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Anotace

Prace zkouma vyuziti Kaushikova See - Think - Do frameworku v praxi. Za timto
Ucelem bylo vybrano 28 firem, které se zabyvaji prodejem IT techniky a
pocitacovych komponent. Firmy byly zaloZeny po roce 1993, provozuji e-shop, na
kterém nabizeji své produkty a zaméstnavaji do 199 zaméstnancti. Dale bylo
stanoveno 36 hodnoticich kritérii, na jejichz zakladé probihala analyza vybranych
firem. Kazdé kritérium bylo zarazeno do skupin See, Think, Do a Care dle okamziku,
ve kterém maji vliv na rozhodovani zakaznika. Vysledky analyzy ukazuji, Ze
zkoumané firmy se z 18 % vénuji aktivitam z faze See, ze 43 % aktivitam, které
ptlisobi na zakazniky v rozhodovaci fazi Think, z 25 % aktivitdm ze skupiny Do a ze
14 % se vénuji aktivitam, které ovliviiuji zadkazniky ve fazi Care. Zde byl zjiStén
rozpor s Kaushikovym vyrokem, ve kterém tvrdji, Ze ,se vétsSina firem zamétuje jen

na fazi Do.” (Sirovy, 2015)

Annotation

Usage of See — Think — Do Framework in a communication

of Czech e-shops

The thesis analyzes a practical use of Kaushik’s See-Think-Do Framework. A total
amount of 28 companies, established after 1993 employing up to 199 employees
selling IT components and run e-shops, were chosen for this analysis. Criteria
chosen to evaluate the companies were placed into the groups of Kaushik’s
Framework, based on the moment they influence customer’s decision-making. The
result of it shows that 18 % of activities are affecting the customers during the “See”
phase, 43 % during the “Think” phase, 25 % during “Do“ phase and 14 % during
“Care” phase. Which means there is a conflict between the results of this analysis
and Kaushnik’s statement saying "the majority of companies focuses on the Do

phase.” (Sirovy, 2015)
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1 Uvod

Pro vétSinu obyvatel vyspélych zemi svéta se stal internet nedilnou soucasti
kaZdodenniho Zivota. Z internetu se stalo prostredi, ve kterém mlada generace
doslova Zije. Cerpa zde informace, sdili své osobni piibéhy, udrZuje kontakty se
svymi prateli, lidé se zde seznamuiji a hledaji zde zaméstnani. Tato skutecnost nabizi
vyznamny potencial pro prezentaci firem, budovani znacky a budovani vztahu se
zakazniky. At uz se konkrétné jedna o navazovani kontaktu s novymi zakazniky, o
vytvoreni skvélého prvniho dojmu na zadkaznika a inspirovani zakaznika k akci nebo

o budovani komunity stalych spokojenych zakaznik a o ziskavani jejich referenci.

Socidlni CRM (customer relationship management) a online marketing se tak stali

obory, jejichz rychlost vyvoje zavratné stoupala a stoupa dodnes.

Marketing vSeobecné je velmi variabilni a rozmanity obor. Fantazii se zde meze
nekladou. Na druhou stranu si svou bohatosti zakladda na problém nemoZnosti
sestaveni ucelené podrobné a univerzalni metodiky, ktera by poskytovala ,,navod*,
jakd metoda online marketingu je v dané situaci nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi.
Divodem je fakt, ze v kazdé konkrétni firmé maji stejné online marketingové

metody jiné vysledky.

O sestaveni obecného online marketingového ramce se v roce 2013 pokusil Avinash
Kaushik, webovy analytik, influencer a ,Digital Marketing Evangelist (LinkedIn,
2017) ve spolecnosti Google. Zminény ramec nazval See-Think-Do framework.
Tento framework prinesl novy pohled na online marketing a dodnes nebyl
prekonan. Prace se dale STD frameworkem zabyva a zkoumad jeho vyuZivani v
prostiredi ¢eského internetu, konkrétné na 28 firmach zabyvajicich se prodejem IT

produktti a jejich komponent.



2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je analyzovat, jakym zplsobem firmy utvareji a
nasledné ridi vztah se zakaznikem na internetu a na socialnich sitich.
Prostiednictvim analyzy dojde tedy k poznani stavu soucasné praxe socialniho CRM
u 28 Ceskych spolecnosti, které provozuji internetovy obchod s IT technikou a jejimi
komponenty. Firmy byly zaloZeny po roce 1993, provozuji e-shop, na kterém
nabizeji své produkty a zaméstnavaji maximalné 199 zaméstnancti. Z analyzy vzejde
taktéz srovnani online komunikace se zakazniky firem zabyvajicich se zasilkovym
obchodem s IT technikou, upozornéni na jejich slabé stranky a doporuceni pro dalsi

komunikaci se zakazniky.



3 Teoreticka vychodiska

Se vznikem internetu se firmam a marketingovym specialistim naskytla nova
prileZitost, jak oslovovat potencialni i stavajici zakazniky. Potencial internetu jako
nového propaga¢niho média stdle Umérné rostl s poctem lidi, ktefi internet
vyuzivali. V tomto novém prostoru se proto zacal vyvijet novy marketingovy smér -

internetovy marketing neboli online marketing.

Definic online marketingu lze v literatufe dohledat nepocitatelné. Uvadim zde
definici podle Krutise (2007), ktery v ni shrnul dle mého nazoru vse podstatné.
JInternetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi
internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva,
jsou v uzsSim pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V SirSim
pojeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také
uplatnuji: online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na

internetu.”

Mezi vyhody online marketingu miizeme dle Krivankové (2014) pocitat nasledujici

aspekty.

Diky internetu a vSem dostupnym datiim o jeho uzivatelich lze presné zacilit
reklamu na jednotlivé zdkazniky nebo skupiny zakaznikd, ktef{ by mohli mit o dany
produkt nebo sluzbu zajem. At uz se jednd o cileni geografické a jazykové, cileni na
publikum, cileni dle véku, pohlavi nebo zajmu uzivateldi, cileni na vyhleddvana
klicova slova, cileni podle témat, cileni na umisténi reklamy v obsahové siti webu

nebo cileni na zarizeni. (Google, 2017)

Metody a techniky, pouZivané v online marketingu 1ze monitorovat a méfit, a to
vrealném case. At uz prostiednictvim poctu zobrazeni webovych stranek, poctu
klik{ na reklamu nebo poctu nakupi. Analyzou ziskanych dat tak Ize piesnéji poznat
chovani navstévniki vramci webovych stranek nebo dosah komunikace na

socidlnich sitich. Monitorovani a méreni také slouzi jako zpétna vazba



marketingovym specialistim a jako vyznamny zdroj informaci o uspésnosti

kampani.

Zpétna vazba od zakaznikil je nesporné dalsi vyhodou online marketingu. Internet
umoziuje zdkaznikim zpétné komentovat, diskutovat a recenzovat produkty.
Zakazniky lze tedy takto zapojit do procesu propagace produktu nebo znacky,
udrZet s nimi kontakt, diky kterému v daném e-shopu mozna opakované nakoupi.
PoZzadani zakaznika o referenci a doporuceni v pripadé jeho spokojenosti
s nakupem nebo poskytnutou sluzbou by mélo byt nedilnou soucasti celého procesu

prodeje produktu.

Mezi vyhody online marketingu uvadi Krivankova (2014) také komplexnost.
V prostredi internetu se nabizi Siroké mnozstvi technik a metod, jak oslovit, privést

a udrzet zakaznika. Kreativita marketéri je zde velmi zadouci.

Pii porovnani online a offline propagace lze zpohledu poméru mezi cenou a
vykonem radit online marketing mezi velmi efektivni moZnosti propagace pravé

diky jeho komplexnosti.

Nespornou vyhodou internetové reklamy je jeji globalni dopad. Diky internetu je
moZné oslovit kohokoliv s pristupem kinternetu kdekoliv na svété v jakoukoliv
dobu.

Nevyhody online marketingu uvadi Krivankova (2014) nasledujici.

Dlvéryhodnost autora — nékteri stale mohou povazovat internet a online marketing
jako médium, kde nelze jednoznacné dohledat autora obsahu. Proto ho mohou

vnimat s ne prilis velkou divérou.

VSichni nejsou online.



Online marketing nabizi tak velké mnoZstvi riiznych propagac¢nich metod a technik,
ze ma smysl ho vyuZit vjakémkoliv druhu podnikani. Hodi se pro velké svétové
korporace i pro malé regionalni podniky nebo Zivnostniky. VyuZiti online
marketingu v praxi je prakticky omezeno pouze Kkreativitou marketingového

specialisty a mnozstvim financnich prostiedk, které ma k dispozici.

3.1 Customer Relationship Management (CRM)

Rizen{ vztahu se zakazniky je ve své podstaté systém podnikovych procest, jejichz
cilem je osloveni a udrZeni zakaznika a poskytnuti kvalitniho zakaznického servisu.
CRM tedy obecné zastreSuje vSechny aktivity, které zajiStuji primy kontakt se
zakaznikem. Mezi tyto aktivity patfi marketing, obchod a zakaznicky servis. CRM lze
povaZzovat také za podnikatelskou strategii poznavani zakaznika a porozuméni jeho
chovani. Z toho lze nasledné predvidat potreby soucasnych i budoucich zakaznikd.
CRM zahrnuje proces osloveni, udrzeni a dalStho rozvijeni vztaht se stavajicimi, ale

i potencidlnimi ziskovymi zakazniky. (Pavlas, 2010)

Cilem socidlniho CMR je z uZzivateli internetu vytvorit spokojené zakazniky, navazat

a budovat s nimi dlouhodoby vztah a ziskavat nové zakazniky.

Pozitivni vztah se zdkazniky je tfeba budovat po celou dobu jejich Zivotniho cyklu.
Ten zacina jiZ v momenté, kdy se firma a zakaznik ocitaji na volném trhu a vzajemné
0 sobé jesté nevi. V tomto okamziku je treba, aby na sebe firma upozornila a ziskala
tak zakaznikovu pozornost. K tomu mohou dle Rihy (2017) v online prostiedi
slouZit socialni sité, internetova reklama, inzerce v internetovych magazinech, seo a
doporucenti. Cilem je ziskani zakaznikovy pozornosti a prokliku na webové stranky,
respektive na stranku na socialni siti. DalSim krokem k pozitivnimu vztahu firmy a
zakaznika je nabidnuti verejné pristupné hodnoty mirfené na cilovou skupinu
zakaznikd. Takovou hodnotu lze zakaznikovi nabidnout formou obsahu zdarma,
vytvarenim blogu, ¢lankt a videi nebo infografikou. Cilem téchto aktivit je spokojeny
navstévnik webu, ktery chce vic. Nasledujici krok v budovani vztahu se zakaznikem

je ziskani kontaktu na né€j. Ten Ize ziskat napriklad vyplnénim emailového formulare



na vstupni strance webu. Za jeho e-mailovou adresu miize firma zdkaznikovi
nabidnou dal$i hodnotny obsah rozesilany pouze e-mailem. Cilem je tedy ziskani
kontaktu vyménou za rychlé a konkrétni reSeni zakaznikova problému. Nejvétsi
chybou v tomto kroku je prodavani navstévnosti misto sbéru kontaktt a nasledného
prodeje. Dal$i krok nazyva Riha (2017) trefné Ochutnavka. Cilem je zdarma ¢i za
minimalni cenu nabidnout velmi hodnotnou ochutnavku toho, jak mize firma svym
zakazniklim pomoci. K tomu slouZzi napiiklad zkraceny video kurz, webinaft, e-book,
kniha, konzultace zdarma, testovaci vzorek, zkuSebni verze nebo vstupni produkt.
Nasledujicim krokem firma inspiruje zakaznika k akci. A to tak, Ze mu predlozi
dllezita trefnd fakta, prvni hmatatelné vysledky, doda zakaznikovi sebediivéru,
nadsSeni a chut k uskutecnéni nakupu. Cilem tohoto kroku je vytvoreni atmosféry
divéry a porozuméni, vyvraceni mytl a obav, ukazani nové snazsi cesty a pripravit
tak zdkaznika Kk ndkupu produktu. Nasledujici krok je pak prirozeny prodej
produktu. DileZité je prodavat opravdu az kdyZ je zakaznik pripraveny kupovat. Po
uskutecnéni ndkupu mnoho firem uz o tizeni vztahu se zakaznikem neprojevuje
zajem. Tim ale Zivotni cyklus zakaznika nekonc¢i. Pokud zakaznik nakoupi, je
moment doruceni produktu prileZitost, jak znasobit jeho nadSeni ze zakoupeného
produktu. A to naptiklad formou darku jako prekvapeni. Cilem je prekonat
zakaznikovo oc¢ekavani o 100 %. Nasleduje faze doporuceni, jejimZ cilem je ziskat od
zakaznikl skvélé reference a doporuceni. K tomu je tfeba mit ve firmé nastaveny
proces pro ziskavani referenci. Dilezité je sdilet reference s komunitou zakazniki a
motivovat je k doporuceni produktu dalsim lidem. Pokud jsou zdkaznici ochotni dale
doporucovat nakoupeny produkt, stali se tak soucasti komunity zakazniku a existuje
pravdépodobnost, Ze u firmy nakoupi znovu. Takovym zdkazniklim se doporucuje
dale dorucovat hodnotu ve formé hodnotného obsahu, nabidnout jim navazujici
produkty a sluzby a udrzet tak dlouhodobou interakci, aby se ze zakaznikl stali

skalni fanousci.

