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Zhrnutie

Diplomova préaca sa zaoberd analyzou a zistovanim moZnosti uplat-
nenia marketingovych nastrojov z pohladu servisne orientovaného
marketingového mixu 7C. Analyzuje jednotlivé nastroje marketingo-
vého mixu vyuzivané v prostredi internetového obchodu. Zvlastnu
pozornost venuje prostriedkom na podporu marketingovych aktivit,
ktoré pontika webovy vyvoj (webova analytika, A /B testovanie, apod.).
Hlavnym cielom prace je na konkrétnej pripadovej stidii porovnat

a vyhodnotit efektivitu uplatnenia celého modelu naprie¢ rozli¢nymi
trhmi, ktoré dany internetovy obchod pokryva, a vytvorit marketin-
govu stratégiu 7C v zavislosti na tychto trhoch.
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1 Uvod

S rychlym rozvojom informacnych technolégif a informacnych sluzieb
prisla moZznost zmenit aj celkovy proces inovécie spolo¢nosti. Tradi¢ny
pristup k inovécii a celkovej tvorbe je orientovany hlavne na firmu
a klientovi tak prinasa len pasivnu tlohu v procese vyvoja produk-
tov ¢i sluZieb. Tento pristup postavi zdkaznika "mimo spolo¢nost",
zatial ¢o realizacia tvorby hodnoty a inovécie sa deji vo vntri spolo¢-
nosti, takZe tradi¢ny spotrebitel by mohol byt popisany ako pasivny,
nevedomy a izolovany.

Rozvoj Internetu priniesol aj moZznost presnejsie identifikovat pou-
zivatelov a omnoho lepSie tak zacielit napriklad na segmenty rozlic-
nych trhov. To je jednym z dovodov, preco sa zacal uplatiiovat diferen-
covany pristup k jednotlivym trhom a ich segmentom uZivatelov.

Internetové obchody mozu ¢oraz lepsie spoznat spravanie svojich
zékaznikov, ich kroky k objednavke, mapovat ich aktkolvek ¢innost
na svojich webovych strankach, ale najmd s nimi komunikovat a zis-
kavat spatnt vizbu. Vdaka takymto informéacidm moéZzu elektronické
obchody pontiknut produkt, ktory odpoveda potrebam a poziadav-
kam zakaznika. Koncepcia spolo¢nej inovacie zahfajtica vedomosti,
kreativitu a tsudok zdkaznika prispieva k vytvaraniu hodnot, ktoré
lepsie zodpovedajti potrebam spotrebitelov, a preto sa pre firmy aktu-
alne povazuje za nadchéddzajuci trend.

1.1  Ciel

Praca obsahuje stru¢ny stthrn zédkladnych poznatkov z oblasti marke-
tingu, od vymedzenia tohto pojmu, cez jeho rozli¢né podoby aZ k jed-
notlivym formdm marketingového mixu. Dalej podrobnejsie predsta-
vuje teoreticky koncept marketingového mixu 7C, doslednti analyzu
a predstavenie moZnosti jeho realizdcie a uplatenia prostrednictvom
prepojenia jednotlivych oblasti az k samotnej tvorbe marketingovej
stratégie.

Zvlastna pozornost je venovana webu, ako v sti¢asnosti velmi dole-
zitému marketingovému néastroju, a moznostiam, ktoré v tomto smere
pontika webovy vyvoj.



1. Uvop

Cielom préace je analyzovat, porovnat a vyhodnotit efektivitu mar-
ketingového mixu 7C na konkrétnom internetovom obchode napriec
rozliénymi trhmi, ktoré dana spolo¢nost pokryva.

1.2 Struktdra prace

Druha kapitola prace definuje pojem marketing, predstavuje niektoré
odlisnosti marketingu na rozliénych zahrani¢nych trhoch, definuje
jeho r6zne podoby, ako je offline a online marketing, produktovy a ser-
visne orientovany marketing, a stru¢ne popisuje ich zakladné charak-
teristiky. Dalej vymedzuje pojem marketingového mixu, predstavuje
jeho hlavné formy a ich Specifické vlastnosti.

Tretia kapitola obsahuje detailny popis marketingového mixu 7C,
jeho nastrojov a jednotlivych met6d, ktorymi st napriklad SEO
a linkbuilding, PPC reklama, socidlne siete a video reklama, e-mailing,
vernostné programy, zdkaznicka podpora a mnohé iné.

Stvrta kapitola vyklada doleZitost webu ako silného marketingo-
vého nastroja, najméd v oblasti online marketingu, a popisuje jeho
ulohu z pohladu konceptu 7C. Jej taziskom je popis ndastrojov, ktoré
pontika webovy vyvoj k podpore marketingovych aktivit a poznatky
z oblasti, ako je webdesign (tvorba person, informacnej architekttry
webu, navrh UX), webova analytika, A/B testovanie alebo webova
bezpecnost.

Piata kapitola predstavuje metodiku Balanced Scorecard ako spo-
sob, pomocou ktorého je mozné vyvazit a zobjektivnit marketingovy
mix 7C. Prepaja jednotlivé oblasti a nastroje online marketingu, vzhla-
dom k vytvorenej metodike, a popisuje proces tvorby marketingovej
stratégie.

Siesta kapitola predstavuje konkrétny internetovy obchod a jeho
aktivity ako servisne orientovaného systému. Obsahuje analyzu a po-
rovnanie efektivity uplatnenia celého modelu 7C napriec jednotlivymi
trhmi, ktoré spolo¢nost pokryva a predkladd odportcania v podobe
ndvrhu marketingovej stratégie, v zavislosti na jednotlivych trhoch.



2 Marketing a jeho rozli¢né formy

Pojem marketing je ¢asto chapany a definovany ako stbor procesov
a ¢innosti spojenych hlavne s predajom a reklamou. Pravdou je, Ze
predaj a reklama zohravaja v marketingu doleZzitti ilohu, no marketing
pokryva aj rad dal$ich oblasti.

Marketing je aktivita organizacie a stibor procesov pre vytvara-
nie, komunikdciu, poskytovanie a zmeny ponuk, ktoré maji hodnotu
pre zakaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost ako celok [1]. Zo-
hrava velky vyznam v hospodarskom raste a rozvoji firiem. Stimuluje
vyskum a prindSa nové myslienky, ktoré vedu k inovacii procesov,
a taktiez produktov a sluZieb.

Hlavnym cielom marketingu je identifikacia problémov, potrieb
a tazob zakaznikov, a ich rieSenie ¢i naplnenie. A prave prostrednic-
tvom tlmocenia poZiadaviek zdkaznikov, by mal marketing poskytovat
smerovanie potrebnych aktivit, akymi st vyroba, G¢tovnictvo alebo
finan¢né ¢innosti, a snazit sa o ich koordindciu.

2.1 Marketing na rozliénych zahrani¢nych trhoch

Medzinarodné spolo¢nosti musia ¢asto rozhodovat o tom, ako pris-
poOsobia svoju marketingovt stratégiu konkrétnemu trhu. Na jednej
strane existuje moZznost Standardizovanej marketingovej stratégie,
ktora ma svoje vyhody, predovsetkym nizke nédklady na marketing,
konzistentnost obrazu znacky, alebo jednotnost obchodnych postupov.
Na druhej strane je adaptovany marketingovy program, v ktorom
spolocnost, v stilade s marketingovou koncepciou danej krajiny, pris-
posobuje marketingové postupy odliSnym segmentom spotrebitelov.
Jednotlivé zahrani¢né trhy mo6zu byt odlisné napriklad v:
e reakcii spotrebitelov na USP!, marketingové programy a akti-
vity,

e ndkupnom chovani spotrebitelov (frekvencia ndkupov, vyhla-
davanie),

1. Skratka z anglického vyrazu Unique Selling Proposition, ktory znamena jedi-
nec¢ny predajny argument — dovod, preco by si mal klient vybrat dant spolo¢nost,
jej produkt alebo sluzbu.
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e znacke a vyvoji produktov a konkurenénom prostredy,
e pravnom prostredyi,

e marketingovych instittciach,

e administrativnych postupoch [2].

Spotrebitelské spravanie teda moze znacne odrazat kultarne roz-
diely, a preto by vdcsina marketingovych aktivit mala byt vhodne
adaptovana. Dva hlavné koncepty, ktoré je potrebné brat do tvahy,
st individualizmus a kolektivizmus. Tieto pojmy popisujt, ako sa
ludia vnimaja vo vztahu k inym. Obrazok 2.1 zndzornuje, aka troven
individualizmu dosahujt jednotlivé krajiny na svete. Svetlo zelena zna-
mend nizke skore individualizmu, inymi slovami silny kolektivizmus,
tmavozelené krajiny st silne individualistické.
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Obr. 2.1: Skére individualizmu v rozliénych krajinach [3]

V krajinach, kde prevldda individualizmus, Iudia klad svoj vlastny
zaujem nad zdujem skupiny, ich ciele st formulované na osobnej
urovni. Prikladom je Anglicko, Franctizsko, Nemecko alebo Madar-
sko. V kolektivizme st Iudia vzajomne z&visli a skupinovy zaujem
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2. MARKETING A JEHO ROZLICNE FORMY

zohrédva dolezitejSiu tlohu ako ich vlastny. Prikladom je Rusko, Ukra-
jina alebo Portugalsko.

Vyskumy ukazuju, Ze tieto dve dimenzie ovplyviiuji chovanie
spotrebitelov a ich zameranie. RozliSuje sa zameranie na propagaciu
a zameranie na prevenciu. Ludia s propaga¢nym zameranim smerujt
k dosiahnutiu svojich tiZob, chcti pozitivny vysledok, a preto upred-
nostiiuju produkty a sluzby, ktoré st spojené s tispesnostou a ziskom.
St napriklad ochotni zaplatit viac za skoré dorucenie produktu, je
u nich efektivne zamerat sa na osobné vyhody a zlavy atd.

[‘udia s preventivnym zameranim smeruju svoje tsilie k bezpec-
nosti a istote ako k prevencii straty a negativnych vysledkov. Preferuja
zit v harmonii a bezpeci, a preto ochotne zaplatia viac za svoj pro-
dukt alebo sluzbu, pokial je celd marketingovd sprdva zardmovana
v potencidlnej strate. Chct napriklad zabranit neskorému doruceniu
produktu, radi vyuzivaji skupinové zlavy atd.

Inou dimenziou, ktora odliSuje trhy, je horizontdlna a vertikdlna
kultdrna struktdra. V rovine horizontédlnej kultirnej struktary sa ludia
navzdjom vidia ako rovni. Vo vrstvenej (vertikdlnej) kultirnej struk-
tare sa ludia vnimajt ako sticast silnej hierarchie, kde st ostatni po-
vazovani za niz8ich, podobnych alebo vyssich v socidlnom postaveni,
pozicii alebo hodnosti. Vyskumy ukazujt, Ze reklamy s témami, ako je
stav, prestiZ alebo hierarchia, st ti¢innejsie vo vertikalnych kultarach
nez v horizontédlnych kulttarach [3].

Odlisnosti v spotrebitelskom sprdvani a vinimani reklamy sa vy-
skytuju aj v krajinach, ktoré by sa na prvy pohlad mohli zdat velmi
podobné. Prikladom je Cesk4 a Slovenska republika, kde na zéklade
vyskumov bolo zistené, ze kym v CR fungujt u zdkaznikov zlavy,
pretoZe chcti uSetrit o najviac peniazi, a tiez korektnd komunikécia
zo strany spolocnosti, v SR st podstatnejsie kvalitné informaécie, pre-
toZe si zdkaznici robia prieskum na Sirokom spektre kanélov, vyuzi-
vaju tieZ viacero socidlnych sietf atd. [4].

2.2 Offline vs. online marketing

Pod pojmom offline marketing je moZzné rozumiet akykolvek typ kla-
sického marketingu, ktory je vykondvany mimo Internet. Patri sem
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napriklad reklama v televizii a rddiu, rozli¢né brozury, letaky, plagéty,
billboard, daréekové ¢i propagacné predmety atd.

Pojem internetovy marketing (anglicky online marketing) pred-
stavuje spdsob, akym je mozné dosiahnut pozadované marketingové
ciele prostrednictvom Internetu, a zahftia, podobne ako klasicky mar-
keting, cely rad aktivit spojenych s ovplyvriovanim, presved¢ovanim
a udrzovanim vztahov so zdkaznikmi [1].

Internetovy marketing ma v porovnani s klasickym marketingom
niekolko odlisnosti:

e Neustdle monitorovanie a meranie — vdaka tejto moZznosti
online marketingu vznika obrovské mnozstvo nameranych dat,
s ktorymi je nasledne moZzné pracovat a vytvarat prepracované
marketingové stratégie.

e Dostupnost24/7 — marketing na Internete je mozné vykonavat
nepretrzite.

o Komplexnost — zdkaznikov je moZzné oslovit naraz prostred-
nictvom viacerych sposobov resp. kanélov.

e Moznost individudlneho pristupu — na zdklade ziskanych
dat o zdkaznikoch je mozna ich segmentécia a nasledne indivi-
duélna komunikdcia s kazdym zo segmentov.

e Dynamicky obsah — ponuku je moZné neustale obmeriovat.

Mnoho spolo¢nosti koordinuje a prepéja svoje online a offline mar-
ketingové aktivity. Prikladom mo6Zu byt webové adresy v reklamach
(najma v tlaci, radiu, televizii), ktoré umoziujt Iludom lepSie presku-
mat produkty a sluzby spolo¢nosti, ndjst miesta predaja a ziskat viac
informécii. Pokial spotrebitelia objednavaji online, moZe spolo¢nost
pouzit webové stranky sposobom, ktory ich nasmeruje do kamennych
obchodov atd.

2.3 Produktovo vs. servisne orientovany
marketingovy mix

Marketingovy mix je definovany ako marketingovy nastroj, ktory spaja
mnoZstvo komponentov s cielom posilnit a upevnit znac¢ku vyrobku,

6
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a pomoct predat produkt alebo sluzbu [5]. Spolo¢nosti by mali na-
vrhnat stratégie na predaj svojich produktov a sluzieb a jednym
z hlavnych krokov je vyvinut ¢o mozno najvhodnejsi marketingovy
mix.

Rozdielnosti medzi produktovo a servisne orientovanym marketin-
gom vyplyvajt zo zdkladnych odliSnosti produktov a sluZieb. Kedze
st sluzby nehmatatelné, nemozu byt inventarizované, a preto je tazké
korigovat fluktudciu ich dopytu. Nemo6Zzu byt ani patentované, a tak
st lahko okopirovatelné konkurenciou. Sluzby st v porovnani s pro-
duktmi heterogénne, tazko sa preto komunikuja alebo propaguja,
a zakaznici nevedia s urcitostou posudit ich kvalitu. Vyroba sluZieb
prebieha simultanne s ich spotrebou, takZe zadkaznik ovplyvriuje cely
tento priebeh, ¢o ale prindsa vyhodu v moZznosti maximélneho pris-
posobenia ponuky zdkaznikovi (tzv. personalizécia) [6].

So sluZzbami a ich marketingovou koncepciou tizko stvisi aj po-
merne novy fenomén, ktorym je Service Science. Tento pojem vznikol
na zdklade problémov a komplikécii spojenych s nedostato¢nou ko-
munikdciou a porozumenim. Service Science definuje novy pohlad
na komunikaciu medzi preddvajicim a zdkaznikom v podobe ser-
visne dominantnej logiky. Jej zédklad tvoria hlavné zasady spoluprace
zakaznika s vyrobcom, respektive predévajtcim, a takisto so vietkymi
subjektmi, ktoré na trhu vystupuja.

SluZzby st naro¢né na znalosti a informdcie — to znamen4, Ze je
potrebné mnoZstvo netrividlnych vedomosti a informacii, aby ich bolo
mozné tispesne poskytnit [5]. Tento princip vyvinuli Stephen L. Vargo
a Robert. F. Lusch a rozdelili ho na nasledovné zakladné predpoklady,
ktoré definuja servisne dominantna logiku:

1. SluZba je zakladom vymeny.

2. Nepriama vymena maskuje priamu vymenu.

3. Tovar je distribu¢nym mechanizmom pre poskytovanie sluZieb.
4. Znalost je zakladnym zdrojom konkurenc¢nej vyhody.

5. Vsetky ekonomiky st ekonomiky sluzieb.

6. Zakaznik je vzdy spolutvorcom hodnoty.
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7. Podnik nemdZe priniest hodnotu, ale pontika iba hodnotové
navrhy (anglicky value proposition).

8. Servisne orientovany pohlad je vo svojej podstate orientovany
na zdkaznika a vztahy.

9. VSetci socialni a ekonomicki aktéri st integratormi zdrojov.

10. Hodnota je vZdy jednoznacne a fenomenologicky urcend z&-
kaznikom [7].

Na zaklade tychto desiatich predpokladov bol vytvoreny novy
pohlad nielen na proces poskytovania sluzieb, ale aj na samotnt eko-
nomiku. Predpoklad 1 hovori, Ze Zijeme vo svete sluZieb a produkt mé
svoju hodnotu, definovant prostrednictvom sluzieb, ktoré poskytuje
(predpoklad 3). Dolezity je predpoklad 6, ktory pracuje s tvorbou
hodnoty. Spolu s predpokladmi 7 a 8 hovori, Ze zdkaznik je doleZitejsi
ako kedykolvek predtym.

Predpoklad 10 tvrdi, Ze celkovii hodnotu urcuje zdkaznik. Proces
vytvarania hodnot moze zacat ponukou firmy alebo vSeobecne akejkol-
vek organizdcie (predpoklad 7), ale iba prostrednictvom spoluprace
a komunikécie so zakaznikom (predpoklad 6), je dosiahnuta kone¢na
hodnota, pricom zdkaznik rozhodne, kedy sa to stane (predpoklad
10).

Ak by spolo¢nost chcela, aby zakaznik pouzival jej sluzby alebo
tovar pravidelne, a to nielen jednorazovo, je potrebné zamerat po-
zornost na budovanie spokojnosti, vernosti a dlhodobého vztahu
so zakaznikom. Komunita vernych zdkaznikov dokaze spolo¢nosti
priniest omnoho vyssi zisk, a preto sa v tomto pripade jednéa o vza-
jomne prospesny vztah.

2.3.1 Marketingovy mix 4P

Marketing by mal zakaznikom prindSat hodnotu a zaroven firmam
zisk, ktory plynie zo spokojnych uzivatelov ich produktov. Cielom
spolo¢nosti by preto malo byt poskytovanie kvalitnych produktov
za prijatelné ceny, v sprdvny ¢as, na spravnom mieste, a tieZ vhodnym
sposobom. Pokial st uvedené zlozky marketingu splnené, jedna sa
o zndmy koncept marketingového mixu 4P, ktorého autorom je

8



2. MARKETING A JEHO ROZLICNE FORMY

E. Jerome McCarthy a bol navrhnuty uz v roku 1960. Jednotlivé zlozky
su:

e Produkt (anglicky Product) — prinasa zakaznikovi hodnotu, ¢i
uz v podobe vlastnictva konkrétneho predmetu, Gzitku z jeho
pouZzivania, splneného priania atd.

e Cena (anglicky Price) — predstavuje celkové naklady a tsilie
vynaloZené na ziskanie produktu.

e Distribtcia (anglicky Place) — je vSetko potrebné na to, aby
zakaznik produkt obdrzal (napriklad spdsob dopravy, predajné
miesto atd’).

e Komunikdcia (anglicky Promotion) — je proces, akym bude
dany produkt prezentovany, a ako sa potrebné informacie pre-
nasaju od jeho dodévatela k zdkaznikom a naopak. Komunika-
cia by mala byt obojstranna.

Z tohto povodne zdkladného mixu, ktory je orientovany na pro-
dukty, postupne vznikalo niekolko dal$ich rozsireni a variant:
e Marketingovy mix 6P — roz8iruje Styri zdkladné dimenzie
marketingového mixu o zlozky:

- Ludia (anglicky People) — zaistuju predaj a kontakt
so zédkaznikom.

— Obal (anglicky Packaging) — zahftia vzhlad, balenie pro-
duktu a logistiku.

e Marketingovy mix 7P — dopliia elementy:

- Ludia — majt rovnaky vyznam ako u 6P.

— Procesy (anglicky Processes) — postupy, informacné sluzby;,
technolégie a systémy, vdaka ktorym je mozné lepsie ko-
munikovat so zdkaznikom a lepSie mu porozumiet.

- Fyzicka evidencia (anglicky Physical evidence) — pred-
stavuje prostredie, v ktorom je sluZba poskytovana, kde
komunikuje firma a zdkaznik, a akékolvek hmatatelné
komponenty, ktoré ulahc¢uji vykondvanie alebo komuni-
kéciu sluzby.

e Marketingovy mix 8P — roz8iruje predchadzajtci mix 7P
o element Produktivita a kvalita (anglicky Productivity and
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2. MARKETING A JEHO ROZLICNE FORMY

quality), ktor4 je ddlezitd na to, aby sa produkty a sluZzby spo-
lo¢nosti odliSovali od ostatnych poskytovatelov.

2.3.2 Marketingovy mix 4C

Zakladom marketingového mixu, ktory ststreduje svoju pozornost
na sluzby a zédkaznika, je marketingovy mix 4C. Hlavnymi zloZkami
tohto modelu st:

e Zakaznik (anglicky Customer) — zlozka odpoveda na otazky,
kto je zakaznik, koho problémy firma riesi, aké st problémy
zékaznika, aké st potreby a ttizby zakaznikov.

