Marketingové komunikace internetovych obchodii
PATRO GROUP

Miroslav Sadilek

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2005 Fakulta multimedialnich komunikaci




RESUME

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingovych komunikaci internetovych
obchodii, jak zobecného hlediska, hlavné¢ vSak na konkrétnich ptipadech skupiny
internetovych obchodi PATRO GROUP. Z velké ¢asti je také shrnutim autorovych

nekolikaletych zkuSenosti s pfimym fizenim obchodl uvedenych v této praci.

This bachelor thesis deals with the problems of marketing communications of Internet
shops, from the general point of view, but mostly from the viewpoint of specific cases of
the Internet shop PATRO GROUP. Broadly, it is a summary of the author's several-year

experience with direct management of the shops that are mentioned in this thesis.
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UvVOoD

Téma bakalaiské prace — Marketingové komunikace internetovych obchodli PATRO
GROUP jsem si rad vybral z jednoduchého divodu: ¢tyti roky (2000-2004) jsem pracoval
jako feditel Internetového obchodniho domu Patro (dale IOD Patro) a myslim ze tato
problematika je mi blizka jako nikomu jinému. Kdyz jsem pted péti lety zacinal, rocni

obrat obchodu se pohyboval kolem 3 mil. K¢, v roce 2004 byl obrat jiz 110 mil. K¢.

IOD Patro se stal bezesporu jednim z nejvétSich B2C (Business to Consumer)
internetovym projektem svého druhu v této zemi. Poctem nabizenych polozek vyrazné
prevysuje své konkurenty a ro¢nim obratem se fadi na nejvyssi pficky ve svém oboru.

Cim byl zptsoben tento narist? Bezesporu kvalitnim marketingem, ktery je pro

vvvvvv

Ve své bakalaiské praci bych rad rozebral problematiku marketingovych komunikaci
internetového obchodniho domu tak, jak ji vidim ze svého pohledu, jak jsem ji po dobu
svého pisobeni ve spolecnosti praktikoval a pouziji pfi jejim zpracovani vlastnich
zkuSenosti a poznatkll z vice nez Ctyileté praxe. Pokusim se definovat netcinnéjsi formy
marketingové komunikace, které byly podle mého nazoru uspésné a vedly k dobrému

postaveni internetového obchodniho domu Patro na ¢eském trhu.

V teoretické ¢asti bych rad poukdzal ptredevS§im na kapitolu o vyvoji elektronické
komerce nechybi ani aktudlni (leden 2005) vyzkum tykajici se nakupovani na Ceském

internetu. V praktické ¢asti uvedu své ptimé praktické zkuSenosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1  UVOD DO PROBLEMATIKY ELEKTRONICKE KOMERCE

Elektronickd komerce (elektronické obchodovani) neboli e- commerce patii
v soucasné¢ dob¢é mezi nejvice se rozvijejici obory na internetu. Pravidelné internetové
nakupni horecky, jez se objevuji ve svété i u nds vzdy v predvanocnim obdobi, davaji tusit,

ze elektronicka komerce ma pro uzivatele internetu nemaly vyznam.

1.1 Rozdéleni elektronické komerce

Na internetu, ale 1 v nevirtualnim svété se obchodl zacastnuji dva subjekty: obchodnik
(business) a koncovy zakaznik (customer). V souladu s anglickym nézvoslovim je oznacuji

nasledovné.

e B2B (Business to Business): obchod s materidlem, polotovary a investicnimi

statky

e B2C (Business to Consumer): prodej vyrobkd konecnému spotiebiteli (sem

patii vétSina dnesnich e-commerce serveri).

e (C2C (Consumer to Consumer): prodej (zanovnich) vyrobkl spotiebitelem

jinému spotiebiteli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2 VYVOJ ELEKTRONICKE KOMERCE

Podobné jako internetova reklama, také elektronicka komerce proSla na internetu
uritym vyvojem. V pocateCni fazi vzniku elektronické komerce (v prvni vin€) Slo o
vyuziti internetu jako nového distribucniho kanalu, jehoz prostfednictvim se prodejci
snazili komunikovat se svymi zdkazniky. Cilem prvni viny elektronické komerce bylo
zjistit (v prvni fazi pomoci modelu Business to Consumer), zda je internet skutené
vhodnym prodejnim kanalem schopnym konkurovat stavajicim klasickym distribu¢nim
kanaliim, jako je prodej v obchodech, katalogovy prodej a ndkup do domu. Prikopniky
elektronické komerce byly piedev§im ryze internetové firmy jako Amazon.com nebo
EToys.com. Firmy s existujicimi prodejnimi kandly zistaly v prvni viné pouze v pozici
pozorovatell, ktefi sledovali, zda se internetovym firmédm podati z internetu (jako nového

média) vybudovat skute¢né solidni prodejni kanal.

vvvvvv

Wall Street) ocenili prodej prostfednictvim internetu, nastdva druha vina. V této fazi se v
elektronické komerci zaCaly angazovat rovnéz firmy s jiz existujicim prodejnim zazemim a
vyvinutymi prodejnimi kandly. Své stavajici kandly doplnily prodejnim kanalem internetu.
Ptikladem firem v této fazi jsou napt. Barnes & Noble (provozuje nejvétsi sit’ knihkupectvi
v USA) ¢i Macy’s a Compaq. Napftiklad pro firmu Barnes & Noble bylo zavedeni prodeje
prostiednictvim elektronického prodejniho kanalu velkou vyzvou pfedevSim diky ryze
internetové firmé Amazon.com, kterd byla prikopnikem elektronické komerce na internetu

a diky tomu si ziskala pomérné velkou klientelu a velky trzni podil v oblasti prodeje knih.

Zatimco internetovi prodejci (firmy) se rozrustali a ziskavali stale vétsi podil na
celkovém objemu prodeje zbozi, firmy, jez pro prodej svého zbozi vyuzivaly spise
prodejnich kanalli, se dostaly do prvnich problému souvisejicich s kolizi kanali — tzv.
Channel Conflicts. K problémiim mezi jednotlivymi prodejnimi kanaly dochéazelo (a stéle
dochazi) hlavné v ptipade€, kdy internetovy (virtualni) kanal za¢ne ,.konkurovat® jinému

(fyzickému) prodejnimu kanalu.

Jako ptiklad takové kolize mezi prodejnimi kandly Ize uvést opét firmu Barnes &
Noble. Vzhledem k tomu, ze vlastni velkou sit’ klasickych kamennych prodejen po celém
uzemi USA, umoznila obchodim v riznych geografickych oblastech rozdilné ceny pro
stejné knizni tituly. AvSak s internetovym prodejnim kanalem, ktery je schopen nabidnout

ybozi komukoliv na svété (bez zavislosti na geografické oblasti) za stejnou cenu, se to
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logicky dostalo do problémi a prodejnim modelem lokalnich knihkupectvi, jez maji

vzajemn¢ rtizné ceny. (zdroj: [2])

Dalsim problémem je danové hledisko. Podle zakonii schvalenych v USA je a jesté
néjakou dobu bude prodej zbozi realizovany prostfednictvim internetu zcela nezdanén.
Firmy jako Barnes & Noble jsou proto velmi opatrné na to, aby si rozdélily internet a své
tradi¢ni kandly a udrZely si tak vyhodu mozZnosti osvobodit internetové transakce od

placeni dani.

Jak to vypada, potencionalni konflikty internetového obchodovéani a klasickych
prodejnich kanalt budou i nadale pretrvavat. VEtsina prodejcii se bude muset pfizplisobit a
velmi pozorné fidit cenovou hladinu na obou typech kanalti, anebo prosté usnadnit praci
snizenim poctu nasledujicich prodejnich kanalii. Nékteré z firem tak jiz Cini. Naptiklad
prodejce vypocetni techniky Egghead jiz omezuje svd fyzickd aktiva a celou svou
obchodni aktivitu pfesouva do oblasti elektronickych prodejnich kanala, jako je internet.
Naopak jiné firmy, které se nelspé$né¢ pokusily o prodej svého zbozi a sluzeb
prostiednictvim internetu (napt. MCI), omezily elektronické kanaly a vraceji se zpét ke

svym osvéd¢enym kanaltm.