Lze tedy rici, Ze ,Customer relationship management je interaktivni proces, jehoz
cilem je dosaZeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim
zdkaznickych potieb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem

obou stran.“ (Skodova Parmova, 2007)



CRM je zaloZeno na aktivni tvorbé a udrzovani dlouhodobych vztahti mezi firmou a
zakazniky. K vzajemné komunikaci se vyuzivaji razné vhodné technologie a CRM
systémy, které shromazd'uji, organizuji a ukladaji veSkera ziskana data o

zakaznicich.

Mezi tfi hlavni prvky CRM patri lidé (lidsky kapital a zakaznici), obchodni procesy
(zaméreni, prolindni) a technologie IS/ICT! (druh, rozsah, oblast pouziti a
ustalenost). Doplnujicim c¢tvrtym prvkem jsou obsahy (data a obsah). Vyznam
zminénych prvki spociva v jejich vzajemném propojeni a v komplexnim pohledu na
CMR. Aby bylo mozné CRM ve firmé efektivné vyuzivat, je tfeba se zabyvat vSemi

zminénymi prvky, nelze néktery z nich vyloucit. (Pavlas, 2010)

,Rizeni vztaht se zikazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a
technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zdkaznik( a v disledku toho i
ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti
podnikové kultury. Technologicky stdle vice pouziva potencidlu a moZnosti

internetu.“ (DOHNAL, 2001)

3.1.1 MoZnosti vyuziti CRM

Zakladnim ucelem zavadéni CRM je sbér informaci o zakaznicich, jejich prehledné
zatiidéni a nasledné vyuziti. Veskeré informace o zakaznikovi tak soustredi
prehledné na jednom misté. Diky tomu lze tyto informace vcas a vhodné vyuZit a

ziskat tak zakaznikovu déivéru. (Skodova Parmova, 2007)

Pri spravném vyuziti CRM se zrychluje a zkvalitiiuje proces obchodniho styku a
zkracuje se napftiklad priimérna délka front. A to diky faktu, Ze vSechna data o
kontaktech se zdkaznikem a jeho problémech jsou prostrednictvim pracovniki

firmy zaznamendvana a uklddana do systému, kde knim ma kdokoliv, kdo ma

L[S/ICT - informacni systémy a informacni a komunikacni technologie.



potiebna opravnéni pristup a miize tak zakaznikovi pomoci efektivné vyresit jeho

problém. (Skodova Parmova, 2007)

Dle Skodové Parmové (2007) plati vkazdém obchodé Paretovo pravidlo, dle
kterého 80 % zisku vytvaii 20 % zdkaznikd. Firma tedy mtiZe dle zaznamenanych
informaci pomoci analytickych nastroji CRM odhalit velmi , vynosné“ a ,nevynosné“
zakazniky a podle toho upravit komunikaci snimi. Skodova Parmova (2007)
upozornuje na fakt, Ze z klienta, ktery se v soucasnosti jevi jako méné ziskovy nebo
ztratovy, se miiZe v budoucnosti stat klient, ktery bude prinaset firmé velké zisky.
Dtikladnou analyzou shromazdénych dat 1ze v CRM stanovit predpokladané budouci

chovani klienta.

Informace o zakaznicich mohou byt vyuzity napiiklad k nabidce novych produktt.
Pokud firma vi, jaké zbozi zakaznik nakupuje, neni tézké zhodnotit, o jaky jiny
produkt by mohl mit v budoucnu zdjem a tento produkt mu nabidnout. Firma tak
zakaznikovi nabidne reSeni jeho problému jesté drive, neZ si viibec zakaznik

uvédomi, Ze néjaky problém ma. (Skodova Parmova, 2007)

Ziskana data mohou slouzit jako podklad pro segmentaci zakazniki a trhu.

3.1.2 CRM shrnuti

,Je evidentni, Ze nasazeni CRM miZe do firmy, pii sprdvném pochopeni a pouziti,
prinést rad a mnoho spokojenych klientd. Na druhou stranu je nutné si uvédomit, Ze
pokud se opravdu podnik rozhodne pro implementaci CRM, nebude jeho zavedeni
pouze otazkou koupé vhodného softwaru a nékolika mésicti, kdy se zaméstnanci s
timto softwarem budou ucit pracovat. Kompletni CRM reseni vyzaduje od vSech
zaméstnanci firmy hluboké presvédceni a odhodlani, a v nemalé mife i mnoho
pocatecniho nepohodli a zasadnich zmén ve smyslu procesniho managementu.
Vysledky vSak vedou k racionalizaci a optimalizaci prace s trhem a ptispéji k pocitu
vitézstvi na obou strandch - jak u prodavajicich, tak u zakaznika“. (Skodova

Parmova, 2007)



3.2 Segmentace trhu

Aby byl internetovy marketing efektivni a pomahal dosahovat vytycenych cilg, je
tieba zabyvat se segmentaci trhu. A to z toho dlivodu, Ze prakticky nejde uspokojit
pozadavky vSech zdkaznik( na celém dostupném trhu a také proto, Ze potieby a
zajmy jednotlivych zdkaznikl jsou Casto velmi odliSné. Pfi segmentaci se tak trh
,r0Zdéli na mensi, stejnorodéjsi ¢asti, které se vyznacuji podobnymi pozadavky a
potfebami, jeZ jsou homogenni a které lze tedy snadnéji obslouZit. Jednotlivé

segmenty trhu se od sebe navzajem odlisuji v celé radé ohledd.” (Rosicky, 2010)

Proces segmentace trhu ma dle Matuly (2016) tfi stadia.

e Stadium vyzkumu trhu - hodnoti moZnosti prodeje produktii, snazi se
odhadnout velikost budouci poptavky. V této fazi se vymezuji segmentacni
Kkritéria.

e Stadium profilovani segmentli - zahrnuje rozdéleni zakazniki do mensich
skupin dle segmentacnich kritérii. Analyzou dat, ziskanych v prvnim stadiu
vznikne nékolik homogennich skupin spodobnymi potfebami a
charakteristikami.

e Staddium trzni zacileni - vramci posledni faze se vyhodnocuje vhodnost
jednotlivych segmenti. Voli se optimalni segmenty, na které bude firma cilit

své marketingové aktivity.

Mezi vyhody segmentace trhu patii zejména lepsi poznani potireb zakaznik. Z toho
plyne také lepsSi uspokojeni jejich potieb. Pii presném zacileni internetové
propagace firma oslovuje jen ty zakazniky, pro které je nabidka urcena. Internetovy
marketing tak bude mit vyS$si ucelnost i uc¢innost, komunikace se zakaznikem se
stane efektivnéjsi. SniZi se nebezpeci konkurence a vznikne konkurené¢ni vyhoda.

(Matula, 2016)

Z pohledu marketingového specialisty je segmentace trhu diilezita predevsim proto,
Ze si presné dokaze vybavit konkrétniho ¢lovéka, tj. potencialniho zdkaznika a jeho

potireby. Takového modelového zakaznika neboli personu vytvori pro kazdy



zjiStény segment trhu. Persona se tak stane typickym zastupcem daného segmentu.
Diky tomu se marketingovy specialista dokaZe vZit do situace persony a odhadnout
metody, kterymi potencialniho zakaznika pravdépodobné oslovi a firma se tak
dostane do zakaznikova povédomi. NavrZzené metody na personu presné zacili. Dalsi
vyhodou segmentace a tvoreni person je jednoduchost predavani informaci
spolupracovniklim vtymu. Pfi tvofeni person je ale tfeba dat si pozor na
zevSeobecnovani. V takovém pripadé by mohlo byt naruseno presné zacileni. To by
mélo negativni dopad na celou online marketingovou kampari. Dale je treba mit na
mysli, Ze jedna persona nikdy nevystihne celou cilovou skupinu zakazniki. Proto se
doporucuje vytvorit okolo 3 az 6 person. Persony je nutno po uplynulém case

aktualizovat. (Kozlovsky, 2016)

Jednou z moznosti, jak mohou byt persony charakterizovany je:

e jménem,

e pohlavim,

e fotkou,

e vysi piijmu,

e zameéstnanim,

e rodinnym stavem,

e poctem déti a jejich vékem,

e lokalitou bydlisté - mésto vs. vesnice, centrum vs. periferie, dim vs. byt,
vlastni vs. pronajaty,

e vékem,

e zalibami,

e zplisoby komunikace - oblibené webové stranky, online Casopisy, socialni
sité, zda pouZziva mobilni telefon, notebook nebo stolni pocitac, jak travi cas
na internetu,

e potrebami a problémy, které zrovna resi nebo bude resit,

e teSenim jeho problému, které mu miiZe firma nabidnout.
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Kamil Kutil

- muZ

- 33let

- automechanik — spolumajitel
soukromeé dilny

- primémy prijem

- Zenaty

- 2déti(3ablet)

- manzelka po matefské dovolené
shani praci

- malomésto (do 10 000 obyvatel)

- zaliby: jeho prace je mu koni¢kem, rad opravuje auta, ale i domaci spotiebice,
kutilstvi, sleduje sportovni pfenosy (prfevazné rallye a fotbal), nepravideiné& chodi
vecer do hospody na pivo, kde ob&as domluvi nové “kSefty” pro dilnu, ve které je
zaméstnany

- zpUsob komunikace: nové (neoriginalni) dily objednava pres e-shopy, denné sleduje
email, telefon

- Hleda spolehlivého dodavatele kvalitnich neoriginalnich dili za pfiznivé ceny, aby
mohl vyhovét svym zakaznikm a nabidnout jim za opravu auta niZsi cenu, nez v
autorizovaném servisu.

- MaGzZeme mu nabidnout nizi ceny nahradnich dili, neZ u originalnich dili VW,
dodavku objednanych dili do druhého dne, zaruéenou vyménu objednaného dilu v
pripadé, Ze byl dodan poskozeny nebo v nevyhovujici kvalité.

Obrazek 1: Persona
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Dal$imi segmentacnimi faktory pro spotiebitelské trhy dle Matuly (2016) jsou:

e geograficka kritéria,

e svétova oblast (teritorium) - napi. stfedni a vychodni Evropa,
zapadni Evropa, USA, Australie,

e stat,

e region, kraj, okres,

e velikost oblasti - dle poctu obyvatel, rozlohy,

e velikost obce,

e typ osidleni, charakter oblasti - napi. méstské, predmeéstské,
venkovské, priimyslova oblast,

e podnebi,

e morfologie krajiny - velehory, hory, pahorkatiny, roviny,
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demograficka kritéria,

v

veék,
pohlavi,
velikost rodiny,

faze zivotniho cyklu rodiny,

socioekonomicka kritéria,

prijem rodiny,

povolani,

vzdeélani,

etnograficka kritéria,

nabozenstvi,
rasa,

narodnost,

fyziograficka kritéria,

kvantitativni charakteristiky - napt. vySka, vaha, tvar obliceje,
kvalitativni charakteristiky - napt. zdravotni stav, kvalita vlast, typ

pleti,

sociopsychologicka kritéria,

socialni trida,
Zivotni styl,

osobnost,

behavioralni kritéria,

pric¢iny chovani - napt. zabezpeceni prace, zabezpeceni volného Casu,
stuperii pripravenosti ke koupi - napt. nezna produkt, zna produkt, je
o ném hloubéji informovan, zajima se o ného, je ho Zadostiv, ma
v umyslu koupi produktu,

frekvence nakupu,

uzivatelsky status - napr. neuziva, byvaly uzivatel, potencialni
uzivatel, uzivatel poprvé, pravidelny uZivatel,

mira uzivani - napt. neuziva vlibec, uziva nepatrné, uziva obcas, uziva

hojné,
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e preference uzitnych vlastnosti - napft. kvalita, hospodarnost provozu,
servis, uroven baleni, naro¢nost obsluhy produktu,

e stupen vérnosti znacce - napr. Zadna, stredni, vysoka, absolutni,

e postoje kvyrobku - napf. nadSeny, kladny, indiferentni, negativni,

nepratelsky.

