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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva oblasti internetové marketingové komunikace. Cilem této
prace je navrzeni projektu pro zlepSeni internetové marketingové komunikace véetné

zhodnoceni souc¢asného stavu spolec¢nosti.

Teoreticka Cast prace zahrnuje poznatky dulezité pro vypracovani konkrétniho projektu a
navrzeni jednotlivych marketingovych néstrojii. V praktické casti prace je popsana
soucasna situace spolecnosti a na zdklad¢ analyz je zpracovan projekt, ve kterém jsou
navrzena efektivni opatfeni pro zlepsSeni aktudlni situace spolecnosti. V zavéru celé prace

je zpracovana Casova, nakladova i rizikova analyza celého projektu.

Kli¢ova slova: internet, internetova marketingova komunikace, reklama na internetu, PPC

reklama, optimalizace pro vyhledavace, socialni sité

ABSTRACT

This thesis deals with the field of internet marketing communication. The aim of this thesis
is to propose a project to improve internet marketing communication, including appraisal

the current state of company.

The theoretical part includes important information for the preparation of a specific project
and proposing the individual marketing tools. In the practical part describes the current
situation of the company and based on analyzes prepared a project in which the proposed
effective measures to improve the current situation of the company. In the end of the work
is handled time, cost and risk analysis of the entire project.

Keywords: internet, internet marketing communication, advertising on the internet, PPC

advertising, searchengineoptimization, social network
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UvVOD

Internet je v dnes$ni dobé nejrozsifenéjsi médium, které umoznuje komunikace lidi po
celém svété. Uzivatelé internetu jej vyuzivaji jako zdroj zabavy, informaci a v dnesni
dobé¢ velmi rozsitené vyuziti internetu je také jako zdroj nakupu ¢i prodeje a prezentace

konkrétniho vyrobku nebo sluzby.

Tato diplomovéa prace se zabyva internetovou marketingovou komunikaci, zejména pak
vytvofenim projektu pro zlepSeni komunikace spolecnosti Z-STYLE CZ a.s.

V internetovém prostiedi.

Teoreticka ¢ast se zaméfuje na vysvétleni dané problematiky a je vytvotrena z odbornych
literarnich zdroji. V teoretické €asti naleznete témata souvisejici s poCatky a historii
internetu, vyuziti internetu v marketingu a problematiku tykajici se ilustrace konkrétnich
nastroji  vyuzitelnych vramci internetu. Tyto zdroje poslouzi jako podklad pro

praktickou ¢ast této diplomové prace.

Praktickd c¢ast zalina predstavenim spolenosti Z-STYLE vcetné piedstaveni
poskytovanych produktii. Ddle je zanalyzovana soucasna situace spolecnosti Z-STYLE
Z hlediska vyuziti nastroji internetové marketingové komunikace a navrzena konkrétni
doporueni v oblasti zlepSeni. V praktické casti jsou vcetné analyzy soucasnych
vyuzivanych néstroji vyuzity metody jako SWOT analyza, PEST analyza, analyza
navstévnosti webovych stranek a analyza konkurence, diky kterym jsou identifikovany
problémové oblasti. Veskeré poznatky z téchto analyz slouzi k navrzeni projektu nové
internetové marketingové komunikace pro tuto spolecnost. Cilem tohoto projektu je

navrhnout efektivni feSeni internetové komunikace a zlepsit tak celou situaci spole¢nosti.

V zavéru projektové Casti je zpracovana casova, nakladova i rizikova analyza, ktera
pomize pii realizaci navrhovaného projektu. Véfim, Ze navrzeny projekt bude pro
spole¢nost Z-STYLE velkym ptinosem, jelikoz se vedeni spole¢nosti rozhodlo, ze by
komunikaci na internetu chtéli podpofit a svou spolecnost zviditelnit. Stejn¢ tak bude

projekt ptinosem z hlediska konkurenceschopnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je vytvorit efektivni internetovou marketingovou komunikaci pro firmu
Z-STYLE CZ a.s. Hlavnim cilem této prace je vytvofit projekt pro zlepseni aktualni
situace spole¢nosti na internetu véetné zhodnoceni souc¢asného stavu vyuzivanych online

nastroju a navrzeni vhodnych feseni ke zvyseni efektivity celé komunikace.

Pouzité metody pri zpracovani prace:

- PEST a SWOT analyza
Tyto analyzy jsou v diplomové praci vyuzity predevs§im pro zjisténi silnych a
slabych stranek spole¢nosti, ze kterych se bude pii tvorbé projektu vychazet.
Dulezité je pro projekt zmapovat i1 faktory vnéjSiho prostfedi vcetné identifikace
hrozeb a prilezitosti, které by mohla v rdmci projektu spolecnost vyuzit anebo

naopak eliminovat.

- Analyza konkurence
Analyza konkurence je vyuzita predev§im pro zmapovani konkurence v oblasti

vyuzivanych online marketingovych nastroju.

- Analyza nastrojii internetové marketingové komunikace spole¢nosti
Z-STYLE
Ptfed samotnym vytvofenim projektu je diilezité zjistit soucasny stav konkrétnich
vyuZivanych ndastrojli, a proto je vyuZita 1 tato analyza ndstroj soucasné

internetové marketingové komunikace spolecnosti.

- Analyza navstévnosti
Analyza navstévnosti je vyuzita v praci pro zjiSténi aktivity uzivatelli a uc¢innosti

webovych stranek a produktovych webtl.
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|. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Podle autora Sedlacka (2006, str. 24), lze internet charakterizovat jako vefejny
celosvétovy systém, zalozeny na propojeni obrovského mmnozstvi dil¢ich siti. Internet

funguje na zaklad¢ urcitych standardi a jako sluzba nema konkrétniho vlastnika.

Pripojeni k internetu je Vv podnikatelské oblasti jiz dlouhou dobu naprostou
samoziejmosti. JiZ na konci roku 2003 dosahl podil podnikd piipojenych k internetu
90 % a od t¢ doby se nadéale navySoval az na soucasnou hodnotu 98 % (leden 2014).
Internet se neustale rozsitfuje do vSech oblasti spolecnosti, podniky nevyjimaje, ale navic
se zdokonaluji technologie, které zvySuji ptenosovou rychlost internetu, a také umoznuji

preneseni vétsich objemi dat. (Cesky statisticky tfad, 2014)

1.1 Internet a jeho historie

Vznik internetu se odehral v listopadu v roce 1969, kdy vznikla sit’ zvand ARPANET,
ktera je v dnes$ni dobé vSeobecné povazovana za oficialni vznik internetu. V praubéhu 80.
let postupné vznikaji i dalsi jiné sité jako napt. BITNET, evropsky EARN a FidoNet,
které se postupem ¢asu vyvinuly v internet, ktery zname dnes. Do pocatku 90. Let si
mohli lidé webové stranky prohliZzet pouze pomoci fadkového nebo textového webového
prohlizece, zlom nastal az kolem roku 1990, kdyz byl vytvofen prvni graficky
zpracovany prohlize¢ pro www stranky. Oficialni nazev Internet dostal v roce 1995
a probéhla také jeho privatizace. (Sedlacek, 2006, str. 18 — 20)

1.1.1 World Wide Web

World Wide Web zkracené také web nebo i www, je doposud nejrozsahlejsi sluzbou,
kterou internet poskytuje. Web vznikl v roce 1989, kdy tuto sluzbu zalozil Tim Berners-
Lee, ktery hledal vhodny néstroj pro efektivné;jsi praci a vyménu informaci. Zaklad webu
byl poloZen, kdyZ Tim vytvofil hypertextové dokumenty odkazujici na dal§i dokumenty
v ramci internetu. WWW se postupem ¢asu rozvijely, nejvétsiho ristu se ovsem dockaly

az od roku 1993. (Blazkova, 2005, str. 34)

World Wide Web se velmi rychle ujal také v oblasti pracovni. Prokazal své mimoradné
schopnosti a vyuZiti v této sféfe. WWW lze velmi efektivné vyuzit k marketingovym
a obchodnim uceltim jako prezentaci firmy na internetu, pro internetovou reklamu, ptimy

prodej na internetu a mnoho dalsiho. (Sedlacek, 206, str. 35)
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1.1.2 E-mail

Druhé nejvyuzivanéjsi sluzba dnesniho stoleti vznikla jiz v roce 1972 a jedna se tak o
nestar$i sluzbu internetu. Spole¢nosti i fyzické osoby zacaly e-mail vyuzivat jiz pfi jeho
vzniku. Obrovskou vyhodou pro firmu maji e-maily v nizkych nakladech a rychlosti
sd€leni. (Sedlacek, 2006, str. 18, 34)

1.2 Uzivatelé na internetu

Nejprve ze vSeho je dulezité definovat pojem uzivatel internetu. Za uzivatele lze
povazovat osobu, ktera v pravidelnych intervalech vyuziva internetovych sluzeb, ¢ili ma

ptistup k internetu a pravidelné internet pouziva. (Blazkova, 2005, str. 16)

Pro velkou ¢ast uzivatelt je internet prostiedkem komunikace. Ma jedine¢né vlastnosti —
usnadiiuje komunikace a oproti ostatnim médiim, je interaktivni, coz nékteré média
postradaji. Internet ma pro uzivatele jednu velmi dulezitou funkci, a to, Ze poskytuje
obrovské mnozstvi informaci. To je i ten diivod, proc se internet fadi mezi tak silné média
— pomaha lidem nalézt informace. V podnikatelském prostiedi je internet prostifedkem
k poskytovani kvalitnich a relevantnich informaci o produktu, a to zptisobem, ktery je
snadno pristupny uzivatelim, a ktery uzivatelim nejvice vyhovuje. (Charlesworth, 2014,

str. 7)

Co se tyCe uzivatelu internetu co do poctu, jich bylo kolem roku 1995 méné nez 1% celé
populace. V rozmezi let 1999-2013 se pocet uzivateli na internetu rapidné zvysil. B€hem
roku 2014 pocet uZivateld na internetu piesahl 3 biliony a jedna se tak o cca 40% celkové
populace. Na Obr. 1. nize lze vidét vyvoj po¢tu uzivateld na internetu. (Internet Live
Stats, © 2014)
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Obr. 1. Vyvoj poctu uzivatelii na internetu v celém sveté (Internet Live Stats, © 2014)

V ramci rozdé€leni uzivateli internetu do Casti svéta, na prvnim misté se jednoznacné
ocitd Asie a nasledné Amerika, na tfetim postu se pak nachazi Evropa. Ceské republika se
pak nachazi konkrétné na 48. misté v zebficku potu uzivateld internetu za rok 2014.
(Internet Live Stats, © 2014)

1.3 Internet a jeho vyuZiti v marketingu

Internet jako médium je jedinym prostiedkem, ktery mél tak zésadni a zéaroven
i celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace zarovei. Zadné jiné
médium prozatim nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako pravé internet. Internet se
postupné vyvijel a stal se postupné nedilnou soucasti aktivit firem v riznych oborech.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 216)
,,Jako médium pro marketingové ti¢ely ma internet spoustu vyznamnych charakteristik:

- nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti aktualizace,

- ma globalni plisobeni,

- je multimedialni (obrazky, vidét, zvuky, texty, animace atd.),

- ma schopnost pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,

- umoznuje pouziti fady specifickych néstrojti a postupt,

- je interaktivni a nepfetrzité,

- umoziuje minimalizace nékladl, snadnou méfitelnost vysledkd a vyhodnoceni

internetovych aktivit.“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 216-217)
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Internet se rysoval postupem ¢asu. Od zacatku internet nabizel rizné druhy sluzeb, mezi
ty nejstarSi fadime zejména elektronickou postu a pienos soubord. Postupem casu se
k t¢tmto sluzbam ptidavaly dal$i, az se internet vyformoval do dne$ni podstaty
a s komerénim vyuzitim internetu zacali lidé uvazovat o vyuziti jednotlivych sluzeb pro

marketingové ucely. (Blazkova, 2005, str. 34)

Vyuziti internetu pro ucely marketingu neni vyhradné o vyuziti webovych stranek nebo
bannerové reklamy. Jedné se o souhrnné ¢innosti v oblasti marketingu, avSak realizované
V internetovém prostiedi. Internet poskytuje Sirokou Skalu sluzeb, které lze v oblasti
marketingu efektivné vyuzit. Nejvétsi vyznam pro marketing maji jednoznacné webové
stranky a elektronicka posta — e-mail. Velmi zajimavé sluzby, které 1ze v tomto oboru
vyuzit, jsou napi. diskuzni skupiny, instant messaging, blogy, konference a mnoho

dalsiho. (Zamazalova, 2010, str. 431)

Podle autorti Kotler a Keller (2007, str. 650), je nejnovéj$im typem marketingu praveé
internetovy marketing. Marketing vyuzivajici internetovych sluzeb ma pro marketéry
I spotiebitele mnohem vyssi interakci a individualizaci. V minulych dobach spole¢nosti
rozesilali letdky a reklamni dopisy kazdému, chybéla tomu jakasi individualizace.

V dnes$nim svété je mozné individualizovat obsah a nasledné jej rozeslat spotiebiteltiim.
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2 INTERNETOVA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Model komunika¢niho procesu je zobrazen na Obr. 2. Ukazuje prvky komunika¢niho
procesu, kde hlavni strany kazd¢ komunikace jsou odesilatel a pfijemce. Do procesu patii
také velmi dilezité sdéleni a médium. Soucasti kazdého procesu je také kodovani,
dekddovani, reakce a urcitd zpétna vazba. Prvek, ktery je v tomto systému posledni, je

sum. (Kotler a Keller, 2007, str. 577)

odesilatel | kodovani > sdéleni > dekédovani »| prijemce
médium
Y édiu .
1 A 1
1 1
1 1
1 1
1 1
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! < Sum —> !
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vazba

Obr. 2. Prvky komunikacniho procesu (Kotler a Keller, 2007, str. 577, vlastni zpracovani)

Kazda komunikace ma své urcité cile. Podle autora Janoucha (2010, str. 27), Ize tyto cile

rozdélit podle sméru komunikace k zakaznikovi. Jedna se o tyto 4 okruhy cilt:

- Informovat zakaznika
- Ovliviiovat zakaznika
- Pfimét zdkaznika k akci

- Udrzovat se zdkaznikem urcity vztah.

Autor Janouch (2010, str. 27) vymezuje také cile, které se fadi smeérem od zékaznika a

tyto cile déli do 3 okruhi:

- Informace, které se vztahuji ke konkrétnimu nakupu
- Informace o konkrétnich pozadavcich, spokojenosti a potiebach

- Informace o samotném zakaznikovi

2.1 Vyhody komunikace na internetu

Za jednu z nejvétsich vyhod muzeme povazovat, Ze ma internet celosvétové plisobeni.

Diky tomu je mozné komunikovat s riznymi lidmi po celém svété. Dalsi vyhodou muize
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byt také nepfetrzitost internetu a rychlost sdéleni. Ke komunikaci na internetu staci jen
velmi kratky ¢as na to, aby uzivatel obdrzel zpravu, coz také souvisi se zpétnou vazbou,
kterou mohou lidé obdrzet od riznych lidi. Vyznamnym pozitivem internetu jsou také
relativné nizké naklady na komunikaci. Snadnd prace sinformacemi a obsdhlost
informaci 1ze také zaradit mezi vyhody komunikace na internetu. Veskeré tidaje, které
jsou na internetu pfistupné, lze kdykoliv ziskat, rychle aktualizovat i archivovat.

(Blazkova, 2005, str. 80-81)

Jak vysvétluje autor Pelsmacker (2003, str. 493), pomoci Internetu je pravdépodobné

dosazeni téchto konkrétnich cilu:

- ovlivilovat pfistup a budovat také povédomi u zakaznikii o konkrétni znacce nebo
produktu,

- poskytovat detailnéj$i popis a informace o nabizenych vyrobcich nebo sluzbach,

- velmi usnadnuje proces nakupu, zejména transakci, co se ty¢e online prodeje
vyrobku

- pomdha udrzovat zakazniky.

2.2 Nevyhody komunikace na internetu

Komunikace na internetu ma spoustu vyhod, na druhé strané¢ se objevuji také jeji

nevyhody. Mezi nevyhody komunikace na internetu lze zatadit:

- Neosobnost komunikace — nevyhoda je pfedev§im v tom, Ze nevidime, jak se
druha strana tvafi nebo chova a reaguje na urcity podnét. Nehovoiime naptimo
s ¢loveékem a je zde urcitd neosobnost.

- Technickd omezeni — komunikovat spolu mohou pouze lidé, ktefi internet
vyuZzivaji a maji k internetu pfipojeni, mize je ovSem omezovat pomala rychlost
prenosu informaci, $patné pfipojeni k internetu a mnoho dalsiho. (Bouckova,

2003, str. 81)

Dle mého nazoru, jsou v dnesSni dobé problémy s technikou velmi minimdlni. Internet
vyuziva spousta lidi a pfipojeni k internetu ma doma nebo Vv praci témétr kazdy.
Poskytovatelé internetu také vyuzivaji modernich technologii, a proto je v dnesni dob¢
pfipojeni k internetu na kvalitni Grovni a lidé proto mohou bez vaznéjSich technickych

problémt plynné prostfednictvim internetu komunikovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2.3 Komunikaéni mix na internetu

Komunika¢ni mix na internetu se sklada z nasledujicich komunikaé¢nich kanali: reklama,

public relations neboli PR a podpora prodeje. (Stuchlik, Dvofacek, 2000, str. 142)

Tab. 1. Prehled a porovnani slozek internetového komunikacniho mixu (Stuchlik,
Dvordcek, 2000)

Nastroj Naklady Vyhody Nevyhody

Reklama | Poplatky za Efektivni zplsob jak | Vyssi celkové naklady.
reklamni prostor. | zasdhnout sdélenim Obtizné méfeni

mnoho lidi. Relativné | u€innosti.
nizké naklady na
jednotku.

PR Zadné piimé Nejdivéryhodné;jsi Je velmi obtizné prosadit
poplatky, ¢asto ale | zdroj informaci. své komunikacni sd€lni
existuji nepfimé do média. Firma nema
naklady na uplnou kontrolu nad
udrzovani dobrych vyslednou podobou
vztaht. sdéleni.

Podpora Riizné podle Efektivni zptsob Snadno a rychle mlize

prodeje zvoleného zmény chovani a byt zkopirovano
prostiedku. preferenci zakaznika | konkurenci. Mize

Vv kratkém obdobi. vyvolat pfebijeni se
promotion materialy.

2.3.1 Reklama na internetu

Internetova reklama mé spoustu vyhod, diky spojeni pozitiv z oblasti tradi¢nich médii
S pozitivy novych médii. Pfima interaktivita je asi nejvétsi vyhodou, jelikoz miZze
uzivatel na internetu pfimo komunikovat s konkrétni reklamou, naptf. pomoci bannert.
V ptipad€ kliknuti na banner ziskd zdkaznik dalSi potfebné informace o produktu, ¢i
sluzbé. Dalsi velkou vyhodou je také cileni na konkrétni publikum. Internet poskytuje tu
moznost, vybrat si urcité cilové publiku a zamifit na néj svou reklamni kampan. Reklama

na internetu poskytuje moznost komunikace se zakazniky 24 hodin denn¢, a to po celou
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dobu. V ramci internetové reklamni kampané lze také velmi snadno ménit a upravovat
reklamni sdé€leni, obsah, styl i vzhled. Internet je z tohoto divodu velmi flexibilnim
médiem, coz pfedstavuje oproti nékterym komunika¢nim nastrojim velkou vyhodu.

(Pelsmacker, 2003, str. 497)
Webové stranky

Webové stranky v dnesni dobé velmi uspésné slouzi k prezentaci dané spolec¢nosti na
internetu a jsou nejrozsifenéjSim zptisobem komunikace spolecnosti na internetu. Cilem
webovych stranek je nabidnout zdkaznikovi prehledné sestavené informace o dané firmé,
historii a pfedev§im informace produktech a sluzbach. Obrazek nize ukazuje konkrétni
prvky a procesy, které jsou nezbytné pro uspésSnou realizaci prezentace spolecnosti na
internetu. K tomu aby byla webova prezentace Gispé$na a pro zakazniky snadno dostupna,
je dulezit¢ danou webovou stranku patficné na internetu zviditelnit. (Prikrylova,
Jahodova, 2010, str. 219-222)

Ucel

Cile

Definice ptijemct

Informace o doméné

Grafika webu

Obr. 3. Realizace a priprava webové stranky (Prikrylovad, Jahodova, str. 220,
vilastni zpracovani)
Jak uvadi Cesky statisticky Gfad (2014), v lednu 2014 disponovalo v Ceské republice
webovymi strankami 83 % podnikd s deseti a vice zaméstnanci. Oproti roku 2000, kdy
webové stranky vyuzivalo 40 % podniku, se tak jejich podil zdvojnasobil. V nasledujicim
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Grafu 1. je znazornéno, jak rostl podil podnikli vyuzivajicich webové stranky od roku

2000 do roku 2014.
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Graf 1. Pocet podnikii vyuzivajici webové stranky v letech 2000-2014 (viastni zpracovani)

Optimalizace webu SEO, SEM

»Jednd se o komplexni disciplinu, spojujici prvky web designu, péce o internetové
stranky a reklamy. Jejim vysledkem je takova konstrukce a uprava www stranek, ktera
zajisti, Ze v pfirozenych podminkach vyhleddvani se odkaz zobrazi na piednich

pozicich.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 232)

Search engine optimization, neboli optimalizace pro vyhledavace, je vyznamnym
faktorem pfi tvorbé a upravé webovych stranek. Dulezitym prvkem je vytvofit obsah
atraktivni pro vyhledavage. Cim vice budou webové stranky optimalizované, tim lepsi
budou mit ve vysledcich vyhledavani pozici a vice navstévnikl tak zavitd na web.

(Miller, 2012, str. 11)

SEO optimalizace je neplacena sluzba, ktera slouzi ke zviditelnéni webové stranky ve
vysledcich vyhledavani. Optimalizaci konkrétni webové stranky provadi konkrétni lovék

(napt. zaméstnanec) nikoli vyhledavac. (Smicka, 2004, str. 7)

Jinak feceno, SEO optimalizace se soustied'uje na spravné vytvoieni nejen obsahu
webovych stranek, ale také formy s cilem dosdhnout ptednich pozic ve vysledcich

vyhledavani na zaklad¢ zvolenych klicovych slov. Jedné se o efektivni a moderni nastroj



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

internetového marketingu s cilem pfivést na webové stranky nové navstévniky

a zékazniky. (Effectix, © 2015)

Dalsim pojmem, ktery se vyskytuje velmi ¢asto v souvislostech s optimalizaci webovych
stranek, je SEM. Tento nastroj ma za cil zvysit navs§tévnost konkrétnich webovych
stranek pomoci placenych odkazii ve vyhledavacich. Mezi tyto placené systémy se tadi
napt. PPC reklama. Rozdil mezi SEO optimalizaci a SEM systémem, je Zze SEM systém

je vzdy placena sluzba a je Casové omezena. (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 233)

Search Engine Marketing je jedna z forem internetového marketingu, ktera vyuziva pro

tyto ucely pravé funkce vyhledavaci pro zviditelnéni konkrétni firemni web. (Foret,

2006, str. 336)
PPC reklama

PPC (pay-per-click) je v dnesni dobé velmi popularni typ internetové marketingové
komunikace. V piipadé PPC reklamy se neplati za umisténi reklamy, ale za jeji navstévu.
PPC reklama ma vétSinou textovou nebo bannerovou podobu, zobrazujici se pfi

vysledcich vyhledavéani s podobnym obsahem. (Miller, 2012, str. 158)

PPC reklama jsou, jinak feceno, odkazy, které jsou vazané na urcitd klicova slova. Tyto
reklamy vyuZivaji pfevazné vyhleddvace, kdy se tato reklama zobrazi hned vedle
vysledkl vyhledavani a pfedem se nastavi hledana kli¢ova slova. Pozice tohoto zobrazeni
jsou vysledkem dvou faktort. Jednim z nich je pfedevsim, kolik je zadavatel reklamy
ochotny investovat do ceny za kliknuti na reklamu — maximalni cena za kliknuti (CPC).
Do druhého faktoru lze zatadit veli¢inu CTR (click through ratio — kliknuti/imprese),
jinak feceno frekvence kliknuti na danou reklamu neboli odkaz. Pokud CTR i CPC
dosahuje vysokych hodnot, miZze takova reklama ziskat lepSi pozici ve vysledcich
vyhled4vani. Velmi znamym systémem PPC reklamy je ndstroj od spolec¢nosti Google —
systétm AdWords. Tento systém se pySni opravdu vysokym propracovanim a je vhodny
pfevazné na cileni reklamy do zahranici, jelikoz lze bez probléml v tomto systému
nastavit cileni na konkrétni zemi a pozadovany jazyk. Ceské firmy poskytuji také uréity
systétm pro PPC reklamu, a to je nastroj Sklik, poskytovany od spole¢nosti Seznam.
Tento systém je v CR nejrozsitendjsi. Nevyhodou tohoto systému je chybgjici moznost

zacileni na jiné zemé nez CR. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 230-231)
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»PPC odkazy zahrnuji tyto vyhody:

1) Nizké naklady — PPC inzerce je zpravidla méné nakladna nez jiné formy reklamy
na internetu.

