Analyza internetové marketingové komunikace
e-shopu fajntricko.sk

Jaroslav Klimecky

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2015/2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Jaroslav Klimecky

Osobni &islo: M12302
Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika
Forma studia: prezencni
Téma prace: Analyza internetové marketingové komunikace e-shopu
fajntricko.sk
Z&sady pro vypracovani:
Uved

Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka cast

e Zpracujte literarni reSersi vztahujici se k marketingové komunikaci se
zaméfenim na internetovou marketingovou komunikaci.

Il. Prakticka cast

e Analyzujte soucasny stav marketingové komunikace na internetu e-shopu
fajntricko.sk.

e Na zakladé vysledkii analyzy navrhnéte doporuéeni na zlepseni
marketingové komunikace na internetu pro e-shop fajntricko.sk.

Zavér




Rozsah bakalafské préce: cca 40 stran
Rozsah priloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

DORCAK, Peter. EMarketing: ako oslovit zakaznika na internete. 1. vyd. Presov: EZO,
2012, 125 s. ISBN 978-80-970564-4-5.

CHAFFEY, Dave a Paul SMITH. Emarketing excellence: planning and optimizing your
digital marketing. 4th ed. London: Routledge, 2013, 613 s. ISBN 978-0-415-53335-5.
JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s.

ISBN 978-80-251-4311-7.

Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalafské prace: 15. dnora 2016
Termin odevzdani bakalaiské prace: 16. kvétna 2016

Ve Zliné dne 15. tnora 2016 = P

/ :
'kg 7
/)
(;‘

doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
Feditel tistavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim
své prace podle zdkona &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalsich
zakont (zékon o vysokych Skolach), ve znéni pozd&jsich pravnich predpisi, bez ohledu
na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomové/bakalaiska prace bude uloZena v elektronické podobg
v univerzitnim informaénim systému dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk
diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosiéi v piiruéni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, e na moji diplomovou/bakalafskou praci se pIné vztahuje
zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
o zmeéné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, zejm.
§ 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& pravo na
uzavieni licenén{ smlouvy o uZiti §kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;
beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovowbakalaiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li
tak licenéni smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou Toma3e Bati ve Zlin€ s tim, Ze
vyrovnéani piipadného pfiméreného prispévku na thradu nakladi, které byly Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skute¢né vyse) bude
rovnéZ predmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské préce
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomdse Bati ve Zlin¢ nebo jmymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomernimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim
udelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalatské prace jakykoliv softwarovy
produkt, povazuji se za soucast prace rovné€Z i zdrojové kédy, popf. soubory, ze kterych
se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji,

1

7e jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem
citoval. V piipad¢ publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

2. %e odevzdana verze diplomové/bakaldiské prace a verze elektronickd nahrana do
IS/STAG jsou totozné.
7/
Vezlint %.5.207¢ % Mb‘r/ .......

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cielom bakalarskej prace je navrhnut’ realizovateI'né zlepSenie internetovej marketingove;j
komunikacie pre e-shop fajntricko.sk. V teoretickej Casti je spracovana literarna resers ty-
kajuca sa marketingovej komunikécie na internete. Uvod praktickej asti popisuje zakladne
informacie o internetovom obchode. Nasledne je prevedena analyza jednotlivych foriem
internetovej marketingovej komunikacie ako aj analyza silnych a slabych stranok firmy. Na

zaver su predstavené odporucenia vyhotovené na zaklade prevedenych analyz.

KTlacové slova:

Internet, marketingova komunikacia, webova prezentacia, e-shop, podpora predaju

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to suggest applicable improvement of online marketing
communication for e-shop fajntricko.sk. The theoretical part consist of compilated research
of literature on online marketing. Prologue of the practical part is offering basic informati-
on about the e-shop. After that, it shows executed analysis of different tools of online mar-
keting communication, as well as identified pros and cons of the company. Conclusion

presents advices for improvement based on the executed analysis.

Keywords:

Internet, marketing communication, web promotion, e-shop, sales suport
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UvVOD

Zakaznik je pre podnikanie dolezitym prvkom bez, ktorého to jednoducho nemé zmysel.
V beznom konkuren¢nom prostredi prebieha neustali boj o zakaznikov a preto je potrebné
vediet’ ako si ich ziskat’. O to viac to plati na pdde internetu kde je konkurencia niekol'ko-
nasobne vacsia, kvoli nizkym vstupnym bariéram a ndkladom. Marketing predstavuje za-
klad tspechu firmy ako oslovit’ a ziskat' zakaznikov. K osloveniu zakaznikov marketing

vyuziva najma ¢ast’ marketingového mixu a to komunikéciu.

Bakalarska praca je zamerana na analyzu internetovej marketingovej komunikacie e-shopu
fajntricko.sk, ako aj zhodnotenia a analyzy silnych a slabych stranok stuc¢asného stavu. Cie-
I'om celej prace je nasledné odporucenie realizovate'nych navrhom na zlepsenie, ktoré by

viedli k ziskaniu novych zakaznikov a posilnenia su¢asného postavenia na trhu.

Praca je rozdelena na teoreticku a praktickt ¢ast’. Obsahom teoretickej Casti bude spraco-
vanie teoretickych poznatkov a informacii k problematike marketingovej komunikacie na
internete. V suvislosti s ¢im, je neodmyslitel'nou stcastou oboznamenie sa v prvom rade
S0 vseobecnymi informaciami o marketingu a marketingovom mixe na internete. Na zakla-
de toho boli d’alej opisané rozne formy marketingovej komunikécie a komunika¢né kanale,

ktoré sa v prostredi internetu vyuzivaju.

V praktickej Casti je predstaveny e-shop fajntricko.sk a jeho ciele. Dalsim krokom bude
charakteristika a analyza marketingového mixu so zameranim hlavne na formy marketin-
govej komunikacie, ktoré firma vyuziva. Po spomenuti jednotlivych nastrojov internetovej
marketingovej komunikacie bude zhotovena SWOT analyza silnych a slabych stranok, ako
aj prilezitosti a hrozieb. Na zaklade ziskanych poznatkov z teoretickej a praktickej Casti

budt navrhnuté odporucenia na zlepSenie komunikacie v prostredi internetu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cielom bakaldrskej prace je navrh na zlepSenie sucasného stavu marketingovej komunika-
cie e-shopu fajntricko.sk. Navrhnuté odporacania st zhotovené na zaklade teoretickych
poznatkov a vysledkov analyzy, ako aj charakteristiky jednotlivych foriem marketingove;j

komunikacie na internete daného e-shopu.

Udaje a informacie potrebné pre zhotovenie praktickej ¢asti prace boli ziskane formou
interview s majitel'om a prevadzkovatel'om internetového obchodu. V praci je vyuzita

SWOT analyza, ako aj analyza virtualnych dat a idajov ziskanych z interview.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NAINTERNETE

Internet sa stal sucast'ou kazdodenného zivota kazdého z nés. Niekto travi svoj ¢as na so-
cidlnych sietach, niekto vyhl'addvanim informacii a niekto nakupovanim. A prave obcho-
dovanie je to ¢o firmy donutilo sa internetom zaoberat’. Internet sa stal jedinecnym médiom
a vyznamnym komunikac¢nym prostriedkom, ktoré zakaznikom poskytuje Siroky vyber vy-
robkov a sluzieb, podnikatel'om moznost’ expandovat’ na nové trhy a konkurovat’ ostatnym

firmam.

S rozvojom vyuzitia internetu a neustalym rastom jeho uzivatel'ov, naréstla aj jeho funkcia
ako komunikac¢ného kanala pre kontakt firmy so spotrebitel'om, kontakt medzi firmami ale
aj kontakt medzi samotnymi zdkaznikmi. Cim sa stalo samozrejmostou, aby sa firma pre-

zentovala a zacala vyuzivat reklamu na internete ako st¢ast’ ich marketingu.

., Internet predstavuje médium, ktorého celosvetovy vplyv na oblast obchodu, marketingu
a komunikacie dosial’ neprekonal Ziadny iny typ média.“ (Dorcék, 2012, s. 7)
1.1 Porovnanie internetu s tradi¢nymi médiami

Blazkova (2005, s. 14) uvadza nasledujucu tabul’ku, ktora prehl'adne zobrazuje porovnanie

internetu s tradi¢nymi médiami.

Faktor Televizia Rozhlas Cas.‘)pls’ Internet
noviny
Posobnost’ Prevazne regio- | Prevazne regio- | Prevazne regio- .
. . . Celosvetova
média nalna nalna nalna
Smer )
Jednosmerna Jednosmerna Jednosmerna Obojsmerna

komunikacie

Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, V|(,jeo,
text, obrazky

) . ) Niekedy

Zdroj spravy Vierohodny Vierohodny Vierohodny ) )
Nevierohodny

Moznost’ indi-

vidualizacie Nie Nie Nie Ano

obsahu

Cena reklamy | Vysoka Stredna Stredna Nizka

Pésobenie ? 3 : -

Krétkodobé; | Krdtkodob&; | by o 4ps- push | Dihodobé; pull
reklamy push push
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Opa.tovne . Nie Nie Ano Ano
vzhliadnutie

Rychlost’
odozvy

Oneskorene Oneskorene Oneskorene Okamzite

Moznost’ me-
rat’ ucinnost’ Stredna Nizka Nizka Vel'mi vysoka

reklamy

Tabul’ka 1 Porovnanie internetu s ostatnymi médiami (Zdroj: Blazkova, 2006, s. 14)

e Poésobnost’ média — V porovnani s internetom existuju taktiez televizie, rozhlasy

a Casopisy s globalnou posobnost'ou avsak vicsinou za cenu spoplatnenia.

e Smer komunikacie — Na rozdiel od ostatnych médii poskytuje internet okamzita
odozvu a moznost’ priamej obojstrannej komunikacie medzi zakaznikom a firmou,

napr. formou individualnej ponuky na mieru, reklamnych akcii, a pod.
e Prenos — Na internete je mozné komunikovat’ v§etkymi moznymi prostriedkami.

e Zdroj spravy — Jedna sa o jediné minus internetu z porovnavanych faktorov. Je to
spojené s hlavnou vlastnost'ou internetu ¢o je anonymita. Na internete moze kto-
kol'vek uverejnit’ cokol'vek a nepotrebuje tomu od nikoho stihlas. Preto pri mnoz-
stve informacii, reklam, ¢lankov nepozname autora alebo tvorcu z ¢oho plynie na-

sledna nedoveryhodnost’.

e MozZnost’ individualiziacie obsahu — KaZzdy s uZivatel'ov internetu ma moznost
zvolit’ si informacie a reklamy ktoré chce dostavat’, na zaklade svojich zaujmov, po-

trieb alebo osobnych poziadaviek.

e Cena reklamy — Reklama na internete je v porovnani s ostatnymi médiami najlac-
nejsia.

e Posobenie reklamy — Na internete posobi reklama neustale po celu dobu surfova-
nia na webovych strankach. DdleZity rozdiel v porovnani s ostatnymi médiami je to,
Ze v pripade internete je to zakaznik, ktory vyhl'adava informacie a iniciuje kontakt,

preto plati tzv. pull mechanizmus.

e Opitovné vzhliadnutie - Opdtovné vzhliadnutie reklamy na internete kedykol'vek

a kdekol'vek suvisi s faktom, Ze je k dispozicii 24h denne. Ciastoéné opitovné
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vzhliadnutie moZeme pripisat’ aj televizii, ale len po dobu ¢o sa dana reklama vysie-

la.

e Rychlost’ odozvy — Doba od vzhliadnutia reklamy a reakcie na internete je mini-
malna, zatial’ Co v pripade televizie, rozhlasu alebo Casopisu moze trvat’ reakcia aj

niekol’ko dni.

e MozZnost’ merat’ ucinnost’ reklamy — V stcasnosti existuje mnozstvo interneto-
vych nastrojov pre prevadzkovatel'ov internetovych stranok na meranie navstevnos-
ti, pocet kliknuti na reklamu, dobu straventi na strankach, a pod. V ostatnych mé-

diach nezistime tak jednoducho ¢i zakaznik reklamu registroval alebo ignoroval.

1.2 Charakteristika online marketingu

Podla Janoucha (2014, s. 17) je internetovy marketing alebo aj online marketing spdsob
akym ide dosiahnut’ marketingovych cielov prostrednictvom internetu, ¢o zahriiuje mnoz-
stvo aktivit spojenych s ovplyviilovanim, presved¢ovanim a udrzovanim vzt'ahov so zékaz-
nikmi. Online marketing preto charakterizuje hlavne vztahom k nim a to ststredim predo-

vSetkym na komunikéciu.

Ina definicia opisuje online marketing ako nova formu marketingu, ktora je charakterizo-
vana riadenim procesu uspokojovanim l'udskych potrieb informaciami, sluzbami alebo

tovarom pomocou internetu (Nondek a Ren¢ova, 2000, s. 75).

Stredom zaujmu je teda zdkaznik, jeho zdujmy, potreby a ich uspokojenie. Vd’aka internetu

mozeme komunikaciu a nasledné zistenie a uspokojenie ich potrieb urychlit’.

Ina definicia uvadza, ze internetovy marketing je teda uplatiovanie marketingovych princi-
pov na internete medzi ktoré patri predovsetkym tvorba WWW stranok, marketingovy vy-

skum a obchodovanie (Blazkova, 2005, s. 31).

