podstaté statickou

elektronickou formou katalogu.

Z tabulky nize je patrné, ze prezentace Gravity Snowboards je téméf ve vsech

vvvvvv

Pfi¢nu je mozné hledat ve skutecnosti, ze webové sidlo Gravity Snowboards je dostupné

kompletné v ceském jazyce, byly zde uplatnény techniky optimalizace pro vyhledavace
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a nabizeji navstévnikiim nepatrné vyssi ptfidanou hodnotu, napt. v podobé zdarma

dostupnych suplementi ke stazeni.

Kritérium / WWW prezentace Gravity Snowboards

Pocet navstév 33884 24 535
Stranky/navstéva* 6,47 6,11

Mira okamzitého opusténi’ 33% 28 %
Primérna doba stravena na strankach 4:13 minut 3:37 minut

Tabulka ¢. 1: Piehled vybranych ukazatelt navstévnosti za obdobi 1.10.2007 — 1.4.2008

4.3.2 Internetové obchody

Spolec¢nost vénuje prodeji ptes internet maximalni pozornost, jelikoZ je v soucasné dobé

vvvvvv

Vzhledem ke skutecnosti, Ze jsou obecné hlavnim zdrojem navstévnosti webovych
stranek fulltextové vyhledavace, snazi se v nich SNOWBOARD ZEZULA ziskat co
nejlep$i umisténi. Rozhodla se proto vytvofit si konkurenéni vyhodu ve formé
zprovoznéni hned nékolika elektronickych obchodt, které nabizeji stejny ¢i podobny
sortiment a ve vysledcich vyhledavani relevantnich klicovych slov se tak miZe na
prvnich mistech zobrazit vice obchodl provozovanych touto jedinou firmou. Tyto pak
ve findle generuji mnohem vétsi navstévnost, nez by byl schopen zajistit pouze jeden

Z nich.

V souéasné dobé SNOWBOARD ZEZULA provozuje 4 on-line obchody, kterymi jsou
Snowboard-Zezula.cz, Top-Snowboard-Shop.cz, Top-Skate-Shop.cz a Top-Girls-
Shop.cz.

4.3.2.1 Snowboard-Zezula.cz

vvvvvv

snowboarding od zhruba 60 vyrobcl. Tento e-shop je podporovan propagacnimi

* Poget stranek, které si jeden navstévnik prim&rné prohléd] b&hem jedné navitévy
® Procento navitévnikil, ktefi béhem své navitévy shlédli méng nez dvé stranky
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kampanémi zaméfenymi jak na budovani znacky (bannerové kampané, soutéze
potadané na Freeride.cz - nejvétsim zpravodajském portalu o snowboardingu v CR), tak
1 na plnéni vykonovych cilti (marketing ve vyhledavacich, kontextova reklama, atd.).
Nastrojem podpory prodeje je zejména systém slev zaloZeny na mnozstevnich slevach,
kdy vyse cenového zvyhodnéni zévisi na celkové hodnoté objednavky. Druhou
skupinou poskytovanych slev jsou pak zvyhodnéni pro drzitele karet, jako je naptiklad
studentsky ISIC. Novinkou je, krom¢ dobirky, moznost platby kartou. Postovné Cini
vzdy nezavisle na typu platby a hodnoté objednavky 90 K¢.

SNOWBOARD
SRS 100 SLEVANA 16K
KARTY!
B Bomo ANy
. el
[ rroocnnvome pe i s,
SNOWBOARD BAZAR [l i e honrd Zasia, B, 57 rninské peodeint
[Veurooscioo ——§ = R
HOVIKY PlICOVHA SOUTEZ SPONZORING DOWNLOADS REGISTRACE
AKCE - SLEVY SERVIS PORADENSTVI  DOPORUCENE SETY ODKAZY KONTAKT
[ oswro |
‘SHOWBOARD KOMPLETY SNOWBOARD E-SHOP - NOVRIKY Kosik: 0 Ke
DARKOVE KUPONY
SHOWBOARDY KRATASY A PLAVKY NUGGET Nakupii podminky
i " X Slevovy system
VAZAW @ Doplnil jsme pro Vs krstasy & plavky od znadky NUGGET. Léto ul je tuf Vice informaci.
sorviscveons™ | T
s
CHRAMCE iedané zbodi =
e S RO
seine * csc0
. ka5 A T e L A
SYNAVEN OSIRIS nebo VANS Vice informeci.
VOSKY - SERVIS 2adei svh emal 4]
S Rra— EC
e —— i
- Nové v nadem eshopu miliete nait kosmetiku od znaiky ROXY. Je ibo partém? pletové miéko? nebo snad ANALOG
ALWOTY S %1 sprchavy gel? Vice informaci. ANON
et #eo
CEPICE Dalsi novinky zde... ARTEC
ATOMIC
Temornio <y GLEVE  MnoZste . v
yA 4 s
SNB A SKE DOPLIKY = Ma ISIC R'BVH BURTON
BATOMY CIRCA
don = e
PENEZENKY DAKINE
DOPLIKY ROZNE DEE LUXE
‘SHOWBOARD VIDEA ) DRAKE
SN AT e
SKATE BOTY AN
SANDALY. ELEMENT
STREET BUNDY s
DZiNY, KALHOTY L
KRATASY AL
PLAVKY " Row
MIKINY Cona: 690K FREE MAGAZINE
TRICKA FORUM
KOSILE — FOURSQUARE
KEILTOVKY — Fox
SLUNECH BRYLE h § e
PONOZKY GLoee
TRENTRIY SRAVIS
POLO TRICKA GRAVITY
TitkA —_—, HELLY HANSEN
il
—7 i
e LEVEL
ELEMENT 08 CASPIAN MIXON 08 THE MANUAL MADA

Obriazek €. 3: Nahled e-shopu Snowboard-Zezula.cz

4.3.2.2 Top-Snowboard-Shop.cz

Tento elektronicky obchod byl zalozen za Gicelem obsazeni dal$iho mista ve vysledcich
fulltextového vyhledavani na relevantni klicova slova. Cilem bylo odsunout na horsi
mista konkuren¢ni webové prezentace a elektronické obchody a ziskat vice navstévnikl
- potencialnich zakaznikti. Top-Snowboard-Shop nabizi v podstaté témeér totozny
sortiment jako Snowboard-Zezula.cz, za stejné ceny a s vyuzitim naprosto totozného

systému slev. Jedinym na prvni pohled patrnym rozdilem je nabidka poStovného zdarma
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na nakupy nad 3000 K¢, absence nabidky tzv. vyhodnych kompletil, coz je v obchodé
Snowboard-Zezula.cz nejprodavanéjsi typ zbozi, a absence moznosti platby jinym
zpusobem neZz dobirkou. K propagaci vSech prodejen patficich do rodiny ,,Top-
Shopt* jsou vyuzivany témeét vyluéné vykonoveé orientované formy reklamy, zejména
pak reklama ve vyhledavacich vyuzivajici systémi Google AdWords a Seznam Sklik,

jez jsou provozovany dvéma v CR nejpouzivanéjsimi vyhledavaci.

'" i .E"“

ONLINE SNOWBORRD SHOP

Novinky v nasem skate-shopu
)

Chuiniée na Snowboard

Bryle

Batohy.
Obaly na Snowboard

Snowboard Obleceni

Skate Obleceni

Skate Boty

Helly Hansen
Horsefeathers
Top-snowboard-shop Infantia

Level

Mada

Mil

Obrazek €. 4: Nahled e-shopu Top-Snowboard-Shop.cz

4.3.2.3 Top-Skate-Shop.cz

Nejmlads$i z rodiny ,,Top-Shopl“, jehoz nabidka je omezena jen na letni, jarni a
podzimni oble€eni, obuv a dopliky. SNOWBOARD ZEZULA chce prostfednictvim
tohoto obchodu oslovit zakazniky, kteti maji zajem o zbozi spjaté se skateboardovou a
streetovou modou, kterd ma ke snowboardingu pomérné blizko. Systém slev neni
zalozen na vysi objednavky, ale na poctu polozek, coz vice odpovida charakteru
nabizenych produktl. Zptsob platby a pravidla pro poStovné jsou stejna jako u Top-

Snowboard-Shop.
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10% sleva na ISIC karty

Vi Kok e zatim prézany

TAdio Ornate combo Nugget Tatra | oTevRiT KOs |

_
&K s
=

Billabong

Burton

IKSE10
2690k na 650KE

‘WNiggel Balaton ‘Nugget Biblone d ‘Nugget Fiuent Py

UL M

2350KE na 370KE

32,3430 M UL M
2990KE ns O40KE Z700KE na T50KE 260KE na 460KE

i
Spoctons

XL
20801 na B50KE 2700Ké na T50KE 7350k na 420K¢

k@ Dophiky

Casopisy, Filmy _

Adio Blunt combo
INFOCENTRUM

akt

Info tel: 549 274 516
fofBtop-skete-shop cz

: & Top-skate-shop

Obrazek €. 5: Nahled e-shopu Top-Skate-Shop.cz

4.3.2.4 Top-Girls-Shop.cz

Tteti ,,Top-Shop* nabizi pouze dadmskou cast sortimentu vSech vySe jmenovanych
elektronickych obchodi. Cilem spole¢nosti je ziskat vice zdkaznikil z fad zen a divek.
V soucasné dobé& neexistuje ptiméa konkurence, kterd by se zamétovala vyluéné na tento,
dle SNOWBOARD ZEZULA, perspektivni segment. Systém slev je stejny jako u
prvnich dvou jmenovanych obchodi, ostatni rysy jsou shodné v ramci celé rodiny ,,Top-

Shopt“.

4.3.2.5 Popis slabych mist a nedostatku

V ramci prizkumu, ktery byl podkladem pro zpracovani této kapitoly, bylo zjisténo, ze
se tato spolecnost soustiedi t¢éméf vyhradné na zvySovani navstévnosti, ktera ale sama o
sob¢€ neni v Zadném piipadé zarukou obchodniho uspéchu. U on-line obchodu totiz neni
zpravidla cilem vysoka navstévnost, jsou jim vysoké trzby. Vhodnym ukazatelem
obchodni UspéSnosti internetové prodejny je konverzni pomér, ktery udava, kolik
navstévniki v e-shopu skute¢né provedlo ndkup. Tomuto ukazateli se bohuzel ve firmé

nevénuje dostatek pozornosti a na jeho hodnotach je to znat. Rovnéz by bylo velice
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vhodné detailnéji zkoumat chovani zadkaznikii, zejména téch, ktefi z n¢jakého divodu
svou objednavku nedokonci. Takovyto priizkum by mohl odhalit slab4 mista, kterd maji

zasadni vliv na obchodni Gspésnost e-shopu.