Segmentace trhu se uplatni pfi planovani jakékoliv marketingové kampané, at' uz
online nebo offline. Aby ovSem byla proveditelna a méla smysl, musi byt jednotlivé
segmenty méritelné z pohledu velikosti a kupni sily, geograficky dostupné a
obsluZitelné, podstatné z pohledu velikosti a rentability a akceschopné ve smyslu
moznosti vypracovani ucinné a realizovatelné marketingové kampané. (RoSicky,

2010)

»,Segmentace trhu odpovida napriklad na tyto otdzky: Pro koho je web urcen? Jaka
je cilova skupina zakaznik(i? Kdo jsou vasi zakaznici? Co zakaznici prijimaji a co
naopak odmitaji? Co zakaznici chtéji a kolik jsou za to ochotni zaplatit? Jaké jsou
zakaznické potieby a pozadavky? Co hledaji zrovna vasi zakaznici? Co na vas vasi
zakaznici nejvice ocenuji? Kdo by mél patfit mezi vase zdkazniky? Na jaky typ

zakazniki se chce zamérit?“ (Matula, 2016)

3.3 Zakladni procesy fizeni vztahu se zakazniky v online

prostredi

’z

3.3.1 Procesy marketingu propagace a hledani prilezitosti

Cilem vSech marketingovych procesdi, zamérenych na propagaci a hledani
prilezitosti je pozitivni ptisobeni na zikaznika v priibéhu celého jeho Zivotniho
cyklu. Online marketing pouziva riizné komunikacni a propagacni kanaly a rtzné
metody propagace, které firma kombinuje tak, aby upoutala zakaznikovu pozornost
a dostala se do jeho povédomi. V pripadé, Ze se tak jiZ stalo, je online marketing

vyuzivan k trvalému zlepSovani pozitivniho vnimani znacky a zajiStuje interakci se
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zdkaznikem. Procesy online marketingu zahrnuji oslovovani potencidlnich
zakaznikl a plisobeni na ty soucasné. Konkrétni nastroje internetového marketingu

dle KrutiSe (2007) jsou zachyceny na obrazku 2.

© Michal Kruti§, 2007
www krutis.com

Internetovy marketing

Nastroje internetového

Marketingové komunikace na internetu marketingu
Rohzm markefing T hmntu' (oring ,m'h"' —AVSTEVNOS Tl “"""M“m =g | KONVERZE
— — —— \ — )
< |
Viastni webové _‘L Clanky do online Vyzadany Affiiate Search marketing
strénky meédii [ emaiiing makeng M | [ | Copywriling
i |
g P i | Platba za umisténi
ebové ~mal e
i sbonts L (Goowismver 4 [ : wize 4 L[ Reteronce
| zApisy v katalozich, ptednostni vypisy
Tiskové zpravy | | pg’ﬁ;‘:’:f;tﬁy L Newslettery Advergaming |} Opfiralizace pro Microsity
{ | wyhledavate (SEO)
ol .
Pripadové studie, | | Weblogy Virdlni marketing Kupony, slevy. e E
< Booky | (viastni & cizi) u vzorky, dema | Vﬁﬁ:';;g Fo L Aktuality
Podcasty, sdileni | | IRSS 24roj, agregatory. Word of email Vvémosmi | | PPC systémy - AdWords, Skiik |L[ Funkes doporuit
videi programy znzm\eg\u
tagovani
Word of M L[ Plogns reklama
UZivatelské
=i Vyhledavade :
komunity (Social Word of web A — Uzivateli tvofeny
media marketing) 1 St zbozi et ; T obsah
| — y bannery, interstitialy,
video rekiama, AdSense
| Messaging
Online events ||
! Textova rekiama
online seminafe, Instant
n%(gcggy. messaging (IM) AdSense. bbText
S SMS (mobile Zde je mozné
Vo‘r;%mpre  n _ _Mmarketing) | P kontextova 4

reldama

Obrazek 2: Nastroje internetového marketingu
Zdroj: Krutis, 2007

e Online Public Relations - vlastni webové stranky, cizi webové stranky,
tiskové zpravy, pripadové studie, e-booky, podcasty, sdileni videi,
uzivatelské komunity (Social media marketing), Online events, online
seminare, workshopy, diskuse, volné dostupné nastroje, ¢lanky do online
médii, oborové servery, zpravodajské portaly a vortaly, weblogy (vlastni ¢i
cizi), RSS zdroj, agregatory.

e Online direct marketing - vyZadany emailing, e-mail, newslettery, viralni
marketing (word of email, word od IM, word of web), messaging (Instant
messaging - IM, SMS - mobile marketing).

e Podpora prodeje na internetu - affiliate marketing, soutézZe, advergaming,

kupony, slevy, vzorky, dema, vérnostni programy, vyhledavace zboZi.
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e Internetova online reklama - search marketing, platba za umisténi, zapisy
v katalozich, prednostni vypisy, optimalizace pro vyhledavace (SEO),
reklama ve vyhledavacich, PPC systémy, AdWords, Sklik, ploSna reklama,
bannery, interstitialy, video reklama, AdSense, textova reklama, bbText,
kontextova reklama.

e Vlastni webové stranky - copywriting, reference, microsity, aktuality, funkce

doporucit zndmému, tagovani, uzivateli vytvoreny obsah. (Krutis, 2007)

3.3.2 Prodejni a obchodni procesy

Prodejni procesy maji uzkou navaznost na procesy marketingové. Jejich cilem je
prodej produkti a sluzeb zdkaznik(im, jak potencidlnim, tak stavajicim. Do
prodejnich procesti lze radit vSechny aktivity od obchodni nabidky az po uzavieni
smluvniho vztahu, zajiSténi plnéni a poprodejnich sluZeb a servisu. Pravé kvalita
obchodnich procesii a pristup k zdkaznikovi urci, zda se z potencialniho zakaznika
stane spokojeny zakaznik a zda s nim firma vybuduje dlouhodoby vztah. Neméné

dtilezité jsou v budovani vztahu se zakaznikem i poprodejni sluzby a komunikace.

3.3.3 Poskytnuti produktu nebo sluzeb

PiestoZe jsou vSechny procesy rizeni vztahi se zakazniky velmi dtlezité, zakladem,
na kterém stoji vSechna firemni snaha, musi byt kvalitni produkt nebo sluzba. Pokud
tomu tak neni, firma muZe nastolit sebelepsi obchodni aktivity nebo marketingové
kampané, na konci procesu ale nebude spokojeny zakaznik, ktery se vrati kviili
dalSimu nakupu. Pri vybéru produktu se zakaznik neorientuje pouze podle jeho
kvality a ceny. Ale priklada vahu také designu, vkusu, image nebo mdédnim trendim.

Svou dilezitou roli tu sehrava také nabidka dal$ich doplitkovych sluzeb.

Vlivem na zakaznika z pohledu zlepSovani produktu nebo sluzby se zabyva Kano
model. Jeho autor, japonsky expert na kvalitu, Noriaki Kano, na zakladé vyzkumu

zjistil, Ze ne vSechny vlastnosti produktu jsou si v ocich zakaznika rovny.

Dle Kano modelu lze parametry produktu sluzby rozdélit do tri skupin.
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Prvni skupinou jsou nutné pozZadavky zakaznika (Must-be requirements). Tyto
pozadavky musi produkt spliovat za vSech okolnosti. Zakaznik vétSinou jejich
splnéni automaticky ocekava. Pokud tyto poZadavky nejsou splnény, zakaznik bude
s produktem velmi nespokojeny. ProtoZe zakaznik tyto poZadavky automaticky
ocekavd, jejich splnéni nezvysi zakaznikovu spokojenost. Nutné poZadavky jsou
zakladnimi kritérii produktu. Splnéni nutnych pozadavkil uvede zakaznika do stavu
»neni nespokojen®, ale Zddnou pridanou hodnotu, ze které by byl zakaznik nadSeny

neprinasi. (Sauerwein a kolektiv, 1996)

Druhou skupinou jsou rozsifené pozadavky zakaznikli (One-dimensional
requirements). Mira plnéni téchto pozadavkili je pfimo imérna se spokojenosti
zakaznika. Cim vice jich firma splni, tim bude zakaznik spokojenéjsi. Rozsifené

pozadavky jsou obvykle vyslovnym pianim zakaznika. (Sauerwein a kolektiv, 1996)

Atraktivni pozadavky (Attractive requirements) tvori tieti skupinu pozadavkil
zakaznikl. Tyto pozadavky maji nejvétsi vliv na zakaznikovu spokojenost
s produktem. Atraktivni poZadavky vétSinou nejsou zakaznikem explicitné
vyjadreny ani o¢ekavany. Splnéni téchto pozadavkid vede k zakaznikovu nadseni a
prekvapeni z produktu. V pripadé, Ze atraktivni poZadavky nejsou splnény, zdkaznik

nema pocit nespokojenosti s produktem. (Sauerwein a kolektiv, 1996)
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Customer safisfied

One-dimensional
requirements

- articulated

Attractive requirements -specified

-measurable
-notexpressed -technical
-customer tailored
=cause M—T///

- .
Requirement Require ment
not fulfilled fulfilled

Must-be requirements
-implied
- selfevident
- not expressed
- obvious

Customer dissatisfied

Obrazek 3: Kano model
Zdroj: Berger a kolektiv, 1993

3.3.4 Poprodejni sluzby a komunikace se zakazniky

Poprodejni péfe a komunikace je Casto firmami opomijena. A pritom pravé zde
vznika dlouhodoba divéra a vztah se zakaznikem. Je zde také Sance pro napravu
nespokojenosti zdkaznika s produktem ¢i sluZbou. Naopak kdyZ zakaznikovi neni
vénovana poprodejni péce nebo je péle Spatnd a nekvalitni, lze Uplné prijit i o
zakaznika, ktery byl se zakoupenym produktem zcela spokojen. Za poprodejni
sluzby, doplnujici sluzby a péci o zdkaznika lze povazovat naptiklad rtzné zptisoby
dopravy a logistiky, rizné zplisoby platby, nabidka dopravy zdarma pti nakupu,
ktery prikrocil ur¢enou penézni €astku, moznost financovani nebo jiné podobné

bonusy. Tyto sluzby se stavaji hlavni konkurenc¢ni odliSnosti.

Rizeni vztahli se zikazniky vonline prostfedi jsou tedy vSechny online
marketingové, prodejni i poprodejni procesy dohromady. Patii sem oslovovani a

ziskavani novych zdkaznik, udrzovani loajalnich zakazniki, efektivni komunikace
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se zdkaznikem prostrednictvim vice komunikac¢nich kandal{, rozpoznavani priorit a
potieb zdkaznikid, individudlni pristup, budovani loajality, divéry a vztahu se
zakaznikem. To vSe je klicové pro udrZeni ziskovosti firmy. V konkurenénim
prostiredi jsou ¢asto pravé doplnujici sluzby a divéra tim, co v konkuren¢nim boji

rozhoduje.

Z oboustranné vyhodného dlouhodobého vztahu netézi pouze firmy, ale i zakaznici.
Zakaznik je pro firmu zdrojem zisku. Zaroven ale i on tézi z dlouhodobého vztahu
formou zlepSeni pristupu, nabidky dopliikovych sluZeb nebo sniZeni ceny zasluhou
své loajality. Firma miiZe svym vérnym zakaznikiim poskytovat vérnostni program,
v ramci kterého miiZe zakaznik Cerpat slevy, vyuzivat nadstandardni sluzby nebo
nakupovat za snizené ceny. Diky informacim, které firma o zakaznikovi ziskala a
které vytézuje, mliZe zakaznikovi nabizet vhodnéjsi sluzby. Zakaznik tak neni

zbytecné zatéZovan opétovnym vypliovanim informaci.

3.4 See-Think-Do framework

See-Think-Do je ,metoda, ktera rozdéluje zakazniky do ctyi fazi nakupniho
rozhodovani. Nasledné podle nich umoznuje prehledné vymyslet a planovat obsah.
STD je superjednoduchy a v mnoha pripadech velmi funk¢ni zpiisob, jak smysluplné
pracovat na obsahovém marketingu.” (Brablec, 2016) Klade ddraz na zakaznika,
hodnoceni marketingovych aktivit a jednoduchou aplikaci v riznych oborech
podnikani. SnaZi se o upraveni pohledu na to, co marketingovi specialisté hodnoti

jako Uspésné. (Masek, 2015)

Tuto metodu poprvé publikoval na svém blogu Avinash Kaushik v ,¢ervenci 2013“
(Kaushik, 2013) a v ,cervenci 2015“ (Brablec, 2016) ji rozsitil o komentare a
poznamky z praxe.

STD se sklada ze 4 hlavnich elementd - See, Think, Do a Care, které vychazeji

z rozhodovaciho procesu lidi, ktefi se v dané fazi zrovna nachazeji. (Masek, 2015)
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Jako priklad lze uvést e-shop, ktery prodava autodily. V tabulce STD autodily jsou

uvedeny jednotlivé faze frameworku a osoby, které kazda faze zahrnuje.

Tabulka 1: STD priklad autodily

SEE e VSichni, kdo maji auto.

e VSichni, kdo preprodavaji nahradni dily nebo pracuji pro autoservisy,
nakupci autodili.

e VSichni, koho zajima motorizmus a vSe s nim spojené.

e VSichni, kdo se zajimaji o tuning, vylepSovani aut.