2) Kouvalitni zacileni — je mozno stanovit, pro jaka klicova slova nebo fraze se PPC
reklama bude zobrazovat. Text inzeratu lze ptesné zformulovat.

3) Vlastni stanoveni ceny — zadavatel reklamy si sam pfesné stanovi rozpocet na
danou reklamu — stanovi si cenu za klik, kterd pak souvisi s pozici zobrazeni
inzeratu.

4) Velmi dobra métitelnost — platba se pocita za pocet proklikd, nikoliv za pocet
zobrazeni reklamniho inzeratu.

5) Moznost kontroly kampané — lze sledovat efektivitu vynaloZenych finan¢nich

prostiedi, a to ihned a velmi snadno.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 231-232)
Google AdWords

Populérni kontextovou internetovou reklamou se v poslednich letech stal systém od
spole¢nosti Google tzv. Google AdWords. Kontextova reklama funguje na principu
vyhledavani na zéklad¢ kliCovych slov. V pfipad¢, Ze uZivatel zadd do Google
vyhleddvace napt. slovo néabytek, ihned se mu zobrazi vedle relevantnich vysledkl
vyhledavani reklama s danymi klicovymi slovy. UZivatel bude reklamé vice naklonén,
jelikoz reklama néjakym zptisobem souvisi s tématem, které hledal. (Sedlacek, 2006, str.

229)
Bannerova reklama

Tento druh reklamy se zafazuje mezi nejstar$i a 1 doposud nejpouzivanéjsi formou
internetové reklamy. Banner mizeme definovat jako reklamni prouzek, na kterém je
umisténo konkrétni reklamni sdéleni, kdy po kliknuti ndvstévnika na banner, presméruje

uzivatele na pozadované webové stranky. (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 227)

UcCinnost internetové reklamy se méfi mnohem snadnéji nez u reklamy v ostatnich
médiich. Miize se méfit napi. navstévnost webovych stranek, coZz znamena pocet lidi,
kteti navstivili webové stranky prostfednictvim internetové reklamy. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, str. 234)
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»Mezi zakladni ukazatele méreni ucinnosti internetové reklamy patri:

CR (click rate) — urCuje ucinnost reklamniho prouzku. Vyjadifuje podil poctu
uzivateld, ktefi klikli na dany reklamni prouzek ¢i jinou reklamni plochu vici poctu
zobrazeni tohoto prouzku.

CTR (click through rate) — taktéZ oznacuje Gi¢innost reklamniho prouzku, na rozdil
od CR vsak udéva pomér mezi mnozstvim uzivatelt, kteii se po kliknuti na danou
reklamu skute¢né dostali na stranky zadavatele reklamy, a poc¢tem zhlédnuti dané

reklamy.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 234)

Reklamni bannery 1ze rozdélit do 3 skupin, které se 1isi pfedevSim svou interaktivnosti

a multimedialnimi prvky, které byly pfi jejich tvorbé pouzity:

1. Statické bannery — funguji na bazi fixnich obrazki, na kterych je zobrazeno
konkrétni reklamni sdéleni. Typické jsou pro né¢ formaty GIF nebo JPEG.
Velkou vyhodou téchto statickych bannert je jejich jednoduchost, co se tyce
tvorby banneru. (Stuchlik, Dvotacéek, 2000, str. 170)

2. Animované bannery — jednd se zpravidla o bannery ve formatu GIF, ve
kterych je zatazeno vice obrazkl, které se stfidaji po urCitych casovych
intervalech. (Stuchlik, Dvotacek, 2000, str. 170)

3. Interaktivni bannery — tyto bannery se fadi mezi nejmodernéjsi s cilem
zaujmout co nejvice pozornost navstévnika a oslovit je s konkrétnim obsahem
a moznosti prokliku s cilem ziskat vice informaci k dané oblasti. (Stuchlik,

Dvotacek, 2000, str. 171)

Vyhody reklamy na internetu

Internetova reklama se velmi dobfe vyrovna reklamé v klasickych médiich a ma i1 velkou

Skalu vyhody jako napf-.:

Zacileni — jednou z velkych vyhod internetové reklamy je moznost presného
zacileni na pozadované cilové skupiny zdkaznikli. Reklamu lze proto velmi
vhodné ptizplsobit dle cilového trhu a je zde také moznost nastavit reklamni
kampaii na konkrétni casovy usek, na konkrétni typy operacnich systémi nebo
vybranych prohlizect webovych stranek.

Snadné méreni reakce uzivateli — Dobfe zacilit reklamni kampan na internetu je

velmi dulezité, ovSem vyhodnotit a méfit reakci zasaZenych uzivateli je také
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dilezitou soucasti internetové reklamy a jednou z jejich vyhod je jeji snadné
meéfeni. Pomoci reklamy na internetu Ize velmi snadno vyhodnotit napt. pocet
zobrazeni reklamy nebo pocet kliknuti na danou reklamu, a také Ize vysledovat,
kolik z navstévnika dané reklamy vystavovany vyrobek zakoupilo.

e Doruditelnost a flexibilita — Obrovskou vyhodou internetové reklamy je jeji
nepfetrzity a neustadly provoz. Reklama na internetu je zobrazovana prubézné
anedochazi k zadnym pierusenim ¢i prestavkam v propagaci. Jakmile je
internetova reklama umisténa, ma stanoveny urcity casovy usek, po dobu které¢ho
jsou uzivatelé vystaveni jejimu pusobeni. Dalsi vyhodou je jeji flexibilita.
V pfipadé, Ze zadavatel reklamy dostane informaci o neuspéSnosti umisténé
reklamy, lze reklamni sdéleni bez vysokych naklada upravit.

e Interaktivita — Dalsi velkou vyhodou internetové reklamy oproti klasické
reklamé je jeji interaktivita. Jednim kliknutim na konkrétni reklamu se muze
uzivatel rychle a snadno dostat k potfebnym informacim o produktu ¢i firmé.

(Stuchlik, Dvotacek, 2000, str. 162)
Nevyhody reklamy na internetu

e Presyceni reklamou — Vv dnes$ni dobé, kdy je internet obrovskym medidlnim
nastrojem zejména pro reklamu, mize dochéazet k tomu, ze lidé budou reklamou
presyceni. Dusledkem tohoto mize byt snizeni Ucinnosti konkrétni reklamni
kampang.

e Software blokujici internetovou reklamu — postupné jak se internet rozvijel,
dochazelo k rozvoji i internetové reklamy, v tuto dobu byla také rychlost internetu
na nizSich Urovnich nez je tomu ted’ a v disledku zrychleni nacitani webovych
strdnek, mohlo dochéazet k blokovani urcitych reklam. Tento software se uz

Vv dnesni dob¢ vyuziva jen opravdu ziidka. (Bouckova, 2003, str. 413-414)

2.3.2 Online PR

Do online PR aktivit miizeme zafadit firemni webové stranky, které jsou velmi tzce
propojeny sbudovanim firemni identity, media relations prostfednictvim internetu
(zahrnuji tiskové zpravy, fotografie, pozvanky na konference apod.), rozhovory,
elektronické Casopisy a noviny, newslettery spolu s e-mailingem, diskuze, fora, blogy,

recenze a mnoho dal$iho. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 236)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

E-mail marketing znamend, rozesilani struénych a kratkych sdéleni konkrétnim
uzivatelim, a to vSe pomoci elektronické posSty a internetu. Nevyhodou e-mail
marketingu je, Zze ho lze Casto pojmenovat jako nevyzadany. V dnesni dobé ovSem

funguji 1 praktiky, které Ize vyuzit k fddnému doruceni konkrétniho reklamniho sd€leni.

Mezi tyto formy patri:
- E-mailové vsuvky — jedna se o formu e-mailingu, kdy je vsuvka vkladana k bézné
e-mailové komunikaci, obvykle je pfilozeno kratké sdéleni na konci e-mailu.
- Vyzadané e-maily — tyto emaily predstavuji e-mailové sdéleni, které si uzivatel
pfimo vyzadal a ptijem konkrétniho e-mailu si pieje.
- Placené e-maily — jsou zpravy, které se rozesilaji uzivatelim, ktefi chtéji za
konkrétni stanovenou cenu ¢ist reklamni texty riznych firem. Tyto e-maily jsou

vétSinou organizované firmou.

(Foret, 2006, str. 334)

2.3.3 Podpora prodeje

Online podporu prodeje je mozno zacilit na vyrobky prodavané v e-shopech nebo na
vyrobky prodavané v bézn¢ dostupnych kamennych obchodech. V obou ptipadech je
internet pfevazné meédiem, které komunikuje strhem a informuje tak o jednotlivych
aktivitach na podporu prodeje. Lze vyuzit stejnych nastroji — slevy, slevové kupony,
prémie, vzorky zdarma, soutéze, v€rnostni programy, rizné odmény atd. Pfi vyuZzivani
e-shopu a upevnéni vztahli se zdkazniky vychéazi online podpora prodeje Casto praveé ze

samotné podstaty internetu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 239)

2.3.4 Socialni sité

Co jsou vlastné socialni sit¢ — jedna se o webovou stranku nebo i sluzbu, kde se mohou
lidé nebo firmy spojit s riznymi lidmi skrze cely svét a neustale s sebou komunikovat.
Lidé na socidlnich sitich mohou sdilet to, co prave d€laji a vytvaret si pratele nebo
nasledovniky a byt v neustalém kontaktu s nimi. V dne$ni dob¢ je nejvEtsi a nejznamé;jsi
socialni siti Facebook. Mezi dal§i znamé socidlni sit¢ je pak moZno zafadit Google+t,
Twitter, LinkedIn apod. Nejvétsim klicem k Gspéchu na socidlnich sitich, je byt co
nejvice aktivné zapojenym uzivatelem. Nesta¢i pouze vytvofit stranku a Cekat, je velmi

dalezit¢ aktivné pridavat piispévky, reagovat na komentaie ¢i reakce uzivatell
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a aktualizovat pribézné veskeré informace s cilem zaujmout pozornost a zajem uzivatelu.

(Miller, 2012, str. 15-16)

Cim dal vice spole¢nosti v Ceské republice vyuziva komunikaci prostfednictvi socialnich
siti. To potvrzuje 1 vyzkum realizovany agenturou Focus Agency, ktery udava, Ze na
socialnich sitich dnes komunikuje 38 % firem v CR. A dalsich 33 % firem zamy3li, Ze se
na socialni sité ptipoji. Mezi nejvyuzivangjsi on-line komunikaéni nastroj patii firemni

internetové stranky. Ty vyuziva 94% dotazanych firem. (Mediaguru, 2014)

Malé firmy Stiedni firmy Velké firmy

Graf 2. Vyuziti socidalnich siti v podnicich za rok 2013

Facebook

Socialni sit' Facebook zalozil vroce 2004, student Harvardské univerzity Mark
Zuckerberg. Pivodné mél slouzit jen ke sdileni kontakti, a to pouze studentim
Harvardské univerzity. Avsak od 11. srpna 2006 se k Facebooku muze ptipojit kdokoli
star§i 13 let. Nazev sluzby je inspirovan podle papirovych letdkd nazyvanych Facebooks,
které dostavaji studenti prvnich ro¢nikd na americkych univerzitach. Tyto letdky mayji
blize seznamit studenty mezi sebou a totéz chtél i Mark Zuckerberg, kdyz vytvarel

Facebook. (Janouch, 2010, str. 241-242)

Jak popisuje autor Janouch (2010, str. 241-242), Facebook pracuje na principu ziskavani
ptatel, u firem fanouskl a sdileni s nimi nejriznéj$i informace. Velkou vyhodou této
sluzby je ze mohu sdilet informace s prateli svych pratel, a to zptsobuje lavinové Sifeni
informaci. Pocet ptatel (fanouskd) je vSak pro uspéch kliCovy. Nejrychlejsi cesta
k ziskani fanouskd vede pies placené reklamy. Dostatecné velka komunita fanouskd je
vysledkem dobie vedenych profilii se zajimavym, a pravideln¢ dopliiovanym obsahem.

Velmi dilezita je také aktivni komunikace s fanousky.
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Komunikovat s prateli (fanousky) lze pomoci zprav nebo diskusnich for, sdilet videa,
fotky nebo udalosti. Uzivatelé Facebook si mezi sebou mohou vyménovat darky, psat
vzkazy na zed nebo vyuzit nékterou z mnoha z aplikaci. Také firmy midzou mit
vytvoreny sviij profil a komunikovat se zakaznikem pomoci zprav, udalosti a zvlastnich

nabidek napf. jen pro uzivatele Facebooku atd. (Janouch, 2010, str. 241-242)

Socialni sit’ Facebook neni jenom dobré socialni médium, poskytuje také velmi ptehledny
nastroj slouzici k méteni efektivity a zobrazovani statistik vytvoiené kampané na
Facebooku. Statistiky ukazuji data v redlném case a v pfipadé¢ nutnosti lze ménit

nastaveni a parametry kampan¢ ihned (napf. rozpocet, ndzev kampané¢ atd.)
Statistiky na Facebooku ukazuji:

- Status — zda je kampaii aktivni ¢i zastavena

- Dosah — jedna se o pocet uzivatelt, ktefi danou kampan vidéli v uréitém casovém
useku

- Frekvence — primérné ¢islo, kolikrat uzivatel tuto reklamu vidél

- Socidlni dosah — pocet uzivatell, ktefi videli reklamni kampan prostfednictvim
svych pratel

- Pfipojeni — pocet uzivateli, ktefi ,,lajkli* stranku

- Kliky — pocet obdrzenych klikt

- CTR% — click-through rate

- Cena— primérna castka, ktera se plati za reklamni kampan
(Carter a Levy, 2012, str. 107)

V soucasnosti Facebook vyuziva kazdy mésic 1,23 miliardy lidi po celém svété, z nichz
945 miliont se pfihladuje z mobilniho telefonu ¢i tabletu. V Ceské republice stoupl jejich
pocet na 4,2 milionu a stal se nejvyuzivanéj$i socialni siti. Pracuji s nim zhruba dvé

tietiny eské ,,internetové populace®. (Ceska televize, 2014)

Facebook proto predstavuje jedineCnou marketingovou ptilezitost pro firmy. S rostoucim
poctem uZzivatelll je mozné ziskat kvalitnéj$i nazor a informace o produktech a sluzbach

firem s pohledu zakaznika. (Janouch, 2010, str. 246)
Twitter

Twitter je nejpopularnéjs$i socidlni mikroblogovaci sluzba s vice nez 100 miliony

uzivatelti. Po zaloZeni svého uctu na Twitteru, mizete posilat kratké textové zpravy,
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nazyvané tweety. Tweety jsou textové piispévky do 140 znaki, které se zobrazuji na
strance s profilem autora. Ostatni uzivatelé se mohou pfihlasit ke sledovani vaSeho
profilu, a budou tak upozornéni pokud napiSete novy piispévek. Firmy, které se pohybuji
na B2B trhu, mohou svym zdkaznikiim pomoci tweetl sdélit Ze maji pravé novy produkt.

(Miller, 2012, str. 216)
Google+

Socialni sit’ Google+ od spolecnosti Google ziskala 20 milioni uzivateli za nékolik
tydnit od jejiho prvniho spusténi. A nadale pfitahuje velkou pozornost podnikatelské
komunity. I kdyz je design podobny socidlni siti Facebook, v pribéhu casu se Google+
ukazuje uzivatelsky snadnéji ovladatelny a marketingové piivetivejsi. Diky tomu a
dalSimu potencidlu, ktery tato socialni sit’ mé, miize byt velmi silnym konkurentem

Facebooku. (Miller, 2012, str. 15)
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3 GOOGLE ANALYTICS

Systém od spolec¢nosti Google je nastrojem pro analyzu navstévnosti webovych stranek.
Tento nastroj je velmi rozsiten, a to 1 z ditvodu, Ze jej spolecnost Google poskytuje zcela
zdarma. Tento nastroj je velmi pfehledné€ a srozumiteln€ uzivatelsky zpracovan, a proto je
1 tolik obliben vSemi uzivateli. Jeho vyuzivani nevyzaduje zadné odborné znalosti z
oblasti programovani nebo HTML kodu. Pro vyuzivani sluzby Google Analytics je nutna

registrace a vytvoreni uc¢tu na Google. (Janouch, 2010, str. 117)

Sluzba Google Analytics vSak neni pouze nastrojem ur¢enym pro analyzu navstévnosti,
ma daleko rozsahlejsi funkce, které pfi online marketingové komunikaci oceni kazda
firma. Tento nastroj je vhodny zejména také pro méfeni UspéSnosti marketingovych

kampani.

Uzivatel této sluzby mize pln¢ monitorovat navstévnost svého webu a zjistit o
navstévnicich webovych stranek detailnéjsi informace napi. o délce navstévy, mista
pfichodu a mnoho dal$iho. Dal§imi nastroji, které aplikace Google Analytics vyuZziva,
jsou napft. nastroje na sledovani konverzniho pomeéru, vyhodnocovéani konkrétnich dat,
vedeni statistik a porovnani s konkurenci. Tuto sluzbu je mozné propojit s dal§imi
aplikacemi od spole¢nosti Google, kdy se docili jesté detailngjsi analyzy. (Stédro, 2009,
str. 13)

Diky svym uZzitecnym a propracovanym funkcim se da tento nastroj velmi efektivné
vyuzit v oblasti marketingu. Pfedev§im pak pro konkrétni spole¢nost pro méteni
uspésnosti a ucinnosti konkrétnich aplikovanych nastrojii. Nejveétsi vyuziti ma tato sluzba

ovSem na analyzu a méfeni uc¢innosti webovych stranek.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI Z-STYLE CZ A.S.

Zakladni udaje spolecnosti Z-STYLE CZ a.s.

Obchodni nazev: Z-STYLE CZ as.

Sidlo: Malotova 5614, PSC 76001, Zlin
Pravni forma: Akciova spolecnost

DIC: CZ 283 22 908

Datum vzniku: 23. ledna 2009

Pocet zaméstnancii: 27

Webova stranka: www.z-style.cz

=

Z-STYLE CZ

Obr. 4. Logo spolecnosti Z-STYLE CZ
a.s. (interni data Z-STYLE CZ a.s.)

Spoleénost Z-STYLE CZ a.s. (dale Z-STYLE) je na trhu jiz 6 let a zabyva se vyvojem
a distribuci pracovni, bezpeCnostni a trekové obuvi vlastnich znacek, pracovni
a volnocasovou obuvi znacky MOLEDA, dale pak pryZovou obuvi a doplikovym
sortimentem. Mezi vlastni znacky této spolecnosti patii znacky BENNON®
a ADAMANT®, kterych je spolecnost vyhradnim vlastnikem.

Sidlo spole¢nosti a hlavni sklad je ziizeno ve Zlin€ v arealu Svit. Kancelafe se nachazi ve
113. budov¢ arealu a sklad spole¢nosti Z-STYLE je v budové vedlejsi, a to ve 123.
budové aredlu. V soucasné dob¢ spolecnost zameéstnava piiblizné 27 zaméstnancti, coz

spole¢nost fadi do kategorie malé podniky.


http://www.z-style.cz/
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Prevazna ¢ast zameéstnanct spole¢nosti Z-STYLE je $pickami ve svém oboru. Pracovnici
spoleCnosti se fidi principy profesionality, odpovédnosti a snazi se o neustalé

zdokonalovani svych poskytovanych vyrobku ¢i sluzeb.

Spole¢nost Z-STYLE se pfi své ¢innosti pohybuje jak na trhu B2B, tak na trhu B2C.
Spoleénost pusobi nejen v Ceské republice, ale také v ostatni evropskych zemich jako
napt. Slovensko, Polsko, Srbsko, Bulharsko, Rumunsko a dalsi, kde ma své stalé

odbératele a dlouholeté partnery.

Svij potencial zaméfuje spoleCnost na obuv a na produkty sobuvi souvisejici.
Soustted’'uje své usili na tzkou specializaci v oblasti obuvi, coz je povazovano za
konkuren¢ni vyhodu. Spolecnost Z-STYLE si dala za cil stat se diky své specializaci na
obuv 1 odbornikem na danou problematiku. Poskytuje proto diky svym odbornym
znalostem a dovednostem $iroké spektrum sluzeb a vyhod, které mohou zékaznici vyuzit,
a které tak zdokonali i vztahy mezi spolecnosti a zdkazniky. Jednd se piedevsim
0 odbornou konzultaci v oblasti poskytovani odbornych informaci ohledné produkti,
jejich materialti, testovani produkt, a také v oblasti obuvnické vyroby, proskoleni
personalu v dané problematice, prezentace vlastnich vyrobkli v dal$ich spolecnostech,

zakazkova vyroba nadmérnych velikosti a spoustu dal$iho.

4.1 Historie spolecnosti

Historie spole¢nosti saha do roku 2009, kdy byla ve Zlin€ tato spole¢nost zalozena pouze
jako ryze Ceska. Zakladateli této spolecnosti byli specialist¢é v daném oboru, kteti se
rozhodli predat své know-how ostatnim. Spole¢nost Z-STYLE navazuje na zlinskou
obuvnickou tradici, a proto vyviji a distribuuje obuv v patficné kvalité. Soucasti vize
spolecnosti krom¢ distribuce pracovni a bezpe€nostni obuvi, bylo také poskytovani

komplexnich sluzeb odborného poradenstvi v oblasti obuvnictvi.

Svym Sirokym sortimentem tak snadno dokaze uspokojovat potieby zakaznikd na trhu
pracovni a bezpe¢nostni obuvi v CR.

4.2 Produktové portfolio

Produktové portfolio spolecnosti Z-STYLE zahrnuje vlastni znacky ADAMANT®
a BENNON®, pryzovou obuv, sportovni obuv znacky MOLEDA a doplitkovy sortiment.
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Znacky ADAMANT® a BENNON® nezahrnuji pouze pracovni a bezpecnostni obuv,

mezi produkty téchto znacek patii také nabidka volno¢asové obuvi.

421 ADAMANT

Znacka ADAMANT® zahrnuje tfi kolekce bezpecnostni a pracovni obuvi —
ADAMANT® NON METALLIC, ADAMANT® CLASSIC A ADAMANT® PLUS.
Jedna se o znacku niz8ich, a pravé diky tomu také dostupnych cen, ale zarucené kvality

a komfortu.

Obr. 5. Novinka v kolekci ADAMANT®
PLUS, ASTON Ol Low (interni data
Z-STYLE CZ ass.)

PROFESSIONAL APPROACH

Obr. 6. Logo znacky ADAMANT®
(interni data Z-STYLE CZ a.s.)

4.2.2 BENNON

Znatka BENNON® zahrnuje 5 kolekci bezpecnostni, pracovni i trekové obuvi —
BENNON®WHITE, BENNON®BASIC, BENNON®PRIM, BENNON®UNIFORM,
BENNON®TREK. Znacka BENNON® soustiedi svou vyhodu pfedevSim na vysokou

kvalitu a komfort obuvi.
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Obr. 7. Novinka vV kolekci BENNON®
TREK, LOMBARDO (interni data Z-STYLE
CZas)

Heslem pro tuto znaCku je slogan ,,Experience of experts, coz znaéi dlouholeté
zkuSenosti odbornikli, o které se znacka BENNON® opira. Zakladem této znacky je
vysoka kvalita obuvi, ktera plyne z profesionalniho postoje vsech zaméstnancu. Jelikoz se
jedné o znacku kvalitnich produktii, snazi se spole¢nost davat piednost do jisté miry této
znacce. Z vysledkli financnich ukazatelli spolecnosti je také patrné, Ze poptavka po

produktech znacky BENNON® je nizsi, nez je tomu u produktl znatky ADAMANT®,

mozna z divodu vyssSich cen. Proto se spolecnost zaméfuje z veétsi Casti na prezentaci

BENNON

vyrobkl této znacky.

EXPERIENCE OF EXPERTS

Obr. 8. Logo znacky BENNON®
(interni data Z-STYLE CZ a.s.)
4.2.3 PryZova obuv

Co se tyCe pryZzové obuvi, mezi nabidku spolecnosti Z-STYLE patii zékladni typy této
obuvi. Nabidka zahrnuje obuv jak celopryzovou, tak i gumofilsovou, které jsou ureny

pro Siroké spektrum vyuZiti nejen v ramci profesi, ale i ve volném case.

4.2.4 Sportovni obuv Moleda

Spole¢nost Z-STYLE je distributorem nejen vlastnich znacek ADAMANT®
a BENNON®), ale také popularni ¢eské znacky Moleda.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

4.2.5 Dopliikkovy sortiment

Doplitkovy sortiment spolecnosti Z-STYLE zahrnuje nabidku ponozek, nahradnich
Snérovadel, vkladacich stélek, bezpe¢nostnich navlekl, nesmeku, zateplovacich navlekta
do holinek a oSetiujicich piipravki slouzicich pro zachovani vlastnosti obuvi

a prodlouzeni jeji Zivotnosti.

4.3 Cile a poslani spole¢nosti

Cilem spolecnosti Z-STYLE, jak jiz bylo vySe zminéno, je stat se odbornikem na trhu
obuvi. Za své poslani si spole¢nost Z-STYLE vzala dodavat zakaznikiim obuv vyrabénou
s vyuzitim modernich materiald a technologii, kterd uzivatelim zaruc¢i pozadovanou

ochranu, kvalitu a komfort pfi noSeni i praci a bude zaroven také cenové dostupna.