U vSech internetovych obchodll je vyuzivan systém méfeni navstévnosti Google

Analytics, jehoz prostfednictvim byla ziskana data uvedena v nésledujici tabulce.

Kritérium / E-shop Snowboard- Top-Snowboard-  Top-Skate-

Zezula.cz Shop.cz Shop.cz
Pocet navstév 607 899 173192 288 840
Mira konverze 0,66 % 0,63 % 0,26 %
Stranky/navstéva 14,25 9,76 9
Mira okamzitého opusténi 22,45 % 35,24 % 23,70 %
Pramérna doba stravena na | 6:00 min. 3:46 min. 2:45 min.
strankach
Novych navstév® 44,02 % 60,36 % 58,95 %

Tabulka &. 2: Piehled vybranych ukazatelti navitévnosti za obdobi 1. 9. 2007 - 1. 3. 2008’

Management spolecnosti se prili§ soustfedi na expanzi ve vyhledavadich a propagaci
misto dirazu na zvyseni efektivity jiz fungujicich prodejen. Vysledkem je to, Ze nezna
jejich slaba mista a ma jen velmi neurditou predstavu o ndkupnim chovani svych

zakaznikd, jejich potfebach a preferencich.

Zejména u prvnich dvou jmenovanych obchodi nebyly nalezeny téméf Zadné vyraznéjsi
rozdily, mohou si tedy vzajemné konkurovat, zatimco zékaznické segmenty, které

nedokazou pfi soucasném stavu oslovit, mohou byt ziskany konkuren¢nimi obchodniky.

Dalsi nevyuzitou prilezitosti je neexistence vzajemné podpory ¢i propagace
jednotlivych obchodli Vv ramci rodiny ,,Top-Shopid®. Jsou zaméfeny na podobné
segmenty, které se ale ptekryvaji jen Castecné. Vzhledove jsou si mimo jiné vSechny tfi

e-shopy velmi podobné. Jisté by bylo vhodné toho vice vyuzit, jeden pro druhy mohou

® Procento navitévniki, ktefi dany web navitivili ve sledovaném obdobi poprvé
” Obchod Top-Girls-Shop.cz nebyl do piehledu zafazen, jelikoZ byl spustén az v poloving prosince 2007
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byt dodatecnym zdrojem navstévnikl, u kterych je pravdépodobnost ndkupu vyssi
V porovnani s béznym ndhodnym uzivatelem, ktery se do e-shopu dostal napiiklad
z vyhledavace. Vzajemna podpora a vétsi svazanost by mohly vést k efektivnéjSimu
budovani znaCky a piinést provozovateli nové konverze s minimalnimi investicemi.
Uspé&snost obchodniho modelu typu e-mall ukazuji napi. vysledky spole¢nost Mall.cz,
ktera jen v CR provozuje sit’ 24 internetovych obchodil a za rok 2007 utrzila 1 738 443
170 K¢ (15).

Literatura (1) uvadi, ze cena neni v ptipadé nakupu pies internet pro vétSinu uzivateli
tim nejdtlezitéjSim kritériem pifi rozhodovdni o provedeni ndkupu V konkrétnim
elektronickém obchodé. Zakaznici vySe hodnoti napt. rychlost a spolehlivost dodavky
objednaného zbozi ¢i doplitkové sluzby a servis. V on-line prodejnach provozovanych
vySe uvedenou spole¢nosti je, na rozdil od fady jejich konkurenti v tomto oboru,
nabizeno vyhradné zbozi, které je skladem v brnénské prodejné. Téméf stoprocentni
dostupnost objednaného zbozi je totiz pro spokojenost zakaznikti nakupujicich on-line
jednim z klicovych faktort. Negativnim faktem je neexistence v podstaté jakychkoliv
dopliikkovych sluzeb. Zakaznici si nemohou zvolit typ dopravy, piestoze nékteii by
moznd radi vyuzili napf. moznosti expresniho dodani. V , Top-Shopech® nemaji na
vybér z vice platebnich metod, jedinym nabizenym typem platby je dobirka. Prestoze
jsou sluzby jako nékup na splatky, sledovani zésilky ¢i stavu objednavky v Ceskych e-

shopech jiz pomérné bézné, ani jednu z nich SNOWBOARD ZEZULA nenabizi.

Z detailti 1ze pozitivné hodnotit zejména jednoduchost tvorby a odeslani objednavky,
kdy nejsou po klientovi vyZzadovany zadné nadbyte¢né informace a objednavku lze
kompletné dokoncit pfimo na strance koSiku. Negativnim rysem je nutnost zadavat
vSechny osobni tidaje u kazdé objednavky znova, jelikoz ani jeden z obchodli nepouziva
systém uZivatelskych ucti 8 Dile se mohou, zejména na prvni pohled, zdat
navstévnikiim ceny zminénych e-obchodl vysSi neZ u konkurence. Letmé srovnani
s konkuren¢nimi obchody, které nenabizeji mnozZstevni slevy a mohou si tak dovolit
udat u produktu cenu nizsi, vychazi pro SNOWBOARD ZEZULA hife, pokud budouci

zakaznik neni dostatecné informovan o existenci systému slev. Toto mulZe odradit

8 Obvykle jsou udaje zakaznikem zadany pouze pfi vytvaieni takového tétu a jsou pak na ném uchovany
pro budouci potfebu
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zejména skupinu zdkaznikl, ktefi jiz maji napf. vybrano a hledaji na internetu

nejvyhodnéjsi cenovou nabidku.

V ramci provadeéni této analyzy bylo dale zjiSténo, Ze internetové obchody nesplituji
nckterd ze zakonnych natfizeni, konkrétné jde o povinnosti vyplyvajici ze zakona ¢.
101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udaju (viz vysledky shrnuté v nasledujici tabulce).
V souvislosti s témito zjisténimi by bylo vhodné detailnéji zpracovat text vSeobecnych

obchodnich podminek, jehoz kvalita a obsah hraji roli pfedev§im ve fazi tésné

predchazejici findlnimu odeslani objednavky.

Pozadavek plynouci ze zakona ¢. 101/2000 Sbh. Soucasny
stav
Povinnost registrace u UOOU® Nesplnéna
Vyjadieni souhlasu klienta se zpracovavanim a uchovavanim jeho osobnich Nebyva
udaja vyzadano

Uvedeni informace, Ze souhlas s uchovavanim/zpracovavanim osobnich Udaja | Chybi
odvolat Ize kdykoliv odvolat a popis, jakym zplisobem Ize toto ucinit

Uvedeni informace, kdo bude udaje uchovavat/zpracovavat a za jakym ucelem | Chybi

Uvedeni informace, ze subjekt neposkytne ziskané udaje tfetim osobam, Spinéno
pokud k tomu neda uzivatel souhlas

Tabulka €. 3: Vysledky auditu elektronickych obchod dle pozadavkl zakona ¢. 101/2000 Sb.

4.3.3 E-mail marketing

SNOWBOARD ZEZULA vyuziva newsletter jako nastroj marketingové komunikace ve
dvou variacich. Tou prvni je firemni newsletter SNOWBOARD ZEZULA, ktery
informuje v nepravidelnych, v pribéhu zimni sezény zhruba mési¢nich, intervalech o
novinkach v e-shopu Snowboard-Zezula.cz ¢i v kamenném obchodé v Brné. VétSinou
se jedna o zajimava sdé€leni tykajici se pravé probihajicich slev, akci a soutézi. Jeho
soucasti jsou, kromé textovych novinek, nahledy tii vybranych produktl, které by
mohly zaujmout pfijemce sdéleni. Druhou formou je newsletter Gravity Snowboards,

ktery byl za dobu jeho ro¢ni existence vyuzit pouze jednou. Je koncipovan v podstaté

9 17w f e
Utad pro ochranu osobnich tdaji
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stejnym zpusobem jako prvni popsany e-mailovy magazin, S tim rozdilem, ze jeho role

je v soucasnosti Cisté informacni a nefunguje jako ptima podpora on-line prodeje.

Zasadnim nedostatkem je naprosta absence jakéhokoliv sledovani a vyhodnocovani
uspésnosti kampani. Zajimavymi informacemi jsSou napi. pomér rozeslanych a piijemci
otevienych e-maill, pocty kliknuti na jednotlivé odkazy a chovani uzivatell, u nichz
navstévu e-shopu ¢i webové prezentace podnitil pravé newsletter. Neni tak mozno urcit,
zda by nebylo vhodné koncepci newsletteru zménit, aby tak mohl 1épe plnit své

komunikacni, ptip. obchodni cile.

BSrowso roz=zna 1SCH

Novinky

Prvnim tivaceti zékaznikiim jen si u nés objednaj pies né3 eshop bude zasiéno FLOW DVD
zdarma. Kdo zavéha, nekouké! Vice zde

Prog nakupovat zimni obleGeni v 16667 No preci abyste usetiil Pripraven je pro Vs totéini vyprode)
starsich modek kalhot za 990.- a bund za 1190 u nés na prodejné v Medidnkéch. Na modely 06/07
nabizime aZ 30% slevy! Nabidku staich modelli na internetu absentujicich Ize konsultovat na:
objednavky@snowboard-zezula.cz nebo telefonicky 724 711 492. Vice zde.

B & Loievpinimprou a kaidému z nés se doteniskek nebo skate bt ho lehké kvaltn ponozka
&é nejlépe  netradicnim designem. Takové ponozky pro démy i pany nyni dodéva znatka INFANTIA
r &P Velky vybér velikosti barev a model’ Doporucujemel Vice zde

0o S

Viechny novinky zde.

Ukazka z nasi siroké letni nabidky obleceni.

1190, Ké 490,- Ké 1390,- Ké

Pokud méte n&jaké dotazy, nevéhefte nés kontaktovat telefonicky na isle 549 274 516 nebo e-mailem na
info@snowboard- zezula.cz!

Tento informaéni e-mail V4m byl zaslén na zékladé Vaseho souhlasu na snowboard-zezula, cz neprejete-li si
informacni e-maily nadile dostavat, kiknéte

sem

Obrazek €. 6: Nahled firemniho newsletteru SNOWBOARD ZEZULA

Jelikoz jsou newslettery rozesiliny v HTML podobé, bylo by vhodné doplnit je 0
textovou verzi, kterd by byla dostupnd i uzivatelim vyuzivajicim ke C¢teni posty

nestandardni zatizeni jako napt. mobilni telefony ¢i PDA.
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| v této oblasti byl zjistén nesoulad se zakonnymi pozadavky kladenymi na e-mailovou

komunikaci tzv. antispamovym zakonem ¢&. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach

informacni spole¢nosti (vysledky jsou shrnuty v nasledujici tabulce).