THINK | e VSichni, kdo chtéji v budoucnu vyménit na auté urcitou soucastku.
VSichni majitelé aut, které budou muset v dohledné dobé navstivit
servis (at uz pravidelny, nebo z néjakych konkrétnich divoda).

e VSichni, kdo védi, Ze néjaka soucastka bude potreba v budoucnu
vymeénit (napiiklad z technickych diivodi).

e Nakupci v autoservisu (nebo i v kamenné prodejné autodili), ktefi se
zamysli nad rozsifenim sortimentu autodilti nebo hledaji nového
dodavatele.

DO e VSichni, kdo pravé ted potiebuji opravit auto.
Lidé s poskozenym autem po autohavarii.

e Nakupdi servisu, ktery potrebuje soucastku, kterou zrovna nema na
skladé.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

D4 se tedy rici, Ze faze Do je podmnoZinou faze Think, kterad je podmnoZzinou faze

See. (Masek, 2015)

Z uvedeného prikladu vyplyva, Ze ve fazi See se nachazeji lidé, kteri disponuji
urcitou preddefinovanou vlastnosti. Zatim nehledaji reSeni Zadného problému,
ktera nechce nakupovat, ale spojuje ji jasny zamér.“ (Brablec, 2016) Jejich zajem lze

vzbudit vtipnymi, zdbavnymi nebo uZitecnymi informacemi.
Do faze Think jsou zahrnuti lidé, ktefi maji specificky problém a chtéji ho vyresit.

Premysli, jak nejlépe sviij problém vytesit. Hledaji konkrétni informace o jejich

problému, pripadné zvazuji nakup.
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Ve fazi Do se nachazi skupina lidi, ktefi uz jsou rozhodnuti, jak svilij problém vyftesit,
jsou rozhodnuti o ndkupu a vybiraji konkrétni produkt. Zajimaji je konkrétni
informace, specifikace konkrétnich produktd, znacky, druhy, Zivotnost, parametry,

podminky nakupu.

Do faze Care spadaji zakaznici, kteri nakoupili vice nez dvakrat nebo nakupuji
pravidelné. U takovych zdkazniki je tfeba udrZet navazany kontakt a pfimét je
k opétovnému nakupu. Lze od nich ziskat zpétnou vazbu k nakupu, jejich hodnoceni
produktu. Lze jim nabidnout ponakupni servis, bonusovy program nebo opét
zajimavy, vtipny a uzitecny obsah. ,Kaushik dale doporucuje tvorit a podporovat
obsah pro fazi Care, kterého je podle néj na webu stale malo. Obsahem pro loajalni
zakazniky mohou byt napriklad navody, rady pro udrzbu nebo snadny piistup k

zakaznické podpore.“ (Brablec, 2016)

,Je dost mozZné, Ze vredlu nejsou faze rozhodovaciho cyklu tak rozdélené, jak
naznacuje predchozi text. Treba nékdo rano vstane, vleze do obchodu a koupi si
obleceni, jaké chce. Existuji nékteré skupiny, které takové chovani vykazuji. Ale pro

vétSinu lidi plati, Ze tyto tfi faze se daji rozeznat.“ (MaSek, 2015)

STD pristup pomaha marketingovym specialistiim vcitit se do ¢lovéka v dané fazi
rozhodovani. Diky tomu lze identifikovat mezery v dosavadni marketingové
strategii nebo v obsahu, nabizeném na webu. Dale nabizi moZnost zamyslet se, zda
jsou marketingové aktivity opravdu optimalizované na zakazniky zkazdé
rozhodovaci faze a zda zadkazniky z celé faze pokryvaji. Také nabizi odpovéd na
otazku, zda je mérena efektivita, vysledky a hodnota v kazdé fazi optimalné, nebo

zda je souzena ,ryba podle jeji schopnosti Splhat po stromé?“ (Masek, 2015)

3.4.1 See-Think-Do obsahova strategie

Jak uZ bylo receno, zakladem, od kterého se odvijeji vSechny dalsi marketingové a
prodejni aktivity, je kvalitni obsah, ktery je atraktivni pro celou cilovou skupinu

zakaznikl bez ohledu na to, v jaké fazi rozhodovani se zakaznik pravé nachazi.
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»,Pokud to tedy vztadhneme na on-line svét, jestli ma vas web pouze skvéle vyiesené
nakupni procesy, vas uspéch bude vzdy limitovan. Zamérujete se totiZ pouze na
cilovou skupinu ve fazi Do a na zbylé dvé skupiny zapominate, nebo jim nenabizite

dostatecné zajimavy obsah.” (Masek, 2015)

Pokud chce tedy firma opravdu uspét a dale se pozitivné vyvijet, je tfeba oslovovat
vSechny tii skupiny zadkazniki. Je tfeba nabidnout relevantni obsah jak lidem ve fazi
See, tak tém, ktefi se pravé rozhoduji a nachazeji se ve fazi Think, tak tém, ktefi jsou
ve fazi Do, tedy nakupuji. Dale je vhodné budovat a udrZovat vztahy, nabidnout
zakazniklim dostatek informaci potifebnych kjejich rozhodovani, zvysit tak

konverzi a ziskat zakazniky z téchto skupin za nizsi cenu. (Masek, 2015)

Tabulka 2: Obsah nabizeny navstévnikiim ve fazich STDC - priklad autodily

SEE e Auto trendy (uvedeni novych modeld na trh apod.).

e Fora, na kterych si budou mocilidé s opravami poradit a ndvody pro kutily,
jak se daji opravit obycejna auta (k tomu miiZe slouZit fanpage na
Facebooku).

Zajimavosti ze svéta automobilového primyslu.

Videa - ndzorna oprava mensiho problému na auté.

Skola bezpe¢né jizdy (videa, texty, nabidky na $koly smyku).

Zmény v zakoné o silni¢nim provozu.

Clanky, webinare, videa - jak predchazet zbyte¢nému opotfebovani vozidla
(autokosmetika, kvalitni mazivo).

THINK e Kvalitni popisky prodavaného zbozi (kromé technickych parametra
vysveétlit jejich vyznam, aplikaci atd.).

e Predstaveni znacky zbozi, ziskani divéry v tyto autodily, popsat ptivod,
srovnat s konkurenci.

e Pomoci pri hledani (napt-.: hledani podle VIN kédu), funkéni a intuitivni
filtrovani.

e Reference, recenze, komentare ostatnich zakaznikau.

DO Kvalitni popis produktu.
Navod montaze.
Partnerské prodejny, partnerské servisy.

Doprava zdarma nad urcitou ¢astku.

CARE

Slevy na opakovany nakup (doprava zdarma).

e Informovani o slevach, novinkach tykajicich se znac¢ky zakaznikova
automobilu.

Newsletter.

Udrzovani kontaktu, prohlubovani divéry pomoci fanpage na FB -
webinare, Zivé vysilani, pravidelné zajimavé ptispévky.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Na obrazku 4 Kaushik znazornil prvky, které jsou vyuZity na webové strance
spolecnosti ModCloth. Firma vyuZiva interakce se zdkazniky ze vSech tii
rozhodovacich fazi (See - S, Think - T, Do - D). Jednotlivé prvky interakce jsou na

obrazku vyznaceny Sipkami.
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Obrazek 4: ModCloth - interakce se zakaznikem
Zdroj: Kaushik, 2013
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3.4.2 See-Think-Do marketingova strategie

Jak Masek (2015) uvadi, prvnim krokem k vytvoreni marketingové strategie podle
modelu STD je uvédoméni si, pro koho budou kampané urcené. Jestli budou cilené
na navstévniky ve fazi See, nebo ve fazi Think, nebo ve fazi Do. Z toho nasledné

vychazi zplisob, jakym celou kampar uchopit a vést.

JestliZe je kampari cilena na navstévniky ve fazi See, z divodu velice Siroké zakladny
uZzivatell, nachazejicich se v této fazi, bude kamparn vedena velmi obecné. ,Strategie
bude vychazet z demografického nebo geografického cileni (napt. restaurace - chci
oslovit jen lokalné) a primarnim dc¢elem kampané bude branding” (Masek, 2015),

jak nazorné ukazuje obrazek 5.

me Y  Otevirame
%Aﬁ’fg’ (XS g "W 11112016

']

Obrazek 5: Banner cileny na uzivatele v See fazi
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Reklama, zamérena na uzivatele ve fazi Think bude uz konkrétnéjsi a cileni bude
presnéjsi, nezZ tomu bylo v prvnim pripadé. Reklama se bude zobrazovat na
konkrétnich strankach, které uzivatel navstévuje a v obsahovych sitich. Hlavnim
cilem takové kampané je navazani vztahu se zakaznikem, prvni osloveni zakaznika
a jeho nasledna mikro-konverze v podobé staZeni aplikace, prihlaseni odbéru,
zhlédnuti videa, nebo aby se uZivatel stal fanouSkem stranky na Facebooku.
Takovému uZzivateli mize byt dal nabizen zajimavy obsah a mize tak byt postupné

doveden az k objednavce. (MaSek, 2015)
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Tchibo Ceska republika se libi Kristyna Benkova, Lucie Trejtnarova a 4 dalsim
lidem

chibo Ceska republika il Dat strance To se mi libi
Sponzorovano - €

Jaka je vaSe oblibena variace na hranolky? U nas vede tahle!

To musite zkusit: Pastinakové hranolky
Brambory jsou passé, vyzkousejte tuhle pochoutku!

TCHIBOBLOG.CZ

oo:.; 18 2 komentaru

s To se mi libi ¥ Komentar < Sdilet

Obrazek 6: Reklamni kampan na Facebooku - faze Think

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pri zacileni kampané na zakaznika ve fazi Do je reklamni sdéleni velmi konkrétni.
Casto je propagovana konkrétni nabidka jednoho produktu. Cileni je tak velmi
presné, protoze, jak piSe Masek (2016), vychazi z historie navstév a nakupt
zakaznika a z analyzy chovani podobnych zadkaznikt. Hlavnim cilem kampané ve fazi

Do je zisk z dokonéené objednavky zakaznika.
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Mattel View Master
Vstupenka do 3D svéta

Obrazek 7: Banner cilenv na zakaznika v Do fazi
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

»,Marketingova komunikace musi vychazet z co nejdokonalejSiho pochopeni potieb
dané skupiny (potencidlnich) zakaznik(.“ (Masek, 2015) Podle toho je volen
komunikacni kanal a metody, jakymi lze s uZivateli navazat a udrZet kontakt a
dovést ho tak k dokonceni objednavky. Na obrazku 8 jsou znazornény metody
propagace, které jsou vjednotlivych fazich dle Kaushika efektivni. Jak ale

upozoriiuje, u kazdé firmy je vyuZiti metod online marketingu individualni.

Marketing Consideration Auvdience
Focus Stage

5
E See = /10 W = nes,/guns / MICTOprocessors |
O
e BN
S
M Pecple who wear clothes who
E T h I n |< are thinking theyneed some.
o [
| (]
5 p—— People who wear clothes who are
E DO ":m,_,u o : thinking they need some, and are
o :
l looking to buy them right now.

Obrazek 8: Metody komunikace v jednotlivych fazich
Zdroj: Kaushik, 2013
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rd

3.4.3 See-Think-Do strategie méreni

z

Kaushik (2013) ve svém clanku zdlraziiuje, Ze je dualezité pouzivat k méreni
uspéchu kampané v kazdé fazi metriky, které jsou k tomu vhodné. TudiZ nepouzivat
jako nejhodnotnéjsi kritérium celé marketingové kampané napriklad hodnotu

konverzniho poméru. (Masek, 2015)

Konverzni pomér je nejcastéji prezentovan ,jako procentualni pomér vyzadujici
mnozstvi prijatych objednavek k celkovému poctu navstévnikli za sledované
obdobi. Tato definice se vSak miiZe stat do jisté miry omezujici. Za konverzi je totiz
mozZné povazovat jakoukoliv akci, kterou navstévnik provede. Takovéto dalsi akce
se pak oznacuji jako mikrokonverze, za které lze povaZovat napiiklad registraci
uzivatele, vyzadani informaci o zbozi, stazeni souboru, komunikaci s uzivatelem
(poloZeni dotazu, pridani komentare, telefonat), piihlaseni k odbéru newsletteru.”