Existuji 1 firmy jez objevily cestu, jak vyuzit svych fyzickych aktiv (sité prodejen a
skladt) k ziskani vyhody na elektronickém trhu. Kupfikladu firma Borders.com nabizi
svym zékaznikiim moznost vraceni (v piipadé nespokojenosti ¢i vady) jimi zakoupenych
produktii pfimo do nejbliz§iho obchodu firmy Borders. Vyhoda? Zékaznik nemusi posilat
zbozi zpét postou a poté slozité komunikovat s oddélenim pro styk se zakazniky (Customer
Service Department) prosttednictvim telefonu, e-mailu a faxu. Prosté si zajde do
nejbliz§itho obchodu a osobné se s prodavacem domluvi na dal§im postupu pii reklamaci
zbozi. Pro fadu zadkaznikd je tento pfipad pohodInéjsi nez ¢ekat desitky minut, ¢i dokonce

hodin na firemni ,,zelené* lince nez budou obslouzeni. (zdroj: [2])

U prodejce vypocetni techniky — firmy Gateway jsou znamy ptipady, kdy zdkaznici
¢ekali na telefonu 1 dvé hodiny, nez mohli byt obslouzeni. Firma Gateway nepocitala s tak
rychle rostoucim objemem prodeje prostfednictvim internetu. Ve snaze vyexpedovat co
nejvice objednaného zbozi v rozumném cCase doSlo ke snizeni jeho kvality (napt. u
pocitact jiz nezbyl Cas na jejich 24hodinovy zahotfovaci test) a firm¢ se naupilo na

zelenych linkach mnozstvi nespokojenych zakaznik.
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Objevuji se vSak 1 opacné tendence. Napiiklad firma Amazon.com oteviela
v Seattlu ve stat¢ Washington svilij prvni kamenny obchod. Zapsala se tak do historie jako
prvni ryze internetovd firma, kterd po obdobi prodeje pouze prostiednictvim
elektronického kandlu, vyuzila také klasického prodejniho kanalu ve formé obchodu. Pro
firmu Amazon.com ziejm¢ nebude problém stanovit stejné ceny ve svych kamennych
obchodech a na internetu, takze nebude dochézet k vétsim kolizim mezi kandly. K nékolika

mensim kolizim by vSak dojit mohlo. (zdroj: [2])

Na internetu se daji ceny ménit mnohem rychleji nez na cenovych etiketach
v kamenném obchod¢, a proto je dost mozné, ze ceny vybranych tituli mohou byt na
Internetu — aspoit po n&jaky cas — levnéjSi nez vkamenném obchod¢, a
naopak.Prostiednictvim elektronickych kanali muaze firma reagovat na pohyb cen u
konkurence mnohem rychleji, nez je tomu u klasickych kanald. V budoucnu si lze
predstavit 1 pfipad modelové cenové valky, jez se nebude vést v Casovém horizontu
nékolika dnd a tydnd, nybrz minut. Na zménu ceny konkrétniho titulu bude konkurenéni
firma reagovat stejnym poklesem ceny, v extrémni ptipadé ptjde jesté nize, 1 pod nakupni
cenu, a pripadnou ztratu bude dotovat prodejem jinych tituli. Cena bude padat tak dlouho,
az bude mezni uzitek z po¢tu prodanych kust a souvisejicich komplementarnich prodeja

mensi nez celkova Gjma z poklesu ceny vlivem cenové valky mezi konkurenty.

Je jasné, ze rozdeleni prodeji mezi jednotlivé kandly (tzv. Channel Mix) zavisi
predevsim na charakteru kazdé firmy a na struktufe jejiho distribu¢niho fetézce. Existuji
vSak 1 metody, jak omezit potenciondlni kolize mezi kanaly. Jednim ze zpisobt jsou
auk¢ni trhy. Kuptikladu hotely ¢i letecké spolecnosti mohou udrzet dosavadni prodejni
model a svou ptebyte¢nou (Iépe feceno neprodanou) kapacitu prodéavat prostiednictvi
elektronickych kanalt s aukénim zptisobem prodeje. Elektronickym kandlem je pak
prodavan produkt, ktery nema pevn¢ stanovenou cenu (ta je stanovena az na zaklad¢
aukce), takze jiz jde o zcela jiny produkt. Diky této odliSnosti vidi spotiebitelé produkt
jako mens$i substitut. Ve stale vétsi mife se objevuji produkty, které jsou k dispozici za
pevnou cenu, dynamicky upravovanou cenu nebo za auk¢ni ceny ¢i ceny stanovené
dohodou. Dalsi moznost vyuziti aukcéni ceny je v pribéhu uvadéni nového produktu na trh.
Poptavkova kiivka nového produktu je obvykle neznama, a proto mize vyuziti
elektronického prodejniho kanalu firmé pomoci odhadnout potencionalni poptavku po

jejich produktu a poskytnout v rozumném cCasovém horizontu i reakce spotiebitelt.
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3  SOUCASNOST - VYZKUM NAKUPOVANI NA INTERNETU

Z vyzkumu spoleCnosti Factum Invenio (zdroj: [7]), realizovaného formou
omnibusového Setfeni v lednu 2005 pro sdruzeni Biezen - mésic internetu (BMI), vyplyva,
7e 16% obyvatel CR starsich 15 let jiz nékdy nakupovalo v internetovém obchodé. Oviem
pouze 4% respondentli miiZzeme povazovat za pravidelné uZivatele této formy nakupovani
(nakupovali jiZ vice nez pétkrat). Dvé tietiny populace CR ve véku nad 15 let neprojevuji
zajem o online nakupovani.

Prostiednictvim internetového obchodu jiz alesponi jednou nakupovala tfetina obyvatel
CR, ktefi maji piistup k internetu (doma, v praci, piipadné jinde). Vice neZ pétkrat
nakupovalo 9% internetovych uzivatela.

Online nakupy realizuji ¢astéji muzi nez Zeny (19% muza, resp. 14% Zen), dale lidé
mladsi, s vy$Sim vzdélanim a pifijmem. Pomérné¢ znaéné rozdily byly zjistény mezi

internetu Ctvrtina obyvatel, tak v Pardubickém a Zlinském kraji tento podil nedosahuje ani

10%. Uvedeny jev souvisi s rozdilnou penetraci internetu v jednotlivych regionech CR.

Co vas odrazuje od nakupovani nainternetu? (N = 837, v %)

Memam piistup/marm Spatny pistup k intemety [

MemiZu si zhofi problédnout & wekouZal

Mevirm, jak nakupovani na ntemetu fanguje
Obtizna reklamace

Chybi mi pfima komunikace s prodavaZem

Fyslim, 22 to neni bezpeine
Obévém se problémi s derufenim zboF

Wisoka cena za doddnl zbod

Dlouhé dodaci bty

Memam ja (moji znaml) dobrou zkuSenost s
nakupowanim na intemetu

LkouZel jsem to, ale systém Spatnd funguje
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Obrazek 1. Vyzkum nakupovani na internetu — Co vas odrazuje od nakupovani na

internetu?
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Kromé skuteénosti, ze v CR vice nez polovina obyvatel nema piistup k internetu a
proto nemd moznost vyuzivat sluzeb internetovych obchodl, odrazuje potencialni
uzivatele od nakupovani na internetu zejména nemoznost prohlédnout a vyzkouset si zbozi
(45%). Necela tretina respondentli uvadi jako divod nevyuzivani uvedenych sluzeb, ze
nevi, jak systém funguje. Mezi dal$i nedostatky nakupovéani na internetu patii podle
respondentli obtiznd reklamace (24%), chybéjici pfima komunikace s prodavacem (22%),

obavy z bezpecnosti (21%) a obava z problémil pii doruceni zboZi (15%).