Newsletter / Pozadavek Jasné oznaceni, Totoznost Platna adresa pro

ze se jedna o odesilatele odhlaseni
obchodni sdéleni  (obchodni jméno)

Snowboard Zezula Chybi Je uvedena pouze ve | Je uvedena
formé logotypu

Gravity Snowboards Chybi Neni uvedena Je uvedena

Tabulka €. 4: Vysledek auditu newslettert dle pozadavkt zakona ¢. 480/2004 Sb.

4.3.4 On-line reklama a Search Engine Marketing

Reklamé na internetu a marketingu ve vyhledavacich je ve spole¢nosti SNOWBOARD

ZEZULA vénovana zna¢na pozornost.

Napt. investice do kontextové reklamy dosahovaly vr. 2007 fadu desetitisici az
statisict K¢, vyuzivany jsou zejména reklamni systémy Etarget a bbKontext. Tento typ
PPC reklamy je orientovdn na vykon a hlavnim ukazatelem uspéSnosti je mira
prokliku'®. Oba systémy nabizeji vice & mén& propracované systémy na sledovéni
dulezitych ukazatelt.. Mezi hlavni partnery, na jejichz webovych strankach se reklama
zobrazuje, patii napf. zpravodajsky portal iDnes, portaly Atlas a Volny ¢i magazin o
internetu Lupa.cz. Kromé kontextové reklamy jsou vyuzivany také klasické bannerové
kampané, jejichz cilem je budovani znacky. Jednim z inzertnich partnerti, ktefi
umoznuji snad nejlepsi mozné zacileni, je nejnavstévovanéjsi portadl o snowboardingu
v CR Freeride.cz s primérnou navitévnosti k 15. bfeznu 2008 téméF 4000 uzivateld
denn&™, a od sezony 2007/08 i webové stranky nejvétsiho Geského magazinu o lyZovani
a snowboardingu SNOW. Bannerova reklama je vyuzivana témét vyhradné k propagaci

firmy Snowboard Zezula, internetového obchodu Snowboard-Zezula.cz a znacky Flow.

1% Mira prokliku (CTR, Click Through Rate) je ¢islo udavajici pocet kliknuti na reklamni prvek
k celkovému poctu jeho zobrazeni

1 Zdroj: TOPIist [online]. [2008] [cit. 2008-03-15]. Dostupny z WWW:
<http://toplist.cz/toplist/?search=freeride&a=s>.
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Kampané vyuzivajici kontextovou reklamu maji za kol co nejvice zvysit navstévnost

internetovych obchodii spole¢nosti danou cilovou skupinou.

V oblasti Search Engine Marketingu jsou vyuzivany jak PPC kampané AdWords a
Sklik, tak pfedevsim optimalizace webovych stranek a e-shopii pro vyhledavace, ktera
je vsoucasné dobé nejefektivnéjSim nastrojem pro zvySeni navstévnosti. Placené
kampané jsou aktualizovany nepravidelné, v sezon€ s frekvenci v fadu tydni, Vv letnich

mésicich byva vétsina z nich pozastavena.

Zdroje®? uvadsji, ze kliovym faktorem pro Gispéch PPC inzerétii je nejen jejich kvalitni
obsah, tj. aby motivovaly vefejnost na né kliknout, ale zejména kvalita cilové stranky,
jejiz obsah musi stextem inzeratu pokud mozno co nejvice souviset a motivovat
navstévnika K nasledné konverzi. Zakladni chyba, které se pracovnici SNOWBOARD
ZEZULA majici na starost spravu PPC kampani dopousti, je to, Ze vSechny odkazy PPC
inzerat sméfuji na uvodni stranky e-shopli, misto do jejich jednotlivych casti
Vv zavislosti na obsahu reklamniho sdéleni. Tento fakt s vysokou pravdépodobnosti
zapticiiluje vyssi hodnoty miry okamzitého opusténi, nez je u PPC kampani tohoto typu

obvyklé a znamen4 tedy ¢astecné zbytecné vynaloZené prostiedky na takovéto kampané.

Velkym nedostatkem v oblasti placené textové inzerce ve vyhledavadich je
nedostateéné sledovani a vyhodnocovani vysledkti kampani, ptip. hodnoceni prakticky
jediného kritéria, kterym je mira prokliku. Izolované vyhodnocovani vysledkl vylu¢né
tohoto jediného ukazatele vsak nemize odpoveédét na otazku, zda klinuti na reklamu
opravdu vedlo k nakupu ¢i jiné sledované konverzi. Opét zde narazime na vyznam
ukazatelll navstévnosti a konverzniho poméru, ktery je nutno sledovat piedevSim.
Vyhodnocovéani navratnosti vloZzené investice by mélo byt pro podnikatele naprostou
samoziejmosti, jelikoZ je diky nému mozno zjistit, zda méla investice pro firmu redlny
pfinos, nebo zda pfinesla ztratu a v takovém piipadé do budoucna postoj ptehodnotit a

vyuzit jinych prostiedki.

2 Napt. SIMON, Libor. Tipy pro lepsi e-mailovy marketing [online]. 2007 [cit. 2008-04-15]. Dostupny z
WWW: <http://www.symbio.cz/clanky/tipy-pro-lepsi-e-mailovy-marketing.html>.
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4.3.5 Public Relations, spotrebitelské soutéze a hry

Nastroje public relations jsou firmou v prostfedi internetu vyuzivany jen minimaln¢.
Vzhledem Kk pomémé dobrym partnerskym vztahim s vySe zminénym portalem
Freeride.cz, u néhoz SNOWBOARD ZEZULA nakupuje pomémé znacnou ¢ast
dostupného reklamniho prostoru, by jisté bylo vhodné vyuzit medialni vliv a nejlepsi
mozné zacileni k vyméné informaci s vefejnosti, coz by mohlo vést ke zlepSeni image
firmy a jejich znacek. Sponzoring je rovnéz cestou, ktera by mohla pfispét ke zlepSeni
postaveni spolecnosti v o¢ich potencialnich zakaznikti. Timto je myslen jak on-line
sponzoring nékterych on-line projekti zajimavych pro cilovou skupinu zakaznikd, tak

lepsi on-line propagace jiz fungujicich sponzorskych aktivit mimo internet.

Spotrebitelské soutéZe jsou spole¢nosti vyuZivany zejména k budovani znacky.
Sledovani ptimého dopadu na prodej je pomérn¢ slozité a neni zdaleka tak dulezité jako
u vykonovych forem reklamy typu PPC. V minulych letech probihaly soutéze
organizované jednotlivymi firmami na serveru Freeride.cz a v prub¢hu zimni sezény
2007/2008 byla prvni soutéz uspoifdddna i1 na strankich internetového obchodu
Snowboard-Zezula.cz. Ohlas ze strany vefejnosti byl velmi dobry — soutéze, ktera trvala
od 15. zati do 31. prosince 2007, se zucastnilo 19 689 lidi, tedy cca 5 % vSech navstév
e-shopu®.

4.4 Analyza on-line konkurence

Tato Cast je zaméfena zejména na struCnou analyzu konkurencnich elektronickych
obchodt, jelikoz je z hlediska zpracovéani této prace on-line obchodovéani stézejni

oblasti.

Mezi hlavni konkurenty v oblasti internetového prodeje se fadi e-shopy Skateshop.cz,
Snowboard-Online.cz, Snowboards.cz a Boardmania.cz. BohuZel nejsou autorovi
znamy statistiky jejich navstévnosti, konverzni poméry ¢i tispé$nosti jejich reklamnich
kampani, neni tedy moZno srovnéavat tyto konkurencni obchody na zékladé¢ obchodni

uspesnosti, coz by bylo pro vzajemné porovnani jisté nejzajimave;jsi.

13 Zdroj: interni udaje ze statistik navitévnosti Google Analytics
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Vzhledem Kk atraktivité a relativni jednoduchosti vstupu na trh je konkurence v tomto
oboru stale silngjsi. I zde jsou ale patrné rozdily mezi velkymi a menSimi, zejména Cisté
internetovymi, obchody. Z vyse jmenovanych neprovozuje kamennou prodejnu pouze
Boardmania.cz. Konkuren¢ni vyhoda kamennych firem spociva zejména ve skutecnosti,
ze nejsou plné zavislé na jediném prodejnim kandlu, kterym je internet. Rovnéz maji
Casto v oboru vétsi zkusenosti, tradici, kapitalovou silu a vSeobecné zndméjsi znacku.
Vyznamnou roli hraje pro spokojenost zakaznik(i dostupnost zbozi skladem, ktera byva
u Cist€¢ internetovych prodejen nizsi, jelikoz se snazi skladové zasoby drzet na
minimalnich hodnotach. Vystavuji se tak nebezpeci, Ze si zakaznik objedné zbozi, které
jiz neni u distributora skladem, a budou tedy muset zpétné objednavku jednostranné

zrusSit.

Velmi zajimavé je zejména srovnani systémil slev. Hlavni konkurenti bud’ zadné
specialni slevy nevyuzivaji a sleva je tak jiz v podstaté pfimo zahrnuta do ceny
produktu, nebo nabizeji slevy pro vérné zakazniky a snazi se tak posilit jejich loajalitu
(toto je ptfipad zejména Snowboard-Online.cz, ktery navySuje slevu na celkovou
objednavku dle poétu nakupt, jez v tomto obchodé dany klient v minulosti provedl).
Pouze Skateshop.cz nabizi slevy na ISIC. Pro zékaznika, ktery je orientovan zejména na
cenovou vyhodnost nakupu tak mohou mit konkurenti SNOWBOARD ZEZULA,

alespoil na prvni pohled, ktery v§ak byva ¢asto rozhodujici, nizsi ceny.

VétSina z uvedené Ctvefice obchodl rovnéz nabizi postovné zdarma, pokud objednavka
piekroc¢i ur€ity limit, coz je podstatnou vyhodou ve srovnani s e-shopem Snowboard-
Zezula.cz. Konkurenc¢ni e-shopy také nabizeji vZdy minimalné dva zptsoby dodani a
dvé az tfi platebni metody, viz dvé nasledujici tabulky. Toto se miiZe jevit jako

nevyhoda, zejména pokud by se firma SNOWBOARD ZEZULA chtéla zaméfit na

wev
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E-shop / ZpGsob i Ceskaposta— Ceska posta — PPL — expresni

dodani e obchodni balik expresni doruc¢eni doruceni
Snowboard-Zezula.cz | Ne Ano Ne Ne
Top-Snowboard- Ne Ano Ne Ne
Shop.cz*

Boardmania.cz Ano Ne Ne Ano
Skateshop.cz Ne Ano Ne Ano
Snowboard-Online.cz | Ne Ano Ano Ano
Snowboards.cz Ano Ano Ne Ne

Tabulka €. 5: Srovnani s konkurenci v oblasti dostupnosti riznych zptsob dodani

Doplnkové sluzby jako napiiklad ndkup na splatky ¢i sledovani stavu objednavky

nenabizi pfimo Zadny z hlavnich konkurentd. SluZzba pro sledovani polohy zésilky (tzv.

order tracking) je dostupna pouze u balikti pfepravovanych spole¢nosti PPL.