Spolo¢nost by mala predévat iba to, ¢o spotrebitel chce a po-
trebuje konkrétne kipit. Obchodnici by preto mali Studovat
spotrebitelské potreby a taZzby, aby ich pritiahli na nieco kon-
krétne, po ¢om tZia a ¢o potrebuju.

e Nadklady (anglicky Costs) — tato zlozka riesi zadkladné otazky
typu — aké st celkové ndklady, ktoré vzniknt zakaznikovi
pri ziskavani produktu, aké st vSetky dalSie vedlajsie poplatky
okrem platby za produkt, aka je celkova hodnota produktu
pre zdkaznika a ¢i je dostato¢nd na to, aby vyrovnala vSetky
jeho ndklady atd.

Cena produktu alebo sluzby je len ¢astou celkovych nakladov
na uspokojenie potrieb zdkaznika. Celkové ndklady zahffiaju
aj ¢as na vyber a ndkup, ndklady na povedomie o tom, Ze to
zékaznik potrebuje atd. Odraza celkové ndklady na vlastnic-
tvo ale aj na zmenu, alebo implementaciu nového produktu ¢i
sluzby a vydaje na to, aby zdkaznik nevybral u konkurenta.

e Spokojnost (anglicky Convenience) — zaoberd sa rieSenim
problémov spojenych s tsilim, ktoré musi zakaznik vyvinat
na ziskanie produktu, uspokojenim priani a potrieb zdkaznika,
¢i st online procesy ndkupu, platby a plnenia zabezpecené
a intuitivne, alebo ¢i existuje dostato¢nd zdkaznicka podpora.
Spolo¢nost si musi byt vedomad, akym sposobom jej zakaznicka
skupina rada nakupuje, aby to bolo pre 1iu vyhodné, pohodIné,
bezpecné. Kladie sa doraz na dostupnost informdcif a jednodu-
chost ndkupu.

10
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e Komunikdcia (anglicky Communication) — zahftia problema-
tiku hlavného predmetu komunikdcie, konkuren¢nej vyhody;,
riesi, ¢i existuje komunika¢ny plan na zabezpecenie zmyslupl-
ného dialégu so zdkaznikmi alebo stratégia socidlnych médii
naplanovand ako na propagaciu produktu, tak aj na ziskavanie
informécif o zakaznikoch.

Kym propagécia md charakter manipuldcie a smeruje od preda-
vajticeho, komunikacia je kooperdciou a smeruje od kupujticeho
s cielom vytvorit dial6g s potencidlnymi zdkaznikmi na zéklade
ich potrieb a Zivotného Stylu. Predstavuje SirSie zameranie. Ko-
munikacia moéze zahfnat reklamu, vztahy s verejnostou, osobny
predaj, virdlnu reklamu a aktkolvek formu komunikacie medzi
organizaciou a spotrebitelom.

Alternativou k uvedenym marketingovym mixom 4P a 4C je mar-
ketingovy mix 4S, oznacovany aj privlastkom webovy. Jeho zdkladnou
zlozkou je Stratégia (anglicky Scope), ktord zahfia strategické aktivity,
analyzu trhu, stanovenie cielov a prepojenie internetovych aktivit
s marketingovou stratégiou spolo¢nosti. Dalej st to Webové stranky
(anglicky Site) ako hlavny spdsob komunikécie medzi firmou a zdkaz-
nikom, Synergia (anglicky Synergy) online a offline marketingovych
aktivit a externych partnerov a Systém (anglicky System) zahffiajtci
spravu a prevadzku technického zdzemia webu [8].

2.3.3 Marketingovy mix 7C

Vo vSeobecnosti sa vietky vyssie uvedené pristupy (4P, 4C a iné) snazili
vytvorit najlepsiu metodiku, prostrednictvom ktorej méZzu spolo¢nosti
alebo akékolvek organizacie pontkat a predavat svoje vyrobky ¢i
sluzby. Uvedené pristupy vSak maja urcité nevyhody, ktoré by sa dali
popisat nasledovne:

1. Vo svojej podstate predstavuja len dva hlavné subjekty, a to
predévajiceho a kupujticeho. V sticasnej dobe sa vSak v procese
predaja objavuje aj sprostredkovatel a jeho tloha by v koncepte
marketingovej stratégie mala byt rozhodne zohladnena [5].

2. Marketingovy model 4C (v porovnani s produktovo orientova-
nym mixom) zdoraznuje komunikéciu, ktord mé& dva smery na-
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miesto Propagdcie, ktord je jednosmerna. Samotna komunika-
cia je vSak ovela zlozitejSia a mala by byt rozdelena
na podrobnejsie a detailne rozpracovanejsie body [5].

3. Ani jeden z modelov neodraza jedine¢nt hodnotu IT technol6-
gii v celom procese vyroby, marketingu a komunikacie. Mali
by byt jasne definované komunikac¢né kandly a dalSie sposoby,
ako dostat relevantné informaécie k zdkaznikom, a naopak, ako
ziskat od nich cennt spatna vazbu [5].

Uvedené nevyhody viedli k vytvoreniu nového konceptu marke-
tingové mixu nazyvaného 7C (sformuloval L.Walletzky v roku 2014),
ktory vychadza z konceptu 4C a reflektuje trend v oblasti Service
Science. V tomto mixe sa naviac uvadza [5]:

e Komunita (anglicky Community) — predstavuje typ ludi, kto-
rym by spolo¢nost mala $irit informécie o produkte a riesi, ako
sa dari dostat, napriklad aj pomocou socidlnych sieti, informa-
cie k zdkaznikom a od zakaznikov.

Hlavnym fenoménom komunit je presvedcenie zdkaznikov, Ze
pouzivanim konkrétnych produktov alebo sluZieb spolo¢nosti
sa zakaznici stadvaju stcastou nejakej komunity. A prave tato
zlozka pomdha lepsie identifikovat skupinu zédkaznikov a pri-
slusné zainteresované strany.

¢ Kanily (anglicky Channels) — sp6sob, akym méZeme zakazni-
kom poskytntt potrebné marketingové informdcie, ako dodat
produkty alebo sluzby spoloc¢nosti ale aj spatna vdzbu od za-
kaznikov alebo partnerov, ktord zabezpecuje pozitivne zmeny
spolocnosti. Kanaly prindsajui novu prileZzitost obchodnej ko-
munikécie.

e Spolutvorba (anglicky Co-creation) — systém, akym spolo¢-
nost vyuZiva ziskané informécie a spatna vazbu k vylepSovaniu
produktov a sluZieb, aky je ich Zivotny cyklus, a ako st zapojeni
zékaznici do procesu tvorby celkovej hodnoty.

Zakaznik nie je len spotrebitelom produktov a sluzieb, ale
priamo sa zti¢astiiuje na ich vyvoji. Proces spolutvorby popisuje
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spOsob pouZivania vSetkych informacii, ktoré spoloc¢nost zis-
kala zo vSetkych casti marketingového mixu, aby pre zdkaznika
vytvorila ¢o moZno najvyssiu hodnotu. Tento proces je z dlhodo-
bého hladiska vytvarany prostrednictvom vystupov ziskanych
z komunikécie s komunitou a je aplikovany pocas celého Zivot-
ného cyklu produktu alebo sluzby. UmoZiiuje spravne popisat
filozofiu spoloc¢nosti a osobitntt hodnotu pre zadkaznika.
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3 Nastroje marketingového mixu 7C

Servisne orientovany marketingovy mix 7C odraZza najmé narastajtci
trend vo vyuZivani informacnych technolégii, predovsetkym social-
nych sieti, ale tieZ dalSich kanalov a metéd vyuZivanych v prostredi
online marketingu. Pre vytvorenie komplexnej marketingovej straté-
gie, zaloZenej na koncepte 7C, existuje mnoZstvo nastrojov, ktoré st
orientované na zdkaznika, obojsmernti komunikaciu a proces spolut-
vorby.

3.1 SEO alinkbuilding

SEO (skratka z anglického Search Engine Optimization) je proces
ovplyvriovania viditelnosti webu alebo stranok v neplatenej casti vy-
sledkov internetového vyhladavaca. VSeobecne povedané, ¢im vyssie
a ¢im castejSie sa web objavi vo vysledkoch vyhladdvania (anglicky
SERP!), tym viac navstevnikov moZze web ziskat z internetového
vyhladévaca [9].

SEO moZe cielit na rozne typy vyhladdvania, vratane obrazkov, lo-
kalnych vyhladavani, videi, akademickych informadcii, noviniek alebo
vyhladavania v Specifickych oblastiach. Aktudlny trend vo vyhlada-
vani znazorniuje obrdzok 3.1. SEO je jednou zo zékladnych sticasti stra-
tégie digitalneho marketingu a vzhladom k marketingovému mixu 7C
zapadd do konceptu zlozky Kanily, pretoZe stvisi najma s prindSanim
relevantnych informdcii zakaznikom.

Stacasnym trendom v oblasti SEO nie je len ziskavanie ndvstevnosti,
ale predovsetkym oslovenie hodnotnych uZzivatelov, ktorych ponuka
spolo¢nosti naozaj zaujima. V stvislosti s rozli¢énymi trhmi SEO riesi,
ako a ¢o uzivatelia v danom segmente trhu vyhladavaju, alebo kde sa
nachadzaja. Cim konkrétnejsie odpovede web spolo¢nosti poskytne,
tym hodnotnejsich ndvstevnikov moZe vyhladavac priviest.

Mnozstvo ludji, ktori vyhladavajii na mobilnych zariadeniach, stale
narastd. Graf na obrazku 3.2 zndzorfiuje vyuZzitelnost jednotlivych za-
riadenti (stolny pocita¢, mobil a tablet) v rozmedzi poslednych piatich
rokov. Je extrémne dodlezité, aby boli webové stranky optimalizované aj

1. Skratka z anglického vyrazu Search Engine Result Page
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Obr. 3.1: Vysledky prieskumu najvyuZzivanejsich vyhladdvacov (stav
k februaru 2018) [10]
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Obr. 3.2: Vyhladavanie pomocou rdznych zariadeni — stolny pocitac,
mobilny telefén a tablet [11]

pre mobilné vyhladdvanie, a tiez hlasové vyhlad4vanie, ktoré takisto
narastéd na popularite.

Aktualnym trendom je aj celkova zmena vo vyhladavacich dota-
zoch, ktoré uZzivatelia kladd. Kym v minulosti to boli velmi obecné
dotazy (napriklad "dorucenie kvetov v Brne"), pretoze Iudia tak vy-
hladdvacom nedoverovali, v sti¢asnosti sa uz citia komfortne a kladu
dotazy konkrétnejsie a ¢asto aj vo forme otdzok (napriklad "kto doru-
¢uje kvety v mojom okoli").

Na zaklade zistenych informadcii o zdkaznikovi, jeho potrebach
a problémoch, ktoré sa zdkaznik snaZzi vyrieSit prostrednictvom hla-
dania uzito¢nych informécii, je mozné web optimalizovat. SEO sa
rozdeluje na:

e on-page — znamena optimalizdciu obsahu priamo na webo-
vych strankach. Jeho hlavné sticasti zndzornuje obrazok 3.3.

o off-page — predstavuje zvySovanie autority webu a obdobné
aktivity, ktoré sa deja mimo dany web. Medzi takéto aktivity
patri aj linkbuilding.

Proces budovania odkazového profilu (anglicky linkbuilding),
ktory je doplnkovou aktivitou SEO, by mal byt zaloZeny na prirodze-
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Obr. 3.3: Co konkrétne vypovedd o obsahu webu [12]

nom nadvédzovani vztahov s redakciami tematicky podobnych webov,
magazinov alebo blogov (aktuélny je napriklad guestblogging? alebo
influencer marketing®). PrileZitostou by mohli byt aj sociélne siete,
a takisto obchodni partneri. VSetky falosné signaly alebo neprirodzené
odkazy, ktoré by mohli v rdmci linkbuildingu vznikat, vyhladdvace
poiudzujﬁ negativne a web penalizuja stratou resp. poklesom pozi-
cie®.

Ku vsetkym SEO aktivitdim existuje mnoZzstvo uzitoénych néstrojov.
Tymi zdkladnymi st urcite Google Analytics a Google Search Con-

sole. Doplnok moZu tvorit Marketing Miner, Collabim, Semrush alebo
Ahrefs.

2. Jedna sa o uverejnenie obsahu na vplyvnom cudzom médiu. Je zaloZeny
na spolupraci medzi autorom a médiom.

3. Forma marketingu, ktord sa zameriava na vplyvnych Iudi a okolo nich buduje
svoje marketingové aktivity.

4. Google k tomu vyuziva tzv. Rank Brain — systém strojového ucenia, ktory posu-
dzuje relevanciu odkazov, kltacovych slov a pomaha lepsie radit vysledky vyhlada-
vania.
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3.2 PPCreklama a remarketing

Skratka PPC je z anglického vyrazu pay-per-click, a jedna sa o spo-
sob platby reklamy za kazdy klik. UZivatelom, ktori hladaja urcité
informéacie vo vyhladavaci alebo si prezeraju isty obsah, je pontknuta
reklama, ktord stivisi s tymto hladanym obsahom. Vysoka efektivita
takejto formy marketingu je odzrkadlend za kratky cas (v porovnani
s viditeInymi vysledkami v SEO), v relativne nizkej cene a presnom
cieleni na konkrétnych uZivatelov. Majoritné PPC systémy, s ktorymi
pracuje vacsina spolo¢nosti st Google Adwords, YouTube, Bing alebo
Sklik.

Pozicia reklamy vo vysledkoch vyhladdvania zavisi od niekolkych
faktorov. Vypocitava sa pri kazdom hladani, nie je moZné ju priamo
kuapit ani garantovat. Jej ustdlenost nie je zarucend, pretoze zavisi
od celkového hodnotenia reklamy (anglicky ad rank), do ktorého vstu-
puje skore kvality (anglicky quality score) a cenova ponuka (anglicky
bid).

Rovnako ako SEO, PPC reklama pracuje s uzivatelmi, ktori ak-
tivne vyhladdvaja konkrétne informécie. Zdkladom su kltcové slova
(obecné, longtaﬂ5, produktové, informativne, obsahujtice znacku atd),
ich sprdvne pochopenie a nésledne zakomponovanie do rekldm. Daji
sa ziskat z reSerSe tematicky podobnych webov, naSepkévaca Google
Adwords alebo inych néastrojov, a taktieZ od Iudi z oboru, ¢i diskus-
nych fér. V textoch rekldm je dobré pracovat s konkuren¢nou vyhodou,
zapojit vyzvu k akcii (anglicky call-to-action), naliehavost, rozsirenie
o odkazy na podstranky, lokalitu, popisky, volanie alebo Strukttrované
aryvky.

Z pohladu rozli¢nych trhov je potom doéleZité spravne cielenie,
¢i uz podla jazyka, lokality, ¢asu alebo aj preferovanych zariadeni.
V obsahovej sieti, ktorti tvoria bannery, je moZné zacielenie
podla témy, umiestnenia, zaujmov, demografie atd.

K tspeSnému splneniu cielov spolo¢nosti vyrazne prispieva aj
remarketing. Jedna sa o zobrazovanie reklamy uzivatelom, ktori uz

5. Specifické a velmi konkrétne kli¢ové slova, s nizkou mierou vyhladdvanosti ale
vysokou mierou navratnosti investicii (anglicky Return on Marketing Investment,
skratene ROMI).
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navétivili web, dostali cookie® a zaradili sa tak do remarketingového
publika. Hlavnou funkciou remarketingu je najmé pripomenutie, ¢i
uz samotného webu, znacky alebo konkrétnej nedokoncenej akcie
na webe (zanechany produkt v kosiku). V ramci konceptu 7C je dole-
zité necielit na vSetkych uZzivatelov rovnako a prili§ dlho, ale zamerat
sa na segmenty, definované v zlozke Zikaznik, ich proces rozhodo-
vania a nakupné chovanie, a nasledne im reklamné spravy vhodne
prisposobit.

3.3 Socialne siete a video reklama

Socialne siete a virtudlne zdkaznicke komunity, ako kltcové faktory pa-
radigmy spolo¢ného vytvédrania hodnoty, zaujali aj niektorych akade-
mickych pracovnikov — Romera a Molinu v roku 2011. Definuja pojem
Spolutvorba ako novy trend v otvorenych podnikatelskych modeloch,
ktory sa snazi integrovat kompetencie organizécif a individuélne pre-
ferencie zdkaznikov do socidlnych sieti a komunit pre spolo¢nti tvorbu
hodnoty [13].

Tieto siete st vysledkom zavedenia Webu 2.0., ktory odkazuje
na internetové aplikacie, umoZziiujtce a stimulujtce interaktivnu ko-
munikdciu. Web je v sti¢asnej dobe vnimany ako platforma, ktorej
obsah a aplikacie uz nie st vytvorené a publikované jednotlivcami,
ale st naopak kontinudlne modifikované vSetkymi pouZzivatelmi par-
ticipativnym spdsobom a spoluprécou.

Tento vyvoj znacne zjednodusil interakciu pouZzivatelov na celom
svete. Paradigma Web 2.0 viedla k narastu socidlnych médii. Socidlne
média vyuZzivaja mobilné a webové technolégie na vytvaranie vy-
soko interaktivnych platforiem, prostrednictvom ktorych jednotlivci
a komunity zdielaji, koprodukuju, diskutuja a upravuja obsah ge-
nerovany pouzivatelmi [14]. Obrazok 3.4 popisuje sedem funkénych
blokov, ktoré umozZnuji preskiimat konkrétny aspekt tykajtci sa pou-
zivatelov socidlnych médii a ich dopad na firmu.

Aplikacia socidlnych médii je v niekolkych r6znych podobach, pre-
toZe existujii rozne platformy. Niektoré priklady interaktivnych platfo-
riem zahftiaja blogy, video obsah (napriklad Youtube) a socidlne siete

6. Malé mnoZstvo stavovych dat, ktoré WWW server posiela webovému prehlia-
dacu pocas prehliadania webovej stranky daného webového sidla.
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Obr. 3.4: Funkcionalita socidlnych médif [14]
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ako Facebook, Instagram alebo Twitter. V8etky tieto r6zne platformy
umoznuji pouzivatelom vytvarat, vymienat si obsah a vzdjomne spo-
lupracovat.

Vyuzivanie socidlnych médii ma vyhodu celosvetového pristupu,
a tieZ lacnej a rychlej komunikacie medzi pouZivatelmi. Preto niektoré
organizacie zahfnajt socidlne médid ako zaklad interakcie so zdkaz-
nikmi pri procese tvorby produktov a sluzieb. Vysoko interaktivna
povaha socidlnych médii pontka velky potencidl na zvySenie tspe-
chu spoluprace kupujticich a predavajtcich. Okrem toho samotna
virtualna integracia zdkaznikov zvysuje rychlost a pretrvdvanie anga-
zovanosti zdkaznikov. Mnohé organizacie preto implementuji navrhy
ziskané zo spoluprace so zakaznikmi prostrednictvom socidlnych mé-
dif a formuja svoje produkty a sluzby, aby lepsie zodpovedali poZzia-
davkam a potrebam zdkaznikov.

Rovnako ako u PPC kampani, je moZné na socialnych sietach cielit
obsah na konkrétne segmenty uZzivatelov, ¢i uz na zadklade demografie,
socidlnej aktivity alebo zaujmov, a takisto tu funguje aj remarketing.
Facebook k tymto t¢elom pontika nastroj Audience Insights.

Medzi inSpirativne socidlne siete patri Instagram, kde je mozné
vdaka fotkdm alebo forméatu pribehov (anglicky Instagram Stories)
prezentovat nielen samotné produkty ,v akcii” ale aj r6zne navody,
novinky, vyzvy k spétnej vdazbe, aktualne dianie, zakulisie spoloc-
nosti alebo sttaze, a to vSetko napriklad aj so zapojenim vplyvnych
osobnosti (spominany infulencer marketing v kapitole 3.1).

Preferovanym spdsobom prezerania obsahu na Internete sa v po-
slednych rokoch stalo video. Socialne siete, akou je napriklad YouTube,
zacali narastat na popularite a ndvstevnosti. Vdaka videu mézu spolo¢-
nosti lepsie prezentovat svoje produkty a sluzby, zvySovat ndvstevnost
webu, zisk a povedomie o znacke. Zakaznikov ¢asto zaujimaji video
navody, instruktaZe, recenzie alebo tzv. unboxing vided (rozbalova-
nie vyrobku). Populdrne je tiez video blogovanie (anglicky vlogging),
ktoré najma v spojitosti s influencer marketingom tvori silny marke-
tingovy nastroj.
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3.4 E-mail marketing

Internet poskytuje moZnost priamej interakcie so zdkaznikmi, ktori
moZu na reklamu kliknat, ohodnotit produkty, vyjadrit svoj nazor
v diskusii atd. Pojmom priamy marketing sa oznacujt ¢innosti, pri
ktorych komunikacia prebieha skuto¢ne priamo medzi subjektmi (z&-
kaznik a predavajtci), pri¢om osloveni maji moZnost okamZitej spét-
nej reakcie. Medzi najcastejSie vyuzivané formy priameho marketingu
patri prave e-mail marketing, kde je uzivatel osloveny adresne, je
preniho vytvoreny Specialny obsah a ma moZnost okamzite reagovat.
E-mailing ako forma priameho marketingu nie je len o rozosie-
lani e-mailov, ale tieZ o ich prijimani. Patrny je preto celkovy posun
od transakéného ku vztahovému marketingu a cielenej komunikdcii.
Takyto priamy kontakt a obojsmerna Komunikdcia nielenZze zvysuje
Sance na zvySenie konverzie, ale tiez poméha vo vytvarani dlhodobych
vztahov so zakaznikmi a ziskavani cennej spédtnej viazby. Preto je e-mail
marketing podstatnym Kandlom marketingovej stratégie spolo¢nosti.
Oslovovanie zdkaznikov musi byt adresné a diferencované, preto je
nevyhnutna databdza kontaktov, ktord obsahuje podrobné kontaktné
informdcie, a tiez informadcie o aktivite na webe, minulych ndkupoch ¢i
uskuto¢nenych kampaniach. Z tohto velkého objemu dat je potrebné
vytvorit segmenty uzivatelov, ktorym je potom moZné rozoslat:

e ponuky produktov a sluZieb,
e marketingovy vyskum (dotazniky, ankety, sataze),

e obsah na podporu predaja (kupény, kédy na zlavy, krizovy
alebo navy3ovaci predaj’.),

e rozne doplnkové informécie (rady, tipy, odkazy na ¢lanky alebo
dalSie materialy).