4.4 Zakaznici

Spole¢nost Z-STYLE se pohybuje na trhu B2B i na trhu B2C. V pievazné vétsiné
komunikuje i obchoduje na trhu B2B, ale ve zvlastnich ptipadech se ocita i na trhu, kde

dochazi ke komunikaci ptimo s koncovym uzivatelem.

Budovani dlouhodobych obchodnich vztahd, zalozenych na vzijemné duvéie

a oboustranné¢ férovém piistupu, je podpoteno etickym kodexem spolecnosti.
Trh B2B

Na tomto trhu je v ptevladajici vétsiné spole¢nost ¢lankem mezi vyrobcem a prodejcem
zbozi. Spole&nost spolupracuje s odbérateli po celé Ceské republice, a také v zahraniéi.
Mezi nejvyznamnéjsi obchodni partnery patii maloobchodni a velkoobchodni prodejny
pracovnich pomiicek a odévii po celé Ceské republice, ktefi tvoii az 95 % vsech
zakaznik. Neé&kterymi menSimi odbérateli jsou napf. specializované prodejny pro
pracovni a bezpecnostni obuv, které se dale nevénuji jinym ochrannym ¢i pracovnim
pomiickam nebo odéviim. Na tomto trhu spole¢nost komunikuje také v ramci dlouhodobé
spoluprace piimo s konkrétnimi firmami, kterym dodavd pievazné pracovni

a bezpecnostni obuv pro jejich zamé&stnance.
Trh B2C

Spolec¢nost Z-STYLE v nékterych situacich ptisobi i na trhu B2C, ¢ili komunikuje na trhu

pfimo s koncovymi uzivateli.
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4.5 Analyza konkurence

Konkurence je na trhu obuvi pomérné vysoka. Spole¢nosti, zabyvajici se pracovni
a bezpecnostni obuvi, na trhu stale ptibyva. Kazdy novy konkurent na tomto trhu mtize

ohrozit postaveni spolecnosti Z-STYLE.
Nejvyraznéjsimi konkurenty na tomto trhu pro spole¢nost Z-STYLE jsou:

— Prabos plus a.s.

— VM imports.r.o.

— CANIS Safety a.s.

— CERVA EXPORT IMPORT a.s.

Piehled vyuzivanych online marketingovych néstroji konkuren¢nich firem naleznete
v Tab. 2. nize, kde jsou tyto nastroje srovnany v ramci Ctyf nejvétSich konkurent se
spolecnosti Z-STYLE. Jednotlivé komunikac¢ni nastroje jsou vice rozepsdny nize

U konkrétni konkurenéni firmy.

Tab. 2. Prehled vyuzivanych online marketingovych ndstrojit ve srovnani s konkurenci

(vlastni zpracovani)

Konkurence Webové | E-shop | Facebook | Twitter | Google | Registrace | Clanky
stranky sluzby | v katalogu
firmy.cz

Z-STYLE CZ a.s. v v

Prabos plus a.s. v v v v v v
VM Import s.r.0. v v v v v

CANIS Safety a.s. 4 4 v v v

CERVA EXPORT v v v

IMPORT a.s.

45.1 Prabos plus a.s.
-y
rab: s
W

Obr. 9. Logo spolecnosti Prabos plus a.s. (We-

bové stranky Prabos plus a.s.)
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Spole¢nost Prabos je velkym konkurentem spole¢nosti Z-STYLE. Jejich portfolio se
specializuje, tak jako spole¢nost Z-STYLE, pfedevs§im na obuv a tradice této spolecnosti
saha az do roku 1860. Specializuji se jak na pracovni a bezpecCnostni obuv, tak na
volnocasovou turistickou obuv. Specializuji se také na profesionalni zasahovou obuv

napf. pro hasice.

Mezi kolekce, které spoleCnost nabizi, muzeme zatfadit Prabos SAFETY, Prabos

UNIFORM a Prabos PROFI. Kazd4 dalsi podkolekce se specializuje na rtizné typy obuvi.

Spole¢nost Prabos vyuziva k prodeji svych vyrobkd dvé kamenné prodejny. Na tomto
trhu ale Prabos disponuje velkou vyhodou oproti nékterym svym konkurentim, a to
hlavné tim, Ze provozuje vlastni e-shop zaméfeny i na koncové uzivatele. Kazdy zakaznik
ma tak moznost si boty nejenom na webu Prabos prohlédnout, ale také zakoupit, coz ne
vSichni konkurenti poskytuji. Zejména spolec¢nosti Z-STYLE tato moznost rozhodné
chybi. Webové stranky spole¢nost Prabos jsou vytvoiené spiSe pro funkénost a 100%
prehlednost, nez pro moderni vzhled a kvalitni design. Webové stranky jsou velmi

jednoduché a piehledné, zejména pak kontakty, jsou velmi snadno dohledatelné.

Z nastroju online marketingové komunikace nevyuziva ale Prabos pouze webové stranky
a vlastni e-shop pro své zakazniky, velmi usp&$né také komunikuje na socidlni siti
Facebook, kde ma spoustu svych néasledovnikii. Na své strance na Facebooku komunikuje
se zakazniky vhodnymi piispévky ohledné novych produkti, a také dalSimi Clanky, které
s obuvi souviseji. Vytvafi tak pro uzivatele Facebooku zajimavy obsah, ktery nezabere
spoustu Casu a kazdy tak rad tuto stranku navstivi. I z toho divodu se stal Prabos velmi
silnym konkurentem pro spolecnost Z-STYLE. JiZ n&jakou dobu velmi efektivné vyuziva
nastroje online marketingu, a stava se tak pro zdkazniky atraktivnéj$i. DalSimi néstroji,
které spole¢nost Prabos ve své komunikaci pouzivd je napf. registrace
v internetovém katalogu firmy.cz, registrace ve sluzbé Google mapy, a také napf. videa

a ¢lanky na rtiznych zpravodajskych serverech nebo zajmovych blozich.
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VYROBA A PRODEJ OBUVI PRO £ T#Eund PODMINKY

Predstavujeme novinku v nasi nabidce. Lehka pracovni obuv v
modernim designu, vhodna pro venkovni i vnitini pouzii, pro
fizeni motorovych vozidel, vysoce komfortni s maxmaini
ochranou.

OFRME REFERENCE PRODUKTY ZASTOU PENi TECHNICKE INFO KONTAKTY E-SHOP

PROFI . 2ol

Aktuality

Obr. 10. Webové stranky spolecnosti Prabos plus a.s. (webové stranky Prabos plus a.s.)

452 VM Imports.r.o.

Obr. 11. Logo spolecnosti

VM Import s.r.o. (webové
stranky VM Import.)

Konkuren¢ni spolecnost VM Import se z konkurence nejvice podoba spolecnosti
Z-STYLE, zejména velikosti, vékem 1 sortimentem, a proto se jednd o nejpiimé&js$iho
konkurenta spole¢nosti. Oproti nékterym konkurentiim, ktefi ve svém sortimentu maji
veSkeré ochranné pomiicku potiebné pro praci, se spolecnost VM Import soustied’uje
pfevazné na vyvoj, dovoz a distribuci ochrannych osobnich prosttedki, se zaméfenim na

pracovni a bezpecnostni obuv a pracovni rukavice.
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Konkurenéni spolecnost VM Import je také nejmensi a zaroven nejmladsi konkurencni

spole¢nosti na trhu obuvi. Spole¢nost byla zalozena v roce 2003.

Spole¢nost VM Import provozuje své vlastni webové stranky, které jsou ale na nizsi
uzivatelské urovni. Webové stranky jsou méné prehledné nez u ostatnich konkurenta
a nejsou dostatecné designove propacované. Zasadni neni ovSem design, ale funkcnost,
rychlost a piehlednost, kterou tyto webové stranky poncékud postradaji. Na svych
webovych strankdch spolecnost odkazuje své navstévniky na moznost navstivit také

facebookové stranky a profil na socialni siti Twitter.

VM Import je ve vyuziti online marketingovych néstroji prozatim novacek. Ze
zakladnich nastroji spole¢nosti Chybi zejména vlastni e-shop. VM Import sice pasobi na
socialnich sitich Facebook 1 Twitter, ovSem aktivita ze strany spolecnosti i1 zdkazniki je
na velmi nizké Grovni, témét nulova. Podle vSeho byly socialni sit€ zalozeny jiz pied
delsi dobou a spolecnost ztratila veskery zdjem o komunikaci se zakazniky skrz tyto sité.
Z nastroju internetové marketingové komunikace vyuziva tedy spole¢nost VM Import
pouze své webové stranky a sluzbu Google mapy. Prozatim to vypada, ze spole¢nost
nema v Umyslu rozvijet své aktivity skrze internetovou komunikaci. To by mohla byt pro
spole¢nost Z-STYLE velkd Sance vyuzit tuto situaci ke své konkurenéni vyhodé

a posunout se tak vpred.
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VM Import

o

Top Czech § ) F

VM logistic servis

Hledané vyrazy: Filtrovat

TECHNOLOGIE ~ CERTIFIKACE O FIRME

SOBOTA 14 BREZEN 2015

Microfibre v

Anatomic air comfort
Forced circulation

Free-tex

Online objednavka

Obr. 12. Webové stranky spolecnosti VM Import (webové stranky VM Import)

45.3 CANIS Safety a.s.

CANIL

Obr. 13. Logo spolecnosti CANIS

Safety a.s. (webové stranky

CANIS Safety a.s.)

Spole¢nost CANIS Safety a.s. patii mezi dalsi konkurenty spole¢nosti Z-STYLE. CANIS

Safety a.s. patii mezi pfedni ¢eské dovozce, vyrobce 1 distributory na trhu ochrannych

pracovnich prostfedki a pomticek. Spole¢nost plsobi na trhu jiz od roku 1993.

Spolec¢nost zaméstnadva pres 440 pracovnikli a plsobi piedevS§im na Ceském trhu.

Prodejni sit ma po celé CR a par pobodek vlastni také na Slovensku. Do zahrani¢i se

spole¢nost prozatim nevydala.
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Mezi portfolio spolecnosti patii veskeré ochranné pomtcky vcetn¢ obuvi. Mezi znacky

obuvi této spolecnosti patii CXS, STONE, ROCK, ROAD, Steel Safety a Dog.

Zpracovani webovych stranek je na velmi vysoké urovni. Webové stranky jsou rychlé,

prehledné a modern¢ pojaté. Web je také velmi dobie propojen s vlastnim e-shopem.

Krom¢ vlastnich kamennych obchodi spole¢nost CANIS Safety provozuje také vlastni
e-shop, ktery méa piimo na svych webovych strankadch. Z dalSich ndastroji online
marketingové komunikace spolecnost vyuziva naptf. Google mapy nebo registraci
Vv katalogu firmy.cz od spoleCnosti Seznam. Ze socidlnich siti vyuziva CANIS Safety
pouze stranky na Facebooku, které jsou ale dostateéné aktualizovany. S uzivateli na
Facebooku spolecnost komunikuje a zvetejniuje prispévky, které by zakazniky mohli
zajimat. Uzivatelé na facebookovych strankach spoleénosti CANIS Safety jsou velmi
aktivni. Jedinym funkénim nedostatkem je, Ze spolecnost nema dostatecné propojené
webové stranky se strankou na Facebooku. Nikde na svém webu neuvetejiuje odkaz, ze

maji zékaznici moznost nalézt tuto spole¢nost také na socialnich sitich.

= = it Ay
OSPOLECNOSTI PRODUKTY NOVINKY KONTAKT NAPOBOCKY KONTAKT VOLNA MISTA E-SHOPWNS

Obr. 14. Webové stranky spolecnosti CANIS Safety a.s.(webové stranky CANIS Saféty

a.s.)
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45.4 CERVA EXPORT IMPORT a.s

CERVA

Obr. 15. Logo spolecnosti
CERVA (webové stranky
CERVA

Spole¢nost CERVA EXPORT IMPORT a.s. je na trhu jiz pies 20 let a je jednim
z nejvétsich velkoobchodnich dodavateli osobnich ochrannych pracovnich pomiicek
(OOPP) nejen na &eském trhu. CERVA nabizi $iroké portfolio produktim s velkou

distribuéni siti jak v CR, tak na evropském trhu.

| kdyZ se nespecializuji pfimo na boty, ale na celkovy sortiment ochrannych pomticek, je

tato spole¢nost také vyznamnym konkurentem pro Z-STYLE.

Ve svém produktovém portfoliu nabizi spole¢nost obuv, rukavice, odévy, ochranné
pomucky na zrak, sluch, hlavu a mnoho dalSiho. Jejich spektrum produkti je velmi
rozsahlé. CERVA nabizi obuv znacek Ansell, AustralianLine,Bekina, BK, Boots, Cerva,
CRYV, Fridrich & Fridrich, Heckel, OS, Panda, Raven, Safeway, Sioen. VétSina z téchto
znaéek jsou privatni znaéky spole¢nosti CERVA, nékteré z nich jsou viak znagky jejich
partnert.. I piesto viak lze vidét, Ze je spoleénost CERVA velkou spoleénosti s velkym

poctem svych znacek, které na trhu dokéazi konkurovat.

Jelikoz je spolenost CERVA asi nejvétsim konkurentem na trhu pracovni a bezpeénostni
obuvi, odrazi se tento fakt také ve zpracovani webovych stranek, které jsou jak svym
vzhledem, piehlednosti tak svou funkcnosti na nejvyssi Grovni. Webové stranky jsou

zpracovany kvalitn€ a funguji spolehlivé.

I presto, Ze je spole¢nost CERVA na trhu velmi silnym konkurentem, poskytuje své zboZi
a sluzby koncovym uZivatelim pouze prostfednictvim kamennych prodejen jak svych,
tak partnerskych, nikoliv prostfednictvim svého vlastniho e-shopu. Je to ptedevs§im z toho
divodu, Ze se spoleCnost nezaméfuje na koncové uZivatele, ale dodavd své zbozi
vyhradné svym velkoobchodnim partneriim. Vlastni webové stranky mé sice na vysoké
urovni, ovSem z nastroji online marketingové komunikace vyuZivd oproti ostatnim

konkurentim pouze sluzby Google mapy a registraci v online katalogu firmy.cz. Neni
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zapojen ani do z&dné ze socidlnich siti, coz je spiSe rozhodnuti vrcholového
managementu, kdy se spole¢nost zamétuje predevsim na své velkoobchodni partnery a
pusobi tak striktné pouze na trhu B2B. Tudiz pro ni internetovy marketingovy nastroj
jako socialni sit’ neni zcela atraktivni, vzhledem k tomu, Ze jsou socialni sité¢ primarné
zaméfeny ke komunikaci s koncovymi uzivateli. Lidé znacky spole¢nosti CERVA také
znaji, tudiz nemd spoleCnost potiebu upevilovat a posilovat povédomi znacek

u koncovych uzivatela prostfednictvim socialnich siti.

PRODUKTY | AKTUALITY SLUZBY 0 NAS | PRODE|CI | KONTAKTY

N

TREMONT ) <
POHODLNY STRIH,
MODERNI DESIGN,

FUNKCNI DETAILY
JEDNIODUSE VYZKOUSEJTE!

Vysokcl?‘ o‘c”i[onu = Nejen pro KATALOG

7% | profesionaly . .
a pohoaii %3 % proresiona y/,(//’ 20]4 20]5

Novinky O nas Nejblizsi prodejna

27.02.2015 CERVA - stabilni partner s perspektivou A

Nova struktura obchodniho oddéleni v rUstc)iz pres 20/[eC na tehu:

Cechach a na Moravé CERVA EXPORT IMPORT a.s. velkoobchodni
dodavatel OOPP nabizi mimoradné Siroké

18.02.2015 portfolio produktt s vysokou skladovou

Novy PROMO TEXTIL katalog dostupnosti, kterou mtiZze garantovat diky
centralizovanému skladu, stabilnimu tymu

20.01. 2015 kvalifikovanych zaméstnanci a 3iroké

Vystava INTERSEC partnerské distribucni siti nejen v CR, ale i v
ramci EU.

12. 01. 2015

2. 01. 2015

Mise spoleénosti CERVA
AKCE - DETSKA FIGURINA ZDARMA

Podporujeme uzivatele v pouzivani

Obr. 16. Webové stranky spolecnosti CERVA EXPORT IMPORT a.s.(webové stranky
CERVA EXPORT IMPORT a.s.)
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU INTERNETOVE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI Z-STYLE
CZA.S.

Ditlezitou soucasti pii navrhu nové internetové marketingové komunikace je analyza
stavajicich nastrojii vyuzivanych pii propagaci na internetu. Veskeré zhodnoceni stavajici
situace internetové marketingové komunikace spole¢nosti Z-STYLE poslouzi k lep§imu

a efektivnéj$imu navrhu na novou podobu internetové marketingové komunikace.

5.1 Analyza pouZzivanych nastroji internetového marketingu

Spole¢nost Z-STYLE pro svou komunikaci se zdkazniky vyuZiva nastroje internetového
marketingu jen velmi malo. Je to pfedevs§im z toho duvodu, Ze spole¢nost zamétuje svou
soucasnou komunikaci hlavné na své zakazniky na trhu B2B a vyuziva tak pro svou

propagaci jiné nastroje komunika¢niho mixu.

Mezi nastroje online marketingu, které spole¢nost v soucasné situaci vyuziva, muzeme
zatadit pouze registraci v internetovém katalogu firmy.cz od spole¢nosti Seznam, webové

stranky a tzv. produktové weby.

5.1.1 Produktovy web

Jak jiz bylo vySe zminéno, spole¢nost Z-STYLE ve své internetové komunikaci vyuZziva
pouze vySe zminéné nastroje — jednim z nich jsou produktové weby. Produktové weby
ma spolecnost dva, rozdélené dle znacek, které vlastni — ADAMANT® a BENNON®.
Doména téchto stranek je velmi jednoducha, a to www.adamant.cz a www.bennon.cz.
Spolecnost produktové weby vyuziva predevSim pro oddélenou propagaci jednotlivych
znacek. Tyto weby jsou zacileny pfevazné na koncové uZivatele, kteti zde mohou najit
kolekce znacek ADAMANT® a BENNON® a doplitkovy sortiment tykajici se obuvi
obou znacek. Veskeré produktové portfolio spolecnosti je rozdéleno mezi tyto dvé
znacky a ptehledné zpracovano na piisluSném webu. Koncovy uZivatel tak zde najde

prehledné seskupenou obuv do jednotlivych kolekei.

Produktové weby maji jednu velmi dilezitou funkci, a to, Ze pomahaji koncovym
uzivatelim ziskat informace o misté¢ ndkupu pozadované obuvi. Nachazi se zde sekce
,Distributoii, kde koncovy wuzivatel nalezne podrobny seznam prodejnich mist

roz€lenénych do ptisluSnych regiont a vybere si pro svou potiebu nejbliz§tho mozného


http://www.adamant.cz/
http://www.bennon.cz/
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distributora, u kterého je moznost obuv zakoupit. V zalozce distributoii se pak uzivatel
velmi rychle zorientuje podle piislusného kraje a vyhledd svou nebliz§i prodejnu ¢i

prodejce, u které¢ho lze boty bez problémil zakoupit.

Produktové weby jsou vhodnou volbou, jak poskytnout koncovym uzivatelim potiebné
informace. Tim, ze spolecnost nabizi moznost produktovych webi, velmi zjednodusuje

komunikaci s koncovymi uzivateli.

Produktové weby mohou také velmi dobfe poslouzit pfimym zakaznikiim spolec¢nosti
Z-STYLE, a to piedevsim v ptipad¢ nového zakaznika, ktery nevi, na koho se pfi koupi

obratit nebo kde boty zakoupit. Nalezne zde vSechny potiebné informace.

Produktové weby byly ohodnoceny pozitivné, a to pirevazné z toho diivodu, ze usnadiiuji
koncovym uzivatelim ziskat informace o znatkdch BENNON® a ADAMANT®, a také
proto, Ze se jedna o jediny ndstroj pisobici smérem ke koncovym uzivatelim. Zacileni na
koncové uzivatele je hodn¢ dulezité a nemélo by se na tyto zédkazniky zapominat. Do

budoucna by bylo vhodné zacilit na koncové uzivatele vice online nastroja.

Velkou slabinou téchto webi je ovSem slozitost, Vv pfipadé zajmu uZzivatele o koupi.
Velkym nedostatkem mize pro koncového zakaznika byt komplikovanost celého nakupu.
Ne vsichni distributofi zminiovani na produktovych webech maji své online e-shopy, kde
by si koncovy uzivatel mohl pohodIné boty zakoupit pfimo z domu. Na produktovych
webech si proto koncovy uZivatel musi nejprve vybrat distributora a v pfipadé
chybéjiciho e-shopu jit a koupit si zbozi osobné az piimo na prodejné. Pro n€koho mize
byt tento proces zbytecné zdlouhavy, slozity a také nepohodlny a muze tak Gplné odradit
koncového uzivatele od koupé. Proto je poticba zaméfit se na tento nedostatek a do

budoucna se jej snazit napravit.
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PROFESSIONAL APPROACH

Adamant

je novou znackou na trhu pracovni a bezpec-
nostni obuvi, ktera reflektuje aktudlni situaci
na obuvnickém trhu v CR. UZivatelim nabizi
garantovanou kvalitu, uZivatelsky komfort

a atraktivni ceny. Tvlrci znaéky ADAMANT
méli na paméti starou zndmou pravdu,

Ze jednoduché véci slouzi dlouho a dobfe!

o, AT e »
45

workfisafeivliootwea

Obr. 17. Ndhled produktového webu znacky ADAMANT® (produktovy web

www.adamant.cz)

Pracovni a mmmml obuv.BENNON

' Pracovni a bezpe¢nostni obuv BENNON nabizi %
‘Siroky vybér modeld vhodnych pro ruzné druhy -
profesi-a provozd. Nabidka znatky BENNON za-
hrnuje zékladni fadu BENNON BASIC a dalsi
specializované modely nebo obuv s vy3si uZit-
nou hodnotou. |

BENNON' BENNON| BENNON BENNON BENNON BENNON] HDPINKOUY} OSEHARUIC]
WHTTE BASIE Pam DRI K THEX Corilizd  SUNTINEIT PR

Begg work & safety footwear

Obr. 18. Ndhled produktového webu znacky BENNON® ((produktovy web

www.bennon.cz)
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5.1.2 Webové stranky

Jednim a zatim nejucinngjSim a nejvétsim nastrojem, ktery firma pouziva pii online
komunikaci se svymi zakazniky jsou webové stranky www.z-style.cz. Webové stranky
jsou vhodnym nastrojem jak na trhu B2B, tak na trhu B2C. Spole¢nost Z-STYLE ovsem
zam¢étila své webové stranky prevazng na trh B2B. Stranky spole¢nosti maji pro koncové

uzivatele pouze informac¢ni charakter a bohuzel zde pro né neni zfizen e-shop.

B S i worki&isatehv,.foofwear
Z;TYLE.cz

R ks

T WWT s wwan

; e TR e | i
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zUstavajis

#® Ofiimé& ® Katalog produkiti  # Sluzby avyhody =~ # Technické informace % UZitecné odkazy  # Kontakty # Home

| Hieds; |

b%

BENNON

akivalita

Katalog produktu

ADAMANT

» ADAMANT Non Metallic
- ADAMANT Classic

Novy katalog - nové trendy - nové modely
Streetova polobotka ROCO s tuZinkou i bez!
Skladem od bfezna 2015.

Objednavejte nejen pro mladé!
BENNON

~ BENNON White
~ BENNON Basic

» BENNON Prim - 511 ‘ .
» BENNON Uniform Vitejte na strankach Aktualné
~ BENNON Trek spoleénosti Z STYLE CZ a.s.

IS 03.03.2015 Co nového v

~ BENNON Certified Trek

Obr. 19. Webové strdnky spolecnosti Z-STYLE CZ a.s. (webové stranky www.z-style.cz)

Webové stranky méa na starosti externé najaty programator, se kterym spolecnost
Z-STYLE spolupracuje jiz n€kolik let. Webové stranky jsou v provozu od roku 2009 a
pusobi tak i vizualné. Jelikoz ma spole¢nost Z-STYLE mnoho zakaznikd i v zahranici,
provozuje své stranky ve tfech jazykovych mutacich — CZ (SK), ENG, PL. Spravu
stranek vykonava zaméstnanec spole¢nosti, ktery ma spravu webu ve svém popisu prace.
V piipadé nutnosti, nové aktuality nebo novinky je zaméstnanec opravnén vstoupit do

administrace webovych stranek a konkrétni tdaje na webu upravit nebo pfidat.
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Zameéstnanec spravuje vSechny tfi jazykové varianty a veskeré produkty jsou na webové

stranky vkladany trojjazy¢né. Zakladni upravy na webovych strankach jsou v rukou

vvvvv

Prosttednictvim webovych stranek spolecnost Z-STYLE velmi efektivné komunikuje na
trhu B2B se svymi zakazniky. Kazdy, kdo se stane zakaznikem spolecnosti, obdrzi po
vyplnéni registraéniho formulare, své ptistupové udaje na tyto webové stranky. Tyto
udaje pak vyuziva k ptihlaseni na webové stranky spolecnosti Z-STYLE. Spolecnost tuto
sekci oznacuje jako ,,webova objednavka®, ktera pracuje na principu e-shopu. Slouzi ale
pouze pro piihlasené uzivatele a pouze pro piimé zakazniky. Zakaznik si zde mize
stahnout veskeré technické informace o produktech a zaroven vytvofit na piislusné
produkty objednavku. Po piihlaseni ma dostupné informace o skladové kapacité zbozi —

skladové dostupnosti a muze si tak ihned objednat obuv dle svych pozadavku.