E-shop / Platebni Dobirka Hotové Bankovni Platba Platba pres
metoda prevod kartou eBanku

Snowboard- Ano Ne Ne Ano Ne
Zezula.cz

Top-Snowboard- | Ano Ne Ne Ne Ne
Shop.cz®

Boardmania.cz Ano Ano Ano Ne Ano
Skateshop.cz Ano Ne Ano Ano Ano
Snowboard- Ano Ne Ne Ano Ne
Online.cz

Snowboards.cz Ano Ano Ano Ne Ne

Tabulka €. 6: Srovnani s konkurenci v oblasti dostupnosti riiznych platebnich metod

V oblasti propagace je aktivnéj$i zejména Skateshop.cz, ktery vyuzivd bannerovych
kampani na stejnych inzertnich mistech jako SNOWBOARD ZEZULA, potadé rizné

souté¢ze a podobné. Dalsi konkurenti jiz tak masivné do propagace neinvestuji a

1 Stejné zpiisoby dodani nabizi i Top-Skate-Shop.cz a Top-Girls-Shop.cz
15 Stejné platebni metody nabizi i Top-Skate-Shop.cz a Top-Girls-Shop.cz
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vétSinou vyuzivaji spiSe ndstroje zaméfené na vykon nez na budovani znacky.

Nejpatrngjsi je snaha ziskat diky optimalizaci pro vyhleddvace piedni mista ve vypisech

hledani a tim i co nejvyssi navstévnost.

Snowboards.cz ma ve svém e-shopu Sekci nazvanou Press centrum, ktera je uzite¢na
zejména z pohledu PR. Kromé prodejny Snowboard-Shop.cz nabizeji vSechny obchody
moznost registrace k odbéru newsletteru a zjevné tedy tento nastroj pfimého marketingu

rovnéz vyuzivaji.

4.5 Shrnuti

SNOWBOARD ZEZULA vyuziva celou fadu forem on-line marketingu, z nichz mezi
nejvyznamngéj$i patii propagaéni webové prezentace, Ctyfi internetové obchody, e-mail

marketing a marketing ve vyhledavacich.

Jisté¢ by bylo mozno nalézt celou fadu kladu, ale cilem této kapitoly bylo identifikovat
zejména slabad mista. Mezi ta nejzavaznéjsi by se dala zatadit absence detailniho
vyhodnocovani uspésnosti jak obchodli samotnych, tak i newsletteru ¢i reklamnich
kampani. Neni patrna jasna diferenciace mezi dvéma ze Ctyt internetovych obchodd,
chybi jasné zaméfeni na specifické segmenty. Zadna pozornost se nevénuje vyzkumu
mezi navstévniky a klienty, SNOWBOARD ZEZULA nezna jejich ptfani, nakupni
chovani a dalsi charakteristiky, které jsou zdkladem tvorby UspéSné marketingové
strategie. Provozovatel e-shopti je jednostranné zaméfen zejména na zvySovani
navstévnosti, ktera by vSak neméla byt cilem, nybrZ prostfedkem k plnéni obchodnich
cili. Nevyuzitou pfilezitosti je kupiikladu 1 chybgjici viditelngjsi provazani rodiny

»Lop-Shopi*.

Ve srovnani s konkurenci zaostava ptedevSim v nabidce dopliikovych sluzeb, zejména
vice zpusobl platby a dopravy. Svou cenovou politikou, kterd je zalozena na
mnozstevnich slevach motivujicich k maximalizaci celkové vySe objednavky, zaostava
za konkurenty zejména z pohledu segmentu zdkaznikli citlivych na cenu produkti.
Zjevné vénuje firma ve srovnani se svymi hlavnimi konkurenty vice pozornosti
nejruznéjSim reklamnim aktivitim. Jejich vyuzivani a zptsob, jakym jsou vedeny, vSak
nejsou podloZzeny dostatecnym vyhodnocovanim dostupnych dat.
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Na zéklad¢ provedené analyzy, jejiz hlavni casti byla identifikace problému, budou
v dalsi kapitole navrzeny piislusné zmény a ptipadné zhodnoceny mozné piinosy jejich

aplikace v praxi.
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5 VLASTNi NAVRHY RESENi, PRINOS NAVRHU

Tato kapitola se vénuje popisu vlastnich navrhu feseni nedostatkt ¢i vyuziti prilezitosti
identifikovanych v ptfedchozim textu. Prvni ¢ast se v obecnéjsi roviné zabyva dalezitosti
tvorby a existence jasné on-line marketingové strategie, druha cast je pak vénovana

navrhtim feseni konkrétnich dil¢ich problémai.

5.1 Zpracovani on-line marketingové strategie, definovani
cilu a planovani

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.2, problematickd mize byt v marketingovém fizeni
uvedené spolecnosti absence piesné definované strategie, cill a pland, a to jak
V dlouhodobém, tak i ve stfedné- a kratkodobém casovém horizontu. Bez jasné a
vhodné stanovené on-line marketingové strategic muze byt firma vtomto oboru
dlouhodob¢ jen velmi tézko uspesna, jeji vytvoreni by tedy mélo byt zékladnim krokem
pfedchézejicim jakymkoliv dal$im zméndm v této oblasti. VeSkeré rozhodovani

V oblasti internetového marketingu pak musi bezpodminecné z této strategie vychazet.

Stanoveni marketingové strategie a zakladnich cili neni mozné bez znalosti trhu, na
kterém firma pisobi. Ztohoto divodu by bylo vhodné, aby se spolenost
SNOWBOARD ZEZULA vice vénovala jeho prizkumu, sledovani nakupniho chovani
potencialnich i stavajicich zakaznikl a identifikaci jejich potfeb. Marketingovy vyzkum
na internetu ma fadu vyhod, mezi které patfi zejména rychlost, flexibilita, nizka cena,
jednoduchost zpracovani ziskanych dat v ptipad¢ kvantitativniho prizkumu a dobré
zacileni. K tomuto ucelu lze vyuZzit nejriznéjSich prosttedkd, z nichZ nejvyznamnégjsi je
patrné dotaznikové Setfeni. Vyzkum orientovany na potieby zakaznikli by mél doplnit i

prizkum zaméteny na diikladné zmapovani konkurence.

Dulezitym podkladem pro definovani cild a planovani je analyza sou€asného stavu on-
line marketingovych aktivit firmy. Cenna data lze ziskat nejen prostfednictvim
dotaznikd, anket a podobnych prostiedkl, ale naptiklad také analyzou chovani uZivatelti

ze systému pro mefeni navstévnosti, ptipadné za pomoci metod uzivatelského testovani.
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Z prizkumu trhu by mélo vyplynout, jak by mél vypadat idedlni stav. Srovnanim se
stavem soucasnym je mozno ziskat predstavu o tom, jaké jsou hlavni nedostatky a

prilezitosti a na zaklad¢ toho definovat, jak by mély vypadat zakladni cile.

Strategie pro oblast internet marketingu by méla vychéazet zobecné firemni
marketingové strategie. On-line marketingova strategie by pak dale mohla obsahovat
dalsi dil¢i strategie a plany, zejména pro jednotlivé internetové obchody, e-mailové

kampané, propagaci, atd.

S nové vytvorenou strategii je pak nutno seznamit vSechny zainteresované pracovniky,
kteti by z ni méli pfi své praci vychazet. Tento dokument pak tvoii jakysi ramec, jenz
by mél zajistit kvalitni a konzistentni rozhodovani, vyssi efektivitu pfi plnéni cili

V ramci tymu a fadu dalSich ptinosi.

5.2 Reseni konkrétnich diléich problému

Tato podkapitola se zabyva zejména navrhy na zlepSeni, popt. feSeni konkrétnich
dil¢ich problému identifikovanych v kapitole 4.3. Je nutno zduraznit, Ze se jedna pouze
o nastin moznych ptistupi k feSeni jednotlivych problematickych oblasti, které nemusi
byt v praxi nutné vSechny pouzity. Rozhodnuti, které z navrht aplikovat v praxi,
pfipadné jakym zplsobem, musi vzdy striktné vychézet z on-line marketingové

strategie a jejich dil¢ich ¢asti.

5.2.1 Webové stranky zaméfené na propagaci

Nejdtive je nutno definovat hlavni cile tohoto nastroje internetového marketingu. Mohlo
by mezi né patfit zvySeni loajality a pov€édomi o znacce, ziskani novych zékaznikd,
osloveni ¢i vytvofeni databaze zakaznikli potencialnich, atd. Stejné jako u vSech
nastroji  ostatnich je nezbytné, aby byly cile definovany v souladu son-line

marketingovou strategii.

Hlavnim nedostatkem prezentace Gravity Snowboards je neaktualnost, za posledni rok
byly zvefejnény pouze tfi novinky, posledni pied deviti mésici. Na navstévniky pak

muze prezentace pusobit nedivéryhodné, jelikoz z data publikovani posledniho
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ptispévku lze vyvodit, Ze se o strdnky nikdo nestara a informace tak mohou byt
zastaralé. Spolecnost by méla tyto webové stranky pokud mozno co nejvice vyuzit ke
komunikaci s vefejnosti, téméf nic ji to nestoji a navstévnici zajimavé a Cerstvé
informace uvitaji. Zajimavé mohou byt napiiklad pravidelné zpravy o déni v O, Gravity
Snowparku, mezi jehoz hlavni dva sponzory, jak uz nazev napovida, Gravity
Snowboards patii. Potencial k budovéani znacky formou sponzoringu tak bude jesté o
néco vice vyuzit. Zaroven nic nebrani tomu, aby na web pfispivali napi. sami
provozovatelé snowparku a ulehcili tak SNOWBOARD ZEZULA praci. Podobné Ize
informovat i o sponzorovanych jezdcich, jejich uspésich na zavodech, apod. Zajimavé
vysledky by mohlo pfinést napt. zprovoznéni blogu sponzorovanych jezdct ¢i Gravity

Snowparku. Tomuto prostfedku je vénovana subkapitola 5.2.5.

GRAVITY SMYBDARDS

Obrazek €. 7: Nahled webové prezentace Gravity-Snowboards.cz

DalSim zajimavym obsahem je pro navstévniky, jak ukézaly statistiky navStévnosti,
sekce Ke stazeni. Maji zde moznost stahnout si kuptikladu tapety na plochu s motivy

Gravity Snowboards. Pro¢ nenabidnout uzivatelim kazdy mésic novou péknou tapetu
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ke stazeni? Posili to znacku s naprosto minimalnimi ndklady a navstévnici maji dalsi

diivod pravidelné se na stranky vracet.