Spravy je potrebné posielat vzdy v pravy ¢as a s obsahom, ktory za-
kaznika skuto¢ne zaujima. Vhodné je preto A/B testovanie predmetu

7. Utelom krizového predaja (anglicky cross-selling) je navysit objednavku
o suvisiace produkty alebo doplnkové sluzby. NavySovaci predaj (anglicky up-
selling) motivuje ku kiipe nového modelu, vyssej rady alebo pokrocilejSej verzie
produktu ¢i sluzby
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e-mailu, textu obrazkov alebo vyzvy k akcii, a ndsledné vyhodnoco-
vanie uspesnosti, napriklad pomocou prepojenia s ndstrojom Google
Analytics.

3.5 Produktové vyhladdvace a cenové porovndavace

Rozhodovaci proces zdkaznikov pri ndkupoch v internetovych obcho-
doch nie je doposial presne zmapovany, pretoze kazdy typ produktu
alebo sluzby mo6Zze mat tento proces iny, a takisto nie vSetci zdkaznici
st rovnaki. Dalo by sa v8ak usadit, Ze v ¢ase, kedy dochadza ku fi-
ndlnemu rozhodnutiu, mnoho zdkaznikov porovnava ceny a kvalitu
internetovych obchodov. Kone¢né rozhodnutie je potom kombinéciou
prijatelnej ceny a vysokej kvality obchodu, ktort va¢$inou odzrkadluja
uzivatelské recenzie.

Vyhladéavace produktov a cenové porovnavace su ucinnym Kand-
lom marketingového mixu, pretoZe zakaznikom poskytuja potrebné
informadcie, inSpirativne obrazky, ndpovedné videa a mnoZstvo recen-
zii od ostatnych zdkaznikov — st jednym z miest ziskavania spétnej
vazby. Zohravaju svoju tlohu aj v rdmci zloZzky Niklady, pretoZe ulah-
¢uju zadkaznikom proces porovnania s konkurenciou, ¢i uz sa jedna
o cenu, spdsoby dopravy, darceky k nakupu alebo iné vyhody.

V Ceskej republike a na Slovensku st preferované napriklad He-
ureka, Favi, Biano, ZboZi alebo Glami, v anglicky hovoriacich krajinach
najmé Google Nakupy, Price Grabber, Compare Store Prices alebo Biz-
rate.

3.6 Vernostné programy

Vernostné programy vznikaja s cielom motivovat zdkaznikov, ktori uz
raz nakupili, k opakovanému nédkupu. Zakaznici, ktor{ st zapojeni
do vernostnych programov, st nielen zdrojom dalSich trzieb obchodu
ale taktieZ zdrojom informaécii. Vdaka ich spétnej vdzbe tak obchod
dokaze vylepsit svoju ponuku a cely proces predaja (zlozka Spolut-
vorba).

Existuje niekolko tipov vernostnych programov:

e Priznany/nepriznany — vernost je cielene budovana prostred-
nictvom nastavenia produktov, vernostnej cenotvorby a do-
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myselného ekosystému, ktory kombinuje produkty, sluzby
a distribaciu. U nepriznaného programu neexistuje verejne
prezentovany odmerniovaci systém vernostného programu.

e Kratkodoby/trvaly — mikro programy st casto prepojené
so sutazami, nevyZzaduju registraciu, a ¢im st tispeSnejSie, tym
su aj ndkladnejsie.

e S paralelnou menou/bez meny — body st najtypickejSou me-
nou, odputavaja pozornost od ceny tovaru alebo sluzby, pred-
stavujui majetok zdkaznika a ich psychologicka hodnota je vys-
Sia nez monetarna.

e Statusovy/bez statusu — status oddeluje zdkaznikov na za-
klade ur¢eného kritéria. Funguje lepSie u sluzieb a menej ¢as-
tych ndkupov.

e Plateny/zadarmo — platené ¢lenstvo predstavuje blizsi zdujem
o sluzbu, potrebu ziskat viac alebo sa odlisit. Casto je vyjadre-
nim statusu.

e Partnersky/koali¢ny — vernostny systém, ktory pontika urcity
stimul pre zdkaznikov dvoch, alebo viacerych nekonkurujicich
podnikov [15].

Uspesné vernostné programy si vyZzaduja schopnost diferenco-
vaného pristupu spolo¢nosti k jednotlivym segmentom zdkaznikov.
Obrazok 3.5 znazornuje jednotlivé fazy ndkupného cyklu zdkaznika
z pohladu ¢asu a vysky mozného zisku. Komunikdcia by mala byt
v jednotlivych tychto fazach ¢o najosobnejsie (personalizovana) a ta-
kisto spravne nacasovana.

Na vytvorenie segmentov zakaznikov, ktoré zohladnuja ich na-
kupny cyklus a spravanie, sa vyuZziva niekolko existujtcich metrik:

e Customer Lifetime Value, skratene CLV — vyjadruje hodnotu,
ktort vytvara pre spolo¢nost zdkaznik, ak je si s nim vybudo-
vany dlhodoby vztah, a on nakupuje opakovane. Predstavuje
teda ¢ista sticasnt hodnotu budtceho zisku.

o Customer Acquisition Cost, skratene CAC — metrika, ktorad
predstavuje cenu za ziskanie zdkaznika.
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Obr. 3.5: Krivka Zivotného cyklu zdkaznika [15]

e Annual Repurchase Rate, skradtene ARR — metrika na mera-
nie retencie zdkaznikov, ktord vyjadruje, kolko zdkaznikov
z aktudlneho roka nakupovalo aj minuly rok.

e Monthly Repurchase Rate, skrdtene MRR — podobne ako
ARR, tato metrika meria, kolko zdkaznikov z tohto mesiaca
nakupovalo aj minuly mesiac.

¢ Recency-Frequency-Monetary Value —hodnoty, ktoré st vstu-
pom tzv. RFM analyzy. Recency znamend pocet dni od posled-
ného nakupu, Frequency predstavuje frekvenciu, kolkokrat
zékaznik nakupil za rok, a Monetary vyjadruje celkova hod-
notu konverzii za rok [16].

Mnoho spoloc¢nosti si vS8ak neuvedomuje, Ze nielen zdkaznici st
verni produktom a sluZzbam spolo¢nosti, ale predovsetkym spolo¢-
nost by mala preukazovat vernost svojim zdkaznikom. Predpoklad 7
v definicii servisne-dominantnej logiky v kapitole 2.3 by preto mohol

25



3. NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU 7C

byt rozsireny o fakt, Ze spolo¢nost by mohla urobit aj nieco viac, a to
priniest ndvrh lojality (anglicky loyalty propositions) [17]. Neznamend
to teda len prosté vytvorenie vernostnych programov, ale vyzaduje si
to preukazovanie vernosti svojim zakaznikom, napriklad aj v podobe
proaktivnej komunikécie.

3.7 Affiliate marketing

Zakladnym principom affiliate marketingu (nazyvaného tieZ partner-
sky alebo provizny) je, Ze partneri spolo¢nosti, prostrednictvom pro-
pagacénych materidlov, privddzaja potencidlnych zdkaznikov ku kon-
covému obchodnikovi.

Na zaciatku tohto predaja teda stoji obchodny partner. Ten méa za
tlohu poskytovat ¢o najviac informécif zakaznikom (vytvarat acinny
Kandl marketingového mixu) a propagovat produkty ¢i sluzby pro-
strednictvom bannerov alebo proviznych odkazov (kazdy partner
obdrzi svoj affiliate odkaz s unikatnym ID), umiestnenych na svojich
webovych strankach, pripadne socidlnych sietach.

Pre zaistenie ti¢innosti je doleZzité, aby bol obsah plosnej reklamy
putavy a najmd tematicky stivisel s obsahom webu, na ktorom je
umiestneny (mal by obsahovat informdcie spojené s potrebami Zd-
kaznika danej spolo¢nosti). Prostrednictvom takychto materidlov sa
uzivatel dostane na web koncového obchodnika (po kliknuti na affi-
liate odkaz sa do jeho prehliadac¢a umiestni cookie), kde bud vykona
alebo nevykond pozadovant akciu, ktorou moZze byt objednavka pro-
duktu alebo sluzby, zanechanie kontaktu atd.

Platobny model je nastaveny bud formou platby za:

e objednédvku (anglicky Pay-per-order, skratene PPO),
e akciu (anglicky Pay-per-action, skratene PPA) alebo
e kontakt (anglicky Pay-per-lead, skratene PPL).

Ako nevyhodu affiliate marketingu moZzu spolo¢nosti vidiet prob-
lém s hladanim vhodnych partnerov, ivodné nastavenie spoluprace
alebo tdrZzbu takéhoto vztahu. Preto existujt napriklad affiliate trho-
viskd, provizne siete alebo sa poskytuje provizna odmena za ndjdenie
dalSieho affiliate partnera.
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3.8 Zakaznicka podpora a starostlivost o zdkaznika

Vyznamnd rolu, v rdmci zloZiek marketingového mixu akymi st Spo-
kojnost a Komunikdcia, zohrava prave zdkaznicka podpora. V ndkup-
nom procese zdkaznika, a najméa vo faze vyberu a rozhodovania, by
sa firma mala snazit o maximélny prisun informécii. Je potrebné adek-
vatne a vzdy s reSpektom odpovedat na otazky alebo komentare za-
kaznikov, reagovat vcas, a tieZ spravne volit kandly, na ktorych komu-
nikdcia prebieha.

Obvyklym komunikaénym Kandlom je telefonicka linka. Viditelne
uvedeny kontakt (idedlne v hlavicke webu) vyrazne prispieva k budo-
vaniu doveryhodnosti spolo¢nosti, a takisto k rychlejSiemu ziskavaniu
spdtnej vdzby a podpore Spolutvorby. Pokial je telefonické spojenie
medzi zdkaznikmi vyrazne preferované, je vhodné napriklad uviest
dobu, kedy je najvhodnejsie predajcovi zavolat. Tento priklad graficky
znazornuje obrazok 3.6.

Za tcelom rychlej reakcie v redlnom case vznikol aj online chat. Z4-
kaznici tak mo6Zzu lahko komunikovat s predajcom, ktory im poskytne
odpovede na ich otdzky a plni tak podobnt sluZzbu ako predajca v ka-
mennej predajni. Pokial zakaznik ziska potrebné informdcie, prispieva
to k budovaniu pozitivneho vztahu k spolo¢nosti. Statistiky ukazujt,
ze viac nez 30 % navstevnikov webu oc¢akédva online chat. U navstevni-
kov na mobilnych zariadeniach je toto ¢islo az 65 % [18]. V sticasnosti je
¢oraz viac populdrny aj chatbot — program, ktory simuluje Iudska re¢
a dokéZe reagovat na dotazy zdkaznikov podla naprogramovaného
scenara.

Dalsou formou zdkaznickej podpory moZe byt e-mail, podpora na
socidlnych sietach, viditelne uvedend tzv. baza znalosti® alebo zodpove-
dané najcastejsie kladené otazky (anglicky frequently asked questions,
skratene FAQ), video navody atd. Nech si vSak firma vyberie akykol-
vek mix komunikacénych kanélov, d6lezité je jednotna komunikacia
celej zékaznickej podpory.

8. Znalostné bazy mdzu byt cennym ndstrojom podpory — zdkaznici chca usetrit
Cas a rieSit problémy sami. St tiez uZzito¢né pre SEO, pretoze poskytuja prilezitost
zamerat sa na niektoré klticové slova typu longtail [20].
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Obr. 3.6: VytaZzenie zdkaznickej linky a jeho mozné zobrazovanie
na webe [19]

3.9 Aktivity offline marketingu

Pre mnohé spoloc¢nosti sa stal online marketing tstrednym sp6sobom
propagdcie, a to najma pre jeho meratelnost a nizsie naklady v porov-
nani s tradicnym (offline) marketingom. Na druhej strane tradi¢ny
marketing stdle vyrazne poméha pri budovani povedomia o znacke
a propagdcii spolocnosti. Vysoko ti¢inné marketingové stratégie preto
vyuZzivaja potencidl, ktory pontka prepojenie online a offline aktivit.

Pokial ide o offline marketing, existuji r6zne moZznosti, ako komu-
nikovat so Zdkaznikom, ulah¢it mu proces rozhodovania alebo hlada-
nia informadcii, a tak znizit jeho Niklady. Tieto aktivity sa tak stavaja
cennym marketingovym Kandlom, ktory moze uc¢inne dopliat cely
marketingovy mix.

Medzi offline aktivity, ktoré by mohli internetovému obchodu
vyrazne pomoct, patria:

o letaky,
e brozury a katalogy,
e plagéty a reklamné tabule (anglicky billboard),

o vizitky,
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e darcekové predmety,

e ¢lanky v tematickych novinach, ¢asopisoch, magazinoch,
e reklama v radiu a televizii,

e predvadzacia miestnost (anglicky showroom),

e semindre, prednasky alebo workshop’ atd.

Nech sa spolo¢nost rozhodne pre mix akychkolvek offline akti-
vit, d6leZité je, aby bola naprie¢ zvolenymi prostriedkami zachovana
konzistentnost Komunikicie, a taktieZ stllad s aktivitami online marke-
tingu. Je do6lezité napriklad zachovat vzhlad tlacenych materialov tak,
aby mali zdkaznici rovnaky pocit ako pri ndvsteve webu, a aby v sebe
niesli rovnaku spravu ako web spolo¢nosti. Materidly je tieZ dobré
vzdy prepojit s webom uvedenim jeho adresy, alebo QR kédu'?.

3.10 Ziskavanie spdtnej vazby

Spétna vdzba od zakaznikov tvori najdolezitejSiu sticast marketingo-
vého mixu 7C, a to konkrétne Spolutvorby. Pokial spolo¢nosti neZia-
daju svojich zdkaznikov o spatnt vazbu, nemdzu pochopit ich potreby
alebo problémy a prinasat im Spokojnost. A prave spokojni zdkaznici
vytvaraja Komunitu vernych zdkaznikov, ktorych lojalita dokdze pod-
nikanie velmi rychlo rozvintat. Na samotny zber, spracovanie alebo
posudzovanie spédtnej vdzby, existuje niekolko met6éd a metrik. Vy-
sledok sa potom moZe stat velmi silnym zdkladom marketingového
mixu kazdej spolo¢nosti.

3.10.1 Net Promoter Score

Metdda, ktord kvantifikuje spokojnost zdkaznikov a meria, aké je prav-
depodobnost, Ze zdkaznici by spolo¢nost odporucili dalsim zakazni-
kom, sa nazyva anglickym vyrazom Net Promoter Score (skratene

9. Semindr zamerany na ziskanie praktickych zru¢nosti v $pecializovanej oblasti.
10. Dvojrozmerny ciarovy kéd, ktory v sebe nesie textovii informéciu, napriklad aj
adresu webovej stranky.
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NPS). Vypocet NPS vznika na zdklade marketingového vyskumu, pri-
¢om respondenti odpovedajti na jednoducht otdzku (napr. "Aka je
pravdepodobnost, Ze by ste odporucili spolo¢nost/produkt/sluzbu
ostatnym zakaznikom, priatelom, kolegom atd.?") na 8kale 0 (vObec
nepravdepodobné) az 10 (tiplne pravdepodobné). Percento odpovedi
0 az 6 (nelojalny zakaznici) sa potom odpocita od percenta odpovedi
9 a 10 (lojalni zdkaznici). Vysledny rozdiel tvori hodnotu NPS.

Pre respondentov sa jedné o velmi pochopitelny spdsob zistovania
ich ndzoru, obvykle v podobe jednoduchej otazky, comu nasvedcuje
aj Casta vysokd miera odpovedi u tejto metédy. Hodnotiaca stupnica
vSak musi byt sprdvne pochopena — hviezdy, palce, alebo ¢iselné vahy
predstavuja dolezity aspekt pri analyze spétnej vazby [21].

3.10.2 Customer Satisfaction Score

Meranie spokojnosti zakaznikov, po akejkolvek interakcii so spoloc¢-
nostou, sa oznacuje anglickym vyrazom Customer Satisfaction Score
(skratene CSAT). Ukazuje, nakolko boli zdkaznici spokojni s podpo-
rou, rychlostou odpovede, kvalitou informécii, osobnym pristupom
tirmy atd. Pri spracovavani takejto spédtnej vdazby vSak treba brat
do tivahy najmaé subjektivitu respondentov, ich kulttarne rozdiely, zau-
jatost alebo aj momentalnu naladu. Je tieZ tazké prekryvat metédu
s objektivnejsimi metrikami, ako st nazbierané data v Google Analy-
tics alebo CRM systéme!! [21].

3.10.3 Customer Effort Score

Skore usilia zdkaznika (Customer Effort Score, skratene CES) poméha
zistit, aké usilie musel zdkaznik vynalozit, aby vyriesil svoj problém.
Meranie, ako tazké je problém vyriesit, v porovnani so spokojnos-
tou zdkaznika po vyrieSeni problému, je mierne odlisnou modifika-
ciou metédy CSAT. Na rozdiel od metédy NPS, ktora kladie doraz

na ziskanie "promotérov"”, ktori odportcaja sluzby spolo¢nosti inym,
CES sa zameriava na ziskanie produktu alebo sluzby "bez ndmahy",
tzn. s ¢o mozno najmensim uGsilim zdkaznika [21]. Na jednej strane

11. Systém pre spravu detailnych informécif o jednotlivych zdkaznikoch a starostlivé
riadenie komunikdcie so zdkaznikmi s cielom maximalizovat lojalitu zdkaznikov
[22].
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sa jedna o velmi efektivhu metédu predikcie ndkupného chovania
zékaznikov, na druhej strane, metéda nevypoveda o vztahu zdkaznika
k firme, a preto je tazké identifikovat oblasti zlepSenia.

Hlavnym problémom je, Ze ludia ¢asto nechct poskytovat spatni
védzbu, pretoZe si myslia, Ze to spolo¢nost nezaujima, alebo Ze ich ndzor
nebude prijaty, ¢o ndsledne vedie k nedostato¢nej komunikécii. Vy-
skumy ukazuji, Ze sa mnoho zdkaznikov nestazuje, pokial nedostanti
sluzbu v pozadovanej kvalite a jednoducho odidu este predtym, aby to
spolo¢nost mohla nejakym spdsobom napravit. Na druhej strane ¢asto
neuved ani to, Ze prebehlo vSetko v poriadku a s produktom alebo
sluzbou boli velmi spokojni [23]. Firmy by preto mali flexibilne reago-
vat na pripomienky svojich zakaznikov a zapojit ich tak do procesu
Spolutvorby. Pokial by napriklad videli inovécie, ako dosledok ich pri-
pomienok a ndzorov, mohli by byt aj viac motivovani k poskytovaniu
spdtnej vizby.
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4 Web ako marketingovy nastroj

Cielom dobrého webu je napliiat potreby jeho navitevnikov. Z po-
hladu spolo¢nosti ide o prinos, ktory je najcastejsie reprezentovany
finanénym ziskom. Ci uZ sa jednéa o webovt prezentaciu, internetovy
obchod alebo webov1 aplikéciu, spolo¢nost by v procese tvorby mala
maximélne zohladnit odpovede na zdkladné otazky: kto je jej zdkaznik,
aké st jeho ocakdvania a preco by mal zdkaznik chciet dané produkty
alebo sluZzby, ktoré spolo¢nost prezentuje a pontka.

Web by mal takisto zohladiiovat, na akom trhu spolo¢nost pdsobi
a odzrkadlovat jej ciel, misiu a viziu. Pokial spltia takéto zakladné
predpoklady, moze sa stat jednym z najtacinnejSich néstrojov marke-
tingového mixu.

41 Webdesign

Inovativne spolo¢nosti kontinualne hladaji moZnosti, ako vylepSit
pritazlivost a uZito¢nost svojich webovych stranok. Proces tvorby
a inovécie webu zahftia prave multioborova disciplina — webdesign.
Jej vysledkom by mali byt webové stranky, ktoré obsahuju relevantny
a kvalitny obsah, st jednoducho pouZitelné (obsahujt intuitivnu na-
vigdciu a dobra Struktaru), rychlo naditatelné a vyzeraji cerstvo
a aktudlne (moderny vzhlad a pravidelne aktualizovany obsah) [24].

Procesy, ktoré zahfiia webdesign, je moZzné rozdelit do niekolkych
taz:

1. Objavovanie — obsahuje vytycenie a ujasnenie hlavnych cie-
lov webu, urcenie jeho pozicie v SirSom kontexte marketingovej
stratégie, zistenie odpovedi na otazky — kto st zdkaznici, aké
st ich o¢akdvania, na akom trhu spolo¢nost pdsobi, aky je je-
dine¢ny predajny argument a koncept znacky, kto st hlavni
konkurenti atd.