Co vas metivuje k nakupovani pfes intemet? (N =327, v %)

Lspora casu

Pahodli pii nakupu

Meomezena nakupovani 24
hodin denng

Diodani zboZi az do bytu
Mizké ceny

Welky vybér zhodi

Wice informaci o zhodi,
maZnost srovnani

Doporadill mra to zndmi

[k 100

Obrazek 2. Vyzkum nakupovani na internetu — Co vas motivuje k nakupovani pres

internet?

Nejvétsi motivaci k nakupovani prostiednictvim internetu je uspora Casu (tento divod
uvadi 64% lidi, kteti bud’ jiZ na internetu nakupovali nebo to maji v planu). Zakazniky také
motivuje pohodli a klid pfi ndkupu, moznost nakupovani kdykoliv béhem dne, dodani

zbozi az domi, nizké ceny a velky vybér zbozi.
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Jake sluzby pfimeho [ elektronického bankovnictvi pouzivate?

(N =955, v %)
100°%
5% 1----
@ Mepoudivam a an 2alim
neplanuji
0% - @ MepouZivarn, ale planuji jeho
' pofizeni
o Ang, pouidm
Py feees
0%
Telefonické (5 banking Intemet banking
bankovnictd nebo
Homabanking
Obrazek 3. Vyzkum nakupovani na internetu — Jaké sluzby primého

/elektronického bankovnictvi pouZivate?

I pfes snahu bank vyuZziva v soucasné dobé¢ sluzeb ptimého bankovnictvi pouze pomérné
mala ¢ast klientd. Telefonické bankovnictvi pouziva 18%, GSM bankovnictvi 10% a
internetové bankovnictvi 9% obyvatel CR star§ich 15 let. Celkem 85% respondenti
internetové bankovnictvi nepouziva a ani to v budoucnu neplanuje. ,,Potvrzuje se zjisténi z
nasSich predchozich vyzkumi, Ze pocet lidi vyuZivajicich internetové bankovnictvi
stagnuje*, uvedl Michal Peca, projektovy manazer Factum Invenio. ,Zatim se ani
nezvysSuje pocet osob, které podle svych slov planuji vyuzit téchto sluzeb v budoucnu®,

dodal.

Tolik k teoretické ¢asti. Urcité fragmenty, které najdete v ¢asti praktické by zcela jisté
patfily na toto misto, nicméné¢ v zajmu zachovani kontinuity a srozumitelnosti jsem si je

dovolil zaclenit do néasledujici ¢asti bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRINCIPY FUNGOVANI INTERNETOVEHO OBCHODU

Nejprve bude mozna vhodné vysvétlit zdkladni principy, pojmy a piedstavit jednotlivé
¢asti internetového obchodu, pro vysvétleni si zvolme hlavni ,,vlakovou lod* skupiny

PATRO GROUP - Internetovy obchodni diim Patro (dale IOD Patro)
V zésad¢ jde o zasilkovy obchod, znamy ,,papirovych® katalogli, ovSem je zde nékolik
vyznamnych vyjimek:

Katalog zbozi IOD Patro je umistén na internetu a umoziiuje zobrazeni mnohem
vétsitho mnozstvi polozek s moznosti pohodIlného vyhledavani a porovnani (v soucasnosti
najdete na strankdch www.patro.cz témet 170.000 polozek zbozi).

Zbozi je ve vétsing€ piipadl levnéjsi nez v papirovych katalozich nebo kamennych
prodejnach. Zbozi nakupujeme nejcastéji pfimo u dovozcli a vyrobcil, cozZ ndm umoziuje

[RA4

urceny datum a hodinu. Doprava je u objedndvek nad 2000 K¢ zdarma, pti objednavce do

2000,- K¢ zaplati zakaznik 68,- K¢.

4.1 Proces nakupovani

4.1.1 Vybér zboZi a objednavka

Prvnim krokem je vybér zbozi a jeho objednani pomoci internetového obchodniho

systému. Podrobny névod jak nakupovat je k nalezeni na uvodni strdnce www.patro.cz

4.1.2 Vyfizeni objednavky

Po objednani zbozi dochéazi k automatickému zatazeni objednavky do informacniho
systému. Pokud je to v objednévce uvedeno, operatofi zakaznika telefonicky kontaktuji a

upiesni s nim obsah objednavky vcetné terminu a mista doruceni.

Je-li objednané zbozi skladem, dochéazi k okamzité expedici, paklize zbozi skladem
neni, pracovnici obchodniho oddé€leni objednaji zbozi u dodavatele, ktery jej vétSinou do

24 hodin doda do nasich skladu.

Zakaznik je vzdy e-mailem informovan o kazdém kroku objednéavky.
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4.1.3 Expedice

Objednané zbozi prochazi komplexni skladovou kontrolou a diikladnym zabezpecenim
proti poskozeni pii prepravé (vétSinou dvojity obal + vodovzdornd foélie). K expedici
dochazi ihned po vyfizeni objednavky obchodnim oddélenim, nékolika druhy ptepravnich

spole¢nosti dle druhu a povahy objednaného zbozi. Vyuzivame sluzeb téchto spolecnosti:

o Ceska posta — obchodni balik (doruéeni do 24 hodin),
e Piepravni sluzba PPL (doruceni do 24 hodin) a
e Piepravni suzba DANZAS (doruceni do 48 hodin).

e Zahrani¢ni zasilky expedujeme Ceskou postou, expresné pak sluzbami DHL a

FedEx.

e Zpusob piepravy lze také dohodnout individualné s pracovniky expedi¢niho

oddéleni.

Pti odesilani zbozi je zakaznik informovéan e-mailem o datu a Case expedice véetné
druhu dopravy a cisla zésilky pro pfipad problému s nedodanim zasilky piepravni

spolecnosti.

Po celou dobu jsou zidkaznikovi k dispozici nasi pracovnici, pfipraveni kdykoliv

pomoci s jeho problémy nebo dotazy.
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5 PREDSTAVENI SKUPINY PATRO GROUP

Spolecnost NWT Computer je provozovatelem internetovych obchodii skupiny

PATRO GROUP. Do této skupiny internetovych obchodi jsou zatazeny:

5.1 Internetovy obchodni diim Patro

http://www.patro.cz

Internetovy obchodni dim Patro se tadi svou velikosti, pfedevsim vSak poctem polozek
mezi nejvétsi v CR.

Hlavni vyhody:

Velky vybér polozek a prehlednost a rychlost hledéni.

Moznost aktudlnich informaci, pruzné zmény cen, akce, vyprodeje - vSe okamzité.
Potencionalni zdkaznik nemusi disponovat zadnym dalSim programem, sta¢i pocita
pfipojeny k internetu a nainstalovany prohlize¢ internetovych stranek, ktery je dnes

standardné v kazdém pocitaci.
Cisla:
Pocet registrovanych uzivateli: 85.000
Cilova skupina uzivatelt:
Muzi 16 — 48 let SS, VS - 76%
Zeny 17- 40 let SS, VS - 24%
Rozvrzeni nakupu produktii
VT technika - 18%
Bila a Cerna elektro — 44%
Knihy — 12%
Audio CD - 8%
Ostatni — 18%
Pocet unikatnich IP (navstevniktl) denné: 3.980 (udaje k lednu 2005)

Pocet shlédnutych stranek denné: 35.630
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5.2 Internetové knihkupectvi Knihy.cz

http://www knihy.cz

Internetové knihkupectvi Knihy.cz patii k s témét 12.000 tituly on-line k nejvétSim

kniznim internetovym projektim v Ceské republice.
Hlavni vyhody

Muzete nakupovat odkudkoliv na svété, z kteréhokoliv pocitace pfipojeného k internetu.

dodévame i do zahranici.
Cisla
Pocet registrovanych uzivateli: 19.000
Cilova skupina uZzivatell:
Muzi 18 — 48 let SS, VS - 56%
Zeny 17- 50 let SS, VS - 44%
Pocet unikatnich IP denné: 1.099 (tidaje k lednu 2005)
Pocet shlédnutych stranek denné: 11.650
Rozvrzeni nakupu produkti
Odborna literatura IT — 42%
Odborna literatura ostatni — 19%