Pro navstévniky zajimavou informaci by mohly byt i konkrétni prodejni nabidky na
produkty Gravity Snowboards. Pokud se napiiklad v dobé vyprodeju v novinkach
objevi zprava o slevach produktli Gravity Snowboards v e-shopech provozovanych
firmou SNOWBOARD ZEZULA, ziska tak zdkaznik zajimavou informaci a vzroste
pravdépodobnost, Ze dojde k objednavce pravé u této spolecnosti. U tohoto kroku je
vSak nutno zvazit, zda by neposkodil vztahy s jinymi maloobchodnimi prodejci Gravity
Snowboards, ktefi by se timto mohli citit, zejména v oblasti on-line prodeje,

znevyhodnéni.

Moznosti jak dale zvysit pfimé obchodni pfinosy prezentace je implementace zakladni
funkcionality internetového obchodu pfimo do katalogu vyrobkli. Moznost nakoupit
vybaveni pifimo na webovych strankdch vyrobce by mohla byt pfinosnd zejména pro
konzervativngj$i zakazniky, pro které pravdépodobné diveéryhodnéjsi, nez jiné e-shopy,
jelikoz se jedna o nakup ,,pfimo u zdroje“. Zde je tiecba zvazit podobna rizika jako

Vv predchozim ptipade¢.

K budovani povédomi o znacce a zajisténi opakované navstévnosti a publicity by mohlo

ptispivat napf. poradani pravidelnych soutézi, kterym je vénovana subkapitola 5.2.5.

U internetové prezentace spolecnosti Flow jsou moZnosti ovlivnit jeji vzhled a obsah, na
rozdil od stranek Gravity Snowboards, mnohem vice omezeny. Provozovatelem stranek
je centrdla firmy Flow v USA a SNOWBOARD ZEZULA mé pouze opravnéni
k prekladu textl a jinym drobné&j§im Gpravam, nikoliv k pfidavani zcela nového obsahu.
Miniméln€ by ovSem bylo vhodné dotahnout do konce kompletni preklad prezentace

z angliCtiny do Cestiny, jelikoZ naptl preloZena prezentace nepiisobi prili§ seridzné.

5.2.2 Elektronické obchody

Pro, z pohledu SNOWBOARD ZEZULA, klicovou oblast elektronického obchodovani

lze doporucit vypracovani dil¢i marketingové strategie, kterd musi striktné vychazet z
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komplexni strategie pro internetovy marketing a z vysledki relevantniho vyzkumu

zamé&feného na firemni B2C on-line obchodni aktivity.

Tato Cast prace obsahuje navrhy, jakym zptisobem je mozné podstatné podklady ziskat,
dale upozornuje na nutnost zamefit se na sledovani vyznamnych ukazateli, zejména
konverzniho poméru, a uvadi piiklady, jak dosdhnout v této oblasti lepsSich vysledki.
Poté je struéné€ popsan vztah tzv. prémiovych sluzeb a cenové politiky a navrhy, jak
Vv praxi tyto dva dulezité faktory vyuzivat. Navrhy v oblasti diferenciace jednotlivych
obchodii v ramci rodiny ,,Top-Shopi*“ pak navazuji na jednu z velkych pfilezitosti
identifikovanych v prub&hu piedchazejici analyzy soucasného stavu. Tuto subkapitolu
vénovanou elektronickému obchodu uzaviraji poznamky k feSeni nesouladu soucasného
stavu fungovani elektronickych obchodli provozovanych spole¢nosti SNOWBOARD
ZEZULA a legislativnich pozadavki, které jsou na n¢ kladeny.

5.2.2.1 Ziskavani podkladu pro rozhodovani

Zakladem marketingu je snaha uspokojit potfeby zakaznikdi, nejinak je tomu i
v marketingu na internetu. Aby mohla firma uspokojit piani svych zakaznikd, musi je
nejdiiv detailné poznat. Proto plati, ze jakykoliv novy krok v oblasti on-line marketingu
by mé&l byt striktné podlozen vysledKy nejriiznéjsich, nejlépe vlastnich, vyzkumu trhu a
pre- i postimplementa¢niho testovani. V ptipadé SNOWBOARD ZEZULA jde v drtivé
vétsing pripadi o intuitivni rozhodovani, které ve spojeni stzv. provozni slepotou
vV Zadném piipadé¢ nemiiZze byt tak uspéSné jako rozhodovani zaloZené na detailnim
prizkumu mezi zdkazniky ¢i navstévniky a pfipadném nasledném testovani piinosu
provedenych zmén. Nasledujici odstavce strucné popisuji, jakymi zptisoby lze takové

podklady ziskat.

V kazdém piipadé plati, Ze je nutno vyzkum vzdy profesionalné ptipravit, provést a
vyhodnotit — jen tak je totiz mozné ziskat relevantni data, ze kterych je mozno dale
uspesné vychazet.

Znama marketingova poucka pravi, Ze je levngjsi, jednodussi a ekonomicky pfinosné;jsi
udrzet si stavajiciho zdkaznika, nez ziskavat nového. Jist¢ by se vyplatilo pozéadat

kazdého nového zakaznika formou kratkého dotazniku o zpétnou vazbu a ziskat tak
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velmi cenné a konkrétni informace o tom, zda byl se sluzbami spokojen, co mu chybélo,

co by si ptal zlepsit a jaky je jeho postoj k opetovnému nakupu.

Anketa by mohla vést ke zlepSeni povédomi o preferencich navstévnikl, napf. co jim
Vv e-shopu chybi, co si o ném mysli, jakym zplisobem nakupuji a podobné. Maly
formulat na kazdé strance e-shopu zase miize umoznit potencidlnimu zakaznikovi
vyzadat si dodatecné informace o produktu ¢i sluzbach a pfispét tak k rozhodnuti
zakoupit dany vyrobek, protoze bez téchto informaci by jej napiiklad nezakoupil. Jinym
zpusobem jak nabidnout navstévnikovi moznost jednoduSe navazat kontakt
s provozovatelem e-shopu je zvefejnéni kontaktnich udaji nejpouzivanéjsich
internetovych komunikaénich prostredki, kterymi je napi. ICQ ¢i Skype. Pro firmu to
znamena ziskadni okamzité zpétné vazby od potencialniho zakaznika, rust
pravdépodobnosti nakupu a zvySeni duvéryhodnosti, jelikoz prodavajici vystupuje
z anonymity a dava klientovi moznost s nim komunikovat téméf jako by se jednalo o
kamennou prodejnu. V tomto piipadé je nutno zvazit, zda by pfinos tohoto kroku
prevazil negativa, z nichz nejvyznamnéjsi je zvyseni Casového zatizeni (a tedy i ndkladt

na strané prodejce.

Nenaro¢nym zptisobem, jak zakaznikiim poskytnout vice informaci o produktu a ziskat
jejich zpétnou vazbu, jsou diskuse na strankach konkrétnich produkti. Kazdy
navstévnik tak ma moZnost zeptat se na chybéjici informace, nebo se naptiklad podélit
S ostatnimi o své dojmy ze zakoupené¢ho zboZi. Ostatnimi uzivateli jsou informace
v diskusich k produktim vysoce cenény pro svou divéryhodnost, jelikoz zde maji
moznost diskutovat s dal§imi navstévniky a nejsou tak odkézani vyhradné na informace
od prodejce, jehoz hlavnim cilem je prodat a jeho divéryhodnost v o€ich uZzivatell

muze byt timto faktem omezena.

Velmi zajimavé informace o wuzivatelich lze ziskat detailni analyzou statistik
navs§tévnosti Google Analytics. Lze zde napiiklad sledovat, na kterém misté on-line
prezentace ¢i e-shopu firma ztraci nejvice navstévniku, kolik lidi, ktefi vlozili zboZzi do
kosiku svou objednavku, nakonec nedokoncilo ¢i jaké zdroje navstévnosti piinasi
nejvice konverzi. Toto jsou velmi cenné informace, které mohou pomoci identifikovat

slaba mista e-shopu a propaga¢nich kampani a zabranit tak zbyteCnym ztratam. Na
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druh¢ strané lze zjistit, jak se v e-shopu chovali ndvstévnici, kteti naopak objednavku
dokoncili, nebo které produkty jsou nejoblibenéjsi a podobné. Vyhodnocovani statistik
by mélo probihat pravidelné€ a co nejcastéji, nejlépe jednou tydné. Vysledky lze poté
srovnavat s plany, vysledky piedchozich obdobi a stanovenymi cili. Tento zpisob
ziskavani dat je Casové nendro¢ny, diky velkému vzorku uzivatelii vysoce spolehlivy a

hlavné je zdarma.

Jakmile je diky vyhodnoceni vyzkumu pfesné¢ identifikovan problém, slabé misto Ci
prilezitost pro zlepSeni, je mozno provést piislusné zmény. Jelikoz malokdy existuje
pouze jeden zpusob, jak dosahnout kyzeného zlepSeni, musi se spole¢nost rozhodnout,
ktera z alternativ ma nejvyssi pravdépodobnost uspéchu. Toto rozhodovani je zpravidla
subjektivni a miize byt ovlivnéno tzv. provozni slepotou, existuje zde tedy prostor pro
chybné rozhodnuti. Nastrojem, kterym lze zjistit, zda zména opravdu pfinese zamysleny
efekt, jsou nejriznéjsi testovani, kterd se provadeji nejcastéji v postimplementaéni fazi,

mohou byt vak také soucésti uvodniho vyzkumu.

Nejpouzivangj$i jsou testovani uzivatelskd, analyza pouzitelnosti, vyhodnocovéni
statistik ndvstévnosti, A-B testovani ¢i dotaznikovy prizkum. Kazdy z téchto néstroji
ma své klady i zapory a volba nejvhodnéjSiho z nich zévisi na charakteru feSené¢ho
problému. Testovani jsou pouzitelnd jak u klasickych webovych prezentaci, tak pravé u
elektronickych obchodi, kde budou z pohledu firmy pravdépodobné nejpiinosnéjsi.
S tspéchem je lze nasadit i u testovani UspéSnosti e-mailové komunikace, zejména

prostfednictvim firemniho newsletteru.

Uzivatelska testovani lze obecné nasadit v piipadé testovani ergonomie elektronického
obchodu ¢i webové prezentace, vyhodou je okamzitd zpétnd vazba. Testovani se
provadi na skutecnych uZivatelich zcilové skupiny e-shopu a pomadhd odhalit
nedostatky, kterych by si tviirce ¢i zadavatel z fady diitvodd nevSimli. Takto Ize sledovat,
zda si potenciadlni navstévnik z fad vetejnosti v§imne nové provedenych zmén a jak se

mu bude s takto upravenym elektronickym obchodem pracovat.