2. Uzivatelsky vyskum — jednd sa najmé o fazu pochopenia
navstevnikov webu, ktord je doélezitou sticastou zlozky marke-
tingového mixu Zikaznik. Patri sem analyza stcasného stavu
webu pomocou analytickych néstrojov typu Google Analytics,
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analyza kla¢ovych slov!, tvorba person a segmentov (bliZsie
popisand v podkapitole 4.1.1 ), zistovanie informécif zo zakaz-
nickej linky, predajni ¢i vydajni alebo prostrednictvom online
dotaznikov, hibkovych rozhovorov s jednotlivymi uzivatelmi
¢i skupinovych diskusif (anglicky focus groups).

3. Navrh webu — pozostdva z analyzy ziskanych informacif
a vytvorenia zmysluplného konceptu webu. DéleZitou sti¢astou
je zmapovanie aktualne vyuZzivanych Kandlov a naplanovanie
obsahu a obsahovej stratégie, ndvrh informacnej architektiry
webu a vytvorenie prototypu (wireframe? a graficky navrh).

4. Evaluacia — faza overenia, ¢i web funguje tak, ako by bolo po-
trebné a jeho vylepSovania. Overovanie je moZzné robit prostred-
nictvom spdtnej vdzby od névstevnikov — kvalitativne alebo
kvantitativne (mala alebo velka vzorka respondentov), online
alebo offline. Castou metédou je A/B testovanie popisané
v kapitole 4.3.

4.1.1 Persony

Uspesna marketingova stratégia vyZaduje predovietkym spoznanie
Zikaznika a porozumenie jeho potrebdm a problémom. Preto sa
pre mnohé spolocnosti stalo Standardom vytvarat pomerne konkrétne
segmenty zdkaznikov v podobe tzv. person. Vo svojej podstate je per-
sona fiktivnou generalizovanou postavou nakupujtceho a vytvara
obraz o ur¢itom zdkaznickom segmente. Nesie so sebou nielen demo-
grafické udaje (pohlavie, vek, lokalitu atd.), ale aj r6zne psychologické
informécie ako zaujmy, dovody ndkupu ¢i obavy.

V prostredi webu mapuje chovanie, motivaciu a potreby ndvstevni-
kov webovych strdnok a ulahcuje tak tvorbu informacnej architekttry
webu. Cely postup tvorby person zacina ziskanim ¢o moZno najviac
informaécii o ndvstevnikoch webu, ¢i uz pomocou réznych nastrojov,
dotaznikov alebo Statistik z predaja. Data z vyskumu st potom seg-

1. Poméha pochopit, ako Iudia uvazuji o danej téme pri hladani informécii
na Internete a ma priame dosledky na informaéna architekttiru webu.

2. Skica webovej stranky, ktord zndzorniuje rozvrhnutie zdkladnej struktiry a jej
funkénych ¢i obsahovych prvkov.

33



4. WEB AKO MARKETINGOVY NASTRO]

mentované a pre urcité segmenty vznika persona, ktora ho reprezen-
tuje. K personam sa ¢asto vytvarajt scendre alebo pribehy o tom, ¢o sa
stane za danych okolnosti. Vystihuja tak nakupné chovanie a postupy
daného segmentu zdkaznikov. Po aplikécii informécii o personach
do marketingovych aktivit sa sleduja skuto¢né reakcie uzivatelov,
ktoré mozu spolo¢nost posuntt zase o krok vpred.

Tvorba person sa vSak netyka len procesov spojenych s webdesig-
nom, ale mala by byt sticastou a podkladom pre tvorbu obsahovej
stratégie (vhodny ton a styl textov, ¢lankov), e-mailingu, pre komuni-
kéaciu na socidlnych sietach, SEO a linkbulding atd.

4.1.2 Informacnd architektara webu

Ako efektivne sa uzivatelia na webe pohybujq, a ¢i vobec najdu hla-
dané informécie, to zaleZi predovsetkym na spravne vytvorenej in-
formacnej architektiire webu. Tvori ju celkova stavba informdcii, ich
spravne a logické roz¢lenenie, previazanost podstranok, ich pome-
novanie a schopnost uzivatela naviest tam, kam potrebuje, umoZznit
mu efektivne na webe vyhladavat a pripadne objavit aj doplriujtce
informdcie [25].

V kontexte marketingového mixu 7C, dobre navrhnuta informacna
architekttira napoméha k lepsej dostupnosti informdcif a zniZuje tak
¢asové Niklady zdkaznika na ziskanie produktu alebo sluzby.

Pre spravne navrhnutie informacnej architektiry webu je potrebné
vediet, kto sti ndvstevnici webu a ¢o hladaja (k zisteniu poméha ana-
lyza kltacovych slov a technika tvorby person popisand v predchddza-
jucej podkapitole 4.1.1), aka je pozicia webu v ich ceste, resp. odkial
na web chodia, alebo ako sa na webe chovajt (anglicky user flows).
Niektoré moZnosti znazormuje obrazok 4.1.

Vysledkom vsetkych analyz by mali byt informadcie, vdaka ktorym
je mozné vytvorit navigaciu a strukttru webovych strdnok, ktoré buda
prinosom pre navstevnikov, spolo¢nost a napriklad aj pre vyhladédvace
(dolezita sticast SEO). Stcastou je aj navrh menu, drobkovej navigacie,
tiltrov, rozcestnikov ale tieZ titulkov, nadpisov, popisov, URL adries
atd.
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Vyhladavace Ziskanie informacie/pocitu

BPC |reklamkla Registracia do newslettru
isplay reklama Kontaktovanie

Socidlne siete > WEB > Nakup

Newsletter

Reklama v TV

Obr. 4.1: Pozicia webu v ceste uzivatela [26]

4.1.3 Navrh UX

UX je skratkou z anglického vyrazu User Experience a preklad4 sa
ako uzivatelska skusenost. Jedna sa o pomerne Siroky pojem, ktory

v sebe nesie zaZzitky, emdcie, postoje, pristup, $tyl pouzivania, proces
ucenia alebo vzorce chovania navstevnika webu, ich zmeny ¢i vyvo;.
Névrh UX (anglicky UX design) v kontexte webového vyvoja spociva
v navrhovani a vytvarani tychto uzivatelskych preZzitkov tak, aby nav-
Steva webu bola prijemnd, uzito¢na a budila u navstevnikov pozitivne
emocie [27].

UX design stavia web na stivislostiach a vyZaduje si preto hlboké
teoretické zdklady. Nevyhnutné st znalosti z uZivatelského vyskumu
a testovania, informacnej architekttry, psycholdgie, socioldgie, straté-
gie obsahu alebo aj grafického navrhu [26]. Takisto ako ostatné nastroje
marketingového mixu 7C, si vyZaduje ¢o najlepsie spoznat Zdkaznika,
jeho spdsob zmyslania alebo dévody spravania a najmé v prostredi
internetovych obchodov, by UX design mal byt sticastou ich marketin-
govej stratégie.

4.2 Webova analytika a data

V dnesnej dobe, kedy firmy tvoria stacast informacnej spolo¢nosti,
a teda datovo bohatého prostredia, predstavuja ¢isla, ddta, matema-
tika a analyzy silny zdklad ich budtcich rozhodnuti. Vdaka dédtam
a ich spravnemu spracovaniu moézu spolo¢nosti napriklad zistit, ako
efektivne obchodovat, aky je ich cielovy zdkaznicky segment, ako vy-
lepsit sktisenosti zdkaznikov na webovych strdnkach, ako investovat
zdroje a vylepsit ich navratnost atd.
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Webova analytika nie je len o pocitani preklikov na webové stranky
pomocou analytického ndstroja. Je predovsetkym o pochopeni vplyvu
a ekonomickej hodnoty webovych strdnok prostrednictvom analyzy
dat, o silnej orientacii na zakaznika a jeho spétnej vidzbe, a o vyuZiti
potencialu experimentovania [28].

Kltcovymi prvkami webovej analytiky st metriky (anglicky met-
rics), vyuZzivané na kvantitativne meranie a zistovanie Statistik, ktoré
popisuju udalosti alebo trendy na webovej stranke. Dalej st to kltic¢ové
ukazovatele vykonnosti (anglicky Key Performance Indicators, skra-
tene KPIs) — Specifické metriky, ktoré pomahajt zistit vykonnost webu
v porovnani so stanovenymi cielmi a pre kazda spolo¢nost moézu byt
preto odlisné [28].

Typickym prikladom webovych metrik vyuZivanych pri webovej
analyze su:

o Pocet navstev (anglicky visits) — jedna ndvsteva znamen4, Ze
niekto priSiel na webové stranky a nejaky cas stravil ich pre-
hliadanim.

e Cas straveny na stranke resp. na webe (anglicky time on page,
resp. time on site).

e Miera okamzitého odchodu (anglicky bounce rate) — percen-
tudlny pocet reldcii® na webe s iba jednym zobrazenim stranky.

e Miera odchodu (anglicky exit rate) — vyjadruje percentudlny
pocet ndvstevnikov, ktori opustili web z konkrétnej stranky.

e Konverzny pomer (anglicky conversion rate) — reprezentuje
percentualny pocet navstevnikov, ktori na webe dokon¢ili po-
zadovanu akciu (ndkup, vyplnenie formuléra, registracia atd).

e Miera zdujmu (anglicky engagement) —je kvalitativnou metri-
kou pozitivneho alebo negativneho vztahu zékaznikov k webo-
vym strdnkam a nie je moZné ju trividlne vypocitat ¢i odmerat.

3. Casovy usek, pocas ktorého pouzivatel aktivne interaguje s webovou strankou.
K danej reldcii st priradené prisltichajtice tidaje ako zobrazenia stranok, straveny
¢as, rdzne udalosti, uskuto¢neny elektronicky obchod atd.
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Uroveti alebo druh zdujmu je vak mozné zistit napriklad po-
mocou dotaznikov pri odchode z webu, zistovanim pravdepo-
dobnosti, Ze zakaznik web odporuci, priamym marketingovym
prieskumom trhu atd. [28].

Prikladom zvolenych KPIs by mohlo byt:

e Miera dokoncenia tloh (anglicky Task Completion Rate) —je
percento navstevnikov webovych stranok, ktori ohodnotia, ¢i
mohli splnit hlavny tcel ich navstevy. Udaje z takéhoto pries-
kumu pomahajt aktivne zapojit zdkaznikov do pomoci pri
urcovani priorit a vylepSovani webovych stranok.

e Podiel vyhladdvania (anglicky Share of Search) — je percento
navstevnosti, ziskanej z vyhladavacich nastrojov v porovnani
s kItc¢ovymi konkurentmi. Poméha overit funkénost zvolenej
marketingovej stratégie a poukazat na pripadné nedostatky.

e Lojalita a ¢as od poslednej navstevy zdkaznika (anglicky Visi-
tor Loyalty and Recency) — lojalita je ur¢end rozdelenim poctu
nédvstev na kazdého névstevnika a zistenim ¢asového tseku
medzi jeho dvomi ndvstevami. Tento indikator posudzuje spra-
vanie zdkaznikov a dlhodoby vplyv webovej stratégie.

e Percento hodnotnych opusteni (anglicky Percentage of Valu-
able Exits) — percento ludi, ktori optstaju webové stranky
kliknutim na nieco, ¢o je pre spolo¢nost hodnotné. Sledovanim
tohto indikétora je mozné lepSie pochopit navstevnikov, ich za-
ujmy alebo problémy a stranky na zaklade toho optimalizovat
[28].

Néplriou webovej analytiky je ziskavanie potrebnych dét, k ¢omu
existuje rad uzito¢nych néstrojov. Medzi najvyuZzivanejsie patri Go-
ogle Analytics, Google Search Console alebo Bing Webmaster Tools.
Na tvorbu teplotnych map?, ¢i zaznamenavanie pohybov mysi, st to
Crazy Egg, Smartlook, Mouseflow, Clickdensity atd. Rozne néstroje
vSak maji ré6zne metodiky merania, preto je nutné obozndmit sa
s kazdym ndstrojom a najma jeho systémom spracovania dat.

4. Grafické zobrazenie dat, pri ktorom je kazda hodnota reprezentovana farbou
urcitého spojitého farebného spektra.
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Samotny rozbor ziskanych dat pozostava zo sledovania trendov,
analyzy vyhladavania, analyzy konkurencie, zistovania moznosti dal-
Sich prilezitosti, identifik4cie cielového publika a jeho segmentéacii
atd.

DoélezZitym principom je, Ze absolttne ¢isla sami o sebe ni¢ nezna-
menajd. Hodnotnej$ie st pomerové ukazovatele a spominané trendy
v Case, ktoré st zasadené do konkrétneho kontextu, a tak nadobudaja
Statisticki vyznamnost.

4.3 A/B testovanie

Metéda, ktord sa typicky vyuziva pre kontinudlne zlepSovanie webu,
je prave A /B testovanie. Pomdha otestovat zmeny na webovych stran-
kach v porovnani s doteraj$im stavom a jasne urcuje efektivitu tychto
zmien. Navstevnikov webu nahodne rozdeluje do dvoch skupin (vacsi-
nou je to 50:50), pricom jednej skupine zobrazuje verziu A (nazyvanu
aj kontrolna verzia), ktort predstavuje stranka bez zmien. Druhej
skupine zobrazi novu variantu stranky, verziu B. Hlavnt myslienku
zndzornuje obrazok 4.2.

Vdaka A /B testovaniu moze spolo¢nost lepsie spoznat svojho Zi-
kaznika, jeho problémy a potreby, pochopit spréavanie, a tym napriklad
znizit jeho Niklady a prispiet k vyssej Spokojnosti. Hlavnym cielom
A /B testovania u internetovych obchodov je zvySenie poctu konverzit
resp. optimalizacia konverzného pomeru (anglicky conversion rate
optimization).

Na zéklade ziskanych dat prostrednictvom webovej analytiky, vzni-
kajua tzv. hypotézy testovania, ktoré poskytujii ramec pre jednotlivé
testované varianty. NajcastejSie testovanymi prvkami su:

e celkovy vzhlad webovej stranky (rozmiestnenie prvkov, gra-
fické apravy),

e obsah webu (obrazky, videa, texty —nadpisy, popisy produktov,
fonty, zarovnanie, ¢itatelnost),

e prvky typu call-to-action (vzhlad, umiestnenie, pouZité slova),
e propagécia produktov,
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Obr. 4.2: A/B testovanie [29]
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e objednavkovy formuldr, ¢i jednotlivé kroky objednavky,
e kontaktny formular atd.

Nevyhodou je, Ze pri A/B testovani moze dojst ku spomaleniu
optimaliza¢ného procesu. Odportca sa testovat dva aZ maximalne
Styri pozmenené elementy na stranke [30]. Pokial je tento pocet vyssi,
jeden test nemd sdm o sebe Ziadnu vypovednt hodnotu, pretoZe ne-
odhali Ziadne informdcie o vplyve zmien jednotlivych elementov. St
preto nutné dalsie testy, o samozrejme zabera viac ¢asu.

Vhodnymi ndstrojmi na A /B testovanie st Google Analytics Expe-
riments, Visual Website Optimizer alebo Optimizely.

44 Webova bezpecnost

Jedna zo zasadnych veci, ktoré sa pre kazdy internetovy obchod dole-
Zité, je webova bezpecnost. Mnoho spolo¢nosti bezpecnostné rizika
prehliada alebo vobec nevnima, a preto ¢asto dochddza k rozli¢nym
hackerskym ttokom. Na druhej strane pokial st vSetky online procesy
nékupu, platby, ukladané déata adekvatne zabezpecené, prispieva to

k zvySovaniu dovery Zikaznikov, a tym aj k zvySovaniu ich Spokojnosti.
Priklady moZnych ttokov (ktoré sa vyskytuja v prostredi interneto-
vych obchodov), a ich spdsoby zabezpecenia, popisuji nasledujtce
podkapitoly.

44.1 HTTPS

Protokol, ktory zabezpecuje spravne zasielanie a Sifrovanie prenasa-
nych dat, sa oznacuje skratkou HTTPS (z anglického vyrazu Hypertext
Transfer Protocol Secure). VyuZiva protokol HTTP® spolu s protoko-
lom SSL (z anglického vyrazu Secure Sockets Layer)® alebo v minulosti
jeho predchodcom TLS (z anglického vyrazu Transport Layer Secu-

5. Hypertextovy prenosovy protokol na prenos dat medzi prehliada¢om a serve-
rom.

6. Systém bezpecnostnych certifikdtov, ktory zabezpecuje zasifrovand komuniké-
ciu a prenos dat medzi webovym prehliadacom a webovym serverom.
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rity)”. Takto zabezpedené data nie je mozné jednoducho odpocavat
ani zmenit, bez toho, aby si to prijemca dat vSimol.

Utoénik by napriklad mohol po ceste zo serveru do prehliadaca
navstevnika zmenit prihlasovaci formular tak, aby sa zadané meno
a heslo zaslalo niekam inam alebo by mohol takyto formular vloZit
na miesto, kam pdvodne nepatri a navstevnik by tak vyplnil osobné
tdaje. Utok, pri ktorom dochadza k takémuto naruseniu komunika-
cie, ¢itaniu, ziskavaniu a modifikacii tiidajov, sa oznac¢uje anglickym
vyrazom Man In The Middle.

Takisto je dolezité zabezpetit cely web, inak by ttocnik vdaka
znalosti tzv. identifikatora sedenia (anglicky session cookie) mohol
vyddavat za ndvstevnika bez toho, aby poznal jeho prihlasovacie tidaje.
Protokol HTTPS zabezpecuje iste len prenos dat, je nutnou ale nie
postacujicou podmienkou zabezpecenia akéhokolvek internetového
obchodu.

4.4.2 HSTS

Mechanizmus, ktory dokaze vynutit pouzitie HTTPS pre aktkolvek
komunikéaciu prehliadaca a servera, sa nazyva HSTS (z anglického
vyrazu HTTP Strict Transport Security). V danom ¢asovom horizonte
strdZi prenos obrazkov, JavaScriptu, kaskddovych stylov a celého se-
denia vratane cookies. Aj ked uZzivatel zada do prehliadaca adresu
bez https://, tak prehliada¢ poZiadavku interne presmeruje na zabez-
pecent verziu stranky, pokial uz o webe vie, ze HSTS podporuje. Ak
ale uzivatel web nikdy v minulosti nenavstivil, eventualnemu ttoku
moZze zabranit tzv. HSTS Preload List, ktory je dodany spolu s pre-
hliada¢om pri inStaldcii a zaisti, Ze prehliadac uz od zaciatku vie, Ze
ide o zabezpecfeny web, a preto nepristupuje na jeho nezabezpecent
http:// verziu [31].

4.4.3 Cross-Site Scripting

Utok Cross-Site Scripting je zaloZeny na dovere navétevnika k danému
webu. Utoénik vloZzi do stranky JavaScript, ktory sa spusti navstev-
nikovi v prehliadaci. Pomocou tohto skriptu je potom mozné ziskat

7. Protokol zabezpecujici komunikaciu na Internete, takisto ako SSL patri medzi
kryptografické protokoly.
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cookies, zobrazit presved¢ivé odkazy na stiahnutie nebezpecného
obsahu alebo zobrazit falosny prihlasovaci formular [32].

MozZnym spdsobom ochrany je tzv. Content Security Policy (skré-
tene CSP), ktord hovori prehliadacu, z akych domén mo6Ze nacitavat
a spustit JavaScript, stahovat obrazky alebo kam odoslat formular.
CSP je napriklad HTTP hlavicka, ktorta posle server prehliadacu,
a ten nacitava zdroje iba z povolenych adries. Je moZné nastavit, aby
prehliada¢ nacitaval iba JavaScript z domény, na ktorej bezi aplikacia
a pokial by chcel tto¢nik vlozit na stranku vlastny JavaScript, ten sa
nenacita a ani nespusti [32].

4.4.4 SQL injection

Technika namierend na manipulédciu s datami v databaze, bez nut-
nosti vlastnictva pristupovych tidajov, sa oznacuje ako SQL injection.
Uto¢nik tak moZe napriklad v prostredi internetového obchodu lahko
zmenit ceny produktov alebo ziskat citlivé informacie, akymi st pri-
hlasovacie tdaje zdkaznikov, zoznam dodavatelov, ¢i podrobnosti
o vSetkych objednavkach.

Takémuto titoku je mozné predist napriklad oSetrenim vSetkych
uzivatelskych vstupov, ktoré sa vkladaja do SQL dotazov, pouZitim
pripravenych dotazov (anglicky prepared statements) a parametric-
kych dotazov (anglicky parametrized queries), uloZenych procedr,
kontrolou typov vstupnych parametrov, vynatenim oprédvnenia alebo
inym opatrenim [33].
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V oblasti e-komercie konkurencia a ich aktivita netiprosne narasta,
preto sa firmy nepretrZite snazia vylepSovat ich obchodné stratégie

a taktiky, ktoré by mali byt odpovedou na neustale sa meniace potreby,
ocakdvania a spravanie zdkaznikov. Marketingova stratégia sa tak
stdva hernym planom na dosiahnutie cielov spolo¢nosti, a preto jej
forma zavisi od mnohych doéleZzitych faktorov.