Beletrie a ostatni literatura — 39%

5.3 Internetovy obchod PhotoStar.cz

http://www.photostar.cz
Specializovany internetovy obchod s fototechnikou
Hlavni vyhody

Siroka nabidka zbozi pro fotoamatéry i profesionaly s jednoduchym a piehlednym

systémem.
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Cisla
Pocet registrovanych uzivateli 10.600
Cilova skupina uZivatell:
Muzi 17 - 55 let SS, VS - 96%
Zeny 18- 46 let, SS, VS - 4%
S vys$$imi pfijmy, znalost internetu dobra a velmi dobra
Pocet unikatnich IP denné: 1017 (udaje k lednu 2005)

Pocet shlédnutych stranek denn¢: 11.450

5.4 Internetovy obchod CDCentrum

http://www.cdcentrum.cz
Specializovany internetovy obchod s hudbou na CD
Hlavni vyhody
Jednoduché¢ a prehledné ovladani a vyhledavani, dodavka do tii az péti dnt
Cisla
Pocet registrovanych uzivatelt: 12.100
Cilova skupina uzivatelt:
Muzi 15 —30 let SS, VS - 70%
Zeny 15- 30 let SS, VS - 30%
Se stfednimi pfijmy, znalost internetu mal4 a stfedni
Pocet unikatnich IP denné: 1480 (udaje k lednu 2005)

Pocet shlédnutych stranek denné: 4.120

5.5 Internetovy obchod DVDMax

http://www.dvdmax.cz
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Novy specializovany internetovy obchod s filmovymi tituly na DVD
Hlavni vyhody
Jednoduché a piehledné ovladani a vyhledavani, dodavka do tfi az péti dnt
Cisla

Pocet registrovanych uzivateli: 2.900

Cilova skupina uzivatelt:

Muzi 15 -30 let SS, VS - 81%

Zeny 15- 30 let SS, VS - 19%

Se stiednimi a vyssimi pfijmy, znalost internetu dobra a velmi dobra

Pocet unikatnich IP denné: 410 (udaje k lednu 2005)

Pocet shlédnutych stranek denné: 5200
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6 OBECNE INFORMACE K INTERNETOVYM OBCHODNIM
PROJEKTUM PATRO GROUP:

Vsechny pracovni postupy od prvotniho objednani az po piedani zbozi zakaznikovi
jsou certifikovany podle mezinarodni normy CSN ISO 2001. Certifikaéni audit dodrZovani
norem CSN ISO 9001 probé&hl dne 6.8. 2001. Spole&nost provozujici internetovy obchodni
dim PATRO se tak stala pravdépodobné prvnim provozovatelem prodejnich serverti na

¢eském internetu, spliujicim tyto vysoké pozadavky na kvalitu.

Standardem je také certifikace Bezpecny nakup, kterou udélila Asociace pro
elektronickou komerci APEK (www.apek.cz). Takovych obchodtl je v CR pouze 40 z
celkového poctu asi 2500. Seznam certifikovanych obchodli naleznete na internetové

adrese http://www.apek.cz/apek/apek.nst/ed/Certifikanti?OpenDocument

Servery jsou provozovany pod OS Linux na aplikacich PHP v databazich MySQL. V
unoru 2002 byla zah4jena portace systému na SPARC/Solaris v souvislosti s pfechodem na

platformu SUN.

Internetovy obchodni dim Patro je registrovan v 23 vyhledévacich serverech,
sortiment je indexovan i ve vyhledavaci Gogole (www.google.com) jako jeden z mala
¢eskych e-shopii. Nabizené polozky lze vyhledat také ve vyhledavacich orientovanych na
zbozi, jako Atlas (www.atlas.cz), Centrum (www.centrum.cz), E-byznys (www.e-

byznys.cz) atd.

Spolupracujeme se spole¢nosti Seznam (www.seznam.cz) — prednostni vypisy na

kli¢ova slova (napft. ,,cd*, ,,dvd®, ,,sony* atd.)

Servery jsou vyznamnymi ¢leny reklamniho systému Billboard.cz (www.billboard.cz)
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7 O SPOLECNOSTI NWT COMPUTER S.R.O.

NWT Computer s.r.o. patii k vyznamnym dodavatelim vypocetni a kancelaiské
techniky v Ceské republice. P¥imé dodavky véetné komplexniho feSeni a realizace
pocitatovych siti  jsou sméfovany zejména k velkym zakaznikim z podnikové a
rozpoctove sféry . Koncové zakazniky obsluhuji jednak vlastni prodejny v Praze, ve Zling,

vvvvv

pobocka v Londyné.

V roce 2004 dosadhla spolecnost obratu 330 mil K¢, v roce 2005 je zatim plnén
pfedpokladany nartst o 20%. V soucasnosti ma 80 zaméstnancli v provozovnach v Praze,

Brn¢, Hulin¢ a ve Zling.

V 1été roku 2000 obdrzela spole¢nost NWT Computer certifikat CSN ISO 9002. V
roce 2001 jiz rozsitila svou certifikaci na CSN ISO 9001.

Vice informaci naleznete na internetovych strankach http://www.nwt.cz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

8 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zde bych rad shrnul své poznatky a ndzory na marketingovou komunikaci

internetového obchodu.

Mohu odpovédné fici, Ze za svého plsobeni ve spolecnosti NWT Computer jsem
vyzkouSel vétSinu reklamnich forem a médii, ale pouze jedno mne presvédCilo o své

vhodnosti pro pouziti pro internetovy obchod.

Nejucinngj$im a pravdépodobné nejlogictéjsim typem marketingové komunikace

internetového obchodu je internetova reklama.

8.1 Internetova reklama

Hlavnim cilem internetové reklamy stejn¢ jako klasické reklamy je ovlivnit nakupni
rozhodovani uzivatelti. Reklama na internetu se vSak od klasické reklamy lisi tim, ze je
vice interaktivni. UzZivatelé si mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice informaci
o nabizeném produktu ¢i sluzb¢, nebo dokonce ucinit dalsi krok a objednat si dany produkt

¢i sluzbu. Na internetu mtize byt kazda cast webové stranky proménéna v reklamni plochu
8.1.1 Vyhody internetové reklamy

8.1.1.1 Zacileni (targetability)

Tuto kapitolu rozeberu pon¢kud podrobnéji, protoze se domnivam (a ma praxe mi to

kampané.

Internetovou reklamni kampan lze velmi efektivné zacilit na potfebnou cilovou
skupinu. Ja vyuzivam témét vyhradné mozZnosti internetového reklamniho systému
Billboard.cz (v sou¢asné dobé nejvétsi reklamni vyménna sit’ v Ceské republice. Vznikla v
roce 1998 a sdruzuje pies 10 000 aktivnich ¢lent, na jejichz strdnkach mésicné zobrazi
pies 260 milionti reklamnich bannerti). Nasledujici text ukazuje moZznosti zacileni
zobrazovani reklamnich prvkl na strankdch c¢lent systému. Podle mych zkuSenosti je
kombinace téchto moznosti naprosto neucinnéjsi marketingovou metodou, jak zvysit zisk
internetového obchodu. Jak reklamni prvky vypadaji a jejich rozméry naleznete v ptiloze P

II.
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Muzeme cilit t€émito zpisoby:

a. Zobrazovani v kategoriich:

Jako zékladni filtr je mozné vyuzit omezeni zobrazovani banneru pouze ve vybranych
kategoriich servert, nebo presnéji sekci. V kategorii Automobily budou napt. sdruZzeny

servery a jejich sekce, které se zabyvaji problematikou automobilu. Pokud se domnivame,
ze nas produkt ¢i sluzba by mohla byt zajimava pravé pro navstévniky takovychto servert,
mizeme si zvolit zobrazovani jen v této kategorii nebo piipadné v kombinaci nékolika

kategorii, kde i tato bude zastoupena.

b. Zobrazovani na pozicich:

Vsechny bannery v systému BillBoard jsou zobrazovany na dvou druzich pozic:
viditelné a rolovaci. Viditelna pozice je takova, kterd je vidét ihned pfi nahrani stranky do
prohlizece pii standardnim rozliSeni obrazovky. Uzivatel tedy nemusi nic délat, aby
reklamni banner mél moznost vidét. Naopak pozice rolovaci je takova, ktera nevyhovuje
piedchozimu pravidlu a uzivatel musi pouzit posuvnou liStu na okraji okna prohlizece, aby
si zobrazil spodni ¢ast stranky, kde je banner umistén. Pokud se z jakéhokoliv divodu
domnivame, ze nékterd ze zminénych pozic je pro umisténi vasich banneru lepsi, mizeme

vyuzit tohoto filtru a nastavit zobrazovani jen na ni.

c. Zobrazovani na typech uctu:

Systém Billboard nabizi riizné nadstandardni sluzby partnerm, kterym pfifazuje tii

ruzné typy uctl — bronzovy, sttibrny a zlaty — jejich hierarchie je zfejma.