1.3 Internetovy marketingovy mix

Jedna zdolezitych aktivit vramci marketingu je zhotovenie arozhodovanie
0 marketingovom mixe. Ak spolocnost’ vyuziva internet na propagéciu je podstatné aby ho
zohl'adnila pri tvorbe mixu, nakol’ko jeho jednotlivé néstroje sa daju uplatnit’ aj na interne-

te.
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e-Marketingovy mix
|
[ [ I I ]
Produkt Price Place Promotion Person
1 Produkt [ Cena [--{ Distribuicia Komunikaény mix Zikarnik
e-Commerce = predaj tovaru na internete e-CRM = zikaznicky podpora

[ [ | | |
Internetovd| |Podpora| | Public Virdlny E-mail Affiliate
reklama predaju | |Releation| |marketing| |marketing| |marketing

r-—=1

1
]

]

1
4

Obrazok 1 Koncepcia internetového marketingového mixu 4P+P (Zdroj: Stuchlik, 2002, s.68)
Za autora pojmu marketingovy mix sa poklada Neil H. Borden na zaklade ktorého sa ne-
skor profesor E. Jerome McCarthy postaral o vytvorenie a pomenovanie $tyroch vysled-
nych zloziek marketingovéh mixu ,,4P“ (podla zaciato€nych pismen ich anglickych na-
zvov). Tieto zlozky st produkt, cena, distribucia a komunidcia. ModernejSie marketingové
poucky rozsiruju toto klasické schéma o piatu zlozku ,,P* — Person, ¢o v preklade znamena
osoba Cize zékaznik. Rozsireni pre marketingovy mix poznédme viac, ako napriklad Packa-
ging (vytvéranie balikovych sluzieb), Programming (programova Specifikdcia), Process
(postup), Participats (G¢astnici), atd.. Tieto rozSirenia sa vSak liSia v zavislosti od odvetvia
jednotlivych firiem pre ktoré je klasické schéma obmedzujuce alebo nedostacujuce (Blaz-

kova, 2005, s. 66; Stuchlik, 2002, s. 64)

V stcasnosti sa da aplikovat’ na Internet aj modernej$ia koncepcia marketingového mixu
a to ,,4C*, ktoré¢ sa na zlozky 4P pozera z pohl'adu zdkaznika. Tato koncepcia je oznaova-
na ako mix nakupujuceho alebo mix zakaznika a navrhol ju zac¢iatkom 90tych rokov minu-
1ého storoc¢ia Robert Lauterborn. ZloZky tohoto schému st hodnota pre zakaznika, celkové

naklady zakaznika, pohodlie, komunikacia. (Sedlacek, 2012, s. 103)

Customer value Customer's total

(Hodnota pre costs (Celkové

zdkarika) ndklady zdkaznika)
4C

Convenience Comunication

(Pohodlie, komfort) (Komunikacia)

Obrazok 2 Koncepcia internetového marketingového mixu 4C (Zdroj: Blazkova, 2005, s. 68)
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1.3.1 Koncepcia 4C a internet
Hodnota pre zakaznika na internete

Hodnotu a prinosy pre zakaznika tvoria zmeny vyrobkov alebo sluzieb na zaklade aplikacie
internetu. Firma by mala vediet’ Co najlepSie poznat’ zdkaznikove potreby a ziskat’ ¢o naj-
viac informacii vd’aka ktorym by prisposobila ponuku pre zdkaznika na mieru. Internet
nam poskytuje mnozstvo moznosti ako prispdsobit’ a diferencovat’ vyrobky podl'a poziada-
viek zakaznika. Zistovanie informacii o zakaznikoch tizko suvisi s riadenim vztahov so
zakaznikmi (CMR - Customer Relationship Management), ktoré bude rozobrané v ramci

mixu 4P (Blazkova, 2005, s.69).
Celkové nalady zakaznika na internete

Celkové naklady netvori len cena daného vyrobku alebo sluzby, ale celkové néklady, ktoré
musi zékaznik vynalozit’ na to, aby vyrobok ziskal, pouzival a zbavil sa ho. Vd'aka interne-
tu moze zakaznik uSetrit’ ndklady tykajlice sa Casu a energie na ziskanie vyrobku, nakol'ko
vSetko mdze vybavit’ rychlo a z domova. Naklady, ktoré s ziskanim vyrobku naopak pri-
budntl su napriklad poplatky za pripojenie k internetu alebo cena za dodanie vyrobku ako

postovné (Blazkova, 2005, s.69).
Pohodlie, komfort na internete

Internet by v tejto stvislosti nemal byt brany len ako miesto predaja vyrobku, ktoré nam
zarucuje pohodlie, ale aj ako miesto kde hra svoju rolu rychlost” dodania alebo zaru¢ného
a pozaruc¢ného servisu. Pre firmy to znamen4, Ze musia mat’ na mysli zdkaznikove pohodlie

pri rozhodnutiach o distribucii vyrobku (Blazkova, 2005, s.70).
Komunikacia na internete

Je to Cast’ marketingového mixu, ktord sa najviac meni a rozsiruje. O formy komunikacie
na internete a samotnej komunikacii buda viac spomenuté v ramci mixu 4P (Blazkova,

2005, 5.70).
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1.3.2 Marketingovy mix 4P+P a internet
Vyrobok na internete

Rozoznavame vyrobky hmotné, ktoré mézeme cez internet len ponukat’ a nakupovat, a
vyrobky nehmotné, ktoré moézeme navySe cez internet dodat’ (ako napr. software, hudba,

filmy, atd’.) (Blazkova, 2005, s.73).

Vd’aka internetu sa pre vyrobky znizuju naklady na spracovanie a vyhotovenie objednavky
a taktiez sa skracuje zivotny cyklus vyrobku. Vdaka poznatkom o zdkaznikovi je mozné
zostavit’ $pecifické vyrobky podl'a individualnych potrieb zakaznika z kombinacie Standar-
dizovanych komponentov, c¢o nepredstavuje vyrazne zvySenie vyrobnych ndkladov
VvV porovnani s tradi¢nou sériovou vyrobou. Naopak individudlne poziadavky zakaznikov
vSak mdzu zvySovat’ nepriame naklady na komunikaciu s dodavatel'mi, dealermi ale aj sa-

motnymi spotrebiteI'mi (Blazkova, 2005, s. 73; Sedlacek, 2006, s. 137).

Internet umoziiuje pontknut velké mnozZstvo doplnkovych informacii k vyrobkom
z ktorych si zakaznik vyberie tie ktoré ho zaujimaji. Délezita rolu u vyrobkov hraji napri-
klad doplnkové sluzby ako rychlost’ dodania, inStalacie, zaruéného servisu ale samozrejme
aj kvalita vyrobkov a ich referencie. Dalsou vyhodu je moZnost’ uvedenia aktualnej dostup-
nosti produktu na sklade, alebo demonstracia v podobe video nahravky (Chaffey, 2011,
s 217-220; Blazkova, 2005, s. 73).

Velky vyznam pri vyrobkoch ma taktiez znacka. Vyznam znacky navySe rastie s mierou
konkuren¢ného prostredia ¢o ju v internetovom prostredi robi nenahraditelnou. Napriek
tomu, ze vyrobok ide imitovat’ znacka je jedinecna. Mala by byt I'ahko zapamaétateI'na

a spojena s prijemnymi pocitmi ( Blazkova, 2005, s. 73).
Cena na internete

Cena predstavuje vySku peniaznej tthrady zaplatenej na trhu za predavany vyrobok a taktiez
hodnotu vyrobku pre zakaznika. Charakteristické prvky ceny na internete Blazkova (2005,
s. 74) popisuje ako vysSiu elasticitu, su nizsie proti cenam v kamennych obchodoch, moz-
nost’ zmeny ceny kedykol'vek a rychlejSie porovnavanie cien pre zdkaznikov. Skuto¢nost’
niz§ich cien na internete je spdsobena odpadnutim niekol’kych nékladov ako prendjom za

priestory, persondl na predajne, skladovacie priestory, vybavenie predajne, atd’..
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Aj na internete sa daju uplatiiovat’ zakladné cenové stratégie. Blazkova (2005, s. 75-76)

a Sedlacek (2006, s. 156) uvadzaju nasledujice:

e Stratégia nizkych cien — Firma nasadi vel'mi nizke ceny, ktoré sa snazi udrzat’ co
najdlhsie. Této stratégia je vhodnd u produktoch na ktoré su uzivatelia citlivy na

ceny.

e Stratégia pridanej hodnoty — Firma ponuka doplnkové sluzby navyse ako kom-

penzaciu za vyssie ceny. Jedna sa o sluzby ako rychle dodanie alebo servis zdarma.

e Stratégia prechodnych zliav — Firma pontka prechodné $pecialne zlavy. Tato

stratégia si vSak vyzaduje narocnejSiu komunikéciu.

o Cenové varianty — Stratégia, ktora spoc¢iva v ponuke viacerych cenovych variant

pre jednotlivé produkty alebo sluzieb podl'a potrieb zdkaznika.

e Stratégia dynamickej tvorby ceny — Stratégia vyuzivana najmi u velkych aeroli-
nidch alebo predajcov automobilov. Princip tejto stratégie spociva v diferencovani

ceny podl’a jednotlivych trhov a ich trznych podmienkach.
Distribucia na internete

Distribtcia ma v spojeni s internetom dva vyznamy. Jeden kde internet predstavuje distri-

bucnu cestu a druhy kde ho berieme ako miesto nakupu.

Internet ako distribu¢na cesta plati pre vyrobky, ktoré sa daji preniest’ v digitalizovanej
forme (software, hudba, Casopisy,...) a Sluzby v oblasti poradenstva (lekarskeho, pravneho,
technického,...). S touto moznost'ou odpadd mnozstvo logistickych predajnych cinnosti,
dorucenie je rychle a firma nemd problém expandovat’ na zahrani¢né trhy. Technologické
vybavenie firmy a tiprava vyrobku do digitalizovanej podoby s primeranou velkost'ou je
nutnost’ pre bezproblémové dodanie vyrobku (Blazkova, 2005, s. 76-77; Sedlacek, 2005,
5.184-200).

Internet ako miestom nakupu berieme v zmysle kedy cez internet produkty len vyberieme
a pripadne zaplatime. Samotné dorucenie prebieha uz ako dobierka, zasielka kuriérom,
vlastnorucné vyzdvihnutie tovaru na predajni, atd’.. V takomto pripade Sedlacek (2005,
5.184-200) hovori o integracii distribu¢nych ciest. Firmy teda vyuzivaju jak tradi¢né distri-

bucné cesty (vlastna predajna), distribuéné medziclanky tak aj internet.
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Komunikacia na internete

Internetovad komunikécia je tvorena komunikaénym mixom, do ktorého podla viacerych
autorov spada internetova reklama, podpora predaja, ,,PR* vztahy s verejnost'ou, virdlny
marketing, e-mail marketing a affiliate marketig. Jednotlivé formy internetovej reklamy ale
aj celkovej e-marketingovej komunikacie buda prebraté v d’alSej kapitole, vSeobecne vSak
zahfna vsetky mozné formy marketingovej komunikacie ako napr. web stranky, bannery,

direct mailing, PPC reklamu, atd..

Dorc¢ék (2012, s. 8) charakterizuje uspesnu formu marketingovej komunikacie taku, ktora
vzbudi v spolo¢nosti vel’ky zaujem o propagovany produkt a nasledne sa zo zikaznika

Z roviny zdujmu stane potencionalny kupujuici.
Riadenie vzt’ahov so zdkaznikmi na internete

Spravne stanovenie marketingového mixu zavisi hlavne o poznani potrieb zikaznikov,
kvoli Ccomu zacali firmy zavadzat' r6zne informacéné technologie, ktoré maju za ucel zjed-
nodusit’ zistovanie potrebnych informdcii o zédkaznikoch. S tymto spojenim hovorime
0 riadeni vztahov so zakaznikmi (,,CRM* — Cstomer Relationship Management). Janouch
(2014, s.76) spomina ako fakt, zavedenia syst¢tmov CRM do marketingovych stratégii fi-
riem, neuspech firiem, ktoré vyuZzivali stratégie masového marketingu. Tieto stratégie totiZ

neodrazaju skuto¢nost’, Ze jeden zakaznik mdze byt pre firmu dblezitejsi nez druhy.

Blazkova (2005, s.71) definuje systétmy CRM ako stibor softwarovych a hardwarovych
technoldgii a nastrojov podporujucich celkovu stratégiu podniku vedicu k poznaniu zékaz-
nikov. Uspech CRM zavisi od schopnosti vyhodnotit’ a premenit’ ziskane informacie a data
zo zakaznickych kanalov na nové obchodné procesy, ktoré ovplyviiuji interakciu so zakaz-
nikom. Vysledkom by malo byt posilnenie lojality u zakaznikoch a zvySenie ich zaujmu

o0 d’alsie vyrobky a sluzby.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V PROSTREDI INTERNETU

Ako uz bolo spomenuté marketingova komunikécia je sicastou marketingového mixu.
Doslovny preklad propagacia z anglického slova ,,Promotion* vSak nie je az taky presny.
Pretoze marketingovd komunikacia sa neobmedzuje len na propagaciu alebo reklamu aj
ked’ ide o jej velku sucast’, ale ide prave o komunikaciu medzi dvoma subjektami. Preto

prekladame tato ¢ast’ marketingového mixu ako komunikacia (Janouch, 2012, s. 57).