5.1 Proces tvorby marketingovej stratégie

Planovanie marketingovej stratégie znamend néjst dostato¢ne atrak-
tivne obchodné prilezitosti a rozvinit ich do potencidlneho zisku. Ale
¢o konkrétne takato stratégia obnasa? Marketingova stratégia Specifi-
kuje cielovy trh a s nim stivisiaci marketingovy mix. Je obrazom toho,
¢o firma moZze urobit v ramci vybraného trhu. Obsahuje dve navzjom
prepojené oblasti:

1. Cielovy trh — pomerne homogénna (podobnd) skupina zékaz-
nikov, na ktort sa chce spolo¢nost zamerat.

2. Marketingovy mix — kontrolovatelné premenné, ktoré spoloc-
nost spdja, aby mohla uspokojit svoju cielovt skupinu.

Uvodny proces tvorby marketingovej stratégie predstavuje analyza,
ktora zahfiia prieskum a segmentaciu trhu!, analyzu konkurencie, vy-
ber cielovych segmentov trhu (anglicky targeting), na ktory nadvazuje
vytvéaranie vnemov, ndzorov a postojov v mysliach zdkaznikov spo-
jenych so znackou podniku (anglicky positioning) a rozli¢né dalsie
typy analyz. Prikladom mo6Zu byt:

e Bostonskd matica (z anglického Boston Consulting Group, skra-
tene BCG) — pouziva sa pre hodnotenie portfélia produktov
organizdacie pri marketingovom a predajnom planovani.

1. Rozdelenie trhu na mensie segmenty s odliSnymi potrebami, vlastnostami alebo
spravanim zakaznikov, ktoré si m6zu vyzadovat oddelené marketingové stratégie
alebo mixy [22].
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e SWOT — univerzdalna analyticka technika zamerana na zhodno-
tenie vnuatornych a vonkajsich faktorov ovplyviiujicich tspes-
nost organizécie alebo nejakého konkrétneho zameru.

e PESTLE — technika sltZziaca k strategickej analyze okolitého
prostredia organizécie. Je akronym zaciato¢nych pismen roz-
nych typov vonkajsich faktorov: politické, ekonomické, socidlne,
technologické, legislativne, ekologické.

Dalsou fazou tvorby marketingovej stratégie je syntéza — uréenie
cielovych trhov, stanovenie cielov, vytvorenie marketingového mixu,
spOsobu propagécie, komunikdcie, distribucie atd. Jednotlivé zlozky

konkrétnejsie zndzortiuje obrazok 5.1 [1].

Ciefové trhy

Marketingova komunikacia

Prostredie

Nastroje

staly kontakt

- Ziskat informécie
od zakaznikov

- Budovat znacku

- Zdielané multimédia
- Virtudlna realita

- Definicia trhu - Informovat - Weby Reklama

-Analyzaa - Vytvorit - Internetové - PPC, PPA

identifikacia preferencie, obchody - plo3na

zakaznikov ovplyviiovat - Blogy - katalogy

- Segmentacia - Motivovat k akcii - Diskusné fara Podpora predaja

- Targeting - Predavat - Socialne siete - vyzwy k nakupu

- Positioning - Udrfovat vztah a - Q&A portaly (zlavy, sutaZe, kupdny)

- partnerské a
vernostné programy
Public Relation

- novinky, spravy

- tlanky

- Poskytovat

podporu - virdlny marketing
Priamy marketing
- e-mailing
- online chat
- semindre

Obr. 5.1: Zlozky marketingovej komunikdcie na Internete [1]
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Pri zvaZzovani presnej taktiky propagdacie napomahajua aj niektoré
existujtice rdmce, vdaka ktorym dokédZu spolo¢nosti viest zdkaznika
pocas celého nakupného cyklu. Jednym z nich je model AIDA a jeho
jednotlivé zloZky predstavuju:

1. ziskanie alebo pritiahnutie pozornosti zakaznika (anglicky at-
tention),

2. vyvolanie zdujmu (anglicky interest) u zdkaznika a vzbudenie
tazby po produkte alebo sluZzbe,

3. presvedcenie (anglicky desire) o potrebe a vyhodach produktu
alebo sluzby,

4. navedenie k akcii (anglicky action), ktort predstavuje vytvore-
nie objednavky alebo priamy nakup.

Obrézok 5.2 znazornuje spojitost modelu AIDA s jednotlivymi fa-
zami rozhodovacieho a nakupného procesu uZivatela. Pokial je celd
marketingova stratégia v prostredi internetového obchodu postupne
prisposobovand uvedenym fazam, moze to viest k zvySeniu miery
konverzie.

AWARENESS : :
Miera prekliku
i T
NTERES Prekik
Desine
Acrion

Obr. 5.2: Model AIDA v kontexte zvySovania miery konverzie [34]

45



5. MARKETINGOVA STRATEGIA

V sti¢asnosti velmi populdrnym ramcom, ktorého autorom je zndmy
webovy analytik Avinash Kaushik, je model STDC. Rozdeluje névstev-
nikov webu do styroch zdkladnych faz nakupného chovania:

1. See — patri sem najsirSia skupina zakaznikov, ktori nechct
nakupovat, ale maja isté zadujmy alebo zamery.

2. Think — publikum, ktoré o zaktpeni produktu alebo sluzby
uZ uvaZzuje, porovnava dostupné ponuky a premysla nad moz-
nostami.

3. Do — faza, v ktorej chce publikum naktpit alebo uz nakupilo.

4. Care — skupina zdkaznikov, ktori nakupili aspori dvakrat alebo
nakupuja pravidelne [35].

Dalsim krokom je uZ samotnd realizdcia marketingovej stratégie,
ktord zahfnia nielen proces propagécie ale aj zberu spatnej vazby a jej
uplatnenie v procese vyroby produktov, ¢i vykondnavania sluZieb.

Poslednou fadzou je kontrola a korekcia, ¢o predstavuje vyhodno-
covanie vysledkov, optimalizaciu a korekciu marketingovej stratégie.
Tato fadza by samozrejme nemala byt len jednordzové, ale mala by byt
vykonavand dlhodobo a opakovane.

Marketingové stratégia, postavend na zdkladoch marketingového
mixu 7C, urcite odradza dynamické zmeny potrieb, ocakavani a spra-
vania zdkaznikov, no mohla by sa javit ako nejednoznacna resp. tazko
meratelna. Pokial by vSak spolo¢nost chcela vytvorit vykonnejsi sys-
tém, zaloZeny na meratelnych ukazovateloch, je moZné tento model
skoordinovat a zobjektivnit za pomoci inych metodik ¢i rdmcov. Vhod-
nym prikladom by mohol byt strategicky systém Balanced Scorecard.

5.2 Balanced Scorecard

Balanced Scorecard (skratene BSC) je ndstroj strategického planova-
nia, riadenia a merania vykonnosti podniku. Vyvinuli ho americki
konzultanti Robert. S. Kaplan a David P. Norton s cielom stanovit
vyvéazZeny systém vzajomne previazanych ukazovatelov vykonnosti
danej spolo¢nosti [36].
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Aby mohol byt podnik tispesny, musia byt stanovené konkrétne
ciele, ktoré st1 v stlade s misiou a viziou spoloc¢nosti. BSC naznacuje, Ze
uspesné podnikanie nemusi odpovedat iba ciste finan¢nej vykonnosti.
Zohladniuje aj perspektivy dalsich oblasti a ich vykonnosti, vzhladom
k stanovenym cielom.

BSC vo svojej povodnej podobe pracuje so Styrmi zdkladnymi
perspektivami:

1. Financ¢nd perspektiva — predstavuje finan¢né ukazovatele ako
sd hlavne zisk, obrat, ndklady, zadlZenost atd.

2. Zakaznicka perspektiva — zameriava sa na zdkaznika, jeho
potreby, spokojnost, ziskovost ale aj na ziskavanie ¢i udrzanie
si zdkaznikov.

3. Procesna perspektiva — umoznuje zistit, ako dobre spoloc¢-
nost funguje na zéklade toho, &i jej produkty a sluzby spliiaja
potreby zdkaznikov.

4. Ucenie sa a rast — zahfnia vzdeldvanie a odbornt pripravu
zamestnancov spolo¢nosti s cielom najst a zlep$it zdroje po-
znatkov a vedomosti [36].

Hlavnym cielom, a tieZ prinosom rdmca BSC, je upriamenie pozor-
nosti na to, ¢o je pre budicnost spolo¢nosti doleZzité, a zabezpecenie,
aby vSetci ¢lenovia spolo¢nosti, zamestnanci ¢i partneri prispievali
k realizacii poslania a uréenych strategickych cielov. Obrazok 5.3 zna-
zornuje prepojenie jednotlivych perspektiv s viziou a stratégiou spo-
lo¢nosti a predklada zdkladné otazky, ktoré vystihuji pohlad danej
perspektivy. Takdto metodika je prostriedkom na dosiahnutie ciela,
ale nie cielom samotnym. BSC méZe vyrazne pomoct vyjasnit konsen-
zus pri formulovani marketingovej stratégie, zaloZenej napriklad aj
na marketingovom mixe 7C.

5.3 Vyvidzenost mixu 7C pomocou metodiky BSC

Zavedenim BSC v procese riadenia a inovacie spolo¢nosti je mozné
zefektivnit procesy a dosiahnut tak vyssiu spokojnost zakaznikov, mo-
tivovanejsi persondl ¢i pozitivnejsie finan¢né vysledky. Tento ndstroj
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Finantna perspektiva

Aby sme mah financny
uspech, ako by sme
mah vystupovat’

pred akcionarmi?

Utenie sa a rast Zakaznicka perspektiva
Aby sme naplnili nasu Aby sme naplnili nagu .
viziu, ako siudrfime VIZIA A STRATEGIA viziu, ako by sme mali
schopnost’ memt sa -.-‘,rsmpm-ar_'
azlepiovat? p;'ed zakarnikim”

Procesna perspektiva

Aby sme uspokojih nasich
akciondrov a zikarnikov,
v akych podmikovych
procesoch musime byt
najlepii?

Obr. 5.3: Balanced Scorecard [36]

vSak vyZaduje rovnovdhu medzi jednotlivymi troviiami spolo¢nosti
a jej ¢cinnostami, a to vratane marketingového mixu.

Prepojenie BSC s marketingovym mixom 7C a jeho cielmi moze
viest k vytvoreniu objektivnej metodiky na vytvorenie vhodnej mar-
ketingovej stratégie spoloc¢nosti. Vysledkom takéhoto spojenia vznika
mnoZina zékladnych otdzok a na ne nadvazujuicich indikatorov, ktoré
napomahaja identifikovat prieniky jednotlivych zloZiek 7C s perspek-
tivami ramca BSC.

Néavrh rieSenia, zndzormuju nasledovné tabulky. Kazd4 postupne
predstavuje jeden z elementov marketingového mixu 7C (bolo preto
vytvorenych sedem tabuliek) a jeho zhodnotenie z pohladu styroch
perspektiv systému BSC, pricom vzdy vznikol stbor zakladnych ota-
zok a s nimi spojenych indikatorov, vdaka ktorym je moZzné elementy
mixu 7C lepSie posudzovat alebo zhodnotit.
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Zakaznik Zakladna otazka Indikator

Finan¢na Co stoji firmu, aby Priemerné naklady

perspektiva || zistila, kto je zdkaznik, | na ziskanie zdkaznika
aké st jeho potreby, (Customer Acquisition
tazby a problémy? Cost, CAC)

Zakaznicka || Nakolko st potreby MnoZzstvo pozitivnej

perspektiva || a tazby zakaznikov spdtnej vdzby za mesiac
v skuto¢nosti splnené? | ajej pomer k celkovému

objemu

Perspektiva || Ako efektivne st MnoZstvo ziskanych

internych procesy spolo¢nosti informécit

procesov pri ziskavani informdcii | o zdkaznikoch za mesiac
o zékaznikoch, ich Pocet vyrieSenych
potrebéch a prianiach problémov za mesiac
alebo pri rieSeni
problému zdkaznika?

Perspektiva | Je vzdelavanie Objem (alebo pripadne

ucenia sa zamestnancov zamerané | cena) vzdeldvania

a rastu na vylepSovanie zamestnancov,
procesov pre ziskavanie | zameraného

informdcif

o zdkaznikoch, ich
potrebach

a problémoch?

Vyuziva spolo¢nost plny
potencidl technolégii pre
ziskavanie informacif

o zakaznikoch, ich
potrebach

a problémoch?

na vylepSovanie
procesov pre ziskavanie
informadcii

o zékaznikoch, ich
potrebach a problémoch,
ku celkovému objemu
vzdeldvania

Miera vyuzitia a vyska
investicie do technolégit
(analytickych)

k zistovaniu informécii
o zdkaznikoch, ich
potrebach a problémoch
Névratnost takychto
investicii
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Niéklady Zakladné otazka Indikator
Finan¢na Co stoji firmu, aby Néklady na tvorbu
perspektiva || ulahcila zdkaznikovi informacne prinosného
ziskavanie informécii obsahu (obsah na webe,
o produkte? obsahovy marketing,
zékaznicka podpora,
offline propagécia)
Zakaznicka || ZniZuja sluzby Skore tusilia zakaznika
perspektiva || spolo¢nosti (CES)
(poskytovanie Efektivita sluzieb, ktoré
informdciif, moZnosti znizuja naklady
platby atd.) naklady zékaznika (marketing,
zékaznika potrebné zékaznicka podpora,
pre ziskanie produktu? | showroom atd.)
Priemerny cas, ktory
stravi zdkaznik na webe,
kym nakupi
Perspektiva || Aka je investicia Vyska investicie
internych do procesov zdkaznickej | do zlepSovania
procesov podpory, ktoré znizuja | vnutornych procesov
nédklady zakaznika spojenych
na ziskanie produktu? | so zdkaznickymi
sluzbami, ktoré znizujt
naklady zdkaznikov
Perspektiva || Napoméha vzdeldvanie | Pomer vzdeldvania
ucenia sa zamestnancov zamestnancov,
a rastu a pouzivané technolégie | zameraného

ulahc¢it zakaznikom
ziskanie produktu?

na znizovanie nakladov
zakaznikov k celkovému
objemu vzdeldvania
Miera vyuzitia
technolégii k zniZeniu
néakladov zdkaznika
Pocet iniciativ
zamestnancov, ktoré
vedu k zniZeniu
néakladov zdakaznika
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Spokojnost || Zidkladna otdzka Indikator
Financ¢na Co stoji firmu zvyenie | Pomer Cistej sicasnej
perspektiva || spokojnosti zdkaznikov | hodnoty budtceho
(zjednodusenie zisku naviazaného
a zabezpecenie online na konkrétneho
procesov, vytvorenie zékaznika (Customer
dostato¢nej podpory Lifetime Value, CLV)
atd.)? a nakladov na jeho
ziskanie (CAC)
Zakaznicka || Prispievaja sluzby Miera spokojnosti
perspektiva || spolo¢nosti k zvySeniu | (CSAT), vernosti (ARR,
spokojnosti zdkaznikov? | MRR)
a dovery zakaznikov
k spolo¢nosti
NPS, CLV, vysledky
RFM analyzy
Perspektiva || Podporuja firemné Priemernd doba
internych procesy zvySovanie spracovania objedndvky,
procesov spokojnosti zdkaznikov? | odpovedi na dotaz,
rychlost reakcie
na poziadavky
Pocet a efektivita
procesov spojenych
so zvySovanim
spokojnosti zdkaznikov
Perspektiva || Je vzdelavanie Pomer objemu
ucenia sa zamestnancov zamerané | vzdeldvania
a rastu na zvyéovanie zamestnancov,
spokojnosti zdkaznikov | zameraného

(na zlepSenie
zékaznickej podpory)?
VyuZiva spolo¢nost
potencidl technolégii

k zvySeniu spokojnosti
zékaznikov?

na zvySovanie
spokojnosti zakaznikov,
k celkovému objemu
vzdeldvania

Miera vyuzitia
technolégii k vylepSeniu
spokojnosti zakaznikov

51




. M ARKETINGOVA STRATEGIA

Komunikdcia | Zakladnd otazka Indikator
Finan¢na Ako firma financuje Néklady
perspektiva komunikéciu, tvorbu na komunikéciu,
komunikacnej stratégie | komunikacnu stratégiu
¢i ziskavanie spitnej a ziskavanie spdtnej
vazby? vdzby
Zakaznicka Ako firma propaguje Frekvencia priamej
perspektiva samu seba (vizia, CSR, | komunikacie
charita) a svoje sluzby | so zdkaznikmi
poskytované za mesiac
zékaznikom? Frekvencia propagécie
sluzby za mesiac
Priemernd dizka
komunikdcie
so zédkaznikom do jeho
nadkupu
Perspektiva St procesy, tykajtuce sa | Pocet staznosti
internych komunikécie na komunikaciu
procesov so zédkaznikom, spolo¢nosti
nastavené spravne? Efektivita procesov
tykajuacich sa
komunikacie
Efektivita
informacnych systémov
Perspektiva St zamestnanci Pomer objemu
ucenia sa dostatoc¢ne vzdelani vzdeldvania
a rastu pre komunikaciu zamestnancov
so zédkaznikmi? zameraného

Je maximalne vyuZity
potencidl technolégii
podporujtcich
komunikaciu (chatbot)?

na komunikéciu,

k celkovému objemu
vzdelavania

Mnozstvo technolégif
na komunikiciu, ich
vyuzivanost a efektivita
Priemerny pocet
odbavenych
zakaznikov za mesiac
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Komunita Zakladna otazka Indikator
Finan¢nd Co stoji firmu, zistovanie | Néklady na budovanie
perspektiva || informécii o komunite, | a Gdrzbu komunity
jej budovanie a tdrzba, | Naklady na zber,
¢i Sirenie informacif spracovanie spdtnej
naprie¢ komunitou? vizby od komunity
Zakaznicka || Je zdkaznik spokojny Miera spokojnosti
perspektiva || so Sirenim informaécii zékaznika
naprie¢ komunitou s komunikéciou
a napliia ho byt jej spolo¢nosti napriec
stcastou? komunitou
Miera zdujmu zakaznika
o komunitu
Percento, ktoré tvoria
skutocni zdkaznici voci
ostatnym ¢lenom
komunity
Rychlost Sirenia
informécii v prostredi
komunity
Perspektiva || M4 spoloc¢nost spravne | Rast komunity
internych nastavené procesy za mesiac
procesov pre pracu s komunitou? | Percento a efektivita
procesov, tykajtcich sa
komunikécie s ¢lenmi
komunity
Perspektiva || Je vzdelavanie Pomer vysky investicie
ucenia sa zamestnancov zamerané | do vzdeldvania
a rastu pre pracu s komunitou? | zamestnancov

Vyuziva spolo¢nost
technolégie na $irenie
informdcif v rdmci
komunity?

venovaného vztahom
so zédkaznikmi a celkovej
vysky investicie

do vzdeldvania

Vyska investicie

do technolégii, ktoré
pomaéhaju pri praci

s komunitou
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Kanily Zakladna otazka Indikator
Finan¢na Aké s financne Néklady na ziskaného
perspektiva || najefektivnejsie zékaznika (Return on
marketingové kanaly? marketing opportunity,
(Return on marketing ROMO) na jednotlivych
investment, ROMI) kanéaloch za mesiac
Vyska zisku, ktory
tvoria osloveni zakaznici
na jednotlivych
kanéloch za mesiac
Zakaznicka || Aké kanaly su Pocet oslovenych
perspektiva || pre zdkaznikov uzivatelov
najvhodnejsie na jednotlivych
na ziskavanie informécii | kanaloch
o produkte? za mesiac
Perspektiva || St spravne nastavené Pomer vyuZzivanych
internych procesy pre pracu kanalov ku vSetkym
procesov s jednotlivymi existujiicim (ddlezitym
marketingovymi pre firmu)
kanalmi? Procesna naro¢nost
spravy jednotlivych
kanélov
Perspektiva || Vzdeldva spolo¢nost Pomer poctu kanélov,
ucenia sa zamestnancov v radmci | pokrytych vzdelavanim
a rastu vsetkych zamestnancov, ku poctu
marketingovych vSetkych existujticich
kanélov? kanélov
VyuZiva spolo¢nost Pomer aktudlnej miery
technolégie, ktoré pokrytia kandlov

marketingové kanaly
ponukaja?

technolégiami

ku maximélne moZznej
miere pokrytia

Pocet inovativnych
napadov zamestnancov
pre pracu s kanalmi
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Spolutvorba || Zakladna otdzka Indikator

Financna Co stojf firmu ziskavanie | Naklady na vtiahnutie

perspektiva || spédtnej vdzby a jej zékaznika do procesu
aplikacia spolutvorby

na vylepSovanie
produktu alebo sluzby?
AKka je ndvratnost
takychto investicii?

Podiel zisku z predaja
vylepSeného produktu ¢i
sluzby na zéklade spéatnej
vizby

Zakaznicka || M4 zdkaznik pocit, Ze je | MnoZstvo spétnej vazby
perspektiva || spdtna vdzba vyuZitd na | za mesiac
vylepsovanie produktov | Pomer priemernej dizky
a sluzieb? kontaktu so zdkaznikom
Je zakaznik zapojeny pred a pri nakupe,
do procesu spolutvorby? | ku dizke kontaktu po jeho
Vyhovuje zédkaznikovi nakupe
spOsob ziskavania spétnej | Miera reakcie firmy
vézby? na spatnt vazbu a dizka
interakcie na tému
spolutvorby
Perspektiva || St spravne nastavené Efektivita zberu
internych procesy pre ziskavanie a spracovania spatnej
procesov a spracovanie spatnej vizby
vézby a jej aplikaciu Efektivita a pomer poctu
do procesov inovacie? procesov, ktoré sa venuju
spolutvorbe, ku vsetkym
ostatnym procesom
Perspektiva | Je vzdelavanie Objem vzdeldvania
ucenia sa zamestnancov zamerané | zamestnancov
a rastu na pracu so spatnou zameraného na pracu

vdzbou?