Pokud postoupime na néktery z vyssich typu u¢tl umozni ndm systém zobrazovat dle nasi
volby pfipadné jen na uctech stejné a vyssi kategorie, nebo i na uétech kategorie niZzsi.
Vyssi typy UCtu se vyznaCuji proveéfenym reklamnim prostorem s pifedem danymi
podminkami jak na umisténi banneru, tak na celkovou kvalitu stranek apod. Nékdy vSak
omezenim zobrazovani jen na vys$i typy uctl mlizeme pfijit i o znacnou Cast své cilové

skupiny, proto doporucuji vyuzivat tento filtr s rozmyslem.
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d. Cileni na IP adresy:
Toto cileni se vyznacuje tim, Ze se tyk4 konkrétniho uzivatele internetu, kterému ma

byt reklama zobrazena. IP adresa je zjednoduSené¢ feCeno Ciselna adresa pocitace, ze
kterého si uzivatel prohliZi internetové stranky. Cileni na IP adresy lze tedy UspéSné
pouzit, pokud znate tuto adresu nebo jejich mnozinu, kterou nase cilova skupina pouziva.
Napt. pokud vime, Ze nd$ kamarad Petr mé4 IP adresu 62.123.4.167, miizeme s pouzitim
cileni na tuto IP adresu vytvofit kampan s bannerem, na némz bude napsano ”Ahoj Petie,

jak se mas? Tvij kamarad Pavel!”.

e. Cileni na domény
Dalsi z mnoziny cileni, které se tykaji uzivatela, kteti se na reklamu divaji. Neni tedy

z&vislé na misté, kde se na ni divaji. Mnoho uzivatel pfistupuje do internetu z pocitacu,
jejichz Ciselna IP adresa muze byt pielozena na adresu slovni, tedy doménu. Typickym
ptikladem muZze byt napt. to, kdyz zaméstnanci podniku ABCD pfistupuji z prace na

internetové stranky pres jeden firemni pocitac, jehoz adresu lze ptelozit napt. na

firewall.abced.cz . Podobné muzeme pomoci zadani *.cz omezit zobrazovani nasi reklam
y

pouze uzivatelim piichazejicim z domény cz.

Z mé praxe: tuto metodu jsme pouzili pti vybérovém fizeni na dodavku urcitého zbozi
urCité firm¢ (nemohu jmenovat). Spustili jsme tedy masivni kampan, kdy se zobrazovaly
nase reklamni prvky na jejich konkrétni firemni IP adrese, coz znamenalo, Ze kterykoliv
zaméstnanec spolecnosti pfi kazdé navstéveé internetu shlédl pomérné velké mnozstvi
nasich reklamnich prvki. V kombinaci s umisténim tfech klasickych billboardl v blizkosti

mesta nebyl problém toto vybérové fizeni vyhrat.

e. Cileni na prohliZece

Predpokladejme, Ze jsme vyrobili zajimavy banner ve formatu DHTML, ktery ale
funguje pouze v prohlize¢i MSIE 6.0 . Toto cileni nam napf. mozni, aby se nase kampan

zobrazovala jen tém uzivatelim, ktefi tento prohlize¢ pouzivaji a na§ banner u nich tedy
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bude bez problému fungovat. Naopak, mame-li napt. zajimavou nabidku pro uzivatele

prohlizece Netscape nebo Mozilla, ktefi obvykle patfi mezi linuxovou komunitu, mizeme
toto cileni vyuzit k tomu, abychom oslovili pravé a jen je.

f. Cileni na operacni systémy

Cileni na operacni systémy nabizi podobné moZnosti, jako cileni na prohlizece. Pokud

chceme nabidnout alternativu uzivatelim MS Windows, toto cileni nam to umozni.

Podobné ndm samoziejme& umozni i opak.

g. Cileni na regiony

Cileni na regiony je novinkou na trhu internetové reklamy, kterou nabizi v této podobé¢
jen BillBoard.cz , ktery zpracoval a nadale zpracovava databazi IP adres uzivateld,
kteti shlédli reklamni bannery v této siti. Tyto IP adresy jsou pomoci riznych metod
zatfazovany do pfislusnych okresu a kraji. Obrovskou vyhodou je to, ze pomoci tohoto
typu
cileni opét miizeme oslovit uZivatele internetu z vybranych okresu CR a neplytvame tak
zobrazeni naSich banneru na ty, kterym nejsme napi. schopni nas vyrobek ¢i sluzbu dodat.
Regionalni poskytovatel internetu tak mize oslovovat jen uzivatele, ktefi se pfipojuji
v oblastech jeho piisobnosti. Stejné tak majitel pneuservisu muze propagovat své sluzby
jen v ramci svého okresu atd. Podstatné op¢t je, Ze reklama zastihne ty spravné uzivatele

na kterémkoli serveru, ktery je soucasti sité¢ BillBoard.cz.

h. Casovy rozvrh

Pomoci ¢asového rozvrhu mizeme omezit zobrazovani nasi reklamy pouze na nékteré

dny v tydnu (napf. ctvrtek, vikend apod.), ptipadné jen na nékteré hodiny v pribéhu dne
(napf. jen od 17 do 23 hodin). To ndm miZze pomoci zefektivnit nasi kampan, pokud
mame divod véfit, Ze prave v téchto dobach se na internetu pohybuje nejvetsi ¢ast nasi

cilové skupiny.
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i. Frekvence zobrazovani

Pomoci frekvence zobrazeni mizeme urcit, kolikrat maximalné se maji nase bannery
v ramci“planu  kampané zobrazit jednomu uzivateli internetu za casovou jednotku.
Muzeme si napt. ur€it, Ze jednomu uzivateli se maji nase bannery zobrazit maximalné 3x

za hodinu,
nebo 7x za celou kampan apod. Frekvence zefektiviiuje nasi kampaii, protoze
neplytvame zobrazenimi banneru na uzivatele, ktefi jiz nasi reklamu vidéli v dostate¢ném

poctu. Vysledkem tedy je pravdépodobné vyssi pocet oslovenych wuzivateld. Pii

nastavovani

frekvence vSak je tfeba mit na mysli, Ze optimélni pocet zobrazeni jednomu uzivateli

se pohybuje podle riznych prizkumi mezi ¢isly 5-7 (samoziejmé to zavisi na kampani,
toto je jen primérné ¢islo). Obvykle tedy neni vhodné nastavovat hodnoty pro celou

kampan mensi nez 5.

8.1.1.2 Snadné méreni reakce uzivateli (tracking)

Na internetu mlizeme pomérné dobfe méfit, jak uzivatelé reaguji na dorucené
reklamni sd€leni, mizeme zjistit, jak reklama ovliviiuje povédomi o znacce ¢i vlastnostech
produktii a sluzeb. Lze velmi jednodusSe vyhodnotit pocet zobrazeni reklamy na strankach,
1ze zjistit, jaké mnozstvi uzivatelii reagovalo na reklamni sdéleni tim, Ze si na né&j kliknuli a
dostali se tak na stranky obsahujici popis produktu nebo sluzby. Miizeme samoziejmée
sledovat, jaké mnozstvi z téchto uzivatell si propagovany vyrobek skutecné koupilo a stali

se tak naSimi zdkazniky.