(Kofinek, 2007)

Konverzni pomér je platnym ukazatelem ve fazi Do, ale nehodi se pro hodnoceni celé
online marketingové kampané pievazné z toho diivodu, Ze ,posuzuje vSe podle
schopnosti prinaset penize“, (MasSek, 2015) které navstévnici z ostatnich fazi
neprinaseji. Jenom lidé ve fazi Do jsou pripraveni nakoupit. Tato skupina by tedy
opravdu méla byt vyhodnocovana na zadkladé konverzniho poméru.” (Masek, 2015)
STD model podporuje pouzivani optimalnich méricich strategii pro kazdou fazi
zvlast. Ve fazi See by mél byt méren pocet interakci uZivateli s reklamami a
reklamnimi bannery. Reklama vétSinou funguje jako rusivy element, proto by mél
byt méren pocet opravdu ,vyruSenych” uzivateli. Pro marketingové kampané na
socidlnich sitich se jevi jako nejlepsi metriky vyuzivat komentare, pocty sdileni a
hodnoceni. Dalsi vhodné metriky ve fazi See jsou nové konverzace, ohlasy, zvySeni
povédomi o znacce nebo procento novych navstév na webu. (Brablec, 2016) Ve fazi
Think je dulezité sledovat, jak lidé reaguji na reklamy, zda je privedou na
propagovany web a jestli na webu zlistanou a provedou mikrokonverzi, kterymi

zaCnou budovat vztah s propagovanou znackou. Také je dilezité sledovat, které
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komunikac¢ni kandly oslovuji zakazniky ve fazi Think (Masek, 2015), pocet
navstivenych stranek a hodnota cile na navstévu. (Brablec, 2016) Ve fazi Do jsou
vhodnymi metrikami hodnota konverze, zisk, mira vracejicich se zakaznik nebo
mira opusténi koSiku. Ve fazi Care Kaushik doporucuje mérit ispéSnost pomoci
poctu opakovanych nakupti, doporuceni firmy dalSim potencidlnim zakaznikim

nebo dlouhodoba hodnota zakaznika. (Brablec, 2016)

Marketing Consideration
Focus Stage

| Il - oo evction Appase
il

S ) :

e Thinks

O

S

E Do

TP RSN o W Mﬁwk‘

Obrazek 9: Mérici metriky v jednotlivych fazich
Zdroj: Kaushik, (2013)

3.4.4 Faze Care

Rosicky (2010) uvadi, Ze ndklady na ziskani nového zakaznika jsou pétkrat vyssi nez
ndklady, vynaloZené na péci o stavajiciho zdkaznika. Za zadkaznika je povazovan

Clovék, ktery od stejné firmy nakoupil alesponi dvakrat. Spokojeni stali zakaznici
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vytvori pozitivni firemni reference, vytvori ambasadory znacky. Stali zakaznici jsou
povazovany za firemni ,zalohu“ ve Spatnych casech. I pro vérné zdkazniky je tieba
vytvorit odpovidajici atraktivni obsah a marketing. Prikladem mohou byt specialni
weby, personalizované aplikace, vyhledavaci a zobrazovaci reklamy nebo socialni

strategie. (MaSek, 2015)

3.4.5 See-Think-Do shrnuti

Ve vsech fazich, ale predevsim ve fazi See klade Kaushik velky dliraz na spravnou
kvalifikaci publika. Tedy aby byla cilovd skupina jasné definovana a vymezena
spole¢nym zamérem. Dale Kaushik doporucuje tvofit a propagovat obsah pro fazi
Care, tedy pro vérné zakazniky, kterého je podle jeho ndzoru na webovych strankach
malo. Takovym obsahem mohou byt navody, rady pro ddrzbu nebo snadny pristup

k zakaznické podpofte. (Brablec, 2016)

Kaushik zminuje, jaké kombinace STD se v praxi u firem vyskytuji nejcastéji.

Firma se soustredi pouze na marketing, tudiZ se vénuje jen fazi Do. Propaguje se
pouze marketingem bez obsahu a méreni. Tento zptlisob je velice neefektivni a
vynaloZené prostifedky nemaji valnou navratnost. Toto je dle Kaushika velmi casta

varianta. (Brablec, 2016)

Firma se soustiedi jen na obsah, coz je nedostacujici, protoZe aktivné nehleda nové
zakazniky, navstévnost webovych stranek je zajiSténa pouze organicky, coZ nestaci.
Problém dale je, Ze neni provadéno meéreni, tudiZ neexistuje zpétna vazba

k pouZitym propagacnim metodam a kanaliim. (Brablec, 2016)

Firma jen méri. To nastava ve vyjimecnych situacich, ale je to také Spatné. ,Vse je

pod kontrolou, ale neni poradné co sledovat.” (Brablec, 2016)

Firma tvori obsah a zapojuje marketing. Toto je velmi Casta varianta, bohuZel ale

také nedostacujici. Firma ma kvalitni obsah a doporucuje ho spravnému publiku
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pomoci placenych kanall. Nevyuziva méteni, tudiZ nevi, zda se ji vynaloZené aktivity

opravdu vyplaci. (Brablec, 2016)

Firma tvori obsah a vyhodnocuje jej. Vi tedy, jak na rlzny obsah reaguji jeji
zakaznici. Pracuje ale pouze s organickou navstévnosti webu. Vytvoreny obsah se

bez marketingové podpory nedostane ke své cilové skupiné. (Brablec, 2016)

Firma ma marketing a vyhodnocuje jej. Ale netvori obsah. Propaguje tak pouze své

produkty nebo sluzby. STD framework tedy viibec nevyuziva. (Brablec, 2016)

Nejlepsi kombinace je, Ze firma tvori obsah, zapojuje jej do marketingu a vSe méri.
Jinymi slovy vymysli a tvofi to, po ¢em jejich publikum touZi. Tento zajimavy obsah
propaguje piesné cilenymi placenymi kandly kvalifikovanym zajemctim. Ve vSech

fazich sleduje a vyhodnocuje svou uspésnost. (Brablec, 2016)

3.5 Socialni média

Jedna z definic socidlnich médif rik3, Ze je to ,kategorie online nastroji, slouZici ke
komunikaci, participaci, sdileni, sitovani a zaloZkovani online“. Jones (2009)
Internet nabizi riiznorodou skalu socidlnich médii, at’ uz se jedna o socialni site,

které se zaméruji na sdileni obsahu, jako napriklad YouTube, tematicky zamérené

socialni sité (LinkedIn) nebo Facebook. (Ward, 2016)

Z pohledu online marketingu se se vznikem socidlnich médii objevil novy
komunikacni kanal s velkym potencidlem v oblasti oslovovani novych zakazniki a
uzivatelli ve fazi See a Think a kvytvareni obsahu a jeho sdileni pro stavajici

zakazniky ve fazi Care.

3.5.1 Facebook jako komunikac¢ni kanal

Facebook se hodi jako vhodny komunika¢ni kanal pro sdileni obsahu pro uzivatele
ve fazi See a Think. Touto formou je vhodné predstavit firmu, budovat znacku,

oslovovat a navazovat kontakty s novymi zakazniky, vzdélavat je.
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Pti vytvareni obsahu za timto Ucelem je tieba ctit 3 hlavni pravidla:

e Bavmé!
e Pouc mé!

e Aatjeztoho uzitek.“ (Bohus, 2014)

Pokud se firma zabyva Cinnosti, ktera se s témito pravidly neslucuje, potom nenf

vhodné propagovat ji pomoci Facebooku. (Bohus, 2014)

. CS Technologies s.r.o.
23. prosinec 2016 v 17:38 - €

Jako partnefi hradeckého hokeje tu mame dalsi soutéz:

Oznacte v komentarich nékoho, kdo si polil Salu pivem a potiebuje
vyhrat novou. &

Pridame K ni i dva listky na zapas s Tfincem 8.1.2017.

Druha cena je minidres a dalSi dva listky na ten samy match. .=
Vitéze vybereme 6.1. a ceny budou k vyzvednuti pfimo v Hradci
Kralové.

i@ To se mi libi ¥ Komentar ~» Sdilet

Obrazek 10: Prispévek na Facebooku od CS Technologies s.r.o.
Zdroj: CS Technologies s.r.o. (2016)
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3.5.2 YouTube jako komunika¢ni kanal

YouTube slouZi jako socialni médium pro publikovani, sdileni a zhliZeni videi, pro
jejich komentovani a hodnoceni. Sam se tak nabizi pro marketingové vyuZiti jako

dalsi komunikac¢ni kanal s uzivateli internetu.

Obsah nahravany na YouTube se hodi zacilit predevSim na zakazniky ve fazi See,
Think a Care. YouTube neni vhodny kanal pro prodej, tudiZ pro nahravani obsahu,

zacileného na uzivatele ve fazi Do. (Bohus, 2014)

,YouTube je médium s obrovskym potencidlem. Dlvod je jednoduchy - provoz
kanalli témér nic nestoji (v porovnani s TV reklamou), odpadaji tedy naklady
spojené s nakupem casu v médiich. Navic lze pomoci tohoto média zasahnout velké
masy, prestoZze s omezenim na segmenty uzivatelli, ktef{ pouZivaji Internet.”

(Sykora, 2014)

Jak je uvedeno dale v praci, obliba sledovani videi na internetu ve svété stale roste.
Prognozy ukazuji, Ze se bude jednat o jeden z trendii roku 2017. Potencial vyuziti

YouTube jako komunikaéniho kanalu je tedy velmi vyrazny.

3.6 Trendy v online marketingu

Jako ve vétsiné oblasti, i v online marketingu jsou predpovidany trendy pro budouci
obdobi. Ty se ¢asto vyvijeji z trendii minulych obdobi, pretvareji se a rozvijeji na

nové. Predpovédi trendli pro rok 2017 nasleduji.

3.6.1 Jesté vice obsahu

Obsah ziskava v marketingu stale vyznamnéjsi roli. Pokud se firma nevénuje
vytvareni obsahu, ani vysoky reklamni rozpocet nepomiize produkt dobte

zpropagovat. ,,Origindlni a zajimavy obsah bude to, co mize pomoci kampanim
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uspét. Stale Castéji se budeme setkavat s reklamou, u které ani nebudeme diky

jejimu zajimavému obsahu védét, Ze se o reklamu jedna.” (Bily, 2017)

3.6.2 Nastup bott (tzv. virtualnich robotii)

Virtualni boti jsou naprogramované skripty, kteri komunikuji s uzivateli pomoci
automatizovanych cilenych zprav. Jejich vyuZzivani umoznil Facebook firmam jiz
vroce 2016. Boti jsou uZiteCni v zakaznické podpore nebo napriklad pri objednavani
riznych sluZeb. V souCasnosti se zakaznikem komunikuji pfedevsim pres aplikaci
Messenger. V dalSim roce se ocekava jejich rozsireni i na dalsi socialni sité, jako jsou
Twitter a Instagram. ,Stale ¢astéji budou boti umét poskytovat asistovanou podporu
pii ndkupu rtzného zbozi a sluzeb, tj. nebudou zboZi/sluzby jen tupé prodavat, ale
pomohou zdkaznikovi zvolit si nejvhodnéjsi zbozi/sluzbu primo pro néj.“ (Bily,
2017) Se vzestupem chatovacich boti se dle Michla (2017) naskytne firmam
piilezitost pro jejich vyuZiti pri doporucovani produkti piimo zakaznikovi na miru,

a to na zakladé poznatk z chatu s botem.

3.6.3 Podbarvené statusy

Facebook pripravil na zacatek roku 2017 spuSténi nové aktualizace v podobé
moznosti publikovani barevné podbarvenych statusti, vypadajicich na prvni pohled
jako obrazek. Vyhodou nové aktualizace je, Ze oproti obrazkovym statusim bude
mit podbarveny text stdle format Cistého textu, takZe bude mozZné ho nasledné

upravovat nebo kopirovat. (Bily, 2017)

3.6.4 Diiraz na rychlost a piistupnost webu

Jesté vétsi diiraz nez vroce 2016 se bude Kklast na uzivatelskou privétivost a
pristupnost firemnich webt. A to z diivodu, Ze Google stale vice zkouma weby nejen
z hlediska obsahu, ale i zhlediska jejich uZivatelské privétivosti a pristupnosti
(jejich zobrazeni na desktopovych a mobilnich zatizenich). Dle vysledkii zkoumani

pak Google rizné aspekty hodnoti. Ohodnoceni webu ma poté vliv nejen na umisténi
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odkazu na web ve vysledcich vyhledavani. Vyhovujici weby preferuje, nevyhovujici
upozad'uje. ,Vétsi zietel vSak bude Google davat na rychlost nacteni webu. Proto
budou pfi vyvoji webu stale vice pouzivany optimalizacni techniky snizujici dobu

nacteni webu na minimum.” (Bily, 2017)

3.6.5 Rozvoj sluZeb ve vyhledavaci Google

Google se zaméruje mimo jiné na zprostredkovavani co nejvétSiho mnozstvi sluzeb
prostrednictvim svého vyhledavace. ,Chcete-li védét, jak dopadl posledni tenisovy
zapas Berdych vs. Djokovi¢ na US Open, nemusite to hledat na specializovanych
webech. Staci jen zadat vhodné poloZeny dotaz do Google, ktery vam ukaze vysledky
v prehledné tabulce. Tento trend bude vroce 2017 masivné pokracovat.” (Bily,

2017)

V oblasti SEO bude zasadni ,ptresvédcit® Google, aby firemni web nabizel jako
primou odpovéd’ na zadané specializované klicové slovo. Drive takto nabizel texty a
definice z Wikipedie, nyni se vSak snaZi o rozsireni svych sluzeb ve vyhledavaci a
nabizet na tomto misté odkazy na konkrétni weby. ,V praxi to znamena dostat vase
klicové slovo na nultou pozici.“ (Bily, 2017) Zaroven je tfeba davat pozor na
spravnou strukturovanost dat, aby Google presné védél, co na webu najde.