Sa vyuzivané technolégie
pre pracu so spdtnou
vdzbou?

Inovuje spolo¢nost
produkty a sluzby

na zaklade podnetov
zékaznikov?

so spdtnou vdzbou

Miera vyuzitia
technolégii na zber,
spracovanie spétnej vazby
Pomer zapracovanych
zmien na zaklade spétnej
védzby, ku vSetkym
ostatnym zmenam
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6 Internetovy obchod - pripadova stadia

Internetovy obchod ABC! je sti¢astou maloobchodnej a velkoobchod-
nej siete, ktord je zamerand na predaj sortimentu vyrobkov zdravého
zivotného stylu. Obchod ABC sa konkrétne Specializuje na vyrobu
a predaj odstavovacov, mixérov, citrusovacov a réoznych doplnkov
na pripravu cerstvych ovocnych ¢&i zeleninovych stiav. Obchod vzni-
kol v roku 1992 v Ceskej republike a v stéasnosti spolupracuje so 17
zahrani¢nymi partnermi po celej Eurépe.

6.1 Internetovy obchod ako servisny systém

Misiou tejto spolo¢nosti je nielen samotny predaj vyrobkov, ale tieZ po-
skytovanie sluzieb zdkaznikom v podobe kvalitného servisu vyrobkov,
zékaznickej podpory a najmad inSpirécie Iudi k zdravému Zivotnému
Stylu.

Obrazok 6.1 znazortiuje vztah spolo¢nosti ABC a jej zdkaznikov
ako priklad servisného systému. Medzi spolo¢nostou (jej obchodnou
jednotkou) a zdkaznikmi prebieha tzv. externy marketing, nazyvany aj
tradi¢ny marketing. Zahfnia vSetky formy komunikdcie so zdkaznikmi
prostrednictvom vytvérania slubov. Jednd sa v8ak len o prvy krok
marketingu, pretoZe sluby by samozrejme mali byt dodrzané.

Zaklad trojuholnika tvori tzv. interaktivny marketing, v rdmci kto-
rého st vytvorené sluby dodrzané alebo naopak nenaplnené. Za tato
cast st zodpovedni poskytovatelia — zamestnanci spolo¢nosti ABC,
obchodni zastupcovia, subdodévatelia atd. I'avt stranu trojuholnika
predstavuje tzv. interny marketing, kde manaZzment poskytuje Sko-
lenia, rozli¢né stimuly, technolégie a dal$ie zdroje, ktoré umoznuju
poskytovatelom tspesne poskytovat sluzby.

KItcom k efektivite takéhoto servisného systému, je udrziavat
vSetky strany vyvaZené a zostladené, ¢o je snahou aj spolocnosti ABC
v Ceskej republike, a takisto jej zahrani¢nych partnerov. Na kazdom
z trhov, ktoré spolo¢nost pokryva, sa to vSak nedari dosiahnut v rov-

1. Skutoény ndzov spolocnosti je v praci z dé6vodu uchovania urcitej miery anony-
mity nahradeny za oznacenie ABC.
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Spolocnost ABC
(obchodna zlozka)

Interny marketing
"umoZriuje dodrzat sluby”

Externy marketing
"vytvara sluby"
Technologie

Poskytovatelia |nteraktivny marketing Zakaznici
"dodrzuje slfuby"

Obr. 6.1: Spolo¢nost ABC ako sticast servisného systému

nakej miere. Cielom tejto prace je preto zistenie aktudlneho stavu
a navrhnutie vylep8ujticich opatreni.

6.2 Marketingovy mix 7C z pohladu BSC naprie¢
rozliénymi trhmi

Spolo¢nost ABC sa spolu so svojimi zahrani¢nymi partnermi, usi-
luje o vytvorenie ¢o moZno najefektivnejsieho marketingového mixu.
Ako uZ bolo v praci uvedené, kazdy trh sa vyznacuje Specifickymi
vlastnostami a odliSnym chovanim zdkaznikov, a preto je dolezité
marketingovy mix a celt stratégiu plne prisposobit trhu. Nasledujtice
kapitoly postupne predstavujt vybrané trhy, ktoré spolo¢nost ABC
pokryva, popisujt ich aktualny marketingovy mix z pohladu rdmca
Balanced Scorecard a jeho Styroch perspektiv, a uvadzaja odporicania
v podobe novej marketingovej stratégie.
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6.2.1 Ceska republika

Spolo¢nost ABC ma na trhu v Ceskej republike vedtice postavenie
v oblasti predaja odstavovacov, a jej hlavnou konkuren¢nou vyhodou
je kvalita spracovania vyrobkov a kompletny servis pre svojich zdkaz-
nikov. Na zéklade hibkovej analyzy a komunikacie s vedenim &eskej
pobocky, boli zistené aktudlne data k jednotlivym elementom marke-
tingového mixu 7C, jednak z obecného hladiska, a takisto z pohladu
perspektiv BSC.

Zaikaznik

Spolocnost neustéle zistuje potreby a problémy ich cielovych zakaz-
nikov, a snaZi sa ziskat, ¢o moZzno najviac informécif k ich identifik4cii.
Aktudlne cielové segmenty st:

e ['udia so zdravym Zzivotnym $tylom, stravou typu raw (Ziva,
prirodzend, surovéd), vegdani ¢i vitaridni, ktori potrebujt kvalitny
pristroj na dennt pripravu zdravych jedal.

e ['udia chori, po chorobe, hladajtci alternativu k chemickym
liekom, pre ktorych je prvorady zdravy Zivotny Styl a chca
zlepsit svoj stav.

e [udia starajuci sa o chorych a chct im pomadhat.

e Matky na materskej dovolenke, manZzelky starajtice sa o rodinu,
ktoré potrebujui uSetrit ¢as, pricom je pre ne dolezita zdrava

strava pre celt rodinu.

e Vzdelani Iudia s vy$8im finanénym prijmom, ktori Sportuja
a zdravo sa stravuju.

e [udia, ktori sa zaujimaji o vSetko moderné, zdravy Zivotny
Styl, sledujti food blogerov a chcti mat to najlepsie.

e Zakaznici, ktori radSej priplatia za kvalitu a chcti prvotriedne
produkty.
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Pocet objednédvok, ktoré vygenerovali zdkaznici za posledny rok,
¢ini 1 581, ¢o pri celkovych ndkladoch na marketing, komunikéciu
a zdkaznicku podporu predstavuje hodnotu indikatora CAC, ktoréa sa
javi ako optimélna. Priemernd hodnota objednévky je 8 646 K¢.

Spolocnost sa zameriava na zber a spracovavanie spétnej vizby,
o ¢om svedcijednak vysoky pocet hodnoteni na Heureke (767 recenzii),
a takisto Specidlny modul na zber spétnej viazby administra¢ného
systému Webspire, na ktorom je e-shop postaveny. Aktudlne mnoZzstvo
hodnoteni produktov a sluzieb v administra¢nom systéme predstavuje
320, z toho 307 pozitivnych, ¢o pri takomto pomere (96 %) odraza
vysokt mieru splnenych priani zdkaznikov.

Zakaznicka podpora dodrZiava prepracovany komunikaény plan
a priemerne obdrzi 32 dotazov a vyriesi 91-95 % poZziadaviek za me-
siac. Zamestnanci st pravidelne Skoleni, ztcastiiujt sa réznych pred-
nasok, workshopov ¢i konferencii, objem vzdeldavania vSak nemerajt.
Investicia do technolégii, ktoré podporuja zistovanie informaécii o za-
kaznikoch, ich potrebach a problémoch, bola doposial cca 75 000 K¢.

Naéklady

Do celkovych nakladov, ktoré zdkaznikovi vznikna pri ziskavani
produktov od spolo¢nosti ABC, patri okrem ceny za produkt, platba
za Specidlnu kombinéciu tthrady objednédvky a dopravy (platba kar-
tou prepravcovi pri doruceni), ¢as straveny vyberom a ndkupom, ¢i
osobnym vyzdvihnutim. Dalsie petiazné ¢&i casové naklady neboli
zistené.

Priemernd ro¢nd investicia do tvorby prinosného obsahu, vdaka
ktorému zdkaznik jednoduchsie zisti vSetky doleZzité informécie, je
priblizne 500 000-600 000 K¢. Patria sem naklady na obsahovy mar-
keting v podobe ¢lankov, rdd, tipov a receptov v magazine, dalej celd
textacia webu, obsluha online vyZzivovej poradne, offline propagéacia
v podobe katal6gov, ale aj ndklady na telefonickd, e-mailova zdkaz-
nicku podporu ¢i podporu v showroome, ktord denne poméha zakaz-
nikom a snaZi sa znizit ich tsilie pri vybere.

Priemerna doba, ktorti ndvstevnik na webe stravi do jeho nakupu,
je 8-10 minut. Efektivita sluZieb, ktoré zniZzuja nédklady zdkaznika sa
javi ako optimdlna. Spolo¢nost sa snaZi zlepSovat svoje interné pro-
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cesy spojené so zakaznickymi sluzbami. Vzdeldvanie zamestnancov
a vyuzivané technolégie napomahaja ulahcit zdkaznikom cely proces
nékupu.

Spokojnost

Kontinuélne zvySovanie spokojnosti zakaznikov, je pre ¢esk spo-
lo¢nost ABC, podstatnym cielom. Miera ich vernosti v podobe MRR
sa pohybuje v rozpéti 5-10 zakaznikov, vysledna hodnota NPS je 95
% (vypocitané iba z vyplnenych recenzii, nie kazdy zdkaznik hodno-
tenie vZdy odosle). Priemernd doba spracovania objednavky je 2,1
dnia. Obchod by odporucilo 100 % zdkaznikov (vypocitané na zédklade
Heureka dotazniku spokojnosti za poslednych 90 dni) a celkova spo-
kojnost zakaznikov je vyjadrena ako 4,9 z 5 hviezdiciek.

Spolo¢nost na dotazy alebo aj akékolvek staZnosti reaguje vo velmi
kratkom case, ¢o bolo zistené z verejnych hodnoteni na Heureke alebo
internych informadcif v administracnom systéme. K vyssej spokojnosti
zakaznikov prispieva napriklad aj moZnost Strnast dennej skiSobnej
doby odstavovacov.

Zamestnanci spolo¢nosti st pravidelne Skoleni, zaujimaja sa
o zdravy Zivotny §tyl, a so sortimentom a jeho predajom maja dlho-
dobé sktsenosti. Online procesy a platby st intuitivne a zabezpecené.
Web ma vysoké bezpecnostné hodnotenia (HTTPS, SSL Labs rating
A+, Security headers rating B, web je zaradeni na HSTS preload liste
v zdrojovych kédoch Google), je optimalizovany aj z pohladu UX
a mé nasadené aj rozli¢né nastroje webovej analytiky (Google Analy-
tics, Smartlook, Hotjar, GA Audiences a iné) a aplikuje model STDC
do rady zaujimavych néstrojov (napr. e-mailing).

Komunikdécia

Ro¢nd investicia do tvorby komunikacnej stratégie a celkového zis-
kavania spétnej vazby predstavuje priemerne 250 000 K¢. Propagacia
prostrednictvom systémov Google Adwords a Sklik zavisi od kvality
reklam, denného rozpoctu a inych faktorov — stratégiu v tejto oblasti
spolo¢nost neuvadza. Frekvencia publikovania tematickych ¢lankov
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v magazine webu je 3 az 4 mesac¢ne, na Facebooku priemerne 15 pris-
pevkov za mesiac, prostrednictvom e-mailovych kampani zhruba 3
e-maily mesacne.

Priemerny mesacny pocet staznosti ¢i reklamaécii je 7, na celkovi
komunikéciu spolo¢nosti vSak neboli zistené Ziadne. Mesac¢ne zdkaz-
nicka podpora odbavi 30 zakaznikov, showroom navstivi 40-80 zdkaz-
nikov. Pre komunikéciu na jednotlivych kanéloch (telefonicka linka,
e-mail atd.) vzdy existuje komunikaény plan, v rdmci ktorého st za-
mestnanci vyskoleni a navySe maja hlboké znalosti v obore, takze
poskytuju vzdy uzitoéné informaécie.

Okrem uvedenych moZnosti, m6Zu zakaznici navstivit aj odborné
semindre, workshopy, ¢i poradne, ktoré spolo¢nost pravidelne organi-
zuje.

Komunita

Komunita je tvorend jednotlivymi segmentami uvedenymi uz
v popise Zikaznika — st to Iudia, ktori chct zdravo Zit, st chori alebo
sa staraji o rodinu a domdcnost. Ista ¢ast komunity je ststredena
prave na Facebook stranke tejto ceskej spolo¢nosti. Tvori ju nieco
cez 1 200 ¢lenov, ktori predstavuji zdujmova skupinu, a v urcitej
miere prispievaja, ¢i uz vo forme obrazkov, komentarov alebo tipov.

Spolocnost sa snazi o budovanie a tdrzbu komunity, ktord sa preto
pravidelne rozrasté, priblizne o 20-30 ¢lenov za mesiac, a celkovii spo-
kojnost ¢lenov komunity odzrkadluji vo vdcsine pozitivne komentére
alebo recenzie.

Dal$fm typom komunity st obchodn{ partneri, ktorych sa spoloc-
nost snazi motivovat pomocou prepracovaného provizneho affiliate
programu alebo inych vyhod, ako napriklad formou Specialnej sekcie,
kde mo6Zzu nakupovat pristroje a ndhradné diely za zvyhodnené ceny
v z4vislosti na svojom obrate atd.

Kanaly

Spolo¢nost prindsa informécie komunite prostrednictvom Sirokého
spektra kanalov. Najviac zdkaznikov za mesiac oslovuji v poradi
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od najaspesnejSieho nasledovné kandly: PPC Google, PPC Seznam,
organické vyhladavanie, e-mailing, Heureka, Facebook, YouTube a dal-
Sie. Medzi tie najefektivnejsie patri Heureka, organické vyhladavanie
a PPC reklamy.

PPC reklamy st pravidelne optimalizované, organické vyhladava-
nie podporuja SEO aktivity a linkbuilding, ¢o zahftia komunikéciu
s ludmi v diskusnych férach alebo prostrednictvom inSpirativnych
PR ¢lankov v podobe rad, tipov, receptov a ndpadov. O tspesnosti
tohto kandla svedc¢i aj pomerne vysoka priemerna mesa¢na navstev-
nost 2 196 alebo priemerna doba na stranke cez 2 mintty. E-mailing je
automatizovany a spravy su vzdy prispdsobené danému segmentu
prijemcov. Prispevky na Facebooku, Instagrame ¢i YouTube kanale st
ladené inSpirativne alebo majt charakter navodov.

Pomer poctu vyuzivanych kanélov ku vSetkym existujacim je tak-
mer 100%, pretoze spolo¢nost si zaklad4 na pokryti vSetkych relevant-
nych moZnosti.

Spolutvorba

Spolocnost ABC je sama priamo vyrobcom niektorych z pristrojov,
moZze si preto dovolit ndmety od zdkaznikov uvadzat do praxe. Spolu-
tvorcovia st zékaznici, ktori produkt aktivne pouZivaji a ohodnotili
ho prostrednictvom uZivatelskej recenzie, alebo akejkolvek reakcie.
Zakaznici zasielaji spatnu vazbu, ktord poméha zlepSovat produkty
a nejde len o Heureka dotaznik ale skutocny feedback priamo pre
spolo¢nost.

Pre jednotlivé segmenty nésledne boli priamo vyvinuté a vybraté
Specidlne typy produktov. Napriklad pre chorych ludi — Specialny
Snekovy odstavovac, pre zastancov raw stravy a vitaridnov — unikétny
dvojhriadelovy odstavovac, pre Zeny v doméacnosti a matky na ma-
terskej dovolenke — odstavovac pre pomalé odstavovanie s dvojitym
vstupnym otvorom atd.

Okrem hodnoteni zdkaznici zasielaju recepty, pribehy, podnety,
ktoré st zverejriované, st teda spolutvorcovia nielen produktov ¢i
sluzieb, ale aj obsahu, st zdrojom informaécii pre dalSich zdkaznikov
a vytvdaraja tak aktivnu komunitu. Spolo¢nost vzdy vcas reaguje, ko-
munikuje a udrZuje s komunitou dlhodoby vztah.
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Navrh marketingovej stratégie

Na zédklade analyzy bolo zistené, Ze niektoré hodnoty indikétorov,
popisané v teoretickej Casti tejto prace, spolo¢nost nemeria a nesle-
duje. Preto by mohlo byt uZzito¢né, doplnenie dotaznika spokojnosti
o otazky, ktoré by boli viac zamerané na celkovti spokojnost zakaz-
nikov so sluZbami spolo¢nosti, a nielen so zaktipenym produktom.
Dalej zavedenie systému na sledovanie procesov komunikacie a za-
kaznickej podpory (meranie procesnej naro¢nosti, dizky komunikacie,
efektivity technoldgii), ¢o by mohlo viest napriklad k zvySeniu MRR
a ARR, a tiez lep$ia sprdva miery vzdeldvania v jednotlivych oblas-
tiach, ¢i ndvratnosti a to nielen tej financnej (napriklad pocet iniciativ
zamestnancov, zvySovanie CLV atd.).

Facebook stranka, aj napriek velkému poctu sledujucich, postrdda
adekvatnu interakciu. Nikto informdcie nezdiela, putuja vac¢Sinou
jednostranne (od firmy), prispevkom chyba graficka jednotnost. Preto
by v rdmci novej marketingovej stratégie mala byt stanovend jednotna
graficka identita prispevkov (pismo, kvalita obrazkov) a mali byt tvo-
rené prispevky, ktoré vyzaduju tcast ¢lenov komunity — aktivny zber
obrédzkov, receptov, ndvodov priamo od pouZivatelov zaktpenych
pristrojov.

Nevyuzity potencidl vykazuje (v sti¢asnej dobe a najmé v tomto
obore) populdrny Instagram. VylepSeny popis profilu a ptitavé farebné
prispevky, ladené viac na tému zdravého Zivotného $tylu (neZ propa-
gdcie pristrojov), by mohli zasiahnut $irSie spektrum sledovatelov.

Dalsie vylepgenie by si takisto Ziadal YouTube kanal, kde by mohlo
pribudnut viac obsahu od zdkaznikov, aby to posobilo prirodzenej-
Sie (aktualne st vided priliS propagacné) a mozno by stélo za zvéZe-
nie nadviazat spolupracu s vhodnym influencerom, food vloggerom
apod.

Na poli produktovych vyhladavacov, existuji moZnosti, ktoré spo-
lo¢nost zatial nevyuZiva — konkrétne vyhladavac Favi alebo Biano, kde
konkurenti uz inzeruja. Ako doplnok by mohli k propagécii znacky
pomoct aj populdrne zlavové portély — Slevomat alebo Skrz.

V rdmci optimalizacie webu vyrazne absentuje uZivatelské testo-
vanie. Na zdklade nahravok pohybov mysi uZivatelov bolo zistenych
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niekolko nedostatkov, ktoré by bolo vhodné A /B testovat. Ich odstra-
nenie mdze dopomoct k zvyseniu konverzného pomeru.

6.2.2 Slovenska republika

Slovensky partner spolo¢nosti ABC funguje od roku 2012. Po vzore
tstredného ¢eského vedenia sa snazi o podobne aktivny pristup k vset-
kym, ¢i uz produktovo alebo servisne orientovanym, marketingovym
aktivitdim. Jeho marketingovy mix z viacSej casti pokryva jednotlivé
elementy 7C, a moZno aj z toho dévodu sa spolo¢nost zaraduje medzi
poprednych predajcov tohto sortimentu na Slovensku.

Z4ikaznik

Popis zdkaznika a jednotlivych cielovych segmentov bol na zaklade
hlbsej analyzy zisteny, ako takmer totozny s popisom na ¢eskom trhu.
Spolocnost sa snazi neustéle zistovat informaécie o svojich zakaznikoch,
o ¢om sveddi aj rad analytickych néstrojov ¢i inych technolégif, ktoré
k tomu vyuZziva.

Roc¢ny pocet objednavok predstavuje 834 a priemernd hodnota
objedndvky za posledny rok je 362 EUR. MnoZstvo pozitivnej spatnej
vdzby a hodnotent je viditelny na Heureke — 837 overenych recenzii,
z toho 823 pozitivnych. Tento partner zac¢al pomerne neddvno takisto
vyuzivat modul systému Webspire na zber a spracovanie spatnej vizby
a jeho investicia do takto zameranych technolégii bola naviac este cca
150 EUR.

Zakaznicka podpora priemerne vyriesi 94 % problémov za mesiac.
Zamestnanci st na pracu so zdkaznikmi vyskoleni a drZia sa vypraco-
vaného komunika¢ného planu. Vyska takto zameranej investicie vSak
zistend nebola.

Naéklady
Za dopravu a platbu u toho predajcu zdkaznik ni¢ neplati, takze

tieto polozky jeho finan¢né ndklady nenavysuji. Spolo¢nost inves-
tuje do tvorby prinosného obsahu a zaraduje sa dor hlavne obsahovy

64



6. INTERNETOVY OBCHOD — PRIPADOVA STUDIA

marketing — texty na webe a ¢lanky v magazine, online vyZivova po-
radnia, offline marketing v podobe tlacenych katalégov (s praktickym
ndvodom na vyber pristroja), ale aj ndklady na e-mail marketing
a zékaznicku podporu (telefén, e-mail).