8.1.1.3 Dorucitelnost a flexibilita
Reklamni prvky mohou byt prostiednictvim internetovych reklamnich systému
zobrazeny kdykoliv celych 24 hodin (pfipadné jsou fizeny — viz text vyse: ,,Casovy

rozvrh®). Reklama je na www strankdch zobrazovana neustdle a pribézné, na rozdil od
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médii, jako je radio nebo televize, kdy za ucelem pienosu reklamniho sdéleni musi dojit ke
kratkodobému preruSeni vysilani a v urcitych ¢asovych tsecich dnech (v noci nebo rano)

jsou prestavky pro reklamu zarfazovany jen minimalng.

Dalsi vyhodou internetové reklamy je flexibilita. Zatimco v klasickych médiich neni
zcela mozné reklamni kampan pfili§ ménit (nebo jen za cenu vysokych finan¢nich
nakladil), v pfipad¢ internetové reklamy ma zadavatel k dispozici okamzité statistiky
uspesnosti své reklamni kampané. Pokud zjisti, Ze na pravé zobrazovany reklamni prvek
klikd malé mnozstvi lidi, mize jej dynamicky zménit, pfipadné jinak zacilit a pokracovat v

reklamni kampani.

8.1.1.4 Interaktivita

Ziejm¢ hlavnim rozdilem mezi reklamou umisténou v klasickych médiich a na
internetu je interaktivita zpisobend internetovou reklamou. Jednoduchym kliknutim na
reklamni prvek mutize uzivatel ziskat velmi podrobné informace o produktu ¢i sluzbé a v
pfipadé¢ z4jmu dany vyrobek zakoupit nebo se dotazat prodejce na dal§i vlastnosti

produktu.

Nedilnou soucésti marketingové komunikace je pfimy kontakt se zdkaznikem v tomto

ptipadé e-mailovy.

8.2 Direct mail

Kazdych 14 dni obdrzi kazdy zaregistrovany uzivatel informacéni e-mail o novinkach,
cenovych akcich, vyprodejich a soutézich IOD Patro. E-maily tfidime podle typu

zakaznika:
a. Zaregistrovany bez objednavky
b. 1 objednavka

c. 2 avice objednavek
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Kazda skupina zakazniki dostavé specializovany e-mail. V pftiloze PI. ptikladam
mediaplan z konce roku 2002, kde uvidite ¢asovy rozvrh rozesilani direct e-mailti v

kombinaci s textovym odkazem na tivodni strance portalu Seznam.cz

8.3 Kupon na slevu

Kazdé expedované zbozi obsahuje také kupdn na slevu pro piisti nakup ve formé
praktické zalozky do knihy. Slevu zakaznik obdrzi po zadani kodu na strance ,,Pokladna‘

internetového obchodu. Sleva je vypocitana podle vyse objednavky zakaznika.

8.4 Spoluprace s portaly

Klicem k uspéchu je spoluprace s vyznamnymi ¢eskymi portaly jako jsou Seznam,
Atlas a Centrum. Nejucinnéjsi formou propagace je inzerce na tzv. homepage - coz je
uvodni a nejnavstévovangjsi stranka celého portalu. Tato inzerce je vSak finan¢né velmi
nakladna (Seznam — 180 tis. K¢/tyden) a vzdy je potieba velmi pecliveé zvazit jeji piinos.
Ptitomnost reklamniho prvku na homepage Seznamu piinese maximalné 10 tisic novych
navstévniki denné. Dalsi moznosti je zakoupeni tzv. pfednostniho vypisu na kli¢ova slova
— hledate-li na portalu napt. slovo SONY, zobrazi se vam jako prvni firma ELVIA PRO,

kterd je hlavnim distributorem této znacky a zaplatila si pfednostni vypis na slovo SONY.

8.5 Ostatni média a technologie
Pro zajimavost se rad podélim o své zkuSenosti s aplikaci reklamy v klasickych

médiich:

8.5.1 PR
Tiskova konference v dubnu 2002 ve Zlin¢ za ucasti 20 novinafi z regionalniho tisku.

Piillhodinova prezentace o vyhodach internetového nakupovani.
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Vysledkem bylo 7 ¢lankt v regionalnim tisku pfevazné ve smyslu, ze neznamy podnikatel
z Hulina vybudoval obchodni dim, ktery dodavé knihy ceskym emigrantim do USA.

Zanedbatelny nartist poctu navstévnikii a objednavek

8.5.2 Radio

Pokus na poc¢atku roku 2002, kdy jsme chtéli zméftit uspesnost reklamy v tomto médiu.
V kratkém casovém obdobi 10 dni odvysilalo regiondlni radio KISS Publikum 72
tficetivtefinovych spotii. Méfili jsme okamzitou navstévnost stranky www.patro.cz v dobé

vysilani spotu a 2 minuty po jeho skonceni.

Spot byl natocen se zdmérem zapamatovani si internetové adresy www.patro.cz, ktera
byla ve spotu 6x opakovana. ZvySeni navstévnosti se pohybovalo v jednotkdch procent,

coz jsme v té dob¢ povazovali za neuspeésné.

Ucinnost tohoto typu média jsme vyhodnotili jako velmi malou. Pfi velmi masivni
kampani bychom mohli uvazovat o zvySeni image znacky Patro, coz je ovSem financné

velmi nakladné.

8.5.3 Tiskova reklama - inzerce

Pouzivame ji jen ziidka v odbornych Casopisech a vétSinou za vyhodnych podminek
(napf. barter). Jeji efektivita je pro nds nizka. Zanedbatelny narist poctu navstévnikl a

objednévek

8.6 CRM (Customer Relationship Management)

Pti budovani CRM systému pro naSe obchody jsem se snazil co nejvice pouzivat

zdravy rozum a vyvinout systém bez zbytecnych slozitosti a funkci, které nejsou potieba.

Vychodiskem mi byly tyto datové zdroje:
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1. Databaze zakaznikil

Statistika pfistupti na www stranky

Databaze vyhledavanych slov v nasich obchodech
Databéze dotazli zdkaznikli a odpovédi naSich operatorii

Databaze zbozi, které si zékaznici preji (Wishlist)

A

Ucetni systém

Podivejme se, co nam tyto zdroje pfinasi a jak je mizeme vyuzit:

8.6.1 Databaze zakazniki
Databaze obsahuje:

a. Jméno a prijmeni zakaznika

Jméno lIze vyuzit pro databaze svatki a zédkaznikovi zaslat blahoptani, ptfipadné
poskytnout slevu. Ptijmeni slouzi k rozdéleni podle pohlavi — pouzivame jednoduchou
metodu: je-li jako posledni ze znaktli pismeno ,,4“ jedna se o Zenu. Primitivni, le¢ velmi

ucinnd a levna metoda s minimalni statistickou chybou.

b. Adresa bydlisté (alternativné také adresu dodani zbozi)
Zakazniky lze tadit do regionti a vyhodnocovat jejich kupni silu. Nicméné zde neni
nic, co bychom jiz nevédeli z tisku nebo jinych médii. Tento idaj nam spiSe pomaha ke

stanovovani pausalnich poplatkl za dopravu zbozi, které se kazdy rok aktualizuji.

¢. Telefonni ¢islo (pro ovéreni objednavky)
Slouzi primarné k telefonické komunikaci se zdkaznikem, zejména pro ovéteni

objednavky a pfipadnému feseni nestandardnich situaci.

d. E-mailova adresa
Na tuto adresu je smérovana komunikace ohledn¢ zékaznikovych objednavek,
(potvrzeni pfijeti, den expedice apod.). Také jsou na ni zasilany reklamni nabidky a

pravidelné informace z naSich internetovych obchodl. Kazdych 14 dni obdrzi kazdy
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zaregistrovany uzivatel informac¢ni e-mail o novinkach, cenovych akcich, vyprodejich a

soutézich IOD Patro. E-maily tfidime podle typu zdkaznika:

a. Zaregistrovany bez objednavky
b. 1 objednavka

c. 2 avice objednavek

Dale:
a. Muzi
b. Zeny

Kazda skupina zédkaznikli dostava specializovany e-mail.

e. Stanovisko zakaznika k zasilani informacénich e-maili (ANO/NE)
Dulezita informace, ktera nam umozni zaradit nebo nezaradit zakaznika do

databaze odbératelu informacnich a reklamnich materialu.

f. Identifikacni Cislo zakaznika
Slouzi k jednozna¢né identifikaci zdkaznika v databdzi i1 ucetnim systému.