Analyza pouzitelnosti je jakymsi auditem, ktery provadi odbornik disponujici znalostmi
vychazejicimi z fady odbornych studii, mnoha uzivatelskych testovani a zvyki
uzivatell internetu. Tento nastroj umoziuje odhalit zejména zakladni chyby. Kladem
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této metody je jednoduchost, rychlost a nendroCnost na zdroje, naproti tomu ji neni

mozno uplatnit u specifickych problémi, se kterymi nema auditor dostate¢né zkusenosti.

Pfinos a vyuziti informaci ziskanych ze statistik névstévnosti je jiz pomérn¢ detailné

popsano V piedchazejicim textu.

A-B testovani spociva v tom, Ze je implementovano dvé ¢i vice variant stejné ¢asti Ci
prvku e-shopu. Uzivatelé jsou pak rozdéleni do dvou skupin, pticemz kazdé z nich je
nabidnuta jina varianta feseni. Sledovanim a vyhodnocovanim chovani téchto skupin
pomoci statistik navstévnosti ¢i uzivatelského testovani je mozné zjistit, ktera z verzi je
spolehliva, nevyhodou je finan¢ni a realiza¢ni naroc¢nost, jelikoz je nutno pracovat

S vétsim poctem lidi, vyvijet vice verzi daného prvku, atd.

Dotaznikovy prizkum je v podstaté elektronickou obménou prizkumu klasického.
V prostfedi internetu jej lze vyuzit jak pro Setfeni kvantitativni, tak pro kvalitativni.
Jelikoz byvé zpravidla tento typ dotazniku anonymni, nemusi byt ziskana data 100%
spolehliva, coz je ale vyvdZzeno moZnosti oslovit dostate¢né rozsédhly vzorek uzivatell.
Dotaznik by mél zpracovéavat profesional v oboru marketingového vyzkumu, coz
s sebou nese vys$i naroc¢nost z hlediska zdroji. Vyhodou je jednoduché zpracovani

Vv ptipadé kvantitativnich dat.

5.2.2.2 Opatreni ke zvyseni konverzniho poméru

V predchozi kapitole bylo uvedeno, Zze se SNOWBOARD ZEZULA pfili§ zaméfuje na
zvySovani navs§tévnosti a malou pozornost vénuje snaze o zvyseni konverzniho poméru.
Pfitom konverzni pomér je jednim z hlavnich ukazatelti GspéSnosti e-shopu. Moznosti
jak konverzni pomér zvysit existuje celda fada. Stanoveni, které znich budou
implementovany a jakym zpusobem, by mélo probihat vzdy na zdklad€ detailniho
vyzkumu a testovani. Mezi ty zékladni, které se nabizeji zejména pii srovnani
s konkurenci a béznymi standardy, patii napt. zména cenové politiky, zvyraznéni pro

zakaznika zajimavych produktd, nebo rozsifeni nabidky dopliikovych sluzeb.

Uprava cenové politiky je zasadni zménou, kterou je tfeba velmi dikladné zvazit.

Predstavuje fadu rizik, na druhé strané¢ muize pfinést zésadni zvySeni konverzniho
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pomeéru, jelikoz se da predpokladat, ze velka ¢ast zakazniki SNOWBOARD ZEZULA,
ktera nakupuje pfes internet, je cenové citlivd. Znacnd mira homogenity nabizené¢ho
zbozi tomuto jen nahrava. Podobna rozhodnuti by méla byt, vice nez kterakoliv jina,

zaloZena na velmi detailnim vyzkumu.

Konkrétné se jednd zejména o zmenu systému poskytovanych slev. Dalo by se uvazovat
0 jeho Gplném zruseni, aby tak potencialni zakaznik u kazdého vyrobku vid¢l finalni
cenu, kterd by byla pfi letmém srovnani pln¢ konkurenceschopna. Takto by se dali
ziskat predevsim uzivatelé, ktefi jiz maji vybrano a hledaji na internetu pouze nejlepsi
cenovou nabidku, nebo navstévnici, kteti jsou v konkrétnim e-shopu poprvé a nemaji

tuSeni o existenci slevového systému.

Opatienim ke zvyseni loajality by mohla byt zména systému slev podobnym zptsobem,
jako je tomu u jednoho z hlavnich konkurentdi — Snowboard Online.cz. U tohoto
prodejce roste poskytnuta sleva s kazdym dal$im nakupem o jedno procento. Hlavnim
pfinosem by mélo byt udrZeni si stavajicich zdkaznikt, které je obecné levnéjsi, nez

ziskani zékaznikl novych.

Pokud by soucasny systém slev ziistal zachovan, je nezbytné otestovat, zda si jeho
existence navstévnici opravdu vsimaji, jelikoZz neni ani v jednom ze-shopl vice
zduraznéna. Poté by bylo vhodné zdidraznit odpovidajicim zplisobem existenci
slevového systému na kazdé strance e-shopu, aby tak byla uzivateliim pokud mozno co
nejvice na ocich. Nevyhodou plynouci ze zachovani soucasného systému slev je fakt, ze
cenové citlivi zakaznici, ktefi v rychlosti porovnavaji nabidky jednotlivych on-line
obchodnikt, jen malokdy studuji systém slev daného prodejce. DalSim negativnim
disledkem je znevyhodnéni cenové nabidky SNOWBOARD ZEZULA ve
vyhledévacich zbozi 16, jelikoz ceny zde zobrazené nezahrnuji poskytované slevy.
Vyhodou zachovani soucasného stavu muize byt motivace zakaznikli k maximalizaci
vySe objednavky (tento sviij ptredpoklad by mél mit prodejce v kazdém ptipadé
podlozen vlastnim vyzkumem, coz v ptipadé¢ SNOWBOARD ZEZULA zatim chybi).

18 Napt. Zbozi.cz, NejlepsiCeny.cz, Srovname.cz, atd.
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Pokud by se spolecnost rozhodla zaméfit na zédkazniky citlivé na cenu, vyvstava zde
problém, jakym zpiisobem zjistit, zda nenabizi jiny prodejce stejné zbozi za nizsi cenu.
Reseni je pom&mé jednoduché — stadi na stranku kazdého produktu umistit odkaz na
formular, do kterého navstévnik zada tidaje o tom, kde nalezl lepsi cenovou nabidku, a
odesle ho firmé SNOWBOARD ZEZULA. Tomuto uzivateli mize spole¢nost nasledné
produkt nabidnout za konkurenceschopnou cenu, coz rapidné zvysi pravdépodobnost, ze
si zbozi neobjedna u konkurence. Cenu produktu je poté mozno piizpusobit
konkurenéni nabidce i pifimo v e-shopu. Ptinosem politiky minimalnich moznych cen
bez doplitkkovych slev je vysoka pravdépodobnost ziskani vysoce cenové citlivych
zakazniki a potencialnich klientd, ktefi hledaji vybrané produkty prostiednictvim
vyhledavact zbozi. Problémem ze strany SNOWBOARD ZEZULA je pak nutnost vést

dvoji ceny (pro kamenny obchod a e-shop), a tedy i vyssi naroky na administraci.

Dalsim zptisobem jak zvysit konverzni pomér mize byt zdiraznéni produkti, které jsou
pro zakazniky opravdu zajimavé. Ze statistik prodejnosti lze vybrat nejpopularné;si
vyrobky a napt. pomoci poutavych grafickych prvki je inzerovat pfimo na strankach e-
shopu. Lze totiz pfedpokladat, ze pokud si je koupila fada zakaznikd v minulosti, budou
zajimavé 1 pro ostatni uzivatele. Jednoduchym upozornénim na zajimavé produkty mize
byt i seznam nejprodavangj$ich produktd v aktualné prohlizené kategorii, ktery fika, o
co meli ostatni zdkaznici nejveétsi zdjem, a muze navstévnika upozornit na zajimavé

produkty a inspirovat ho ke koupi zbozi, nad kterym by v jiném ptipadé ani neptemyslel.

Popularnim, u¢innym a na ¢eském poli internetového obchodovani zatim nedocenénym
zpusobem zvySovani primérné hodnoty objednavky je tzv. cross-selling. Spoc¢iva v tom,
Ze na vhodném misté jsou zdkaznikovi nabidnuty dalsi produkty, které by ho mohly
zajimat. MUze se jednat o komplementy - napt. pfi nakupu snowboardu 1ze zakaznikovi
pted odeslanim objednavky nabidnout vosky, obal na snowboard, vhodné vazani apod.
Déle to mohou byt substitu¢ni produkty, které je pravdépodobné nejlepsi nabidnout
pfimo na strance konkrétniho vyrobku. Nabidka vysSich a o néco drazsich modela, které
jsou podobné tomu aktualné vybranému, mtze rovnéz piispét ke zvyseni prumérné ceny
objednavky. Tato metoda se nazyva up-selling. Tteti moznosti jsou vyrobky zdanlivé
nesouvisejici, které si spolecné s aktualné vybranym zbozim zakoupili v minulosti jini

klienti. Takto lze inspirovat nového zakaznika ke koupi dalSich vyrobkd, pficemz je zde
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uritd pravdépodobnost shody potieb obou klientdt na zakladé podobné skladby

objednavek v minulosti.

vvvvv

navstévniki, tedy bez nutnosti investovat do propagace. Jde tedy o to, jak maximaln¢
vyuzit potencial navstévniki ke koupi pravé v daném e-shopu. Na rozdil od
navstévnosti, na jejiz zvySovani je management zaméfen v soucasnosti, existuje mezi
ukazatelem konverzniho poméru a vysi trzeb jasna korelace. Dle odhadu autora této
prace, jenz vychazi ze svych dlouhodobych zkuSenosti a analyzy obchodni uspésnosti
elektronickych obchodi SNOWBOARD ZEZULA, je mozné zvysit konverzni pomér

minimalné o 70 - 100 % béhem nékolika mésicu.

5.2.2.3 Nizka cena versus prémiové sluzby

Nastrojem zvySeni konverzniho poméru mize byt na jedné strané nabidka nizkych cen,
avSak somezenou paletou doplitkovych sluzeb, na strané druhé poskytovani
nadstandardnich a kvalitnich sluzeb, které jsou nakladné&jsi pro provozovatele a musi se
tedy logicky promitnout i do findlni ceny zbozi. Mezi takovéto ,,prémiové™ sluzby by
mohla patfit moznost sledovat stav objedndvky a misto, kde se pravé nachdzi, sluzba
individudlnich objednavek, kdy ma klient moznost pozadat o objednédni zbozi, jez neni
v e-shopu standardné¢ nabizeno, nadstandardni zaru¢ni doba a servis, moznost
darkového zabaleni a podobné. Napt. pomoci jednoduché ankety neni problém zjistit, o
které sluzby by zékaznici mohli jevit zajem. Samoziejmosti je v dneSni dobé& Siroka
nabidka zptsobt platby (od karet, ptes dobirku, splatkovy prodej ¢i platbu na ucet az po
platby pies PayPal) a dodani (Ceska posta i soukromi dopravci, standardni i expresni

doprava, mezinarodni zasilani, doruc¢eni kuryrem v fadu hodin, atp.).