Ciele marketingovej komunikacie su rdozne. Najvi¢siu vahu v8ak ma informovanie, pre-
svedCenie a pripominanie produktov zdkaznikom. Spravnou komunikaciu sa medzi sub-
jektami vytvaraji vztahy, ktoré maju z dlhodobého hladiska pre firmu pozitivny vplyv. Aj
Vv pripade, ze firma preddva produkt, ktory zdkaznik kupi raz az dvakrat za cely zivot, je
nutné snim udrzovat’ pozitivny vztah. Kazdy jeden zdkaznik totiz vplyva na svoje okolie

a jeho nazor moéze ovplyvnit’ niekol’ko d’al§ich (Janouch, 2014, s. 57-58).

2.1 Formy marketingovej komunikacie na internete

Marketingova komunikacia vyuziva mnozstvo foriem komunikacie vd’aka ktorym komuni-
kuje s cielovymi trhmi. Ciel'ové trhy neznamenaju len kone¢nych zakaznikov, ale vSetky
ostatné subjekty s ktorymi firmy komunikuju, ¢o su vyrobcovia, distribttori, obchodnici,
atd’.. Vel'a foriem komunikécie uZ v dnesnej dobe vnimaji zakaznici ale aj firmy ako bezné
alebo tradi¢né, ktoré su takpovediac povinnostou a neodmysliteI'nou sucastou komunika-
cie na internete. S vyvojom internetového marketingu v8ak prichadzaju aj nové formy mar-

ketingovej komunikacie (Dorcak, 2012, s. 8-9).

2.1.1 Web stranka

~Webova stranka (webstranka, internetova stranka, webpage) oznacuje dokument, ktory
obsahuje hypertext, obrazky a iné multimedialne prvky ulozené na webovom serveri pri-
stupnom prostrednictvom sluzby World Wide Web v sieti internet. Pouzivatelovi sa zobra-
zuje pouzitim webového prehliadaca. Webové stranky su zvycajne pisané v jazyku HTML

alebo XHTML, prenos je riadeny pomocou protokolu HTTP.* (Doréék, 2012, s. 9-10)

Web stranka je zdkladnym prostriedkom pre firmy uréeny na komunikaciu so zakaznikom.

Webovl stranka zaroven patri k finanéne menej naroénym a najobl'ibenej$im formam pre-
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zentacie firiem a ich produktov na internete. VySka sumy za vytvorenie a spravu stranky

zavisi od komplikovanosti stranky, ulozného priestoru a osobnych preferencii zakaznika.

Z hladiska obsahu mo6ze navstevnik ndjst’ na strankach informacie o firme, historii, poboc-
kach, servisnych miestach, produktoch, sluzbach, informacie 0 vol'nych pracovnych mies-
tach alebo pripadnej spoluprace, kontaktné udaje, zédkaznicke referencie, atd’. (Dorcak,

2012, s. 10).

2.1.2 PPC reklama

Skratka pochadza z anglického vyrazu pay-per-click, ¢o v preklade znamena zaplat' za
Kliknutie. PPC reklama je v podstate kontextova cielena reklama, za ktora zadavatel’ plati
ak uzivatelia klikni na reklamu. Zobrazuje sa v suvislosti s vyhl'addvanymi informéaciami

na internete alebo obsahom webovych stranok (Dor¢ak, 2012. s. 25; Janouch, 2014, s. 94).

Janouch (2012, s. 94) poklada PPC reklamu za jednu z najuzito¢nejsich foriem internetove;j
reklamy. Vysokl Gc¢innost’ pripisuje relativne nizkej cene a presnému zacieleniu na kon-
krétnych zakaznikov. Uéinnost’ ma este jednu pri¢inu a tou je to, ze I'udia niekedy nevedia
rozli§it’ medzi prirodzenymi vysledkami a vysledkami pontkane reklamnym systémom v

internetovych vyhladavacoch.

Na zaklade zmienenych prednosti rozdel'uje Janouch (2014, s. 97) PPC reklamu do troch

kategoOrii:

e Kampan pre budovanie znacky — cielom je vysoky pocet zobrazeni a navstev.
Sledovanym ukazovatel'om je pocet kliknuti a ¢as stradveny na zobrazenych stran-

kach.

e Kampan pre zvySenie navStevnosti — aplikovana pre weby pre ktoré je dolezita
vysoka navstevnost. Sledovanym ukazovatelom pocet zobrazenych podstranok

a miera ich opustenia.

e Vykonova kampan — cielom je predaj produktov. Sledovanym ukazovatel'om je

teda miera kliknuti, cena za jedno kliknutie a zisk na jedného zakaznika.

V PPC systémoch je mozné nadstavit’ rozne obmedzenia ako napriklad denny rozpocet na
cenu za prekliknutie, lokalitu a teritoria pre cielenie reklamy, jazyk (ktorym hovoria zakaz-

nici firmy), zobrazovanie reklamy len v urcity deii alebo hodinu, atd. Na podobnom pri-
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ncipe funguju aj PPV (Pay-per-view — platba za zobrazenie), PPS (Pay-per-sale — platba za
predaj) a CPM reklamy (cost-per-thousands — cena za tisic zobrazeni reklamného formatu)
(Dor&ak, 2012, 5.26).

2.1.3 Bannerova reklama

Banner alebo aj reklamny pruzok, patri v siCasnej dobe medzi najpouzivanejSie formy re-
klamy. Jedna sa vacsinou o obdiznikovy staticky obrazok, animaciu pripadne interaktivnu
grafiku zobrazeni najCastejSie na kraji obrazovky. Pri kliknuti na banner dochadza

K presmerovaniu na stranku firmy, ktora ma tento banner zaplateny.

Prvy reklamny pruzok sa objavil 25. oktébra 1994 na strdnkach internetového magazinu
HotWired.com a prvou spolo¢nost'ou vyuzivajicou tto reklamu bola AT&T. I$lo o banner
srozmermi 486 * 60 pixelov, ktory sa stal neskor Standardom pre velkost bannerov

(Janouch, 2014, s. 81-82; Dorc¢ak, 2012, s. 18-19).

V sucasnosti vnimavost’ bannerov zo strany navstevnikov nie je najvyssia, o je spdsobené
presytenost'ou alebo prereklamizaciou bannerovej reklamy na internete. NajhorSim moz-
nym prikladom pruzkovej reklamy, ktora vedie k vytvoreniu negativneho postoja uZivatel'a
voci znacke alebo zadavatelovi reklamy je banner, ktory prekryva velkl Cast’ obrazovky
a jeho odstranenie vyZaduje Cas. V stvislosti stym Dorcak (2012, s. 21-22) odportca dodr-

zat’ tieto zakladne pravidla:
e Banner by mal byt’ animovany,
e Cas umiestnenia by nemal byt’ nizsi ako jeden tyzdet,

e Produktovy inzerat musi presmerovat’ uzivatel'a priamo k produktu nie na stranku

firmy,

e Bannery je potrebné umiestiovat’ na stranky, ktorych navstevnost’ je merana tretou

nezavislou stranou,

e Umiestiiovat’ reklamu na pocet zobrazeni.

2.1.4 Vyskakujuce pop-up okna

Forma ploSnej reklamy, ktord sa pri nacitani webovej stranky automaticky otvori z ¢oho

plynie nazov vyskakujuce okna. Ide o najviac kritizovanti formu reklamy pre jej agresivitu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

a jej vyuzitie na strankach verejnej spravy je navyse proti zakonné (Janouch, 2014, s. 85;

Blazkova, 2005, s. 83).

2.1.5 Tlacitka

Spolu s reklamnym prazkom a pop-up onami je poslednou znamou plo$nou reklamou. Tla-
¢itka st malé reklamné plochy najcastejSie umiestnené na konci stranky alebo na okrajoch,
ktoré slizia vicSinou na propagacia partnersky e-shopov alebo inych stranok. Vznikli
z najmensSiecho formatu reklamného pruzku o rozmeroch 88 * 31 pixelov (Janouch, 2014,
s. 85; Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 90).

2.1.6 Kontextova reklama

Kontextova reklama je forma reklamy zakladajuca najCastejSie na zvyrazneni slov
Vv obsahovom kontexte web stranky. Kliknutim na tieto zvyraznené slovd dochadza
K presmerovaniu na web stranku s tzko suvisiacim obsahom ku zvyraznenym kI'ai¢ovym
slovam. Vol'ba kI'icovych slov je teda vel'mi dolezita, pretoze na tom zavisi kde a komu sa
kontextova reklama zobrazi. Kontextova reklama moéze vSak byt aj vo forme ploSnej re-

klamy alebo reklamného videa.

Rozdiel oproti inym druhom reklam pre zaddvatel'a reklamy je ten, Ze neplati za zobrazenie
reklamného odkazu, ale aZ za navstevu cielovej stranky na ktora klikol potencionédlny za-
kaznik. Tato forma spoplatnenia sa nazyva Pay per click (platba za kliknutie) (Janouch,
2014, s. 120; Dor¢ak, 2012, s. 11-12).

Druh kontextovej reklamy Dor¢ak (2012, s. 13) deli podl'a zdroja alebo viazanosti na tretiu

stranu na priamu a nepriamu.

Nepriama — je reklama od tretej strany ¢iZe od spolo¢nosti, ktora predava reklamu na inter-
nete. Umiestnit’ si takyto typ reklamy moZze kazdy, staci sa registrovat’ u jednej zo spoloc¢-
nosti ktoré sa reklamou zaoberaji. Medzi svetovo zname spolocnosti patri napriklad Goog-
le AdSence, Yahoo! Publisher Network, AdBride a pre Slovensko a Ceska republiku st to
Etarget a Adfox.

Priama — je naopak reklama bez viazanosti na tretiu stranku. Zadavatel’ si teda reklamu

objedna priamo na konkrétnej webovej stranke na ktorej chce, mat’ reklamu umiestnenu.
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Kontextova reklama nemusi byt vyhradne len v zhode s obsahom textu. Vo virtudlnom
prostredi ako su socialne siete sa kontextova reklama zhoduje podla spravania a charakteru
daného uzivatela. Systémy, ktoré prirad’uji kontextovu reklamu vyhodnocuju a skimaji
aké lokality a stranky uZzivatel’ navstevuje, aké klI'iCové slova vyhladava, v akom jazyku
preferuje podanie informacii, s kym prichadza do kontaktu alebo aké tovary a sluzby naku-
puje cez internet. Socialny siet’ Facebook napriklad skiima nielen zaujmy uzivatela, ale aj
jeho priatel'ov. E-mailova Gmail sluzba od Google zase vyuziva analyzu obsahu e-mailov

(Dordak, 2012, s. 17).

2.1.7 Reklama na internetovych vyhPadavacoch a SEO

Ide o platent sluzbu kedy dany odkaz farebne alebo umiestnenim vynika medzi beznym
textom. Zaradenie firemného webu medzi prvymi vysledkami vo vyhl'addvani tvori vynika-
juci predpoklad pre uspesnu marketingovu komunikaciu firmy. Na webové stranky totiz
prichddza vo viac nez 50% pripadoch navstevnik prostrednictvom vyhladdvacu (Dorcék,

2012, s. 23).

Reklamou na internetovych vyhl'adavacoch sa zaoberd ,,SEM* marketing zaloZeny na vy-
hl'addvacoch (z angl. Search Engine Marketing), ktory predstavuje komplexny poradensky
servis pri vyuzivani vyhl'adavaov ako podporu pre internetovi marketingovi komunika-
ciu. V sucasnosti sa kladie vel'ky doraz prave na nastroj SEM a to konkrétne ,,SEO* opti-
malizaciu pre vyhladdvace (Search Engine Optmalization) (Blazkova, 2005, s.83;

Grappone a, 2006, s. 22).

Optimalizicia pre vyhl'addvace je teda stbor technik pomahajicich dosiahnut’ ¢o najvyssej
pozicie v rebricku prirodzenych vysledkoch na vyhladavacich strankach po zadani urcitej
kombinécie kIi€ovych slov alebo fraz. Fungovanie kazdého vyhl'adavaca zabezpecuje ro-
bot, ktory pouziva svoj vlastny algoritmus na urcenie relevantnosti a pozicie vysledkov
podl'a najvhodnejsej zhody s vyhl'addvanym vyrazom. Pod SEO optimalizaciou teda rozu-
mieme vytvaranie a upravovanie webovych stranok, takym spdosobom, aby ich forma
a obsah boli vhodné pre automatizované spracovanie robotov internetovych vyhl'adavacov.
Jednou s technik ako zlepsit’ poziciu vo vysledkoch je spravny vyber kl'a¢ovych slov a fraz
do HTML koédu pri tvorbe webu, pomocou ktorych sa robot vyhl'addvacov jednoduchsie
zorientuje. (Chaffey, 2006, s. 378; Grappone a Couzin, 2006, s.22; Prochazka , 2012, s.29).
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2.1.8 Podpora predaju

Karlicek a Kral (2011, s.97) definuje podporu predaju ako subor stimulov, ktoré maju za
ucel presvedcit’ zakaznika k okamzitému predaju. NajCastejSie sa jednd 0 zniZenie cien
formou zliav, akciové kupony alebo vyhodné balenia. Ako podpora predaju sa beru aj tech-
niky, ktoré stimuluju zakaznika ku vyskuSaniu produktu. V neposlednom rade ide
o0 techniky, kedy je cielova skupina obdarovana vecnou formou odmeny. Medzi tieto tech-

niky patria r0zne vernostné programy.