K tomuto identifikatoru jsou pfifazeny veskeré¢ zdkaznikovy udaje.

8.6.2 Statistika pristupii na www stranky
Pomoci statistik pfistupti sledujeme tyto parametry:

a. Pocet shlédnutych stranek
Pocet unikatnich ndvstévnikll (pocitd se pouze jedna navstéva za 24hodinovy

meéieny interval)

c. Prenesena data

d. Typ internetového prohlizeCe zékaznika
RozliSeni obrazovky zakaznika

f. Operacni systém zakaznika
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Veskeré tyto udaje lze vyhodnocovat zcela libovolné podle rtiznych ¢asovych

usekd (denni, tydenni, mésicni, rocni statistiky)

8.6.3 Databaze vyhledavanych slov

Tato databaze je pro nas velmi uzitecnd. Umoznuje totiz sledovat slova, ktera
zadkaznici zadavaji do vyhledavace v nasich obchodech. Vyhledavac slouzi k rychlému
vyhledani klicového slova a nalezeni hledaného produktu. Pokud zékaznik napt. zada
klicovou kombinaci ,,pratka Candy*, systém vyhled4 vyskyt textového fetézce ,,pracka
Candy*“ ve vybraném useku internetového obchodu, ptipadné v celém obchodnim
domé. Takto mizeme vyhodnocovat ,,prani“ zdkaznikil a ptizpisobovat jim aktudlni

nabidku v marketingovych komunikacich.

8.6.4 Databaze dotazii zakaznika a odpovédi naSich operatori

Kazdy zakaznik ma moZznost u kteréhokoliv produktu polozit e-mailovy dotaz na
jakoukoliv vlastnost zbozi. Dotaz je zanesen do databaze a ptifazen operatorovi, ktery
se je snazi co nejkvalifikovanéji zodpoveédét. Dotazy jsou monitorovany jsou velmi

cennym informacnim zdrojem pro zlepSovani funkci obchodu.

8.6.5 Databaze zbozi, které si zakaznici preji (Wishlist)

V sezénnich obdobich (napf. Vanoce) zapojujeme zvlastni funkci obchodu,
v zahrani¢i oznacovanou jako Wishlist. Umoznuje zakaznikim sdé€lit své piani
potenciondlnimu darci. Konkrétné v obdobi Vénoc se objevi v detailu kazdého
prodavaného produktu ikona ,Napsat zpravu JeziSkovi“. Po kliknuti se zobrazi
formuléf, pomoci kterého mlze zdkaznik nendsilnou formou sdélit n€ékomu blizkému,
ze by si ptal najit pod vanocnim stromeckem kyzeny produkt. Zprava piijde piijemci e-
mailem spolu s odkazem, kde muize dany produkt zakoupit. Tato sluzba je mezi
zakazniky velmi oblibend a pouzivana. Pro nds je cennym zdrojem informaci, podle

kterého pribézné aktualizujeme nabidku na ¢elnich stranach nasich obchodu.
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8.6.6 Uletni systém

Klasicky a nejstar$i nastroj, ktery slouzi souhrnnym statistikAm prodejii zbozi

casovém i jiném kontextu. Zakladni nastroj ekonoma i marketingového specialisty.

Shrnuti kapitoly CRM

Pomoci téchto databazi byl vytvoien jednoduchy CRM systém postaveny na SQL dotazech
a umoznujici kdykoliv zjistit jakoukoliv informaci z vySe popsaného. Tento slouzi pro

marketingové a strategické ucely.

Prace se zakaznikem je vSak také o vzdjemné komunikaci, tzn. zdkaznik versus
prodavac, v naSem piipad¢ operator. Pro tyto ucely jsme vyvinuli nadstavbové rozhrani,

které slouzi k obsluze dat zakaznika.

Pti piijeti jakékoliv objednavky operator jednim klikem mysSi ,,vidi“ pfedchozi
objednavky zdkaznika, jejich parametry véetné¢ doby doruceni, miize zde zaznamenat své
poznamky (napf. ,pfijemny zdkaznik®). Tyto informace mize vyuzit ve své nasledné
komunikaci se zdkaznikem (,jak vam slouzi televizor, pane Novaku?*), ktery byva

piijemné piekvapen. Tyto informace jsou ulozeny v databazi a daji se dale zpracovavat.
Samoziejmé, ze moznosti vyuziti CRM jsou daleko $irsi, ale podle mého nazoru je
tato forma zatim dostacujici. Dalsi rozSifovani tohoto modulu znamené nakladnou investici

do programového vybaveni.
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9 PRIPADOVA STUDIE —- UVEDENI NOVEHO OBCHODU
PATRO GROUP NA TRH

Na zavér své prace jsem sestavil marketingovy plan uvedeni nového internetového

obchodu na trh. Plan ma realny zaklad a bude realizovan v roce 2005.

9.1 Idea projektu
Uvedeni nového dravého prodejniho kandlu pro pocitacové hry na internet.

Produkt s nazvem TOPGAMES.cz musi zaplnit chyb¢jici ¢éast trhu, kdy na ceském
internetu chybi komplexni prodejni misto, které by sdruzovalo tUplny sortiment

pocitacovych her a zejména také hardwarového prisluSenstvi (joysticky, joypady atd.)

9.2 Trh

9.2.1 Popis trhu

Trh poéitatovych her je v Ceské republice zastoupen né&kolika distribunimi
spole¢nostmi, kde 90% trhu zaujima spolecnost CENEGA, ktera se vyvinula ze spolecnosti
Bohemia Interactive, diive JRC. Zbylych 10% zaujimaji spole¢nosti CD Projekt, Games

Distribution, a Fun Interactive.

9.2.2 Velikost trhu
Roéné vychazi v Ceské republice kolem 800 novych tituldi, z toho zhruba 30% v
kompletni Ceské lokalizaci. Zbytek je v origindlnim znéni (v anglictin€) s Ceskym

manualem. Celkovy pocet aktudlné skladovanych tituli ¢ini cca 50 000.
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9.2.3 Konkurence

Spole¢nost CENEGA ma vlastni prodejni sit kamennych prodejen, do oblasti
internetového prodeje se zatim nepustila. Na internetu funguji cca 3 internetové obchody s
podobnym sortimentem, zadny vSak zatim nedosahuje komplexnosti a kvalit zamysleného

projektu TOPGAMES.cz

9.2.4 Spotrebitelé

Spottebiteli a cilovou skupinou jsou mladi lidé ve véku 13-35 let, musime uvést potaz,
ze Cast trhu budou tvofit i starsi lidé — rodice, kteti pocitacové hry kupuji svym détem.

Hlavni diiraz bude kladen na dosp¢lé produktivni uzivatele se stiednim a vysSSim pfijmem.

9.3 Produkt

9.3.1 Popis

Komplexni a stabilni internetovy obchod jehoz renomé bude zC&éasti napliovat
prislusnost ke skupin¢ internetovych obchodii PATRO GROUP. Jako jediny nabizi
kompletni sortiment pocitacovych her véetné herniho ptisluSenstvi. Vyhledové bude také

obsahovat mnozstvi kvalitnich recenzi a zajimavosti z oboru pocitacovych her.