Priemernd doba, ktort navstevnik stravi na webe do jeho nakupu
je 8 mintut. Spolo¢nost sa takisto snaZzi zlepSovat svoje interné procesy
spojené so zdkaznickymi sluZba, a do takto zameraného vzdeldvania
a technoldgii ro¢ne investuje stovky EUR.

Spokojnost

Spokojnost zdkaznikov je aj pre slovenského partnera dolezita.
Miera vernosti MRR sa pohybujev rozmedzi 2-6 zdkaznikov, ARR
0-3 zékaznici, NPS sa zatial nedala vypocitat, kedZe modul na zber
spdtnej vdzby v podobe hviezdi¢kového hodnotenia m4 tento e-shop
pomerne krétko.

Priemernd doba spracovania a dorucenia objednévky je 2,2 diia,
100 % zdkaznikom dorazil tovar do 10 dni. Celkova spokojnost s ob-
chodom na Heureke je 4,7 z 5 hviezdiciek, obchod by odporucilo 97 %
(vypocitané na zaklade hodnoteni za poslednych 90 dni). Spolo¢nost
na dotazy alebo staznosti vzdy reaguje v pomerne kratkom case, jej
zamestnanci st pravidelne 8koleni, presny objem vzdeldvania vSak
nebolo moZné zistit.

Komunikacia

Néklady na komunikaciu, komunikac¢nt stratégiu a ziskavanie
spdtnej vdzby za posledny rok predstavuji 10 000-20 000 EUR. Opét
st vyuzivané PPC kampane v systéme Google Adwords, pricom frek-
vencia propagdcie resp. zobrazovania, sa odvija od kvality reklam,
denného rozpoctu a inych faktorov a ttto stratégiu si spolo¢nost ne-
priala zverejriovat vo forme konkrétnych tdajov. Frekvencia propaga-
cie prostrednictvom Facebooku je priblizne 9 prispevkov za mesiac,
prostrednictvom e-mailovych kampani je to 1 sprdva mesacne.
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Priemerna dizka komunikécie spolo¢nosti so zakaznikom do na-
kupu a pri ndkupe je priemerne 3,7 diia. Obcas sa v spdtnej vdzbe
vyskytnu aj staznosti na komunikdciu, ale je to skuto¢ne ojedinele.
Zamestnanci st v tejto oblasti pravidelne vzdeldvani a ku komunikécii
je vyuZivana telefonicka linka, e-mail, online vyZivova poradna a so-
cidlne siete. Priemerne takto odbavia desiatky zdkaznikov za mesiac.

Komunita

Komunita slovenskej spolo¢nosti ABC sa ststreduje predovsetkym
na Facebooku, tvori ju 3 283 ¢lenov. Pravidelne narastd, ¢o sved¢i
o tom, Ze zakaznici maja zaujem stat sa ¢clenmi komunity. Spolo¢nost
sa kontinudlne snazi o budovanie a udrZovanie komunity, a takisto
o zber spétnej vazby.

Jej clenovia pomerne interaguji, nachadzaji sa tu aj pozitivne re-
cenzie na produkty a celkové sluzby spolo¢nosti, no informécie nie
st zdielané, takZe sa v tomto prostredi nesiria a znaci to aj nizsiu
efektivitu procesov tykajticich sa komunity a komunikdcie s fiou. Za-
mestnanci vSak maja dlhodobé skiisenosti, sti vzdelavani a k praci
vyuzivaji technolégie a analytické néstroje, ktoré poskytuje Facebook.

Kanaly

Najviac oslovenych uZzivatelov mesacne, a teda najviac navstevni-
kov obchodu, generuji nasledovné kanaly, v poradi od najtaspe3nej-
Sieho: PPC kampane Google Adwords (2 000), organické vyhladavanie
(1 500), Heureka (133), e-mail marketing (67) a Facebook (50).

Najefektivnejsie kanély sa PPC kampane, kde je velmi dobra prie-
mernd doba trvania navstevy zdkaznika na stranke 2-3 mintuty alebo
bounce rate 56,27 %. Za nimi nasleduje organické vyhladavanie, ktoré
podporuju aktivity on-page SEO a Heureka.

Procesnd narocnost je najvyssia u organického vyhladavania,
za nim nasleduje Facebook, PPC kampane, Heureka a e-mail mar-
keting. Pomer poctu kanélov, ktoré spolo¢nost pokryva, je 80 % (chyba
napriklad Instagram ¢i showroom). Vzdelanie zamestnancov firmy
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pokryva pracu so vSetkymi uvedenymi kandlmi, navratnost napriklad
v podobe poctu iniciativ zamestnancov v8ak spolo¢nost nemeria.

Spolutvorba

Firma sa snaZzi o vtiahnutie zdkaznika do procesu spolutvorby a
néklady na to predstavujt stovky EUR ro¢ne. Co sa tyka inovacie
produktov, vietky ziskané informdcie preddva samotnym vyrobcom
(Ceskému trhu). Poznatky zo spdtnej vdzby, tykajuce sa sluzieb, sa zase
snazi vzdy premietnut do vylepSeni svojich procesov a postupov. Ich
mnoZstvo v podobe recenzif je zhruba 5 za mesiac. Priemern4 dizka
kontaktu so zdkaznikom do jeho ndkupu je 3,7 diia, po jeho nakupe
zhruba 10 dni, takZe vysledny pomer je 0,37.

Miera reakcie firmy na spatna vdazbu je vysoka a snaZi sa na tému
spolutvorby so svojimi zakaznikmi interagovat ¢o moZno najdlhsie,
priemerne je to 5 dni. Aktudlny systém zberu spétnej vazby je
pre spolo¢nost efektivny a zamestnanci st v tejto oblasti takisto $ko-
leni.

Navrh marketingovej stratégie

Podobne ako u ¢eského trhu, slovenskému partnerovi chyba cel-
kovy pohlad na trovern servisne orientovaného marketingu. Pocas
hibkovej analyzy nebolo moné zistit mnoho hodndt potrebnych indi-
katorov, na zaklade ktorych by sa dalo objektivne postdit ich marke-
tingovy mix 7C. Jedna sa napriklad o do6lezité metriky ako CSAT, CES,
¢asovy objem vzdeldvania zamestnancov v jednotlivych oblastiach ¢i
rozli¢na procesnd narocnost.

V ramci novej stratégie na tomto trhu by bolo vhodné, lepsie vy-
uzit modul systému Webspire na zber spitnej vizby, a doplnit otazky
ohladne spokojnosti zakaznikov s celkovymi sluzbami a komunika-
ciou spolo¢nosti. Objavuju sa totiZ (aj ked len ojedinele) negativne
hodnotenia na Heureke, a prave véasné podchytenie vo forme inter-
ného dotaznika, by mohli pomoct k zisteniu problémov a vylepSeniu
chyb, a takisto k zamedzeniu zverejriovania takychto staZznosti.
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Pre podporu organického vyhladdvania by bolo potrebné rozsi-
renie aktivit linkbuildingu a SEO (najma typu off-page), konkrétne
zapojenie sa do aktivnych diskusii na tematickych férach alebo tvorit
zaujimavy a uZito¢ny obsah prostrednictvom PR ¢lankov. Pri SEO
on-page aktivitdch by bolo vhodnejsie tvorit jedine¢ny obsah — ¢lanky
v magazine a vicsina textov webu je len prelozena z ¢eského webu.

V tomto smere sa dalej pontika moZnost spoluprace s tematicky po-
dobnymi webmi resp. blogmi, ktoré st velmi aktualne. Influencer mar-
keting je na Slovensku trendom, a mohol by podporit aj rast komunity
na socidlnych sietach. Aj napriek rozsiahlej komunite na Facebooku, je
ziskovost tohto kandla a interakcia uzivatelov velmi nizka. Prispevky
vac¢sinou propaguju produkt alebo ¢ldnok v magazine. Vhodnejsie
by boli prispevky, ktoré by ¢lenov komunity motivovali k reakcii,
a v idedlnom pripade k dodaniu vlastnych napadov, obrazkov, postu-
pov, rad atd.

K udrzaniu kroku s aktudlnym trendom by dopomohol nevyuzity
kandl Instagram, kde by bolo moZné denne inSpirovat Iudi v podobe
novych napojov, moZnosti servirovania, receptov a takisto YouTube
kanal, ktory by mohol byt pIny obsahu ¢i uz od samotnych zakaznikov
alebo akychkolvek postupov na pripravu népojov, ¢istenie pristrojov,
vymenu dielov atd.

6.2.3 Nemecko

Nemecky trh by sa na prvy pohlad mohol zdat ako zarucene tspesny

a ziskovy, vdaka jeho vysokej ekonomickej vyspelosti. Na druhej
strane tu existuji urcité tskalia, a to v podobe vysokej konkuren-
cie a najmd velmi kritického zdkaznika. Tato krajina patri z pohladu
nakupného spravania zdkaznikov medzi silne individualistické, s pro-
pagacnym zameranim a vertikdlnou Struktarou.

Zakaznik

Nemecky partner spolo¢nosti ABC neustdle zistuje informacie
o zékaznikoch, ich potrebach a problémoch. Medzi zakladné seg-
menty zdkaznikov, ktoré u spolo¢nosti nakupujti najcastejsie, patria

ludia s vy$8im finan¢nym prijmom, so zaujmom o zdravy Zivotny $tyl,
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moderné technolégie alebo Specidlny typ stravy (raw, vegani, Sportovci
atd.).

Roény pocet objedndvok je 1 054, priemernd hodnota objednavky
je 317 EUR. O splneni potrieb zdkaznikov sved¢i aj pozitivna spatna
vdzba, ktora predstavuje 150 recenzii a hodnoteni za posledny rok.
Tento partner spolo¢nosti ABC vyuziva modul administra¢ného sys-
tému na zber a spracovanie spitnej vdazby, no nevyuZziva moZznost
reklamacéného formuldra.

Priemerny pocet vyrieSenych problémov za mesiac je 22. Objem
vzdelavania nebol zisteny. Technolégie, ktoré spolo¢nost vyuZziva
k ziskavaniu informaécif o zakaznikoch st napriklad Google Analytics,
analyticky néstroj Trusted Shops (zaroven portdl na zber recenzii), ¢i
Facebook pixel.

Néklady

Néklady, ktoré zdkaznikovi vznikaji, navySuje cena za dopravu
(zdarma az od objedndvky nad 75 EUR). Na tvorbu informacne pri-
nosného obsahu spolo¢nost vynaklada ro¢ne tisice EUR, v ramci ¢oho
sa venuje obsahovému marketingu, doleZzité je pre nich udrzanie vy-
sokej urovne zdkaznickej podpory a prindsa uzito¢né informacie aj
pomocou offline marketingu (hlavne r6zne katal6gy).

Efektivita tychto sluZieb je optimélna a priemerny cas, ktory stravi
zékaznik na webe, kym naktpi, je 2,6 mintaty. Spolo¢nost sa snazi
zlepSovat svoje interné procesy v tejto oblasti, vzdelava svojich za-
mestnancov, no ndvratnost v podobe iniciativ zamestnancov, ktoré
vedu k zniZeniu ndkladov zdkaznika, nesleduje.

Spokojnost

Spokojnost nemeckého zdkaznika zohrdva v procese predaja vy-
znamnu tlohu. Nemci st totiZz povaZovani za konzervativnejsich za-
kaznikov a ich spokojnost ¢i dovera zdvisi na mnohych faktoroch.

Spolo¢nost mé udeleny certifikat spokojnosti zdkaznika na stran-
kach popularneho portélu s recenziami Trusted Shops, kde prevladaju
pozitivne hodnotenia, s celkovym vysledkom 4,95 z 5 hviezdiciek.
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Namerané MRR predstavuje 0-2 zdkaznikov, astejSie vSak prevla-
dajit opakované ndkupy v rdmci jedného mesiaca. Zistené aktualne
ARR je 15 zakaznikov a hodnota NPS 73 %. Priemerna doba spra-
covania objednavky je 2 dni. K spokojnosti zdkaznikov prispievajt
napriklad aj rdzne moznosti platby. V Nemecku st preferované platby
na fakttru, systémom Paypal ¢i Sofron, pricom vsetky tieto moZznosti
e-shop poskytuje. Zakaznici st motivovanti aj zlavou pri ndkupe nad
300 EUR, ak odporucia obchod zndmemu, ¢i moznostou kvalitného
servisu alebo rozsirenej zaruky tovaru.

Komunikacia

Néklady na komunikac¢nt stratégiu, celkova komunikaciu a ziska-
vanie spdtnej viazby priemerne ro¢ne dosahujti 20 000 EUR. Frekvencia
priamej komunikdcie so zdkaznikmi je priblizne 10 krét za den. Frek-
vencia propagdcie na stranke Facebooku je 3-6 prispevkov mesacne
a priemernd dizka komunikacie so zakaznikom do jeho nakupu je 2,3
dna.

Pocet staznosti na komunikaciu spolo¢nosti nebol zisteny, rovnako
ako objem vzdeldvania zamestnancov v tejto oblasti. Spolo¢nost vy-
uziva na komunikdciu hlavne telefén a e-mail a priemerne odbavi
60 zakaznikov za mesiac. Frekvencia propagécie prostrednictvom e-
mailu je velmi nizka, spolo¢nost zasiela spravu iba v pripade vicSej
akcie na konkrétne produkty.

Komunita
Miesto, kde sa stistreduje komunita nemeckého partnera spoloc-
nosti, nebola jednoznacne urcend. Socidlne siete maja celkovo vyrazne

maly pocet sledovatelov, ¢o naznacuje, Ze budovanie a tdrzba komu-
nity nie je pre tohto partnera prioritou.
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Kanaly

Najviac oslovenych uZivatelov za mesiac a nasledne navstevnikov
webu, generuje organické vyhladavanie (takmer 1 750). Za nim na-
sledujua kandly, v podobe webov s rozli¢nymi testami a recenziami
odstavovacov, ktoré spolu tvoria az tretinu ndvstevnosti obchodu.
Zo socidlnych sieti tu dominuje YouTube s priemernou mesa¢nou
navstevnostou 300 uZzivatelov.

Facebook stranku spoloc¢nosti sleduje len 250 uzivatelov, 11 z nich
ohodnotilo produkty alebo sluzby na plnych 5 hviezdic¢iek. Charakter
prispevkov je z vdcSej miery propagacny, komunita sa takmer vobec
nezapdja, takZe informdcie sa prostrednictvom nej nesiria.

Instagram sleduje 54 uZzivatelov, no vzhladom k malému mnoz-
stvu prispevkov (13), sa aktivita ned4 posudzovat. YouTube kandl ma
len 43 odberatelov a obsahuje prevazné mnoZstvo reklamnych videi
v angli¢tine. Chyba akdkolvek interakcia alebo zapojenie zdkaznikov
do tvorby a zdielania obsahu.

Z dalsich kanélov, ktoré firma vyuZziva je uZ spominany e-mailing,
z offline oblasti je mozné uviest showroom, ktory ale nie je priamo
v Nemecku ale raktiskom meste Linz, odkial je v podstate obchod
riadeny.

Pomer pokrytia kandlov, ku vSetkym existujicim v tomto obore
je aktudlne 90 % (chybaju PPC kampane), no aktivita spolo¢nosti
na mnohych z nich by mohla byt vyraznejsia.

Spolutvorba

V porovnani s predchadzajacimi dvomi trhmi, nemecky partner ni-
kde neuvddza informdacie o moznosti spoluvytvdrani hodnoty
so svojimi zakaznikmi. Nie je viditelny takmer Ziadny pokus o vtia-
hnutie zdkaznika, ¢i uz do tvorby obsahu (pre ostatnych zdkaznikov),
alebo samotného produktu a sluZieb. MnoZstvo spétnej vazby je vzhla-
dom k poctu objedndvok pomerne malé, takZe firma sa ani nedozvie,
ako efektivne su jej procesy, ¢i aka je skuto¢na troven spokojnosti
zékaznikov so sluzbami.
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Navrh marketingovej stratégie

Vyraznym nedostatkom sticasnej marketingovej stratégie st so-
cidlne siete. Tie vyuZziva v priemere kazdy treti Nemec, a preto by si
spolo¢nost nemala nechat ujst, obchodné prilezitosti, ktoré pontkaja.

Facebook je na nemeckom trhu najcastejSie vyuzivany na ziska-
vanie recenzii a zdielanie sktsenosti. Preto by v koncepte novej mar-
ketingovej stratégii, zaloZenej prave na modele 7C, nemala chybat
zo strany spolocnosti viac¢sia motivacia uzivatelov k interakcii, zdiela-
niu informécif a celému procesu spolutvorby. Namiesto prispevkov
propagujtcich vyrobky, by mali pribudntt stitaze, ankety ¢i vizualne
putavy inSpirativny obsah. Rovnako st na tom aj siete Instagram ¢i
YouTube kanAl.

Cely proces komunikéacie a dorucovania kvalitnych informécii by
bolo vhodné podporit aj vd¢Sou aktivitou v jednotlivych sekciach
webu. Magazin by mohol byt ¢astejSie dopliiovany o zaujimavé ¢lanky,
rady a recepty. Online poradna zdravej vyZivy v podstate nefunguje
(st tam len 3 otazky) a online poradmia pre vyber odstavovaca vlastne
nie je online ale iba siahodlhy postup na vyber odstavovaca. V tomto
pripade by mohlo pomdct zviditelnenie sekcie online poradne a sekciu
s postupom vyberu adekvatne premenovat.

E-mail marketing disponuje velkou databazou kontaktov, s ktorou
sa takmer vObec nepracuje. Segmentdcia a personalizacia e-mailovych
sprav, by zarucene prave na tomto trhu pomohla, pretoZe u zakaznikov
je doleZzity prisun kvalitnych informécii viac neZ propagéacia zliav ¢i
akcif.

Podobne ako u ostatnych trhov, chybajt v dotazniku spokojnosti
zékaznikov, otdzky tykajtce sa kvality poskytovanych sluZieb. Kon-
krétne by to mohli byt otdzky typu "Nakolko nase sluzby splnili vase
ocakdvania?", "Ako naro¢ny bol pre vas nakup v naSom obchode?",
"Ako by ste ohodnotili komunikaciu spolo¢nosti?"atd.

V oblasti cenovych porovnavacov st v Nemecku obltibené Billiger,
Preisvergleich a Idealo. KedZe na nich inzeruje va¢sine konkurencie
spolo¢nosti ABC, v rdmci novej stratégie by bolo urcite vhodné pokryt
aj tieto kanaly.
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6.2.4 Ukrajina

Ukrajinsky trh s velkostou cez 45 miliénov obyvatelov zaznamenal
v poslednych rokoch rychly nérast v oblasti online nakupovania. Tento
partner spolo¢nosti ABC sa takisto snazi o udrzanie kroku s trendom
a pokryvanie marketingovych aktivit, ktoré zapadaja aj do konceptu
mixu 7C.

Zakaznik

Zéakaznik ukrajinského partnera spolocnosti ABC je odlisny
od zatial uvedenych zakaznickych segmentov. Na zdklade analyzy
bolo zistené, Ze sa jednd prevazne o muzov vo veku 25-34 rokov. Pre-
vlada u nich stredné a vysokoskolské vzdelanie (42 %) a priemerny
plat. Hlavné zaujmy zdkaznikov st sluzby, elektronika a zdravy Zi-
votny $tyl. Prevladajt tu ¢rty kolektivizmu, preventivneho zamerania
a horizontalnej struktry.

Pocet objedndvok za posledny rok je 115 s priemernou hodnotou
12 297 UAH. MnozZstvo spitnej vazby je celkovo velmi nizke, takze
sa neda jednoznacéne rozhodnut, ¢i sluzby spolo¢nosti dostato¢ne
napliiajt o¢akavania zakaznikov. Priemerny pocet vyriesenych prob-
lémov je len 2-5 mesacne.

Na Ukrajine je tradnym jazykom ukrajin¢ina ale pouZivanejsia je
rustina, preto e-shop zvolil textdciu webu a celt propagdciu v rustine.
Technoldégie ¢i nastroje, ktoré spolo¢nosti pomahaju k zistovaniu in-
formécii o zdkaznikoch, ich problémoch, potrebach a zaujmoch, st
prevazne analytické — Google Analytics, Yandex analytics alebo Face-
book Custom Audiencies.

Néklady

Naklady, ktoré zadkaznikovi vzniknt pri ziskavani produktu, tvori
okrem ceny za produkt, cena za dopravu — zdarma st len objednévky
nad 5 000 UAH, ale plati to napriklad aj pre dodavky do Ruska a krajin
Spoloc¢enstva nezavislych Statov (Bielorusko, Kazachstan, Moldavsko
atd.). Spolo¢nost sa snazi zdkaznikom prindsat uZitocné informacie,
najméd pomocou popisov na webe. Zakaznici, ktori nakupili, stravia
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na webe v priemere 4,5 mintty vyberom a samotnym ndkupom. Firma
im poskytuje rozli¢né moZznosti platby, pricom preferovanou volbou
zékaznikov je platba na dobierku, ¢o odzrkadluje ich konzervativnejsi
a preventivny charakter.

Spokojnost

K spokojnosti ukrajinskych zadkaznikov vyraznou mierou prispieva
istota, Ze sa o nich spolo¢nost zaujima, a Ze cely proces objednavky
prebehne bezproblémovo. AZ 59 % zdkaznikov na Ukrajine po vy-
tvoreni objedndvky c¢ak4, Ze ich internetovy obchod bude telefonicky
kontaktovat, pretoZe potrebuji mat istotu, Ze objedndvka bola naozaj
prijata a pracuje sa na nej.