Pouzitiu tychto technik priklada Karlicek a Kal (2011, s. 97) zvlast’ podstatnu rolu kedy

predajca ponuka vyrobky, ktoré st tazko odliSite'né od konkurencie pomocou znacky.
Foret a spol (2001, s. 127-128) rozliSuje dva druhy podpory predaju.

e Spotrebitel’ska — zameriava sa na individualneho kone¢ného spotrebitel'a. Najviac
uplatiiovana na internetovych obchodoch. Jednym z cielov je aj zvySenie lojality

zakaznika ku predajcovi. Kde patri napr. :
o mnozstevné zlavy a cenovo vyhodne balania,

o kupony alebo zbieranie bodov, za ktoré si zakaznik mdze neskor kupit’ to-
9

var,
o zasielanie vzoriek zdarma,
o darceky za realizdciu nakupu v uréitom mnoZstve,
o Clenské programy.

¢ Institucionalna — zameriava sa na firmy, distribu¢né medzi¢lanky a predajcu, ako

napr.:

o zlavy alebo tovar zdarma (za urcit¢ mnozstvo predan¢ho tovar ziska malo-

obchod vyrob zdarma alebo zl'avu na d’alSiu objednavku),
o reklamné premety, ktoré predajca ponukal spolu k objednavkam zadarmo,

o prispevky za predvadzanie vyrobku zdkaznikom.

2.1.9 E-katalogy

Internetovy katalog je v podstate zoznam odkazov na webové stranky zaradenych do kate-

gorii pre prehl'adnejsSie vyhl'adavanie. Podmienkou pre zaradenie do kataldégu je len jedno-
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ducha registracia webovej stranky, ¢o Casto byva bezplatné. Katalégy preto predstavuju
jednoduchy spdsob pre malé firmy ako sa prezentovat’ na internete. Z pohl'adu zakaznikov,
ktori hl'adajii konkrétne sluzby najCastejSie vo svojom okoli, su katalogy rychlym sposo-
bom n4jst’ potrebné informacie. Vyhl'adavanie za pomoci kategoérii a po zadani vyhl'adava-
nej sluzby alebo produktu, regionu ziskaji uzivatelia vysledky §ité na mieru. V porovnani
s vyhl'addvacmi vSak obsahuju menej zaznamenanych stranok (Dorcdk, 2012, s. 28-29;

Tondr, 2002, s.87).

V Ceskej republike ana Slovensku su najznamej§ie a najviac vyuZivané e-kataldgy: at-
las.sk, zoznam.sk, azet.sk a firmy.cz. Cesky katalog firmy.cz méa vel’ké plus, Ze patri pod
seznam.cz, ktorého vyhl'adédva¢ ho preferuje a priklada mu vacsiu vahu nez akémukol'vek

inému e-katalogu (Janouch, 2014, s.88-89).

Pri zapise do internetového katalogu je podstatné sa riadit’ urcitymi pravidlami, ktoré podl'a

Janoucha (2014, s.89) st:
o Kategoria do ktorej sa firma zapisuje by mala zodpovedat’ predmetu ich ¢innosti,

e Treba si porovnat’ naklady privedenia navStevnika z katalogu s ndkladmi na PPC

reklamu,

e Pravidelne vyhodnocovat’ navstevnost’ z daného katalogu.

2.1.10 E-mail marketing

E-mail marketing predstavuje zasielanie elektronickej posSty s reklamnou ale-
bo informa¢nou hodnotou. Tento sposob komunikacie je lacny, rychly, uéinny
a jednoduchy sposob ako oslovit’ potenciondlnych zakaznikov. Napriek tomu, Ze nizke
naklady su velkym lakadlom pre tito formu marketingovej komunikacie, predstavuju tak-
tiez riziko vo forme nevyziadanych e-mailov, ktoré mozu poskodit’ image firmy (Blazkova,

2005, s.86; Doréak, 2012, s5.29).
Na zaklade toho je e-mail marketin moZné realizovat’ dvomi sposobmi:

e Oslovovat’ zdkaznikov a uzivatel'ov, ktori o zasielanie reklamnych a informac¢nych

e-mailov poziadali, takzvanymi autorizovanymi e-mailami,

e Zasielanie e-mailov uzivatel'om bez ich suhlasu, ¢asto ozna¢ované ako nevyziada

posta ¢ize ,,SPAM* (Blazkova, 2005, s.86).
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Dor¢ék (2012, s.32) uvadza nasledujiice formy e-mailingu:

e Jednorazovy e-mail — jednorazové oslovenie uzivatel'ov, napriklad pri Specialnych

a neopakujucich sa akciach. Hlavna uloha je teda uputat’ a poskytnut’ informacie.

e Spravodajca (newsletter) — pravidelne zasiclana e-mailova sprava, ktora vychadza
zvécsa ako periodikum. Upozoriiuje a oboznamuje na aktudlnu ponuku a zl'avy. Pre

zakaznikov buduje doveru ku odosielatel'ovi.

e E-mailovy ¢asopis — ide 0 elektronicku formu tla¢eného firemného Casopisu. Tato
forma zvySuje CitateI'nost’ samotného ¢asopisu a spristupiiuje informacie SirSej ve-

rejnosti. Castokrét viak obsahuje len ukazky ¢lankov.

e Event-triggered e-mail — reklamny alebo informa¢ny e-mail, ktory nadvézuje na
nejaku udalost’ alebo akciu. Napriklad po kupe urcitého produktu. Predmetom e-
mailu moéze byt podpora znacky, upevnenie vztahu so zdkaznikom alebo pokus

0 predaj vyrobku.

e Autorespondery — je automaticka forma e-mailu, ktorého sptusta¢ moze byt aka-
kol'vek akcia na internete s vopred nadstavenym obsahom, ako napriklad pri obno-

ve hesla.

e Mailingové listy — Maji sa ciel oboznamovat' registrovanych uZivatelov

0 problémoch alebo buducich up-datoch na produkty.

2.1.11 Public relation

Public relation v preklade vztiahy s verejnostou, Janouch (2014, s. 167) popisuje ako vzta-
hy so vSetkymi subjektami, ktoré maju sa zaujimaji o firmu a jej aktivity. TakZe nehovo-
rime len o zdkaznikoch, ale taktiez s to manazéri, akcionari, novinari, l'udia zijuci v okoli
firmy a vSeobecne vsetkych koho sa jej ¢innost’ dotyka. PR d’alej Janouch charakterizuje
ako vytvaranie pozitivneho obrazu o firme jej produktoch a budovanie povedomia a image

znacky.

Internetové PR alebo e-PR vyuziva sietovy efekt ¢ize prepojenost internetu. Zmienka
o0 firme ¢i znacke na inych web-strankach mdéze ziskat', ale aj odradit’ potencionalnych za-

kaznikov. Hlavnym prvkom e-PR je podl'a Chaffey-a (2006, s. 385) maximalizécia priaz-
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nivej zmienky o organizicii, je znacky alebo produktov na webovych strankach tretich

stran, ktoré¢ by mohli byt’ navstivené naSou cielovou skupinou.

NajcastejSie aktivity PR na internete podl'a Blazkovej (2005, s. 90) a Chaffey-a (2006, s.
386) su:

e Webové stranky — vytvorenie sekcie pre novinarov alebo iné zainteresované skupi-

ny, kde je mozné publikovat’ ¢lanky alebo najnovsie informacie
e Komunikicia s novinarmi — V podobe tlacovych sprav,
e Sponzoring — spolupraca s inymi firmami, va¢§inou neziskové,
e Virtualne tlatové konferencie — v podobe videokonferencie,

e Zapdjanie sa do diskusiach na réznych férach — ktoré sa nejakym spoésobom tykaju

ich firmy, vyrobkov alebo sluzieb. Dolezitou tlohou je vzbudit’ pozitivny dojem

2.1.12 Spriaznené web-stranky

Jedna sa o spolupracu medzi strankami s rovnakou tematikou, ktoré si navzajom zadarmo
robia reklamu. Tymto sposobom je mozné dosiahnut’ pre firmu lepSiu poziciu vo vysled-
koch vyhladdvania. Spriaznené stranky mdZu na seba upozornovat’ aj formou ¢lanku, re-

cenzie alebo odporucania (Dorcak, 2012, s. 38)

2.1.13 Affiliate programy

Affiliate z anglického pridruzit' sa je spOsob predaja produktov a sluzieb s vyuzitim
d’alsieho sprostredkovatel’a. Jedna sa o partnersky program a formu reklamy, ktorou ob-
chodnici ponukaju finanéné odmeny svojim affiliate partnerom za privedenie nového nav-
Stevnika. Finan¢na odmena vSak nemusi byt’ len za sprostredkovanie predaja alebo prilédka-
nie nového navstevnika ale aj za akukol'vek inu ¢innost’. Affiliate programy st najcastejSie

vyuzivane v boji proti konkurencii na ziskanie vysSiecho mnoZzstva zakaznikov.
NajpouzivanejSie modely odmeniovania su:

e PPS (Pay-per-sale) — provizia sa urcuje podielom z hodnoty objednavky. Vyska zis-

ku je stanovena percentudlne alebo fixnou ciastkou.
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e PPA (Pay-per-action) — partner ziska fixnu ¢iastku za kazdého odporu¢eného nav-

Stevnika, ktory vykona pozadovanu a vopred dohodnutt akciu

NajcastejSou formou odmeny u affiliate programov je provizia z trzieb. Na ceskom
a slovenskom trhu sa provizia za Gspesnt objednavku a predany tovar pohybuje okolo 5%

az 15% z celkovej sumy za predany tovar (Dorcak, 2012, s. 40-42).

2.1.14 Advergaming

Advergaming je jedna z modernejSich foriem marketingovej komunikacie a spaja reklamu
S hrou. Jedna sa o vytvorenie pocitacovej hry pre potrebu znacky. Pre uzivatel'ov su tradic-
né formy reklamy Castokrat nudné a nechcu sa fiou nechat’ vyruSovat’. Hra naopak predsta-
vuje pre vela l'udi zabavu, relax a na rozdiel od ostatnych foriem reklamy, advergaming

zapaja navstevnikov priamo do reklamy.
Medzi hlavné vyhody advergamingu Dorcak (2012, s. 44) zhrnul do:
e ZvySenie navstevnosti
e Propagacia znacky v hre aj mimo nej
e ZvySovanie lojality zdkaznika a zlepSenie vzt'ahu ku spolo¢nosti
e Ziskavanie informacii o zdkaznikoch, ktoré uvadzaju v registracii

e Bezhrani¢nost’ jazykovych a ndrodnostnych mozZnosti

2.1.15 Viralny marketing

Chaffey (2006, s. 400) a Frey (2011, s.77) tvrdi, ze viralny marketing vyuziva sietovy efekt
internetu, ¢im je efektivnou metodou ako oslovit’ vel’ky pocet 'udi. Mo6ze to byt videoklip,
televizna reklama, karikatara, vtipny obrazok, béasen, piesen, sprava jednoducho cokol'vek
¢o l'udi zaujme natol’ko, ze to budu chciet’ odovzdavat alebo ukézat’ niekomu d’alSiemu.

Princip fungovania virdlneho marketingu sa teda da prirovnat’ k virusu.

Definovat’ by sa teda dal ako, marketingova technika, ktora sa snazi zaistit,, aby si uzivate-
lia internetu medzi sebou predavali informécie o firme, znacke ¢i vyrobku. V najlepSom
pripade tak, aby to bolo Co najlacnejSie a Sirenie spravy rastlo exponencidlne (Blazkova

2005, s.94; Frey, 2011, s. 77).
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Hlavnou nevyhodou virdlneho marketingu je nemoznost’ regulacie a kontroly nad Sirenim

spravy v obehu, ako aj riziko pohorsenia image firmy (Dorcak, 2012, s. 50).

2.2 Komunika¢né kanaly v prostredi internetu

Internet poskytuje mnozstvo foriem komunikacie, ktoré prebiehaji prostrednictvom roz-
nych komunika¢nych kanalov. Zakladné a najviac vyuzivane kandly, ktoré sluzia ku zvySe-
niu konkurencieschopnosti, udrziavaniu kontaktu a vymenou informécii stt webova stranka,

e-shop, blog a socialne siete.

2.2.1 Webové stranky

Ako uz bolo spomenuté webové stranky tvoria zdklad v komunikécii so zdkaznikom. We-
bové stranky mozeme vnimat’ ako formu v marketingovej komunikécii, ale zaroven pred-
stavuju komunikacny kanal alebo aj a predstavuje platformu pre vSetky formy marketingo-

vej komunikacie (Dor¢ék, 2012, s. 59).

Prvou vecou pri tvorbe webovej stranky je stanovenie jej hlavnej funkcie. Hlavna funkcia
moze predstavovat’ vnimanie webovej stranky ako nastroj priameho predaja (e-shop) alebo
nastroj k ziskavaniu novych zakaznikov . Dal§imi najéastejimi funkciami su posiliiovanie
image znacky a komunikécia s kI'i€¢ovymi skupinami l'udi, ktoré s pre firmu vyznamné.
Druhym postupom pri tvorbe webovej stranky je uvedomenie si ciel'ovej skupiny pre ktoru
je stranka urcend. Cielovu skupinu mézeme urcit’ podl'a viacerych kategorii ako vek, de-
mografia, pohlavie, zdujmy atd’.. Tieto koky pomdzu k lepSej Giprave obsahu stranky ako aj

ku lepsej vol'by PPC reklamy (Dor¢ak, 2012, s. 59-60; Karlicek a Kral, 2011, s. 172-173).