Webové stranky www.z-style.cz obsahuji vSe, co by stranky obsahovat mély. Navstévnik
tam nalezne informace o firmé, o jeji historii, sluzbach a produktech spole¢nosti Z-

STYLE vcetné technickych informaci a kontaktti na zaméstnance spole¢nosti.

Webové stranky poskytuji navstévnikiim zakladni a dilezité informace o firmé i o jejim
postupném vyvoji, véetné¢ nabidky prace. Dal§im dilezitou sekci webovych stranek je
tzv. katalog produktt, ktery obsahuje celkovy piehled o produktovém portfoliu
spolecnosti Z-STYLE zahrnujici jak obuv, tak oSetifujici piipravky a doplikovy
sortiment. Obuv je zde rozélenéna podle znacek do jednotlivych kolekei. Objednavku
mohou provést pouze registrovani uzivatelé a to pouze zakaznici spolecnosti Z-STYLE
pohybujici se na trhu B2B. Webové stranky umoznuji navstévnikim ziskat i zakladni
technické informace o vyrobcich a uzitecné odkazy, které by navstévniky mohli zajimat.
Posledni sekei jsou kontakty, kde mé spolecnost seznam vSech zaméstnancl a veskeré
kontakty na né. Navstévnik se tak podle potieby mlZe obratit s konkrétnim problémem
na prisluSného pracovnika. Tabulka kontaktli je pravidelné aktualizovana, ¢isla jsou

aktualni a zédkaznik se tak vzdy dovola zaméstnanci, kterého prave potiebuje.

Prichozi navstévnici se na tvodni strance firemniho webu dozvi také veskeré aktuality
a novinky, které spole¢nost chystd. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost neprovozuje zadné
socidlni sité, jsou webové stranky jedinym zdrojem informaci. Prostorem pro
nejdalezitéj$i novinky je pfiméiené velky banner umistény pod hlavnim horizontalnim

menu. Zde spolecnost prezentuje ,,zhavé“ novinky a banner se aktualizuje vzdy prvni
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pracovni den v novém mésici. Méné dulezité aktuality se vkladaji napravo do sekce
aktualng. Jsou ale velmi dobfe viditelné i pfi prvni navstévé webovych stranek, a tak je

nepravdépodobné, Ze by si jich navstévnik nev§imnul.

Webova stranka spolecnosti Z-STYLE umoznuje také fulltextové vyhledavani v ramci
celého webu. Vyhledavani ale bohuzel funguje pouze na produkty nikoliv na sluzby nebo

jiné dodatkové informace. Do budoucna by bylo vhodné tento nedostatek odstranit.

Dale si navstévnik miize na hlavni strance webu povsimnout loga znacky ADAMANT®
a BENNON®, které jsou interaktivni, a po kliknuti na konkrétni logo je uzivatel
pfesmérovan na pfislusny produktovy web. DalSim interaktivnim odkazem je socialni sit’
Facebook, ktera jiz dlouhou dobu neexistuje. Spolecnost si Facebook zalozila, ale po
kratké dobé jej prestala zcela pouzivat a odkaz je tudiz nejen nefunkcni, ale také

zbytecny.

Spole¢nost Z-STYLE ma na svém webu spoustu a¢ drobnych, tak dilezitych nedostatkd,
které by se m¢ly odstranit. Jelikoz se jedna o téméf jediny nastroj komunikace smérem
k zakaznikim i koncovych uzivateld, mély by byt webové stranky jak aktualni, tak
i dobfe zpracované a spole¢nost by méla klast diraz na kvalitu webovych stranek i jejich
pravidelnou aktualizaci. Webové stranky by mély fungovat na 100% a plnit tak funkei,
pro kterou byly vytvoreny.

Hodnoceni webovych stranek

Webové stranky Ize ohodnotit spiSe negativné, je na nich mnozstvi nedostatki, které se
musi odstranit. Vzhledem k tomu, Ze jsou webové stranky v provozu jiz od roku 2009
a vzhled zistaval po celou tu dobu stejny, je velmi dulezité ptizpusobit jejich design
aktualnim trendiim a vizualné je tedy vylepsit. Pro mnohé zakazniky jsou stranky prvnim
kontaktem se spolecnosti, a proto musi udélat na zdkaznika dojem. Zastaraly vzhled ¢i
nepiehlednost webovych stranek mize vést k odchodu nového zakaznika ke konkurenci.
Je proto dulezité drZet krok s modernimi vzhledy a aktualizovat jednou za par let
nejenom funkénost, ale 1 vzhled webovych stranek. Tyto informace byly ziskdny na
zaklad¢ konzultace se zékazniky spolecnosti Z-STYLE a zprovedené analyzy

konkurence.

Co se tyce nedostatkli v sekci kontakty, spolenost by se méla vice zaméftit na aktualizaci
webovych stranek celkové. Spolecnost Z-STYLE se pted jiz delsi dobou piestéhovala

z vedlejsi budovy a na webovych strankach ma potad Spatnou adresu. Spolecnost musi
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dbat na aktualni data na svém webu, aby se navstévnici webovych stranek mohli ujistit,
ze informace, které spolecnost poskytuje, jsou 100% spolehlivé. Dalsim chybnym
ukazatelem webovych stranek jsou nesjednocené informace. Spolecnost na svlij web
pridala interaktivni odkaz ,kde nds najdete* s tim, ze je navstévnik pifesmerovan na
novou stranku, kde ma hezky ptehled o tom, kde spolecnost ve skutecnosti sidli, ovsem
nize pod interaktivnim odkazem ma stale Spatnou adresu. Navstévnik tak nemuze zcela

jisté veédét, ktera z téchto adres je ta spravna.

Jak jiz bylo zminéno, tento web je oproti produktovym webim zcela situovan pro trh
B2B. V tomto piipadé méa web obrovskou nevyhodu pro koncové uzivatele, kteti zde
nenajdou témet nic, co by znat potiebovali. Novinky ohledné piipravovanych produkti
nebo produkty se snizenou cenou jsou uvedeny pouze ve velkoobchodnich cenach a tudiz
je tato informace pro koncového uzivatele bezpfedmétna. Akéni letaky i nabidky jsou
taktéz zacileny pouze na ptimé zakazniky. Mezi velkou nevyhodu také patii, ze nikde na
firemnim webu se koncovy uzivatel ani nedozvi, kde konkrétni obuv zakoupit.
Spolec¢nost sice na webu odkazy na produktové weby v podob¢ interaktivnich log ma, ale
nikde na webovych strankach se nepiSe, jak se mize koncovy uzivatel k pozadovanym
botam dostat. Spole¢nost uplné oddéluje celou firmu od konkrétnich znacek a pfi
prezentaci na vetejnosti se od znacek separuje. Spousta koncovych uzivateld tak ani nevi,

ze prave spolecnost Z-STYLE je vlastnikem znatek ADAMANT® a BENNON®.

5.1.3 Navstévnost webovych a produktovych stranek

Ke sledovani navstévnosti svych webovych stranek aktualné spolecnost Z-STYLE
vyuziva sluzbu TOPIlist - audit navstévnosti webovych stranek. Jedna se o webovou
sluzbu, ktera poskytne spolecnosti zakladni informace o navstévnosti webu, zemi
pfichodu navstévnika, poctu zhlédnuti, typu operacniho systému a napt. také i 0 typu
prohlizece. Sluzba TOPIlist funguje na trhu jiZ dlouhou fadu let a v dneSni dobé se tadi
sice ke zndmym sluzbam, ackoliv ne tak kvalitnim. Informace o navstévnosti webovych
stranek nejsou dostatecné prehledné a srozumitelné zpracovany. V soucasné dobé jsou
k dispozici bezplatné mnohem efektivnéjsi sluzby stejného typu. Napt. Google Analytics
dokéze z pohledu navstévnosti zjistit celou Skalu dalSich informaci o navstévnikovi.
Bohuzel ze ziskanych informaci prostiednictvim sluzby TOPIlist nelze ziskat podrobné;jsi
informace napt. o primérné dob¢ stravené na webu, o mife opusténi stranek, o poctu

prohlédnutych stranek nebo rozliSeni nové ptichozich uzivatela.
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Spole¢nost sluzbu TOPlist vyuziva jiz od prvopocatku, ale pouze jen pro svou
informovanost. S pocty ohledné navstévnosti vedeni jiz dale nepracuje. To je v kazdém
piipadé také chyba, jelikoz se pravé ze statistik o navstévnosti da zjistit spousta udaji,

které by dale napomohli ke kontrole a hodnoceni G¢innosti a efektivit¢ webovych stranek.

Nize uvedena tabulka prezentuje shrnuti navstévnosti vSech webovych stranek

spoleCnosti Z-STYLE. Lze z ni vy¢ist, Ze navstévnost produktového webu ADAMANT®

vysSi.

Tab. 3. Navstévnost webovych stranek spolecnosti Z-STYLE (vlastni zpracovani z dat TOP
list, ke dni 14.3.2015)

Navstévnost produktového webu ADAMANT Pocet navstévniki v ¢islech
Celkem navstévy od roku 2010 10 487
Primérné za den (pocitana za poslednich 7 dni) 10
Navstévnost produktového webu BENNON Pocet navstévniki v ¢islech
Celkem navstévy od roku 2010 39 064
Primérné za den (pocitana za poslednich 7 dni) 38
Néavstévnost webu Z-STYLE Pocet ndvstévniki v Eislech
Celkem navstévy od roku 2010 85 311
Primérné za den (pocitana za poslednich 7 dni) 116

Na obrazcich nize lze vidét porovnani navstévnosti produktovych webi ADAMANT
a BENNON. Znacka BENNON® m4 na svém produktovém webu nesrovnatelné vyssi
pocet navstévnikl. Jak jiz bylo v ptfedchozich kapitolach zminéno, spole¢nost si na
zna¢ce BENNON® vice zaklada a lze to vidét také na statistikach navstévnosti. Znacka je
V internetovém prostiedi vice prezentovana a lidé jsou sni v uzSim kontaktu nez se
znackou ADAMANT®. Pii porovnani produktovych webli s klasickym webem
spolecnosti, nejaktivnéj§i zakaznici se pohybuji pofdd spiSe na strankach spolecnosti
Z-STYLE nikoliv na webu konkrétni produktové znacky. Pii porovnani produktovych
webll za uplynulé roky, zaznamenéavaji weby kazdym rokem vys8i nardst navstévnika.
V unoru v roce 2012 byla napt. navstévnost webu BENNON pouhych 653 uzivateld,
kdezto v inoru letoSniho roku byl pocet skoro dvojnasobny, a to 1100 uzivatel. Analyza
navstévnosti tak vypovidd o tom, Ze produktové weby jsou pro zakaznika spole¢nosti

dulezité, ale nedostateCné atraktivni.
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Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervensc Srpen Zarl Ru&n Listopad Prosinec
(198) (227) (295) (185) (193) (1986) (200) (235) (290) (290) (197) (210)

Obr. 20. Navstevnost produktového webu ADAMANT za rok 2014 (TOP List)
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Leden Unor Brezen Duben Kwéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Ruen Listopad Prosinec
(1018) (833) (913) (873) (1037) (861) (726) (794) (1077) (1395) (1257) (1055)

Obr. 21. Navstevnost produktového webu BENNO za rok 2014 (TOP List)

Pfi porovnani navstévnosti webovych stranek www.z-style.cz z roku 2012 s rokem 2014,
viz obrazky nize, lze jednoznaéné fici, Ze pocCet navstévnikll se v pribéhu let rapidné
zvysil. Je tomu tak i pro rok 2015, kdy jiz od samotného pocatku je znat mirny nartst

oproti roku 2014.
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Leden Uner Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenee Srpen Zafi Ruc—n Listopad Prosinec
(802) (858) (876) (TES5) (841) (777) (999) (865) (1068) (1766) (1257} (1033)

Obr. 22. Navstévnost webovych stranek spolecnosti Z-STYLE za rok 2012 (TOP List)
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Leden Uner Bfezen Duben Kwéten Cerven Cervenet Srpen ZAF Ruc—n Listopad Prosinec
(2133} (2660) (2835} (2807) (2731) {2530) (2405) {2562) (3287) (3742) (3397) (2768)

Obr. 23. Navstévnost webovych stranek spolecnosti Z-STYLE za rok 2014 (TOP List)
Kazdorocné 1ze také vidét narust navstévnosti vzdy koncem roku, konkrétné od zaii do
prosince, v tomto obdobi jsou zékaznici nejaktivnéjsi.

Z analyzy navstévnosti vyplynul jeden podstatny fakt, a to, Ze jsou zakaznici na webu

a Internetu rok od roku aktivnéj$i, a proto je nutné klast patficny diraz na kvalitni


http://www.z-style.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

internetovou propagaci spolecnosti Z-STYLE. Statistiky névstévnosti jsou diikazem, ze
se zakaznici spoleCnosti na internetu pohybuji a pfipravit pro né spravné virtudlni
prostiedi je proto velmi diilezité.

v

Analyza navstévnosti je proto jednim z divodi navrhu nové efektivnéjsi internetové

marketingové komunikace pro firmu Z-STYLE.

5.2 Analyza vnéjSiho prostiedi PEST

Externi analyzu PEST tvoii politické, ekonomické, socialni a technologické prostredi.
Jedna se o vn¢jsi faktory, které pusobi na spolecnost a ovliviiuji urcitym zplisobem
fungovani i budouci vyvoj spolecnosti Z-STYLE. Z toho divodu je dilezité tuto analyzu

zpracovat a vysledky zhodnotit.
Politické prostiredi

V oblasti politického prostiedi muze spole¢nost Z-STYLE velmi pocitit spoustu zmén
tykajici se zmény riiznych zékont, vyhlasek, predpisi a omezeni natizené vladou, které
mohou ovlivnit chod a vyvoj spolecnosti. Zejména se pak jednd o vyvoj daiiové politiky,
a to ve vSech smérech. S riistem dani porostou i1 problémy a naklady spojené s provozem
spolecnosti 1 sjejim vyvozem do zahrani¢i. Danova politika statu velmi ovliviiuje
jakékoliv podnikani, a proto je potfeba se v této problematice orientovat a brat ohled na
jeji zmény.

Vyvoj danové politiky nemusi byt pokazdé ale pouze problémem, zdkony se mohou

zmenit 1 ve prospéch spolecnosti a podpofit tak naptiklad vyvoz zbozi do zahrani¢i.

Z hlediska politického je v poslednich par letech kladen vétsi diraz také na kvalitni
ochranné pracovni pomticky, do kterych se samoziejmé fadi také obuv. Se zvySujicim se
diirazem a nafizenim vlady o povinnosti zaméstnavatele poskytovat ochranné pracovni
pomiicky, roste 1 poptavka po produktech spolecnosti Z-STYLE. Jedna se o trend, ktery
se postupné rysuje jiz dlouhou dobu a pravé v poslednich letech je kladen nejvétsi diraz

na jeho dodrzovani.
Ekonomické prostiredi

Kupni sila zdkazniki ma podstatny vliv na financni stranku a rozvoj spolecnosti.
S rostouci kupni silou obyvatelstva roste i zajem a moznosti nakupovat. S timto faktorem

souvisi také zvySeni poptavky po produktech spolecnosti. Jedna se proto o faktory, které
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byly zatazeny do analyzy, a to pravé z toho divodu, ze mohou velmi ptiznivé ovlivnit

vyvoj spolecnosti i z hlediska finan¢ni stranky.

Kupni sila obyvatelstva mtize ale vyvoj spole¢nosti také velmi ohrozit. S poklesem kupni
sily budou lidé méné utracet a miize to vést ke ztraté nékterych zédkaznika nebo piechodu
ke konkurenci s niz§imi cenami, i na tkor snizeni kvality. Je proto nutné tento vyvoj
pecliveé sledovat a prizpisobovat se tak dle potieby 1 zdkaznikiim. Podobnym problémem
muze byt také vysoka nezaméstnanost nebo ekonomickd krize, kterda muze postihnout
zékazniky nebo 1 spolecnost Z-STYLE. V piipad¢ postihu ekonomickou krizi by
spoleCnost musela zavést opatfeni, ktera by stabilizovali krizi a pomohli jejimu

odstranéni.

Stim velmi Uzce souvisi vyvoj kurzu zahrani¢nich mén. Spole¢nost Z-STYLE se
pohybuje na mezindrodnim trhu, a proto velmi casto scizi ménou obchoduje.
Z ekonomického hlediska jsou proto kurzy mén nejvyraznéjSim faktorem, ktery muze
I nemusi ovlivnit podnikani a stabilitu spolecnosti. V ptipadé pozitivniho vyvoje jej muze
firma vyuzit ve svlij prospéch a upevnit tak svou pozici na trhu. Vyvoj kurzii smérem
nahoru se promitne ptredev§im v cené produktd, jelikoz se zvysi naklady souvisejici
s nakupem zbozi ze zahrani¢i. Nazornym ptikladem mutize byt situace ze zacatku roku
2015, kdy koruna vyrazné oslabila vici dolaru a zpusobila tak spoustu finan¢nich
problémti. Do budoucna se tyto problémy mohou, ale také nemusi opakovat. Bylo by
ovSem vhodné, aby na takové piipady byla spolecnost pfipravena a zavedla urcita

opatrenti.

Pozitivnim vné&jsim faktorem a velkou pfilezitosti mohou byt pro spole¢nost statni dotace,

které jiz v minulosti ¢erpala napt. na vzdélani zaméstnanct ¢i jejich ndbor.

Dalsim, velmi dulezitym faktorem z vné&jsiho prostredi, ktery muize ovlivnit chod
spole¢nosti Z-STYLE, je jeji konkurence. Nejedna se pouze o soucasnou konkurenci na
trhu, ale 1 nové ptichozi. Je proto nutné, zajistit opatieni, ktera tuto hrozbu eliminuji.
Konkurence muze ohrozit spole¢nost Z-STYLE ve vSech oblastech, at’ uz z finanéniho
hlediska, z pohledu portfolia nebo zakaznikd. Je proto dobré tuto hrozbu co nejvice

eliminovat, i1 pfesto, Ze ma spole¢nost na trhu dobré postaveni.

Z ekonomického hlediska se tak mize jevit tato situace s pohledem na budoucnost pro

spolecnost jako nestabilni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Socialni prostiedi

Zivotni styl lidi je dileZitym vn&jsim faktorem. Posledni prizkumy ukazuji, Ze se lidé
¢im dal vice zajimaji o zdravy zivotni styl, ktery souvisi jak s pohybem, tak s turistikou
a vyvolava tak zajem populace o urc¢itou ¢ast produktid spole¢nosti Z-STYLE, zejména

0 trekovou obuv vhodnou do ptirody, na prochazky i na delsi turistické trasy.
Technologické prostredi

V oblasti internetové marketingové komunikace je technologické prostiedi velmi
vyznamnych faktorem. Spolecnost Z-STYLE muze vyuzit technologicky rozvoj jako
svou konkuren¢ni vyhodu. Pro podporu internetového marketingu je zcela prioritni

vyuzivat moderni techniku.

Internet spolu s technologickym vyvojem tvofi nejvyznamnéjsi faktor viibec. Pro podporu
kvalitni internetové marketingové komunikace je rozvoj internetu a technologii vibec,
klicovy. Diky modernim technologiim a vyuziti rozvoje internetu mize spolecnost
disponovat konkuren¢ni vyhodou. Technologické prostfedi mtize byt naopak ale i zdarné,
pokud spole¢nost neudrzi krok snejmodernéj§imi trendy anebo nebude mit dostatek
finan¢nich prosttedk, aby své zatizeni udrzovala v zachovalém stavu, miize to pro ni mit
velmi nepfiznivy vyvoj a konkurence tak muze ziskat naskok. Nejedna se pouze
0 zafizeni jako takové, spolecnost Z-STYLE pouziva n¢kolik vlastnich softwarti pro
vytizovani objednévek, evidenci skladu, komunikaci se zadkazniky, software vhodny pro
ucetni Ucely, ale zejména pak software propojeny s Webovou objedndvkou a propagaci
slouzici k poskytovani sluzeb pro své zékazniky. Udrzba a aktudlnost téchto programi
tak umozni kvalitnéjSi poskytovani sluzeb a produkti pro své zakazniky. Proto jsou

technologické faktory pti analyze vnéjSiho prostiedi velmi dilezité.

Do technologického prostiedi byly také zahrnuty moznosti poruch a IT problémi. Tento
faktor souvisi s vySe uvedenym technologickym rozvojem. V piipad¢ =zastaralejsi
techniky nebo nepravidelné Udrzby a zanedbéni technologii, mohou nastat problémy
s elektronikou, které nedovoli spolecnosti dostatecné kvalitné zajistovat komunikaci

a poskytovani svych sluzeb smérem k zakaznikiim.

5.2.1 Vyhodnoceni PEST analyzy

Z provedené PEST analyzy vyplynulo, ze spolenost nejvice ohroZuje ekonomicka

situace na trhu spojena se zménou naiizeni vlady CR. Politické faktory neustale piisobi na
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vSechny ekonomické subjekty a mohou tak ptispet k nedobrovolnému zvySovani naklada
firmy. Tento vliv ovSem ptisobi na cely trh, a tak se zvySujici se naklady mohou projevit

i u ostatnich konkurenta.

Co se tyc¢e technologickych faktort, vyvoj a vliv technologii je podstatny pravé v oblasti
internetové komunikace. Spole¢nost se musi prizpisobovat neustile se ménicim
technologiim na trhu a vyuzivat je pro své ucely. Pokud chce byt spole¢nost Gspésna,

neni zde jind moznost, nez drzet krok s timto vyvojem.

Spolecnost musi vyvoj trhu sledovat, coz zahrnuje veskeré oblasti vnéjSiho prostiedi, a to
ekonomické, socidlni, technologické i politické faktory a snazit se trhu co nejrychleji

ptizptisobovat a vyvarovat se tak dal$im problémum.

5.3 SWOT analyza internetové marketingové komunikace

V ramci analyzy souCasného stavu internetové marketingové komunikace byla
zpracovana SWOT analyza. Zékladem této analyzy bylo stanoveni silnych a slabych
stranek spole¢nosti Z-STYLE. Tato ¢ast SWOT analyzy se vztahuje K interni analyze
a druhou soucast SWOT analyzy tvofi analyza externi, do které patii identifikace
prilezitosti a hrozeb. SWOT analyza pomaha zjistit, v jaké situaci se spole¢nost nachazi,
pomahéd vyhodnotit fungovani spolecnosti, jeji slabiny, problémy, chyby, ale také
moznosti rozvoje a postaveni na trhu. SWOT analyza byla zamétena na oblast internetové

marketingové komunikace.

Vysledky analyzy poslouzi k odhaleni silnych stranek spole¢nosti v oblasti internetové
propagace a stejné tak poslouzi k zjiSténi slabych stranek, které bude do budoucna
vhodné odstranit. Za to své silné stranky by vedeni firmy mélo co nejvice vyuZit a snazit
se tento potencial rozvijet. Stejn€ tak se musi soustfedit na hrozby, které je potieba co
nejvice eliminovat a vyuzit co mozna nejvice prileZitosti, které se spole¢nosti naskytnou.

SWOT analyza je nezbytna pro dal$i rozvoj spole¢nosti.
Informace do wvnitini ¢asti SWOT analyzy byly zjistény pii konzultaci s vedenim
spoleCnosti a jejimi zaméstnanci. DalSi data byla sesbirdana z internich firemnich

dokumentu.
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Silné stranky — ,,Strenghts*

odborna specializace spole¢nosti na obuv

Mezinarodni pisobeni spolecnosti

moderni IT struktura

vzdélany personal

pomér cena : kvalita u poskytovanych produktt

finan¢ni zazemi spole¢nosti - S tim souvisejici i ochota investice do zavedeni
internetové marketingové propagace

vlastni webové i produktové stranky

online podpora prodeje — doprava zdarma, mnozstevni slevy, slevy skrz web atd.

v

z finanéniho hlediska prodej obuvi pro vSechny vrstvy — boty i levnéjsi i drazsi

Slabé stranky — ,,Weaknesses*

nizké povédomi o firm¢, znackach, produktech

nedostatek zaméstnanci s IT vzdélanim

velikost spolec¢nosti

nedostatecna praxe s online marketingem

nedostate¢na znalost v oblasti internetovych mozZnosti
minimalni vyuziti dostupnych online marketingovych nastroju

nedostate¢né vyuziti webovych stranek a péce o né

Prilezitosti — ,,Opportunities®

kupni sila obyvatelstva a s tim souvisejici zvySeni poptavky po produktech
spole¢nosti Z-STYLE

Sirok4 Skala online marketingovych néstroji

technologicky vyvoj a vyvoj internetu

zivotni styl obyvatelstva

zvyseni povédomi o znackach spolecnosti pomoci online marketingovych nastroja
vyvoj danové politiky a novely zakona

vzdélani zaméstnancu v oblasti IT

dotace

vyvoj kurzl zahrani€nich mén
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Hrozby — ,,Threats*

— konkurence

— poruchy, IT problémy

— pokles poptavky a s tim souvisejici 1 pokles zékazniki

— ekonomicka krize

— Vvyvoj dailové politiky a novely zadkona

— Vvyvoj kurzii zahrani¢nich mén

— technologicky vyvoj a vyvoj internetu, softwaru

— nedostatecny piehled o moznostech a néstrojich internetového marketingu

— nezameéstnanost

5.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

wewvr

spravné vyhodnoceni této analyzy. Spole¢nost z vyhodnoceni analyz mtize ziskat velmi
cenn¢ informace, které vyuzije ke svému rozvoji. Zjisti naptiklad, jakym smérem se dale

ubirat a kter¢ aktivity vyuzit.