Je slozité nabizet nejniZ§i ceny na trhu a zaroven prémiové sluzby, které zvysuji
naklady nejen na stran¢ prodejce. Konkrétni rozhodnuti, na co se zaméfit, by mélo
v kazdém ptipad¢é opét vychazet z on-line marketingové strategie. Vyhodou plynouci
z Sir§i nabidky nadstandardnich sluzeb je zejména vysSi pravdépodobnost osloveni

wvewr

vuci prodejci, se kterym byli v minulosti spokojeni.
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Samoziejmosti by ale u vSech e-shopli mélo byt zavedeni tzv. uzivatelskych uctl, na
kterych zdkaznici mohou sledovat historii objednavek, stav vyfizeni objedndvek
aktualnich a mohou slouzit napiiklad i k vyméné¢ dokumenti mezi prodejcem a
kupujicim (faktury, obchodni podminky, zaru¢ni podminky, informace o udrzbé
produktt, atd.). Dal$im pfinosem pro zakaznika, ktery nakupuje v elektronické prodejné
opakovang, je to, ze nemusi u kazdé objednavky znovu zadavat vSechny své kontaktni
udaje. Fungovani uzivatelskych ucti je standardem v drtivé vétSin€é nejvétSich a
nejuspesnéjsich e-shopti (obchody sdruzené v Mall.cz, Amazon.com, Vltava.cz, ...).
Registrace uzivatelského uctu by méla byt co nejjednodussi, od klienta by méla byt
pozadovana jen nejnutnéjsi data a nemél by mit pocit, ze je k ni nucen, jelikoz lidé na
internetu obecné neradi sdéluji sva soukromé data cizim osobdm, zejména prodejciim.
Registrace by tedy neméla byt za kaZzdou cenu vyzadovana ptfed zahdjenim nakupu,
sta¢i ji provést v jejim prubehu, nejlépe jako jeden z poslednich kroki, a to dle vyse

uvedenych zasad.

5.2.2.4 Diferenciace a vzdajemna podpora e-shopl

E-shopy Snowboard-Zezula.cz a Top-Snowboard-Shop.cz jsou si velice podobné,
diferenciace je jen minimalni a je tedy velmi pravdépodobné, ze neni vyuzit jejich plny
potencidl. Bylo by vhodné provést vétsi diferenciaci obou obchodli v zavislosti na
zvolené marketingové strategii, aby si vzajemné nekonkurovaly, ale dopliovaly se diky
zamé&feni na odliSné segmenty. Hlavnimi Grovnémi, na kterych mize odliSeni probihat,
jsou cenova politika, nabidka doplitkovych sluzeb a sife sortimentu. Z odli$nych cild a
zaméfeni na jiné cilové skupiny by mélo nasledné vychdzet celkové uspofadani a

funk¢nost e-shop.

Jeden z nich by mohl byt zaméfen na zékazniky hledajici nejnizsi ceny, kteti nepozaduji
zvlastni komfort a pfidanou hodnotu a nelze u nich obecné ofekavat vétsi loajalitu.
Jednalo by se o jakysi ,,Jow-cost* e-shop. Druhy se pak miize sousttedit kuptikladu na
osloveni zakaznikti, ktefi pozaduji prvotiidni sluzby a jsou ochotni si za né pfiplatit,
jsou loajalni k prodejci, se kterym byli pfi minulém ndkupu spokojeni a pifi novych

nakupech daji na povést a image prodejce vice nez na nizkou cenu.
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Druhym dtlezitym navrhem na zlepSeni, ktery by mohl vést k rlstu trzeb a budovani
znacky, je zajisténi vétsi provazanosti jednotlivych ,,Top-Shopt“. VSechny tfi se
castecné prekryvaji jak svym sortimentem, tak zaméfenim na podobné cilové skupiny.
Nejsou ovsem upln¢ totozné a lze tedy napi. navstévnikovi jednoho obchodu v nékteré
jeho okrajové ¢asti nabidnout produkty specifické pro dalsi dva e-shopy. Naprostym
minimem by méla byt vzijemna propagace pomoci tzv. odkazovych liSt, bannerti a
podobné, ktera provozovatele nic nestoji a mize mu pfinést fadu vyhod. Tou prvni je
budovani znacky. Obchody se mohou vzijemné podporovat a vytvorit tak image
prodejen sdruzenych v tzv. e-mall, ktery pusobi jako zastfeSujici prvek zvySujici jejich
divéryhodnost v ocich vetejnosti, ktera si vSechny obchody vzajemné spojuje. Mozny
pfinos v oblasti rlstu trzeb vyplyva z lehce odliSného sortimentu vSech tii e-shopl a
ptibuznych cilovych skupin. Zejména Top-Girls-Shop, jeden z velmi malého poctu
obchodl zamétenych na prodej vyhradné damského obleceni, doplitkdl a vybaveni pro
snowboarding pfedstavuje nevyuzitou prilezitost, kterou ss SNOWBOARD ZEZULA
nepodafilo dostateéné propagovat a vyuzit jeji kompletni potencial. U&inky
propagacnich aktivit je samoziejmé, jako u vSech dalSich ¢innosti v oblasti internet
marketingu, nutno méfit, vysledky analyzovat a na jejich zakladé planovat a realizovat
dal$i zlepSeni. V tomto pfipad¢ je mozno nejrelevantnéjsi data ziskat zejména ze
statistik navstévnosti, pomoci kterych lze méfit, jak uspésné propagacni kampané jsou a
zda pfinaSeji zamysleny efekt ve formé zvySeného poctu konverzi u zékaznikl

prichazejicich ze sptatelenych Top-Shopt.

5.2.2.5 Spinéni zakonnych podminek, zkvalitnéni podstatnych

informaci

Subjekty, které¢ zpracovavaji a uchovavaji osobni udaje, jimiZ jsou napt. 1 e-mailové
adresy, jsou povinny zaregistrovat se u Ufadu pro ochranu osobnich wdaji. Tuto
povinnost by tedy méla spliiovat i spoleénost SNOWBOARD ZEZULA. Déle ze
zakona na ochranu osobnich udaji vyplyva, Ze osoby, jejichZz osobni tdaje budou
zpracovavany, s timto musi vyslovné souhlasit a maji byt upozornény na jejich pravo
kdykoliv tento souhlas zrusit. Tuto informaci je nutno uvést piedevSim U
objednavkovych formulait, do kterych zékaznici zadavaji sva osobni data, a formulart

uréenych pro registraci k odbéru novinek e-mailem.
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Dale by bylo velmi vhodné pfepracovat obchodni podminky, aby byly v souladu
S platnymi pravnimi piedpisy, zejména s obcanskym zakonikem (zékon ¢. 40/1964 Sb.)
a zakonem ¢. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele. Bylo by dobré piesnéji specifikovat
zékladni pojmy (pfedmét smlouvy, cena, misto plnéni, kupni smlouva, atd.), Gcastniky
smlouvy, podminky vraceni zbozi a dalsi, nejlépe s odkazem na piislusna ustanoveni
zakona. V této véci by bylo vhodné pozéadat o zpracovani nebo alesponi kontrolu novych
obchodnich podminek pravnika. Skutecnost, ze jsou obchodni podminky a dalsi dalezité
dokumenty piili§ stru¢né a neobsahuji nékteré zakladni nalezitosti, rovnéz nepfispiva
k divéryhodnosti e-shoptl a mize fadu zakaznikli nakonec od koupé odradit. Piecteni
obchodnich a dodacich podminek je zpravidla jednou z poslednich ¢innosti
predchazejicich drtivé vétsiné podani novych objednavek a jejich obsah rozhoduje o
tom, zda dana objednavka bude opravdu provedena, nebo uZzivatel odejde ke konkurenci.
Zakaznik by mél byt naptfiklad informovén, ktery dopravce mu zésilku doda, jak
probiha jeji prevzeti, jaky je postup v ptipadé obdrzeni posSkozené zasilky, kdy a jakym
zpusobem obdrzi doklad o koupi, atd., coz jsou informace, které v soucasné dobé

Vv textu obchodnich a dodacich podminek chybi.

Ke zvyseni divéryhodnosti lze rovnéz doporucit zavedeni zobrazovani logotypt
vyznamnych a divéryhodnych spole¢nosti, jejichz sluzby s e-shopy souviseji. Vhodné
by bylo napf. na kazdé strdnce zobrazovat loga spolecnosti, jejichz kartami lze
v prodejné platit — zdkaznik je tak o sluzb& zfetelné¢ informovan a logo velké a

davéryhodné firmy mize zvysit i divéryhodnost prodejce samotného.

5.2.3 E-mailové kampané

U newsletteru stejné jako vSude jinde plati, Ze zdkladem jeho Uspé&Snosti je méteni,
vyhodnocovani, zlep$ovani a testovani novych zmén. Spole¢nost by méla zacit zkoumat
napf. pomér rozeslanych a skutecné otevienych e-mailli, na které odkazy uzivatelé
klikaji a které naopak nechavaji bez povSimnuti, jak se chovaji navstévnici, ktefi na
webové stranky pfisli pravé z newsletteru — jaky je jejich konverzni pomér, zda cilovou

prezentaci ihned neopoustéji, co je nejvice zajima, ... Vyhodnocovat lze naptiklad i to,

vvvvvv
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K ispéSnosti e-mailu je nutno splnit né€kolik podminek. Jeho obsah by mél byt pro
¢tenafe co nejzajimavejsi a prinaset jim opravdu hodnotné informace. Cilové stranky, na
které mifi odkazy z e-mailu, musi uzivateli poskytovat hodnotny a relevantni obsah, aby
ho motivovaly Kk prohlédnuti dal$ich ¢asti danych webovych stranek ¢i e-shopu a
ptipadné nasledné koupi. Newsletter samoziejmeé musi také spliovat urcita technicka

kritéria, aby byl pfistupny vSem, nezavisle na pouzivaném technickém vybaveni.

v

Pro obsah plati, ze by mél byt vhodné¢ strukturovany, nejzajimavéjsi informace musi byt
shrnuty v jedné, maximalné dvou vétach hned na za¢atku e-mailu, kazdy ¢lanek by mél
mit poutavy titulek a pro uzivatele ptinosny obsah. Newsletter ma byt originalni, ne
pouze doslovné zkopirovanou c¢asti jiz existujici stranky, jak je tomu Vv soucasnosti.
Pokud je inzerovan konkrétni produkt, nestaci pouze zobrazit, jak vypada a kolik stoji,
nezbytny je i jeho cely nazev, piipadné kratky popis a dostupné velikosti. Na vSech

téchto oblastech je v soucasné dobé nutno zapracovat.