Stanovenie hlavnej funkcie a cielovej skupiny predurcuje urcité kritéria na zaklade ktorych
moze web-stranka efektivne fungovat. Medzi tieto kritéria Karlicek a Kral (2011, s. 173)
radi atraktivny a presvedc¢ivy obsah, jednoduché vyhl'adanie web-stranky, jednoduché pou-

Zivanie a putavy design.

e Atraktivny obsah — Vv prvom rade musia byt webové stranky pre cielovl skupinu
zaujimavé a presvedcivé z hl'adiska obsahu, aby boli uZivatelia internetu motivova-

ni stranky otvorit’ a travit’ na nich svoj Cas.

e Jednoduché vyhladanie — ciel'ova skupina musi byt’ schopna webstranku najst, co

stvisi s kvalitnou SEO optimalizaciou a nadstavenim kl'acovych slov
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e Jednoduché pouzivanie — pokial’ stranka pdsobi neprehl'adne alebo je vystaveny ur-
Citym bariéram v jej pouzivani tak sa na nej zakaznik a pravdepodobne odide ku

konkurencii

e Puatavy design — design rozhoduje o tom ako bude zakaznik vnimat’ znacku firmy.
Zastarany design moze potencionalnych zakaznikov odradit’ svojou profesionalnos-

tou.

2.2.2 E-shop

E-shop alebo taktiez elektronicky obchod je jednou z najrozsirenejSich adaptacii webove;j
stranky urcenej k priamemu predaju. Je to teda miesto na internete kde uZivatelia mozu
zakupit’ rozliény tovar alebo sluzby priamo z pohodlia ich domova, cez pocita¢ alebo mo-

bilny telefon.

Pre zakaznikov e-hop poskytuje rézne formy podpory predaja, ¢o najviac informacie
k vyrobkom, recenzie a hodnotenia uzivatelov, ale taktiez informacie o obchode samot-
nom. Z hl'adiska majitel’a e-shop predstavuje mnozstvo starosti v stvislosti s vel’kym kon-
kurenénym prostredim na internete . Pre prevadzkovatelov to teda znamend povinnost’
vymyslat’ neustale nové formy a spdsoby ako uputat’ pozornost’ zakaznika (Janouch, 2014,

5. 298).

V poslednom obdobi sa zainaju vyuzivat' emocionalne prostriedky, ktoré donutia alebo
nabadaji zdkaznika k zmene spotrebitel'ského spravania teda ku kuape. Ako emocionélne
prostriedky rozumieme urciti myslienku ako napriklad $t’astia, lasky, uspechu alebo kréasy

(Doré&ak, 2012, s. 61).

2.2.3 Blog

Slovo blog vzniklo zo slova weblog, ¢o v preklade znamena webovy zdkaznik. Pomocou
blogov l'udia vyjadrujt a zverejiiuju svoje nazory, postoje, zazitky, atd’. na internete najcas-
tejSie formou ¢lanku alebo videa. Pre niektorych 'udi znamena blog urcita formu denniku
no zaroven predstavuje profesionalny marketingovy nastroj (Janouch, 2014, s.304; Dorc¢ék,

2012, 5.67).

Blog sa moze stat’ prostredim a cennym nastrojom pre prezentaciu najnovsich trendov ale-

bo ziskania cennych informacii o zdujmoch uZzivatel'ov.
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2.2.4 Socialne siete

Karlicek a Kral (2011, s.182) definuje socidlne siete ako miesto zoskupenia registrovanych
uzivatel'ov, ktori vytvaraju a zdiel'aju najroznejs$i obsah akym st napriklad nazory, sktse-
nosti, videa, hudbu alebo fotografie.

Firmy mo6zu na online socidlne siete vyuzivat' k informovani o zaujimavych udalostiach
a akciach, priblizit’ pontikané produkty alebo zvysit’ mienku a oblibenost’ znacky. Docha-
dza na nej k vysokej miere interakcie ku uzivatelom ¢im predstavuju G¢inny nastroj pre PR
k vybudovania lepsich vztahov ku zékaznikom.

Dor¢ék (2012, s.71) uvadza ¢lenenie na péat’ druhov socialnych sieti podla ich dominantnej

funkcie:

e Informacné — uzivatelia ich vyuzivaji na hladanie vSeobecnych informacii alebo

odpovede na ich otazky a kazdodenné problémy (birdz)

e Profesijné — uzivatelia na nich diskutuji o pracovnych zdujmoch a pomdhaja za-

mestnancom pokrocit’ v kariére (LindedIn)

e Komunitné — najrozsirenejsi druh, uzivatelia vytvaraji obsah ktory medzi sebou

zdielaju (Facebook, Twiter)

e Vzdelavacie — jednad sa o zoskupenie Studentov a pedagdgov pre spolupracu na

Skolskych projektoch (Moodle)

e Zaujmové — zamerané na koni¢ky (Instagram)
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3 SWOT ANALYZA
Nazov SWOT analyza je odvodeny od zaciato¢nych pismen anglickych slov:
e Strengths — silné stranky,
e Weaknesses — slabé stranky,
e Opportunities — prilezitosti,
e Threats — hrozby (Janouch, 2014, s.18).

SWOT analyza teda predstavuje monitorovanie a analyzu silnych a slabych stranok firmy.
Je dolezitou sucastou marketingu a mala by byt spracovana v kazdej firme nezavisle od
toho, aka velka firma je. Vysledky analyzy totizZ méZe priniest’ iny pohl'ad na marketingovii

ale podnikovu stratégiu firmy (Janouch, 2014, s.18).

Uzitotne Skodlive

poe doaiabonrtis cialov e dosinbotia cdelon
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Obrazok 3 Schéma SWOT analyzy (Zdroj: https://sk.wikipedia.org/)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE E-SHOPU FAINTRICKO.SK

E-shop fajntricko.sk patri pod spolo¢nost M & M holding Trencin, s. r. 0. S datum zapisu
do obchodného registru 1. maja 2012. Jedna sa o mali spolo¢nost’ s dvoma zamestnanca-
mi. Spoloénost’ mé registrovanych mnozstvo predmetov ¢innosti. Cinnosti, ktoré uplatituja

pri prevadzke e-shopu st:

e kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo

inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel’koobchod),
o sprostredkovatel’ska ¢innost’ v oblasti obchodu,
e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti vyroby,
e sprostredkovatel’ska ¢innost’ v oblasti sluzieb,
¢ reklamné a marketingové sluzby,
e polygraficka vyroba, sadzba a kone¢na uprava tlacovin ,
e vyroba skla, vyrobkov zo skla a ich uprava,
e keramické vyroba,
e vyroba biZutérie a suvenirov.

E-shop sa Specializuje na predaj tric¢iek, $alok, mikin, vanktiSov a r6znych d’alSich darce-
kovych predmetov. Firma pontika pre zdkaznikov moZnost’ navrhu a vyroby ich vlastného
navrhu tricka. Taktiez ponuka vel'koformatova alebo maloformatovii formu reklamnej po-

tlace skla, keramiky, porceldnu, odznakov, magnetiek, rezanych f6lii na auta a iné.

Obrazok 4 Logo e-shopu Fajntricko.sk (Zdroj: http://www.fajntricko.sk/)

Ciel’ spolocnosti je poskytovat’ kvalitné sluzby a vyrobky za nizke ceny. Ciel'ova skupinu
firma spolo€nost nemé& konkrétne vyhradenti, ale svojim dizajnom webstranky
a ponukanym tovarom Sa snazi priblizit' mladym, ktori trdvia na internete vacsiu Cast’ vol-

ného Casu.
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5 ANALYZA INTERNETOVEHO MARKETINGOVY MIXU
SPOLOCNOSTI

5.1 Vyrobky a sluzby

Na obchode mézeme zakupit’ vyrobky hmotného charakteru. Ako uz bolo spomenuté vy-
robky, ktoré ponukajui st tricka, mikiny, Salky, spodnu bielizen,, plySovy mackovia
a vankuse. Vicsina vyrobkov ma vtipné a origindlne vzory, ale taktiez vzory s popularnymi
virdlnymi motivmi akymi st napriklad ,,meme faces*. Hlavnym ldkadlom na ktorym sa
spolo¢nost’ najviac prezentuje je moznost vyroby vlastného motivu tri¢iek alebo inych

predmetov.

5.2 Ceny

Priemerna cena tri¢iek na uvedenom e-shope je medzi 9,90€ a 21€ ¢im sa neodliSuje moc
od konkurencie a ceny ma nadstavené na rovnakej arovni. Oproti konkurencii poskytuje e-
shop fajntricko.sk lacnejSiu vyrobu vlastnej potlace tricka. V nasledujicej tabul’ke mdzeme
vidiet’ porovnanie cien s d’al§imi Styrmi e-shopmi. Pre toto porovnanie boli vybraté prvé
Styri vysledky, ktoré ndm navrhol google po vyhl'adani frazy ,,navrh vlastného tricka®. Ce-
ny sa Vvzasade liSia podla velkosti anarocnosti potlace, farby a materidlu tricka,
a technikou tlace. VSetky ostatné e-shopy okrem fajntricko.sk maji svoj vlastny online
nastroj na navrhnutie vlastného tri¢ka, ktory automaticky vyrata cenu za pozadovanu potlac¢
pri stanovenych podmienkach materialu a farby tricka. Podmienkou pre toto porovnanie

bolo biele bavlnené tricko s potlacou vel'kého cerveného srdca.

e-shop Cenav €
Fajntricko.sk 9,90 az 10,90
Belabel.sk 12,86
t-shock.eu 21
Shirtinator.sk 13,09
Tricka.sk 14,90

Tabul’ka 2 Porovnanie cien za navrh vlastného tricka (zdroj: vlastné spracovanie)
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Na zaklade vysledkov z tabul’ky mdzeme tvrdit’, Ze firma vyuziva stratégiu nizkych cien na
prilakanie novych zakaznikov. Cenovy rozdiel v porovnani s konkurenciou nie je sice az
taky vysoky (az na e-shop t-shock.eu), ale pri odbere viacerych tri¢iek naraz moze suma

uSetrenych penazi zavazit’ pri rozhodovani zakaznikov.

5.3 Distribucia

E-shop fajntricko.sk je miestom nakupu a K distribacii svojich vyrobkov pouziva klasické
distribu¢né kanaly, akymi st dorucovacie sluzby slovenskej posty a kuriérske sluzby. Cena
za dorucenie postou je 2,50€ a kuriérom 5,50€. Pri objednavke nad ur€iti sumu peniazi
poskytuje e-shop doplnkovu sluzbu dorucenia objednavky zadarmo. Pri objednavke cez

postu je tato hranica 30€ a pri kuriérovi 100€.

5.4 Komunikacia

Jednotlivé formy komunikacie a komunika¢né kandly, ktoré tento e-shop vyuZiva budu
rozobrané v d’alSej kapitole. V skratke vSak vyuziva webstranky, PPC reklamu, internetové

katalogy, socidlne siete, affiliate program, plosnt reklamu a rdézne podpory predaja.

55 CRM

Nakol’ko si firma neplati ziadne softwarové alebo hardwarové vybavenie, ktoré by im po-
mahalo v zistovani informacii o zakaznikoch, poméha si svojpomocne podl’a toho ¢o ma
k dispozicii. Pri registracii na stranke e-shopu mozu zistit' vek ako aj bydlisko zakaznikov,
¢omu mozu prisposobit’ formu reklamy a vSeobecne marketingovi komunikéaciu. Zaujmy
atrendy v oblasti dizajnu tri¢iek sa daji odhadnut’ podla najcastejSie vytvaranych vlast-

nych navrhov triciek.
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6 ANALYZA INTERNETOVEJ MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

6.1 Webova prezentacia

Webova stranka www.fajntricko.sk spolo¢nosti bola spustena v roku 2012. Spolo¢nost’ si
vytvorila e-shop svojpomocne cez portal biznisweb.sk, ktory poskytuje redakény systém
FLOX, ¢o je nastroj na vytvaranie a prevadzkovanie webu. Tento néstroj ponuka na vyber
z uréitych moznosti ,kostry“ webovej stranky, ktory prevadzkovatel postupne dopiia
0 obsah stranky a vzhl'ad. Taktiez je mozné si nadstavit’ vlastni SEO optimalizéciu a vyber

kl'aicovych slov.

6.1.1 Dizajn a funkénost’ webovej stranky

Pri pohlade na dizajn e-shopu ako aj jeho loga je vidno, Ze sa jednd o amatérsku
a neprofesiondlnu tvorbu stranky. Grafickd stranka webovej prezentacie je zastarala ¢o
potvrdzuje aj fakt, Ze od roku 2012 doslo len ku minimalnym zmendm. Celkovy dojem je

vSak prijemny a jednotlivé sekcie a mapa stranok pdsobi prehl'adne.

G v W o
o\ OL.om ety W
-

E-SHOP Wivor siviastné... -

Tabulka vefkosti

Pre zamiovanich

Spodné peadio
MEME face
Vankise

Piyiovs figirky a nd.

Slovenské a CS motivy

Prihlasenie

Damske ZNACKOVE Skutoéné ZNACKOVE Trigko UNISEX -
TRICKO - Nerovnost TRICKO (ziadny fejk) namornicke

10,90 € s oPH 10,90 € s oPH 9,90 € s oPH

Obrazok 5 Nahl'ad na uvodau stranku e-shopu (Zdroj: http://www.fajntricko.sk/)
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Vsetky akcie (ako napriklad registracia, objednavka, surfovanie medzi sekciami
a podstrankami, kliknutie na r6zne odkazy, vyhl'adavanie), ktoré zdkaznik vykona na we-

bovej stranke funguji bez problémov, rychlo a jednoducho.