Priemerna doba spracovania a dodania objednévky st 3 dni. Na-
merand hodnota ARR je 1-3, hodnota MRR 7-10 zdkaznikov. Tento
obchod ma velmi malé mnoZstvo hodnoteni aj celkovej spétnej viazby,
preto nebolo moZné urcit hodnotu NPS, CES, CSAT apod.

Komunikdécia

Ukrajinsky partner spolo¢nosti ABC sa snazi komunikovat vidi-
telne odliSnou formou, ktora je prispdsobena danému trhu. Texty
nevznikaja prekladom textov materskej spoloc¢nosti, ale st tvorené
na mieru ukrajinského spotrebitela. Prikladom st ovela detailnejsie po-
pisane kontaktné adaje firmy, jej kancelarii ¢i showroomu, doplnené
o obrdzky interiéru aj exteriéru (pre Iahsie najdenie priestorov) alebo
video prezentaciu s pracovnikmi spoloc¢nosti, vytvorené nestrojenou
a odlah¢enou formou.

Frekvencia priamej komunikdacie so zdkaznikmi je priblizne 40
krat za mesiac, frekvencia propagécie na Facebook stranke st 2-3
prispevky mesacne, prostrednictvom e-mailovych kampani 1 krét za
mesiac. Priblizna dizka komunikécie so zékaznikom do jeho ndkupu
je 2,8 dnla.

Mnozstvo staZnosti na komunikaciu spolo¢nosti nebolo zistené.
Zakaznicka podpora mesac¢ne odbavi zhruba 10-20 zdkaznikov, a to
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prostrednictvom telefénu, e-mailu ¢i osobne v priestoroch showroomu.
Pomer objemu vzdeldvania zameraného na komunikéciu je priblizne
50 %.

Komunita

Komunita na Facebook stranke tvori len 677 ¢lenov, ktori v8ak ne-
prispievajii Ziadnym obsahom, prispevky nekomentuji ani nezdielaja,
takZe sa informdcie vobec nesiria. Na druhej strane charakter pris-
pevkov ich k tomu ani nemotivuje, prevazne sa jedna o propagdciu
pristrojov, doplnenti o obrazky z fotobanky. Nachddza sa tu 9 recenzit
s plnym poc¢tom hviezdiciek, Ziadna negativna spatnd vdzba od ko-
munity zistend nebola.

Kanaly

Kanaly, ktoré obchodu generujui najviac ndvstevnikov st vyhlada-
vace Google a na Ukrajine preferovany Yandex. Mesac¢ne spolo¢nost
alebo jej produkty vyhladdva 1 960 uzivatelov, a ndvratnost v podobe
trzieb, je priblizne 500 000 UAH ro¢ne. SEO a linkbuilding podporuja
napriklad ¢lanky v magazine, ¢i reakcie spolo¢nosti v diskusnych
férach.

Druhym najispesnejsim kanalom sa PPC kampane (987 navstevni-
kov mesacne), ktoré marketingovi Specialisti pravidelne optimalizuji
a pre lepsiu efektivitu vyuZivaju aj t¢inny dynamicky remarketing. Za
nimi nasleduje YouTube kandl so 4 600 odberatelmi, kde spolo¢nost
prezentuje videa prevaZzne propaga¢ného charakteru.

Porovnévac cien, na ktorom spolo¢nost inzeruje sa nazyva Hotline.
Ten patri na Ukrajine medzi najnavstevovanejSie a prindsa obchodu
zhruba 700 zdkaznikov ro¢ne. Pomerne velkd e-mailova databaza kon-
taktov (cca 1 400 aktivnych kontaktov) pontika priestor na efektivny
e-mail marketing.

Percento vyuzivanych kanalov ku vSetkym existujiicim (do6lezitym
pre spolo¢nost) je teda velmi vysoké, no aktivita na vybranych kana-
loch by mohla byt vyraznejsia. Tyka sa to napriklad Facebook stranky
alebo Instagramu (173 odberatelov).
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Ukrajinsky partner na rozdiel od ostatnych vyuziva ako dalsi kanal
online magazin na inej doméne, nez je samotny e-shop, zamerany
na zdravie a zdravy Zivotny styl. Obsahuje mnoZstvo zaujimavych
¢lankov s patavymi obrazkami, receptami, ndpadmi ¢i ndvodmi. Auto-
rmi textov stt odbornici na zdravi stravu alebo aj samotni navstevnici
webu.

Spolutvorba

Zakaznici dostavaja moZnost vyjadrit svoju spokojnost s produktmi
a sluzbami, prostrednictvom dotaznika, ktory je zasielany vzdy
po nakupe. Reklamadcie st zbierané pomocou reklamac¢ného formu-
lara na webe obchodu a za posledny rok ich bolo zhruba 50. Ziskané
informdcie tento partner preddva dalej materskej ¢eskej spolo¢nosti,
ktord sa v procese inovécie snazi o ich zapracovanie.

Celkovo v8ak objem spédtnej vdazby nie je dostatocny (najma tykaju-
cej sa kvality poskytovanych sluZzieb), a preto je proces spolutvorby
sluZieb velmi obtiaZne realizovatelny. Co sa ale tyka spolutvorby cel-
kového obsahu, peknou ukazkou je uz spominany online magazin,
ktory nejavi zndmky predaja, a je zamerany skutoc¢ne na zdujmy cielo-
vého segmentu ukrajinského trhu.

Navrh marketingovej stratégie

Velmi vyraznym problémom ukrajinskej spolo¢nosti ABC je ex-
trémne nizky konverzny pomer. V porovnani s ¢eskou spolo¢nostou,
ma sice len o polovicu mensiu ndvstevnost, no v celkovych trzbach je
rozdiel eSte vyraznejsi. Problémom by mohla byt napriklad cenova
politika dand spolo¢nostou, pretoZe tento trh nie je zvyknuti na sor-
timent vySSej cenovej kategoérie. Na druhej strane existuji medzery
v marketingovej stratégii, ktoré by bolo moZzné odstranit.

Problémom by mohla byt napriklad aktudlne zvolend doména
com.ua, ktord je sice volne dostupna kazdému jednotlivcovi ¢i firme,
no mozno pre ludi, ktori spolo¢nost vyhladdvaja priamo, tazsie do-
hladatelnd. Doména .ua je dostupnd kazdej spoloc¢nosti len po dodani
platnej ochrannej znamky.
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V ramci SEO on-page aktivit, by bolo vhodné rozsirovat magazin
priamo na webe, moZno aj o témy podobné (pripadne doplriujtice)
ako v online magazine externej domény. Socidlne siete by bolo obecne
potrebné oZivit o putavejsi a informacne prinosnejsi obsah, prispo-
sobeny zdujmom komunity. Motivaciou jej ¢lenov k interakcii, ¢i uz
v podobe stutazi, ankety ¢i prispevkov, ktoré si vyzadujt ich tcast, by
bolo moZné rozprudit cely proces spolutvorby.

Na Ukrajine je velmi populdrna socidlna siet VKontakte (nieco
podobné ako Facebook), kde spolo¢nost zatial nepdsobi, no urcité
percento navstev pochddza prave odtialto. Zviditelnenie na tomto
kanale, by mohlo prispiet k zvySeniu povedomia o znacke, a takisto
by mohol vznikntt priestor pre novi komunitu.

77



7 Diskusia

Objektivne posudzovanie tirovne marketingového mixu 7C akejkolvek
spolo¢nosti, je proces pomerne naro¢ny a vyzaduje si netrividlne zna-
losti a zna¢né skiisenosti s marketingom a jeho moznostami. Pri pro-
cese tvorby marketingovej stratégie je jednak nutné sledovat aktudlne
trendy v tejto oblasti, a takisto neustéle analyzovat a vyhodnocovat
efektivitu navrhnutych zmien.

Marketingovy mix 7C zatial nie je medzi spolo¢nostami znamy
arozsireny, a v kombindcii so systémom merania vykonnosti Balanced
Scorecard bolo velmi tazké zistovat hodnoty valnej vac¢siny indika-
torov, pretoZe spolo¢nost ni¢ podobné predtym nesledovala alebo
nemerala. UZ pojem spolutvorba bola pre mnohé trhy novym pona-
tim ich sluzieb a myslienka spoluvytvarania hodnoty priniesla iny
pohlad na jednotlivé ustdlené procesy spolocnosti a jej zahrani¢nych
partnerov.

Na zaklade hibkovej analyzy jednotlivych trhov bolo zistené, e
najblizSie ku konceptu mixu 7C z pohladu metodiky Balanced Score-
card, majt krajiny Ceska republika, Slovenska republika, Polsko alebo
Rumunsko. Naopak niektoré oblasti tohto konceptu zatial nedokézali
pokryt v dostatoénej miere Ukrajina, Bulharsko ¢i Spanielsko.

Vzhladom k odlisnostiam jednotlivych trhov je idedlne, pokial
obchod v danej krajine riadi partner pochadzajtci z tejto krajiny. Prob-
lémy v riadeni obchodu na dialku byvaji v nepochopeni miestneho
zékaznika. Kym c¢esky alebo bulharsky zakaznik vyhladédva zlavy, na-
opak nemecky potrebuje korektné jednanie a podrobné informécie.
K spokojnosti talianskeho, franctizskeho alebo Spanielskeho zdkaz-
nika vyrazne prispieva moznost platit kartou, naopak na Slovensku
¢i Ukrajine prevazuje platba na dobierku, ¢o prispieva k istote tychto
nakupujtcich.

V tomto smere existuje moZznost ulah¢enia — systém dropshipping,
pri ktorom dodéavatel nemusi investovat do lokdlneho marketingu,
o vSetko sa postara partner v danej krajine, ktory ale nema Ziadny
sklad a vSetko smeruje priamo na dodavatela. Takyto systém by mohol
vylepsit vysledky v krajinach, ktoré st u analyzovanej spolo¢nosti
riadené na dialku. Je to napriklad Anglicko (z Ceska) alebo Nemecko
(z Rakuska).
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7. Diskusia

Vyrazné pokroky v oblasti online marketingu boli viditelné v kra-
jinach ako Srbsko alebo Turecko, ktoré patria medzi najmladsie zahra-
ni¢né obchody a svoje pdsobenie zacali pred 2 rokmi.

Na zéklade zistenych charakteristik jednotlivych trhov, by tato spo-
lo¢nost (obzvlast vdaka jej kvalitnému a popularnemu sortimentu)
mohla rozhodne expandovat aj nadalej. NevyuZity potencidl v sebe
skryva spominané Raktsko, kde sa aktudlne nachadza vedenie ne-
meckého partnera, no e-shop v tejto krajine nepdsobi. Integracia spo-
lo¢nosti by mohla byt takisto mond aj do krajin ako Svaj¢iarsko &i
Belgicko, kde by nemusel byt napriklad problém s vy$Sou cenou pro-
duktov a bola by urcite ocenena kvalita a preciznost spracovania pro-
duktov.

Zvolenou metodikou posudzovania aktudlnej irovne marketingu
vyslo najavo mnoho skuto¢nosti, ktoré spolo¢nost a jej partneri pred-
tym nevnimali a otvorili sa moznosti na vylepSenie a udanie nového
smeru ich marketingovej stratégie.
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8 Zaver

Cielom diplomovej prace bolo pribliZit tému servisne orientovaného
marketingového mixu 7C a popisat uplatnenie jeho nastrojov v pro-
stredi internetového obchodu. Zvla$tnu pozornost praca venuje pros-
triedkom pre podporu marketingovych aktivit, ktoré pontika webovy
vyvoj (webova analytika, A /B testovanie, webova bezpecnost atd.).
Hlavnou tlohou bolo na konkrétnej pripadovej stadii porovnat a vy-
hodnotit efektivitu uplatnenia celého modelu napriec¢ jednotlivymi
trhmi, ktoré dany internetovy obchod pokryva a vytvorit stratégiu 7C
v zavislosti na tychto trhoch.

V teoretickej ¢asti sa praca zaobera oblastou marketingu a jeho z&-
kladnymi formami. Predstavuje jednotlivé elementy marketingového
mixu 7C a predkladd popis moZnosti jeho nastrojov, z pohladu inter-
netového obchodu. TaZiskom tejto Zasti je kapitola venovand webu,
ktord sumarizuje poznatky z oblasti webového vyvoja a jeho ddleZitej
spojitosti s aktivita marketingu.

Praktick cast predstavuje samotnd tvorba metodiky, ktord vznikla
prepojenim marketingového mixu 7C a ramca na strategické meranie
vykonnosti Balanced Scorecard. Pre kazdy prienik oblasti, ktoré po-
stupne tvoria jednotlivé elementy mixu 7C a dana perspektiva BSC,
boli vytvorené zdkladné otdzky, a k nim prislusné indikéatory. Vdaka
tymto otdzkam, sti pohlady na jednotlivé prieniky pochopitelnejsie
a vdaka indikatorom meratelné. Ich vyuzitim by IT spolo¢nosti mohli
lepSie a objektivnejSie posudzovat svoju aktudlnu marketingov stra-
tégiu a efektivnejSie navrhovat jej optimalizaciu.

V procese navrhu metodiky vzniklo viacero zakladnych otdzok, a
tiez viacero indikatorov, ktoré v rozsahu tejto prace uz nebolo mozné
analyzovat. V budtcnosti by preto bolo urcite zaujimavé a uZito¢né
hlbSou analyzou zistit a vytvorit optimalne vyvaZenie nameranych
hodnot a ndsledne pozorovat a porovnat ich vplyv ¢i celkovi efekti-
vitu.

Dalej v ramci praktickej ¢asti prace vznikla pripadovd $tidia kon-
krétneho internetového obchodu. S vyuZitim vytvorenej metodiky
vznikla hibkova analyza marketingového mixu vybranych zahranic-
nych trhov, ktoré spolo¢nost pokryva a boli navrhnuté vylepSenia
v podobe novej marketingovej stratégie pre kazdy trh zvlast.
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8. ZAVER

Spolo¢nost ma v pldne navrhnuté zmeny marketingovej straté-
gie premietnut do svojich aktivit, a preto prinos prace mdze byt
v budtcnosti eSte vyssi, ¢i uz v podobe zvySenia ndvstevnosti webu,
povedomia o znacke alebo v idedlnom pripade, zlepSenia celkového
vztahu so zdkaznikmi a zvySenia konverzného pomeru.
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A Priloha

Dotaznik pre internetovy obchod vytvoreny v priebehu analyzy

Marketingovy mix 7C

Dobry den,

rada by som Vés poprosila o vyplnenie nasledujticeho dotaznika,
ktory slizi k lepSiemu zmapovaniu marketingového mixu 7C Vasho
e-shopu. VSetky vyplnené tidaje sti povaZované za doverné a budu po-
uzité len na vyskumné ticely FI MUNI v radmci mojej diplomovej prace.

Vopred dakujem za Vas ¢as a ochotu

Andrea Kramecova

Emailovéa adresa *

Zakaznik

Zlozka marketingového mixu 7C, ktord odpoveda na otdzky, kto
je zédkaznik, koho problémy firma riesi, aké sa problémy zdkaznika,
alebo aké st potreby a tizby zédkaznikov.

AKka je ro¢nd vyska vasej investicie do online reklamy (media
budget)?

AKa4 je ro¢na vysSka zisku z online reklamy?

Aka je ro¢na vyska nakladov na vasSich zamestnancov zakaz-
nickej podpory?

Ak4 je ro¢na vyska ndkladov na vasich zamestnancov v marke-
tingu resp. marketingovt agenttru?

AK4 je ro¢na vyska ndkladov na vasich predajcov?
Aky je roény zisk vdaka vaSim predajcom?

AKkY je priemerny pocet poziadaviek na zakaznicku podporu
za mesiac?
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A. PriLoHA

e AKkY je priemerny pocet tspesne vyrieSenych poziadaviek na
zékaznicku podporu za mesiac?

Naklady

Tato zlozka marketingového mixu 7C riesi zakladné otazky typu
— aké st celkové naklady (aj casové), ktoré vzniknt zakaznikovi pri
ziskavani produktu, aké st vSetky dalSie vedlajsie poplatky okrem
platby za produkt, akd je celkova hodnota produktu pre zdkaznika a
¢ije dostatocna na to, aby vyrovnala vSetky jeho néklady.

o AKka je vyska rocnej investicie do offline propagacie (letdky,
brozury, katalégy, vizitky atd.)?

e Aky je odhadovany ro¢ny zisk z offline propagacie? ZlepsSujete
interné procesy na zdklade podnetov od zakaznikov? Ak &no,
popiste ako.

Spokojnost

Zober4 sa rieSenim problémov spojenych s tsilim, ktoré musi z&-
kaznik vyvinut na ziskanie produktu, uspokojenim priani a potrieb
zakaznika, ¢i st online procesy ndkupu, platby a plnenia zabezpecené
a intuitivne, alebo ¢i existuje dostato¢na zédkaznicka podpora.

e Kolko percent zakaznikov by odporucilo prave vas obchod?

e Aké je priemernd doba dodania tovaru a nakolko sa vam dari
ju splnit?

Komunikacia

Zahfnia problematiku hlavného predmetu komunikacie, konku-
rencnej vyhody, riesi, ¢i existuje komunikacny plan na zabezpecenie
zmysluplného dialégu so zakaznikmi alebo stratégia socidlnych mé-
dif napldnovand ako na propagéciu produktu, tak aj na ziskavanie
informdcif o zakaznikoch.

o Akd je vySka nakladov na zamestnancov zdkaznickej podpory?

e AKka je priemernd dlZka komunikécie so zdkaznikom na pod-
pore?
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A. PriLoHA

Aky je priemerny ro¢ny pocet staznosti na celkovt komunika-
ciu spolo¢nosti?

Aké pouzivate kandly resp. technolégie, ktoré podporuja ko-
munikaciu s vasimi zakaznikmi (telefén, e-mail, online chat,
socidlne siete atd.)?

Ktoré z uvedenych kanélov alebo technolégii vyuzivaja vasi
zékaznici najcastejsie?

Komunita

Predstavuje typ Iudi, ktorym by spolo¢nost mala $irit informécie o
produkte a riesi, ako sa darf dostat, napriklad aj pomocou socidlnych
sieti, informdcie k zdkaznikom a od zdkaznikov.

AKka je priemerna ro¢na vyska investicie do budovania a udr-
Zovania komunity (napr. na socidlnych sietach) alebo aj $irenia
informacif naprie¢ komunitou?

AK4 je vyska ndkladov na zamestnancov, ktori sa venujt préci
s komunitou?

Aky je priemerny nérast vaSej komunity za mesiac?

Aké je percento skutoénych zdkaznikov voci vSetkym ostatnym
¢lenom komunity?

AKkY je priemerny ro¢ny zisk vdaka tymto zakaznikom, ktori
st ¢lenmi komunity?

Aka je ro¢na vyska investicie do vzdeldvania vaSich zamest-
nancov, ktoré je zamerané na pracu s komunitou? (napr. na
socidlnych sietach)

AKka je ro¢na vyska investicie do technolégit, ktoré podporuja
pracu s komunitou? (napr. na socidlnych sietach)

Kandly

Sposob, akym moZe spolo¢nost zdkaznikom poskytntt potrebné
marketingové informacie, ako dodat produkty alebo sluZzby spoloc-
nosti ale aj spéatnt vizbu od zdkaznikov alebo partnerov, ktora za-
bezpecuje pozitivne zmeny spoloc¢nosti. Kanaly prinasaja prilezitost
obchodnej komunikacie.
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A. PriLoHA

o Ak je vyska rocnej investicie do jednotlivych marketingovych
kanalov? (web, socidlne siete, e-mail marketing, Heureka, PPC
reklamy atd.)

e AKk4 je ro¢nd vyska zisku z jednotlivych marketingovych kana-
lov?

e Ktoré marketingové kanaly vykazuja najlepsi vykon?

e VyuZivate nejaké néstroje na automatizaciu v rdmci jednotli-
vych marketingovych kanalov? (napr. ndstroje na automaticky
bidding, automaticky e-mailing atd")

e Ak4 je priemerna ro¢nd investicia do vzdeldvania zamestnan-
cov pre précu s jednotlivymi marketingovymi kandlmi?

e AK4 je priemernd ro¢nd investicia do technolégii, ktoré podpo-
ruja pracu s jednotlivymi marketingovymi kandlmi?

Spolutvorba

Systém, akym spolo¢nost vyuziva ziskané informadcie a spatna
vazbu k vylepSovaniu produktov a sluZieb, aky je ich Zivotny cyklus,
a ako st zapojeni zédkaznici do procesu tvorby celkovej hodnoty.

o Akd je priemernd ro¢nd vyska investicie do inovécie produktov
a sluzieb?

e Ak je vyska priemerného ro¢ného zisku z inovovanych pro-
duktov a sluZieb?

e VyuZivate spdtnu vdzbu zdkaznikov ku zlepSovaniu kvality
vasich produktov a sluzieb? Pokial 4no, popiste ako.

e AKk4 je priemernd dizka kontaktu so zdkaznfkom po jeho na-
kupe?

e AKd je priemernd dlzka kontaktu so zdkaznikom a vasa komu-
nikdcia na tému vylepSovania produktov a sluzieb?

o Akd je priemernd ro¢nd vyska investicie do inovéacie produktov
a sluzieb na zdklade spédtnej vdzby od zdkaznikov?
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A. PriLoHA

e AKk4 je priemernd rocnd vyska zisku z produktov a sluZieb,
ktoré boli inovované na zdklade spétnej vazby od zdkaznikov?

e Ak4 je priemerna ro¢nd investicia do vzdeldvania zamestnan-
cov pre zber a spracovanie spétnej viazby?
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