(Bily, 2017)

3.6.6 Trendova klicova slova

»Trendova klicova slova jsou takova, kterda maji vyraznou hledanost jen v urcitou
¢ast sezoény.” (Bily, 2017) Aby byl diky trendovym klicovym sloviim zajiStén dspéch,
je treba publikovat obsah a optimalizovat diive, nez nastane hlavni vina zajmu a

obsah zac¢nou tvorit i konkurenti. (Bily, 2017)
Jako prakticky pripad je vhodné uvést nasledujici situaci. Jako majitel e-shopu

s pocitacovymi komponenty vite, Ze piedni vyrobce procesort vyviji novy model,

ktery chce zacit prodavat ve tretim kvartalu roku. O¢ekava se, Ze novy model bude
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vyrazné pokrokovéjsi a vykonnéjsi, nez stavajici modely a Ze o néj bude mezi
zakazniky velky zajem. Proto je tireba zacit vytvaret a publikovat obsah vcas jesté
pred oficialnim uvedenim nového modelu na trh a ziskat tak cilové pozice ve
vyhledavani, dokud konkurence nebude natolik silna. Po uvedeni nového modelu na
trh ho zacnou uzivatelé vyrazné cCastéji na internetu vyhledavat a na prvnich

pozicich ve vyhledavani bude pravé vas obsah.

3.6.7 Mobilni telefony jako dveie do kamennych obchodii

»Z vyvoje vyhledavani a zejména z nejnovéjSich ndkupnich studii znacek Target,
BestBuy, Fiat & Chrysler, GM a mnoha dalSich vyplyva, Ze pravé mobily vyuZzivaji
uzivatelé v pribéhu nakupniho rozhodovani nejcastéji.“ (Kral, 2016) Proto se da
ocekavat, Ze jejich vyznam a pozice bude i nadale ve svété online marketingu

nabyvat na dtleZitosti.

Mobilni telefon s pristupem k internetu je béZnou soucasti Zivota vétSiny lidi ve
vyspélych zemich. A pravé proto, Ze jsou ,ihned po ruce®, jsou velmi dobre
vyuzitelné k ziskavani informaci, porovnavani nabidek, zhlédnuti video recenzi, ke
Cteni hodnoceni a diskuzi nebo kvyhledavani prodejce a prodejniho mista.
Informace dostupné na mobilu tak vyrazné ovliviiuji nakupni rozhodovani a

konec¢nou volbu zakaznika.

,Dle vyzkumu Google 76 % lidi, ktefi vyhledavaji obchod ve svém okoli v Google, jej
navstivi béhem nasledujicich 24 hodin. Napf. americky maloobchodni retézec
BestBuy zaznamenal vikend ptred kondnim Google summitu 1 milién navstév na
svych prodejnach vygenerovanych reklamou ,Local Inventory Ads“ od Google.
Google jiz testuje primy vliv reklamy ve vyhledavani, displejové i videoreklamy na
navstévnost kamennych obchodli a tento model méfeni bude postupné zavadeét i

mimo Spojené staty.” (Kral, 2016)
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Obrazek 11: Reklama ve vyhledavani
Zdroj: Kral (2016)

Agentura MarketUP vroce 2016 realizovala sjejich klientem Sconto Nabytek
experiment, ktery ukazal, Ze ,multikanalova digitalni reklamni kampan zajistila
69 % nakupi v kamennych prodejnach a 31 % na e-shopu. Pritom vice nez 40 %
nakupi probéhlo na zakladé reklamy v mobilu a nakup na kamenné prodejné byl az

3x hodnotnéjsi neZ v e-shopu.” (Kral, 2016)

Cilem experimentu bylo analyzovat, kolik zakaznik nakoupi v kamenné prodejné
diky kampani, ktera bude vyhradné komunikovana online. V kampani byly nabizeny
kupony na 35% slevu na nabytek a 15% slevu na bytové doplnky. Kampan bézela 10

dni, béhem nichZ mohli zakaznici tyto kupony uplatnit v e-shopu nebo v kamenném
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obchodé. Zacileni kampané bylo geograficky pouze na 3 vybrané prodejny. Pro
propagaci kampané byly vyuzity vSechny online kandly (specidlni landing page,
Facebook reklama vnews feed, Facebook reklama pro mobilni zarizeni,
parametrické inzeraty v PPC vyhledavani a bannerova reklama) a strategie
odpovidala metodice See, Think, Do, Care. ,Napriklad ve fazi CARE jsme vyuzili tzv.
customer match kampané spocivajici v osloveni zdkaznikli pomoci e-mailové
databaze klienta. Customer match kampan se skladala z cileni na Facebooku pomoci
retargetingu na uZivatele z e-mailového listu a dale z cileni na GSP (Gmail sponsored

promotions)“ (MarketUP, 2016)

Navstévnici byly z placenych reklam vedeny na specidlné vytvorenou landing page,
na které se dozvédéli informace o ziskani a uplatnéni kuponu. Mohli si zde kéd
stahnout, nechat zaslat na mail nebo vyfotit. ,Kazda kampan z fazi SEE, THINK, DO,
CARE méla vlastni ID promo koédu. Prostrednictvim UTM parametrii se pak
dynamicky zobrazoval na mikro strance promo kéd pridruzeny konkrétni kampani.“
(MarketUP, 2016) To umoznilo mértit dopad a podily jednotlivych kampani na
celkovych vysledcich experimentu. A to od zdrojl navstév az po uplatnéni kuponu

na pokladné v prodejné. (MarketUP, 2016)

»Vyhodnoceni vysledkl odhalilo, Ze online kampaii vygenerovala 34 objemu nakupi
v kamennych prodejnach a pouze % v e-shopu. Navic primérnd hodnota jedné
transakce byla vkamenné prodejné o 75 % vysS$Si neZ na e-shopu. Jak
MarketUP (2016) uvadi, nejvice trzeb ze vSech online kanali zprostredkovaly PPC
kampané ve vyhledavani na Google a Seznamu u navstévniki ve fazi Do, konkrétné

56 %.

Zajimavosti je pak to, Ze 42 % staZeni kup6nt probéhlo prostiednictvim mobilniho

zatizeni, coz podtrhuje jejich dllezitost pro digitalni marketing.“ (MarketUP, 2016)
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Obrazek 12: Vysledky online kampané pro Sconto Nabytek
Zdroj: MarketUP (2016)

3.6.8 Digitalni video

Lucinda Bariow, Global Director of YouTube Marketing tvrdi, Ze ,existuji jen dvé
véci, kterym Americ¢ané vénuji vice casu neZ sledovani videa - spanku a praci.” (Kral,
2016) Sledovani digitalniho videa je tedy na vzestupu. Tradi¢né byla online videa
povazovana za komunikacni kanal k budovani povédomi o znacce, k brandingu a
k zapojeni uzivatell. Studie, které provedl Google v roce 2016, ukazuji, Ze ,online
video reklamy zvysuji potencial pro pozitivni navratnost reklamnich vydaji. V USA
sledovala generace Y (vék 18-34 let) televizi 0 9 % méné neZ v roce 2015, zatimco
jeji cas na YouTube vzrostl 0 48 %.“ (Kral, 2016) Lucinda Bariow odhaduje, Ze online
video obsadi v pristim desetileti 90 % internetového provozu a to proto, Ze je

mobilni, rozmanité, obohacené hudbou a pohlcujici. (Kral, 2016)

3.6.9 Predpovidani potireb zakaznika

Dle Michla (2017) bude mit velky vliv na trendy v roce 2017 uméla inteligence. Za
umélou inteligenci je povazovana ,schopnost strojii nebo pocitaci napodobovat
lidské mysleni nebo rozhodovani.“ (Michl, 2017) Kli¢ova oblast umélé inteligence je

pak strojové ucent.
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V priibéhu roku 2017 zac¢nou dle Michla (2017) vyhledavace pracovat s dalsSimi
behavioralnimi daty, neZ je tomu nyni a technologie umélé inteligence budou tyto
informace vyuZzivat k podpore prediktivniho vyhledavani. VylepSené prediktivni
vyhledavani otevira marketeriim moznost lépe predpovidat potieby zakazniki a

nabizet relevantnéjsi reklamy.
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4 Metodika prace

Jak jiz bylo receno, cilem diplomové prace je analyzovat, jakym zptsobem 28
Ceskych spolecnosti, které provozuji internetovy obchod s IT technikou a jejimi
komponenty, utvareji a nasledné ridi vztah se zadkaznikem na internetu a socidlnich
sitich. Prostiednictvim analyzy dojde k poznani stavu soucasné praxe socidlniho

CRM u ceskych spolecnosti, které poskytuji sluzby zasilkového obchodu v oblasti IT.

Pro ucely prace bylo vybrano 28 ceskych spolecnosti zabyvajicich se zasilkovym
obchodem v oblasti IT a poc¢itacovych komponent, které byly zaloZeny po roce 1993,
provozuji e-shop a jejich pocet zaméstnancli nepiesahuje 199. Byla sestavena
hodnotici kritéria, dle kterych byla subjektivné ohodnocena online komunikace

vybranych firem.

V tabulce ¢. 3 jsou v abecednim poiadku uvedeny nazvy vybranych obchodd, jejich

provozovatelé a odkazy na webové stranky obchodu.
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Tabulka 3:Seznam analyzovanych firem

Nazev obchodu Provozovatel ICO Webové stranky
ab-com.cz AB COM CZECH s.r.o. 25974939 | https://www.ab-com.cz
Alfa.cz T.S.BOHEMIA a.s. 62304381 | http://www.alfa.cz/
bscom BScom . r. 0. 27466787 | https://www.bscom.cz
CZC.CZ CZC.cz s.r.o. 25655701 | https://www.czc.cz/
digiboss.cz PROFISYS a.s. 25817591 | http://www.digiboss.cz/
Digitor L0OMEGA Distribution | 60707968 | http://www.digitor.cz/
ELEKTROplus.cz | ELEKTRO EURO plus s.r.o. | 25818244 }Cl;t/p:/ [www.elektroplus.
emiko.cz Melartex spol. s r.o. 04873831 | http://www.emiko.cz/
eshop.comprint.cz 11‘3255Can ComPrint spol. s 63488191 ?ttp://eshop.comprmt.cz
exasoft.cz ExaSoft Holding a.s. 29383161 | https://www.exasoft.cz
Daniel Jirasek - http://www.intershop24.
InterSHOP 24 InterSHOP 24 65682483 oz
Inter-store.cz ITSG s.r.0. 36675130 | MUPs://www.inter-
store.cz
ITAGE ITAGE, spol. s r.o. 25879243 | http://www.itage.cz
IT-Smart Jiti Cernek 88811557 | http://www.it-smart.cz/
KaK.cz KaK Computers s.r.o. 27412474 | https://eshop.kak.cz
Lan-Shop.cz lan-shop.cz s.r.o. 25224069 | http://www.lan-shop.cz/
Levna PC NetStores s.r.0. 27203026 | http://www.levnapc.cz
Mader Mader s.r.0. 64793419 | https://www.mader.cz
Mironet Mironet.cz a.s. 28189647 | https://www.mironet.cz
Computers
MobilDuo.cz MobilDuo s.r-.o. 02662001 lzlttpS:/ /www.mobilduo.c
Nogardit.cz Dragon Internet a. s. 27237800 | http://nogardit.cz/
Optima.cz OPTIMA DAX s.r.o. 26842084 | http://optima.cz/
Pekro PeKro spol. sr.o. 25555928 | https://prodej.pekro.cz
Smarty Smarty CZ a.s. 24228991 | https://www.smarty.cz
Softcom ngTCOM GROUP, spol-s | 55623290 | http:/ /www.softcom.cz/
T.S.BOHEMIA.CZ | T.S.BOHEMIA as. 62304381 }thtp’/ /www.tsbohemia.c
Tomados
kancelafska TOMADOS s.r-o. 48040932 }/lttp'/ /eshop.tomados.cz
technika
wizit.cz Dalibor Urban 88355144 | http://wizit.eu/

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jednim z cilG analyzy bylo zjiSténi, zda vybrané firmy ve své online komunikaci

aplikuji Kaushikiiv STD framework. Tato skutec¢nost byla zkoumana na zakladé

nasledujicich hodnoticich kritérii.
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Tabulka 4: Hodnotici kritéria

Kritérium skupina

1. | Ma obchod firemni Gcet na Facebooku? S

2. | Ma obchod firemni ticet na YouTube? S

3. | Ma obchod firemni icet na Twitteru? S

4. | M4 obchod firemni Gcéet na Instagramu? S

5. | Provozuje firma forum? S, T

6. | Sdili firma na nékteré socialn{ siti své brandové prispévky? S

7. | Porada firma webinare? S,D

8. | Soustredi se firma na budovani znacky (branding) na internetu? Jakou S

formou?