Pri objednavke zakaznik nie je vystaveny ziadnym bariéram alebo komplikovanym proce-
som, ktoré¢ by zédkaznika zdrzovali alebo odradili. Proces objednavky funguje na klasickom
pridavani veci do kosika, ktory je zobrazeny na l'avej strane webu pod sekciami menu. Ked’
je zakaznik rozhodnuty platit’ jednoducho klikne na moznost’ objednavka v ndkupnom ko-

Siku, kde vyplni faktura¢né idaje a zvoli moznost’ dopravy a platby.

Sposob platby Cenav €
Kartou (Visa, Master Card,

0
Maestro)
Prevodom na tcet 0
Dobierka 1,50
Tatra pay 0
PayPall 0,50

Tabul’ka 3 Ceny platobnych metod (Zdroj: http://www.fajntricko.sk/)

6.1.2 Obsahova stranka

Obsah stranky je v stulade s jej nazvom a stym, ¢o o sebe uvadzaju Vv internetovych katalo-
goch firiem. Uvodna stranka e-shopu informuje a napoveda navitevnikom napisom: ,, Tric-
ka s potlacou, mikiny, darcekové predmety, vtipné vzory ©“ o obsahu a charakteru pontka-

nych vyrobkov.

V nesulade s obsahom je jedine sekcia ,,O Nas*“ v menu stranky na hornom panely. V tejto
sekcii sa nachadzajii informacie k Affiliate programu a ku garantovanému doruceniu ob-
jednavok v obdobi Viano¢nych sviatkoch. Spravne by tato sekcia mala obsahovat’ informa-
cie 0 e-shope a spolocnosti, historiu, hodnotenia e-shopu, tspechy alebo iné informacie,

ktoré by viac priblizili spolo¢nost’ zakaznikovi.
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Pri vyrobkoch predajca uvadza plné informacie ako material, technologia tlate, gramaz,
rozmery, dostupné vel'kosti, strih a spdsob prania. Pod kazdym vyrobkom je priestor
k diskusii, kde zdkaznici alebo zaujemcovia o produkty moézu pridavat’ svoje hodnotenia,

nazory pripadne vyhrady.

6.1.3 VyhlPadanie stranky a SEO

Ako uz bolo spomenuté SEO optimalizaciu si firma zabezpecuje sama prostrednictvom
nastroja FLOX, ktory pouZivaji na prevadzkovanie stranky. Stranka backingseo.com prira-
dila e-shopu fajntricko skore 56,8 bodov zo 100. Toto skore nie je zI¢€ pre spolo¢nost’, ktora
si zabezpecuje SEO optimalizaciu sama, N0 V porovnani s konkurenciou je nedostacujtica.
V nasledujucej tabulke je porovnanie srovnakymi e-shopmi aké boli pouzité

V porovnavani cien.

e-shop Skére SEO
Fajntricko.sk 56,8
Belabel.sk 71,6
t-shock.eu 78,3
Shirtinator.sk 70,4
Tricka.sk 63,8

Tabul’ka 4 Porovnanie skore SEO (Zdroj: http://www.backingseo.com/)

Hlavny nedostatok podl'a stranky backingseo.com je v titule a popisku obsahu stranky, kto-
1y je zakddovany v kdode stranky. Titulok stranky fajntricko obsahuje 92 znakov ¢o je o 32
viac nez je doporuceny pocet s ktorymi pracuje viacSina vyhl'adavacich systémov. Pre popi-
sok stranky neexistuji Ziadne limity v pocte znakov, no neodporuca sa mat’ viac nez 160.
Popisok stranky potom nemusi byt’ zobrazeny vo vysledkoch vyhl'adavacov. Do tohto od-

poruc¢aného limitu e-shop nezapada nakol’ko jeho popisok obsahuje 379 znakov.

Poradie vo vysledkoch vyhladavania zavisi podl'a zhody hl'adaného vyrazu s kl'a¢ovymi
slovami a titulkom v kéde webovej stranky. Zmeny poradia Vv zavislosti na hl'adany vyraz

mozeme vidiet’ v tabulke 5.
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VyhPadavac
Hradany vyraz Google.sk Seznam.cz
Vyroba tri¢iek 22 > 40
Vyroba potlac tric¢iek 12 1
Néavrh vlastného tricka 20 1
Tricka s potlacou 12 > 40
Vyroba vlastného tricka 16 14
Vtipné tricka 5 5

Tabulka 5 Poradie vo vysledkoch vyhl'addvania (Zdroj: vlastné spracovanie)

Najlepsiu poziciu e-shop fajntricko obsadil vo vysledkoch na seznam.cz kde sa dvakrat
objavil na prvom mieste. Dvakrat sa vSak vo vysledkoch hl'adania neobjavil na prvych Sty-
roch strankach. Vo vysledkoch na google.sk e-shop obsadil najlepSie piatu poziciu, inak sa

objavoval vac¢Sinou na druhej stranke pontikanych vysledkov.’

6.2 PPC reklama

Pozicia vo vysledkoch vyhl'adavania zavisi aj od PPC reklamy. V pripade, Ze e-shop vyu-
ziva PPC reklamu bude vo vysledkoch vyhl'adavania zobrazeny medzi prvymi reklamova-
nymi strankami. Zobrazenie zavisi vSak od toho ¢i firma mé precerpany denny limit ceny
za preklik. Kazdym kliknutim na reklamovany odkaz sa strhava z denného limitu cena za
jeden klik. E-shop vyuziva formu PPC reklamy od spolo¢nosti google (CPC reklama)
a seznam (Sklik). Denny limit pre CPC ma firma nadstaveny na 20€ a pre Sklik 5€. Limit

vSak upravuje podl'a sezony. Pocas viano¢nych sviatkov nadstavuje limit na 100€.

6.3 PloSna internetova reklama

6.3.1 Banner

Bannerova reklama je sucastou PPC reklamy, ktorti pontika google. Bud’ sa teda zobrazuje

ako reklamovany odkaz vo vysledkoch vyhl'ad4avania alebo ako bannerova reklama na na-
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hodnych strankach s kontextovou stvislostou. Program cez ktory reklama funguje navyse
rozpoznava uzivatel'ov internetu podl'a veku, zaujmov, lokality atd’. ¢im ur¢i komu a kde

sa reklama zobrazi.

Na ich vlastnom webe sa nachadzaju striedajuce sa bannery, ktoré upozoriiuje na nové
dizajny tri¢iek a akcie. Pri kliknuti na banner nas presmeruje a zodpovedajicu podstranku

S obsahom, na ktory upozornoval.

Obrazok 6 Priklady bannerovej reklamy e-shopu (Zdroj: http://www.fajntricko.sk/)

6.3.2 Tladitka

V T'avom spodnom rohu stranky su tlacitka na webové stranky pricemania.sk, najnakup.sk
a paypall.com. Pricemanias.sk a najnakup.sk su internetové katalogy firiem, zaroven vsak
plnia rolu portalu na porovnavanie cien vyrobkov. Pri kliknuti na tieto tlacitka sa dostane-
me len na domovsku stranku danych stranok a nie na profil spolo¢nosti. Paypall je interne-
tovy portal sliziaci na prevod peniazi medzi uc¢tami. Tlacitko v tomto pripade ma teda rolu

informovania zdkaznikov o moznosti platby touto sluzbou.
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PayPal PRICEMANIA . SK najn;é k up Y ..

3 fls

Obrazok 7 Tlagitka na e-shope (Zdroj: http://www.fajntricko.sk/)

Na pravom boku stranky sa nachadzaju tla¢itka s odkazom na socidlne siete e-shopu. Pri
kliknuti na tieto odkazy je uzivatel’ priamo presmerovany na profil e-shopu na patricnej

socialnej sieti.

6.4 E-katalégy

Spolo¢nost’ registrovala e-shop vo viacerych internetovych katalogoch kde je registracia

zdarma. Jej profil mozeme najst’ na weboch:
e www.pricemania.sk,
e www.herueka.sk,
e www.azet.sk,
e www.pesiazona.sk,
e www.slovenskedomeny.sk,
e Www.e-inzerat.sk,
e www.najnakup.sk.

NajprinosnejSie internetové katalégy st pricemania, najnakup a heureka, ktoré zaroven
porovnavaju ceny vyrobkov s ostatnymi registrovanymi e-shopmi. Vyhodna ponuka oproti

konkurencii prispieva K zviditeI'neniu znacky a ziskaniu novych zékaznikov.

Profil e-shopu obsahuje vsetky dolezité informacie pre zakaznikov, ktoré by mal mat’. Vse-
obecné informacie o predmete ¢innosti obchodu, adresu sidla spolo¢nosti, kontaktné tdaje,

moznosti platby a dorucenia.

Recenzie a spitna vizbu od zakaznikov si je mozné vzhliadnut’ iba na portali heureka.sk,

kde ho hodnotilo 129 zakaznikov s celkovym ohodnotenim spokojnosti 4,6 hviezdic¢ky z 5.
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http://www.pricemania.sk/
http://www.herueka.sk/
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Od portalu heureka.sk dostala spolo¢nost’ ohodnotenie v podobe znacky zlatého overenia
zakaznikmi, ktoré sa zobrazuje na ich profile ako aj na webovej stranke fajntricko.sk. Toto
ohodnotenie pridel'uje firmam, pri ktorych minimélne 99% zakaznikov odporuca nakup cez

danu firmu.

Dalsie vysledky podla recenzii su: 100% zakaznikom dorazil tovar v poriadku;

99%zakaznikom dorazil tovar do 10 dni; 4,2 dna je priemerna doba dodania.
Medzi plusy radia zékaznici:

e Netradi¢né a zdbavné motivy triciek,

e Rychle dodanie,

e Prehladnost tovaru,

e Moznost’ si vyrobit vlastny dizajn tricka,

e Siroky sortiment,

o Ceny.

Zapory, ktoré zakaznici uvadzaji su len obCasné a jedna sa vacSinou o vynimky ako dlhSia
doba dodania, omyl vo velkosti alebo farbe poZadovaného vyrobku. Na vSetky zaporne
recenzie odovodnené chybou zo strany e-shopu, predajca reagoval ospravedinenim
a moznost'ou na opravu chyby, ktora spdsobili. Okrem teda chyb, ktoré sposobil predajca,

niektori zdkaznici kritizovali prehl'adnost’ a menu stranok alebo slabti komunikaciu.

6.5 E-mail marketing

E-mail marketing predajca vyuziva hlavne ako newsletter a autoresponder, ¢ize automatic-

ka odpoved’ pri prijati alebo vybaveni objednavky.

Pre odber newsletter-u sa uzivatel' nemusi registrovat’ na strankach. Sta¢i napisat’ e-mail
do textového pola na to ur¢eného na pravej strane stranky. Podla Statistik e-shopu nejde
0 obl'ibenu sluzbu a vacsina zakaznikov, ktori Si vV minulosti nechali posielat’ newsletter,
zaziadali o zruSenie. Pre odber newsletter-u Vv sucasnosti je prihldsenych 84 uzivatel'ov.

Vicsina z tychto e-mailovych adries uz vsak nakup e-shope nezopakovala.

Spolo¢nost’ napriek malému zaujmu a efektivnosti neplanuje zrusit' tuto sluzbu nakolko

zabera minimum c¢asu a nakladov.
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6.6 Affiliate program

Predaj oblecenia a inych vyrobkov so zdbavnymi motivmi predstavuje obrovsky potencial
pre uplatnenie affiliate programu. Predmetom affiliate programu e-shopu fajntricko je spo-

lupraca a finan¢nd odmena za navrh tricka.
Pravidla programu:

e Personal vyhodnoti navrh a v pripade, Ze bude pre e-shop vyhovujtci, kontaktuju
autora navrhu o suhlas pouzitia vzoru na produktoch ( pripadne vytvorenim zmluvy

o0 dielo podr'a ust. § 536 a nasl. Obchodného zakonnika v platnom zneni),

e sthlasom (vytvorenim zmluvy o dielo) autor stihlasi, ze jeho vzor mdze byt’ pouzity
na triCkach a inych produktoch preddvanych na strankach www.fajntricko.sk a

www.fajntricko.cz po nepretrziti dobu (ak nebude dohoda inak),

e ak sa bude jednat' o skopirovany (ukradnuty) vzor, autor nema narok na ziskanie

akejkol'vek odmeny a navrh bude automaticky ignorovany,

e v pripade, ze nds Vas navrhnuty vzor zaujme a budeme mat’ zaujem ho prezentovat’
a predavat’ na naSich strankach informujeme Vés spitne emailom pripadne telefo-

nicky. Kde Vam budu poskytnuté d’alSie informécie,

e Prijate'né navrhy, iba vo formatoch: TIF, CDR, Al JPG, PNG a v ¢o najva¢som
rozliseni (odporucené min. 1200*800, 100DPI).

Systém odmetiovania
e (Odmena zavisi od hodnotenia nadvrhu personalom,

e Na zédklade hodnotenia mé autor navrhu moznost’ vyhrat' vyhotovenie navrhnutého
tricka zadarmo, dar¢ekové poukazky na nakup v hodnote od 10 - do 100 eur alebo

finan¢na odmenu do 100 eur.