9.3.2 Znacka
TOPGAMES.cz

Doplnénd www adresou www.topgames.cz

9.3.3 Nazev

Internetovy obchod TOPGAMES.cz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

9.3.4 Pozice

Nejvétsi internetovy obchod s pocitacovymi hrami

9.4  Prodejni predpoklad

Zvolime-li si pro ndkup pocitacovych her na internetu pravé tento obchod, ziskame
kvalitni produkt s velmi vyraznou slevou, rychlou dobou dodani az domi, a v neposledni
rade, také velké mnozstvi informaci, at’ uz o produktu samotném, tak i o riznych dalSich.
Obchod je ¢lenem velmi renomované internetové obchodni skupiny PATRO GROUP, coz

zarucuje nejvyssi seridznost a spolehlivost.

9.5 Baleni

Hry a vsechny dal$i produkty jsou baleny v originalnich obalech dodavatelii, pro
ucely ptepravy ke koncovému zdkaznikovi jsou baleny do specidlni bublinkové folie, tak

aby nedoslo k poskozeni zasilky béhem piepravy.

9.6 Cena

Vychazime z koncovych doporucenych cen dodavateld, kdy v prvnim roce prodeje
snizime cenu o 16%, ¢imz se dostaneme pod cenu konkurence, pro kterou bude takovyto
rok velmi problémovy. Po analyze konkurence, pfejedeme k aktivni cenové politice, kdy
meénime slevu dle rocnich obdobi a ¢asovych akei. Primérna sleva se pohybuje kolem 10%

z koncové doporucené ceny dodavateltl.

9.7 Odbératelé

e Koncovi uzivatelé

e Mensi maloprodejci, ktefi tento sortiment vedou jako doplikové zbozi a svymi

odbéry by nedoséhli zajimavych rabat u dodavatelt.
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9.8 Marketingova komunikace

Vzhledem k povaze produktu zvolime kombinaci internetové a tisténé reklamy.

Reklama v radiu a televizi by byla tentokrat nevyhodna.

9.8.1 Reklama na internetu

9.8.1.1 Reklamni bannery

Riizné formaty, v prvnim ctvrtleti po spusSténi cca 5 mil. impresi ve vyménném
reklamnim systému Billboard. V dal§im obdobi volime udrzovaci image reklamu o ¢etnosti

cca 500 000 impresi mési¢né. V obdobi fijen-prosinec spustime taktéz cca 5 mil. impresi.

9.8.1.2 Registrace ve vyhledavacich

Registrujeme obchod ve vSech dostupnych vyhledavacich na c¢eském internetu.

Néklady jsou minimdlni a je to velmi G¢inné forma reklamy.

9.8.1.3 Textovy odkaz na vyznamnych ¢eskych portilech Seznam.cz a Centrum.cz

Textovy odkaz na prvnich stranach piednich Ceskych uzivatelt ve znéni: ,,Nas§ tip:
www.TOPGAMES.cz — nejlevnéj$i hry na internetu® dokédze pfinést denné az 6000

navstévniku.

9.8.2 Reklama v tisku
Reklama ve vybranych €asopisech o pocitatovych hrach: LEVEL, Score, GameStar.

12x ctvrt strany v kazdém cisle, 2x soutéz o herni hardware.
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9.8.3 Vyzkum trhu
9.8.3.1 Pomoci on-line anket a dotazniki
9.8.3.2 Anketni listky z reklamy v tisku

9.8.3.3 Mozné vyuZiti specializované odborné firmy

9.9 Casovy rozvrh
Vytvoteni obchodnich vztahti s dodavateli do konce roku 2004

Vytvofeni a spusténi samotné¢ho webového obchodu do 31.3. 2005

Marketingova komunikace od 31.3. 2005

9.10 Cile

9.10.1 Kvalitativni

Uvést na trh vysoce kvalitni produkt. Rychle a dravé proniknout na trh a ziskat v ném
do dvou let dominantni postaveni. Toto postaveni udrzet. Vytvofit silnou image a posilit
dobré jméno matetského projektu PATRO GROUP. VyuzZivanim modernich technik

pracovat se zakaznikem. Drzet se motta: ,,Vracet se musi zakaznik, ne zbozi*.

9.10.2 Kvantitativni
Béhem prvniho roku ziskat 50 000 registrovanych uzivatelt
Obrat béhem prvniho roku 10 mil K¢
Marketingovy rozpocet pro prvni rok 600 000 K¢
Pokryt ndklady na marketingové komunikace v prvnim roce.

Meziro¢ni rust obratu min 50%
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9.11 Kontrola

Me¢si¢ni kontrola hospodareni a dodrzovani marketingového planu a rozpoctu.

Kontrola hospodarnosti nakladi, pouzit¢ balici materidly, ergonomie Vv logistice.
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ZAVER
V této bakalarské praci jsem se snazil nastinit problematiku marketingové komunikace

internetového obchodu.

Metody a postupy, které jsem se pokusil vysvétlit a objasnit v predchazejicich
odstavcich, rozhodn€ nejsou samy o sobé zadnou zarukou uspéchu, vzdy je nutné vse
uvazovat v souvislostech ke konkrétnimu projektu a k zdkazniku. Znalost jejich pfinost,
rizik, vyhod a nevyhod ovSem umoziuje rychleji a snadnéji piekonat, piipadné se zcela
vyhnout piekézkam, které na strastiplné cesté k uspéSnému internetovému obchodu, tedy
obchodu ktery plni stanovené cile, stoji. Nikdo neni schopen poskytnout v§eobecné platny
navod, jak vybudovat GspéSny internetovy obchod. K cili vede dlouhd cesta, na které se
nachazi spousta odbocek a slepych uli¢ek. Jedinym zplsobem, jak tuto cestu urazit, je

mit na prvnim misté¢ zakazniky, protoze je to vSe praveé o nich.

Jsem si védom, Ze tato problematika je natolik Sirokd, Ze ji nelze obsahnout v jediné
praci. Zdaleka jsem nevyjmenoval vSechny formy internetové reklamy, stejné tak jako
mnoho moznych aspektii a srovnani napf. s klasickymi zasilkovymi sluzbami. Bylo mozno
také popsat vyvoj a trendy elektronického obchodu v CR, stejné jako jeho pravni aspekty a

legislativu.

Vétim, ze budu mit ptilezitost tuto problematiku blize rozebrat v dalSich letech studia

a pfipadné diplomové praci.
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SEZNAM POUZITYCH VYRAZU

Banner Také reklamni prouzek. Obdélnikova plocha na WWW strankach vyuzivana
k zobrazovani reklamy.

WWW World Wide Web. Jedna ze sluzeb Internetu umoznujici publikaci
a prohlizeni WWW stranek, ktera pro ptenos dat vyuziva protokol HTTP.

WWW server Pocita¢ piipojeny do Internetu, na kterém jsou ulozeny WWW

stranky, které jsou dostupné uzivatelim Internetu pomoci jejich webovych prohlizect.

WWW stranka Také webova stranka. Text, obrazky, odkazy, tabulky apod. zapsané

pomoci jazyka HTML, umistované na WWW server.
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SEZNAM OBRAZKU
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SEZNAM PRILOH
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P II Grafické reklamni prvky internetovych obchodit PATRO GROUP



PFiloha 1 Mediaplan Vanoce 2002
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*1 Emailing- klientim, ktefi jesté nic nenakoupili - sleva 2% na prvni objednavku - do 1.10.2002

*2 Standardni nabidkovy e-mailing (akce a slevy)

*3 Oznameni, Ze kéd na slevu pro 1. obednavku plati pouze do 1.10.2002

*4 Emailing PROTON 2x po sobé s jinymi vyrobky

*5 Tém, co jesté nenakupovali - konec slevy 2%, k dispozici pouze standardni sleva 1%...pofad...

*6 E-mail s novinkami, jak budou probihat pfipravy na vano¢ni trh (nabidka darkovych baleni, zahakované balicky apod.)
*7 Vanoéni e-maily s darkovou nabidkou zboZi (v8e, co se dava k Vanocim)

*8 Rychla komunikaéni akce (vSichni, co si objednaji na Mikulase, obdrzi malou pozornost)

*9 Prani k Vanocim

*10 Podékovani a prani do nového roku




PRILOHA PII:

Zobrazeni reklamnich prvkl pouzivanych pro internetovou reklamu 10D Patro
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