O tom, zda bude newsletter opravdu uspésSny, rozhoduje jak zpracovani e-mailu
samotného, tak cilova stranka, tzv. landing page, kazdého odkazu. Pokud adresat klikne
na odkaz o aktudlnim vyprodeji, nemél by se dostat na strdnku s totoznym textem
oznameni, které je v e-mailu — snejvétsi pravdépodobnosti ji totiz okamzité zavie.
Vhodnéjsi by bylo nabidnout mu stranku s vybérem nejzajimavéjSich produktd ve

vyprodeji s odkazem na dalsi zlevnéné zbozi ¢i dopliujici informace.

Mezi technické pozadavky patii to, aby byl newsletter spravné zobrazen ve vSech
nejpouzivangjsich postovnich klientech. HTML verze®’ by méla byt doplnéna i o
obsahové naprosto totoznou verzi textovou, napf. pro zafizeni typu PDA. Na uplném
zatatku e-mailu by mél byt odkaz na jeho permanentni webovou verzi v podobé
klasické HTML stranky, aby si newsletter mohl pfecist i uZzivatel, kterému se

V postovnim klientu nezobrazil korektné.

Rozesilané reklamni e-maily a newslettery je nutno dle tzv. antispamového zakona
doplnit o informaci, ze se jedna o obchodni sd€leni a 0 piesné oznaceni osoby, ktera je

jeho odesilatelem. Vhodné by bylo nabidnout adresatovi nejen moznost uplné se

Y HTML verze zpravidla obsahuje pokrogilé formatovani a grafiku, jeji zobrazeni nemusi byt na viech

e
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z odbéru newsletteru odhlasit, ale napt. také zménit e-mailovou adresu, na kterou ma

byt zasilan ¢i volbu, zda jej chce odebirat v HTML nebo Cisté textové formé.

Uspé$nost newsletteru je mozné obecné zlepsit vyuZitim prvkd personalizace, miize
napft. obsahovat osloveni adresata nebo 1ze nabidku doporucovanych produkt vytvorit
podle toho, jaké zbozi si v minulosti v e-shopu SNOWBOARD ZEZULA zakoupil.
Soucasnou verzi by bylo vhodné doplnit o vyzvy kakci — odkazy by mély byt
vyrazné tlacitko pro pifimy vstup na Gvodni stranku e-shopu nebo moznost pieposlat i

doporucit newsletter zndmému.

V kazdém ptipadé je nutné, aby novinkovy e-mail nebyl nikomu nasilim vnucovan, pii
odesilani objednavky by m¢l mit klient moznost vyjadfit se, Ze magazin odebirat nechce,

namisto strohého sdéleni, ze mu bude zasilan, dokud se z n&j neodhlasi.

Vyse uvedené ndvrhy vychazeji z celé fady studii, které ukazaly, Ze jejich aplikaci lze

dosahnout vSeobecné vyssi uspésnosti firemniho newsletteru.

Tomuto druhu komunikace by bylo vhodné vénovat vétSi pozornost nez tomu bylo
doposud, jelikoz se jedna o nastroj Sextrémné dobrou moznosti zacileni na
potencialniho klienta. Mezi odbératele firemniho e-mailového magazinu totiz vétSinou
patii lidé, ktefi maji o informace v ném obsazené opravdu zajem — sami se totiz k jeho
odbéru zaregistrovali, Casto se jedna o stavajici zdkazniky. V piipadé vhodného pouZiti

newsletter charakterizuje velmi dobry pomé&r nakladi a obchodnich ptinost.

5.2.4 Propagac¢ni kampané

U reklamnich kampani je, stejné jako u vSech pfedchozich ¢innosti, nezbytné sledovat,
méfit, vyhodnocovat a inovovat. Zékladnim ukazatelem je opét konverzni pomér, ktery
by mél byt sledovan pro kazdou kampan a klicové slovo samostatné. Doporucit 1ze
propojeni PPC systému Google AdWords se statistikami navstévnosti Analytics — je tak
mozno bez jakychkoliv zmén a zdarma sledovat velmi detailni informace pro kazdou
kampan a klicové slovo zvlast. Podle toho, jaké jsou vySe primérnych objednavek a

miry konverze jednotlivych klicovych slov ¢i celych kampani, 1ze zjistit, na které z nich
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Jje nutno vice se zaméfit a piipadné do nich i vice investovat a které naopak nepiinaseji
zadné vynosy a je nutné je zménit ¢i zastavit. Napiiklad kampané, které maji miru
okamzitého opusténi stranky blizici se 100 %, by mély byt rozhodné piehodnoceny ¢i

uplné zruSeny, jelikoZ nepiinaseji naprosto zadny uzitek.

Velmi dilezita, stejné jako u e-mailu, je kvalita cilové webové stranky, na kterou
reklama odkazuje. To, ze uzivatel klikne na reklamu, jesté samo o sobé nic neznamena,
cilem je zpravidla prodej. Navstévnikovi je nutno nabidnout obsah, o ktery ma zajem a
ktery hledal. Pokud inzerat propaguje napf. snowboardy znacky Burton, musi odkaz
vést na stranku s vypisem snowboardi znacky Burton, ne pouze na vodni stranku
obchodu, jako je tomu v soucasnosti. ZvySuje se tim pravdépodobnost, ze navstévnik
bude zmaten, nebo se mu jednoduSe nebude chtit tyto snowboardy v e-shopu hledat a

ihned odejde. Takovato inzerce je pak ztratova, jelikoz nepfinasi zadné zvyseni trzeb.

Zajimavou prilezitosti by mohlo byt vyuziti reklamniho prostoru, ktery nabizeji
komunitni sité. Umozhuji pomérné velmi dobré zacileni a v soucasné dob¢ se t&si
obrovské popularité zejména mezi mladymi lidmi. Napt. esky server Libimseti.cz,
ktery ma 950 000 registrovanych uzivatelti, nabizi celou fadu reklamnich formatd a
moznost zacileni dle pohlavi, véku a regionu (18). Timto zptisobem lze napt. efektivné

oslovit potencialni zakaznice e-shopu Top-Girls-shop.cz, kterému chybi vEétsi popularita.

5.2.5 PR, soutéze a hry

Public Relations se SNOWBOARD ZEZULA cilen¢ vénuje na internetu jen minimalng.
Obcas prostfednictvim serveru Freeride.cz zvefejni né&jakou zpravu o svych
sponzorskych aktivitach, napt. v bieznu 2008 se jednalo o videorozhovor a pfedstaveni
nové kolekce Flow na rok 2009. Doporucit lze Cast&j$i vydavani kratkych tiskovych
zprav, zejména o aktivitdich sponzorovanych jezdci, pfirdstcich v tymu ¢i novych
produktech a znackach. Diky dlouhodobé obchodni spolupraci se serverem Freeride.cz
by mohli byt redaktofi pomérné vstticni ve véci zvetejiiovani takovychto zprav ¢i PR

¢lankt dodanych firmou SNOWBOARD ZEZULA.
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Sponzorské uspéchy by mély byt vice prezentovany na vSech webovych strankach
spoleCnosti — zvysi to prestiz firmy a popularitu sponzorovanych jezdcii, snowparkt a

zavodul v ocich vefejnosti.

Méné oficidlnim a velmi oblibenym komunika¢nim kandlem jsou v soucasné dobé
blogy. Jisté by stdlo za zvazeni zprovoznéni blogu vénovanému pravé sponzorskym
aktivitdm, na ktery by sponzorovani sportovci pfispivali a navs§tévnikim zde nabidli
napi. své fotky, videa, diskutovali s nimi, atd. Takovyto blog by mohl byt velmi
zajimavym komunika¢nim prostfedkem vylepSujicim image firmy a zvySujicim loajalitu

zakaznik.

Pokud jde o soutéze a hry, jsou vhodné zejména k budovani znac¢ky a podpoie prodeje.
Lze napftiklad poradat soutéze pro zdkazniky e-shopi, ktefi budou po nakupu zatazeni
do slosovani o ceny. Je mozné pfipravit i rizné variace, napf. stanovit kritérium
Vv podob¢é minimalni vy$e objednavky pro zafazeni do slosovani, aby tak byli klienti
motivovani zvysit primérnou hodnotu objednavky, nebo pocet nakupd, po kterych
budou do soutéze zatazeni. Pravidelné vetfejné dostupné soutéze o drobnéjsi ceny na
webovych strankach lze vyuzit zejména k budovani znacky, vedlejSim efektem pak je
zajisténi pravidelné se vracejicich navstévniku, které je mozno oslovit. Negativem je
zejména zvySeni administrativni zatéze zaméstnanci, jelikoz se o soutéze musi nékdo
starat, vyhodnocovat je, zajistit distribuci cen a podobné. Nelze opomenout ani naklady

ve formé cen samotnych.
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6 ZAVER
V pribéhu analyzy souCasné situace v oblasti vyuziti ndstroji internet marketingu
vV podminkdch firmy SNOWBOARD ZEZULA byla identifikovana fada nedostatk,
Z nichz nejzavaznéjsi je absence jasné marketingové strategie a nedostatecné vyuziti
metod primarniho vyzkumu, jehoz vysledky by mély byt podkladem pro efektivni

rozhodovani. Kromé¢ toho byla v této oblasti zjisténa a popsana fada dalSich konkrétnich
dil¢ich vad.

Zakladnim krokem, ktery by mél byt ve firmé v oblasti internet marketingu proveden
jako prvni, je definovani jasné on-line marketingové strategie. Dil¢i navrhy na zlepSeni
a feSeni problematickych oblasti, které vychazeji z uvedené analyzy, je V piipadé
zvazovani jejich realizace v praxi nutno upravit a detailné¢ rozpracovat, zejména
v zavislosti na nové vytvoirené strategii, a ptizpusobit vysledkim vyzkumu, jenz by m¢l
veskerym zménam nejen piedchazet, ale také po nich nasledovat, aby jejich

ptinos potvrdil.

Bohuzel se vtéto praci nepodafilo jednozna¢né kvantifikovat piinosy aplikace
navrhovanych zmén v praxi. Tento fakt je dan nedostatkem relevantnich dat, ktera by
vychazela z primarniho vyzkumu, a také znacnou mirou neurCitosti, jez je

dana charakterem internetu jako média a distribu¢niho kanalu.

Je nutno mit na paméti, Ze proces zvySovani efektivity on-line marketingovych aktivit
spole¢nosti by mél byt nekoncicim kolobéhem vzajemné na sebe navazujicich inovaci
sméfujicich k maximalnimu uspokojeni potieb zakaznika, nikoliv pouze tadou
jednorazovych izolovanych ukont, které uptednostiuji pozadavky firmy pied potiebami

klienta.
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