Maximalna odmena, ktori zédkaznici mézu ziskat’ je pomerne vysoka no aj napriek tomu
tento program vyuZziva minimum l'udi, ¢o je v priemere dvaja l'udia za polroka. Hlavny
dovod nizkeho zdujmu o tento program mdze byt slaba propagacia, zle nadstaveny systém
odmenovania a nespravne umiestnenie v sekcii webu. Nikde na strankach o tomto progra-
me nendjdeme ziadne informdécie okrem sekcie ,,O Nas“ kde je kompletny opis tohto pro-

gramu.
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6.7 Podpora predaju

Ako podporu predaja firma vyuziva uz spominany affiliate program, ktory v§ak velka us-
peSnost’ nemd. Okrem toho poskytuje mnoZstevné zlavy, zl'avy na produkty v obdobi

sviatkov, sut’aze a akcie.

Mnozstevnl zl'avu je mozné uplatnit’ pri vyrobe vlastného motivu tri¢iek metddou siet’ot-
lace od 25 kusov, ktord sa vSak s po¢tom kusom zvysuje. Tuto formu zl'avy vyuzivajl naj-
mi zékaznici ( firmy, hudobné skupiny, Skoly, ...), ktori si nechdvaji vyrobit’ tricka pre

propagacné ucely.

Klasick podobu akénych zliav na produkty e-shop poskytuje v obdobi sviatkov, formou
daréekového kodu (vid’ obrazok 7), ktory musia napisat’ do poznamky ku objednavke. Tie-
to zlavy su propagované len na socidlnych sietach ¢im sa predajca snazi docielit, aby sa
zakaznici zaujimali a sledovali obsah, ktory je tam zdiel'any a prezentovany. Navyse sa tym
snazi vybudovat’ meno znacky na trhu, ako aj zvysit’ Sancu, ze zékaznika, ktory uz raz na-
kupil na e-shope, oslovi obsah prezentovany na socialnych siet'ach a opét’ spravi objednav-

ku na nejaky produkt.

ZLAVA

P

¢ len 28.3.2016

DARCEKOVY KOD: VELKANOCLS

Obrazok 8 propagacia na zlavu (Zdroj: Zdroj: https://www.facebook.com/fajntricko/)

Pri nakupe piatich tric¢iek zékaznik plati len za $tyri ¢im ziskava jedno zadarmo. Tato akcia
plati pocas celého roka a vyuziva ju okolo 25% zékaznikov. Tato technika podpory predaju
podnecuje zakaznikov ku vicsej objednavke nez mali v plane, ¢ize nesluzi ku ziskaniu

novych zakaznikov a budovania znacky na trhu. Jej primarna funkcia je teda stimulovat’
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zakaznikov ku okamzitému vicSiemu nakupu. Logicky preto spolocnost’ zvolila spravne

ked’ sa rozhodla propagovat’ tito akciu aj na samotnom webe e-shopu nie len na socialnych

siet’ach.

E-SHOP Whivor siviastné .. ~ | Reklamna potiaé - Kontakl

Sy
Pre zamilovanjch
Spodné pradio

MEME face

NAJLEPSE
PLAVEC.

Vankise

Podmienky ~

Tricka s potlatou, mikiny, daréekové predmety, vtipné vzory :)

Vyhradavanie

mi pi

o AL

2 Fajntricko..

Obrazok 9 propagacia akcie na e-shope (Zdroj: http://www.fajntricko.sk/)

Na podporu predaja spolocnost’ taktieZ vyuZiva rozne sit'aze o ich produkty (najcastejSie

tricka). Ako pri akénych zl'avach, spolo¢nost’ propaguje siitaze najmé na socialnych sie-

tach, ale taktieZ aj na video portali youtube.com. SitaZze maji za hlavny ciel’ oslovit’ ¢o

najviac potencionalnych zakaznikov preto vo vacésine sutazi, ktoré prebiehaju cez socialnu

siet’ facebook je hlavnou podmienkou byt fantSikom fanpage-u a zdielat’ prispevok

0 sut’azi. Takéto sut'aze predstavuju pre firmu minimalne naklady v porovnani s efektivitou

propagacie, ktorej dosiahnu. Priemerne zdiela prispevky so sutazou 600 Tudi co je

Vv porovnani s nadkladmi za jedno tri¢ko ,,vyhodny obchod*.

SUTAZ 0 TRICKO!

INFO V POPISE

=3\ Fajntriéko.sk - originalne tricka a
daréekové predmety
Paci sa mi stranka - 4 ap

Mame tu daliiu aprilovii SUTAZ o toto skvelé
fajntricko NARODENY V GSSR

PODMIENKY SUTAZE st jedoducheé:

1. ZDIELAJTE tento prispevok

2.Budte fanusikom stranky Fajntricko.sk -
hitps://www.facebook com/fajntricko/

3. Napiste do komentaru k siitazi: Chcem fajntricko
Whercu vyZrebujeme a zverejnime 30.4.2016 o
20:00

Tricko si moZete takisto zakipit tu
hitp://www.fajniricko.sk/p/511/tricko-born-in-cssr

Marosovi Hopkovi Miinkovi, Mi Lanovi
Dusanovi Cervefiakovi a 760 dalsim sa to paci.

704 zdiefan

Zobrazit predoglé komentare

Chronologicky ~

Obrazok 10 Podpora predaju stt’az (Zdroj: Zdroj: https://www.facebook.com/fajntricko/)


http://www.fajntricko.sk/
https://www.facebook.com/fajntricko/
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Na video portali youtube.com spolo¢nost’ ma sice vytvoreny vlastny kanal, ale Ziadne sut’a-
ze alebo iné formy podpory predaju na nom nerealizuje. Miesto toho oslovili mladu slo-
venska youtuberku, ktorej poslali zadarmo dve tricka so zabavnymi motivmi, aby o ne
spravila sitaz. Jednalo sa mladu youtuberku s viac nez 3150 odberatel'mi a video so sut’a-
zou ma cez 1150 videni. Tato formu reklamy pomocou sit'aze e-shop spravil zatial’ len raz
a jednalo sa skor o pokus. Vysledok takejto formy sttaze je tazké merat’ a hodnotit’ ¢i bol
uspesny, no minimalne moézem tvrdit, Ze je to dobra forma propagacie a medzi mladymi

I'ud’mi, ktori tvoria va¢sinu zakaznikov.

6.8 Socialne siete

Ako uz bolo spomenuté firma ku svojej komunikécie so zdkaznikmi vyuziva mnozstvo
socialnych sieti. NajpopularnejSou zo vSetkych kde sustredi vSetku svoju aktivitu je social-

na siet’ Facebook.com.

Okrem facebooku mézeme najst’ e-shop aj na socialnych siet’ach twitter a googleplus. Kvo-
li takmer nulovej popularite e-shopu na sietach googleplus a twitter, spolo¢nost’ nesustredi

na tieto siete svoju aktivitu. Napriek tomu ich ma stile uvedené na webovej stranke.

Z pomedzi modernejSich zaujmovych socidlnych sieti sa e-shop prezentuje napriklad na
instagrame kde l'udia zdiel'aju zaujimavé fotky alebo kratke videa. Firma absolitne nevyu-
ziva potencial, ktory instagram mé a ani ho nepropaguji na svojom webe alebo inych so-

cidlnych siet'ach.

6.9 Public relation

Nakolko firma nie je taka vel'ka, aby sa o nu zaujimali iné média alebo a nie je ani akcio-

vou spolo¢nost’ou, vztahy s verejnostou riadi so zameranim hlavne na zékaznikov.

Zakaznikom sa snaZia pristupovat’ ¢o najzodpovednejsie a odpovedajii im na ich otazky ¢i
uz na socialnych sietach alebo e-mailom. Na facebooku maji dobu odozvy statisticky do

dvoch hodin.

Svoju aktivitu vo¢i upeviovania vztahov u zakaznikom mozeme vidiet’ aj na internetovom
katalogu kde firma reaguje na vSetky opodstatnené zdporne komentare a vyhrady voci e-

shopu.
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7 ANALYZA NAVSTEVNOSTI

Nasledujtice udaje boli vybrané zo sluzby Google Analytics, ktora predstavuje néstroj na
monitorovanie roznych Statistickych udajov pre prevadzkovatel'ov webu. Jednou z posky-
tovanych informacii je navstevnost webovej stranky, ktoru navySe rozlisi podl'a zdroju

pouzivatel'ov. Navstevnost’ rozdel'uje na:
e Organicka navstevnost’ (vyhl'adavace),
e Platena navstevnost’ (PPC reklama),
o AK: All Social Media Visits (socialne siete).

Graf (vid’ obrazok 11) zobrazuje vyvoj mesacnej navstevnosti rozdelenej podla zdroju po-
uzivatelov za posledné dva roky. Z dévodu ochrany citlivych udajov spolo¢nosti nie su

uvedené presné hodnoty navstevnosti.

® Poutivalelia (Organicka navitevnost) Poutivatelia (Flatena ndvilevnost) @ Poutivatelia (AK: All Social Media Visits)

— — - - - J

janusr 2014 il 2014 januér 2015 Ji 2015 Januar 2016

Obrazok 11 Graf mesa¢nej navstevnosti (Zdroj: Google, ©2016)
Podla vyvoja grafu je vidno, Ze navstevnost’ z dlhodobého hladiska rastie, ale podlieha
sezonnym vykyvom. Vrcholy dosahuje okolo novembra adecembra, ¢o je spojené
s faktom, Ze sa jednd o predvianocné obdobie kedy zdkaznici maji tendenciu viac nakupo-
vat. Od zaciatku roka 2016 je mozné vidiet' vel'ky nérast v pocte navstevnikov zo social-

nych sieti ¢o zapri¢inilo hlavne zvySenie aktivity a na socidlnej sieti facebook.

Vyvoj mesacnej navStevnosti kopiruje vyvoj grafu konverzného pomeru (obrazok 12).
Konverzny pomer vyjadruje podiel navstevnikov, ktory vykonali pozadovanu akciu na e-
shope. E-shop fajntricko sleduje konverznym pomerom pocet objednavok. Pocet uzivate-
lov, ktori uskutoc¢nili objednavku sa taktiezZ odvija od sezonnych vykyvov. ZvySenie aktivi-
ty na socialnych sietach od januara 2016 predstavuje uspeSnu investiciu casu
a prostriedkov, nakol’ko sa konverzny pomer po jednom mesiaci takmer vyrovnal vrcholu

minulého roku, ¢im je december 2015.
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KPIs

® VEetci pouZivatelia

anuar 2014 al 2014

Obrazok 12 Graf konverného pomeru (Zdroj: Google, ©2016)

7.1 Zdroj navStevnosti

Celkovy pocet navstevnikov v obdobi od 1.1.2014 do 30.4.2016 prepocitany koeficientom

zobrazuje nasledujuca tabul’ka. Podl'a idajov je zrejmé, ze novych zakaznikov je viac ako

tych Co sa vracaji. Dévodom méze byt velka konkurencia s rovnakou ponukou tovaru

z ¢oho vyplyva, ze zakaznici vyhl'adavaju najvyhodnej$iu ponuku. Doélezité je aj zakazni-

kov zaujat’ a udrzat’ si ich, ako len zvySovat’ navstevnost. Podl'a tabulky 7 najviac nav-

Stevnikov prichddza z vyhl'adavaca googlu a jeho CPC reklamy. Za socidlne siete je to jed-

noznac¢ne facebook.

zdroj Navstevnici Z toho novi navstevnici
Organické navstevnost 205 822 185 110
Platena navstevnost’ 149 192 141 136
AK: All Social Media Visits 33796 32628

Tabulka 6 Celkovy pocet navstev za jednotlivé zdroje (Zdroj: Google, ©2016)

navstevnost’ zdroj Podiel na navstevnosti v %
Organicka Google 82,97
Seznam 16,22
Iné (zoznam, centrum, yahoo,...) 0,81
Platena Google CPC 97,5
Seznam Sklik 2,5
All Social Media | Facebook 99,5
Visits
Iné 0,5

Tabulka 7 Percentudlny podiel na navstevnosti za jednotlivé zdroje (Zdroj: Google, ©2016)
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8 SWOTANALYZA

Silné stranky
e Siroky sortiment za prijatelné ceny,
e Kovalita pontkanych produktov,
e Moznost’ ndvrhu vlastného motivu vyrobkov
o Ceska verzia stranky,
e Komunikacia so zakaznikmi,
e Distribucia,
e Rast navstevnosti.

E-shop fajntricko.sk ma mnoho silnych stranok medzi ktoré predovsetkym kvalitny Siroky
sortiment tri¢iek a d’alSich produktov v réznych motivoch. Nakol'ko si firma vyraba potla¢
triciek sama nepotrebuje drzat’ na sklade velké zasoby jednotlivych motivov na sklade
a zaroven vd’aka tomu pontika moZznost’ zakaznikovi si navrhnat’ vlastny motiv produktov.
Cenova dostupnost’ sortimentu sa pohybuje nie€o malo pod priemerom na trhu. Webova
stranka e-shopu je pre zédkaznikov z Ceskej republiky dostupna aj vo verzii v éeskom jazy-
ku. Taktiez je dostupna aj v mobilnej verzii, ¢im uzivatelia mézu vykonat’ bezproblémovy
a pohodlny nakup z akéhokol'vek zariadenia. Vyborne recenzie a ohlasy na internetovom
katalogu heureka.sk vyzdvihovali najmi komunikaciu so zdkaznikmi a rychle dodanie ob-
jednavok. Neustaly rast navStevnosti ako aj zvySovanie popularity na facebooku je jednou

Z najpriaznivejsich silnych stranok.
Slabé stranky
e Zastarany graficky dizajn stranky,
e Slaba SEO,
e Slaba propagacia Affiliate programu,
e Slaba rozlisite'nost’ znacky oproti Sirokej konkurencii,

e Nizka navratnost’ zakaznikov.
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Slabé stranky e-shopu plyn najmi z faktu, Ze sa spolocnost’ snazi drzat’ ndklady na mini-
me. Dizajn a prevadzku stranky si firma zabezpeluje sama, ako aj optimalizaciu SEO
a PPC reklamu. Vo vysledkoch vyhl'adavania obsadzuje v priemere 15 poziciu ¢o je pre e-
shop, ktory pontka vyrobky rovnaké ako konkurencia slabé pozicia. Slaba rozlisiteI'nost’
produktov od konkurencie a slabsi graficky dizajn moze viest’ k slabej navratnosti zakazni-

kov.