9. | Je firemni web responzivni? S
10. | Provozuje firma blog? S, T,C
11. | M4 obchod u kazdého zboZi na produktové karté tlacitka pro snadné S, T

sdileni zboZi na socialnich sitich?
12. | Umoznuje web porovnani produktti ve firemnim e-shopu? T
13. | M4 firma seznam prani, seznam svych oblibenych produktt (wishlist)? T
14. | Ma obchod funkci hlidaci pes u kazdé polozky zbozi? T
15. | Je na e-shopu kvalitni popis zbozi? T
16. | UmoZniuji webové stranky filtrovat zboZi? T
17. | Podporuji webové stranky vkladani recenzi a komentari uzivatell ke T
kaZzdému zboZ{?
18. | Reaguje firma na komentaie zakaznikl na socialnich sitich, které T, C
vyuziva?
19. | Podporuje firma rtzné zptisoby platby? T
20. | Podporuje firma rtizné zptisoby dopravy? T,D
21. | M4 firma sjednana vydejni mista (UloZenka, Zasilkovna atd.)? T,D
22. | Vlastni firma aplikaci pro mobilni telefony? T
23. | Natadi firma YT videa? ST
24. | Nabizi firma mozZnost registrace uzivatele na strankach obchodu? T
25. | Vyuziva obchod ppc reklamu (formou banneru)? T,D
26. | Ziskal obchod ocenéni (shop roku, ovéreno zakazniky...)? T
27. | Ma firma e-shop? D
28. | Jsou na strankach obchodu tla¢itka call-to-action (napf. VloZit do koSiku)? | D
29. | Nabizi firma dopravu zdarma nad urcitou utracenou ¢astku? D
30. | Zasila obchod pravidelny newsletter? T,D
31. | Provozuje firma vérnostni programy? C
32. | Nabizi obchod zaruéni sluzby (jiné neZ dané zakonem, nezpoplatnéné)? C
33. | Nabizi obchod pozarucni sluzby, zprostiredkovani servisu? C
34. | Vytvari firma obsah o moznosti vyuziti zakoupenych produkti (¢lanky, C
videa)?
35. | Nabizi firma moznost zivého chatu na strankach? ,C
36. | Zobrazuje se reklama na obchod ve vysledcich vyhledavani - placena? S, T,D,
C

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Jednotliva kritéria nabyvaji u kazdého obchodu hodnoty 0 respektive 1 (ano/ne).
Kazdé kritérium je zatazeno do skupin S (See), T (Think), D (Do), C (Care) dle
okamziku, ve kterém maji vliv na rozhodovani zakaznika. Néktera kritéria jsou
zarazena do vice skupin. Data, ktera jsou dale zpracovavana, byla ziskana analyzou

webové komunikace vybranych obchodi.
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5 Vysledky

Vybrana kritéria byla rozdélena do skupin (See, Think, Do, Care) podle toho, v jakém
stadiu zakaznikova rozhodovani o nakupu na néj maji vliv. Do skupiny See byla
zarazena kritéria 1 az 11, dale pak 23 a 36. Aktivita na firemnich dc¢tech na socidlnich
sitich (kritéria 1 az 4, 6 a 23) vétSinou neovlivni zdkaznika pirimo ke koupi zboZi.
Hodi se spiSe pro budovani povédomi o znacce, navazovani kontaktu
s potencidlnimi a k udrZovani kontaktu se stalymi zakazniky. Je dobré vyuzit socidlni
sité pro branding. PrestoZe Kaushik nedoporucuje vyuZivat socialni sité k prodeji
zboZi, mezi analyzovanymi firmami je 8 takovych, které je vyuZzivaji praveé k prodeji,

misto k brandingu a udrZovani vztahu se zakazniky.

Graf 1: VyuZzivané socialni sité
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

PrestoZe je na Facebooku ,vice nez 4,5 milionu“ (Huskova 2016) aktivnich ¢eskych
uzivatelli a ma tak velky potencial k oslovovani novych zdkaznik, existuji firmy,
které ho pro komunikaci se zakazniky nevyuzivaji. Facebook vyuzivd ke své
prezentaci 68 % sledovanych firem a 43 % ho vyuZiva ke komunikaci se zdkazniky

formou odpovidani na komentaie a dotazy zakaznikli. Reagovanim na podnéty

43



zakaznikil firma buduje vztah jak se zakazniky ve fazi See, tak i ve fazich Think a
Care. Priizkum na dalSich socialnich sitich ukazal, Ze YouTube vyuziva 11 % firem

ke své prezentaci a Twitter a Instagram 25 % sledovanych firem.

Prispévky pro podporu a budovani znacky sdili na vyuZivanych socialnich sitich
32 % sledovanych firem. A to formou sdileni vlastnich nebo cizich zabavnych
obrazki a videfi, pranim k novému roku, sdilenim aktualit z veletrhti a firemnich akci

nebo napriiklad soutéZemi.
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Obrazek 13: Brandové video na YouTube kanale T. S. BOHEMIA
Zdroj: YouTube, 2016

Aktivnimu vkladani prispévki na YouTube se vénuje pouze 7 % z analyzovanych

firem.

Jednim ze zkoumanych kritérii je provozovani diskuzniho féra na svych firemnich

strankach. PrestoZe je forum hodnotnym nastrojem nejen pro budovani povédomi
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o znacce, pro udrzovani kontaktu se zakazniky, pro ziskavani recenzi, ohlasf,
zpétnych vazeb a doporuceni, ale i pro linkbuilding, neprovozuje ho ani jedna ze

zkoumanych firem.

Dle vysledki vyzkumného projektu NetMonitor vyuzivalo v inoru 2017 své mobilni
telefony nebo tablety k prohliZzeni internetovych stranek 5249 457 realnych
uZzivateld. Proto byla v diplomové praci zkoumana také responzivita webt. Pro tcely
vyzkumu byly e-shopy obchodil navstévovany nejen z PC, ale i z riiznych mobilnich

zarizeni. Responzivnich se ukazalo byt 50 % zkoumanych webovych stranek.

Dle Pavla Rihy (2016) byly webinare a kratka Ziva videa zlomovym trendem roku
2016. Nabizeji moZnost osobni komunikace s divaky, fanousky na socialnich sitich a
potencialnimi i stalymi zakazniky. Formou velmi rychlé interakce mezi sebou buduji
firma se zakaznikem vztah. Firma si takto upeviiuje a rozsiruje svou fanouskovskou
zakladnu. Hodi se proto vyuZit ve fazi See, ale i Do. Naplni webinare ¢asto byva mimo
hodnotného obsahu, kterym firma buduje vztah se zakazniky i pobidka k akci.
Napriklad ke koupi produktu, sdileni videa, komentovani prispévki, k poskytnuti
reference nebo ke sledovani dalSich webinari. Ze zkoumanych firem vytvorily

webinar pouze 4 %, ostatnich 96 % firem je viibec nevyuziva.

Tlacitka pro sdileni na socialnich sitich ma u nabizeného zbozi 57 % zkoumanych e-

shopti.

Jednim z hodnoticich kritérii, které nebylo zafazeno pouze do jedné skupiny, je
tvorba blogu. Vkladani hodnotného obsahu na blog miiZe oslovit velké mnoZstvi
internetovych uzivatel ve fazi See, Think a Care a podpofrit tak rozhodovani o

nakupu zbozi. Na sviij blog pravidelné prispiva 29 % ze zkoumanych firem.
Jednim z kritérii, které zakaznika ovliviuje ve fazi Think, tedy pri rozhodovani o

koupi zboZi je, zda na strankach funguje filtrovani zbozi. Na zkoumaném vzorku e-

shopii tomu tak bylo u 96 %.
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Rozhodovani zdkaznikovi dale usnadiiuje moznost porovnavani zboZzi ve firemnim
e-shopu, hlidaci pes u kazdé polozky zbozi, kvalitni popisky zboZi a moZnost
vkladani recenzi a komentait uzivateli ke kazdému zbozi. Jejich zjisténé hodnoty

jsou zaneseny v grafu 2.

Graf 2: Kritéria, usnadnujici rozhodnuti zakaznika ve fazi Think

Kritéria, usnadnujici rozhodnuti zakaznika ve fazi Think

100% 93%
90%
80%
70%
° 61%
60% 54%
50% 50%
50% 46%
39%
40%
30%
20%
10% 7%
0% |
MoZnost porovnani Hlidaci pes u kazdé Kvalitni popisky zboZi. Moznost vkladani recenzi
produktd ve firemnim e- polozky zboZi. a komentard uzivatell ke
shopu. kazdému zbozi.

N VyuZzivd M NevyuZiva
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Zakaznické reference a hodnoceni jsou Casto ukazatelem kvality obchodu a maji

nemaly vliv na rozhodovani zikaznika ve fazi Think. Ocenéni Shop roku nebo

Ovéreno zakazniky, které udéluje ndkupni radce Heureka, ziskalo 71 % e-shopti.

Jednou z moznosti, jak mlZe firma ziskavat informace o svych zakaznicich, je

nabidnout jim moZnost registrace. To umoZznuje 96 % analyzovanych e-shopu.
Druhou moznosti je provozovani ,Seznamu prani“ neboli Wishlist. Zakaznik ma

moZnost si po prihlaseni uloZit do seznamu své oblibené polozky, zboZi, které

vyhledal, nechce ho koupit ihned, ale nechce ho znovu hledat. Takové informace jsou
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dilezité pro zpracovavani remarketingovych kampani. Wishlist, nebo funkci

pracujici na podobném principu ma na svych strankach 25 % zkoumanych e-shopi.

Dal$i moznosti je vlastnit aplikaci pro mobilni telefony. Tu vyuzilo 7 % e-shopi.

Kritéria, kterd maji na rozhodovani zdkaznika o koupi v konkrétnim e-shopu velky
vliv, jsou nabizené moZnosti platby a dopravy zboZi a moZnost vyzvednuti zboZi na
smluvenych vydejnich mistech, jako jsou UloZenka a Zasilkovna. Tyto kritéria

vyrazné ovliviiuji zakazniky ve fazich Think a Do.

Graf 3: Moznosti vybéru zpiisobu dopravy a platby

Moznosti vybéru zplsobu dopravy a platby
120%

100% 100%
100%

80%

0,
60% 57%
43%
40%

20%

0 0
0%
MozZnost vybéru mezi vice MozZnost vybéru mezi vice E-shop md smluvena vydejni
zplsoby platby. zpUsoby dopravy. mista.

H nabizi B nenabizi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pokud firma nabizi dopravu zdarma, jestliZe celkova vySe objednavky prekrocila
stanovenou hodnotu, je to pro zakaznika prijemny bonus k nakupu. Pokud se
zakaznik hodnotou své objednavky bliZi k hranici, nad kterou by uZ mél narok na
dopravu zdarma, je to pro néj stimul, diky kterému se zamysli nad ptidanim dalsiho
zbozi do objednavky, aby tak ziskal narok na dopravu zdarma. Takovyto bonus
nabizi 61 % zkoumanych obchodl. Doprava zdarma tudiZ ovliviiuje zakazniky ve

fazi Do.
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PrestoZe je newsletter univerzdlni formou komunikace se zakazniky, jehoz
prostrednictvim lze oslovit zdkazniky v rozhodovacich fazich Think, Do a Care,

vyuziva ho 75 % zkoumanych firem.

Zivy chat piimo na strankach e-shopu miiZe zakaznikovi rychle pomoci pti
rozhodovani o koupi produktu v piipadé, Ze nechce nebo nemiiZe se svym dotazem
volat na zakaznickou linku, pokud je firmou provozovana. V komunikaci je rychlejsi
a efektivnéjsi nezZ email nebo komunikace na socialnich sitich. Ma vliv na zakazniky
v rozhodovacich fazich Think a Care. PouZiti chatu primo na webovych strankach e-

shopu v komunikaci se zdkaznikem umozinuje 29 % zkoumanych firem.