Zvysledki SWOT analyzy je patrné, ze spolecnost Z-STYLE disponuje v oblasti
internetové marketingové komunikace sérii silnych stranek, které lze povazovat za
vyhody. Jedna se naptiklad o pisobeni spolecnosti Z-STYLE. Spolecnost ma velkou
vyhodu ve svém celonarodnim a také zahrani€nim pisobeni. Z hlediska internetového
marketingu je proto moznost zacilit komunikaci na Sirokou Skalu zakaznikt z riznych
casti svéta.

Velkou konkurenéni vyhodou spole¢nost disponuje vzhledem k tomu, Ze se specializuje
pouze na obuv a produkty s obuvi souvisejicimi. Ma tedy uzkou specializaci a mize se

tak vénovat svym produktim do hloubky a stat se tak odbornikem.

Do silnych stranek byly také zafazeny ceny a s nimi souvisejici kvalita. Spole¢nost
Z-STYLE poskytuje produkty dostupnych cen a dobré kvality. Proto jsou jejich boty

u spousty zakaznikd velmi oblibené.

Moderni IT struktura a finan¢ni zdzemi je asi nejvEtsi silnou strdnkou spolecnosti
Z-STYLE. Jedna se o to, ze vyuziti internetového marketingu s sebou nese spoustu
finan¢nich nalezitosti. Aby internetova komunikace smérem k zakaznikim fungovala

bezchybné a rychle, je nutné potiebné IT vybaveni, kterym spolecnost Z-STYLE
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disponuje. Souvisi s tim také finan¢ni zdzemi, i to, ze je spolecnost ochotna a pfipravena
investovat do nov€ vznikajici internetové marketingové komunikace. Finan¢ni stranka

projektu hraje vyznamnou roli a je podstatnym krokem Kk taspéchu.

Velkou vyhodou je také proSkoleny a vzdélany persondl. 1 pfesto, ze zaméstnanci
spole¢nosti nejsou IT profesionalové, jsou to vzdélani a mladi lid¢, a proto Vv ptipadé
potifeby a proskoleni, nebudou mit problém s ovladanim PC i se spravou veskerych
internetovych kampani. Dulezitym krokem pro tvorbu internetové marketingové
komunikace jsou vlastni webové stranky, které spolecnost Z-STYLE od svého
prvopocatku provozuje. Navazuji na né¢ také produktové weby, o kterych byla zminka
vyse.

Silnou strankou je také fakt, Ze spole¢nost Z-STYLE m4 ve svém portfoliu obuv cenové
hladiny jak pro nizsi vrstvy, tak i pro ty vyssi. Nabizi tudiz obuv pro vSechny finanéni

kategorie zadkaznikl a mize tuto vyhodu ptevést i do internetového prostiredi.

Spole¢nost mé ale bohuzel také velkou skalu slabych stranek. Diky SWOT analyze
spole¢nost o svych slabindch vi a miiZze se na n€ tak snadnéji zaméfit a odstranit tyto
nedostatky. Co se tyc¢e internetové marketingové komunikace je velkou nevyhodou
nedostateCna praxe pravé S online marketingem. JelikoZ spolecnost doposud vyuzivala
pouze klasickou marketingovou komunikaci, nema dostatek znalosti a praxe z oblasti
internetu, a proto je to pro ni nevyhoda i vué¢i konkurenci, ktera tuto komunikaci ma jiz
VvV pfevazné vétSin€ zabchlou. Stim také souvisi nedostatecnd znalost o moznostech
propagace na internetu. Jelikoz je firma v internetové marketingové komunikaci
novackem, nema prozatim potifebné znalosti a informace co se tyce trendd v online
komunikaci. Pro jeji odstranéni je potfeba vyskolit nékterého ze zaméstnanci, ktery se
0 online propagaci bude starat a poskytnout mu moZznost veskeré véci nastudovat a snizit
tak riziko neuspéchu. Dal§im feSenim je také externé najmout odbornika, ktery se Vv této
oblasti pohybuje a ma s online marketingem bohaté zkuSenosti. Jednalo by se pouze
0 docasné feseni, do té doby neZz se spolecnost plné¢ naucila, jak fungovat v online
prostiedi a které nastroje efektivné vyuzivat. Spousta firem v dnesni dob¢ vlastni navic
alespoii socidlni sité, které jsou v dnesnim online svété nezbytnou soucasti. Toto je prave
1 dalsi slaba stranka spolecnosti, jelikoz vyuziva Vv online prosttedi, které nabizi Sirokou
Skalu online marketingovych nastrojli, pouze web a nezvysuje tak povédomi o znackach
obuvi u koncovych uzivatel. Do slabych stranek byl dale zatazen také web a péce o néj.

I ptesto, Ze spolecnosti vlastni v online prostiedi pouze webové stranky, péce o né je na
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velmi nizké urovni. Jak uz bylo zminéno vyse, nékteré z informaci nejsou aktualni
a komunikace prostfednictvim webu smérem k zdkaznikiim je na slabSi urovni. Do
budoucna by bylo vhodné pro zlepseni internetové komunikace lepsi i1 Castéjs$i vyuziti

webovych stranek spolu s dal§imi online marketingovymi nastroji.

Z tohoto duvodu je také zpracovana diplomova prace. Dalsi slabou strankou v oblasti
fungovani internetové marketingové komunikace je nizké povédomi o firmé, jejich
znackach 1 produktech. Spolecnost je na trhu teprve kratkou dobu, a proto o ni vefejnost
nema dostatecné povédomi. Spole¢nost je znama piedevSim pro zékazniky, ktefi se
pohybuji v oboru ochrannych pomucek. Koncovi uzivatelé firmu ani znacku pii
komunikaci dostate¢né nepoznévaji. Z toho diivodu je vhodné posilnit a zvysit propagaci
smérem jak k zdkaznikim, tak pfedevSim ke koncovym wuzivatelim, a to praveé
prostiednictvim internetu. S internetem souvisi také nedostatek zaméstnanci s IT
vzdélanim. Tento nedostatek spole¢nost odstrani Skolenim v oblasti IT oblasti
a vyskolenim zaméstnanci, ktefi budou spravu internetové marketingové komunikace

ovladat.

Vyse zminéné problémy nejsou natolik zasadni a zdvazné, aby se spolec¢nost nemohla
pustit do projektu nové internetové marketingové komunikace. Vzhledem k ochoté
investovat finanéni prosttedky do zlepSeni internetové komunikace zde neni zadna

zasadni piekazka, ktera by branila realizaci tohoto projektu.

vvvvvv

faktory, které ovlivni spole€nost a jeji vyvoj, a témi jsou technologicky vyvoj a kupni silu
obyvatelstva, véetné zvysSeni poptavky po produktech spolecnosti. Tyto faktory mohou
velmi pozitivné ovlivnit pldnovany zadmér v oblasti internetové komunikace. Nepatrny
vliv je také registrovan v oblasti socidlniho prostfedi, konkrétné zivotniho stylu obyvatel,
kdy prizkumy velmi jasné vykazuji zvySujici se zajem populace o zdravy Zivotni styl

souvisejici s turistikou a pohybovymi ¢innostmi, ktery vyzaduji trekovou obuv.

Negativni dopad na budouci vyvoj spolecnosti v oblasti internetové marketingové
komunikace mutize mit pfredevsim vyvoj politiky v souvislosti s vyvojem meénovych
kurzt, a také pokles poptavky ze strany zékaznikl. Jsou zde urcitd opatfeni jak zabranit
uréitym rizikim a hrozbam, kterym spolecnost Celi. Co se tyka naptiklad ménového
kurzu, je zde redlnd moZnost prest¢hovat alespon ¢ast vyroby do Evropy a snizit tak

riziko navyseni cen produktti diky neocekavané zméné ménového kurzu. Hrozeb a rizik
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je na trhu spousta, ale cilem této SWOT analyzy bylo tyto hrozny identifikovat a

postupem ¢asu je €O nejvice eliminovat.

5.4 Zhodnoceni soucasné internetové marketingové komunikace a

vyhodnoceni analyz

Ucelem shrnuti je zhodnoceni poznatkil z provedenych analyz a posouzeni aktualni
situace spolecnosti Z-STYLE V internetovém prostfedi. Dulezitym poznatkem je fakt, ze
spole¢nost doposud nevénovala mnoho ¢asu komunikaci prostiednictvim online
marketingovych nastroji, a proto spolenost v soucasné dob¢ vyuziva pouze zakladni
nastroje online marketingové komunikace z mnoha nabizenych. V oblasti online

marketingu je tedy ¢astecnym novackem.

Spousta zakladnich online marketingovych nastroji pii komunikaci smérem
k zakaznikim zcela chybi. I pfesto, Ze se spole¢nost pohybuje na trhu B2B je moznost
V ramci internetu vyuzit i dalSich online nastrojd, které mohou velmi efektivné plsobit

smérem k zakaznikiim na trhu B2B i smérem ke koncovym uzivateltiim.

Aktudlni internetovd marketingova komunikace je vhodné zacilena a pracuje spravné, ma
vSak par nedostatktl, které¢ bude potfeba do budoucnosti napravit, aby byla komunikace
efektivni. Stavajici zdkaznici si na aktualni komunikaci jiz zvykli, problém muze ovSem
nastat pfi oslovovani novych zdkaznikl. Je potieba dofesit drobné nedostatky, které se

Vv online prostiedi vyskytuji.

Z provedené analyzy produktovych webi ADAMANT a BENNON v¢. provedené
analyzy navstévnosti vyplynulo, Ze jsou tyto weby pro zakazniky smysluplné, ovSem
méng atraktivni. Navstévnost obou produktovych webt sice béhem sledovanych let roste,
ovSem stale vice zakaznikl navstévuje firemni webové stranky spoleCnosti pravé vice nez
tyto produktové weby. Vyplyva ztoho, Ze a¢ jsou weby potiebné, nenajde na nich
zakaznik dostatecné atraktivni informace, aby se navstévnost vyrovnala firemnimu webu.
Jelikoz jsou produktové weby zamétfeny predevsim na koncové uZivatele na trhu B2C, je
jednim z nejvétsich nedostatktl chybéjici moznost online nakupu pro koncové uzivatele.
Zakaznici vétSinu Casu straveného na webu nejsou ani schopni nalézt informaci, kde
konkrétni zbozi zakoupit. Zavedeni e-shopu na produktové weby by velmi podpofilo

navstévnost téchto stranek a zjednodusilo cely proces nakupu.
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Firemni webové stranky jsou co do obsahu velmi kvalitné zpracované, navstévnik zde
ziska nezbytné informace, které o spolecnosti nebo produktech potiebuje znat. Po funkéni
strance je web zcela v pofadku a pro zakazniky spole¢nosti Z-STYLE jsou na webové
stranky pravideln¢ piidavany aktualni informace V podobé akénich nabidek. Webové
stranky v prvé fadé postradaji moderni design a styl, kterym by upoutaly vét$i pozornost
uzivatell a vyrovnaly se tak i svym konkuren¢nim webtim. Dlouhodobym nedostatkem je
také chybéjici moznost online ndkupu pro koncové uzivatele a chybnym krokem je
zaméieni webovych stranek pouze na piimé zakazniky spolecnosti. Spole¢nost by méla
webové stranky zaméfit na oba trhy — jak trh B2B, tak trh B2C, o tom vsak vice
Vv konkrétnim navrhu v projektové ¢asti této diplomové prace. Po konzultaci s ndhodné
vybranymi zdkazniky bylo také zjisténo, ze jsou webové stranky slabsi, co do

piehlednosti.

Na zékladé analyzy navstévnosti tohoto webu bylo dale zjisténo, ze pocet se navstév
Vv pribeéhu ¢asu pomalu zvySuje, coz znaci stale vyssi aktivitu zakaznikil v internetovém
prostiedi a stale vétsi zajem zakaznikt o produkty spolec¢nosti Z-STYLE. Vzhledem
K rostouci navstévnosti firemniho webu nesmi spole¢nost ,,usnout na vaviinech*
a ponechat web ve stavajicim stavu. Zakaznici o¢ekavaji iniciativu od spole¢nosti a s tim

souvisejici neustalé vylepSovani poskytovanych informaci a prezentace svych produkti.

Dalsi provedenou analyzou v ptedchéazejici Casti této diplomové prace, byla analyza
SWOT a analyza PEST. Zavérem z téchto provedenych analyz je, Ze mé spole¢nost
Z-STYLE z pohledu internetové marketingové komunikace dostatecné mnoZzstvi silnych
stranek a prileZitosti v této oblasti, které 1ze vyuzit. Konkrétné 1ze povazovat za velmi
silnou stranku jeji financni stabilitu a ochotu investovat finanéni prostfedky do této
komunikace. Dobrym zékladem pro rozvoj internetového marketingu Ize také povazovat
predpoveéd’ zvysSeni poptavky po produktech spolecnosti z hlediska piileZitosti firmy do
budoucna. Slabinou je ov§em nedostate¢né povédomi koncovych uZivateli o spole¢nosti
a s tim souvisejici také jeji velikost. Je dllezité poznamenat, Ze silné stranky a ptilezitosti
firmy ptfevazuji nad strankami slabymi, a také i nad hrozbami, musi se ovSem S témito
informacemi nakladat nalezitym zplisobem. Velkym problémem pro spole¢nost mize byt
konkurence a nedostatecné znalosti zaméstnancii v oblasti online marketingové
komunikace. V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi se v oblasti ekonomickych Einitelt
velmi projevila zavislost spolecnosti na aktudlnim kurzu dolaru vuci koruné, ktera

spolec¢nosti v letoSnim roce zpiasobila zna¢né problém v oblasti cen konkrétnich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

produkti. Jedinym pozitivem na této situaci je, Ze kurz vice ¢i méné ovliviiuje 1 ostatni
konkurenty dovazejici urcitou ¢ast obuvi ze zahranici. Zatimco legislativni nafizeni vlady
mohou spole¢nosti zpusobovat mirné problémy, z hlediska technologickych faktort se
jedna zejména o neustalou modernizaci vypocetni techniky. Spolecnost tuto situaci na
trhu sleduje a snazi se tak o neustalé zlepsovani svého technického vybaveni pro kvalitni
internetovy marketing. Pozitivni vyvoj spole¢nost miize také ocekavat v ramci socialnich

vlivl v souvislosti s rozvojem zdravého zivotniho stylu u populace.

Zhodnoceni soucasné situace spolecnosti a naslednych analyz, ukézalo skuteCnost, ze
spolec¢nost Z-STYLE ma potiebny zaklad pro inovaci a tvorba nového projektu efektivni

online marketingové komunikace bude pro firmu pfinosem.

Vyse zminéné provedené analyzy poslouzi jako podklad pro tvorbu nové internetové
marketingové komunikace pro spole¢nost Z-STYLE. Na zéklad¢ provedenych analyz tak
bude vytvoten projekt pro efektivnéjsi marketingovou komunikaci na internetu. Veskeré
provedené analyzy jsou nezbytnou soucasti k vytvofeni projektu pro internetovou

marketingovou komunikaci.
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6 PROJEKT ZLEPSENI INTERNETOVE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI Z-STYLE CZ A.S.

Projekt zlepSeni internetové marketingové komunikace se bude tykat jak vylepSeni
stavajicich nastroji, tak navrzeni nastroji novych, které zajisti efektivnéjsi a u¢innéjsi
propagaci Vv internetovém prostiedi.

Vychodiskem jsou pro tento projekt poznatky vyplyvajici z provedenych analyz, které se
stavaji zakladem pro vytvoreni projektu. V rdmci zpracovéani analyz byly vyuzity tyto
zdroje: PEST analyza, SWOT analyza, analyza souc¢asného stavu internetové komunikace

a analyza navstévnosti webovych stranek a produktovych webd.

6.1 Cile projektu

Definice cilli je prvnim krokem k Uspésné realizaci navrhovaného projektu. Stanoveni
cili je pro projekt velmi dulezité, abychom védé¢li, ¢eho chceme pii novém navrhu

komunikace dosdhnout. Nékteré stanovené cile budou dlouhodobéjsiho charakteru, a

vvvvvv

Cilem navrhovaného projektu je vytvofit efektivni internetovou komunikaci smérem
Kk cilové skupiné (definovana v kapitole 6.2) a zabezpelit tak zvySeni poptavky

u zédkaznikd a upevnéni pozice spole€nosti na trhu.

Velkou vyhodou, pfi stanovovani cild projektu, bylo nadSeni managementu pro inovaci
stdvajici internetové komunikace 1 ochota investovat finan¢éni prostiedky do
navrhovaného projektu. Vedeni spole¢nosti Z-STYLE je ochotné pfijmout zmény tykajici
se zavedeni efektivni internetové komunikace 1 pfes urCité finanéni naklady. Je ovSem
dialezité stanovit cile, které budou predevsim redlné dosazitelné, konkrétni, méfitelné

a pfinosné. Hlavnim bodem pro stanoveni cilil je zajisté jejich efektivita.
Primarni cile
e Sestavit efektivni online marketingovou komunikaci pro spole¢nost Z-STYLE
CZas.

Sekundarni cile

e Zvyseni celkového obratu spolecnosti Z-STYLE CZ a.s. alespoin 0o 20% za rok
2015.

e Zacileni internetové marketingové komunikace smérem ke koncovym uzivatelim.
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e ZvySeni povédomi o spole¢nosti Z-STYLE CZ a.s. na trhu.

e Posileni partnerského vztahu se stavajicimi zdkazniky a zvySeni jejich loajality
vcetné usnadnéni online nédkupu.

e Budovani pozice a povédomi znatek ADAMANT® a BENNON® u koncovych

uzivatelu.

6.2 Cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.4 spole¢nost Z-STYLE se primarné pohybuje na trhu
B2B, a proto jsou jejimi zakazniky firmy, nakupujici pracovni obuv pro své zameéstnance,
anebo prodejny prodavajici pracovni a bezpecnostni obuv dale koncovym uzivatelim.
Nize v Grafu 3. lze vidét rozlozeni zakaznikid spolecnosti Z-STYLE na trhu B2B mezi
prodejce a firmy, nakupujici obuv pro své zaméstnance. Udaje byly ziskany z internich
dat spolecnosti Z-STYLE, kdy si spolecnost nepifila zvetejniovat konkrétni pocty

zakazniku, a proto je graf vytvofen pouze v procentech.

Z Grafu 3. vyplyva, ze pfevazna vétSina zakazniki, se kterymi spoleénost obchoduje,
prodava své zbozi dale koncovym uZivatelim. Je proto dilezité zamétit marketingovou
komunikaci nejen na trh B2B, ale vyrazné také posilit plisobeni marketingovych néstroji
na koncové uzivatele pohybujici se na trhu B2C. Proto je tento projekt zpracovan tak, aby
spole¢nost zacilila svou internetovou komunikaci jak smérem ke svym zakaznikim, tak

smérem ke koncovym uzivateliim, a to v ptipad¢ stavajicich i nové ptichozich.

5%

95%

EMO = Firmy

Graf 3. Rozdéleni zdkaznikii spolecnosti Z-STYLE CZ a.s. na trhu B2B (viastni
zpracovani interni data Z-STYLE CZ a.s.)
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Na zaklad¢ podilu zakaznikid na trhu B2B bude cilova skupina rozdélena dale na primérni
a sekundarni.

Jako primarni cilova skupina byli zvoleni koncovy uzivatelé na trhu B2C, a to
nezajmu koncovych uzivateld o produkty spolecnosti Z-STYLE, nebudou mit ani
prodejci zajem o produkty spole¢nosti. Z toho divodu jsou koncovi uzivatelé duleziti
aneni vhodné je pii pisobeni marketingovych nastroji opomijet. U téchto zakaznikl je
prioritou spiSe osloveni novych koncovych uzivateli a dostat znacky ADAMANT®
a BENNON® do podvédomi koncovych uzivateld. Nejvétsi ¢ast zdkaznikl spolecnosti je

z Ceské republiky, a proto se bude projekt zamé&fovat pouze na tuto oblast.

Sekundarni cilovou skupinou zistavaji zakaznici spole¢nosti Z-STYLE, ¢ili prodejci
a firmy, kterym spolecnost doposud své produkty nabizela. S témito zakazniky ma
spole¢nost vytvoieny dlouhotrvajici obchodné-partnersky vztah, ktery je potieba dale
rozvijet a podporovat. Jedna se jak o stavajici zakazniky, tak o ziskéni novych zakaznikd,
coz ovSem na trhu B2B neni az tak primarni. Jak dobie vime, trh B2B se vyznacuje
uptednostiovanim piedevsim dlouhodobé spoluprace a rozvijeni tohoto partnerstvi spise

nez hledani neustale novych partnert.

6.3 Priprava a uskute¢néni projektu

V ptipravné fazi projektu se provadéji kroky, které postupné povedou k realizaci
vysledného projektu. Tato ¢ast je prvni fazi projektu a obsahuje kroky vedouci k samotné

implementaci projektu.

Dtlezitou soucasti prvni fadze projektu je zpracovani navrhu projektu a jeho predloZeni
managementu  spolenosti  k projedndni a schvaleni. V pfipadé odsouhlaseni
navrhovaného projektu vedenim spoleCnosti pokraCuje piipravna cast dale na vybér
a odsouhlaseni projektového tymu. Projektovy tym by mél byt stanoven na dikladném
uvazeni spolecnosti. MuZe se jednat o sestaveni projektového tymu z vlastnich
zaméstnancl, pokud maji dostate¢né znalosti k GspéSnému sestaveni a realizaci
navrhovaného projektu. DalS§i variantou je realizace projektu externi firmou. Tato
varianta projektového tymu se mtize zdat na prvni pohled jako zbytecné ndkladnd, ovSem
Vv pfipadé nedostate¢ného vzdélani zaméstnancli v oblasti internetového marketingu,

muze byt realizace externi firmou vyhledové daleko vynosnéjsi a mnohem efektivnéjsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Levnéjsi variaci muze byt jeste¢ dikladné a odborné vyskoleni konkrétniho pracovnika
v dané problematice a realizovat tak projekt z vlastnich zdroji. Zakonceni ptipravné faze

projektu probiha v teoretickém zpracovani navrhovaného projektu.

Teoretické zpracovani piipravné Casti projektu zahrnuje predevsim studium nezbytnych
literarnich zdroj a odbornych materialti potfebnych k uspéSnému ndvrhu a realizaci
celého projektu. Teoretickd faze dale zahrnuje zpracovani analyzy soucasné situace
spoleCnosti, a také jejich nasledné vyhodnoceni. Analyzy, které byly pouzity v této

diplomov¢ praci, jsou analyza vnitiniho 1 vnéjsiho prostiedi SWOT a PEST.

Pred samotnym uskute¢nénim projektu bude nutné piedlozit spole¢nosti zpracovanou
nakladovou i rizikovou analyzu. Tyto dvé analyzy ptedstavuji velmi vyznamnou soucast
celého projektu, jelikoz musi spolenost zvazit, zda je ochotna do nového projektu
investovat potfebné néklady, které s realizaci projektu budou souviset. Zejména tak je
vhodné predlozit rizikovou analyzu, pro zjisténi moznych problému a pfi¢in neuspéchu
projektu. Rizikova analyza véetné zpracované nakladové analyzy jsou uvedeny nize

v kapitole 6.6 a 6.7.

Uskute¢néni navrhovaného projektu bude zahrnovat realizaci navrzenych online
marketingovych néstroji, které bude spolecnost provadét dle navrzeného casového

harmonogramu.

Navrzeny projekt bude proto sestaven tak, aby byly jednotlivé navrzené néstroje zacileny

na konkrétni cilovou skupinu.

6.4 Popis jednotlivych navrhovanych nastroji internetové

marketingové komunikace

Z analyzy navstévnosti webu vyplyva, Ze =zakaznici spole¢nosti Z-STYLE jsou
V internetovém prostiedi velmi aktivni. Z analyzy konkurence také vyplynulo, Ze
konkurenti vyuZivaji vice nastrojii online marketingu nezZ spole¢nost Z-STYLE. VSechny
tyto analyzy budou vyuzity k navrzeni konkrétnich propagacnich nastrojli pro internetové
prostiedi.

V nésledujicich kapitolach jsou navrZena opatfeni pro zlepSeni celkové situace

spolecnosti a zefektivnéni online marketingové komunikace pomoci konkrétnich

navrhovanych néstroji.
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6.4.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno, webové stranky jsou téméf jedinym online marketingovym
nastrojem pusobicim na zakazniky spolecnosti Z-STYLE. Z provedené analyzy vyplyva,
7e webové stranky jsou sice z obsahového hlediska v pofadku, maji ale nedostatky, a
proto je vhodna jejich tprava. V této kapitole bude vénovana pozornost pravé odstranéni

chyb a problémi spojené s timto online nastrojem a budou zde navrzeny vhodné upravy.