Formy podpory predaju e-shop voli spravne ale pri nich vznika problém so slabou propaga-
ciou. Affiliate program nie je propagovany vobec a nema ani spravne zaradenie v sekcii na

webovej stranke, o stvisi s drobnymi obsahovymi chybami.
PrilezZitosti
e Rastlice mnozstvo uzivatel'ov na internete
e Zvysenie vedomia o znacke na trhu
e Investicia do inovovania a modernizacie e-shopu ako aj SEO
e Lepsi odhad trendov oproti konkurencii

S rastticim mnoZstvom uZivatel'ov na internete rastie aj pocet kupujucich na internete. Pre
spolo¢nost’ predstavuje investicia zmodernizovania grafickej stranky e-shopu, ako aj lepsej
SEO optimalizacie prileZitost’, ktord by zviditelnila znac¢ku na trhu a priviedla novych za-
kaznikov. Trendy na trhu s obleCenim predstavuju jedno z podstatnych kritérii uspechu.
Schopnost’ lepsie odhadnut’ a prisposobit’ ponuku a dizajn tri¢iek momentalnym trendom

predstavuje prileZitost’ ziskat’ zakaznikov od konkurencie.
Hrozby
e Zly odhad trendov
e Vstup novej konkurencie na trh
e 714 ekonomicka situacia kupujucich
e Pocitacova kriminalita
Trendy predstavuji pre spolocnost’ ako prilezitost’ tak aj hrozbu. Prichod novej konkuren-
cie je pre podnikatel'ov vzdy hrozbou a 0 to viac na internete, kde firmy pdsobia v ramci

celého $tatu pripadne aj nadnarodne. Internet so sebou prinasa aj hrozbu v podobe krimina-

lity. Utok zo strany hackerov by mohli viest' k odstaveniu webu alebo uniku citlivych in-
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formacii. Nezamestnanost' ako aj rozne d’alSie makroekonomické ukazovatele mozu mat
negativny vplyv na ekonomicku situdciu kupujucich ¢im sa automaticky znizuje dopyt po

vyrobkoch.
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9 DOPORUCENIE NA ZAKLADE PREVEDENYCH ANALYZ

E-shop fajntricko.sk je mald a mlada firma, ktord ma mnoZstvo priestoru a moznosti ako
zlepsit’ svoje postavenie v ofiach zdkaznikoch a na trhu. Na zaklade vysledkov analyzy
marketingovej komunikacie a SWOT analyzy sa naskytuji odporucenia na zlep$enie mo-

mentalnej situacie v ktorej sa e-shop nachadza.
Navrh na zlepSenie webovej prezentacie

Popri obsahovej stranke webovych stranok je vel'mi dodlezity aj dizajn a grafickd uprava.
Dizajn je totiz to Co oslovi zakaznika a podl'a ¢oho si vytvori mienku o danom e-shope.
Graficka stranka e-shopu fajntricko.sk je zastarand a oproti konkurenénym dizajnovo laka-
vym strankam pdsobi web fajntricko.sk amatérsky. Najvhodnej$im rieSenim tejto situacie
je oslovenie spolo¢nosti, ktora sa zaobera tvorbou a spravovanim webovych stranok. Firma
si moze upravit’ web aj svojpomocne, ¢o vsak z hl'adiska ¢asu obetovanym na redizajnova-
nie a kone¢nym vysledkom nemusi byt’ vyhodné. Vyhodou oslovenia externej firmy je teda
jasna uspora ¢asu a zaruéeny kvalitny vysledok. Nevyhodou st len podstatne vacsie nakla-
dy.

Po obsahovej stranke a formélnej stranke je webova stranka v poriadku. Opravu by si Zia-
dala jedine sekcia ,,O nas*“ v hornom panely menu, ktora nema ni¢ spolo¢né s obsahom,
ktory sa nachadza v tejto podstranke po rozkliknuti. Ako bolo v praci spomenuté v sekcii
sa nachadzajii informacie ohl'adom affiliate programu a garantovaného dodania tovaru
v obdobi viano¢nych sviatkov. Sekciu by mohli zmenit’ na ,,Akcie kde by doplnila infor-
macie o vietkych moznych akciach, ktoré poniika. Dal3im rieSenim je vytvorenie samotne;j
sekcie pre affiliate program a garanciu dodania tovaru Uplne odstranit. Jedna sa
0 inform4ciu, ktoru staci prezentovat’ v danom obdobi formou banneru na webovych stran-

kach a socialnych siet’ach.

Vicsina konkurenénych e-shopov zameranych na tvorbu a navrh vlastného tricka ponukaju
svojim zakaznikom néstroj navrhnutie ich vlastného dizajnu priamo na ich webe. Zimple-
mentovanie takéhoto nastroju na webovu stranku e-shopu fajntricko.sk by pomohlo zakaz-
nikom, ktori by si chceli vytvorit’ vlastny navrh tricka, ale nemaji grafické znalosti
a skusenosti, aby si sami vytvorili nejaky motiv. Zdakaznik si len jednoducho vyberie
z ponukanych moznosti rézne obrazky a motivy, ktoré moze doplnit’ o text a tricko je ho-

toveé.
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Podpora predaju a socialne siete

Z analyzy foriem marketingovej komunikacie spolo¢nosti, ktoré vyuziva firma na internete
je zrejmé, ze svoju aktivitu sa snazi sustredit’ najma na ziskavanie oslovenie novych zakaz-
nikov cez sutaze arozne iné formy podpory predaju na socidlnych sietach. Jednd sa
0 najlacnejsiu formu marketingovej komunikacie a techniky na ziskavanie novych zékazni-

kov v pomere naklady : dosah.

Napriek tomu, Ze e-shop ma na socialnych sietach vytvoreny fanpage (profil), zdkaznikov
a navstevnikov na webovych strankach nepodnecuje Ziadna forma reklamy okrem malého
tlacitka s odkazom na danu socidlnu siet’, aby zacali sledovat’ prispevky a stali sa ich ,,fa-
nasikmi“. RieSenim sa ponuka zavedenie akcie na propagaciu socialnych sieti formou zl'a-
vy na vybrany tovar pre kazdého nového fanusika. Kazdy novy fantsik na strankach by
spravou obdfzal kéd na zlavu, ktory by napisal do poznamok pri objednavke. Nakol'ko
firma aktivne vyuziva len facebook mala by sa zamerat’ na propagaciu len tejto socidlne;j
siete a ostatné jednoducho odstranit’. Niekedy je menej viac a spravovat’ tri socialne siete

pre mall firmu s malym poc¢tom zamestnancom je dost’.

Jednou s d’alsich socialnych sieti, ktorej by mohla firma venovat’ viac pozornosti je insta-
gram. Ide o socialnu siet, ktora sluzi na zdiel'anie zaujimavych fotiek a kratkych videi. Ide
0 d’alsiu formu ako sa priblizit’ fanasikom a posilnit’ znacku na trhu. E-shop sice ma na nej
vytvoreny profil, ale nesnaZi sa ho propagovat’. Pomocou instagramu mdZze firma pravidel-
ne priblizovat’ fantiSikom najnovsie motivy triiek a vyhlasovat’ sutaze, ktoré mdze prepo-
jit' zaroven s profilom na facebooku. Fotky pridané na instagram by boli automaticky pri-
dané aj na profil na facebook. Z hl'adiska ¢asovej naro¢nosti by teda nepredstavoval velkt

stratu.

Vicsiu propagéciu by firma mala zamerat’ aj na affiliate program. Ako uz bolo spomenuté
jednym z rieSeni je vytvorenie sekcie na webstranke priamo pre akcie a zl'avy alebo pre
samotny affiliate program. Dal§im rieSenim moZe byt klasicky banner na boku stranky
a propagacia na facebook-u. Okrem propagacie by mala zmenit’ aj systém hodnotenia. Za
sucasného stavu hodnotenie pripada na personal a autor dopredu nevie ako bude jeho motiv
ohodnoteny. Miesto toho by firma mohla firma vybrat’ tri najlepsie navrhy a formou ankety

na socialnych sietach nechat’ rozhodnut’ I'udi, ktory navrh by si zasluzil vyhrat’ pevne sta-
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novenu finanéni odmenu. Tym by sa e-shop vyhol kritike zo strany autora na hodnotenie

personalu, Ze nevybrali jeho navrh alebo, Ze odmena za jeho navrh bola nizka.
Navrh na zlepSenie SEO a PPC reklamy

Zakladnym problémom spolo¢nosti je fakt, Ze sa snazia drzat’ naklady za marketing na mi-
nime. SEO optimalizacia ako aj PPC reklama predstavuju vSak zakladné naklady pre us-
pesny internetovy marketing. Firma moze vyskusat’ spravovat’ a upravit SEO optimalizaciu
sama na zadklade spomenutych vyhrad v predchadzajicej kapitole alebo oslovi firmu S$pe-

cializovantl na tvorbu SEO pre internetové e-shopy.

Napriek rasticemu tempu popularity na facebooku a v celkovom pocte navstevnikov, firma
by nemala zabudnut’ alebo prestat’ sa ststredit’ na ostatné moznosti zdroju navstevnikov.
E-shop by mal vyuzit' tuspech, ktory prinieslo zvySenie aktivity na socialnej sieti
a prostriedky ziskane z tohto zdroju navstevnikov investovat’ do zvySenia denného limitu

pre PPC reklamu vo vyhl'adavacoch.
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ZAVER

Internet sa stal pre va¢sinu l'udi miesto kde sa zabava, komunikuje s priateI'mi, vyhl'adava
informacie alebo nakupuje. Pre spolo¢nosti ktoré podnikaji vyhradne na internete predsta-
vuju vsetky tieto ¢innosti, ktoré robia uzivatelia na internete, prilezitost’ a zdroj informacii
ako a kde oslovit’ zakaznika. Firmy teda vyuzivaja rozne formy internetovej marketingovej
komunikacie, ktoré je mozne uplatnit’ takmer vSade, kde sa len uzivatel’ na internete pohne.
Spravnou marketingovou komunikaciou moéze podnikatel zakaznikov oslovit’, ziskat

a udrzat’ si ich, ¢im zleps$i svoje postavenie na trhu.

Tato bakalarska praca je zameranid na analyzu internetovej marketingovej komunikacie
e-shopu fajntricko.sk. V prvom rade bolo treba spracovat’ teoretické poznatky vztahujuce
sa K tejto problematike, aby bolo mozné navrhnit’ v zavere odporucenia na zlepsenie. Teo-
reticka Cast’ prace oboznamuje o marketingu na internete a vyhod internetu ako média ur-
geného ku komunikacii. Dalej je rozobraty marketingovy mix so zameranim prave na zloz-
ku marketingovej komunikacie. V ramci marketingovej komunikacie st definované za-

kladne formy a komunika¢né kanale, ktoré su uplatniteI'né na internete.

Prakticka cast’ na uvod predstavuje e-shop fajntricko.sk a jeho nastroje internetovej komu-
nikacie. Medzi hlavné formy marketingovej komunikécie spolo€nosti patri najmd webova
prezentacia, CPC reklama od google a vyuzivanie r6znych foriem podpory predaju na so-
cidlnej sieti facebook. Vdaka poznatkom z analyzy a predstaveni jednotlivych foriem
marketingove] komunikacie bola zhotovena SWOT analyza, ktord poukdzala na silné

a slabé stranky, ako aj na prilezitosti a hrozby daného e-shopu.

Vysledkom prace st vhodné a realizovateI'né odporucenia pre e-shop fajntricko.sk. Navrhy
sa predovsetkym tykaju webovej prezentacie, podpory predaju a vylepsenia SEO. ZlepSenie
webove] prezentacie obsahuje zmenu dizajnu, opravu drobnych obsahovych chyb
a pridanie virtualneho nastroju na navrh tri¢iek priamo na strankach e-shopu. Medzi d’alsie
navrhy spomenuté v suvislosti so socidlnymi sietami, bol navrh na vytvorenie podnetu pre
navstevnikov e-shopu, aby zacali sledovat’ obsah pridavany na facebook. V neposlednom
rade bolo odporucené vylepsit' optimalizaciu pre internetové vyhladavace, ¢im by sa
e-shop posunul aspoii na prvu stranku vo vyhl'adavani a zvysil tak svoju Sancu na ziskanie

zékaznika oproti konkurencii.
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Tieto odportacania by mali pomoct’ podniku ziskat’ novych zakaznikov a vylepsit’ si celko-
vé povedomie o e-shope na internete. Ddlezité je spomentt, ze vyuzitie niektorych z odpo-
ruceny navrhov, ako napriklad investovanie do nového grafického dizajnu, vylepsenie SEO

alebo zvysenie limitu pre PPC reklamu, prindSa so sebou aj urcité riziko a finan¢né nakla-

dy.
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