PrestoZe 29 % firem se aktivné vénuje psani a vkladani ¢lankd na blog, 36 % firem
tvori obsah o moZnostech vyuZziti zakoupenych produkti (¢lanky, videa). 7 % firem
tudiZ tvori hodnotny obsah, ktery je béZné urcen k vkladani na blog, ale ten
neprovozuji. Misto toho sviij obsah ukladaji na socialni sité nebo na sviij e-shop.
Vyhody blogu, o které se téchto 7 % firem ochuzuje, jsou nasledujici. Obsah je tu
organizovany, usporadany na jednom misté, lehce dohledatelny a snadno se da
sdilet na socialnich sitich.

s vz

Jak jiz bylo psano v teoretické casti této prace, naklady na ziskani nového zakaznika
jsou vys$si nez naklady na udrZeni zakaznika, ktery uz v obchodu jednou nakoupil.
K takovému udrzeni zdkaznika slouzi nejen vérnostni programy, které vyuziva 61 %
zkoumanych firem. Kritérium vérnostnich programi bylo zatazeno do skupiny

ovliviiujici zakazniky ve fazi Care.
Zakazniky ve fazich Think a Care ovliviiuje také nabidka nezpoplatnénych zaru¢nich

sluzeb rozsifujicich zakonnou mez a pozarucni sluzby, napriklad formou

zprostredkovani servisu. Hodnoty téchto dvou kritérii jsou zaneseny do grafu 4.
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Graf 4: Nabidka zaru¢nich a pozarucnich sluzeb

Nabidka zarucnich a pozarucnich sluzeb
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Nabidka zarucnich sluzeb (jiné nez zakonné, Pozarucni sluzby.
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H nabizi M nenabizi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Prikladem nezpoplatnénych zarucnich sluZeb je rozsirena ttiletd zaruka na vybrané

zboZi nabizena e-shopy Pekro a Smarty.
Reklama placend za proklik (PPC - Pay Per Click) je jednou z moZnosti, jak ,byt na

internetu vidét.“ Hodnoty jejiho vyuzivani zkoumanymi firmami jsou zaneseny

v grafu 5.
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Graf 5: Vyuziti PPC reklamy

Vyuziti PPC reklamy

70%

61% 61%

60%
50%
20% 39% 39%
30%
20%
10%
0%
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vtabulce 5 je uvedeno, které konkrétni firmy PPC reklamu vyuZivaji (1) nebo
nevyuzivaji (0) a jakou formou. Bannerovou reklamou i reklamou ve vysledcich
vyhledavani se zabyva 36 % zkoumanych firem, 36 % firem nevyuZiva ani jednu
zminénou formu PPC reklamy, 25 % analyzovanych firem vyuZiva pouze
bannerovou reklamu a 3 % zkoumanych firem se zabyvaji pouze placenou reklamou
ve vyhledavacich. Bannerova reklama oslovuje zdkazniky ve fazich rozhodovani See,
Think a Do. Placena reklama ve vyhledavacich piisobi na zakazniky v rozhodovacich

fazich See, Think, Do i Care.
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Tabulka 5: VyuZivani PPC reklam

Nazev obchodu

Banner

Reklama
ve vyhledavani

ab-com.cz

—_

0

Alfa.cz

bscom

CZC.CZ

digiboss.cz

Digitor

ELEKTROplus.cz

emiko.cz

eshop.comprint.cz

exasoft.cz

InterSHOP 24

Inter-store.cz

ITAGE

[T-Smart

KaK.cz

Lan-Shop.cz

Levna PC

Mader

Mironet Computers

MobilDuo.cz

Nogardit.cz

Optima.cz

Pekro

Smarty

Softcom

T.S.BOHEMIA.CZ

Tomados kancelarska technika

wizit.cz

Rlo|lRr|R|iR|RIRoloR|IR|IR|IR|IR| orR|lololr|lolo|lo|lo|r|kR|o|r

OO |IOR|C|IC|IC|IO|R|IFP|IRIFRPRICIC|IC|ICIC|IR|IOC|IC|C|IC|IFR|R[FR|F

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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https://www.czc.cz/1qjf45fa74gcv80jgf0sm2gs38/priloha
http://rejstrik.penize.cz/25623290-softcom-group-spol-s-r-o
http://rejstrik.penize.cz/48040932-tomados-s-r-o

5.1 Limity prace

Prace je limitovdna omezenym vzorkem zkoumanych firem. Zkoumano bylo 28
firem, které se zabyvaji prodejem IT techniky a pocitacovych komponent. Firmy byly
zaloZeny po roce 1993, provozuji e-shop, na kterém nabizeji své produkty a

zameéstnavaji do 199 zaméstnancu.

Prace je taktéZ limitovana dostupnosti informaci na internetu. VSechna data, se
kterymi prace pracuje, byla nashromazdéna béhem cileného prizkumu na

internetu.

Vyznamny vliv na praci, a predevSim na jeji vysledky ma fakt, Ze rizeni online
marketingu probiha v kazdé firmé jinak. Lze tedy navrhnout jen velmi obecné
postupy, online marketingové metody a doporuceni, nicméné konkrétni kroky,
komunikacni kanaly a strategie jsou pro kazdy jednotlivy subjekt specializované.
Fakt, Ze jakakoliv metoda optimalné funguje vjedné firmé, nezarucuje, Ze bude

perfektné fungovat i ve firmé druhé.
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6 Zaver

Vysledek provedeného prizkumu prekvapive ukazuje, Ze zkoumané firmy se z 18 %
vénuji aktivitAm zfaze See, ze 43 % aktivitdm, které plisobi na zdkazniky
vrozhodovaci fazi Think, z 25 % aktivitdim ze skupiny Do a ze 14 % se vénuji

aktivitam, které ovliviiuji zakazniky ve fazi Care.

Graf 6: Procentualni pomér vyuzivanych online marketingovych aktivit dle
skupin See, Think, Do, Care

Procentualni pomér vyuzivanych online marketingovych
aktivit dle skupin See, Think, Do, Care

m See. mThink. = Do. = Care.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vysledky prace ukazuji rozpor s Kaushikovym vyrokem, ve kterém tvrdi, Ze ,se
vétSina firem zaméruje jen na fazi ,Do“. Jejich cilem je totizZ prodavat, prodavat a
prodavat. V metodologii See-Think-Do-Care spada jejich taktika do faze ,Do"“, Zadaji
od uzivatele akci, nicméné ostatni hlediska jsou zanedbdna. Firmy si mysli, Ze

presvédci zakaznika jen prodejni nabidkou.” (Sirovy, 2015)

53



Zminény rozpor mezi teorii a praxi mohl vzniknout vinou ¢asové prodlevy mezi
Kaushikovym vyrokem a datem zpracovani této prace nebo rozdilnosti kritérif, na

kterych byly Kaushiktiv vyrok a tato prace vystavény.

V nasledujicich odstavcich jsou uvedeny osobni typy pro zlepSeni efektivity

prostiredkii vloZenych do online marketingu zkoumaného vzorku firem.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, naklady na ziskani nového zakaznika
jsou vyssi nez ndklady na udrzeni zakaznika, ktery uz v e-shopu provedl jeden nebo
vice ndkupi. Provedeny priizkum ale doklada, Ze firmy vynakladaji vice usili na
ziskavani novych zakaznikii, namisto toho, aby se aktivné starali o navstévniky, kteri
v konkrétnim e-shopu nakoupili jednou, ptivedli je k dalsSimu nakupu a stali se z nich

tak stali zakaznici.

Jednou z diileZitych kli¢ovych moZnosti, jak si firma muiZe udrzet své zakazniky, je
dle mého nazoru nabidnout zakaznikiim hodnotny, zajimavy a zabavny obsah.
Takovy obsah je vhodné publikovat na blogu, ¢imzZ se hodnotny obsah stava snadno
dohledatelnym a organizovanym na jednom misté. Blog je jednim z univerzalnich
komunikacnich nastrojt. Cili na zakazniky ve stadiich rozhodovani See, Think a
Care. Blog lze vyuZit pro linkbuilding (vzajemnym odkazovanim ze ¢lanku na
¢lanek), branding a pro budovani vztahu se zakaznikem tim, Ze je zakaznikovi
nabizen kvalitni obsah, ktery vyresi jeho problém. Provedena analyza ukazala, Ze
blogu se aktivné vénuje 29 % sledovanych e-shopti. Zde tudiz vidim velky nevyuzity

potencial.

V porovndani se socidlnimi sitémi, jejich Zivym chatovanim a velkym dlirazem na
rychlou komunikaci mezi uZivateli, by se mohlo férum zdat jako zastaralé. Nicméné
jsou obory, ve kterych fora stale dobre funguji, uzZivatelé si zde vyménuji informace,
rady, navody a recenze. Do této skupiny radim i obor IT. Proto je dle mého nazoru
promarnénou Sanci, kdyz firma, provozujici e-shop, zaméreny na prodej IT techniky

neprovozuje i forum. Ze zkoumanych firem ho neprovozuje ani jedna.
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Jednou z opomijenych funkci zkoumanych e-shopl je funkce Wishlist. Zde si
zakaznik miiZe uloZit své oblibené produkty, které bud’ vyhledal, nechce je nakoupit
hned, ale nechce je vyhledavat znovu pri pristi navStévé nebo je nakupuje
pravidelné. V prvnim pripadé ziska e-shop dilezité informace o nakupnim chovani
zakaznikl a o jimi preferovanych produktech. V druhém ptipadé se pro zakaznika
stava nakupovani v konkrétnim e-shopu jednodussi a vice automatické, coz prinasi
vyhodu nad ostatnimi e-shopy s podobnou nabidkou produkti. Wishlist nebo

sluzbu se srovnatelnou funkci nabizi 25 % zkoumanych e-shopii.

Jedna zmoZnosti, jak budovat dobré jméno firmy a ukazat tak orientaci na
zakaznika, je rozsireni lhiity pro moZnost odstoupeni od kupni smlouvy ze zakonem
stanovenych 14 dni od pievzeti zbozi na 30 dnd. Dle mého nazoru tuto mozZnost
vyuzije jen malé procento zdkaznikl, zato kladné plisobi na vnimani firmy

zakaznikem. Tuto moZnost nenabizi ani jeden ze zkoumanych e-shopti.

Zasilani specidlniho emailu zdkaznikim s narozeninovym pianim a se slevovym
kuponem na dals$i ndkup je dalSi moZnost, jak projevit prozdkaznicky ptistup a

zapusobit tak na zakazniky ve fazi rozhodovani Care.

Dals$i zkoumani postoji analyzovanych firem k online marketingu, jeho vyuzivani a
kvyuzivani STD frameworku v praxi by mohlo pokracovat dotazovanim se
marketingovych pracovnikli zkoumanych firem. Soucasti Setfeni by mohlo byt
predstaveni zkoumanych kritérif a ziskani oficiadlniho stanoviska firmy. Ta by mohla
byt zpracovana a nasledné porovnana s vysledky této prace. Vhodné by poté bylo

hledat dlivody rozport obou praci.

Jednim z védeckych ¢lankd, které se zabyvaji STD frameworkem, je prace s ndzvem
Framework See-Think-Do as a tool for crowdsourcing support - case study on crisis
management. Nétek a Panek (2016) ve svém clanku rozSiruji vyuziti STD
frameworku zoblasti online marketingu do oboru krizového managementu.
Pripadova studie implementuje STD framework s diirazem na zvySovani povédomi

o Krizové mapé Ceské republiky s vyuzitim crowdsourcingové platformy pro sdileni
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prostorovych a multimedialnich informaci béhem Kkrizovych situaci, naptiklad pri
nicivych povodnich v roce 2013. Cilem jejich prace je shrnuti piistupti a nastrojt pro
zvySeni povédomi o projektu Krizovych map i v obdobi, kdy Zivelné katastrofy

nejsou aktudlni.
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1) Analyza zkoumanych firem konkrétné

2) Celkova analyza zkoumanych firem
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Priloha ¢. 2

Eislo . Polet
. |Kriterium e
kriteria wyuzZivani
1 firemni Ucet na Facebooku 13
2 firemni Ucet na YouTube 3
3 firemni Ucet na Twitteru 7
4 firemni Ucet na Instagramu 7
5 forum 1]
& sdili firma na néktere socialni siti sve brandove pripsévky? g
7 Pofada firma webinare? 1
g Budovani znacky (branding). lakou formou? g
g responzivini web 14
10 blog B
11 |tladitka pro =dileni produktove karty zbhozi 16
12 |mofnost porovnani produktd ve firemnim e-shopu 13
13 |Ma firma seznam prani, seznam swych oblibenych produktd (wishlist)? 7
14 |hlidaci pes u kaide poloZky zbodi 11
15 kvalitni popisky zboZi 26
16 |filtrovani zboii na strankach 27
17 |MoZnost vkladani recenzi a kementafd uZivateld ke kaidemu zbodi. 14
18 |Reaguje firma na komentare zakaznikd na socialnich sitich, kieré wuiiva? 12
1% |zplschy plathy 28
20 |zplschy dopravy 28
21 |wydejni mista (uloZenka, zasilkovna atd.) 16
22 |Viastni firma aplikaci pro mobilni telefony? 2
23 Matadi firma YT videa?® 2
24 |MoZnost registrace uZivatele na strankach firmy. 27
25 ppc (formou banneru) 17
26 |ocenéni (shop roku, overena zakazniky...) 20
27 |Ma firma eshop? 28
28 |tladitko VieZit do koSiku 2B
2% |doprava zdarma nad urditou utracenou castku 17
30 newsletter 21
31  |vErnostni programy 17
32 |zaruénisluiby (jing, nei dané zakonem, nezpoplatnéng) 4
33 pozarucni sluiby, zprostredkovani senvisu 17
34 |obsah o mofnosti wuiiti zakoupenych produktd (Elanky, videa ) 10
35 live chat na strankach g
36 |reklama ve wsledcich whiledavani - placena 11

Soutty 7a jednotlive skupiny

See 135 18%
Think 335 43%
Do 185 25%

Care 108 14%
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