Webové stranky vcetné produktovych webl budou zacileny na zdkazniky spolec¢nosti
Z-STYLE, a také na koncové uzivatele. Doposud byl web primarné cilen pouze
zakaznikim a koncovy uzivatel zde nenasel prakticky zadné cenné informace. Projekt
webovych stranek bude zpracovan pro vsechny trhy a web bude tomuto zacileni

uzpusoben.
Pravidelna aktualizace

Z analyzy webovych stranek v kapitole 5.1.2 vyplynulo par nepatrnych nedostatka, které
potfebuje mit jistotu, ze na webovych strankdch nalezne aktudlni informace, se kterymi
muze pracovat. Pokud budou informace star§iho data a budou se tyto situace opakovat,
nebudou mit uZivatelé zajem tyto stranky navstévovat. Administraci webu ma na starosti
pracovnik marketingu, ktery ma tuto ¢innost v popisu prace. Bude na n¢j kladen duraz,
aby v pfipad¢ jakékoli zmény, provedl nasledné i aktualizaci webovych stranek a postaral
se o to, ze budou stranky 100% spolehlivé. V souvislosti s aktualizaci webu nevznikaji
zadné dalsi naklady, jelikoZz je tento naklad zahrnut jiz ve mzdé€ konkrétniho pracovnika.
S aktualizaci webovych stranek ovSem souvisi také pravidelné informace. Jak jiz
vyplynulo z analyzy navs§tévnosti webovych stranek, firemni webové stranky maji
nevyssi pocet navstévnikl, a proto je dilezité udrZzovat zdjem uzivatelli. Spolec¢nost se
musi postarat o to, aby webové stranky byly Zivé, ak¢ni a atraktivni. Pfiddvat neustéle
informace o novinkach, produktech, ak¢nich nabidkach a udrzovat tak webové stranky
neustale atraktivni pro uzivatele. PfedevSim proto, aby se uzivatelé radi vraceli, ziskali ve

spolecnost diivéru a nakupovali nase produkty.
Redesign webovych stranek

Zminovanym problémem na zakladé¢ provedenych analyz je také zastaraly vzhled
webovych stranek. V ramci uprav doporu¢ovanych na firemnich webovych strankach

spolecnosti Z-STYLE, bude primarni vytvoftit novy graficky vzhled tohoto nastroje.
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Na zéklad¢ analyzy konkurence lze vidét, ze v oblasti vzhledu webovych stranek jsou
konkurenti velmi napfed v porovnani se spolecnosti Z-STYLE. At uz co se tyce
moderniho vzhledu, tak funk¢nosti a piehlednosti stranek. Vzhled je to prvni co upouta
uzivatele, pokud navstivi jakékoli stranky. V pfipad€, ze se mu stranky nelibi nebo jej
nijak nezaujmou, nevrati se. Z analyzy navstévnosti také vyplynulo, Ze jsou uzivatelé na
internetovych strankach aktivni, kazdym rokem se zvySuje navstévnost firemniho webu,
oproti roku 2014 je v letoSnim roce narust ale minimalni. Pfi¢inou mohou byt
neatraktivni webové stranky. Je nutné zdkaznika zaujmout a prilakat. Na vzhledu by se
V tomto piipadé mélo velmi zapracovat i vzhledem k tomu, ze spole¢nost inovuje design
obuvi i design propagacnich materialli i stavajiciho firemniho loga, a proto se tato firemni
kultura nehodi K zastaralym webovym strankam. Doba se velmi rychle méni
a modernizuje, tak pro¢ zistdvat pozadu v tak dualezité véci jako je web. Spolecnost
spolupracuje s velmi schopnym grafikem, spolupracuje snim i na inovaci veSkerych
propagacnich materiali, proto nebude problém pienést ve stejném stylu design do

inovace firemniho webu.

Nebude se jednat pouze o Upravu grafického vzhledu, bude proveden redesign celého
webu véetnd celé rekonstrukce webovych stranek. Uprava se bude tykat struktury,
rozlozeni a piepracovani grafické podoby. Webové stranky tak ziskaji Gplné novou
image. Ve stejném duchu bude nutné také navrhnout grafickou pfeménu produktovych
webll. Tam se provede pouze piepracovani grafické podoby, jelikoz je obsah i struktura

produktovych webil v pofadku, a proto neni razantni redesign potieba.
Propagacni materialy

Pokud by byly webové stranky situovany pro vSechny uzivatele na internetu, vznikl by
problém se zvefejiiovanim propagacnich materialli a akénich letakli. Doposud spolecnost
tento problém neftesila. Jeji stranky navstévuji prevazné zakaznici, ktefi se spole¢nosti
obchoduji a stranky znaji, a proto byly veskeré propagacni materialy vytvareny pro tyto
zékazniky, pro trh B2B. Do budoucna spole¢nost planuje vytvofit specialni uzivatelskou
sekci na webovych strankach pro své zakazniky, ktefi by po ptfihlaseni méli k dispozici
veskeré potfebné informace vcetné propagacnich materiali. Aktudlné tam svou sekci
zékaznici jiz maji, ma ovSem prob&hnout razantni uprava a vylepSeni, které by zdkaznici
ocenili. Resilo by to tak zmifiovany problém a to tak, Ze by se vefejné na webovych
strankach zobrazovaly propagacni materialy vhodné pouze pro koncové uzivatele nebo

informace spolecné pro vSechny spotiebitele. Zakaznici spoleCnosti by totiz veSkeré



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

nabidky smétované cilen¢ na né¢ méli k dispozici pravé ve zminované pfipravované VIP

sekci na webovych strankach.

Co se tyce propagacnich materidli, doposud tuto funkci spolecnost Z-STYLE
nevyuzivala, ale vramci navrhovaného projektu by bylo vhodné umistit na webové
stranky také aktudlni katalog a umoznit jeho online prohlizeni pomoci aplikace Adobe
Flash Player. Katalog by se umistil na postranni panel, ktery by byl staticky a viditelny,

at’ uz by se uzivatel nachazel v kterékoli sekci na webovych strankach.
E-shop

Dal$im nedostatkem, ktery byl v ramci provedené analyzy zjistén, jsou ceny. Tento
problém je mozné vyfesit jedinym zplsobem, a to vytvofenim e-shopu. V ramci
navrhovaného projektu doporucuji vytvofit e-shop pro spole¢nost Z-STYLE a jeji
zakazniky. Tento e-shop by primarné slouzil pro uspokojeni potieb koncovych uzivatelt.
Navrhovany e-shop budou moci vyuzivat i zakaznici spolecnosti, je to pro né¢ ovSem
zbytecné, jelikoz maji své vlastni ptihlasovaci udaje jiz v soucasné dobé a jak bylo vyse
zmingno, je pro né v planu vytvoteni vlastni online specialni sekce, kde budou mit vétsi
komfort pfi objednavani pozadovanych produktii. Tato VIP sekce bude ptizplisobena

presné na miru jejich potiebam a pozadavkam.

Jak jiz bylo vySe zminéno, stanovenou primarni cilovou skupinou jsou koncovi uZivatelé
spolecnosti. V této oblasti ma spolecnost velké nedostatky, vzhledem k tomu, Ze se

doposud zamétovala pouze na trh B2B a uplné opomijela koncové uZivatele.

E-shop bude fungovat na nasledujicim principu. Bude se jednat o vytvofeni zcela nové
domény slouzici pravé pro online ndkupy. Na tuto doménu budou sméfovani vSichni
uzivatelé internetu jak z firemnich webovych stranek (www.z-style.cz), tak
z produktovych webi ADAMANT a BENNON. Na kazdé webové strance bude
interaktivni odkaz ,,Vstoupit do e-shopu®, ktery uzivatele pfesméruje na pozadovany e-

shop.

Navstivi-li zékaznik kterykoli z webt spolecnosti, miize prohlizet produkty bez omezeni.
Ke kazdému produktu uvidi stru¢ny popis, fotografii a velikostni sortiment, ve kterém je
konkrétni produkt dodavan. V ptipadé, Ze by se mu néktery z produktii zalibil a mél by
zdjem o produkt, mize jako v souCasné situaci navstivit sekci distributofi na
produktovém webu a zjistit konkrétni prodejnu, ve které produkt zakoupi anebo bude

moci pomoci odkazu vstoupit do e-shopu spolecnosti Z-STYLE a vybere si uz konkrétni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

pozadovany produkt. U kazdého produktu bude viditelna prodejni cena zbozi vcetné
DPH, dostupné velikosti obuvi a potiebné informace o konkrétnim modelu (fotografie,
kod, barva, technické informace, popis a znacka). Mimo jiné zde uzivatel také uvidi
ikonu ,,pfidat do kosSiku“. V takto konkurencnim prostiedi, ve kterém se spolecnost
Z-STYLE nachéazi, by nebylo vhodné, aby pifimo na webovych strankach byl viditelné
ukézany stav skladu, jak je tomu u webové objednavky pro zékazniky spolecnosti
Z-STYLE. Proto koncovi uzivatelé uvidi pouze dostupné velikosti, nikoliv jejich pocet.

Pokud pozadovana velikost nebude skladem, nebude zobrazena ani v e-shopu.

Uzivatel se po e-shopu bude moci volné pohybovat. Jakmile se rozhodne pro koupi
konkrétniho produktu, bude vyzvan k piihlaSeni. Pokud se bude jednat o jeho prvni
navstévu, bude pro nakup vyzvan k registraci. Vyplni jméno, adresu fakturacni popf.

dodaci a kontaktni tidaje.

Jakmile bude zakaznik ptihlasen, mutize si piidat do koSiku konkrétni produkt. Poté bude
nasledovat vyplnéni pozadovanych informaci — pocet ks, velikosti apod. Na konci nakupu
bude zakaznik vyzvan k vybéru dopravy zbozi a druhu platby. Doprava zbozi bude
probihat bud” vyzvednutim zbozi osobné v misté sidla spole¢nosti Z-STYLE a nebo
dopravou na misto uréeni vyuzitim sluzeb Ceské posty nebo jiné kuryrni sluzby (PPL,
DHL apod.). Na zakladé vybrané dopravy bude zvolen druh platby. Doporucovala bych
zahrnout také moznost platit nakup platebnimi kartami, jelikoz je tento druh platby

V dnesni dob¢ velmi oblibeny a urychluje také cely proces nakupu.

V ramci celého ndkupniho procesu by byl zdkaznik priibézné informovan o konkrétni fazi
nakupu formou elektronické posty. Dilezitym prvkem celého nakupu je také ziskani
zpétné vazby, jak o fungovéni e-shopu, tak o produktech, které spolecnost prodéava.
Doporucovala bych tuto zpétnou vazbu ziskat od zékaznikli formou ankety nebo

dotazniku, zaslaného prostrednictvim elektronické posty ihned po doruceni produktu.

Webova objednavka pro zakazniky na trhu B2B ziistane prozatim nezménéna, e-shop
bude primarné cilené vytvoren pouze pro trh B2C. Zakaznici spole¢nosti Z-STYLE se tak

potad budou ptihlaSovat skrze své pfistupové udaje.

Do budoucna bude vhodné popiemyslet o vyuziti smartphone pro obchodni ucely.
Zejména pak piizpiisobit webové stranky vcetné e-shopu pro mobilni zafizeni a tablety.
Pti tvorbé nového webu se tento pozadavek zohledni a v rdmci ndkladové analyzy budou

stanoveny vydaje na tuto upravu. Anebo také vytvofit aplikaci podobnou e-shopu
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Vv provedeni pro tyto zafizeni, s neustale aktudlnim sortimentem a moznosti okamzitého

nakupu.

Upravy tykajici se webu véetné vytvoreni e-shopu budou naplanovany se spusténim na

zacatek kvétna.

6.4.2 Socialni sité

Spole¢nost Z-STYLE doposud vyuzivala nastroje internetového marketingu jen velmi

ziidka, a to plati i o vyuziti socialnich siti.

Facebook

v [ 24

Dle statistik patii mezi nejrozsifengjsi sit¢ v CR pravé socialni sit’ Facebook a logicky
vzato se zde pohybuje nejveétsi pocet uzivatell. V poslednich letech se Facebook stal
velmi popularnim i mezi firmami, kdy jej spole¢nosti vyuZzivaji k propagaci svych
produktli a znacek 1 na trhu B2B. Je samoziejmé vzdy vhodné zvaZzit, jestli se tato sit’ jako
marketingovy nastroj opravdu hodi do daného oboru. Pfi analyze konkurenc¢nich firem
bylo zjisténo, ze socidlni sit’ aktivné vyuzivaji dvé konkuren¢ni firmy ze Ctyf

srovnavanych. Touto cestou by spole¢nost mohla ziskat jistou konkurenéni vyhodu.

Pro vyuziti socialni sit¢ bude potieba vytvofit pfihlasovaci tdaje a zalozit na této socidlni
siti stranku. Nebude se jednat o profil, ale o firemni stranku, kterd poskytuje spravci
stranky vice vyuzitelnych funkci nezli samotny profil. Stranka na Facebooku je vytvofena
prave pro ucely, které mohou vyuzivat firmy a obsahuje spoustu funkci a sluzeb, které 1ze
velmi efektivné, pfi propagaci znacky ¢i firmy, vyuzit. Facebookovy profil bude vytvoren

pro propagaci firemni znatky BENNON®.

Facebook je sice vynikajici prostfedek jak zvysit svoji viditelnost a povédomi a oslovit
spoustu novych uzivatelil, je ovS§em také zradny z hlediska opacného. Pokud si spolecnost
dobfte nepromysli své kroky a piisobeni na socidlni siti, miize to ptivést i zhorSeni povésti.
Pokud naptiklad spole¢nost nebude reagovat na ptipominky uZivatell, mlze si zhorSit
svou povest a ztratit tak vice zakaznikidl neZ ziska. Proto je podstatné dobfe promyslet

pusobeni na socialnich sitich.

Nevylucuje se vyuziti stranky na Facebooku i pro komunikaci se zakazniky spolecnosti,
praveé naopak, na strankach Z-STYLE by mélo byt viditeln€ znat, ze se konkrétni znacky
na socialni sité pfipojily a zakaznik si zde mize prohlédnout stranky i obsah. Je ovsem

dulezité veédét, ze Facebook bude primarné sméfovan na komunikaci S koneénymi
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spottebiteli, ktefi se pohybuji na trhu B2C. Ostatné zakaznik spole¢nosti Z-STYLE bude
mit veskeré informace sdilené na socialnich sitich také k dispozici, pouze prostiednictvim
jiného nastroje.

Tento profil bude v provozu od Cervence a spravu a aktualizaci profilu bude mit na
starosti pracovnik oddé€leni marketingu, ktery bude mit tuto Cinnost ve svém popisu
pracovni ¢innosti. Pro vyssi efektivitu tohoto nastroje bude doporuc¢eno odborné skoleni
pro zaméstnance, ktery bude profil spravovat. Naklady spojené s obsluhou téchto
sociadlnich siti budou zahrnuty ve mzd¢ pracovnika, kterou si bude poptipadé¢ vedeni

spolecnosti fesit individualnim zptisobem.
Cilova skupina socialni sité

Tento nastroj internetového marketingu bude zvolen pfedevSim pro osloveni novych
zdkazniki a zlepSeni image spole¢nosti na trhu. Hlavnim divodem vytvofeni je pak
obzvlasté zvySeni a vytvotreni povédomi u zakaznikl i koncovych uzivateli o znackach
spolecnosti Z-STYLE. Facebook by mél slouzit jako komunika¢ni nastroj pro
zviditelnéni znacek BENNON® a ADAMANT®. Lidé, kteti se pohybuji na béZném trhu
B2C maji velmi nizké pov€domi o znackach spolecnosti Z-STYLE. Proto je navrzena

propagace znacek, nikoliv spole¢nosti.
Cile a ucel socialni sité
Na tomto trhu je velky problém, Ze spolecnost Uplné opomiji koncové uzivatele téchto

produktli, ktefi jsou vtomto podnikani klicovi. Dilezita je 1 zpétnd komunikace

S uzivatelem.

Facebook by mé¢l také slouzit jako atraktivni a zdbavni prostfedek vzhledem ke
koncovym uzivateliim, nejdilezitéjsim faktorem je zaujmout pozornost uzivatele a ziskat

nové spotiebitele obuvi znacek BENNON® a ADAMANT®.

Facebook muze slouzit také jako povzbuzovaci prostiedek k reakcim, dotaziim, ale
| pfipominkam, které spotiebitelé maji. Je velmi dulezité mit zpétnou vazbu ohledné
produkti, které spole¢nost poskytuje.

Obsah piispévkii na socidlni siti

Diulezité je jeste tict, ze i presto, Ze se spoleCnost zaméfuje na pracovni a bezpecnosti
obuv, mé ve své nabidce Siroké portfolio trekovych a volno€asovych bot, které by bylo

vhodné propagovat pravé prostiednictvim facebookové stranky.
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Jesté pred tim neZ se na této socidlni siti vytvoii stranka, je nutné promyslet, zda ma
znacka koncovym uzivatelim co nabidnout. Tento nastroj bude velkym prvnim
kontaktem komunikovanym smérem ke koncovym uzivatelim, a proto je dulezité
zamyslet se nad zplisobem i1 obsahem komunikace. Doporucovala bych pro zacatek sdilet
dilezité informace o znacce a o jejim portfoliu véetné fotografii produkti. Aby nebyly
ptispévky pro navstévniky monoténni, bylo by vhodné prokladat piispévky o kolekcich
znaCky BENNON®, obcas také néCim jinym nez jen informacemi o produktech
spolecnosti. Vhodné zvolené piispévky mohou zahrnovat poutavé prispévky, které budou
pro ¢tenafe néjakym zpusobem atraktivni, zajimavé c¢lanky, tykajici se obuvi ¢i dané

problematiky.

Dal$im ndmétem na obsah pfispévki je kromé, ne pfili§ zajimavého popisu konkrétnich
kolekci a produkti, sdileni poutavych novinek v ramci znacky a produkti, propagacnich

videi, odkazt a mnoho dal$iho.

Dulezité je vytvaret kvalitni a zajimavy obsah. Cilem neni vytvaret piispévky za kazdou
cenu, ale vytvaret kvalitni a hodnotné ptispévky, které oslovi koncové uzivatele.
Casovini piispévkii

Velmi podstatné je také nafasovani piispévki. Odbornici doporucuji max. frekvenci
ptridavani piispévku 1x za tyden. Cilem neni zahltit uzivatele nepodstatnymi informace,

cilem je zaujmout jeho pozornost, aby se chtél o znacku zajimat a prostudovat si ji. Cilem

je oslovit uZivatele a informovat je;j.
Placendad forma piispévki

Socialni sit Facebook poskytuje mimo neplacené sluzby, také moznost placené
propagace piispévka ¢i celé stranky. Pro tyto ucely se vyuzije funkce ,,propagovat
ptispévek®, kterym spolecnost zviditelni konkrétni vytvoreny piispévek a oslovi za urcity
rozpocet konkrétni pocet uzivatelli. Timto zplisobem tak strdnka muze ziskat dal$i nové
nasledovniky a zvysit tak 1 celkovy pocet pratel na vytvorené strance. Tuto sluzbu je
mozné vyuzivat pifi vytvofeni kazdého piispévku. Pro co nejvétsi efektivitu
propagovaného prispévku je nutné vytvofit velmi zajimavy, jasny, kratky a vystizny
ptispévek, ktery zaujme pozornost u co nejvice lidi a oslovi a ziské tak nové uzivatele
znaCky BENNON®. Pted vytvotfenim propagacniho piispévku bude vhodné, aby stranka
na Facebooku jiz néjakou dobu béZela a méla na své ,,zdi“ mnoho ptispévku, které by si

doty¢ny uZzivatel mohl prohlédnout. Proto bude nacasovani prvniho propagovaného
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ptispévku stanoveno nejdiive mésic po spusténi stranky. Neni dilezitd jenom casova osa
fungovani stranky na Facebooku, dulezity je také pocet nasledovnikii konkrétni stranky.
Teprve az po ziskani 50 néasledovnikli na konkrétni strance, poskytuje Facebook sluzby,
které¢ jsou velmi dualezité zejména pro méieni uspésSnosti a efektivity jak konkrétnich
ptispévki, tak celkové stranky obecné. Po cca mési¢nim fungovani facebookové stranky
se provede zhodnoceni za konkrétni obdobi a zjisti se uspésnost socidlni sité. Na zaklade
tohoto hodnoceni se spusti placené kampan¢ do konce roku, které se budou moci srovnat
s predchozim, a¢ kratkym, fungovanim a neplacenou propagaci na Facebooku. Lze tak
tedy posoudit efektivitu a silu placenych propagovanych piispévki. Spusténi
facebookové stranky je v planu na ¢ervenec. Prvni propagovany ptispévek bude vytvoren
na druhy tyden v mésici srpnu. Dalsi placené ptispévky pak budou nacasovany vzdy po
mesici od spusSténi posledniho ptispévku. Celkem bude doporuceno opakovat placeny
prispévek 4x. Rozpocet na propagovany piispévek se bude s kazdym dalsim placenym
prispévkem zvysSovat. Pro tento projekt se predpokladd, ze prispévek oslovi dostatecny
pocet uzivatell a s kazdym novym propagovanym piispévkem pocet uzivatelli poroste.
V ptipad€é nizkého osloveni cilovych uzivatell pii propagaci prvniho pfispévku, se
nebude rozpocet na dalsi placené piispévky dale zvySovat, dokud nedojde k nartstu

nasledovnikt na strance BENNON.

Tab. 4. Casovy a ndkladovy piehled jednotlivych placenych

prispévkii pro socialni sit’ Facebook (vlastni zpracovani)

Prispévek srpen Zat fijen prosinec
1. 300 K¢
2. 600 K¢
g 1000 K¢
4 2 000 K¢

Zalozeni socialni sit¢ Facebook je planovano az po dokonceni a spusténi e-shopu pro
spolecnost Z-STYLE, aby pro né bylo nakupovani pozadovanych produkti co
nejjednodussi. O spusténi e-shopu budou zdkaznici na socidlni siti informovéani napf.
pomoci propagovaného piispévku — propagovat se bude jak nové spustény e-shop, tak
stranka BENNON®, na kterou tento pfispévek pii dobrém osloveni, ptilaka spoustu

novych potencidlnich zékazniki.
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Twitter

Dalsi vhodnou socialni siti pro komunikaci se zakazniky spole¢nosti Z-STYLE je
Twitter. Nejedna se tak uplné¢ o socialni sit’, Twitter je spiSe informacni médium

a funguje na principu blogu.

Twitter se vyuziva spiSe jako struny a rychly zdroj pfi komunikaci, at’ uz smérem ke

konkrétnim osobam nebo organizacim.

Twitter bude spustén ve stejném m¢ésici jako socialni sit’ Facebook. Na Twitteru bude
vytvoien profil pfimo spole¢nosti Z-STYLE, nikoliv jejich znacek a komunikace bude
probihat smérem k zakaznikiim nikoliv koncovym uzivatelim, jak tomu bylo u socialni
sité Facebook. Twitter bude imysIn¢ zamétfen pouze na zakazniky spolecnosti pohybujici
se na trhu B2B, a to i z toho divodu, ze uréita ¢ast téchto zakaznikd tuto socialni sit’
vyuziva. Spole¢nost by Twitter mohla vyuZit pravé pro zprosttedkovani riznorodych
stru¢nych informaci sméfovanych na zakazniky. Je mozné publikovat pouze kratky text,
neboli tweet, o maximalni délce 140 znakd. Je mozné zde vkladat obrazky, odkazy
i videa, vSe se ale musi vlézt do pozadované délky. Spole¢nost zde bude zvefejiiovat
informace podobné tém, které budou mit zdkaznici ve své uzivatelské sekci, jelikozZ jsou

oba tyto nastroje zaméfeny na stejnou cilovou skupinu.

Jednou z ptekazek je ovsem publikum. Ptispévky spole¢nosti Z-STYLE muze vidét opét
jen nasledovnik jejiho profilu, proto je dulezité tyto nasledovniky v prvé fadé ziskat.
Vyhledat uzivatele, které by profil spole¢nosti Z-STYLE mohl zajimat, by na Twitteru
nemélo byt tak slozité. Je moznost vyhledavat uzivatele pravé podle oblasti zdjmu
a tématu, o které se kdo zajima. DalSi moznosti osloveni nasledovniku je zaslat pozvanku
konkrétnim uzivatelim anebo si vyhledat uzivatele podle jména, pokud vime, koho
hledame. Pro rychlejsi ziskani nasledovniki je nutné své souCasné zékazniky i okoli
informovat, ze se spole¢nost od nynéjska na této siti pohybuje, aby jej ostatni mohli
nasledovat. Vhodné bude také umistit informaci o plisobeni spolec¢nosti a znacek na
socialnich sitich jako novinku na web, ¢i zminit tuto informaci do rozesilanych emaili

a vytvoftit na webovych strankéch také odkaz s presmérovanim na tuto sit’.

Twitter mize slouZzit pro komunikaci s Sirokou vefejnosti, bude ov§em primarné zaméfen
na sdélovani informacich dilezitych pro trh B2B. Twitter je mozné vyuzit také pro
komunikaci se zahrani¢nimi klienty, tato moznost bude do budoucna oteviend, ale pro

tento projekt jsou zvolené cilové skupiny pouze z Ceské republiky.
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Twitter mé oproti ostatnim socidlnim sitim jednu vyhodu, spolecnost si zde mtize svoji
stranku dle vlastnich ptedstav designovat a ptizptisobit. Jedna se o design pozadi na svém

profilu.

Twitter by spole¢nost mohla vyuzit i z jiného hlediska neZ z propaga¢niho. Twitter je
celkové dobrym zdrojem informaci v oblasti trendi a aktudlnich témat v rliznych
oborech. Doporucila bych, aby spolecnost sledovala ostatni spole¢nosti ze svého oboru
a ziskala tak aktualni informace o trendech a novinkach na trhu. Muze nasledovat jak
lidry ze svého oboru, tak medidlni spolec¢nosti, které poskytuji aktudlni informace o

novinkach na trhu.
Google+

Dalsi a zaroveil posledni socidlni siti, kterd bude navrzena v ramci projektu pro

komunikaci spole¢nosti Z-STYLE, je socialni sit’ spole¢nosti Google, a to Google+.

Tato socialni sit’ bude vytvofena spiSe pro kompletni informovanost o spolec¢nosti
Z-STYLE na internetu, pro vSechny zakazniky spolec¢nosti, at’” uz stalé ¢i potencialni.
Tento nastroj bude zaméfen na propagaci spole¢nosti jako celku a piedevsim pro trh
B2B, a to hlavné z dlivodu Sirokého mnoZstvi poskytovanych sluZzeb spolecnosti Google,
které mohou pomoci k ziskdni a osloveni novych zékaznikti. Google+ by se zamé¢fila na
osloveni novych zakazniki i koncovych uzivateld, prevazné v CR. Hlavnim téelem by
bylo prostiednictvim Google+ podat co nejvice informaci potencialnim zakazniktim
a zprostiedkovat prvni kontakt. Google+ Kk tomu ma jako jedina socialni sit’” dostate¢né

predpoklady.

Registrace a zfizeni firemniho G¢tu na siti Google+ s sebou nese fadu dalSich aplikaci,
které spolecnost miize pln€¢ vyuzivat, napf. Youtube, Gmail, Kalendate, Zpravy,

dokumenty, apod. Registrace je zcela zdarma.

Na socialni siti Google+ by spolecnost Z-STYLE publikovala veskeré své novinky

a zasadni informace o déni ve spolecnosti.

Pfi sdileni ptispévki je moznost vyuzivat funkci tzv. kruht neboli skupin. Cilem téchto
skupin je moznost sméfovat ur€ité piispévky konkrétnim osobam — skupinam. Google+
nabizi regulovat ¢i filtrovat ptispévky dle toho, komu ma byt urcita informace ¢i novinka

sdilena a komu nikoliv.
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Googlet+ ma obrovskou vyhodu oproti ostatnim socidlnim sitim, a to, ze vysledky
pasobeni na této socialni siti se ihned odrazi ve vysledcich vyhledavani v Google
vyhledavaci. Jedna se o tzv. integrovani socialni sit¢ Google+ pifimo do fulltextového
vyhledavani. Je to z toho diivodu, Ze se jedna o produkt spole¢nosti Google, ktera vlastni
jak socialni sit’, tak nejpopularnéjsi vyhledavaé. Tyto prvky spolecnosti Google jsou
vzajemn¢ propojeny, a proto nebude trvat dlouho, nez se nasdileny piispévek na socialni
siti Google+ dostane do vysledkti vyhledavani. Google vyhledava¢ snadnéji najde
prispeévky nasdilené vlastni socidlni siti. O néco déle by vyhledavaci trvalo vyhledat
ptispévek ze socialni sité Facebook, ktera by byla v seznamu vyhledavani na nizsich
pozicich. Dobrym tahem je také moznost propojit Google+ s webem spolecnosti. Jakmile
se néco nasdili na webu nebo i opa¢né na socialni siti, Google to ihned zaregistruje

a snadnéji dovede zdkaznika k pozadovanému odkazu nebo piispévku.

V souvislosti s registraci spole¢nosti Z-STYLE do socialni sit¢ Google+, bude vhodné
vyuzit i ostatni sluzby, které firma Google pro firemni zadkazniky poskytuje. Mezi sluzby,
které spolecnost Google umoznuje vyuZzivat, a budou dobrym nastrojem ke komunikaci
s cilovymi skupinami spolecnosti Z-STYLE, jsou sluzby AdWords, Analytics a Maps.
Prvni dvé sluzby budou déle podrobné&ji rozepsany v kapitolach 6.4.3 a 6.4.7. Sluzbu
Google Maps popiSeme nyni. I ptesto, ze registrace firmy do sluzby Google Maps neni
pro spoleCnost az tak vyznamna, vhodnym zptsobem ale doplni kompletni pokryti na
internetu v ramci poskytovanych sluzeb od Googlu. Registrace v Google mapach je
bezplatnd. A pro firmu k ziskdni novych zakaznikl je dle mého nédzoru tato sluzba velmi

vyhodna.

Tato sluzba bude vyuzivana spiSe sekundarni cilovou skupinou, a to zakazniky
spolecnosti Z-STYLE, zejména proto, Ze koncovy uZivatelé potiebuji znat pouze znacku
a misto prodeje, nikoliv jejiho vlastnika. Sluzba Maps bude slouZit také spiSe pro nové
zakazniky spolecnosti Z-STYLE, ktefi prozatim nemaji dostate¢né¢ informace
0 spolecnosti. Tyto informace se mohou dozvédét vyhledanim spolecnosti na mapé a
S tim souvisejici propojeni se socialni siti Google+, kde zdkaznici také budou moci ziskat

pozadované informace o spole¢nosti véetné dalsiho kontaktu.

Tim, ze se spolecnosti registruje do sluzby Google+, ziska svlij firemni profil a miize tak

dale vyuzivat ostatni sluzby od spole¢nosti Google.
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Veskeré socialni sit¢ by mélo na starosti marketingové oddéleni spolecnosti, a to
konkrétn¢ jeden pracovnik, ktery by mél v popisu prace pravidelnou aktualizaci téchto tii

profili.

6.4.3 Marketing ve vyhledavac¢ich — SEM

Tzv. SEM systém, neboli Search Engine Marketing, je automaticky systém, ktery
zobrazuje inzeraty dle vyhledavani uzivateli na zdklad¢ stanovenych kliCovych slov.
Nejznam¢éjsi forma tohoto systému je reklama PPC (Pay Per Click). V pfipadé systému
SEM se jedna vzdy o placenou sluzbu a rozdilem oproti SEO je, ze nevyzaduje zadnou
dalsi apravu webovych stranek. Principem systému SEM je, ze vyuziva potencial

vyhledavaci k zobrazovani reklam na zakladé zvolenych kli¢ovych slov.
Analyza kli¢ovych slov

Optimalizace pro vyhledavace je dilezitym krokem pfii zviditelnéni spolecnosti na
internetu a osloveni novych zakaznikti. Kazdy projekt optimalizace musi zacinat

analyzou a vybérem spravnych kli¢ovych slov.

Tato analyza je zdkladem pro reklamu na internetu. Analyza kli€ovych slov slouzi
k nalezeni a zvoleni spravnych klicovych slov pro dal$i moznou internetovou reklamu.
Zvolit spravna kliCova slova pro svou internetovou reklamu je velmi dilezité. Slova se
musi volit rozvazné a na zakladé provedené analyzy, aby byla zvolena klicova slova
efektivni. Neni vhodny zptisob volit klicova slova nahodilym zptisobem. Nejlepsi volbou
je provést analyzu na zdklad¢ statistik a ziskat potfebné informace, kterd slova na
internetu uzivatelé nejvice vyhledavaji. K tomu slouzi nastroj AdWords — Key words
planner tool od spole€nosti Google. Na zaklad¢ statistik ze zminovaného programu byla

nalezena vhodna klicova slova pro spole¢nost Z-STYLE.

Pii volbé klicovych slov spole¢nost nemusi vymezovat konkrétni slova, 1ze vybirat
I slovni spojeni napf. dvou nebo vice slov. Klicova slova mohou pokryvat celkovou
hloubku sortimentu spole¢nosti, v tomto pfipadé se nemusi jednat pii stanoveni kli¢ovych

slov pouze o obuv.

Finalni vybér klicovych slov byl tedy stanoven na zakladé konzultace s pracovniky
marketingu spolecnosti Z-STYLE, a také, jak jiz bylo uvedeno, na zdklad¢ statistik

Z programu od spolec¢nosti Google.
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Kli¢ova slova: pracovni odévy, pracovni obuv, trekové boty, pracovni boty, trekova
obuv, outdoorova obuv, turisticka obuv, ochranné pracovni pomticky, bennon, adamant,
pracovni odévy Zlin, oSetiujici ptipravky, krém na boty, Snérovadla, stélky, ponozky,

holinky, dopliikovy sortiment

Dle statistik nastroje Keywords planner tool, hledaji zakaznici v oboru ochrannych
pracovnich pomiicek nejcastéji slova pracovni odévy, pracovni obuv a pracovni boty.
Tyto klicova slova jsou nejvyhledavanéj$i a nejvice rozsSifend, proto byla tato slova
zvolena na prvni Ctyii pozice pro volbu vhodnych klicovych slov pro spolecnost
Z-STYLE. Na tteti pozici se nachazi kli¢ovy vyraz pro volnocasovou obuv, a to trekové

boty, které jsou z oblasti obuvi pro volny ¢as nejvyhledavanéj$im terminem.

Pro vyssi uspéSnost a jistotu byla provedena analyza klicovych slov také pomoci statistik
od spole¢nosti Seznam, které potvrdily, Ze jsou zvolena klicova slova vhodna, jelikoZ se

vysledky shodovali s nastrojem od spole¢nosti Google.

Zvolena klicova slova je samoziejmé vhodné relevantné vyuzivat v rdmci konkrétnich

reklamnich kampani.
SEO optimalizace pro vyhledavace

Na zaklad¢ analyzy klicovych slov dle vySe zminovanych nastrojii byly zvoleny vhodna
kli¢ova slova, kterd budou pouzita pro optimalizaci webovych stranek pro vyhleddvace —
SEO. SEO je urcity soubor metod, které zlepSuji pozici a viditelnost webovych stranek ve
vyhledavacich. Jednd se o Upravu struktury webovych stranek, kterou spolecnosti bézné
vyuZivaji k podpote webu ve vyhledavacich. Tento krok je dilezitym prvkem, jak zvysit

informovanost vSech zakaznikl o spole¢nosti Z-STYLE na internetu.

Optimalizace webovych stranek se bude tykat prozatim pouze firemniho webu
Wwww.z-style.cz, a to z toho divodu, Ze na zaklad¢ analyzy navstévnosti byla zjiSténa
nejvyssi aktivita zdkaznikd pravé na téchto webovych strankach. V rdmci spole¢nosti
Z-STYLE nebyla doposud provedena zddna SEO optimalizace webovych stranek, jak 1ze
vidét napt. z vysledkli vyhledavani. Je proto nutné tento web podpofit a vice jej pro
zakazniky pfipravit, jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach. Pfi prizkumu,
Vv jakém poradi se tento web zobrazuje ve vysledcich vyhleddvace Google, bylo zjisténo,
ze pti zadani vySe vybranych kli¢ovych slov, jsou webové stranky spole¢nosti Z-STYLE
umistény na nizSich pozicich vysledkii — zejména pak na druhé az dalSich strdnkach

vyhledavani. SEO optimalizaci docilime vys§iho postaveni ve vysledcich vyhleddvani


http://www.z-style.cz/
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pomoci zvolenych klicovych slov. Zakaznici tak budou moci spole¢nost snadnéji oslovit
a ziskat informace o jejim pusobeni a produktech. SEO optimalizace pfildka uzivatele
internetu na webové stranky, a to za ptijatelné naklady a zvysi tak do budoucnosti nejen
pozice ve vyhledavacich, ale také zisk spolecnosti s pfibyvajicim poctem zakaznikd.

Kompletni SEO optimalizace bude provedena v ramci redesignu firemniho webu.
PPC reklama

Nasledujicim doporucenim v ramci navrhovaného projektu je mimo predchozi
navrhované feseni, také vyuziti a vytvoieni PPC reklamy na internetu. Pii navrhu PPC
reklamy je dulezity prvni krok, a to vhodny vybér klicovych slov. Tento vybér byl
proveden v piedchozi kapitole, a tak budeme vychazet z vyse uvedenych klicovych slov.
Nejvyuzivangj§imi systémy pro tvorbu PPC reklamy maji v poslednich letech dvé
vyznamné spolecnosti Seznam se svym systémem Sklik a spolecnost Google se svym
v CR. Pro tento projekt budou pouzity oba tyto systémy piedeviim pro dosaZeni co

nejvyssi efektivity.
Sklik

Sprava i vytvofeni kampani pomoci sluzby Sklik je jednoducha i ptehledna. Nebude tudiz
potieba zadné dalsi Skoleni ¢i podpora externi spole¢nosti. Tvorbu kampani od systému
Sklik, vcetn¢ tvorby reklamnich texti do téchto kampani, bude mit na starosti
marketingové oddéleni spolecnosti. Neptimé nédklady spojené s tvorbou téchto PPC
reklam budou tak zahrnuty jiz ve mzdé konkrétniho pracovnika, ktery bude mit celou

inzerci v popisu pracovni ¢innosti.

Reklamni kampan pomoci systému Sklik bude sméfovana smérem ke koncovym
uzivatelim a bude informovat koncové zékazniky o volno€asové obuvi spolecnosti
Z-STYLE. Na zaklad€¢ analyzy klicovych slov budou vhodné€ zvolena klicova slova
relevantni k této kampani, a to pfedevSim trekové boty, trekova obuv, outdoorova obuv,

turistickd obuv, ponozky, doplitkovy sortiment, Snérovadla.

Navrh reklamni kampané¢ lze vidét nize na Obr. 24.
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Trekova obuv BEENNON

Kvalitni outdoorove boty znacky
BENNOMN. Siroky wwbér za dobré cenyl
www_bennon.cz

Obr. 24. Ukdzka inzerce
Sklik pro trh B2C (Sklik)

Denni rozpocet byl stanoven na zakladé konzultace s managementem spolecnosti a bude

stejny pro oba systémy, 200 K¢ na den. Reklama bude nacasovana na 14 dni v Cervenci.

PPC reklama se sklada ze 3 radki véetné titulky, které je mozné pln¢ vyuzit. Kazdy radek
je omezen poctem znakl. Pfi tvorbé této reklamy se voli také webova stranka, kterou
uzivatelé na inzerci vidi, je ovSem moznost pifesmérovat uzivatele na upln€ jinou
webovou stranku, kterd jiz viditelnd neni, na ni je pouze uzivatel presmérovan kliknutim
na danou reklamu. Pfi vyplnéni vySe zminénych polozek, piejde inzerent k vyplnéni

pozadovanych klicovych slov, jejichz mnoZzstvi je také ur¢itym zptisobem omezeno.
Google AdWords

Pted samotnym vytvofenim kampané¢ je nutna registrace a zalozeni ti¢tu na socialni siti
Google+. Pro veskeré nastroje poskytované v ramci spolecnosti Google, je nutnd pouze

jedna registrace a nasledné ptihlaseni pak lze pouzit pro vechny typy nastroju.

Pifi navrhovani tohoto nastroje byla pouZita nasledujici kritéria, kterd vedla k vytvofeni

inzeratu pomoci sluzby Google AdWords.

Vzhledem ke stanovené primdrni cilové skupiné, bude pii navrhovani inzeratu pro
zaCatek kampan zacilena pravé na koncové uZzivatele. V piipad€ uspéchu celé¢ kampané

bude do budoucna inzerce roz$ifena se zacilenim i na trh B2B.

Pii vytvofeni kampané v systému Google AdWords se jako prvni krok stanovi konkrétni
typ kampanég. Pro tyto tcely bude stanoven kompletni balicek se v§emi funkcemi, ktery
zasahne nejvyssi poCet moznych zdkaznikii. Tento systém ma oproti systému Sklik
obrovskou vyhodu v tom, ze Ize cilit na konkrétni typy uzivatelii dle zdjmové kategorie,
geografického roz¢lenéni nebo dle véku a pohlavi. Vybérovych kritérii, jak cilit konkrétni
inzerci je zde vice. Dal§im nastavitelnym kritériem je napf. strategie nabidek, vychozi
cena, zobrazeni reklam, nebo rozpocet. V dalSich krocich lze nastavit konkrétni datum a
¢as, kdy ma byt dana reklama zobrazovana a lze také nastavit datum ukonceni konkrétni

reklamy. Pro vytvofeni pozadované kampané bude zvolena uzemni oblast Ceska
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republika, a to z toho divodu, Ze nejvétsi procento zakaznikt spole¢nosti Z-STYLE tvoii

pravé zakaznici Ceské republiky. Rozlisovat se bude pouze vék, a to od 15 do 60 let.

Co se tyCe rozpoctu na konkrétni kampan, tak pfi sestavovani prvni reklamni kampané
pomoci této sluzby je dilezité zacit na nizkém rozpoctu a stanovit maximalni cenu za
proklik na nizsi Groven. Pro zacatek neexistuje zadna doporucena ¢astka, ktera by byla
vyzkouset a idealn¢ ji nacasovat. Stanovit minimalni rozpocty, aby spolecnost
nevynakladala vysoké vydaje na nefunkéni nebo Spatné zacilenou kampan. Uspéch celé

kampan¢ zalezi na zvolenych klicovych slovech a na typu kampang.

Textova reklama vytvofena pomoci sluzby Google AdWords bude casové omezena, a to
na 14 dni v srpnu. Denni rozpocet bude stanoven na cca 200 K&, s tim, Ze jednotliva cena
za proklik bude stanovena na 10 K¢. Velikost ceny ovliviiuje pocet zobrazeni reklamy
I jeji konkrétni pozici, ¢imz snizi také vynalozené naklady. Pti velkém tuspéchu této
reklamy Ize ¢astky pomalu zvySovat.

Pii poslednim kroku realizace inzerce se vytvoii konkrétni obsah planované reklamy
véetné maximalni ceny za proklik, o které byla zminka jiz vySe. Jedna se o stejny princip
jako u sluzby Sklik od spolecnosti Seznam. Jak jiz bylo zminéno, kampan se bude
soustiedit na primarni cilovou skupinou, a proto budou vychozim produktem trekove

boty.

Obsah kampané miiZe byt stejny jako pfi sestavovani inzerce od spolenosti Seznam, pro
tento projekt budou ovSem vytvoteny dvé rizné inzerce, 1 v piipadé, ze se jedna o stejny

typ obuvi 1 stejné cilové publikum.

Turistické boty BENNON

www bennon cz

PohodIné trekove boty vhodné do
pfirody. BENNON znacka kvalityl

Turistické boty BENNON
www bennon cz
PohodIné trekoveé boty vhodné do pfirody. BENNON znacka kvalityl

Obr. 25. Ukdazka inzerce AdWords pro trh B2C (Google
AdWords)
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S ndvaznosti na navstévnost stranek je mozné v mésicich, kdy je zaznamenana nizsi
navstévnost, podpofit tuto navstévnost praveé inzerci ve sluzbé AdWords. Stejné tak je
mozné podpofit zavedeni konkrétni novinky a informovat tak zajemce. Inzerce v Google
Adwords muze slouzit také pouze k zvySeni povédomi o znacce a ziskani novych

uzivateld obecné.

Reklama Google AdWords se ve vysledcich vyhledavact zobrazuje na rtiznych mistech,
bud’to ptimo nad vysledky vyhledavani anebo napravo od téchto vysledka. Vzdy zalezi
na zvoleném typu této inzerce i na zpusobu jejich zacileni. Sluzba Google AdWords
poskytuje také moznost zobrazit inzerat na partnerskych strankach spole¢nosti Google, ve
sluzbach Google Maps a dalSich. Sluzba AdWords je vynikajicim prostfedkem pro
osloveni novych zdkazniki 1 koncovych uZivateld. Jeji prednosti jsou piedevSim
v perfektnim zacileni na zdkaznika ve spravnou chvili. Inzerdt se zobrazi pouze tehdy,

maji-li uzivatelé opravdu o tento produkt zajem v dany ¢as.

V ptipad¢ uspéchu a vysoké efektivity z tohoto typu reklamnich kampani, doporucuji
ptejit z textové reklamy na grafickou, kterd daleko vice upoutd pozornost uzivatell

a snadngji prilaka potencialni zakazniky piimo k produktu.

Uspéch inzerce bude pribézné sledovan a vyhodnocovadn pomoci piehledi, které

poskytuje samotna sluzba Google AdWords.

Registrace do sluzby Google Adwords je zcela zdarma. Spole¢nost za¢ne vynakladat
vydaje na dany inzerat pouze v pfipad€, Ze na reklamu uzivatel klikne. V ramci této

sluzby nejsou zadné dalsi poplatky spojené se zobrazenim konkrétni reklamy.

Stejn¢ tak jako u marketingového néstroje Facebook bude pro pracovnika zaplaceno
odborné Skoleni na danou problematiku (Sklik, AdWords). Veskeré Skoleni prob&éhnou
vV obdobi dvou tydnii a budou provadény prostiednictvim jedné konkrétni zvolené
vzdélavaci agentury. ProsSkolit se zaméstnance musi jes$té pied zapoceti realizaéni faze

celého projektu.

6.4.4 Bannerova reklama

Spole¢nost Z-STYLE prozatim nevyuzila mozZnost vytvofit a zrealizovat konkrétni
bannerovou reklamu na zddném webu. Bylo to pfevazné z toho diivodu, Ze se spole¢nost
na koncové uzivatele doposud nezamétovala. V ramci tohoto projektu je navrhnuta

zména Vv této oblasti, a to s doporucenim zrealizovat konkrétni bannerovou reklamu na
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nize uvedenych webovych strankach. Bannery jsou, vzhledem ke zvolené cilové skupinég,
velmi vhodnym online prosttedkem at' uz k osloveni potencidlnich uZzivateli nebo

budovani povédomi u téch stavajicich.

Jednalo by se o banner na ¢eském webovém portalu treking.cz, jejichz Casopis se fadi
mezi nejstar$i tisténé média tohoto zaméteni v CR i na Slovensku. Tento ¢esky portal je
nejctengjsi Cesky outdoorovy portal se zaméfenim na horskou, vysokohorskou i cyklo
turistiku, a z hlediska navstévnosti webu, se tento web v pruméru se 230 tis. navstévniky
za mesic, fadi mezi nejnavstévovanéjsi internetoveé stranky s danym tématem. Pro tyto
ucely bude vyuzit format statického banneru Wide Square300 x 300, ktery ma na
webovych strankach umisténi pouze po pravé strané¢ webu. Banner zde bude umistén na
jeden mésic v roce, v mésici zafi. V piipad¢ Uspéchu a vysoké efektivity, doporucuji

bannerovou reklamu opakovat alespon 3x do roka.

Pro vyuziti soucasné situace, kdy spole¢nost disponuje designovymi novinkami, budou
na banner umistény pravé tii novinky z kolekce BENNON TREK. Bannerova reklama
bude sméfovana na primdrni cilovou skupinu a bude soustfedit propagaci smérem ke
znatce BENNON®. Tato reklama bude tedy slouzit pro budovéani povédomi znacky
BENNON® u koncovych uzivatell, a také bude zacilena na oSloveni novych
spotiebiteli. Trefny slogan ,,Vyrazte do svéta snovinkami od BENNONU*“ nebo
,VysSlapnéte do svéta v téch spravnych botach® dod4d bannerové reklamé ten spravny

efekt.

Odkaz z banneru bude sméfovan na produktovy web bennon.cz, kde uzivatel nalezne
veskeré potiebné informace k obuvi a v souvislosti s realizaci nového e-shopu pro

koncové uzivatele si bude moci boty v pfipadé zajmu i zakoupit.

Soucasn¢é s bannerovou reklamou na tomto portdlu bude pro zvySeni efektivity
a ucinnosti reklamniho sdéleni, vytvofen PR ¢lanek, ktery bude zvefejnén na titulni
strance portalu treking po dobu 7 dni. Dalsi, velmi vyuzivanou formou online
komunikace ze strany konkurenti spole¢nosti Z-STYLE, je moznost testovani obuvi
Vv terénu a jeji nasledné hodnoceni a recenze. Tyto dva ndastroje budou velmi vhodnym
doplitkem k béZici bannerové reklamni kampani. Mezi prvnimi testovanymi produkty by
byly pravé novinky z kolekce BENNON TREK, které by byly hodnoceny v ndvaznosti na
bannerovou kampai. Postupem casu by byly hodnoceny dalsi konkrétni modely z této

kolekce. Uzivatel se ma tak moznost docist hodnoceni odbornikti na danou problematiku
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a ziskat viibec povédomi o znacce, portfoliu obuvi a predevsim o jeji kvalité. Kazdopadné
jsou tyto c¢lanky a recenze, v ptipadé¢ kladné odezvy, vhodnou podporou znacky
BENNON®.

Tyto testy jsou nasledné¢ zvefejniovany nejen na webovych strankach, ale také

Vv samotném casopisu. Jedna se tak o zasazeni vétsi skupiny spotiebiteld.

6.4.5 Slevové portaly

Online nastroje marketingové komunikace zvané slevové portaly, jsou v dnesni dobé
velmi popularni sluzbou mezi koncovymi uzivateli. V ramci trekové kolekce znacky
BENNON® bude nutné podpofit zavedeni a rozvoj novinek na trh. Bude se jednat o
novinky nadchazejiciho pololeti, mezi kterymi budou i modely z trekové kolekce. Dle
poctu novinek ke konci 1éta bude vytvofena konkrétni slevova akce na uréité modely.
Tento nastroj bude dobrou oporou pro podpoteni prodeje novych produktl v rdmci
trekové kolekce. Novinky jsou na trhu pro zékazniky zajimavé, néktefi z nich se ovsem
boji boty vyzkouset a zvyknout si na né, nékdy i1 kvili cené. Pravé pro jednodussi ptijeti
novinek na trh bude vytvofena tato slevovéa akce. Konkrétni trekové modely budou na
slevovém portdlu rozepsany detailné¢ vcetné fotografii, a tak budou moci koncovi
uzivatelé zbozi ihned bez problémut objednat prostiednictvim slevového portalu. Tento
nastroj tak muze byt vyuzit jesté pred dokonfenim a spusténim e-shopu. Naplanovana
bude akce na mésic srpen, zhruba ve stejnou dobu, kdy ptijdou novinky do kolekce
BENNON® TREK. Pro umisténi slevové akce byl vybran slevovy portal Slevomat, ktery
se podle internetového magazinu penize.cz neustale drzi ve statistikdch na prvni pficce
mezi slevovymi portaly. V piipad¢ spusténi slevové akce nevznikaji Zadné pocatecni ani
pozdéjsi naklady. Slevové portaly si berou pouze po skonceni slevové akce urCitou

provizi, kterd zaleZi na typu dohodnuté spoluprace a vysi vydélku z konkrétni akce.

6.4.6 Online podpora prodeje

Pro podpofeni vySe zmifovanych navrhovanych inovaci vramci internetového
marketingu, bude vhodné zavést pravidelné akce v ramci online podpory prodeje. Tyto
akce by meély zajistit pravidelny pohyb zdkaznikii, at’ uz pfimych nebo koncovych,
Vv internetovém prostfedi. Cilem bude vytvofit u zdkaznika navyk, aby pravidelné
prichazel na webové stranky, ¢i facebookovy profil, za ucelem z4jmu o produkt nebo za

ucelem zjiSténi zajimavych informaci a novinek. Dilezité je vyvolat pocit, Ze ma
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zakaznik zajem navstévovat tyto média a lakd ho fakt, Zze se zde mize néco dalsiho
zajimavého dozvédeét a ziskat. Online podpora prodeje bude zahrnovat akce predevsSim
slevové — napt. ziskdni slevy za objednavku ptes online e-shop, nebo vytvoieni
pravidelné akce na podporu prodeje konkrétnich produktii — % sleva na konkrétni
vyrobek po dobu jednoho tydne, mésice apod. Dalsim typem budou naptiklad soutéze na
facebookovém profilu nebo darky zdarma pii ndkupu nad stanoveny limit a dalsi.
Podminkou bude vzdy objednat pozadované produkty prostifednictvim internetu. Akce

budou sméfovany na obé¢ cilové skupiny.

6.4.7 Google Analytics

Sluzba Analytics od spolecnosti Google je velmi pokrocilym néstrojem pro ziskani
detailngjSich informaci o popularit¢ webu 1 pro vyhodnocovani riznych kampani. Jeho
obrovskou piednosti je vyuzivani sluzeb zcela zdarma, a to prostfednictvim webového
rozhrani, které se jevi jako velmi spolehlivé, piehledné a velmi snadno dostupné.

Detailnéji ohledné jeho vyuziti pro spole¢nost, bude tomuto nastroji vénovana kapitola 7.

6.5 Casova analyza projektu

Kazdy projekt je nutné podrobit casové analyze, vcetné konkrétniho nacasovani
navrhovanych nastroja. Je dilezité stanovit celkovou dobu trvani navrhovaného projektu

a vytvofit i ur€itou ¢asovou navaznost jednotlivych krokd.
Spole¢nost Z-STYLE nema konkrétni pozadavky na to, kdy ma byt projekt zrealizovan.

Realizacni ¢ast projektu bude na zakladé uvazeni spusténa jiz v mésici kvétnu, a to
predevsim z toho diivodu, aby byla nékterymi nastroji podpotfena navstévnost webovych
velké mnoZstvi navrhovanych néstroji, je ovSem dulezité nacasovat tyto néstroje spravné,
vzhledem k jejich naslednému méfeni efektivnosti. Casové ptisobeni konkrétniho nastroje

je rozepsano vzdy Vv kapitole pfislusného nastroje.

Projekt byl rozdélen celkem do 3 fazi, a to pfipravnd, realizacni a kontrolni. Celkem bylo
definovano 22 ¢innosti, jejichz piehled muzete nalézt v nize uvedené Tab. 5. Pro vypocet
a zpracovani ¢asové analyzy navrhovaného projektu byl vyuzit program WinQSB. Pro
nalezeni kritické cesty projektu byla pouZita deterministickd metoda nazyvana CPM
(Critical Path Method). Na zakladé provedené analyzy bylo zjisténo, ze celkova doba

projektu bude stanovena na 35 tydnti.
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Tab. 5. Casovy piehled cinnosti a jejich délka trvani (viastni zpracovaini)

Faze
projektu

Cinnost

(symbol)

Popis ¢innosti

Piedchozi
¢innost

Doba trvani
v tydnech

Ptipravna

Rozhodnuti o potiebé projektu

1

Sbér informaci

Analyza konkurence

Analyza soucasné situace
komunikace firmy

Vyhodnoceni soucasné situace

Sestaveni projektového tymu
véetné proSkoleni pracovnika

Stanoveni cilli a cilovych skupin

T |® T m O |Ow>

Sestaveni ¢asového a nakladového
planu

Identifikace rizik projektu

I ® |m m | O W>

NN (P W P NN

Realiza¢ni

Vytvoteni e-shopu véetné grafického
navrhu a nasledného testovani

[HEN
o

Redesign webovych stranek

Spusténi systému Analytics

J, K

Analyza a vybér klicovych slov

ZIZ|IrAR|l

Provedeni optimalizace SEO

<|X

NP RO

@)

ZaloZeni a nastaveni, spusténi
systému Sklik véetn€ vytvoreni
textl

Ptiprava a spusténi profilli na
socidlnich sitich

J, K

ZaloZeni a nastaveni, spusténi
systému AdWords vcetné vytvoreni
textll

Vytvoreni akce na slevovém
portalu

Graficky navrh banneru a jeho
realizace vcetné PR ¢lankd a
testovani

Kontrolni

Meéfteni efektivnosti realizovanych
nastrojil

C

Porovnani vysledki s cily

Vyhodnoceni celého projektu
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04-04-2015| Achivity ‘ On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:45:17 MName Path Time Start | Finigh | Start | Fimsh | [L5-ES]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B Yes 2 1 3 1 3 i]
3 C Yes 2 3 5 3 5 o
4 D Yes 2 5 7 5 7 o
5 E Yes 1 7 ] 7 ] o
] F Yes 3 8 1 8 1 I]
¥ G Yes 1 11 12 11 12 I]
8 H Yes 2 12 14 12 14 I]
9 1 Yes 2 14 16 14 16 1]
10 J Yes 10 16 26 16 26 1]
11 K no 6 16 22 19 25 3
12 L no 1 26 27 27 28 1
13 ] no 1 22 23 25 26 3
14 N no 2 23 25 26 28 3
15 o no 2 23 25 26 28 3
16 P no 1 26 27 27 28 1
17 1] no 2 23 25 26 28 3
18 R no 1 22 23 27 28 5
19 5 Yes 2 26 28 26 28 1]
20 T Yes 2 28 o 28 o 1]
21 u Yes 1 30 K1 30 K1 1]
22 v Yes 4 Eil 35 Eil 35 1]
Project Completion Time = 35 weeks
Mumber of  Crtical | Path(s] = 1

Obr. 26. Vypocet kritické cesty a casovych rezerv pomoci
programu WinQSB (WinQSB)
Na Obr. 27. nize lze vidét ¢asovy prubéh projektu zpracovany do sitového grafu. Kriticka

cesta je vyznacena ¢ervenou linii.

Obr. 27. Uzlové ohodnoceny sitovy graf vytvoreny za pomoci programu

WinQSB(WinQSB)
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Obr. 28. Ganttitv diagram sestaven za pomoci programu WinQSB (WinQSB)

6.6 Nakladova analyza projektu

Cilem této kapitoly je vytvofit ndkladovou analyzu navrhovaného projektu. Jednd se o
sestaveni ndkladového piehledu pro konkrétni navrhované nastroje v ramci projektu
s vyCislenim konkrétni Castky pro kazdy nastroj zvlast. Dikladna kalkulace je velmi
vyznamnou soucasti projektu. Tato analyza je dulezitym kritériem pii rozhodovani
spolecnosti o realizaci celého projektu. Spolec¢nost Z-STYLE doptfedu nestanovila
pfesnou castku, kterou jsou ochotni do projektu investovat. Pro rok 2015 je schvaleny
rozpocet pro marketingové oddéleni na urcitou ¢astku, vedeni spolecnosti si neptalo tuto
¢astku zvetejnit. V ramci tohoto rozpoctu bylo doposud vyc€erpano cca 15 %. Jak jiz bylo
zminéno na zacatku, spole¢nost Z-STYLE je ochotné investovat finan¢ni prostiedky do
zavedeni kvalitni internetové marketingové komunikace, ovSem kone¢na castka

navrzeného projektu musi byt vzhledem k velikosti spole¢nosti rozumné stanovena.

V Tab. 6. nize 1ze vidét rozepsané nastroje véetné konkrétni cenové kalkulace v ramci

navrzeného projektu.
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Tab. 6. Prehled ndkladii na realizace navrzeného projektu (viastni

zpracovani)
Nastroj online marketingové komunikace Cena
Webové stranky
- Redesign webovych stranek a produktovych webi 8 000,-
- Pfizptisobeni webu pro smartphony 7 000,-
- Zfizeni e-shopu pro koncové uzivatele véetné plateb 65 000,-
- Graficky navrh e-shopu 10 000,-
- Udrzba webovych stranek a e-shopu (12 mésicir) 12 000,-
Socialni sité
- Sponzorované piispévky na Facebooku 3900,-
SEO optimalizace 10 000,-
AdWords 2 800,-
Sklik 5 600,-
Inzerce na portale Treking.cz 4 200,-
Bannerova reklama
- Inzerce na webovém portalu 26 600,-
- Graficky ndvrh banneru 1 500,-
Ostatni naklady
- Skoleni zaméstnance
o Facebook 3 000,-
o SEO optimalizace 3 800,-
o Google Analytics 4 200,-
o PPC kampané 3000,-
Celkem na navrhované néstroje 170 600,-

Nékladova analyza spoc¢iva ve vycisleni nakladi na konkrétni navrhované néstroje.
Celkova castka pro realizaci navrhovaného projektu je 170 600 K¢&. Vzhledem ke
stanovenému rozpoc¢tu na marketingové aktivity na rok 2015 a po konzultaci s vedenim
spole¢nosti bylo zjisténo, ze cilova ¢astka je pro firmu pfijatelna.

Urcita ¢ast navrhovanych nastrojli bude realizovana zaméstnancem spole¢nosti z oddéleni
marketingu. Bude mit na starosti udrzbu a obsluhu nékterych nastroji. Diky tomu, Ze
bude prace vykondvana zaméstnancem, nebudou na tyto néstroje vycCisleny dalsi naklady.
Zamgéstnanec je bude mit v popisu prace a bude je vykonavat v pracovni dob¢. Naklady

tak budou zahrnuty ve mzdovych nakladech, a proto nejsou vycisleny v tabulce vyse.

Veskeré nastroje budou realizovany v rdmci vlastnich sil spolecnosti nebo piipadné
najmutim externich sluzeb. Vyuziti agentury pro kompletni obstarani navrhovanych

nastrojil prozatim nebude doporuceno.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

6.7 Rizikova analyza projektu

Soucasti kazdého projektu je zhodnoceni potencialnich rizik. Kazdy projekt v sobé
skryva urcita rizika, kterA mohou znamenat neuspéch celého projektu. Nektera rizika
ohrozuji projekt méné, nekterd vice. Tab. 7. nize ukazuje piehled zaznamenanych rizik
véetn¢ pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho miru dopadu. Aby se dala rizika
eliminovat, musi se nejprve zaznamenat a vyhodnotit. Po dikladné analyze konkrétnich

rizik se stanovi opatieni, které¢ konkrétni rizika eliminuji anebo uplné odstrani.

ZTab. 7. nize, vyplyva, ze rizika, ktera mohou projekt nejvice ohrozit je riziko
nedostateéné praxe v internetovém marketingu, riziko, ze navrzené nastroje nebudou
dostateén¢ efektivni a riziko selhdni pracovnika, ktery bude mit na starosti spravu
reklamnich kampani. Na druhou stranu, mezi rizika, ktera maji na projekt dopad jen

velmi minimalné 1ze zaradit riziko spojené s piekro¢enim finanéniho rozpoctu projektu.

Tab. 7. Prehled rizik projektu vietné pravdépodobnosti vzniku a miry dopadu (viastni

zpracovani)
Pravdépodobnost vzniku ,
Riziko rizika Mira dopadu
nizka sttedni | vysokd | nizkd | stfedni | vysoka
Piekroceni finan¢niho
< . X X
rozpocCtu projektu
Chybné nacasovani X X
konkrétnich aktivit
Nedostatecna praxe v
. . . X X
internetovém marketingu
Navrzené néstroje nebudou X X
dostatecné efektivni
Chybna volba klicovych slov X X
Nesplnéni cilti projektu X X
Selhani pracovnika X X

Prekroceni finan¢niho rozpoctu projektu

Toto riziko Ize eliminovat pravidelnou kontrolou tc¢innosti kazdého nastroje, s tim, ze v
ptipadé nizké efektivnosti nékterého z realizovanych nastroju, bude sniZzen rozpocet na
jeho béh, aby nedochézelo ke zbytecnému plytvani finan¢nich prostiedkli na nastroje,

které nejsou pro spolecnost do budoucna zadnym piinosem.
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Chybné nacasovani konkrétnich aktivit

Kazdy projekt s sebou nese urcité riziko spatného nacasovani jednotlivych navrhovanych
nastroji. Nékteré z navrhovanych nastrojii projektu je nutné spravné nacasovat, aby se
dosahlo jejich vysoké efektivity. V ptipad¢ chybného nacasovani se mize stat, ze nastroj
nebude dostatecné Ucinny a prostiedky vynalozené na tuto aktivitu budou zbytecné
vynalozeny. Eliminovat lze toto riziko opravdu dislednym dodrZzenim navrhovaného

¢asového planu a pribéznou kontrolou a napravou, v piipadé odchylky.
Nedostate¢na praxe v internetovém marketingu

Mira dopadu tohoto rizika na projekt je velmi vysoka, a to hlavné z toho diivodu, ze
Vv ptipadé chyb pii nastavovani ¢i spousténi konkrétnich nastroji, mtize toto riziko ohrozit
cely projekt. Minimalizovat riziko lze konzultacemi s odborniky ¢i zvySovanim

kvalifikace v internetovém marketingu, véetné skoleni na konkrétni nastroje.
NavrzZené nastroje nebudou dostatecné efektivni

Toto riziko ma na uspé$nost projektu velmi vysoky dopad. V piipad¢ nizké efektivnosti
navrhovanych néstroji projde projekt velkym netspéchem a bude vynalozena spousta
finan¢nich prostfedkil vnive€. Toto riziko je nutné co nejvice minimalizovat, nejlépe jej
uplné odstranit. Konkrétni nastroje je nutné pribézné kontrolovat a hodnotit, a v pripadé
nulové ucinnosti nastroj upravit a vylepsit anebo jej radéji zrusit. Nastroje byly ale

zvoleny tak, Ze by toto riziko z hlediska pravdépodobnosti nemélo projekt ohrozit.
Chybna volba kli¢ovych slov

Toto riziko s sebou nese stiedni miru dopadu na projekt, ovSem pravdépodobnost vyskytu
tohoto rizika je velmi nizka. Klicova slova byla zvolena na zakladé vice parametri a
statistik, které jsou velmi piesné, a vzhledem k proSkoleni personalu v této problematice
je toto riziko velmi malé. Riziko Ize jesté vice sniZit pouzitim dalSich nastrojii uréenych

k analyze klicovych slov.
Nesplnéni cili projektu

Pti stanoveni cilii kazdého projektu je dualezité urcit cile pfedev§im redlné a méfitelne.
Pokud se stanovi realné cile, je velka pravdépodobnost uspéchu dosazeni a snizuje se tim

riziko neuspéchu.
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Selhani pracovnika

Timto rizikem je mysleno selhani pracovnika, ktery bude mit na starosti spravu a tvorbu
navrhovanych kampani a nastroji. Toto riziko ma na tGspéch projektu vysoky dopad,
jelikoz jsou vSechny nastroje navrzeny tak, aby je fidil jeden pracovnik, a proto je Cast
projektu zavisla pouze na jednom c¢lovéku. Ale vzhledem k tomu, Ze se bude s nejvétsi
pravdépodobnosti jednat o zaméstnance s vysokym vzdélanim, také v oboru a s uréitou
zkuSenosti s internetovymi nastroji, pravdépodobnost tohoto rizika je proto velmi mala.
Spolecnost toto riziko jesté vice snizi fadnym a odbornym proSkolenim zaméstnance

Vv konkrétnich pozadovanych oblastech a oborech.
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7 MERENI EFEKTIVITY NAVRHOVANYCH NASTROJU

Kazdy z nastroji je néjakym zplisobem vice ¢i méné ucinny, je proto dulezité zjistit
a zm¢fit ucinnost kazdého nastroje zvlast, aby v piipadé potieby vedeni spolecnosti
védélo, ktery z néstrojii se pro potieby spolecnosti hodi nejvice, do kterého mtize vice

investovat, a ktery ma naopak nejmensi efektivitu.

Diky tomu, Ze se pohybujeme v internetovém prostiedi a v moderni dob¢, je méfeni
online marketingovych nastroji snazsi nezli u jinych marketingovych nastroji obecné.
Nacasovani jednotlivych nastrojii bylo sestaveno tak, aby bylo mozné méfit efektivitu
kazdého nastroje zvlast, a to bud’ pomoci jeho vlastniho systému nebo v souvislostech
a navaznostech na jiny nastroj. Nékteré ndstroje jsou totiz pfimo vazany na jiné a lze
jejich G€innost meéfit napt. pomoci prehledli a statistik navstévnosti na webovych

strankach.

Co se tyce upravy webovych a produktovych stranek vcéetné spusténi e-shopu, pro mefeni
ucinnosti tohoto nastroje bude vyuzit systém uréeny pravé pro tyto ucely a tim je
nejznamgjsi systém Google Analytics. Diky této sluzbé je mozné sledovat veskery pohyb
uzivateldi na internetu, véetné realizovanych aktivit spole¢nosti. V ramci tohoto systému
1ze vyc€ist konkrétni pozadované hodnoty, at’ uz v rdmci navstévnosti stranek, analyzy
navstévniki nebo konverze. Google Analytics je sluzba, kterou lze propojit i se
socidlnimi sitémi 1 Suftem Google AdWords a mit veSkeré statistiky ohledné
realizovanych kampani v jednom néastroji. Diky této sluzbé je tedy mozné snadnym
zpusobem méfit efektivitu konkrétniho nastroje a provést tak zhodnoceni a predpovéd

vvvvvv

internetovych nastroju.

Jak jiz bylo zminéno vyse, PPC reklamy maji své vlastni statistiky a moznosti méfeni, 1ze
Z nich tedy vycist jejich uspéSnost. Google AdWords je mozné propojit s uctem Google
Analytics, sluzba Sklik ma své vlastni pfehledy a statistiky, které lze také pro méfeni
efektivity vyuzit. V névaznosti na obsah konkrétnich PPC reklam Ize zjistit efektivitu
tohoto nastroje také z navstévnosti webovych stranek ¢i produktovych webl. Kazdy
Z téchto dvou nastroju byl nacasovan na jiny ¢asovy usek, aby je bylo mozné mezi sebou
porovnat a posoudit napiiklad zvySeni navstévnosti webovych stranek nebo e-shopu.
S tim souvisi také méfeni konverzi, jejichz informace poskytuji nastroje AdWords i1 Sklik

a jsou velmi dulezitym prvkem pii méfeni efektivity konkrétnich néstrojt.
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Meéfteni socidlnich siti neni v dnesni dob¢ také nikterak obtizné. Ucinnost konkrétni sité
lze méfit také napt. dle poctu (pfirtstkd) nasledovnikti v porovnani s urcitymi ¢asovymi
useky a s kazdou socialni siti zvlast'. Pti vyuziti placenych piispévkii na Facebooku ma

op¢t Facebook nastroj na jejich vyhodnocovani a méteni.

Vytvofeni akce na slevovém portidlu se bude meéfit vyslednou trzbou za konkrétni
produkty a poctem nakupid. Lze si od poskytovatelll portadlu Slevomat vyzadat také miru
zobrazeni slevové akce, aby se mohlo provést vyhodnoceni celkové slevové akce na
tomto portalu. Pro porovnani miry zobrazeni a uskute¢nénim ndkupu bude moZznost
vyhodnotit ucinnost reklamniho sdéleni i zajem a aktivitu navstévnikid. Slevova akce
bude také vytvofena v samostatném obdobi v ramci ¢asové tady projektu, a proto bude
mozné vyhodnotit také dopad celé slevové akce na navstévnost at’ uz socialnich siti nebo

konkrétnich webovych stranek spole¢nosti Z-STYLE.

Bannerova reklama se da méfit vice zpisoby. Jedna z metod je pozorovat zménu
navstévnosti produktovych webll v ndvaznosti na bannerovou kampan. Druhy zpisob je

vyzédat si statistiky od provozovatele serveru, ktery mé piesnéjsi udaje, a je také mozné

pozorovat zménu prodeje trekové obuvi v obdobi, kdy bude banner zvefejnén.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zpracovat a navrhnout projekt efektivni internetové
marketingové komunikace pro spolecnost Z-STYLE CZ a.s. Navrzeny projekt se tykal
jak zlepSeni aktudlné vyuzivanych nastrojii, tak navrzeni novych efektivnich feSeni pfi
komunikaci se zékazniky prostfednictvim internetu. Dulezité bylo vytvofit komunikaci,
ktera by napomohla ke zviditelnéni spolecnosti a jejich produkti 1 k vyssi

konkurenceschopnosti na tomto trhu.

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti — z teoretické a praktické Casti. Teoreticka Cast
prace byla zaméfena na zpracovani teoretickych poznatki vychazejicich z odbornych

literarnich zdrojli v problematice internetové marketingové komunikace.

Zakladem pro vytvofeni tohoto projektu bylo zpracovani a vyhodnoceni analyzy
souCasnych vyuzivanych online ndastroji, analyzy konkuren¢nich firem v ramci
internetového marketingu, PEST analyzy a SWOT analyzy. VSechny tyto analyzy byly
zpracovany v rdmci praktické Casti této diplomové prace. V ramci analyzy konkurenénich
firem bylo zjiSténo, ze v oblasti internetové propagace ma konkurence mensi naskok.
Jejich webové stranky jsou propracovangjsi a vyuzivaji také vice nastroju z internetového
prostiedi. Zjisténé poznatky byly podkladem pro navrzeni nastroji v ramci vytvoreného
projektu. Ze vSech analyz byly sesbirany informace, co se tyce silnych stranek
spolecnosti pro realizaci projektu a také byly zjiStény nedostatky a problémové oblasti
internetové marketingové komunikace. Na zaklad¢ téchto analyz byly navrzeny nové
nastroje vyuZzitelné v této oblasti a vhodné pro tuto spolecnost, byly navrzeny také zmény
V soucasném vyuziti internetovych nastroji. Jednim z hlavnich navrhi je kompletni
redesign firemnich stranek spolecnosti, vcetné vytvofeni moZnost online nakupu
aupraveni struktury webovych stranek souvisejici s optimalizaci pro vyhledavace
a vhodnou volbou klicovych slov. Jednim z navrhti je také zalozeni socidlnich siti, vyuziti
PPC reklam, zviditelnéni spole¢nosti pomoci bannerové reklamy a vyuziti nastroje

slevovych portalii na kolekci BENNON TREK.

Soucasti této diplomové prace byla zpracovana Casova, rizikova i nakladova analyza,
které jsou nezbytnou soucasti kazdého projektu. Z rizikové analyzy bylo zjisténo, Ze
nejvetsi prekazkou pii realizaci projektu muze byt nedostatecna praxe v oblasti
internetové komunikace a zaroven také selhani lidského faktoru, kdy jeden pracovnik

spole¢nosti Z-STYLE bude vykonavat spravu nékterych z navrhovanych nastroji. Tyto
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problémy Ize velmi efektivné minimalizovat odbornym Skolenim a konzultaci
s odborniky na danou problematiku. Kazd¢ riziko lze eliminovat, a proto to neni piekazka
z hlediska realizace projektu. Z tohoto divodu véfim, Ze realizace navrzeného projektu
bude pro firmu Z-STYLE CZ a.s. piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business-to-business

B2C Business-to-customer

CPC Cost per click

CR Click rate

CTR Click through ratio

HTML HyperText Markup Language
ICO Identifikacni ¢islo organizace
IT Informacni Technologie

MO Maloobchod

PEST Political, Economic, Social, Technological
PPC Pay per click

PR Public Relations

SEM Search Engine Marketing
SEO Search Engine Optimization

SWOT S - Strengths, W — Weaknesses, O — Opportunities, T — Threats
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